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Abstract 
The present study was conducted based on the paradigm of pragmatism and 
with a combined approach of induction and deduction. To achieve the study's 
objectives, a qualitative research design was used. This research is of an 
applicable-developmental type and aims to present a paradigmatic model for 
improving customers' mental image of Tehran chain stores. In terms of data 
collection, the research is classified as a non-experimental (descriptive) study 
conducted with a cross-sectional survey approach. The participants were 
managers of chain stores, and sampling was carried out using a theoretical 
method; meaning that individuals were selected based on their information 
adequacy and capacity to enrich the categories, and theoretical saturation was 
achieved by conducting 21 interviews. Data were collected through semi-
structured interviews and a questionnaire. The indicators affecting customers' 
mental image of the store were extracted using the data-driven theory method 
and MaxQDA24 software and then prioritized using the fuzzy Savaray 
method. The results of the research model showed that causal conditions 
(customer experience management, co-creation of value with the customer, 
customer orientation and service quality) affect the central phenomenon 
(customers' mental image of the store). The mental image of the store, along 
with contextual conditions (marketing mix) and intervening conditions (store 
social responsibility), affects strategies and actions (internal branding and 
branding strategy). Ultimately, the aforementioned strategies lead to outcomes 
such as customer loyalty, satisfaction and trust, which reflect the dynamics 
and multidimensional function of mental image in promoting long-term 
customer relationships with the store. 
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Extended Abstract 
Introduction 
In recent years, chain stores with various brands have grown significantly in the country, and 
a fierce competitive arena has been created to attract and retain customers (Torkanloo et al., 
2025). In such circumstances, customers' purchasing behavior is more influenced than ever by 
their perceptions and mental images of the stores. Therefore, branding and efforts to improve 
the store brand are a decisive factor in success (Solati et al., 2024). Sales managers and chain 
store owners have well understood that improving the store's mental image in the minds of 
customers can pave the way for improving the overall brand image and increasing the 
willingness to buy. By improving the store's image in the minds of customers, the likelihood 
of customer retention and return will increase (Sudirman & Muis, 2025). In this regard, 
understanding customers' mental perceptions and understanding how their attitudes towards 
the store are formed is considered a major prerequisite for developing effective marketing 
strategies and customer experience. Continuing to be present in such a dynamic market 
requires targeted investment in branding and creating differentiation in brand identity (Yuan 
& Yang, 2024). On the other hand, consumers' needs, preferences, and decision-making 
patterns have also undergone profound changes and have reached a more complex level than 
in the past. In response to these changes, large chain stores are trying to satisfy a diverse range 
of customers by offering a wide range of goods and brands (Jiang & Wu, 2023). However, 
this product variety alone does not guarantee success; because the main focus should be 
shifted from the brand of the goods to the store brand and the image that the customer has of 
the entire shopping experience. Therefore, in the current competitive conditions, retailers 
must improve their image among customers in order to defend their position in the market 
(Nakamori et al., 2024). In Iran, with the emergence of new structures and the use of new 
technologies in the retail sector, a fierce competitive environment has been formed between 
stores to attract the attention and trust of customers. Customers in this market, based on their 
mental impressions and associations, have a specific idea about each store, which creates a 
mental image of the store within their perception (Berah moghadam et al., 2024). According 
to this view, consumers keep a set of real or mental beliefs about each store in their memory 
and are confident in the accuracy of those beliefs. In such circumstances and given the 
increasing competition, it is necessary for the country's chain stores to adopt a customer-
centric approach to marketing in order to recognize their current position and plan to achieve 
the desired situation (Raispour et al., 2025). Statistics show that customers play a key role in 
the continuation of competition and profitability of chain stores. Global studies indicate that 
an increase of only 5% in customer retention rates can increase company profits by 25 to 95% 
(Jones et al., 2025). Successful branding has caused a change of about 15% in customer 
retention. Also, consumers who are loyal to brands make up 65% of the company's business 
and spend 43% more on brands they are loyal to (Stephens et al., 2025). According to 
statistics from the National Chain Store Association, the turnover of the country's retail 
industry was estimated at about 920 trillion, of which the share of chain stores Chains 
accounted for 10 percent, and the rest belonged to small and traditional retailers (Bormeideh 
et al., 2024). Also, in the retail industry, which also includes chain stores, the average 
customer retention rate globally has been reported to be about 63 percent, while the overall 
average for other industries is about 75 percent (Aghakhani Bezdi Langari & Hassani, 2023). 
In such a situation, the gap between the actual perception of customers and the marketing 
approaches of chain stores increases, and the need for a scientific analysis of this gap and a 
solution to it is highlighted. Accordingly, the aim of the research is to identify the components 
affecting the mental image of customers, explain the cognitive and behavioral mechanisms 
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that shape this image, and present a native paradigmatic model to improve the perception of 
customers of chain stores in Tehran. This aim has been formulated in order to answer a 
fundamental question: How is the pattern of improving the mental image of customers in 
chain stores in Tehran explained and what elements and relationships shape it? 
 
Theoretical framework 
Brand image 
Brand image is a multidimensional concept that reflects the perceptions, feelings, and 
accumulated experiences of the audience of a brand. This image is the result of a continuous 
process of interaction between the customer and the brand and shows how people mentally 
perceive the identity, value, and reputation of the brand (Tahir et al,. 2024). 
Store Image 
The concept of "store image" was first introduced in the marketing management literature in 
1958 by Martineau. He considered store image to be a set of customer perceptions formed by 
a combination of functional characteristics (such as the quality of goods and services, layout 
and price) and psychological characteristics (such as store atmosphere, employee behavior 
and customer emotions). Although this concept did not receive much attention in the early 
years, its importance has increased significantly in the last two decades with the rapid 
expansion of chain stores and changes in shopping patterns (Lang et al., 2023). 
 
Research Methodology 
This study was designed based on the paradigm of pragmatism and with a combined approach 
of induction and deductive and was conducted with the aim of providing a paradigmatic 
model for improving customers' mental image of chain stores in Tehran. In terms of 
methodology, it is classified as non-experimental and descriptive research and was 
implemented in the form of a qualitative design and cross-sectional survey. In the qualitative 
section, the participant population included theoretical experts in the field of marketing 
management and empirical experts including senior managers, marketing managers, and 
customer experience managers in chain stores in Tehran, and ultimately 21 interviews were 
used as the basis for analysis. 
 
Research findings 
The final result of the analysis was the identification of 6 selective codes, 12 central codes, 
and 63 open codes. The results of the research model showed that causal conditions (customer 
experience management, co-creation of value with customers, customer orientation and 
service quality) affect the central phenomenon (customers' mental image of the store). The 
mental image of the store, along with contextual conditions (marketing mix) and intervening 
conditions (store social responsibility), affects strategies and actions (internal branding and 
branding strategy). Ultimately, the aforementioned strategies lead to outcomes such as 
customer loyalty, satisfaction and trust, which reflect the dynamics and multidimensional 
function of the mental image in promoting long-term customer relationships with the store. It 
was also determined that the perceived risk index of purchasing from the store is in the first 
priority, the ethics index and adherence to ethical responsibility is in the second priority, the 
index of providing products and services based on customer needs is in the third priority, the 
index of establishing the possibility of mutual and reciprocal relationships with customers 
with a weight of 0.0864 is in the fourth priority, and the index of mental association of the 
store with customers is in the fifth priority. 
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Conclusion 
The research results are in line with domestic and foreign studies, and in the form of an 
integrated model, it explains the mechanism of customer image formation. Causal factors 
including customer experience management, value co-creation, customer orientation and 
service quality, like the findings of Torkanloo et al. (2025), Yuan & Yang (2024), and 
Mousavi & Fadai (2023), confirm the determining role of customer experience, interaction 
and recognition of real customer needs. In the context of factors, the marketing mix and social 
responsibility are introduced in accordance with foreign research, guiding perception and 
strengthening positive mindset. Customer image as a multidimensional construct including 
perceived value, risk, ease of purchase, and brand associations is presented in this study in a 
more coherent way than previous studies. Internal branding strategies and brand strategy show 
that employee alignment and clear policy-making play a direct role in shaping image. The 
final outcomes including trust, satisfaction and loyalty are also consistent with the results of 
previous research and emphasize that positive image strengthens purchasing behavior and 
customer relationship continuity. 
The suggestions emphasize the importance of creating a lasting experience for customers 
through dynamic environmental design, targeted sensory stimuli, and professional employee 
behavior, and further consider it essential to provide a platform for two-way interaction for 
co-creation of value by utilizing behavioral data and customer participation in improving 
services. Also, strengthening the customer-centric approach by deeply understanding needs, 
providing personalized offers, and focusing on key customers is introduced as an effective 
factor in increasing loyalty. Improving the quality of services by improving physical 
standards, effective responsiveness, and strengthening empathetic behavior of employees, 
along with intelligent design of the marketing mix including product, price, promotion, and 
distribution, can create a coherent and attractive experience. Attention to social responsibility 
and institutionalization of ethical and environmental principles provide the basis for public 
trust and strengthening brand credibility, and ultimately focusing on improving the mental 
image of customers and developing internal and strategic branding strengthens organizational 
cohesion and a positive perception of the value and quality of Tehran chain stores. 
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  ها:كليد واژه

