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Abstract 

Objective  

The widespread occurrence of fraud in chain stores poses a major challenge for the retail 

sector. The issue can be examined from multiple perspectives: customer fraud during 

purchases, employee fraud, fraud against investors and stockholders by stores, and deceptive 

practices that stores use against their customers. There is a notable research gap regarding 

the latter type of fraud, which this study aims to address by exploring and identifying 

prevalent methods of customer deception in chain stores. This article aims to present a model 

for explaining the methods of deceiving customers in chain stores. 

 

Methodology  

A mixed-methods approach was employed to illustrate the facets of customer fraud and 

deception by chain stores. Following a comprehensive literature review, in-depth interviews 

were conducted with (frequently purchasing) customers, industry experts, and key 

informants and professionals in the retail industry. This led to the identification of significant 

factors associated with customer deception in chain stores. Subsequently, a conceptual 

framework for the customer deception model was developed using cognitive mapping 

techniques, in collaboration with retail industry scholars and specialists. To validate the 
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initial model, a quantitative field survey was conducted using structural equation modeling. 

This process led to the development of the final model, termed the "Customer Deception 

Tree". 

 

Findings 

Over half of the participants reported experiencing instances of fraud and deception, 

highlighting a critical concern for the retail industry. The identified components of customer 

fraud are visualized in a tree model format. This model outlines the prevalent methods of 

deceiving customers across five primary stems, which include misleading advertisements, 

failure to deliver promised services, price manipulation, alterations in product characteristics, 

and misplaced goods on shelves. 

 

Conclusion 

The act of misleading consumers by chain stores has emerged as a significant and 

increasingly pervasive unethical behavior in recent years. This research delves into the 

various dimensions of this issue, identifying and presenting contributing factors within a 

comprehensive model. This model serves as a guiding framework for stakeholders in the 

retail industry, including marketers and policymakers, particularly those involved in 

decision-making and strategic planning within chain stores, to address and mitigate this issue 

effectively. It is imperative to recognize the significance of avoiding such deceptive 

practices. Furthermore, the model can assist regulatory bodies and governance institutions in 

improving their protocols and supervision mechanisms, updating their enforcement strategies 

against fraud, and ensuring the protection of consumer rights. The tree symbol serves as a 

visual metaphor for the phenomenon of deception, aiming to alert consumers, the public, 

academics, and the research community to its existence. Ignoring or neglecting this symbol 

allows deceptive practices to grow and become more deeply rooted and widespread. By 

raising awareness of this "deceptive tree," there is an expectation that regulators will be 

encouraged to intervene, curbing its growth and influence by addressing deceptive tactics 

before they become even more ingrained. 
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  چكيده
را  يـده پد يـن ا. اسـت  يفروش ـ مهم در صنعت خـرده  يها از چالش يكي اي، يرهزنج يها و تقلب در فروشگاه يبفر يدةرواج پد :هدف

هـا انجـام    كه كاركنان فروشگاه يتقلب دهند، يم ها انجام فروشگاه يناز ا يددر خر يانكه مشتر يتقلب: كرد ياز چند منظر بررس توان يم
 يانها در قبال مشـتر  كه فروشگاه يبيفر يت،و در نها دهند يو سهام انجام م يهدر حق صاحبان سرما ها كه فروشگاه يبيفر يا دهند يم

و  يضـر، بـه بررس ـ  شـد كـه در پـژوهش حا    اي يزهوجود داشت و انگ يخلأ پژوهش يبنوع فر يندر خصوص آخر! دهند يخود انجام م
 يـب فر هـاي  يوهش ـ ينتب ـ يبـرا  يمـدل  ةارائ. پرداخته شود اي يرهزنج يها در فروشگاه يانمشتر يبتقلب و فر يجرا هاي يوهش ييشناسا
  .مقاله است ينا ييهدف نها اي، يرهزنج يها در فروشگاه يانمشتر

استفاده  اي يرهزنج يها توسط فروشگاه يمشتر يبو فر يبردار ابعاد كلاه يدنكش يربه تصو يبرا يخته،و آم يبيترك يكرداز رو :روش
 يـز انـد و ن  انجام داده ياديز يدهايكه خر يانيبا مشتر يقيعم ةمصاحب ي،موضوع و مطالعات اسناد ياتپس از كاوش در ادب. شده است
 اي يـره زنج يهـا  فروشـگاه  در يانمشـتر  يبفر يجرا يها از مؤلفه يصنعت صورت گرفت و فهرست ينا انمطلع و خبرگ يديبا افراد كل

و بـا مشـورت خبرگـان صـنعت      يبـا اسـتفاده از روش شـناخت نگاشـت     يانمشتر يباز مدل فر ياستخراج شد؛ سپس چارچوب مفهوم
 يريكـارگ  اقدام شد و بـا بـه   يهاعتبار مدل اول يابيبه ارز) يدانيم يمايشپ( يكم يكردبا استفاده از رو يتدر نها. شد يمترس يفروش خرده
  .دست آمد به »يانمشتر يبدرخت فر«با عنوان  ييمدل نها ي،معادلات ساختار يابي مدل يكتكن

 يبـرا  يو تقلب، زنگ خطـر  يبحجم از فر ينا. اند را احساس كرده يباز تقلب و فر يقيمصاد يان،گو از پاسخ يمياز ن يشب :ها يافته
 يـج را هـاي  يوهش. داده شده است يشنما يدل درختم يكدر قالب  يان،مشتر يباز فر شده ينتبب يها مؤلفه. است يفروش صنعت خرده
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 يمـت در ق يكـار  عدم التزام به خدمات متعهد شده، دست يبنده،فر يغاتتبل: اند از عبارت ختدر ينا ياصل ةدر پنج شاخ يانمشتر يبفر

  .ها كالاها در قفسه يدماندر محل چ يكار محصولات و دست هاي يژگيدر و يكار كالاها، دست

رونـد رو   يتازگ است كه به يجيو را يدجد اخلاقي يب هاي يدهاز پد يكي اي، يرهزنج يها توسط فروشگاه يانمشتر يبفر :گيري نتيجه
آن اسـتخراج و در قالـب    دهنـدة  يلشد و عوامل تشـك  يبررس يدهپد ينپژوهش ابعاد مختلف و متفاوت ا يندر ا. داشته است يبه رشد

 ـ يم شده يينمدل تب. مدل ارائه شد يك صـنعت  ) ...و گـذاران  ياسـت س يابـان، بازار( نفعـان  يذ يباشـد بـرا   يراه ـ قشـه د راهنمـا و ن توان
 هـا  يوهش ـ يـن كاربردن ا از به يزمعضل و پره ينتا به رفع ا اي يرهزنج يها در فروشگاه يزانر و برنامه گيران يمتصم يژهو به ي،فروش خرده

 يهـا  فهرسـت  يروزرسـان  بـر بـه   باشد تا علاوه يدمف يتيكمو حا ينظارت ي،بازرس ينهادها يبرا تواند يمدل م ينا ينهمچن. اقدام كنند
 يرعـلاوه، سـا   بـه . كوشـاتر باشـند   خـورده  يـب فر يانو احقاق حقوق مشتر يمبتوانند در تكر كاران، يبمجازات فر يدخود و تشد ينظارت

 يبـرا  يجنتـا  يـن از ا تواننـد  يكه م ـ هستندپژوهش  ينا ي، از مخاطبان اصل...كنندگان و حقوق مصرف ياننهاد و حام مردم يها سازمان
 يان،كردن مشتر به آگاه توان يم يب،فر يدةپد يشنما يمهم استفاده از نماد درخت برا يلاز دلا. مند شوند خود بهره هاي يتفعال يشبردپ

تنومنـد   يـب ردرخت ف اينموضوع و با گذر زمان،  ينگرفتن ا يدهدر صورت ناد يرااشاره كرد؛ ز ...پژوهشگران و ةو جامع يافكار عموم
انتظـار   يان،مشـتر  يـب خواهد شد؛ حال آنكه با به صدا در آوردن زنگ خطر رشد درخت فر يشترب يزآن ن يها ها و برگ و شاخه شود يم
  .موقع كوتاه كنند درخت در حال رشد را به ينا يها ها و برگ بتوانند شاخه يمتول يكه نهادها رود يم

  
  
  .يمعادلات ساختار يابي مدل اي، يرهفروشگاه زنج ي،مشتر ةتجرب يب،تقلب و فر ي،اخلاق يابيبازار :ها كليدواژه

  
 در انيمشـتر  بي ـفر جي ـرا يهـا  وهيش ـ ).1403( ، محمـد ييپور تراكمـه، مـريم؛ نظـري، سـيما و آقـا      بروميده، علي اكبر؛ الف: استناد
   .1054 -1029، )4(16، مديريت بازرگاني .تبيين مدل درخت فريب مشتريان: يا رهيزنج يها فروشگاه

 
  27/03/1402 :افتيدرتاريخ   1054 -1029. صص ،4، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 

 30/07/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  08/09/1402 :رشيپذريخ تا  علمي پژوهشي: نوع مقاله

  05/10/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.357967.4570 
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  مقدمه
بـه اصـول آن در    يبنـد  ياخلاق و پا تيرعا دهـد، يرا شكل م دارانيافكار و رفتار خر ندهيطور فزا كه به يعوامل نيتر مهماز 

گـويي بـه نيازهـا و     داري در پاسـخ  امانـت  ان،يمشـتر هـاي   و خواسـته يت انصاف و توجه به ترجيحات رعا. وكارها است كسب
خوب و حس  ةتجرب جاديا. كند ايجاد مياز محصول از خريد و استفاده  ييندخوشا ةتجرب، حس خوب و ها آنترجيحات 

است كه  يوكار كسبدر هر  يمدار يمشتر يكردهايرو نيتر مهمهر دو طرف عرضه و تقاضا، از  يبرا ،ديخر نديخوشا
 داراني ـدر ارتبـاط بـا خر   يفروش ـ خـرده در صـنعت  اخلاق موضوع . ها شده است بنگاهبين رقابت تشديد موجب امروزه 

 .گيرد شكل مي انيمطلوبي در اذهان مشتر ريتصو ان،يصنعت و مشتراين ارتباط بين  تيفيبهبود ك او ب شود مي يتجلم
و كسـب   انيمطلوب از خود، حفـظ روابـط بلندمـدت بـا مشـتر      ريتصو جاديبه ا ،وكار كسب بقاي يبرا ها يفروش خرده

، حمـدي و  ؛ قلنـدري 1398 ، غفاري، فرماني و زندي نسب،يعيشف(نيازمندند  يرقابت تيمز كي عنوان بهوفاداري آنان 
  ).1400، خليلي عراقي

 تأثيرت و خريدهاي روزمره مردم، بيشترين بر معيش ،آن يكاركرد ةفروشي با توجه به وسعت و گستر صنعت خرده
يكـي از  ، اي هاي زنجيره فروشگاه. هاي معامله و خريد را برعهده دارد از تراكنش چشمگيريو حجم  گذارد  ميبر جامعه  را

و اهميـت ايـن    شـود  ميها افزوده  و هر روز بر تعداد اين فروشگاه دنشو محسوب ميهاي مطرح در اين صنعت وكار كسب
برآورد ميزان فروش جهـاني ايـن   ). 1395، آقايي و آقايي بهمني،(بر مشتريان و ارتقاي رفاه در جامعه محرز است صنعت 

