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 درباره نویسنده
اصیل ای هجری شمسی در خانواده 1352امیرخسرو فخریان در نهم آذر ماه سال 

ریان، . فخدر شهر تهران چشم به جهان گشود ،و بافرهنگ شامل یک برادر و دو خواهر
امیرخسرو باشد. می مدیریت دولتیدر رشته  دکتریمقطع  دانشجویدر حال حاضر 

 .وروش استحنانه و کهای دو فرزند به نام ازدواج نمود. ماحصل این ازدواج، 76در سال 

با عنوان  1378اخذ مدرک کارشناسی خود در سال امیرخسرو فخریان پس از 
ا به شروع به فعالیت نمود و پس از آن مدارج ترقی ر« به پخش»فروشنده در شرکت 

، مدیر فروش در شرکت «قاسم ایران»ترتیب با سمتهای رئیس فروش در شرکت 
و مدیریت عامل در شرکت « گلپخش اول»، معاونت اجرایی در شرکت «گلوبال»
 شرکت تاکنون مدیرعامل 92از سال وی  .را طی نمود 86در سال « خشگلرنگ پ»
 د.باشمی «افق کوروشای زنجیرههای فروشگاه»

و  توان به عضویتشان در هیات مدیره انجمن پخشمی از دیگر فعالیتهای ایشان
 اشاره نمود.« ایرانای زنجیرههای فروشگاه»کشوری رئیس اتحادیه 

« گروه صنعتی گلرنگ»نون مشغول به فعالیت در تاک 1384فخریان از سال 
« استاد حاج محمد کریم فضلی»و در طی این سالها از حضور در کنار  باشدمی

مدیرعامل « دکتر مهدی فضلی»بنیانیگذار محترم و پدر معنوی گروه صنعتی گلرنگ، 
معاونت محترم مالی و اقتصادی « دکتر علی ابراهیمی»محترم گروه صنعتی گلرنگ و 

استاد حاج محمد  این جمله ،نفخریا .بسیار برده استهای بهره ،گروه صنعتی گلرنگ
؛ «ترین آنهاستشود ولی بهترین کارها مشکلنمی کار بزرگ بدون مشکل»کریم فضلی: 

موفقیت خود در زندگی  یو است. قرار دادههمیشه سرلوحه کار و زندگی شخصی را 
های راهنمایی و را مرهون راهنماییهای پدر، دعای خیر مادر، همراهی همیشگی همسر
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و  توان به عضویتشان در هیات مدیره انجمن پخشمی از دیگر فعالیتهای ایشان
 اشاره نمود.« ایرانای زنجیرههای فروشگاه»کشوری رئیس اتحادیه 

« گروه صنعتی گلرنگ»نون مشغول به فعالیت در تاک 1384فخریان از سال 
« استاد حاج محمد کریم فضلی»و در طی این سالها از حضور در کنار  باشدمی

مدیرعامل « دکتر مهدی فضلی»بنیانیگذار محترم و پدر معنوی گروه صنعتی گلرنگ، 
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؛ «ترین آنهاستشود ولی بهترین کارها مشکلنمی کار بزرگ بدون مشکل»کریم فضلی: 

موفقیت خود در زندگی  یو است. قرار دادههمیشه سرلوحه کار و زندگی شخصی را 
های راهنمایی و را مرهون راهنماییهای پدر، دعای خیر مادر، همراهی همیشگی همسر

 های زنجیره ای: گذشته؛ حال و آیندهفروشگاه ی
 

« دکتر مهدی فضلی»و فرزندشان « استاد حاج محمد کریم فضلی»دلسوزانه  پدرانه و
 .ددانمی «جناب آقای دکتر ابراهیمی»و رهنمودهای مدبرانه 

 تجارت و صنعت ماندگار چهره زرین تندیس کسب به توان می فخریان افتخارات از
 سرآمدان و نخبگان ملی جایزه تجارت، و صنعت ماندگار های چهره اجلاس در ایران

 اوتیسم خیریه انجمن تقدیر لوح اجلاس، این برگزاری دوره شانزدهمین در ایران اقتصاد
 کنفرانس سومین در بازرگانی اتاق سوی از کارآفرینی تقدیر لوح کسب ایران،

 عامل محترم مدیریت از تقدیر لوح کسب پایدار، توسعه و ملی استقامت کارآفرینی،
 افق ای زنجیره های فروشگاه شعبه هزارمین افتتاح مناسبت به گلرنگ صنعتی گروه
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 از تقدیر لوح کسب ،(ع)علی امام خیریه جمعیت طرف از تقدیر لوح کسب تحصیلی،

 به بسیار جوایز و الواح کسب تهران؛ بهادار اوراق و بورس سازمان مدیرعامل طرف
 عنوان به کوروش افق برند شدن انتخاب جمله از وی مدیریت تحت شرکتهای وسیله

 ملی جشنواره پنجمین در( متوالی سال دومین برای) کنندگان مصرف محبوب برند
 کشور از محبوبیت و شهرت المللی بین جایزه کنندگان،کسب مصرف محبوب برند

 رعایت ملی گواهینامه دریافت ایران، اقتصاد سرآمدان اجلاس شانزدهمین در آلمان
 کنندگان، مصرف حقوق از حمایت ملی همایش شانزدهمین در کنندگان مصرف حقوق

 چهارمین در کشور ای زنجیره های فروشگاه محبوب برند زرین تندیس دریافت
 معتبرترین و برترین زرین نشان دریافت کنندگان، مصرف محبوب برند ملی جشنواره
 سرآمدان اجلاس شانزدهمین در کیفیت با محصولات عرضه در ای زنجیره فروشگاه

 نوین، بازاریابی المللی بین همایش در نوین بازاریابی نوین تندیس دریافت ایران، اقتصاد
 صنعتی، مدیریت سازمان طرف از ایران برتر شرکت صد رتبه کسب گواهینامه دریافت
 و دستی صنایع فرهنگی، میراث سازمان طرف از اجتماعی مسئولیت ملی جایزه کسب



 ك  فهرست
 

 

 کیفیت، سراسری همایش چهارمین در کیفیت به تعهد زرین نشان دریافت گردشگری،
 المللی بین کنفرانس دومین در ایرانی پیشروی فرانچایز عنوان به زرین تندیس دریافت
 کریستال جایزه یک و ای نقره شاهین یک طلایی، شاهین دو دریافت ایران، فرانچایز

 جمع در چهلم رتبه و پیشرو شرکت عنوان کسب و تبلیغات جشنواره چهارمین در
 .کرد اشاره صنعتی مدیریت سازمان طرف از 1397 سال در ایران برتر شرکت 500
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 مقدمه
و مساله توزیع، چند سالی است که با توسعه ای زنجیرههای موضوع فروشگاه

ارد دوران واز قبیل افق کوروش، جانبو، سون، هایپراستار، هایپرمی و... هایی فروشگاه
ابقه نیست و سپدیده جدیدی ها در کشور شده است. اگرچه ایجاد این فروشگاه یجدید

ه بگردد، ولی در سالهای اخیر برمی و تاسیس تعاونی مصرف سپه 1328آن به سال 
مل وضعیت که بیشتر متاثر از دو عا ،دلیل وجود مشکلات فراوان در بخش توزیع کالاها

ورود بخش همچنین اقتصادی و ساختار نامناسب نظام توزیع سنتی از یک طرف و 
از طرف ای زنجیرههای اندازی فروشگاهلات از طریق راهزمینه توزیع محصوخصوصی در 

اند از این به این حوزه داشته باشد تا بتوای ، دولت بر آن شد تا نگاه ویژهاست دیگر
 ند.کطریق وضعیت توزیع را در کشور بهبود بخشد و از آشفتگی در بازار جلوگیری 

نظام بهبود  شهروند به دنبال رفاه وهای اندازی فروشگاهدر ابتدای امر دولت با راه
ن بینش های انجام شده، به علت فقدارغم تمامی تلاشتوزیع در کشور بود، ولی علی

این واحدها  ثر در موفقیت آنها،وو عوامل مها کافی نسبت به چگونگی اداره این فروشگاه
 ند. اهنیز توفیق چندانی در نیل به اهداف تعیین شده نداشت

دازی و انگذاری در این حوزه و با راههای خارجی جهت سرمایها ورود شرکتاما ب
ل گروه از قبی ،افتتاح فروشگاه هایپراستار و همچنین ورود بخش خصوصی به این حوزه

، این رناو سو افق کوروشای زنجیرههای اندازی و افتتاح فروشگاهصنعتی گلرنگ با راه
 وارد دوران جدیدی در نظام توزیع کشور شد. صنعت

جدید های مشاهده تفاوتهای اساسی در نحوه مدیریت و عرضه کالا در فروشگاه
ازار باین حوزه به نشان از ورود نیروهای متخصص  ،ترقدیمیهای نسبت به فروشگاه

ست به کار نیز دتر قدیمیهای فروشگاه ،با وجود این تغییرات و دارد؛ایران  کسب و کار
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توان به میمیان این از  .اندهای مدیریت و عرضه کالا نمودهشده و اقدام به تغییر روش
 رفاه اشاره کرد.ای فروشگاههای زنجیره

دی از در طی سالهای اخیر نشان از ورود به حوزه جدیمجموعه تمام این اتفاقات 
ود منابع لزوم وج ،مواردو متناسب با تمام این دارد کسب و کار در نظام توزیع کشور 

ز اردی گردد. موامی به شدت احساس ،اطلاعاتی و دانش به روز در خصوص این حوزه
ل نحوه و همچنین تحلیها اندازی و مدیریت این فروشگاهقبیل بررسی فرآیندهای راه

ینی ببه پیش کمک بسیار زیادی ،زمان حالدر در گذشته و  ،هافعالیت این فروشگاه
ا رصنعت را راه درست در مسیر حرکت این امکان ترسیم و آینده این صنعت کرده 

اهد شبتوانیم  ،تا با هدفگذاری صحیح و حمایت دولت از این صنعت سازد،میسور می
 های آینده باشیم.در سال آنرشد و شکوفایی 

له تاثیراتی جماز  بت فراوانی در اقتصاد کشور دارند.ای آثار مثهای زنجیرهفروشگاه
وزیع کشور، بر اصلاح نظام تها تاثیر توسعه این فروشگاه :توان به آن اشاره کردمی که

و نقل شهری و  زایی کشور و یا بر حملاشتغال وها، اقتصاد تاثیر آن بر اقتصاد خانواده
رین و جدیدت ،کلی یگاهن. در این کتاب سعی شده است تا با استبسیاری موارد دیگر 

مطالعه این  خواننده بتواند با تان اطلاعات روز دنیا در این صنعت گردآوری گردد آخری
ای، زنجیرههای ای، انواع فروشگاهزنجیرههای کتاب از تاریخچه و پیشینه فروشگاه

ت این و همچنین تحلیل آینده فعالیها اندازی و مدیریت این فروشگاههای راهروش
 برایباشد  رود که این کتاب فتح بابیسوی دیگر انتظار می. از آگاهی یابدها فروشگاه

ین اکتب جدیدی در  منظور ترجمه، تالیف و تدوین، بهسایر پژوهشگران این حوزه
 زمینه.

 امیرخسرو فخریان
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 ایزنجیرههای تاریخچه فروشگاهـ 1ـ1
گردد. در واقع می بر بزرگ به قرن هجدهم میلادیهای تاریخچه تاسیس فروشگاه

 توسط هنری وارتون اسمیت در 1792چندمنظوره در سال اولین فروشگاه بزرگ و 
 1852بازرگان فرانسوی آریستید بوسیکو در سال پس از آن  گذاری شد.لندن پایه

سیس تامیلادی فروشگاه کوچکی به نام بن مارشه برای فروش اجناس خرازی و پارچه 
   بزرگ گردید.های مادر فروشگاه ،فروشیکه بعدها این واحد خرده ،کرد

ول و تبعیت از اص ،ساختمی متمایزها آنچه فروشگاه بن مارشه را از سایر فروشگاه
 ز:ند ااکه برخی از آنها عبارت های معمول بودمتفاوت با روشهایی روش

 د منظور سرعت بخشیدن به گردش کالاها، سوقیمت کالاها ثابت بود و به
 .کمی در نظر گرفته شده بود

 کننده عدم تبعیض بین مشتریان خود عامل تعیینصب برچسب قیمت که ن
 .وسیله فروشندگان بودبه

 آزاد  بدون اینکه مشتری قصد خرید کالایی را داشته باشد ورود به فروشگاه
 .توانست اجناس را بازدید و بررسی نمایدمی بود و

 ندماندند قابل عودت بودمی که دست نخوردهصورتیشده دراجناس فروخته. 

چندی با اضافه کردن کالاهای گوناگون در فروشگاه بن مارشه، تحول شکل گرفت. 
فروشگاه بزرگی به  1855 سال در وی از تقلید به شوخارد و هرایو کو،یبوس بعد
تاسیس  سامارتین و  کونیاک ،پرنتانهای فروشگاه سپس و کردند تاسیس لور نام

شدند. هدف اصلی، فروش اجناس متنوع در زیر یک سقف و افزایش سود کل بود. در 
های قسمت  وایت لی و لوئس ،هارودس مانندهایی فروشگاهدر انگلستان  1870سال 
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در یک مکان به  هافروش خود را توسعه دادند. اجناس مختلف از سوی این فروشگاه
 .ندرسیدمی فروش

 20مربوط به قرن  ،به معنای امروزی آنای زنجیرههای فروشگاهاما سابقه تأسیس 
میلادی نیز اولین  1879در سال . گرددمی بر ی تحت تاثیر انقلاب صنعتیآمریکا بهو 

امروزی( توسط شخصی به نام های فروشگاه عرضه اقلام متنوع )نسل اول سوپرمارکت
بود که اولین  یلادیم1922در سال پس از آن در نیویورک گشایش یافت.  1وولورث

اندازی شد و پس از آن تأسیس و راه 2با نام پاسیفیک آتلانتیکای فروشگاه زنجیره
سام  1962در سال در آمریکا با سرعت ادامه یافت. ها توسعه این نوع فروشگاه

 این کردنمی تصور هیچکس زمان آن در. نمود افتتاح را والمارت اولین فروشگاه والتون
باشد.  جهان درای زنجیرههای فروشگاه شبکه ترینبزرگ گرفتن شکل سرآغاز  اتفاق

ها ایفروشی در آمریکا سهم زنجیرهخرده %22 حدود 1930در دوران رکود سالهای 
ها ایسهم زنجیره 2007رسید. در سال  %60 بهها ایسهم زنجیره 1976بود. در سال 

در  رسیده است. %80به بیش از  هاایزنجیرهسهم  2017رسید و در سال   %72به 
 اختصاص دارد. ای زنجیرههای درصد بازار مواد غذایی به فروشگاه 90انگلستان نیز 

بر  را ، سایر کشورهادر نظام توزیعای زنجیرههای فروشگاههای و ویژگیها مزیت
 یرند.آن داشت تا از این فرصت در جهت بهبود و ساماندهی نظام توزیع خود بهره گ

و به  3ایزچون فرانچ یهایگیری از روشین روند در کشورهای درحال توسعه با بهرها
با سرعت زیاد رو به افزایش است.  ،فنی و مدیریتیهای تبع آن ورود تجارب و دانش

                                                      
1 . F.W.Woodworth 
2 . A&P 
3 . Franchise 
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 17سال،  10طی ای زنجیرههای بطور مثال در کشور هند فروش از طریق فروشگاه
 برابر شده است.

