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های رقابت پذیری برند فروشگاهی براساس محرک مدلطراحی 
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 چکیده

ای از های زنجیرهرقابت پذیری برند فروشگاهی برای فروشگاه مدلهدف از این پژوهش طراحی  هدف :

ای های زنجیرههای محیطی فروشگاهمحرک های مشتریان بههای برند فروشگاهی و پاسخویژگی طریق
 است. 

تدوین ، به دنبال یمدل معادلات ساختاربا استفاده از  کمی وگیری از رویکرد این پژوهش با بهره روش:

پذیری در زمینه ایجاد رقابت الگویست یابی به دهای محیطی فروشگاهی جهت محرکمدل و طراحی 
ی برای گردآور است. توصیفیو از نظر ماهیت،  کاربردیژوهش از نظر هدف، این پ است.برند فروشگاهی 

رفت. جامعه آماری این پژوهش، گای مد نظر قرار در کنار مطالعات کتابخانه پرسشنامهها، رویکرد داده
 عدد پرسشنامه بین اعضای نمونه 384تعداد  بودند. ای رفاه در شهر تهرانهای زنجیرهفروشگاه مشتریان

 زیع گردید.تو

رید تاثیر خنشان داد محرک های محیطی بر روی اصالت برند و تجریه های پژوهش افتهی یافته ها:

رند و تصویر برند تواند بر روی تجربه خرید و دلبستگی به بمثبت و معناداری دارند و اصالت برند می
وشگاهی بر موقعیت ویر برند فرهمچنین نتایج نشان داد دلبستگی به برند و تص. فروشگاهی اثرگذار باشد
 ای تاثیر معناداری دارند.های زنجیرهرقابت پذیری فروشگاه

ک مزیت رقابتی رقابت پذیری و ایجاد ی این پژوهش نشان داد جهت دست یابی به افزایش نتیجه گیری:

ط لازم را رایشهای محیط بیرونی و درونی توانند با مدیریت صحیح محرکها میمنحصر به فرد، فروشگاه
د پذیری برند فروشگاهی از طریق ابعاد اصالت برند، دلبستگی به برند، تصویر برنبرای ایجاد رقابت

 فروشگاهی و تجربه خرید فراهم نمایند. 

ها: برند فروشگاهی؛ تجربه خرید؛ رقابت پذیری برند فروشگاهی؛ کلید واژه

 های محیطیمحرک
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Designing a Store Brand Competitiveness Model 

based on Environmental Stimuli in Chain Stores 
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Abstract 

Objective: The purpose of this study is to design a store brand 

competitiveness model for chain stores through store brand characteristics 

and customers' responses to environmental stimuli of chain stores. 
Method: Using a quantitative approach as well as structural equation 

model, this study seeks to formulate and design a model of store 

environmental stimuli to achieve a competitiveness model in the field of 

store brand creation. This research is applied in terms of purpose and 

descriptive in nature. To collect the data, the questionnaire approach was 

considered along with library studies. The statistical population of this 

study was customers of convenience stores in Tehran. 384 questionnaires 

were distributed among samples. 
Results: Findings showed that environmental stimuli have a positive and 

significant effect on brand authenticity and shopping experience and 

brand authenticity can affect shopping experience, brand attachment 

and store brand image. The results also showed that brand authenticity 

and store brand image have a significant effect on the competitive position 

of chain stores. 
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Conclusion: This study showed that in order to achieve increased 

competitiveness and create a unique competitive advantage, stores can, 

with proper management of external and internal environmental stimuli, 

create the necessary conditions to create store brand competitiveness 

through the dimensions of brand authenticity, brand attachment, brand 

image and shopping experience. 
Keywords: Store Brand; Shopping Experience; Store Brand 

Competitiveness; Environmental Stimuli 
 

 

 

 مقدمه .1

 یتواند بر رویم یکیزیو ف یحس ی ازمنبع کیبه عنوان  طیکردند که مح دییتا قاتیاز تحق یاریبس
 باشدو ...  بو ی،قیموس ،رنگ ،محصول شیتواند نمامی یطیمنابع مح نیاثرگذار باشد ا انیتجربه مشتر

(Imschloss and Kuehnl, 2017). یهاتواند بر اساس محرکیمنصرفاً  دیخر میتصم هر چند 
 یتواند بر رویکننده ماعتقادات و احساسات مصرف ،حاتیترج ،گذشته اتیتجرب ،گرفته شود یطیمح

کنند در می یاز خرده فروشان سع . بسیاریGilboa et al., 2017)) باشداثرگذار  یینها دیخر میتصم
مناسب  یفضا کیبا فراهم آوردن  یفروشخرده بازار. کنند دایدست پ یرقابت تیمز کیبه  نیحالت آفلا

بر  یمبتن دیخر یفضا نیدر ا آورد وفراهم می کنندگانمصرف یبرا یتجربه فراموش نشدن کید، یخر
 کندهای مجدد انتخاب میبه احتمال بیشتری این فروشگاه را برای خرید ی، مشترلذت بخش تجربه

(2020 ,Han and An).  

ای افزایش پیدا کرده است و امروزه هر فروشگاه ای به صورت قابل ملاحظههای زنجیرهاهمیت فروشگاه
تواند نقش مهمی در سبک زندگی مشتریان داشته ای فرهنگ مخصوص به خود را دارد و میزنجیره

ر برای مشتریان ای از یک محیط صرفاٌ برای خرید به عوامل اجتماعی اثرگذاهای زنجیرهفروشگاه .باشد
ها از خریدشان لذت آن .امروزه مصرف کنندگان تقاضاهایشان صرفاٌ برای خرید نیست .اندتبدیل شده

  ).Backstrom, 2011) کنندبرند و نیازهای کلیدی و اجتماعی خود را برآورده میمی
بیشتر با مشتری از آن توانند برای ارتباط ای میهای زنجیرههای مهمی که فروشگاهیکی از استراتژی

توانند با اثرگذاری بر روی ابعاد برند های محیطی میمحرک باشد.ها میاستفاده نمایند، برند فروشگاه
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)اصالت برند، دلبستگی به برند و تصویر برند( و تجربه خرید مشتری بر روی رقابت پذیری برند فروشگاه 
 اثرگذار باشند. 

رقابت پذیری برند نشان  ها در بازار است.ها و شرکتت پذیری فروشگاهپذیری برند، بیانگر رقابرقابت
کنند فروشان تلاش میخردهتواند بهتر باشد. دهنده این است که برند یک شرکت نسبت به رقبا چقدر می

ای تنظیم کنند که موقعیت رقابتی قابل دفاع و ماندگاری داشته موقعیت رقابت پذیری خود را به گونه
 ها استها نه صرفا راهی برای بقا، بلکه استراتژی برای رشد شرکت. شرایط رقابت پذیری شرکتباشند

)Winzar et al.,  2018.( فروشی به شدت است و خرده فروشان تلاش رقابت در بازارهای خرده
کنند از طریق کنند مزیت رقابتی منحصر به فردی را برای خود ایجاد نمایند. خرده فروشان سعی میمی

های محیطی که دارند در برابر سایر خرده فروشان از موقعیت رقابتی بهتری برخوردار نوآوری در استراتژی
پذیر نیاز اما برای رسیدن به یک برند رقابت ).Smigielska and Oczkowska, 2019( گردند

است برخی از ابعاد برند )دلبستگی به برند، تصویر برند و اصالت برند( مورد توجه قرار گیرند تا با تدوین 
ای ههای زنجیرهای محیطی، برندی منحصر به فرد و رقابت پذیر برای فروشگاههای محرکاستراتژی

   ایجاد گردد.
 که برند به هنام تجاری و وابست به ردیف  تثبم تمایل از سطحی عنوان هب فروشگاهیبرند  به دلبستگی

مستقیم نام تجاری مشخص  تعاملات در که رفتاری فعالیت و هخاصی از شناخت، علاق حسطو با
ای باید های زنجیرهفروشگاه .Frasquet del Toro et al., 2018)( گرددشود، تعریف میمی

