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 چكيده

ــردازد.      ــي پ ــد هــاي آن م ــاداري مشــتريان و پيام ــر رضــايت و وف ــد ب ــر ارزشــهاي خري ــه بررســي اث ــق ب ــن تحقي اي

در مشـتري شـده و   ازرشهاي خريـد فايـده گرايانـه و لذتجويانـه طبـق مـدل نظـري تحقيـق موجـب ايجـاد رضـايت            

رضايتمندي نيز به نوبـه خـود بـه ايجـاد وفـاداري نگرشـي در مشـتريان مـي انجامـد. ايـن وفـاداري نگرشـي سـپس              

 خود را در جنبه هاي رفتاري (ارتباطات افواهي و افزايش سهم خريد) نشان مي دهد.  

به اي از فروشــگاه ايــن پــژوهش در حــوزه صــنعت خــرده فروشــي و در مركــز خريــد هــايپر اســتار تهــران كــه شــع  

هــاي زنجيــره اي كــارفور مــي باشــد انجــام شــده اســت. ابــزار جمــع آوري اطلاعــات عــلاوه بــر منــابع كتابخانــه اي، 

نفـر از مشــتريان از طريــق نمونـه گيــري آســان (در دسـترس) توزيــع شــده     390پرسشـنامه بــوده اسـت كــه ميــان   

كــه جــداول و ســاختاري اسـتفاده گرديــده اسـت   اسـت. بــراي تاييـد اعتبــار روابـط مــدل تحقيــق از روش معـادلات     

 ارائه گرديده است. 4و  3نتايج حاصل در فصل 

يافتــه هــاي تحقيــق حــاكي از آن اســت كــه رابطــه ميــان وفــاداري نگرشــي و رفتــار وفادارانــه مثبــت بــوده امــا در  

حالـت كلـي   مورد اينكه آيـا رضـايت لزومـا بـه وفـاداري منجـر مـي شـود دلايـل تجربـي محكمـي وجـود نـدارد. در             

هرچه خريـد از ديـدگاه مشـتري ارزشـمند تـر باشـد، موجـب افـزايش رضـايت او خواهـد شـد. پـژوهش هـاي آتـي               

ــري از مفهــوم     ــايي هــاي گروهــي و فشــار اجتمــاعي درك روشــن ت ــا ســنجش عــواملي همچــون پوي مــي تواننــد ب

 ارزش خريد از ديدگاه مشتري ارائه دهند.

 

 

 

ــدي:  ــات كلي ــكلم ــواهي، ســهم  خــرده فروشــي، ارزش خري ــاداري، ارتباطــات اف ــه، وف ــه و لذتجويان ــده گرايان د فاي

 خريد.
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 مقدمه

ــه دســت     خــرده فروشــي آخــرين حلقــه زنجيــره ارزش اســت كــه در آن كــالا و خــدمات توليــد شــده در نهايــت ب

ي هـاي بـزرگ و   د. از يـك ديـدگاه كلـي خـرده فروشـي هـا بـه دو دسـته خـرده فروش ـ         نمصرف كننده نهايي مي رس

خــرده فروشــي هــاي محلــي (كوچــك) قابــل تقســيم بنــدي هســتند. مهمتــرين دليــل ظهــور خــرده فروشــي هــاي  

 انمشـتري  بـا ظهـور خـرده فروشـي هـاي بـزرگ،       .دانسـت  "صـرفه جـويي بـه مقيـاس    "بزرگ را مي تـوان در اصـل   

تـي پـايين تـر نسـبت بـه      طيـف وسـيعي از كالاهـاي مـورد نيـاز خـود را بـا قيم        سـهولت بيشـتري   بـا  ندمي توانسـت 

د. ضـمن اينكـه از تجربـه خريـدي متفـاوت در محيطـي دلپـذير بهـره منـد          ن ـخرده فروشـي هـاي محلـي تهيـه نماي    