  تصوير ذهني مشتريان، 
  تصوير فروشگاه، 

مديريت تجربه مشتري، 
آفريني ارزش با مشتري، هم

  ايهاي زنجيرهفروشگاه

 چكيده

استقرا و قياس انجام گرفت. براي گرايي (پراگماتيسم) و با رويكردي تلفيقي از پژوهش حاضر بر مبناي پارادايم عمل
اي بوده و هدف آن توسعه–گيري شد. اين پژوهش از نوع كاربرديبهره تحقق اهداف مطالعه، از طرح پژوهش كيفي

اي تهران است. از نظر گردآوري هاي زنجيرهارائه مدلي پارادايميك براي بهبود تصوير ذهني مشتريان از فروشگاه
مطالعات غيرآزمايشي (توصيفي) قرار دارد كه با رويكرد پيمايش مقطعي اجرا شد. جامعه ها، پژوهش در زمره داده

گيري به روش نظري انجام شد؛ به اين معنا اي تشكيل دادند و نمونههاي زنجيرهكنندگان را مديران فروشگاهمشاركت
 21ها صورت گرفت و با انجام سازي مقولهها براي غنيكه انتخاب افراد براساس كفايت اطلاعاتي و ظرفيت آن

ساختاريافته و پرسشنامه سوارا گردآوري شدند. هاي نيمهها از طريق مصاحبهداده مصاحبه، اشباع نظري تحقق يافت.
افزار بنياد و نرمپردازي دادههاي مؤثر بر تصوير ذهني مشتريان از فروشگاه با استفاده از روش نظريهشاخص

24MaxQDA بندي گرديدند. نتايج حاصل از مدل گيري از روش سواراي فازي اولويتاستخراج و سپس با بهره
محوري و كيفيت آفريني ارزش با مشتري، مشتريپژوهش نشان داد كه شرايط عليّ (مديريت تجربه مشتري، هم

ذهني فروشگاه به همراه شرايط  تصوير تصوير ذهني مشتريان از فروشگاه) تأثيرگذارند.خدمات) بر پديده محوري (
گر (مسئوليت اجتماعي فروشگاه) بر راهبردها و اقدامات (برندسازي داخلي اي (آميخته بازاريابي و شرايط مداخلهزمينه

گذارند. در نهايت راهبردهاي مذكور منجر به پيامدهايي نظير وفاداري، رضايت و و استراتژي برندسازي) تأثير مي
شوند كه بيانگر پويايي و كاركرد چندبعدي تصوير ذهني در ارتقاي روابط بلندمدت مشتريان با مياعتماد مشتريان 
    فروشگاه است.
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  مقدمه
اند و عرصه رقابتي اي با برندهاي گوناگون رشد چشمگيري در كشور داشتههاي زنجيرههاي اخير فروشگاهدر سال

). در چنين شرايطي، رفتار خريد Torkanloo et al, 2025ايجاد شده است (شديدي جهت جذب و نگهداشت مشتريان 
ها قرار دارد. بنابراين برندسازي و ها و تصورات ذهني آنان از فروشگاهتأثير برداشتمشتريان بيش از هر زمان ديگر تحت

فروش و صاحبان  ). مديرانSolati et al, 2024كوشش جهت بهبود برند فروشگاه، عامل قطعي موفقيت است (
ساز بهبود تواند زمينهاند كه ارتقاي تصوير ذهني فروشگاه در ذهن مشتريان ميخوبي دريافتهاي بههاي زنجيرهفروشگاه

تصوير كلي برند و افزايش تمايل به خريد شود. با بهبود سيماي فروشگاه در ذهن مشتري احتمال نگهداشت و بازگشت 
). در همين راستا، شناخت ادراكات ذهني مشتريان و درك Sudirman & Muis, 2025( مشتري افزايش پيدا خواهد كرد

شرط اصلي در تدوين راهبردهاي مؤثر بازاريابي و تجربه عنوان پيشگيري نگرش آنان نسبت به فروشگاه، بهنحوه شكل
ند در حوزه برندسازي و ايجاد گذاري هدفمشود. استمرار حضور در چنين بازار پويايي مستلزم سرمايهمشتري مطرح مي

گيري ). از سوي ديگر، نيازها، ترجيحات و الگوهاي تصميمYuan & Yang, 2024تمايز در هويت برند است (
تر از گذشته رسيده است. در پاسخ به اين هاي عميقي شده و به سطحي پيچيدهكنندگان نيز دچار دگرگونيمصرف

كوشند تا رضايت طيف اي گسترده از كالاها و برندها، ميزرگ با ارائه مجموعهاي بهاي زنجيرهها، فروشگاهدگرگوني
تنهايي ضامن موفقيت نيست؛ حال، اين تنوع محصول بهاين ). باJiang & Wu, 2023متنوعي از مشتريان را تأمين كنند (

كل تجربه خريد در ذهن دارد، زيرا تمركز اصلي بايد از برند كالاها به سمت برند فروشگاه و تصويري كه مشتري از 
ها بايد سيماي خود را نزد مشتريان بهبود بخشند تا بتوانند از فروشيمعطوف شود. بنابراين در شرايط رقابتي موجود، خرده

گيري از ). در ايران نيز با ظهور ساختارهاي نوين و بهرهNakamori et al, 2024جايگاه خود در بازار دفاع كنند (
ها براي جلب توجه و اعتماد مشتريان فروشي، فضاي رقابتي شديدي ميان فروشگاهجديد در بخش خردههاي فناوري

هاي ذهني خود، نسبت به هر فروشگاه تصوري ها و تداعيشكل گرفته است. مشتريان در اين بازار، براساس برداشت
 Berahكند (آنان ايجاد مي ها، تصويري ذهني از فروشگاه در چارچوب ادراكخاص دارند كه اين برداشت

moghadam et al, 2024اي از باورهاي واقعي يا كنندگان درباره هر فروشگاه، مجموعه). بر اساس اين ديدگاه، مصرف
دارند و نسبت به صحت آن باورها اطمينان نسبي دارند. در چنين شرايطي و با توجه به ذهني را در حافظه خود نگه مي

محور در بازاريابي اتخاذ كنند تا ضمن اي كشور، رويكردي مشتريهاي زنجيرهدارد فروشگاه افزايش رقابت، ضرورت
). آمارها نشان Raispour et al, 2025ريزي كنند (شناخت جايگاه فعلي خود، براي دستيابي به وضعيت مطلوب برنامه

هاي جهاني بررسي كنند.اي ايفا ميجيرههاي زندهد كه مشتريان نقشي اساسي در تداوم رقابت و سودآوري فروشگاهمي
درصد  95تا  25ها را بين تواند سود شركتدرصد در نرخ نگهداري مشتريان، مي 5حاكي از آن است كه افزايش تنها 

در نگهداشت مشتريان بوده است. همچنين  %15). برندسازي موفق موجب تغيير حدود Jones et al, 2025افزايش دهد (
بيشتر براي برندهايي كه به  %43دهند و وكار شركت را تشكيل مياز كسب %65كه به برندها وفادارند،  كنندگانيمصرف

اي كشور، گردش هاي زنجيره). براساس آمار اتحاديه فروشگاهStephens et al, 2025كنند (ها وفادارند خرج ميآن
درصد و بقيه به  10اي هاي زنجيرهبرآورد شد كه سهم فروشگاههزار ميليارد  920فروشي كشور حدود مالي صنعت خرده

فروشي، كه ). همچنين در صنعت خردهBormeideh et al, 2024هاي كوچك و سنتي تعلق داشت (فروشيخرده
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درصد گزارش  63گيرد، ميانگين نرخ نگهداري مشتريان در سطح جهاني حدود اي را نيز دربر ميهاي زنجيرهفروشگاه
 & Aghakhani Bezdi Langariرسد (درصد مي 75است، در حالي كه ميانگين كلي ساير صنايع به حدود شده 

Hassani, 2023اي ماهانه طور ميانگين از هر شعبه فروشگاه زنجيرهدهد كه بهساله نشان ميهاي ده). در ايران نيز بررسي
تواند تأثير منفي چشمگيري بر تصوير برند كه مي شود؛ موضوعيمورد شكايت از سوي مشتريان گزارش مي 30حدود 

دهد كه هرگونه بهبود در تجربه ). اين آمارها نشان ميkhoshlafz et al, 2022فروشگاه در ذهن خريداران داشته باشد (
ها بيانگر تتواند تأثير مستقيمي بر عملكرد مالي و بقاي برند داشته باشد. اين واقعيمشتري و تصوير ذهني از فروشگاه، مي

ضرورت بازنگري در راهبردهاي بازاريابي و تمركز بر طراحي الگويي براي بهبود تصوير ذهني مشتريان در صنعت 
اي شهر تهران ارتقاي تصوير ذهني هاي زنجيرهمسئله محوري مديريت در فروشگاه اي ايران است.هاي زنجيرهفروشگاه

هاي توزيع كنندگان است؛ زيرا در بستر رقابت فشرده ميان شبكههن مصرفمشتريان و افزايش سرمايه نمادين برند در ذ
مثابه برندهايي هايي قادر به حفظ و توسعه سهم بازار خود خواهند بود كه در ذهن مخاطبان بهمدرن و سنتي، تنها فروشگاه