 در ایرانای زنجیرههای تاریخچه فروشگاهـ 1ـ1ـ1
 1328اونی مصرف سپه، در سال تعهای ایران، یعنی فروشگاهای اولین فروشگاه زنجیره

هایی بودند که در ازای بن کالا، عمدتا در واقع تعاونیها این فروشگاهگذاری شد. پایه
کردند، اما به دلیل وجود می کالاهای خوراکی را با هزینه ناچیزی به مشتریان عرضه

که بیشتر ناشی از وضعیت نابسامان اقتصادی  ،مشکلات فراوان در بخش توزیع کالاها
نتوانستند کمک شایانی به ها و ساختار نامناسب نظام توزیع سنتی بود، این فروشگاه

 .وضعیت توزیع کالا در ایران داشته باشند
وارد نشده ای زنجیرههای تا آن زمان دولت به صورت مستقیم در بخش احداث فروشگاه

که  ،شدندمی مختلفی مربوطهای و سازمانها ، به ارگانموجودهای بود و فروشگاه
بیشتر برای خدمت رسانی به کارکنان همان ارگان و نهاد احداث شده بودند؛ فروشگاه 

 .هستند قبیلاحداث شدند، از این  1352و  1334که در سالهای  )قدس( کوروشاتکا و 
 ندفروش نسبتاً با رونق بود سقوط رژیم گذشته، یکی از مراکززمان تا ها این فروشگاه

ناشی از مقیاس و های جوییمدرن و صرفههای هکه با به کارگیری سازوکار فروشگا
فروشی شهر جایگاه خوبی در بین مراکز خرده ندهمچنین به علت دولتی نبودن، توانست

 برای خود به دست آورد. ،تهران

تأسیس گردیدند  1349ل حمید کاشانی اخوان در سا های کورش توسط آقایفروشگاه
و سپس آقای احمد خیامی با ایشان شریک شد. ساختار این فروشگاه شبیه 

ها در تهران بود. پس از چند سال تعداد این فروشگاه مارکس اند اسپنسر هایفروشگاه
عنوان سوپر استور و سوپر روشگاه تحت عنوان کورش و بقیه بهف 9که  ،رسید 14به 

مصادره  انقلاب ها پس ازین فروشگاها .شدندپرشین زیر نظر همین مجموعه اداره می
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ای قدس تغییر نام های زنجیرهقرار گرفتند و به فروشگاه بنیاد مستضعفان و در اختیار
 .دادند

ای فردوسی زنجیرههای توان به فروشگاهای میهای زنجیرههای فروشگاهنمونه از دیگر
به  1351افتتاح شد و در سال  1336اشاره نمود که اولین فروشگاه آن در سال 

ها پس از انقلاب به یکی تغییر نام پیدا کرد. این فروشگاه ،های شهر و روستافروشگاه
ها در گرو عرضه و های وزارت بازرگانی پیوست. اما رونق این فروشگاهاز زیرمجموعه

 یبه بعد تمام 81ای بود و در نهایت از سال کوپنی و کالاهای سهمیه فروش کالاهای
 شعب این فروشگاه منحل شدند.

پس از انقلاب اسلامی و با توجه به تغییرات به وجود آمده، نظام توزیع کالا در کشور 
نابسامانی در نظام توزیع کالا، دولت را بر آن این بالاخره دچار نابسامانی شدید شد و 

از آشفتگی در بازار جلوگیری کند.  ،اینوین زنجیرههای تا با تاسیس فروشگاهداشت 
برای اصلاح ساختار توزیع  ،ایزنجیرههای موضوع ایجاد شبکه فروشگاه 1371در سال 

کالا در سطح خرده فروشی مطرح شد و در این جریان نوین، شهرداری تهران پیشگام 
فروشگاه شهروند در میدان آرژانتین )فروشگاه با افتتاح  1372شده و در آبان ماه 

بیهقی( این جریان را آغاز نمود. پس از آن، اتحادیه مرکزی تعاونی مصرف کارگران 
اولین فروشگاه رفاه را در چهار دانگه اسلام شهر راه اندازی کرد.  ،1373ایران در اسفند 

گذاری بخش هن سرمایدر مشهد، اولی 1379پروما در سال های احداث فروشگاه
 .برداری رسیدبه بهره 1383خصوصی در این حوزه بود که در سال 

مجوز تاسیس  ایران در اماراتیـ  برای اولین بار یک فروشگاه فرانسوی 1384در سال 
با نام هایپراستار در غرب تهران افتتاح شد. این فروشگاه که به  1388گرفت و در سال 

مورد از شهرداری تهران اجاره کرده، نخستین  سال زمین مورد نظر خود را 20مدت 
 د.شومی گذاری بزرگ یک شرکت خارجی در بخش خدمات ایران محسوباز سرمایه
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زرگراه شهید در ب 88المللی در سال ای بینعنوان اولین فروشگاه زنجیرههایپر استار به
س از پافتتاح شد.  ی،میلیون دلار 60گذاری اولیه با سرمایه ،باکری در غرب تهران

در  ـ نو اصفها ـ فارسدر محل مجتمع خلیجـ های هایپر استار در شیراز تهران، شعبه
  برداری رسید.به بهره ـ ترین سیتی سنتر کشورمحل بزرگ
. در کشور شروع به فعالیت کردای زنجیرههای موج جدیدی از فروشگاهپس از آن 

ی تقریبا حاشیه هایی که به جای استقرار در فضاهایی با متراژ بالا و در مکانهایفروشگاه
روع ششهرها، در محلات و در متراژهایی به مراتب کوچکتر و در دسترس عموم مردم 

ه بتوانید با نگاهی می شهرها هستید،اکنون اگر ساکن کلانبه گسترش نمودند. 
یکی از این  ،دست کم ،ت یا کار خوداطراف محل سکونهای و میدانها خیابان

 را مشاهده کنید.از قبیل افق کوروش، جانبو و سون ای زنجیرههای فروشگاه

 ایزنجیرههای تعریف فروشگاهـ 1ـ2
وره یا بزرگ، چندمنظهای نامه اجرایی نحوه فعالیت و نظارت بر فروشگاهمطابق آیین

ای یرهفروشگاه زنج ،تبصره ذیل آن(قانون نظام صنفی و  86)موضوع ماده ای زنجیره
 شود: می به شرح ذیل تعریف

متنوع از ای مجموعه با مدیریت بر گردد کهمی هایی اطلاقفروشگاه بزرگ به فروشگاه
مردم عموم کالاهای مورد نیاز  ،در یک مکان مناسب ها، با ارائه خدمات یکسان وکالا
 1نماید.میعرضه را 

عنوان هتوان موارد ذیل را بمی ،محققین فعال در این حوزه ومطابق نظر پژوهشگران 
 بیان نمود:ای زنجیرههای از فروشگاههایی تعریف

                                                      
)موضوع ای بزرگ، چندمنظوره یا زنجیرههای نامه اجرایی نحوه فعالیت و نظارت بر فروشگاه. آیین 1

 قانون نظام صنفی و تبصره ذیل آن( 86ماده 
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فروشی تحت مالکیت مشترک و از چندین فروشگاه خردهای ـ یک فروشگاه زنجیره
)خرید، ای شود. وظایف و کارکردهای عمده یک فروشگاه زنجیرهمی متمرکز تشکیل

( توسط یک واحد فرماندهی مرکزی یا یک مدیریت مرکزی اجاره و غیرهتبلیغات، 
 شوند.می کنترل

 های کوچک و بزرگ اتلاقفروشیاز خردهای به شبکه ،ایزنجیرههای ـ فروشگاه
 .(1380)مرتضوی، نمایندمی مالکیت انحصاری ارائه گردند که کالای یکسانی را بامی

بدین گونه ای زنجیرههای فروشگاه ،دانشنامه آزادعنوان یک به ،در سایت ویکی پدیا
 تعریف شده است:

 هستند واحد مدیریت دارای که هستند هاییفروشگاه مجموعه ایزنجیره هایفروشگاه
 تجاری عنوان از هافروشگاه این. اندپراکنده کشور چندین یا کشور شهر، یک سطح در و

 ارائه ،مشابهی تقریباً یا ،مشابه و خدمات محصولات معمولاً و کنندمی استفاده یکسانی
 .کنندمی
 فروشی سنتینسبت به خرده ایزنجیرههای مزایا فروشگاهـ 1ـ3

ولی خانه، سخت و طاقت فرساست.  کارخرید مانند مانند آقایان برای بسیاری از افراد 
بخش است که آنها را از دنیای کار ، خرید یک سرگرمی و فعالیتی آرامشهاخانمبرای 

کند. اما پرسش این است، از کجا باید خرید کنیم؟ از فروشگاهی بزرگ یا آزاد می
با مطالعه این های کوچک؟ نقاط ضعف و قوت این دو شیوه خرید چه هستند؟ مغازه

  د.شویمی بیشتر آشناای زنجیرههای با مزایا و معایب فروشگاه بخش از کتاب

ای، کاهش واسطه زنجیرههای از جمله مزایای اقتصادی توسعه و گسترش فروشگاه
گری و دلالی در نظام توزیع، تحریک تقاضا بدون افزایش قیمت، کمک به خروج از 

وری نیروی کار، افزایش سرعت زایی و بهرهافزایش قدرت خرید جامعه، اشتغالرکود، 
بازگشت پول به تولید، شفافیت عملکردها و درآمدها، جلوگیری از ورود کالای قاچاق 
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مزایای اجتماعی آن  .توان نام بردمی ایجاد درآمدهای مالیاتی را و در سطح عرضه
هداشتی و با توجه به تهیه کالاهای تازه و ب ،کنندگانشامل افزایش سلامت مصرف
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 پردازیم.می بیان توضیحاتی در خصوص این مزایا

 الف( مزایا در حوزه رفاه اجتماعی
 کنترل کالای قاچاقـ 1

فروشی در نظام توزیع، سیستمی متفرق و پراکنده است، از آنجا که سیستم خرده
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نمایند، خود را می یافته عملتوزیع کنترل شده و سازمانهای شفاف از طریق سیستم
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مشخص است و در صورت تخلف به راحتی قابل شناسایی است. بنابراین، امکان کنترل 

  پذیر است.به راحتی امکان ،ین چرخهو جلوگیری از فروش کالاهای قاچاق در ا
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 رفاه و عدالت اجتماعیـ 2

ا تموجب شد تا مفهوم رقابت، که در جهان ای زنجیرههای به وجود آمدن فروشگاه
معنا  در این حوزه ،فروشی نداشتخردههای پیش از آن چندان مفهومی برای فروشگاه

 پیدا کند.

نون فگیری از مدیریت و کلان و بهرههای گذاریبا سرمایهای زنجیرههای فروشگاه
در ها تلاشبازاریابی و فروش، قصد پیشی گرفتن از یکدیگر را داشتند که همه این 

وز از رنهایت به سود مصرف کنندگان و خریداران تمام شد، زیرا آنها بودند که هر 
 بردند.می بهره ،ویژه و تخفیفات فراوانهای و ارائه فروشها کاهش مداوم قیمت
دسترسی به  :ند ازاعبارتای زنجیرههای عمومی فروشگاههای برخی از مشخصه

 ها، خدمات، ارزانی قیمت به دلیل حذف واسطهتریمختلف کالا برای مشهای طیف
ع کالاهای ان مقایسه انواتر، صرف زمان کمتر برای خرید، امکبهتر و امکانات گسترده

 .غیرهو  کدیگر از نزدیک و لمس خود کالاا یمشابه ب
ثبتی برای روز دنیا نتایج م با استانداردهایای زنجیرههای در مجموع، ایجاد فروشگاه

های روشگاهفطور معمول هور نمودن آن به همراه دارد و بسازی نظام توزیع و بهرهچابک
رت و کاهش قیمت محصولات، قدها این توان را دارند که با حذف واسطهای زنجیره

 را افزایش دهند. ها خرید خانواده

 1ناشی از مقیاس جویی اقتصادیصرفهـ 3
تر بیشتر و سریع ،وکارکه رشد بازدهی کسبافتد جویی اقتصادی زمانی اتفاق میصرفه

 ،خود(  تولید یا فروش)میزان فعالیت دازهها با توجه به انکسب و کارها باشد. از هزینه
های ثابت و متغیر ینهها را به هزتوان هزینهبرند. توجه داشته باشید که میسود می

                                                      
1 . Economics of Scale 
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های متغیر جود دارند و هزینههای ثابت بدون توجه به میزان تولید وهزینه .تقسیم کرد
تواند تر بازدهی بیشتر میهای بزرگبستگی دارند. در شرکت تولید یا فروشبه میزان 

های متغیر برای بر هزینهفروش علاوهدهد. برای مثال، خردههای ثابت را پوشش هزینه
باید برای حمل محصولات به ها فروشیدر صورت خرید از عمدهخرید محصولات، 

تر محصولات بیشتری های بزرگفروشاش نیز هزینه کند. با توجه به اینکه خردهمغازه
به این ترتیب . شوددهند، هزینه حمل بر کالاهای بیشتری تقسیم میسفارش می

 د.برنهزینه کارگر کمتر بهره می تر از مزیت خرید زیاد وهای بزرگفروشخرده

 ـ کارکردهای اجتماعی4
دهیم. فرض کنید ای را در قالب یک مثال توضیح میهای زنجیرهفروشگاهاین مزیت 

ا در چنین شرایطی ای مثل زلزله در شهر تهران روی دهد. مطمئنحادثه غیرمترقبه
های متعددی خواهیم بود و در چنین شرایطی وجود یک شبکه نظمیهمه ما شاهد بی

شود. را به دستشان برساند احساس می توزیع که بتواند کالاهای اساسی و مورد نیاز آنها
 بسیار کارآمدی برای ابزار ،در این وضعیت وجود زنجیره فروشگاهی متمرکز و قدرتمند

براساس یک رویه  مورد نیاز مردم را در اسرع وقت، دولت خواهد بود تا بتواند کالاهای
 مشخص و با کمترین هرج و مرج در اختیار مردم قرار دهد.

 سطح فرهنگ عمومی ـ بالای بردن5
با کمی دقت  ،کنیدزمانی که به یک سوپرمارکت و یا بقالی در محله خود مراجعه می

از نوع  ،شویم که این گفتگومتوجه می ،دهددر گفتگوهایی که در فروشگاه روی می
ای مراجعه ، بلافاصله به یک فروشگاه زنجیرهباشد. حالمی« کوچه بازاری»اصطلاح به

ی به گفتگوهایی که میان پرسنل یک فروشگاه و مراجعه کنندگان روی کنید و دقایق
شوید که نوع صحبت بسیار متفاوت و همراه با متوجه می ،دهد دقت کنید. مطمئنامی
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حتی  ،کنندو طرفین شأن و شخصیت یکدیگر را کاملا رعایت می ؛ادب و احترام است
 .در زمانی که دچار مشکلی در فروشگاه شوند

معمولا از  ،کنندعنوان شاگرد کار میسانی که در یک مغازه یا بقالی بهک ،دیگراز طرف 
ای های زنجیرهدر حالی که این وضعیت در فروشگاه ،نظر شغلی در رده پایینی قرار دارند

عنوان پرسنل آن مشغول به ها بهکسانی که در این فروشگاه . زیرا،بسیار متفاوت است
از نظر شغلی در میان  وجود احساس تعلق سازمانی و غیره،لیل به د ،فعالیت هستند

منجر  ،از رتبه و رده مطلوبتری برخوردار هستند. مجموع این موارد ،سایر اقشار جامعه
های این یکی دیگر از مزایای فروشگاه .شودبه بالا رفتن سطح فرهنگ عمومی جامعه می

 ای است.زنجیره

 ندگانـ ایجاد انضباط در رفتار مصرف کن6
؛ و ای نیازمند یک سری از رفتارهای خاص استهای زنجیرهفرآیند خرید از فروشگاه

خواهید خرید آسانی داشته باشید باید به این رفتارها پایبند بوده و براساس آنها اگر می
رفتار نمایید. فرقی نمی کند که از چه سطح تحصیلاتی برخوردار هستید و یا در شهر 

هر شرایطی که داشته باشید در زمان خرید باید رفتارهای  یا روستا،کنید زندگی می
ای در های زنجیرهخاصی از خود نشان دهید. حالا در نظر بگیرید از این مزیت فروشگاه

 توان به کار برد.های مثبت و درستی میجهت اشاعه فرهنگ میان مردم چه استفاده

 ب( مزایا در حوزه مدیریت
 تخصصـ 1

تصمیم  کسب و کارهای جنبه همه کوچک باید خود درباره شیفروه خردهدر حالی ک
، بازاریابی خرید، فروش، امور مالی و تواند در زمینهتر میرگفروشی بزبگیرند، خرده

