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Abstract  
One of the mass distribution channels today is the chain stores that have 

created a great transformation in the goods distribution system. Our country 

has also developed this system, especially in the recent decade, following the 

global developments. This phenomenon could be analyzed at two levels. The 

first, which concerns the company only, focuses on earning more profit, and 

the second, which is the macro level, examines the effects and results more 

extensively. In this research we have first interviewed 14 experts to get a 

picture of both positive and negative consequences of the development. The 

obtained quality data were analyzed using content analysis method. 37 basic 

themes under 7 categories were assessed as the negative and positive effects 

of developing chain stores. These were then rated using TOPSIS method 

following the information gained from 20 experts. Among the positive effects 

are consumers’ right of choice increase, and their access to a wider variety of 
goods. The negative effects could include weakening retailers and reducing 

social and human contacts and relations.  
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 مقاله پژوهشي ، )انديشه مديريت( انديشه مديريت راهبرديفصلنامه علمي 

 204-175 ، صص. 1402تابستان (، 36)پياپي دوم، شماره هفدهم سال  

 اي در کشور هاي زنجيرهشناسايي و تحليل پيامدهاي توسعه فروشگاه

 08/2401/ 08تاريخ پذيرش:            2401/ 12/02تاريخ دريافت:            پورعيد مسعودي س
 روز نزد نويسنده)گان( بوده است.  12  مقاله براي اصلاح به مدت               الهه سلطاني

       رين خسروآبادييش

 چکيده
ی است که نظام توزیع کالا را متحول  ارهیزنجی  هافروشگاه ی توزیع انبوه در عصر امروز،  هاکانالیکی از  
ی اره یزنجی  هافروشگاهثر از این تحول جهانی، از چند دهه گذشته توسعه  ت. در کشور ما نیز متأکرده اس

توان تحلیل  آغاز شده که این امر در یک دهه اخیر شتاب بیشتری گرفته است. این پدیده را دو سطح می 
کرد؛ سطح اول، سطح بنگاه است و سطح دوم، سطح کلان است که به بررسی نتایج این پدیده در افقی 

گذاری بازاریابی است که منافع پردازد و به دنبال تحلیل موضوع از منظر سیاستسود بنگاه می  بالاتر از
ملی و عمومی را مدنظر دارد. این پژوهش در سطح دوم به دنبال شناسایی و تحلیل پیامدهای مثبت و  

پیشینه   ای در کشور است. در گام نخست این پژوهش، پس از بررسیهای زنجیره منفی توسعه فروشگاه 
های هایی انجام شد تا پیامدهای مثبت و منفی توسعه فروشگاه نفر از خبرگان مصاحبه  14پژوهش، با تعداد  

آمده با استفاده از روش تحلیل مضمون تحلیل  دستهای کیفی بهای در ایران بررسی شود. دادهزنجیره
ای  های زنجیرهمنفی توسعه فروشگاه عنوان پیامدهای مثبت و  مضمون پایه در قالب هفت دسته به  37شد.  
خبره با کمک    20آمده از  دستهای بهبندی شد. در گام دوم پیامدهای احصا شده با استفاده از داده طبقه

ای، افزایش حق  های زنجیرهبندی و تحلیل شد. از جمله پیامدهای توسعه فروشگاهتکنیک تاپسیس رتبه
مصرف  مشتانتخاب  آسان  دسترسی  گسترده کنندگان،  طیف  به  جمله  ریان  از  است.  محصولات  از  ای 

های محلی و از بین رفتن روابط اجتماعی  فروشیتوان به تضعیف خرده پیامدهای منفی مورد اتفاق نیز می 
   و انسانی در محلات شهری اشاره کرد.

 واژگان کليدي 

    گذاری بازاریابی.سیاست ؛ایهای زنجیرهفروشگاه ؛فروشیخرده ؛کانال توزیع
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 مقدمه 

امروزه کانال توزیع، فقط رساندن محصول از کارخانه به مشتری نیست؛ بلکه بخش مهمی  
کننده است. از این جهت، متخصصین بازاریابی تلاش  از زنجیره تولید ارزش برای مصرف

ای داشته و  ویژه  عنوان یکی از اجزاء آمیخته بازاریابی توجهاند تا به کانال توزیع بهکرده
های  های توزیع، یکی از فعالیتدر زمینه طراحی آن نوآوری داشته باشند. طراحی سیستم

ای به خود گرفته است. اهمیت کانال توزیع  پیچیده بازاریابی است که ماهیتی چند رشته
وکارهای تخصصی در این زمینه شکل  در سیستم بازاریابی تا حدی است که حتی کسب

فروشگاه  اند گرفته آنها،  از  یکی  که  است  محصول  توزیع  آنها،  ویژه  وظیفه  های  که 
  1929فروشی در جریان بحران بزرگ اقتصادی ای است. انقلابی در صنعت خردهزنجیره

ساز در تاریخ توزیع کالا داشت که  در امریکا شروع شد که بدون شک تأثیری سرنوشت
فروشگاه تأسیس  آن سرآغاز  زنجیراز جمله  استههای  جهان  در  و    ،)بهمنی  ای  آقایی 

رهای  وای از اوایل قرن بیستم در کشهای زنجیره(. رشد فروشگاه57.  ، ص1395،  آقائی
جریانی با    1990توسعه یافته شروع شد، اما در کشورهای در حال توسعه از اوایل دهه  

های مدرن  فروشیها شکل گرفت که به گسترش انواع خردهعنوان انقلاب سوپرمارکت
ای شامل بر چندین  های زنجیره(. فروشگاه76.  ، ص1394ای اشاره دارد )رضائی،  زنجیره
حلقهخرده از  که  هستند  متمرکز  و  مشترک  مالکیت  تحت  نظام  فروشی  مکمل  های 

بزرگ مصرفیسرمایه بازارهای  نیز  داری محسوب شده که در پی کسب  ما  اند. جامعه 
یا   کر   ناآگاهانهآگاهانه  توسعه  سعی  به  اقدام  و  نمانده  عقب  قافله  از  که  است  ده 

 . (74.  ، ص1391ای کرده است )امرایی،  های زنجیرهفروشگاه
گردد، اما  ای در ایران به پیش از انقلاب باز میهر چند تأسیس اولین فروشگاه زنجیره

گیری برندهای  ای چه به شکلهای زنجیرهدر دهه اخیر روند رشد و تأسیس فروشگاه
خردهج به  امتیاز  اعطای  یا  شعب  ایجاد  چه  و  طولی(  )توسعه  )توسعه  فروشیدید  ها 

عرضی( در ایران نسبت به گذشته کاملاً چشمگیر و قابل توجه بوده است که خود باعث  
گیری الگوهای جدیدی از خرید مشتریان و تأثیرات و پیامدهای مثبت و منفی در  شکل

گذار بوده  های اخیر مورد توجه قانونموضوع حتی در سال ابعاد مختلف بوده است. این  
ای در قانون پنجم توسعه کشور در ذیل بند ح  های زنجیرهتوسعه فروشگاه  مسألهاست.  
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به صورت  38ماده   است:   )بیمه سلامت(  آمده  قانونی  ماده  با  ارتباط  بدون  و    ناگهانی 
فروشگاه» توسعه  از  زنجیرهدولت  غذایی حماهای  مواد  )یدنمایت میای  برنامه  «  قانون 

این در حالی است که در    ( (1390-  1394ساله پنجم توسعه جمهوری اسلامی ایران )پنج
موضوع    101ماده   به  که  قانون  ارتقاء  این  رقابت،  سطح  افزایش  بازار،  مناسب  تنظیم 
  مسأله پرداخته است،    سازی فرآیند توزیع کالا و خدماتوری شبکه توزیع و شفافبهره

 توانست مطرح شود.  ای میهای زنجیرهوسعه فروشگاهت 
های  شود این است که پیامدهای مثبت و منفی توسعه فروشگاهاما سؤالی که مطرح می

ای در کشور چیست؟ این پدیده تا چه اندازه مفید و مؤثر است و تا چه اندازه  زنجیره
هر سیاستی در سطح    بار؟ اهمیت این موضوع از آنجایی است که اتخاذمخرب و زیان

و سیاست دقیق  کلان  شناخت  بدون  کشور  در  بازاریابی  مسائل  ، حرکتی  مسألهگذاری 
و  شتاب ناکارآمدی  به  محکوم  و  فروشگاهمسألهزده  توسعه  سیاست  است.  های  آفرینی 

ای در کشور، مبتنی بر یک شناخت جامع و دقیق انجام شده است؟ در حالی که  زنجیره
روش نوینبرخی  فروشگاه  های  نظیر  زنجیرهتوزیع  سرمایههای  نظام  ابزار  را  داری  ای 

ای، آن های زنجیرهکنندگان از فروشگاهدانند، برخی دیگر با استناد به رضایت مصرفمی
برای کشور می ارزشمند  پژوهش  را دستاوردی  این  دارند.  تأکید  آن  توسعه  بر  و  دانند 

