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 بازاریابی و توزیع مویرگی و بررسی انواع فروشگاه هامروری بر 
 bهادی نوظهور ،a سمیه صائب نیا

a مدرس مرکز آموزش علمی کاربردی سازمان مدیریت صنعتی نمایندگی اردبیل 
b مرکز علمی کاربردی مدیریت صنعتی اردبیل-کارشناسی مدیریت کسب و کار 

 

 پذیر امکان مشتریان های خواسته و نیازها تامین و بازار در رشد و دوام بازاریابی، فعالیتهای در موفقیت بدون که شدهاند متقاعد سازمانها: چکیده

 دیگر عبارت به یا توزیع نیز، میان این در. میکند ایفا را اساسی نقش توزیع و تبلیغ قیمت، کالا، یعنی بازاریابی عوامل اختلاط زمینه این در. نمیباشد

 به که توزیعی کانالهای حفظ و ایجاد. است برخوردار خاصی اهمیت از میدهد، سوق خریداران سمت به تولید منابع از را کالا که هماهنگی حرکات مجموعه

 که معتقدند١ دامیکو و زیکموند(. ١٣٩٣ کاتلر،) است ضروری برساند نظر.) مورد بازارهای در مشتریان به را شرکت خدمات و کالا کارا، و بخش اثر صورت

 تولید. میکند استفاده ٢ هدف بازار از مطلوب پاسخ آوردن دست به برای آنها از شرکت که است کنترل قابل متغیرهای ای مجموعه شامل بازاریابی آمیخته

 هر مسلما. کنند برداری بهره کرده، انتخاب را یک هر دلخواه به میتوانند و دارند اختیار در متعددی و مختلف توزیع کانالهای مصرفی، محصولات کنندگان

 و مویرگی توزیع و بازاریابیبنابراین هدف از تحقیق حاضر مروری بر  .بود خواهد موثر شرکت سرنوشت در شود، گرفته خصوص این در که تصمیمی نوع

 به روش کتابخانه ای می باشد. ها فروشگاه انواع بررسی

 

 بازاریابی، توزیع مویرگی، فروشگاه ها کلمات کلیدی:

 

 مقدمه -1

 آمادگی و آگاهی به نیاز آینده برانگیز چالش بازارهای در. شود می بازارهای در سریع تغییرات باعث سریع تکنولوژیکی های پیشرفت و شدن جهانی وندر

 .است توزیع و فروش سازمانی های استراتژی دادن اولویت و ارزیابی مطالعه این از هدف. است سریع پاسخ برای

 با را بالا کیفیت با محصولات باید سازمان اولا: از عبارتند سنجند می زیادی مقادیر به نسبت را ها استراتژی بندی اولویت که استراتژی دو اساس، این بر

 بازاریابی سازمان دوم اولویت. شود فراهم رقبا محصولات به نسبت بهتر کیفیت با محصولات تا کند حفظ سرد ای زنجیره محصولات و فرایند کامل اجرای

 افزایش را قبلی مشتریان حجم و جدید مشتریان تعداد استراتژی این اجرای با تحویل زمان در تمایز و توزیع های کانال عملکرد بر تمرکز و مویرگی مینیاتوری

   .دهد می

 گسترش موجبات امر، همین و شده حاکم، منجر بازار رقابتی فضای شدن شدیدتر به تعداد تولیدکنندگان افزون روز افزایش و تولید فرایند در سهیلت

 و بوده برخوردار سایر محصوالت به نسبت کمتری پیچیدگی از تولید فرایند که نسبتاً، غذایی مواد صنعت در ویژه به. است ساخته فراهم فروش را شیوههای

 آنها از سفارشگیری )خرده فروشان(ومشتریان  به مستقیم مراجعه پایه بر که مویرگی فروش .مییابد نمود بیشتر امر این محدود میباشد، صنعت، به ورود موانع

 برای الزامی حتی معمولی و کامال روشی به امروزه که حالی در میگشت محصوالت محسوب فروش منظور به کارا و جدید کامال زمانی شیوهای است، استوار

 .میگردد احساس پیش از بیش فروش، سیستم عناصر این ارتقای به نیاز فروش، شیوهی این از استفاده شدن همه گیر با. است شده تبدیل محصوالت فروش

 در به افزونی روز نیاز دارد، اختیار فروش در منظور به خدماتی یا کاال که واحدی هر کلی طور به فروش و و پخش سازمانهای. است اطالعات عناصر، این از یکی