طور کامل صرف شان را بهد. وجود افرادی که وقتافراد متخصص را به کار بگمار
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ی جر به سود و توسعهگذارد و منیر مثبت میکنند، بر کارایی تاثهای تخصصی مینقش
 د.شوبیشتر می

 های جدیددر تکنولوژیگذاری ـ سرمایه2

بیشتری نیاز دارد.  گذاری اولیهکند، اما به سرمایهرا آسان می کسب و کارتکنولوژی، 
هایی دارند و در گذاریبیشتری برای چنین سرمایه توان مالیهای بزرگ، فروشخرده

 هاگذاریسرمایهها و کارایی بیشتر این جویی در هزینهطول چند سال از طریق صرفه
فروشی بزرگ و احتمالا تعداد یک خرده های روزانهشود. حجم تراکنشجبران می

گذاری در شود سرمایهباعث می ،های بیشتری که در سراسر کشور داردفروشگاه
برای مدیریت مؤثر  ،تکنولوژی برای رقابتی ماندن و تأمین اطلاعات دقیق و به موقع

 د.، به ضرورتی انکارناپذیر تبدیل بشوکسب و کار

 وری پرسنلـ افزایش بهره3

وری پرسنل از عوامل بسیار موثر در مدیریت ای، افزایش بهرههای زنجیرهدر فروشگاه
باشد. استفاده از تکنولوژی روز دنیا جهت کمک به پرسنل در تخلیه صحیح فروشگاه می

اندازی کنندگان از طریق راهرسانی به مصرف و جابجایی آن و افزایش سرعت خدماتبار 
کنندگان و کاهش زمان جهت محاسبه میزان خرید مصرف ،افزارهای مخصوصنرم

مناسب و مداوم پرسنل یک  از موارد دیگری است که در کنار آموزش ،انتظار در صف
 شود.وری آنان میمنجر به افزایش بهره ،فروشگاه

 ـ سودآوری مناسب4

بینی کنند، چرا که آنها در توانند کسب سود بیشتر را پیشای میهای زنجیرهفروشگاه
طور خودکار سود به ،فروشند. در نتیجهمی خردکنند و در حجم خرید می عمدهحجم 

 د.آورنمیبیشتری به دست 
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 ـ کنترل کیفیت کالا5
ای با توجه به استانداردهای مختلفی که جهت ورود کالا به های زنجیرهدر فروشگاه

رای ها وجود دارد و همچنین به دلیل ایجاد شرایط یکسان بشلف )قفسه( این فروشگاه
یکی عنوان توان وجود کالاهای با کیفیت را بهها، میفروش محصولات در این فروشگاه

هایی که شود تا شرکتبرشمرد. مزیتی که باعث می ،هااز مزایای این نوع فروشگاه
مجبور به ارتقاء سطح کیفی  ،برای ورود به این عرصه ،کنندکیفیت تولید میکالاهای بی

ای های زنجیرهشده توسط فروشگاهمحصولات خود و رسیدن به استانداردهای تعیین
 شوند.

 ازاریابی و فروشج( مزایا در حوزه ب
 خدمات تحویل درب منزل به مشتری ارائهـ 1

توان افرادی را برای تحویل خرید می
تا  ،درب منزل استخدام کرد

های بیش از چند قلم را به سفارش
. سود بیشتر دست مشتری برسانند

و  حاصل از سفارش بیشتر
 تعداد مشتریانی کههای کمسفارش

های دهد. این امکانات مشتریاین کار را پوشش می کنند، هزینهنزدیک هم زندگی می
یا  فروش تلفنی های جدید مانندرا با مفهوم کسب و کاربیشتری را جذب خواهد کرد، 

در حال حاضر  ،این امکان د.دهرا افزایش می کسب و کاراعتبار کند و اینترنتی آشنا می
ای که دارای های زنجیرهگیرد و در فروشگاهسنتی انجام میفروشی های بیشتر در خرده

  گیرد.تحویل کالا درب منزل صورت می ،(Okala)مانند  فروش اینترنتی هستند
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 تخفیف فروشو  های ویژهپیشنهادـ 2
کنند مشتری بیشتری تلاش می ،های ویژه و تخفیف در قیمتبا پیشنهاد هافروشخرده

 ،واقعیت این است کهبه خود جذب کنند و فروش بیشتری داشته باشند. 
تر توان مالی بیشتری برای های کوچکفروشهای بزرگ در مقایسه با خردهفروشخرده
 دارند.هایی تخفیفچنین  ارائه

 قیمت کمـ 3
چرا که  ،اجناس با قیمت نسبتا کمتری در دسترس هستند ،ایزنجیرههای در فروشگاه

 اداره شود هزینهکار باعث می خرند و فروش بالایی دارند. اینآنها کالاها را عمده می
 د.توانند سود کمتری از مشتری بگیرنفروش کمتر شود و آنها ب

 فروش سریع و زیادـ 4
تنوع  که همانا قیمت مناسب،های خاص خود به علت ویژگیای زنجیرههای فروشگاه

های بیشتری جذب کنند. توانند مشتریمیباشد، می کالا، حق انتخاب مشتری و غیره
جهت تهیه کالاهای مورد نیاز  ،کنندگانشود تا مصرفمجموعه این عوامل باعث می

 کنند.مراجعه میای زنجیرههای به فروشگاهخود 

 آزادی انتخاب بدون دخالت فروشندهـ 5

ای زنجیرههای در فروشگاه
ها باید خودشان کالا را مشتری

انتخاب کنند. به آنها آزادی 
 شودانتخاب بیشتری داده می

و زمان بیشتری برای بررسی 
در  خصوصیات کالا دارند.

افزایش  رضایت مشتری نتیجه
 کند.پیدا می
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 سلایق مشتریان به ـ دستیابی6
ه با توجه ای وجود دارد، این است کهای زنجیرهی دیگر از مزایایی که در فروشگاهیک

نند با توجه توابه اینکه در این فروشگاه گستردگی کالا و برند وجود دارد، مشتریان می
 کالای مورد نظر خود را انتخاب و خریداری نمایند. ،به سلیقه خود

 سایر مزایا د(
شمار اقتصادی دیگری نیز در جامعه دارند از جمله: ای منافع بیهای زنجیرهفروشگاه

ای، کمک و تخفیفات دوره1ترویجاتارتقا سطح فرهنگ خرید، بالابردن گردش مالی با 
های نوین توزیع کالا، به سبد خانواده، کمک به حذف ترافیک شهری، روش

 .(1396، )حسین پور غیره وکنندگان کوچک تولیدمداری و کمک به رشد مشتری

 ایهای زنجیرهفروشگاه ایرادات وارد بهـ 1ـ4
در این  معایبی نیز بیان شده است، اما نکته قابل تاملای زنجیرههای برای فروشگاه

 اختلاف نظری است که میان پژوهشگران در خصوص این معایب وجود دارد. ،خصوص
معایب  آنها از دانند و برخی دیگرنمی برخی از پژوهشگران این موارد را جزء معایب

که  تاسجزء آن دسته از پژوهشگرانی  نگارندهشمارند. می بر ایزنجیرههای فروشگاه
  ها راآن ، بلکهدکننمیمحسوب ای ی زنجیرههاعنوان معایب فروشگاهموارد را بهاین 

به همین  د.شماربر می ،شودای وارد میهای زنجیرهایراداتی که به فروشگاهعنوان به
ای وجود رههای زنجیرد راهکار لازم را که در فروشگاهبرای هر کدام از این موا ،خاطر
 .گرددبیان می ،دارد

                                                      
1 . Promotion 
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 توانایی کمتر در ارائه خدمات فردیـ 1
چرا که پیوسته با  ،هایش را بشناسدفروش کوچک ممکن است همه مشترییک خرده

تواند یمدر نتیجه  .شناسدها را میها تعامل دارد. او سلیقه و تمایلات این مشترینآ
ها های منحصر به فرد آنکه برای نیاز ،خدمات شخصی بهتری به آنها ارائه بدهد

دف هچرا که  ،تواند چنین کاری انجام بدهدفروش بزرگ نمیتر باشد. یک خردهمناسب
 زمان معادل پول است و هرچه سرعت ،بزرگی کسب و کاراو فروش است. در چنین 

 های کوچک و خاص از طرفآید. سفارشسود بیشتری به دست می ،فروش بیشتر باشد
ه این ها نرخ سودی را کشود، به ویژه اگر این سفارشها به ندرت پذیرفته مییمشتر

مشتری  ،های بزرگبرآورده نکند. ممکن است در فروشگاه ،ها انتظار دارندکسب و کار
زش کوچک، یک مشتری قدیمی باار فروشیچیزی بیش از یک عدد نباشد، اما در خرده

 ت.اس
ای بیان های زنجیرهاین عیب را در مورد فروشگاهستیم توانسال قبل می 15الی  10

مدیریت ارتباطات و خدمات مشتریان، از قبیل  ،ورود مباحث جدید ولی اکنون با ،کنیم
و غیره و همچنین وجود رقابت شدید در این حوزه، وجود تک تک مشتریان  1داده کاوی

که در قسمت طورو همان ؛ها اهمیت زیادی پیدا کرده استبرای صاحبان این فروشگاه
بینی رفتار خرید -، پیشآینده این صنعت در فصل چهارم این کتاب بیان شده است

یکی از مواردی است که  ،هاکنندگان و ارائه پیشنهاد خدمات مطلوب به آنمصرف
ایجاد  ،از جمله اقداماتی که در این خصوص صورت گرفته .استپیشروی این صنعت 
های بندی شده و آنان کارتها مشتریان دستهاشد. در این باشگاهبباشگاه مشتریان می

متناسب با هر شود و ای و از این قبیل، داده میها طلایی، نقرهبندیعضویت با درجه

                                                      
1 . Data Mining 
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استفاده  ،توانند از خدمات متنوعی که برای آنها فراهم شده استمی ،ای که دارنددرجه
 کنند.

 مشکلات نیروی کارـ 2

های بزرگ منتقل کار فروشگاه است که با گذشت زمان فشار بر نیرویواقعیت این 
رود در زمان کم، کار زیادی انجام دهند. بیشتر کارها چرا که از آنها انتظار می ،شودمی

گیرد. این میگفتگویی شکل  ،یا دیگر همکاران ،هاندرت با مشتریتکراری هستند و به
ب از کارشان استعفا طور مرتو اگر کارمندان بهکار ضعیف باشد  شود روحیهباعث می

 د.زیاد خواهد ش ،دام و حفظ کارمنداناستخ بدهند هزینه
 ،ولی اکنون با استفاده از تکنولوژی روز دنیا ،کرداین مورد هم در گذشته صدق می

های فیزیکی و که اغلب هم فعالیت ،ایهای زنجیرهکارها در فروشگاه ی ازانجام بسیار
بسیار راحت شده است. وجود جک پالت، حمل کالا را در فروشگاه برای  ،جسمانی است

کارکنان به راحتی ممکن ساخته است. مشارکت پرسنل در سود فروشگاه منجر به 
وری پرسنل شده است و تمامی این موارد باعث شده است که در افزایش پویایی و بهره

 ،های توسعه اشتغال در کشوره یکی از کانالای بهای زنجیرهحال حاضر صنعت فروشگاه
 تبدیل شود.

که پرسنل یک  مشکلات رفتاری است ،شودایراد دیگری که در این زمینه بیان می
شوند و غالب این مشکلات در نحوه برخورد با مشتریان فروشگاه فروشگاه دچار آن می

 و به دلیل حجم بالای کار در فروشگاه عنوان شده است. 
ایراد نیز امروزه با توجه به گسترش روزافزون فرآیندهای آموزشی در شرکتها از این 

های ازی و از راه دور و برگزاری دورههای حضوری و غیرحضوری مانند مجقبیل آموزش
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-سیستمو همچنین وجود  ی متنوع از قبیل مشتری مداری و مواردی این چنین؛آموزش

کنان یک سازمان، دیگر یک مشکل یا ایراد به نظیر ارزیابی عملکرد کار ،های کنترلی
 باشد.می ،آید و کاملا تحت کنترل و نظارت مدیریت شرکتحساب نمی

 های کوچککنترل کمتر بر دزدیـ 3

ها مکان در یک محیط بزرگ که هزاران قلم جنس در آن وجود دارد، مراقبت از همه
های بزرگ همیشه با مشکل فروشخردهبرای جلوگیری از دزدی کار دشواری است. 

 د.رو هستنها روبهای کوچک از قفسههدزدی

 

راهروها  های مدار بسته ضروری است اما استخدام افرادی که در همهنصب دوربین
زیادی به  هزینه ،نکند پنهانحاضر و مراقب باشند کسی کالایی درون کیف یا لباسش 

های در مقایسه با مغازهای زنجیرههای دزدی در فروشگاهافراد برای  همراه دارد. وسوسه
شوند. همچنین ها افراد به راحتی شناسایی میتر بیشتر است، چرا که در مغازهکوچک

های کوچک دشوار های بزرگ تشخیص دزدیدزدها ممکن است فکر کنند در فروشگاه
ها دارد. افرادی که از مغازه های آنها وجوداست، چرا که اقلام بسیار زیادی در فروشگاه

های کوچک دست به های بزرگ بیشتر از مغازهکنند معمولا در فروشگاهدزدی می
 ،رو استبا یک وضعیت باخت باخت روبه کسب و کارزنند. در نتیجه چنین کاری می
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های کوچک ضرر کند یا از دزدیگذاری یا باید بر روی امنیت سرمایه ،کهبه این معنی 
 د.بکن

ای با استفاده از ترکیبی از آموزش پرسنل و تکنولوژی، میزان های زنجیرهفروشگاه
واقعیتی است که همیشه  ،اند. دزدبری کالاکالاهای خود را به حداقل رسانده دزدبری

حائز باشد. اما نکته وجود داشته و خواهد داشت و منوط به یک صنعت خاص نیز نمی
باشد. آموزش و آگاهی پرسنل فروشگاه از آخرین اهمیت کاهش میزان دزدبری می

های مداربسته، هایی مانند دوربینهای دزدبری کالا در کنار استفاده از تکنولوژیروش
های شود تا میزان دزدبری کالا در فروشگاهباعث می غیره، و 1برچسب الکترونیکی

 ای به حداقل برسد.زنجیره
 نیاز به سرمایه زیادـ 4

های توان فروشگاهزیادی نیاز است. نمی به سرمایهای زنجیرههای وشگاهفربرای تأسیس 
ها کار گاهبزرگ را در هر جایی اداره کرد. یافتن محل مناسب برای تأسیس این فروش

 ت.زیادی به همراه خواهد داش دشواری است و هزینه
از آن  شده که در کشورهای پیشرفته برای این مورد راهکارهای مناسبی در نظر گرفته

های اهاندازی این قبیل فروشگتوان به الزام ایجاد فضای مناسب جهت راهجمله می
ع داریم اشاره نمود و تا جایی که اطلا ،های تجاریای در زمان ساخت مجتمعزنجیره

ال های این مورد نیز در ایران توسط وزارت صنعت، معدن و تجارت در حزیرساخت
 .استاندازی راه

                                                      
1 . RFID: Radio Frequency Identification 
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 هیجانیکنندگان به خرید تحریک مراجعهـ 5

دهند. این تاثیر قرار میهای بزرگ سطح نیاز و تعاریف ذهنی افراد را تحتفروشگاه
ها را تحریک به خرید بیشتر ها با ارائه قیمت پایین برای اجناس خود، مشتریفروشگاه

کنند. مکانیزم کلی این مراکز بر این اساس است که سودی را که از فروش هر کالا می
دهند؛ ولی در عوض تعداد بسیار بیشتری از آن را به ش میبه دست خواهند آورد، کاه

رسانند. مثلا اگر سودی که کارخانه تولیدکننده یک کالا برای فروشنده در فروش می
تومان کاهش داده و  5های بزرگ سود خود را به تومان باشد، فروشگاه 20نظر گرفته، 

