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 ایزنجیره هایفروشگاهدر  یابینقش بازار

     

 2یمحمد یمصطف ،*1یقلعه ملک یاسیشکوفه ش
 92/92/0099تاریخ دریافت:  

 92/00/0099تاریخ پذیرش: 
 

  09209کد مقاله:  
 
 

 یدهـچک
 

است  نیپژوهش ا نیا مسئله است. افتهیانجام  ایزنجیره هایفروشگاهدر  یابینقش بازار یپژوهش حاضر با هدف بررس
و کسب درآمد  یمشتر یتمندیرضا زانیبا م ایرابطهچگونه است و چه  ایزنجیره هایفروشگاهدر  یابیبازار تیکه وضع
 تریناصلیاز  کنندگانمصرف یازهایکه تمرکز بر ن انددریافته هاسازمان یتمام امروزه دارد؟ ایزنجیره هایفروشگاه

 کارگیریبهبا  هاشرکت ،فروشیخردهبه وجود آمده در صنعت  ادیز اریکه با توجه به رقابت بس باشدمی یابیبازار اتیفرض
 لیبه دل ایزنجیره هایفروشگاه .ندیرا جذب نما یشتریب کنندهمصرف توانندمی (FOUR-PS) بازاریابی هایآمیخته

پژوهش  نیا جینتا .کنندمی فایکالا ا أمینتدر چرخه  ییمناسب و محصولات متنوع نقش بسزا گذاریقیمت ستمیداشتن س
سبب  یابیبازار یهاهزینهعدم صرف  کهدرصورتی باشندمی هاهزینهدرصدد کاهش  هاشرکت یکه تمام دهدمینشان 

 دارد. ایزنجیره هایفروشگاه یدر درآمدها یینقش بسزا یابیبه عوامل بازار هو توج گرددمی یشتریب یهاهزینه جادیا
 
 
 
 
 
 
 

 

 کالا تأمین چرخه ،یابیبازار ،ایزنجیره هایفروشگاه یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 )نویسنده مسئول( .کرمان کرمان، ختگانیفره یرانتفاعیدانشگاه غ یابیبازار شیراگ یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس یدانشجو 0-
Shokufesh1371@gmail.com 

 .کرمان کرمان، ختگانیفره یرانتفاعیدانشگاه غ یبازرگان تیریمد یکارشناس یدانشجو -9
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 مقدمه -1
 مهمترین ازجمله و است و تولیدی صنعتی شرکت هر تأمین زنجیره بر تأثیرگذار صنایع ترینمهم ازجمله فروشیخرده صنعت

 صنعت این در جدید رقبای توسعه و پیدایش با زرو هر که است ایفزاینده رقابت ،فروشیخرده صنعت کنونی محیط هایویژگی

 تجربه کیفیت و مندی رضایت ارتقای و حفظ در موثر سازوکارهای بکارگیری ضرورت وضعیت، این مستقیم نتیجه .شود می بیشتر

 & Dobson) است. مشتریان برای بیشتر آفرینی ارزش و به خدمات بخشی کیفیت طریق از سودآوری آن، تبع به و مشتریان

Waterson, 2008) تجربه خلق دنبال به مشتریان، نیاز مورد کالاهای تأمین هدف از فراتر جدید، نسل ای زنجیره هایفروشگاه 

 .کنند آرامش و لذت احساس آراسته، و زیبا محیطی در حضور از حال عین در تا هستند خود مشتریان برای دلنشین و متفاوت ای

(Rana, S. S., Osman, 2014) برشمرده می شوند. فروشیخردهنیز به عنوان بخش مهمی از صنعت  ایزنجیره هایوشگاهفر 
دیوارها و فضای پیشخوان آن  میدان جنگی است که هر سانتی متر از طبقات، ایزنجیرهیک فروشگاه  حقیقت می توان گفت در

 (0921،همکاران و )بهمنیفروش و توزیع کننده است.  عمده ،بی رحمانه صدها تولید کننده عرصه رقابت
 

 ایهای زنجیرهفروشگاه -2
میلادی با تاسیس  0519بزرگ توسط بازرگان بزرگ فرانسوی آریستید بوسکیو در سال  هایفروشگاه تفکر اولیه ایجاد

