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Abstract 
The The aim of the present research is to design an optimal product combination pattern in 

chain stores with a focus on increasing business efficiency and improving the customer 

experience. The current research method is qualitative and grounded theory. The research 

population includes stakeholders in the retail sector, purchasing managers of chain stores, 

and senior store managers of Refah stores. A total of 10 individuals were selected as the 

sample using purposive sampling. The data collection tool was semi-structured interviews. 

The data were coded using MAXQDA software. The research findings, obtained through the 

coding process of the conducted interviews, showed that 297 initial codes in the form of the 

concept model of influential factors (causal and contextual, intervention, strategy, and 

outcome) have an impact on the optimal product combination in Refah chain stores. Finally, 

86 initial codes were selected as evaluation indicators for the pattern through concept 

overlap, elimination of synonymous codes, and guidance from the advisor. These codes were 

incorporated into central concepts and themes, and the optimal product combination model in 

Refah chain stores was explained. The most important application of implementing such 

models is to achieve a comprehensive pattern of consumer purchasing behavior based on 

influential factors that are crucial for Refah chain stores to understand which indicators are 

more important for each category of products and what kind of strategies to employ for each 

category of products and target markets. 
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 چکیده
 بهبود و بنگاه وریبهره فزایشا محوریت با ایزنجیره هایفروشگاه در کالا بهینه ترکیب الگوی طراحی ،هدف پژوهش حاضر

 حوزه نظرانبصاح ،پژوهش آماری جامعه .باشدمیبنیاد داده باشد. روش پژوهش حاضر، کیفی  از نوعمی مشتری تجربه
روش  با استفاده ازبودند.  فاهر فروشگاه ارشد رانیمد نیهمچن و یارهیزنج یهافروشگاه دیخر مسئولان و یفروشخرده
بود.  ساختارمندنیمهمصاحبه  ،اتنفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. ابزار گردآوری اطلاع 10تعداد  ،گیری هدفمندنمونه

 گذاریکداز فرایند  با استفاده پژوهش، هاییافته. شدانجام  MAXQDAافزار ، با استفاده از نرمهاکدگذاری داده
مد( هبرد و پیاای، مداخله، رانهوم مدل عوامل موثر  )علی و زمیدر قالب مفه کد اولیه 297 ؛نشان داد ،شدهانجامهای مصاحبه

های ارزیابی اولیه به عنوان شاخص کد 86 ،نهایتتاثیرگذار هستند و در رفاه یارهیزنج یهافروشگاه در کالا نهیبه بیترکبر 
در  ،دهاکاین  شد. نتخابا ،معنی و با استفاده از نظرات استاد راهنماشانی مفاهیم و حذف کدهای همهمپو الگو از طریق

 ردکارب ترینممه تبیین شد. رفاه یارهیزنج یهافروشگاه در کالا نهیبه بیترک و مدل ندمحوری جای گرفتو مقولات  مفاهیم

 خرید قصد بر تاثیرگذار هایصشاخ اساسبر کنندهمصرف خرید رفتار از جامعی الگوی به دستیابی هایی،مدل چنین سازیپیاده

 در هاییشاخص چه ،حصولاتم از دسته هر برای دریابند تا ای رفاه استزنجیره هایفروشگاه ضروریات از که باشدمی هاآن

 ،هدفی بازار چه روی بر و گیرند بکار محصولات از دسته هر برای هایی رااستراتژی نوع چه و هستند ترمهم خرید

 نمایند. گذاریسرمایه

 رفاه فروشگاه ای،زنجیره هایفروشگاه کالا، بهینه ترکیب ها:کلیدواژه
با  ایهای زنجیرهفروشگاه کالا در نهیبه بیترک یالگو یطراح (.1402) فیروزه ،اکبریعلیحاجی و پیمان؛ درودی، هما ،اسکندری استناد:

 10، کنندهمصرف رفتار مطالعات. ای رفاه(های زنجیره: فروشگاهی)مطالعه مورد بنگاه و بهبود تجربه مشتریوری محوریت افزایش بهره
(4) ،1-26. 
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 مقدمه. 1
های روش یاند و همواره در جستجونسبت به گذشته مواجه یتریای با رقابت قوهای زنجیرهفروشگاه ،امروزه
برتر  یعملکرد ،ین امروزئو نامطم دهیچیپ طیعملکرد و مقابله با رقبا هستند، تا بتوانند در شرا جهت بهبود یمختلف

 ،هامنظور سنجش عملکرد فروشگاه. بهندینما نیخود را در بازارها تضم تیداشته و موجبات حفظ موجود
و عملکرد  یابیها را به هفت شاخص در قالب دو دسته عملکرد بازارتوان آنوجود دارد که می یهای مختلفشاخص

 زین یمال و اعتماد است و عملکرد یمشتر تیرضا ،یشامل بازگشت مشتر یابیکرد. عملکرد بازار یبندمیتقس یمال
خود چند  ،هاشاخص نیاز ا کیفروش، رشد فروش و سهم بازار است که هر  بازگشت ه،یشامل بازگشت سرما

 ،فروشیخرده یهاکالا در فروشگاه نهیبه بیترک تیریمدراستا، دراین (Chicoan, 2018). دندار رمجموعهیز
کسب،  ،یریزبرنامه ل،یشامل تحل تیریمد نیا تأثیر قرار دهد. را تحتای زنجیره یعملکرد خرده فروش تواندمی

 یخریدار یکه چه نوع کالاید. ایننوجود دار گاهفروش طیاست که در مح یکالاهای نهیبه بیو کنترل ترک ینگهدار
از دلایل شکست  یو یک (Dyson, 2019) باشدمی یفروشمدیران خرده یهااز دغدغه یهمواره یک ،شود

و مهمترین  نیاول ،واقعموجود در فروشگاه بوده است. در یسبد کالاها نهیبه بیمدیریت غلط ترک ،هایفروشخرده
ممکن  ،یکالاپرداز یهااستیفروشگاه است. س یکالاها بیکالا در ترک حیانتخاب صح ،یمرحله در کالاپرداز

از  یبرخ ،این مدیریت غلط باشد کهیاز کالاها باشد. درصورت یاگسترده فیاست عرضه فقط یک کالا و یا ط
در فروشگاه  زیفروش نکم یو کالاها شوندیها مواجه مبا کمبود در فروشگاه ،دارند یکه فروش خوب یکالاهای

 بدون ای،زنجیره هایفروشگاه عملکرد بهبود برای علمی هایروش از استفاده .شودیو سرمایه راکد م مانندیم

 رقابت عرصه در جایگاه مناسب و موفقیت به توانندمی صورتی در تنها ،واحدها این ندارد. معنی وجود اطلاعات

 شبکه یک از برخورداری با مگر ،شودنمی محقق امر و این گویند پاسخ مشتریان نیازهای به بتوانند که یابند دست

 به خود با باارزشی را هایداده آن، از خرید و فروشگاه به ورود با مشتری هر اطلاعات و پردازش آوریجمع قدرتمند

 ؛انتخابی کالاهای مقدار و نوع مختلف، ترکیب، هایبخش به مراجعه چگونگی و خرید نحوه. آوردمی همراه

 به کالایی، چه :نظیر ارزشمندی نتایج ،یادشده اطلاعات تمامی وتحلیلتجزیه با .هستند اطلاعات این از یهاینمونه

 شودمی حاصل غیره و هاصندوق تعداد نظیر رفاهی و خدماتی امکانات میزان و شود چیده باید در کجا و میزان چه
.(Amartunga, Baldry & Sarshar, 2022) ؛د که از آن جملهندار ریکالا تاث نهیبه بیترک یرو یمختلف عوامل 

انواع  نیانتخاب ب ؛است محدود ،مختلف است و چون این سرمایه یبه کالاها صیتخص یبرا ازینسرمایه مورد
که  یکنندگان نیو یا تأم کنندیکار م یصورت امانکه به یکنندگاننیسخت است. وجود تأم یلیکالاها و برندها خ

بر طول کالا  ،فضا یهامحدودیت نیگذار است. همچن ریتأث 1کالا نوعدر  زین فروشندیمدت مصورت بلندرا به لاکا
 یمحدود فروشگاه، باید بها یپا در فضا یکردن جادایپ یناآشنا برا یو برندها گذاردیم ریموجود تأث ییا برندها

معمولاً مدیران  .گذاردیم ریتأث نهیبه بیبر ترک کهاست  یدیگر از عوامل یا یک،بدهند. گردش کال یبالاتر
دیگر از عوامل مربوط به بازار، شامل  ی. یککنندیم تعیینکالا  میزاننوع، طول و عمق کالا را براساس  ؛فروشگاه

 یمحدود، انواع مایحتاج شامل برندها یبتوانند در فضا ،مشتریان با سلایق مختلف کهیاست. درصورت یمشتر
این  ،هاپژوهشاز  ی. البته برخشودیآن فروشگاه جذاب م طیمح ،کنند دایمختلف پ یهاها و اندازهبا طعم تلفمخ

  (Manterla, 2021). شودیانتخاب م یکه باعث سخت دانندیآفرین مابهاممشتریان  یتنوع را برا

                                                           
1. Prodouct Type 
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وری بنگاه خود هستند. هایی برای بهبود عملکرد و افزایش بهرهدنبال راهههمواره ب ،ایهای زنجیرهمدیران فروشگاه
های موثر برای تواند به یکی از روشمی ،با توجه به رقابت شدید در این صنعت، طراحی الگوی ترکیب بهینه کالا

دادن ترکیب رحبه معنای ش ،طراحی الگوی ترکیب بهینه کالا .ای تبدیل شودهای زنجیرهبهبود عملکرد فروشگاه
به منظور  ،وری بیشتر است. این الگوی ترکیب بهینه کالاهابهینه کالاها به منظور افزایش میزان فروش و بهره

ای کمک های زنجیرهبه مدیران فروشگاه ،واقع، الگوی ترکیب بهینه کالاشود. درتجربه مشتریان طراحی می بهبود
بیشترین  ،تجربه خرید خود ازکند تا کالاهای مختلف را به نحوی ترکیب کنند که مشتریان خود راضی باشند و می

وری بنگاه و بهبود تجربه مشتری است. ایش بهرههدف اصلی طراحی الگوی ترکیب بهینه کالا، افز .رضایت را ببرند
وری بیشتری از منابع خود داشته باشند و با بهبود توانند بهرهمی ،ایهای زنجیرهبا کمک این الگو، مدیران فروشگاه

تجربه مشتری، فروش خود را افزایش دهند. با ترکیب کالاها به نحوی که مشتریان به نتیجه بهتری برسند، 
در طراحی الگوی ترکیب  .نتیجه، فروش خود را افزایش دهندند مشتریان خود را حفظ کنند و درتوانها میفروشگاه

رسند. وشگاه به فروش میبهینه کالا، باید به چندین عامل توجه کرد. اولین عامل، نوع کالاهایی است که در فر
رسند را ر فروشگاه به فروش میع کالاهایی که ددرستی طراحی شود، باید نوبرای اینکه الگوی ترکیب بهینه کالا به

