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The mental image of customers of a store plays very important consequences in the survival and competitive advantage 
of these businesses. The present study also aimed to design and validate the model of customers' mental image of the 
store with a mixed exploratory approach in the Hyperstar store in Tehran. This research is applied-developmental in terms 
of purpose, and in terms of its nature and form of implementation, it was done in a descriptive-survey manner. The sta-
tistical population of this research includes theoretical experts (professors of marketing management) and experimental 
experts (managers of Hyperstar stores in Tehran) and customers of Hyperstar stores in Tehran. Sampling was done using 
theoretical sampling method and finally theoretical saturation was achieved with 10 people. Then the researcher-made 
questionnaire was randomly distributed among 384 customers. The data collection tools are semi-structured interviews 
and questionnaires. In order to analyze the expert interviews, the grounded theory method and MaxQDA software were 
used. Validation of Nair model was done by partial least squares method and SMART PLS software. Based on the re-
search paradigm model, customer experience management, co-creation of value with the customer and customer orienta-
tion are the underlying factors affecting the customers' mental image of the store. This mental image affects the branding 
strategy and internal branding of the store. Of course, it should be kept in mind that the store's social responsibility plays 
an intervening role in this regard, and the store's marketing mix also provides background conditions. Through branding 
strategy and internal branding, behavioral consequences such as customer satisfaction, loyalty and trust can be achieved. 
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از  مشــتریان  ذهنــی  تصویــر  مــدل  اعتبارســنجی  و  طراحــی 
کتشــافی  ا آمیختــه  رویکــرد  بــا  فروشــگاه 

یافت: 1402/10/18                    بازنگری: 1402/11/27                    پذیرش: 1402/11/29 در

مریم خسروی1  / الهام فریدچهر )نویسنده مسئول(2
/ محمد احمدی4  نادر غریب نواز3 

چکیده
بقا  در  مهمی  بسیار  پیامدهای  فروشگاه  یک  از  مشتریان  ذهنی  تصویر 

نیز  ایفا می کند. مطالعه حاضر  کسب وکارها  این  رقابتی  مزیت  کسب  و 

با  هدف طراحی و اعتبارسنجی مدل تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه 

تهران  شهر  در  هایپراستار  فروشگاه    در  اکتشافی  آمیخته  رویکرد  با 

است  بردی-توسعه ای  کار هدف  لحاظ  از  تحقیق  این  گرفت.  صورت 

انجام  اجراء به صورت توصیفی-پیمایشی  از لحاظ ماهیت و شکل  و 

)اساتید  نظری  خبرگان  شامل  پژوهش  این  آماری  جامعه  است.  شده 

یابی( و تجربی )مدیران فروشگاه های  هایپراستار در شهر  مدیریت بازار

تهران( و مشتریان  فروشگاه  های پراستار در شهر تهران است. نمونه گیری 

 10 با  نهایت  در  و  گرفت  صورت  نظری  نمونه گیری  روش  از  استفاده  با 

میان  در  محقق ساخته  پرسشنامه  سپس  شد.  حاصل  نظری  اشباع  نفر 

گردآوری  ابزار  گردید.  یع  توز تصادفی  صورت  به  مشتریان  از  نفر   384

یافته و پرسشنامه می باشد. جهت تحلیل  داده ها مصاحبه نیمه ساختار

گراندد تئوری(  مصاحبه های تخصصی از روش نظریه پردازی داده بنیاد )

و نرم افزار MaxQDA انجام شد. اعتبارسنجی مدل نیر با روش حداقل 

گرفت. بر اساس مدل  مربعات جزئی و نرم افزار SMART PLS انجام 

پارادایمی پژوهش، مدیریت تجربه مشتری، هم آفرینی ارزش با مشتری و 

یربنایی موثر بر تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه  مشتری محوری عوامل ز

داخلی  برندسازی  و  برندسازی  استراتژی  بر  ذهنی  تصویر  این  هستند. 

اجتماعی  مسئولیت  داشت  نظر  در  باید  البته  می گذارد.  اثر  فروشگاه 

یابی فروشگاه  فروشگاه در این رابطه نقش مداخله گر دارد و آمیخته بازار

و  برندسازی  استراتژی  طریق  از  می آورد.  فراهم  را  زمینه ای  شرایط  نیز 

برندسازی داخلی می توان پیامدهای رفتاری مانند رضایت، وفاداری و 

اعتماد مشتریان دست پیدا کرد.

M31، M19، M39 :JEL طبقه بندی
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1. مقدمه: طرح مسأله
ارائه  و  ی  ساختار منظر  از  گذشته  دهه  دو  در  فروشگاه ها 

منظر  از  و  شده  اند  یادی  ز تغییرات  دستخوش  محصولات 

این  شده اند.  مواجه  چشمگیری  رقابت  با  فروش  کز  مرا تعدد 

یکردهای  رو به  مشتری  نگهداشت  و  جذب  سر  بر  رقابت 

 .)2022 همکاران،  و  )پایپر  است  نیازمند  جدیدی  بازارمحور 

با پیدایش و ایجاد ساختارهای نوین در بخش فروشگاهی و 

خرده فروشی، رقابت در بین آنها افزایش یافته است. همچنین 

و  فروشگاه ها  مشتریان،  نیازهای  در  گسترده  تحولات  رخداد 

یابی و فروش  مدیران را الزام به افزایش توجه به برنامه های بازار

میان  این  در  آنچه   .)2020 همکاران،  و  )گارسیولا  است  کرده 

بزرگ،  و  زنجیره ای  فروشگاه های  که  است  آن  دارد  اهمیت 

طیف بسیار گسترده ای از محصولات با برندهای مختلف را 

یابی به جای  ارائه می کنند. به همین خاطر در برنامه ریزی بازار

کید اصلی بر برند محصول بر برند و تصویر ذهنی فروشگاه  تا

نزد مشتری تمرکز می شود )بورگلمانس و همکاران، 2021(.

 خبرگان و متخصصان کسب وکار بر این باور هستند که 

ایجاد و حفظ یک تصویر برند قدرتمند و نوآورانه جهت رشد، 

پیچیده  و  رقابتی  محیط  در  فروشگاه  یک  ی  مانگار و  دوام 

همین  از  است.  برخوردار  حیاتی  بسیار  اهمیت  از  ی  امروز

ی جهت جلب نظر  رو فروشگاه ها در جستجوی اعتماد ساز

با توجه به محیط  و ادائی، 1401(.  مشتریان هستند )فتاحی 

بازار  در  خود  کردن  متمایز  جهت  فروشگاه ها   ، بازار رقابتی 

اقداماتی اتخاذ می کنند. لذا یکی از دغدغه های فروشگاه ها، 

جذب مشتریان جدید و حفظ آنان می باشد، یکی از عواملی 

تصویر  یک  ایجاد  می شود،  مشتریان  این  جذب  موجب  که 

عبارت،  دیگر  به  است.  آنها  ذهن  در  فروشگاه  از  مطلوب 

که  است  ویژگی هایی  مهم ترین  از  یکی  فروشگاهی  تصویر 

مزایای قابل توجهی را برای فروشگاه ها فراهم می نماید )زندی 

و  ارائه ها  از نخستین  کات مشتریان  ادرا و همکاران، 1399(. 

پیشنهادهای شرکت، موجد تصویر ذهنی فروشگاه می باشد. 

این تصویر شامل کیفیت، تنوع محصولات، راحتی، قیمت، 

منعکس  را  شده  ارائه  خدمات  و  فروشگاه  فیزیکی  محیط 

ی و همکاران، 1397(.  می سازد )پاسلار

و  ساختار  ایجاد  و  توسعه  به  توجه  با  نیز  ایران  در 

بین  یادی  ز رقابت  فروشگاهی،  بخش  در  نوین  ی های  فناور

مشتریان  نظر  جلب  جهت  خرده فروشی ها  و  فروشگاه ها 

 .)1392 ی،  خسرو و  است)حسین زاده شهری  شده  ایجاد 

از  قدرتمند  فروشگاه  تصویر  ایجاد  خرده فروش،  یک  برای 

شهرت،  و  خرید  محیط  و  خدمات  محصولات،  طریق 

شانس ایجاد نمودن یک پیام خاص مبتنی بر برتری رقابتی 

و به یادماندن در ذهن مشتری را فراهم می کند. از همین رو 

نزد مشتریان  را  تا تصویر خود  در تلاشند  فعالانه  فروشگاه ها 

میان  این  در   .)1396 همکاران،  و  ی  )منصور دهند  ارتقاء 

فروشگاه های زنجیره ای در ایران جمله بنگاه های اقتصادی 

یابی  روبه رشد رقابتی در کشور هستند که توسعه مفاهیم بازار

در این صنعت بسیار حائز اهمیت می باشد. این در حالی 

این  که  است  شده  مشخص  بررسی های  طبق  که  است 

فروشگاه ها در ایجاد مشتریان وفادار و نگهداشت مشتریان 

تنها 30درصد موفق بوده اند )رستمی و قورچی، 1401(.

همچنین در رابطه خدماتی بین تولید و مصرف، فروشگاه 

فعالیت های  همه  شامل  فروشگاه  است.  مرحله  آخرین 

کالاها یا خدمات به مصرف کننده  مربوط به فروش مستقیم 

است  یاد  ز بسیار  گونه های  دارای  فروشگاه  می شود.  نهایی 

کشورها  در  و  می آیند  به وجود  هم  جدیدی  شکل های  در  و 

دسته بندی  محیط  آن  به  توجه  با  مختلف  فرهنگ های  و 

نوزده  قرن  فروشگاه  با  یکم  و  بیست  قرن  فروشگاه  می شود. 

امروز  فروشگاه های  که  زیرا  است.  متفاوت  کاملاً  بیست  و 

آنچه  به  نسبت  حساس  بسیار  و  گاه  آ کاملاً  مشتریانی  با 

است  لازم  بنابراین  دارند.  سروکار  می گذرد  اطرافشان  در 

فروشگاه ها نسبت به هر آنچه که مشتریانشان در زمان خرید 

گاه و دقیق باشند  و حتی بعد از خرید با آنها سروکار دارند، آ

و شرایط را به گونه ای فراهم کنند که مشتری همواره از آنها به 

خوبی یاد کند )رفیع زاده، 1399(. 
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سیستم  داشتن  دلیل  به  زنجیره ای  فروشگاه های 

ی مناسب و محصولات متنوع نقش بسزایی در  قیمت گذار

یابی نقش  چرخه تامین کالا ایفا می کنند. توجه به عوامل بازار

بسزایی در درآمدهای این فروشگاه های زنجیره ای دارد. یکی 

این میان تصویر ذهنی فروشگاه است  از عناصر اصلی در 

)شیاسی قلعه ملکی  و محمدی، 1400(.

