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اي منتخب در اصفهان بر اساس ابعاد تصوير هاي زنجيرهرتبه بندي فروشگاه

 با فن اي اچ پي گروهيفروشگاهي ذهني 

  
  3پريسا قربانيان، 2زهرا ياوري ،1*مجيد محمدشفيعي

 اصفهان، ايران گروه مديريت،اقتصاد، اداري و دانشكده علوم  دانشگاه اصفهان،، استاديار -1

 ايران ،اصفهانمديريت بازرگاني، گروه  ،دانشگاه اصفهان ،تريدكدانشجوي  - 2

  اصفهان، ايران ،مديريت بازرگاني گرايش بازاريابيگروه  ،كارشناسي ارشد- 3

  

  1393بهمن  28: رسيد مقاله

  1394تير  6: پذيرش مقاله

 

  چكيده
از  ي كـه مشـتري  به روز رساني اطلاعات در اين زمينه براسـاس تصـوير ذهنـي مطلـوب و قدرتمنـد     ها و بندي فروشگاه رتبه

تصـوير  . هاي فروشگاه و ايجاد ارزش براي فعالان اين شبكه اسـت  ي در شناسايي توانايي و ظرفيتموثر، گام داردفروشگاه 

گاه، خدمات، عوامـل نهـادي و خـود كـالا     ذهني فروشگاهي در ابعاد راحتي، پرسنل فروش، ترفيعات، تسهيلات، جو فروش

اي  زنجيرههاي نفر از مشتريان فروشگاه 250اي در حجم در اين پژوهش، بر اساس اين ابعاد و با كمك نمونه. يابدتجلي مي

ب به علاوه براي تعيين اهميت معيارها از تلفيق نظرات كارشناسان منتخ ـ. ها رتبه بندي شد، اين فروشگاهمنتخب در اصفهان

نتايج اين پژوهش حاكي از آن است كـه  . گرديددر اين راستا از فن اي اچ پي گروهي استفاده . ها استفاده شداين فروشگاه

  .اندكردهمجموعه اصفهان سيتي سنتر رتبه اول، كوثر رتبه دوم و رفاه رتبه سوم را اخذ 

  

  .گروهي AHPتصوير ذهني فروشگاهي، پرسنل فروش، ترفيعات، تسهيلات، جو فروشگاه، : كلمات كليدي
  

  

 مقدمه 1

فروشـان بـا   خـرده . رقابت امري حياتي در تضمين بقاي فروشگاه است مسالههاي امروزي، توجه به فروشيدر خرده

آن بخـش  . باشـند  مـوثر توانند بر ايجاد تصويري مطلوب از خود در ذهن مشتري اقدامات كاملاً متمايز و جديد مي

فروشان قرار گيرد و هوشمندانه عوامـل  تواند مورد توجه خردهاز تصوير ذهني كه ماهيتي پويا و تغييرپذير دارد، مي

كـردن و  تواند در فرمولـه يهاي متفاوت بازاريابي مبنابراين فعاليت كند؛متعدد را در ايجاد، حفظ و تغيير آن دخيل 

توانـد نگرشـي مثبـت در ذهـن مشـتري      تصوير ذهني مطلوب مـي  .گذار باشدتاثيرارتقاي تصويرسازي از فروشگاه 

شكل دهد تا هم او را به افزايش تعداد دفعات خريد جلـب كنـد و هـم احتمـال پيشـنهاد خريـد از فروشـگاه را بـه         

همـراه   فروش نيز خواهد بود كه با تبعات مادي و غيرمادي مطلوبدهنتيجه اين امر افزايش ارزش خر. سايرين دهد

                                                 
 دار مكاتباتعهده *

  M.shafiee@ase.ui.ac.ir: آدرس الكترونيكي
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تـوان تركيبـات   مـي  عـلاوه  بـه  .كنـد فروش را براي بقا در ميان ساير شعب و رقبـا تضـمين مـي   است و جايگاه خرده

داد تا از اين طريق تجارب خريد مثبت را براي مشـتري خلـق كـرد     ارايهگوناگون و مطلوب از عناصر فروشگاهي 

  .اي بر وفاداري به آن فروشگاه استكه خود مقدمه

هـاي  هـاي ايرانـي را بـا چـالش    هـا و نيازهـاي مشـتريان، شـركت    اشباع بازارها، تشديد رقابت، تغيير در سـليقه 

هـا،  هاي مشتري با پيش زمينهتغييرات در محيط .]1[ هاي بازرگاني و صنعتي مواجه كرده استمتعددي در فعاليت

 .]2[ روبرو ساخته استي تر بيشهاي نماها و همچنين طراحي شكل مراكز خريد مديريت را با چالشها، فرهنگ

بنـابراين روش  ؛فروشي بسيار رقابتي شـده اسـت  ها، صنعت خردهفروشي در طول سالهاي خردهبا رشد سريع بنگاه

تغييـرات در محـيط پيرامـون    شـتاب فزاينـده   . ]3[ هاي جديد اغلب براي اداره چنين كسب وكارهـايي نيـاز اسـت   

گيـري رقابـت در بـازار بـراي تـأمين نيازهـاي       ها به سبب تغيير پيوسته در نيازهـاي مشـتريان، موجـب شـكل    سازمان