) 21يز انعكاس يافته و در ماده (اعتماد شناخته شوند. وجود اين چالش در اسناد بالادستي كشور نمنسجم، معتبر و قابل
هاي كلي اقتصاد مقاومتي بر تقويت برندهاي داخلي، سياست) 4-7قانون توسعه نظام توزيع و شبكه فروش و نيز بند (

هاي ادراكي مشتريان و كننده و بهبود كيفيت نظام توزيع تأكيد شده است. اين پيوند ميان چالشارتقاي رضايت مصرف
دهد كه مسئله فراتر از يك دغدغه بازاريابي بوده و بخشي از راهبرد ملي ارتقاي كيفيت شور نشان ميهاي كلان كسياست

تواند پيامدهايي همچون شود. از جنبه سلبي نيز ضعف تصوير ذهني ميفروشي در پايتخت محسوب ميخدمات خرده
هاي بزرگ به همراه داشته باشد؛ روشگاههاي منفي نسبت به فگيري نگرشكاهش اعتماد عمومي، افت وفاداري، و شكل

ويژه هنگامي كه تجربه خريد، كيفيت خدمات يا رفتار كاركنان با انتظار مشتري همخواني نداشته باشد و زمينه مقايسه به
 هاي آنلاين فراهم شود.منفي با برندهاي معتبر خارجي يا پلتفرم

يابد و اي افزايش ميهاي زنجيرهرويكردهاي بازاريابي فروشگاهدر چنين وضعيتي، فاصله ميان ادراك واقعي مشتريان و 
شود. بر همين اساس، هدف پژوهش بر شناسايي حل براي آن برجسته مينياز به تحليل علمي اين فاصله و ارائه راه

ارائه يك  دهنده اين تصوير وهاي اثرگذار بر تصوير ذهني مشتريان، تبيين سازوكارهاي شناختي و رفتاري شكلمؤلفه
اي تهران استوار شده است. اين هدف در هاي زنجيرهمدل پارادايميك بومي براي بهبود ادراك مشتريان از فروشگاه

اي تهران هاي زنجيرهراستاي پاسخ به پرسشي بنيادين تدوين شده است: الگوي بهبود تصوير ذهني مشتريان در فروشگاه
  دهد؟ي آن را شكل ميشود و چه عناصر و روابطچگونه تبيين مي

  نظرينظري 
  تصوير ذهني برند -

هاي انباشته مخاطبان از يك نام تصوير ذهني برند مفهومي چندبعدي است كه بازتاب ادراكات، احساسات و تجربه
شود. اين تصوير حاصل فرآيند مستمر تعامل ميان مشتري و برند است و چگونگي برداشت ذهني تجاري محسوب مي

). در واقع، تصوير برند فراتر از برداشت آني از Tahir et al, 2024دهد (هويت، ارزش و اعتبار برند را نشان ميافراد از 
هاي مستقيم و غيرمستقيم اي از باورها و احساساتي است كه در نتيجه تماسمحصول يا خدمت بوده و شامل مجموعه

هاي واقعي، تبليغات، توانند بر مبناي تجربه. اين ادراكات مي)Philip & Pradiani, 2024گيرد (مشتري با برند شكل مي
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وگوهاي اجتماعي درباره برند ايجاد شوند و در طول زمان تكامل يابند ارتباطات بازاريابي، كيفيت خدمات و حتي گفت
)Mohit et al, 2025م يادآوري نام برند، بيان ديگر، تصوير ذهني برند بازتابي از نقشه شناختي مشتري است كه هنگا). به

ها ماهيتي مثبت داشته باشند، برند سازد. هنگامي كه اين تداعيها و احساسات را فعال ميها، نگرشاي از تداعيمجموعه
طور مستقيم بر وفاداري، رضايت و ترجيح برند تأثير شود و اين امر بهاز جايگاهي مطلوب در ذهن مشتري برخوردار مي

هاي سازمان و نوع ارتباط برند با مخاطبان سويي شخصيت برند، ارزشچنين تصويري مستلزم هم گيريگذارد. شكلمي
است. در واقع، تصوير ذهني برند بازتابي از تركيب واقعيت عيني و برداشت ذهني مشتريان است؛ يعني برداشت آنان از 

چه بر اساس برداشت ذهني، در قالب يك كل  كيفيت، عملكرد، اعتبار و سبك ارتباط برند، چه بر پايه تجربه واقعي و
كند كه از تعامل عمل مي» عكس ذهني برند«اين تصوير همانند  .)Norouzi et al, 2024گيرد (ادراكي در ذهن شكل مي

مند در فرايند صورت نظامآيد و بهها، احساسات و حافظه شناختي مشتري پديد ميهاي گذشته، نگرشبين تجربه
  ).Razavian et al, 2024كند (آفريني ميرفتار خريد او نقش گيري وتصميم

  تصوير فروشگاه -
در ادبيات مديريت بازاريابي مطرح گرديد. او تصوير  2بوسيله مارتينيو 1958نخستين بار به سال » 1تصوير فروشگاه«مفهوم 

هاي كاربردي (مانند كيفيت كالاها و هاي ذهني مشتري دانست كه از تركيب ويژگياي از برداشتفروشگاه را مجموعه
گيرد. شناختي (همچون جو فروشگاه، رفتار كاركنان و احساسات مشتري) شكل ميخدمات، چيدمان و قيمت) و روان

اي و تحول در هاي زنجيرههاي اوليه توجه چنداني به اين مفهوم نشد، اما با گسترش سريع فروشگاهچه در سالاگر
). تصوير ذهني Lang et al, 2023طور چشمگيري افزايش يافته است (الگوهاي خريد، اهميت آن در دو دهه اخير به

صورت مستقيم از هاي گذشته و كنوني، بهمواجهه يفروشگاه، ادراك كلي مشتري از يك فروشگاه است كه بر پايه
ي شاخصي تمايزبخش ميان منزلهگيرد. اين تصوير بهتجربه خريد و غيرمستقيم از تبليغات و ارتباطات برند شكل مي

 Vanنمايد (كند و نقشي اساسي در حفظ مشتريان، جذب مخاطبان جديد و توسعه سهم بازار ايفا ميها عمل ميفروشگاه

Quang & Van, 2025هاي ذهني مشتري اي از ادراكات و تداعيتر، تصوير فروشگاه بازتاب مجموعه). در تعريفي جامع
هاي محسوس و نامحسوس فروشگاه است؛ عواملي چون كيفيت كالا، رفتار پرسنل، جو محيطي، طراحي نسبت به ويژگي

). Khosravi et al, 2024روند (شمار مييدي اين تصوير بهفضا، سهولت دسترسي و ميزان اعتمادپذيري برند از عناصر كل
هاي عملكردي تنها مبتني بر ارزيابي ويژگيدرواقع، مشتريان از هر فروشگاه تصويري كلي و متمايز در ذهن دارند كه نه

 ,Soltani-Nejad et alتنيده است (هاي آنان نسبت به برند فروشگاه درهمآن است، بلكه با احساسات، خاطرات و نگرش

هاي واقعي، ادراكات ذهني و اي چندبعدي و پوياست كه از تعامل تجربه). بنابراين، تصوير فروشگاه پديده2022
ي رفتار خريد و ترجيح مشتريان است، بلكه ابزاري كنندهتنها تعيينگيرد. اين تصوير نههاي نمادين شكل ميارزش

  شود.فروشي محسوب مييت اعتماد و ايجاد مزيت رقابتي پايدار در بازار خردهيابي فروشگاه، تقوراهبردي براي جايگاه
  
  

                                                            
1 Store image 
2 Martineau 



 

٩  

 23تا  1، صفحات 1404، پاييز 3، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 اي تهرانهاي زنجيرهارائه مدل پارادايميك بهبود تصوير ذهني مشتريان از فروشگاه:  محمد احمدي، نوازنادر غريب، الهام فريدچهر، مريم خسروي

 

  پيشينه پژوهش
 )Torkanloo et al, 2025( اي با استفاده فروشي زنجيرههاي خردهاي را با عنوان افزايش قصد خريد در فروشگاهمطالعه

شده گري روان بودن ادراككه كيفيت ادغام كانال با ميانجيهاي يكپارچه انجام دادند. نتايج نشان داد از استراتژي كانال
شده بر هاي نوآوري ادراكگري ويژگيهاي يكپارچه تأثير دارد. همچنين تجربه مشتري با ميانجيبر قصد خريد از كانال

شده در اكشده بيشترين اثر را بر قصد خريد دارد و پس از آن سازگاري ادرقصد خريد مؤثر است. روان بودن ادراك
  اي منفي با قصد خريد دارد.شده رابطهگيرد، در حالي كه ريسك ادراكرتبه بعدي قرار مي

)Raispour et al, 2025( گري ارزش اي را با عنوان تأثير عوامل سازماني بر بهبود ارزش ويژه برند با ميانجيمطالعه
اي رفاه در شهر تهران انجام دادند. نتايج نشان داد كه هاي زنجيرهشده خدمات؛ مورد مطالعه: كاركنان فروشگاهادراك

شده خدمات تأثير معناداري دارند، گري ارزش ادراكعوامل سازماني بر بهبود ارزش ويژه برند از طريق ميانجي
شده، موجب افزايش درك آنان از ارزش برند و بهبود اي كه ارتقاي ادراك كاركنان از كيفيت خدمات ارائهگونهبه