و كـي   كـارفور و اينجا عرصـه اي بـود كـه مـدتي بعـد جولانگـاه غـول هـايي همچـون وال مـارت، سـيرز،             ندمي شد

چــه و قدرتمنــد، تنــوع كــالايي، صــرفه قيمتــي و مــارت شــد. آنهــا توانســتند بــا تجهيــز زنجيــره هــاي تــامين يكپار

و در نتيجــه صــنعت خــرده فروشــي هــاي بــزرگ پايــه  هدرعرضــه كــتجربــه خريــد لــذت بخــش را بطــور همزمــان 

 گذاري شد. 

 مصـرف  تعـاوني  نـام  بـا  اي زنجيـره  فروشـگاه  نخسـتين  و رسـيد  ايـران  بـه  جهـاني  هـاي  تجربـه  بودكـه  1328 درسال

ــاز ســپه ــه آغ ــار ب ــرد ك ــدها. ك ــگاه بع ــوروش فروش ــز ك ــال در ني ــدازي راه 1350 س ــا و شــد ان ــه ب ــن ادام ــد اي  رون

امـا بـا    .شـدند  انـدازي  راه ايـران  درغيـره   و شـهروند  رفـاه،  كـوثر،  شهروروسـتا،  هـاي   نـام  بـا  جديـدتري  هاي فروشگاه

 نگاهي به آمار و ارقام مي تـوان بـه روشـني دريافـت كـه صـنعت خـرده فروشـي علـي رغـم گذشـت بـيش از پنجـاه             

مـي  پيـدا كنـد.    ايرانـي  ميـان مشـتريان   در از تولد آن هنوز آنچنـان كـه بايـد نتوانسـته اسـت جايگـاه خـود را       سال 

كوچـك محلـي گـوي رقابـت را در صـنعت خـرده فروشـي از         و سـوپر ماركـت هـاي    توان ادعا كرد كـه فروشـگاه هـا   

ــد.   ــوده ان ــزرگ رب ــد ب ــه ويژگــي هــاي  فر مراكــز خري ــل و عوامــل مختلفــي از جمل ــل عل هنگــي و اجتمــاعي، عوام

ــادي و  ــتند.   اقتص ــل هس ــئله دخي ــن مس ــروز اي ــابي در ب ــاي بازاري ــتراتژي ه ــل    اس ــن عوام ــامي اي ــان تم ــا از مي ام

  ده فروشي كمتر مورد توجهرمتغيري وجود دارد كه در مطالعات و پژوهشهاي انجام شده در حوزه خ

اســت. اينكــه اساســا مشــتري چــرا  "مشــتري ارزش خريــد از ديــدگاه"و آن همانــا  قــرار گرفتــه اســت پژوهشــگران

ايـن تحقيـق    قدم به يك مركز خريد بزرگ مـي گـذارد و بـه دنبـال چيسـت؟ مهمتـرين سـوال ايـن تحقيـق اسـت.           
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تجربـه خريـد   كه بـا سـفري بـه درون ذهنيـات مشـتري از انگيـزه هـا و محـرك هـاي اصـلي وي در مـورد             برآنست

كـه منجـر بـه بـا ارزش تـر شـدن خريـد         ئـه دهـد  حاصـله راهكـاري ارا   با اسـتفاده از نتـايج  آگاه شده و سپس بتواند 

ــه فروشــگاه را در   و درشــود  وياز ديــدگاه  ــاداري بيشــتر نســبت ب ايجــاد  مشــترياننتيجــه موجبــات رضــايت و وف

 نمايد.

