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 چکیده
کنندگان پاسخ  مصرف رییدر حال تغ دائماً یازهایکنند تا به ن یاستفاده م دیجد یها یورآ فروشان از فن خرده

رقابت افزایش سطح هاست.  فروش آنبودن محصولات، سرعت  مصرف دهند. مهمترین عامل در تعیین تند
میان واحدهای خرده فروشی و گسترش دامنه انتخاب مشتریان، سبب شده است تا این واحدها، توجه 

انک در این راستا ب نمایند، داشته باشند. ای برای مشتریانی که اقدام به خرید های در لحظه )آنی( می ویژه
فروشی  ن نظر به گذار بازار خردههای بالقوه این صنعت و همچنی با آگاهی از وجود ظرفیت هاست سال سامان
الگوی هدف از این پژوهش طراحی  دهد. فروشان ارائه می متنوعی به خرده بازارپردازی تاخدم ایران

مورد حمایت بانک سامان بود. این تحقیق با  تند گردشمصرفی محصولات  جدید فروشان بازارپردازی خرده
 قیاز طرای موردحمایت بانک سامان در شهر تهران  نجیرههای ز نفر از بازار پردازان فروشگاه 25مشارکت 

با استفاده از ها  داده لیو تحل  هیتجزانجام شد. هدفمند  یریگ و به روش نمونه افتهیساختار  مهین یها مصاحبه
اعتبار سنجی اعتباریابی صورت گرفت. ای در پیاده سازی روش تحقیق تحلیل مضمون  کدگذاری سه مرحله

کننده،  بود و چهار مضمون اصلی؛ رفتار مصرف 5مکس کیو دی ای شده  افزار استفاده ا بود. نرملینکلن و گوب
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عنوان مضامین  به مدیریت امور فروشگاهیو  بازارپردازی در کننده مصرفعوامل مورد نظر ، بازار پرداز وظایف
 مورد حمایت بانک سامان در فروشان الگوی بازارپردازی خردهشده مشخص گردیدند و سپس  احصاء

 طراحی گردید. تند گردشمصرفی محصولات 

 

 فروشان جدید، محصولات مصرفی تندگردش. بازارپردازی، بانک سامان، خرده کلیدي: کلمات

 JEL   G21, M00, L81, D18:بندي طبقه
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 مقدمه

چند روز آن را خواهند  یعبارت جالب و جذاب است که مردم برا کی جادیاز ا شیب یزیچ یابیبازار

است  نیکننده مطالعه ا است. رفتار مصرف یابیاز بازار یاتیجنبه ح کی یدرک رفتار مشتر خواند.

محصول، خدمات  کیدر رابطه با  ایدارند  ازین خواهند، یم خرند، یکه چگونه مردم در مورد آنچه م

تند  یت مصرفلا. محصو(2015، 1)مناکا و چاندارانا کنند یم یریگ میتصم کنند، یشرکت عمل م ای

)قره چه و  روند یهستند که به سرعت به فروش م نییپا نسبتاً متیبا ق یت مصرفلاگردش، محصو

 توسعه نسبتاً  کی کنندگان امروزی مصرف در تند گردش یت مصرفلامحصو دی. خر(1396همکاران، 

بروز به  ی، توجه جدشرویفروشان پ از خرده یکم اریاست، به عنوان مثال، تعداد بس یافته دیجد

 یها طیمحجدید در  به تجربه امروزی دستکنندگان  مصرف ن،یبنابرا اند. کردهخود  بودن

 به صورت متنوع اقدام به خرید نمایند.تا  دهد یاجازه م ها چرا که به آن، اند زده یفروش خرده

کننده  مصرف یی که تمرکز برها هیتوسعه نظربر زیادی  دیکأکننده ت مصرف قاتی، رشته تحقهمچنین

 یابیبازار یها یاستراتژ ریثأت یچگونگگیرد. در تحقیقات پیشین بیشتر به بررسی  ، صورت میدندار

بر  متیق غاتیتبل ریثأت(، 2021، 2)ویلاواناوا و همکاران کنندگان فروش بر مصرف خرده

اند. از همه  ( تمرکز یافته2019، 4اران؛ بوکولر و همک2020، 3)بنت و همکاران کنندگان مصرف

کنندگان  عیو توز دکنندگانیتول یهمواره برا ران،یتندگردش در ا یت مصرفبازار محصولاتر،  مهم

و  بازار نیحاکم بر ا دیها و سطوح متفاوت جذاب بوده و رقابت شد در اندازه یو خارج یداخل

جدید مورد حمایت بانک  فروشان بازارپردازی خردهطراحی الگوی ی ری، لزوم به کارگفرهنگ ایرانی

درک نگرش  سازد. به عبارتی، را به خوبی توجیه میمحصولات مصرفی تند گردش برای  سامان

در درک ذهن  ابانیبازار یرو شیپ یها درک چالش یبرا یابیبازار ندیاز فرآ یبخش مهم یمشتر

و لزوم جذب و  یبانکدار ستمیدر س انیرمشت تیلزوم توجه به اهم ،یبانک رانیمدو  است یمشتر

خود از  طیها بر اساس شرا بانکدر این راستا  .کنند یکاملاً احساس م مشتریان را ها نگهداشت آن

زاده  میمحمدابراهکرده است ) دیجد یها  یورآ فن یریاقدام به بکارگ ان،یمشتر یجمله آمادگ

ها و تنوع محصولات، رقابت فروش  شدن سازمان با توجه به جهانی به طور کلی، .(1398زار، سپاسگ

محصولات در بازاریابی محصولات مصرفی تندگردش از اهمیت بیشتری برخوردار شده است برای 

های متفاوتی استفاده نمود.  توان از استراتژی ها می متمایز ساختن محصولات در خرده فروشی

یکی از قابتی امروزی و همچنین در بازار رمحصولات تند گردش  جدید فروشان اهمیت خرده

                                                                                                                   
1 Menaka & Chandramana 
2 Villanova et al. 
3 Bennett et al. 
4 Backholer et al. 
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فروشی در آن کشور است،  وکار در هر کشور میزان توسعه صنعت خرده های رونق کسب شاخص

که بانک سامان با  ذکر استپژوهشگر را برآن داشت که به تحقیق این موضوع بپردازد. لازم به 

فروشی ایران از  ار خردههای بالقوه این صنعت و همچنین نظر به گذار باز آگاهی از وجود ظرفیت

آوری وجوه  محور، نسبت به ارائه خدمات جمع ای تخفیف های زنجیره سیستم سنتی به فروشگاه

های  های خود دریافت و همچنین نصب دستگاه صورت مراجعه حضوری و یا با استفاده از دستگاه به

مت به این بخش توانسته خودپرداز اقدام کرده است و در حال حاضر این بانک ضمن تجربه ارائه خد

سرویس به  پرداخت آنلاین از طریق سامانه وب ؛جمله های بزرگ در این حوزه، از نیازهای شرکت

بها، قبوض خدماتی و ... را شناسایی و برآورده  ها از قبیل اجاره کنندگان و سایر هزینه تأمین

محصولات مصرفی تند  جدید فروشان در نتیجه طراحی یک الگوی بازارپردازی خرده .سازد می

و نظام بانکداری اسلامی و  تواند بر رونق این بخش از بازار می ش مورد حمایت بانک سامانگرد

 گیری ایجاد نماید. اثر چشم همچنین توسعه صنعت خرده فروشی

 

 مباني نظري

 

 ي جدیدفروش خرده يابیو بازار يابیبازار بیترک

 یکننده ارتباط با مشتر محصولات مصرف دکنندگانیاز تول یاریبس شیبه عنوان دو دهه پ یبه تازگ

به  رانیا یخود در نظر گرفتند. بخش خدمات مال یضرور یابیبازار فیاز وظا یکیرا به عنوان  یینها

 یخدمات و حضور رقبا یمشابهت نسب د،یجد یها یبه واسطه ظهور تکنولوژ یصنعت بانکدار ژهیو

 داریشدن و حضور پا زیمتما یبرا گریو از هر زمان د کند یصحنه رقابت را تجربه م یبخش خصوص

)عادلخانی و حق  باشد یمناسب م کلانو  یراهبرد یها یاستراتژ نیتدو ازمندیدر عرصه رقابت، ن

را با  یجمع یابیبازار یها نیبه عنوان طرف غالب بازار، کمپ دکنندگان،یول(. ت1399شناس کاشانی، 

 کیتحر یبرا یاز محصول و سهم ذهن، به عنوان عناصر اساس یشناخت از برند، آگاه شیهدف افزا

 یتا حد گرانیها به عنوان باز واسطه گریفروشان و د محصول، به کار خواهند گرفت. خرده یتقاضا

و  یساز رهیذخ فیها محدود به وظا آن تیولئدر نظر گرفته شدند، مس یابیبازار ندیدر فرآ هیثانو