هايي به موفقيت دست خواهنـد يافـت كـه در    ها و شركتدر اين راستا، بدون شك سازمان. مشتريان گرديده است

. ]4[ تـرين روش ممكـن بـه آن پاسـخ دهنـد     شناسـايي كننـد و بـه سـريع    هـا را  ترين زمان ممكن نيازهاي آنكوتاه

كارگيري رويكردهاي منطقي و نويني هستند تا بتواننـد در ايـن محـيط مـتلاطم رقابـت كـه تـا        ها به دنبال بهسازمان

دو رويكـرد خلاقيـت و   . سازي افزايش نيـز يافتـه اسـت، بـه بقـا و رشـد خـود ادامـه دهنـد         حدودي در بستر جهاني

هـاي سـازماني خـود را    ها كمك كننـد تـا قابليـت   توانند در اين محيط به سازمانوآوري از مفاهيمي هستند كه مين

بعد تصوير ذهني فروشگاهي شامل جو فروشـگاهي، راحتـي، تسـهيلات،     8در پژوهش كنوني،  .]5[ افزايش دهند

توجـه بـه ايـن ابعـاد بـه رتبـه بنـدي        عوامل نهادي، كالا، ترفيعـات، پرسـنل فـروش و خـدمت انتخـاب و سـپس بـا        

  .اي منتخب در اصفهان پرداخته شده استهاي زنجيره فروشگاه

  

 مرور ادبيات پژوهش 2

 مشتري حافظه در شده هاي دركويژگي با كه است درحافظه كلي برداشت يك فروشگاه از ذهني تصوير

تصـوير  . باشـد مـي  شـده، مـرتبط   انگيختـه  غيرمستقيم و مستقيم صورت به فعلي مواجهه و قبلي مواجهه اساس بر

توسعه و حفظ تصوير مطلـوب  . ]6[ گرددفروش پيشنهاد ميكننده در انتخاب خردهبينيذهني به عنوان عاملي پيش

ابعـاد و عناصـر   . ]7[ حفظ و يا بهبود موقعيت خود در بازار بسـيار مهـم اسـت    برايفروشان از فروشگاه براي خرده

گيري، با اهميـت و برخـي كـم اهميـت و نيـز      گيري و غير قابل اندازهتواند قابل اندازهميتصوير ذهني فروشگاهي 

   .]8[ قابل تغيير يا غير قابل تغيير باشد

يكـي از ايـن ابعـاد، جـو     : شـده اسـت   ارايـه ابعاد متفاوتي توسط پژوهشگران براي تصوير ذهنـي فروشـگاهي   

هـاي  فـروش از ويژگـي  جـو فروشـگاه بـه حيطـه عمـومي ايجـاد شـده از طريـق اسـتفاده خـرده          . فروشگاهي اسـت 

اگر فروشگاه بتواند احساس شـادي و رضـايت را در   . ]9[ دربرگيرنده عوامل ملموس طراحي فروشگاه اشاره دارد

 هايپيشـنهاد كه كنند صرف مينسبت به زماني ي را تر بيشقت و پول ها احتمالاً و، آنايجاد كندكنندگان مصرف

كننده نسبت به اين موضـوع  گيرنده ادراكات مصرفبرراحتي در. ]10[ محيط فروشگاه ضعيف يا ناخوشايند باشد

از ديگـر ابعـاد   . ]11[ كنـد جويي مـي كننده صرفهاست كه فروشگاه خريدشان را آسان و در وقت و تلاش مصرف
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هـاي  تواند شامل جايابي فروشگاه، نماي فروشگاه، راحتي تسـهيلات، مكـان  توان به تسهيلات اشاره كرد كه ميمي

فروشـان  براي كاهش هزينـه، افـزايش ارزش و بهبـود رضـايت مشـتري، خـرده      . ]12[ متناسب و اثاثيه مناسب باشد

هر كاري با درك رفتار مخاطبان بهتـر  . ]13[ كنندهاي سلف سرويس را به طور فزاينده اتخاذ ميتنوعي از فناوري

كنندگان نگـرش خـوبي بـه افـراد بـراي      در معاملات و مبادلات، مطالعه رفتار مخاطبان و مصرف. گيردصورت مي

كـه شـامل عوامـل فرهنگـي،     شـود  تقسـيم مـي  بـر رفتـار خريـداران بـه چهـار دسـته        موثرعوامل . دهدارتباطات مي

تواند شـامل مشـتريان، احساسـات فراگيـر،     شده كه مينه عوامل نهادي. ]14[دباشمياجتماعي، فردي و روانشناختي 

د باش ـطور كلي عوامل فرهنگي، اجتماعي، فـردي و روانشـناختي   و به ]15[ اشتهار و تداعي معاني فروشگاهي باشد

، )فروشـگاه  بـودن  مـدرن  يـا  سـنتي (فروشـگاه   سـبك  اين موارد شـامل . د، بعد ديگر پژوهش استگردتقسيم مي

در زمينه مدرن كردن سبك فروشـگاه، مشـهور   . ]16[ است فروشگاه بودن اطمينان قابل و قبيل مشهور از صفاتي

 شـود مشـتريان بـالقوه بـه فروشـگاه مـي      تر بيشها و بازديد هاي معتبر سبب توجه، تماسبودن و معروفيت فروشگاه

]17[ .  