 

 بيان مسئله -1-1

بنگـاه  بازاريـابي بـه موضـوع كسـب و كـار بنگـريم، مـي تـوان ادعـا كـرد كـه اصـلي تـرين هـدف هـر                اگر از ديدگاه 

ــراي مشتريســت.  ــه ارزش ب ــد و ارائ ــن اصــل ســاده،  اقتصــادي تولي ــابر اي ــار در   بن ــر كســب و ك ــت ه شــرط موفقي

همــواره موضــوع بحــث برانگيــزي در ادبيــات      مســئله ارزش و ارزش آفرينــي اســت. نهفتــه  "ارزش آفرينــي"

ــوده اســت. بطــور  ــابي ب ــي بازاري ــت دو كل ــه در مكمــل رهياف ــابي و ســنجش زمين ــت. دارد دوجــو ارزش ارزي  رهياف

ــه 1شــده دريافــت ارزش جســتجوي در اول  ارزش ايــن وقتــي. اســت ســازمان وخــدمات كالاهــا مشــتريان وســيله  ب

ــر ــالاتر و بهت ــابتي موقعيــت حفــظ و موفقيــت فرصــت باشــد ســازمان رقبــاي پيشــنهادي ارزش از ب  در ســازمان رق

 بــه ازمشــتريان گروهــي يــا شــتريم يــك كــه پــردازد مــي ارزشــي ســنجش بــه دوم رهيافــت .ميشــود فــراهم بــازار

 ميپـردازد  خـود  بـاارزش  مشـتريان  حفـظ  و ارتقـا  بـه  وجـدي  مـداوم  صـورت  بـه  سـازمان  دراينجـا . ميرسانند سازمان

ــا ــزه ت ــد انگي ــاداري و مجــدد خري ــان وف ــزايش را آن ــا مشــتريان كنــد مــي تــلاش و دهــد اف ــر ارزش ب ــي ،كمت  يعن

ــا مشــترياني  .)Carolyn, 2002(دهــد ســوق ازارزش بــالاتري گروههــاي بــه نيــز را ســازمان بــراي كمتــر منــافع ب

 چــرا كــه مســلما تنهــا از يــك كســب و كــار .ارزش آفرينـي ضــمنا ارتبــاط مســتقيمي بــا مفهــوم رقــابتي بــودن دارد 

مزيـت رقـابتي را داشـت. از آنجـايي كـه شـدت و عمـق رقابـت در صـنعت           ارزش آفرين مي تـوان انتظـار دارا بـودن   

ي ر اسـت حـال ايـن سـوال بـه ذهـن خطـور ميكنـد: چگونـه يـك خـرده فروشـي بـزرگ م ـ             خرده فروشي انكار ناپذي

شـايد پاسـخ هـاي بسـياري بتـوان بـراي ايـن پرسـش در نظـر گرفـت. امـا يكـي از              تواند به لبه رقابتي دسـت يابـد؟  

ــد.     ــي باش ــادار م ــتريان وف ــظ مش ــاد و حف ــا ايج ــرين آنه ــرين و   مهمت ــابي مهمت ــدگاه بازاري ــادار از دي ــتريان وف مش

                                                           
1 Perceived Value 
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رزشمند ترين سرمايه هاي سـازمان هسـتند. آنهـا بـه سـازمان و محصـولاتش تعلـق خـاطر داشـته و ايـن احسـاس            ا

ــوان       ــي ت ــه م ــود: چگون ــي ش ــوال ديگــري مطــرح م ــد. حــال س ــي دهن ــروز م ــد مكررشــان ب ــاي خري را در رفتاره

 ــ  ا كنــون در مشــتريان وفــادار بيشــتري ايجــاد نمــود؟ شــايد بتــوان گفــت ســهم زيــادي از تحقيقــات انجــام شــده ت

. طيـف وسـيعي از ابزارهـا و گزينـه هـا در اختيـار يـك مـدير         پرداختـه انـد  حوزه بازاريابي به پاسخ بـه ايـن پرسـش    

بازاريابي است تا بتوانـد وفـاداري ايجـاد كنـد. ايـن طيـف از اجـزاي آميختـه بازاريـابي تـا اسـتراتژي هـا، خـدمات و              