آمار رسـمي و   .)2023، 1كورت(تريليون دلار در سال جاري است  30درصدي و رقمي بيش از  5/4صنعت، حاكي از رشد 
گـردش  ، شدة اتحاديـه  منتشر هاي بر اساس آخرين گزارشولي  دارد؛معتبري از گردش مالي اين صنعت در ايران وجود ن

هـاي   فروشـگاه سـهم  بوده كـه  تومان برآورد شده ميليارد هزار  920حدود  1400در سال ي ايران فروش خردهصنعت مالي 
 ـ( اسـت بوده هاي كوچك و سنتي  يفروش خردهو مابقي مربوط به ) درصد10(اي  زنجيره هـاي   كشـوري فروشـگاه   ةاتحادي
  ). 1400اي،   زنجيره

هـاي   فروشـگاه  ويـژه  بـه ( يفروش ـ خـرده صنعت در  ياز اهداف اصل يكي انيمشتر يخوشايند برا ةامروزه خلق تجرب
از . شود يها فراهم م فروشگاه يبرا داريپا يرقابت تيزم كي، امكان خلق مأموريتانجام اين  يو در پرتو است) اي زنجيره

تـر   و با ارزش تر يدر بهبود رابطه طولان يياي نقش بسزا هاي زنجيره ا فروشگاهدر تعامل ب تجربة مشتري تيريرو، مد اين
 گـران يد بهنامطلوب خود را  هاي هتجرب ،يناراض انياز طرف ديگر، مشتر). 1398و همكاران،  يعيشف(با آن خواهد داشت 

 ؛1390، صـفرزاده و جاويـدي حـق    ،يميابراه( كنند يها مشاركت م منفي بر عليه بنگاه يدهان غاتيمنعكس كرده و در تبل
 اي ـ يفروش ـ فروش از جمله گران يها يبروز ناهنجار). 2022، 3اشرف، تانگپاپانل و وانگ، و وانگ 2014، 2خان و راجپوت

و  شـود  مـي  منجـر  داري ـمـرور بـه واكـنش خر    در معامله، بـه  بيفر يكلطور بهو  يغلو و ظاهرساز ،ييگو دروغ ،يفروش كم
  ). 1396، صبوري خسروشاهيو  فاضل سليماني،(خواهد داشت  يرا در پ ييها فروشنده نياز چن يگردان يرو

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Korte 
2. Khan & Rajput 
3. Wang, Ashraf, Thongpapanl & Wang   
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اي، بـه   هاي زنجيـره  ي در فروشگاهيويژه فروش محصولات غذا هي، بفروش خردههاي اصلي در صنعت  يكي از چالش

تقلبي كـه  . استتصور  و در سناريوهاي مختلفي قابل استاين پديده چند وجهي . استتقلب و سوء استفاده مرتبط  ةپديد
، 1ژانگ و همكاران(مانند پس دادن محصولات استفاده شده  ،شوند ها مرتكب مي مشتريان برعليه فروشندگان و فروشگاه

ها در  يا مديران ارشد فروشگاه) 1992، 2نكيكونود(دهند  يا تقلب و فريبي كه كاركنان در برابر فروشگاه انجام مي) 2023
هـا در   و كمتر به شكل فريبي پرداخته شده است كه فروشگاه) 2018، 3دويدوك(ها  اري در حسابك نفعان با دست حق ذي

، 4كتـرون (دهند  ها يا اطلاعات محصولات يا تبليغات فريبنده و توخالي انجام مي كاري در قيمت حق مشتريان مانند دست
  ).2022، 5اكاگبوو  2016؛ خان و راجپوت، 2016

و رونـد ايـن    تي ـولي در عمل، ماهاست؛ از ديرباز وجود داشته  ،ها بين مشتريان و بنگاه كاري موضوع تقلب و فريب
 افتي توان يپژوهشي را م مترك. كشورها متفاوت است رييافته با سا در كشورهاي صنعتي و توسعه يو ناهنجار ياخلاق يب

؛ 2019، 6هلد و جرملمـان (پرداخته باشد  اي هاي زنجيره توسط فروشگاه انيمشتر بيهاي فر مؤلفهعوامل و  يكه به بررس
و  انيمشـتر  بي ـها كمك كنـد تـا از عواقـب فر    در بنگاه ابانيگيران و بازار كه بتواند به تصميماي  گونه به ؛)2016كترون، 
   .بر آنان آگاه شوند بيتبعات فر

از  ،خورد عه به چشم مياز طرف ديگر، روندي كه در كشورهاي توسعه نيافته و حتي برخي از كشورهاي در حال توس
، 2016؛ كترون، 1396، و همكاران سليماني( گيرد نشئت مي ها فروشان و فروشگاه كاري مشتريان توسط خرده تداوم فريب

رايـج فريـب و اغفـال     هاي مؤلفهكشف ابعاد و جهت كانون توجه اين پژوهش هدف اصلي و اي كه  نكته). 2022، اكاگبو
هـاي فريـب مشـتريان از     هاي قبلي كمتر به موضوع تقلب و شيوه در پژوهش. اي است يرههاي زنج مشتريان در فروشگاه

اي  هـاي زنجيـره   ها پرداخته شده است، اگرچه هنوز هم فراگيري و رواج فريب مشتريان توسـط فروشـگاه    جانب فروشگاه
هـا و   افشاي شـيوه  برايه مرتبطي نيافته، مطالع خاطر تازگي و جديد بودن اين پديده در كشورهاي توسعه هب. استمشهود 
 . شود پژوهشي در اين باب احساس مي و خلأاست هاي اين نوع فريب صورت نگرفته  مؤلفه

ان را ترغيب كـرد تـا ايـن    پژوهشگرتبعات ناديده گرفتن آن،  تأثيرفريب مشتريان و  ةپديدنگراني از تشديد و رواج 
كمبـود  . نـد كنمرسوم و رايج اين نوع فريب را اسـتخراج و تبيـين    هاي و شيوه فني و تخصصي بررسي صورت بهپديده را 
هـا، انجـام    هاي فريب مشتريان توسط اين فروشگاه جامع و يكپارچه از شيوه ةها در اين خصوص و اهميت مطالع پژوهش

مالي بسيار با توجه به گردش . شود كاوش مي پديدة فريبدر اين مطالعه ابعاد مختلف  .ضروري كرده استاين تحقيق را 
هـاي   كشوري فروشـگاه  ةاتحادي(ها  ميزان مراجعه و خريد آحاد مختلف مردم از اين فروشگاه و همچنين، اين صنعت زياد

هـا در   از ايـن فروشـگاه   ينامطلوب ةوجهنه تنها  ،نشود پرداختهبه اين موضوع  چنانچه، )2023و كورت،  1400اي،   زنجيره

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zahng, et al. 
2. De Coninck 
3. Doyduk 
4. Ketron 
5. Ukaegbu 
6. Held and Germelmann 
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خـان و راجپـورت،   (و اغفال مشتريان مهيا خواهد شد  ييزمينه سودجو ،ها آنبا رواج  بلكهگيرد،  شكل مياذهان مشتريان 

  ). 2022و وانگ و همكاران،  2014
هـاي مختلـف    بـه شـيوه  است نگراني از بروز انواع تقلب و فريب مشتريان است كه ممكن  ،مهم در اين بين ةمسئل

ين تر مهمگيران  تصميمانگاري و غفلت  سهلشود و چشم پوشي  ها آنبودن و تعمدي  ييسودجو ةاگر از جنب. پديدار شوند
 ،يفروش خردهگذاران صنعت  سياست .آيددراست تا زنگ خطر به صدا  ياز، بازهم نشودمشتريان قلمداد  فريبعامل رخداد 

رو،  از اين. هستندهاي رخداد فريب در شعب خود  مؤلفهها و  نيازمند درك عوامل، زمينه ،اي هاي زنجيره فروشگاهدر ويژه  به
. اي آفلايـن اسـت   هاي زنجيـره  كاري و تقلب در فروشگاه هاي فريب و كشف شيوه ييپژوهش، بر شناسا نيتمركز اصلي ا

بـه عبـارت   . به همـراه دارد  ها آن يرا برا و اغفال بيحس فركه مشتريان اعمال كرده  بر عليهها  تقلبي كه اين فروشگاه
كاري مشتريان در خريدهاي حضوري  هاي رايج فريب شيوهيابي  ، استخراج و مدلييساديگر، هدف اصلي اين پژوهش شنا

  . اي است هاي زنجيره در سطح فروشگاه) آنالوگ(
در جهـان و   يا رهي ـزنج يها فروشگاه يريگ بر شكل يشده است كه ابتدا مرور ميصورت تنظ نيپژوهش بد ساختار

تقلـب و   ةحوزمرتبط با  يها سپس پژوهش شده است؛ پرداخته ياخلاق يابيبازار ي وفروش خردهدر  انتجربة مشتري ران،يا
 حيتشـر  قي ـتحقشناسـي   روشو در ادامـه  اسـت   هشـد  يبررس يا رهيزنج يها در فروشگاه ويژه بهها، وكار كسبدر  بيفر
  .پژوهش خواهد بود نيبخش ا انيهم پا يريگ جهيو نت ها افتهيارائه  .شود مي

   پژوهش ة نظرينيشيپ

  يا رهيزنج يها شگاهفرو
اسـت و از   يدي ـو تول يو ارزش هر شركت صنعت زنجيرة تأمينبر  گذارتأثير عيصنا نيتر مهماز جمله  يفروش خرده صنعت
 ةتوسـع و  شيداي ـاست كه هر روز با پ يا ندهيرقابت فزا زين يفروش صنعت خرده يكنون طيمح يها يژگيو نيتر مهمجمله 
 يسـازوكارها  يريكارگ به يضرورت و توجه جد ت،يوضع نيا ميقمست ةجينت. شود يم صنعت مشاهده نيدر ا ديجد يرقبا
 شتريب ينيآفر به خدمات و ارزش يبخش تيفيك قيتبع آن، فروش از طر و به انيمشتر يمند تيرضا يدر حفظ و ارتقا مؤثر
  ). 1395 و همكاران، يبهمن( است انيمشتر يبرا

و  تـأمين  ياز واحـدها ( كپارچـه يواحد و  تيريمد يدارا يها جموعه فروشگاهم ،يا رهيزنج يها  فروشگاه يكلطور هب
 انـد  نـده مشـخص پراك  يياي ـجغراف ةمحـدود و در  ياقتصـاد  ري ـفراگ اسيكه در مقهستند ) ...و عيو توز يخدمات ،يبازرگان

و  تـأمين در  ييافيـا جفردر نقـاط مختلـف    يفروش ـ خرده يها شبكه جاديها با ا فروشگاه نيا). 1400، و همكاران قلندري(
و كننـد   مـي اسـتفاده   يكسـان يمشترك و  يها، از نام و برند تجار فروشگاه نيا. انواع كالاها و خدمات فعال هستند ةعرض