زرگ ب هایفروشگاهفروشگاهی به نام بن مارشه برای فروش اجناس خرازی و پارچه تحقق یافت و این فروشگاه کوچک اساس 
به نحوی بود که هم اکنون می  ایزنجیره هایفروشگاهپیدایش و شکل گیری  زمان 0299سال  (0921،همکاران و شد. )بهمنی

 0292می توان بیان کرد سال  نیبنابرا؛ (0921،همکاران و فروشگاه ها اولین بار در کشور آلمان تاسیس شدند. )بهمنی نیا شناسیم.
کالاها  فروشیخردهفروشگاه معمولا یک مغازه یا غرفه برای فروش  به حساب می آید. ایزنجیره یهافروشگاهتاسیس  سرآغاز

. فروشگاه مکانی است که چیزی برای امانت ، ارائه یا فروخته می شود، همچنین مکانی است که منابع عمده فروشی نگهداریاست
. دراین میان در آنجا عرضه می شود کنندگانمصرفای مورد نیاز فروشگاه به معنای عام محلی است که کالاه .سپرده می شود

به یک واحد بازرگانی، خدماتی و توزیعی اطلاق می شود که دامنه عملیات خود را در یک مقیاس فراگیر  ایزنجیره هایفروشگاه
از فروشگاه ها هستند که با ایجاد  دسته ای ایزنجیره هایفروشگاهاقتصادی مبنی بر مدیریت متمرکز و کارآمد محقق می نماید. 
، یک طور معمول به انواع کالاهای مصرفی تلاش می کنند. تأمینشبکه هایی در نقاط مختلف شهرهای یک کشور نسبت به 

. وظایف و کارکردهای عمده و متمرکز تشکیل میشود تحت مالکیت مشترک فروشیخردهاز چندین فروشگاه  ایزنجیرهفروشگاه 
 (0921،همکاران و بهمنی) .توسط یک واحد مرکزی یا یک مدیریت مرکزی کنترل می شود ایزنجیرهه یک فروشگا

 

 ایهای زنجیرهانواع فروشگاه -2-1
فعال را می توان به سه  ایزنجیره هایفروشگاه

 دسته کلی تقسیم کرد:
 هایپرمارکت ها -0
 سوپرمارکت ها -9
 تخفیفی هایفروشگاه -9

 
 ایاه زنجیرهنمونه فروشگ -1شکل 

 

 ای زنجیره هایفروشگاه به دسترسی -2-2
 انتخاب در گذشته در اینکه به توجه با .باشد می خریدار جذب در مهم ازعوامل یکی آن به دسترسی سهولت و فروشگاه مکان

 های راه به وجهت و ها قیمت سطح به توجه با باید است، نگرفته صورت کافی دقت ای زنجیره هایفروشگاه برای گسترش مکان

 از یکی ،دسترس در زمین هرچند .گیرد ای صورت زنجیره هایفروشگاه صحیح یابی مکان در اصولی ریزی- برنامه دسترسی،

 (Sharkey, 2009) .است موضوع این محدودکننده اصلی عوامل
 ،همکاران و می شود. )بهمنی ، امانی و مشروط انجامبه سه شکل قطعی ایزنجیره هایفروشگاهشایان ذکر است مدل خرید 

0921) 
 

 ایزنجیره هایفروشگاهیدمان در چ -2-3
 آشنا شویم. ابتدا باید با مفهوم ذیل ایزنجیره هایفروشگاهجهت آشنایی با چیدمان 

Layout:  منظور ازLayout نکات مهم در . چیدمان اولیه فروشگاه و جانمایی تجهیزات می باشدLayout عبارتند از: 
 ل قرارگیری صندوق های خروجیمح .0
 ورودی فروشگاه ها .9
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 (BUFFER ZONE)فضای انبارها و محل کالاها در سطح فروشگاه  .9

 FRESH MARKETقرارگیری کالاهای  .0

BUFFERZONE :.نکته بسیار مهم باز بودن فضای مقابل  به محل ورود کالا از انبار به سطح فروش گفته می شود
BUFFERZONE .می باشد 

 ورودی عمدتا .صندوق های فروشگاهی در دورترین نقطه از درب ورودی فروشگاه قرار میگیرند کمیلی:توضیحات ت
باشند و -مشتریان راست دست می  %59-%09به این دلیل که حدود  باشندمیدر سمت راست فروشگاه  ایزنجیره هایفروشگاه

قفسه ها و صندوق های  Layoutدر زمان طراحی  شوند. تمایل دارند از سمت راست وارد فروشگاه گردند و از سمت چپ خارج
 خروجی باید در یک راستا باشند تا از برخورد مشتری به قفسه ها جلوگیری شود.