 به ایشان، اساس نیازهای بر و شناخته نسبی طور به را خود مشتریان الزم است فروش و پخش سازمانهای. دارد خود مشتریان اطالعات پیرامون داشتن اختیار

 و انبار حمل، فضای ماشینهای تعداد مانند منابع و امکانات بعد از فروش همواره و پخش سازمانهای که نکته این داشتن نظر در با .نمایند رسانی خدمت آنها

درصدد  همواره فروش، سازمانهای است الزم محدودیت مواجهاند، با مینمایند، تحمیل سازمان بر آنها که بکارگیری هزینههایی به توجه با فروش نیروهای

 داده سفارش کاالهای همه بودن بازاریابان، موجود منظم و مرتب مراجعه ممکن، زمان در کوتاهترین کاال تحویل که چرا باشند خود امکانات از بهینه استفاده
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 مویرگی فروش پخش و سیستم در )خرده فروشان( مشتریان انتظارات جمله مرجوعات از به رسیدگی مانند خدماتی ارائه و جدید معرفی محصوالت شده،

 خود، بیشترین محدود منابع صرف با تا صددند در فروش و سازمانهای پخش همواره این بر بنا. میباشد آنها به به پاسخگویی ناگزیر فروش، سازمان که میباشد

 یا و نیست میسر فروش اتفاق سازمانهای به اکثر قریب برای مشتریان تمام انتظارات تمام ساختن آورده بر سازند اما برآورده را مشتریان انتظارات از سطح ممکن

 این. مینمایند استفاده روش طبقهبندی از فروش سازمانهای بیشتر، سودآوری تحققجهت  در منابع از بهینه استفاده منظور به. نمیباشد به صرفه مقرون

 توان با و غیر اصلی مشتریان از باال فروش توان با و اصلی مشتریان آن، تفکیک از هدف و گیرد می صورت خدمات ارائه بندی منظور اولویت به طبقهبندی

 .داد تخصیص ایشان به خدمات ارائه به را منابع از بخش بیشتری و نمود ارائه بیشتری خدمات ٢ و ١ درجه مشتریانبه  میتوان شکل بدین. است محدود فروش

می  پارامترهایی چه مبنای بر و که چگونه اینجاست مشکل. میگیرند قرار خدمات دریافت لحاظ بعدی از های اولویت در تر پایین طبقات در مشتریان طبیعتا،

 نمود. طبقهبندی فروش توان لحاظ از را فروش مشتریان پایانههای توان

 بانی نظریم -2

 فروشگاه هایویژگیتعریف  -2-1

 کنترلقابل کارکنان و مشتریان رفتار بر اثربخشی منظوربه که شودمی اطلاق فروشگاه یک فیزیکی غیر و فیزیکی عناصر تمام به «فروشگاه ویژگی» اصطلاح

 و نیست کافی شدهارائه خدمات یا اجناس به توجه فقط و است اثرگذار مشتری  تجربه دهیشکل در فروشگاه فضای(. ١٩٩٣ مکلیت، و اوروگلو) است

 و خدمات ارزیابی حال در هاآن کههنگامی خصوصبه. بگذارند اثر مشتریان بر فروشگاه فضای دهندهتشکیل عناصر کنترل و افزودن با توانندمی فروشانخرده

 (. ٢۰۰۰ ،آتاوی و بین با) هستند شدهارائه اجناس

وی  و لوی) اندکرده تأکید رقابتی، مزیت و تمایز ایجاد برای ابزاری عنوانبه آن، هایویژگیفروشگاه و  محیط اهمیت بر فروشانخرده و محققان از بسیاری

 دوست را فروشگاه محیط که خریدارانی(. ٢۰۰۶ چیلدرز، و پک) کندمی کمک محیط به علاقه ایجاد و کنندهمصرف توجهجلب به امر این احتمالاً(. ١٩٩۸ ،تز

 را فرد مقاومت و خودکنترلی حسی تحریک این همچنین،. کنند خرج آنجا در بیشتری پول است ممکن فروشگاه، فضای از ناشی خوب حس دلیل به دارند،

 حضور فروشگاه در بیشتری زمان افراد کههنگامی(. ٢۰۰٣ ،موریموتو و لی لانسردورفر، چانگ، آدلار،) کندمی فراهم آنی رضایت برای را راهی و دهدمی کاهش