موضوع ارائه کند و دیدگاه چندجانبه را برای  تلاش دارد تا پاسخی در حد توان به این  
 ای ارائه کند. های زنجیرهتحلیل پیامدهای توسعه فروشگاه

 پژوهش   پيشينه. 1

گذاری و سطح  دهد که هیچ پژوهشی در حوزه سیاستهای انجام شده نشان میبررسی

ها  پژوهشای در کشور انجام نشده است و غالب  های زنجیرهکلان در موضوع فروشگاه

هایی چه در داخل چه در خارج اند. البته پژوهشبه سطح خرد یعنی سطح بنگاه پرداخته

در حوزه سیاستگذاری بازاریابی در موضوعات دیگر انجام شده است که از جمله آنها  

(، بازاریابی غذا و  Agosin, 2010; Ramsey, 2006)  توان به بازاریابی برای کودکانمی

الکلیTeresa & etal, 2020; Wayne, 1997)  دارو مشروبات  فروش   ،)  (Casswell, 

2012; Martino, Miller, Coomber, Hancock & Kypri, 2017  )  و دخانیات(Astuti, 
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Assunta & Freeman, 2021)  پژوهش جمله  از  کرد.  حوزه اشاره  در  داخلی  های 

پور،  مقدم و مسعودی)مصباحی  کودکانتوان به تبلیغات برای  سیاستگذاری بازاریابی می

(، حفاظت از زبان فارسی  1394پور و باقری،  )مسعودی  دار(، تبلیغات تجاری جایزه1392

  ( 1شماره )  ( و ... اشاره کرد. در جدول 1399پور،  )مسعودی  در نام تجاری محصولات

ای  یرههای زنجهای صورت گرفته در موضوع فروشگاهمروری کوتاه بر برخی از پژوهش

 صورت گرفته است.  

 هاي مرتبط پيشينه پژوهش   (:1)جدول  
نویسنده / سال 

 پژوهش
 چکیده  عنوان 

،  دهیدجهان
ی و  محمدگل

  رنجبری صفدر 
(1391) 

و   ییشناسا
عوامل   یبند تی اولو

د  یننده تداوم خرکنییتع
ی  هافروشگاه انیمشتر

  ا باکات یارهیزنج
تم  یاستفاده از الگور

 ی عصب یها هکشب

ک  قی فیعوامل  کالا،  برنامـهیت  تعـداد یوفـادار  یهـا مـت،   ،  
برچسب  یهاشخوانیپ فروشگاه،  کارمندان    ی هاخدمات، 

  ل ینگ، تحویها، تنوع محصولات، امکانات پارکقفسه  یحیتوض
تداوم  »ن کننده  ییدرب منزل، برند فروشگاه و جو فروشگاه، تع

مشتریانیخر فروشگاه «د  هم  یها در  و  هسـتند   ـاتکا    نیچن
ان  ید مشترین عوامل بر تداوم خریزان تأثیر ای و م  یبند تی اولو

 . ـب ذکـر شـده اسـتیبـه ترت 

کریمی و  حاجی
صفار  حاجی
 (1392) کرمانی

ارزیابی اعتماد  
کننده به  مصرف

  ایهای زنجیرهفروشگاه
مورد مطالعه: فروشگاه )

 شهروند( 

زنجیره فروشگاه  صداقت  و  بهتوانایی  روی طور  ای  بر  مثبت 
مصرف خاص  خاص  اعتماد  اعتماد  و  است  اثرگذار  کننده 

پذیری و  خوبی برای ریسک  کنندهبینیکننده متغیر پیشمصرف
 کننده است. به دنبال آن وفاداری مصرف

جوانمرد و 
 ( 1392) حسینی

ن ین ارتباط بییتع
از   یر ذهنیتصو

فروشگاه، بعد مسافت،  
ات  یو ن  یت مشتریرضا

 خریداران ی رفتار

  یمطالعه مورد)
  یا رهیفروشگاه زنج

 ( تهران شهروند

بازارپرداز به  نسبت  جذاب  ینگرش  بازاری و  تصو  یاب یت  ر یبر 
تأثیر نگرش نسبت  اما  دارند.    یفروشگاه اثر مثبت  مثبت از  یذهن

ید  أیمثبت از فروشگاه ت  یر ذهنیبه خدمات و مسافت کم بر تصو
سوینم از  تصویدی  شود.  ذهنیگر  و  مث   ی ر  فروشگاه  از  بت 

 اثر مثبت دارند.   یت مشتریمسافت کم بر رضا
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نویسنده / سال 
 پژوهش

 چکیده  عنوان 

هوشیار و  
همکاران 

(1393) 

بررسی عوامل مؤثر بر  
مندی خریداران  رضایت

مواد غذایی 
ای  های زنجیرهفروشگاه

 اتکا 

ی، سن و وضعیت شغلی پاسخگویان،  شناخت تی جمعمتغیرهای 
بر رضایتمندی    در زمره از فروشگاه متغیرهای مؤثر  خریداران 

اتکا قرار داشته و در نهایت از نظر خریداران محصولات غذایی 
خدمات، چیدمان و خصوصاً    بندی، کیفیت ارائهفروشگاه، بسته

رفتار   بر  قابل توجهی  تأثیرگذاری  از  موقعیت مکانی فروشگاه 
 مندی مشتری برخوردار است. خرید رضایت

عضدی و  
 (1397) کاظمی

مرچندایزینگ  تأثیر 
)بازارپردازی( بر  
رضایت و تصمیم 

خرید مشتریان )مطالعه 
های  موردی: فروشگاه

 ای شهر شیراز( زنجیره

که   شد  مشخص  حاضر  پژوهش  رضایت در  بر  بازارپردازی 
ثیر ای تأ های زنجیرهدر فروشگاهخرید مشتری    مشتری و تصمیم

 مثبت دارد.

و   هوانگ ، هسو
 سوانسون

(2010) 

فروشگاه مواد   ریتصو
مسافت سفر،   ،ییغذا
ی  رفتار  اتیو ن تیرضا
  کی ی درشواهد)

ک دانشگاهی در شهر
 غرب آمریکا( 

فروشگاه   تصویر  پژوهش  این  غذادر  سه  مواد  دارای  که  یی 
ویژگی و  زیرمجموعه  فروشگاه  خدمات  و  محیط  کالا،  های 

تصویر   و  داده  قرار  بررسی  مورد  است،  بازاریابی  جذابیت 
زنجیره بهفروشگاه  را  بهای  که  مهم  محرک  یک  صورت عنوان 

غیرمستقیم بر رضایت مشتری تأثیر بیشتری دارد، در نظر گرفته  
رضایت   با  مثبت  رابطه  دارای  مسافت  بعد  طرفی  از  است. 

نوعی که امکان غلبه بر معایب و مشکلات بعد  مشتریان است؛ به
 د. فروشان مرتفع خواهد کرمسافت را برای خرده

و   عثمان، رعنا
 ( 2014) اسلام

از   یمشتر تیرضا
  یا رهیزنج یها فروشگاه

  ی: شواهدیفروشخرده
 از بنگلادش 

دهنده رضایت مشتری  هدف مطالعه حاضر تعیین عوامل تشکیل
ای در بنگلادش است. رضایت مشتری  های زنجیرهاز فروشگاه

نظر گرفتشاخصی محوری    عنوانبه  توانمیرا   نشان   در  که 
  کنند. ها چقدر انتظارات مشتریان را برآورده میدهد فروشگاهمی

عنوان یک متغیر استراتژیک رضایت مشتری به  در این پژوهش
ش  گرفته  نظر  مالکان  دهدر  زنجیرهفروشگاه  و  بر  های  باید  ای 
گویی، کیفیت محصول، طراحی  پاسخ  از جمله  چهار عنصر اصلی
 . گذاری تمرکز کنندهای قیمتفیزیکی و سیاست

چو، چون و لی 
(2015) 

 یها ورود فروشگاه
بزرگ چگونه   یفی تخف

  اشتغال شیباعث افزا

ای  های زنجیـرهبـه بررسـی تأثیر ورود فروشـگاه  این پژوهش  
فروشـی  بـر افزایـش اشـتغال در بخـش خرده  یجنوب بـزرگ کره

نتایـج ایـن تحقیـق، ایجـاد    است.  ایـن کشـور پرداخته طبـق 
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نویسنده / سال 
 پژوهش

 چکیده  عنوان 

شود؟  یم یفروشخرده
 از کره  یشواهد 

یـک فروشـگاه تخفیفی بـزرگ در یـک منطقـه، موجـب ایجـاد  
شـود. از  شـغل مسـتقیم و غیرمسـتقیم در آن منطقـه می  200

فروشـ خـود  در  اشـتغال  بـه  آن  سـوم  دو  میـزان،  گاه ایـن 
در  اشــتغال  بــه  آن  دیگــر  ســوم  یــک  و  بزرگ  تخفیفی 