 . (19۷8 ،1یکارت مک دد محصولات بود )فروش مج

 رییرا تغ یفروش انداز خرده چشم ،یخصوص نگیشدن و برند یجهان ،یفروش بخش خرده تیتثب

 یابیبازار یندهایبر فرآ یشتریکنترل ب جیفروشان به تدر خرده ن،یمأت رهیاست. در طول زنج داده

فروشان با  . خردهدادند یرقابت در صنعت قرار م شیها را در معرض افزا حال آن نیداشتند و در ع

                                                                                                                   
1 McCarthy 
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 یتجار یکردهایمجبور به اتخاذ رو ،یرقابت یایو مزا یبازار قو یها تیموقع جادیا یتلاش برا

کنندگان و  عیشدند تا توز یواقع ابانیبه بازار لیتبد جیگستر شدند و به تدر شیو پ تر یا حرفه

 یحفظ مشتر ،ییکارا ن،یمأت رهیزنج تیری. امروزه مد (199۷، 1مولهرن فروشندگان داخل فروشگاه )

 است فروشان قرار گرفته خرده یابیبازار یها یاز استراتژ یاریاساس بس  یو ارزش طول عمر مشتر

روابط بلند مدت با  جادیا یتلاش مداوم برا (.2006، 3کونستانینیدس؛ 1990 ،2و ساسر چهلدیر )

داد  رییتغ "اجرا"به  P 4تمرکز را از کاربرد منفعل   (1961، 4همکارانالکساندر و  ) یمشتر

شدن  لیپرسنل، خدمات و ارائه در حال تبد ،یفروش خرده یها که در آن فرمت  (1989، 5نسالمو )

 یابیشامل عناصر بازار یفروش خرده یابیبازار هیهستند. نظر یفروش خرده یابیبازار یاتیبه عناصر ح

 ییبه عنوان مبنا P 4موجود در مقابل استفاده از  یها استدلال .مند است رابطه یابیخدمات و بازار

 ،نیمولر بسط داد ) یفروش خرده یابیبه بازار یتوان به آسان یرابطه مند را م یابیخدمات و بازار یبرا

 زیو متما یاضاف یها جنبه یشامل برخ یفروش خرده یابیحال، بازار نی. با ا (2003 ،6؛ کاتلر199۷

 ،نیمولر) جو د،یتجربه خر ،یکیزیها بپردازد: شواهد ف به آن تواند ینم زین یابیبازار بیاست که ترک

 . (2000 ،۷و همکاران نگوا است ) شده یشخص یجمع یها تماس یو به جا  (2003؛ کاتلر 199۷

. کند ینم رییهرگز تغ یفروش خرده تیاست، اما ماه را به ارمغان آورده یادیز راتییتغ نترنتیا

برند و  غیتبل نگ،یاست، کل برند ینترنتیکاربر ا کیکننده هدف  هر مصرف باًیکه تقر یهنگام

کنندگان را قادر  نه تنها مصرف تالیجیانجام داد. رسانه د تالیجیتوان به روش د یرا م یابیبازار

و به دست  شتریب لیتبد جیترو یکنند، بلکه به تعاملات دو طرفه برا افتیرا در ها امیتا پ سازد یم

کنندگان و  دیهم به تول توانند یها م . دادهابدی یبالقوه دست م انیمشتر نینسبت به ا نشیآوردن ب

 نشیو درک کنند. براساس ب ییکنندگان را بهتر شناسا هم به ارائه دهندگان کمک کنند تا مصرف

و سپس  کند یم تیا هداخدمات ر یساز نهیکالاها و به دیکننده، آن تول مصرف یازهاینسبت به ن

و هم به صورت  نیمناسب، هم به صورت آنلا یوهایکنندگان در تمام سنار مصرف یها را برا آن

 "مردم -مکان  -محصولات "اند، از  شده یبازساز یفروش . سه عنصر خردهکند یفراهم م نیآفلا

است، که معروف  دیجد یفروش به اصطلاح خرده نیاست. ا "مکان -محصولات  -مردم "به  یاصل

مدل  کی "دیجد یفروش خرده" ،یاست. به طور کل یسنت "یفروش خرده"مشابه اما متفاوت از 

                                                                                                                   
1 Mulhern 
2 Reichheld & Sasser 
3 Constantinides 
4 Alexander et al. 
5 Salmon 
6 Kotler 
7 Wang 
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است.  یریگ میو تصم یاریدر هوش رییتغ کی نی. استین دیجد یآور فن ینوع ای د،یوکار جد کسب

را به  یتا خدمات و تجربه بهتر کند یبر داده است که به شرکت کمک م یمبتن اتیدرک عمل نیا

 .(2019، 1)نی فراهم کند کننده نیمأت یرا برا یمنابع بهتر صیحل تخص ارائه دهد و راه انیمشتر
 

 فروشي هاي خرده کننده در محیط رفتار مصرف

 دهنده شیعنوان نما ها، به انسان یزندگ یها بخش ی... در تمام و یراه، روش، مش یمعن فتار بهر

که در نگرش  کند، یم دایپ یرونیاوست که نمود ب شهینگرش و اند یو به قول هیدرونما ات،یروح

کننده، یکی از  های رفتار مصرف نظریه (.1399)سامی و همکاران،  خاستگاه آن فطرت است یملااس

)اکبریان و محمودی،  های علم اقتصاد خُرد است که با نظریة تقاضـا ارتباط تنگاتنگی دارد زیرشاخه

کننده است و  از رفتار مصرف یجنبه اساس کی یفروش خرده یها طیدر مح دیخراز طرفی  .(1394

دنبال کردن  یبرا انیقرار دارد. به عنوان مثال، مشتر ریو متغ دهیچیپ یروان یندهایفرآ ریثأت تحت

 تر دهیچیپ یها زهیتا انگ یمانند ارضا گرسنگ یاساس یعملکرد یها زشیاهداف مختلف، اعم از انگ

بالاسوبریان و  ) کنند یم دیخر یتنها رفع خستگ ایمهم،  گرانینفس، تعامل با د عزت شیمانند افزا

 نیعلاوه بر ا (.200۷، 4سیوارماکریشان و همکاران؛ 2003، 3و همکاران ؛ راتنشوار2005، 2همکاران

چارتراند و  آگاهانه ) ریغ یندهایفرآ ریثأت تحت زیکننده ن مصرف دیآگاهانه، رفتار خر یها زهیانگ

 اتیو تجرب( 2002، ۷)کاسرها  ، ارزش(1990، 6و همکاران داوسن، ، احساسات ) (2008 ،5همکاران

شناخت ادراکات  یچگونگ نشان داد که یقبل قاتیتحق .قرار دارد  (2008 ،8نیزنشتایو آ نسونیهاچ )

 گذارند یم ریثأت گریروشگاه دنسبت به ف یفروش فروشگاه خرده کیانتخاب  یکنندگان برا بر مصرف

چگونه ادراکات و رفتار توسط  نکهیا نی، همچن (2000، 10و همکاران چی؛ لززکاز1988 ،9نگهامیفاتر )

،  (2005 ،11مکارانمورالس و ه فروشگاه ) دمانیمانند چ ،یفروش خرده طیعناصر مختلف مح

( 200۷، 13)مورین و همکاران تیوب سا یو طراح  (2002 ،12ماندل و جانسون ) نهیزم پس یقیموس

                                                                                                                   
1 Ni 
2 Balasubramanian et al. 
3 Ratneshwar et al. 
4 Sivaramakrishnan et al. 
5 Chartrand et al. 
6 Dawson et al. 
7 Kasser 
8 Hutchinson & Eisenstein 
9 Fotheringham 
10 Leszczyc et al. 
11 Morales et al. 
12 Mandel & Johnson 
13 Morin et al. 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

11
-0

8 
] 

                             6 / 32

https://mieaoi.ir/article-1-1186-fa.html


 199         1401 بهار، سي و هشتمفصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره 

                                       

 

 شتریگسترده است، اما ب دیرفتار خر یشناس موجود در مورد روان اتیاگرچه ادب .اند کرده یرا بررس

 (نیآفلا ای نیبه عنوان مثال آنلا است ) متمرکز شده دیخر طینوع مح کی یبر رو قیتحق نیا

در  کننده مصرف دیرفتار خر ن،یبنابرا (.2004، 2و همکاران گوپتا ؛200۷، 1و همکاران ورهاف ) 

ها و سبک زندگی جدید )اسکندری و  های خرده فروشی بخصوص با درنظر گرفتن ارزش طیمح

 است. قیحال در حال تحق نیمهم و در ع یها از حوزه یکی (1400همکاران، 

 

 پیشینه تحقیق

 دلیل همین به. هستند روزانه نیاز جزو و ارزان نسبتاً مصرف تند کالاهای کننده، مصرف دیدگاه از