 محیط ایجاد برای باید فروشانخرده(. ١٩۸۷ دنیلی، مک و بوئی جار) دهندمی افزایش را آنی خرید احتمال که شوندمی مواجه بیشتری هایمحرک با دارند،

 (. ١٩۸٢ روزیتر، و داناوان) شود عوض آنی خرید از کنندگانمصرف منفی ادراک تا( ١٩۸٣ ریچینز، و بالاج) باشند داشته مستمر تلاشی خوشایند خرید

 رفتارهای با ترراحت ،کنندمی برآورده را او جسمی و ذهنی نیازهای و هستند فیزیکی بعد از فراتر چیزی کالاها که برسد نتیجه این به کنندهمصرف اگر

 را ویژه احساسی و غیرارادی زیستی هایواکنش تواندمی آن، دکوراسیون و دیوارها بندیرنگ ویژهبه فروشگاه طراحی(. ٢۰۰۰ سمن، ها) آیدمی کنار آنی خرید

 محیط کارکنان، و مشتریان تعداد افزایش با. دارند مشتریان گیریتصمیم فرایند بر بسزایی تأثیر فروشگاه انسانی نیروی. شود توجهجلب موجب و کند ایجاد

 فراهم افراد برای را محیط به نسبت کمتری کنترل امکان شلوغ محیط(. ١٩٩٣ مکلیت، و اوروگلو) یابدمی کاهش مشتریان خرید لذت و شودمی شلوغ فروشگاه

 کاهد.برد و از احتمال خرید میدر مشتری از بین می را خرید لذت شلوغ، محیط(. ١٩٩١ باتسون، و هویی) یابدمی کاهش رضایت میزان درنتیجه و کندمی

 عوامل محیطی در فروشگاه -2-2

 شودمی تعیین است، علی و قدرتمند متغیر یک که محیط از متأثر انسان رفتار که است این امروز، رقابت و تجارت دنیای نشدنی انکار هایواقعیت از یکی

 افراد خرید رفتار و روانی حالت بر تواندمی که است عواملی جزو نیز خرید محیط فیزیکی هایجنبه و فروشگاه در حاکم فضای(. ٢۰١۴ ، همکاران و ١سونگ)

 ۔خرید محیط در موجود عوامل که دهندمی نشان زیادی شواهد(. ٢۰۰۶) ۴و چیلدرز پک ؛ (١٩٩۴) ٣بابین و دوناوان (؛٢۰۰۰) ٢اتاوی و بین با) بگذارد تأثیر

 که کرد اشاره محیطی رایحه ،آمیزیرنگ موسیقی، نورپردازی، چیدمان، به توانمی خرید بر تأثیرگذار محیطی عوامل ازجمله. شوند فروشگاه خریدار موجب

 .شوندمی داده توضیح تفصیلبه

 
1 Song et al 
2 Babin and Attaway 
3 Darden & Babin 
4 Peck & Childers 
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 : چیدمان -2-2-1

 ظاهرهای با یهایفروشگاه در یکسان کاملاً کالاهایی به وقتی. بخشد تسهیل را فروش فرایند تواندمی مغازه آراسته ظاهر و کالا شکیل و صحیح چیدمان

 کندمی توجهجلب معمولی فروشگاه یک در کالا همان از بیشتر بسیار شیک، فروشگاه یک در موجود کالای که بینیممی وضوحبه ،شویممی روروبه متفاوت

 (. ٢۰۰٩ ،5کولان و دهاندیل)

 :نورپردازی -2-2-2

. دهد افزایش فروشیخرده هایمحیط بیشتر در را عملکرد سطح تواندمی هافروشگاه داخلی جذابیت در دخیل عوامل از یکی نور، از اثربخش استفاده 

 فرایند به مشتریان دادن سوق و خاص کالایی سویبه توجهجلب خاص، قسمتی سویبه هاآن هدایت فروشگاه، داخل به مشتریان جذب برای تواندمی نورپردازی

 (.١٣۸۶منتی، و محمدیان) شود استفاده معامله

 : موسیقی -2-2-3

 ناگهانی خرید رفتار بر که است بخشی آرامش و دهندهتسکین عامل موسیقی. است شدهشناخته خوبیبه انسان زندگی در موسیقی حضور و قدرت