های مشتریان نیازهای مشتریان را برآورده کنند به همین جهت توجه به علایق و نیازها و دلبستگی
(، عملکرد 2013سنتوز ویچاند و همکاران ) .)Anselmsson, 2016(است برای فروشگاه با اهمیت 

دارند و بیان می دانندها میپذیری فروشگاهدلبستگی به برند( را یک عامل موثر در رقابت  برند )تصویر و
 توانند یک مشتری را برای همیشه به خود وفادار کنند. فروشان با استفاده از دلبستگی به برند میخرده

اثرگذار  انیمشتر دیقصد خر یبر رو تواندینگرش مثبت در رابطه با برند است که م کی برند اصالت
 رندیگیها مورد قضاوت قرار مکه بر اساس آن همه برند استمعیاری برند  اصالت .باشد

 )Gupta et al., 2010.( فروشانی که بتوانند حس اصالت به برند را به مشتریان خود منتقل خرده
توانند تأثیر مثبتی را بر روی دلبستگی و تصویر کنند، علاوه بر ایجاد مزیت رقابتی منحصر به فرد، می

های گردد انجام خرید در فروشگاهایجاد حس اعتماد در مشتریان باعث می  برند فروشگاهی داشته باشند.
 فروشی به راحتی صورت پذیرد و مزیت رقابتی منحصر به فردی برای فروشگاه ایجاد گرددردهخ
 )(Frasquet del Toro et al., 2018. 
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های خاص یک فروشگاه است که یک مشتری آن را مورد تصویر برند فروشگاه تابعی از ویژگی  
گیرد و مرتبط با کالاها و کل میدهد. تصویر فروشگاه در محیط فیزیکی فروشگاه شقضاوت قرار می

ها های مختلفی در فروشگاهتصویر برند فروشگاه با ویژگی .باشدکیفیت خدمات ارائه شده در فروشگاه می
گردد  های کلی فروشگاه بیان میهمچون تنوع محصول، خدمات کارکنان، جو فروشگاهی و ویژگی

)(Wang, 2019تواند باعث حمایت از اند که تصویر برند فروشگاه می.  مطالعات مختلف نشان داده
 .Makanyeza and Chikazhe et al., 2017)(فروشی گردد های خردهبرندهای فروشگاه

های محیطی بر های محیطی، تحقیقات اندکی به بررسی نقش محرکبا مطالعه در ادبیات محرک
های محیطی اند و تمرکز اکثر پژوهش ها بر روی نقش محرکی پرداختهرقابت پذیری برند فروشگاه

 بر روی رضایت مشتری، وفاداری به برند و یا تجربه خرید بوده است
 ),2020 ,Han and An ,2018, Terblanche , 2018 Foster, andAinsworth ,  Murray

et al., 2017 ) .ها توجه شده داخلی فروشگاه همچنین در تحقیقات صورت گرفته صرفاٌ به محیط

اما در این پژوهش هم محیط  .اندها را در نظر گرفتهاست و تحقیقات اندکی محیط بیرونی فروشگاه
در نتیجه این پژوهش با شناخت این شکاف  داخلی و هم محیط خارجی فروشگاه مورد تاکید بوده است.

ای روابط بلند مدتی با مشتریان از طریق رههای زنجیباشد که فروشگاهادبیاتی، به دنبال الگویی می
های برند همچون اصالت، تصویر و دلبستگی برند فروشگاهی داشته باشند و از این طریق شاخص

  موقعیت رقابت پذیری متمایزی برای برندهای فروشگاهی ایجاد نمایند.
ایی همچون رفاه، شهروند، افق ای در ایران با ایجاد برندههای زنجیرهبا افزایش رقابت در بین فروشگاه

های کوروش، جانبو، سیتی سنتر، هایپر استار و ... ضرورت ایجاد یک برند پرقدرت در بین فروشگاه
های توزیع ای نقش مهمی در حلقههای زنجیرهباشد. از آنجا که فروشگاهای بیش از پیش میزنجیره

گردند و همین ها برخوردار میی توسط دولتبین تولید کننده و مصرف کننده دارند از حمایت بیشتر
ای های زنجیرهبنابراین فروشگاه .ای شده استهای زنجیرهموضوع باعث افزایش کمی و کیفی فروشگاه

 های بیشتری را به دست آورند. کنند در فضای رقابتی به وجود آمده مشتریتلاش می
 یهافروشگاه اریکه در اخت یطیمح یمحرکها نیاست که ب ییالگو طراحیپژوهش به دنبال  نیا

برند  ریتصو و دیتجربه خر ،برند یدلبستگ ،اصالت برند) مصرف کننده یقرار دارد و پاسخ ها یارهیزنج
برند پر قدرت  کی جادیو ا یریرقابت پذ شیافزا یعنیفروشگاه  یآن برا امدیپ تیدر نها و فروشگاهی(

ای نقشی در تولید، بسته بندی و قیمت گذاری های زنجیرهاز آنجا که فروشگاه .دیرابطه برقرار نما
تواند مزیت رقابتی منحصر به فردی را برای های محیطی میمحصولات ندارند استفاده از محرک



 1399، زمستان77، پیاپی 44سال نوزدهم، شماره ، یبازرگان تیریمدانداز چشم                                          

 

 

 

 

 

 

18 

ای فراهم نماید و نقش مهمی در ایجاد رقابت پذیری و ایجاد برند فروشگاهی برای های زنجیرهفروشگاه
 داشته باشد.  ای به همراههای زنجیرهفروشگاه

 

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2

ها استفاده برای ساختارهای محیطی فروشگاه "2جو"کاتلر برای اولین بار از واژه :  1محرکهای محیطی
توانند حالت مثبت و ها میهای محیطی در فروشگاهاند که محرکنمود. تحقیقات مختلف نشان داده

یک محیط  .( ,2011Chen and Hesiyeh) لذت بخشی را برای مشتریان داشته باشندتجربه خرید 
ها باشند و مشتریان شود مشتریان زمان بیشتری را در داخل فروشگاهفروشگاهی رضایت بخش باعث می

تعامل مشتریان  (. 2021et al., Dang)یشان را خریداری نمایند توانند نیازمندیبه احتمال بیشتری می
کند. تجقیقات ها تجربه خرید منحصر به فردی را برای هر مشتری ایجاد میبا محیط فیزیکی فروشگاه

 ها بر روی تجربه خرید اثرگذار استاند محیط فروشگاهگذشته نشان داده
)2020et al.,  Bhatt(( نشان داد محیط هر فروشگاه یک عامل مخصوص خود 1999. جونز ،)

 د تجربه متفاوت و خاصی را برای هر یک از مشتریان داشته باشدتوانفروشگاه است که می
 (2020Bhatt et al., ).   

ها در ها و شرکترقابت پذیری برند، بیانگر رقابت پذیری فروشگاه :3فروشگاهیرقابت پذیری برند 
های زاییده ویژگی کند و این تمایزبازار است. به عبارتی برند یک فروشگاه است که آن را از رقبا متمایز می

داخلی، عملکردی و خدمات برند در رقابت در بازار است که مشتریان را به سمت خرید محصولات آن، 
کند. صرف نظر از ماهیت منبع، مزیت رقابت پذیری یک سازمان، در نهایت به مزیت رقابت جلب می

 کننده قابل درک استگردد که برای مصرفپذیری برند تبدیل می
 )Ille and Chailan, 2013.(  رقابت در بازار از طریق مشتریان فروشگاه، نیاز به مدیرانی دارد که به

 از برند فروشگاه در جهت ایجاد ارزش افزوده برای مشتریان استفاده کنند صورت اثربخش
 )2020, et al. Gupta.( ها مشتریان به دنبال دریافت ارزش بیشتر از برند هستند و در عوض فروشگاه

فروشی رقابت کنند. احمد و لطیف های خردهتوانند در بین فروشگاهاز طریق ایجاد ارزش افزوده می
های فروشگاهی از همدیگر به دلیل ترجیح کنند درک مشتریان در رابطه با تفکیک برند(، بیان می2019)

فروشان های خردهموقعیت رقابت پذیری، استراتژیکنند. ی است که در محل فروشگاه احساس میخرید

                                                      
1 .  Environmental Stimuli 

2 .  Atmospherics 
3 . Store Brand Competitiveness 
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کند. این پژوهش به دنبال بخش غیر قیمتی )نقش را به دو بخش قیمتی و غیر قیمتی تقسیم می
 تواند بر روی ابجاد وهای محیطی و تجربه خرید مشتریان( تاثیر گذار بر مشتریان است که میمحرک

 تصویر برند فروشگاهی اثرگذار باشد. 