طبقـات متفـاوت كالاهـا، برداشـت      ارايـه اي و هـاي زنجيـره  در پژوهش كنوني، با توجه به ماهيـت فروشـگاه  

. فروشـي مـورد مطالعـه قـرار گرفتـه اسـت      ها با ارزش خردهمشتري نسبت به قيمت، كيفيت و تنوع كالا و رابطه آن

هـا دانـش   برند، مخصوصـاً زمـاني كـه آن   كننده كيفيت به كار ميبينيكنندگان قيمت كالا را به عنوان پيشمصرف

هـايي چـون تـازگي، دامنـه كـالا،      توان جنبـه براي بعد كالا مي. ]18[ نسبت به پيشنهادات محصول دارندمحدودي 

ترفيعات به عنوان بعـد ديگـر تصـوير    . ]19[ دسترس بودن، اندازه، برند و اطلاعات واضح را لحاظ كردكيفيت، در

اثرگذاري است كه اين سه كاملاً بـا   هاي اطلاع رساني، ترغيب وترفيعات مجموعه فعاليت. ذهني فروشگاهي است

دانش و آگـاهي پرسـنل و مهـارت    . از ديگر ابعاد مورد مطالعه در پژوهش، پرسنل فروش است .]20[ هم مربوطند

است و به عنوان يكي از عوامل حياتي موفقيت در صنعت فروشـگاهي   موثرها براي دستيابي به اهداف فروشگاه آن

  .]14[ شودمحسوب مي

ها را بـه يـك شـهرت رقـابتي     گذاري محسوب شده و فروشگاهمات مناسب به مشتريان يك سرمايهخد ارايه

تواننـد بـه يـك مزيـت رقـابتي      خدمات مناسب و عالي به مشتريان مي ارايهها با رساند كه در نتيجه آن فروشگاهمي

خـدمت بـه   . بـال خواهـد داشـت   بادوام و با ثبات دست يابند كه در درازمدت منافع قابل تـوجهي بـراي آنـان بـه دن    

 باشـد دهندگان خدمات توسط مصرف كنندگان مي ارايهفروشان و بر انتخاب خرده موثرمشتري از عوامل كليدي 

هـاي متعـددي در زمينـه تصـوير ذهنـي      در پـژوهش . عنوان بعد نهايي پژوهش انتخاب شـده اسـت  خدمت به. ]21[

ات آن تـاثير هي انتخـاب و بسـته بـه حـوزه كـاربردي پـژوهش،       فروشگاهي، ابعاد متفاوتي از تصوير ذهني فروشگا

  :هاي انجام شده به قرار زير استهايي از پژوهشنمونه. مورد سنجش قرار گرفته است

تحليل رابطه بـين ارزش درك شـده، كيفيـت درك شـده،     " :در پژوهشي با عنوان ]1[ رنجبريان و همكاران

يابي براي توسعه فرهنـگ مشـتري   به زمينه "هاي زنجيره اي تهرانرضايت مشتري و قصد خريد مجدد در فروشگاه

. انـد اي با توجه به ارتباط ميان ارزش، كيفيت، رضايت و قصد خريد مجدد پرداختههاي زنجيرهمداري در فروشگاه
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نتايج حاكي از آن است كه ارزش درك شده بر رضايت و قصد خريد مجدد و همچنين رضـايت بـر قصـد خريـد     

  . گذاردر ميمجدد اث

تصـوير برنـد فروشـگاهي بـر ادراك مصـرف كننـده از        تـاثير در بررسـي   ]22[دلگادو بالستر و همكـارانش  

برندهاي موجود در داخل فروشگاه، به اين نتيجه رسيدند كـه ابعـاد ارزش درك شـده و ريسـك درك شـده، بـر       

نيـز در بررسـي    ]23[داس . ددارگـر  تعـديل  رابطه بين برند فروشگاه و تمايل به خريد برندهاي داخل فروشگاه اثر

 هـاي فروشـگاه  هاي فروشگاه بـر ارزش ويـژه برنـد فروشـگاهي، بـه شناسـايي ابعـاد مختلـف ويژگـي         ويژگي تاثير

 تـاثير در بررسـي   ]24[از سـوي ديگـر آلـيچ و همكـاران     . كه شـكل دهنـده ارزش ويـژه برنـد آن اسـت      پرداختند

گوين، به اين نتيجه رسيدند كـه اهميـت   وسني و هرزوها در ببرند فروشگاههاي جمعيت شناختي خريداران ويژگي

  از تصوير ذهني فروشگاهي است تر كمقيمت به مراتب 

ديـدگاه  : محيط فيزيكي بيمارستان بر تصوير ذهنـي آن  تاثير، در پژوهشي با عنوان ]25[ صالح نيا و همكاران

در ايـن پـژوهش محـيط    . انـد مشـتريان را مـورد بررسـي قـرار داده    شده توسط محيط فيزيكي درك تاثير "مشتريان

، نمادها و مصنوعات در نظر گرفته شـده  علايمگانه شرايط محيطي، فضا و كاركردها و فيزيكي تركيبي از ابعاد سه

ها لحاظ كرده كه بـر تمـام پـنج حـس مـا      شرايط محيطي را مثل دما، نور، سر و صدا، موسيقي، بوها و رايحه. است