واقع، باید نوع کالاهایی که مشتریان بیشتر به در(Jil & Muthuveloo, 2017).  درستی شناخت و تحلیل کردبه
عامل دیگری  .ها برداشت شودوری بیشتری از آنمند هستند را شناخت و به نحوی ترکیب کرد که بهرهها علاقهآن

نظر قرار گیرد، عوامل محیطی فروشگاه است. محیط فروشگاه شامل الگوی ترکیب بهینه کالا باید مد که در طراحی
شود. با بندی فروشگاه میی قرارگیری کالاها در فروشگاه و ظاهر و شکلمواردی همچون بستر فیزیکی، نحوه

محیط فروشگاه همخوانی داشته  توجه به این عوامل، الگوی ترکیب بهینه کالا باید به نحوی طراحی شود که با
ان است. باید نیازهای مشتریان یکی دیگر از عوامل مهم در طراحی الگوی ترکیب بهینه کالا، نیازهای مشتری .باشد

ترکیب بهینه کالا دنبال داشته باشد، الگوی که بیشترین رضایت مشتریان را به دقت شناسایی شوند و به نحویبه
ترکیب شوند و برای مصرف اگر مشتریان به دنبال خرید کالاهایی هستند که با هم  ؛لمثا عنوانهطراحی شود. ب

و در این شود  برآورده مشتریان نیازهای که شود طراحی ایگونهبه باید ،کار بروند، الگوی ترکیب بهینهبهتری ب
هایی است دنبال روشههمواره ب ،ای رفاه هم برای کسب بازار مناسب و فرصت رقابتیهای زنجیرهفروشگاه ،میان

بدیهی (Buttkus & Eberenz, 2019).  سطح فروش خود را نیز بالا ببرد ،کسب رضایت مشتریان که بتواند با
یکی از عواملی که  ،در این میانتمرکز شود.  ،عوامل متعددی که در این امر نقش دارند بر روی است که باید

ها ترکیب بهینه کالا در این فروشگاه ،حاشیه سود مناسب داشته باشد تواند نقش بسزایی در کسب فروش ومی
یران و ای ازنجیره یهاکالا در اغلب فروشگاه نهیبه بیحال حاضر در ترک که دری ایراد و مشکلولی  ،باشدمی
 یدر حال حاضر برا ،ای موجود در سطح کشورزنجیره یهااین است که فروشگاه ؛ویژه فروشگاه رفاه مطرح استبه

 بیترک ،از موارد یاریباعث شده در بس رکه این ام کنندیم یریزبرنامه یصورت متمرکز و ملکالا به نهیبه بیترک
 ،. به عبارت دیگرگرددیم ینباشد که موجب کاهش فروش و سودآور نهیمناسب و به ،هااین فروشگاه یکالا

فروشگاه نباشد و یا  ییکالا بیداشته باشد اما در ترک یفروش خوب یادر منطقه ،ییا برند ییممکن است کالا
چون  یول ،ای قرار داشته باشد که متناسب با ذائقه مردم منطقه نباشدفروشگاه زنجیره نهیبه بیدر ترک ییکالا
صورت به شعبات در سراسر کشور هیکل یو برا شودیو متمرکز انجام م یصورت ملها بهاین فروشگاهکالا در  نیتأم

از  یممکن است برخ ؛شودیتوجه نم یو استان یو به سلائق و نظرات کارشناسان محل گرددییکسان ارسال م
کالا نامتناسب گردد  نهیبه بیو باعث شود که ترک دنریاستقبال قرار نگفروشگاه مورد یموجود در سبد کالا یکالاها



 4 ... وری بنگاهش بهرهبا محوریت افزای ایهای زنجیرهفروشگاه کالا در نهیبه بیترک یالگو یطراح

 

 

سود  هیبرگشت حاش ییعن یسنجش عملکرد مال های مهمنهایت منجر به کاهش فروش و عملکرد شاخصو در
 مقدار هاینشان دادند که مدل ،در پژوهش خود Ghazaei & Pasandideh (2021). شودیکالا م یموجود

 Hoseinifar.هستند موجودی کنترل زمینه در کلاسیک هایمدل از ؛تولید اقتصادی ، مقدارسفارش اقتصادی

 یو درک کل یبر رفتار مشتر یمثبت یراتتواند تاثیم ،فروشگاه یدمانچ یطراح ؛نشان داد ،در پژوهش خود ،(2020)
کاوی در کشف های دادهبکارگیری تکنیک ؛نشان دادند، Ghafari & Davodi (2016). او از فروشگاه داشته باشد

. نتایج شودیدنبال آن سود فروشگاه مباعث افزایش رضایت مشتریان و به ،شوندقلامی که با هم خریداری میا
تاثیر مستقیمی بر رفتار مشتریان دارد و باعث افزایش  ،نشان داد که چیدمان کالا، Kim et al., (2021)پژوهش 

نشان  ،در پژوهش خود Mowrey, Parikh & Gue (2018)گردد. فوش فروشگاهی و افزایش حاشیه سود می
 گذارد ور عملکرد فروشگاه تأثیر میبر نگرش و رفتار خریداران و ب ،فروشیطرح بدنی یک فروشگاه خرده ؛دادند

برای خریداران جهت تسهیل دادن کالاهای تجاری قراری را در طراحی فروشگاه به منظور درمعرضنقش مهم
نشان ، Jil & Muthuveloo (2017). نتایج پژوهش داردنهایت خرید محصولات در معرض دید درنظرگرفتن و در

که آید؛ طوریحساب میخش عملکرد، یک شبکه توزیع کالا بهترین بعمده ،در فرآیند جریان و انبارش کالاداد که 
توان این فرآیند را با سعی و خطا به پیش برد. بکارگیری الگوهای نمی ،های بزرگ توزیع کالادر هیچ یک از شبکه

شبکه توزیع )تولیدکنندگان، ر عوامل سنگین بهای انبارش کالا، به تحمیل هزینهغیراصولی جریان و 
ل شده کالا، تولید مواد و افوافزایش قیمت تمام شان( منجر شده وفروفروشان و خردهها، عمدهکنندگان، واسطهتوزیع

 سیایجاد و تشویق تاس. داشت نتیجه، کاهش رضایت مشتری نهایی را در پی خواهدارزش در زنجیره عرضه و در
در  یجویصرفه ،یشهرتردد درون یهامناسب، کاهش هزینه متیمنجر به ارائه کالا با ق ،ایزنجیره یهافروشگاه

ت نظارت دولت بر عملکرد سهول و زیستطیمح یهایک، کاهش آلودگیزمان خرید شهروندان، کاهش حجم تراف
توان به می ،که مربوط به کالا است یعوامل نیب از .(Ghafari & Davodi, 2016) خواهد شد یفروشبخش خرده
مختلف( و عمق  یطول )برندها ،چون نوع یاشاره کرد که شامل ابعاد 1کالا نهیبه بیترک تیریعوامل مد

همان خطوط محصولات است که در  نوعکه  (غیره و یبندبسته ،اسانس ،طعم ،مثل اندازهمختلف برند  یها)گونه
 یکه به معن ییا گروه محصولات گوشت یگروه محصولات لبن ؛عنوان مثالبه ،تواند وجود داشته باشداه میفروشگ

در مورد آن نوع محصول وجود دارد و  است که یدهایشامل انواع و اقسام برن زیتعداد اقلام است. طول کالا ن
 ( ,Xie & Boggsکندیمعرضه  برنداست که آن  یانواع و اقسام مجموعه کالاهای ،عمق کالامنظور از  ،تینهادر

 در کالا بهینه ترکیب الگوی مشخص گردید که طراحی ،همچنین با بررسی کلی تمامی مطالعات مختلف .2016)
 الگو، این در. است گرفته قرار موردتوجه ،مشتریان تجربه و بنگاه وریبهره بهبود منظور به ای،زنجیره هایفروشگاه
 مشتریان برای را کالاها بهینه ترکیب توانندمی مختلفی، هایروش از استفاده با ای،زنجیره هایفروشگاه مدیران

 الگوی مطالعه به توانمی کالا، بهینه ترکیب الگوی طراحی در مورداستفاده هایروش ازجمله .کنند تعیین خود
 براساس کالاها ترکیب بهترین تعیین و مشتریان هایمندیعلاقه بررسی فروش، اطلاعات تحلیل مشتریان، خرید
 بهبود به توانمی ای،زنجیره هایفروشگاه در کالا بهینه ترکیب الگوی اجرای با .کرد اشاره هاآن فایده و قیمت
 را مشتریان تجربه بهبود تواندمی الگو این همچنین،. دست پیدا کرد سود افزایش و هاهزینه کاهش بنگاه، وریبهره
 خواهند بیشتری رفاه و رضایت احساس کالاها، بهینه ترکیب به دسترسی با مشتریان. باشد داشته همراهبه نیز

این پژوهش  ؛با توجه به اهمیت مطالب فوق ،لذا .داد دخواه افزایش نیز را فروشگاه از مجدد خرید احتمال و داشت

                                                           
1. Optimal Merchandise Mix 
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بنگاه و بهبود وری با محوریت افزایش بهره ایهای زنجیرهفروشگاه کالا در نهیبه بیترک یالگو یطراحدرصدد 
 یهاتواند در فروشگاهمی ،وهشژپ یینها جهینتباشد که می ای رفاههای زنجیرهفروشگاه در تجربه مشتری

 . گردد یفروشخرده کاروبهبود کسبث استفاده واقع شود و باعمورد یفروشای و صنعت خردهزنجیره
 

 . مبانی نظری2

 کالا . مفهوم2-1
زار عرضه شود و نیاز یا توجه، تحصیل، استفاده یا مصرف به باتواند برای جلبمین چیزی است که آ ،کالا

زیکی، کالاها به مفهوم وسیع کلمه شامل اقلام فیاند. چیزی فراتر از اقلام عینی ،کالاهارا تامین نماید.  هاخواست
ترتیب، هر شوند. بدینین موارد میز همه انظرها و عقاید یا ترکیبی اها، ها، سازمانخدمات، وقایع، اشخاص، مکان

تعطیلات گذران  ،همه کالا هستند. همچنین است ،اپل یا کمری تویوتا و یا هر فنجان قهوه در خانه استارباکسآیپد 
رکن اصلی  ،کالا .) ,2018Chang Liu( پزشک خانواده و توصیه 1گذاری برخط فیدلیتیدر اروپا و خدمات سرمایه

شود با طراحی چیزی آغاز می ،ریزی ترکیب عناصر بازاریابیشود. برنامهکه در بازار عرضه می کلی است هر آن چیز
ای است که شرکت براساس آن با مشتریان خود روابطی سودآور پایه ،که برای مشتریان هدف فایده دارد. این متاع

ز کالای عینی و خدمات غیرعینی است و کند، اغلب ترکیبی ادر بازار عرضه می چیزی که شرکت. کندبنا می
از شود و نچه به بازار عرضه میممکن است بخش کوچک یا بزرگی از کل باشد. از یک طرف، آ ،هریک از اجزاء