ــت     ــزايش كيفي ــود. اف ــي ش ــامل م ــابي را ش ــات بازاري ــي،   تحقيق ــات قيمت ــات، تخفيف ــدمات، تبليغ ــولات و خ محص

ترفيعــات فــروش، فضــا ســازي درون فروشــگاهي، بازاريــابي شــبكه اي و بســياري مــوارد ديگــر از آن جملــه انــد كــه 

تا كنون مقالات بسياري در مورد آنها بـه چـاپ رسـيده اسـت. امـا بـا نگـاهي موشـكافانه بـه عـاملي بـر مـي خـوريم              

ــا  جــنسبــوده اســت چــرا كــه  ققــينحكــه كمتــر مــورد توجــه م و مــاهيتي ظريــف و روانشناســانه دارد و آن همان

شـد چرايـي و چگـونگي     پـيش تـر نيـز بيـان    انگيزه هاي ذهني خريـدار و ارزش هـاي خريـد اوسـت. همـانطور كـه       

موضــوع تحقيــق پــيش  مــورد نظــر، ورود مشــتري بــه يــك خــرده فروشــي بــزرگ و پيامــد هــاي آن بــراي ســازمان

ــه درك درســتي از انگيــزه هــاي مشــتري و تعريــف ارزشــمندي خريــد از ديــدگاه او دســت   اگــر بتــوان روســت. يم ب

 اســتراتژي هــاي مناســب مــي تــوانيم بــا ارائــه تركيبــي بهينــه از عناصــر اجــزاي آميختــه بازاريــابي و اتخــاذ  ،يــابيم

ري بيشــتر خــود را بــا ديــدگاه هــاي آنــان همســو تــر كــرده و در نتيجــه موجبــات وفــاداري بيشــتر آنهــا و ســودآو  

 سازمان را فراهم آوريم.  

 

 اهميت و ضرورت موضوع -2-1

درصــد خــرده فروشــي هــا در آمريكــا بوســيله فروشــگاه هــاي زنجيــره اي   60بــيش از  1997طبــق آمــار در ســال 

انجام مي گرفت. بـدين ترتيـب فروشـندگان محلـي دريافتنـد كـه روز بـه روز از تعـداد مشـتريان آنهـا كاسـته شـده             

شگاه هاي زنجيـره اي اضـافه مـي گـردد. از سـوي ديگـر خـود فروشـگاه هـاي زنجيـره اي نيـز بـا             و به مشتريان فرو

سرمايه گـذاري هـاي كـلان و بهـره گيـري از فنـون بازاريـابي مـدرن، قصـد پيشـي گـرفتن از يكـديگر را داشـتند و              

بـه وقـوع خواهـد    و ايـن اتفـاقي اسـت كـه ديـر يـا زود در كشـور مـا نيـز           ه بيشتر بر طبل رقابت مي كوبيدنـد هر چ
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بــا نگــاهي بــه فروشــگاه هــاي زنجيــره اي داخلــي كشــور ماننــد شــهروند ، رفــاه ، اتكــا ، قــدس و ... كــاملا پيوســت. 

مي توان دريافت كه ايـن واحـد هـا بـا مشـكلات عديـده اي  در راسـتاي جلـب رضـايت مشـتري مواجـه انـد. صـف              

ــود پار     ــل، نب ــام تعطي ــام در اي ــا، ازدح ــندوق ه ــت ص ــولاني پش ــاي ط ــوع و  ه ــدم تن ــب، ع ــگ مناس ــت  كين كيفي

ســاني محــدود و در نهايــت برخــورد نامناســب پرســنل، مناســب، تبليغــات و اطــلاع رمحصــولات ، فضــاي فيزيكــي نا

و همانگونــه كــه مــي بينــيم ايــن  دارد جلــب رضــايت مشــترياناز عــدم موفقيــت ايــن بنگــاه هــا در  همگــي نشــان