با  یابی،  بازار فعالیت های  راستای  در  فروشگاه  هر 

اختصاص بودجه به دو هدف مهم جذب مشتریان جدید و 

یابی  نگهداشت مشتریان فعلی روبه رو است. از سویی در بازار

فعلی  مشتری  نگهداشت  هزینه  که  دیدگاه  این  استراتژیک 

کاملا  است،  جدید  مشتری  جذب  هزینه  از  پایین تر  بسیار 

ی از مطالعات نشان  پذیرفته شده است. از سوی دیگر بسیار

تأثیرگذار  اصلی  عوامل  از  یکی  فروشگاه  تصویر  که  داده اند 

همکاران،  و  )غیاثی  است  فروشگاه  مشتریان  ی  نگهدار بر 

وضعیت  ی  رو بر  بالقوه  صورت  به  فروشگاه  تصویر   .)1398

رقابتی فروشگاه موثر است و از این منظر نیز برای از اهمیتی 

یک برخوردار است)شارما و همکاران، 2021(. استراترژ

نقش  و  خرده فروشی  صنعت  رشد  به  توجه  با  همچنین 

بررسی  به  پژوهش  این  در  کالا،  یع  توز و  تأمین  زنجیره  در  آن 

مورد  بیشتر  فروشگاه ها  این میان  در  و  پرداخته  این صنعت 

و  جذب  با  می توانند  فروشگاه ها  زیرا  گرفته اند.  قرار  توجه 

و  خود  بلندمدت  سود  رشد  به  مشتری  ی  نگهدار و  حفظ 

کالا  یع مناسب  کنند و با توز کمک  کالا  تولیدکنندگان اصلی 

.)2021 ، موجب تسهیل امر خرید برای مشتریان شوند)سامشر

در فرایند تصمیم خرید، انتخاب فروشگاه یا محل خرید 

یکی از عوامل تأثیرگذار است و به عنوان یکی از دغدغه های 

که انتخاب محل خرید  گرفته می شود، چرا  مشتریان در نظر 

کالاهای عرضه شده،  کیفیت و تنوع  گرفتن  همراه با در نظر 

و  خرید  زمان  کاهش  یافت،  در قابل  تسهیلات  و  خدمات 

ی  احساس رضایت از خرید و ادامه رابطه و در نهایت وفادار

مشتری می باشد )بورلیسون و اوئی، 2018(.

فروشگاه  به  مشتریان  بازگشت  نرخ  افزایش  برای  بنابراین 

باید تصویر ذهنی مشتری از فروشگاه را با نگاهی بلندمدت 

و ژرف مورد پایش قرار داد. این در حالی است که مطالعات 

ذهنی  تصویر  حوزه  در  بومی  مدل  یک  ارائه  حوزه  در  اندکی 

کمی  رشد  به  نظر  است.  گرفته  صورت  کشور  در  فروشگاه 

و  گذشته  دهه  یک  طی  ایران  در  زنجیره ای  فروشگاه های 

افزایش شدت رقابت میان این فروشگاه ها مطالعه این مقوله 

با  مطالعه  این  بنابراین  می کند.  پیدا  نیز  بیشتری  اهمیت 

هدف طراحی و اعتبارسنجی مدل تصویر ذهنی مشتریان از 

گرفت. مطالعه  کتشافی صورت  یکرد آمیخته ا با رو فروشگاه 

مدل  ابعاد  که  می دهد  پاسخ  کلیدی  پرسش  این  به  حاضر 

تهران  شهر  فروشگاه   هایپراستار  از  مشتریان  ذهنی  تصویر 

کدامند و الگوی روابط آنها چگونه است؟

2. مبانی نظری
2-1-تصویر ذهنی برند

نخستین بار مارتینیو به سال 1958 بحث تصویر فروشگاه را 

استفاده  مورد  کمتر  یادی  ز مدت  تا  مفهوم  این  نمود.  مطرح 

فروشگاه های  رشد  با  سوم  هزاره  آغاز  در  تا  گرفت  قرار 

تبدیل  یابی  بازار در  کانونی  موضوع  یک  به  دوباره  زنجیره ای 

فروشگاه  مارتینیو تصویر  بر اساس دیدگاه   .)2022 ، شد )چو

بخشی  که  شده  ایجاد  مشتریان  ذهن  در  که  است  مفهومی 

کاربردی و بخشی به ویژگی های  از این مفهوم به ویژگی های 

روان شناختی فروشگاه مربوط می شود )یو و چانگ، 2005(. 

از یک  ک مشتریان  ادرا از  به مجموعه ای  تصویر فروشگاهی 

فروشگاه با ویژگی های خاص اشاره دارد. به طورکلی، کیفیت 

کارکنان آن، نوع تصویر  محصولات، جو و فضای فروشگاه و 

فروشگاهی را ایجاد می نمایند )کونوک، 2018(.

نشان  فروشگاه  تصویر  خصوص  در  گون  گونا مطالعات 

بیان  جهت  گونی  گونا ارکان  از  پیشین  محققان  که  می دهد 

لینگ،  و  )تامپسون  نموده اند  استفاده  فروشگاه  ویژگی های 

1998(. در برخی مطالعات به ابعاد چهارگانه طرح و ساختار 

ئم و رنگ، تبلیغات و کارکنان فروش اشاره شده  فیزیکی، علا
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است. بعدها این چهار عامل به به عواملی هشت گانه مانند 

مشتریان،  خدمات  فروشگاه،  فضای  محصول،  موقعیت، 

و  یابی  بازار شخصی،  فروش  تبلیغات،  ی،  قیمت گذار

در  مجموع  در  کرد.  پیدا  افزایش  فروش  ترفیعی  برنامه های 

فروشگاه  ذهنی  تصویر  پیرامون  شده  انجام  مطالعات  بیشتر 

کیفیت  و  تنوع  مانند  فیزیکی  و  ملموس  ویژگی های  از 

محصولات، قیمت، امکانات و تجهیزات فیزیکی و خدمات 

تداعی  مشتریان   .)2015 )ادریل،  است  شده  برده  نام  فروش، 

گونی درخصوص یک فروشگاه را در ذهن خود  گونا معناهای 

به  زمینه فروشگاه های خرده فروشی،  دارند. تداعی معانی در 

تصویر فروشگاه در چارچوب ذهنی مشتریان اطلاق می گردد. 

عقاید  فروشگاه  درباره  مشتریان  که  دارد  کید  تأ دیدگاه  این 

به  نسبت  و  نموده  ی  نگهدار ذهن  در  را  واقعیت  بر  مبتنی 

ی،  خسرو و  )حسین زاده شهری  می یابند  اطمینان  عقاید  آن 

ی و همکاران، 1396(. 1392؛ منصور

توسط  فروشگاه  انتخاب  در  مهمی  عامل  ذهنی  تصویر 

مشتریان به شمار می رود. امروزه محیط خرده فروشی از طریق 

در  بقا  کلید  می شود.  شناخته  رقابتی  شدید  فعالیت های 

است.  تمایز  مؤثر  استراتژی های  بکارگیری  محیطی  چنین 

دست  در  قدرتمندی  ابزار  خرده فروشی  و  شرکت  ی  برندساز

است  بازار  در  خودشان  ساختن  متمایز  برای  خرده فروشان 

استراتژی  این  ی  ضرور و  حیاتی  عنصر  فروشگاه  تصویر  و 

یک، 2008(. از سوی دیگر تصویر  ی است )ون نوردو برندساز

فروشگاه بر ایجاد تصویر ذهنی مثبت یا منفی از فروشگاه در 

ی برای دستیابی به  جامعه تأثیر دارد. همچنین تصویر به ابزار

ارزش اقتصادی تبدیل شده است و امروزه یکی از مهم ترین 

با  همزمان  است.  فروشگاه ها  بیشتر  توسعه ی  و  بقا  عوامل 

مدل های  تغییر  سرعت  خرده فروشی،  بخش  ی  نوساز رشد 

اینکه  برای  خرده فروشان  کرده است.  پیدا  افزایش  نیز  فروش 

از  مشتریان  که  تصویری  به  را  خود  باید  بمانند  باقی  سودآور 

فروشگاه آنها دارند، نزدیک کنند )سیلوا و گیرالدی، 2010(.

توسعه  در  مهمی  جنبه های   ، تصویر به  مربوط  ملاحظات 

شعبه ای،  تک  فروشگاه های  برای  یابی  بازار یکپارچه  استراتژی 

فروشگاه  تصویر  است.  خرید  کز  مرا و  زنجیره ای  فروشگاه های 

از  حمایت  مانند  خرده فروشی  موفقیت  کلیدی  مفاهیم  به 

ی مرتبط است. تصویر فروشگاه، به تنهایی  فروشگاه و سودآور

یابی خرده فروش است و مزیت رقابتی  ارزشمندترین دارایی بازار

سایر  توسط  ی  کپی بردار قابل  آسانی  به  که  می کند  ایجاد  را 

تصویر  هرچه   .)2010 همکاران،  و  )سزیان  نیست  خرده فروشان 

فروشگاه بهتر باشد، مشتریان بهتر جذب آن می شوند. تصویر 

مثبت  اثر  خرید  رفتار  بر  تنها  نه  مناسب  و  مطلوب  فروشگاه 

ی که  به طور می کند  ایجاد  افزوده  ارزش  مشتری  برای  بلکه  دارد 

با  را  از یک فروشگاه خاص  ی شده  مشتریان محصول خریدار

ارزش تر می دانند. تصویر فروشگاه مطلوب نه تنها به عنوان یک 

برای  مزیت رقابتی عمل می کند بلکه باعث می شود مشتریان 

موضوع  این  و  کنند  پرداخت  بیشتر  قیمت های  محصولات 

کره با تأمین کنندگان می شود.  موجب برتری خرده فروشان در مذا

رقابتی  مزیت  به عنوان  فروشگاه  تصویر  شد  گفته  که  همانطور 

ی  کپی بردار قابل  به راحتی  که  می شود  گرفته  نظر  در  فروشگاه 

ی آن از ساخت  گر آسیب ببیند بازساز توسط رقبا نیست. اما ا

اولیه ی آن مشکل تر است )آسپفورس، 2010(. 

