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  چكيده

اي -اي زنجيره ه ترفيع براي افزايش فروش در فروشگاه تدوين استراتژي آميختهاين پايان نامه با موضوع 

از آنجا كه در عصر حاضر، علاوه . در سطح كارشناسي ارشد در دانشگاه پيام نور كرج انجام شده است شهروند

بر فروش سنتي، فروش مجازي مبتني بر اينترنت نيز پا به عرصه بازار رقابت گذاشته است، تصميم بر اين شد 

روند، عوامل مؤثر بر افزايش كه علاوه بر بررسي عوامل مؤثر بر افزايش فروش فروشگاه هاي زنجيره اي شه

  .فروش  فروشگاه هاي الكترونيكي نيز مورد بررسي قرار گيرد

وآشناي  در فصل اول، كليات تحقيق، فصل دوم، مرور ادبيات تحقيق. اين تحقيق در پنج فصل انجام شده است

هروند، مورد مطالعه اي شاي،فصل سوم،برنامه ريزي استراتژيك فروشگاه هاي زنجيرهبا فروشگاه هاي زنجيره

  .قرار گرفته است

در فصل چهارم، تحليل يافته هاي تحقيق از قبيل حجم جامعه آماري و آزمون مولفه ها مورد بررسي قرار 

گرفت، تحقيق در دو بعد فروشگاه هاي سنتي و الكترونيكي انجام شد كه در هر دو كار تحقيقي در قسمت اول، 

، در قسمت دوم اولويت بندي مولفه ها تحقيق از )Binomial Test(جمله اي مولفه ها تحقيق از طريق آزمون دو

  .نقطه نظر پاسخ دهندگان مورد مطالعه وتحقيق قرار گرفته اند

اي شهروند، معيارهاي قيمت كالا، كيفيت كالا، كيفيت خدمات، در فصل پنجم، نتيجه در فروشگاه هاي زنجيره

تعداد، پراكندگي و (بودن كالا و خدمات، اطلاع رساني در دسترس بودن ارتباطات كاركنان، تنوع وجور (برخورد

و در فروشگاه هاي الكترونيكي، ويژگيهاي فني محتوايي سايت، تبليغات و عوامل ...) موقعيت جغرافيايي و

  .انگيزشي، توصيف ويژگيهاي محصول، بسته بندي و تحويل كالا، عوامل مؤثر بر افزايش فروش شناخته شدند

  :د واژه هاكلي

  – ايهاي زنجيرهفروشگاه –افزايش فروش –ترفيع –برنامه ريزي استراتژيك –تدوين استراتژي –استراتژي

 نقاط فرصت وتهديد – نقاط قوت وضعف
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  مقدمه -1-1

 چندين وجود اين به خاطر و كنند مي تجربه را بيشتري فشارهاي كنند، مي فعاليت امروزي اقتصاد در كه شركتهايي  

 وفاداري با ومشتريان فزاينده، تقاضاي عمر محصول، كوتاهتر چرخه كار، و كسب محيط سريع تغييرات: شامل است عامل

  (Bucki and Pesqueux 2000, Dryer and Gronhaug, 2004) .تر سخت نيز رقابت و متعالي پيشرو هاي رجحان با و كمتر

 سريع تكنولـوژي  توسعة و صنايع، برخي در قاعدگي بي فزاينده، جهاني اقتصاد يك شامل تواند مي ها اين روند محرك  

 براي اين بخصوص. نمايد مي ايجاد را و رقابت همكاري ها از جديدي اشكال و جديد تجاري مدلهاي كه باشد اطلاعات

 ورود كمتر موانـع  1راهگزيني هاي هزينه  چون داراي ويژگيهايي و كنند مي كار آنلاين محيط يك در كه است شركتهايي

جغرافيـايي   دسترسـي  و كمتـر  تفاوتهـاي  دليـل  به فزاينده و رقابت مقررات سريع تغيير بيشتر، جانشين ،تهديدهاي كمتر،