م مــالي ايــن فروشــگاه هــا نيــز نمــود پيــدا كــرده اســت. عــدم موفقيــت در جلــب رضــايت مشــتري در اعــداد و ارقــا

واقعيت اينست كه ما هنـوز آنچنـان كـه بايـد بـه مباحـث بازاريـابي خـرده فروشـي رو نيـاورده ايـم. ولـي در آينـده              

نـه چنــدان دور، آنزمــاني كـه فروشــگاه هــاي زنجيـره اي خــارجي جــايي بـراي خــود در صــحنه رقابـت داخلــي بــاز      

خريــد داخلــي كــه بــه ابــزار بازاريــابي مــدرن مجهــز نبــوده و درك درســتي از نيــاز هــاي   كــزاكننــد، آندســته از مر

كمـك   مـي توانـد  تحقيـق   ايـن مشتريان خود ندارند به راحتـي از صـحنه بـازار حـذف خواهنـد شـد. در ايـن راسـتا         

 .باشددر جلوگيري از وقوع اين رويداد ناگوار  ناچيزي

 

 تحقيق سوالات -3-1

 به سوالات زير است:اين تحقيق درصدد پاسخگويي 

 هاي فايده گرايانه خريد  با رضايت مشتري رابطه ي معناداري دارد؟ ارزشآيا  .1

 خريد با رضايت مشتري رابطه ي معناداري دارد؟ جويانههاي لذت  ارزشايا  .2

 آيا رضايت مشتري با وفاداري نگرشي رابطه ي معناداري دارد؟ .3

 معناداري دارد؟رابطه ي  ارتباطات افواهيآيا رضايت مشتري با  .4

 رابطه ي معناداري دارد؟ ارتباطات افواهيآيا وفاداري نگرشي با  .5

 آيا رضايت مشتري با سهم خريد رابطه ي معناداري دارد؟ .6

 آيا وفاداري نگرشي با سهم خريد رابطه ي معناداري دارد؟ .7
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 فرضيه هاي تحقيق   -4-1

 :استبر مبناي سوالات مطرح شده فرضيه هاي تحقيق به شكل زير 

 هاي فايده گرايانه خريد بر رضايت مشتري اثر مثبت دارد. زشار .1

 خريد بر رضايت مشتري اثر مثبت دارد. جويانه هاي لذت ارزش .2

 رضايت مشتري بر وفاداري نگرشي اثر مثبت دارد. .3

 اثر مثبت دارد. ارتباطات افواهيرضايت مشتري بر   .4

 اثر مثبت دارد. ارتباطات افواهيوفاداري نگرشي بر  .5

 مشتري بر سهم خريد اثر مثبت دارد.رضايت  .6

 وفاداري نگرشي بر سهم خريد اثر مثبت دارد. .7

 

 روش كلي تحقيق -5-1

روش تحقيــق از نــوع پيمايشــي مقطعــي اســت. در اينگونــه پــژوهش بــه منظــور گــردآوري داده هــا دربــاره يــك يــا 

صـيف جامعــه بــر  چنـد صــفت در يـك مقطــع از زمــان از طريـق نمونــه گيــري از جامعـه انجــام مـي گــردد و بــه تو     

 )1387ي پردازد. (سرمد و همكاران، اساس يك يا چند متغير م

 

 جامعه آماري -1-5-1

 هـايپر اسـتار در شـهر تهـران خريــد    جامعـه آمـاري ايـن تحقيـق كليـه مصـرف كننـدگاني هسـتند كـه از فروشـگاه           

د. از نظــر مــي كننــد. كــه شــامل تمــامي گروههــاي ســني، مــرد و زن ، و بــا ســطوح درآمــدي مختلــف مــي باشــن  

 . گرفته استقلمرو مكاني اين تحقيق در محدوده شهر تهران انجام 
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 ش نمونه گيري و تخمين حجم جامعهرو -2-5-1

ــات از بخشــي از      ــع آوري اطلاع ــد. جم ــي ده ــه را تشــكيل م ــه بخشــي از جامع ــه عناصــر اســت ك ــه، مجموع نمون

ي نمونـه گيـري بـه دو دسـته احتمـالي و      جامعه نمونه گيري ناميـده مـي شـود. در يـك دسـته بنـدي كلـي روشـها        

در ايـن پـژوهش بـا توجـه بـه نامحـدود بـودن حجـم جامعـه از روش نمونـه گيـري            غير احتمالي تقسيم مي گـردد.  