2-2-واحدهای فروشگاهی

ارائه  فروشگاهی  واحدهای  از  متعددی  یف  تعار کنون  تا 

و  تعریف  این  بودن  استاندارد  به  توجه  با  که  است  شده 

عضویت  همچنین  و  بین المللی  مجامع  در  آن  پذیرش 

قرار  توجه  مورد  را  آن  جهانی،  تجارت  سازمان  در  ایران  آتی 

همه  بین المللی  استاندارد  طبقه  بندی  اساس  بر  می  دهیم. 

طبقه  بندی  نوعی  واقع  در  که  اقتصادی  فعالیت های  رشته 

و  تولیدی  از  اعم  اقتصادی  فعالیت های  برای  استاندارد 

کدهای  عمدتاً  فروشگاه ها  می  شود،  محسوب  خدماتی 

ISIC 529-521 را شامل می  شوند:

 - 521 )کد  فروشگاه  ها  در  غیرتخصصی  خرده فروشی 

)ISIC
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فروشگاه  های -  در  دخانیات  و  آشامیدنی  غذا،  فروش 

)ISIC 522 تخصصی )کد

کد 527 و 528 به علت -  کد به دو  کد ISIC 523 )این 

گروه  این  در  فروشی  ها  خرده  از  یادی  ز تعداد  قرارگیری 

شکسته شده است.(

 -)ISIC 524 فروش کالاهای دست دوم )کد

قبول -  مؤسسات  )شامل  فروشگاه  ها  از  غیر  در  فروش 

موقت  بازارهای  و  دکه  ها  طریق  از  سفارش،  تحویل  و 

)ISIC 525 کالا، دستفروشی بدون مکان( )کد

 -)ISIC 526 تعمیر کالاهای شخصی و خانگی )کد

شامل -  تخصصی  فروشگاه  های  در  نو  کالاهای   فروش 

منسوجات،  بهداشتی،  و  پزشکی  و  دارویی  کالاهای 

 527 )کد  خانگی(  لوازم  و  مبلمان  و  کفش  و  ک  پوشا

)ISIC

شامل -  تخصصی  فروشگاه های  در  نو  کالاهای  فروشی 

لوازم  و  مصالح  موسیقی،  لوازم  منزل،  لوازم  و  ظروف 

 ، کامپیوتر مهندسی،  لوازم   ، افزار نوشت  ساختمانی، 

)ISIC 528 ی. )کد لوازم عکاسی و فیلمبردار

شامل -  تخصصی  فروشگاه های  در  نو  کالاهای  فروش 

قالی،  دستی،  صنایع  مصنوعات  ساعت،  جواهرات، 

گیاه، سیسمونی، اسباب و لوازم  گل و  گلیم،  قالیچه، 

عقد،  سفره  خیاطی،  لوازم  ی،  خراز ورزش،  و  سرگرمی 

کف  پوش، پرده، فرآورده  های سوختی و  ی،  کاغذ دیوار

سایر خرده فروشی هایی که در هیچ یک از این طبقه  ها 

)ISIC 529 ارائه نشده است، را نیز شامل می  گردد. )کد

فروشگاه  تصویر  یک  ایجاد  خرده فروشان  برای  همچنین 

جذب  جهت  در  مشتری  بخش بندی  با  متناسب  جذاب 

مشتریان مهم است. تصویر فروشگاه به طور مداوم و همزمان 

با تغییر در رقابت و رفتار خرید نیازمند تغییر است )هانشایا، 

کلید داشتن یک تصویر فروشگاه موفق، ایجاد تصویر   .)2020

می باشد.  اهداف  و  هدف  مشتریان  انتظارت  با  منطبق 

داشتن یک تصویر فروشگاه خوب عاملی حیاتی و اساسی 

در  فروشگاه  جایگاه  است:  اثرگذار  زیر  موارد  بر  زیرا  است 

توسط  فروشگاه  انتخاب  و  ترجیح  مصرف کننده،  ذهن 

اینکه  و  فروشگاه  از  بازدید  دفعات  تعداد  مصرف کننده، 

ی مشتری  کنند. وفادار حاضرند چه مسافتی را برای آن طی 

نیز عامل مهم دیگری است )وانگ، 2019(. با توجه به موارد 

تصویر  موضوع  اهمیت  به  پیش  از  بیش  می توان  پیش گفت 

فروشگاه در صنعت خرده فروشی پی برد و بنابراین از جمله 

مواردی است که باید از سوی مالکان و صاحبان فروشگاه ها 

با  که  بنابراین محقق در صدد آن است  مورد توجه قرارگیرد. 

انجام پژوهشی در این زمینه و ارائه راه کارها و پیشنهادهایی 

و  بهبود  ایجاد،  امر  در  یابی  بازار مدیران  به  خصوص  این  در 

کنون  تا مشخص  به طور  رساند.  ی  یار مناسب  تصویر  حفظ 

مدل  اعتبارسنجی  و  طراحی  زمینه  در  مستقلی  مطالعه 

کتشافی  یکرد آمیخته ا تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه با رو

و  بررسی  به  حاضر  مقاله  در  بنابراین  است.  نگرفته  صورت 

نظر  به  همچنین  است.  شده  پرداخته  موضوع  این  مطالعه 

در  ی  مفهوم ساز و  عام،  طور  به  ذهنی  تصویر  که  می رسد 

فروشگاه هایپراستار تهران به طور خاص، هنوز آن طور که باید 

کتشافی  یکردی ا تببین نشده است. لذا در این پژوهش با رو

از  مشتریان  ذهنی  تصویر  مدل  اعتبارسنجی  و  طراحی  به 

فروشگاه هایپراستار شهر تهران پرداخته خواهد شد.

2-3-پیشینه پژوهش

رفتار  تاثیر  عنوان  تحت  مطالعه ای   ،)1401( ادائی  و  فتاحی 

کیفیت  میانجی  نقش  با  مشتری  خرید  رفتار  بر  فروشنده 

فروشگاه  موردی:  )مطالعه  آنلاین  فروشگاه های  خدمات 

آنلاین دیجی کالا( انجام دادند. این پژوهش از لحاظ هدف 

است.  کمی  داده ها،  ی  گردآور شیوه  لحاظ  از  و  کاربردی 

شرکت  کارکنان  از  نفر   40 شامل  پژوهش  این  ی  آمار جامعه 

 36 تحقیق  این  ی  آمار نمونه  حجم  می باشد.  کالا  دیجی 

نرم افزار  از  تحلیل  و  تجزیه  برای  است.  آمده  دست  به  نفر 

نتایج  شد.  استفاده  اسمارت پی ال اس  و  اس پی اس اس 
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رفتار  و  فروشنده  رفتار  بین  رابطه  که  می دهد  نشان  پژوهش 

ی وجود دارد، رابطه بین رفتار  مشتری رابطه مثبت و معنی دار

ی وجود  فروشنده و کیفیت خدمات رابطه مثبت و معنی دار

دارد و کیفیت خدمات نقش میانجی را بین رفتار فروشنده و 

رفتار مشتری ایجاد می کند.

عنوان  تحت  مطالعه ای   ،)1400( همکاران  و  نظرخانی  

ی تصویر ذهنی برند و تبلیغات شفاهی  تحلیل مدل ساختار

به  وابستگی  و  تناسبی  خود  گری  میانجی  نقش  با  مثبت 

مشتریان  پژوهش  این  ی  آمار جامعه  دادند.  انجام  برند 

نمونه  و  است  تهران  شهر  شهروند  زنجیره ای  فروشگاه های 

این  در  می باشد.  نفر   385 کوکران  فرمول  طریق  از  ی  آمار

دسترس  در  غیرتصادفی  نمونه گیری  روش  از  پژوهش، 

با  ی  ساختار معادلات  روش  از  همچنین  شد.   استفاده 

و  بین متغیرها  روابط  بررسی  برای  نرم افزار اسمارت پی ال اس 

آزمون فرضیه ها استفاده شده است. نتایج حاصل از تجزیه 

که متغیرهای تصویر ذهنی برند،  و تحلیل داده ها نشان داد 

ی  رو ی  معنادار تاثیر  برند  به  وابستگی  و  برند  خودتناسبی 

تبلیغات شفاهی دارند و همچنین تصویر ذهنی برند محرکی 

معنادار برای خودتناسبی برند و وابستگی به برند می باشد. 

با ایجاد  که فروشگاه می تواند  گرفت  بنابراین می توان نتیجه 

طریق  از  مشتریان  حافظه  در  خود  برند  از  مناسب  تصویری 

کیفیت و ایجاد روابط عمیق  ارایه خدمات و محصولات با 

با مشتری، قدرت و اعتبار برند خود را افزایش داده که نتیجه 

یابی توسط مشتریان برای  آن تبلیغات شفاهی مثبت و بازار

برند فروشگاه می باشد.

عنوان  تحت  مطالعه ای   ،)1399( همکاران  و  کبری  ا

خرید  قصد  و  فروشگاه  قیمت  تصویر  بر  واحد  قیمت  تأثیر 

کاربردی  هدف،  نظر  از  پژوهش  این  دادند.  انجام  مشتریان 

است.  توصیفی  داده ها،  تحلیل  و  ی  گردآور شیوه  نظر  از  و 

ی تحقیق، مشتریان فروشگاه مواد غذایی در شهر  جامعه آمار

کرج می باشد و برای تجزیه و تحلیل داده های تحقیق نیز از 

شده  استفاده  اسمارت پی ال اس  و  اس پی اس اس  نرم افزار 

است. نتایج پژوهش نشان می دهد که قیمت واحد بر تصویر 

ی  و معنی دار تاثیر مثبت  آن  ابعاد  بر  نیز  و  فروشگاه  قیمت 

خرید  قصد  بر  فروشگاه  قیمت  تصویر  همچنین  دارد. 

ی دارد. علاوه بر این تصویر  مشتریان تاثیر مثبت و معنی دار

مشتریان  خرید  قصد  و  واحد  قیمت  میان  فروشگاه  قیمت 

نقش میانجی را دارد و تمام ابعاد تصویر قیمت فروشگاه به 

جز حساسیت قیمت نیز نقش میاجی را میان قیمت واحد و 

قصد خرید مشتریان ایفا می کند.