 شــود.های تخصصــی آن منطقــه مربــوط میفروشــیخرده
تخفیففروشگاه بههای  بزرگ  زیرساختدار  ارائه  های  واسطه 

ها منجر به  های کوچک در محلهرید مدرن و جذب فروشگاهخ
 د. انمدرن شدههای سنتی به فروشیتغییر ساختار خرده

شان و همکاران 
(2019) 

مکان   یسازنهی هب 
 یبرا   یرقابت لاتیتسه

 ی ا رهیزنج یها فروشگاه

ب  بررسیاین مطالعه  رقابتی فروشگاه  ه  زنجیرهموقعیت  ای  های 
بازار    ،مکاننوعی که  به  جدید متمرکز است. بر رقابت و سهم 

تازه شرکت  بهیک  خردهوارد،  شرکت  یک  برای  فروشی  ویژه 
برای    .است  تأثیرگذار سطحی  دو  مدل  یک  مقاله،  این  در 

هدف سطح بالا    که  مکان رقابتی پیشنهاد شده  مسألهبندی  فرمول
و سطح پایین با هدف    واردتازهبه حداکثر رساندن سود شرکت  

 حل تعادل مشخص شده است. کشف راه

و  ما  ز، لدیف
 (2022کولاسا )

:  یفروشخرده ینی ب شیپ
 و عمل  ق ی تحق

؛ است   هدکانال چن   یهایفروش خرده یدنبال بررسپژوهش به  نای
 ی،کیزیصورت فبه  تیفروشان در کنار فعال خردهبه این معنی که  

از طر را هم    لاینآنکانال    ق ی امکان توسعه فروش محصولات 
باشند توجه    .داشته  و    یبرا  یاب یمکان  تاهمی  بهبا  فروشگاه 

پ مصرف  وستهیمطالعه  روشرفتار    ی اب یمکان  یها کننده 
دارا تی تثب  که  بالا  یشده  تغ  ،بودند  ییاعتبار  رفتار   رییبا 

 . اندشده و اعتبار خود را از دست داده فیکننده تضع مصرف

 هاي محققینيافته منبع: 

های  های انجام شده در حوزه فروشگاهدهد که پژوهشبررسی پیشینه تحقیق نشان می
ای،  های زنجیرهیابی فروشگاهسطح بنگاه بوده و موضوعاتی نظیر مکانای، غالباً در  زنجیره

ای، رضایت و  های زنجیرههای ارتقا عملکرد و کیفیت ارائه خدمات در فروشگاهشاخص
... در این پژوهشهای زنجیرهوفاداری مشتریان به فروشگاه ها مورد بررسی قرار  ای و 

ر بازاریابی دارد، گذاری دش حاضر جنبه سیاستگرفته است. اما با توجه به این که پژوه
 نپرداخته است.  مسألهکنون به صورت جامع به این  هیچ پژوهشی تا
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 ادبيات موضوع تحقيق . 2

 . انواع کانال توزيع و جايگاه آن در بازاريابي 1-2

اصلی آن  اند که وظیفه  هیا کانال توزیع نام نهاد  1یکی از اجزای آمیخته بازاریابی را مکان 
تولید از  محصول  اهمیتی  رساندن  چنان  از  توزیع،  فرآیند  این  است.  خریدار  به  کننده 

های  کارهایی شده تا برای بنگاهوگیری کسبدنبال آن منجر به شکلبرخوردار است که به
پذیرد و های مختلفی را میفاقد کانال توزیع، این وظیفه را انجام دهند. کانال توزیع نقش

ای برای مشتریان میموجب  برای رساندن کالای  جاد مطلوبیت  تولیدکنندگان  اکثر  شود. 
های بازاریابی کانال بازاریابی  های بازاریابی همکاری دارند. واسطهخود به بازار با واسطه

می تشکیل  میرا  گفته  هم  توزیع  کانال  یا  تجاری  کانال  آنها  به  البته  کانال  دهند،  شود. 
های وابسته به همدیگر است که کارشان تدارکات کالا یا  از سازمانای بازاریابی مجموعه

از   کالاها  هدایت  وظیفه  بازاریابی  کانال  یک  است.  مصرف  یا  استفاده  برای  خدمت 
 (. 576- 572. ، صص1400کنندگان را بر عهده دارد )کاتلر، تولیدکنندگان به مصرف

 اي هاي زنجيره. فروشگاه2-2

کانا در  مهم  اجزا  از  خردهیکی  توزیع،  تمام  فروشیل  از  است  عبارت  که  هستند  ها 
کننده نهایی و برای استفاده طور مستقیم به مصرفهایی که در آنها کالا و خدمات بهفعالیت

می فروخته  غیرتجاری  و  خردهشود.  شخصی  اشکال  از  فروشگاهفروشییکی  های  ها، 
زنجیرهزنجیره فروشگاه  توزی ای است.  نظام  از  بخشی  نقطهای  که  ع  نوعی  به  است.  ای 

توزیعبنگاه بنگاههای  با  خدمات  و  کالا  و کننده  )سلطانی  هستند  مرتبط  تولیدی  های 
فروشگاه1399همکاران،   زنجیره(.  از  ای  های  پس  که  است  توزیع  نهادهای  از  یکی 

،  1380  ،ی)مرتضو  استیکنواخت، اما تکاملی را طی کرده  پیدایش، مسیری اگرچه غیر
ای شامل دو یا چند شعبه تحت مالکیت و کنترل واحدی  های زنجیره. فروشگاه(44. ص

ابه  مشخص است که با استفاده از خرید و بازرگانی مرکزی اقدام به ارائه محصولات مش
دیگر  کنندمی بیان  فروشگاه  به  خردهاز  مشابهی  های  تجاری  نام  ذیل  که  است  فروشی 

را عرضه می تعریف    (.Kotler & keller, 2012, p. 450)  کنندمحصولات یکسانی  در 
فروشی معرفی شده  ای از چندین واحد خردهای مجموعههای زنجیرهفروشگاه  دیگری،

فعالیت   مشترک  مالکیت  یک  تحت  تصمیمکه  دارای  معمولًا  و  و  کرده  متمرکز  گیری 
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توجه به دو موضوع در  (.  Levy, Barton & Dhruv, 2022, p. 61)  استراتژی واحد است
  ای دارای شعب استهای زنجیرهاین تعریف حائز اهمیت است. نخست این که فروشگاه

(Caro, Kök & Martínez, 2020, p. 2-7)  ذ تجار  لیکه  خدمات    یمشابه  ینام 
به مشتریانخرده را  م  فروشی  این که  کنندیعرضه  ای تحت  زنجیره  هایفروشگاه. دوم 
کنند.  فعالیت می  (2.  ، ص1399  ،یاوریو    پورلیاسماع  ،یمشترک و متمرکز )مبارک   تیمالک

گیرد؛ چرا که در  صورت نمی  2های زنجیره از مسیر اعطای امتیاز بنابراین توسعه فروشگاه
ای که در تعریف آن ذکر شده است محقق  های زنجیرهمالکیت متمرکز فروشگاهاین مدل،  

 شود. نمی
به  های زنجیرهفروشگاه تبل  فی منظور انجام وظاای  ثبت    غات،یعمده خود از جمله 

  ی واحد کنترل مرکز  کیموارد ملزم به وجود    ریبها و ساسفارش محصول، پرداخت اجاره
  کیتوان  یرا م  یا رهیجفروشگاه زن.  (Caro, Kök & Martínez, 2020, p. 2-7)  هستند

جامع    اسیمق  کی خود را در    ت یدانست که گستره فعال  یعی و توز  ی خدمات   ، یواحد بازرگان
مد  یمبن  یاقتصاد م  تی ریبر  محقق  کارآمد  و  فروشگاه  نیا  .د ینمایمتمرکز  از  ها  نوع 
  ک ی   یدر نقاط مختلف شهرها  ییهاشبکه  جادی هستند که با ا  ییهااز فروشگاه  یادسته

انواع کالاها   نسبتکشور   تأمین  م  یمصرف  یبه    . ( Saroja, 2012, p. 1-2)  کنندیتلاش 
کنندگان، کاهش  ها به جهت کاهش هزینه زمان مصرفاهمیت این نوع فروشگاه  نیبنابرا

ای از کالاهای موردنیاز  ترددهای متعدد برای تأمین کالاهای موردنیاز، تهیه بخش عمده
  ییتنها واحدها  نی( و همچن5.  ، ص1399  ،یاندوآبچیو م  ی)آقاجانبوده    کجایصورت  به

  نیاز چند  یارهیفروشگاه زنج  ک. ی3است   ریپذ ها امکانکالا در آن  عیتوز  تی ریهستند که مد
خرده مالک  یفروشفروشگاه  متمرکز  کمشتر   تیتحت  )مبارکی،    شودیم  لیتشک  و 

 (.1399پور و یاوری، اسماعیل
این ایران  در  متداول است که فروشگاهالبته  یا  طور  از طریق اعطای مجوز  هایی که 
شود. این نوع  ای محسوب میهای زنجیرهجمله فروشگاهکند نیز از  امتیاز توسعه پیدا می