ممکن است  ،شودمحتوای هر آنچه عرضه می ،طرف دیگر، بحث خدمات محض نیز مطرح است که در این زمینه
خمیردندان یا نمک باشد که البته در اینجا خدماتی وجود ندارد. مثالی که در  یک کالای عینی محض مانند صابون،

های متفاوتی از کالاها و پزشکی با خدمات مالی است. بین این دو، ترکیب نهمعای ؛توان بیان کرداین مورد می
توجه خاصی به آن مبذول شده  ،در اینجا به سبب اهمیتی که خدمات در اقتصاد جهانی دارد. خدمات وجود دارد

شود و فعالیت یا مزایا یا رضایتی که برای فروش عرضه می ؛عبارت است از و است ای کالاگونه ،خدمات. است
فروشی، خدمات شود. بانکداری، هتلداری، هواپیمایی، خردهگونه مالکیتی منجر نمیلزوماً غیرعینی است و به هیچ

 ،2معمولی شدن کالا و خدمات به اقلامامروزه با تبدیل. خدمات هستند مگی ازجمله؛ هو تعمیرات منزلمالیاتی 
نظر از ، صرفهاکنند. این شرکترسانی میریان خود فایدهبه مشت ،ها ضمن ورود به سطحی جدیدبسیاری از شرکت

رند با کالاها و شرکت خود، سعی دا ،کنندساختن آنچه عرضه میکالا و خدمات برای متمایز ساده تولید و عرضه
  .(Barakos, 2016) این تجربه نظارت کنند تجربه ایجاد و بر ،برای مشتریان

 مفهوم مدیریت کالاپردازی. 2-2
فروشی، فروش کالای تجاری به بازار های کلیدی خردهفروشی قرار دارد. یکی از جنبهدر قلب خرده ،کالاپردازی

 ستهه، ردازیدهد و کالاپبازاریابی را تشکیل می ای است که محصول، هستهبه شیوه شبیه ،هدف است. این امر
 شود.بندی میهو نوع اصلی زیر طبقصورت گسترده به د، بهدهد. مدیریت کالاپردازیفروشی را تشکیل میخرده

                                                           
1. Fidelity 
2. Commodity 
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  (Buttkus & Eberenz, 2019) . انواع مدیریت کالاپردازی1نمودار 

آوردن پیشاپیش کالای های طراحی برای بدستهداف و برنامهبه معنای چگونگی استقرار ا ،ریزی کالاپردازیبرنامه
فروشی شدن برای فروش فصل و نیز فروش سالیانه است، زیرا خردهآمادههای انبار و تجاری، اجتناب از خروجی

های کالای تجاری )ابزار بودجهریزی کالاپردازی شامل براین، برنامهعلاوه کند.روز سال فعالیت می 365در  ،مدرن
ترکیب کالای تجاری است و  گیری دربارهتصمیمخرید کالای تجاری شامل ریزی و کنترل( است. ی برای برنامهمال

کند(. خصوصی ذخیره میفروش در خط تولید بولی که خردههاست )تعداد اقلام محصریزی ترتیبشامل برنامه
یابی، مدیریت کیفیت و نظارت بر کالای تجاری )سیاستگذاری و شامل مدیریت فروشنده برای منبع ،همچنین

ها در ترین زمینهاز حیاتی یکی ،ند یا خیر( است. مدیریت کالاپردازیاهای مبنی بر اینکه اهداف برآورده شدهرویه
کردن تقاضای ها به منظور برآوردهجودیکردن موهایی است که برای موازنهفعالیت فروشی است و شاملخرده

 ( ,Buttkus & Eberenzشوددر ادامه تعریف روشنی از آن ارائه می ،حالهرگیرد. بهموردانتظار مشتری صورت می

(2019.  

 های ترکیب بهینه کالانظریه. 2-3

کالاها با  سازی ترکیبنهعنوان یکی از مفاهیم اصلی در علم اقتصاد، به بررسی بهینظریه ترکیب بهینه کالا، به
کننده قادر است پردازد. در این نظریه، فرض بر این است که مصرفکننده میهدف حداکثر سود یا نفع برای مصرف

های خود را حال، هزینهینعنیازهای خود را برآورده کند و درترکیب مختلفی از کالاها را به نحوی انجام دهد که 
کننده در سازی ترکیب کالاها برای مصرفبا توجه به اینکه بهینه. (Nicholsen & anyder, 2014) کمینه کند

ین باشد، برای حل اکننده و قیمت کالاها میعمل به دو عامل اساسی وابسته است که شامل نیازهای مصرف
نه کالا کیب بهیظریه تراستفاده در نهای معروف مورد. برخی از روششودهای متنوعی استفاده میاز روش ،مسئله

 ز:اعبارتند

ا کند که در ا پیدا رکننده قادر است ترکیبی از کالاهنقطه تعادل فریمن: در این روش، فرض بر این است که مصرف
کیب کالاها به بهترین تر تواندکننده میبرابر قیمت آن شود. با اعمال این فرض، مصرف ،هر کالا آن، نرخ فایده

 .(Varian, 1992) وری بیشتری داردبرای خود برسد که در آن، بهره
ا با شود و سپس ترکیبی از کالاهکننده از هر کالا محاسبه میروش ترکیب بیز: در این روش، احتمال مصرف

ه از استفاد بلی خود درکنندگانی که از تجربه قبرای مصرف ،شود. این روشبیشترین احتمال مصرف تعیین می
 .(Mas-colle, Whinston & Green, 1995) کنند، بسیار مؤثر استکالاها استفاده می



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1402شماره چهارم، دوره دهم،  7

 

شود. می ی تبدیلاریتمدار لگبه یک مق ،آن گاریتمی: در این روش، هر کالا براساس قیمت و فایدهروش ترکیب ل
ز اکنندگانی که برای مصرف ،شود. این روشمیترکیبی از کالاها با بیشترین مقدار لگاریتمی تعیین  سپس،

 .(Nicholsen & anyder, 2014) کنند، کارآمد استمحصولات گروهی استفاده می
شود. در این یین میکالاها تع این روش، ترکیب بهینه کالاها براساس دوگان قیمت و فایده روش ترکیب دوگان: در

عنوان ها بهدوگان رین مجموعبا بیشت ،و سپس ترکیبی از کالاها شودروش، هر کالا به یک مقدار دوگانی تبدیل می
 .(Varian, 1992) شودبهترین ترکیب کالاها انتخاب می

 عوامل مؤثر بر ترکیب بهینه کالا. 2-4

 گیرند.توجه قرار میمورد، های کالاچند عامل در ابداع برنامه

 
  (Berman, 2017) کالا ینهبه یبعوامل مؤثر بر ترک .2نمودار 

 1هابینیپیش .1-4-2
پایه و اساس  ،هاهای مشخص هستند. آنفروشی برای دورههای موردانتظار خردههایی از فروشها، برنامهبینیپیش

های محصولات، های طبقهبینیکلی شرکت، پیشهای بینیشوند: پیشهای کالا هستند و شامل این اجزا میبرنامه
شوند، ها آماده میبینیهای فروشگاه به فروشگاه )اگر زنجیره باشد(. وقتی پیشبینیکالا و پیشهای کالابهبینیپیش

شوند که در اختیار شامل محصولات عادی می 2انواع مختلف کالاها شناسایی شوند. کالای اصلی ؛لازم است
شامل شیر، نان، کنسرو سوپ و دستمال کاغذی  برای یک سوپرمارکت، کالاهای عمدهفروش قرار دارند. خرده

ی و لوازم منزل اشامل ساعت، شلوار جین، ظروف شیشهشوند. برای یک فروشگاه بزرگ، کالاهای عمده می
 .(Berman, 2017)شوند می
 
 

                                                           
1. Forcasts 
2. Staple Merchandise 
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 1. نوآوری2-4-2
تواند می)تمایز ، فرصت زیادی دارد ،فروش مبتکرخردهبه تعدادی عوامل بستگی دارد. یک  ،کالا یک برنامه نوآوری

. با دظر بگیرنخود در را برای های زیادیمشتریان را بد درک کند و موجودیبزرگ و ریسک در بازار اول باشد( 
ها تواند فرصتیمها و خدمات، یک شرکت کامل برای خرید و فروش کالا سازی یک برنامهارزیابی هر عامل، آماده

 .(Berman, 2017) ها را کاهش دهدرا بهتر سرمایه گذاری کند و ریسک

 2بندی. دسته3-4-2
بقات طشامل عرض )وسعت(  که دهدیفروش ارائه مخرده کیاست که  ییمجموعه، انتخاب کالا ای بندیدسته

 میتصم دیاب ،. شرکتکندیکالا را انتخاب م تیفیابتدا ک ،شرکت کیمحصول و انواع محصول در هر طبقه است. 
 دجایا یاکه بر خاص یدهایخر ای متیقکم یداشته باشد )کالاها (یعی)ترف یشبردیمحصولات پ ایکه آ ردیبگ

 .(Berman, 2017) وندش یکالا بررس تیفیدر انتخاب ک دیعامل با(. چند روندیکار مدر فروشگاه ب کیتراف

 برندها .2-4-4
کننده، خصوصی و ترکیبی مناسب از برندهای تولیدخود،  ریزی مجموعهعنوان بخشی از برنامهبهفروش، یک خرده

 .) & 2019Eberenz, Buttkus( شودتر میکند؛ چالشی که با افزایش برندها، پیچیدهانتخاب می 3عمومی
ها معمولاً مشهور هستند و توسط شوند. آنها تولید و کنترل می)ملی( توسط تولیدکننده کنندهبرندهای تولید

فروش به خردهشوند و کنندگان فروخته میای از پیش به مصرفشوند، تا اندازهکننده حمایت میهای تولیدآگهی
بر  ،دهند. این برندهاکنندگان ارائه میو اغلب حداکثر کیفیت را به مصرف گذاری کمی در بازاریابی نیاز داردسرمایه

، 7، لیوایز6، ژیلت5، کوک4بسیاری از طبقات محصول غلبه دارند. برندهای مشهور تولیدکننده شامل اپل
کننده ه برندهای تولیدب فروشانی که بیشترهستند. خرده 12و سونی 11، ریولون10تندو، نین9ِ، نایکی8مایکروسافت

دهنده و غیره هستند که اعتبار مربوط به های تخفیفهای وب، شرکتچک، شرکتهای کوشرکت متکی هستند؛
توانند کنندگان میمصرف ،های قیمت پایین را دارند )بنابرایناستراتژی خواهند یا اینکهبرندهای مشهور را می

 .(Berman, 2017)سه کنند( فروشان مختلف را با نام برند کالاها مقایهای خردهقیمت
 

                                                           
1. Innovativeness 
2. Assrotment 
3. Generic 
4. Apple 
5. Coke 
6. Gillette 
7. Levi’s 
8. Microsoft 
9. Nike 
1 0. Nintendo 
1 1. Revlon 
1 2. Sony 
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 1بندیزمان .5-4-2
بار، چه وقت خریداری، به نمایش ها برای اولینفروش باید تصمیم بگیرد که آنبرای محصولات جدید، خرده