CUSTOMER FLOW :.در طراحی  به معنای پیش بینی حرکت مشتری می باشدLayout  باید مسیر حرکت مشتری
 ذیرد.صورت پ پیش بینی شود و بر اساس آن چیدمان کالاها

HEATMAP :.هنگام  در به معنی نقاط داغ یا نقاط پرفروش هستند که در این نقاط کالاهای پرفروش قرارمی گیرند
به  توجه تعادل فروش بین کالاها برقرار شود. تا چیدمان باید توجه داشت که کالاهای پرفروش در کنار سایر کالاها قرار بگیرند

 در لاین ها سبب می شود ترافیک در لاین ها متعادل باشد.چیدمان کالاهای پرفروش و کم فروش 

Planogram :.ایزنجیره هایفروشگاهتوجه به اینکه هدف اصلی فروش در  با به معنی چیدمان کالاها در قفسه می باشد 
همین منظور باید  به کالاها باید به گونه ای صورت پذیرد که خرید برای آنها راحت و لذت بخش باشد، دمانیچ ،باشندمیخانم ها 

سانتی متر می باشد و بدین  09متر و  0سانتی متر و میانگین قد آقایان  12متر و  0توجه داشت که میانگین قد خانم ها در ایران 
 .منظور تلاش می شود کالاهایی که جذابیت بیشتری برای خانم های دارند متناسب با قد آنها چیدمان گردد

Shelf planogram :یمشتری چگونگی چیدمان کالا در قفسه است که بر اساس مسیر حرکت به معن (Customer 

Flow) به ترتیب ذیل صورت می پذیرد: ایزنجیره هایفروشگاهچیدمان محصولات در  بدین منظور میشود. یطراح 

0. LHH & HHH :LHH & HHH  به ترتیب مخفف کلماتLight House hold  لوازم خانگی سبک( و(
High House hold باشد -)لوازم خانگی سنگین( می 

9. DPH :DPH  مخففDetergents, Perfumes and Hygiene ،و بهداشتی می  عطر به معنی مواد شوینده
 باشد.

9. DRY :DRY  مخففDry Food .به معنی غذای خشک است 
0. OPSS :OPSS  مخففOther Product Self Service .و به معنی روزانه و یخچالی می باشد 
1. Fresh :Fresh Market .به معنای تازه فروشی است 

Merchandising : طبق باور عموم مرچندایزینگ به معنی چیدمان است در حالتی که چیدمان بخشی از
 و فروش کالاها. دمانیچ مرچندایزینگ عبارت است از نحوه ارائه، نیبنابرا ،باشدمیمرچندایزینگ 

 

 اصول و قواعد چیدمان کالاها -2-4
 یانگین قدتوجه به م -
 کالاهای سبک در طبقات بالا و کالاهای سنگین در طبقات پایین(کالا )چیدمان بر اساس وزن  -
 رنگ و طعم(کالا )اساس گروه محصول  -
 نبودن فاصله بین کالاها -
 نام و لیبل کالا -

یی که برای آن ها دارای باید کالاها باشندمی کودکان با توجه به اینکه دومین هدف فروش، ا چیدمان:نکته قابل توجه در استثن
 مسواک خمیردندان، شامپو،، آبمیوه های سایز کوچک مانند جذابیت می باشد متناسب با قد آنها در طبقات پایین چیدمان گردند،

 چیپس و پفک سایز کوچک، بچه
 

 نحوه چیدمان کالاها در قفسه -2-5
 چیدمان گردند.)بالاترین قفسه(  Stretch Levelکالاهای سبک و ارزشمند در سطح  -
چیدمان  Eye Levelکالاهای متوسط یا پر گردش یا کالاهای کم گردش به منظور افزایش فروش آنها در سطح  -