. باشند دسترس در مسکونی مناطق به نزدیک بازارهای و ها فروشگاه در همیشه باید محصولات این

 کنندگان مصرف به مستقیماً را خود محصولات کالاها، این ی  تولیدکننده بزرگ های شرکت البته

کنند  می استفاده ها فروشی خرده از ای گسترده ی شبکه از کار این برای بلکه فروشند، نمی نهایی

از دو نظر  آنیموضوع خرید ( در تحقیقی اظهار کرد که 2008لی ) .(1395 همکاران، و )محمدیان

تواند برای دو گروه فروشندگان )به خصوص واحدهای خرده فروشی( و از  دارای اهمیت است و می

توان به کمک بررسی عوامل  ل، میکنندگان( مفید باشد. در وهله او برای مشتریان )مصرف فیطر

ها را افزایش داد.  های آن، حجم فروش واحدهای خرده فروشی و فروشگاه و انگیزه آنیثر بر خرید ؤم

ها، مشتریان را به  سازی آن و پیاده آنیثر بر خرید ؤتوان به کمک بررسی علل و عوامل م در واقع می

(. در وهله 2008را افزایش داد )لی،  نتیجه، حجم فروشخرید بیشتر از این واحدها ترغیب نمود در 

دیدن کالا و خرید آن بسیار کوتاه است و تصمیم خرید بسیار عجولانه اتخاذ دوم، فاصله زمانی میان 

ها، گرفتن مشورت و ... به  اطلاعات بیشتر، مقایسه فروشگاه به خاطر جمع آوری آنیشود. خرید  می

همچون  یعوامل ،یوکار امروز کسب یدر فضا. از طرفی (1391، ی)قادر افتد تعویق نمی

 طیشرا یسنت طیدر مح ،ییزدا رقبا و مقررات شیافزا ،یورآ علم و فن عیسر شرفتیپ شدن، یجهان

ی ها بانک نی؛ بنابرا(139۷نژاد و همکاران،  )بحری وجود آورده است ها به بانک یرا برا یمتفاوت

 ازیها ن در تمام بخش دیجد یها یبقا، حفظ و گسترش سهم بازار خود به استراتژ یبرا اسلامی

 .دارند

 بندی اولویت و ( پژوهشی با هدف شناسایی1396در مطالعات داخلی، خمسه و وثوق در سال )

 غذایی انجام دادند. جهت صنایع در مصرف تند نوآورانه محصولات پذیرش بر مؤثر عوامل

 در. گردید استفاده ای شبکه تحلیل فرآیند از نوآورانه محصولات پذیرش بر مؤثر عوامل بندی اولویت

                                                                                                                   
1 Verhoef et al. 
2 Gupta et al. 
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. گرفت قرار تأیید و شناسایی مورد عامل 9 قالب در نهایی شاخص 35 پژوهش این در نهایت

 ریسک عامل عوامل، کلیه میان از که داد نشان ساختاری، معادلات از استفاده با تحقیق های یافته

 محصول پذیرش روی بر را تاثیر کمترین فردی عامل و تأثیر بیشترین نوآورانه محصول پذیرش

 نوآورانه محصول پذیرش ریسک ای، شبکه تحلیل فرآیند تکنیک با همچنین. باشد می دارا نوآورانه

 های ویژگی نوآورانه، محصول معرفی برنامه نوآورانه، محصول عرضه استراتژی و اول الویت در

 عوامل محیطی، شرایط محصول، آزمون قابلیت مشتری، با ارتباط رسانی، اطلاع نوآورانه، محصول

 ( پژوهشی با عنوان تأثیر1395عضدی و کاظمی ) .گرفتند قرار بعدی های الویت در فردی

 های فروشگاه: موردی مطالعه) مشتریان خرید تصمیم و رضایت بر( بازارپردازی) مرچندایزینگ

 مرچندایزینگ مثبت تأثیر از حاکی پژوهش های انجام دادند. یافته (شیراز شهر ای زنجیره

. است مشتری خرید تصمیم بر مشتری رضایت مثبت تأثیر و مشتری رضایت بر( بازارپردازی)

 مشتری رضایت ای واسطه نقش با مشتری خرید تصمیم بر( بازارپردازی) مرچندایزینگ همچنین

 و اعتماد رابطه ( تحقیقی با هدف بررسی1393باجلان و همکاران ) .دارد معناداری و مثبت تأثیر

 فروشی توسط انجام دادند. نتایج نشان داد که بین خرده برندهای پذیرش با کننده مصرف اطمینان

 نگرش بین ها، آن خرید قصد با مثبت رابطه فروشی خرده برندهای به نسبت کننده مصرف نگرش

و بین  وجود مستقیم و خطی رابطه وی خرید قصد و فروشی خرده برندهای به نسبت کننده مصرف

 بین اعتماد کننده، مصرف نگرش با مثبت رابطه فروشی خرده برندهای از شده ادراک مزایای

 و بین اطمینان ها آن شده ادراک مزایای با مثبت رابطه فروشی خرده برندهای به کننده مصرف

داشت. وظیفه  ها آن شده ادراک مزایای با مثبت رابطه فروشی خرده برندهای به کننده مصرف

 در آن تصویر بر برند تعمیم استراتژی تأثیر ( در پژوهشی با عنوان بررسی1391دوست و حریری )

 برند تصویر بر توسعه نگرش که نشان داد خدمات انجام دادند. نتایج و مصرف تند محصولات حوزه

 و جدید محصول میان شده ادراک تناسب و برند اولیه ارتباطات که حالی در تأثیر مثبت داشت،

 را کننده مصرف نگرش توانند می( تصویر تناسب) برند تصویر یا( دسته تناسب) محصولات سایر

 از پس آن نهایی تصویر بر تأثیرگذار عامل ترین مهم را برند اولیه تصویر علاوه به .بخشند بهبود

 .داند می تعمیم انجام

 یابیارتباطات بازار یابیباز( پژوهشی با عنوان 2021در تحقیقات خارجی، ویلاواناوا و همکاران )

با  انجام دادند. این تحقیق مناسب در زمان مناسب داریدرست به خر امیپ افتی: درتالیجیدر عصر د

فروشان  خرده یرو شیپ یدیراهنما، چهار چالش کل کیبه عنوان  یاستفاده از چارچوب سفر مشتر

در  هیاز عمل و نظر ی. سپس شواهدکرد ییشناسا انیمتخصصان و دانشگاه یها دگاهیرا براساس د

نحو  نیها به بهتر چالش نیفروشان معاصر ممکن است در مواجهه با ا که چگونه خرده نیمورد ا
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از  "اند.مناسب در زمان مناسب برس داریدرست را به خر امیپ "تا  ردیگ یکنند را در نظر م ینوآور

 رایبود، ز یعطف فرد نقاطمحدود به تمرکز بر  یادیتا حد ز یفروش خرده ،یخینظر تار

 یبرا یکیتجارت الکترون ییبا توانا را،ی. اخبردند یم شیرا به پ یارتباط ماتیاکثر تصم دکنندگانیتول

درست را درک کنند و  امیپ توانند یفروشان بهتر م خرده دار،یخر یریگ میتر سفر تصم درک جامع

 دنیرس یبرا دارانیخر نیبه پاسخگوتر دنیرس یو چگونه آن را برا یکجا، چه زمان نکهیا نیهمچن

( 200۷و همکاران ) ورهاف دهند. لیتحو سفرخردهفروش در هر مرحله از  کیبه اهداف استراتژ

 ها افتهانجام دادند. ی قیتحق – داریخر دهی: درک پدیچند کاناله مشتر تیریمدپژوهشی با عنوان 

 دیشکل خر نیتر محبوب ،ینترنتیا یدر ساخت فروشگاه جستجو زمیکه هر سه مکان دادنشان 

 یابیو ارز یساز هیشب یبرا توانند یما م یها چگونه روشهمچنین نشان داد که  هستند. یقاتیتحق

 مکارانمورالس و ه .رندیمورد استفاده قرار گ قیتحق دیخر تیریمد یمختلف برا یها یاستراتژ

 یسازمان خارج نیب ی: اثرات هم خوانیبند درک انواع مختلف دسته( تحقیقی عنوان 2005)

که  دهد ینشان م یشگاهیسه مطالعه آزما جینتاانجام دادند.  فروشان و خرده یکنندگان داخل مصرف

 یخارج اندمیکننده و چ مصرف یداخل یبند ساختار طبقه نیب یآشنا، هماهنگ یها گروه یبرا

که  یدر حال شود، یمحصول م یها از انتخاب شتریب تیفروشگاه منجر به درک بالاتر از تنوع و رضا

تر از  منجر به درک کم یو ساختار خارج دیاهداف خر نیب یمحصول ناآشنا، هماهنگ یها گروه یبرا

فروشان  حال، اگر خرده نی. با ادهد یم شیفروشگاه را افزا یبند از دسته تیاما رضا شود یتنوع م