ریزی کند. شده، شرکت باید جریان کالا را در طول سال برنامهفروخته شوند. برای محصولات تعیینگذاشته و 
فصل، زمان سفارش و تحویل، سفارشات  2دهد: اوجتوجه قرار میرا موردها و عوامل دیگر بینیفروش، پیشخرده

جمله این عوامل است. ؛ ازهای اجرایی موجودی کالاها و بازدهی روشروتین و ویژه، گردش موجودی، تخفیف
های موجودی زیاد در زمانبه  ،های زمستانی(کت ؛اوج فصلی دارند. این کالاها )مثل ،بعضی از کالاها و خدمات

های غیر پیک های دیگر نیاز دارند. چون برخی افراد تمایل به خرید در فصلپیک و موجودی کمتر در زمان فصل
 .(Ayr, Hüseyinoğlu & Sinhater, 2017)فروش نباید انبار خود را از موجودی خالی کند دارند، خرده

 3تخصیص .6-4-2
رد که گیای، تصمیم میشعبهفروش تکیص محصولات است. یک خردهکالا، تخصریزی آخرین بخش از برنامه

ند یا خیر یک کستفاده انبار اچقدر کالا در کف سالن فروش قرار دهد، چقدر از آن را در انبار بگذارد و آیا از یک 
عنوان مراکز انبارها به، به هافروشبعضی خرده کند.ها تقسیم میهای، محصولات را میان فروشگافروشگاه زنجیره

ر های دیگوشگاهشوند و بعد به فرها به این انبارها فرستاده میکنندهاز طرف تامین ،کنند. محصولاتتوزیع نگاه می
خیلی تکیه  های سوپرمارکت، به انبارهافروشان دیگر، مثل بسیاری از زنحیرهخردهشوند. تخصیص یافته و توزیع می

شوند. برای ها فرستاده میها به فروشگاهکنندهیی دارند که مستقیم از طرف تامینل کالاهاحداق ،هاکنند. آننمی
فروشگاه  آشکارصیص تخ نامهمتمرکز درگیر شوند و یک برکه با خرید کالای متمرکز یا غیر حیاتی است ،هازنجیره

های فروشگاه ه( کالا)دست شد، مجموعهحتی اگر خطوط کالا، در سراسر زنجیره استاندارد  به فروشگاه داشته باشند؛
گر منعکس کند وامل دیاه و عهایی در اندازه و انواع پایگاه مشتری، اندازه و محل فروشگبه فروشگاه، باید تفاوت

(Berman, 2017). 

 پژوهشسؤالات . 3-2

 یسؤال اصل
های روشگاهفدر  شتریتجربه موری بنگاه و بهبود با محوریت افزایش بهرهکالا  نهیبه بیترک پیشنهادی یالگو

 است؟  کدامای زنجیره
 یسؤالات فرع

 ای مؤثر است؟های زنجیرهکالا در فروشگاه نهیبه بیبر ترک یچه عوامل عل
 ای چگونه است؟های زنجیرهکالا در فروشگاه نهیبه بیهای ترکابعاد و مؤلفه

 ای چگونه است؟های زنجیرهکالا در فروشگاه نهیبه بیترک نیبهتر نییتع یراهبردها
 است؟ کدام ایهای زنجیرهکالا در فروشگاه نهیبه بیترک یامدهایپ

 ست؟یای چهای زنجیرهکالا در فروشگاه نهیبه بیمؤثر بر ترک ایزمینهعوامل 
 ست؟یای چهای زنجیرهکالا در فروشگاه نهیبه بیگر مؤثر بر ترکعوامل مداخله

                                                           
1. Timing 
2. Peak 
3. Allocation 
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 پژوهش شناسیروش .3
از ، آن یهادآوری دادهقرار دارد که جهت گرکاربردی  تحقیقاتدر زمره  ،با توجه به هدف اصلی آن ،این پژوهش

فروشی و مسئولان خرید خردهحوزه نظران صاحب از نفر 10شامل جامعه مطالعاتی  رویکرد کیفی استفاده شد.
 نوع از ینظر یریگنمونه از ،افراد انتخاب یراب. بود ارشد فروشگاه رفاه رانیمد نیو همچنای های زنجیرهفروشگاه
 ،شورکفاه کل وشگاه ربا مراجعه مستقیم به سامان مرکزی فر پژوهشگران به این صورت که ؛شد استفاده هدفمند

 در. ام نمودندفراد اقدااین ا بنسبت به مصاحبه  ،هانسبت به اخذ اطلاعات از این سازمان و سپس با مراجعه به نمونه
 مرحله هب ،مصاحبهیازده  انجام با انپژوهشگر و شد انجام هاداده لیتحل ،هاداده یگردآور با زمانهم ،پژوهش نیا

 هب کار روند. است شده یآورجمع نظرانصاحب با قیعم مصاحبه قیطر از هاداده ،حاضر پژوهش در .نددیرس اشباع
 .شد میتنظ مصاحبه یاراهنم ،نیمتخصص نظر از استفاده و فراوان یبررس و مطالعه از پس که بود گونهنیا

 تاًینها که شد انجام یترکوچک اسیمق در یشیآزما مصاحبه کی مصاحبه، یراهنما قیدق نییتع یبرا ،نیهمچن
شروع و در  1400 لسا در حاضر، پژوهش. شد مشخص کنندگانمشارکت با مصاحبه یمحورها یاساس سؤالات

شروع و تا  1400ز پائیز ا ،و تحلیل آن ارشد فروشگاه رفاه رانیمدهمچنین مصاحبه با . به پایان رسید 1401سال 
 ت.شده، در جدول شماره یک ارائه شده اسهای انجاموضعیت کلی مصاحبه. فند همان سال به طول انجامیداس
 

 مشخصات نمونه پژوهشی .1جدول 

 سابقه کاری سمت جنسیت کنندهکد مشارکت

P1 سال 15 کارشناس بازرگانی فروشگاه رفاه سنندج مرد 

P2 سال 15 مدیر فروشگاه رفاه اردبیل مرد 

P3 سال 18 مدیر فروشگاه رفاه سنندج مرد 

P4 سال 21 مدیر فروشگاه رفاه شهرکرد مرد 

P5 سال 12 رئیس بخش تأمین فروشگاه رفاه مرکزی مرد 

P6 سال 18 آبادمدیر فروشگاه رفاه خرم مرد 

P7 سال 26 انمدیر گروه مواد غذائی رفاه مرکزی ایر مرد 

P8 سال 18 مدیر فروشگاه رفاه همدان مرد 

P9 سال 18 لامهای رفاه کرمانشاه و ایمدیر فروشگاه مرد 

P10 سال 14 های تخفیفی رفاه ایرانمدیر فروشگاه مرد 

 

 شد. استفاده ، (Strauss & corbins, 1990)مدل مطابق پارادایم تحلیلی ابزار گانه،سه کدگذاری مراحل حیندر 

 کمک به ،تحلیل یندفرآ شد که این تشکیل پیامدها و متقابلشرایط، کنش  شامل بخش از سه ،موردنظر پارادایم

های داده تفسیر مذکور و های کدگذاریتوجه به روش با ،ترتیبصورت پذیرفت و بدین ،1کیودامکس افزارنرم
 و اعتبار دییتأ یبرا ،مطالعه نیا در .کوربین استخراج شد واساس مدل استراوس ای برشده، نظریه زمینهگردآوری

 نفر کی) پژوهش در کنندهرشرکتیغ خبرگان مرور و کنندگانمشارکت توسط ینیبازب روش دو از ،هاداده تیمقبول
 ،یاصلاح ینظرها افتیدر از پس و استفاده( تیریمد یدکترا یدانشجو دو و دانشگاه یعلم ئتیه یاعضا از
 رفاه شکل گرفت. یارهیزنج یهافروشگاه در کالا نهیبه بیترک یالگو ،درنهایت و انجام لازم شیرایو

                                                           
1. MAXQDA 
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 هایافته. 4
ه شناسایی بنسبت  ،ای بازبا استفاده از کده ،نهایتها قید شده است و درکدهای باز حاصل از مصاحبه ،در ادامه

 رت شماتیک نیز ارائه شده است.وصشده است که بههای پژوهش اقدام مقوله

 هاشده از مصاحبهمفاهیم اقتباس .2جدول 

 هاشده از متن مصاحبهمفاهیم اقتباس کد مصاحبه

P2, P3, P6, P7, P9 کنندههای تأمینشده توسط شرکتسود تعیینحاشیه 

P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, P8, P9, P10 کنندهدرآمد سرانه مردم و مصرف 

P1, P4, P5, P7, P9 کنندهتأمین هایپراکنش انبار 

P4, P6, P7, P9 المللی کشورهای بینسیاست 

P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, P10 کنندهذائقه مصرف 

P2, P4, P6 بافت فرهنگی مردم منطقه 

P3, P5, P6, P9, P10  فروشگاهمساحت 

P3, P5, P7 بافت جمعیتی محل استقرار فروشگاه 

P2, P3, P4, P6, P7, P10 اجاره لاین 

P1, P3  دهکنننأمیتایجاد درآمد از سایر منابع برای فروشگاه از سوی شرکت 

P3, P5, P9, P10 کنندههای تأمینبهبود عملکرد مالی شرکت 

P1, P4 افزایش تمایل به خرید مشتریان 

P2 فروشگاه در کنندهاز سوی مصرف انتخاب دست کالا 

P1, P2, P4, P8 جلوگیری از رسوب کالا در انبار 

P1, P3, P4, P5, P6, P7, P9 جلوگیری از خواب سرمایه 

P1, P2, P4, P5, P6, P7, P9, P10 کنندههای تأمینتوان مالی شرکت 

P1, P2, P3, P4, P5, P6, P10 با فروشگاه کنندههای تأمینتعامل شرکت 

P1, P2, P3, P4, P6, P7, P10  کنندههای تأمینبازاریابی و تبلیغات شرکتقدرت 

P7 کننده و فروشگاهمابین تأمینقرارداد فی 

P2, P3, P4, P5, P6, P7 کنندهقدرت خرید مصرف 

P9, P9 نبود ثبات اقتصادی 

P5, P6  کنندههای تأمینشرکتبعد مسافت 

P5, P6, P9 کنندههای تأمینتداوم تأمین کالا توسط شرکت 

P5, P6, P9 کنندههای تأمینرفتار منابع انسانی شرکت 

P1, P3 درصد اشتغال 

P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, P9, P9, P10 تحریم 

P5, P6, P7 کنندههای تأمیننحوه پخش محصولات از سوی شرکت 

P4, P5, P6, P9 کنندههای تأمیننقل شرکتوناوگان حمل 

P2, P3, P5, P6 کنندههای تأمینشرکت و تعهد قولیخوش 

P1, P3, P4, P6, P7, P8, P9 تورم 

P1, P3, P10 نرخ بیکاری 

P9 های اقتصادیکنترل بنگاه 

P9 فروشحذف محصول دیر 

P1, P3, P4, P5, P6, P9, P10 جلوگیری از خواب کالا 
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P1, P2, P3, P4, P5, P6, P9, P10 افزایش سودآوری فروشگاه 