 می گردند.
 چیدمان می شوند. Touch Levelیا   Hand Levelکالاهای پرسود و گران در سطح  -
 ند.چیدمان می شو Stop Levelکالاهای سنگین یا برند اختصاصی فروشگاه در سطح  -
 نکته قابل ملاحظه در چیدمان نظافت قفسه ها و کالاهای چیدمان شده می باشد. -
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 ایزنجیره هایفروشگاهپوشش یکسان در  -2-6
یونیفرم کارمندان نشانگر ساختار رسمی اداره »گوید: شناس و استاد دانشگاه در این باره میزاده اقدم جامعهکتر محمدباقر علید

ها به کارکنان ابلاغ نامهشود. شکل لباس فرم از طریق مقررات و آئینهای غیررسمی میبا سایر ساخت است که باعث تمایز آن
های ساخت رسمی شکل گرفته شود. این لباس نماد شخصیت افراد و هویت سازمانی آنهاست که براساس هنجارها و ارزشمی

گر جو سازمانی حاکم است که منجر به تعهد بیشتر کارمندان لباس فرم به نوعی خط مرز ساخت رسمی و غیررسمی و اشاعه .است
 .«شودمی

 

 ایزنجیره هایفروشگاهکالا در  تأمین -2-7
عرضه می نمایند  و پوشاک را لوازم ، پروتئینی،هایپرمارکت ها و تا حدودی سوپرمارکت ها معمولا چهارگروه کالایی خواروبار

روش خرید قطعی پس از خرید  در بر روی گروه کالایی خواروبار و پروتئینی تمرکز دارند.تخفیفی بیشتر  هایفروشگاهدر حالی که 
کالا و ... به فروشگاه منتقل می  یمرجوع کننده مالکیت کالا به فروشگاه منتقل می شود و تمام مسئولیت فروش، تأمینکالا از 

و ارائه  کنندهمصرفمی شود امکان خرید انبوه کالا زیر قیمت  شود. در این روش با توجه به این که مالکیت کالا به خریدار منتقل
کننده به صورت  تأمینبازه زمانی تسویه حساب با  نیهمچن پذیر است. ( امکانبه صورت تخفیفات دوره ایبالاتر )کالا با تحفیفات 

ناشی از مالکیت کالا را می توان از کالا با قیمت مناسب و ریسک های  دیخر .گرددمیکننده تعیین  تأمینتوافقی بین فروشگاه و 
 تأمینروش خرید امانی انتقال مالکیت کالا صورت نمی گیرد. در این روش کالاهای  در نقاط قوت و ضعف این روش برشمرد.

ریسک ناشی از مالکیت کالا و کاهش قدرت مانور  نبود گیرد.تیار فروشگاه عرضه کننده قرار میکننده به صورت امانی در اخ
خرید مشروط با توجه به توافقات خاص  روش گاه در ارائه تخفیفات به مشتریان مهمترین نقاط قوت و ضعف این روش است.فروش
 (0921،همکاران و )بهمنی کننده و فروشگاه می باشد و می تواند بسته به نظر دو طرف در اشکال مختلفی اجرا شود. تأمینبین 

 

 او رضایت و مشتری تجربه -3
 تجربه» ، خلقاست متفاوت کاملا بیست و نوزده قرن فروشیخرده با یکم و بیست قرن فروشیخرده اینکه به با توجه

 مدیریت» مفهوم جهان سرتاسر در فروشان خرده امروزه .ست امروزی فروشیخرده های اساسی محیط اهداف از یکی «یمشتر

 تحقیقات از بسیاری در چنانچه .کنند می زیادی تاکید آن بر خود ماموریت بیانیه های در و فراگرفته خوبی به را «مشتری تجربه

 و ها کانال تجاری، نام به نسبت مشتریان وفاداری ایجاد در هاشرکت برای کلیدی عامل یک عنوان به مشتری تجربه بازاریابی
 است. شده شناخته ها سرویس
 

 بازاریابی -4
 همواره ها شرکت که کنند می تلقی می کنند. آنها استدلال تبلیغات و فروش پیشبرد اآنر بازاریابی تعریف در مردم از بسیاری

 می تشکیل را وظایف بازاریابی از کوچکی بخش تنها فروش شنوند می که هستند. آنها هنگامی مشتریان به چیزی فروش دنبال به

 توسعة و تحقق موجب که وجود دارند نیز دیگری وظایف باشد، فروش نهایی هدف اگر حتی واقع، در اما ؛کنندمی تعجب دهد،

 عنوان گذاری قیمت و مرغوب کالاهای تولید مشتریان، نیازهای صورت تشخیص به توان می را دیگر وظائف این .میشوند فروش

 مشتری شناخت و آگاهی بر تکیه با افزایش فروش بازاریابی هدف که گویدمی بازاریابی درمورد نوین مدیریت پدر دراکر پیتر نمود.