نگرش  کی برند اصالت" :کنندیم انیبرند ب اصالتدر رابطه با  ،(2010) و همکاران گوپتا: 1اصالت برند

معیاری برند  اصالت .اثرگذار باشد انیمشتر دیقصد خر یبر رو تواندیمثبت در رابطه با برند است که م
یک محصول به معنای برند  . اصالترندیگیمورد قضاوت قرار مها که بر اساس آن همه برند است

 ".است لیو قابل اعتماد و اص برمعت ،رشیپذ ستهیشا
برند  یمدار یترمش ،برند یدارینشان دادند اصالت برند شامل سه عامل پا ،(2011ایگرس و کاروس )

شود در همه یم یبرند همواره سع کیاست که در  نیا یمعنبه برند  . پایداریاستبرند  یو سازگار
 ،شرکت یهازشار .دیخود را حفظ نما یبرتر ...و  انیمشتر ،کارمندان ،ها از جمله محصولنهیزم

 یعتماد و وفاداراسبب  به همین دلیل و شده باشد فیو چشم انداز شرکت منحصر به فرد تعر یاستراتژ
 کیکه  ستاگسترده  یسازمان ندیفرا کیبرند  یمدار یمشتر. گرددیم انیمشتر یهاگروه نیدر ب

 یبه معنا یمداریکه مشتر یدر حال، دهدیارائه م نفعانیو ذ انیحس مشترک ارزش برتر را به مشتر
 هاستازیبرند در رابطه با برآورده کردن ن یمدار یمشتر است.ی مشتر یازهایدرک ن

 )2010 .,et al Gupta.( توانند نقش ن میکارکنا ،اصالت برند اجزایاز  در رابطه با سازگاری برند
توان یم ،گ باشدبرند هماهن یهاو ارزش کارکنانمد نظر  یهاکه ارزش یدر صورت، دنداشته باش یمهم

 اشندداشته ب یسازمان یهایازمندیبا توجه به ن ییکرد تا رفتارها قیکارکنان را تشو
تواند بر روی تصویر برند فروشگاه اثرگذار باشد میدهد اصالت برند، با حس اعتمادی که به مشتریان می

)2011Eggers and Kraus,  .(.  گردد انجام خرید در ایجاد حس اعتماد در مشتریان باعث می
فروشی به راحتی صورت پذیرد و مزیت رقابتی منحصر به فردی برای فروشگاه ایجاد های خردهفروشگاه

 .Frasquet del Toro et al., 2018)(گردد  
و  ردیگیشرکت شکل م و یا محصول ی،مشتر کی یهای ژگیتجربه بر اساس و: 2تجربه خرید

 ردیبپذ ریکه در آن مکان دارند تاث یتعامل های اطراف وطیتواند از محمی
  )2012Larimo,  Same and.( ( 2011والس و همکاران)،  فیتعر یرا چند بعدمشتری تجربه 
که با  یفروشگاه و نوع تعامل یکیزیف طیمح نقشو  یمشتر تیتوجه به رضاتواند با د که مینکنیم

                                                      
1 . Store Brand authenticity 
2 . Store Experience 
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 قیتلاش کنند تا از طر دیها بارده فروش. خردیگبشکل  برای مشتری کارکنان فروشگاه دارد
دارای  . افرادفراهم کنند انیمشتر یرا برا یرینظیب دیتجربه خر ی،و شناخت یهای عاطفمحرک
 یاآنها تجربه یبرا تواندیاحساس م نیو ا هستند ...یی و چشایی و بو ی،لمس های مختلفاحساس

تجربه خرید لذت بخش از یک فروشگاه مزیت رقابتی است که باعث  .باشد ندیناخوشا ای ندیخوشا
 های خرده فروشی دریافت نمایندگردد مشتریان ارزش بیشتری را از فروشگاهمی

 )Terblanche, 2018( آوردن یک محصول یا خدمت نیست، خرید  دست. خرید کردن فقط به
کردن یک تجربه اجتماعی است. خریداران فروشگاه امروزه انتظار یک تجربه خرید چند حسی، تعاملی 

توانند های محیطی میها با استفاده از محرکانگیز باشد. فروشگاهها خاطرهو جامعی را دارند که برای آن
 یان را برند فروشگاه دلبسته نمایندبر مشتریان اثرگذار باشند و مشتر

)Foster and McLelland, 2018.(  های تجربه خرید را در پژوهشی فرا ترکیب شاخصمحققان
 : جذابیت، عوامل اجتماعی، ساختارهای ذهنی مشتریندسه بعد تعریف نمود

)2020 ,and Krey Flacandji(( 2020. همچنین هاپ و همکاران)، های در پژوهشی در فروشگاه
خرده فروشی ورزشی چهار بعد تجربه ذهنی، تجربه فیزیکی، تجربه احتماعی و تجربه اثربخش را برای 

  ها بیان کردند.تجربه خرید از فروشگاه
ای در علوم روانشناسی، ارتباط بین  بر اساس تحقیقات ریشه: 1دلبستگی به برند فروشگاهی

توان جهت باشد و از این نوع رابطه انسانی، میها با انسانها میانند ارتباط انسانها مکننده و برندمصرف
ها از نوع رفتار مشتریان نسبت فروشیبرداری کرد. در واقع خردهنمونه  تسهیل ارتباط بین برند و انسان،

کالاها را در به برندها، الگوبرداری کرده و بدین وسیله نوعی ارتباط عاطفی و حس دلبستگی به این 
بیان کردند  (2011گریسف و نوین ) ).Jiyoung and Jay, 2016( آورندوجود میه مشتریان ب

تواند همانند دلبستگی مادر به فرزند و یا برعکس باشد و اگر خرده دلبستگی به برند برای افراد می
را وفادار به برند  فروشان بتوانند این حس را در مشتریان به وجود بیاورند برای همیشه مشتریان

ها عشق اند. آنبین دلبستگی به برند و عشق به برند تفاوت قائل شدهمحققان اند. فروشگاهی خود کرده
ای از دلبستگی احساسی یک مشتری راضی، نسبت به یک نام خاص تجاری بیان به برند را درجه

به برند است. موضوع دلبستگی به برند توان گفت دلبستگی به برند فراتر از عشق اند و بنابراین میکرده
های مختلف توضیح دهند. اند آن را از جنبهیک بجث چند وجهی می باشد که محققان سعی کرده

اشتیاق به محصولات،  مصرف کنندگان به دلایل عاطفی تمایل دارند به ایجاد دلیل احساس ارتباط،

                                                      
1 . Store Brand Attachment 
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تواند از برندی به برند دیگر متفاوت ن موضوع میها محدود کنند که ایخود را به تعداد محدودی از برند
 .Frasquet del Toro et al., 2018)(باشد

 .دارند فروشگاه کی یچند بعد یهایژگیاز و انیکه مشتر ، درکی استفروشگاه ریتصو: 1تصویر برند
 ،فروشگاه جو ،کالا تیفیفروشگاه اثرگذار است که شامل ک ریتصو یبر رو یچند بعد یهایژگیو نیا

 ,.wu et al(است محصول  دمانیچ و محصول متیق سطح ،خدمات ارائه شده ،محصول یطراح

تصویر فروشگاه بیان کننده موضوعاتی است که در ذهن مشتریان قرار دارد. این تصویر ذهنی،  ).2012
آموزش درباره تصویر فروشگاه نتیجه فکر، تصور، تجربه،  .استدرک مشتریان از عملیات یک فروشگاه 

توان براساس دیدگاه کلر (. تصویر برند را می1396ها در ذهن است )محمد شفیعی و احمد زاده، پدیده
آن را ارزشی بالاتر از یک خدمت  ،(2016به نوعی آگاهی دانست و یا براساس ژاتمیکو و پرادنا ) ،(2012)