P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, P9 افزایش فروش فروشگاه 

P1, P3 تر سرمایهبرگشت سریع 

P5 کنندهوفاداری مصرف 

P5 کنندهافزایش رضایت مصرف 

P1 تر از سوی فروشگاهارائه خدمات بهتر و مناسب 

P1, P2, P3, P4, P7, P10 فروشگاه مالی بهبود عملکرد 

P8 جلوگیری از ضرر و زیان فروشگاه 

P1, P2, P3, P7, P10 انسانی ینیرو و تأمین  کننده در استخدامهای تأمینمشارکت شرکت 

P4, P5 زنی مدیران فروشگاهافزایش قدرت چانه 

P3 صورت پیوستهها بهکنترل موجودی 

P8 رساندن مدت ماندگاری کالا در انبارحداقلبه 

P3  تکلیف کالاها برحسب زمان تولیدشانتعیین 

P1, P2, P3, P4, P6, P7, P10 کننده در تبلیغات فروشگاههای تأمینمشارکت شرکت 

P1 شناخت بهتر کالاهای فروشگاه 

P2, P3, P4, P6 ه در سبد کالای فروشگا کنندهحضور پررنگ کالاهای تأمین 

P1, P9 های فروشگاهکاهش هزینه 

P2 کردن در رقابت با رقباموفق عمل 

P1 بهبود مدیریت فروشگاه 

P2, P4, P5, P10 تنوع کالا 

P3, P4, P7, P9 یبصر شینما 

P2 ایجاد سبدهای کالای بزرگتر 

P2, P3, P6, P7, P10 نقلوناوگان حمل 

P1, P2, P3, P5, P6, P10 محل استقرار فروشگاه 

P5, P7, P8, P9 نوع برند کالا 

P5, P9  بازار برندسهم 

P6 حجم فروش 

P1, P4, P6 قدرت خرید محصولات از سوی فروشگاه 

P2, P5, P7, P9, P10 پراکنش انباری فروشگاه 

P2, P5, P9 مساحت انبار سردخانه 

P1, P3, P4, P6, P7 و رسوم هاسنت 

P3, P4, P5 کننده نسبت به برخی محصولاتتعصب مصرف 

P2 کنندهفرهنگ تغذیه مصرف 

P7 تقاضای مشتری 

P1 ایهای محلی و منطقهنگرش 

P1, P6 نقدینگی فروشگاه 

P1, P2, P4, P5, P9 فروشگاه سرمایه در گردش 

P5, P7 قدرت بازاریابی و تبلیغات برند 

P2, P5, P6, P7, P10 کالاهای با کیفیت ارائه 

P2, P4 کنندگانحمایت از مصرف 
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P1, P9 ایامنی منطقهنا 

P1, P2, P4, P5, P9, P10 المللیهای بینجنگ 

P7, P9 روابط سیاسی کشور با کشورهای منطقه و جهان 

P7 سیاست ارز ترجیحی 

P7, P9 های نظارتی اقتصادیمداخلات دستگاه 

P2, P5, P7, P6, P10 گذاری مناسب محصولاتقیمت 

P10 مداریمشتری 

P7 ای دولتتصمیمات لحظه 

P7 دولت در باب مسائل اقتصادینداشتن برنامه 

P4, P5, P6, P7 های اقتصادی دولتسیاست 

P1, P4, P6 کنندهتأمین کیفیت کالاهای شرکت 

P1, P6, P8 کنندهگذاری مناسب کالا توسط شرکت تأمینقیمت 

گرفته با انجامی هابهز طریق بازبینی مصاحبا استناد به کدبندی مرحله اول که به کدبندی باز معروف است، ا
کیودا افزار مکساز نرم که برگرفته (3)مطابق جدول  ؛مفهوم نهایی شناسایی شد. شایان ذکر است 86 ،نظرانصاحب

 ،که از این تعداد وده استبکد  297ده است، مجموعاً مفهوم نهایی ش 86باشد، تعداد مفاهیم اولیه که منتج به می
 33، 3کننده شماره تمشارک ؛کد 31، 2کننده شماره مشارکت ؛کد 32، 1 کننده شمارهمتعلق به مشارکت ؛کد 35
 ؛کد 34، 6ه کننده شمارمشارکت ؛کد 36، 5کننده شماره مشارکت ؛کد 36، 4کننده شماره مشارکت ؛کد

تعلق م ؛کد نیز 23 ؛نهایتردو  9کننده شماره مشارکت ؛کد 30، 8کننده شماره مشاره ؛کد 7، 7کننده شماره مشارکت
بین  روابط ،ز طریق آنترین سطح کدگذاری است که اانتزاعی ،باشد. این مرحلهمی 10کننده شماره به مشارکت

زم است لا ،حلهنظر در این مرود. برای رسیدن به یکپارچگی موردششده تشریح میهای فرعی ایجادمقوله
 د. نپدیده اصلی را تنظیم و خود را به آن متعهد کن پژوهشگران

 شدههای فرعی تشکیلهای اصلی بر مبنای مقولهساخت مقوله .3جدول 

 مفاهیم کد مصاحبه
های مقوله

 فرعی

های مقوله

 اصلی
P1, P2, P4, P5, P6, P7, 

P9, P10 
 کنندههای تأمینتوان مالی شرکت

های شرکت
 کنندهتأمین

 عوامل علی

P1, P4, P5, P7, P9 کنندهتأمین هایپراکنش انبار 
P1, P2, P3, P4, P5, P6, 

P10 
 با فروشگاه کنندههای تأمینتعامل شرکت

P1, P2, P3, P4, P6, P7, 

P10 
 کنندههای تأمینبازاریابی و تبلیغات شرکتقدرت 

P7 کننده و فروشگاهمابین تأمینقرارداد فی 

P5, P6, P7 کنندههای تأمیننحوه پخش محصولات از سوی شرکت 

P4, P5, P6, P9 کنندههای تأمیننقل شرکتوناوگان حمل 

P2, P3, P5, P6 کنندههای تأمینشرکت و تعهد قولیخوش 

P2, P3, P6, P7, P9 کنندههای تأمینشده توسط شرکتسود تعیینحاشیه 

P1, P4, P6 کنندهتأمین کیفیت کالاهای شرکت 

P1, P6, P8 کنندهتوسط شرکت تأمینگذاری مناسب کالا قیمت 

P5, P6  کنندههای تأمینشرکتبعد مسافت 
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P5, P6, P9 کنندههای تأمینتداوم تأمین کالا توسط شرکت 

P5, P6, P9 کنندههای تأمینرفتار منابع انسانی شرکت 

P1, P6 نقدینگی فروشگاه 

توان مالی 
 فروشگاه

P1, P2, P4, P5, P9 فروشگاه سرمایه در گردش 

P6 حجم فروش 

P1, P4, P6 قدرت خرید محصولات از سوی فروشگاه 

P2, P5, P7, P9, P10 پراکنش انباری فروشگاه 

لجستیک 
 فروشگاه

P2, P5, P9 مساحت انبار سردخانه 

P3, P5, P6, P9, P10 مساحت فروشگاه 

P3, P5, P7 بافت جمعیتی محل استقرار فروشگاه 

P2, P3, P6, P7, P10 نقلوناوگان حمل 

P1, P2, P3, P5, P6, P10 محل استقرار فروشگاه 

P5, P7, P8, P9 نوع برند کالا 
 برندینگ

 محصولات
P5, P9 سهم بازار برند 

P5, P7 قدرت بازاریابی و تبلیغات برند 
P1, P2, P3, P4, P5, P6, 

P7, P8, P9, P10 
 کنندهدرآمد سرانه مردم و مصرف

شرایط 
 اقتصادی

 کشور

عوامل 
 ایزمینه

P2, P3, P4, P5, P6, P7 کنندهقدرت خرید مصرف 

P9, P9 نبود ثبات اقتصادی 
P1, P3, P4, P6, P7, P8, 

P9 
 تورم

P1, P3, P10 نرخ بیکاری 

P9 های اقتصادیکنترل بنگاه 

P1, P3 درصد اشتغال 
P1, P2, P3, P4, P5, P6, 

P7, P9, P9, P10 
 تحریم

شرایط سیاسی 
 کشور

P4, P6, P7, P9 المللی کشورهای بینسیاست 

P7, P9 روابط سیاسی کشور با کشورهای منطقه و جهان 

P7 سیاست ارز ترجیحی 

P7, P9 های نظارتی اقتصادیمداخلات دستگاه 

P7 ای دولتتصمیمات لحظه 

P7 مسائل اقتصادینداشتن دولت در باب برنامه 

P4, P5, P6, P7 های اقتصادی دولتسیاست 

P1, P9 های تنش ایامنی منطقهنا
 المللیبین

عوامل 
 گرمداخله

P1, P2, P4, P5, P9, P10 المللیهای بینجنگ 
P1, P2, P3, P4, P5, P6, 

P7, P10 
 کنندهذائقه مصرف

رفتار 
 کنندهمصرف

P1, P3, P4, P6, P7 و رسوم هاسنت 

P3, P4, P5 کننده نسبت به برخی محصولاتتعصب مصرف 

P2 کنندهفرهنگ تغذیه مصرف 

P7 تقاضای مشتری 

P2, P4, P6 بافت فرهنگی مردم منطقه 
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P1 ایهای محلی و منطقهنگرش 

P2, P5, P6, P7, P10 کیفیتکالاهای با ارائه 

رعایت اصول 
 بازاریابی

 راهبرد

P2, P4 کنندگانحمایت از مصرف 

P2, P5, P7, P6, P10 گذاری مناسب محصولاتقیمت 

P10 مداریمشتری 

P2, P4, P5, P10 تنوع کالا 
سازی بهینه

 چینش کالاها
P3, P4, P7, P9 یبصر شینما 

P2 ایجاد سبدهای کالای بزرگتر 

P3 صورت پیوستهها بهکنترل موجودی 
صد گردش ر

 کالاها
P8 اررساندن مدت ماندگاری کالا در انبحداقلبه 

P3 تعیین تکلیف کالاها برحسب زمان تولیدشان 
P1, P2, P3, P4, P6, P7, 

P10 
 کننده در تبلیغات فروشگاههای تأمینمشارکت شرکت

ایجاد 
درآمدهای 

 جانبی

P2, P3, P4, P6, P7, P10 اجاره لاین 

P1, P3 
رکت شسایر منابع برای فروشگاه از سوی ایجاد درآمد از 

 کنندهتأمین

P1, P2, P3, P7, P10 
 ییرون و تأمین کننده در استخدامهای تأمینمشارکت شرکت

 انسانی

P4, P5 زنی مدیران فروشگاهافزایش قدرت چانه 

کسب مزیت 
 رقابتی

 پیامد

P1 شناخت بهتر کالاهای فروشگاه 

P2, P3, P4, P6  روشگاهدر سبد کالای ف کنندهپررنگ کالاهای تأمینحضور 

P1, P9 های فروشگاهکاهش هزینه 

P2 کردن در رقابت با رقباموفق عمل 

P1 بهبود مدیریت فروشگاه 

P1, P2, P3, P4, P7, P10 فروشگاه مالی بهبود عملکرد 

 
 