  شود.جايگاه آن در ذهن مشتريان مي
(mohammadnezhad & Rezaei Dizgah, 2025)  پژوهشي را با عنوان تأثير تجربه حسي برند بر وفاداري به برند با

تايج نشان داد تجربه حسي هاي ارزش ويژه برند، رضايت مشتري و تعهد عاطفي مشتريان انجام دادند. نتأكيد بر پيشران
) تأثير معناداري دارد. تجربه حسي برند بر رضايت مشتريان با ضريب 0,472تعهد عاطفي مشتريان با ضريب مسير (برند بر 
) تأثير معناداري دارد. 0,264) تأثير معناداري دارد. تجربه حسي برند بر ارزش ويژه برند با ضريب مسير (0,575مسير (

) تأثير معناداري دارد. تعهد عاطفي بر ارزش ويژه برند 0,736ريب مسير (ارزش ويژه برند بر وفاداري مشتريان به برند با ض
) تأثير معناداري 0,274) تأثير معناداري دارد. رضايت مشتري بر ارزش ويژه برند با ضريب مسير (0,207با ضريب مسير (

 .ميانجي دارند دارد. تعهد عاطفي و رضايت مشتري در تاثيرگذاري تجربه حسي برند بر ارزش ويژه برند نقش

 (Aalami et al, 2025)  پژوهشي را با عنوان طراحي مدل تجربه مشتري در صنعت خرده فروشي با تاكيد بر خرده
اي از شرايط علي شامل پيشرفت انجام دادند، كه نتايج نشان داد تجربه مشتري تحت تأثير مجموعه 4,0فروشي نسل 

دهي اين اي مانند عوامل انساني و عوامل سازماني نقش اساسي در شكلمينهآفريني قرار دارد و شرايط زفناوري و ارزش
گر شامل عوامل عمومي و عوامل مرتبط با بازار شدت و جهت كنند. همچنين مشخص شد شرايط مداخلهتجربه ايفا مي

گيرد. راهبرد قرار ميدهد و پديده محوري يعني تجربه مشتري در مركز اين تعاملات اثرگذاري ساير ابعاد را تغيير مي
هاي نوين و بود كه بر فناوري 4,0فروشي نسل كارگيري خردهسازي و بهشده در پژوهش، پيادهاصلي استخراج

 فرآيندهاي هوشمند تكيه دارد.

(Mousavi & fadai, 2023) هاي پژوهشي را با عنوان تأثير تحول سواد بازاريابي ديجيتال بر تبليغات تجاري فروشگاه
تواند الگوهاي اثرگذاري تبليغات تجاري را اي انجام دادند. نتايج نشان داد كه ارتقاي سواد بازاريابي ديجيتال مييرهزنج

هايي همچون قيمت، امنيت و هاي آماري بيان كرد كه مؤلفهاي دگرگون سازد. همچنين تحليلهاي زنجيرهدر فروشگاه
محصول و سهولت خريد نقش معناداري در تقويت اثربخشي تبليغات  هاياعتماد، محيط بازاريابي ديجيتال، ويژگي

  تجاري تحت تأثير تحول سواد بازاريابي ديجيتال دارند.
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)Sudirman & Muis, 2024( فروشگاه بر تصميم خريد مصرفمطالعه كنندگان اي را با عنوان تأثير تصوير برند و جو
گيري خريد ها و تصميمدهي نگرشر ذهني برند نقشي اساسي در شكلانجام دادند. نتايج نشان داد كه تصوي» مسلمان
اي مثبت، اعتماد و تمايل عاطفي آنان را نسبت به برند كند و جو فروشگاه با ايجاد تجربهكنندگان مسلمان ايفا ميمصرف

تواند قصد خريد را شگاه ميافزايي ميان تصوير برند و جو فروها بيانگر آن بود كه همنمايد. همچنين يافتهتقويت مي
 طور چشمگيري افزايش داده و به وفاداري بلندمدت مشتريان منجر شود.به

)Aulia & Sari, 2025( هاي پژوهشي را با عنوان تأثير ارتباطات بازاريابي و تصوير برند بر تصميم خريد در فروشگاه
ارتباطات مؤثر بازاريابي با ايجاد تصوير ذهني مثبت از برند، سي انجام دادند. نتايج نشان داد كه مدرن ايندومارت شهر بكا

دهد. همچنين طور معناداري افزايش مياعتماد و نگرش مطلوب مشتريان را تقويت كرده و تمايل آنان به خريد را به
قش كليدي در هاي بازاريابي و كيفيت تعاملات ارتباطي برند با مشتريان، نها بيانگر آن بود كه انسجام پياميافته
  گيري تصميم نهايي خريد دارد.شكل

)Yuan & Yang, 2024( اي را با عنوان رابطه ميان موسيقي شاد، تصوير برند فروشگاه و آگاهي از برند فروشگاه مطالعه
 پذير و تجربه احساسي مثبت،انجام دادند. نتايج نشان داد كه پخش موسيقي شاد در محيط فروشگاه با ايجاد فضاي دل

شود. طور غيرمستقيم موجب افزايش آگاهي از برند ميبخشد و از اين طريق بهتصوير برند را در ذهن مشتريان بهبود مي
هاي برند و ها بيانگر آن بود كه عناصر حسي و عاطفي در محيط فروشگاه نقش مؤثري در تقويت تداعيهمچنين يافته

  دارند.گيري ارتباط پايدار ميان مشتري و فروشگاه شكل
)Jones et al, 2025( بيني بازده در چين انجام دادند. نتايج نشان داد كه اي را با عنوان معاملات خُرد و پيشمطالعه

بيني نوسانات و روند بازده بازار ايفا نگر، نقش مهمي در پيشعنوان شاخصي پيشفروشي بهرفتارهاي خُرد مشتريان خرده
تواند در شناسايي تغييرات رفتاري ر آن بود كه تحليل الگوهاي معاملاتي خُرد ميها بيانگكند. همچنين يافتهمي

  بيني تحركات آتي بازار سرمايه مؤثر باشد.گذاران و پيشسرمايه
)Stephens et al, 2025( هاي محلي مواد غذايي در مقايسه با اي را با عنوان تغييرات قيمت در نظاممطالعه

هاي محلي اي جريان اصلي در كانادا در دوره تورم حريصانه انجام دادند. نتايج نشان داد كه نظامهاي زنجيرهفروشيخرده
اي برخوردارند، زيرا وابستگي كمتر به هاي زنجيرهفروشيتوزيع مواد غذايي از پايداري قيمتي بيشتري نسبت به خرده

هاي ها بيانگر آن بود كه شبكهتر با توليدكنندگان محلي دارند. همچنين يافتهمهاي تأمين جهاني و ارتباط مستقيزنجيره
دهند و هاي تورمي مقاومت بيشتري نشان ميمحلي با حفظ عدالت قيمتي و شفافيت در فرآيند عرضه، در برابر شوك

  كنندكنندگان را تقويت مياعتماد مصرف
 شناسي پژوهشروش

گرايي و با رويكرد تركيبي استقرا و قياس طراحي شد و با هدف ارائه مدل پارادايميك م عملاين مطالعه بر مبناي پاراداي
هاي شناختي در زمره پژوهشاي تهران انجام گرفت. از نظر روشهاي زنجيرهبهبود تصوير ذهني مشتريان از فروشگاه

طعي اجرا شد. در بخش كيفي، جامعه صورت پيمايش مقغيرآزمايشي و توصيفي قرار دارد و در قالب طرح كيفي و به
كنندگان شامل خبرگان نظري حوزه مديريت بازاريابي و خبرگان تجربي شامل مديران ارشد، مديران بازاريابي مشاركت

گيري به روش هدفمند و براساس معيارهايي چون اي تهران بود. نمونههاي زنجيرهو مديران تجربه مشتري در فروشگاه
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ها از طريق اي، دانش نظري، تنوع ديدگاه و انگيزه مشاركت انجام شد. گردآوري دادهت حرفهكليدي بودن، شهر
زمان با گردآوري طور همها بهساختاريافته و در قالب شش پرسش محوري صورت گرفت و تحليل دادهمصاحبه نيمه

 18اشباع نظري ادامه يافت؛ پس از ها تا رسيدن به سازي يافتهاطلاعات آغاز شد. كدگذاري مستمر، بازنگري و غني
ها سه مصاحبه تكميلي ديگر انجام شد و در نهايت ها مشاهده شد و براي اطمينان از كفايت دادهمصاحبه الگوي ثبات داده

هاي كيفي بر اساس چارچوب لينكلن و گوبا شامل مصاحبه مبناي تحليل قرار گرفت. اعتباربخشي به داده 21
پذيري انجام شد. براي پايايي كدگذاري از ضريب هولستي با مقدار پذيري، تأييدپذيري و اطميناناعتبارپذيري، انتقال

ها دهنده انسجام قابل قبول دادهاستفاده شد كه نشان 0,65بندي از ضريب كاپاي كوهن با مقدار و براي پايايي مقوله 0,69
انجام شد و زمينه استخراج  MaxQDA24 افزاربه كمك نرم بنياد وپردازي دادهها با رويكرد نظريهبود. تحليل داده

  .ها و تبيين روابط علي براي طراحي مدل پارادايميك را فراهم ساختمقوله
هاي حاصل از تحليل كيفي در قالب پرسشنامه تخصصي در اختيار خبرگان قرار گرفت در مرحله نهايي پژوهش، شاخص