حسـين زاده و نـوراني    ،يصـمد  و 1395، و همكـاران   يبهمن( دهند يارائه م يمشابه باًيتقر ايمعمولاً محصولات مشابه 
 ليو متمركـز تشـك   يمشـتر  تي ـتحت مالك يفروش خردهفروشگاه  نياز چند يا رهيگاه زنجمفهوم فروش). 1389، كوتنايي

 يواحـد فرمانـده   كيتوسط ... ) غات، اجاره، يتبل ،يبازرگان( يا رهيفروشگاه زنج كي ةعمد يو كاركردها فيوظا. شود يم
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از  يعلت برخوردار اي به نجيرههاي ز فروشگاه). 1395 ،يو مراد يشيدرو( شود يكنترل م يمركز تيريمد كي اي يمركز

 ـ بالا و قدرت چانه ديخر اسيمق ،پوشش مناطق مختلف  دهـي  انكننـدگان، قـدرت اقتصـادي بـالا و سـازم      تـأمين بـا   يزن
 جـاد يا تيماه. دارندبرخورمنحصر به فردي  تيمزاز  ،شتريب ديبه تكرار خر ها آن بيو ترغ انيمتمركزشان، در جذب مشتر

 يگـردش مـال  در نهايت، كالاها و  نهايي متيها، كاهش ق حذف واسطه ان،يمشتر يسهولت دسترس جاديها ا فروشگاه نيا
  ).1389، و همكاران يصمد ؛1395، و همكاران بهمني( ستبالا يپرحجم و سودآور

  رانيدر ا يا رهيزنج يها فروشگاه 
ها هـم   به كشور، اين فروشگاه يجهان يها و با ورود تجربه ستين يديجد ةديپد رانيدر ا يا رهيزنج يها فروشگاه پيدايش

نـام  ه ب يا رهيفروشگاه زنج نينخست سيسأو ت 1328اي به سال  اولين فروشگاه زنجيره ةسابق. ندا هاندازي شد سيس و راهأت
بـا   يدتري ـجد يهـا  و بعدها فروشـگاه  افتتاح شد يشمس 1350فروشگاه كوروش در سال  .گردد يمصرف سپه برم يتعاون
 نيتـر  مهـم از  يك ـي). 1395 ،يو مـراد  يش ـيدرو(شدند  يانداز راه رانيدر ا... و روستا، كوثر، رفاه، شهروند وشهر  يها نام

 ني ـمـورد توجـه قـرار گرفتـه اسـت، سـهم ا       ري ـدر چند سـال اخ  يا رهيزنج يها كه با توجه به رشد فروشگاه يموضوعات
 بهمني(هستند ) يرگيمو ـ  يسنت( فروش يها كانال ريابا س سهيتندگردش در مقا يمصرف يها از كل بازار كالاها فروشگاه

 ـ ي رشـد خـوبي داشـته و امـروز شـاهد رشـد قـارچ       فروش خردهصنعت  رانياخير، در ا ةدر دو ده). 1395، و همكاران  ةگون
 فعال در يا رهيزنج يها تعداد فروشگاه 1جدول  در. كشور هستيم سراسردر  ها آنو افزايش شعب  اي زنجيرههاي  فروشگاه

  .كشور نشان داده شده است
  

  كشور در فعال اي رهيزنج هاي فروشگاه. 1جدول 

  دار اصلي سهام  تعداد شعبه  فروشگاه  رديف

  مجموعه گلرنگ  2946  كوروش  1
  بازتاب سهام توس  653  رفاه  2
  هلدينگ حيات  59  جانبو  3
  واحدهاي تابعه اتكا  581  اتكا  4
  گروه گلستان  445  هفت  5
  مجموعه گلرنگ  40  هايپر فاميلي  6
  شهرداري تهران  40  شهروند  7
  ماجدالفطيم  39  هايپراستار  8
  گذار شخصي سرمايه  23  هايپر مي  9

  )1400( رانيا يمل گذاري هيسرما شركت: منبع
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   تجربة مشتري

 تـوان  يرا م ـ تجربـة مشـتري  . رديگ يشكل م يمشتر يتجربه خاص برا جاديا قيخلق مزيت رقابتي و تمايز از طر امروزه
). 1398زاده،  يشاهرخ و نب يدهدشت(دانست  ها آن نيب يارتباط نديدر هنگام فرا داريخر كيسازمان و  انيحاصل تعامل م

آن را تجربـه   داريكه خر يطيو مح داريمحل تماس برند با خر دار،يسفر خر: است يسه بخش اصل ةرنديگتعامل در بر نيا
نقاط تمـاس كـه منطبـق بـر انتظـارات فـرد اسـت،         ةهمخص با سازمان در ش ةتجربخوب در واقع،  ةتجرب كي. كند يم

 رود يخدمت م ـ اي محصول كيسمت  است كه به ياز زماناست و  يماحصل سفر مشتر يتجربة مشتر. شود مشخص مي
و ر نياز ا شود؛ يشامل م نيب نيرا در ا يزيهر چ يسفر مشتر. محصول مذكور است ايسفر خارج شدن از خدمت  انيو پا

 ـخلـق ت  .و اسـتفاده  ديخر ،يابيوجو و ارز  توجه و تأمل، پرس ،يآگاه: عبارت است از يكلطور به يمراحل سفر مشتر  ةجرب
 يبـر وفـادار   توانـد  يم ـ تجربة مشتري. مهم است اريها بس يفروش خردهاز جمله  ،يوكار كسبدر هر  انيبراي مشتر يعال

؛ خـان و راجپـوت،   1401و آلبونعيمي،  يشريعل(باشد  گذارتأثير ها يشفرو خردهدر  انيمشتر ديو سهم خر ينگرش ،يرفتار
2014.(  

وانـگ و همكـاران،   (بگذارد  تأثير يفروش خردهمجدد از  ديو خر يمشتر تيبر رضا تواند يم تجربة مشتري نيهمچن
ترك رفتـار و  روابـط، خلـق مش ـ   تي ـفيك ،يرفتار لاتيتما ت،يرضا جاديعامل ا عنوان به نيهمچن تجربة مشتري). 2022

 ـ كي ـ). 1400؛ قلندري و همكاران، 1398و همكاران،  يعيشف(برند مطرح شده است  ژهيو ارزش و كرديرو خـوب   ةتجرب
 ،يمشـتر  يبـرا  يعال ةخلق تجرب. دهد شيرا افزا يفروش خردهبرند  رامونيمثبت پ يدهان غاتيو تبل هاحجم نظر تواند يم
را  داري ـپا يرقـابت  تيمز كيامكان خلق  ،يكار نياست و انجام چن يمروزا يفروش خرده يها طيمح ياز اهداف اصل يكي

از  يا رهي ـزنج دي ـكسـب كنـد، با   يمطلـوب  ةتجرب نيآنلا ديخر كياز  يآنكه مشتر يبرا. كند يها فراهم م فروشگاه يبرا
مطمـئن فـراهم   و پرداخت  عياطلاعات كامل از محصول، امكان ثبت آسان سفارش، ارسال سر ةارائ يخدمات مناسب برا

ارائه شده را دشوار  يكالاها تيفياز فروشندگان، امكان نظارت بر اصالت و ك يا گسترده فيحضور ط ،گرياز طرف د. شود
 تيفياز ك يتينارضا. دهد يم شيرا افزا انيمشتر يتينارضا شيو افزا يتقلب يكالاها ةارائ سكيموضوع ر نيو هم كند يم

هسـتند و   بيفر ةشدكالا از عوامل شناخته  يو ظاهر يو مشكلات فن يافتيدر يا كالااطلاعات مندرج ب رتيكالاها، مغا
). 1396، و همكـاران  يماني؛ سل1398آقاجاني و مياندوابچي، ( استاشاره شده به اين سه مورد  زين نيپيش يها شدر پژوه

 ليتفاوت و تمايز تبـد  جاديا قياز طر انفروش خردهبلندمدت  يرقابت تيمنبع مز نيتر مهمبه  وستهيپ طور به تجربة مشتري
را  يمشتر هاي تجربهمستمر  طور به ديان بافروش خرده، كننده مصرف داريمدت و پا يطولان يحفظ وفادار يبرا. شده است

  ).2022، اكاگبو؛ 2022، 1انورو بارازا  ، كونترراسمونوز وگا(بهبود بخشند 

   ياخلاق يابيبازار
بـه ارمغـان    وكـار  كسبرا در بازار  يرقابت ييفضا ،يديتول يها محصولات و تعداد شركت شيبازارها، تنوع و افزا گسترش

هـا را در   شـركت  يو مانـدگار  يسـودآور  ت،يدر موفق ييبسزا تأثير ياخلاق يابيتوجه به اصول بازار از اين روآورده است، 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Vega-Munoz, Contreras-Barraza, & Anwer  
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 رانيآن، موجب انحراف توجه مد يركت و سودآورش يش از اندازه به بقايتوجه ب ان،يم نيدر ا. خواهد داشت دنبال بهبازار 

جـز   يا جـه ينت ،ينبودن به اصول اخلاق بنديپا. شود يم يابيبازار يها تيفعال تيرياخلاق در مد يعني ،ياصل اساس كياز 
 مقـدم،  ريو جهانگ يصفهاننصر ا(نخواهد داشت  يقانون گرديكاهش سهم بازار و پ ،ياعتماد بي ،يبدنام ،يناراض انيمشتر
  ). 1394جعفري، و  1397

كورنـول،   ،بابـاكوس (گرفتـه اسـت    مورد بحـث قـرار   يمختلف يها از ديدگاه يفروش خردهموضوع، اخلاق  اتيدر ادب
 ؛2004 ،4هوانـگ و ناتاراجان  ينسكي؛ داب1992، 3نكيكون ي؛ د2004، 2بابين، گريفين و بولز؛ 2004 ،1يلچو شلگلم يچلم

 ـ  ويژه بهوكار،  انجام هر نوع كسب يبرا ممه شرط شيپ). 2010 ،5لوغا يكورت و حاج  ـ نيدر بـازار ب  اسـت اخـلاق   ،يالملل
كننـده و اتصـال    مصـرف  يازهـا يترجمـه ن  ةدر راسـتاي وظيف ـ  يواحد بازارياب ياز طرف). 1394؛ جعفري، 2016 ،6يعظم(

 يهـا  بـا بخـش   ايسـه مق واحد در نيبخش ا ،ليدل نيبه هم. قرار دارد طيدر معرض مح شتريب ،يخارج طيسازمان به مح
  ).2018 ،7دوكيدو(در ارتباط است  ياخلاق يها وهيبا ش شتريديگر، ب ياتيعمل

 ـ شيافـزا  ةج ـيو در نتاست را تجربه كرده  يدر گذشته رشد مداوم ياخلاق يابيبازار در مـورد   يعمـوم  يهـا  ينگران
توجـه   ،بنـده يفر غـات يكننـده و تبل  گمراه متيمانند ارائه و فروش محصولات خطرناك، ق ،يراخلاقيغ يابيبازار يها روش

 اتي ـاخلاق). 2022، اكـاگبو ؛ 2014؛ خـان و راجپـوت،   2013، 8يو چـار  يدوكواسوا، لئون ،نويلئود(به آن شده است  يا ژهيو
 يتصوير ذهن ـ يريگ در شكل ينقش مهم ،يارتباط با مشتر ةو نحو است در ارتباط با خريداران شكل گرفته فروش خرده