افزایش 
 وری مالیبهره

P8 جلوگیری از ضرر و زیان فروشگاه 
P1, P2, P3, P4, P5, P6, 

P9, P10 
 افزایش سودآوری فروشگاه

P1, P2, P3, P4, P5, P6, 

P7, P9 
 افزایش فروش فروشگاه

P1, P3 تر سرمایهبرگشت سریع 

P3, P5, P9, P10 کنندههای تأمینبهبود عملکرد مالی شرکت 

P1, P4 افزایش تمایل به خرید مشتریان 

بهبود تجربه 
 مشتری

P2 فروشگاهدر کننده از سوی مصرف انتخاب دست کالا 

P5 کنندهوفاداری مصرف 

P5 کنندهافزایش رضایت مصرف 

P1 تر از سوی فروشگاهارائه خدمات بهتر و مناسب 

نرخ  شیافزا
بازگشت 

 هیسرما

P1, P2, P4, P8 جلوگیری از رسوب کالا در انبار 
P1, P3, P4, P5, P6, P7, 

P9 
 جلوگیری از خواب سرمایه

P9 فروشحذف محصول دیر 
P1, P3, P4, P5, P6, P9, 

P10 
 جلوگیری از خواب کالا
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 ارائه شماتیک کدهای نظری. 4-1
، یتنهاد و درشای ارائه شدههای تفکیک، لایههابودن آنرای نمایش کدهای نظری و قابل فهمب پژوهش،در این 

 .گردیدارائه  پژوهشها در کنار هم، مدل نهایی لایهگرفتن براساس قرار

 شرایط علی. 4-1-1
نشانگرهای شرایط . دنگذارهایی مربوط به شرایطی است که بر مقوله محوری تأثیر می، مقوله1منظور از شرایط علی

فروشگاه و برندینگ کننده، توان مالی فروشگاه، لجستیک های تأمینهای شرکتمقوله شامل پژوهش؛علی در این 
 باشد.محصولات می

 
 ایهای زنجیرهفروشگاه در شرایط علی مؤثر بر ترکیب بهینه کالا .3نودار 

 ایشرایط زمینه .4-1-2
کند. به عبارت دیگر، ای دلالت میای است که به پدیدهخصوصیات ویژه ، نشانگر سلسه2ایمنظور از شرایط زمینه
با پدیده در طول یک بعد است که در آن راهبردهای کنش متقابل برای کنترل، اداره و مرتبط محل حوادث یا وقایع 

 پژوهش؛ شاملای در این شرایط زمینه نشانگرهای . (Corbin & Strauss, 1990) دگیرپاسخ به پدیده صورت می
 باشد.شرایط اقتصادی و سیاسی کشور می

                                                           
1. causal conditions 
2. context conditions 
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 ایهای زنجیرهفروشگاه در بهینه کالاای مؤثر بر ترکیب شرایط زمینه .4نمودار 

 گرشرایط مداخله .4-1-3
تری هستند یا شرایط کلی و وسیع گذارندهستند که بر راهبردها تأثیر میای عمومی ، شرایط زمینه1گرشرایط مداخله

ای شرایط مداخله نشانگرهای .(Corbin & Strauss, 1990) گذارندهای متقابل اثر میکنشکه بر چگونگی کنش/
 باشد.کننده میالمللی و رفتار مصرفهای بینهای تنشامل مقولهشپژوهش؛ در این 

 
 ایهای زنجیرهفروشگاه در گر مؤثر بر ترکیب بهینه کالاشرایط مداخله .5نمودار 

 راهبردها. 4-1-4
کردن، برخورد، دارد که هدف آن ادارهالعه اشاره مطهایی برای موجه با پدیده موردحل، به ارائه راه2راهبردها

نشانگرهای . (Corbin & Strauss, 1990) باشدمطالعه میدادن به پدیده موردرساندن و حساسیت نشانانجامبه

                                                           
1. intervening conditions 
2. strategies 
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سازی چینش کالاها، رصد گردش کالاها و ایجاد رعایت اصول بازاریابی، بهینه شامل پژوهش،راهبردها در این 
 باشد.درآمدهای جانبی می

 
 ایهای زنجیرهفروشگاه در راهبردهای مؤثر بر ترکیب بهینه کالا .6نمودار 

 پیامدها. 4-1-5
ها( شرایطی العملاستخدام راهبردها و یا نتیجه کنش )اعمال( و واکنش )عکسعنوان خروجی حاصل از ، به1پیامدها
نشانگرهای پیامدها در این .  (Corbin & Strauss, 1990)شودشود، تعریف میخصوص پدیده انجام میکه در

وری مالی، بهبود تجربه مشتری و افزایش نرخ بازگست سرمایه کسب مزیت رقابتی، افزایش بهره شامل پژوهش؛
 . باشدمی

 
 ایهای زنجیرهفروشگاه در پیامدهای ترکیب بهینه کالا .7نمودار 

                                                           
1. consequences 
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هم شرایط علی از که س مشخص گردید 8 نمودارمطابق  ،قبل از ارائه مدل پارادایمی پژوهش ؛شایان ذکر است
 درصد و در2/15؛ ، راهبردهادرصد2/18 ؛ایدرصد، شرایط زمینه9/21درصد، پیامدها؛ 35شده برابر با کدهای اقتباس

 درصد است. 8/9؛ گرشرایط مداخله ،نهایت

 
 کیوداخروجی مکسبنیاد براساس اجزای مدل پارادایمی نظریه داده . درصد فراوانی کدهای8 نمودار

 

 مدل پارادایمی .4-1-6
مند ظامناء مدل ه اجزای فرعی بهمدل پارادایمی پژوهش مبتنی بر پیوند مقوله ،پس از اتمام کدگذاری گزینشی

 و راوساست روش در که است بنیادداده نظریه روش اصلی ارکان از یکی ،مدل تراوس و کوربین ارائه شد. ایناس
 گر،مداخله شرایط ای،هزمین شرایط علی، شرایط قسمت پنج از مدل؛ این. گیردمی قرار مورداستفاده کوربین

 شکل آن حول ،هافعالیت که دارد قرار مرکزی پدیده نیز مدل مرکز در. است شده تشکیل پیامدها و هااستراتژی
 .گیردمی

 
 ایهای زنجیرهفروشگاه کالا در نهیبه بیترک یالگو .9نمودار 
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 نتیجه گیری بحث و. 5
 فروشگاه، لجستیک مالی کننده، توانتأمین هایهای شرکت، نشان داد که مقولهنتایج آزمون سوال اول پژوهش 

. باشندای رفاه میهای زنجیرههینه کالا در فروشگاهعوامل علی موثر بر ترکیب ب ؛محصولات فروشگاه و برندینگ
سازی هش خود به ارائه مدلی برای بهینهپژو در است که Mowrey et al., (2018)همسو با نتایج  ،این یافته

بر  ،فروشی؛ طرح بدنی یک فروشگاه خردهها بیان کردند. آنفروشی پرداختندیک فروشگاه خرده چیدمان قفسه در
مختلط اعداد  زیریمدل برنامه کیبا استفاده از  .گذاردر عملکرد فروشگاه تأثیر مینگرش و رفتار خریداران و ب

 کیو لجست فروشیخرده چند با ایکارخانهچند طیمح کیرا در  عیتوز-دیتول کپارچهی زیریبرنامه یاثربخش ح،یصح
. دیرا حداکثر نما نیتأم هریتا سود خالص زنج ندقرار داد یبررسمورد ت،یظرف هایتمحدودی تحت ای،دورهچند

Cohen & Lee (1998)، هکنندنییارائه کردند که تع یلیتحل هیرو کیو  نیتأم هرزنجی سازیچارچوب مدل کی 
 Wang et al., (2005) بود. یمراتبابتکاری سلسله کردیرو کیبا استفاده از  عیو توز دیکنترل مواد، تول هایاستیس
منفرد  زیریدر دوره برنامه عیو توز دیتول ن،یتأم کپارچهی زیریه برنامهئلرا برای حل مس یخط یزریمدل برنامه کی

 ارائه دادند. ینیتحت تقاضای تخم ک،لجستی ایشبکه چندمرتبه کیفولاد در کانادا در  دیشرکت تول کیبرای 

Ouhimmou, D’Amours, Beauregard, Ait-Kadi & Chauhan (2008)، کپارچهی زیریمدل برنامه کی 
در  ند ودر صنعت مبلمان ارائه کردکن و حمل را برش، خشک ن،یای تأمدورهو چند یتیه چندسائلمس کیبرای 

مناسب،  متیمنجر به ارائه کالا با ق ،ایزنجیره یهافروشگاه سیایجاد و تشویق تاسباید گفت که  ،تبیین نتایج
ک، کاهش یدر زمان خرید شهروندان، کاهش حجم تراف یجویصرفه ،یشهرتردد درون یهاکاهش هزینه

 عواملهمچنین، . خواهد شد یفروشدولت بر عملکرد بخش خردهت نظارت سهول و زیستطیمح یهایآلودگ
مختلف  یبه کالاها صیتخص یبرا ازینسرمایه مورد ؛دارد که از آن جمله ریکالا تاث نهیبه بیترک یرو یمختلف

 یکنندگاننیسخت است. وجود تأم یلیانواع کالاها و برندها خ نیانتخاب ب ،است محدوداست و چون این سرمایه 
 ،1کالا نوعدر  زین فروشندیمدت مصورت بلندرا به لاکه کا یکنندگاننیو یا تأم کنندیکار م یصورت امانکه به

ناآشنا  یو برندها گذاردیم ریموجود تأث یبر طول کالا یا برندها ،فضا یهامحدودیت ،نیگذار است. همچنریتأث
، نشان نتایج آزمون سوال دوم پژوهش .بدهند یبالاتر یمحدود فروشگاه، باید بها یپا در فضا یکردن جادایپ یبرا

 ای موثر بر ترکیب بهینه کالا درعوامل زمینه ؛کشور سیاسی شرایط کشور و اقتصادی های شرایطداد که مقوله
 ،یدنسل جد یهافروشگاههدف که  توان گفت، میاصلدر تبیین نتایج ح باشند.ای رفاه میهای زنجیرهفروشگاه

 ینمتفاوت و دلنش یادنبال خلق تجربهبه ،هافروشگاه یناسـت. ا یانمشتر یازنمورد یکالاها ینفراتر از تأم یزیچ
لذت برده و با  ،و آراسته یباز یطیاز مصاحبت با همکاران و حضور در مح ،حالینعتا در هستندخود  یانمشتر یبرا