شگاه، پژوهش های گوناگونی انجام شده است. های تصویر برند فروو یا کالا قلمداد کرد. در رابطه با بعد
در تحقیق  .)et al Yuan., 2016( تواند به صورت نمادین یا عقلایی ظاهر گرددتصویر برند می

پنج بعد را برای تصویر برند فروشگاه تعریف کردند: قیمت، محصول،  (2010حسن و همکاران )دیگری 
هم  های ذیلتصویر برند را براساس شاخص همچنین محققان،مکان فروشگاه و چیدمان. ، سبک

)تصور این که این نام همانند  های محصول یا خدمت، شخصیت برندسنجیدند: منافع مشتری، ویژگی
 ). Djatmiko and Pradana, 2016( انسان دارای شخصیت است(

 

 ها و الگوی مفهومیتوسعه فرضیه .3

 .ها اثرگذار باشدتواند بر روی خریدهای آتی آنمیهای متفاوتی هستند که مشتریان دارای انگیزه
د زیرا برخی از نهای مشتریان اثرگذار باشتوانند بر روی انگیزهها میهای محیطی در فروشگاهمحرک
در  ).2020al.,  et Hashmi(های لذت جویانه مشتریان در ارتباط با محیط فروشگاه هستند انگیزه

براساس تجربیات درک شده مشتریان از  ،(2017گ و همکاران )رابطه با مطالعات تجربی، جیان
تواند فعالیت بازاریابی ها میفروشگاه های خرده فروشی نشان دادند که یک تجربه مورد علاقه ازفروشگاه

مقاله  67در پژوهشی  ،(2021دانگ و همکاران ) گردد.ارتباطی برند باشد که منجر به وفاداری برند می
ها نشان بررسی کردند. نتایج آن 2020تا  2010ها را از سال کیفیت محیطی داخلی فروشگاهدر رابطه با 

تواند داد کیفیت محیطی داخلی فروشگاه با قصد خرید مشتری ارتباط دارد و اصالت برند درک شده می
در  ،(2020و همکاران ) بر روی رابطه بین کیفیت محیطی فروشگاه و قصد خرید اثرگذار باشد. هاپ

                                                      
1 . Store Brand Image 
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های محیطی داخل فروشگاه بر های خرده فروشی ورزشی نشان دادند محرکدر فروشگاه تحقیقی
پژوهشی به عنوان  ،(2018ای دارد. کالوو و همکاران )رضایت مشتریان پس از خرید تاثیر قابل ملاحظه

محیط خرید و  های پژوهش نشان داد جذاب کردنها انجام دادند. یافتهعوامل اثرگذار بر خرید در مال
توان به یمنکه  ییدر بازار ها .استهای مشتریان دسترسی راحت به مراکز خرید از مهم ترین اولویت

 .شودیبرخوردار م یشتریب تیاصالت برند از اهم ،کرد دایپ یاعتماد دسترس قابلبه محصولات  یراحت
و  ورت پذیرفته است. فریتزهای اندکی صهای محیطی با اصالت برند پژوهشرابطه با نقش محرکدر 

و نقش  استدر پژوهشی نشان دادند اصالت برند بر روی تجربه خرید اثرگذار  ،(2017همکاران )
بر روی  به بررسی نقش اصالت برند ،(2016تعدیلگری بر روی تصویر برند دارد. ناپولی و همکاران )

تواند مشتریان ح بالایی از اصالت برند میها نشان داد سطها پرداختند. نتایج آنایجاد ارزش برند شرکت
  را برای خرید متقاعد نماید.

 گردد:های اول، دوم و سوم مطرح میبنابراین فرضیه

 های محیطی تاثیر معناداری بر روی اصالت برند فروشگاهی دارد.محرک فرضیه اول:

 ای دارد.های زنجیرههای محیطی تاثیر معناداری بر روی تجربه خرید از فروشگاهمحرک دوم:فرضیه

 ای دارد.های زنجیرهاصالت برند تاثیر معناداری بر روی تجربه خرید از فروشگاه فرضیه سوم:

ها و حتی تغییر چیدمان فروشگاه نشان دادند که مشتریان به طراحی ،2017اری و همکاران در سال وم
ها تواند بر روی وفاداری آنفروشی حساس هستند و این موضوع میهای خردهمحصولات در فروشگاه

نشان دادند انطباق بین رنگ محصول و رنگ  در پژوهشی محققان به برند فروشگاهی اثرگذار باشد.
های یای بر روی جذابیت محصول و قصد خرید مشتریان دارد و طبقه بندفروشگاه تاثیر قابل ملاحظه
 ).et al. Martinez, 2020( تواند باعث افزایش خرید محصول گرددمحصول براساس رنگ می

های محیطی چندحسی در ارتقای تجربة نقش محرکّ( پژوهشی با عنوان 1397قاضی و عبدالوند )
ابعاد بینایی، انجام دادند. براساس یافته های آنها  ای رفاههای زنجیرهفروشگاهی مشتریان فروشگاهدرون

نشان  ،(2017روبیو و همکاران ) .شدند شناساییهای محوری بویایی، چشایی، لامسه و شنوایی مقوله
 ،(2017دادند تصویر برند فروشگاه نقش تعدیلگری بر روی وفاداری به برند فروشگاه دارد. کرمر و ویوت )

ها داشته تواند نقش موثری در تصویر برند خرده فروشیبرند فروشگاهی می ،در تحقیقی نشان دادند
های مشتری نقش تصویر برند فروشگاه را بر روی پاسخ ،(2012باشد. همچنین جارا و کلیویت )
 گردد:مطرح می پنجمو  چهارمهای بنابراین فرضیه .بررسی کردند)دلبستگی به برند و قصد خرید( 

 لت برند تاثیر معناداری بر روی تصویر برند فروشگاهی دارد.اصا چهارم:فرضیه 
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 تجربه خرید تاثیر معناداری بر روی تصویر برند فروشگاهی دارد. فرضیه پنجم:

اند زیرا برند فروشگاهی ای نسبت به مزایای برند فروشگاهی آگاه شدههای زنجیرهامروزه فروشگاه
تواند یک موقعیت رقابتی منحصر به فروشان گردد و می تواند باعث افزایش قابلیت سوددهی خردهمی

فروشان از نظر برند فروشگاهی ایجاد نماید و باعث افزایش دلبستگی به برند فردی را در بین خرده
کنند با یک روش منحصر به فرد که در این پژوهش فروشگاهی گردد. بنابراین خرده فروشان سعی می

جاد برند منحصر به فرد برای فروشگاه خرده فروشی داشته های محیطی است سهمی در ایمحرک
بر روی  برند تصویرها نشان داد در تحقیقی رابطه تجربه خرید مشتریان در داخل فروشگاه باشند.

همچنین فاستر و مک لاند  ).Terblanche ,2018(است ها اثرگذار برند فروشگاه دلبستگی به
تواند منجر به دلبستگی به برند برای بیان کردند که یک تجربه خرید منحصر به فرد می ،(2015)

در پژوهشی در رابطه با  ،(1395مشتریان فروشگاه گردد. همچنین محمدیان و خواجه دشتی )
نشان دادند تصویر برند فروشگاه بر روی دلبستگی مشتری به برند فروشگاهی  های هایپراستارفروشگاه

تواند ناشی از پرستیژ نشان دادند که دلبستگی به برند فروشگاه میمحققان . در پژوهشی استذار اثر گ
توانند گویی مناسب فروشگاه باشد که این موارد میفروشگاه، ذهنیت مشتری از برند فروشگاه و پاسخ

. فریتز )Badrinarayanan and Becerra ,2019( تاثیر مثبتی بر روی دلبستگی برند داشته باشند
تواند بر روی دلبستگی به برند اثرگذار باشد و نقش نشان دادند که اصالت برند می ،(2017و همکاران )

 به برند فروشگاهی دارد. مشتریانمهمی در احساس عاطفی 
 گردد:های ششم، هفتم و هشتم مطرح میبنابراین فرضیه

 اصالت برند تاثیر معناداری بر روی دلبستگی به برند فروشگاهی دارد. فرضیه ششم:

 تجریه خرید تاثیر معناداری بر روی دلبستگی به برند فروشگاهی دارد. فرضیه هفتم:

 تصویر برند تاثیر معناداری بر روی دلبستگی به برند فروشگاهی دارد. فرضیه هشتم:

کنند دنبال ارزش خریداران برای پول و زمانی که مصرف میتقاضای خریداران امروزه تغییر کرده است، 
فروشان( ها )خردهبیشتری هستند. در مقابل به دلیل رقابت بالایی که در بین خرده فروشان وجود دارد، آن

به دنبال این هستند که ارزش بیشتری از محصول خریداری شده را به مشتریان انتقال دهند. این دیدگاه 
 ت که مشتریان ارزش اضافی را درک نمایندمستلزم این اس

)1985Porter and Millar, .( فروشی از تمرکز بر روی امروزه مفهوم سازی برندهای خرده
 Vlachos and( محصولات جزیی به سمت گسترده شدن از طریق برند فروشگاهی رسیده است

2012, Vrechopoulos.( کنند بر روی ابعاد مختلف برند هم چون تصویر ها تلاش میفروشخرده
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پژوهشی مدل اثرگذار بر روی موقعیت رقابتی خرده برند فروشگاهی و دلبستگی به برند تمرکز کنند. در 
تصویر برند فروشگاهی ، یخرده فروش طیمحهای پژوهش نشان داد ها در هند انجام شد. یافتهفروشی

Singh and Samuel ,( نی عوامل مهمی بر روی موقعیت رقابتی خرده فروش ها هستندو منابع انسا

(، عملکرد برند )تصویر ودلبستگی به برند( را یک عامل موثر 2013سنتوز ویچاند و همکاران ) ).2018
 (، رقابت پذیری برند را با عملکرد برند1396دانند. فیض و همکاران )ها میدر رقابت پذیری فروشگاه

 ها نشان داد عملکرد برند تاثیر مثبت و معناداری بر روی رقابت پذیری برند دارد.بررسی کردند. نتایج آن
 گردد:های نهم و دهم مطرح میبنابراین فرضیه

 تصویر برند تاثیر معناداری بر روی رقابت پذیری فروشگاه دارد. فرضیه نهم:

 دلبستگی به برند فروشگاهی تاثیر معناداری بر روی رقابت پذیری فروشگاه دارد. فرضیه دهم:

 جهت آزمون طراحی گردید: 1مدل شماره  بیان شده با توجه به ادبیات پژوهش
 
 

 
 های محیطی. مدل رقابت پذیری برند فروشگاهی براساس محرک1شکل 

 

 

رقابت پذیری 
 برند فروشگاهی

اصالت برند 
 فروشگاهی

تصویر برند 
 فروشگاهی

دلبستگی به 
 برند فروشگاهی

خریدتجربه   

محرک های 
 محیطی بیرونی

محرک های 
درونیمحیطی   
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 شناسی پژوهشروش .4

لحـاظ ماهیـت توصـیفی و  بـه .شودهای کاربردی محسوب میروش پژوهش حاضر، از دسته پژوهش
است. ای رفاه در شهر تهران های زنجیرهفروشگاههـا پیمایشی بوده و قلمرو مکانی آن، گـردآوری داده

رای گردآوری ب دهند.می ای رفاه تشکیلهای زنجیرهمشتریان فروشگاهجامعه آماری این پـژوهش را 
از هـا هـا و آزمـودن فرضـیهای و برای پاسـخ بـه پرسـشاطلاعات در بعد نظری از روش کتابخانه

. جهت تعیین تعداد نمونه از جدول مورگان استفاده گردید که به دلیل نامحدود پرسشنامه استفاده شد
گردید برخی از عدد تعیین گردید. با توجه به اینکه پیش بینی می 384بودن جامعه آماری، تعداد نمونه 

ها توزیع شد،که از بین آن عدد پرسشنامه 410ها ناقص و یا به صورت اعداد پرت باشند حدود پرسشنامه
ای رفاه گسترده های زنجیرهدلیل انتخاب فروشگاه .پرسشنامه برای تجزیه و تحلیل انتخاب شدند 384

ای نسبت به سایر های زنجیرهبودن آن در سطح شهر تهران و سابقه زیاد آن در بخش فروشگاه
اه در کل مناطق شهری تهران است. ها است. همچنین دلیل بعدی، پراکندگی شعب این فروشگفروشگاه

گیری روش نمونهها از برای انتخاب فروشگاه ،ای رفاه در شهر تهرانفروشگاه زنجیره 27با توجه به وجود 
شعبه از فروشگاههای زنجیرهای رفاه در شهر  27. بدین منظور، از میان فاده گردیداست تصادفی ساده

آمده از  دست انتخاب شد. سپس با استفاده از اطلاعات به صورت تصادفی ساده شعبه به چهاردهتهران، 
آمده را بر حجم نمونه تقسیم  دست مسئولان فروشگاه، تخمینی از حجم جامعه به دست آمد. تخمین به

در درون  گیری در دسترسنمونهآمده مبنای انتخاب اعضای نمونه به روش  دست کرده که عدد به
ای در ماه اعضای نمونه ابتدا تعداد دفعات خرید از فروشگاه های زنجیره برای انتخاب. فروشگاه بود. 

گردید و در صورت خرید بیش از دو بار در ماه از فروشگاه های زنجیره ای به عنوان نمونه سوال می
شدند. برای شناسایی تعداد اعضای نمونه از فرمول کوکران و جامعه نامحدود استفاده شد. انتخاب می

. قبـل از توزیـع پرسشنامه، اساتید و برخی است 1مطابق با جدول شماره رسشنامه این پـژوهش پمنابع 
سازی روایی آن را تأیید کردند و در خصوص آن، بومیای های زنجیرهخبرگان و مدیران فروشگاهاز 

اده شد استف AVE و(CR) انجام شد. برای پایایی پرسشنامه، از روش آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی
 7/0آمـده برای ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی که بیشتر از دست با توجه به مقادیر به( 1)جدول 

با توجه به اینکه مقادیر پایایی ترکیبی بیشتر  .است، پایایی پرسشنامه تأییـد شـد 5/0بیشتر از  AVE و
برای تجزیه و تحلیل  .برخوردار استاست، مدل پژوهش از روایی همگرایی مناسبی نیز  AVE از

اسمارت پی ال  افـزاربـا رویکـرد حـداقل مربعـات جزئـی و نـرم ها از روش معادلات سـاختاریداده
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های پژوهش در حالت غیر دلیل انتخاب این نرم افزار، انجام تحلیل آماری داده استفاده شده است. اس
متغیرها با سه سوال است که در این شرایط استفاده از نرم  گیری برخی ازنرمال است و هم چنین اندازه

افزارهای مدل معادلات ساختاری دارد تری نسبت به سایر نرمافزار اسمارت پی ال اس پاسخ صحیح
 (.1390)داوری ورضازاده، 

ه شناختی کـ های جمعیتپرسشنامه شامل دو بخش اصلی است. بخش نخست، مربوط به پرسش
ست. اپرسش مرتبط با متغیرهای پژوهش  32پژوهش است و بخش دوم، شامل توصـیف جامعـه 

ر سطح های این پژوهش در دو سطح توصیفی و استنباطی صورت گرفت. دتجزیه و تحلیل داده
هتر شناخته شناختی پرداختـه شـد تـا وضعیت پاسخگویان بهای جمعیتتوصیفی، به توصیف ویژگی

 . ارائـه شـده اسـت 1شـناختی در جـدول ی جمعیـتشود. اطلاعات مربوط به ویژگیها
 

 گرا هم روایی و ترکیبی ،پایایی کرونباخ آلفای ضریب . نتایج1جدول 

آلفای کرونباخ  منبع سوال متغیر
(ALPHA ) 

پایایی 
 ترکیبی

(CR)  

روایی همگرا 
(AVE) 