دهنـده هنجارهـاي   هاي آشـكار يـا پنهـاني هسـتند كـه انتقـال      ، نمادها و مصنوعات نيز نشانهعلايم .گذارندمي تاثير

 محـيط نتايج پژوهش حاكي از آن است كـه  . باشند كه اعم از تابلوها، پوشش كف، اثاثيه و غيره استرفتاري مي

سـاز  زمينـه  توانـد هـا مـي  آن همراهـان  و بيمـاران  ذهن در ذهني مطلوب تصوير ايجاد با مناسب و جذاب فيزيكي

 موضـوع،  ايـن  .باشـد  بيمارستان براي مثبت به دهان دهان بازاريابي توسعه و بيماران وفاداري و رضايت افزايش

  .كندمي حفظ يا جذب را مشتري، هاسازمان رسمي تبليغات از كاراتر كنوني بسيار دنياي در

تصوير مصرف كننده از فروشگاه بر انتخـاب برنـد    تاثيرنيز كه به بررسي  ]26[دايالو و همكاران در پژوهش 

هاي زنجيره اي در برزيل پرداختنـد نتـايج نشـان داد نگـرش و ادراك مصـرف كننـدگان از       فروشگاه در فروشگاه

   .كندهرچند قيمت در اين زمينه نقش تعديل كننده ايفا مي. گذار استتاثير آنانمحيط فروشگاه بر انتخاب 

مسـئوليت اجتمـاعي شـركت و تصـوير ذهنـي از       تـاثير ، در پژوهشي با عنـوان مطالعـه   ]27[لمبارت و لوئيس 

بـه  ) فـروش رضـايت، اعتمـاد و وفـاداري بـه خـرده     (كننـده  هاي مصرففروشي و واكنشقيمت بر شخصيت خرده

شناسايي، بهبود و تقويت مسيرهاي جديـد  اند تا مديران را در بررسي روابط مستقيم و يا غيرمستقيم متغيرها پرداخته

فـروش يـاري   كننده نسـبت بـه خـرده   كننده از طريق ادراكات مصرفدر جهت رضايت، اعتماد و وفاداري مصرف

اي نتايج پژوهش حاكي از رابطـه . هاي فرانسه استفروشيمشتري از خرده 352در اين پژوهش حجم نمونه . رساند

اي ليكن ميان تصوير ذهني از قيمت با اعتمـاد و وفـاداري رابطـه    ؛با رضايت استمثبت ميان تصوير ذهني از قيمت 

   .وجود ندارد

ابعاد تصوير ذهني فروشگاهي انتخاب شده بـر ارزش   تاثير": در پژوهشي با عنوان ]28[ جين فنگ و ژيلانگ

راحتـي،  (شـگاهي شـامل   بعـد از تصـوير ذهنـي فرو    5به مطالعـه   "هايپر ماركت چيني 10گواهاني از : فروشيخرده

-آن بـر ابعـاد ارزش خـرده    تـاثير و ) عوامل نهادي شده، تسهيلات فيزيكي، قيمت ادراك شده و خدمت كاركنـان 
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نتـايج پـژوهش   . انـد فـروش مـورد مطالعـه قـرار داده    فروشي پرداخته و سپس اين ابعاد را با وفاداري نسبت به خرده

بعـد انتخـابي تصـوير ذهنـي      5فروشي سلسله مراتب وجـود دارد و  حاكي از آن است كه در ميان ابعاد ارزش خرده

گذار است، همچنـين ابعـاد تصـوير ذهنـي بـه       تاثيرفروشي فروشگاهي مستقيماً و به طور مثبت بر ابعاد ارزش خرده

در مطالعـات چـو و    .فروش مرتبطندبعد ديگر خرده 3فروش از طريق ميانجيگري نقش طور مثبت با وفاداري خرده

آگاهي مشتريان بر نگرش نسبت به برنـد فروشـگاه و    تاثيرنيز علاوه بر نتايجي مشابه مطالعات فوق،  ]29[اران همك

 .شد تاييدوفاداري نسبت به آن 

  

 شناسي پژوهشروش 3

قلمـرو   .باشـد پژوهش براساس هدف، كاربردي و از حيث ماهيت و روش، از نـوع رتبـه بنـدي سلسـله مراتبـي مـي      

 ،قلمـرو مكـاني پـژوهش   . اسـت  1393و نيمـه اول سـال    1392زماني پژوهش در مقطع زماني اواسط زمستان سـال  

  .است بازارهاي روز كوثر سنتر و هايپرماركت واقع در آن واي رفاه، مجموعه اصفهان سيتيهاي زنجيرهفروشگاه

ذهنـي فروشـگاهي، جامعـه آمـاري پـژوهش      با توجه به تحليل و توصيف ابعاد تصـوير  : جامعه آماري پژوهش

صـرفاً خريـداراني كـه    (د باش ـهاي رفاه و كوثر مـي فروشگاه سنتر و هايپر استار واقع در آن،مشتريان مجموعه سيتي

هاي انجـام  مرتبه تجربه خريد با استناد به پژوهش 2. اندها را داشتهبار تجربه خريد در گذشته از اين مكان 2حداقل 