برابر کرده  10وض فروش خود را کنند. در عکالا را با قیمت کمتری به مشتری ارائه می
رسانند. افرادی که نسبت به سطح نیاز واقعی تومان می 50و در نتیجه سود خود را به 

تر کنند اگر از کالایی که در اینجا با قیمتی بسیار پایینخود آگاهی ندارند، گمان می
اند و این دهشود به مقدار زیادی تهیه نکنند، ضرر کرهای محلی ارائه میاز سوپرمارکت

 ،کنند که اصلا به این مقدار از این کالا نیاز دارند یا خیر. در نتیجهامر را فراموش می
مردم را از نظر  ،شود که مراکز خرید بزرگ با پایین آوردن قیمت خودمشاهده می
کنند. گذشته از این مساله تاثیر قرار داده و میزان مصرف آنها را زیاد میذهنی تحت

الاهای رنگارنگ توسط این مراکز نیز مردم را به سمت مصرف بیشتر سوق داده ارائه ک
شود که هرچند کالاها در مراکز دهد. مشاهده میو ترکیب سبد کالایی آنها را تغییر می

افزایش سطح مصرف مردم توسط  ،شوندتری عرضه میقیمت مناسب خرید بزرگ با
م پول بیشتری خرج کرده و سود بیشتری شود مردها در نهایت باعث میاین فروشگاه

توان گفت، خرید از مراکز خرید جدید را برای فروشگاه به ارمغان بیاورند. در نهایت می
تر است، اگر فرد نسبت به سطح نیاز خود آگاهی داشته باشد و و بزرگ به صرفه

شاید ضروری و افراطی سوق ندهد. های پایین کالاها وی را به سمت مصرف غیرقیمت
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توانند تا حدی خود را کنترل ها میاجتناب کامل از این امر غیرممکن باشد، ولی انسان
 .کنند

ای در کشور به تناسب آن فرهنگ استفاده و های زنجیرهافزون فروشگاهبا گسترش روز
یابد. از طرفی با توجه وجود آمده و میان مردم توسعه می ها نیز بهخرید از این فروشگاه

دیگر امکان خریدهای هیجانی و  ،تغییرات به وجود آمده در وضعیت معیشتی مردمبه 
و مردم با آگاهی کامل از  ؛توجهی کاهش پیدا کرده است، به میزان قابلزیاد در حجم

های حصولات مورد نیاز خود از فروشگاهاقدام به خرید م ،هاسطح نیاز خود در خانواده
 نمایند.میای زنجیره

 ایزنجیرههای های فروشگاهویژگیـ 1ـ5
 که فاکتورهایی ترینمهم ،شاید تاکنون این پرسش در ذهن شما مطرح شده باشد که

یانجامد چیست؟ داشتن شعب متعدد؟ نام ب ایزنجیرههای فروشگاه ایجاد به تواندمی
 یا سایر موارد؟ واحد ؟ و

 و خدمات از بسیاری مواد غذایی و، پوشاک، فروشیها در صنعت خردهاین فروشگاه
 کار به شروع جهان مختلف نقاط در ،بازار بر تسلط برای ،دیگر کالاییهای گروه
، مشخص کالاییهای گونه دارای موارد اکثر درای زنجیرههای روشگاهکنند. فمی

 و استاندارد تجهیزات فروشگاهی ،ه شعبکلی در واحد داخلیطراحی و دکوراسیون 
 این پیدایش اهداف ترینمهم از یکیهستند.  مشابه گذاریقیمتهای سیاست
 سهولت ایجاد و کالا تنوع، عرضه قیمت آوردن پایین، کالاها قیمت تثبیت ،هافروشگاه

 .باشدمی مشتری برای خرید در

که در قسمت تاریخچه عنوان طورهمان وای، مفهومی مدرن است فروشگاه زنجیره
در قرن هجدهم و همزمان با دوران صنعتی شدن اروپا پدید آمد. از آنجا که در  ،گردید
آن هم ای گیری فروشگاه زنجیرهبه معنای شرقی آن وجود نداشته، شکل« بازار»غرب، 
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مدرنیته غربی در های ی از شاخصهبا سازوکاری متفاوت از مفهوم و کارکرد بازار، یک
 .(1380)مرتضوی،  شودمی بخش توزیع و پخش کالا تلقی

 آن از پیش تا که ـموجب شد تا مفهوم رقابت  ،ایزنجیرههای به وجود آمدن فروشگاه
. کند پیدا معنا حوزه این در ـ نداشت فروشیخردههای فروشگاه برای مفهومی چندان

این بودند که روز به روز از  شاهد ،کشورها دیگر و اروپا آمریکا، در محلی فروشندگان
شود. از می اضافه ،ایزنجیرههای تعداد مشتریان آنها کم و به تعداد مشتریان فروشگاه

گیری از کلان و بهرههای گذارینیز با سرمایهای زنجیرههای سوی دیگر خود فروشگاه
 ،پیشی گرفتن از یکدیگر را داشتند. این مسابقه مدیریت و فنون بازاریابی و فروش، قصد

های کوچک محلی و حتی فروشگاههای گرچه موجب حذف بسیاری از فروشگاه
کنندگان و گردید، اما در نهایت به سود مصرف در ابتدای امر مدآناکارای زنجیره

های ه فروشو ارائها خریداران تمام شد، زیرا آنها بودند که هر روز از کاهش مداوم قیمت
با به وجود  ،های کوچکطور فروشگاهد و همینبردنمی ویژه و تخفیفات فراوان بهره

 ای بزرگ و موفق شدند.های زنجیرهخود جزئی از فروشگاه ،آمدن صنعت فرانچایز
تواند نتایج مثبتی می ،با استانداردهای روز دنیا در کشورای های زنجیرهایجاد فروشگاه

اما این نگرانی  .ور نمودن آن به همراه داشته باشدنظام توزیع و بهره سازیبرای چابک
گیری موجب شکل ،نیز وجود دارد که عدم توجه به استانداردها و الزامات این کار

ها و . در ادامه به بیان برخی از ویژگیها در کشور گرددهای ناموفق این فروشگاهمدل
 ،هافروشیمقایسه با واحدهای توزیع سنتی و خردهدر  ،ایزنجیرههای فواید فروشگاه

 پردازیم:می
شود، می متعدد تشکیلهایی که از شعب و فروشگاهای ـ یک فروشگاه زنجیره1

 فروشد؛می معمولا در تمام واحدهایش، کالاهای تجاری یکسانی را
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-خردها بتواند در مقایسه می ـ خرید فروشگاه در حجم و مقیاس بالایی بوده، لذا2

 تری به فروش رساند؛های کوچک، کالاها را با قیمت پایینفروشی
وط به های مرباز انواع مختلف تمرکز کالاها و فعالیتای زنجیرههای ـ فروشگاه3

 شوند:می بندیبرند. تمرکز کالاها به چهار گروه به شرح زیر طبقهمی آنها بهره
فروش یک کالای خاص در اثر توسعه : عبارتست از افزایش حجم 1الف( تمرکز افقی

 شعب فروش )وجود شعب متعدد تحت یک مدیریت واحد(؛
 : عبارتست از تمرکز انواع مختلفی از یک نوع کالا در فروشگاه؛2ب( تمرکز جانبی

فروشی در کنار های عمده: عبارتست از تمرکز و انجام فعالیت3ج( تمرکز عمودی
دهد. نوع دیگر این می را برای فروشگاه کاهشفروشی که قیمت تمام شده امور خرده

بندی( است که به علت های تولیدی و تکمیلی )نظیر بستهتمرکز، ادغام فعالیت
پذیر ای، امکانهای زنجیرهتنها در کنار فروشگاه ،گستردگی فعالیت و تعدد امور تولیدی

 صرفه است.بهو مقرون
شود. تبلیغات می های فرعی ایجاد: این تمرکز از تجمع فعالیت4د( تمرکز مورب

 روند.می هایی از این نوع به شمارمتمرکز، بازرسی، آمارگیری و تحقیقات متمرکز مثال
توانند از می شاننظر به وسعت عمل و قدرت مالیای زنجیره هایفروشگاهـ 4

برای  هافروشگاهاستفاده کنند. این  ،های دیگرپیشرفته برای ثبت و هدف هایسیستم
بینی فروش، تجزیه و تحلیل اطلاعات و کنترل موجودی، سفارشات مشتری، پیش

آورند. در می استفاده به عملها ترین تجهیزات و تکنیکاز مدرن ،مکانیسم فروش

                                                      
1 . Horizontal Focus 
2 . Lateral Focus 
3 . Vertical Focus 
4 . Diagonal Focus 
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بندی( است که به علت های تولیدی و تکمیلی )نظیر بستهتمرکز، ادغام فعالیت
پذیر ای، امکانهای زنجیرهتنها در کنار فروشگاه ،گستردگی فعالیت و تعدد امور تولیدی

 صرفه است.بهو مقرون
شود. تبلیغات می های فرعی ایجاد: این تمرکز از تجمع فعالیت4د( تمرکز مورب

 روند.می هایی از این نوع به شمارمتمرکز، بازرسی، آمارگیری و تحقیقات متمرکز مثال
توانند از می شاننظر به وسعت عمل و قدرت مالیای زنجیره هایفروشگاهـ 4

برای  هافروشگاهاستفاده کنند. این  ،های دیگرپیشرفته برای ثبت و هدف هایسیستم
بینی فروش، تجزیه و تحلیل اطلاعات و کنترل موجودی، سفارشات مشتری، پیش

آورند. در می استفاده به عملها ترین تجهیزات و تکنیکاز مدرن ،مکانیسم فروش

                                                      
1 . Horizontal Focus 
2 . Lateral Focus 
3 . Vertical Focus 
4 . Diagonal Focus 
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دهد می ، به آنها این امکان راتکنولوژیدسترس بودن اطلاعات جدید و به روز از طریق 
 بحرانی اتخاذ کنند. را در شرایطه کنندسرعت تصمیمات تعیینکه به
که از شکست در تطابق با شرایط جدید باید عبرت اند درک کردهها فروشگاه ـاین 5

ها، که در این بخش ،ریزی هستندهای برنامهگرفت. به همین منظور آنها دارای بخش
و ها کارشناسان مربوطه، سرگرم تجزیه و تحلیل حوادث اقتصادی، عادات مردم، سلیقه

-ریزی درازمدتبه تبع برنامه ،ایزنجیره هایفروشگاهالگوهای متغیر زندگی هستند. 

ها، در وضعیت و آمادگی فروشینسبت به اکثر خرده ،شان، در تامین نیازها و حوائج آتیه
 بهتری قرار دارند.

به واسطه حجم فروش بالایی که دارند، با سرعت و  ،ایزنجیرههای فروشگاهـ 6
 ها و سایر موسسات اعتباردهنده تقاضای وام کنند.توانند از بانکمی لت بیشتریسهو

ـ وقتی که اجناس و کالاهای مختلف و متعدد در زیر یک سقف کنار هم قرار 7
نشده و  ریزیفروش برنامه ،یعنی کنند.می گرفته باشند. به فروش یکدیگر کمک

 دهد.می را تشکیلها که حجم زیادی از فروش فروشگاه ،آیدمی ناگهانی پیش
به علت قدرت اقتصادی و سازماندهی متمرکزشان، در  ،ایزنجیرههای ـ فروشگاه9

د پیامهایشان را از تبلیغات برای محصولاتشان، مزیت منحصر به فردی دارند و قادرن
رسانند، در حالی که ده بکننبه مصرف دیو، تلویزیون و غیرهها، مجلات، راطریق روزنامه

 فروشی مستقل، در این خصوص انتخابهای بسیار کمتری دارد.یک واحد خرده
دارای  ،مانند بعضی از کارخانجات بزرگ تولیدی ،ایزنجیرههای ـ فروشگاه10

 توجهی هستند.هزینه ثابت قابل
تجهیزات و یابی، مکانگذاری زیادی برای به سرمایه ،ایزنجیرههای ـ فروشگاه11

و  ؛موجود نیازمندندهای جدید و همچنین حفظ و نگهداری شعبههای موجودی شعبه
 کنند.می مسدود ،راای لذا مبالغ قابل ملاحظه
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 به سطح بالایی از نیروی متخصص نیازمندند. ،ایزنجیرههای ـ فروشگاه12
 (1380)مرتضوی، 

های یکی از چالش ،فروشلیات در فرآیندهای فروش و انبارداری عم سرعت ـ13
شود. پشتیبانی از حجم زیاد ای در افزایش درآمد محسوب میهای زنجیرهفروشگاه

اصلی این صنعت محسوب  هایویژگیاز  ،های فروشمشتریان با حجم بالای تراکنش
 شود.می

 فوائد اجتماعیـ 14
کننده و کاهش غیرضروری میان تولیدکننده و مصرفهای ـ حذف واسطه

 توزیع؛های هزینه
 رویه واحدهای تجاری در فضاهای  غیرتجاری؛ـ جلوگیری از توسعه بی

ـ توسعه و ترویج فرهنگ استاندارد کردن کالاهای تولید داخلی و استفاده از بارکد 
 ملی؛

ـ تثبیت قیمت کالا در مناطق مختلف شهری با توجه به یکسان بودن قیمت انواع 
 ای؛زنجیرههای شعب فروشگاهکالاهای عرضه شده در کلیه 

 های درون شهری غیرضروری؛ـ بهبود نسبی ترافیک شهری با حذف مسافرت
 ـ کاهش آلودگی هوا و استهلاک وسائط نقلیه؛

 های اعتباری.با استفاده از کارت استفاده از پول کاغذیـ کاهش 
 فوائد بهداشتیـ 15

 ـ کاهش زمان بین تولید تا توزیع و توزیع تا مصرف؛
های کار فروشگاه، دقیق و گسترده بر بهداشتی ـ امکان اعمال نظارت سریع

 ای؛زنجیره
 ای؛زنجیرههای ـ استاندارد بودن کار فروشگاه
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 بندی کالا به صورت صحیح؛ـ بسته
 ـ امکان جلوگیری از فروش کالاهای غیراستاندارد؛

 ؛کنندگانتولیدـ مشخص بودن 
 ـ کاهش عوارض ناشی از سود آنی؛

 ـ نظارت ظاهری سطح فروشگاه و کارکنان.
 کنندگان و مشتریانمزایای ویژه مصرف ـ16

 ـ ورود آزاد و عدم اجبار به خرید و در نتیجه ایجاد آرامش هنگام خرید؛
یر وزن، تاریخ تولید و انقضا ـ عرضه کالا به قیمت ثابت و همراه با اطلاعات کالا نظ

 ؛و مواردی از این قبیل
این خصوصیت، در شهرهای بزرگ  .س بسیار متعدد در زیر یک سقفـ فروش اجنا

 باشد؛تر تر، برای مشتریان جذابپرازدحام و دارای ترافیک، شاید از قیمت ارزان
 ـ آزادی انتخاب بیشتر با توجه به تنوع کالایی؛

 جویی در وقت؛ـ صرفه
 ـ امکان تهیه کالا و خدمات در طول شبانه روز؛

های اعتباری، امکانات و تسهیلات رفاهی در هنگام خرید )نظیر کارتـ استفاده از 
 .(1380)مرتضوی، پارکینگ و غیره( 



 
های آشنایی با فروشگاه فصل دوم:

 و انواع آن یداخلی و خارجای زنجیره
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 موفق داخلیای زنجیرههای ـ آشنایی با فروشگاه3
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 ایزنجیرههای انواع فروشگاهـ 2ـ1
ها و انواع و اقسام مختلفی در منابع مختلف بندیای دستهزنجیره هایبرای فروشگاه

تبار بخشیدن به نوع خاصی بدون اع ،معتبر و غیرمعتبر ذکر شده است. در این قسمت
فروشی که در زمان ای و خردههای زنجیرهبندی، فقط به ذکر انواع فروشگاهاز دسته

بررسی  صرفاً ،ته شده است و هدفآوری شده، پرداختالیف کتاب اطلاعات آنها جمع
 باشد.های مختلف میبندیها و دستهها از جنبهاین نوع فروشگاه