تا  دهد یها اجازه م کنندگان که به آن مصرف یداخل دیرا مطابق با اهداف خر یخارج یبند طبقه

از ارائه  یکمتر تیکنندگان هم درک تنوع و هم رضا کنند، مصرف لتریمحصولات را دور بزنند، ف

 دارند. یبند طبقه

و از  یاست و هر فرد و سازمان ریانکارناپذ یضرورت ،یا هر حوزه ندهیمطالعه آ یبرا یورآ فن

حرکت خود را  ریکرده و مس لیو تحل ییخود را شناسا ندهیآ های یورآ فن دیبا یها م جمله بانک

به  یابیدست رسد بر اساس ادبیات فوق، به نظر می بنابراین .و از مشتریان خود حمایت نمایند نییتع

 راتییو با توجه به تغ یراهبرد یها یاستراتژ یبدون طراح سامان در صنعت بانک یرقابت تیموقع

الگوی بازارپردازی هدف پژوهش حاضر طراحی  .نخواهد ساخت ریامکان پذ راروزافزون 

 باشد. مورد حمایت بانک سامان می تند گردشمصرفی محصولات  جدید فروشان خرده

 

 شناسي روش

شناسی درست صورت گیرد. چرا  دستیابی به اهداف علم میسر نخواهد بود، مگر زمانی که با روش

(. هدف این 193:1384که یک تحقیق با روش خود اعتبار می یابد نه از حیث موضوع )خاکی،
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 لهأتحقیقات اولیه برای روشن شدن ماهیت دقیق مستحقیق اکتشافی است. در تحقیق اکتشافی، 

و  مرور ادبیات مانند –ثانویهتحقیقات : هایی مانند تواند شامل تکنیک ها می این روش د.شو انجام می

کنندگان، کارمندان، مدیریت  مانند بحث با مصرف رویکردهای کیفی غیررسمی،، های موجود یا داده

های  ، روشهای متمرکز گروه های عمیق، رسمی از طریق مصاحبه تحقیقات کیفی، یا رقبا

هنگامی که هدفِ تحقیق، آشنایی با یک است.  مطالعات آزمایشی یا مطالعات موردی ریزی، طرح

تر یا  دادن به یک مسئله دقیق به منظور شکل دست آوردن بینش جدید در مورد آن پدیده یا به

این  بنیادی است.. نتیجه تحقیق شود ایجاد یک فرضیه باشد، پژوهش اکتشافی مفید واقع می

 تحقیق از نوع تحقیقات نظری است که در آن محقق بدون داشتن یک هدف کاربردی خاص، صرفاً 

شود  برای یکی از اهداف علوم انجام میپردازد. اساس تحقیق محض  برای توسعه دانش به مطالعه می

این نوع از تحقیقات به دلیل آنکه راهگشای سایر مطالعات و ، که نوعی علم برای علم است

های  داده .هاست، مورد توجه است؛ بنابراین تحقیقات بنیادی از نوع مطالعات نظری هستند بررسی

گیری  از طریق شمارش یا اندازه های کمی برعکس دادههای کیفی  این پژوهش کیفی است. داده

ها اغلب با صفت یا ویژگی در جامعه آماری  گویند. این نوع داده های کیفی می داده  آیند، بدست نمی

گیری هدفمند و غیر تصادفی است. به این معنا که بصورت هدفمند و  نمونه . روشهستند  در رابطه

م. روش تعیین حجم نمونه بصورت اشباع با توجه به فاکتورهایی به انتخاب نمونه دست میزنی

یک  دهیم. ایم ادامه می تئوریکی است به این معنا که تا رسیدن به حدی که بدانیم به تکرار رسیده

های قبلی است به طوری که پژوهشگر مرتباً با  معیار برای کشف رسیدن به اشباع تکرار داده

ها مصاحبه و مشاهده مستندات و  آوری داده جمع. روش شوند شود که تکرار می هایی مواجه می داده

دهنده بصورت شفاهی  مصاحبه نوعی نظرسنجی است که نظرات پاسخ ای است. مطالعه کتابخانه

در موارد کیفی قضاوتی کاربرد دارد ولی  شود. مصاحبه نیز همانند پرسشنامه معمولاً گردآوری می

توان از نظرات تخصصی  گویند، می صی میدر مواردی که اصطلاحا به آن مصاحبه عمیق یا تخص

ها تحلیل تم بوده و از طریق کد گذاری به سه روش  روش تحلیل داده .صاحب نظران استفاده کرد

های( موجود درون  شود. تحلیل تم یا مضمون روشی برای تعیین و تحلیل الگوهای )تم انجام می

 کند. الب مضمون توصیف و طبقه بندی میها را سازماندهی و در ق متن )داده( است. این روش داده

 های کیفی استفاده کرد. توان به خوبی برای شناخت الگوهای موجود در داده تحلیل مضمون می از

ها با استفاده از روش تحلیل تم یا مضمون یک فرآیند رفت و برگشتی مستمر  تجزیه و تحلیل داده
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و  1شود است )براون هایی که انجام می ل دادهبین متن)داده( و مضامین کدگذاری شده اولیه و تحلی

 (.2،206:2006کلارک

 ها با استفاده از روش تحلیل تم یا مضمون عبارتند از: آشنایی مراحل شش گانه تجزیه و تحلیل داده

 گذارینام ها(،مضمامین )تمِ ها(، بازبینیبندی مضامین )تِم دسته اولیه، های کد ایجاد ها،داده با

 ها(.ممضامین )تِ

اعتبار سنجی اعتباریابی لینکلن و گوبا است. هدف نهایی روش تحقیق ترکیبی ارائة یک بینش 

نامند. فرا استنباط عبارت است از: استنباط یا استنتاج  می 3استنباط-چند وجهی است که آن را فرا

اعتبار (. از این رو 4،282:2008های کمی و کیفی )جانسون و کریستنس مبتنی بر ترکیب یافته

های به دست آمده اهمیتی کلیدی دارد. در این تحقیق برای اعتبار  سنجی و ارزیابی فرا استنباط

شود. لینکلن و گوبا کوشش در  ( استفاده می1994) 5ها از معیارهای لینکلن و گوبا سنجی داده

ین دو های جایگزین ارزیابی اعتبار برای تحقیق کیفی ضروری است. ا جهت ایجاد و گسترش روش

ی  در جهت گسترش این ابزارها از مفاهیم زیر برای جانشین سازی مفاهیم به کار رفته در حوزه

 کنند. کیفی استفاده می

 

 . تعیین نوع تحقیق1جدول 

 بخش اول بندی مبنای طبقه

 اکتشافی هدف تحقیق

 بنیادی نتیجه تحقیق

 کیفی داده های تحقیق

 هدفمند و غیرتصادفی روش نمونه گیری

 اشباع تئوریک روش تعیین حجم نمونه

 مشاهدات و اسناد مصاحبه، روش جمع آوری داده ها

 کدگذاری روش تحلیل داده ها

 اعتباریابی لینکلن و گوبا اعتبار سنجی

 نتایج پژوهش منبع:

                                                                                                                   
1 Braun 
2 Clarke 
3 Meta-Inference 
4 Johnson & Christensen 
5 Lincoln and Guba 
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)تم( به استخراج مضامین از دل  در این تحقیق با استفاده از روش تحقیق کیفی تحلیل مضمون

ادبیات نظری و متون علمی پرداخته شد. در ابتدا فرآیند کدگذاری تفسیری و توصیفی استخراج 

شده آغاز گردید. در حین کدگذاری بسیاری از مضامین اصلی شناسایی شدند و سپس این مضامین 

الگوی ین مربوط در ادبیات نظری بندی شد. با استفاده از مضام در قالب مضامین سازمان یافته طبقه

، کل کدهای فروشان محصولات مصرفی تند گردش واثرآن بررفتار مصرف کننده بازارپردازی خرده

 مضمون شناسایی شد: 135مستخرج از ادبیات نظری 

 

 باز ياز کدگذار ينمونه ا .2جدول
 کد مضمون مضمون متن

، محصول یا خدماتی را انتخاب کننده صرفاصولاً م

 از. کند ارائه را  کند که به او بیشترین ارزش می

بتواند نظر مشتری را به  اینکه برای شرکت اینرو

خود جلب کند و او را در زمره مشتریان خود نگه 

های رقیب بتواند نیازها و  دارد، باید نسبت به شرکت

فرآیندهای خرید را بهتر درک کرده و ارزش 

 .بیشتری به مشتری عرضه کند

 

در  محصول از ذهنی مناسب جایگاه ایجاد

 مصرف کننده

 

 
C-2 

نمودن  مرتب و چیدمان: بازارپردازان شامل وظایف

 قیمت برچسب های کنترل فقسه ها، در محصولات

 سفارش و انبار موجودی کنترل محصولات،

 قراردادن ترتیب خصوص در مذاکره محصولات،

 مطابق محصولات نمایش ها، قفسه فضای در کالاها

 )خویه، شرکت یک شده تعریف استانداردهای با

1392.) 