 (. ٢۰١5 ،۶ورما و بادجیان) است تأثیرگذار کنندگانمصرف

 : محیطی رایحه -2-2-4

 بو. گذاردمی احساسات بر را تأثیر بیشترین که است قدرتمندی ابزار رایحه و بو ،گانهپنج حواس همه بین از. گیرندمی انجام احساسات پایه بر خریدها اغلب

 کوشندمی بازاریابان که است دلیل همین به. است ارتباط در غربت و تنگیدل تنفر، گرسنگی، خوشحالی، هایبا احساس مستقیم طوربه دیگر، حس هر از بیشتر

 مدت به ، همچنین آنان  راانگیزدبرمیو آنان را  کندمیایجاد  مشتریان در خوبی هایحالت خوشایند، و مطلوب هایرایحه. کنند ایجاد را احساسات این تا

 (. ٢۰۰۷ ،۸وینز و لویی: ٢۰۰5 ،۷بورین و اورتث) شودمی بیشتر فروش سبب که داردمی نگاه فروشگاه در تریطولانی

 :آمیزیرنگ -2-2-5

 هایواکنش آورد، وجود به غیرارادی زیستی هایواکنش رنگ. است فروشگاهی درون نمای و ویترین طراحی در ابزار ترینمهم رنگ که نیست شکی هیچ 

 علی ؛١٩۸٣ ،٩همکاران و بلیزی) داد تقالآنمشتری به را خوبی انرژی مناسب، هایرنگ از استفاده صورت در. کند جلب را هانگاه و کند خلق خاصی احساسی

 و لوی) است فروشگاه خوب از ذهنی تصور ایجاد هایراه ترینارزان و مؤثرترین از یکی شود، استفاده درستیبه هارنگ از اگر که است گفتنی(. ١٣٩٣ رحیمی،

 (.٢۰۰۷ ،وی تز

 

 :فروشگاه از خرید لذت -2-3

وفاداری از  و خرید افزایش و مشتری جذب از اعم مشتریان رفتار بر هافروشگاه داخلی محیط تأثیر امروز رقابت و تجارت دنیای انکارغیرقابل حقایق از یکی

 مشتریان رفتار در اثربخشی منظوربه که فروشگاه، یک فیزیکی غیر و فیزیکی عناصر تمام به فروشگاه محیط اصطلاح. است مشتریان طریق ایجاد لذت در خرید

 ،وکارکسب با مناسب محیط آوردن فراهم به مختلف هایفروشگاه گرایش (.٢۰۰٩و همکاران،  ١۰)تریجهشودمی اطلاق باشد، کنترل تحت تواندمی کارکنانش و

 به با توجه امروزه. باشدمی مؤثر بودن خرید مشتریان بخشلذت بر هافروشگاه داخلی محیط که است موضوع این کننده تائید مشتریان، برای جذاب و دلپذیر

 که است قدرتمندی ابزار ترجذاب فضای ایجاد منظوربه هافروشگاه داخلی فضای طراحی چگونگی قیمتی، رنج یک در مشابه کالاهای ارائه و رقابتی فضای رشد

 استفاده اعتبارشان و وجهه عنوانبه خود خرید محل از که مشتریانی تردید بدون. نمود جلب را مشتریان و نموده متمایز رقبا از را خود آن، وسیلهبه توانمی

 
5 Dhaundiyal & Coughlan 
6 Badgaiyan & Verma 
7 Orth & Bourrain 
8 Levy & Weitz 
9 Bellizzi et al 
10 Terije 
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 نام (. ایجاد١١،٢۰۰٢است)لی کولی موردنظر هایفروشگاه سوی از توجهقابل مالی منابع و زمان صرف مستلزم مهم این که دارند امر این بر تأییدی مهر کنندمی

 زمینه در معروف و معتبر مفاهیم از یکی. دارد نیز اجتماعی ساختار دارد، اقتصادی ساختار که دازهآنهم به و رفته فراتر تبلیغات و بازاریابی زمینه از تجاری

 هایتلاش به نیازی وفادار مشتریان زیرا ،کندمی ایفا شرکت برای بلندمدت منافع ایجاد در را مهمی نقش مفهوم این. است تجاری نشان و نام به داریوفابیبازاریا

 تجاری نشان و نام به وفاداری. بپردازند خود موردعلاقه تجاری نام کیفیت و مزایا کسب برای را بیشتری مبلغ حاضرند میل باکمال هاآن ندارند، گسترده ترفیعی