 فروشیخردههای انواع فروشگاهـ 2ـ1ـ1
محسوب  خدمات و کالا عرضه زنجیره انتهایی بخش عنوانبه را فروشیخرده واحدهای

در ارتباط است. به دلیل تعامل مستقیم  مشتری با مستقیم صورت به که کنند،می
، در رونق و موفقیت بازار ، راهبردهای متولیان این واحدها در تنظیم و تسخیرمشتری با

 ت.اس مؤثر ،های بالادستی نیززنجیره

های دارای نظام مدیریتی متمرکز واحدهای مستقل، گروهها به صورت تکفروشیخرده
پردازند. به علاوه شکل و به فعالیت می ،منظوره بزرگای چندهای زنجیرهفروشگاه و

است. با توجه  فروشیعنوان وجه تمایز انواع واحدهای خردهفعالیت نیز بعضاً به حوزه
فروشی به انواع مختلفی تقسیم وجوه افتراق متعدد، واحدهای خردهبه وجود این 

 شوند.میشوند که در ادامه معرفی یم

 هاهایپرمارکت های جامع یافروشگاهـ 1

عرضه  با حوزه ،فروشیاز واحدهای خرده توان اجتماع تعداد زیادیها را میهایپرمارکت
شخص و اصطلاحاً در زیر یک سقف تعریف می متنوع در محیطی فاقد مرزبندی هاکالا

و توانند تقریباً تمام محصولات مورد تقاضا نندگان میکها، مصرففروشگاه کرد. در این
 د.نیاز خود را به راحتی تهیه کنن
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جات، وسایل برقی، پوشاک، لوازم آرایش و مواد غذایی، غذای آماده، میوه و فرنگی
ها، کتاب و سایر محصولات فرهنگی، بهداشتی، کفش، وسایل ورزشی، اسباب بازی

سیسات و بسیاری از موارد ازم تاار کشاورزی، ابزار فنی و لوجواهرات و اشیای قیمتی، ابز
ها در دسترس مستقیم مراجعین هستند. هایپراستار و تعدادی از فروشگاه دیگر در این

 د.بندی کرطبقهها فروشگاه توان در رده این نوعرا می ،شعبات شهروند

 های تخفیفیفروشگاهـ 2

حداکثر کالای ممکن به مخاطبان خود اقدام  عرضهکه به تخفیفی ضمن آن فروشگاه
خود را با درصدی  اجناس هافروشگاه کنند. اینکنند، رسالت بالاتری را دنبال میمی

 د.کننعرضه می مشتری به ،اصلی قیمت تر ازپایین

ها نسبت فروشگاه این رویکرد مطمئناً عاملی در کاهش تنوع عرضه این
تخفیفی در ایالات  فروشگاه 1300با بیش از  والمارتها خواهد بود. هایپرمارکت به

ها فروشگاه هایی از ایننمونه ،در ایرانو افق کوروش  متحده، ویشال در هند و جانبو 
 د.هستن
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 هاسوپرمارکتـ 3

که به عرضه نسبتاً گسترده انواع مواد  ،ها هستندفروشیها از انواع خردهسوپرمارکت
پردازند. نان، غلات و حبوبات، می ،مشتریان حتاج روزمرهیبه علاوه ما ،غذایی و خوراکی

ها، غذاهای ها، انواع نوشیدنیمحصولات گوشتی و دریایی، داروها، سبزیجات و میوه
ها عرضه فروشگاه دی است که در این نوعرآب از جمله موا و میوه ،آماده، کنسرو

های مواد فروشگاه از پیشرفته فرم  توانمیها را با این تعریف سوپر مارکتد.شومی
کننده توسعه ازهای مصرفکه برای پاسخ به نی ،ها دانستمغازه ا همانیغذایی کوچک و 

  د.انیافته

 

 هاانبارفروشگاهـ 4

فروشی هستند که محصولات خود را از راه غیر خردهها از جمله واحدهای انبارفروشگاه
ترین زمان ممکن به مستقیم معرفی و با قبول سفارش از مشتریان، آن را در کوتاه

 و جویی ناشی از عدم نیاز به ایجاد دکوراسیوندهند. صرفهمتقاضی تحویل می
، مشتری شود تا ارایه خدمات ارسال بار بهاعث میب مشتری، بفضاسازی جهت جل

 د.دی باشاقتصا
. اندهایی در زمینه ارایه کالاهای صنعتی بیشتر مورد توجه بودهفروشگاه چنین ،در ایران
 ،های اینترنتیفروشگاه عنوانچنینی، بر خلاف انواعی از آن که تحت های اینفروشگاه
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شود، تنها برای ارایه خدمات در حوزه جغرافیایی می به آنها پرداخته که در ادامه
های دام و طیور، نان، اند. غلات و حبوبات، فرآوردهطراحی و اجرا شده ،کوچک

و دامی، مصنوعات و مواد خام فلزی  های کشاورزیها، نهادهالتحریر، اسباب بازیلوازم
توان شرکت آمازون را می د.ها فعالننها در آفروشگاه هایی هستند که انباراز جمله حوزه
 بندی قرار داد.در این دسته

 

 تخصصی فروشگاهـ 5

ها عرضه نوعی اندازی آنآید، هدف در راهها بر میفروشگاه گونه که از نام اینآن
بر نوع . البته در این راستا شاید علاوهمحصول خاص به مخاطبان است

 ،هافروشیاین نوع خرده محصول عرضه شده نیز در تعریف کلاسیک برند محصول،
 د.دخیل باش

برای مثال لوازم صوتی ـ 
تصویری و یا سایر لوازم خانگی 

انواعی از  ،متعدد در کشور
های تخصصی فروشگاه این
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 ها مورد تردیدفروشگاه ها در این کلاس ازهستند. با این حال قرار گرفتن کتابفروشی
را  ،شچون سروهای متعلق به برخی از ناشران تخصصی، هماست؛ گرچه کتابفروشی

 د.توان در این رده قرار دامی

 هادکانـ 6

در فضای محدود با که  ی هستندکوچک و تخصصیهای فروشگاه ،هامغازه ایها دکان
 د.شونمی اندازیراه ،جغرافیایی خاصی هدف عرضه کالا به قشری خاص در محدوده

 مراکز خریدـ 7

اند. فروشی تشکیل شدهلب کوچک خردهغمراکز خرید از تعداد زیادی واحد مستقل و ا
گیرند. بر حسب سنترها نیز در همین گروه قرار میبازارهای قدیمی، پاساژها و سیتی

این مراکز ممکن است تخصصی و یا دارای تنوع  ،ضرورت تقاضا و یا راهبرد متولیان
 باشند.  عرضه

 خرده فروشان اینترنتیـ 8

 خرید از خانه و از طریق دنیای مجازی به لذتی برای انسان امروزی تبدیل شده است.
دهند تا ضمن کسب اطلاع از این امکان را به کاربران می ،های اینترنتی متعدددرگاه

 و سنجش، کیفیت و کارایی محصولات مختلف، کالای مورد نیاز خود را پس از مقایسه
 د.جا تحویل گیرنخریداری و در هماناز منزل 

ها هستند. با این حال از فروشگاه متفاوت از سایر ،ها در نحوه کارکردفروشگاه این نوع
، با کارکرد فروشگاه نظر شکل و محصولات عرضه شاید بتوان آن را نوعی انبار

های نو در وریایری از فنگ، سوپرمارکت و یا تخفیفی با بهرههایپرمارکت تخصصی،
کالا و تخفیفان در و عرضه دانست. آمازون در سطح جهانی و دیجی بازاریابی مبحث

  د.ستنها هفروشگاه های اینسطح ملی از نمونه
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 فروشانمقطوعـ 9

 ،شونددلاری، پوندی و یا یورویی شناخته میهای فروشگاه هایکه با نام ،فروشانمقطوع
و یا دسته کم دارای قیمتی با ضریبی در عددی  قیمت اقدام به عرضه محصولاتی هم
هند که محصولاتی  99های فروشگاه. پردازندمی ،خاص، بدون هیچ تخفیفی

در  .(1396نظام پور، ) ها هستندفروشگاه فروشند از انواع اینروپیه می 99 قیمت با
بندی قرار تومانی را در این دسته 2000همان های پلاسکو یا توان فروشگاهایران می

 داد.

 از منظر تامین کالاای زنجیرههای انواع فروشگاهـ 2ـ1ـ2
های بندی دیگری که در این قسمت از فصل دوم در خصوص انواع فروشگاهدسته

های و براین اساس فروشگاه ؛باشدمی پردازیم، از منظر تامین کالامی به آنای زنجیره
 شوند:می به انواع ذیل تقسیمای زنجیره

تهای پخش کبه روش فعلی بازار از شر ،ایزنجیرههای ـ تهیه کالا توسط فروشگاه1
 ؛همانند هایپرمی و هایپراستار

که محصولات تولیدی وابسته به خود را  ،ایزنجیرههای ـ تهیه کالا توسط فروشگاه2
 ؛گیرند. همانند جانبو، افق کوروش و سونمی هم کالا هابخشکنند و از سایر می توزیع

از محصولات تولیدی وابسته به خود و با ای زنجیرههای ـ تهیه کالا توسط فروشگاه3
 کننده کالا بگیرند.مایلند مستقیم از تولید ، کههای پخششرکت حذف

 که صرفا فقط محصولات تولیدی خود راای زنجیرههای ـ تهیه کالا توسط فروشگاه4
 ؛مانند شیرین عسل ،فروشندمی
فروش همه در یک سازمان کننده و خردهتولیدکننده و توزیع ای که در آن،ـ نمونه5

 .همانند والمارت، تسکو، افق کوروش و سون ،قرار دارند
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 ای از نظر مساحتهای زنجیرهـ انواع فروشگاه2ـ1ـ3
های کشور، فروشگاه ایهای زنجیرهابط داخلی اتحادیه کشوری فروشگاهمطابق با ضو

 شوند:ای از نظر مساحت به انواع زیر تقسیم میزنجیره
 (:1الف( فروشگاه بزرگ نوع )

( متر مربع و فضای فروش بالغ بر سه هزار و ششصد 6000با فضای ناخالص شش هزار )
 ( متر مربع.3600)

 (:2ب( فروشگاه بزرگ نوع )
فضای فروش بالغ بر دو هزار و چهارصد ( متر مربع و 4000با فضای ناخالص چهار هزار )

 ( متر مربع.2400)
 (:3ج( فروشگاه بزرگ نوع )

( 350( متر مربع و فضای فروش بالغ بر سیصد و پنجاه )700با فضای ناخالص هفتصد )
 متر مربع.

 (:4د( فروشگاه بزرگ نوع )
متر ( 200( متر مربع و فضای فروش بالغ بر دویست )400با فضای ناخالص چهارصد )

 مربع.
ای برای اعطای قرارداد نمایندگی )فرانچایز( به واحدهای صنفی از های زنجیرهفروشگاه

 این قاعده مستثنی هستند.
 موفق خارجیای زنجیرههای فروشگاهآشنایی با ـ 2ـ2

شبکه توزیع، مفاهیم جدیدی  و با تحولات به وجود آمده دردانیم که امروزه می همه ما
-توانیم به انقلاب سوپرمارکتمی ترین این تحولات؛ از مهمشده استوارد شبکه تولید 

ریزی ز مفاهیم آمایش سرزمین و برنامهروشی به صنعت جدید، بروها، تبدیل خرده
 مفاهیمی از این قبیل، اشاره کرد.محور و موضوع، اقتصاد داناییدر خصوص این شهری 

که در کشور هایی گذاریو سیاستها ریزیبینیم که باید در برنامهبدین ترتیب، ما می
به تجربه کشورهای منتخب  دامهانجام دهیم. در اهایی ایم، بازنگریتهدر این زمینه داش
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مختلفی را که های نگاهی خواهیم انداخت و فروشگاهای زنجیرههای در حوزه فروشگاه
مطابق جدول . ر اقتصادی در این زمینه هستند، مرور خواهیم کردبرتهای جزو بنگاه
ای دنیا را های زنجیرهاسیس تعدادی از بزرگترین فروشگاهتوانید سالهای تذیل می

 مشاهده کنید.
 سال تاسیس نام فروشگاه ردیف

1 Amazon 1994 
2 Costco 1983 
3 Sam’s Club 1983 
4 Home Depot 1978 
5 Big Lots 1967 
6 Best Buy 1966 
7 Kohl’s 1962 
8 Walmart 1962 
9 Toys R Us 1957 
10 Lowe’s 1946 
11 Meijer 1934 
12 Lojas Americanas 1929 
13 Target 1902 
14 JC Penny 1902 
15 Kmart 1899 
16 Sears 1893 
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 ؛ده استوالمارت را شنیای زنجیرههای تقریبا هر شخصی تاکنون یک بار نام فروشگاه 
ر این . از همین روی دهای دنیاستترین شرکترکت یکی از بزرگداند که این شمی و

سعی  ،ایزنجیرههای با توجه به اهمیت این شرکت در صنعت فروشگاه ،قسمت از کتاب
های سایر فروشگاه صورت پذیرد و پس از آندرباره آن شده است تا بررسی جامعی 

 .شوندمیرسی برای زنجیره
 والمارتـ 2ـ 2ـ1

های همه ما فروشگاه
 را« والمارت»ای زنجیره

شناسیم که با شعار می
پا  1«ترقیمت ارزان همیشه»

به عرصه اقتصادی گذاشت 
اقتصادی های و جزو نخبه
رغم رکود اقتصادی و شناخته شده است. علیدنیا بنگاه برتر  100و جزو  ؛آمریکا است

بودن  روچند سال اخیر پیش آمده است، این بنگاه توانسته است پیشمشکلاتی که در 
عملکردی و وضعیت خاصی های لحاظ ویژگیبه ،این بنگاه .خود را در بازار حفظ کند

که دارد، توانسته است برای نیروی متخصص اشتغال ایجاد کند. آن چیزی که در شبکه 
وب کار کند، افراد باید به صورت توزیع اهمیت دارد، این است که برای اینکه شبکه خ

در کل  2010لازم را داشته باشند؛ در تحقیقی که در سال های تخصصی مهارت
 و  میلیون ساعت برای آموزش پرسنل 4٫5آمریکا انجام شده است، های فروشگاه

                                                      
1 . Always Low Prices 
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 جزو مارت والت مورد، این در. است شده هزینه علمی لحاظ به انسانی نیروی تشویق
 بیشتر شده است. ،است و این عدد در زمان حال مطمئنا بودهها شرکت ترینروپیش
انجام کنندگان و مشتریان خودش خصوص مصرف که این بنگاه در اقدامیترین مهم
دید حفظ مشتری نگریسته و با  ایعنی به آنها ب .با مشتریان استای ، رفتار حرفهداده

 د.را به فروشگاه بازگردانها ره آنکه دوبا هکاری کرد ،اعمال تدابیر خاص

 دهد،ای میاست که به مشتریان خاص خود خدمات ویژههایی جزو فروشگاه والمارت
کنندگان خود تعامل خوبی برقرار کرده است و حتی با تدابیری که اعمال کرده، تامین با

 بخشی از ناوگان حمل و والمارت .را به حداقل ممکن کاهش دهدها سعی کرده هزینه
مبادله را کاهش دهد. یکی از های نقل را به تملک خود درآورده تا بتواند هزینه

رویکردهایی که در والمارت مورد توجه قرار گرفته، این است که به اعضای خودش 
شان را با فصلی ها، خریدهایتوانند با داشتن آن کارتهایی داده است که میکارت

 د.تخفیف انجام دهن
 ،ضمناًباشد. می هزار شعبه 11کشور دنیا دارای  27در  والمارتای فروشگاه زنجیره

. استاز نظر میزان سود آوری  ،در کل دنیاای زنجیرههای ترین فروشگاهیکی از بزرگ
میلیارد  9.862، 2018تا سال ای زنجیرههای خالص این فروشگاه سود ،کهطوریبه

میلیارد دلار  500.34آن  درآمدمیلیارد دلار و  204.52دلار، مجموع دارایی هایش 
در بازار بورس نیویورک معامله شده و حوزه کلی  ،والمارت  برآورد شده است. سهام

ماشین تا خوار و بار گسترده از فروش  ،ایزنجیرههای این فروشگاههای یگذارسرمایه
 است.