  . (Porter,2001)باشد بيشترمي

هاي محيطي و تغييـرات درقواعـد بـازي اسـت      بقا و تداوم سازمانها و همچنين توسعه آنها نيازمند درك بهنگام فرصت 

نـد تكنولوژيهـاي   فرصتها مي ياب كه توان درك قواعد جديد بازي را دارند شانس بيشتري براي بهره مندي از سازمانهايي

 نوين براي بـازي  گرگون ساخته و شرايطي كاملاًدروشهاي نوين همه مي توانند قواعد موجود را  رشهاي نو وگن، جديد

چرخش به موقع در استراتژيها كـاري اسـت كـه     .دايناسورها نابود مي شوندجديد ببرها مي مانند و  ـدرشرايط. بيافرينند

. ويژگيهاي دايناسورهاسـت  هاي گذشته از  ادامه استراتژي موجود و به عبارتي دل بستن به كاميابيو  ببرها انجام ميدهند

است و نيازمند توسعه ظرفيت تفكـر اسـتراتژك و درك    تشخيص به موقع ضرورت و جهت چرخش كاري بسيار دشوار

ــد    ــي باشـ ــراي آن مـ ــاد و اجـ ــونگي ايجـ ــتراتژي وچگـ ــوم اسـ ــت مفهـ  ,Porter,Eisenhardt &Sull, 2001).درسـ

Bucki&Pesqueux,2000,Dryer&Gronhaug,2004)  

اين واقعيت مهـم اسـاس   . در يك بازار رقابتي شركتي ماندگار خواهد بود كه نيازهاي مشتري را بهتر از رقيب تامين كند 

، بـي شـمار   به بيان ديگر سازمان براي موفقيت مي بايستي از ميان مشتريان و محصـولات بـالقوه  . استراتژي رقابتي است

مناســـبترين آنـــان را برگزينـــد و ســـپس محصـــولات خـــود را بـــه نحـــو برتـــري نســـبت بـــه رقيـــب عرضـــه  

                                            

switching costگردد مي متحمل محصول آن سازنده فروشنده كمپاني يا جايگزيني محصول براي مشتري كه است اي هزينه: ١.  
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مشـتريان خـود را انتخـاب كنـد و      "را در بازار تعيـين  يك سازمان بايد مرز فعاليت خود .(Dryer&Gronhaug,2004)نمايد

پورتر اينها را مرزهاي ژنريك مي نامد  دخص سازارزشي را كه مي خواهد در قالب كالا و خدمات براي آنان بيافريند مش

مـرز دوم  » محصـول خـاص  «به چند  "انواع كالا"و جوهره استراتژي را تعيين اين مرزها مي داند مرزاول، محدود كردن 

عرضـه كـالا بـه مشـتري      "چگـونكي "به گروه خاصي از مشتريان و مرز سـوم تعيـين    "انواع مشتريان"محدود ساختن 

است رقابـت و محـدوديت    "محدوديت منابع"و "فضاي رقابتي"مفهوم استراتژي زائيده  .Bucki&Pesqueux,2000)(است

محدوديت منابع مالي، . ت زندگي مي كنديمنابع زير بناي فلسفه استراتژي به شمار مي آيد انسان در جهاني پر از محدود

صرف منابع محـدود بـر موضـوعات    . ط هستندمحدوديت زماني و محدوديت قواي فكري برخي از وجوه بارز اين شراي

غير اصلي جريمه اش واگذاري ميدان رقابتي به رقيبي است كه منابع محدود خود را بر روي موضوعات اصـلي متمركـز   

تـوان   ايـن مفهـوم را مـي   . مـراه دارد ه را بـه  »نسبت بـه رقيـب  «كه نتيجه اش مزيتهاي بيشتري  ه است موضوعا تي كرد

در مقابل هزينـه هاسـت رويكـرد اسـتراتژي  ايـن       »منافع«دانست كه هدف آن به حداكثر رساني  »ياقتصاد مديريت«نوعي