ی مشتری  نجیب )2022(، مطالعه ای تحت عنوان وفادار

تصویر  فروشگاهی،  درون  لجستیک  نقش  سنتی  بازار 

مطالعه  این  اصلی  داد.  هدف  انجام  رضایت  و  فروشگاه 

تجزیه و تحلیل تأثیر تدارکات در فروشگاه بر تصویر فروشگاه، 

ی در زمینه بازار سنتی اندونزی بود.  رضایت مشتری و وفادار

در  تدارکات  بین  رابطه  بررسی  به  مدل پیشنهادی همچنین 

فروشگاه، تصاویر سهام، رضایت و تعهد اشاره می کند. یک 

اطراف  در  سنتی  بازار   16 در  خریدار   400 ی  رو نظرسنجی 

نشان  تحقیق  این  نتایج  شد.  انجام  اندونزی  غربی،  جاوه 

و  بر تصویر  به طور مثبت  فروشگاه  در  تدارکات  که  می دهد 

رضایت  بر  وجود،  این  با  می گذارد.  تأثیر  فروشگاه  ی  وفادار

طور  به  فروشگاه  تصویر  این،  بر  علاوه  می گذارد.  منفی  تأثیر 

ی تأثیر منفی  بر وفادار مثبت بر رضایت تأثیر می گذارد، اما 

ی  می گذارد. به طور مشابه، رضایت نیز به طور مثبت بر وفادار

تأثیر می گذارد. با این حال، بر رضایت تأثیر منفی می گذارد. 

علاوه بر این، تصویر فروشگاه به طور مثبت بر رضایت تأثیر 

ی تأثیر منفی می گذارد. به طور مشابه،  می گذارد، اما بر وفادار

ی تأثیر می گذارد. تصویر و  رضایت نیز به طور مثبت بر وفادار

ارتباط بین تدارکات در فروشگاه و  رضایت فروشگاه واسطه 

ی است. وفادار

مخارج  تأثیر  عنوان  تحت  مطالعه ای   ،)2022( انگورو 

ی با واسطه تصویر فروشگاه،  ی به نام تجار تبلیغات بر وفادار

کیفیت درک شده، و اعتماد به برند انجام داد. هدف از این 

برند  به  ی  وفادار بر  تبلیغاتی  مخارج  تأثیر  تحلیل  پژوهش، 
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به  برند  به  اعتماد  و  شده  درک  کیفیت  فروشگاه،  تصویر  با 

پورووکرتو  در  یاماها  موتورسیکلت  میانجی  متغیرهای  عنوان 

بود. نمونه گیری تصادفی 125 نفر انجام و داده ها با استفاده 

ی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.  از مدل معادلات ساختار

بر  تبلیغاتی  هزینه های  که  کرد  تایید  تحقیق  این  نتایج 

کیفیت  ی به برند تاثیر مثبت دارد و تصویر فروشگاه،  وفادار

هزینه  بین  اثر  واسطه  به عنوان  برند  به  اعتماد  و  شده  درک 

تصویر  طریق  از  ی  وفادار است.  برند  به  ی  وفادار و  تبلیغات 

می دهد  رخ  برند  به  اعتماد  و  شده  درک  کیفیت  فروشگاه، 

از  تبلیغات  افزایش  برای  مدیران  به  پژوهش  این  پیشنهاد  و 

طریق رسانه های جمعی و جامعه برند می باشد.

عنوان  تحت  مطالعه ای   ،)2022( همکاران  و  ریزال 

درک  ارزش  واسطه  با  خرید  قصد  بر  فروشگاه  تصویر  تأثیر 

سبک  شدن،  مدرن  دادند.  انجام  برند  از  گاهی  آ و  شده 

مصرف  خرید  رفتار  تغییر  باعث  انسانی  نیازهای  و  زندگی 

بازار خرده فروشی شده است. توسعه سریع  کننده به سمت 

رقابت  پتانسیل  نشان دهنده  خرده فروشی  کار  و  کسب 

 221 مطالعه  این  در  بررسی  مورد  نمونه  است.   بازار  در  قوی 

بودند.  کارتا  در سورا خرده فروشی  فروشگاه های  مصرف کننده 

غیراحتمالی  نمونه گیری  پژوهش،  این  در  نمونه گیری  روش 

ی  مدل ساز داده ها  تحلیل  و  تجزیه  روش  بود.  هدفمند  و 

افزار  نرم  تحلیل  از  استفاده  با  و  ی   ساختار معادلات 

SmartPLS 3.0 بود. این مطالعه نشان داد که تصویر فروشگاه 

ک ارزش و  ی بر قصد خرید دارد و ادرا تأثیر مثبت و معنادار

گاهی از برند، تأثیر تصویر فروشگاه بر قصد خرید را واسطه  آ

می کند.

3-روش شناسی
که  است  کاربردی-توسعه ای  مطالعه  یک  حاضر  مطالعه 

از  مشتریان  ذهنی  تصویر  مدل  اعتبارسنجی  و  طراحی  با 

این  انجام شده است.  کتشافی  ا آمیخته  یکرد  رو با  فروشگاه 

و  است  آمیخته  پژوهش  یک  داده ها،  نوع  منظر  از  پژوهش 

پیمایشی-مقطعی  پژوهش  یک  زمانی  بازه  و  شیوه  منظر  از 

است.

ی این پژوهش شامل خبرگان نظری )اساتید  جامعه آمار

)مدیران  تجربی  خبرگان  و  یابی(  بازار مدیریت  دانشگاهی 

فروشگاه  هایپر استار شهر تهران( است. حجم مناسب نمونه 

معمولاً  مصاحبه،  و  کیفی  روش  با  شده  انجام  مطالعات  در 

بین 5 تا 15 نفر ذکر شده و فرایند انجام مصاحبه تا دستیابی 

و   1391 همکاران،  و  )رنجبر  می یابد  ادامه  نظری  اشباع  به 

جلالی، 1391(. در این پژوهش جهت انتخاب نمونه از روش 

حجم  تعیین  برای  مناسبی  روش  که  هدفمند  نمونه گیری 

و  )گلیزر  گردید  استفاده  است،  ی  گرانددتئور روش  در  نمونه 

اشتراوس، 2017(. براین اساس 10 نفر از خبرگان منتخب در 

اشباع  به   9 شماره  مصاحبه  در  و  کرده  شرکت  پژوهش  این 

دیگر  مصاحبه  یک  حال،  این  با  شد.  یافته  دست  نظری 

جهت اطمینان انجام شد و در نهایت 10 نفر در این بخش از 

پژوهش شرکت نمودند.

یع پرسشنامه   در ادامه و جهت اعتبارسنجی مدل، به توز

محاسبه  برای  مطالعه  این  در  شد.  پرداخته  محقق ساخته 

حجم  دلیل  به  فروشگاه هایپراستار ،  مشتریان  نمونه  حجم 

نامشخص آن، از فرمول کوکران استفاده شده است. ماهیت 

 N بالای  حجم  برای  که  است  صورتی  به  کوکران  فرمول 

برای  می دهد.  به دست  نفر   384 نهایتاً  تا   380 بین  ی  مقدار

گر حجم جامعه از 30 هزار نفر به 3 میلیون نفر تغییر  مثال ا

کند حجم نمونه مورد نیاز از 380 نفر به 384 نفر تغییر خواهد 

کرد.

چون اطلاع دقیقی از حجم جامعه وجود ندارد از فرمول 

زیر استفاده شده است:
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سبک زندگی و نیازهای انسانی باعث تغییر رفتار 
خرید مصرف کننده به سمت بازار خرده فروشی 
شده است. توسعه سریع کسب و کار خرده فروشی 
  نشان دهنده پتانسیل رقابت قوی در بازار است.

کننده  مصرف 222نمونه مورد بررسی در این مطالعه 
سوراکارتا بودند.  ی خرده فروشی درها فروشگاه

گیری  گیری در این پژوهش، نمونه روش نمونه
غیراحتمالی و هدفمند بود. روش تجزیه و تحلیل 

و با استفاده از   ها مدل سازی معادلات ساختاری داده
بود. این مطالعه  SmartPLS 3.0تحلیل نرم افزار 

ری نشان داد که تصویر فروشگاه تأثیر مثبت و معنادا
بر قصد خرید دارد و ادراک ارزش و آگاهی از 
برند، تأثیر تصویر فروشگاه بر قصد خرید را واسطه 

 کند. می

‌شناسی‌روش-3
ای است  توسعه-مطالعه حاضر یک مطالعه کاربردی

 یذهن ریمدل تصو یو اعتبارسنج یطراحکه با 
 یاکتشاف ختهیآم کردیاز فروشگاه با رو انیمشتر

ها،  انجام شده است. این پژوهش از منظر نوع داده
است و از منظر شیوه و بازه  آمیختهیک پژوهش 

 .استمقطعی -پیمایشی یک پژوهشزمانی 
شامل خبرگان نظری پژوهش  ی اینجامعه آمار

( و خبرگان مدیریت بازاریابیدانشگاهی )اساتید 
( تهرانهایپر استار شهر   فروشگاهتجربی )مدیران 

انجام شده  در مطالعاتنمونه  مناسب حجم است.
نفر  25تا  5 نیمعمولاً ب، و مصاحبه یفیبا روش ک

به  دستیابیمصاحبه تا انجام  ندرآیف وشده  ذکر
 2932 ،)رنجبر و همکاران یابد میادامه  یاشباع نظر

انتخاب  جهت پژوهشدر این (. 2932 ،یجلال و
که روش مناسبی  هدفمندگیری  نمونه از روش نمونه

برای تعیین حجم نمونه در روش گرانددتئوری 
 .(2122، اشتراوسگلیزر و ) ، استفاده گردیداست

در این  خبرگان منتخبنفر از  21براین اساس 
به  3کرده و در مصاحبه شماره شرکت  پژوهش

با این حال، یک  .اشباع نظری دست یافته شد
نهایت  مصاحبه دیگر جهت اطمینان انجام شد و در

 نفر در این بخش از پژوهش شرکت نمودند. 21
در ادامه و جهت اعتبارسنجی مدل، به توزیع  

در این مطالعه  ساخته پرداخته شد. پرسشنامه محقق
 مشتریان فروشگاه برای محاسبه حجم نمونه