غيـر احتمــالي (دسترســي آســان) اســتفاده شــده و بــا ســه نوبــت مراجعــه در ســاعات بعــدازظهر، از افــراد حاضــر در  

حجـم نمونـه نيـز بـا توجــه بـه روش تحليـل داده هـا (مـدل ســازي         فروشـگاه نمونـه گيـري بـه عمـل آمــده اسـت.       

 14عــدد تعيــين گرديــد كــه حــدودا بــه ازاي هــر متغيــر آشــكار (ســوالات پرسشــنامه)   390معــادلات ســاختاري) 

 نمونه را شامل مي شود. 

 

 ا روشهاي گردآوري داده هو ابزار  -3-5-1

. مزيـت ايـن روش   گرديـده اسـت  حضـوري توزيـع    پرسشـنامه مـي باشـد كـه بـه صـورت       داده هـا ابزار جمـع آوري  

محقــق تــوان رفــع آن را خواهــد داشــت. ضــمن اينكــه   ،اينســت كــه در صــورت بــروز هــر گونــه ابهــام در ســوالات 

هـم پاسـخ دهنـده را خسـته نكنـد و هـم داده        كـه  تعـداد سـوالات پرسشـنامه بـه صـورتي باشـد       شـده اسـت  سعي 

 هم آورد.  هاي مورد نياز براي فرضيه هاي تحقيق را فرا

 

 روشهاي تحليل داده ها -4-5-1

 :شده استدر اين تحقيق از روش ها و آزمون هاي آماري زير براي آزمون فرضيه ها استفاده 

شاخص هـاي آمـاري توصـيفي (ميانـه، ميـانگين، انحـراف معيـار و ...)  بـراي توصـيف ويژگـي هـاي پاسـخ              .1

   .دهندگان

 با استفاده از نرم افزار ليزرل. بط مطرح شدهبراي تحليل روا مدل سازي معادلات ساختاري .2
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 مدل نظري تحقيق  -6-1

بـر روي شـعبه هـايي از فروشـگاه هـاي زنجيـره اي        2008در سـال   معـروف اسـت   1اين مدل كه بـه مـدل كـارپنتر   

. در فصــل آخــر بــه مقايســه نتــايج تحقيــق كــارپنتر و يافتــه ه اســتدر آمريكــا مــورد آزمــون قــرار گرفتــ وال مــارت

 اين تحقيق خواهيم پرداخت.هاي 

 2)مدل كارپنتر( مدل نظري تحقيق:   1-1شكل 

 

 

 

 

 

 

 

 شرح واژه ها و اصطلاحات تحقيق -7-1

هــايي كــه در مــورد تــامين نيــاز مشــتري هســتند. زمــاني يــك  ارزش:  3فايــده گرايانــههــاي خريــد  ارزش �

 ــ فايـــده گرايانـــهخريـــد ارزش  ــه نحـ ــات مشـــتري را بـ ــته باشـــد احتياجـ ــه توانسـ ــرآورده دارد كـ و احســـن بـ

 .(Carpenter, 2008)سازد

ــهارزش هــاي  � ــد لذتجويان ــي احساســي و هيجــا   ارزش: 4خري ــه موجــب برانگيختگ ــايي ك ني در مشــتري ه