 C-4 چیدمان فروشگاه

 C-5 فروشگاه طراحی

 C-6 دیداری مرچندایزینگ

 C-7 تبلیغات

نظرمشتری در سطح چشم است.  بهترین نقطه از

این ناحیه درخرده فروشی به ناحیه طلائی معروف 

است . ناحیه طلائی بهترین ناحیه برای محصولات 

وناشناخته است . مشتری انتظاردارد ، همواره  جدید

 .قفسه معین پیدا کند در کالای معینی را

 C-76 فروشگاه امکانات

مجموعه عملیات بازارپردازی که موردنظر مشتری 

نیز می باشد، توسط بازارپرداز و با حضور وی در 

کنار قفسه کالاها )یا در فروشگاه( انجام می شود. 

این شخص باید با توضیح و بیان کامل اطلاعات در 

مورد محصولات، رسیدگی به شکایات و انتقادات و 

شی در با خلق خوش و روی گشاده، خاطره خو

مشتری به جای گذارد. یک تجربه یک محصول 

 C-95 فروشگاه مشاغل و پرسنل

 C-96 و گرافیک رنگ و طرح

 

 

 

 نظر خریدار جلب چگونگی

C-97 
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 نتایج پژوهش منبع:

 

 يمحور يکدگذار. 3 جدول
 مضمون اصلی مضمون کد

C-20 سرعت درتشخیص 

 

 

 

 

 

 

 

 

 کننده مصرفعوامل مورد نظر 

 دربازارپردازی

 

C-28 دردسترس بودن 

C-29 مرتب بودن 

C-30  کالاچیدمان 

C-34 ها پر بودن قفسه 

C-37 ها قفسه پاکیزگی 

C-38 کالاهای مکمل 

C-39 (حضور بازارپرداز در کنار قفسه کالاها )یا در فروشگاه 

C-42 ارائه درست کالا در فروشگاه 

C-43 محصولات قیمت های برچسب کنترل 

C-44 انبار موجودی کنترل 

C-45 خوش رویی بازار پرداز 

C-46 صبوری و دلسوزی بازارپرداز 

C-47 انتقال شکایات و انتقادات 

C-48 نمایش محصولات 

غذایی با انجام عملیات بازارپردازی در چهار فروشگاه 

زنجیره ای رفاه در شهر تهران، و مقایسه نتایج با 

چهار فروشگاه دیگر از همین زنجیره که عملیات 

ها انجام نشده بود، نتیجه گرفت  بازارپردازی در آن

درصد بر حجم  25عمل، های مورد  که در فروشگاه

 .فروش محصول مورد نظر افزوده شده است

 در مشتری انتظاردارد ، همواره کالای معینی را

 .قفسه معین پیدا کند
 C-118 خریدار و ذائقه و سلیقه ذوق سنجش

به صورت مرتب و اصولی در قفسه ها  کالاها باید

چیده شوند به طوری که نام محصول در جلوی دید 

مشتری قرار گیرد و آنها با مشاهده محصول، از نام 

آن آگاهی یابند. تحقیقات نشان داده است که عمل 

درصد بر حجم فروش  20تا  15به ا ین اصل، بین 

 (199۷افزوده است. )بومار 

 C-122 ویترین و درقفسه کالا چیدن و جانمایی

 C-135 ها پاکیزگی قفسه .نظافت قفسه بسیار اهمیت دارد
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C-49 علائم و تصاویر 

C-50 محل قرارگرفتن قفسه 

C-51  محصولات تند گردشبرچسب قیمت 

C-52 ( بو -نور -های محیط ) رنگ جاذبه 

C-54 جوربودن کالا 

C-55 پس از فروش سرویس و خدمات 

C-56 از رقبا تر تحویل کالاها در زمان کوتاه 

C-57 تنوع محصولات 

C-1 نحوه تامین کالا 

 

 

 

 

 مدیریت امور فروشگاهی

C-5 ها نحوه تامین مالی خریدها وپروژه 

C-6 عرضه کالا نمایش و 

C-31 نحوه مشتری یابی 

C-84 کالا جانمایی 

C-85 مشتری با نحوه ایجاد ارتباط 

C-86 برند  چگونگی خلق ، حفظ وحمایت از 

C-87 مشتری حفظ وافزایش ارتباطات با 

C-88 محصولات چگونگی معرفی 

C-89 ها نحوه انتخاب محل برای فروشگاه 

C-90 گذاری چگونگی قیمت 

C-91 (های رقابتی )بادوام چگونگی ایجاد مزیت 

C-92 ارزیابی رقبا نحوه شناسایی و 

C-93 چگونگی تبلیغات واطلاع رسانی 

C-97 نورپردازی وزیبا سازی محیط عرضه 

C-134 سنجش ذوق وسلیقه وذائقه خریدار 

C-124 چگونگی جلب نظرخریدار 

C-112 ایجاد جایگاه مناسب ذهنی ازمحصول درخریدار 

C-123 گرافیک طرح ورنگ و استفاده از 

C-19  ویترینچیدن کالا درقفسه و 

C-100 فروشگاه های ارتقاء پایگاه داده 

C-70 ویژه عرضه کالاهای منحصر به فرد و 

C-75 فروشگاه موقعیت و جایگاه مناسب 

C-79 کارکردهای اجرایی کم هزینه 

C-73 ثرؤپرسنل وکارکنان متعهد و م 

C-78 منطقه در انحصاری کالاهای  بعضی از فروش 
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C-95 فروش آموزش پرسنل 

C-97 کنترل قیمت وبرچسب محصولات 

 

 

 

 

 

 

 پردازبازار  وظایف

 

 

 

 

 
 

 

 

 

C-110 ها مذاکره درمورد ترتیب کالاها درقفسه 

C-111 سفارش محصولات 

C-112 تطابق نمایش محصول با استانداردهای شرکت 

C-115 چیدمان ومرتب نمودن محصولات درقفسه ها 

C-116 رعایت فرایند مربوط به محصولات برگشتی 

C-117 حضوردائم 

C-118 ادب خوش خلقی و 

C-119 جمع آوری اطلاعات درمورد کالا ها 

C-120 پاسخ گوئی مناسب 

C-121 
محصولات مشخصات  F.A.B کسب اطلاعات درمورد

 بازارپرداز

C-122 معرفی محصول 

C-123 رسیدگی به شکایات 

C-124 به مشتری توضیحات کامل 

C-126 آراستگی ظاهری 

C-127 ارائه تسهیلات مناسب 

C-135 مصرف حین خرید آموزش 

C-101  تخفیفهای ویژهارائه 

C-105 در فروشگاه درجه حرارت، صدا و موزیک 

C-107 تنوع وجداسازی کالاهای پیشنهادی 

C-108 تسهیلات پارک اتومبیل 

C-109 تنوع وجداسازی کالاهای پیشنهادی 

 نتایج پژوهش منبع:
 

 اي( )مقایسه . کدگذاري انتخابي4جدول 

 فراواني مضمون پایه مضمون اصلي کدها

C-20 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازارپردازی در کننده مصرفعوامل مورد نظر / گردش
 2 سرعت درتشخیص

C-28 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش
 5 دسترس بودن در

C-29 3 مرتب بودنفروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده 
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 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش

C-30 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش
 4 چیدمان کالا

C-34 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش
 5 ها پر بودن قفسه

C-37 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر  گردش/
 10 ها قفسه پاکیزگی

C-38 
فروشان محصولات مصرفی تند  بازارپردازی خردهالگوی 

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش
 6 کالاهای مکمل

C-39 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش

حضور بازارپرداز در کنار 

 (قفسه کالاها )یا در فروشگاه
3 

C-42 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر  گردش/

ارائه درست کالاها در 

 فروشگاه
4 

C-43 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش

 قیمت برچسب های کنترل

 محصولات
4 

C-44 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش
 1 انبار موجودی کنترل

C-45 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش
 3 رویی بازار پرداز خوش

C-46 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش
 5 صبوری و دلسوزی بازارپرداز

C-47 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش
 2 انتقال شکایات و انتقادات

C-48 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش
 4 نمایش محصولات

C-49 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش
 2 علائم و تصاویر

C-50 
فروشان محصولات مصرفی تند  خردهالگوی بازارپردازی 

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش
 2 محل قرارگرفتن قفسه

C-51 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش
 8 برچسب قیمت ونام

C-52 
ت مصرفی تند فروشان محصولا الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش

 -جاذبه های محیط ) رنگ

 ( بو -نور
4 

C-54 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش
 8 جوربودن کالا
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C-55 
مصرفی تند فروشان محصولات  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش

پس از  سرویس و خدمات

 فروش
3 

C-56 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش

تحویل کالاها در زمان 

 از رقبا تر کوتاه
5 

C-57 
فروشان محصولات مصرفی تند  خردهالگوی بازارپردازی 

 دربازارپردازی مصرف کنندهعوامل مورد نظر / گردش
 2 تنوع محصولات

C-1 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی/ گردش
 2 مین کالاأنحوه ت

C-5 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 امور فروشگاهیمدیریت / گردش

نحوه تامین مالی خریدها 

 ها وپروژه
3 

C-6 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی/ گردش
 4 نمایش وعرضه کالا

C-31 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی/ گردش
 1 یابی نحوه مشتری

C-84 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/
 3 کالا جانمایی

C-85 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/
 5 با مشتری نحوه ایجاد ارتباط

C-86 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی دش/گر

چگونگی خلق ، حفظ 

 Brand وحمایت از
4 

C-87 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/

حفظ وافزایش ارتباطات 

 بامشتری
1 

C-88 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/
 3 محصولات چگونگی معرفی

C-89 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/

نحوه انتخاب محل برای 

 ها فروشگاه
۷ 

C-90 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/
 4 چگونگی قیمت گذاری

C-91 
فروشان محصولات مصرفی تند  بازارپردازی خردهالگوی 

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/

چگونگی ایجاد مزیت های 

 (رقابتی )بادوام
9 

C-92 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/
 4 نحوه شناسایی وارزیابی رقبا

C-93 
محصولات مصرفی تند فروشان  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/

چگونگی تبلیغات واطلاع 

 رسانی
2 

C-97 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/

نورپردازی وزیبا سازی محیط 

 عرضه
2 

C-134 4سنجش ذو ق وسلیقه وذائقه فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده 
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 خریدار امور فروشگاهی مدیریت گردش/

C-124 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/
 3 چگونگی جلب نظرخریدار

C-112 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/

ذهنی ایجاد جایگاه مناسب 

 ازمحصول درخریدار
6 

C-123 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/

استفاده ازطرح ورنگ 

 وگرافیک
3 

C-19 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/
 4 چیدن کالا درقفسه و ویترین

C-100 
فروشان محصولات مصرفی تند  بازارپردازی خرده الگوی

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/

ارتقاء پایگاه داده 

 فروشگاه های
1 

C-70 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/

فرد عرضه کالاهای منحصر به 

 ویژه و
1 

C-75 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/

موقعیت و جایگاه 

 فروشگاه مناسب
2 

C-79 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/
 2 کارکردهای اجرایی کم هزینه

C-73 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/

پرسنل وکارکنان متعهد و 

 موثر
1 

C-78 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/

 کالاهای  بعضی از فروش

 همنطق در انحصاری
3 

C-95 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 مدیریت امور فروشگاهی گردش/
 9 فروش آموزش پرسنل

C-97 
فروشان محصولات مصرفی تند  بازارپردازی خردهالگوی 

 بازار پرداز وظایف گردش/

کنترل قیمت وبرچسب 

 محصولات
4 

C-110 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/

مذاکره درمورد ترتیب کالاها 

 قفسه ها در
5 

C-111 
محصولات مصرفی تند فروشان  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/
 4 سفارش محصولات

C-112 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/

تطابق نمایش محصول با 

 استانداردهای شرکت
1 

C-115 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/

چیدمان ومرتب نمودن 

 محصولات درقفسه ها
2 

C-116 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/

یند مربوط به آرعایت فر

 محصولات برگشتی
3 

C-117 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/
 2 حضوردائم
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C-118 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/
 2 ادب خوش خلقی و

C-119 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/

جمع آوری اطلاعات درمورد 

 کالاها
3 

C-120 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/
 6 پاسخ گوئی مناسب

C-121 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/

 کسب اطلاعات درمورد

F.A.B  محصولات

 مشخصات بازارپرداز

4 

C-122 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/
 9 معرفی محصول

C-123 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/
 ۷ رسیدگی به شکایات

C-124 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/
 8 به مشتری توضیحات کامل

C-126 
محصولات مصرفی تند فروشان  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/
 6 آراستگی ظاهری

C-127 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/
 4 ارائه تسهیلات مناسب

C-135 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/
 2 مصرف حین خرید آموزش

C-101 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/
 1 های ویژه تخفیفارائه 

C-105 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/

 درجه حرارت، صدا و موزیک

 در فروشگاه
5 

C-107 
فروشان محصولات مصرفی تند  بازارپردازی خردهالگوی 

 بازار پرداز وظایف گردش/

تنوع وجداسازی کالاهای 

 پیشنهادی
3 

C-108 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/
 2 تسهیلات پارک اتومبیل

C-109 
فروشان محصولات مصرفی تند  الگوی بازارپردازی خرده

 بازار پرداز وظایف گردش/

تنوع وجداسازی کالاهای 

 پیشنهادی
2 

 منبع: نتایج پژوهش
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 . منابع استخراج مضامین1شکل
 نتایج پژوهش منبع:

 

 هاي تحقیق تجزیه و تحلیل داده

در ابتدا با مطالعه و بررسی چندگانه در ادبیات و مبانی نظری در حوزه ی بازاریابی، بازارشناسی و 

ای در پیاده سازی روش  فروشان و با استفاده از کدگذاری سه مرحله بازارپردازی و متخصصان خرده

ر نف 25فروشان  تحقیق تحلیل مضمون، به مضامینی دست یافتیم. تعداد کل متخصصان خرده

 انتخاب شدند. 

ای شهر تهران که مورد حمایت بانک سامان  های زنجیره نفر از بازار پردازان از فروشگاه 25این 

نفر فروشگاه رفاه.  6نفر فروشگاه جانبو و  9نفر از فروشگاه افق کوروش و  10بودند، انتخاب شدند. 

 ، کالاهای مصرفی درتخفیف همواره ای های زنجیره فروشگاه ای از فروشگاه افق کوروش، مجموعه

تحت شماره  1388در سال  (سهامی عام) ای افق کوروش های زنجیره شرکت فروشگاه .است ایران

و فعالیت خود را آغاز  ها و مالکیت صنعتی ایران به ثبت رسید در اداره کل ثبت شرکت 359328

با  9۷رس اوراق بهادار در جلسه مورخ هفدهم شهریورکرد. با توجه به موافقت هیئت پذیرش بو

و با عنایت به  بورس اوراق بهادار تهران ای افق کوروش در های زنجیره پذیرش سهام شرکت فروشگاه

شرکت  9۷مزبور از سوی آن شرکت، از تاریخ هفتم آذر ماه  ی احراز موارد تعیین شده در مصوبه

ای افق کوروش به عنوان پانصد و بیست و ششمین شرکت پذیرفته شده در  های زنجیره فروشگاه

خرده فروشی انواع »، گروه و طبقه «فروشی، به استثنای وسایل نقلیه موتوریخرده »بخش 

های بازار دوم بورس  در فهرست نرخ« افق»و نماد « 4۷11»با کد « موادغذایی، نوشیدنی و غیره

های  بهادار شرکت فروشگاهطبق اعلام سازمان بورس اوراق . است اوراق بهادار تهران درج شده

کد معاملاتی، رکورد تخصیص عرضه اولیه را به خود  386815ش با ثبت ای افق کورو زنجیره

فروشگاه در شهرهای مختلف ایران  2068دارای  1399این فروشگاه در خرداد . اختصاص داد

 .کنند که اساساً کالاهای مصرفی تهیه و به عموم مشتریان ارائه می باشد می

جانبو با هدف عرضه مواد غذایی و لوازم مصرفی ای  های تخفیفی زنجیره فروشگاه 1390در سال 

 .با کیفیت بالا و تا حد امکان با قیمت مناسب به مصرف کنندگان فعالیت خود را آغاز نمود

 مضمون اساسی 135

 مطالعه کتب مرجع - 

 هاپایان نامه - 

 مقالات - 
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های دارای تخفیف مستمردر ایران تاسیس گردید  های جانبو به عنوان اولین فروشگاه فروشگاه

 .دماتی نوین در این زمینه ارائه نمایدمحصول با کیفیت، خ 800وهمواره سعی دارد با ارائه 

های خود را در ایران به  سیاست خود را بر آن داشت که شمار فروشگاه 1394جانبو در سال 

فروشگاه افزایش دهد که این امر در پایان سال محقق گردید. جانبو با اولویت دادن به مفهوم  150

یت هزینه، پیشرفت سریع و مستمر کیفیت محصول و رضایت مشتری و با تکیه بر سیاست مدیر

با افتتاح یکصد فروشگاه جدید در سه منطقه مختلف شمار 1395دهد و در سال  خود را ادامه می

فروشگاه رسانیده که این عملیات به سرعت در حال پیشرفت  300های خود را به عدد  فروشگاه