نفـر از مـديران و    10بنـدي، نظـرات   در راسـتاي تعيـين اوزان در رتبـه   . اين زمينـه لحـاظ شـده اسـت     در ]28[ شده

 .اند، مورد تجزيه و تحليل قرار گرفتخريداراني كه از هر سه مجموعه فروشگاه خريد داشته

ن پژوهشگراني همچو. روش نمونه گيري اين مطالعه تصادفي است: روش نمونه گيري و تعيين حجم نمونه

  .]30[ دهند تا براي تعميم نتايج مناسب باشدنفر را پيشنهاد مي 100 حداقلشماخر و لومكس، حجم به اندازه 

هـا و متغيرهـا و   مولفـه براي گردآوري اطلاعات در ايـن زمينـه بـه همـراه     : روش و ابزار گردآوري اطلاعات

و ) هاي اينترنتي اطلاعات علمينامه، پايگاهنظير كتب، مقالات، پايان(اي نگارش ادبيات پژوهش از روش كتابخانه

هـاي  هـاي پيمايشـي نظيـر پرسشـنامه    از روش. جامعيت و انسجام مطالب اسـتفاده شـده اسـت    براينهايتاً تلفيق ابعاد 

سنجش ابعاد تصوير ذهني فروشگاهي و نيز بررسي نظرات كارشناسان فروشگاهي و خريـداران   برايمحقق ساخته 

  .استفاده شده استبندي در امر رتبه

   

 هادادهل يه و تحليتجز 4

خلاصه نتايج آزمون پايايي پرسشنامه بر حسب آلفا كرونباخ، در هر يك از ابعاد و پايايي كل پرسشنامه در جدول 

نفري، مقادير آلفا براي ابعاد به  30گيري مقدماتي انجام نمونه برايبا توجه به توزيع پرسشنامه . شده است ارايه) 1(

بنابراين به ميـزان آلفـاي بـه دسـت آمـده بـراي ابعـاد         ؛است 7/0از  تر بزرگت سوالاصورت مجزا و نيز براي كل 

مقدار آلفا كل، واريانس واقعي ابعاد تعيين شده و درصد ناچيز باقيمانده مربوط به واريانس خطا متغيرهـايي غيـر از   

  .كرد تاييدتوان با قطعيت پايايي پرسشنامه را براين اساس مي. باشدرهاي مورد سنجش ميمتغي
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  )مطالعه مقدماتي و مطالعه نهايي(نتايج آزمون پايايي متغيرهاي پژوهش  .1جدول 

  )مطالعه نهايي(آلفا كرونباخ   )مطالعه مقدماتي(آلفا كرونباخ   متغير مورد بررسي

  %793  %714  جو

  %744 %702  راحتي

  %820  %811  تسهيلات

  %759  %720  شدهعوامل نهادينه

  %884  %881  كالا

  %719  %703  ترفيعات

  %837  %809  پرسنل فروش

  %899  %743  خدمت

  %923  %899  كل سنجه

  افزارخروجي نرم: منبع 

  

  هابندي فروشگاهرتبه 5

 ارايـه نيـاز بـه    لذا، عـلاوه بـر  ؛ بسترهاي خاص خود استاي نيازمند تأمين الزامات و  هاي زنجيره بندي فروشگاه رتبه

آوري و دسـتيابي بـه آمـار و اطلاعـات      هـا، جمـع   دهي مناسب به هريك از آن ها و وزن تعريف مشخص از شاخص

هـر فروشـگاه و   ) رتبه(اي فعال در كشور و سپس تعيين جايگاه  هاي زنجيره تخصصي مربوط به هريك از فروشگاه

مدت و بلندمدت ايجاد يـك سـامانه تحـت     ندر ميا. باشد تر به روزرساني هرساله آن نيز حائز اهميت مي از آن مهم

منـدي از كـار كارشناسـي     از اين طريق بـا بهـره  . ها ضرورت دارد خوداظهاري فروشگاه براي) وب(مديريت تارنما 

هـا، فقـط   بندي فروشگاهاگر در رتبه. روزرساني خواهد داشتهها قابليت انجام ب بندي فروشگاه قوي و قدرتمند رتبه

  . ]31[ گيري با خطا همراه خواهد بودد، نتيجهشو معيارهاي كمي لحاظ

شـده،  جو، راحتـي، تسـهيلات، عوامـل نهـادي    ( 1شده در شكل ارايهبعد  8بندي، معيارها شامل در راستاي رتبه

هـا  ها شامل عناوين فروشـگاه ها و همچنين گزينهبه تفكيك كليه فروشگاه) كالا، ترفيعات، پرسنل فروش و خدمت

ها در اذهـان مشـتريان بـا تلفيـق ديـدگاه      هدف نهايي تعيين جايگاه فروشگاه. ها در مناطق متفاوت استو شعب آن

شـده در  ارايه هايدر ادامه به كمك پيشنهاد. اندركاران و خريداران به كمك ميانگين هندسي استمديران، دست

آورده  1بنـدي در شـكل   با بخش رتبهمدل پژوهش مرتبط . توان به ارتقاي جايگاه فروشگاه دست يافتهر بعد مي

  .شده است
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  )مدل محقق ساخته: منبع(ها بندي فروشگاهسلسله مراتب در رتبه .1شكل 
  