: کنندمی تعریف چنین را فروشگاه به ( وفاداری٢۰۰۶) ١٢است. میلر و هال سال بوده پایدار رقابتی مزیت ایجاد در عمل، و تنوری بازاریابی مرکزی مضمون

 که تصمیمی اتخاذ واسطهبه متعدد، هایفروشگاه میان از فروشگاه یک انتخاب برای زمان طول در که است( تصادفی نه) ایآگاهانه( مکرر رجوع) رفتاری واکنش

 و دارد اشاره مجدد رجوع فقط از بیش چیزی به فروشگاه به وفاداری یعنی. کندمی بروز ،شودمی فروشگاه به تعهد به منجر و بوده شناختیروان فرایند یک

 وی. است نموده مطرح را فروشگاه تصویر بحث که است فردی اولین مارتینیو (.٢۰۰۷همکاران، )بتید سون و بردارد در نیز را فروشگاه به خاطرتعلق از سطوحی

 مفهوم این از بخشی که بنددمی نقش مشتری ذهن در که است مفهومی فروشگاه، تصویر: نمایدمی توصیف چنین را فروشگاه تصویر فرد، نخستین عنوانبه

 و کارکردی هایویژگی میان تفاوت وجود گویست لیند. است فروشگاه شناختیروان هایویژگی به مربوط دیگر بخش و کارکردی هایویژگی به مربوط

 قسمت دو از معمولاً و است فروشگاه مورد در مشتریان کلی اظهار از عبارت فروشگاه تصویر وی اظهار طبق بر. است نموده اظهار را شناختیروان هایویژگی

 چگونگی به اشاره احساسی قسمت. است فروشگاه کارکردی کیفیت از مشتریان هایادراک از متشکل ادراکی قسمت. شودمی تشکیل احساسی و ادراکی

 توان گنجاند.از خرید در فروشگاه را می شدهکسباین مفاهیم لذت  هردوی(.  در ١٣،٢۰۰۶دارد)هایال و کیلینثال فروشگاه به مشتری احساس

 توسعه برای کننده ف مصر رفتار دانش کارگیریبه. است خرید برای فرد انگیزه و رفتار در اثرگذار عوامل گوناگونی دلیل به کنندهمصرف رفتار تنوع

 خرید تصمیم. باشدمی مهم بسیار خرید فرآیند و کنندگان ف مصر از صحیح درک داشتن(. ١٣۸٩ همکاران، و صمدی) است هنر نوعی بازاریابی استراتژی

 عواملی و قانونی، سیاسی، اقتصادی، فرهنگی، عوامل. دارد قرار باشند، بیرونی یا درونی توانندمی که مختلفی، عوامل تأثیر تحت هافروشگاه درون کنندگانمصرف

 قبیل این از عواملی و شخصیت، ادراک، انگیزه،. گرفت نظر در خارجی عوامل جزء توانمی( فروشگاهی درون عوامل مانند) هستند شرکت قدرت حیطه در که را

 محصولاتشان، بازار شدن رقابتی دلیل به هاشرکت. شوندمی بندیطبقه درونی عوامل ردیف در گیرندمی سرچشمه شخصی درون از و هستند فردمنحصربه که

 پاسخگویی و کنندگانمصرف مختلف نیازهای بر تمرکز بنابراین،. باشند توجهبی مشتریان نیاز کل در و تمایلات، و هاخواسته علایق، سلایق، به ندتوانمین دیگر

  (.٢۰۰١آید)فرنیه و همکاران،می حساببه اهدافشان تحقق برای هاسازمان وظیفه ترینضروری هاآن یهاخواسته به موقعبه و صحیح

 

 تعریف خرده فروشی و عمده فروشی : -2-3

 کاالست فقط مصرف خرید، از قصدش که نهایی مصرفکننده به را مستقیما کاال آن، طی که فعالیتی از است عبارت خرده فروشی و انواع آن خرده فروشی

 ) محب.میگردند محسوب خردهفروشان جز همه...  و فروشگاههای زنجیرهای سوپرمارکتها، نانوایی، محله، هر بار فروش خوارو شده، ذکر تعریف با. میدارد عرضه