منافع ممكن در  آنها به بالاترينبراي تحقق  »محدود«تا با شناخت موضوعات اصلي و تمركز منابع  كندامكان را ايجاد مي

مركز منـابع در جهـت تحقـق منـافع نهفتـه      ي تشخيص فرصتهاي اصلي و تژمقابل رقيب دست يافته شود ماهيت استرات

به شمارمي آيـد و برنامـه هـاي قـا      »در بهره گيري از فرصتها« اساس مزيت رقابتي سازمانها درآنهاست قابليتهاي كليدي

  (Porter,Eisenhardt &Sull, 2001) .ابزار توسعه فرصتهاي بالفعل و دستيابي به اين مزيت تلقي مي شود بليت ساز

  موضوعتعريف  -1-2 

  :موضوع اين پژوهش به شرح ذيل مي باشد 

  »اي زنجيره اي شهرونده ترفيع براي افزايش فروش در فروشگاه تدوين استراتژي آميخته«

فروشـگاهاي زنجيـره اي مثـل وال     ،رقابت در بين فروشگاهاي زنجيره اي در سراسر دنيا روز به روز افزوده ميگـردد   

درسطح جهاني پراكندگي جغرافياي خود را به سراسـر  ... آلمان و فرانسه، مترو اي جيآمريكا وكري فورگروپ  مارت

خـود   سـهم  بـازار   هر چـه بيشـتر  افزايش در داخل كشور در صدد ... اتكا و دنيا كشانده اند وفروشگاهاي مثل رفاه و



  كليات پژوهش: فصل اول                                                                                اي زنجيره اي شهرونده تدوين استراتژي فروشگاه

  
  

    ٤ 
 

د فروشـگاه زنجيـره اي   لزوم نگرش به بازار و داشتن اسـتراتژي ضـروري مـي باش ـ    اين بازار در حضور براي. هستند

بين فروشـگاهاي زنجيـره اي داخـل      باشد كه شرط موفقيت آن درشهروند نيز از آندسته فروشگاهاي بسيار رقابتي مي

غفاريـان،  [  "كشف نيازهاي پاسخگوي نشـده به دنبال بلكه  پاسخگوي به نيازهاي كشف شده،" نه تنها وخارج كشور

گردد حال فروشگاه شهروند براي نيز بدون داشتن استراتژي بازاريابي ميسر نميمي باشد  واين امر ] 111: 1386كياني،

هاي سازمان خويش و كسـب اطلاعـات كامـل از    ي ها و تواناي حضور جدي و فعال در بازار به شناسايي بهتر ظرفيت

  .رقبا و مشتريان نياز دارد

 تهديـدها  هـا و  ي فرصتيو شناسا مطالعه بازار بر همين اساس فروشگاه جهت دستيابي به سهم بازار بيشتر تصميم به

مينه آميختـه  زهاي لازم در و در نهايت تدوين استراتژي گيرد محيط خرد مي در ها ضعف ها و قوت درمحيط كلان و

  .ترفيع را در دستور كار قرار داده است

هـاي   هـا و ظرفيـت  ي را بـا توانـاي   كند و آنها ران كمك مي كند تا نيازهاي مشتريان را شناساييينگرش به بازار به مد 

   .سازماني وفق دهد

 اتژي آميخته ترفيع براي آن فروشگاه نمايد وستربدين جهت با انجام اين تحقيق، محقق سعي دارد اقدام به تدوين ا 

ترفيعـات   پيشبرد فروش مصرف كننده، كه شامل برنامه هاي براي تبليغات، هاي مناسب آميخته ترفيع با اتخاذ سياست

موضع مناسـبي بـراي فروشـگاه در     ،باشد مطالب ارائه شده در مكان خريد مي آوازه سازي و عمليات فروش، تجاري،

  .بازار فراهم نمايد

  آن اهداف پژوهش وضرورت-1-3

»  .پيچيدگي و ظرافت تصميم گيري در كسب و كار امروز، مديريت استراتژيك را به يك ضرورت بدل نموده است«
  ]1383:17،پيرس و همكار[