 د از خريد او تاثير بسياري دارند(همان منبع).و بر قضاوت بع در حين خريد مي شوند

                                                           
1 Carpenter 
2 Carpenter, (2008).Consumer shopping value, satisfaction and loyalty in discount retailing, Department of 

Retailing, University of South Carolina, 1016E USC Coliseum, Columbia, SC 29208, USA. 
3 Utilitarian Shopping Values 
4 Hedonic Shopping Values 

ارزش خريد فايده 
 گرايانه

ش خريد لذت ارز
 جويانه

 ارتباطات افواهي

رضايت  وفاداري  

 سهم خريد
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ــواهي � ــات اف ــورد   1ارتباط ــدگان در م ــرف كنن ــان مص ــمي مي ــر رس ــات غي ــا   : ارتباط ــتفاده و ي ــت، اس مالكي

 .(Westbrook, 1985)و يا فروشنده آنمشخصات يك محصول يا خدمت خاص 

و در آن مبنــاي ســنجش  فتــاري قــرار دارد: نــوعي از وفــاداري كــه در مقابــل وفــاداري ر2وفــاداري نگرشــي �

كـالا يـا   وفاداري نه فقط ميـزان خريـد هـاي تكـراري مشـتري بلكـه درجـه درگيـري ذهنـي و روانـي او نسـبت بـه             

 .(Jacobs, 2001)خدمت مورد نظر است

از تمـام سـبد خريـد يـك مصـرف       : درصـد خريـد هـاي انجـام شـده از فروشـگاه مـورد نظـر         3سهم خريـد  �

 .(Reynolds & Beatty, 1999)كننده

 

 معرفي مورد مطالعه (فروشگاه هايپر استار تهران) -8-1

اسـت. كرفـور    در  فرانسـه واقـع شـده    5پـرت  -والـويز فروشـي بـزرگ اسـت كـه مقـر اصـلي آن در ل       يك خرده 4رفوراك

ــدازه بزرگتــرين فروشــگاه زنجيــره  فروشــي جهــان و از نظــر  اي جهــان، از لحــاظ درآمــد، دومــين خــرده  از لحــاظ ان

در اروپــا، آرژانتــين، برزيــل، چــين،  كــارفورگيــرد. عمــده فعاليــت  مــارت و تســكو قــرار مــي ســود ســاليانه بعــد از وال

ــوري دو  ــا و جمه ــگاه      كلمبي ــز فروش ــيا ني ــاط آس ــر نق ــا و ديگ ــمال آفريق ــا در ش ــت، ام ــيكن اس ــايي دارد و  مين ه

كنــد. ايــن شــركت در ســه شــكل اصــلي   كننــدگان را در ســطح وســيع توزيــع مــي  محصــولات مــورد نيــاز مصــرف

ــگاه  ــپرماركت، و فروش ــت، س ــف هايپرمارك ــاي تخفي ــي ه ــت م ــال  دار فعالي ــر كان ــد. ديگ ــع محصــولات   كن ــاي توزي ه

، و خــرده فروشــي 6هــاي موادغــذايي كــش انــد كــري  هــاي كوچــك، فروشــگاه رتنــد از: خواروبارفروشــيكــارفور عبا

ــي آن ــان      اينترنت ــر جه ــركت در سراس ــن ش ــارفور. اي ــن ك ــا     6546لاي ــان آنه ــه از مي ــعبه دارد ك ــ 794ش  ددع

تره هــاي كــارفور گســ هايپرماركــت .دار هســتند تخفيــف  فروشــگاه 3888و  عــدد ســوپرماركت 1495هايپرماركــت، 

ــه قيمــت   ــر اراي ــر گرفتــه و تمركــز اصــلي آن ب ــابتي  وســيعي از محصــولات خــوراكي و غيرخــوراكي را در ب هــاي رق

                                                           
1 Word of Mouth(WOM) 
2 Attitudinal Loyalty 
3 Share of Purchase 
4 Carrefour 
5 Levallois - Perret 
6 Cash & Carry 
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ــت   ــودي هايپرمارك ــانگين موج ــت. مي ــارفور،   اس ــاي ك ــائيني     70,000ه ــات پ ــاحت طبق ــت. مس ــنس اس ــم ج قل