، به دلیل حجم نامشخص آن، از فرمول  هایپراستار 
کوکران استفاده شده است. ماهیت فرمول کوکران 

مقداری  Nبه صورتی است که برای حجم بالای 
دهد. برای  نفر بدست می 983تا نهایتاً  981بین 

میلیون  9هزار نفر به  91مثال اگر حجم جامعه از 
 نفر به 981نفر تغییر کند حجم نمونه مورد نیاز از 

 نفر تغییر خواهد کرد. 983
چون اطلاع دقیقی از حجم جامعه وجود ندارد 

 از فرمول زیر استفاده شده است:
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 صورتپرسشنامه به  983براین اساس، تعداد 

مشتریان در بین  و در دسترستصادفی گیری  نمونه
 .گردیدتوزیع   هایپراستار  فروشگاه

برای سنجش روایی از معیارهای قابلیت اعتبار، 
برای انتقال، تاییدپذیری و اطمینان استفاده گردید. 
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براین اساس، تعداد 384 پرسشنامه به صورت نمونه گیری 

تصادفی و در دسترس در بین مشتریان فروشگاه هایپراستار  

یع گردید. توز

، انتقال،  برای سنجش روایی از معیارهای قابلیت اعتبار

یابی پایایی  گردید. برای ارز تاییدپذیری و اطمینان استفاده 

توافق  درصد  و  استفاده  هولستی  ضریب  از  کیفی  بخش 

مشاهده شده محاسبه گردید:
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 یهولستضریب  از یفیک بخش ییایپاارزیابی 
 محاسبه گردید: شده درصد توافق مشاهدهو استفاده 

      
         

             

مشترک  یتعداد موارد کدگذار Mفرمول فوق  در
 بیبه ترت N2و  N1باشد.  دو کدگذار می نیب

شده توسط کدگذار اول  یموارد کدگذار هیتعداد کل
 نیب شده درصد توافق مشاهدهو دوم است. مقدار 
)توافق کامل( است و اگر  کیصفر )عدم توافق( و 

)هولستی، باشد یبزرگتر باشد مطلوب م 6/0از 
ر این د شده درصد توافق مشاهدهمقدار  (.9161

بزرگتر  6/0از  بدست آمده است که 297/0مطالعه 
 .استمطلوب  پایایی بخش کیفی بوده و

های گردآوری شده از روش  برای تحلیل داده
مبتنی بر رویکرد بنیاد(  گراندد تئوری )نظریه داده

و  اشتراوساستفاده گردید)و کوربین  اشتراوس
  (.9112کوربین، 

در این  کیفی داده بنیاددر ادامه نحوه انجام تحلیل 
 توضیح داده شده است: پژوهش

‌کدگذاری‌باز‌‌
 قیاست که از طر یلیتحل ندیفرآ باز، یکدگذار

 ها یژگیشده و و ییشناسا اولیه پژوهش میآن، مفاه
در این . گردند میها کشف  و ابعاد آنها در داده

پژوهش جهت انجام کدگذاری باز، پس از اتمام 
سازی دقیق متون مصاحبه  ها، اقدام به پیاده مصاحبه

 کیودا مکسافزار  گردید. سپس متون مذکور در نرم
فراخوانی شد و به تفکیک هر مصاحبه، کدگذاری 
انجام پذیرفت. بدین منظور، برای هر جمله از متن 

و با رنگ مصاحبه کد خاصی اختصاص یافت 
در ادامه فرآیند  متمایزی مشخص گردید تا

نسجام کدهای مشابه و دارای کدگذاری امکان ا

معانی یکسان فراهم گردد. پس از اتمام کدگذاری 
متون مصاحبه، شماری از کدهای باز جهت انجام 

 مرحله دوم روش داده بنیاد، وجود خواهند داشت.
‌کدگذاری‌محوری‌

دوم روش داده در مرحله  یمحور یکدگذار
 است. ها رمقولهیها به ز مقوله یده ربط ندیفرآ بنیاد،

مشخص که مقوله  کی«  محور» حول  یکدگذار نای 
گردد. در  همان هدف اصلی پژوهش است، انجام می

پژوهش حاضر با توجه به هدف اصلی پژوهش 
، این مقوله به "تصویر ذهنی مشتریان"تحت عنوان 

سایر  گرفته شد. عنوان پدیده محوری در نظر
کدهای به دست آمده در مرحله اول نیز براساس 

شوند و برای  بندی می ها و معانی آنها دسته ویژگی
 شود. گذاری می هر دسته، یک مقوله مشخص نام

‌کدگذاری‌گزینشی‌
و پس از  ادیبن پردازداده هینظراز  مرحله نای در

به  ی موجودها مقوله گرید انتخاب پدیده محوری،
‌از: اند عبارت گرید  های  مقوله .شوند داده یم  ربط آن

‌یعلّ‌طیشرا ‌مقوله‌‌،‌ای‌نهیزم‌طیشرا، ‌یا پدیده
و‌‌راهبردها‌و‌اقدامات،‌گر‌مداخلهشرایط‌،‌محوری

 کی میمشتمل بر ترس  مرحله نای در نهایت  .مدهاپیا
.  شود یم  دهینام  «یکدگذار یالگو»نمودار است که 

 راهبردها ،یعلّ طیشرا میانروابط  ،یکدگذار  یوگال
به   گر مداخلهشرایط و   ای نهیزم طی، شراو اقدامات

دهد. در نهایت  نشان میرا   امدهایپ همراه
پارادایم مذکور، در  6های قرار گرفته در  شاخص

 .شوند مدل پارادایمی گرندد تئوری قرار داده می
افزار  برای انجام روش گراندد تئوری از نرم

در ادامه و جهت  .استفاده شد کیودا مکس

بین  مشترک  ی  کدگذار موارد  تعداد   M فوق  فرمول  در 

موارد  کلیه  تعداد  ترتیب  به   N2 و   N1 می باشد.  کدگذار  دو 

ی شده توسط کدگذار اول و دوم است. مقدار درصد  کدگذار

توافق مشاهده شده بین صفر )عدم توافق( و یک )توافق کامل( 

می باشد)هولستی،  مطلوب  باشد  بزرگتر   0/6 از  گر  ا و  است 

مطالعه  این  در  مشاهده شده  توافق  درصد  مقدار   .)1969

پایایی  و  بوده  بزرگتر   0/6 از  که  است  آمده  به دست   0/712

بخش کیفی مطلوب است.

گراندد  روش  از  شده  ی  گردآور داده های  تحلیل  برای 

یکرد اشتراوس و کوربین  ی )نظریه داده بنیاد( مبتنی بر رو تئور

استفاده گردید)اشتراوس و کوربین، 1997(. 

این  در  بنیاد  داده  کیفی  تحلیل  انجام  نحوه  ادامه  در 

پژوهش توضیح داده شده است:

 کدگذاری باز 

آن، مفاهیم  از طریق  که  فرایند تحلیلی است   ، ی باز کدگذار

اولیه پژوهش شناسایی شده و ویژگی ها و ابعاد آنها در داده ها 

 ، ی باز کشف می گردند. در این پژوهش جهت انجام کدگذار

متون  دقیق  ی  پیاده ساز به  اقدام  مصاحبه ها،  اتمام  از  پس 

مکس کیودا  نرم افزار  در  مذکور  متون  سپس  گردید.  مصاحبه 

انجام  ی  کدگذار مصاحبه،  هر  تفکیک  به  و  شد  فراخوانی 

کد  مصاحبه  متن  از  جمله  هر  برای   ، منظور بدین  پذیرفت. 

خاصی اختصاص یافت و با رنگ متمایزی مشخص گردید 

مشابه  کدهای  انسجام  امکان  ی  کدگذار فرایند  ادامه  در  تا 

ی  کدگذار اتمام  از  پس  گردد.  فراهم  یکسان  معانی  دارای  و 

انجام مرحله  باز جهت  کدهای  از  ی  متون مصاحبه، شمار

دوم روش داده بنیاد، وجود خواهند داشت.

 کدگذاری محوری

فرایند  بنیاد،  داده  روش  دوم  مرحله  در  ی  ی محور کدگذار

ی حول  کدگذار زیرمقوله ها است.  این  به  ربط دهی مقوله ها 

که همان هدف اصلی پژوهش   »محور « یک مقوله مشخص 

هدف  به  توجه  با  حاضر  پژوهش  در  می گردد.  انجام  است، 

مشتریان"،  ذهنی  "تصویر  عنوان  تحت  پژوهش  اصلی 

سایر  شد.  گرفته  نظر  در  ی  محور پدیده  عنوان  به  مقوله  این 

کدهای به دست آمده در مرحله اول نیز بر اساس ویژگی ها و 

معانی آنها دسته بندی می شوند و برای هر دسته، یک مقوله 

ی می شود. مشخص نام گذار

گزینشی  کدگذاری 

در این مرحله از نظریه پردازداده بنیاد و پس از انتخاب پدیده 

یم شوند.  داده  ربط   آن  به  موجود  مقوله های  دیگر  ی،  محور

ی، شرایط زمینه ای ، 
ّ
: شرایط عل مقوله  های  دیگر عبارت اند از

و  راهبردها   ، مداخله گر شرایط  ی،  محور مقوله  یا  پدیده 

اقدامات و پیامدها. در نهایت  این مرحله  مشتمل بر ترسیم 

می شود .  ی«  نامیده   »الگوی کدگذار که  است  نمودار  یک 

و  راهبردها  ی، 
ّ
عل شرایط  میان  روابط  ی،  کدگذار الگوی  

همراه  به  مداخله گر   شرایط  و  زمینه ای   شرایط  اقدامات، 

پیامدها  را نشان می دهد. در نهایت شاخص های قرار گرفته 

ی قرار داده  ، در مدل پارادایمی گرندد تئور در 6 پارادایم مذکور

می شوند.

مکس کیودا  نرم افزار  از  ی  تئور گراندد  روش  انجام  برای 

از  مدل،  اعتبارسنجی  جهت  و  ادامه  در  شد.  استفاده 

تکنیک حداقل مربعات جزئی و نرم افزار اسمارت پی ال اس 

استفاده گردید.
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4. یافته های پژوهش
ارائه   )1( جدول  در  خبرگان  جمعیت شناختی  مشخصات 

شده است. از منظر جنسیت 6 نفر مرد و 4 نفر زن هستند. 