 چنـدين  وجود اين به خاطر و كنند مي تجربه را بيشتري فشارهاي كنند، مي فعاليت امروزي اقتصاد در كه شركتهايي

 بـا  ومشـتريان  فزاينـده،  تقاضـاي  عمـر محصـول،   كوتـاهتر  چرخه كار، و كسب محيط سريع تغييرات: شامل است عامل

باتوجه به شرايط ووضعيت بازارهـاي داخلـي و   و  .تر سخت رقابتنيز  و متعالي پيشرو هاي رجحان با و كمتر وفاداري
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وارد رقابتهاي جهاني شده اند اين موضوع باعـث مـي شـود كـه در اقتصـاد جديـد       خارجي واينكه شركتهاي امروزي 

  : اهدف تحقيق به صورت موارد ذيل مي باشد مهمترينو.تدوين استراتژي خود يك امر اجتناب ناپذير باشد

   آنها موفق و برتر جهان و سعي در كشف عوامل اصلي موفقيت فروشگاه هاي زنجيره ايبررسي  )الف

  براي پيشبرد فروش فروشگاه هاي زنجيره اي شهروند تعيين مؤلفه هاي تدوين استراتژي مناسب و )ب

  دستيابي به سودآوري بيشتر وسهم بازارز بالاتر براي فروشگاه هاي زنجيره اي شهروند)ج

  .مناسب به مشتريان در جهت جلب رضايت آنانپاسخگوي )د

  فروشگاه هاي زنجيره اي شهروند در پاسخگوي به نيازهاي بالقوه ي مشتريان بالا بردن توانايي )ه

  پرسش هاي تحقيق -1-4  

  :بر اساس آنچه بيان شد اين تحقيق داراي يك پرسش اصلي بوده كه به شرح زير است

  ؟ترفيع براي افزايش فروش در فروشگاه هاي زنجيره اي شهروند كدام استاستراتژي بهينه جهت آميخته .1

  ي تحقيقپيشينه -1-5

با توجه به مطالعات انجام شده در دانشگاه هاي مختلف مشخص شد كه تعدادي پايان نامه كه به تدوين اسـتراتژي  

اين موضوع يعني تـدوين اسـتراتژي ترفيـع     ولي پايان نامه اي كه مرتبط با. هاي بازاريابي اقدام نموده اند، وجود دارد

  .براي افزايش فروش فروشگاه شهروند باشد، مشاهده نگرديد

  :گرددمي حال به طور اجمال موضوع چند پايان نامه كه در رابطه با برنامه ريزي بازاريابي است در ذيل ذكر

پايـان نامـه كارشناسـي ارشـد آقـاي      (  بازاريابي محصولات دريايي و ارائه ي الگوي مناسب حمل و نقل و توزيع -1

  ) 1372عباس سعادت اختر، دانشگاه تربيت مدرس، سال 

پايـان  ( بررسي تاثير عوامل آميخته ي بازاريابي بر مكانيزم رفتاري مصرف كنندگان محصولات شـيلات در تهـران    -2

  ) 1380نامه كارشناسي ارشد آقاي محمد رضا رستمي ، دانشگاه تربيت مدرس ، سال 

  )1374پايان نامه كارشناسي ارشد آقاي مجتبي مجاوريان، دانشگاه تربيت مدرس، سال (بررسي بازاريابي مركبات بابل  -3

  )1378پايان نامه كارشناسي ارشد خانم لادن شفيعي ، دانشگاه تربيت مدرس، سال (بررسي بازاريابي پسته ي رفسنجان  -4
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خته ي بازاريابي در فروش خرده فروشان محصولات يك و يك از نظـر  شناسايي و رتبه بندي مهمترين اجزاي آمي -5

خرده فروشان محصولات يك و يك در تهران بزرگ و تعيين موضع يـك و يـك از ديـدگاه آنـان بـر اسـاس عنصـر        