بقـا و رشـد، بـه تصـوير برنـد مطلـوب در ذهـن         يان بـرا فروش خرده ،يوكار كنون كسب يايدارد؛ لذا در دن شفرو خردهاز 
ها تلاش، ارتبـاط بـا مشـتريان،     آن در اثر سال تصوير مطلوب از يريگ كلو ش يفروش خردهاعتماد به . دارند ازيمشتريان ن

. آيـد  يبـه وجـود م ـ   تي ـفيباك يارائه خدمات و كالاها نينبرآوردن و عمل نمودن به آنچه به آنان وعده داده شده و همچ
از  يفرد و جامعه، تصـوير مطلـوب   يو با توجه به مسائل فرهنگ يان در تلاش هستند تا با رعايت مسائل اخلاقفروش خرده

قرار  تأثيررا تحت  يو حفظ مشتر يفروش خرده ،ياست كه روابط مشتر يديعامل كل يفروش خردهتصوير . كنندخود ايجاد 
  . )1397مقدم،  ريو جهانگ يصفهاننصر ا؛ 1394جعفري، (دهد  يم

  وكار كسبدر  بيتقلب و فر
غلـط   يباورها ايمربوط به انتظارات برآورده نشده  ،پديدة فريبموضوع،  اتيصورت گرفته در ادب ياجمال يبررس براساس

نمونـه،   بـراي . كنند يم فيغلط تعر يباورها ايبر كسب احساسات  يرا مبتن بيها، فر در پژوهش فياز تعار ياريبس. است
معمول انتظـار   طور بهكه  يزيمتفاوت از چ ي )ها (باور اي/ و ) ها (را با برداشت كننده مصرف  )يغاتيتبل نيكمپ اي ( غاتياگر تبل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Babakus, Cornwell, Mitchell & Schlegelmilch 
2. Babin, Griffin & Boles 
3. De Coninck 
4. Dubinsky, Nataraajan &Huang 
5. Kurt & Hacioglu 
6. Azmi 
7. Doyduk 
8. Leonidou, Kvasova, Leonidou & Chari 
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خـان و   ؛1975 ،1دنرگـار   ؛1395و همكاران،  سليماني(وجود دارد  بيكه فر شود يكند، گفته م  بالقوه گمراه طور به رود، يم

در جوامـع توسـعه    ري ـفراگ يهـا  ياز ناهنجـار  ،در بازار» غش در معامله« اي »يپنهان بيفر« دهيرواج پد.  )2014راجپوت، 
 ،ييگـو  دروغ ب،ي ـماننـد تقلـب، فر  ( كارانـه  بي ـاز رفتـار و گفتـار فر   يمختلف ـ قيو تحـت مصـاد   شود ميمحسوب  افتهين
 انيمشـتر  يتيتنها باعـث رنجـش و نارضـا    فروش، نه يها يناهنجار. شود يم ادي) يفروش و كم يفروش گران ،يصداقت يب

  ).1396، و همكاران يمانيسل(بازار است  ياجتماع ةيبلكه عامل كاهش سرما شود، مي
و  يفروش گران صداقت،عدم  ،ييگو دروغ ب،يتقلب، فر كارانه، بيپنهان، عبارت است از رفتار و گفتار فر پديدة فريب

 حـرام  ،يبـردار  كـلاه  ،يدزد( يپنهـان  صـورت  بـه  گرانيبه اموال د يابي و به قصد دست يانصاف يب يكه از رو يوشفر كم
و  سـليماني ( شـود  يم ـ ادي ـاز آن  ،يپنهان پديدة فريب عنوان به ،صهخلا طور به اي. رديگ يانجام م) كسب نامشروع ،يخوار

كـاري در   دسـت  انـداز،  غلـط  يهـا  پوشش، رصادقانهيغ غاتيتبل: رديگ يراه انجام مچند از  يپنهان بيفر). 1396، همكاران
گول  يكه مشتر يطور به ؛)2022و، بوكاگا؛ 2023همكاران، ؛ ژانگ و 1401نظري و خان بلوكي، ... (اطلاعات محصول و

 يوقت ،دريتقلبّ در عرضة كالا به هر شكل انجام گ. داشته استاز كالا  چيزي است كه برخلاف آنتصور وي و  خورد يم
و گـاردنر،   2004، 3، ولف و هرمانسـون 2010، 2كارسون( ديآ يبه شمار م بيفر ،شود يمشتر يموجب اغفال و عدم آگاه

1975.(  

  اي هاي زنجيره در فروشگاه بيتقلب و فر
 ـ و هستندرو  روبه ديشد يبا رقابت يا رهيزنج يها فروشگاه امروزه سـهم   اي بـراي حفـظ و ارتقـاي    از هـر برنامـه   ناچـار ه ب

براي  اي وسوسه يشده است كه گاه چالشياي  هاي زنجيره مشتريان در بين فروشگاه ييجا جابه. كنند مشتريان دريغ نمي
با بررسي اوليه و اجمالي ادبيـات موضـوع، مسـتندات علمـي ناكـافي در خصـوص        .كند ايجاد مياغفال و فريب مشتريان 

در ايـن خصـوص را    ديكافي براي پيشبرد پژوهش جد ةخورد كه انگيز كاري مشتريان به چشم هاي فريب ها و شيوه زمينه
تـوان   مـي  ها، يفروش خردهضرورت رعايت اخلاق در  نهيصورت گرفته در زم يها پژوهش نهيشيبه پ يبا نگاه. افزايش داد

از  يكي عنوان هب ،يكار بيعدم فر تياهمبر هاي به عمل آمده،  طبق بررسي. كرداشاره  »يكار عدم فريب«به اهميت بعد 
بعـد   ني ـا تي ـدر صـورت عـدم رعا   انياز طرف مشتر يمنف يها وجود واكنش ،نيو همچن ياخلاق يابيابعاد مهم در بازار

 نيانجـام چن ـ  بـراي اي  انگيـزه  تي ـمطلـب در نها  ني ـا .)1394جعفـري،  ( استشده  تأكيد ها يفروش خردهتوسط  ياخلاق
سازي مشتريان و توصـيه   با هدف آگاه ها، يفروش خردهخلف مشتريان در و ت بيفر يها روشايجاد كرده است تا  يپژوهش

 رود، شمار مـي  به يپژوهش خلأ نچهآ انيم نيدر ا. شناسايي شودها  يفروش خردهدر  ياصول اخلاق شتريبه رعايت هر چه ب
را  هـا  آن يمنف ـ هااثر تلاش در كاهش ايها  از آن يرينحوه جلوگ ،است تا متوليان امورو تقلب  بيفر يها روش ييشناسا
ي، ضروري است تا درك صحيحي از فروش خردهصنعت  وكار كسباخلاقي در  براي مبارزه با موضوع بي. كنند ريزي برنامه
  .صورت پذيرد يانهاي رايج فريب و اغفال مشتر شيوه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gardner 
2. Carson 
3. Wolfe and Hermanson 
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 يخارج و يداخل هاي پژوهش ةنيشيپ. 2جدول 

 پژوهشكرد و روش روي شدهييفريب شناسامؤلفه )سال( نويسنده  رديف

 پژوهش كيفيتبليغات و ترويج )1975( گاردنر  1

 پژوهش كيفي )قيمت گذاري بالا(گران فروشي  )1994( كافمن و همكاران  2

 ارائه مدل الماس فريبفرصت، مشوق، منطقي و قابليت)2004( ولف و هرمانسون  3

 پژوهش كيفياطلاعات و رفتار فروشندگان )2010( كارسون  4

  )ادبيات موضوع(مرور سيستماتيك   تبليغات فريبنده  )2014( خان و راجپوت  5
  1انتساب هينظر  مخدوش و دستكاري اطلاعات محصولات  )2016( كترون  6
 مرور ادبيات براي بررسي آثار فريب مشتريانقيمت، برند، محصول)2019( هلد و جرملمان  7

ــوكي   8 ــان بلـ ــري و خـ  نظـ
  )يابي معادلات ساختاري مدل(پژوهش كمي   يفات فريبنده،كاري قيمت، تخف دست  )1401(

تبليغات فريبنده، دستكاري اطلاعات محصول   )2022( اكاگبو  9
  )آمار توصيفي(پژوهش كمي   و كالا

  )پيمايش(پژوهش كمي   ارسال پيام ناقص، اطلاعات ناقص محصول)2022( ونگ و همكاران  10

كاري در قيمت، كالاي  ف، دستتقلب در تخفي  )2023( ژانگ و همكاران  11
  )تحليل تم(پژوهش كيفي   معيوب، عودت كالاي استفاده شده

  يپژوهش يشناس روش
هـا صـورت    هاي قبلي، بر بررسي ابعاد تقلبي استوار بوده است كه از طرف مشتريان در قبـال بنگـاه   كانون تمركز پژوهش

نظـر  . اي پرداخته شده است هاي زنجيره ان توسط فروشگاهپذيرفته و كمتر به رواج پديده جديد تحت عنوان فريب مشتري
در نتيجـه بـه رويكـرد     نيسـت؛ دهنده اين نوع فريب، مشخص  هاي تشكيل مؤلفهها و  به جديد بودن اين ايده، هنوز شيوه
به بـا  در اين راستا، رويكـرد كيفـي و مصـاح   . هاي مختلف اين پديده را مشخص كند اكتشافي نيازمند است تا ابعاد و جنبه

  .ساز باشد هاي مرتبط با فريب مشتريان چاره مؤلفهتواند در استخراج  افراد كليدي مطلع و خبرگان مي
در ايـن  . هاي علمـي اسـت   هاي رايج و مرسوم در پژوهش آميخته و تركيبي از روش صورت بهاين پژوهش  رويكرد 
اي  و كتابخانـه اسـنادي   اتمطالعدر گام اول، از  .مكمل انجام شده است صورت بهتركيبي از سه مرحله پژوهشي  ،رويكرد

 خـلأ ر كـردن  هدف از اين مرحله، پ. استفاده شده است) كلي صورت به(هاي فريب مشتريان  براي كشف مصاديق و شيوه
اي و نياز به توسعه  هاي زنجيره فريب مشتريان از طرف فروشگاه رايجهاي  هاي مرتبط با شناسايي شيوه موجود در پژوهش

ها و عوامل مرتبط بـا فريـب مشـتريان     مؤلفهو تهيه هاي مشابه  ك مدل مناسب در اين خصوص، الگوبرداري از موضوعي
 . بوده است

اسـتفاده   ها هاي رايج فريب مشتريان در اين فروشگاه مصاديقي از شيوه ييشناسا براي رويكرد كيفي ازدر گام دوم، 
نظـر در   صـاحب خبره و اسـتاد   سه، )با دفعات خريد بالا(مشتري  هشت ابهاي عميق  مصاحبه طي در اين گام. شده است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Attribution Theory 
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گيري هم در اين مرحله، هدفمنـد و   نمونه ةشيو. استخراج شدند هاي فريب مؤلفهي، فهرست تكميلي از فروش خردهصنعت 