 (٣۰۰، ١٣۷۸ علی،

 (۶۰۶، ١٣۸5 )کاتلر. نهایی میگردد مصرفکنندگان به مستقیم طور به خدمات یا فروش کاال صرف که است فعالیتهایی تمام شامل خردهفروشی

 در کشورهای در تعداد این که دارد وجود خردهفروش تولیدکننده، هفت هر مقابل در صنعتی، کشورهای در آمارها پایه بر

 صنعتی، کشورهای در. اشتغال دارند خردهفروشی کار به شاغلین، سوم یک از بیش متحده آمریکا، ایاالت در. است این از بیشتر مراتب به توسعه حال

 و خردهفروشان کوچک عهده به مهم این توسعه، حال در در کشورهای حالیکه در میشود انجام زنجیرهای و بزرگ طریق فروشگاههای از بیشتر خردهفروشی

 (٣۰۰، ١٣۷۸ علی، )محب. میباشد محلی

 فروش پایانههای در میتوان را محصول متمایز نوع ١۰۰۰ تا گاه و برخوردارند باالیی تنوع محصوالت از غذایی مواد صنف در الخصوص علی خردهفروشان

 کانال باالتر با حلقه های مقایسه در فروش میزان اما درصد( ٣۰ میانگین( معموال باالست محصول هر فروش سود حاشیه اگرچه همچنین .یافت غذایی مواد

 .است ناچیز معموالً: توزیع

 
11 Leigh Colley 
12. MelleT & HallSall 
13 Haiyall & CyInthia 
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 Store Convenienc راحتی فروشگاههای .1

 Store Grocery غذایی مواد فروشگاههای .2

 طبقاتی یا مارکت سوپر فروشگاههای .3

 

 مستقیم : فروش و فروشی عمده فروشگاههای -2-4

 بیشتر که بوده بزرگ انبار مانند  یک که است این فروشگاهها این اصلی ویژگی. عمدهفروشی نمیکنند واقعا معموال آنها، نام خالف بر فروشگاهها این

 این فروشگاهها از خرید منظور به معموال. میباشد Costco دسته، فروشگاه این در فروشگاه معروفترین. میرسانند فروش به بستهبندیهای بزرگ در رو اجناس

 این فروشگاهها این اصلی ویژگی). میشود کاال فروخته اعضا به فقط یعنی( نمایید پرداخت فروشگاهها این عضویت، به حق عنوان تحت مبلغی سالیانه میباید

 در نوشابه یا کیلویی ٢۰سطلهای  در رختشویی پودر مثال. نمایید خریداری قیمت مناسب با پیش پیش را خود ماه چند مایحتاج که میتوانید است

 .اون امثال و بزرگ بستهبندیهای

 کفش و پوشاک فروشگاههای .1

 الکترونیک و برقی لوازم فروشگاههای .2

 خانگی لوازم فروشگاههای .3

 بهداشتی مواد و دارو .4

 ازاریابی -2-5

مبادله کالاهای مفید و با ارزش با فرآیند اجتماعی و مدیریتی است که به وسیله آن، افراد و گروهها نیازها و خواسته های خود را از طریق تولید، عرضه و 

 دیگران تامین می کنند.

 نیاز انسانی: عدم دسترسی به یک رضایتمندی اساسی است.نیاز در بافت حیاتی انسان و روان او وجود دارد.

نیروی اجتماعی و نهادهای فرهنگی خواسته ها: میل و علاقه به اقلام خاصی که بر طرف کننده نیاز است.خواسته بسیار زیاد است. خواسته های بشر توسط 

 در حال تغییرو تحول است.

تبدیل می  تقاضا: همان خواستار شدن بعضی از محصولات خاص است که با نوعی توانایی و تماس برای خیرید همراه شده باشد. خواسته ها زمانی به تقاضا

 شوند که با قدرت خرید همراه شوند.

تامین یک نیاز یا خواسته عرضه کرد. یک کالا از سه جزأ تشکیل می شود: محصول فیزیکی، خدمت و ایده،  کالاها: هر چیزی است که بتوان برای

 محصولات فیزیکی، وسائل ناقل برای ارائه خدمات به ما هستند.

به جای تفکر درباره نیاز مشتری، در وظیفه بازاریاب : فروش مزایا یا خدمات درون محصولات فیزیکی و نه تشریح ویژگیهای فیزیکی آن ها. فروشندگانی که 

 اندیشه محصول فیزیکی باشند دچار نزدیک بینی بازاریابی هستند.