  )1381پايان نامه كارشناسي ارشد آقاي نصرت االله نصيري ، دانشگاه تهران، سال (شناسايي شده 

ادويـه  (مهمترين عناصر آميخته ي بازاريابي مـوثر بـر رفتـار مصـرف كننـدگان كـم درگيـري         بررسي و رتبه بندي -6

  )1381پايان نامه كارشناسي ارشد آقاي حميد رضا رضواني،دانشگاه تهران،سال)(جات

پايـان  (در فروشگاه هاي زنجيـره اي  CRMبراي اجراي  SWOTو توسعه يك مدل   CRMارزيابي مدل هاي مختلف -7

  )1385نامه كارشناسي ارشد،فرشيد باقري،دانشگاه علم و صنعت،سال 

بـر اسـاس روش تصـميم گيـري     «بررسي وانتخاب آميخته ترفيـع مناسـب جهـت شـركتهاي تحقيقـات بازاريـابي       -8

  )1379،سال شهيد بهشتي محمدرضا حق پرست،دانشگاهپايان نامه كارشناسي ارشد،(»AHPگروهي

  :نهادها يا موسساتي كه مي توانند از يافته هاي تحقيق بهره گيرند -1-6

 فروشگاه زنجيره اي شهروند -1

 ديگر فروشگاه هاي زنجيره اي با ساختار مشابه  -2

  :اطلاعات مربوط به روش شناسي پژوهش  -1-7

  :روش تحقيق

پيمايشـي بـه    -اين تحقيق از نظر هدف، يك تحقيق كاربردي است و از لحاظ ماهيت و روش، تحقيق توصيفي    

  .حساب مي آيد

  :جامعه آماري 

فروشگاه هاي زنجيره اي شـهروند تهـران   وكليه كاركنان ) ارشد و مياني(اين پژوهش، شامل مديران جامعه آماري  

  .تهران مي باشد فروشگاه در سطح 23كه شامل  بوده اند
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. فروشگاه هاي زنجيره اي تهيه گرديـد د جهت سؤال بودن 32پرسشنامه كه هر يك هاوي  70بدين منظور تعداد 

 ها سؤال بودند اين پرسشنامه 34پرسشنامه تهيه گرديد كه هريك هاوي  67جهت فروشگاه هاي الكترونيكي تعداد 

   .ندبه طور تصادفي توضيع گرديد

  ومحدوديت هاي تحقيقمشكلات   -1-8

  :در انجام اين تحقيق با محدوديت هاي و مشكلات زير مواجه بوديم

 گستردگي وپراكندگي شعب فروشگاهي -1

 مشكل در جمع آوري اطلاعات وداده هاي مرتبط با موضوع تحقيق -2

 وجود مشكلاتي در متقاعد ساختن پاسخگويان براي پاسخگويي به پرسشنامه -3

 اين صنعتعدم انجام تحقيق مشابه در  -4

 آشنا نبودن تعدادي از مديران در كميته تشكيل شده برا تدوين استراتژي با برنامه ريزي استراتژِك -5

  پايايي وروايي تحقيق -1-9

  :روائي

   هـا، به منظور تامين روائي پرسشنامه اين تحقيق سوألات طراحي شده كه از پرسشـنامه هـا اسـتاندارد، پايـان نامـه      

بر استفاده شد و در نهايت به كارشناسان خبره و با تجربه از جملـه مـديران نشـان داده شـده و     كتاب ها و مقالات معت

  .تعديلات لازم انجام گرفته و همچنين از نظرات استاد محترم راهنما جهت تنظيم پرسشنامه استفاده شده است

  :پايائي

محاسبه پايائي اين تحقيق از روش آلفاي كرونباخ جهت محاسبه همـاهنگي درونـي ابـزار انـدازه گيـري از جملـه       

  .محاسبه گرديدپرسشنامه يا آزمونهائي كه خصيصه هاي مختلف را اندازه گيري مي كند، 

   

  