در کینگفیشر، اکلاهما  1918است، که در سال  «سام والتون»؛ فروشگاه موسس این
همراه سایر به دلیل مشکلات اقتصادی، مزرعه پدری را رها کرد و به اوبه دنیا آمد. 

اعضای خانواده، برای تجارت، رهسپار مناطق مختلف جهان شدند. والتون و برادرش، 
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. استاز نظر میزان سود آوری  ،در کل دنیاای زنجیرههای ترین فروشگاهیکی از بزرگ
میلیارد  9.862، 2018تا سال ای زنجیرههای خالص این فروشگاه سود ،کهطوریبه

میلیارد دلار  500.34آن  درآمدمیلیارد دلار و  204.52دلار، مجموع دارایی هایش 
در بازار بورس نیویورک معامله شده و حوزه کلی  ،والمارت  برآورد شده است. سهام

ماشین تا خوار و بار گسترده از فروش  ،ایزنجیرههای این فروشگاههای یگذارسرمایه
 است.

در کینگفیشر، اکلاهما  1918است، که در سال  «سام والتون»؛ فروشگاه موسس این
همراه سایر به دلیل مشکلات اقتصادی، مزرعه پدری را رها کرد و به اوبه دنیا آمد. 

اعضای خانواده، برای تجارت، رهسپار مناطق مختلف جهان شدند. والتون و برادرش، 
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نتی در آرکانزاس به صورتی ساده و س 1962دار را، در سال تخفیف فروشگاه اولین
 د.اندازی کردنراه
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والتون، فرزند او راب  با مرگ سام 1992برترین فروشگاه ملی شناخته شد. در سال 
-یک سال قبل از آن اولین واحد بینعنوان رئیس هیئت مدیره برگزیده شد. والتون به

 یتی افتتاح شده بود. در مکزیکوس والمارتهای المللی فروشگاه
میلیارد دلار گذشت، تعداد  100از مرز  والمارتکه برای اولین بار فروش  1997سال 

هزار نفر رسیده بود. در  115هزار و تعداد کارکنان بین المللی  680کارکنان داخلی به 
هزار نفر، بزرگترین شرکت  140با یک میلیون و  والمارتآستانه ورود به هزاره جدید، 

در  والمارتنیز  2000شناخته شد. در سال کارمندان صوصی جهان از لحاظ تعداد خ
عرفی شد. برانگیزترین شرکت جهان معنوان تحسینرده بندی مجله فورچون به
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عنوان رئیس و مدیرعامل شرکت برگزیده شد. در سال درهمین سال لی اسکات به
)عزیز ت مجله قرار گرفشرکت برتر جهانی این  500درصدر جدول  والمارت 2002

 .(1396محمدی، 

 رتوالماشرکت مجددا بندی انجام شده، توسط مجله فورچون، در رتبه 2011در سال 
ان، های عمومی جهکتترین شردر رتبه اول از بزرگ ،500فهرست فورچون جهانی در 

 ت و این روند همچنان ادامه دارد.قرار گرف
مل فرد است. رقبای شرکت در درجه اول شابهبسیار منحصر ،مارتمحیط رقابتی وال

ای های زنجیرهفروشی و انبارهای کالا و فروشگاهفروشان بزرگ، مراکز عمدهخرده
هایی که کنند. صنعت فروشگاهمارت وارد میکه فشار رقابتی بالایی بر وال ،هستند

، 1فروشندرا می ای از کالاها و با قیمت کم و نزدیک به قیمت تولید کالادامنه گسترده
طور مداوم در حال رشد و تغییر است. رقبای توجه بوده و بهندازه بسیار قابلاز لحاظ ا

کنند و المللی با هم رقابت میاصلی و برتر در این صنعت هم از لحاظ ملی و هم بین
یابی، اندازه فروشگاه، چیدمان و محیط، گذاری، مکانرقابت اصلی آنها نیز بر سر قیمت

. مشخصه اصلی بازار در است ،تکنولوژی و نوآوری و تصویر کلی فروشگاه در اجتماع
ها به خاطر بزرگ بودن مقیاس( این صنعت، صرفه به مقیاس )سرشکن شدن هزینه

نقل کالاها را  و است. بازیگران اصلی بازار، عملیاتی مثل خرید، تولید، تبلیغات و حمل
هایی که در مقیاس بزرگ کنند. در چنین فعالیتیبه شکل عمودی و از بالا کنترل م

جهی در توها، رقبای اصلی مزیت قابلشوند، به واسطه سرشکن شدن هزینهانجام می
 د.تر دارنمقابل رقبای کوچک

                                                      
1 . Discount Retail Stores 
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« مارتکی»و « تارگت»ای، های زنجیرهمارت در صنعت فروشگاهرقبای اصلی وال
« بیاند»و « بَث»، «سیرکت سیتی»مثل  ،ای دیگریهای عظیم زنجیرههستند. فروشگاه

قات انجام شده، بیشتر افراد جزو رقبای این شرکت هستند. طبق یکی از تحقی ،هم
اند و به ادعای ای ترجیح دادههای زنجیرهمارت را به دیگر فروشگاهوال ،دهندهپاسخ

کیفیت بالاتر تر، تنوع و حق انتخاب بیشتر و با مارت کالاهای با قیمت پایینآنان وال
های کنندگان، مشخصه اقتصادی مهمی در تمام محیطهای مصرفکند. نیازارائه می
)مثل قیمت، تنوع، کیفیت و غیره(  هایی از کالا. اینکه چه مشخصهاسترقابتی 

مساله رقابتی کند، ه از میان رقبای دیگر میگاخریداران را تشویق به انتخاب یک فروش
 ت.اهمیتی اسبسیار با

Sam’s Club مارت، به شدت در بخش انبارداری های وابسته به والیکی از شرکت
های با سوپرمارکت ،مارتفروشی با شرکت کاستکو در حال رقابت است. والو عمده
کند. ظرفیت صنعت خواروبار تقریبا اشباع شده است و ای بزرگ هم رقابت میزنجیره

ها )هم بزرگ و هم کوچک( مارت برای بسیاری از این سوپرمارکتاز این جهت وال
های پایین شود و برای بسیاری از آنها رقابت با قیمتتهدیدی جدی محسوب می

ست. از آنجا که این صنعت بسیار شلوغ و اشباع شده است، مارت بسیار مشکل اوال
برای ادامه حیات  ،ختن خودشانهای بزرگ هم به دنبال متمایز ساحتی سوپرمارکت

 د.هستن

 مارت در بازارموقعیت والـ 2ـ2ـ1ـ1

ای در جهان، بسیار مستحکم ترین فروشگاه زنجیرهعنوان بزرگمارت بهموقعیت وال
ها و ترین هزینهمارت پایینبازار این صنعت بسیار اشباع شده، اما والاست. با اینکه 

قیمت کالا و بیشترین سود و سهم بازار را دارد. به علاوه تهدید کالاهای جایگزین )دو 
مارت ضعیف است. برای کالاهای وال ،توانند به جای هم استفاده شوند(کالا که می
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از نوآور بودن و برآورده ساختن  حاصل کردن تلاش زیادی برای اطمینان ،مارتوال
زنی )قدرت اثرگذاری روی طرف مقابل از دهد. قدرت چانهانجام می ،های مشتریاننیاز

مارت نیز ضعیف است، چون برای کنندگان وال( تامینغیره لحاظ تعیین قیمت و
که آنها واضح است  .ترین مشتری آنها استمارت بزرگکنندگان والبسیاری از تولید

زنی کنندگان، قدرت چانهبر تامینوهدهند. علامارت بخواهد انجام میهر چه وال
توجهی چون دامنه وسیعی از مشتریان با تقاضای قابل ،هم ضعیف است تولیدکنندگان

مارت در مقابل آنها های پایین وجود دارد که باعث افزایش قدرت والبرای قیمت
های جدیدی که مارت، شرکتشود. با توجه به مقیاس بسیار بزرگ فعالیت والمی
چون  شوند،تهدیدی جدی برای شرکت محسوب نمی ،خواهند وارد بازار شوندمی

مارت تلاش ها برای رسیدن به سطح والها یا حتی دهههای جدید باید سالشرکت
ها و توانند قیمتهای برجسته هم در دنیای امروز به سختی میکنند. حتی کمپانی

 د.ن ببرنمارت پاییاندازه والهایشان را بههزینه

 مارتاستراتژی والـ 2ـ2ـ1ـ2

مارت است. زنجیره خلق های والتنها یکی از استراتژی ،های پایینارائه کالاها با قیمت
دهد(، جام میهایی که یک شرکت در یک صنعت خاص انارزش شرکت )فعالیت

های مختلف را نشان مارت به استراتژیچگونگی دستیابی وال اهای مرتبط بفعالیت
. برای مثال استمارت بی نهایت کارآ مدیریت زنجیره تامین وال ،دهد. نخست اینکهمی
شهرت دارد. به علاوه از نظرات  ،آمیز رقبایشموفقیت هایپروژهمارت در تقلید از وال

شود. روش دیگر کاهش شود و حتی به آنها پاداش داده میکارکنان استقبال می
مارت، توانایی آنها در دنبال کردن حرکت ها در مدیریت زنجیره تامین والهزینه

تواند در هر زمانی اطلاعات مارت میمحصول در طول کل زنجیره خلق ارزش است. وال
ای از تولید )مثل حمل کالا، توزیع از انبار مرکزی، انبار ا در هر مرحلهمحصول ر
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مارت در ری کند. قابلیت والپیگی ،ها یا در صندوق( که باشدها یا در قفسهفروشگاه
سازی فرآیند تامین، آن را در حفظ سطح موجودی مناسب و پیگیری محصولات ساده

 د.کنکمک می ،روش رفته و فروش نرفتهف

مارت را در دستیابی به قیمت پایین کمک های عملیات و توزیع هم والتراتژیاس
هایش را در خارج از شهرهای مارت این است که فروشگاهاند. در واقع استراتژی والکرده

کند. همچنین در اندازی میراه ،مایلی از فروشگاه موجود 200بزرگ و با فاصله 
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ای فروش کالاهای های است که شامل فروشگاههای زنجیرهنوع مختلف از فروشگاه
شود. هر ها و بازارهای محلی میای عظیم، سامزکلابهای زنجیرهارزان قیمت، فروشگاه
با هم تفاوت  ،ها از لحاظ اندازه، تعداد کارکنان و برآورد فروشکدام از این فروشگاه

 د.دارن

کند. گروهی بودن نسبت به رقبایش هزینه بسیار کمتری صرف تبلیغات می ،مارتوال
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مارت، فراهم کردن خدمات عالی برای مشتریان است. های والدیگر از بهترین استراتژی
گویی در محل ورود مشتریان حاضر هستند که ر هر فروشگاه یک فرد برای خوشامدد

که در آن  ،دهند و آنها را به قسمتی از فروشگاههای حمل خرید میدستیبه آنها چرخ
 کنند. کالاهای مورد نظر مشتری قرار دارد، هدایت می
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قانون برای کسب وکار ارائه  10سام والتون در آخرین سال زندگی خود  1992در سال 
 د:دا

 به کسب و کار خود تعهد داشته باشید؛ (1
منافع خود را با همکاران خود به شراکت بگذارید و با آنان مانند شریک رفتار  (2

 کنید؛
 به شرکای خود انگیزه بدهید؛ (3
 با شرکای خود ارتباط برقرار کنید؛ (4
 کند ارج نهید و قدر بدانید؛می  به انجام بهتر کسب وکار کمکهرچه را که  (5
 های خود را جشن بگیرید؛موفقیت (6
 به حرف همه در شرکت گوش دهید؛ (7
 از انتظارات مشتریان فراتر روید؛ (8
 بهتر از آن است که در دام رقابت با دیگران گرفتار شوید؛ها کنترل هزینه (9

 ید.کنار بگذارید و راه دیگر برورا های سنتی خلاف جهت آب شنا کنید. روش (10
ای که در بالا به آن های اصلیمارت با فعالیتهای حمایتی در استراتژی والفعالیت

شود هایی میشامل تکنولوژی ،هاییها یا هزینهمرتبط است. چنین فعالیت ،اشاره شد
ارتباطات بین تامین کنندگان، آموزش  که در پیگیری محصول)عملیات و توزیع آن(،

شوند. درآمدها و سودهای های تشویق و پاداش، استفاده میکارکنان و سیاست
 د.کنها را اثبات میلی این فعالیتموفقیت ک ،های اخیرمارت در سالوال

 کروگرـ 2ـ2ـ2

ترین بنا نهاده شده است. کروگر یکی از بزرگ 1883فروشی آمریکایی در سال ردهاین خ
فروشگاهی مواد غذایی را در اختیار دارد. دفتر مرکزی آن در سینسینتی های شبکه

که در  ،را در مالکیت خود داردای زنجیرههای قرار دارد. کروگر همچنین جواهر فروش
 با برابر 2013 مالی سال در کروگر درآمدهای میزان  حوزه طلا و جواهر فعالیت دارند.
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 23.79بر با برا نیز فروش خرده این بازار ارزش. است شده اعلام دلار میلیارد 98.38
 شود.می میلیارد دلار ارزیابی

 خرده فروشهم اکنون، با این که کروگر دومین 
برتر در آمریکا و دنیا است، اختلاف گردش 

خیلی زیاد است، هنوز هم  والمارتش با امالی
های های بازار است. فروشگاهجزو پیشکسوت

 ،در کشورهای دیگر ندارندای هیچ شعبه ،کروگر
های خاصی که دارد، در دنیا مطرح شده است و همچنان به فعالیت خودش اما با ویژگی

 ـ است بوده حساس کنندهمصرف برای خیلی که کالاهایی روی کروگر دهد.می ادامه
بتواند  تا است آورده در تملک به را کارخانه تعدادی ـ ضروری و  اساسی کالاهای مثل

ها بندی آنها نظارت کند؛ بازرسان فروشگاه دائما این کارخانه روی تولید، فرآوری و بسته
اشتی و ایمنی و سلامتی برای تا مشکلی به لحاظ بهد ،کنندطور خاص رصد میرا به
گر از ابتدا برای این که بتواند نظارت و پایش کروکننده وجود نداشته باشد. رفمص

بهتری در بازارش داشته باشد، یک سری تشکیلات و امکانات را به تملک خود در آورده 
، بر برند فروشگاهی تاکید کرده است و کالاهایی با طریق ست؛ این بنگاه از همینا

کنندگانش تعامل خوبی توانسته است با مصرفکند و کیفیت و قیمت مناسب عرضه می
 د.داشته باش

 تسکوـ 2ـ2ـ3

عالیت در لندن ف 1919دنیاست که از سال های فروشیترین خردهتسکو یکی از بزرگ
گذاری خود را آغاز کرده و سرمایه

فروشی مواد اصلی آن روی خرده
لبته سایر کالاهای اغذایی بوده است. 
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هزار کارمند  500 بر . این شرکت بالغدر این فروشگاه پیدا کردتوان مصرفی را نیز می
میلیارد یورو برآورد شده است.  5.766 ، 2015و درآمد خالص شرکت در سال  دارد

کشور جهان هم  12معامله شده و در  2ISE و  1LSE  بورسهای سهام آن در بازار
تا سال ای زنجیرههای شعبه دارد. ارزش بازار این فروشگاه ،هم در آسیا  در اروپا و

 میلیارد یورو بوده است. 18.1 ، 2015

برای کالاهایی  3اقدام جالبی که تسکو کرده، این است که از فضای برچسب الکترونیکی
که دزدبر و به لحاظ قیمتی ارزشمند هستند، استفاده کرده است. این شرکت، تمام 

 د.گذاری استفاده کنناست از برچسب ود را موظف کردهنندگان خکتامین

گوید در امور فروشگاهی باید که می ،کنداستفاده می Pestelاین فروشگاه از تحلیل 
سیاسی، اجتماعی و فرهنگی نیز توجه کرد. در واقع، بنیان تحلیل پستل های به مولفه