 45 تا   35 بین  نفر   3 سال،   35 از  کمتر  نفر   1 سنی  منظر  از 

سال و 6 نفر بیش از 45 سال سن دارند. از نظر تحصیلی 3 

کارشناسی ارشد و 7 نفر دکتری دارند. در نهایت از نظر  نفر 

ی، 5 نفر بین 10 تا 20 سال و 5 نفر بیش از 20 سال  سابقه کار

ی دارند. سابقه کار

گی های جمعیت شناختی خبرگان جدول 1- ویژ

درصدفراوانیویژگی های جمعیت شناختی

جنسیت
60%6مرد

40%4زن

سن

10%1کمتر از 35 سال

30%353 تا 45 سال

60%456 سال و بیشتر

تحصیلات

30%3کارشناسی ارشد

70%7دکتری

30%105 تا  20 سال

50%5بالای 20 سال

100%10کل

منبع: یافته های پژوهش

مرد   )%64( نفر   244 جنسیت  منظر  از  کمی،  بخش  در 

بودند.  زن  فروشگاه هایپراستار  مشتریان  از   )%29( نفر   140 و 

نفر   179 سال،   35 از  کمتر   )%30( نفر   115 سن  منظر  از 

 45 از  بیش  نیز   )%23( نفر   90 و  سال   45 تا   35 بین   )%47(

کاردانی   )%54( نفر   116 تحصیلات  منظر  از  داشتند.  سال 

 )%16( نفر   60 و  کارشناسی   )%54( نفر   208  ، پایین تر و 

تحصیلات تکمیلی داشتند. 

گی های جمعیت شناختی مشتریان   جدول 2- ویژ
کمی( فروشگاه هایپراستار )بخش 

درصدفراوانیویژگی های جمعیت شناختی

جنسیت
64%244مرد

36%140زن

سن

30%115کمتر از 35 سال

47%35179 تا 45 سال

23%90بیش از 45 سال

تحصیلات

30%116کاردانی و کمتر

54%208کارشناسی

تحصیلات 
تکمیلی

60%16

100%384کل

منبع: یافته های پژوهش

ذهنی  تصویر  مدل  اعتبارسنجی  و  طراحی  جهت 

مشتریان از فروشگاه هایپراستار در شهر تهران از دیدگاه 10 نفر 

یابی و مدیران ذی ربط استفاده شد. در  از خبرگان حوزه بازار

نظر  در  باز  سوال  شش  مصاحبه،  شروع  از  پیش  مرحله  این 

گرفته شد.

جدول 3-سوالات مصاحبه

سوالاتردیف

1
از  مشتریان  ذهنی  تصویر  مدل  به  بخواهیم  اگر  شما  نظر  به 
یم، پدیده محوری و اصلی در این  فروشگاه هایپراستار در شهر تهران بپرداز

حوزه چیست؟

2
از  مشتریان  ذهنی  تصویر  مدل  در  تاثیرگذار  علی  شرایط  شما  نظر  به 

فروشگاه هایپراستار در شهر تهران کدامند؟

3
به نظر شما، شرایط بسترساز )زمینه ای( تاثیرگذار در مدل تصویر ذهنی 

مشتریان از فروشگاه هایپراستار در شهر تهران کدامند؟

4
)بازدارنده-تسهیل کننده( تاثیرگذار در مدل  به نظر شما، شرایط مداخله گر

تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه هایپراستار در شهر تهران کدامند؟

5
از  مشتریان  ذهنی  تصویر  مدل  استقرار  برای  را  اقداماتی  و  راهبردها  چه 

فروشگاه هایپراستار در شهر تهران پیشنهاد می کنید؟

6
از  مشتریان  ذهنی  تصویر  مدل  استقرار  پیامدهای  شما،  نظر  به 

فروشگاه هایپراستار در شهر تهران چیست؟
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تجزیه وتحلیل  مورد  داده بنیاد  روش  با  مصاحبه ها  نتایج 

در  ی متن مصاحبه  کدگذار )1( نحوه  نمودار  در  گرفت.  قرار 

نرم افزار مکس کیودا ارائه شده است:

کدگذاری متن مصاحبه در نرم افزار مکس کیودا  نمودار 1- نحوه 

، شبکه مضامین مصاحبه مذکور ارائه شده است: در نمودار زیر

31 
 

 
 کیودا  مکسافزار  نحوه کدگذاری متن مصاحبه در نرم -1شکل 

 در شکل زیر، شبکه مضامین مصاحبه مذکور ارائه شده است:
 

 
  ودایک مکسافزار  شبکه مضامین خروجی نرم-2شکل 

نمودار 2-شبکه مضامین خروجی نرم افزار مکس کیودا 
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گردید.  شناسایی  کد   236 باز  ی  کدگذار مرحله  در 

در  تجزیه وتحلیل  مرحله  دومین  ی  محور ی  کدگذار

ی  برقرار از   این مرحله  ی داده بنیاد است.  هدف  نظریه پرداز

باز  ی  کدگذار مرحله  در  شده  تولید  طبقه های  بین  رابطه 

ی  تکرار کدهای  حذف  غربالگری،  با  مرحله،  این  در  است. 

و یکپارچه نمودن کدهای هم معنی، شاخص های استخراج 

و  )اشتراوس  می شوند  مقوله بندی  مصاحبه ها  متون  از  شده 

کوربین، 1997(. 

و  اصلی  مقوله   12 بعد،   6 به  شده  انجام  ملاحظات  با 

63 مقوله فرعی دست پیدا شد. شاخص های مدل پژوهش 

ی در جدول زیر  گراندد تئور مستخرج از مصاحبه ها به روش 

ارائه شده است.

 جدول 4- شاخص های مدل پژوهش

کدگذاری 
گزینشی

کدگذاری 
محوری

کدگذاری باز

  شرایط علی

مدیریت تجربه 
مشتری

تحریک حس کنجکاوی و علاقه مندی مشتریان

ایجاد احساسی خوش و مسرت بخش در مشتریان

تحریک عواطف و احساسات مشتریان

ارائه دانسته های جدید به مشتریان

ایجاد تجربه ای متفاوت و رضایت بخش برای 
مشتریان

هم آفرینی ارزش 
با مشتری

برقرار امکان روابط دوسویه و متقابل با مشتریان

کسب دانش از مشتری و تجلی آن در تولید و ارائه

بازنمایی خواسته های مشتریان در ارائه خدمات

یابی نیازمندی های مشتریان سازوکارهای ذخیره و باز

امکان مشارکت مشتریان در فرایند ارزش آفرینی

مشتری محوری

گاهی از نیازهای مشتری آ

ارائه محصولات و خدمات بر اساس نیازهای 
مشتریان

دسته بندی و شناخت مشتریان کلیدی

سازکارهای تعیین ارزش عمر مشتری

روابط بلندمدت مشتری-فروشنده

کدگذاری 
گزینشی

کدگذاری 
محوری

کدگذاری باز

کیفیت خدمات  شرایط علی

امکانات و تجهیزات فیزیکی فروشگاه

همدلی در ارائه خدمات به مشتری

پاسخگویی به شکایات مشتری

تلاش جهت اعتمادسازی به مشتریان

خدمات پس از فروش به مشتری

جو فروشگاه

شرایط 
زمینه ای

یابی  آمیخته بازار
فروشگاه

استفاده از فعالیت های ترفیعی و تشویقی در 
فروشگاه

استفاده از سازوکارهای فروش شخصی

ارائه قیمت های منصفانه

بکارگیری شیوه های پیشبرد فروش

دسترسی و سهولت ارتباط با فروشگاه

یع چندگانه کانال های توز

ارائه کالاهای موردنیاز مشتریان

شرایط 
مداخله گر

مسئولیت 
اجتماعی 

فروشگاه

اجرای قوانین و مسئولیت قانونی

اخلاق مداری و پایبندی به مسئولیت اخلاقی

انجام فعالیت های خیرخواهانه و مسئولیت 
بشردوستانه

یست محیطی یست و مسائل ز احترام به محیط ز

انجام تعهدات و مسئولیت اقتصادی فروشگاه

پدیده 
محوری

تصویر ذهنی 
مشتریان از 

فروشگاه

ارزش ادراک شده فروشگاه

سودمندی ادراک شده فروشگاه

ادراک از سهولت دسترسی به فروشگاه

یسک ادارک شده خرید از فروشگاه ر

ترجیح ذهنی کیفیت در مقایسه با رقبا

تداعی ذهنی از فروشگاه نزد مشتریان

گاهی و شناخت از فروشگاه آ

تمایل به ارتباط بلندمدت با فروشگاه
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کدگذاری 
گزینشی

کدگذاری 
محوری

کدگذاری باز

استراتژی 
بازاریابی

برندسازی 
داخلی

ارتباطات داخلی برای خلق تصویر ذهنی برند

آموزش کارکنان جهت ایجاد تصویر ذهنی برند

پایش مداوم درونی برای بهبود تصویر ذهنی فروشگاه

پشتیبانی مدیریت از بهبود تصویر ذهنی فروشگاه

فعالیت های نیروی فروش در بهبود تصویر ذهنی 
فروشگاه

استراتژی 
برندسازی

تدوین چشم اندازهای بهبود تصویر ذهنی برند

یت های بهبود تصویر ذهنی برند تعیین مامور

برنامه های عملیاتی جهت تقویت تصویر برند

خط مشی ها و سیاست های تصویر ذهنی برند

وفاداری مشتریانپیامدها

ترجیح فروشگاه به رقبا

انتخاب محصولات جدید و نوآوری های فروشگاه

ادامه خرید از این فروشگاه در آینده

خرید بی برنامه

حفظ رابطه فعال با این فروشگاه

کدگذاری 
گزینشی

کدگذاری 
محوری

کدگذاری باز

پیامدها

رضایت مشتریان

خشنودی مشتریان از فروشگاه

یابی دهان به دهان مثبت بازار

احساس آرامش و حس خوب داشتن

اعتماد مشتریان

باور مشتریان به حسن نیت فروشگاه

باور مشتریان به اعتبار فروشگاه

تایید ذهنی شایستگی های فروشگاه

پذیرش اخلاق گرایی فروشگاه

باور به خیرخواهی فروشگاه

ی گزینشی، با نظر اساتید و کارشناسان  در مرحله کدگذار

، از کلیه شاخص های به دست آمده از تحلیل کیفی داده  امر

پارادایمی  مدل  طراحی  جهت  شاخص،   63 تعداد  بنیاد، 

پژوهش به کار گرفته شده است.