 ي ازفهرسـت پـس از اسـتخراج و تكميـل    . و خبرگـان بـود  منتخـب  با الگوي گلوله برفي از هر دو گروه جامعه مشـتريان  
از چارچوب  ييبراي تهيه شمادر موضوع نگاشت شناختي  نظر ، گام بعدي با اساتيد صاحبمشتريان هاي رايج فريب شيوه

  . پيش برده شدنظري و مدل اوليه فريب 
مشـتريان   ةهم ـتـر متشـكل از    آمـاري بـزرگ  در يـك جامعـه   قبل،  ةمرحلدر پيشنهادي اوليه سوم، مدل  ةدر مرحل

بر آزمـودن مـدل اوليـه     ، علاوهمرحلههدف از اين  .شدكلان اعتبارسنجي مقياس در و اي در كشور  زنجيرههاي  فروشگاه
و  هسـتند ر داهاي فريبي است كه از لحاظ آمـاري معنـا   مؤلفه، شناسايي ). 1شكل چارچوب مدل مفهومي استخراجي در (

   .ظ شوندلحا بايد در مدل نهايي
درصـدي مشـتريان فريـب خـورده،     10درصد و نرخ 5 تعداد نمونه هم با توجه به فرمول كوكران و با فرض خطاي 
كـل  نامـه، تعـداد    گويي و خطاهاي عدم تكميل كامـل پرسـش   شد كه با در نظر گرفتن نرخ پاسخنفر محاسبه  139حدود 
بـراي  ) نامـه آنلايـن و مصـاحبه حضـوري     پرسش(كانال رايج از دو . عدد افزايش داده شد 150به نامه توزيع شده  پرسش

  . برداري شد ها بهره نامه تكميل پرسش
بـاز و در   هـاي  ؤال، مصاحبه عميق بـا س ـ )كيفي(دوم مرحله برداري و در  اول، فيش ةمرحلها در  آوري داده ابزار جمع

هم بدين  نهايي 1نامه ساختار پرسش .بوده است) كمترين امتياز 1( تاي 5ليكرت  مقياس نامه با ، پرسشآخر يا يكم ةمرحل
در  وخريد و ادراكـات مشـتريان    ةگويان ارزيابي شد و در بخش دوم، تجرب رفتار خريد پاسخ ،صورت تنظيم شد كه در ابتدا

اهـم   ،گويان مورد ارزيابي قرار گرفـت و در نهايـت   بخش سوم، هر يك از مصاديق تقلب و فريب كشف شده توسط پاسخ
  .شدپرسيده گويان  شناختي پاسخ هاي جمعيت يويژگ

كـه در طـول يـك مـاه منتهـي بـه       ) مشـتريان ( ي بودند، همه خريداران)پيمايش ميداني(ي جامعه آماري در فاز كم
گيري تصـادفي سـاده از    روش نمونه. خريد را داشتند ةتجرباي  هاي زنجيره نظرسنجي، حداقل يك بار از يكي از فروشگاه

  . فوق بوده استآماري  ةجامع
مشـتريان   يكـار  بي ـهاي كشف شده تقلـب و فر  هها و كدگذاري عوامل، فهرستي از شيو سازي مصاحبه پس از پياده

نظران و  در ادامه با كمك اساتيد و صاحب. استفاده شد) رويكرد كيفي(مرحله  نيا يراكيودا ب مكس افزار نرم. مستند شدند
هـاي كمـي    وتحليـل داده  روش تجزيـه . كـاري تهيـه و ارائـه شـد     اوليه از فريب نگاشت شناختي مدل وشبا استفاده از ر

  . بوده است 3آموسافزار  نرم در 2معادلات ساختاري يابي گردآوري شده از مشتريان، مدل
در خصوص روايـي، پـس از   . در راستاي رعايت اصول علمي در اين پژوهش، دو شاخص روايي و پايايي بررسي شد

 ها سؤالتناسب محتواي  ،رتيب تناسب شكل ظاهري، تها ؤالاز اساتيد و خبرگان در خصوص روايي س ،نامه طراحي پرسش
گويـان منتخـب    محـدود و پـايلوت از پاسـخ    صـورت  بـه  پس از اعمال اصلاحات، مجدداً. ها مشورت شد و گزينهبا هـدف 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  .استدر دسترس  https://forms.gle/EsH6mxEnXb37SwKNA نامه در لينك اصل پرسش. 1
2. Structural Equation Modeling (SEM) 
3. AMOS 



1042  

هـا و   ه 
كـردن  
مد كـه  

د ابعـاد  
در (ري  

 توسط 
بـا  . رند

ولـف و  
مايـان  

هاي  گاه
ليـه از     

 

شـف و  
بـدون   

  عمـل 
 قبلـي،   

م ابهام در گزينـه
ك نهـايي در و ـد  
دست آم هب) 9/0

كه بتواند ي شود
كـار ب و فريـب   

فريب مشتريان
بر كار مي بهران 
و(تقلـب  ) ماس

نم 1كه در شكل 
ن توسط فروشگا
سـيم شـماي او

كش. ل شده است
.ش بـوده اسـت   

در، اي زنجيرهي 
هـاي  پـژوهش 

، عدمها ؤالن س
شـد اعمالي  كم

72(ي كرونباخ 

طراحيل جامعي
فـرض تقلـب ش 
يعني ف( رعكسب

دار و سهامنفعان 
الم(ن چهارضلعي 

ريب تهيه شد ك
ه فريب مشتريان

بـه ترس ،منتخـب  

  اي زنجيره 

ل اصلي تشكيل
برد اين پـژوهش

يها ط فروشگاه
سي مستندات و پ

  يده و همكاران

بودنه قابل فهم 
ك. كنند اصلاحات
آلفايشاخص  ةسب

لاش شد تا مدل
 ـز ؛نشـد پـيش راي

است تا حالت ب
ن ذيدر حق ها  ه

 آن تحت عنوان
، مدل اوليه از فر

هايي كه به مؤلفه
گان و اسـاتيد م

هاي فروشگاه ر
  هشگران

اي از پنج عامل ه
ين گام در پيشبر
ورنده تقلب توسط
 موضوع و بررس

برومي|...تبيين:ي

نامه، به ل پرسش
اقدام ك... نامه و

آن هم با محاس
  .  تقويت كرد

 در اين حوزه، تلا
ن سـر يامـا م  ؛ـد

معطوفشتريان
يا بنگاه دهند  مي

شده روز هسخه ب
ت با اساتيد خبره،

م، ها آنمحتواي
خبرگمندي از  هره

در مشتريان ب
پژوه نگاشتي تاخ

هاي زنجير شگاه
يتر مهماي  جيره

وامل به وجود آو
با مرور ادبيات.

يارهيزنجيهاگاه

در هنگام تكميل
نا و شكل پرسش
ييز روايي، پايا

ه مراحل كار را

هاي قبلي هش
بندي كنـ  را مدل

ها توسط مش نگاه
انجام م ها بنگاه

ثلث تقلب يا نس
ناختي و مشورت

ها و تحليل م به
بهرسپس با  دند؛

فريب مفهومي دل
شنا :منبع

شتريان در فروش
هاي زنج فروشگاه

عو ي مشتريان و
.كردكمكي ان ي

در فروشگانيشتر

حضوري و د رت
، تعداد، ترتيب و
س از اطمينان ا

و ادامه بود خش

  وهش
ع و بررسي پژوه

ها  توسط بنگاه
يشتر به فريب بن

قبالاركنان در
ي مشابه، مانند مث
وش نگاشت شنا
با تكميل مصاحب

شد استخراج ،ند
  .  اقدام شد

مد. 1شكل 

فريب مش ،فهومي
شتريان توسط ف

كاري ديق فريب
تجربة مشتريود

مش بيفر جيرا ي

صور بهتا  ت شد
،ها ؤالبودن با س
پس. بودنامه مفيد 

بخ رضايت مجه ه

پژو يوب مفهوم
ي ادبيات موضوع
 فريب مشتريان

بيش) هاي پيشين ش
يا تقلبي كه كا )

يها مدلري از 
و رو) 2004ون، 

ه عبارت ديگر، ب
شد ي منجر مي

ب مدل مفهومي

 اساس مدل مفه
كاري مش فريب ي

ج فهرست مصاد
ن به ارتقا و بهبو

  
 
يهاوهيش

 
درخواست
مرتبط ب
نا پرسش

ن نتيجاي

چارچو
بررسي با

رويكرد
پژوهش

)ها بنگاه
رالگوبردا
هرمانسو

به .است
اي زنجيره

چارچوب
  

بر
ييشناسا

استخراج
توان نمي



  
 

  4، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني،   1043

 
ين حجـم  بنـابراين، بيشـتر  . ان سخت و دشوار شـد پژوهشگرفهرست جامعي در اين خصوص حاصل نشد و در نتيجه كار 

رفت  صورت بهكه از منابع مختلف و  بود مشتريان قبالكاري و تقلب در  كاري كشف و فهرست كردن اهم مصاديق فريب
كار  به بيهاي تقلب و فر مؤلفه بنابراين. آمد دست بهها  نظران و مشتريان و مديران فروشگاه و برگشت با نخبگان و صاحب

  بندي شده در  گروه صورت بههاي حاصل  شدند كه اهم يافته ييناسااي ش هاي زنجيره گرفته شده در فروشگاه
  .شود ارائه مي ها يافته  بخشاين مدل مفهومي در و آزمون آماري اعتبار  برازش داده .ه استخلاصه شد 

  يا رهيزنج يها فروشگاه در انيمشتر بيفر و تقلب جيرا يها وهيش اهم .3جدول 

  اي هاي زنجيره كاري و تقلب در فروشگاهمصاديق فريب  دسته

  )4(قيمت 
 .ملاك فاكتور و فروش است،بنديقيمت روي بسته

  .مخدوش و قابل خوانش نيست بندي بستهقيمت روي 
  .قيمت روي كالا نامعلوم و درج نشده است

 .قيمت فروش بالاتر از قيمت مندرج در روي كالا است

  )10(ل محصو

 .دارندميقيمت كالا را با كاهش وزن ثابت نگه
  .شود ميكيفيت كالا كم  ،براي ثبات قيمت

  .شود ميكالا گران فروخته  ،بندي بستهبا تغيير 
  .تاريخ انقضاي كالاها مخدوش است
  .شود ميعرضه  كالاي فروش نرفته مجدداً ،با تعويض سلفون و درج تاريخ روز

  .شود ميكالاهاي درجه يك فروخته  جاي كالاهاي درجه دو به
  .شوند ميجاي كالاي نو فروخته  كالاهاي دست دوم تعمير و به

  .شوند ميقيمت كالاها پايين نگه داشته  ،ي محصولاتها   با تغيير ويژگي
  .شوند مييا نام كالا گران فروخته  بندي بستهواسطه تغيير  هقيمت كالاها ب

 .شوندفروخته ميجاي برند اصليبرندهاي تقلبي به

  )9(تبليغات 

  .شود ميكاري در نام برندها و ايجاد تشابه اسمي با برند اصلي خريدار گمراه با دست
  .شود مياستفاده  ها   از برندهاي متفرقه در فروشگاه

  .برد مي قيمت كالا را بالا ،تخفيف ويژه ارائهبيش از 
  .دهند ميتخفيف ) مام مردانه(تنها براي يك مدل از كالا 