کنند،  ها هر چند تحت یک عنوان و یک استراتژی واحد اقدام به توزیع کالا میفروشگاه
های محلی نیز با لحاظ شرایط ذکر  اما در تحت مالکیت یک نفر نبوده و حتی فروشگاه

را دریافت کنند. موضوع اشده می امتیاز فروشگاه  ین پژوهش شامل هر دو نوع  توانند 
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ای دارای مالکیت واحد و  های زنجیرهای است؛ یعنی هم فروشگاههای زنجیرهفروشگاه
 کنند. هایی که با اعطای امتیاز توسعه پیدا میهم فروشگاه

 اي در ايران هاي زنجيرهتاريخچه فروشگاه. 2-2-1

  1328تعاونی مصرف سپه، در سال  های  ، یعنی فروشگاهی ای ایراناولین فروشگاه زنجیره
  هایی بودند که در ازای بن کالا، عمدتاًها در واقع تعاونیگذاری شد. این فروشگاهپایه

.  ، ص1397)فخریان،    کردندکالاهای خوراکی را با هزینه ناچیزی به مشتریان عرضه می
تأمین معیشت  1334در سال  (.  4 تأمین وسایل زندگی و  با هدف  اتکا  عائله    فروشگاه 

های  فروشگاهنیروهای مسلح از طریق تدارک اجناس مورد نیاز آنان تشکیل شد.    کارکنان
   تأسیس گردید.  1349ش توسط حمید کاشانی اخوان در سال وکور

دهه   اوایل  فروشگاهنه  1370تا  گسترش  برای  فعالیتی  زنجیرهتنها  شکل  های  ای 
گرفته بودند  یش از این شکلپای که  زنجیرههای  فعالیت بیشتر فروشگاه  گرفت، بلکهنمی

تا اینکه در نهایت در دوران سازندگی    فروشی سنتی سوق داده شدند؛به سوی نظام خرده
با تأسیس فروشگاه تا  بر آن شد  های  به دلیل وجود مشکلاتی در بخش توزیع، دولت 

)سینائی و  دازدای، بـه ساماندهی شبکه توزیع کالا و خدمات در کشـور بپرنوین زنجیره
(. در این دوره به دلیل وجود مشکلات فراوان در بخش توزیع  255  .، ص1400اکبری،  

نظام   نامناسب  اقتصادی و ساختار  نابسامان  از دو عامل وضعیت  متأثر  بیشتر  کالاها که 
ای، وضعیت های نوین زنجیرهتوزیع سنتی است، دولت برآن شد تا با تأسیس فروشگاه

 .(4-3. ، صص1395ور بهبود بخشد )درویشی و مرادی، توزیع را در کش
سال   فروشگاه 1371در  شبکه  ایجاد  زنجیرهموضوع  ساختار  های  اصلاح  برای  ای، 

در سطح خرده کالا  تهران توزیع  نوین، شهرداری  این جریان  در  و  مطرح شد  فروشی 
اه شهروند در  با افتتاح فروشگ   1372در آبان ماه    در راستای این برنامه،  پیشگام شده و
ها و مسئولان بلندپایه سیاسی  و با حضور مقام(  5.  ، ص1397فخریان،  )میدان آرژانتین  

. حضور بالاترین مقام اجرایی کشور  این جریان را آغاز نمودجمهور  کشور از جمله رئیس
افتتاح   مراسم  در  بلندپایگان  حضور  آن  از  پس  و  فروشگاه  یک  افتتاح  مراسم  در 

هایی از این دست، حاکی از انتظـارات و اهمیتی بود که تأسیس این مراکز برای  فروشگاه
پس از آن، اتحادیه  (.  255.  ، ص1400)سینائی و اکبری،    مسئولان اجرایی کشور داشت 
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اسفند   در  ایران  کارگران  مصرف  تعاونی  را1373مرکزی  رفاه  فروشگاه  اولین  در    ، 
(. آقای هاشمی رفسنجانی  5.  ، ص1397خریان،  ف د )اندازی کرشهر راهچهاردانگه اسلام

ای رفاه، »ایجاد آن را حرکتی اساسی  برداری از نخستین فروشگاه زنجیرهدر مراسم بهره
(. 13/12/1373و ضروری« خواند که »جای آن در نظام توزیع کشور خالی بود« )رسالت،  

های اسلامی  انجمن  البته در همان زمان و پیش از گشایش اولین فروشگاه از طرف جامعه
ای منتشر شد و هشدار داده شد که اجرای طرح حاضر  بازار و اصناف تهران، اطلاعیه

پا که با سرمایه اندک برای تأمین مخارج  باعث از بین رفتن تعداد زیادی از کسبه خرده
 (.  20.  ، ص1375خانواده خود شکل گرفتند خواهد شد )دربیگی، 

ای، بخش خصوصی نیز به میدان آمد و اولین  نجیرههای زدر مسیر توسعه فروشگاه
  در مشهد   1379های پروما در سال  احداث فروشگاهگذاری بخش خصوصی با  سرمایه

البته موضوع    (.5  .، ص1397فخریان،  )  برداری رسیدبه بهره  1383در سال    اتفاق افتاد که
گذاران خارجی در  یهای در ایران به این امر ختم نشد و پای سرماهای زنجیرهفروشگاه

فروشگاه زنجیرهتأسیس  شد.  های  باز  کشور  به  سال  ای  یک    1384در  بار  اولین  برای 
فرانسوی سال  ـ    فروشگاه  در  و  گرفت  تأسیس  مجوز  ایران  در  نام  1388اماراتی    با 

نظر  سال زمین مورد 20هایپراستار در غرب تهران افتتاح شد. این فروشگاه که به مدت  
گذاری بزرگ یک  سرمایه از ، نخستین موردبود  شهرداری تهران اجاره کردهخود را از  

 (.6- 5  .، صص1397)فخریان،    دشوشرکت خارجی در بخش خدمات ایران محسوب می
اولین فروشگاه  1392در سال   به افتتاح  اقدام  ای مواد زنجیره  گروه صنعتی گلرنگ 

فروشگاه این  نمود.  کوروش  افق  نام  به  خود  فروشگاههاغذایی  از  دیگری  نوع  های  ، 
ای در ایران را شکل دادند؛ چرا که یک هولدینگ بزرگ برای کمک به توزیع بهتر  زنجیره

راه به  اقدام  خود  فروشگاهمحصولات  زنجیرهاندازی  در  های  اما  ابعادی کوچک  در  ای 
در  4.شهر دارد 488استان و  31شعبه در   3000تعداد زیاد کرده بود. این شرکت بیش از  

زنجیرهفروشگاه  1390سال   تخفیفی  جانبوهای  سرمایه  ای  به  با  فردی  دنیز  گذاری  نام 
تعداد   1400در سال  ند و  فعالیت خود را آغاز کرد   اوغرتن که اصالتاً اهل ترکیه است،

 5. اندهداشهر افزایش د 180استان و   26فروشگاه در   1400را به بیش از شعبات خود 
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 اي در جهان هاي زنجيرهانواع فروشگاه . 2-2-2

طبقه فروشگاهدر  زنجیرهبندی  میهای  بهای  کرد.  اشاره  طبقه  چهار  به  که  توان  نوعی 
ارائه خدمات  سطح  خردهبراساس  سلففروشیشده  دسته  سه  به  خدمات  ها  سرویس، 

را به  ها  فروشیتوان خردهشوند. براساس گوناگونی میمحدود و خدمات کامل تقسیم می
فروشگاهفروشگاه بزرگ،  فروشگاههای  محلی،  سوپرمارکتهای  خاص،  و  های  ها 

فروشگاهاَبرفروشگاه محصولات،  قیمت  برحسب  کرد.  تقسیم  تخفیفها  دار،  های 
ها با فروش زیر قیمت رایج )نمونه ایرانی آن  های فروش با کاتالوگ و فروشگاهفروشگاه
ها نیز به پنج گروه فروشیاز جهت مالکیت خرده  های جانبازان( وجود دارند.فروشگاه
زنجیرهفروشگاه تعاونیهای  خردهای،  زنجیرههای  داوطلب،  فروشی،  فروشگاهی  های 

و مجتمع نمایندگی  با حق  تقسیم میسازمان  تجاری   ,Berman & Evans) شوندهای 

2013, p. 35.) 2019فروشی جهان در سال آمارهای موجود، اندازه بازار خرده بر اساس  
  فروشیدرصد آن مربوط به خرده  85که نزدیک به    تریلیون دلار بوده است  25  حدوداً

  5.7با    2020با توجه به شیوع کرونا، اندازه این بازار در پایان سال    شود.فروشگاهی می
  2021فروشی در جهان از سال  خرده فروش. دیرس تریلیون دلار 23.36 درصد کاهش به