 بیشتر مشتری یافتن برای تلاش بازاریابی از عموم تصور باشد. داشته همخوانی نیازهای مشتری با شده ارائه خدمت یا کالا تا است

 کمبود با زمانی خاص برهه یک در است ممکن شرکت یک .دارد خود تولیدی کالاهای برای مشتریان مشخصی سازمان هر ت.اس

 راهکارهای که است این بازاریابی مدیریت وظیفه .گردد رو خود روبه محصولات برای حد از بیش تفاضای یا اکافین تقاضای تقاضا،

 و حتی تغییر بلکه بیشتر تقاضای برای جستجو تنها نه بازاریابی مدیریت .نماید پیشنهاد شرایط با این برخورد برای مناسبی

 مقتضیات به توجه با را تقاضا ماهیت و میزان، زمان کوشد، می ریابی باز دیریت. مشود می شامل نیز را تقاضا کاهش درمواردی

برنامه  تحلیل، و تجزیه از عبارت بازاریابی مدیریت بنابراین، .تقاضاست مهار مدیریت بازاریابی، دیگر، بیان به .دهد تغییر محیطی
 حفظ و ایجاد ها این برنامه از هدف .گردند وتدوین می تهیه سازمانی اهداف به نیل برای که است هایی مه برنامه و اجرا ریزی،

 مدیران بازاریابی، محققین تبلیغات، مدیران فروش، فروشندگان، مدیران شامل بازاریابی مدیران ترتیب، این به .است مبادلات

 (0959صابری، خورشیدی،) میباشند. گذاری امور قیمت مدیران و محصولات
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 بازاریابی برخی از انواع -4-1

رویکرد خاصی برای ایجاد نام و طرح برند، برقراری ارتباطات خلاقانه  (Brand Marketing) بازاریابی برند: بازاریابی برند-0
های برند با بسیاری از شاخه یابیبازار .کندهای بازاریابی است که محصول شما را از دیگران متمایز میروشن و انجام فعالیت

 .شود که مخاطب را جذب و بازار فعلی را هدایت کندکند. این نوع بازاریابی با هدف تولید محصولی ایجاد میمی تبلیغات همکاری
طور است که به بازاریابینوعی  ازاریابی متقاعدسازیب: (Persuasive Marketing) بازاریابی متقاعدسازی یا اقناعی-9

 د.متقاعد کردن خریداران خواهد ش کند سببیی که اعمال میکنندگان خواهد پرداخت و با رویکردهاخاص به مصرف
در آن  ؛ کهنوعی ترویج رایگان چه شفاهی چه مکتوب است بازاریابی کلام: (Buzz Marketing) بازاریابی کلامی -9

دهان به  غیتبل .گویندشان به دیگران میاند، از رضایتمندیوکار، محصول، خدمات، یا رویدادی راضی بودهمشتریانی که از کسب
 یا کالابرند، با هر بار توصیه افرادی که از تبلیغ آن شیء نفعِ شخصی نمی رایز؛ های تبلیغ استترین شیوهدهان یکی از موثق

 .دگذارنمی مایه خودشان اعتبار از خدماتی،

ز تلفن برای انجام تلاش های بازاریابی از راه دور یا استفاده ا: (Close Range Marketing) بازاریابی از راه دور -0
امروزه به بخش مهمی از برنامه ارتباطی  ؛ وبازاریابی، بزرگترین رسانه تبلیغات مستقیم در کشورهای پیشرفته ای چون آمریکا است

 .بازاریابی یکپارچه در کشورهای در حال توسعه تبدیل شده است
، فرآیند تلاش کسب و کارها برای فروش کلود مارکتینگ ازاریابی ابری یاب: (Cloud Marketing) بازاریابی ابری -1

آنلاین خدمات و کالاهایشان از طریق تجربه دیجیتال یکپارچه است که برای کاربران نهایی به صورت فردی اختصاص یافته است. 
نلاین بوسیله وب سایت هدف از بازاریابی ابری استفاده از روشهای تبلیغاتی برای هدفگیری مشتریان از طریق اپلیکیشن های آ

، توئیتر و پورتال های آنلاین است. پلت فرمهای کلود مارکتینگ )پلت فرمهای بازاریابی های رسانه های اجتماعی مانند فیس بوک
 .ابری( بوسیله یک پلت فرم شخص ثالث پشتیبانی می شوند

در ارتباط می  کنندهمصرفابی از است که با نوع مستقیمی از بازاری :(Consumer Marketing)کنندهمصرفبازاریابی  -1
 باشد و بسیار رایج می باشد.