  .شود مي ارائهتخفيف بر مجموعه و سبدي از كالاها 
  .فروشند مي ساير محصولات را در كنار كالاي منتخب

  .كشي شفاف نيست كشي تعهد نداشته و نتيجه قرعه به قرعه
  .ي فريبنده و جذاب براي فروش كالا دارمها  تجربه و حس خوبي از تخفيف

 .برندميا بالاقيمت كالاها ر،بيش از اجراي كمپين حراج

  )7(خدمات 

 .كنندكالاهاي معيوب و خراب را عودت و برگشت نمي
  .دهند تحويل نمي موقع بهكالاهاي خريداري شده را 

  .شود مين ارائهفاكتور فروش 
  .شوند كالاهاي اضافي در فاكتور درج مي

  .گيرد برخورد نامناسب در مرجوع نمودن برخي كالاها طبق مقررات صورت مي
  .زند توجهي به وقت مشتريان موج مي كفايت كاركنان صندوق و بيعدم 

 .است...)تعداد و نام كالا و(فاكتور مخدوش يا داراي خطا

  )4(چيدمان و نمايش كالا 
 .دهندمياتيكت قيمت در زير كالاي مشابه قرار
  .شود ميجمع آوري  ،اتيكت كالا پس از انقضاي تاريخ اعتبار

  .تا با قيمت بالاتر عرضه شوند كنند ميآوري  ها جمع از قفسه ،در بازار كم هستند تاًكه موقرا كالاهايي 
  .دهند ميكالاي بدون تخفيف را در جايگاه مخصوص كالاهاي داراي تخفيفات قرار 

  پژوهشگرانبررسي : منبع
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  پژوهش يها افتهي
ياس كشوري مورد ارزيابي قرار گرفت كه اهم دوم و مطالعه ميداني، مصاديق كشف شده در جامعه وسيعتر و مق مرحلة در

هاي خصوصـي شـاغل    در بخش بودند وسال  40تا  31سني  ةگويان در رد نيمي از پاسخ. شوند نتايج آن در ادامه بيان مي
  . كارشناسي بوده است ،گويان درصد از پاسخ45و تحصيلات  بودندگويان مردان  از پاسخ درصد60بيش از . داشتند

ش و جـانبو روسه فروشگاه رفاه، افـق كـو   ،گويان اي براي خريد پاسخ هاي زنجيره رتكرارترين فروشگاهبيشترين و پ 
هفتـه گذشـته    كي ـ يط ـ اني ـگو درصد از پاسـخ 30 .گرفتندهاي بعدي قرار  هاي متنوع در رده و ساير فروشگاه است بوده

 بودند؛ كرده ديسطح كشور خر يا رهيزنج يها ماه گذشته از فروشگاه كي يط ،انيگو درصد از پاسخ81و ) 1401زمستان (
نكتـه  . دارد اني ـگو روزمـره پاسـخ   يدهاي ـسـهم را در خر  نيشتريب يمحل يها از سوپرماركت ديهنوز هم خر ،اينبا وجود 

هاست كه هنوز در  خانواده حتاجيما تأميندر  نيآنلا يها در بررسي رفتار خريد مشتريان، سهم اندك فروشگاه برانگيز ملأت
در انتهاي ايـن بخـش هـم در خصـوص ارزش و ميـزان      . تري دارد رنگ قابت با رقباي سنتي و خريد حضوري، نقش كمر

تومـان   ونيليم يكاز  شيمراجعه، ب در هر بار انيگو درصد از پاسخ 29 ،متوسط طور بهو مشخص شد كه  ال شدؤخريد س
تومـان در   وني ـليم يكهزارتومان تا  200 نيب يديخر رصد همد 60نزديك به. كنند يم ديخر يا رهيزنج يها از فروشگاه

  .اند ها در سبد هزينه خانوار داشته هر خريد از اين فروشگاه
اي در پـي   كننـده  شد كه نتايج بسـيار نگـران   سؤالگويان  در بخش دوم از اين مطالعه ميداني، از تجارب خريد پاسخ

  .ارائه شده است 2شكل مشتريان در ارزيابي مصاديق تقلب و فريب  ةنتيجو بندي  جمع. داشت
  

 
 

  اي زنجيره هاي فروشگاه در تقلب مصاديق از يك هر تجربه ميزان نمودار. 2شكل 
  )پژوهشگران ميداني مطالعه: منبع( 
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 !اند كاري را درك نكرده مواردي از تقلب و فريب ،يجار اند كه در سال بيان كرده انيگو درصد از پاسخ 40به  كينزد
نفر  10از هر  ،يبه عبارتي ديگر، در سال جار. اند مواجه شده بيهمواره با تقلب و فر ،انيگو درصد از پاسخ8/12 در مقابل
اند كه تداوم ايـن رونـد بسـيار     و تقلب را داشته بيچهار نفر احساس و تجربه فر ،يا رهيزنج يها كننده به فروشگاه مراجعه
همـواره   اني ـگو درصـد از پاسـخ  10اسـت كـه تنهـا     راين وضعيت نابهنجا مديريت ةبعدي در نحو ةنكت. كننده است نگران
موضوعي كه ممكن است باعث شود تـا مشـتريان بـه     ؛كنند يم انيها ب فروشگاه تيريرا به مد بياز تقلب و فر يتينارضا
عامدانه  ،اي رهاي زنجيه گويان باور دارند كه فروشگاه درصد از پاسخ13نزديك به  ؛ زيرادامن بزنندزباني تجارب تلخ  ةاشاع

 هـا  آندرصـد  14در مقابـل نزديـك بـه     !زنند مي دستهاي تقلب  و به شيوه دهند ميمشتريان را فريب قبلي، و با آگاهي 
   .دانند كاري مبرا مي ها را از اتهام تعمد در فريب فروشگاه

يـابي معـادلات سـاختاري     اي از روش مـدل  هـاي زنجيـره   براي تببين مدل تقلب و فريب مشتريان توسط فروشگاه
 )P-Value=  331/0 و 2χ=  562/48( مقدار آماره كفايـت مـدل  . شد تأييداز لحاظ آماري داري مدل ااستفاده شد كه معن

در واقـع ايـن آمـاره    . اسـت معرف و نماينده مدل ساختاري مفـروض   ،هاي مشاهده شده حاكي از اين نكته است كه داده
هـا و   سـازه ي معنادارنوبت به ارزيابي  ،پس از بررسي كفايت مدل. استمفروض بر مدل  ها دهنده قدرت برازش داده نشان
كفايـت مـدل و    4جدول  بر اساس نتايج مندرج در. رسد برازش مي ييهاي نيكو گذار با ارائه ساير شاخصتأثيرهاي  مؤلفه

  .استبودن بارهاي عاملي و ضرايب مدل محرز  معناداربرازش عالي، 

 آمده دست به مدل برازش هاي شاخص نتيجه .4 جدول

 تفسير ملاك نتيجه محاسبه واژه اختصاري نام شاخص

Chi-Squared 56/48)يينما نسبت درست(مجذور كاي   P> 5%  كفايت مدل و تحليل 

GFI 942/0 برازش ييشاخص نيكو  > 90/0  

برازش عالي و قابل 
 قبول

NFI 953/0 شاخص نُرم شده برازندگي  > 90/0 

IFI 996/0 رازندگي فزايندهشاخص ب  > 90/0 

TLI 995/0 شاخص تاكر لويز  > 90/0 

CFI 996/0 شاخص برازندگي تطبيقي  > 90/0 

RFI 930/0 شاخص برازندگي نسبي  > 90/0 

RMR 060/0مانده استاندارد ريشه ميانگين مجذور باقي  < 06/0 

RMSEA 025/0ريشه ميانگين مجذور برآورد واريانس خطاي تقريب  < 05/0  

  
متغيرهـاي   .نمـايش داده شـده اسـت    3ر شـكل  اي د هاي زنجيره كاري مشتريان توسط فروشگاه فريب ييمدل نها

. اسـت مشخص  در اين شكل بر عوامل فريب و همچنين روابط بين اين عوامل مؤثر يها مؤلفهو ميزان بار عاملي  معنادار
 .شوند ترتيب تشريح مي به تي، عوامل با اهمينهاييد آماري مدل ييأپس از ت
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  شده استاندارد عاملي بارهاي همراه به مشتريان فريب نهايي مدل. 3شكل 
  )پژوهشگران محاسبات: منبع( 

  بحث و توصيف مدل
اين . دهند مشتريان را فريب مي ،اي از آن طريق هاي زنجيره كاري در قيمت كالاها، يكي از عواملي است كه شركت دست

؛ نظـري و  2019؛ هلـد و جرملمـان،   1994كافمن و همكاران، (هاي مشابه هم گزارش شده است  ير پژوهشعامل در سا
كـاري   هايي كه فروشـندگان از آن طريـق بـر دسـت     درك صحيح از شيوه). 2023؛ ژانگ و همكاران، 1401خان بلوكي، 

دو گويـه  . اسـت  هاي قبلي گزارش نشده كنند، يافته متمايزكننده در اين پژوهش است كه در پژوهش ها مبادرت مي قيمت
 هـا  آندرج نشـده يـا قيمـت     هـا  آنكـه قيمتـي روي    ييفروش كالاها .1: است از و مرتبط با عامل قيمت عبارت معنادار

فروش كالاها بـا  . مخدوش و قابل خواندن نيست ها آنبندي  كه قيمت روي بسته ييفروش كالاها . 2مشخص نيست و 
و  شود ميبر ريسك بالا، زودتر علني  و علاوه استفروشي  ، در حكم گرانبندي بستهندرج در روي قيمت بالاتر از قيمت م

   .يستن معنادارنسبت به دو عامل فوق، 
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كاري كرده و زمينه فريـب   را دست گردد كه برخي از مشخصات آن محصول برمي/كالاهاي  ويژگيدومين عامل به 
؛ هلـد و جرملمـان،   2016كترون، (شده است  اشارههاي قبلي  ه در برخي از پژوهشاين يافت به .سازند مشتريان را مهيا مي

هاي قبلي در ادامه تشـريح   هاي متمايز با ديگر پژوهش مؤلفه). 2023؛ ژانگ و همكاران، 2022؛ وانگ و همكاران، 2019
بـراي  . بندي كالاهاسـت  يير در بستهتغ ةواسط به ،و مرتبط با اين عامل، افزايش قيمت معنادارهاي  مؤلفهيكي از . شوند مي

و قيمـت   اسـت شود كه ايـن محصـول جديـد     ، به مشتريان القا مي)2022و، بكاگا( بندي نمونه، با تغيير شكل و نوع بسته
را دارد  معنـادار اي كه بيشـترين بـار عـاملي     هاي زنجيره شود براي گران فروشي در فروشگاه اي مي جديدي دارد كه بهانه

م با كاهش وزن كالاهاسـت كـه مشـتريان در    أاي، تثبيت قيمت تو هاي زنجيره ديگر از شگردهاي فروشگاهيكي ). 86/0(
هـاي   كـاري فروشـگاه   فريب و در دام تقلب وشوند  نميها، متوجه اين قضيه  برداشت اوليه و ضيق زماني خريد از فروشگاه