 Kumar and Kim (2014) 85/0 85/0 53/0 های محیطی محرک

 Ainsworth and Foster (2017) 89/0 82/0 54/0 تجربه خرید

 Eggers and Kraus (2011) 91/0 86/0 56/0 اصالت برند

 Bao and Sheng (2011) 79/0 79/0 65/0 تصویر برند فروشگاه

 Thomson et al. (2005) 82/0 83/0 61/0 دلبستگی به برند

 Kajalo and Lindblom (2010) 86/0 77/0 53/0 رقابت پذیری

 
های پژوهش، های آماری و محاسبه آماره آزمون و استنتاج منطقی در خصوص فرضیهبرای اجرای روش

ای دارد. به منظور بررسی وجود شرایط لازم برای انجام تحلیل انتخاب روش آماری مناسب اهمیت ویژه
رنی و کایزر . س(2)جدول شماره  استفاده شده است 1KMOعاملی از شاخص کفایت نمونه برداری 

باشد نشان دهنده کفایت نمونه برای تحلیل است و  6/0تر از بزرگ KMOمعتقدند وقتی که مقدار 

                                                      
1 . Kaiser-Meyer-Olkin Measure 



 (و همکاران نورانی کوتنایی... ).. طراحی مدل رقابت پذیری
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بدست آمده که مقدار کای دو  694/0مقدار مورد نظر از نرم افزار پذیر است. انجام تحلیل عاملی امکان
 (KMO)مورد نظر با توجه به اینکه شاخص  است. 383و درجه ی آزادی آن  1003.040در آن 
معنادار است انجام تحلیل عاملی  %99و نتیجه آزمون کرویت بارتلت در سطح اطمینان  6/0تر از بزرگ
 .استمجاز 

 نمونه اندازه کفایت . آزمون2جدول
 KMOآزمون بارتلت و 

 KMOشاخص کفایت نمونه برداری  694/0

 کای اسکوئر 1003.040

 درجه آزادی 383 آزمون بارتلت

 سطح معناداری 000/0

 

 هاافتهیو  هادادهتحلیل  .5

دهنده ، نشان(3)جدول شماره  شناختیهای جمعیتو تحلیل یافتهتجزیه : شناختیآمار جمعیت
بودند. از لحاظ میزان تحصیلات،  زندرصد  53و حدود  مرددهندگان درصد از پاسخ 47آن است که 

. در رابطه با میزان درصد بیشترین فراوانی را به خود اختصاص دادند 42 با افراد دارای مدرک کارشناسی
اندکه درصد پاسخ دهندگان درآمدی بین پنجاه میلیون ریال الی هشتاد میلیون ریال داشته 44درآمد 

الی  35بیشترین فراوانی را به خود اختصاص دادند. از لحاظ سن بیشترین فراوانی مربوط به گروه سنی 
 درصد بود.  32سال با  45

 . داده های توصیفی جامعه پژوهش3جدول 

 متغیرهای جمعیت شناختی)درصد(

 جنسیت
 زن مرد

47 53 

 مدرک تحصیلی
 دکتری کارشناسی ارشد کارشناسی فوق دیپلم  دیپلم

15 22 42 19 2 

 سن
 به بالا 45 سال 45تا  35 سال 35تا  25 سال 25کمتر از 

24 29 32 15 
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 درامد
 از سی میلیون ریال کمتر

سی الی پنجاه میلیون 
 ریال

پنجاه الی هشتاد 
 میلیون ریال

هشتاد میلیون 
 به بالا

4 36 44 16 

 

های گیری تأیید شد. رابطهبرازش مدل اندازه ،(1ا توجه به مقادیر پایایی و روایی همگرا )جدول ب 
)شکل شماره  است مدل ساختاری بودن کننده مناسبنتیجه بیان موجـود در مـدل معنـادار بـوده، در

دهند. برای اری را نیز نشان میبرازش مدل ساخت ،(4 دولج) value -T و 2R، 2Q . همچنین مقادیر(2
عنوان مقادیر  به به نامرا  36/0و  25/0 ، 01/0وجود دارد و سه مقدار  GOFبررسی مدل کلی معیار 

 با برابـر عیـارممقـدار  ،4شوند. با توجه به جدول ضعیف، متوسط و قوی برای این معیار محسوب می
 .دهنده برازش قوی مدل مفهومی پژوهش استبه دست آمد که نشان 38/0

 
 (مدل پژوهش در حالت استاندارد )تحلیل مسیر .2شکل

 



 (و همکاران نورانی کوتنایی... ).. طراحی مدل رقابت پذیری
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با تأثیر مستقیم، در  یهایدهد. در فرضیهها را نشان مینتایج مربوط به آزمون فرضیه 3شکل شماره 
شود و در باشد، وجود تأثیر تأیید می -96/1یا کوچکتر از  +96/1صورتی که مقدار آماره آزمون بیشتر از 

 این تأثیر مثبت خواهد بود.  ( β) صورت مثبت بودن مقدار ضـریب مسیر

 
 (T-value) مدل پژوهش در حالت معناداری .3شکل

 

به جزء فرضیه  های مستقیم پژوهشبرای تمام فرضیه 3شماره  شکل و 4شماره جدول  با توجه به
ه دست آمده است. بمقداری مثبت  ( β) و مقدار ضریب مسیر + 96/1مقدار آماره آزمون بیشتر از  ششم

ارای تأثیر د پژوهش ششمبه جزء فرضیه  های پژوهشتوان نتیجه گرفت که تمام فرضیهبنابراین می
  مثبت و معنادار هستند.

 
 معیارهای برازش مدل ساختاری و کلی . 4جدول 

 مسیر فرضیه
  متغیر وابسته      متغیر مستقل

β T-

value 
سطح 
 معناداری

R2 Q2 نتیجه 

 تایید 35/0 379/0 000/0 37/13 616/0      اصالت برند فروشگاه                  محرک محیطی 1

 تایید 29/0 517/0 000/0 04/5 196/0     تجربه خرید                  محرک محیطی  2
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 تایید 29/0 517/0 000/0 57/12 582/0     تجربه خرید              اصالت برند فروشگاه 3

 تایید 38/0 442/0 000/0 88/7 451/0    تصویر برند فروشگاه              اصالت برند فروشگاه 4

 تایید 38/0 442/0 000/0 58/5 265/0    برند فروشگاه تصویر                       تجربه خرید 5

 رد 33/0 001/0 84/0 20/0 641/0    اصالت برند فروشگاه                 به برند دلبستگی 6

 تایید 33/0 641/0 000/0 15/10 529/0 به برند فروشگاه دلبستگی                     تجربه خرید  7

 تایید 33/0 641/0 000/0 80/7 358/0    به برند فروشگاه دلبستگی          فروشگاه تصویر برند  8

 تایید 39/0 392/0 000/0 34/4 337/0     برند رقابت پذیری          تصویر برند فروشگاه 9

 تایید 39/0 392/0 000/0 88/4 348/0      برند رقابت پذیری              به برند دلبستگی 10

 𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 ∗ 𝑅2 = 38/.   

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه .6

یت های محیطی که بر روی تجربه خرید مشتری و فراهم نمودن یک برند پرقدرت در ذهنمحرک
ها ایجاد کننده این محرک های محیطی درونی کننده موثر هستند، نسبتاٌ وسیع هستند و فروشگاهمصرف

ها نقشی در فرایند تولید محصول ندارند، فروشگاه محیط فروشگاه ها هستند. از آن جا کهو بیرونی در 
ای برای ایجاد برند و های زنجیرههای اصلی فروشگاههای محیطی یکی از استراتژیاستفاده از محرک

بررسی . در فرضیه اول و دوم پژوهش به استای های زنجیرهرقابت پذیری در مقابل سایر فروشگاه
ای های زنجیرههای محیطی بر روی اصالت برند فروشگاهی و تحربه خرید از فروشگاهنقش محرک

  پرداخته شد که نتایج بیانگر تایید این دو فرضیه بودند.