های خود را بر پایه اعتماد  لیتفروشگاه خواهد رسید. جانبو همواره فعا 450به  1396است و تا دی 

حلقه کیفیت جانبو تمام .دهد به مشتریان و تامین کنندگان درجهت ارائه خدمات بهینه ادامه می

مراحل خرید از تامین کنندگان تا توزیع و مصرف مشتری را در بر دارد. همچنین خدمات خود را با 

نماید. جانبو سطح خدمات  ی میگذار تمرکز بر اطمینان از محصول و رضایتمندی مشتری هدف

های خود  رسانی را با تکیه بر آموزش مستمر پرسنل به حد استاندارد رسانده و در تمامی فروشگاه

جانبو با تکیه بر  .نماید در سراسر ایران محصول با کیفیت بالا و قیمت مناسب به مشتریان ارائه می

را در این بخش با ارائه تخفیف با مشتریانش  مدیریت اجرای عملیات با پایین ترین هزینه، سود خود

نماید. جانبو در زمینه انتخاب محصول و فرآیند قیمت گذاری، استراتژی بسیار حساس و  تسهیم می

 .نماید درصد محصولات مایحتاج روزانه مردم را ارائه می 80دقیقی را در پیش گرفته است، و 

 ایران ای کالاهای مصرفی در سطح های زنجیره های از فروشگا ای رفاه، مجموعه فروشگاه زنجیره

به ثبت رسید و فعالیت خود  13۷4در سال  (سهامی عام) ای رفاه های زنجیره شرکت فروشگاه .است

در شهرهای مختلف ایران  فروشگاه قطعی 225دارای  1395این فروشگاه در اسفند ماه . را آغاز کرد

های رفاه در  فروشگاهد. کنن باشد، که اساساً کالاهای مصرفی تهیه و به عموم مشتریان ارائه می می

فروشگاه مشارکتی و  3فروشگاه قطعی،  225شوند که شامل  ر کشور به سه دسته تقسیم میسرتاس

های آذربایجان  های قطعی رفاه در استان فروشگاه 225 .عامل فروش در سراسر کشور است ۷44

شرقی، آذربایجان غربی، اردبیل، اصفهان، البرز، ایلام، بوشهر، تهران، چهار محال و بختیاری، 

خوزستان، زنجان، سمنان، سیستان و بلوچستان، فارس، قزوین، قم، کردستان، کرمان، خراسان، 

کرمانشاه، کهگیلویه و بویر احمد، گلستان، گیلان، لرستان، مازندران، مرکزی، هرمزگان، همدان و 

 .یزد قرار دارند

ه، های مراجعه به فروشگا های انجام شده و بررسی مضامین تئوریکی گزینه از دل مصاحبه

ها، انتخاب و خرید، رضایت و تبلیغات مثبت  ها، ارزیابی گزینه گردش در فروشگاه، جستجوی گزینه

 های انجام شده به شرح زیر است: استخراج شد. الگوی اولیه برگرفته از دل مصاحبه
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 مورد تند گردش يمحصولات مصرف جدید فروشان خرده يبازارپرداز يالگو . 2شکل
 نتایج پژوهشی منبع:

 

 ينظر اتیادب لیبرگرفته از تحل حمایت بانک سامان

 عوامل مستخرج از دل مصاحبه ها و کد گذاری متن، در مجموع در جدول زیر آورده شده است:

 

 هاي بخش خرده فروشي جدید یافته. 5جدول 

 عوامل فراوني در متن و مصاحبه ها

 دسترسی راحت به کالاها 24

 پاکیزگی و مرتب بودن قفسه ها 59

 های کالاهای تندگردش پر بودن قفسه 84

 ارائه کالاهای مکمل کالای تند گردش 2۷

 حضور بازار پرداز در کنار قفسه ها 35

 گردشمعرفی کالاهای تند  68

 میزان کنترل برچسب های قیمت محصولات تند گردش 91

 کنترل موجودی انبار برای محصولات تند گردش 25

 میزان خوشرویی بازارپردازان 22

 صبوری و دلسوزی بازارپردازان 54

 کنندگان میزان انتقال شکایات و انتقادات مصرف 4۷

 های محیط فروشگاه جاذبه 32

رفتار مصرف 

 کننده

 بازار پرداز وظایف
عوامل مورد نظر 

 کنندهمصرف

 دربازارپردازی

 امورفروشگاهی مدیریت
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 تندگردش جور بودن محصولات 51

 کنندگان حفظ و نحوه ارتباط با مصرف 69

 نحوه موثر بودن تبلیغات و اطلاع رسانی ۷8

 کنندگان سنجش سلیقه و ذائقه مصرف 45

 کننده جایگاه مناسب محصولات تندگردش در ذهن مصرف 5۷

 تعهد پرسنل و کارکنان ۷2

 ارائه کالاهای منحصر به فرد 81

 بازارپردازانبرنامه آموزش  62

 کنترل قیمت و برچسب محصولات تندگردش 38

 ها ترتیب کالاها در قفسه 41

 حضور دائمی بازارپردازان 68

 خوش خلقی و ادب بازارپردازان 85

 میزان ارائه توضیحات کامل به مشتری ۷3

 آراستگی بازارپرداز 29

 های فروشگاه در قفسه تنوع وجداسازی کالاهای پیشنهادی 54

 ارائه تسهیلات پارکینگ 8۷

 کننده آموزش مصرف کالا به مصرف 29

 تخفیفات ویژه 62

 پاسخگویی مناسب بازارپرداز 49

 رعایت فرایند مربوط به محصولات برگشتی ۷9

 ارعایت فرایند تطابق نمایش محصول با استاندارده 66

 نور پردازی 53

 دادن مزیت رقابتی نشان ۷9

 پژوهشیمنبع: نتایج 

 

ها در وضع  بنابراین در این بخش از تجزیه و تحلیل شکاف بر مبنای تفاوت ارزش میانگین

 موجود و مطلوب استفاده شده است و سپس معنادار بودن شکاف بررسی شده است.
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 . مقایسه میزان ارزش ابعاد الگو در وضعیت مطلوب و موجود6جدول 

بازارپردازي ابعاد الگوي 

محصولات تند  جدید فروشان خرده

 گردش

 میانگین میزان ارزش
شکاف بین وضع 

 موجود مطلوب موجود و مطلوب

 کننده مصرفعوامل مورد نظر 

 دربازارپردازی
525/4 86۷/2 658/1 

 193/2 302/2 495/4 بازار پرداز وظایف

 640/1 851/2 491/4 مدیریت امور فروشگاهی

 ۷23/1 ۷60/2 483/4 کننده رفتار مصرف

 منبع: نتایج پژوهشی
 

ها در وضعیت موجود و مطلوب شکاف قابل توجهی  براساس جدول بالا تفاوت ارزش میانگین

محصولات  جدید فروشان الگوی بازارپردازی خردهدارد. برای بررسی معنادار بودن شکاف ابعاد 

دو  T-test مورد حمایت بانک سامان در دو وضعیت موجود و مطلوب، از آزمون تند گردشمصرفی 

نمونه زوجی استفاده شده است. نتایج برای ابعاد ارائه شده است. طبق جدول پایین چون مقدار 

 جدید فروشان بازارپردازی خردهسطح معنادار برای تفاوت بین میزان اهمیت همه ابعاد الگوی 

کمتر است، بنابراین بین میزان  05/0در وضعیت موجود و مطلوب از محصولات مصرفی تند گردش 

در وضعیت محصولات مصرفی تند گردش جدید فروشان  بازارپردازی خردهاهمیت ابعاد الگوی 

اولویت بندی و درجه میزان اهمیت  موجود و مطلوب تفاوت معناداری وجود دارد. در این مرحله

با استفاده از سلسله محصولات مصرفی تند گردش  جدید انفروش بازارپردازی خردهابعاد الگوی 

 مراتبی فازی صورت گرفت.
 