گيري چندمعياره سواراي فازي استفاده شد. اين روش با لحاظ كردن روش تصميم ها ازمنظور تعيين اهميت نسبي آنو به
هاي اثرگذار بر بهبود تصوير ذهني مشتريان را ها را محاسبه و اولويت مؤلفههاي انساني، وزن شاخصقطعيت قضاوتعدم

  سازي مدل پارادايميك كمك نمود.مشخص كرد و به نهايي
  

 هاي پژوهشيافته

ساختاريافته با دو هاي تخصصي و نيمهاي تهران، مصاحبههاي زنجيرهبيين مدل تصوير ذهني مشتريان از فروشگاهمنظور تبه
ها تا زمان اي تهران انجام شد. فرايند مصاحبههاي زنجيرهگروه از خبرگان شامل اساتيد دانشگاهي و مديران فروشگاه

نفر از اساتيد  7نفر در اين بخش مشاركت كردند كه از ميان آنان  21دستيابي به اشباع نظري ادامه يافت و در مجموع 
نفر  5اي بودند. از نظر سطح تحصيلات، هاي زنجيرهنفر از مديران ارشد و مياني فروشگاه 14حوزه مديريت بازاريابي و 

 20تا  15نفر بين  9نفر داراي مدرك دكتري بودند. همچنين از نظر سابقه كاري،  16داراي مدرك كارشناسي ارشد و 
افزار ها با استفاده از نرمهاي حاصل از مصاحبهاي داشتند. تحليل دادهسال تجربه حرفه 21نفر بيش از  12سال و 

MaxQDA انجام گرفت. در 1990مند اشتراوس و كوربين (بنياد بر اساس رويكرد نظامپردازي دادهو بر پايه روش نظريه (
ي باز، محوري و انتخابي صورت پذيرفت تا مفاهيم اصلي، روابط عليّ و ساختار مرحله اين فرآيند، كدگذاري در سه

 مند استخراج و تبيين گردد.صورت نظاماي بههاي زنجيرهپارادايميك الگوي تصوير ذهني مشتريان از فروشگاه

عه و بازخواني قرار گرفت تا بار با دقت مورد مطالها چنديندر گام نخست، يعني كدگذاري باز، تمامي متون مصاحبه
هاي خام به واحدهاي معنايي در قالب جملات، عبارات ها حاصل شود. در اين مرحله، دادهدرك عميقي از محتواي داده

هاي مرتبط با مفهوم اصلي شكسته شد. سپس براي هر واحد معنايي، كدهاي مفهومي مناسب تعيين و كدهاي و پاراگراف
ها زمان با گردآوري دادهصورت همها بهبندي گرديد. فرآيند تحليل دادهالب طبقات اوليه گروهمعنا در قمشابه يا هم
ها پيش از ورود سازي كدها نيز تكرار شد. متن مصاحبهاي كه با افزوده شدن هر مصاحبه، بازبيني و غنيگونهانجام شد، به

افزار املايي يا مفهومي برطرف شود، سپس در محيط نرم بازبيني و ويرايش گرديد تا خطاهاي MaxQDA24افزار به نرم
وارد و تحليل شد. در اين مرحله، نكات كليدي هر مصاحبه استخراج و بر اساس معنا و مفهوم مشترك، كدگذاري انجام 
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كد اوليه بود كه پس از حذف موارد تكراري و ادغام كدهاي مترادف، در  342گرفت. حاصل اين فرآيند، شناسايي 
ارائه شده  1شده در جدول هاي مصاحبه و كدهاي شناساييهايي از گزيدهدست آمد. نمونهكد باز نهايي به 63ايت نه

  است.
  

  ها و كدهاي شناسايي شدههايي از متن مصاحبهنمونه -1جدول 
  كدهاي باز  متن مصاحبه  شوندهمصاحبه

اي كنيم كه مشتريان احساس كنند تجربهما بايد هر روز طوري عمل   3
  كه در فروشگاه ما دارند، با هيچ جاي ديگري قابل مقايسه نيست.

اي متفاوت و ايجاد تجربه
  بخش براي مشتريانرضايت

دادن رمز موفقيت واقعي در فهم دقيق نيازهاي احساسي مشتري و پاسخ  7
  ها با صداقت و صميميت است.به آن

مات به همدلي در ارائه خد
  مشتري

گردد كه احساس كند خريد از اين فروشگاه براي مشتري زماني بازمي  12
  شده فروشگاهسودمندي ادراك  آفرين است.بخش، بلكه واقعاً سودمند و ارزشاو نه فقط لذت

ما بايد پيوسته خودمان را ارزيابي كنيم تا بفهميم در ذهن مشتري   18
  نياز به بهبود داريم.شويم و كجا چگونه ديده مي

پايش مداوم دروني براي بهبود 
  تصوير ذهني فروشگاه

گيرد كه مطمئن باشد فروشگاه نيت اعتماد مشتري زماني شكل مي  21
  بيند.خير دارد و منافع او را بالاتر از هر چيز ديگري مي

نيت باور مشتريان به حسن
  فروشگاه

  
هاي بندي كدهاي باز در قالب سازهي فرايند تلفيق و دستهمنزلهاين مرحله بهدر گام دوم، كدگذاري محوري انجام شد. 

تصوير «ي محوري هاي اصلي آشكار شود. در اين پژوهش، پديدهها و پديدهتر است تا روابط ميان مقولهمفهومي گسترده
شده با توجه به معنا، ي باز شناساييتعيين گرديد. در اين راستا، كدها» اي تهرانهاي زنجيرهذهني مشتريان از فروشگاه

دهي شدند. تمركز تحليل در اين مرحله تر سازمانهاي مياني و مفهومي بزرگارتباط و كاركرد مشترك، در قالب مقوله
گيري و تقويت تصوير ذهني مشتري و شناسايي عوامل اثرگذار بر آن بود. پيامد اصلي مدل بر درك سازوكارهاي شكل

  تشخيص داده شد كه در ابعاد وفاداري، رضايت و اعتماد مشتريان قابل تبيين است.» مشترينگهداشت «نيز 
هاي حاصل مند گراندد تئوري انجام گرفت. در اين مرحله، مقولهدر گام سوم، كدگذاري گزينشي بر اساس رويكرد نظام

ي محوري، راهبردي و گر، پديدههاي، مداخلاز كدگذاري محوري در قالب شش طبقه نظري شامل عوامل عليّ، زمينه
دهي شدند. اين ساختار امكان ترسيم روابط عليّ و مفهومي ميان متغيرها را فراهم ساخت و به تدوين الگوي پيامدي سامان

كد  63كد محوري و  12كد گزينشي،  6پارادايميك بهبود تصوير ذهني مشتريان انجاميد. حاصل نهايي تحليل، شناسايي 
  به تفصيل ارائه شده است. 2در جدول باز بود كه 
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  اي تهرانهاي زنجيرهكدگذاري گزينشي الگوي بهبود تصوير ذهني مشتريان از فروشگاه -2جدول 
كدگذاري گزينشي

 

كدگذاري
 

محوري
 كدگذاري باز

 
شرايط علي

 

مديريت 
تجربه 
 مشتري

بخش در ايجاد احساسي خوش و مسرت«؛ »مندي مشتريانعلاقهتحريك حس كنجكاوي و «
؛ »هاي جديد به مشتريانارائه دانسته«؛ »تحريك عواطف و احساسات مشتريان«؛ »مشتريان

 »بخش براي مشترياناي متفاوت و رضايتايجاد تجربه«

آفريني هم
ارزش با 
 مشتري

كسب دانش از مشتري و تجلي آن در «؛ »مشتريانبرقرار امكان روابط دوسويه و متقابل با «
سازوكارهاي ذخيره و «؛ »هاي مشتريان در ارائه خدماتبازنمايي خواسته«؛ »توليد و ارائه

 »آفرينيامكان مشاركت مشتريان در فرايند ارزش«؛ »هاي مشتريانبازيابي نيازمندي

  مشتري
 محوري

؛ »و خدمات براساس نيازهاي مشتريانارائه محصولات «؛ »آگاهي از نيازهاي مشتري«
روابط «؛ »سازكارهاي تعيين ارزش عمر مشتري«؛ »بندي و شناخت مشتريان كليديدسته«

 »فروشنده-بلندمدت مشتري

كيفيت 
 خدمات

پاسخگويي به «؛ »همدلي در ارائه خدمات به مشتري«؛ »امكانات و تجهيزات فيزيكي فروشگاه«
؛ »خدمات پس از فروش به مشتري«؛ »مادسازي به مشتريانتلاش جهت اعت«؛ »شكايات مشتري

 »جو فروشگاه«

شرايط زمينه
آميخته اي

بازاريابي 
 فروشگاه

استفاده از سازوكارهاي فروش «؛ »هاي ترفيعي و تشويقي در فروشگاهاستفاده از فعاليت«
دسترسي و «؛ »هاي پيشبرد فروشبكارگيري شيوه«؛ »هاي منصفانهارائه قيمت«؛ »شخصي

 »ارائه كالاهاي موردنياز مشتريان«؛ »هاي توزيع چندگانهكانال«؛ »سهولت ارتباط با فروشگاه