61 
 

کدگذاری 
 گزینشی

 کدگذاری باز کدگذاری محوری

 رضایت مشتریان

 خشنودی مشتریان از فروشگاه .65

 دهان مثبت به بازاریابی دهان .65

 احساس آرامش و حس خوب داشتن .65

 اعتماد مشتریان

 نیت فروشگاه باور مشتریان به حسن .65

 باور مشتریان به اعتبار فروشگاه .56

 های فروشگاه تایید ذهنی شایستگی .56

 گرایی فروشگاه پذیرش اخلاق .56

 شگاهباور به خیرخواهی فرو .56

 
و  دیبا نظر اسات در مرحله کدگذاری گزینشی،

به دست آمده  یها شاخص هیکارشناسان امر، از کل
 جهتشاخص،  56، تعداد ی داده بنیادفیک لیاز تحل

گرفته شده  کار به پژوهشپارادایمی مدل  یطراح
 است.

  

 پژوهش پارادایمیمدل  -3شکل 

 یتجربه مشتر تیریمد
 
ش با زار ینیآفرهم

 یمشتر
 

 یمحور یمشتر
 
 خدمات تیفیک

یخته بازاریابی آم
 فروشگاه

تصویر ذهنی 
 مشتریان از فروشگاه

مسئولیت اجتماعی 
 فروشگاه

 وفاداری مشتریان
 رضایت مشتریان
 اعتماد مشتریان

 برندسازی داخلی
 

 استراتژی برندسازی

 شرایط علی

 ایشرایط زمینه

 پیامدها راهبردها پدیده محوری

 گرشرایط مداخله

نمودار 3- مدل پارادایمی پژوهش
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، شبکه مربوط به مدل مذکور در نرم افزار مکس کیودا ارائه شده است: در نمودار زیر

71 
 

 ارائه شده است: ودایک مکسافزار  مربوط به مدل مذکور در نرمدر شکل زیر، شبکه 

 

‌‌ودایک‌مکسافزار‌‌شبکه‌مربوط‌به‌مدل‌پارادایمی‌پژوهش‌در‌نرم‌-4شکل‌‌

خلاصه . استفاده شده است (PLS)از روش حداقل مربعات جزئی  نهاییمدل در ادامه، جهت اعتبارسنجی و ارائه 
  قابل مشاهده است. زیرختاری مدل براساس ضرایب مسیر و آماره تی در جدول نتایج بخش سا

 مدل( یرهایمدل )روابط متغ یبخش ساختار جیخلاصه نتا-5 جدول
 نتیجه tآماره  ضریب تاثیر  متغیرها ها فرضیه

H1  تایید  373/5 532/0 ذهنی مشتریان از فروشگاه تصویر ←مدیریت تجربه مشتری 

H2 تایید  030/3 593/0 فروشگاه از مشتریان ذهنی تصویر ←آفرینی ارزش با مشتری  هم 

H3 تایید  328/5 507/0 فروشگاه از مشتریان ذهنی تصویر ← محوری مشتری 

H4  تایید  207/3 313/0 مشتریان از فروشگاه ذهنی تصویر ←کیفیت خدمات 

H5  تایید  077/5 513/0 برندسازی تراتژیاس ←آمیخته بازاریابی فروشگاه 

H6  تایید  709/3 308/0 داخلی برندسازی ←آمیخته بازاریابی فروشگاه 

H7  تایید  073/7 215/0 برندسازی استراتژی ←تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه 

H8  تایید  023/8 823/0 داخلی برندسازی ←تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه 

H9  تایید  385/3 339/0 مشتریان وفاداری ←برندسازی استراتژی 

نمودار 4- شبکه مربوط به مدل پارادایمی پژوهش در نرم افزار مکس کیودا 

در ادامه، جهت اعتبارسنجی و ارائه مدل نهایی از روش 

حداقل مربعات جزئی )PLS( استفاده شده است. خلاصه 

ی مدل بر اساس ضرایب مسیر و آماره  نتایج بخش ساختار

تی در جدول زیر قابل مشاهده است. 

جدول 5-خلاصه نتایج بخش ساختاری مدل )روابط متغیرهای مدل(

نتیجهآماره tضریب تاثیر متغیرهافرضیه ها

H1تایید0/2352/378مدیریت تجربه مشتری ← تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه 

H2تایید0/2933/086هم آفرینی ارزش با مشتری ← تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه 

H3تایید0/2672/854مشتری محوری ← تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه 

H4تایید0/3183/507کیفیت خدمات ← تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه 

H5یابی فروشگاه ← استراتژی برندسازی  تایید0/2132/677آمیخته بازار
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نتیجهآماره tضریب تاثیر متغیرهافرضیه ها

H6یابی فروشگاه ← برندسازی داخلی  تایید0/3043/709آمیخته بازار

H7تایید0/5127/673تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه ← استراتژی برندسازی 

H8تایید0/4534/053تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه ← برندسازی داخلی 

H9تایید0/3893/342استراتژی برندسازی ← وفاداری مشتریان 

H10تایید0/5657/731استراتژی برندسازی ← رضایت مشتریان 

H11تایید0/3433/403استراتژی برندسازی ← اعتماد مشتریان 

H12تایید0/3553/386برندسازی داخلی ← وفاداری مشتریان 

H13تایید0/3773/575برندسازی داخلی ← رضایت مشتریان 

H14تایید0/5637/076برندسازی داخلی ← اعتماد مشتریان 

H15تایید0/3093/061مسئولیت اجتماعی فروشگاه ← استراتژی برندسازی 

H16تایید0/2252/977مسئولیت اجتماعی فروشگاه ← برندسازی داخلی 

سازه های  تعیین  ضریب   ، مذکور جدول  نتایج  اساس  بر 

درونزای مدل پژوهش مطلوب می باشد. مقدار ضریب تعیین 

اعتماد  و   0/598 مشتریان  ی  وفادار  ،0/559 مشتریان  رضایت 

مشتریان 0/505 گزارش شده است که مقدار قابل قبولی است. 

همچنین مقادیر اندازه اثر در جدول زیر ارائه شده است.

و   RMS و   GOF شاخص  از  مدل  برازش  یابی  ارز برای 

مقدار  سه   GoF شاخص  برای  می شود.  استفاده   SRMR

مقدار  ضعیف،  مقدار  عنوان  به  را   0/37 و   0/26  ،0/02

RMS_ متوسط و مقدار قوی معرفی شده است. برای شاخص

و  است)حبیبی  مدل  تناسب  نشانه   0/12 زیر  مقادیر   theta

 0/61 برابر   GOF شاخص  مطالعه  این  در   .)1401 جلال نیا، 

 RMS_theta بزرگتر است. شاخص  از 0/36  که  به دست آمد 

شاخص  است.  کمتر   0/12 از  که  آمد  به دست   0/098 میزان 

است  کمتر   0/8 از  که  گردید  محاسبه   0/69 نیز   SRMR

بنابراین برازش مدل مطلوب است.

5-نتیجه گیری و توصیه های سیاستی
تصویر  مدل  اعتبارسنجی  و  طراحی  به  مطالعه  این  در 

در  کتشافی  ا آمیخته  یکرد  رو با  فروشگاه  از  مشتریان  ذهنی 

تمامی  در  مستقل  متغیرهای  اثر  اندازه  نتایج  اساس  بر 

حتی  موارد  برخی  در  و   0/15 یعنی  متوسط  حد  بالای  موارد 

)حبیبی  است  آمده  به دست  قوی  یعنی   0/35 از  بیش 

مدل  برازش  یابی  ارز نتایج  خلاصه   .)1401 جلال نیا،  و 

اندازه گیری در جدول زیر ارائه شده است.

 جدول 6- خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل اندازه گیری

آلفای کرونباخپایایی ترکیبی )AVE)CRسازه های اصلی

یابی فروشگاه 0/5720/8560/799آمیخته بازار

0/7070/9060/863استراتژی برندسازی

0/5810/8740/822اعتماد مشتریان

0/5690/7180/526برندسازی داخلی

0/5610/8640/814تصویر ذهنی مشتریان از فروشگاه

0/6300/8360/705رضایت مشتریان

0/5920/8780/826مدیریت تجربه مشتری

0/5160/7670/729مسئولیت اجتماعی فروشگاه

0/6640/9080/874مشتری محوری

0/5540/8610/799هم آفرینی ارزش با مشتری

0/5990/8810/832وفاداری مشتریان

0/5200/8640/808کیفیت خدمات
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فروشگاه،  تصویر  شد.  پرداخته  تهران  شهر  فروشگاه هایپراستار 

نگرشی است که نسبت به یک فروشگاه در ذهن مشتریان شکل 

تناسب  و  تجانس  دنبال  به  فروشگاه  تصویر  مدیریت  می گیرد. 

که  میان تصویر طراحی شده از یک فروشگاه و تصویری است 

می گیرد.  شکل  فروشگاه  به  نسبت  هدف  مشتریان  ذهن  در 

تصویر فروشگاه، مرتبط با مشتریان و رقبا، موقعیت جغرافیایی، 

متمایز  است.  یابی  بازار آمیزه  وعناصر  فروشگاه  فضای  کالاها، 

و  فروشی  خرده  یک  مسئولین  ذهن  در  فروشگاه  تصویر  میان 

مشتریان آن خرده فروشی به خوبی قابل سنجش است. اهمیت 

یابی که ارزش ویژه برند را  تصویر فروشگاه به عنوان یک ابزار بازار

افزایش می دهد، روز به روز درحال افزایش است. فروشگاه هایی 

چنین  می شود.  مشتریان  بیشتر  جذب  باعث  خوب  تصویر  با 

می کنند،  جلب  را  مشتری  رضایت  اینکه  بر  علاوه  فروشگاهی 

باعث فعال شدن و ترغیب ارتباط دهان به دهان میان مصرف 

بر  مثبت  اثر  فروشگاه  از  خوب  تصویر  یک  می گردند  کنندگان 

گاهی از برند دارد.  کیفیت برند و تداعی و آ

تصویر  ی  اثرگذار دلیل  به  اخیر  سال های  در  همچنین 

از  متغیر  این  مصرف کننده،  عنوان  به  افراد  رفتار  بر  سازمان 

مولفه ای  عنوان  به  و  است  برخوردار  یادی  ز بسیار  اهمیت 

فروشگاه های  مالکان  و  مدیران  توجه  کانون  در  کلیدی 

حفظ  و  ایجاد  است.  گرفته  قرار  دنیا  در  بزرگ  زنجیره ای 

و  تحکیم  جایگاه یابی،  برای  فروشگاه  از  مطلوب  تصویری 

برخوردار  یادی  ز بسیار  اهمیت  از  بازار  در  موقعیت  ارتقای 

کادمیک با مطالعه تامپسون و  است. این موضوع در جوامع آ

گرفت  لینگ )1998( در حوزه فروشگاه های زنجیره ای قوت 

مطالعات  کرد.  پیدا  چشمگیری  رشد  اخیر  دهه  دو  در  و 

ابعاد  شناسایی  هدف  با  کشور  از  خارج  در  نیز  متعددی 

و  گرفت  صورت  فروشگاهی  مشتریان  ذهنی  تصویر  بر  موثر 

مفهوم  این  برای  را  متعددی  عناصر  مختلف  پژوهشگران 

شناسایی کردند.