ده  تریلیون دلار رسی   26.7به    2022خود گرفته و تا پایان سال    مجدداً روند افزایشی به
 (. 6. ، ص1399است )آقاجانی و میاندوآبچی، 

برترین شرکتدیلویتموسسه    گزارشبراساس   میزان  های خرده،  به لحاظ  فروشی 
زنجیرهفروشگاهغالباً  که    2020در سال  فروش   اقلام مصرفیای عرضههای  زود    کننده 

 اند(: ذکر شدهبه میلیارد دلار  )ارقام استهستند به شرح زیر   6(FMCGمصرف )
گروه شوارتز    -4(؛  166.7کاستکو )  - 3(؛  213.5آمازون )  -2(؛  559.1والمارت )  -1

آلدی    -8(؛  117.7)   گرینزوال   -7(؛  131.6کروگر )  -6(؛  132.1دیپات ) هوم  -5(؛  144.2)
 (. 92.4تارگت ) -10(؛ 94.4جی.دی دات کام ) -9(؛  117.04)

 شناسي پژوهش . روش3

تحقیق و   نهیشیپپژوهش حاضر از دو گام تشکیل شده است. در گام نخست به بررسی  
نفر از خبرگان مصاحبه به   14احصای پیامدهای مثبت و منفی پرداخته شد. همچنین با  

عمل آمد که در مصاحبه دوازدهم اشباع نظری حاصل شد؛ اما برای اطمینان، دو مصاحبه  
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ت علمی دانشگاه بوده که یک  همه مصاحبه شوندگان از اعضای هیأ   دیگر صورت گرفت.
های  اند. دادهد تمام، سه نفر دانشیار و مابقی استادیار دانشگاه بودهنفر از این افراد استا

رتبه برای  دوم  گام  در  شد.  تحلیل  مضمون  تحلیل  روش  از  استفاده  با  به  کیفی  دهی 
ای با مقیاس  شده، از تکنیک تاپسیس گروهی استفاده شد. پرسشنامهپیامدهای شناسایی

پرسشنامه در تحلیل نهایی    20سال شد که  ای برای تعدادی از خبرگان ارطیف نه نقطه
و    34سال، کمترین آنها    43دهندگان حدود  مورد استفاده قرار گرفت. میانگین سنی پاسخ

سال سن دارند. یکی از پاسخگویان خانم و مابقی آقا هستند. همچنین    72بیشترین آنها  
التحصیل دکتری و دو غنفر استادیار، سه نفر فار  13یک نفر استاد تمام، یک نفر دانشیار،  

 نفر نیز دانشجوی دکتری هستند که متناسب با درجه علمی آنها، اوزان هر یک تعیین شد.

 هاوتحليل داده . تجزيه3

های انجام شده با کمک روش تحلیل مضمون تحلیل شد و در فرآیند  در گام اول مصاحبه
مضمون    37ی اولیه  کد اولیه شناسایی شد. با ترکیب کدها   250کدگذاری، در مجموع  

ای در ایران در قالب  های زنجیرهعنوان پیامدهای مثبت و منفی توسعه فروشگاهپایه به
بندی  نتایج نهایی دسته  (4)   شماره  هفت مضمون سازمان دهنده شناسایی شد. در جدول 

 پیامدها آمده است.  
 آمده از تحليل مضمون دست نتايج به (:4)جدول  

مضمون  
 فراگیر 

مضامین سازمان  
 دهنده 

 مضامین پایه 

گاه 
وش

فر
ه 

سع
تو

ی 
ها

مد
پیا

ره 
جی

 زن
ای

ه
در  

ی 
ا

ور 
کش

 

کنندگان و مصرف 
 مشتریان

ای  های زنجیرهعرضه محصولات با قیمت کمتر در فروشگاه
  در کمترسود با توجه به ) کننده نهاییو انتفاع مصرف 

 ( های دیگرفروشینسبت به خرده ایزنجیره هایفروشگاه
  محصولات  از ایگسترده فیط به انی مشترآسان  یدسترس

 مورد نیاز آنها به صورت یکجا
از طریق خرید از   خانوارها انیدر م ییگرامصرف  جی ترو

 ایهای زنجیرهفروشگاه
با   انی در مشتر یرواقعیغ تیو احساس محروم ازین جادی ا

 ایهای زنجیرهفروشگاهحضور آنها در 
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مضمون  
 فراگیر 

مضامین سازمان  
 دهنده 

 مضامین پایه 

ی و پیامدهای آن  جانیو ه برنامه بدون یدهای خر شی افزا
 هابرای خانواده 

های تجاری  و نام برندها ادی ز تنوعاز  انی مشتر مندیبهره 
 ایزنجیرهی هافروشگاه درگوناگون 

ای های زنجیرهکننده در فروشگاهافزایش حق انتخاب مصرف 
 مقایسه برندهای مختلفاز طریق 

های بصری فریبکارانه پذیری تزئین و ایجاد جذابیت امکان
 ایهای زنجیرهبرای افزایش خرید در فروشگاه 

های  پذیری مقایسه قیمت محصولات فروشگاهامکان
 ای از طریق مسیر فروش آنلاینزنجیره

واسطه حضور در  ها به سرگرمی و تفریح برای خانواده 
 های بزرگ( ویژه فروشگاهای )به های زنجیرهفروشگاه

مالکان اصلی  
های فروشگاه
 ایزنجیره

ای در دست  های زنجیرهتجمیع و تمرکز سود اصلی فروشگاه 
 داران( مالکین اصلی)کمک به افزایش ثروت سرمایه

  هایفروشگاه توسعهقدرت و ثروت با  عی توز کاهش
 هافروشگاه غیرشخصی تیمالک و ایزنجیره

های  فروشیخرده
 کوچک و محلی 

 

های محلی و  فروشیامکان اخذ نمایندگی فروش خرده 
 ایهای زنجیرهای از فروشگاهای و تبدیل به شعبه منطقه 

  رفتن نیب از وکوچک  یهایفروشخرده  ینابود و فیتضع
 ی های محلفروشیخردهکانال توزیع برای   به وابسته مشاغل

ای در  های زنجیرهرویه فروشگاهتأثیر مخرب توسعه بی 
حذف و تعطیلی شعب کوچک و فاقد جایگاه رقابتی و  

 کنندگان نمایندگیهای زیاد بر دریافتتحمیل هزینه 
تلاش برای افزایش مزیت رقابتی سیستم توزیع محصولات  

کنندگان( با توسعه  توزیعفروشان و )شامل خرده 
 ایهای زنجیرهفروشگاه

فروشی با توسعه  های اینترنتی خردهتوسعه فروشگاه
 واسطه کانال توزیع مجازی آنها ای به های زنجیرهفروشگاه
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مضمون  
 فراگیر 

مضامین سازمان  
 دهنده 

 مضامین پایه 

تولیدکنندگان  
 محصولات 

با   یارهیزنج یها فروشگاه نیب یتبان حتمالامکان و ا
گذاری متفاوت، کیفیت متفاوت  )قیمت  انبوه دکنندگانیتول

 محصولات، انحصار در توزیع و...( 
ای های زنجیرهگیری استراتژی اسارت توسط فروشگاهبهره 

های توزیع و قدرت  نسبت به تولیدکنندگان و بالا بردن هزینه
 ها برای افزایش درصد سود زنی بالای فروشگاهچانه

  مقابل در یارهیزنج یهافروشگاه یزنچانه  قدرت شی افزا
 دکنندگان یتول

  سهی مقا سهولت خاطر به  بازار در برندها نیب رقابت شی افزا
 ایزنجیره هایفروشگاه در دی خر لحظه  در محصولات

رفتار   یبر رو قیو دق جامع یابی بازار قاتیتحقانجام  سهولت
 ای های زنجیرههای فروشگاهکنندگان از داده مصرف 

های ایجاد انحصار توزیع در محصولات تولیدی شرکت 
 های هولدینگوابسته به شرکت 

پیامدهای سطح کلان  
 و ملی

در    عی بر کانال توز یو نظارت دولت کنترل سهولت
 یارهیزنج یهافروشگاه

های مدرن حسابداری و توزیع و شفاف  سیستم گیری از بهره 
 شدن درآمدها برای افزایش درآمدهای مالیاتی دولت 

پذیری مدیریت توزیع در سطح ملی از طریق تحلیل  امکان
 ایهای زنجیرهآمده از فروشگاه دست های بهداده

کاهش حمل و نقل و کمک به جلوگیری از آلودگی هوا  
تجمیع شده مشتریان و توزیع انبوه در واسطه خریدهای به

 ایهای زنجیرهفروشگاه

نیروی کار و کارکنان  
 هافروشگاه

ای در مقایسه با  های زنجیرهکم شدن درآمد کارکنان فروشگاه 
فروشی محلی اقدام  اندازی خردهزمانی که خود فرد به راه 

 کند. می
  و ای مزا)حقوق، خدمات  جبران نظام و درآمد سطح بودن کم
 یارهیزنج یهافروشگاه در شده استخدام  افراد یبرا ( مهیب
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مضمون  
 فراگیر 