شرايط 
مداخله

گر
 

مسئوليت 
 اجتماعي

انجام «؛ »مداري و پايبندي به مسئوليت اخلاقياخلاق«؛ »اجراي قوانين و مسئوليت قانوني«
زيست و مسائل احترام به محيط« ؛»هاي خيرخواهانه و مسئوليت بشردوستانهفعاليت

 »انجام تعهدات و مسئوليت اقتصادي فروشگاه«؛ »محيطيزيست

پديده محوري
 

تصوير ذهني 
مشتريان از 
 فروشگاه

ادراك از سهولت «؛ »شده فروشگاهسودمندي ادراك«؛ »شده فروشگاهارزش ادراك«
يح ذهني كيفيت در ترج«؛ »شده خريد از فروشگاهريسك ادارك«؛ »دسترسي به فروشگاه

؛ »آگاهي و شناخت از فروشگاه«؛ »تداعي ذهني از فروشگاه نزد مشتريان«؛ »مقايسه با رقبا
 »تمايل به ارتباط بلندمدت با فروشگاه«

استراتژي بازاريابي
 

برندسازي 
 داخلي

تصوير  ايجادآموزش كاركنان جهت «؛ »ارتباطات داخلي براي خلق تصوير ذهني برند«
پشتيباني مديريت از «؛ »پايش مداوم دروني براي بهبود تصوير ذهني فروشگاه«؛ »ذهني برند

 »هاي نيروي فروش در بهبود تصوير ذهني فروشگاهفعاليت«؛ »بهبود تصوير ذهني فروشگاه

استراتژي 
 برندسازي

هاي بهبود تصوير ذهني تعيين ماموريت«؛ »اندازهاي بهبود تصوير ذهني برندتدوين چشم«
هاي تصوير ها و سياستمشيخط«؛ »هاي عملياتي جهت تقويت تصوير برندبرنامه«؛ »برند
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 »ذهني برند
پيامدها

 

وفاداري 
 مشتريان

ادامه خريد « ؛»هاي فروشگاهنوآوريانتخاب محصولات جديد و «؛ »ترجيح فروشگاه به رقبا«
 »حفظ رابطه فعال با اين فروشگاه«؛ »برنامهخريد بي«؛ »از اين فروشگاه در آينده

رضايت 
 مشتريان

احساس آرامش و حس «؛ »دهان مثبتبهبازاريابي دهان«؛ »خشنودي مشتريان از فروشگاه«
 »خوب داشتن

اعتماد 
 مشتريان

تأييد ذهني «؛ »باور مشتريان به اعتبار فروشگاه«؛ »فروشگاهنيت باور مشتريان به حسن«
 »باور به خيرخواهي فروشگاه«؛ »گرايي فروشگاهپذيرش اخلاق«؛ »هاي فروشگاهشايستگي

 

  
 Error! Referenceاي تهران در هاي زنجيرهبراساس نتايج مذكور، الگوي پارادايمي تصوير ذهني مشتريان از فروشگاه

source not found. .نمايش داده شده است  
 

  
  اي تهرانهاي زنجيرهالگوي پارادايمي تصوير ذهني مشتريان از فروشگاه -1شكل 

  
گيري است كه هاي تصميمشاخصگيري چندشاخصه براي تعيين وزن معيارها و ) يك روش تصميمSWARAسوارا (

مراتبي، فرايند تحليل شبكه و روش هاي فرايند تحليل سلسلهتوسط كرشالينه معرفي گرديد. در اين روش بر خلاف روش
  بدترين نيازي به مقايسه زوجي عناصر نيست.-بهترين

 Step-Wise Weight Assessment Ratio Analysisدهي تدريجي برگردان پارسي روش تحليل نسبت ارزيابي وزن
توسط خانم ويولتا كرشالينه به  2010شود. اين روش در سال ) نمايش داده ميSWARAاست كه با فرم كوتاه سوارا (
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شود. ارزيابي وزن معيارها همراه زاوادسكاس و تورسكيس معرفي شد. از اين روش براي محاسبه وزن معيارها استفاده مي
دهي است كه ديدگاه هاي وزنگيري چندمعياره است. روش سوارا يكي از روشميمترين موضوعات در تصيكي از مهم

  خبرگان در آن اهميت بالايي دارد.
  )SWARAهاي روش سوارا (گام

گيرد ترين معيار ابتدا قرار ميكنند. مهم) ابتدا كارشناسان معيارها را به ترتيب اهميت مرتب ميSWARAدر روش سوارا (
  شوند.بندي ميگيرد. در نهايت معيارها براساس مقادير متوسط اهميت نسبي رتبهيو امتياز يك را م

  گام اول: مرتب كردن معيارها
هاي بالاتر و ترين معيارها در ردهشوند. مهمدر ابتدا معيارهاي مورد نظر براساس ميزان اهميت به ترتيب نوشته مي

  گيرند.يتر قرار مهاي پايينتر در ردهمعيارهاي كم اهميت
  )Sjگام دو: تعيين اهميت نسبي هر معيار (

نشان  Sjشود. در فرايند روش سوآرا اين مقدار با در اين گام اهميت نسبي هر معيار نسبت به معيارهاي قبلي مشخص مي
  شود.داده مي

  Kjگام سه: محاسبه ضريب 
  شود:محاسبه مي 1كه تابعي از مقدار اهميت نسبي هر معيار است با استفاده از رابطه  Kjضريب 

Kj = Sj + 1  
 گام چهار: محاسبه وزن اوليه هر معيار

شود. در اين رابطه بايد توجه داشت كه وزن معيار نخست كه مهمترين محاسبه مي 2وزن اوليه معيارها از طريق رابطه 
  شود.ظر گرفته ميدر ن 1معيار است برابر 

Qj = Qj-1 / Kj  
 گام پنجم: محاسبه وزن نرمال نهايي

محاسبه  3گردد از طريق رابطه ها كه وزن نرمال شده نيز محسوب ميدر آخرين گام از روش سوآرا وزن نهايي شاخص
  شود.سازي به روش خطي ساده انجام ميشود. نرمالمي

  ) استفاده گرديد.1دهي تدريجي (سواراز روش تحليل نسبت ارزيابي وزنهاي پژوهش ادر نهايت براي تعيين وزن شاخص
ترين مؤلفه در ابتدا قرار گرفته و امتياز نمايند. مهمها را به ترتيب اهميت آنها مرتب ميدر روش سوارا ابتدا خبرگان، مولفه

هاي موجود د. در نهايت مولفهگردهاي قبلي مشخص ميگيرد. سپس اهميت نسبي هر مؤلفه نسبت به مولفهيك را مي
در جدول زير درج » متوسط اهميت نسبي«شوند. اين مقادير در ستون بندي ميبراساس مقادير متوسط اهميت نسبي رتبه

ሺشده است كه همان ௜ܵሻ باشد. درگام سوم از روش سورارا ضريبميሺܭ௜ሻ  محاسبه شده است. براي محاسبه وزن اوليه هر
  رآورد شده است.معيار، از رابطه زير ب

ܳ௜ ൌ
ܳ௜ିଵ
௜ܭ

 
ܳଵ ൌ 1 

                                                            
1 Step-Wise Weight Assessment Ratio Analysis 
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ܳଶ ൌ
ܳଵ
ଶܭ

ൌ
1

1.09
ൌ 0.917 

ܳଷ ൌ
ܳଶ
ଷܭ

ൌ
0.917
1.24

ൌ 0.740 

در فرمول درج شده است. براي محاسبه وزن نهايي از روش نرمال كردن خطي مطابق » وزن اوليه«اين مقادير در ستون 
 ).Keršulienė & Turskis, 2010رابطه زير استفاده شد (

௜ܹ ൌ
ܳ௜
∑ܳ௜

 

 هاي پژوهش برآورد گرديد.به اين ترتيب وزن نهايي شاخص

  
  هاي پژوهشبندي شاخصاولويت -3جدول 

وزن نرمالوزن اوليه Kjمتوسط اهميت نسبي  شاخص
 1226/0 1 1  1 شده خريد از فروشگاهريسك ادراك

 1124/0 917/0 09/1  09/0 مداري و پايبندي به مسئوليت اخلاقياخلاق

 0907/0 74/0 24/1  24/0 ارائه محصولات و خدمات بر اساس نيازهاي مشتريان

 0864/0 705/0 05/1  05/0 برقراري امكان روابط دوسويه و متقابل با مشتريان

 0726/0 592/0 19/1  19/0 تداعي ذهني از فروشگاه نزد مشتريان

 0571/0 466/0 27/1  27/0 خدمات پس از فروش به مشتري

 0515/0 42/0 11/1  11/0 شده فروشگاهارزش ادراك

 049/0 4/0 05/1  05/0 هاي خيرخواهانه و مسئوليت بشردوستانهانجام فعاليت

 045/0 367/0 09/1  09/0 محيطيزيست و مسائل زيستاحترام به محيط

 0402/0 328/0 12/1  12/0 اجراي قوانين و مسئوليت قانوني

 0332/0 271/0 21/1  21/0 تعهدات و مسئوليت اقتصادي فروشگاهانجام 

 0281/0 23/0 18/1  18/0 ارتباطات داخلي براي خلق تصوير ذهني برند

 0225/0 184/0 25/1  25/0 آموزش كاركنان جهت ايجاد تصوير ذهني برند

 0191/0 156/0 18/1  18/0 مندي مشتريانتحريك حس كنجكاوي و علاقه

 0146/0 119/0 31/1  31/0 بخش در مشترياناحساسي خوش و مسرتايجاد 

 014/0 114/0 04/1  04/0 تلاش جهت اعتمادسازي به مشتريان

 0126/0 103/0 11/1  11/0 خشنودي مشتريان از فروشگاه

 0104/0 085/0 21/1  21/0 دهان مثبتبهبازاريابي دهان

 0096/0 078/0 09/1  09/0 ارائهكسب دانش از مشتري و تجلي آن در توليد و 

 0094/0 013/1077/0  013/0 آفرينيامكان مشاركت مشتريان در فرايند ارزش

 0087/0 071/0 09/1  09/0 هاي فروشگاهتأييد ذهني شايستگي

 0077/0 063/0 12/1  12/0 شده فروشگاهسودمندي ادراك
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وزن نرمالوزن اوليه Kjمتوسط اهميت نسبي  شاخص
 0063/0 052/0 22/1  22/0 ادراك از سهولت دسترسي به فروشگاه