از محصولات را به  یرفاه، تنوع موثر یدنسل جد هایفروشگاه را ترک کنند. فروشگاه یزکامل ن یتآرامش و رضا
هستند  یانمشتر یازنکه مورد یعرضه انواع محصولات یکردها، با رونوع فروشگاه یـن. اکنندیخود عرضه م یانمشتر

 عرضهفروش  یرفاه برا یدنسل جد یهاکه در فروشگاه ی. محصولاتدهندیپاسخ م یانمتنوع مشتر یقبه سلا یزن
افراد  یسلامت ءبه ارتقا که یهستند. محصولات سالم یفیتک ینبهتر یبرندها و دارا ینترناماز خوش شوند،یم

تنوع  ،در گذشته د.ها هستننوع فروشگاه یناز سبد محصولات ا یبخش یزن یکمانند محصولات ارگان کنندیکمک م
، مسافت کمتری داشت ،کنندگانتولیدکنندگان و مصرفو فاصله بین محدودتر بوده  ،و تعداد کالاها و خدمات

نیاز توانستند کالاهای موردراحتی میفروشان بهآمد و خردهحساب نمیتوجهی به؛ توزیع کالا، مسئله قابلنتیجهدر

                                                           
1. Prodouct Type 
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ها با کنندگان و فاصله میان آنتنوع کالاها، افزایش تعداد مصرف کنند، ولی امروزه تولید انبوه، افزایش خود را تهیه
ای موجود در زنجیره یهافروشگاه .سیستم تولید و توزیع مناسب شده است ولیدکنندگان، باعث اهمیت توجه بهت

باعث  رکه این ام کنندیم یریزبرنامه یصورت متمرکز و ملکالا به نهیبه بیترک یبرا ،در حال حاضر ،سطح کشور
 ینباشد که موجب کاهش فروش و سودآور نهیها مناسب و بهاین فروشگاه یکالا بیترک ،از موارد یاریشده در بس

 ییکالا بیداشته باشد اما در ترک یفروش خوب یادر منطقه ییا برند ییممکن است کالا ،. به عبارت دیگرگرددیم
ئقه مردم منطقه ای قرار داشته باشد که متناسب با ذافروشگاه زنجیره نهیبه بیدر ترک ییفروشگاه نباشد و یا کالا

شعبات در سراسر  هیکل یو برا شودیو متمرکز انجام م یصورت ملها بهکالا در این فروشگاه نیچون تأم ینباشد ول
ممکن  ،شودیتوجه نم یو استان یو به سلائق و نظرات کارشناسان محل گرددیصورت یکسان ارسال مکشور به

کالا  نهیبه بیو باعث شود که ترک ردیاستقبال قرار نگفروشگاه مورد یموجود در سبد کالا یاز کالاها یبرخ ؛است
 ییعن یهای مهم سنجش عملکرد مالمنجر به کاهش فروش و شاخص عملکرد شاخص ،نهایتنامتناسب گردد و در

 هایهای تنشنشان داد که مقوله ،نتایج آزمون سوال سوم پژوهش .شودیکالا م یسود موجودهیبرگشت حاش
ای رفاه های زنجیرهبر ترکیب بهینه کالا در فروشگاه گر موثرعوامل مداخله ؛کنندهمصرف للی و رفتارالمبین
بر  یمثبت یراتتواند تاثیم ،فروشگاه یدمانچ یطراح ؛در پژوهش خود نشان داد، Hosenifar (2020)باشند. می

عنوان اهداف یک نظام اگر تولید و مصرف را به، از سوی دیگر او از فروشگاه داشته باشد. یو درک کل یرفتار مشتر
پذیر نخواهد بود. سیستم توزیع وجود یک سیستم توزیع بهینه امکانبدون  ،اقتصادی بدانیم، تحقق این اهداف

کنندگان در کمترین زمان ممکن، در مکان امکان رساندن محصولات از مبادی تولید به خریداران و مصرف ،کارآمد
ن و کنندگابا شناسایی نیازها و تعاملات مصرف ،سازد. این سیستممعقول و واقعی را فراهم می مناسب، با قیمتی

بازار عمل نموده و در تولید محصول منطبق با نیاز  هایعنوان جزئی از فرآیند پژوهشانتقال آن به تولیدکننده، به
 یرا برا یسودآور شیو افزا داندبرخور دیاز تداوم خر ییتنها از درجه بالانه ،وفادار انیمشتر اثرگذار خواهد بود. ،بازار

فروشان خرده ،رونیااز .خواهند کرد ادیاز فروشگاه  یبا نگرش مثبت شهیها همهمراه دارند، بلکه آنفروشگاه به
عدم  لیکه بعضاً هم به دل کنندیم انیمشتر یحفظ و نگهدار یهایاستراتژ یرا صرف اجرا ینیسنگ یهانهیهز

را بر  ریتاث نیکه کمتر شودیم ییهاها صرف جنبهبودجه نیا ان،یمشتر یوفادار کنندهنییبر عوامل تع فاشرا
صورت  یخوببه ،یفروشکالا در خرده یریزاگر برنامه ،نیبنابرا .ها دارددمان فروشگاهران شیو افزا انیمشتر یوفادار

فروش صورت  ،یعدم موجود لیوجود نداشته باشد و به دل یدرخواست مشترمورد یکالا که ممکن است ،ردینگ
و  ستین یمشتر قهیبا سل سبوجود داشته باشد که متنا یو زیان متوجه فروشگاه شود و یا شاید محصول ردینگ

در مورد انتخاب نوع کالا در  یریگمیتصم ،یاز طرف .راکد بماند یفروششود و سرمایه خرده یناراض یمشتر
 یبرا ییزربرنامه .دارد یکننده کالا بستگو نوع عرضه یرقابت متیبودجه، فضا و ق یهابه محدودیت ؛فروشگاه

مشتریان هدف  یازهاین یجهت ارضا یپذیرفضا و فروش ،یابودجه یهامحدودیت نیموازنه ب ینوع ،انتخاب کالا
خرید  یهامیتواند به بهبود تصممی ،خرید و عوامل مؤثر بر آن ماتیانجام تصم یاست. درک و فهم درست چگونگ

نتایج . و افزایش عملکرد فروشگاه منجر شود یتواند به بهبود رضایت مشترو این می کندفروشان کمک خرده
 کالاها، رصد چینش سازیبازاریابی، بهینه اصول های رعایتنشان داد که مقوله ،آزمون سوال چهارم پژوهش

ای رفاه های زنجیرهموثر بر ترکیب بهینه کالا در فروشگاه؛ عوامل راهبردی جانبی درآمدهای کالاها و ایجاد گردش
تاثیر مستقیمی بر رفتار مشتریان دارد و  ،نشان داد که چیدمان کالا ،Kim et al., (2021) می باشند. نتایج پژوهش

بر  کهاست  یدیگر از عوامل ییک ،گردش کالا .گرددسود مییش فروش فروشگاهی و افزایش حاشیهباعث افزا
. کنندیم تعیینکالا  میزاننوع، طول و عمق کالا را براساس  ؛مدیران فروشگاه ،معمولاً .گذاردیم ریتأث نهیبه بیترک
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 یبتوانند در فضا ،مشتریان با سلایق مختلف کهیاست. درصورت یدیگر از عوامل مربوط به بازار، مشتر ییک
آن فروشگاه جذاب  طیمح ،کنند دایپ را مختلف یهاها و اندازهبا طعم تلفمخ یبرندها محدود، انواع مایحتاج شامل

جمله کالا، از نهیبه بیو ترک یبندطبقه زیکالا و ن متیو ق تیفیاز ک نانیدر وقت، اطم یجویموضوع صرفه .شودیم
به سبب  ،هااین فروشگاهکنندگان به با ورود مصرف خواهان آن است. یهستند که معمولاً هر مشتر یمسائل
داشته باشند  ینیبشیپقابل زانیاز م شیب یترمختلف و متنوع یموجود، افراد مجبورند عموماً خریدهاهای تیجذاب

 شترینظر هرچه بجهت جلب هم در یاشدهینیبشیپ یاعتبار یهاستمیس ،و البته در کنار این عوامل
داشته  یابدون هزینه یکالا، خرید اعتبار یبها یپرداخت آن یجاهها بتا آن کند؛یکنندگان به خرید عمل ممصرف

مدیریت هزینه خود را به سود  ،یکه عموماً افراد جامعه از نظر روان شودیموضوع هم باعث م نیهم .باشند
و  کنندهدیفروش کالا توسط تولهای متیق نیتفاوت فاحش ب ،دیگر یسو فروشندگان کالا و خدمات عمل کنند. از

 عدم جهینتشود، یاز چندین برابر بالغ م شیاز کالاها به ب یکه در بعض ییکننده نهامصرف لهیبوس یپرداخت یبها
فروش کالا و گرفتن و بازگشت  یبرا را دکنندهیتول ،کالا در کشور است و این مسئله نهیبه یبندو طبقه بیترک هارائ

 ریتأثرا تحت ایرهیزنجتواند عملکرد فروشگاه یم ،کالا نهیبه بیترک تیریمد .کندیبا مشکل مواجه م ،سود عادلانه
است که در  ییکالا نهیبه بیو کنترل ترک یکسب، نگهدار ،یزیربرنامه ل،یشامل تحل تیریمد نیقرار دهد و ا

 زهیتئور یارهیزنج یهارا در فروشگاه« کالا نهیبه بیترک» ؛دارد یسع ،فروشگاه وجود دارد. پژوهش حاضر طیمح
کالا  نهیبه بیمناسب و ترک یبه کالاپرداز دنیدر رس یارهیزنج یهافروشگاه رانیبه مدتواند می ،ییکند. مدل نها

 رقابتی، افزایش مزیت های کسبنشان داد که مقوله ،پژوهش . نتایج آزمون سوال پنجمدر فروشگاه کمک کند
های سرمایه؛ پیامدهای ترکیب بهینه کالا در فروشگاه بازگشت نرخ مشتری و افزایش تجربه مالی، بهبود وریبهره

حاکی از آن است که  ،Ray & Chiagoris (2019)جمله مطالعه . مطالعات متعددی ازباشندای رفاه میزنجیره
ای، های زنجیرهویژه فروشگاهفروشی کالا بههای خردهبندی محصول در فروشگاهریزی طبقهکاربست مدل برنامه

ابزار کارآمدی  ،کار گرفته شوددرستی بکند و اگر بهفراهم می چارچوب مناسبی را برای ارزیابی ترکیب بهینه کالا
های راهبردی در های بهینه و برگشت سود خالص کالا، تدوین و اجرای برنامهتواند مفاهیم و ارزشاست که می

فروش مناسب و بهبود مداوم را در ازل و خدمات پسونقموقع کالا، کیفیت کالا، هزینه حملعرضه و تحویل به
 & Jil. نتایج پژوهشیندها را فراهم سازده کند و امکان شناسایی بهترین فرآای نهادینهای زنجیرهفروشگاه