زمانی که به لحاظ جمعیتی جایی  ،توان گفتیابی است. برای مثال میدر حالت بازار
عیت پیر به دنبال مشویم و جمعیت پیری دارد، آن جوجود دارد که ما وارد بازارش می

مصرف بیشتر کالاهای غذایی نیست و بیشتر به دنبال کالاهایی است که با رژیم سر و 
ناسب ای باشد که به لحاظ سنی مترویکرد فروشگاه باید به گونه ،کار دارد. بنابراین

جمعیت باشد تا بتواند آنها را متقاضی کالا کند؛ به لحاظ سیاسی، اگر یک فروشگاه 
شود، باید مناسبات سیاسی خوبی با آن کشور داشته باشد؛ یا وارد بازار کشوری می

داشته باشد تا سعی کند ضایعات را کاهش دهد و ای زیست محیطیهای دیدگاه
کند ارائه خدمات می کند. همچنین تسکو سعیاستفاده از کربن و پلاستیک را کم 

شود که ما به مناسبت خاص را به مشتریان خود داشته باشد. به این مشتریان گفته می

                                                      
1 . London Stock Exchange 
2 . Irish Stock Exchange 
3 . RFID 
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1 . London Stock Exchange 
2 . Irish Stock Exchange 
3 . RFID 
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یا در انگلیس که در آن جا هوا بسیار بارانی  ،فرستیمتولد برای شما کادوی تولد می
که با یکسری امکانات بینیم دهند که زیر باران نمانند؛ میاست، به آنها چتر مجانی می

کنند و با رویکردهایی و تجهیزاتی که شاید خیلی هم گران نباشند، به مشتری توجه می
کنند؛ در عین که در زمینه استرداد یا تعویض کالا دارند، به فروش خودشان کمک می

 د.کنندگانشان هم توجه دارنی مصرفمندحال که به رضایت

 ک کسان:ـ م2ـ2ـ4
و   فروشی در نیویورک واقع شدهخردهاین شرکت 

درمانی های و تکنولوژی  فروشی دارودر زمینه خرده
گذاری و فعالیت سرمایه ،و خدمات بهداشتی درمانی

فروشی دارویی در کل خردههای ترین شرکتکند. شرکت مک کسان یکی از بزرگمی
و مجموع دارایی میلیارد دلار  1.47، 2015آمریکاست. درآمد خالص شرکت تا سال 

نیرو در سراسر  37000  میلیارد دلار بوده است. این شرکت بیش از 53.87هایش 
 شود.می بورس نیویورک معاملههای جهان داشته و سهام آن در بازار

 :1سی وی اس کرمارکـ 2ـ2ـ5
-خردههای یکی دیگر از شرکت

که در زمینه است فروشی آمریکایی 
 فعالیتخدمات بهداشتی و درمانی 

ای کند. این شرکت دارای شبکهمی
و بیش  ها گسترده از داروخانه

این شرکت دهمین  ،. بر اساس گزارش مجله فورچونهزار کارمند است 300000  از

                                                      
1 . CVS Caremark 
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باشد. مقر اصلی آن در رود آیسلند آمریکا بوده و می شرکت بزرگ در سراسر آمریکا
شود. درآمد خالص این شرکت تا سال می نیویورک معامله  سهام آن در بازار بورس

میلیارد دلار برآورد  93.657و مجموع دارایی هایش   میلیارد دلار 5.237 ، 2015
 شده است.

 کو:ستکاـ 2ـ2ـ6
ترین این شرکت نیز یکی از بزرگ

در فروشی خردههای شرکت
فروشی آمریکاست که اولین انبار خرده

تل در سیا 1976خود را در سال 
ریکا داشته است. حوزه کلی انبار در سراسر آم 698، 2014باز کرد و تا سال آمریکا 
بعد از  2015در سال   است.کالا فروشی در زمینه خرده ،گذاری این شرکتسرمایه

نام   فروشی در سراسر دنیاخردهای ترین فروشگاه زنجیرهبزرگ ،والمارتفروشگاه 
درآمد خالص آن در سال  .شودمی معامله  سهام آن در بازار بورس آمریکا  گرفته و

 میلیارد دلار برآورد شده است. 2.37، 2015
 :1کرفورـ 2ـ2ـ7

در پاریس تاسیس شد. « کرفور»فروشگاه 
 تریناین فروشگاه یکی از بزرگ

یان سال ها در جهان است. تا پاهایپرمارکت
شعبه در سراسر  1452این فروشگاه  2011

های ترین شعبهجهان داشته است. مهم

                                                      
1 . Carrefour 
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 :1کرفورـ 2ـ2ـ7

در پاریس تاسیس شد. « کرفور»فروشگاه 
 تریناین فروشگاه یکی از بزرگ

یان سال ها در جهان است. تا پاهایپرمارکت
شعبه در سراسر  1452این فروشگاه  2011

های ترین شعبهجهان داشته است. مهم

                                                      
1 . Carrefour 
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 :مترو آ گـ 2ـ2ـ8
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هزار  250بیش از  ،شود. این خرده فروش بزرگ آلمانیمی متروگروپ نیز شناخته
کشور جهان فعالیت دارد. براساس اطلاعات  31کارمند را در استخدام خود داشته و در 

میلیارد  86.18فروش برابر با میزان درآمدهای این خرده 2013لی منتشره، در سال ما
 شود.می میلیارد دلار برآورد 9.69دلار بوده است. ارزش بازار آن نیز برابر با 

 
 :کاردینال هلثـ 2ـ2ـ9

 زمانبهداشتی است. های شرکت آمریکایی و ارائه دهنده انواع خدمات و مراقبت
شرکت گردد. دفتر مرکزی آن در اوهایو قرار دارد. این می باز 1971تاسیس آن به سال 

کاردینال هلت دارد. ای گستردههای در زمینه توزیع دارو و محصولات پزشکی فعالیت
کارمند دارد .  35000بیش از 

های درصد از بیمارستان 75
آمریکا تجهیزات و محصولات 
پزشکی خود را از این شرکت 

 2015تهیه میکنند. تا سال 
شرکت های مجموع دارایی

 شود.و سهام آن در بازار بورس نیویورک معامله می  بودهمیلیارد دلار  30.1معادل 
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 موفق داخلیای زنجیرههای فروشگاهآشنایی با ـ 2ـ3
بندی ای موفق داخلی مطابق با دستههای زنجیرهدر این قسمت با برخی از فروشگاه

به آدرس  ایهای زنجیرهه در سایت اتحادیه کشوری فروشگاهصورت گرفت
www.Etkfz.com  شویم.آشنا می  

 

 
 

الف( دسته خواروبار فروشی، کالاهای سوپرمارکتی و لوازم آرایشی و 
 بهداشتی، لوازم خرازی
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 ای افق کوروشهای زنجیرهفروشگاهـ 2ـ3ـ1
منظور ارائه به 1388ای افق کوروش در سال های زنجیرهشرکت فروشگاه

ه خواروبار در سراسر کشور بفروشی از طریق خرده )FMCG(1محصولات تند گردش 
 اندازی شد.راه 9/9/92محور شرکت در تاریخ ثبت رسید. اولین فروشگاه تخفیف

خفیفات حوزه فعالیت این مجموعه ارائه کالاهای تندگردش )خواروبار( با ارائه ت
که  ،همیشگی بر روی تمامی کالاها نسبت به قیمت درج شده بر روی محصول است

شود. یه میجهت مصرف روزانه، هفتگی و یا ماهانه خانوار ایرانی تهاین کالاها عمدتا 
ود و به شاز برندهای معتبر داخلی تامین می ،هاکالاهای عرضه شده در این فروشگاه

افق  دهدهن های همواره تخفیفگردد. مشتریان هدف در فروشگاهکننده ارائه میمصرف
 د.نباشکلیه خانوارهای ایرانی می ،کوروش

آنان  این شرکت همواره احترام به حقوق کلیه ذینفعان و تامین رضایت و خشنودی
رکت شنهد. را در نظر داشته و نوآوری و خلاقیت برخاسته از کار تیمی را ارج می

لفیقی زیبا و تلاش دارد با کارکنان توانمند و با ت ،ای افق کوروشهای زنجیرهفروشگاه
غلی در سراسر شهای از رقبا گام بردارد و با ایجاد فرصت فراتر ،کم نظیر از علم و تجربه

ق ای افهای زنجیرهدر شکوفایی وطن عزیزمان سهیم شود. شرکت فروشگاه ،ایران
 ؛داندمی یجاد مزیت رقابتی پایا و پویاچابکی و سرعت عمل را مبنایی برای ا ،کوروش

 ار کرده است.استو ،کار بر آنوبا رعایت مجدانه اخلاق کسب ،و استراتژی رقابتی خود را
فروش محصولات تندگردش با کیفیت و قیمت مناسب در  ،رسالت افق کوروش

های اجتماعی سراسر ایران و کشورهای منطقه، با رعایت اخلاق کسب و کار و مسئولیت

                                                      
1 . Fast Moving Consumer Goods 
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1 . Fast Moving Consumer Goods 
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ای های زنجیرهو حرکت در مسیر توسعه پایدار است. همچنین مزیت رقابتی فروشگاه
 باشد.در نزدیکی محل سکونت مشتریان می ارائه خدمات ارزان ،افق کوروش

 ند از:اافتخارات این سازمان عبارت
 97و  96ـ دریافت تندیس زرین برند محبوب مصرف کنندگان در سال 

کنندگان توسط فروشگاه اینترنتی رند محبوب مصرفـ دریافت تندیس سیمین ب
 97افق کوروش )اکالا( در سال 

 97در سال  (CSR)های اجتماعی جایزه ملی مسئولیتـ دریافت 
شرکت برتر ایران از سوی سازمان مدیریت صنعتی ایران  100از  69ـ کسب رتبه 

 95در سال 
المللی بازاریابی نوین با محوریت ـ دریافت تندیس بازاریابی نوین در همایش بین

 96بازاریابی دیجیتال در سال 
 96ماندگار صنعت و معدن در سال ـ دریافت تندیس زرین چهره 

ای در عرضه محصولات ـ کسب نشان زرین برترین و معتبرترین فروشگاه زنجیره
های المللی شهرت و محبوبیت در خدمات فروشگاهبا کیفیت و همچنین جایزه بین

 96ای از سوی کشور آلمان در سال زنجیره
 96اقتصادی در سال  ـ دریافت جایزه ملی سرآمدان اقتصاد ایران و نخبگان

همین روز ملی کنندگان در شانزدـ دریافت گواهینامه ملی رعایت حقوق مصرف
 96کنندگان در سال حمایت از حقوق مصرف

 28فروشگاه در  1034ای افق کوروش در حال حاضر دارای های زنجیرهفروشگاه
 باشد.استان کشور می
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  جانبوای زنجیره تخفیفیهای فروشگاهـ 2ـ3ـ2
های تخفیفی فروشگاه 2011در سال 

ای جانبو با هدف عرضه مواد غذایی زنجیره
و لوازم مصرفی با کیفیت بالا و تا حد امکان 

فعالیت  ،کنندگانبا قیمت مناسب به مصرف
 خود را آغاز نمود. 

در ایران تاسیس  های دارای تخفیف مستمرعنوان اولین فروشگاهبه ،های جانبوفروشگاه
با کیفیت، خدماتی نوین در این زمینه  تهمواره سعی دارد با ارائه محصولا و گردید

 ارائه نماید.
جانبو با اولویت دادن به مفهوم کیفیت محصول و رضایت مشتری و با تکیه بر سیاست 

 ،. حلقه کیفیت جانبودهدمدیریت هزینه، پیشرفت سریع و مستمر خود را ادامه می
 کنندگان تا توزیع و مصرف مشتری را دربردارد.تمام مراحل خرید از تامین

ارائه  ،با بکارگیری مدیریت موثر هزینه ،ریزی شده، با ساختار برنامههای جانبوفروشگاه
 ،زیر اساسی مفهوم بالاترین تخفیف را بر سه اصل ،محصولات اساسی و با تخفیف بالا

 بنا نهاده است:
مدیریت  هی به ارتباط با فروشگاه ود، جهت سرعتمتمرکزـ ساختار سازمانی غیر

 .گیری و اجرابخشی به روند تصمیملجستیکی منطقه، برای سرعت
ت محصولات گردد. در ـ جلوگیری از هرگونه فعالیت و حرکتی که موجب افزایش قیم

پرسنل، ریزی امور مدیریت، دکوراسیون فروشگاهی، تعداد امهتوان به برناین راستا می
 اشاره کرد. ،ترین قیمتهای تبلیغات و بازاریابی به پاییناهش هزینهفرایند توزیع، ک

 ،نوع کالای با کیفیت و نظارت بر فروش آنها 800ـ محدود کردن تنوع محصولات به 
 .ترین قیمتبا موثرترین روش و نازل
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ت محصولات گردد. در ـ جلوگیری از هرگونه فعالیت و حرکتی که موجب افزایش قیم

پرسنل، ریزی امور مدیریت، دکوراسیون فروشگاهی، تعداد امهتوان به برناین راستا می
 اشاره کرد. ،ترین قیمتهای تبلیغات و بازاریابی به پاییناهش هزینهفرایند توزیع، ک

 ،نوع کالای با کیفیت و نظارت بر فروش آنها 800ـ محدود کردن تنوع محصولات به 
 .ترین قیمتبا موثرترین روش و نازل
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 :ند ازااین سازمان عبارت افتخارات
 96در سال ـ دریافت لوح و تندس ارزشمند جشنواره نیکوکارآفرین 

 96کنندگان در سال ـ دریافت تندیس سیمین برند محبوب مصرف
در  وکارآفریناجتماعی در جشنواره نیک ـ دریافت لوح تقدیر از وزارت تعاون، کار و رفاه

 95سال 
ه باستان کشور مشغول  18فروشگاه در  640های جانبو در حال حاضر با فروشگاه

 فعالیت است.

 ای اوشانکهای زنجیرهـ شرکت فروشگاه2ـ3ـ3
ای اوشانک در اواخر های زنجیرهشرکت فروشگاه

اندازی، توسعه و با هدف تأسیس، راه 1390سال 
در سراسر ای ههای زنجیرو بهبود عمکرد فروشگاه

- کشور پای به عرصه نهاد. عملیات اجرایی پیش

با  1392های شرکت در سال اندازی فروشگاهراه
و جذب  1تجاری گلستان گذاری گروهسرمایه

آغاز گردید. به دنبال ویژه خارج از کشور،  تی داخل و بهها و تجربیات مدیریتوانمندی
ای گرفته از پیشگامان این عرصه در بازارهای جهانی و منطقه مطالعاتی صورت 2ترازیابی

از شرکت بر آن شد تا نخستین گروه  ،و تصویب آن 3و متعاقباً تهیه طرح جامع تجاری
کننده که عرضه 4های تخفیفی محلییعنی فروشگاه ،ای خود راهای زنجیرهفروشگاه

                                                      
1 . GBG 
2 . Benchmarking 
3 . Business Plan 
4 . Discount Stores 
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راه ،های تخفیفی هفتمایحتاج ضروری و اولیه خانوار هستند، زیر عنوان فروشگاه
 اندازی نماید.

سبد  کننده نهایی بهفراهم آوردن امکان دسترسی مصرف ،حوزه فعالیت این سازمان
 ست. احداکثر سطح دسترسی در سراسر کشور، مصرفی خانوار با حداقل هزینه ممکن و 

 ویژگی سازمان:

 ها برای اقلام ضروریترین قیمتمناسب 

 امکان خرید آسان و سریع 

 دسترسی گسترده محلی 

 تعداد کارکنان محدود 

 کارایی و اثربخشی بالا 

 گردش بالای اقلام و موجودی 

 تخصصی در حوزه سبد مصرفی خانوار 

  مترمربع 500تا  250سطح فروش 

  قلم کالا 1300عرضه 

ویژه در حوزه کالاهای ، بهفروشی کشورهنگ عمومی خرید در بازارهای خردهارتقای فر
درصد از سبد خرید خانوارهای شهرنشین  5نحوی که دست کم ، بهمصرفی خانوار
های ، از رسالتهفت تامین شودای های زنجیرهفروشگاهاز طریق  1400ایرانی در افق 

 باشد.این سازمان می
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 ،استان کشور 16فروشگاه در  252در حال حاضر با  ،ای هفتهای زنجیرهفروشگاه
 مشغول به فعالیت است.