مضامین سازمان  
 دهنده 

 مضامین پایه 

افزایش فرسودگی شغلی و انجام کار تکراری در کارکنان  
 ایهای زنجیرهفروشگاه

شدگان به خاطر الزام قانونی برای بیمه  افزایش تعداد بیمه 
 کارکنان

های فروشگاهافزایش رفتار ترک خدمت در کارکنان 
 ای به خاطر فرسودگی، تعطیلی کم و کم انگیزگی زنجیره

ای و  های زنجیرهافزایش کیفیت زندگی کارکنان فروشگاه
 تعادل بین زندگی و کار 

های تخصصی برای کارکنان فروش در  امکان آموزش 
ای و تأثیرات آن بر روابط بین فروشنده  های زنجیرهفروشگاه

 و خریدار 
ها با استخدام در  فروشیبهبود امنیت شغلی فروشندگان خرده 

ای و اطمینان از دریافت حقوق های زنجیرهفروشگاه
 مشخص 

روابط و تعاملات  
 انسانی

کارکنان  و  کم بودن تعاملات رفتاری و انسانی بین خریدار 
 ایهای زنجیرهفروشگاه

  یدر محلات شهر یو انسان یرفتن روابط اجتماع نیب از
  کی نزد هایفروشیخرده  و هامغازه از  دی خرواسطه کاهش به

 یزندگ  محل به
 هاي محققینيافته منبع: 
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 نشان داده شده است:  (1شماره )نمودار ترسیمی مضامین سازمان دهنده در شکل 
 آمده دستدهنده در مدل کيفي به ترسيم شبکه مضامين سازمان  (:1)شکل  

 هاي محققینيافته منبع: 
  (5شماره )   آمده با استفاده از تکنیک تاپسیس در جدول دستهای بهنتایج تحلیل داده

میان   از  است.  داده شده  فروشگاه  37نشان  توسعه  منفی  و  مثبت  زنجیرهپیامد  ای  های 
توان گفت که صرف نظر از رتبه و امتیاز کسب شده، برخی از پیامدها مورد اتفاق نظر  می

توان با استفاده از واریانس محاسبه شده برای هر  خبرگان نیست. این اتفاق نظر را می
ها بیشتر بوده و چه میزان واریانس بالاتر باشد، پراکندگی داده  عامل شناسایی کرد. هر

 های متفاوت خبرگان است. دهنده نگاهنشان
  

ابعاد کلی 
پیامدهای 
توسعه 

فروشگاه های 
زنجیره ای در 

کشور

ان‌مصرف‌کنندگ
و‌مشتریان

مالکان‌اصلی
فروشگاه‌های‌
زنجیره‌ای

خرده‌فروشی‌ها
ی‌کوچک‌و‌

محلی

ان‌تولیدکنندگ
محصولات

ح‌پیامدهای‌سط
کلان‌و‌ملی

نیروی‌کار‌و‌
کارکنان‌
فروشگاه‌ها

روابط‌و‌
یتعاملات‌انسان
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 اي در کشور هاي زنجيره بندي پيامدهاي مثبت و منفي توسعه فروشگاه رتبه  (:5)جدول  

مقدار   ای در کشور های زنجیرهپیامدهای توسعه فروشگاه  رتبه
CL 

 واریانس 

1 
ای از  های زنجیرهکننده در فروشگاهافزایش حق انتخاب مصرف 

 طریق مقایسه برندهای مختلف 
0.791 1.082 

2 
ای از محصولات مورد  دسترسی آسان مشتریان به طیف گسترده

 ای های زنجیرهنیاز آنها به صورت یکجا در فروشگاه 
0.788 1.313 

3 
های تجاری گوناگون ناممندی مشتریان از تنوع زیاد برندها و بهره 

 ای های زنجیرهدر فروشگاه
0.787 0.976 

4 
های کوچک و از بین رفتن  فروشیتضعیف و نابودی خرده 

 محلی  هایفروشیخردهمشاغل وابسته به کانال توزیع برای  
0.764 2.682 

5 
ای در مقابل  های زنجیرهزنی فروشگاهافزایش قدرت چانه 

 تولیدکنندگان 
0.745 2.158 

6 
واسطه  رفتن روابط اجتماعی و انسانی در محلات شهری به  نیاز ب

های نزدیک به محل  فروشیها و خرده کاهش خرید از مغازه 
 زندگی

0.740 2.747 

7 
افزایش رقابت بین برندها در بازار به خاطر سهولت مقایسه  

 ایهای زنجیرهمحصولات در لحظه خرید در فروشگاه
0.737 1.208 

8 
واسطه حضور در  ها به سرگرمی و تفریح برای خانواده 

 های بزرگ( ویژه فروشگاهای )به های زنجیرهفروشگاه
0.729 1.537 

9 
ای در حذف و  های زنجیرهرویه فروشگاهتأثیر مخرب توسعه بی 

های تعطیلی شعب کوچک و فاقد جایگاه رقابتی و تحمیل هزینه 
 کنندگان نمایندگی دریافتزیاد بر 

0.706 3.147 

10 
ای نسبت  های زنجیرهگیری استراتژی اسارت توسط فروشگاهبهره 

زنی های توزیع و قدرت چانه به تولیدکنندگان و بالا بردن هزینه 
 ها برای افزایش درصد سودبالای فروشگاه

0.703 2.555 

11 
روی رفتار  سهولت انجام تحقیقات بازاریابی جامع و دقیق بر 

 ای های زنجیرههای فروشگاهکنندگان از داده مصرف 
0.695 2.892 

12 
های تخصصی برای کارکنان فروش در  امکان آموزش 

ای و تأثیرات آن بر روابط بین فروشنده و  های زنجیرهفروشگاه
 خریدار 

0.694 1.747 
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مقدار   ای در کشور های زنجیرهپیامدهای توسعه فروشگاه  رتبه
CL 

 واریانس 

13 
های مدرن حسابداری و توزیع و شفاف شدن  گیری از سیستم بهره 

 درآمدها برای افزایش درآمدهای مالیاتی دولت 
0.687 2.147 

14 
ای از  های زنجیره پذیری مقایسه قیمت محصولات فروشگاهامکان

 طریق مسیر فروش آنلاین 
0.685 2.724 

15 
ای در دست  های زنجیرهتجمیع و تمرکز سود اصلی فروشگاه 

 داران( سرمایه )کمک به افزایش ثروت  مالکین اصلی
0.682 2.726 

16 
افزایش خریدهای بدون برنامه و هیجانی و پیامدهای آن برای  

 هاخانواده
0.673 3.158 

17 
  کارکنان و کم بودن تعاملات رفتاری و انسانی بین خریدار

 ایزنجیره هایفروشگاه
0.668 2.471 

18 

وابسته به  های ایجاد انحصار توزیع در محصولات تولیدی شرکت 
عنوان مثال یکی تولیدکنندگان  های هولدینگ )به شرکت 

محصولات غذایی ذیل یک هولدینگ صرفاً از طریق  
ای وابسته به همان هولدینگ به توزیع های زنجیرهفروشگاه

 کند(. محصولات خود اقدام می 

0.667 2.345 

19 
تولیدکنندگان ای با های زنجیرهامکان و احتمال تبانی بین فروشگاه

گذاری متفاوت، کیفیت متفاوت محصولات، انحصار  انبوه )قیمت
 در توزیع و غیره(

0.666 4.724 

20 
پذیری مدیریت توزیع در سطح ملی از طریق تحلیل  امکان

 ایهای زنجیرهآمده از فروشگاه دستهای به داده
0.643 3.379 

21 
های  فروشگاهامکان عرضه محصولات با قیمت کمتر در 

کننده نهایی )با توجه به سود کمتر در  ای و انتفاع مصرف زنجیره
 های دیگر( فروشیای نسبت به خردههای زنجیرهفروشگاه

0.629 3.608 

22 
  هایفروشگاه سهولت کنترل و نظارت دولتی بر کانال توزیع در

 ایزنجیره
0.623 2.787 

23 
تکراری در کارکنان  افزایش فرسودگی شغلی و انجام کار 

 ایهای زنجیرهفروشگاه
0.606 2.345 

24 
های  فروشی با توسعه فروشگاههای اینترنتی خردهتوسعه فروشگاه

 واسطه کانال توزیع مجازی آنها ای به زنجیره
0.597 3.734 
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مقدار   ای در کشور های زنجیرهپیامدهای توسعه فروشگاه  رتبه
CL 