 0048/0 039/0 31/1  31/0 هاي منصفانهارائه قيمت

 0045/0 037/0 07/1  07/0 هاي توزيع چندگانهكانال

 0045/0 011/1036/0  011/0 هاي عملياتي جهت تقويت تصوير برندبرنامه

 0041/0 033/0 09/1  09/0 هاي تصوير ذهني برندها و سياستمشيخط

 0034/0 028/0 21/1  21/0 كيفيت در مقايسه با رقباترجيح ذهني 

 0033/0 027/0 04/1  04/0 آگاهي و شناخت از فروشگاه

 0031/0 025/0 06/1  06/0 هاي پيشبرد فروشكارگيري شيوهبه

 0027/0 022/0 16/1  16/0 دسترسي و سهولت ارتباط با فروشگاه

 002/0 017/0 31/1  31/0 همدلي در ارائه خدمات به مشتري

 0019/0 016/0 05/1  05/0 ارائه كالاهاي موردنياز مشتريان

 0016/0 013/0 19/1  19/0 احساس آرامش و حس خوب داشتن

 0013/0 01/0 27/1  27/0 نيت فروشگاهباور مشتريان به حسن

 0012/0 01/0 05/1  05/0 پايش مداوم دروني براي بهبود تصوير ذهني فروشگاه

 001/0 008/0 19/1  19/0 فروشگاه به رقباترجيح 

 0008/0 007/0 27/1  27/0 پشتيباني مديريت از بهبود تصوير ذهني فروشگاه

 0011/0 009/0 11/1  11/0هاي نيروي فروش در بهبود تصوير ذهني فروشگاهفعاليت

 0011/0 009/0 05/1  05/0 هاي فروشگاهانتخاب محصولات جديد و نوآوري

 001/0 008/0 09/1  09/0 هاي مشتريان در ارائه خدماتبازنمايي خواسته

 0009/0 008/0 08/1  08/0 هاي مشتريانسازوكارهاي ذخيره و بازيابي نيازمندي

 0029/0 024/0 12/1  12/0 آگاهي از نيازهاي مشتري

 0027/0 022/0 06/1  06/0 اندازهاي بهبود تصوير ذهني برندتدوين چشم

 0032/0 026/0 06/1  06/0 هاي بهبود تصوير ذهني برندتعيين مأموريت

 0026/0 022/0 21/1  21/0 تحريك عواطف و احساسات مشتريان

 0022/0 018/0 18/1  18/0 هاي جديد به مشتريانارائه دانسته

 0021/0 017/0 08/1  08/0 حفظ رابطه فعال با اين فروشگاه

 0019/0 015/0 12/1  12/0 اعتبار فروشگاهباور مشتريان به 

 0017/0 013/0 12/1  12/0 گرايي فروشگاهپذيرش اخلاق

 0016/0 013/0 06/1  06/0 جو فروشگاه

 002/0 016/0 06/1  06/0 بندي و شناخت مشتريان كليديدسته

 0016/0 013/0 21/1  21/0 سازوكارهاي تعيين ارزش عمر مشتري
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وزن نرمالوزن اوليه Kjمتوسط اهميت نسبي  شاخص
 0014/0 011/0 18/1  18/0 تجهيزات فيزيكي فروشگاهامكانات و 

 0012/0 009/0 18/1  18/0 تمايل به ارتباط بلندمدت با فروشگاه

 0017/0 014/0 06/1  06/0 ادامه خريد از اين فروشگاه در آينده

 0008/0 007/0 12/1  12/0 بخش براي مشترياناي متفاوت و رضايتايجاد تجربه

 0008/0 006/0 06/1  06/0 شكايات مشتريپاسخگويي به 

 0009/0 008/0 06/1  06/0 هاي ترفيعي و تشويقي در فروشگاهاستفاده از فعاليت

 0008/0 006/0 21/1  21/0 استفاده از سازوكارهاي فروش شخصي

 0008/0 006/0 21/1  21/0 برنامهخريد بي

 0008/0 006/0 20/1 20/0 باور به خيرخواهي فروشگاه

 0008/0 006/0 20/1 20/0 فروشنده–روابط بلندمدت مشتري

  
 در اولويت نخست قرار دارد. 1226/0شده خريد از فروشگاه با وزن شاخص ريسك ادراك

  در اولويت دوم قرار دارد. 1124/0مداري و پايبندي به مسئوليت اخلاقي با وزن شاخص اخلاق
  در اولويت سوم قرار دارد. 0907/0اساس نيازهاي مشتريان با وزن شاخص ارائه محصولات و خدمات بر 

  در اولويت چهارم قرار دارد. 0864/0شاخص برقراري امكان روابط دوسويه و متقابل با مشتريان با وزن 
  در اولويت پنجم قرار دارد. 0726/0شاخص تداعي ذهني از فروشگاه نزد مشتريان با وزن 

  
  گيرينتيجهبحث و 

اي تهران انجام شد. هاي زنجيرهپژوهش حاضر با هدف ارائه مدل پارادايميك بهبود تصوير ذهني مشتريان از فروشگاه
ساختاريافته و مصاحبه نيمه 21ها از طريق گرايي انجام گرفت و دادهمطالعه با رويكرد كيفي و مبتني بر پارادايم عمل

 MaxQDAافزار بنياد در نرمهاي اثرگذار بر تصوير ذهني با روش دادهد. شاخصپرسشنامه سواراي فازي گردآوري ش
راستاست و در اي از مطالعات داخلي و خارجي همبندي شدند. نتايج پژوهش حاضر با مجموعهشناسايي و سپس اولويت

شامل مديريت تجربه كند. در بخش عوامل عليّ، چهار سازه اصلي تر ارائه ميعين حال تصويري يكپارچه و جامع
دهي تصوير ذهني مشتريان شناسايي هاي شكلعنوان پايهمحوري و كيفيت خدمات بهآفريني ارزش، مشتريمشتري، هم

 و Torkanloo et al (2025) ،Aalami et al (2025) ،Yuan & Yang (2024) اند؛ موضوعي كه در مطالعاتي مانندشده
Sudirman & Muis (2024)  هاي هيجاني و ابعاد ادراكي در رفتار كننده تجربه، واكنششده و نقش تعييننيز گزارش
 هايآفريني ارزش و مشاركت فعال مشتريان كه در پژوهش حاضر برجسته شده، با يافتهمشتري را تأييد كرده است. هم

Mousavi & Fadai (2023) و Aulia & Sari (2025) و استفاده از دانش  دهد تعاملات دوسويههمسو است و نشان مي
  .كندمشتري، تصوير مثبت و تصميم خريد را تقويت مي
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 محوري در پژوهش حاضر كه بر شناخت دقيق نيازها و ارزش اقتصادي مشتريان تأكيد دارد، با نتايجمؤلفه مشتري

Raispour et al (2025) و Mohammadnezhad & Rezaei Dizgah (2025) دهد ارتقاي راستا است و نشان ميهم
شود. كيفيت خدمات نيز در شده موجب افزايش نگرش مثبت و تقويت ارزش برند ميكيفيت خدمات و ارزش ادراك

عات داخلي و پوشاني مستقيم با مطالدهي تصوير ذهني است و همها در شكلپژوهش حاضر يكي از مؤثرترين سازه
هاي اصلي شناخت خارجي دارد كه كيفيت عملكرد، پاسخگويي، اعتمادسازي و خدمات پس از فروش را محرك

  .دانندمشتري مي
دهنده به تجربه و ادراك عنوان ساختاري جهتاي، نقش آميخته بازاريابي در پژوهش حاضر بهدر بخش عوامل زمينه

اند همخوان است؛ اين مطالعات نشان داده Aulia & Sari (2025) و Mousavi & Fadai (2023) مشتري با نتايج
هاي ترفيعي، تجربه مشتري و تصميم خريد را هاي محصول و فعاليتگذاري منصفانه، سهولت خريد، ويژگيقيمت

اري، مدهاي خارجي است كه اخلاقكنند. جايگاه مسئوليت اجتماعي در پژوهش حاضر نيز مطابق با پژوهشهدايت مي
  .داننددهنده ذهنيت مثبت ميشفافيت و پايبندي به قوانين را عناصر شكل

شده، ريسك، سهولت خريد، اي چندبعدي شامل ارزش ادراكعنوان سازهدر ادامه، تصوير ذهني در پژوهش حاضر به
گيري عمومي ا جهتاي كه همخوان بهاي ذهني و آگاهي از فروشگاه معرفي شده است؛ يافتهمقايسه با رقبا، تداعي