 9الـي   1پي تنظيم شده است و نظرات افـراد در دامنـه امتيـازي    اچمجزاي پژوهش براساس مقياس اي سه پرسشنامه

درواقع ابعـاد كلـي   . مبناي ابعاد تصوير ذهني فروشگاهي انجام شدفروشان بر بندي خردهرتبه. گردآوري شده است

نفـر از   10نظـرات  . شودتر از لحاظ ادراكي تبديل ميتصوير ذهني فروشگاهي به كمك اين روش به مسائل جزئي

ل ي ـبا تكنيك مصاحبه عمقي و تكم 2مديران و كارشناسان فروش در ارتباط با تنظيم جدول اوزان مطابق با جدول 

  .پرسشنامه مورد سنجش واقع شد

  
  ]32[مقياس اي اچ پي  .2جدول 

  شرح تعريف درجه اهميت

 .دوعنصراهميت يكساني داشته باشند اهميت يكسان 1

 .شوديك عنصرنسبت به عنصرديگر، نسبتاً ترجيح داده مي نسبتاً مرجح 3

 .شوديك عنصر نسبت به عنصرديگر، زياد ترجيح داده مي ترجيح زياد 5

 .شوديك عنصر نسبت به عنصرديگر، بسيار زياد ترجيح داده مي ترجيح بسيار زياد 7

  .العاده زيادي دارديك عنصر نسبت به عنصرديگر، ترجيح فوق العاده زيادترجيح فوق 9

  هاقضاوت هاي بينابين درارزش  8،6،4،2

  

  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ja

m
lu

.la
hi

ja
n.

ia
u.

ir
 o

n 
20

26
-0

5-
14

 ]
 

                             7 / 13

http://jamlu.lahijan.iau.ir/article-1-1202-fa.html


>�ران، �  
ABC@?) و <=D"EوFG �CHI �JKر"L/MNز �� (OPذ R%ST د�UVن � ا��س ا�XYZا� _^[\] � ا (`EوFG(`وab () ا� اچ de �f 

42 

 كارشناسان در سه فروشگاه ها براساس امتيازات مديران وماتريس مقايسات زوجي شاخص .3جدول 
    جو  راحتي  تسهيلات  عوامل نهادينه

  جو  1  710/4  115/4  475/4

  راحتي  212/0  1  416/3  169/1

  تسهيلات  243/0  573/0  1  186/1

  عوامل نهادينه  224/0  855/0  843/0  1

  كالا  630/0  457/0  406/0  816/1

  ترفيعات  709/1  406/0  928/0  599/0

  پرسنل  442/1  170/1  552/3  171/3

  خدمات  315/0  369/0  276/0  306/0

    كالا  ترفيعات  پرسنل  خدمات

  جو  587/1  145/1  334/0  171/3

  راحتي  188/2  464/2  855/0  712/2

  تسهيلات  670/0  077/1  281/0  630/3

  عوامل نهادينه  550/0  670/1  315/0  267/3

  كالا  1  813/4  267/3  246/6

  ترفيعات  182/0  1  894/0  650/1

  پرسنل  306/0  118/1  1  305/6

  خدمات  160/0  606/0  151/0  1

  خروجي نرم افزار: منبع
  

سـنتر  هـاي كـوثر، رفـاه و سـيتي    براساس نظـرات كارشناسـان فروشـگاه   هنجارشده بهامتيازات  ميانگين 4جدول  در

خريداراني كه از هر سه نفر از  250از طرفي نظرات . است 3آورده شده است كه با اقتباس از اعداد و ارقام جدول 

بهنجارشـده  امتيـازات   تعيـين ميـانگين  (هـا  فروشگاه خريد كردند در ارتباط با تنظيم جدول مقايسه زوجي شـاخص 

ميانگين نهايي نظرات مشترياني كه . مورد تحليل قرار گرفت) سنترهاي كوثر، رفاه و سيتيتوسط مشتريان فروشگاه

بـه تفكيـك هـر سـه فروشـگاه و نيـز ابعـاد تصـوير ذهنـي           5اند، در جـدول  از شعب سه فروشگاه خريد انجام داده

كــه امتيــازات بهنجــار شــده كارشناســان در      5و  4بررســي جــدول   پــس از .فروشــگاهي آورده شــده اســت  

  .شده است ارايه 6نهايي براساس نظرات كارشناسان و مديران فروشگاهي در جدول هاست، اوزان  فروشگاه

و وجـود فـرض اسـتقلال     گروهي با اسـتفاده از ميـانگين هندسـي نظـرات     AHPبه  پس از طي مراحل مربوط

، مجموعـه اصـفهان   6و  5بعد تصوير ذهني فروشـگاهي و بـا ضـرب ماتريسـي اعـداد دو جـدول        8معيارها، از نظر 

در . هـاي رفـاه، رتبـه سـوم را بـه خـود تخصـيص داد       سنتر رتبه اول، بازارهاي روز كوثر رتبه دوم و فروشـگاه سيتي

  .، رتبه هر فروشگاه براساس امتياز نهايي، مشخص گرديده است7جدول 
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  ها براساس امتيازات مديران و كارشناسان فروشگاههنجارشده مقايسات زوجي شاخصب ماتريس .4جدول 
    جو  راحتي  تسهيلات  عوامل نهادينه