 واریانس 

25 
کم بودن سطح درآمد و نظام جبران خدمات)حقوق، مزایا و بیمه(  

 ایهای زنجیرهشده در فروشگاهاستخدام برای افراد 
0.593 3.313 

26 
ای و  های زنجیرهکاهش توزیع قدرت و ثروت با توسعه فروشگاه

 ها مالکیت غیرشخصی فروشگاه
0.568 3.524 

27 
ای در مقایسه با  های زنجیرهکم شدن درآمد کارکنان فروشگاه 

 کند. فروشی محلی اقدام می خردهاندازی زمانی که خود فرد به راه 
0.566 4.568 

28 
گرایی در میان خانوارها از طریق خرید از  ترویج مصرف 

 ایهای زنجیرهفروشگاه
0.560 5.608 

29 
تلاش برای افزایش مزیت رقابتی سیستم توزیع محصولات  

های کنندگان( با توسعه فروشگاه فروشان و توزیع)شامل خرده 
 ایزنجیره

0.559 4.261 

30 
واسطه  نقل و کمک به جلوگیری از آلودگی هوا به وکاهش حمل 

های خریدهای تجمیع مشتریان و توزیع انبوه در فروشگاه
 ایزنجیره

0.558 4.576 

31 
ای به  های زنجیرهافزایش رفتار ترک خدمت در کارکنان فروشگاه

 انگیزگیکم خاطر فرسودگی، تعطیلی کم و  
0.556 3.200 

32 
های بصری فریبکارانه برای  پذیری تزئین و ایجاد جذابیت امکان

 ایهای زنجیرهافزایش خرید در فروشگاه 
0.541 5.063 

 3.313 0.535 شدگان به خاطر الزام قانونی برای بیمه کارکنان افزایش تعداد بیمه  33

34 
ای و  های محلی و منطقه فروشیخرده امکان اخذ نمایندگی فروش 

 ایهای زنجیرهای از فروشگاه تبدیل به شعبه 
0.532 3.503 

35 
ها با استخدام در  فروشیبهبود امنیت شغلی فروشندگان خرده 

 ای و اطمینان از دریافت حقوق مشخص های زنجیرهفروشگاه
0.491 4.147 

36 
ای و تعادل  های زنجیرهفروشگاهافزایش کیفیت زندگی کارکنان 

 بین زندگی و کار
0.455 4.589 

37 
ایجاد نیاز و احساس محرومیت غیرواقعی در مشتریان با حضور  

 ایهای زنجیره آنها در فروشگاه
0.424 7.516 

  هاي محققینمنبع: يافته 



 1402تابستان (، 36)پياپي  دوم، شماره هفدهمسال                                  194

 گيريبندي و نتيجه جمع

آید که  های توزیع محصولات به شمار میترین کانال ای یکی از مهمهای زنجیرهفروشگاه
توسعه آن در دهه گذشته در کشور شتاب گرفته است.    7س ب طبق گزارش فوررشد و 

فروشی  کاهش اندازه بازار خرده  اگرچه انتظار عمومی در سطح جهانی مبنی بر  ،(2021)
شیوع کرونا( بوده است، اما مطالعات مذکور نشان داد که    فیزیکی )مخصوصاً با وجود

همین   .درصد رشد داشته است  7  حدود  2019نسبت به سال    2020این بازار در سال  
می نشان  بودهمطالعـه  افزایشی  بخش  این  برای  نیز  آتی  روندهای  که  همچنان   دهد  و 

اما شکل جدیدی    بود.فروشی( پیشرو خواهنـد  های فیزیکی در این زمینه )خردهفروشگاه
ای در ایران در قالب اعطای مجوز و امتیاز در حال گسترش است  های زنجیرهاز فروشگاه

ای کوچک را توسعه داده  های زنجیرهای بزرگ، فروشگاههای زنجیرهکه در کنار فروشگاه
از  تری  است. اتخاذ درست سیاست کلان بازاریابی در این زمینه، نیازمند به مطالعه عمیق

این پدیده است. پژوهش حاضر تلاشی بود در برداشتن گام اول جهت شناختن پیامدهای  
فروشگاه توسعه  منفی  و  زنجیرهمثبت  ارتقا  های  در  سهمی  بتواند  که  کشور  در  ای 

ای همچون بسیاری از  های زنجیرهگذاری بازاریابی داشته باشد. توسعه فروشگاهسیاست
ارای پیامدهای مثبت و هم منفی است. آنچه که حوزه  های اجتماعی دیگر، هم دپدیده

حرکت  سیاست هرگونه  از  جلوگیری  کند،  توجه  آن  به  باید  کشور  بازاریابی  گذاری 
 ها بدون توجه به آثار و نتایج منفی آن است. زده و مقلدانه در توسعه این فروشگاهشتاب

ه نتایج مثبتی است که  شده ناظر بهای پژوهش، سه پیامد اول شناساییبر اساس یافته
زنجیرهفروشگاه مصرفهای  برای  حق  ای  افزایش  داشت.  خواهند  دنبال  به  کنندگان 

مصرف بهانتخاب  خرید  کننده  سهولت  و  آسان  دسترسی  و  برندها  زیاد  تنوع  واسطه 
مهم نیاز  مورد  فروشگاهمحصولات  توسعه  نتایج  زنجیرهترین  است.های  کشور  در    ای 

این امکان را فراهم  د  افران محل تأمین لوازم زندگی  دبا یکجا نمو  ای ی زنجیرههافروشگاه
،  1391)مقصودی،    دناندکی خریدهای خود را انجام ده  در مدت زمان بسیار   کند کهمی

  ای از منظرهای زنجیرهترین پیامد منفی توسعه فروشگاهترین و اصلیاما مهم  (.72ص.  
خرده نابودی  در  فروشیخبرگان،  محصول  توزیع  با  مرتبط  مشاغل  و  محلی  های 

  و توسعه   دهد که تبعات گسترش مطالعات جهانی نشان میهای محلی است.  فروشیخرده
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زنجیرهفروشگاه بر  های  معمولًاهفروشیخرده  دیگرای  محدود   بعدبه    ا،  جغرافیایی 
و    گسترش  مورد تأثیرات( در  2013)  8و گریکو . بر اساس نتایج مطالعه الیکسونشودمی

  در ایالات متحده،  آن  های مجاورفروشیای والمارت بر خردههای زنجیرهفروشگاهتوسعه  
والمارت استقرار  می  وجود  محل  از  کیلومتری  سه  شعاع  تا  سایر  تواند  بر  فروشگاه 

به  خرده توجه  با  باشد.  تأثیرگذار  منطقه  آن  عمدتاً فروشان  والمارت  که  نکتـه    این 
بزرگفروشگاه با   های  به    مقیاس  نزدیک  مساحت  مترمربع    10متوسط  و هزار  است 

ای در ایران غالباً جزء  های زنجیرههمچنین بر اساس مقیاس فوق باید گفت که فروشگاه
توان تأثیرات وجود . بنابراین میشوندس کوچک و متوسط محسوب میمقیا   های فروشگاه
ای و در شعاعی کمتر از  ای بر مناطق مجاور آن را به صورت محلههای زنجیرهفروشگاه

 فاصله مذکور بیان کرد؛ هر چند این امر خود نیاز به پژوهشی مستقل و علمی دارد.  
ابط انسانی و اجتماعی در محلات است. دار دیگر، از بین رفتن روپیامد منفی اولویت

دارهای محلی دارای حساب دفتری بودند و امکان نسیه  در کمتر از دو دهه گذشته، مغازه
برای اهالی منطقه فراهم بود. ضمن این که روابط حسنه و همسایگی بیشتری در محلات  

بود را  آمد و حساب فردی که مشکل مالی برخورده  حاکم بود. گاهی اوقات خیری می
 کرد. تسویه می

از  های زنجیرهفروشگاه  بسیاری  است.  تفریح  برای سرگرمی و  ای همچنین مکانی 
های بزرگ(  ویژه فروشگاه)به ایهای زنجیرهها، از حضور با خانواده در فروشگاهخانواده

کنند. هر چند این حضور ممکن است  برند و آن را به مثابه یک سرگرمی معنا میلذت می
بیمنج  خریدهای  به  جنبهر  جمله  از  شود.  هیجانی  و  بازاریابی، برنامه  تاریک  های 

ای احتمال رخداد  های زنجیرهبرنامه است که در فضای فروشگاهخریدهای هیجانی و بی
 یابد. این خریدها افزایش می

فروشی،  ها در بازار خردهای در کشور و افزایش سهم آنهای زنجیرهبا توسعه فروشگاه
تواند  ها در مقابل تولیدکنندگان افزایش یافته که خود میزنی این فروشگاهدرت چانهق

توسعه   مثبت  پیامدهای  از  دیگر  یکی  بگذارد.  بازار  و  تولید  بر  منفی  و  مثبت  تأثیرات 
زنجیرهفروشگاه قفسههای  در  متنوع  برندهای  فروشگاهای، حضور  زنجیرههای  ای  های 

شود. هر چند بسیاری از تولیدکنندگان  تر بین تولیدکنندگان میاست که منجر به رقابت بیش
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ای جایی داشته باشند، مجبور  های زنجیرههای فروشگاهنیز برای آن که بتوانند در قفسه
 ها خود را هماهنگ کنند. های این فروشگاهخواهند بود تا با درخواست