 فایده: برآورد مصرف کننده از استعداد و توانایی کلی محصول ، برای تامین نیازها بیشتر است.

 ممکن از بدست آوردن مالکیت و استفاده بدست می آید.فایده از نظر دی رُز: تامین نیازهای مشتری همراه با رضامندی که با حداقل هزینه 

 مبادله: دریافت چیزی مطلوب از دیگری، در مقابل پرداخت ها به ازای آن.

 پنج شرط مبادله:

 ( حداقل دو طرف وجود داشته باشد١ 

 ( هر یک از طرفین باید برای مبادله با طرف دیگر چیز مفید و با ارزشی دراختیار داشته باشد٢ 

 ( هر طرف باید دارای توانایی لازم برای مراوده و تحویل با طرف دیگر باشد.٣. 

 ( هر طرف باید در رد یا قبول پیشنهاد طرف دیگراز آزادی عمل کامل برخوردار باشد.۴

 ( هر طرف باید بر این باور باشد که انجام مبادله برای او مناسب است و نسبت به انجام این امر علاقمند باشد.5

 معامله: گونه ای از داد و ستد فایده، بین دو طرف یا بیشتر است.
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 معامله پایاپای: داد و ستد کالا یا خدمات در مقابل کالا یا خدمات دیگر.

را که هدف از  شرایط معامله: وجود حداقل دو چیز مفید و باارزش، شرایطی که روی آن توافق به عمل آید، زمان و مکان توافق بازاریابی تمام فعالیتهایی

 آنها کسب واکنش مطلوب از مخاطبین هدف است در بر می گیرد.

 مذاکره: فرآیند تلاش برای حصول توافق بر سر شرایط.

ت. طرفهای بازاریابی رابطه: ایجاد رابطه رضایتبخش بلند مدت با طرفهای اصلی شرکت به منظور حفظ رجحان و تداوم فعالیت اقتصادی آن ها با شرکت اس

 همان مشتریان، عرضه کنندگان مواد اولیه، توزیع کنندگان محصولات شرکت. اصلی

چشمگیری کاهش می بازاریابی رابطه: مزایا: منجر به پیوندهای اقتصادی، فنی واجتماعی موثر و پرمایه ای می گردد،هزینه و زمان انجام معاملات را به نحو 

 دهد.

بی رابطه، ایجاد یک داراییی منحصر به فرد برای شرکت است که شبکه بازاریابی نام دارد. این شبکه متشکل از شبکه بازاریابی: حاصل و نتیجه نمایی بازاریا

آنها روابط اقتصادی  شرکت و تمام مشتریان ، کارکنان، عرضه کنندگان ، توزیع کنندگان، خرده فروشان، دفاتر تبلیغاتی، دانشگاهیان و سایر افرادی که شرکت با

 ابل ایجاد کرده است.سود آور متق

متمایل بوده و بازار: مشتمل بر تمام مشتریان بالقوه ای است که دارای نیاز و خواسته مشترک باشند و برای تامین نیاز و خواسته خود به انجام مبادله 

 توانایی این کار را نیز داشته باشند.

 هدف تامین نیازها و خواسته های انسانی است. بازاریابی: کار با بازارها، به منظور تحقق مبادلات بالقوه ، با 

 بازاریاب: کسی است که در جستجوی یک یا چند مشتری بالقوه باشد یعنی مشتری که خواهان تبادل فایده باشد .

 مشتری بالقوه: کسی است که به تشخیص بازاریاب، دارای تمایل و توانایی بالقوه ای برای انجام مبادله فایده باشد.

 ی دو جانبه: در شرایطی که هر دو طرف فعالانه در پی انجام مبادله باشند هر دو آنها بازاریاب هستند.بازاریاب

رضه و مبادله بازاریابی:عبارت است از یک فرآیند اجتماعی و مدیریتی که به وسیله آن، افراد گروهها ، نیازها و خواسته های خود را از طریق تولید، ع

 با دیگران تامین می کنند.کالاهای مفید و با ارزش 

ام مبادلاتی که به مدیریت بازاریابی: فرآیند برنامه ریزی و اجرای پندار ، قیمت گذاری، تبلیغات پیشبردی ، و توزیع ایده ها، کالاها و خدمات به قصد انج

 (.١٣٩۶)کاتلر،  تامین اهداف انفرادی و سازمانی منجر گردد.