  .المللي است، اما پژوهش حاضر اين ابعاد پراكنده را در قالب يك ساختار يكپارچه گردآوري كرده استمطالعات بين
راهبردهاي محوري پژوهش حاضر شامل برندسازي داخلي و استراتژي برندسازي نيز با ادبيات قابل پيوند است، اما مدل 

سويي دروني كاركنان، آموزش، ارتباطات دهد كه همدر سطح راهبردي نشان مي پژوهش با قرار دادن اين دو عامل
دهي تصوير ذهني دارند؛ چيزي كه در مطالعات پيشين گذاري روشن برند، نقشي مستقيم در شكلسازماني و سياست

  .مند ارائه شده استشكل مدلكمتر به
هاي اصلي تصوير عنوان خروجييت و اعتماد مشتري را بههاي پژوهش حاضر كه وفاداري، رضادر بخش پيامدها، يافته
) و Mohammadnezhad & Rezaei Dizgah (2025) ،Sudirman & Muis (2024كند، با نتايج ذهني مثبت معرفي مي

Aulia & Sari (2025تكراري، اند تجربه مثبت و تصوير برند، رفتار ها نيز نشان دادهسويي كامل دارد. اين پژوهش) هم
  كند.تمايل به خريدهاي آتي و رابطه بلندمدت با فروشگاه را تقويت مي

شود درخصوص بعد مديريت تجربه مشتري، با طراحي محيطي پويا و احساسي، با توجه به نتايج بدست آمده پيشنهاد مي
رنگ، موسيقي و چيدمان هاي حسي همچون نور، بخش و ماندگار براي مشتريان خلق كنند. ايجاد محركاي لذتتجربه

  تواند حس كنجكاوي، اشتياق و رضايت مشتريان را برانگيزد.اي كاركنان، ميهدفمند، در كنار رفتار صميمي و حرفه
شود بستر تعامل دوسويه و اي تهران پيشنهاد ميهاي زنجيرهآفريني ارزش با مشتري به مديران فروشگاهدرخصوص بعد هم

مند در طراحي خدمات و محصولات صورت نظامود تا نظرات، تجربيات و نيازهاي آنان بهفعال با مشتريان فراهم ش
هاي رفتاري مشتريان، مشاركت آنان در ارزيابي و هاي هوشمند براي ثبت و تحليل دادهبازتاب يابد. استفاده از سامانه

اي مشترك ميان مشتري و آفريني را به تجربهتواند فرآيند ارزشبهبود خدمات، و دعوت به ارائه پيشنهادهاي نوآورانه مي
شود راهبردهاي اي تهران پيشنهاد ميهاي زنجيرهمحوري به مديران فروشگاهفروشگاه تبديل كند. درخصوص بعد مشتري

هاي تحليلي براي بازاريابي و فروش خود را بر شناخت عميق نيازها و ترجيحات مشتريان استوار سازند. استفاده از داده
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تواند موجب شده، ميسازيها بر اساس ارزش عمر و طراحي پيشنهادهاي شخصيشناسايي مشتريان كليدي، تفكيك آن
اي تهران پيشنهاد هاي زنجيرهافزايش رضايت و وفاداري گردد. درخصوص بعد كيفيت خدمات به مديران فروشگاه

اي مطمئن و دلپذير ، نورپردازي و نظافت محيط، تجربهشود با ارتقاي استانداردهاي فيزيكي فروشگاه، بهبود چيدمانمي
گويي سريع و مؤثر به شكايات، و ايجاد سازوكارهاي براي مشتريان فراهم كنند. تقويت رفتار همدلانه كاركنان، پاسخ

دهي تصوير مثبت از فروشگاه دارد. درخصوص شفاف براي خدمات پس از فروش، نقش مهمي در اعتمادسازي و شكل
شود با طراحي تركيبي هوشمند از اي تهران پيشنهاد ميهاي زنجيرهآميخته بازاريابي فروشگاه به مديران فروشگاهبعد 

هاي كارگيري فعاليتآفرين براي مشتريان ايجاد كنند. بهاي منسجم و ارزشعناصر محصول، قيمت، ترفيع و توزيع، تجربه
تواند جذابيت خريد را گيري از فروش شخصي اثربخش ميانه و بهرههاي منصفترفيعي و تشويقي هدفمند، ارائه قيمت

شود رويكردي اي تهران پيشنهاد ميهاي زنجيرهافزايش دهد. درخصوص بعد مسئوليت اجتماعي به مديران فروشگاه
صورت را به محيطي و بشردوستانههاي قانوني، اخلاقي، زيستجامع و فراتر از منافع اقتصادي در پيش گيرند و مسئوليت

مدارانه با مشتريان و هاي سازماني خود نهادينه كنند. رعايت قوانين، شفافيت مالي، رفتار اخلاقيكپارچه در سياست
كند. درخصوص بعد تصوير ذهني كاركنان، و انجام تعهدات اقتصادي، پايه اعتماد عمومي و اعتبار برند را تقويت مي

شود تمركز خود را بر ارتقاي ادراك مشتريان از اي تهران پيشنهاد ميهاي زنجيرهگاهمشتريان از فروشگاه به مديران فروش
هاي ارزش، كيفيت و سهولت دسترسي به خدمات معطوف كنند. افزايش شفافيت، ثبات در عملكرد و ارائه مزيت

درخصوص بعد برندسازي تواند ادراك مثبت از سودمندي و كيفيت فروشگاه را تقويت نمايد. ملموس نسبت به رقبا مي
سويي كاركنان با شود با تقويت ارتباطات داخلي و هماي تهران پيشنهاد ميهاي زنجيرهداخلي به مديران فروشگاه

گيري تصوير ذهني مثبت در ذهن مشتريان ايجاد كنند. درخصوص ها و مأموريت برند، بنياني منسجم براي شكلارزش
اندازي روشن و شود با تدوين چشماي تهران پيشنهاد ميهاي زنجيرهفروشگاه بعد استراتژي برندسازي به مديران

هاي بازاريابي و ارتباطي گيري واحد و هدفمندي در فعاليتهاي مشخص براي بهبود تصوير ذهني برند، جهتمأموريت
هاي منسجم در حوزه سياستها و مشيهاي عملياتي براي ارتقاي ادراك برند، همراه با خطايجاد كنند. طراحي برنامه

  تواند انسجام رفتاري سازمان را افزايش دهد.تصوير ذهني، مي
هاي ذاتي برخوردار است كه بايد در پژوهش حاضر با وجود دقت در طراحي و اجراي مراحل، از برخي محدوديت
رغم ن منتخب بود و عليهاي خبرگاتفسير نتايج مدنظر قرار گيرد. نخست آنكه بخش كيفي پژوهش مبتني بر ديدگاه

صورت آماري وجود ندارد. دوم، قلمرو اي بههاي زنجيرهدستيابي به اشباع نظري، امكان تعميم نتايج به كليه فروشگاه
هاي فرهنگي، اقتصادي و رفتاري مشتريان در ساير مناطق رو، تفاوتمكاني پژوهش صرفاً به شهر تهران محدود شد؛ ازاين

گرديد. سوم، استفاده از طرح پيمايش مقطعي، امكان بررسي پويايي متغيرها و تغييرات ادراك كشور در مدل لحاظ ن
گيري چندمعياره سواراي فازي هرچند هاي زماني مختلف را محدود ساخت. همچنين، روش تصميممشتريان در بازه

ه و اين امر احتمال بروز هاست، اما متكي بر قضاوت ذهني خبرگان بودبندي شاخصابزاري مناسب براي اولويت
  دهد.سوگيري ادراكي را افزايش مي

تر جغرافيايي شده در بسترهاي متنوعشود اعتبار مدل ارائههاي موجود، به پژوهشگران آينده توصيه ميبراساس محدوديت
اعم از محلي، ملي و اي، هاي زنجيرهو فرهنگي مورد آزمون قرار گيرد تا ميزان پايداري و انطباق آن در انواع فروشگاه
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منظور سنجش تغييرات ادراك مشتريان در گذر زمان هاي طولي بهگيري از طرحديجيتال مشخص شود. همچنين بهره
هاي هاي آتي از روششود در پژوهشتري از پويايي تصوير ذهني برند منجر گردد. پيشنهاد ميتواند به فهم عميقمي

كاوي پيشرفته براي تبيين روابط ميان يا رويكردهاي داده اري چندسطحيسازي معادلات ساختتحليل شبكه، مدل
هاي نوين بازاريابي ديجيتال، هوش مصنوعي، واقعيت هاي مدل استفاده شود. علاوه بر اين، بررسي نقش فناوريمؤلفه

توسعه نظري و كاربردي تواند مسير جديدي براي گيري و بهبود تصوير ذهني مشتريان ميها در شكلدادهافزوده و كلان
اي مانند هاي مختلف و بررسي نقش عوامل زمينهاين حوزه فراهم سازد. در نهايت، انجام مطالعات تطبيقي ميان فرهنگ

گيري تصوير ذهني مشتريان در تواند به تعميق فهم نظري از سازوكارهاي شكلسرمايه اجتماعي و اعتماد نهادي، مي
  .هاي رقابتي ياري رساندمحيط
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