  جو  173/0  494/0  283/0  326/0

  راحتي  037/0  105/0  235/0  085/0

  تسهيلات  042/0  060/0  069/0  086/0

  عوامل نهادينه  039/0  090/0  058/0  073/0

  كالا  109/0  048/0  028/0  132/0

  ترفيعات  296/0  042/0  064/0  044/0

  پرسنل  250/0  123/0  244/0  231/0

  خدمات  054/0  039/0  019/0  022/0

    كالا  ترفيعات  پرسنل  خدمات

  جو  239/0  082/0  047/0  113/0

  راحتي  329/0  177/0  120/0  097/0

  تسهيلات  101/0  077/0  039/0  130/0

  عوامل نهادينه  083/0  120/0  044/0  117/0

  كالا  150/0  346/0  460/0  022/0

  ترفيعات  027/0  072/0  126/0  059/0

  پرسنل  046/0  080/0  141/0  225/0

  خدمات  024/0  044/0  021/0  036/0

  خروجي نرم افزار: منبع
  

  هنجارشده امتيازدهي خريداران برحسب متغيرهاي ابعاد تصوير ذهني در شعب سه فروشگاهب هايماتريس ميانگين .5 جدول
 ميانگين كوثر رفاه سنترسيتي

 جو 252/0 073/0 675/0

 راحتي 093/0 209/0 698/0

 تسهيلات 234/0 078/0 688/0

 شدهعوامل نهادي 640/0 206/0 154/0

 كالا 620/0 224/0 156/0

 ترفيعات 091/0 201/0 708/0

 پرسنل فروش 243/0 118/0 639/0

 خدمات 192/0 242/0 566/0

  خروجي نرم افزار: منبع
   

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ja

m
lu

.la
hi

ja
n.

ia
u.

ir
 o

n 
20

26
-0

5-
14

 ]
 

                             9 / 13

http://jamlu.lahijan.iau.ir/article-1-1202-fa.html


>�ران، �  
ABC@?) و <=D"EوFG �CHI �JKر"L/MNز �� (OPذ R%ST د�UVن � ا��س ا�XYZا� _^[\] � ا (`EوFG(`وab () ا� اچ de �f 

44 

  اوزان نسبي ابعاد .6جدول 
  ابعاد اوزان

220/0  جو 

148/0  راحتي 

075/0  تسهيلات 

078/0  عوامل نهادينه 

187/0  كالا 

091/0  ترفيعات 

167/0  پرسنل 

032/0  خدمات 

  خروجي نرم افزار: منبع
  

  نهايي رتبه دهي سه مجموعه فروشگاه ماتريس .7 جدول
  رتبه  وزن  فروشگاه

 رتبه دوم 308/0 بازارهاي روز كوثر

 رتبه سوم 156/0 اي رفاههاي زنجيرهفروشگاه

 رتبه اول 534/0 سنترمجموعه اصفهان سيتي

  خروجي نرم افزار: منبع
  

  هاپيشنهادگيري و نتيجه 6

و  مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت استكننده تصوير ذهني فروشگاهي عواملي كه ايجاد ازبعد  8 در اين پژوهش

هـاي مختلفـي از نتـايج پـژوهش     پـژوهش  .هاي منتخب در اصفهان پرداخته شـد بر اساس آن به رتبه بندي فروشگاه

هـاي انجـام شـده از نتـايج پـژوهش كنـوني       تجربـي پـژوهش  در ميـزان حمايـت   . كندمي تاييدفعلي حمايت و آنرا 

هايي چون رنگ، دكور، رايحه، صدا و انـدازه  مولفهدر زمينه بعد جو فروشگاه با : توان به موارد ذيل اشاره كرد مي

، ]35[، كـو  ]25[ نيا و همكاران، صالح]34[ ، ميراندا و ديگران]33[ پژوهشگراني همچون بيكر و ديگران ،محيط

پژوهشگراني همچون بـيلن و   در زمينه بعد راحتي فروشگاه،. دنكنمي تاييدجو فروشگاه را  تاثير، ]36[ و تاندنگ 

در زمينـه  . انـد كـرده  تاكيدمثبت راحتي  تاثيربر  ]28[فنگ و ژيلانگ و جين ]34[ ، ميراندا و ديگران]37[دمولين 

بـر   ]28[ و نيـز جـين فنـگ و ژيلانـگ     ]38[و بارتمن  بعد تسهيلات فروشگاه، پژوهشگراني همچون گراپل كلين

در زمينـه  . انـد كرده تاكيدمثبت تسهيلات فيزيكي  تاثيربر  ]17[ مثبت تسهيلات فيزيكي و ابراهيمي و ديگران تاثير

مثبـت   تـاثير بـر   ]28[، جـين فنـگ و ژيلانـگ    ]39[ شده پژوهشگراني همچون ايلاوادي و كلرنه بعد عوامل نهادي

در زمينـه  . انـد كـرده  تاكيـد فروش عوامل نهادينه شده خرده تاثيربر  ]17[ شده و ابراهيمي و ديگراننه عوامل نهادي

مثبت قيمت كـالاي   تاثيربر  ]17[ و ابراهيمي و ديگران ]36[، دنگ و تان ]35[ بعد كالا پژوهشگراني همچون كو