  روش تحقیق : -3

است بنابراین تحقیق حاضر ار نوع مروری بوده و از روش کتابخانه ای  بازاریابی و توزیع مویرگی و بررسی انواع فروشگاه هاهدف از تحقیق حاضر مروری بر 

ای ظاهرا ماهیت کتابخانه شود. در تحقیقاتی کهای و میدانی تقسیم میهای کتابخانهبه دو دسته روش های گردآوری اطلاعاتروش بطور کلی استاده شده است.

همبستگی، تجربی و غیره،  ای در تحقیق خود هستند. در این گروه تحقیقات اعم از توصیفی، علی،کتابخانه هایندارند نیز پژوهشگران ناگزیر از کاربرد روش

مطالعات خود را در ابزار  ای استفاده کند و نتایجهای کتابخانهرا مطالعه کند. در نتیجه، باید از روش پژوهشگر باید ادبیات و سوابق مسئله و موضوع تحقیق

 .یا جدول و فرم ثبت و نگهداری نماید و در پایان کار نسبت به طبقه بندی و بهره برداری از آنها اقدام کند برداریفیش مناسب اعم از

 تیجه گیری:ن -4

 به توجه با آید.به شمار می موضوعات حیاتی از کنندگانمصرف رفتار بر هاآن تأثیر و مشتریان مصرفی هایارزش فهمیدن بازارها در موفقیت منظوربه امروزه

 مصرفی نیازهای به نسبت باید بازاریابان متفاوت، مصرفی هایارزش مبنای بر مشتریان مختلف هایبخش وجود و امروزی بازارهای در مصرفی هایارزش تغییر

 کنندگانفرهنگ مصرف و هاارزش در بسیاری تغییرات شاهد امروزه زیرا که باشند. و متوجه حساس مختلف، هایبخش در محصولات انتخاب رفتار و متفاوت

 کردنداستفاده می خود زیستی نیازهای ارضای برای هاآن از و وفادار بودند خاصی تجاری اینشانه و نام یا و محصولات اغلب به کنندگانمصرف درگذشته هستیم.

و ....  هیجان سرگرمی، یانه،جولذت هایارزشبه  مربوط هایجنبه زدند. همچنینمی هاآن تعویض به محصولات دست آن از نارضایتی ایجاد صورت در فقط و

 با(. ١٣٩١و حسنی پارسا،  حیدر زادهاست ) تغییریافته انتظارات و هاارزش این امروز، دنیای رقابتی در اما .نداشت چندانی اهمیت محصولات از هنگام استفاده

 کمک کنندهمصرف نقش با چندوجهی عنصر یک به صرف کنندهمصرف یک از مشتری نقش ،شدنجهانی قدرتمند روند و تجاری رقابت شدید افزایش

https://parsmodir.com/db/research/data-collection.php
https://parsmodir.com/db/research/data-collection.php
https://parsmodir.com/db/research/data-collection.php
https://parsmodir.com/db/research/fiche.php


 

7 

 

و  )هاپسون است مشتری برای خاصی موقعیت دهندهنشان که است شدهتبدیل هارقابت و دانش دهندهتوسعه کمک ارزش، ایجادکننده کمک تولیدکننده،

پردازان است که این روابط در کانون توجه نظریه گرفتهشکلکننده، کالا و محل فروش کالا روابط خاص روانی و عاطفی میان مصرف روازاین(. ١٣۸١همکاران، 

مفهومی چون وفاداری مشتری است. حلقه اتصال آن در بعد فروشگاهی مفاهیمی دیگری همچون،  پرتکرار یکلیدواژهاست. در این مطالعات  قرارگرفتهبازاریابی 

 یمحصولات برا خرید در جویانهلذت هایارزش بر این اساس فروشگاه، لذت از خرید و وفاداری به فروشگاه است. هایویژگیدلبستگی افراد به محل خرید، 

داشته  بسزایی تأثیر هاآن توسط تجاری اینشانه و و نام محصولات انتخاب و کنندگانمصرف رفتار بر هاارزشاین  است. پیداکرده ایویژه اهمیت کنندگانمصرف

خرید از آن فروشگاه را بیشتر نماید.  بر این اساس زمینه برای تقویت مفهومی مرتبط تواند بر لذت ناشی از یک فروشگاه می هایویژگیاست. گستردگی و بهبود 
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