های محیطی درونی از عوامل بسیاری در محیط داخلی فروشگاه تشکیل شده است و بعد محرک
گیرد تا مشتری یک تجربه خرید که یک فروشگاه به کار میشود های محیطی میشامل همه تاکتیک

باشند که در خارج از فروشگاه قرار های محیطی بیرونی عواملی میلذت بخشی را داشته باشد. محرک
های محیطی بیرونی صورت گرفته است دارند. به صورت معمول تحقیقات اندکی جهت بررسی محرک

 محیطی موثر در داخل فروشگاه پرداخته شده استو در اکثر تحقیقات به بررسی عوامل 
 )2000 Milliman, and Turley.( انیجذب مشتر یبر رو تواندیفروشگاه م یرونیب طیمح 

 اطراف طیمح ،ساختمان یها و معمارفروشگاه پنجره یها و ورودفروشگاه نیتریو ،باشد رگذاریتاث
تواند تجربه خرید لذت و می باشندیها مفروشگاه رونیدهنده ب لیاز عناصر تشک نگپارکی و فروشگاه

بخشی را برای مشتریان به همراه داشته باشد. در تحقیقاتی که نیز صورت گرفته نتایج نشان دهنده 
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های مرتبط با پژوهش .استهای محیطی در تجربه خرید لذت بخش برای مشتری نقش محرک
 یبرا موثر محرک کیتواند فروشگاه می یهاهنشان دادند که نوع پنجرهای محیطی بیرونی محرک

نشان دادند که محوطه پژوهشگران دیگری  قیدر تحق ).et al Lecointre., 2018( باشد دیتجربه خر
Wu et al., ( داشته باشد یمثبت ریثأت یمشتر دیقصد خر یبر رو تواندیفروشگاه م طیدر مح یساز

تواند باعث )محرک محیطی( می تعلق به یک مکاننشان دادند که حس برخی از محققین  ).2012
( 2011چن و هسیه ) ).et al Brocato., 2015( دلبستگی مشتریان به یک برند فروشگاهی گردد

های محیطی( سبب )محرک بیان کردند عوامل راحتی در فروشگاه، عوامل اجتماعی و عوامل طراحی
 دیگر نتایج . در پژوهشیاستها اثرگذار گردد و در رفتارهای آنهای عاطفی توسط مشتریان میپاسخ

 بر تجربه خرید موثر هستند )محرک محیطی( نشان داد نظافت، موسیقی، دما، طراحی و رنگ ها
 )2015 ,Hussain and Ali.(چهارم پژوهش به بررسی نقش اصالت برند  و در فرضیه سوم

برند پرداخته شد، نتایج پژوهش نشان داد بین اصالت برند و تصویر و  ه خریدبفروشگاهی بر روی تجر
در اکثر پژوهش هایی که صورت گرفته . تجربه خرید و تصویر برند تاثیر مستقیم و معناداری وجود دارد

اند اما در این پژوهش اصالت برند برای های تجاری و بازرگانی استفاده کردهاصالت برند را برای شرکت
ای های زنجیرهتوان عنوان کرد که فروشگاهبه عبارتی می .ای استفاده شده استجیرههای زنفروشگاه
شرایط یک تصویر برند فروشگاهی  ،توانند با استفاده از یک برند معتبر و با اصالت برای فروشگاهنیز می

نتایج پژوهش  ).Eggers and Kraus, 2011( خاص و یک تجریه خرید لذت بخش را فراهم آورند
 ناپولی همچنین نشان داد که اصالت برند بر روی تجربه خرید و تصویر برند تاثیر معناداری دارد. محققان

دارند برای ایجاد یک تصویر برند با ارزش و تجریه خرید مفرح، اصالت برند بیان می ،(2016)و همکاران 
تواند نقش متفاوتی الت برند میها نشان دادند در مراحل مختلف ایجاد یک برند، اصآن نقش اساسی دارد.

تواند بر روی ایجاد یک نشان دادند که اصالت برند می پژوهشگران در تحقیقیداشته باشد. همچنین 
که با نتایج این پژوهش هماهنگ  های خرده فروشی اثرگذار باشدتصویر منحصر به فرد در فروشگاه

همچنین در فرضیه ششم به بررسی نقش اصالت برند بر روی دلبستگی  ).et al Fritz., 2016(  است
به و هفتم  پنجمدر فرضیه  به برند پرداخته شد که نتایج پژوهش بیانگر عدم تایید این فرضیه بود. 

نتایج پژوهش نشان داد . بررسی نقش تجریه خرید بر روی تصویر برند و دلبستگی به برند پرداخته شد
نتایج پژوهش نشان  وی تصویر برند و دلبستگی به برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد.تجریه خرید بر ر

تواند بر روی تصویر برند و داد اینکه مشتری پس از خرید، یک تجربه خرید لذت بخش داشته باشد می
تواند با مید که نکنمی فیتعر یرا چند بعدمشتری تجربه  پژوهشگراندلبستگی به برند اثرگذار باشد. 
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 که با کارکنان فروشگاه دارد یفروشگاه و نوع تعامل یکیزیف طیمح نقشو  یمشتر تیتوجه به رضا
شود بنابراین تجربه مشتری صرفا به خرید یا مصرف یک کالا محدود نمی .ردیگبشکل  برای مشتری

توان از بنابراین میگیرد ای طیف وسیع تری از یک محصول را در بر میهای زنجیرهبلکه در فروشگاه
های محیطی، تجربه خرید لذت بخشی را های فیزیکی در فروشگاه و از طریق محرکطریق محیط

ای های زنجیرهای فراهم نمود و این یک فرصت برای فروشگاههای زنجیرهبرای مشتریان فروشگاه
ز این طریق دلبستگی به باشند و اهای کوچک از آن محروم میاست که خریداران آنلاین، یا فروشگاه

برند فروشگاهی برای مشتریان ایجاد نمود و یک تصویر منحصر به فرد فروشگاهی برای فروشگاههای 
رده فروش کنند خ( بیان می2000ماچلیت و اروگلو ) ).t ale sWall., 2011( خرده فروشی فراهم کرد

 انیمشتر یرا برا یرینظیب دیتجربه خر یو شناخت یهای عاطفمحرک قیتلاش کنند تا از طر دیها با
احساس  نیو ا هستند رهیو غ ییچشایی و بو ی،لمس های مختلفدارای احساس . افرادفراهم کنند

در پژوهشی عنوان  برخی از محققین .داشته باشد ندیناخوشا ای ندیخوشا یها تجربه اآن یبرا تواندیم
توانند های خرده فروشی میهای رفتاری و احساسی مشتریان تمرکز شود فروشگاهداشتند اگر بر جنبه

تواند نقش مهمی در دلبستگی مشتریان به در هر دو جنبه یاد شده عالی عمل کنند و این موضوع می
 ).et al obodSw., 2016( استبرند فروشگاهی داشته باشد که با نتیجه این پژوهش هماهنگ 

به بررسی نقش تصویر برند بر روی دلبستگی به برند و رقابت پذیری در فرضیه هشتم و نهم  
نتایج پژوهش نشان داد تصویر برند بر روی دلبستگی به برند و رقابت پذیری . ها پرداخته شدفروشگاه
 یهااز ویژگی یاز ادراکات مشتر یامجموعه رابرند  ریتصو ها تاثیر مستقیم و معناداری دارد.فروشگاه
فروشگاه  یهایژگیو). Beristain and Zorrilla, 2011( نداهکرد فیفروشگاه تعر کیمختلف 

 یریتصو .است یفروشخرده یابیبازار ختهیمتفاوت از عناصر آماست که فروشگاه  ریاز تصو یبخش
 یفروشگاه باق انیکه در ذهن مشتر استفروشگاه  کی زیبر اساس عناصر برجسته و متما ،متفاوت

 برخی از پژوهشگران،. نتایح آنها نشان داد تصویر برند بر روی دلبستگی به برند اثرگذار است. ماندیم

تواند بر روی دلبستگی برند تاثیر مستقیمی در پژوهشی نشان دادند که تجربه خرید از برند فروشگاهی می
تواند نشان دادند که تصویر برند فروشگاه میمحققان  .) ChebatDolbe and, 2013( داشته باشد

 بر روی دلبستگی به برند در خرده فروشی ها تاثیر مثبت و معناداری داشته باشد
)2012 ,Vrechopoulos Vlachos and .(نشان دادند که دلبستگی به برند  همچنین پژوهشگران