 2محصولات درجه  ياهش كيفيت محصولات است كه گاهم با كأتثبيت قيمت تو ،بعدي معنادارمورد . افتند اي مي زنجيره
گذاري  تغيير نام برند محصولات و نام. شوند به مشتريان فروخته مي 1با قيمت كالاي درجه و  1كالاي درجة  جاي به 3يا 

لمـان  هلـد و جرم . اي رواج دارد هاي زنجيـره  كاري است كه در فروشگاه مجدد يا ايجاد يك برند جديد، ديگر زمينه فريب
 بـا  ولـي  Bرا با برند  Aبدين صورت كه كالاي با برند . و آن را در پژوهش خود تأييد كردندرا بررسي  مؤلفهاين ) 2019(

 تـازگي  بـه  ،بـراي نمونـه  . اسـت يكسان  هر دو كاملاً ةدهند كه محتوا و مواد تشكيل كنند، در حالي قيمت بالاتر عرضه مي
 .كننـد  از كالاها را با نام خود فروشگاه و با قيمت متفاوت از برند اصلي عرضه مي اي، برخي هاي زنجيره برخي از فروشگاه

هـاي   ولـي بـا قيمـت    اسـت؛  جالب اينكه گاهي هر دو برند اصلي و برند جديد كپي شده در يك فروشگاه و در يك غرفه
اي محصـولات از لحـاظ   ه كاري در مشخصات و ويژگي كاري در قيمت و دست ارتباط بين دست. شوند متفاوت عرضه مي

  .را به همراه داشته است 57/0بوده و بار عاملي  معنادارآماري 
اسـت بـا واقعيـت و در عمـل      ييها عامل بعدي ارائه تبليغات فريبنده و جذاب است كه دربرگيرنده قول، تعهد و پيام

؛ خـان و راجپـوت،   1975گاردنر، (هاي مشابه قبلي به وفور مطالعه شده است  اين عامل در پژوهش. اختلاف فاحشي دارند
ولي در  ه است؛رخداد اين پديده بررسي شد در خصوصتر  در اين پژوهش، مصاديق بيشتر و جزئي). 2022، اكاگبو؛ 2014

بـر اسـاس مـدل    . تمركز شده اسـت ... اين عامل بر تكرار خريد يا رفتار خريداران و تأثيرهاي مشابه، بيشتر روي  پژوهش
اند، ارائه تخفيف قابل توجه  اي براي فريب مشتريان پيدا كرده هاي زنجيره ين مدخلي كه فروشگاهتر هممتبين شده،  نهايي

صـورت كـه در يـك طيـف از محصـولات مشـابه و        تنها براي يك مدل خاص از تنوع كالاها و محصولات است؛ بدين
 ييشـود كـه گـو    وري اجرا و هدايت مـي ولي شيوه تبليغات ط ؛خانواده، تنها براي يك گونه خاص تخفيف اعمال شده هم

كـاري مشـتريان در ايـن     در سـوي ديگـر فريـب   . شـود  هاي آن كالا يا محصول اعمـال مـي   تخفيف تبليغي بر همه گونه
اندازي كمپين و تبليغ بيش از حد بر برندهاي متفرقه و گمنام است  سازي تبليغات فريبنده و راه ها، از طريق جاري فروشگاه

مشتريان با اعتماد به برنـد و وجهـه فروشـگاه    . تا مشتريان پس از خريد حس و تجربه خوبي پيدا نكنند شود كه باعث مي
هـا از   رسد برخي از اين فروشگاه ها باز كرده و از اينرو، بنظر مي اي روي تبليغ و تعهد اين فروشگاه اي، حساب ويژه زنجيره

را  يياي زمينه تقلـب و سـودجو   هاي زنجيره هاي متفرقه در فروشگاهاين اعتماد سو استفاده كرده و با تبليغ و فروش برند
در ارائه و فروش كالاها صورت پـذيرد و در پـذيرش    ييمشتريان انتظار دارد تا نظارت و كنترل كيفي بالا. سازند مهيا مي
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اين عمل را آگاهانه و شود، مشتريان  برندهاي متفرقه نهايت احتياط را داشته باشند، ولي وقتي در اين خصوص اهمال مي

  .كنند از روي تعمد جهت اغفال مشتريان قلمداد مي
اي، در بخش مرتبط با ارائه انواع خدمات خريد و  هاي زنجيره هاي تقلب و فريب مشتريان در فروشگاه يكي ديگر راه

؛ ژانگ و 2016كترون، (مطالعات زيادي در خصوص تقلب از طريق برگشت محصول صورت گرفته است . پشتيباني است
معيـوب   انـد كـه واقعـاً    كاري فروشندگان در عدم مرجوع نمودن كالاهايي پرداختـه  ولي كمتر به فريب ؛)2023همكاران، 

رغـم   گيرانه در برگشت كالاهاي خريداري شده، علـي  هاي سخت عدم مرجوعي كالاهاي معيوب و اعمال سياست! هستند
در اين ميان، برخـورد نامناسـب كاركنـان    . كند ريب را به مشتريان القا ميتعهد بر بازگشت برخي از كالاها، حس تجربه ف

ها  كاري توسط اين فروشگاه تا مشتريان نسبت به تعمدي بودن و فريب شود مياي هم مزيد بر علتي  هاي زنجيره فروشگاه
اي بايـد رويـه و    هبرگشت محصولات معيوب و خراب، حداقل وظيفه و تعهدي است كه هر فروشند. بيشتر مشكوك شوند

يكـي  . باشـد  اي حلقه مفقوده مـي  هاي زنجيره در فروشگاه ييرا در اين خصوص داشته باشد، گو نامه مدون و شفافي شيوه
 كاري مشتريان را تمهيـد  عواملي است كه در پوشش خدمات زمينه فريب ييهاي متمايز اين پژوهش، شناسا ديگر از يافته

و نقـص   ييعـدم كـارا  ). 2018؛ ديـدوك،  2010كارسون، (هاي قبلي اشاره شده است  شاين مورد كمتر در پژوه. كند مي
شـود، بلكـه باعـث     هاي طولاني مـي  مهارتي در كاركنان بخش صندوق نه تنها باعث اتلاف وقت مشتريان و ايجاد صف

تـوان بـه    بـراي نمونـه، مـي   . شـود  كاهش كيفيت خدمات و بروز برخي اشتباهات در منـدرجات فاكتورهـاي فـروش مـي    
مخدوش يا ناخوانا بـوده و   ها آندر درج تعداد اقلام خريد، ورود اشتباهي كد برخي از محصولات كه باركد كه هايي  اشتباه
به هر حـال، ايـن   . اشاره كرد.... هاي تخفيف و  و توضيحات در خصوص بن ييشوند، عدم راهنماوارد شيوه دستي  بايد به
  . شود مياي  هاي زنجيره مشتريان توسط فروشگاهكاري  باعث تقويت حس فريب مؤلفه

كـاري   سازي فريب بر رواج تقلب و زمينه مؤثري متفاوت از ديگر عوامل ها چيدمان اشتباه و قراردادن كالاها در محل
 متـي يق كتيات) 1: خورند مي در اين خصوص، دو شيوه مرسوم و رايج به چشم. اي است هاي زنجيره مشتريان در فروشگاه

قـرار   فـات يدر جايگاه مخصـوص كالاهـاي داراي تخف  را  فيبدون تخف يكالا) 2دهند و  در زير كالاي مشابه قرار ميرا 
در ايجـاد زمينـه تقلـب و فريـب      هـا  آنبوده و بر اهميـت بـالاي    معناداربار عاملي هر دو گويه از لحاظ آماري . دهند مي

گيرانـه نهادهـاي نظـارتي و     مورد، بخاطر قوانين و مقـررات سـخت  اين  .اي دلالت دارد هاي زنجيره مشتريان در فروشگاه
. هاي قبلي مطالعه نشده است رو در پژوهش دهد و از اين ندرت در جوامع توسعه يافته رخ مي هحمايت از حقوق مشتريان، ب

كـاري   فريـب  هـا از ايـن منفـذ بـراي     ولي در كشورهاي توسعه نيافته و يا در حال توسعه، ممكن است برخي از فروشـگاه 
  . هاي متمايز اين پژوهش شده است كنند، موردي كه جز يافته سوءاستفادهمشتريان 

با توجه به فرصت اندك و زمان محدود در خريد مشتريان، كافي است تا كالاي گران قيمت يا بدون تخفيـف را در  
 استن ييين حركت تعمدي بسيار پاشانس تشخيص ا ،در يك نگاه. تي با رنگ و نماد تخفيف ويژه گذاشتمزير اتيكت قي

اين مورد . كاري شوند اي، احتمال كمتري دارد متوجه اين فريب هاي زنجيره و مشتريان با رجوع به اعتماد به برند فروشگاه
كاري دامـن   وقتي با حالتي كه تخفيف فريبنده فقط براي يك تنوع خاصي از محصول عجين شود، بر آگاهانه بودن فريب

، تنها براي نودل سـبزيجات  )غذاي نيمه آماده(براي نودل  ييي نمونه، ممكن است از بين چهار نوع تنوع كالابرا. زند مي
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كاري، جاي  كافي است تا فروشگاه مستعد فريب. شده باشد و براي ساير تنوع كالا تخفيفي اعمال نشده باشد ارائهتخفيف 

و چيدمان را به نفع خود رقم بزند يا حتي ممكن اسـت پـس از   تعويض كرده ... نودل سبزيجات را با نودل مرغ، گوشت و
شـوربختانه،  . كننـد اتمام موجودي كالاي تخفيف، اتيكت قيمت تخفيفي را برنداشته و بقيه كالاها را در اين محل عرضه 

  !اي است هاي زنجيره هاي فريب مشتريان در فروشگاه اين شيوه مرسوم هنوز هم يكي از راه

   شنهادهايو پ يريگ جهينت
خـاطر   جاديهاي مختلف جهت ا سازي و خلق بهانه زمينه دنبال به )هاوكار كسب يكل طور بهو (ها  ها، فروشگاه شركت اساسا

 سوءاسـتفاده ها بر وكار كسببرخي از  )با اقتصاد بسته يكشورهادر  ويژه به(اما گاهي  باشند، يم انيخوش در اذهان مشتر
در دراز مـدت،  . شـوند  مشتريان متوسل مي بيهاي فر و تنوع راه لبهاي تق يان بر شيوهو حسن نظر مشترمردم از اعتماد 
، بلكه باعث سلب اعتماد مشتريان شده و آثار بلندمدتي هـم  ها آنتنها باعث ضرر مالي  نه انيدر حق مشتر بيتقلب و فر
از جمله اين آثار سو، . )2014راجپوت، ؛ خان و 1390، صفرزاده و جاويدي حق ،يميابراه( گذارد ي ميفروش خردهبر صنعت 

تجربه تلخ مشتريان، اعتمادزدايي، حـس مغبـوني و ضـرر،     خريد،اي، حس ناخوشايند  توان به عدم رعايت اخلاق حرفه مي
تقلـب،   يهـا  روش ني ـاتخـاذ ا . )1401عليشيري و آلبـونعيمي،  ( گريزي اشاره كرد عدم وفاداري به برند و در نهايت برند