و ]40[بعـد ترفيعـات پژوهشـگراني همچـون كـارل و ديگـران       در زمينـه  . اندكرده تاكيدفروش ادراك شده خرده
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در زمينـه بعـد پرسـنل فـروش     . انـد كـرده  تاكيـد بر نحـوه نمـايش، تبليغـات و انـواع ترفيـع       ]41[دوفرنه و ديگران 

مثبت خدمات  تاثيربر  ]28[ و جين فنگ و ژيلانگ ]42[ ، هو و جاسپر]33[ پژوهشگراني همچون بيكر و ديگران

، ]44[ و ديگـران  ، تلـر ]43[ در زمينه بعد خدمت پژوهشگراني همچون ماكسهام و نتميـر . اندكرده تاكيدكاركنان 

  .اند كرده تاكيدهاي تحويل هاي پرداخت و خدمات پس از فروش و گزينهبر گزينه ]36[ دنگ و تان

يـا انتخـاب گزينـه برتـر، در      ها واستفاده از فرايند تحليل سلسله مراتبي در حل مسائل اعم از رتبه بندي گزينه

و  ]45[توان به پژوهش سـپهوند  هاي اخير، ميهاي سالخورد كه از جمله پژوهشهاي چندي به چشم ميپژوهش

اي هـاي زنجيـره  در پژوهش فعلي نيز از ايـن روش بـراي رتبـه بنـدي فروشـگاه     . اشاره كرد ]46[كاظمي و عليزاده 

هـا  هـاي زنجيـره اي و خـرده فـروش    ها و به ويژه مديران فروشگاهمديران سازماننتايج اين پژوهش به . استفاده شد

هـا، بـا   عوامل شكل دهنده تصوير ذهني مصرف كننـدگان از فروشـگاه   ترين مهمكند تا ضمن آشنايي با كمك مي

تـلاش  هـاي رقيـب آشـنا شـوند و     نقش اين عوامل در ترجيح و تمايل مشتريان به يك فروشگاه نسبت به فروشـگاه 

نمايند متناسب با هر يك از عوامل ذكر شده در اين پژوهش از جملـه جـو فروشـگاه، راحتـي، تسـهيلات، عوامـل       

يافتـه   ها ارتقـا نهادينه شده، كالا، ترفيعات، پرسنل فروش و خدمت، تدابيري را فراهم نمايند تا برند فروشگاهي آن

  .و از تصوير مناسبي در ذهن بازار هدف برخوردار گردد

در با تغيير ابعاد اشـاره شـده   شود در پايان به پژوهشگراني كه قصد پژوهش در اين حوزه را دارند پيشنهاد مي

ادراكات منفي تصوير ذهني خريدار نسبت به فروشـگاه  هاي ديگري موجود در ادبيات، و طبق مدل، پژوهش فعلي

بـا اسـتناد بـه نتـايج پـژوهش      و  ها را كشف نماينـد شناسايي و ابعاد ديگري از عوامل موثر بر رتبه بندي فروشگاهرا 

كشف و رتبه بندي  ابعاد تصوير ذهني فروشگاه در ذهن مشتري نمايند تا كمك ي مرتبطهاكنوني و ساير پژوهش

اي گونـه ها از جايگاه خويش نسبت بـه رقبـا بايـد بـه    شدن فروشگاهبندي و آگاهبحث رتبهالبته  .ها تكميل گرددآن

  .انجام پذيرد و برندهاي مختلفمستمر و حتي با تعديل متغيرهاي مورد نظر به تناسب شرايط بازار 

  

  سپاسگزاري

 .هايش سپاسگزاريماز تحصيلات تكميلي دانشگاه اصفهان به خاطر حمايت

  

  منابع

تحليل رابطـه بـين ارزش درك شـده، كيفيـت درك شـده،      ). 1391( ،.حداديان، ع، .صنايعي، ع ،.رشيد كابلي، م ،.رنجبريان، ب   ]1[

 .70-55، )11(4مديريت بازاريابي، . اي تهرانهاي زنجيرهرضايت مشتري و قصد خريد مجدد در فروشگاه

 .37-1 ،)18(2تخصصي لجستيك و زنجيره تأمين،  -نقش خلاقيت و نوآوري در زنجيره تأمين، ماهنامه علمي). 1392. (آقايي، م   ]4[

تعيين ارتباط بين تصوير ذهني از فروشگاه، بعـد مسـافت، رضـايت مشـتري و نيـات رفتـاري       ). 1392( ،.حسيني، س ،.جوانمرد، ح   ]7[

  .101-85، )20( 8اي شهروند تهران، مديريت بازاريابي، خريداران مطالعه موردي فروشگاه زنجيره

 .انتشارات ديدار، چاپ سوم: ان و مهندسي فروش، تهرانمديريت فروشگاه و چيدم). 1392( ،.خويه، ع   ]14[

بررسي ابعاد تصوير ذهني فروشگاهي بر ارزش خرده فروشـي مشـتريان   ). 1390( ،.جاويدي حق، م ،.صفرزاده، ح ،.ابراهيمي، ع   ]17[

 .34-19، )9( 3مديريت بازرگاني، . در سطح شهر تهران) رفاه، شهروند و هايپر استار(اي زنجيره هايفروشگاه
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