Muthuveloo (2017)، یک شبکه توزیع ترین بخش عملکردعمده ،نشان داد که در فرآیند جریان و انبارش کالا ،
توان این فرآیند را با سعی و خطا نمی ،های بزرگ توزیع کالاکه در هیچ یک از شبکهآید؛ طوریمیاب حسکالا به

شبکه های سنگین بر عوامل ، به تحمیل هزینهبه پیش برد. بکارگیری الگوهای غیراصولی جریان و انبارش کالا
شده کالا، تولید شان(، افزایش قیمت تماموفرفروشان و خردهها، عمدهکنندگان، واسطهتوزیع )تولیدکنندگان، توزیع

 ،ردیصورت نگ یخوببه یفروشکالا در خرده یریزاگر برنامه منجر خواهد شد.مواد و افول ارزش در زنجیره عرضه 
و  ردیفروش صورت نگ ،یعدم موجود لیوجود نداشته باشد و به دل یدرخواست مشترمورد یکالا ؛ممکن است

 یو مشتر ستین یمشتر قهیبا سل سبوجود داشته باشد که متنا یزیان متوجه فروشگاه شود و یا شاید محصول
به  ،در مورد انتخاب نوع کالا در فروشگاه یریگمیتصم ،یاز طرف .راکد بماند یفروششود و سرمایه خرده یناراض

 ،انتخاب کالا یبرا ییزربرنامه .دارد ی بستگکننده کالاو نوع عرضه یرقابت متیبودجه، فضا و ق یهامحدودیت
مشتریان هدف است. درک و  یازهاین یجهت ارضا یپذیرفضا و فروش ،یابودجه یهامحدودیت نیموازنه ب ینوع

فروشان خرید خرده یهامیتواند به بهبود تصممی ،خرید و عوامل مؤثر بر آن ماتیانجام تصم یفهم درست چگونگ
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با افزایش  ،. از سوی دیگرو افزایش عملکرد فروشگاه منجر شود یتواند به بهبود رضایت مشترو این می کندکمک 
توان نحوی است که می، بهتر و پایدارترها برای کسب موقعیت ثابتها در بازار، تلاش آنرقابت بیشتر بین شرکت

مدیران  ،نست و این رقابت شدید در عصر حاضرگرفتن از دیگر رقبا داهدف از این رقابت را متمایزشدن و پیشی
ها را در اولویت خود قرار ها را بر آن داشته است که برای رسیدن به هدف، ترکیب بهینه کالاها و سازمانشرکت
موجود در فروشگاه متناسب با نیازهای  کالاهای نهیبه بیو کنترل ترک یکسب، نگهدار ،یریزبرنامه ل،یتحل دهند.

 ،نهایتدر دهد.ضمن ایجاد هماهنگی و توازن بین عرضه و تقاضا، میزان بازدهی را افزایش می، مشتریان
 ایزنجیره هایفروشگاه در کالا بهینه ترکیب الگوی طراحیدهد که نشان می پژوهش حاضر،گیری کلی از نتیجه

 هایفروشگاه مدیران الگو، این در. شودمی انجام مشتریان تجربه بهبود و بنگاه سودآوری و عملکرد بهبود منظوربه
 الگوی بررسی با مثال، عنوانبه. کنندمی استفاده کالاها بهینه ترکیب تعیین برای مختلفی هایروش از ایزنجیره

 براساس کالاها ترکیب بهترین تعیین و مشتریان هایمندیعلاقه بررسی فروش، هایداده تحلیل مشتریان، خرید
 در کالا بهینه ترکیب الگوی اجرای .کرد تعیین مشتریان برای را کالا بهینه ترکیب توانمی ها،آن فایده و قیمت

 کاهش بنگاه، وریبهره بهبود به تواندمی آن، بودناقتصادی و اثربخشی داشتن دلیل به ای،زنجیره هایفروشگاه
. باشد داشته همراهبه نیز را مشتریان تجربه بهبود تواندمی الگو این همچنین،. کند کمک سود افزایش و هاهزینه

 مجدد خرید احتمال و داشت خواهند بیشتری رفاه و رضایت احساس کالاها، بهینه ترکیب به دسترسی با مشتریان
 ای،زنجیره هایفروشگاه در کالا بهینه ترکیب الگوی طراحی کلی، طوربه .داد خواهند افزایش نیز را فروشگاه از

 تجربه و بنگاه وریبهره اهمیت به توجه با. است هافروشگاه سود افزایش و عملکرد بهبود در موثر راهکار یک
 تحلیل پیشرفته هایروش و فناوری پیشرفت به توجه با همچنین،. شودمی پیشنهاد الگو این اجرای مشتریان،

 .کرد استفاده کالاها ترکیب بهینه الگوی طراحی برای تریهوشمندانه هایروش از توانمی ها،داده
 در افزایش فروش ردمو در گیریتصمیم برای رفاه، ایزنجیره هایفروشگاه اینکه ،کاربردی پیشنهادهای جملهاز

 هنگامبه گیریی تصمیمابزارها به ؛کسبوکار سهم افزایش و مشتریان تعداد افزایش بازار، سهم افزایش بلندمدت،

 در مشتریان و نظرات اجتماعی هایفعالیت فروش، بازاریابی، داشبوردهای که شودمی پیشنهاد ،بنابراین ؛دارند نیاز

 و بازاریابی رای مدیرانب اساسی هایتوصیه پژوهش، این هاییافته طبق، همچنین .یابد استقرار هافروشیخرده
 سازوکارهای هایی بافروشگاه ایجاد و کارآمد و اجرایی هایاستراتژی تدوین و طراحی ها،فروشگاه این مدیران

 .باشدها میشگاهفرو این به هاآن وفاداری و مشتریان خرید احتمال و جذب در توفیق برای قدرتمند نظارتی

 اساسبر کنندهفمصر خرید رفتار از جامعی الگوی به دستیابی هایی،مدل چنین سازیپیاده کاربرد مهمترین

 دریابند تا فاه استای رزنجیره هایفروشگاه ضروریات از که باشدمی هاآن خرید قصد بر تاثیرگذار هایشاخص

 از دسته هر برای ارهایی استراتژی نوع چه و هستند ترمهم خرید در هاییشاخص چه ،محصولات از دسته هر برای

  .نمایند گذاریسرمایه هدفی بازار چه روی بر و گیرند بکار محصولات
 .شودارائه می بردیکار پیشنهادهای و آتی هایپژوهش گذاریهدف برای پژوهشگران به پیشنهادهایی ،ادامه در

 به دیگر نتوانیم است ممکن و باشدمی معتبر ایران کشور در کنندگانمصرف برای، پژوهش این هاییافته 

 ارزشی سیستم اساسبر مختلفی هایفرهنگ است ممکن کشورها چراکه، دهیم تعمیم کشورها سایر یا و هافرهنگ

 متفاوتی عوامل موثر است ممکن مختلف کشورهای دهندگانپاسخ از کهبطوریباشند،  داشته کشور آن بر حاکم

 و کشورهای مختلف در مطالعه این مدل، بسط جهت است بهتر شود؛می پیشنهاد ،بنابراین شود. استخراج

 پژوهش در این اجتماعی طبقه متغیر ،دوم .شود گرفته بکار نیز متفاوت هایشخصیت با افراد و مختلف هایفرهنگ

 است بهتر باشد که تاثیرگذار متغیرهای جزو کشورها از بعضی در است ممکن ولی است نگرفته قرار بررسیمورد
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 انجام نیز کاربردی کالاهای روی بر طور خاصپژوهش به که شودمی پیشنهاد .بگیرد قرار مطالعه و موردبررسی

 نمود. مشخص تفکیک به را متغیرها و ابعاد از یک اهمیت هر و تاثیر میزان بتوان تا شود

 اهداف پژوهشی به نرسید در را پژوهشگر که است هاییمحدودیت دارای خود، ویژه شرایط به توجه با ،پژوهش هر

 و با خبرگان حبهمصا پژوهش، اجرای روش بودنکیفی به توجه با ،پژوهش این در .کندمی مواجه مشکل با خود
 زمان هماهنگی، لغو دایجا مصاحبه، برای زمان تعیین .بود دشوار بسیار هافروشیخرده و بازاریابی متخصصان

 .داد قرار روی پژوهشگرپیش را مشکلی بسیار یندفرآ مصاحبه، برگزاری در تأخیر و چندساعته انتظارات ها،مصاحبه
نتایج  ارند،د کارسرو انسانی عوامل با چون که انسانی علوم هایپژوهش به مربوط هایمحدودیت ،همچنین
 سازد.می مبدل احتمالی صورتبه را هاپژوهش

 گزاریسپاس
 حاضر پژوهش جرایا در معنوی حمایت خاطر به زنجان مرکز آزاد اسلامی دانشگاه پژوهشی محترم معاونت از 

 .شودمی سپاسگزاری

 منابع
 تیریمد مطالعات .نیآنلا گانکنندمصرف دیرفتار خر در تیساعنصر رنگ وب ریتأث ی(. بررس1396) ینبز ،یاحمد

 .23-12(، 3)2 ،ینیو کارآفر
 یهاصولات فروشگاهمح دمانیسبد بازار و چ لیو تحل ی(. بررس1395) عصومهم ،یداود و یمانپ ،آشتیانییغفار

 .184-161(، 16)8 ی،بازرگان تیریمد یهاکاوش .یارهیزنج
 کمبود طیدر شرا دیرو خ دیتول یبیترک یمدل موجود یسازنهی(. به1392) میدرضاحسید ،دهیپسندو  هاله ،یتقضا

 . رانیاها، تهران، ستمیو س عیصنا یمهندس یمل شیهما نیدوم .یسازرهیذخ یفضا تیمجاز و محدود
 یس ملکنفران نیتمهش .یبر رفتار مشتر هاقفسه یفروشگاه و طراح دمانیچ ری(. تأث1400) املکسیدفر، ینیحس

 . رانیا روان،یش ،یو حسابدار تیریاقتصاد، مد
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 نویسندگان این مقاله:

 

 ستند.ه یابیبازار شیگرا یبازرگان تیریمددانشجوری دکتری رشته ایشان  پیمان اسکندری؛

مور اتیبانی ن پشمدیر کل سازما و ، مدیر سازمان تعاون روستایید کشاورزیرئیس سازمان جها
 باشد. شغلی وی میو ؛ ازجمله سوابق اجرایی دام

 

 زنجان واحد یماسلادانشیار گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد ایشان  ؛هما درودیدکتر 

ی و اجرای وابقازجمله س واحد زنجان یدانشگاه آزاد اسلامهستند. مدیر گروه رشته مدیریت 
 باشد.  شغلی وی می

  

 

 یسلاماشگاه آزاد گروه مدیریت بازرگانی دان اریاستادایشان  ؛یاکبریعلیحاج روزهیفدکتر 
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