 تـوان  يدارد كه م ـ دنبال بهمشتريان  يرا از سو ييها از مواقع واكنش ياريفروشندگان در بس يكاري از سو تخلف و فريب
 جاي بهها  فروشگاه نياز ا يبرخ. ها اشاره داشت از خريد از اين فروشگاه انعتو مم ميتحر ،يبه تبليغات دهان به دهان منف

از  يكي انيمشتر بيفر. كنند ياجحاف م انيدر حق و حقوق مشتر ،يرسودآو شيافزا يبرا يابيبازار نينو يها وهياتخاذ ش
  . در حال انجام است اكانكم يمتفاوت يها وهيمختلف و به ش يها بوده كه به بهانه جيو را يميقد يها روش

، خـلا پژوهشـي در ايـن خصـوص     وكـار  كسـب رواج پديده شوم بدخلاقي، تقلب، فريبكاري و عدم رعايت اخلاق  با
درخت فريب «در نهايت اين مدل در قالب . ود تا بتواند ابعاد اين موضوع را شكافته و مدلي را توسعه و تبين نمايدمشهود ب
را به تصوير ) ها به مثابه برگ(گذار تأثيرو  معنادارهاي  مؤلفهاصلي و  هاي شاخهشده است كه  ارائه، 4در شكل » مشتريان

  .كشانده است

  
  درخت فريب مشتريان.  4شكل
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پژوهش  نيدر ا. شوند كار برده مي هوفور ب اي به هاي زنجيره تبليغات فريبنده يكي از شگردهايي است كه در فروشگاه

بنـدي   و مـدل  يياي شناسـا  هاي زنجيـره  توسط فروشگاه انياز مشتر بيتقلب و فر يها وهيش يدانيو بر اساس مطالعات م
گـذاران و نهادهـاي نظـارتي بتواننـد بـر اسـاس        سياسـت ي، فروش ـ خردهمتوليان صنعت ا است ت نيانتظار بر ا. شده است

و بيش از پـيش بـه صـيانت از حقـوق مشـتريان و       كنندروز  هاي اين پژوهش، ابزارهاي كنترلي و نظارتي خود را به يافته
از ... و كننـدگان  مصـرف وق حق ـ اني ـو مـدافعان و حام  1مـردم نهـاد   يها سازمان ريسا نيهمچن. كنندگان بپردازند مصرف

. مند شـوند  بهرهخود  يها تيفعال شبرديپها براي  نتايج و آموزه نيتوانند از ا يپژوهش هستند كه م نيا يها افتهيمخاطبان 
و بـر  كنـد   مـي  ياي كمك شايان هاي زنجيره مدارانه فروشگاه مديريت بهينه و مشتري ههاي اين پژوهش ب يافتههمچنين 

حفظ و ارتقاي اعتماد به برند و پاك . ورزد ميكيد أابزارهاي كنترلي و پايش ت هاي بازاريابي و ساير برنامه لزوم بازنگري در
ايـن   نهـايي هـا و مـدل    كـارگيري يافتـه   بـه  ةتواند نتيج مي ،اي هاي زنجيره كاري از فروشگاه كردن ذهنيت تقلب و فريب

  .باشد پژوهش
 ـتوان به ك مياين پژوهش،  هاي از محدوديت هـاي مـرتبط بـا فريـب مشـتريان از جانـب        و پـژوهش  هـا  همبود مقال

در سـازوكارهاي حكمرانـي،   را  هـاي ايـن غفلـت    ريشـه . فروشندگان اشاره كرد كه اين جنبه از فريب بررسي نشده است
هـا،   تاز ديگر محدودي. سازد هايي را ناممكن مي غرب بايد جست كه احتمال رخداد چنين پديده ةنظارتي و فرهنگي جامع

 محدود بوده استاي  هاي زنجيره به گروه خريداران از فروشگاه فقطكه اشاره كرد مخاطب اين پژوهش  ةتوان به جامع مي
  . شود اي را شامل نمي ها زنجيره فروشگاهكاركنان و  هايو نظر

هاي  ا در ساير فروشگاهآمده را نه تنه دست بهشود تا اين رويكرد و مدل  ان پيشنهاد ميپژوهشگردر ادامه براي ساير 
 .زننـد هـم محـك    ي فعـال اقتصـادي در جامعـه   هـا  فروشي و صنوف وابسته، بلكه در ساير صنايع و بخـش  صنعت خرده

و  كـرد  توان كفايت اين مدل را در فضاي مجازي هم بررسـي  مي) ديجيتال(هاي آنلاين  همچنين با بلوغ و رشد فروشگاه
  . جامع اهتمام ورزيد يبي به مدلدستيا براياين مدل  ةتوسعبه تعميم و 

سـاير  هاي مرتبط در  پيشبرد پژوهشتوان از  مي، نهاييتر كردن مدل  با تسري نتايج اين پژوهش و در راستاي غني
گيـري فريـب و تقلـب در     بر شـكل گذار تأثيرهاي  مؤلفهساير ضمن ورود ا تكرد  استفادهنهادهاي نظارتي و حاكميتي هم 

رواج خصوص ميزان عمدي يا سهوي بـودن  در همچنين پژوهشي لازم است تا  .كردتعديل  را مدل ،فروشي صنعت خرده
عـدي پيشـنهاد   در نهايت يك پژوهش جامع و چندب. دربررسي كبر اساس ابعاد آن فروشي را  فريب در صنعت خرده ةپديد
ها  ل بين مشتريان، كاركنان، فروشگاهمانند فريب و تقلب ممكن و متقاب ،تقلب و فريب از زواياي مختلف ةپديدشود تا  مي

   .تبيين شودفروشي  تقلب و فريب در صنعت خرده ةيكپارچه از پديد يو مدل بررسي شودنفعان  و ذي

  منابع
، )96(17، يبازرگـان  يهـا  يبررس ـ. راني ـدر ا يفيتخف يها فروشگاه ةموانع توسع ييشناسا). 1398(، الناز ياندوآبچي، زهرا و ميآقاجان

105-115.  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Non-Government Organization (NGO) 
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بـر ارزش   يفروشـگاه  يذهن ـ ريابعـاد تصـو   تـأثير  يبررس ـ. )1390( ميحـق، مـر   يديو جاو نيصفرزاده، حس د؛يعبدالحم ،يميابراه

  . 34 -19، )9(3 ،يبازرگان تيريمد). استارپريرفاه، شهروند و ها( يا رهيزنج يها فروشگاه انيمشتر يفروش خرده

دسترسي (، ها بخش مقالات و پژوهشي ايران چقدر است؟ فروش خردهدازه بازار ان .)1400( اي هاي زنجيره كشوري فروشگاه ةاتحادي
  )https://etkfz.com/wp-content/uploads/articles/okN6vS4ZQE.pdf، 1402مهر  25

 يهـا  بـر فروشـگاه   تأكيـد : مـورد مطالعـه  ( يفروش ـ خـرده صنعت  تيوضع يبررس. )1395( لاديم ،ييرضا و آقا ،ييآقا ؛يعل ،يبهمن
  . 67 -55، )77( ،يبازرگان يها يبررس). رانيدر ا يا رهيزنج

  .نشر فوژان: تهران، )چاپ اول( داران و صاحبان فروشگاه مغازه ،فروشان خرده تيرمز موفق. )1394( اله يول ،يجعفر

 .لي ـدر شـهر اردب  خدمات بهتر به شهروندان ارائهدر  يا رهيزنج يها فروشگاه يها چالش. )1395( عقوبي ،يو مراد وسفي ،يشيدرو
  .گرجستان يباتوم ،ياقتصاد و علوم انسان ت،يريدر مد نينو يها پژوهش يالملل نيكنفرانس ب نيسوم

 يبرا يچگونه تجربه عال: مضمون ليتحل كرديبا رو تجربة مشتريمطالعه جامع . )1398(زاده، محمد  يشاهرخ، زهره و نب يدهدشت
  . 117 -98 ،)40(18 ،يرگانباز تيريانداز مد چشم م؟يكن جاديا يمشتر

 يمطالعه مورد( رانيدر بازار ا يپنهان بيفر يمدل جامعه شناخت. )1396( بيحب ،يخسروشاه يفاضل، رضا و صبور د؛يمج ،يمانيسل
  . 189 -161 ،)10( 4 ،ياجتماع ينهادها يشناس جامعه). شهر قم

، 20گـزارش شـماره   . )افق(ي افق كوروش اي زنجيرهي ها هگزارش تحليلي شركت فروشگا ).1400( رانيا يمل يگذار هيشركت سرما
http://nici.ir/wp-content/uploads/2021/10/%D8%A7%D9%81%D9%82.pdf   

بندي ابعاد مؤثر بر تجربـة مشـتري    شناسايي و اولويت). 1398(زندي نسب، مصطفي و  فرماني، مهدي ؛غفاري، محمد ؛شفيعي، نويد
 -179 ،9)3( ،تحقيقات بازاريـابي نـوين   ).اي افق كوروش هاي زنجيره فروشگاه: مطالعة موردي( فروشي هاي خرده در محيط

200 . 

 ـ  يبررس ـ). 1389(محمـد   ،ييكوتنـا  يو نـوران  نيحس ـ يزاده، عل نيمنصور؛ حس ،يصمد  يارتبـاط  يابي ـارباز يهـا  روش نيرابطـه ب
  . 110 -93، )4(2، يبازرگان تيريمد .انيمشتر ديو رفتار خر يا رهيزنج يها فروشگاه

مـورد  ( يفروش ـ خـرده آنـان در صـنعت    دي ـو سهم خر يبر وفادار تجربة مشتري تأثير. )1401( ميابراه ،يميبهرام و آلبونع ،يشريعل
، صـفحات  13شماره  ،يو حسابدار تيريمعاصر در علوم مد يها هشپژو). استار پريها اي زنجيرهفروشگاه  انيمشتر: مطالعه

110-95.  

درون  اتي ـبر تجرب مؤثر) يطراح ،يطيمح ،ياخلاق(عوامل  نييمدل تب. )1400( ميمر ،يعراق يليو خل ميكر ،يحمد ؛كمال ،يقلندر
  . 133 -123، )1(16 ،ياخلاق در علوم و فناور. كننده و مصرف يتيموقع يگرها لينقش تعد: يفروشگاه

 ريش يها شركت: مورد مطالعه(فروش  زانيبا م ياخلاق يابيرابطه بازار يبررس. )1397(مقدم، غزاله  ريو جهانگ يمهد ،ينصراصفهان
 -69، )3(1 ،ياقتصاد و حسـابدار  ت،يريدر مد يكاربرد نيمطالعات نو هينشر). پگاه اصفهان و بازار گستر پگاه منطقه چهار

82 .  
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انواع تخفيفات قيمتي بر قصد خريد و وفاداري خريداران با نقش ميـانجي   تأثيربررسي ). 1401(بلوكي، رومينا  خان و نظري، محسن

، نـوين تحقيقات بازاريـابي  ، )گرايانه در شهر تهران گرايانه و فايده خريداران كالاهاي لذت: مطالعة موردي(شده  فريب ادراك
  . 50-29دهندگان  پاسخ)4(12
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