 استودنت براي مقایسه میانگین دو نمونه وابسته در ابعاد-. نتایج آزمون تي7جدول 

فروشان  بازارپردازي خردهابعاد الگوي 

 محصولات تند گردشجدید 

 اختلاف زوجي

 میانگین
انحراف 

 استاندارد
 tآماره 

درجه 

 آزادي

سطح 

 معناداري

 مصرف کنندهعوامل مورد نظر 

 دربازارپردازی
658/1 491/0 606/48 213 000/0 

 000/0 213 225/30 6۷1/0 193/2 بازار پرداز وظایف

 000/0 213 464/41 550/0 641/1 مدیریت امور فروشگاهی

 000/0 213 824/52 60۷/0 ۷23/1 رفتار مصرف کننده

 پژوهشیمنبع: نتایج 
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 گیري بحث و نتیجه

 طیمح یرقابت تیماه لیخود به دل انیبا چالش حفظ مشتر جدید فروشان و خرده ابانیبازار

محصولات  یشرکت برا کی تیکننده به منظور موفق درک رفتار مصرف وکار مواجه هستند. کسب

 یفکر و نگرش متفاوت ندآیفر یاست. هر مشتر یضرور دیعرضه محصولات جد نیو همچن یفعل

 کیکننده نسبت به  نتواند واکنش مصرف یمحصول خاص دارد. اگر شرکت کی دینسبت به خر

را که در حال  یعوامل دیبا ابیبازار کی .تاس ادیمحصول را درک کند، احتمال شکست محصول ز

 .نمایداساس هماهنگ  نیرا بر او بازارپردازی  یابیبازار یها هستند درک کند تا بتوان تلاش رییتغ

خود و  یفعل انیمشتر یبر حفظ و نگهدار دیها با که امروزه شرکت کند یم انیب (1998) کاتلر

و فعال در  دهیچیپ ،یرقابت طیها تمرکز کنند. در مح و کارآمد با آن داریرابطه پا کی جادیا نیهمچن

بانک  .شود یبزرگ در صنعت م یها تفاوت در ارائه خدمات باعث انتقال نیتر کوچک ،یبانک ستمیس

شعار: بانک  ) شود یشناخته م کیالکترون یتوسعه خدمات بانکدار شگامیبه عنوان پ سامان عمدتاً

)اولیا و  است کرده یمعرف رانیا یرا به بازار مال یاز خدمات بانکدار یدیکه نسل جد هوشمند(

 یمصرف جدید محصولاتفروشان  خردهبرای  بنابراین یک الگوی مناسب .(2012، 1همکاران

 یابیدست زهیبا انگ یفروش خرده -یوکار مشتر و توسعه رابطه کسب جادیا یبرا( FMCG ) تندگردش

مکرر و  دیخر قیباعث تشو خواهد بود واستفاده مورد وکار  رشد کسب شیو افزا یبه اهداف سازمان

 یبرد را برا -برد  تیموقع کیبرنامه  نیا به عبارتی دیگر، .شود یم زیتر ن بزرگ ریدر مقاد

را به دست  یقبل یکه سهم بازار و سودآور یبه طور کند، یم جادیا انیفروشان و مشتر خرده

های این پژوهش  یافتهدارند.  ییایها مزا از آن تیحما یدر ازا انیکه مشتر یدر حال آورد، یم

 نشان خود از موقعیت هر در شخص که واکنشی نوع و انتخاب تحقیقات مشابه پیشین که الگوی

 بر عوامل این تأثیر چگونگی درک. دارد بستگی مختلفی موقعیتی غیر و موقعیتی عوامل به دهد می

است هنگامی که فاصله  بازاریابی حوزة در اهمیت حائز و مهم امری کننده مصرف رفتاری واکنش

که  شود خرید بسیار عجولانه اتخاذ میدیدن کالا و خرید آن بسیار کوتاه است و تصمیم زمانی میان 

(، 1395(، عضدی و کاظمی )139۷(، زارعی و ناصری )139۷با نتیجه تحقیق اله دادی و همکاران )

 (، وظیفه1393و همکاران ) باجلان (،1396)روحانی  (، خمسه و وثوق1396رستگار و همکاران )

و  ورهاف(، 2021ناوا و همکاران )(، ویلاوا1390(، نظری و قادری عابد )1391دوست و حریری )

کنند. اگرچه  ( کاملاً مطابقت داشته و حمایت می2005) مکارانمورالس و ه(، 200۷همکاران )

ای از عوامل با نتایج مطالعات پیشین مطابقت دارد اما هریک از  نتایج این پژوهش در پاره

هم به صورت پراکنده، به عنوان شده، آن  های پیشین تنها به تعدادی از این عومل شناسایی پژوهش

                                                                                                                   
1 Oliya et al. 
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کننده را به صورت  اشاره داشتند و تأثیر آن بر رفتار مصرف ثر در الگوی بازار پردازیؤهای م لفهؤاز م

کننده را مورد بررسی قرار دادند.  همزمان مورد مطالعه قرار ندادند و یا فقط تأثیرات رفتاری مصرف

کننده بر ارزش ادراک شده و بر  موقعیت رفتار مصرفتأثیر ( 139۷) زارعی و ناصریبه طور مثال، 

های  ارزش ادراک شده بر پاسخ ،کننده )به صورت مستقیم و غیر مستقیم( واکنش رفتاری مصرف

ه را مورد بررسی قرار دادند که کنند های هیجانی نیز بر واکنش رفتاری مصرف هیجانی و پاسخ

که در نهایت به رضایت و  داشتند کننده مصرفواکنش رفتاری  همگی تأثیر مثبت و معناداری بر

 .باشد میهمخوان  کاملاً با نتایج این پژوهش شود وفاداری منجر می

جدید  فروشان بازارپردازی خردهسازی الگوی  و پیاده تدوین راستای این پژوهش آنجایی که از

 تسهیل در ازانبازارپرد محصولات مصرفی تند گردش مورد حمایت بانک سامان است، نقش مدیران

 یمدرن برا یابیبازار یها یاستفاده از استراتژ است و چشم پوشی غیرقابل زنجیره این تدوین روند

 مشتریان خودحفظ  بانک سامان نیاز به نیامروز و همچن یرقابت در بازار یرقابت تیبه مز یابیدست

در  .است اهمیت حائز اول درجه در مدیران سوی شناختن آن از رسمیت به لزوم بنابراین .دارد

جدید محصولات مصرفی تند گردش آشنا  فروشان بازارپردازی خردهنتیجه ابتدا مدیران با  الگوی 

ها به بسط و توسعه این الگو  ریزی و ایجاد زیرساخت شده و کامل آن را درک نمایند. سپس با برنامه

جدید محصولات  فروشان ی خردهبازارپردازدر فروشگاه خود بپردازند. با الگوی به دست آمده از 

توان برای کاهش هزینه بازاریابی  مصرفی تند گردش و با توجه به الگوی برگرفته از ادبیات نظری می

فروشان  خرده یها را برا استفاده مداوم از برنامه قیتشوکننده به منظور  های وفاداری مصرف و برنامه

درست پاداش کمک خواهند کرد که  بیترک ییبه شناسا نیها همچن آن گردد.فراهم  نانیو کارآفر

و  انیمشتر انیرقابت سالم م شیاعضا باعث افزا تیاز آن دشوار است. ارتباط پاداش به وضع دیتقل

و در  ستین یاصل مستثن نیاز ا یحال، صنعت بانکدار نیخواهد شد. در هم دیتکرار خر شیافزا

است. امروزه، در  انیجذب و حفظ مشتر یتلف برامخ یتیریمد یها یحال دنبال کردن استراتژ

 رندیرا در نظر بگ انیمشتر یها و خواسته ازهاین دیبانک با رانیمد ،یخصوص یها رابطه با آغاز بانک

 کنند. یریبه رقبا جلوگ انیمشتر شیتا از گرا

هایی بر سر راه  شک هیچ مطالعه و تحقیقی از اشکال خالی نیست و همیشه محدودیت بی

سازد. در این مطالعه نیز  تحقیق وجود دارند که مطالعه را از حالت ایده آل آن دور می

هایی از جنس  عدم وجود منابع اصلی و فقدان پژوهشعبارتند از: هایی وجود داشته که  محدودیت

در حالت کلی مسائل سازمانی از و  محصولات تند گردش جدید فروشان الگوی بازارپردازی خرده

در بسیاری مواقع جداکردن مرز واقعیت و ذهن کار  انسانی مفاهیمی انتزاعی بوده ودیدگاهی 

و  های شخصیتی بررسی رابطه تیپشود که  از طرفی به پژوهشگران آتی پیشنهاد می .استدشواری 
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محصولات مصرفی تند  جدید فروشان بر تغییرات الگوی بازارپردازی خرده کنندگان اقسام دیگر مصر

های خصوصی  با مدنظر قرار دادن شایستگی محوری بانک ها کارهای نوپا و استارتاپ گردش کسب و

ثیر فرهنگ أپژوهش در خصوص تشود که  همپنین پیشنهاد می .و دولتی را مورد بررسی قرار دهند

فروشان محصولات مصرفی تند گردش شهرهای مختلف در  گیری الگوی بازارپردازی خرده در شکل

 تیها جهت کسب مز بانک گردد می هیصتو .دنت علمی در این زمینه باشجهت تکمیل تحقیقا

را برآورده سازند، بلکه  انیامروز مشتر ازینها نت کنند همواره نه یهم صنفان خود سع نیدر ب یرقابت

در  ایکننده و  ییشناسا زیرا ن انیبالقوه مشتر یازهایو توسعه، ن قیتحق یها گروه لیبا تشک

 کنند.  جادیا ازیها ن حالت، در آن نیتر آل دهیا
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