های بسیار کوچک  فروشیهترین این پیامدهای منفی، تأثیر بر روی خرداز جمله مهم
همچنین شکل است.  محلی  بیو  نظیر خرید  مصرفی  رفتارهای مخرب  و گیری  برنامه 

فضای   در  که  است  دیگری  مهم  مقوله  است  اسراف  آن  نتیجه  که  نیاز  بدون  خرید 
زنجیرهفروشگاه دارد.  های  بیشتری  بروز  امکان  حقوق    مسألهای  حفظ  سوم، 
ای  های زنجیرهکنندگان و تولیدکنندگان در مقابل هرگونه تبانی احتمالی فروشگاهمصرف

های  واسطه تجمیع و یکپارچه شدن کانال توزیع، قدرت بیشتری برای فروشگاهاست. به
میزنجیره ایجاد  چانهای  قدرت  از  که  بر  شود  امر  این  شوند.  برخوردار  بالاتری  زنی 

ور قانونضرورت  سلطهود  از  دور  به  و  عادلانه  تنظیم  برای  بین گذار  روابط  در  گری 
ای ضروری است. همچنین تنظیم روابط بین شرکت  های زنجیرهتولیدکننده و فروشگاه

ای و نیز واحدهای دریافت امتیاز بر سر تقسیم سود عادلانه،  مالک برند فروشگاه زنجیره
از رویه امکان  پیروی  تمامی فروشگاههای یکسان جهت  بر  و... های زنجیرهنظارت  ای 

ای موضوعی است که هر دو های زنجیرهضروری است. توسعه طولی و عرضی فروشگاه
سیاست در  باید  مشخص  اندازه  و  سهم  طولی  به  توسعه  از  منظور  شود.  دنبال  گذاری 

فروشگاه تعداد شعب  توسعه های زنجیرهافزایش  برندهای مختلف است و    ای در ذیل 
ورود شرکت بستر  کردن  فراهم  معنای  به  فروشگاهعرضی  تأسیس  در  های  های جدید 

ای بدون توجه به  های زنجیرهای جدید است. اعطای حق امتیاز ایجاد فروشگاهزنجیره
ها شده و نتیجه آن فروشیآمایش مکانی و به شکل متورم، باعث کاهش سودآوری خرده

های محلی است که خود  فروشیای و خردهنجیرههای زبه تعطیلی کشیده شدن فروشگاه
ای در ها خواهد داشت. هر فروشگاه زنجیرهفروشیای را برای صاحبان این خردههزینه

ارائه امتیاز برای تأسیس فروشگاه جدید باید طبق الگویی از پیش تعیین شده عمل کرده  
از برخی  دیگر  سوی  از  کند.  جلوگیری  غیرمنطقی  طولی  توسعه  از  های  فروشگاه  و 

تواند  کنند که میهای کوچک و بسیار کوچک اعطای امتیاز میفروشیای به خردهزنجیره
های محلی را فراهم کند. این امر در صورتی که  فروشیفضای جدیدی برای تحول خرده
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تواند موجب تقویت  فروشی جلو برود میای از سود خردهبر اساس سهم بری عادلانه
 محلی نیز شود. های فروشیخرده

در خصوص شکل  مسأله و  دیگر  واقعی  نیاز  احساس  بدون  رفتارهای خرید  گیری 
هر چند به شدت مورد اختلاف    مسألههای محیطی است. این  واسطه تأثیر محرکصرفاً به

واسطه بیشترین واریانس محاسبه شده برای این سؤال(  )به  خبرگان مورد مطالعه بوده است
رسد.  به خود اختصاص داده است، اما موضوعی مهم و جدی به نظر می  و کمترین امتیاز را

از فروشگاه پیامدهای خرید  افزایش خریدهای بیهای زنجیرهیکی از  برنامه و آنی  ای، 
های آنی در تحقیقات زیادی  تأثیر عوامل محیطی و داخلی فروشگاه بر خریداست که  
تأی است مورد  گرفته  قرار   ,Lavuri, Jaiswal & Thaichon, 2023; Mohan)  ید 

Sivakumaran & Sharma, 2013  حسرپویفیشر؛ بستام،    ؛ 1399،  ایپوو    زادهنی، 
 (.1394 ،ینیخداداد حس  ی ومشبک  کبخت،ین

ای رفاه انجام شده  های زنجیره( که در فروشگاه1396)  در پژوهش نعامی و دیگران
بر   مبتنی  با خرید  به لذت خرید  تمایل  که  آنی  است مشخص شد  بر خریدهای  لذت 

بندی عوامل  ( که به شناسایی و اولویت1395)  پور و اسدپور اثرگذار است. پژوهش ناطق
فروشگاه آنی  خرید  بر  زنجیرهمؤثر  میهای  نشان  است،  پرداخته  تارا  فضای  ای  دهد 

عنوان عوامل مهم و با اولویت بالا در خریدهای آنی است.  فروشگاه و طراحی فروشگاه به
فروشگاهاز سو ماهیت  دیگر  زنجیرهی  بههای  فروشگاهای  ارائه طیف  ویژه  بزرگ،  های 

گسترده و متنوعی از محصولات و برندهاست. این موضوع هر چند در ظاهر باعث ایجاد  
تواند تأثیرات مخربی  شود، اما میمطلوبیت برای مشتریان و افزایش حق انتخاب آنها می

داشته   آنها  مصرفی  رفتار  بر  بهنیز  پژوهش طولابی  نمونه  عنوانباشد.  دیگران  نتایج    و 
ای موجب افزایش  های زنجیرهطلبی مشتریان در فروشگاهدهد که تنوع( نشان می1399)

واسطه فضای  طلبی تحریک شده بهشود. بدون شک بخش مهمی از تنوعخریدهای آنی می
که انجام شده بپذیریم  گیرد. اگر با توجه به مطالعات علمی متعددی  فروشگاه شکل می

به برنامه  بدون  و  هیجانی  فروشگاهکه خریدهای  در  موقعیتی  عوامل  افزایش  واسطه  ها 
بوده و حتی میمی نیاز واقعی  به اسراف  یابد، بخشی از این خریدها بدون  تواند منجر 

 شود. 
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های اجرایی و سیاستی زیر برای سیاستگذاری  با توجه به مطالب گفته شده پیشنهاد
  شود:ای به شرح زیر پیشنهاد میهای زنجیرهازاریابی در حوزه فروشگاهب

فروشگاه ▪ و  تولیدکنندگان  تعاملی  رفتار  بر  زنجیرهنظارت  برای  های  ای 
یی در توزیع  انحصارگراجلوگیری از هرگونه تبانی در موضوعاتی نظیر قیمت،  

گران  کنندگان و سایر بازیو تبعیض و همچنین حفظ حقوق طرفین، مصرف
 ؛ در کانال توزیع

ها و تنظیم مقررات  فروشیای برای برآورد نیاز به خردهآمایش و رصد منطقه ▪
بی توسعه  هرگونه  از  جلوگیری  خردهبرای  بهفروشیجهت  خصوص  ها 

 ؛های بزرگفروشیخرده
ای مبتنی بر اندازه کوچک و بسیار های زنجیرهحمایت از برندهای فروشگاه ▪

های محلی مبتنی بر یک رابطه  فروشیامتیاز به خردهکوچک جهت اعطای حق  
خرده از  حمایتی  و  به  فروشیعادلانه  خدمات  بهتر  ارائه  جهت  محلی  های 

 ؛ مشتریان
رفتار خرید مصرففرهنگ ▪ افزایش سواد  و  برای  سازی  کنندگان و مشتریان 

 ؛ جلوگیری از رفتارهای خرید هیجانی و اسراف گونه
نوجوانان در جهت افزایش آگاهی آنها از ماهیت    تولید محتوا برای کودکان و ▪

  ؛فرزندان -خرید و کمک به تنظیم روابط والدین
فروشگاه ▪ در  شاغل  کارگران  حقوق  به  زنجیرهتوجه  حوزههای  در  های  ای 

  ؛ویژه دستمزد و جبران خدمات و تناسب ساعات کاریمختلف به
های فصلی  تخفیفات، جشنوارهنظارت بر ابزارهای ترفیع فروش به خصوص  ▪

دوره  در و  واقع  خلاف  ادعاهای  و  فریب  هرگونه  با  مقابله  و  و...  ای 
 ؛ ایهای زنجیرهفروشگاه

به پژوهش  فروشگاهاین  بهتر  فهم  راستای  در  گام  نخستین  زنجیرهعنوان  ای،  های 
دقیقمقدمه شناخت  کسب  برای  شک  ای  بدون  است.  پدیده  این  خصوص  در  تر 

گیری  ای، هم باید با بهرههای زنجیرهی بازاریابی در حوزه توزیع و فروشگاهگذارسیاست
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از تجربیات موفق جهانی صورت گیرد و هم توجه ویژه به استلزامات فرهنگی و دینی  
 داری است. کشور و به خصوص نظام اقتصادی اسلامی که متفاوت با الگوهای سرمایه

 هايادداشت 
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