فروشگاه، ذهنیت مشتری از برند فروشگاه و پاسخ گویی مناسب تواند ناشی از پرستیژ فروشگاه می
که با نتایج این پژوهش  توانند بر روی دلبستگی برند تأثیر مثبتی بگذارندفروشگاه باشد که این موارد می
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در فرضیه دهم نقش دلبستگی به  ).Becerra and Badrinarayanan, 2019( هماهنگ است
نتایج پژوهش نشان داد تصویر برند بر روی دلبستگی  پرداخته شد،ها برند بر روی رقابت پذیری فروشگاه

(، نشان 2012ها تاثیر مستقیم و معناداری دارد. ویاچوس و رکوپولوس )به برند و رقابت پذیری فروشگاه
ها اثرگذار است که با نتیجه این پژوهش یری فروشگاهدادند که دلبستگی به برند بر روی رقابت پذ

توانند های خرده فروشی میتوان عنوان نمود فروشگاهبا استفاده از نتایح این پژوهش می .استهماهنگ 
از طریق استفاده از یک الگوی محرک محیطی استراتژی مناسبی در جهت ایجاد یک مزیت رقابتی 

خرده فروشی داشته باشند. آنچه که در این بعد دارای اهمیت است های برتر نسبت به سایر فروشگاه
تا این طریق ضمن حفظ بقا، رشد  استفروشان رسیدن به یک جایگاه رقابتی برتر، در میان سایر خرده

های خرده فروشی داد محیطمدلی را ارائه دادند که نشان می پژوهشگران فروشگاهی نیز میسر گردد.
Singh and ( باشندهای خرده فروشی مید یک موقعیت رقابتی برای فروشگاهعامل موثری در ایجا

2018 ,Samuel.(  های نیز بر اهمیت نقش رقابت پذیری در فروشگاههمچنین محققان در تحقیقی
توانند فروشی میهای خردهمشتریان در فروشگاه خوبای تاکید نموده و نشان دادند که احساس زنجیره

Lindblom and Kajalo, ( های خرده فروشی داشته باشدنقش مهمی در رقابت پذیری فروشگاه

2010.( 
 ایجاد، ایجاد فضا و محیطی برای ایهای زنجیرهفروشگاههای مهم در مدیریت یکی از دغدغه

ها در مقابله با مزایای خرید از مراکـز تجـاری از نظر نوع محصول قابل ارائه، افکار و ذهنیت مشتری
بدون  ایهای زنجیرهفروشگاهو مزایای خرید است. در گذشـته مـدیریت  ی فروشگاهیبرندهاسایر 

ـدگان موفـق بودند، گرفت، شاید در ابتدا در رابطه بـا جـذب افـراد و بازدیدکنندقیق صورت میبررسی
نیاز به بررسی با در نظر ای های زنجیرهبا افزایش رقابت بین فروشگاهاما پس از گذشت مدت کوتاهی 

احساس  ایهای زنجیرهفروشگاههای لیبرداری صحیح و کارآمد از پتانسهـا و بهرهگرفتن نیاز مشتری
ای در جهت تدوین و ای زنجیرهمدیران فروشگاهتواند راهنمایی برای گردید، بنابراین این پژوهش می

در رابطه با  های محیطی باشد.اجرای استراتژی رقابت پذیری برند فروشگاهی از طریق محرک
گردد ای پیشنهاد میپیشنهادهای کاربردی، با توجه به تایید فرضیه اول و دوم، به مدیران فروشگاه زنجیره

)فراهم کردن پارکینگ، دسترسی آسان به محل خرید، زیبایی های محیطی از طریق تدوین استراتژی
.( تجربه .ساختمان، رنگ ها، بسته بندی ها، چیدمان محصولات، نورپردازی ها، نوع رفتار کارکنان و.

اصالت برند بر روی  خرید لذت بخشی را برای مشتریان فراهم نمایند. با تایید فرضیه سوم از آنجا که
گردد با استفاده از مفاهیم مشتری مداری باشند به مدیران فروشگاهی پیشنهاد مییتجربه خرید اثرگذار م
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 انگیزی را برای مشتریان فراهم کنند.برند فروشگاهی و پایداری کیفیت خدمات، تجربه خرید خاطره
 همچنین با تایید فرضیه چهارم، از آنجا که در اصالت برند، پایداری برند و سازگاری و مشتری مداری

های محیطی ، مدیران فروشگاهی باید از طریق ایجاد روابط بلند مدت از طریق محرکاستمطرح 
همچون برآورده کردن نیازهای مشتریان، در اولویت بودن مشتری، متناسب بودن ارزش فروشگاه با 

ای ایجاد های زنجیرهارزش مشتریان یک تصویر برند فروشگاهی منحصر به فردی را برای فروشگاه
توان عنوان نمود پیش زمینه یک تصویر برند منحصر به فرد می پنجمکنند. با در نظر گرفتن فرضیه 
ای به محلی برای یک تفریح مفرح و های زنجیرهزیرا فروشگاه استیک تجربه خرید لذت بخش 

ا برای انگیز تبدیل شده اند، بنابراین ایجاد یک خرید لذت بخش، تصویر برند منحصر به فردی رخاطره
نماید. با تایید فرضیه هفتم و هشتم از آنجا که دلبستگی به برند فروشگاهی با وجود فروشگاه ایجاد می

احساس عاطفی، تمایل به رابطه بیشتر، وجود اشتیاق در رابطه و متفاوت بودن فروشگاه در ارتباط است 
ه دلپذیر، استفاده از موسییقی های محیطی همچون ایجاد یک رایحها از طریق محرکفروشگاه بنابراین

ای فراهم کنند. با توجه های زنجیرهتوانند شرایط دلبستگی به برند را برای مشتریان فروشگاهو .... می
های محیطی، گردد با استفاده از محرکبه تایید فرضیه نهم و دهم، به مدیران فروشگاهی پیشنهاد می

یق تجربه خرید لذت بخش،اصالت، دلبستگی و تصویر یک موقعیت منحصر به فردی رقابتی را از طر
ای ایجاد نمایند تا بدین طریق از مزایای ایجاد یک برند های زنجیرهبرند فروشگاهی برای فروشگاه

  پرقدرت و مزیت رقابتی غیر قابل تقلید بهره مند گردند.
یان اشاره نمود که های مشترتوان به متفاوت بودن فرهنگهای پژوهش میترین محدودیتاز مهم

های مکانی باید به این در بخش محدودیتچنین تواند بر روی نتایج این پژوهش اثرگذار باشد. هممی
استان تهران و در شهرستان تهران انجام شده و لزوما  هنکته اشاره کرد که این پژوهش در محدود

خ های کل کشور رفروشیخرده این حوزة مکانی در دهندة تمام اقداماتی نیست که درخارج ازپوشش
ای های هر فروشگاه زنجیرههای محیطی با توجه به سیاستهمچنین از آنجا که محرک .دهدمی
ها بایستی با توجه به ابزارهای تواند متفاوت است، تعمیم نتایج این پژوهش به سایر خرده فروشیمی

کمی از طریق با توجه به اینکه این پژوهش  های محیطی هر فروشگاه با احتیاط صورت گیرد.محرک
رور مشود، بررسی کیفی را بر اساس انجـام شـده اسـت، بـه پژوهشهای آتی پیشنهاد می و آزمون مدل

گردد در تحقیقات همچنین پیشنهاد می .اجرا کنند های عمیقو یا مصاحبه سیستماتیک مبـانی نظـری
ای در جهت رقابت پذیر بودن برند فروشگاهی زنجیره هایآتی به بررسی سایر ابزارهای فروشگاه

های آینده، بـه توان در پژوهشهمچنین میهای بازاریابی ارتباطی و ... پرداخته شود. همچون تاکتیک
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و  در مراحل تجربه مشتریهای آنلاین ای همچون فروشهای زنجیرههای فروشگاهسایر ابزارنقـش 
های روانشناختی مشتریان گردد نقش ویژگیحقیقات آتی پیشنهاد می. همچنین به تپرداخت برندسازی

 پذیری برند فروشگاهی بررسی نمایند.های محیطی و رقابترا به عنوان متغیر تعدیلگر بر روی محرک
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