 .مترمربع است 20,000تا  5000ها از  هايپرماركت

هـزار متـر مربـع     9بـا زيـر بنـاي     كـارفور يرانـي از فروشـگاهاي زنجيـره اي    فروشگاه هـايپر اسـتار نخسـتين شـعبه ا    

درصـد آن متعلـق بـه يـك شـركت امـاراتي        75و  كـارفور درصـد سـهام آن متعلـق بـه گـروه فرانسـوي        25است كه 

ــد. تــاكنون   1388اســت، در ســال  ــدازي و افتتــاح گردي ــران راه ان ميليــون دلار در ايــن فروشــگاه ســرمايه  60در اي

ميليـون دلار افـزايش يابـد. در واقـع ايـن فروشـگاه عمـلا شـعبه اي          400شده كه قـرار اسـت ايـن مبلـغ بـه       گذاري

ــي    ــين الملل ــهور و ب ــگاه مش ــارفوراز فروش ــدود    ك ــي رود. ح ــمار م ــه بش ــن    80فرانس ــه در اي ــايي ك ــد كالاه درص

روشـگاه، مـواد غـذايي    فروشگاه بـه فـروش مـي رسـند ايرانـي هسـتند. ضـمن اينكـه در كنـار مـواد غـذايي ايرانـي ف            

خارجي نيز در آن ديده مي شـود كـه البتـه آرم حـلال بـر آنهـا درج گرديـده اسـت. از ديگـر مزايـاي ايـن فروشـگاه             

طبقه اسـت كـه هـيچ هزينـه اي بـراي پـارك خـودرو دريافـت نمـي كنـد و همچنـين بـه جـاي               2وجود پاركينگي 

فاده شـده اسـت كـه معلـولان نيـز بـه راحتـي مـي         آسانسور هاي معمولي، از ريل هاي مـورب در حـال حركتـي اسـت    

تواننــد از آن بهــره ببرنــد. مــارك كوربيــون مــدير عامــل شــركت فروشــگاه هــاي زنجيــره اي هــايپر اســتار، دربــاره   

ــت:       ــه اس ــركت گفت ــن ش ــديريتي اي ــالاي م ــطوح ب ــي در س ــاي ايران ــرو ه ــارگيري ني ــان   1100از "بك ــر كاركن نف

ا از ايرانـي هـا در سـطوح بـالاي مـديريتي هـم اسـتفاده خـواهيم كـرد و          نفـر خـارجي هسـتند. م ـ    10فروشگاه تنها 

. يكــي از ويژگــي هــاي ايــن فروشــگاه سيســتم نظــارتي مجهــز  "ايــن دانــش بــراي ايرانــي هــا بــاقي خواهــد مانــد.

شـامل دوربـين هـاي متعـدد و دزدگيـر هـاي حسـاس اسـت كـه امنيـت فروشـگاه را بـه خـوبي تـامين مـي كننــد.                

ــاي ز  ــندوق ه ــداد ص ــاد، فتع ــار   ي ــا، رفت ــه ه ــان قفس ــب مي ــاي مناس ــالاي   ض ــت ب ــوع و كيفي ــنل، تن ــب پرس مناس

 محصولات و بسياري موارد ديگر همه نشان از موفقيت نسبي اين فروشگاه در صنعت خود دارد.  

به نظـر مـي رسـد ايـن فروشـگاه بـه دليـل مـديريت توانمنـد و حرفـه اي خـود، از اسـتاندارد هـاي كيفيـت بـالايي                

و مـي تـوان از آن بـه عنـوان نمونـه اي موفـق در        اي زنجيـره اي كشـور برخـوردار اسـت    ر فروشـگاه ه ـ نسبت به ساي

 كشور ياد نمود. خرده فروشي صنعت 

 