 

 ایزنجیره هایفروشگاهاریابی در تاثیر عناصر آمیخته باز -5

 4PS پیدایش مفهوم -5-1
واژه محصول، قیمت،  0پی مخفف  0.پی به عنوان یک اصل مورد پذیرش واقع شده است 0در متون مختلف بازاریابی مفهوم 

معروف  یپ 0به وسیله نیل بورن معرفی شد و به  0219مفهوم آمیخته بازاریابی برای اولین بار در دهه  فیع و مکان می باشد.تر
 (0920احمدی، عرب ،یواحد وکیل الرعایا،) گشت.
محسوس  عرضه کار حاصل ،محصول .است بازاریابی عناصر ترکیب ابزار ترین اساسی محصول: (Productمحصول )-0
 مرجوعی ها و تضمین خدمات، اندازه، بندی، بسته تجاری، نام ها، ویژگی طرح، کیفیت، تنوع، :موارد محصول .است بازار به هموسس

 (0921،یمحمد سهرابی،) برمیگیرد. در را ها
 که پولی میزان از است عبارت و است بازاریابی عناصر ترکیب اهمیت با و حساس ابزار یک قیمت: (Price)قیمت -9

باشد.  اعتبار می شرایط و پرداخت زمان العاده، فوق تخفیفات تخفیفات، قیمت، لیست :شامل قیمت پردازند می کالا شتریاندبرایم
 (0921،یمحمد )سهرابی،

نزد  کالا دادن قرار دسترس در و تدارک برای شرکت که هایی فعالیت کلیه واقع در توزیع یا مکان: (Place) مکان یا توزیع-9
 عرضه، نقاط کالا، بودن جور کالا، پوشش توزیع، های کانال شامل عرضه مکان .گیرد می بر در را دهدمی انجام هدف مشتریان

 (0921،یمحمد باشد. )سهرابی، می ونقل حمل و کالا موجودی
 کالاهای ردپیشب جهت ارتباط ایجاد برای شرکت که را هایی فعالیت تمام: (Promotion)ترویج یا فعالیت های پیشبردی -0

 کارکنان ای، رسانه تبلیغات فروش، پیشبرد تبلیغات شامل پیشبردی های تیفعال .گیرد دربرمی ،دهدمی انجام هدف نزد بازار خود

 (0921،یمحمد باشد. )سهرابی، می مستقیم بازاریابی و عمومی روابط فروش،
 

 4c پیدایش مفهوم -5-2

 3خفف م یس 3.مطرح شد یس 3با توجه به تغییر در فضای کسب و کار، مدل آمیخته بازاریابی 0551سال  در 
. این مدل مشتری باشدمی وتعامل د، آسایش و راحتی خریشایجاد ارز نهیهز ،کنندهمصرفواژه ی ارزش مشتری یا 

 .محور بوده و نقطه تمایز آن ایجاد تجربه کاربری خوب برای مشتری است
 یتمجموعه خدما یعامل به معن نیا: (CUSTOMER/CONSUMER VALUE) کنندهمصرفارزش مشتری یا -0