ادریل )2015(، به مفاهیمی  نتایج مطالعه   برای مثال در 

شده  اشاره  مشتریان  اعتماد  و  ی  برندساز استراتژی  نظیر 

ی در جلب اعتماد  است. این مطالعه بر نحوه استراتژی گذار

کید داتشه است. مشتریان تا

به  دستیابی  مهم  رکن  به   ،)2018( کونوک  مطالعه  در 

اجتماعی  مسئولیت  به  عمل  و  انجام  با  مشتریان  رضایت 

کید گردیده و بیان شده است زمانی یک فروشگاه می تواند  تا

رضایت مشتریان خود را به دست آورد که علاوه بر پاسخگویی 

به نیازهای مشتریان، به مسئولیت های اجتماعی خود نظیر 

برای  آن  نمود  و  نماید  عمل  نیز  اخلاقی  و  قانونی  مسئولیت 

مشتریان قابل مشاهده باشد.

اهمیت  به  نیز   ،)2022( یو  مطالعه  نتایج  در  همچنین 

ی مشتریان اشاره شده  ی جهت افزایش وفادار مشتری محور

است. در این راستا، داشتن یک دیدگاه، یک فلسفه و یک 

نگرش برای تمامی نقش ها و وظایف فروشگاه الزامی است.

موارد مذکور با نتایج پژوهش حاضر و مدل پارادایمی ارائه 

شده سازگار است.

ابعاد  بین  مشخصی  مرز  شده  یاد  مطالعات  در  البته 

آن  بر  موثر  عوامل  و  فروشگاه  ذهنی  تصویر  دهنده  تشکیل 

به نظر نوعی خلط مبحث بین عناصر  و  ترسیم نشده است 

فروشگاه  ذهنی  تصویر  نهادی  ابعاد  و  )پیشران ها(  موجد 

وجود دارد. در این مطالعه کوشش شده است تا با استعانت 

ی داده بنیاد تفکیک مشخصی بین ابعاد  از روش نظریه پرداز

ی تصویر ذهنی فروشگاه و شرایط علی و اثرگذار  پدیده محور

علی  شرایط  و  پیشران ها  اساس  براین  شود.  مشخص  آن  بر 

مشتری  تجربه  مدیریت  شامل  تصویری  چنین  شکل گیری 

هم آفرینی   ،)2018 اوئی،  و  بورلیسون  2013؛  جین،  و  گدار  )با

ی  مشتری محور  ،)2022 همکاران،  و  )چن  مشتری  با  ارزش 

و  )وو  خدمات  کیفیت  و   )2014 همکاران،  و  )چونگ 

در  می شود  ملاحظه  که  همانطور  است.   )2011 همکاران، 

مدل بومی ارائه شده در این پژوهش شرایط علی چهارگانه ای 

صورت  به  مختلف  مطالعات  در  که  است  شده  شناسایی 

بر  و به عنوان یک عامل موثر  یاد شده است  آنها  از  کنده  پرا

تصویر ذهنی فروشگاه های زنجیره ای محسوب می شوند. 
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برای  سه گانه ای  پیامدهای  مطالعه  این  در  به علاوه 

که  است  شده  شناسایی  فروشگاه  از  ذهنی  تصویر  بهبود 

به  دستیابی  برای  اعتماد.  و  ی  وفادار رضایت،  از  عبارتند 

ی داخلی استفاده  چنین پیامدهایی باید از راهبرد برندساز

مدیران  به  کاربردی  پیشنهادهایی  راستا  همین  در  نمود. 

فروشگاه های زنجیره ای قابل طرح و ارائه است:

تمهیداتی  باید  نخست  فروشگاه  ذهنی  تصویر  بهبود  برای 

کرد.  ک شده فروشگاه نزد مشتریان ایجاد  برای بهبود ارزش ادرا

یافت  در که  است  محصولی  از  مشتری  ذهنی  مقایسه  ارزش 

فزونی  جهت  می کند.  پرداخت  که  است  هزینه ای  و  می کند 

طریق  از  باید  مشتری  نزد  داده  به  ستاده  نسبت  مقایسه  یافتن 

مشتریان  نیازهای  و  خواسته ها   ، مشتری محور فعالیت های 

شناسایی و طبقه شده و با ارائه محصولات و خدمات مناسب 

ک شده  ادرا سودمندی  باید  به علاوه  داده شود.  پاسخ  آنها  به 

برای  راه کارهای مهم  از  یابد. یکی  بهبود  نزد مشتریان  فروشگاه 

فروشگاه است.  به  این حوزه سهولت دسترسی  در  فروشگاه ها 

استفاده از تجهیزات و خدمات مناسب و به روز در فروشگاه و 

ی فیزیکی محیط فروشگاهی نیز باید مدنظر قرار  طراحی و معمار

ادارک شده  یسک  ر کاهش  برای  تمهیداتی  باید  به علاوه  گیرد. 

خرید از فروشگاه مانند پاسخگویی یا استفاده از سازوکارهای 

اهمیت  از  نیز  خرید  جهت  مشتریان  به  بخشی  اطمینان 

ی برخوردار است. یکی دیگر از شاخص های بسیار قابل  بسیار

توجه استفاده از تخفیف، درصدهای مناسب خرید و کپن ها و 

کیفیت  که موجب بهبود ترجیح ذهنی  بن های تحفیفی است 

گاهی و شناخت از  در مقایسه با رقبا می شود. در نهایت باید آ

فروشگاه  از  تا تداعی ذهنی  یابد  افزایش  نزد مشتریان  فروشگاه 

نزد مشتریان به بهترین وجه شکل گیرد.

در نهایت دستیابی به جلب رضایت مشتریان و پیامد 

نیازمند  مشتریان  نیز  اعتماد  افزایش  و  ی  وفادار بهبود  آن 

خلق  برای  داخلی  ارتباطات  است.  ویژه ای  یابی  بازار برنامه 

تصویر ذهنی برند اولین شاخص اثرگذار در این زمینه است. 

در  مشتریان  با  مستقیم  صورت  به  فروش  ی  نیرو و  کارکنان 

ی ارتباط با  ارتباط هستند و شاید اثرگذارترین عامل در برقرار

با ظاهر  کارکنانی  از  با مشتریان هستند. استفاده  بلندمدت 

مناسب، لباس های آراسته و متحدالشکل و حسن اخلاقی 

روش های  با  باید  البته  است.  راستا  همین  در  بلندی  گام 

بهتر  خدمات  ارائه  برای  را  فروش  کارکنان  مناسب  انگیزشی 

ذهنی  تصویر  ایجاد  جهت  کارکنان  آموزش  کرد.  تحریک 

گیرد. از سوی دیگر از جنبه  کار قرار  برند نیز باید در دستور 

مدیریتی نیز باید پایش مداوم درونی برای بهبود تصویر ذهنی 

ذهنی  تصویر  بهبود  از  مدیریت  و  پذیرد  صورت  فروشگاه 

فروشگاه پشتیبانی کافی به عمل آورد.

بخش  در  مطالعات  سایر  همانند  نیز  حاضر  مطالعه 

فروشگاه ها با محدودیت هایی مواجه بوده از جمله دسترسی 

ی برخی  به خبرگان امر و مشتریان فروشگاهی، عدم همکار

نگرفتن  جدی  پرسشنامه،  تکمیل  فرایند  در  مشتریان  از 

بودن جلب  از پاسخگویان، مشکل  از جانب برخی  تحقیق 

اینکه  و  محقق  زمانی  محدودیت  پاسخگویان،  واقعی  نظر 

را نمی توان  از طریق روش مصاحبه  اطلاعات به دست آمده 

زیرا  داد؛  تعمیم  بزرگتری  جامعه  به  پرسشنامه  روش  همانند 

ی  جمع آور موردی  و  محدود  تعداد  پایه  بر  اطلاعات  این 

می شوند و تنها می توان نتایج را به افراد مشابه تعمیم داد.

ی فروشگاه ها به دنبال روش های جدید  در بازارهای امروز

یابی خود هستند و سعی دارند خود  بازار برای فعالیت های 

را به نحوی از رقبا متمایز ساخته و سهم بازار و فروش خود را 

افزایش دهند و بدین منظور هزینه های هنگفتی را صرف این 

ی  نیرو بر  ی  سرمایه گذار و  تمرکز  اساس،  می کنند.  براین  کار 

بودجه،  و  مالی  محدودیت  دلیل  به  فروشگاه ها  برای  فروش 

نوعی محدودیت محسوب می گردد.

بر  آن  تأثیر  و  برند  اهمیت  به  فروشگاه ها  کثر  ا همچنین 

ی  بسیار ذهن  که  اساسی  سؤال  اند،  برده  پی  مشتریان  ذهن 

یابی و محققان این حوزه را به خود مشغول  از برنامه ریزان بازار

تبلیغات  انبوه  در  می توان  چگونه  که  است  این  است  نموده 

و  رساند  مشتریان  گوش  به  را  برند  صدای  فروش،  ترفیعات  و 
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مشتریان را به برند دل بسته نمود؟ لذا ایجاد دلبستگی به برند 

و ارزش ویژه برند نزد مشتریان با محدودیت هایی روبرو است.

دسترسی به داده ها 
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