محصولات را  ان،ی. مشترشودیم تیرضا جادیو باعث ا کندیاست، انتظارات آنها را برآورده م انیو خواست مشتر ازیاست که مورد ن
 یارهیزنج یهارو فروشگاه نی. از اکنندمی یداریمحصولات و خدمات را خر یهاو ارزش ایبلکه منافع، مزا کنند،ینم یداریخر

https://macan.agency/blog/c-%D8%A8%D9%87-%D8%AC%D8%A7%DB%8C-4p-%D8%AF%D8%B1-%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84-%D9%85%D8%A7%D8%B1%DA%A9%D8%AA%DB%8C%D9%86%DA%AF/#!/4C-of-marketing
https://macan.agency/blog/c-%D8%A8%D9%87-%D8%AC%D8%A7%DB%8C-4p-%D8%AF%D8%B1-%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84-%D9%85%D8%A7%D8%B1%DA%A9%D8%AA%DB%8C%D9%86%DA%AF/#!/4C-of-marketing
https://macan.agency/blog/c-%D8%A8%D9%87-%D8%AC%D8%A7%DB%8C-4p-%D8%AF%D8%B1-%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84-%D9%85%D8%A7%D8%B1%DA%A9%D8%AA%DB%8C%D9%86%DA%AF/#!/4C-of-marketing
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را  انیشکل، انتظارات مشتر نیباشد و به بهتر انیو خواست مشتر ازیکنند که مورد ن تأمینرا  یینند کالاهاک یسع دیبا یفروشخرده
 .باشد قیو عم عیوس ،یبه اندازه کاف دیبرآورده کند. دامنه کالاها با

باشد  یطور دیبا هامتیق نی. همچنابدیفروشگاه تا حد ممکن، کاهش  انیمشتر نهیشود تا هز یسع دیبا: (Cost)هزینه  -9
 .شودیرا متحمل م یکمتر سکیو ر آوردیبه دست م یباارزش زیچ کند،یکه پرداخت م یاحساس کند در مقابل پول یکه مشتر

و  یکیعوامل مهم و گسترده، از مکان فروشگاه و نزد ،یمشتر یراحت: (CONVENIENCE)آسایس و راحتی خرید  -9
. ردیگیفروشگاه در برم یراحت در فضا دیخر یرا برا لاتیو امکانات و تسه نگیکآسان به آن گرفته تا وجود پار یدسترس
است. با توجه به  انیمشتر یراب یراحت جادیمهم در ا یاز ابزارها گرید یکی یکیالکترون دیامروزه فراهم کردن امکان خر نیهمچن

تر هستند که آسان دیتر و خرتر، خدمات سهلراحتکنندگان به دنبال محصولات و مصرف انیمشتر ا،یدر دن یظهور انقلاب راحت
 .به آن توجه شود داریعمده و پا یرقابت تیمز کیبه عنوان  دیبا

. شودیاست که در آن به تبادل اطلاعات پرداخته م یادوطرفه ندیفرآ ارتباطات،: (COMMUNICATIONتعامل ) -0
به شناخت بهتر  یارتباطات اثربخش با مشتر ن،ید خواهد شد. علاوه بر ااعتما جادیباعث ا یفروشگاه و مشتر نیارتباطات متقابل ب

را به دنبال خواهد  انیمشتر یو وفادار تیموارد، رضا نیو پرداختن به ا انجامدیم انیو انتظارات مشتر قیعلا ق،یسلا ازها،ین
 .داشت
 

 نتیجه گیری
جهت کسب مزیت رقابتی  هاشرکت کهیدرصورت است. ایهزنجیر هایفروشگاههدف اصلی پژوهش ارائه تاثیر بازاریابی در 

می توان گفت  نیبنابرا ،اف سازمان نیز برآورده می شودعوامل آمیخته بازاریابی را در راستای اهداف مشتریان قرار دهند اهد
قیمت مناسب و در دسترس و  یارائه محصولات با کیفیت دارا ازجملهبازاریابی  هایآمیختهبا به کار گیری  ایزنجیره هایفروشگاه

شوند و مزیت رقابتی  کنندگانمصرفبه کار گیری شیوه های تبلیغاتی مناسب میتوانند سبب ایجاد زمینه ای جهت خریدهای پنهان 
تاثیر  میان عوامل آمیخته بازاریابی قیمت بیشترین در لازم را در میان رقبا به دست بیاورند و به اهداف سازمان خود نیز دست یابند.

را بر جلب رضایت مشتری دارد. از سوی دیگر با توجه به افزایش رقابت و پیشرفت تکنولوژی کیفیت محصول هم نقش بسزایی 
با استفاده از روش های مختلف بازاریابی  ایزنجیره هایفروشگاهبا تجزیه و تحلیل ها به این نتیجه می رسیم  نیبنابرا؛ کندایفا می

 یش فروش و تدوام فعالیت خود شوند.سبب افزا توانندمی
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