 ب( دسته تالار، رستوران، سلف سرویس، سفره خانه و فست فود
 فروشی آیس پکای بستنی های زنجیرهفروشگاهـ 2ـ3ـ4

های ای از فروشگاهآیس پک مجموعه
ای بستنی فروشی است که درسال زنجیره
-پایه ،توسط بابک بختیاری در ایران 1385

 گذاری شده است. 
ای نو از های آیس پک شیوهفروشگاه

بستنی خوری را در ایران پدید آوردند و در 
 ایران آن در داخل و خارج از حال گسترش

 هستند.
تولید محصولات متنوع با استفاده از بستنی از توان به این سازمان می ویژگی از

، کیت پک، مولتی فروت، ای، نسکافهایهای شاتوتی، شکلاتی، هندوانهقبیل آیس پک
 اشاره نمود. ،غیرهولتی میکس، نوتلاشیک، هات نوتلا و آیس تلا، م

 کشور و عرصه جهانی تولید محصولات متنوع و حضور در سراسررسالت آیس پک 
 باشد.می

استان  24فروشگاه در  93در حال حاضر دارای  ،یس پکای آزنجیره یهافروشگاه
خارج از کشور مشغول به فعالیت در  از آیس پک فروشگاه 4 است. در داخل کشور

 .هستند
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 های کالاییج( دسته همه گروه
  هایپرمیای زنجیرههای فروشگاهـ 2ـ3ـ5

فعالیت خود را با موضوع  «هایپرمی»شرکت سامان اندیشان امرتات با نام تجاری 
اکباتان  2با اولین فروشگاه خود در مجتمع مگامال واقع در فاز ای زنجیرههای فروشگاه

 .آغاز نمود 91تیر  22در تاریخ 
ی با تنوع چشمگیر کالایی هایپرم

های مواد غذایی و در گروه
آشامیدنی، بهداشتی و آرایشی، 

لوازم خانگی پوشاک و منسوجات، 
عنوان یک فروشگاه بزرگ با سبد کالایی کامل و متنوع و اداری و غیره، توانسته است به
داشته  مشتریانای در میان عموم جایگاه ویژه ،المللیاز برندهای معتبر ملی و بین

 باشد.
 ویژگی سازمان:

 ؛یدرصد در راستای اصل مشتری مدار 55الی  10یط ویژه فروش کالا با تخفیف شراـ 

رسانی و خدمت هرچه بیشتر اندازی باشگاه مشتریان در راستای اطلاعتأسیس و راهـ 
 ؛به مشتریان وفادار

ای های زنجیرهبکارگیری آخرین تجهیزات استاندارد و روز دنیا در زمینه فروشگاهـ 
 ؛بیشتر مشتریانبرای رفاه حال 

تردد  آزاد و راحت برای فضای منظور تامینبه مهندسی چیدمان استاندارد کالاها،ـ 
 ؛و راهروهاها مشتریان در تمامی بخش

های ملایم در توجه به زیبایی بصری، پاکیزگی سطح فروشگاه و استفاده از موزیکـ 
 ؛جهت تلطیف هرچه بیشتر روح مشتریان
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های متنوع، گوشت، مرغ و ماهی( نان گرم، سبزیجات و میوهعرضه محصولات تازه )ـ 
 ؛های استاندارد مواد غذاییو بکارگیری یخچال

ارائه فاکتور خرید شفاف با درج حاشیه سود مشتری از خرید، قبض پارکینگ رایگان، ـ 
 .های فصلیثبت امتیاز مشتریان و قرعه کشی

 رسالت سازمان:
های بزرگ اقتصادی بخشی خصوصی هم رتبه با شرکتهای  ـمدیریت استراتژیک بنگاه

 ؛المللیمعتبر بین
های مهندسی دقیق تحقیق و توسعه، تکنولوژی و دانش فنی در عرصه صنعت  ـسیستم

 ؛های رشد و تعالی و مدیریت مشارکتیفروشگاهی، نظام
 ؛بدیل انسانیـ سرمایه بی

های بخش خصوصی، با ویژگیریزی نقدینگی منطبق ـ نظام مالی اقتصادی و برنامه
 .شبکه گسترده فروش المللی، بازاریابی علمی وبازرگانی داخلی و بین

استان کشور مشغول به فعالیت  6فروشگاه در  15فروشگاه هایپرمی در حال حاضر با 
 است.

 هایپراستار ـ2ـ3ـ6

روزترین هایپراستار از پویاترین و به
های ایران است که در هایپرمارکت

اولین شعبه خود را در  2009 سال
غرب تهران )اتوبان باکری( افتتاح 

  کرد.
هدف کلی هایپراستار ارائه 

که در واقع  ،کننده استبا کیفیت و با قیمت مناسب به مصرفمحصولات متنوع، 
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که دامنه  ،دهند. تنوع کالایی بالا، بالغ بر هزاران قلمارزشهای هایپراستار را تشکیل می
در اختیار قرار دادن کالاهای با کیفیت کند، همچنین انتخاب بالایی را فراهم می

-از مهم ،همراه با تخفیفات روزانه ،ترین قیمتارد از معتبرترین برندها و مناسباستاند

خدمات به مشتریان خود در نظر  در ارائهآنها را که  ،های هایپراستار استترین ارزش
 گیرد.می

  ند از شنیدن، یادگیری و رهبری:اهای شرکت هایپراستار عبارتارزش
شنویم چون چیزی که برای مشتری مهم است برای کسب و کار ما هم مهم ما میـ 

 ؛است
 ؛کنیمچون با یادگیری رشد می گیریمما یاد میـ 

 .سازیمکنیم چون با مدیریت و برنامه ریزی موفقیت فردا را میما مدیریت میـ 
هایپرمارکت در  4باشد. شعبه در سراسر ایران می 12دارای هایپراستار  ،در حال حاضر

سوپرمارکت در استان تهران تا به امروز تاسیس  8های تهران، شیراز و اصفهان و استان
 .تشده اس

 ای اتکاهای زنجیرهـ فروشگاه2ـ3ـ7

، قانون تشکیل 1334در سال 
 سازمان اتکا در مجلس شورای ملی

برهمین اساس  ایران تصویب شد و
های فروشگاه شبکه  اولین  یکی از

 واحدهای مراههبه ،زمان آن پیشرفته
 کشاورزی و دامپروری غذایی، صنایع
 شد. تاسیس ایران
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های اقتصادی و مالی، بازرگانی خارجی، سال تلاش در حوزه 60سازمان اتکا با بیش از 
ترین عنوان یکی از بزرگفروشگاهی و توزیع کالا، بهروری، صنعتی، کشاورزی و دامپ

 آید.تخصصی اقتصاد ایران به شمار می شرکتهای مادر
-سخت افزاری وهای هوشمند نرمشبکه گیری از نیروهای متخصص،با بهره ،این سازمان

کسب وکارهای مالی  مدیریت سرمایه و خدمات، توزیع و تولید، زمینه تامین، افزاری در
ترین شبکه توزیع عنوان بزرگهب ،کهایگونهبه است. پیشتاز بوده ،اقتصادی کشور و

المللی، بین بازار داخلی و توزیع اقلام مصرفی تولید و زمینه تامین،در کالاهای مصرفی 
 دارد. و - داشته شرکت برتر ایران قرار 50در جمع 

به  ،های موجودتوانمندی ها ووری از ظرفیتافزایش بهره ها،سازی سبد دارائیبهینه
ارائه  مندی مشتریان،رضایت ارتقاء کیفیت، همراه مدیریت مناسب زنجیره ارزش،

از جمله  توزیع، هوشمندسازی شبکه تامین و مورد اعتماد، ساز وخدمات خرسند
 باشد.های ارزش آفرین این سازمان میشاخص

 :ند ازااین سازمان عبارت فتخاراتا
 2015المللی برند در سال نشان جهانی در اولین کنفرانس بینـ کسب تندیس 

ـ کسب تندیس طلایی در چهارمین اجلاس سراسری نشان دوگانه کیفیت و تجارت 
 2015در سال 

 1392شرکت بزرگ ایران در سال  500ـ کسب رتبه اول در بین 
 2015ـ کسب تندیس در چهارمین کنگره کیفیت و مشتری مداری در سال 

 1392تندیس در چهارمین جشنواره کیفیت و ایمنی مواد غذایی در سال  ـ کسب
ـ کسب تندیس در نخستین جشنواره برترینهای صنایع غذایی به انتخاب مصرف 

 1391کنندگان در سال 
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ـ کسب تندیس در چهارمین گردهمایی تخصصی نامداران صنعت و تجارت در سال 
1391 

 1394کنندگان در سال محبوب از نظر مصرفـ کسب تندیس زرین در جشنواره برند 
 1395ـ کسب گواهینامه حلال در تولید انواع مواد غذایی در سال 

 1396شرکت برتر ایران در سال  100در بین  36ـ کسب رتبه 
 باشد.شهر ایران می 28استان و  21شعبه در  118در حال حاضر سازمان اتکا دارای 

 شرکت تعاونی مصرف سپهـ 2ـ3ـ8

 ،با نام شرکت تعاونی مصرف ارتش ،1328در اوایل سال  ،ت تعاونی مصرف سپهشرک
بعد از نوزده سال که با نام تعاونی ارتش  1347به ثبت رسید و در چهارم مهرماه 

نام شرکت از  ،العادهبه موجب تصمیم متخذه در مجمع عمومی فوق ،فعالیت داشت
 تغییر پیدا کرد. ،سپهبه شرکت تعاونی مصرف  ،شرکت تعاونی مصرف ارتش

 حوزه فعالیت:
اکز عمده تولید، کارخانجات، شده، مواد اولیه، ابزار آلات از مرخرید کالاهای ساختهـ 

 ؛کنندگان و نیز واردات مستقیمفروشان و واردعمده

ها و با تحصیل اندازی کارگاهتهیه و تبدیل و تولید انواع کالاهای مصرفی با راهـ 
 .مجوزهای قانونی

ای تحت های زنجیرهکنندگان از طریق فروشگاهوزیع کالا بین اعضاء و سایر مصرفتـ 
 ب.پوشش و رعایت قیمتهای مصو

 ویژگی سازمان:
منظور ارائه خدمت بیشتر به مشتریان با همکاری ـ توسعه همه جانبه شرکت به

 ؛ها و تسهیلات آنهاهای ذیربط و استفاده از امکانات و کمکسازمان
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ای خارج های زنجیرههای بزرگ فروشگاهبررسی و مذاکره جهت مشارکت با شرکتـ 
ها در از کشور برای استفاده از تجارب آنها و امکانات و تکنولوژی جدید این فروشگاه

 ؛جهت خدمت بهتر به شهروندان
 .های شغلی برای جذب افراد تحصیلکردهـ به وجود آوردن فرصت

ت با ارائه کالاهای متنوع و برخورداری از استانداردهای ـ افزایش کیفیت خدمات شرک
 ؛لازم و فروش با قیمت مناسب

 رسالت سازمان:
ترویج و تحکیم مبانی مشارکت و ـ 

 ؛همکاری عمومی با حق رای مساوی

های مشترک تامین نیازمندیـ 
اجتماعی و  «فرهنگی» ،اقتصادی

 ؛هابا حذف واسطه ،اعضا و مشتریان

انداز کنندگان به پستشویق مصرفـ 
برای توسعه و رسیدن به مقاصد  ،اندازهای کوچکگذاری از محل پسبا هدف سرمایه

 ؛تعاونی

 .برآوردن نیازهای مردم با این باور که همیشه حق با مشتری استـ 
 :ند ازااین سازمان عبارت افتخارات

 ؛های توزیعیـ کسب لوح تقدیر تعاونی نمونه تعاونی
 ؛1386و  1385و  1383های کنندگان در سالگواهینامه رعایت حقوق مصرف ـکسب 

 سب لوح تقدیر تعاونی نمونه استان؛ـ ک
 ؛1386ـ کسب لوح تقدیر تعاونی برتر کشور در زمینه مصرف در سال 

 ؛1390ای فعال کشور در سال های زنجیرهطرح ارزیابی فروشگاهـ کسب رتبه اول 
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 .1392تعاون در سال  ـ کسب لوح تقدیر از وزیر
 .استان کشور است 3شعبه در  16دارای در حال حاضر شرکت تعاونی مصرف سپه 

 شهروند ایزنجیره هایفروشگاه ـ2ـ3ـ9
 اجرای در موفقیت گونه هر اساسی شرطپیش شهری، کارآمد مدیریت تردید نبدو

 خصوصهب ،ریشه مناطق در شهروندان رفاه افزایش جهت ایتوسعه هایبرنامه
 است. ،تهران شهرکلان

 میان ،شهروند ایزنجیره هایفروشگاه ایجاد ضرورت و اندیشه اساس، این بر
 خدمات اشاعه و ارائه متولی عنوانهب تهران شهرداری سازانتصمیم و گیرانتصمیم
 کالای خدماتی شرکت 1373 سال در نهاد این کهطوریهب .گرفت شکل ،شهری مطلوب
 را ،آرژانتین میدان در بیهقی فروشگاه یعنی ،فروشگاه اولین آن تبع به  و شهروند
 نمود. اندازیراه و تاسیس

 استان در بالا کیفیت و مناسب قیمت با شهروندان نیاز مورد خدمات و کالا عرضه
 آید.می شمار به سازمان این فعالیت حوزه ،تهران
 سازمان: ویژگی

 زمان و مکان در نیاز، مورد خدمات و کالا انواع به شهروندان دسترسی امکان ایجاد ـ
 ؛مشتریان مطلوب

 ؛خدمات و کالاها انواع متمرکز عرضه و کیفیت در پیشتازی ـ

 فروش و اعتباری هایکارت جمله از فروشگاهی پیشرفته هایروش بکارگیری ـ
 ؛الکترونیکی

 .آنان احترام و شان رعایت و مراجعین برای آرامش با توام و مطلوب محیط ایجاد ـ
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 سازمان: رسالت
 ؛عمومی کالاهای قیمت تثبیت به کمک ـ
 ؛شهری درونی سفرهای کاهش ـ
 کنندهمصرف و تولیدکننده میان متعدد هایواسطه حذف ـ
 مبادلات هزینه کاهش ـ
 داخل تولید کالاهای کردن استاندارد فرهنگ ترویج و توسعه ـ
 شهر تجاری واحدهای رویهبی توسعه از جلوگیری به کمک ـ

 از: نداعبارت سازمان این افتخارات
 سال در شایسته مدیر یکصد از تجلیل کنگره در ملی شایسته مدیر عنوان کسب ـ

 ؛1397
 سال در فناوری معیار در تهران شهرداری هایپرتالساب برترین سوم رتبه کسب ـ

 ؛1396
 ؛1396 سال در شهروند شرکت مدیرعامل توسط مدیریت نوبل جایزه اولین کسب ـ
 ؛1396 سال در اقتصادی هایبنگاه اجتماعی مسئولیت ملی جایزه اولین کسب ـ
 ؛1395 سال در ایزنجیره هایفروشگاه توسعه در سرآمد مدیریت نبرتری عالی نشان ـ
 در ایران ایزنجیره هایفروشگاه صنعت در مشتریان رفاه میحا برترین زرین نشان ـ

 ؛1395 سال
 قیمت و کیفیت با محصولات کنندهعرضه برترین المللیبین جایزه و استاندارد لوح ـ

 ؛1395 سال در آلمان کشور سور از مناسب
 بازرسی 1888 همگانی نظارت سامانه تندیس و پاسخگویی حوزه در برتر ارشد مدیر ـ

 ؛1395 سال در تهران شهرداری
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 در اقتصادی هایبنگاه اجتماعی پذیریمسئولیت برتر تجارت ویژه تندیس و جایزه ـ
 .1395 سال

 .است تهران شهر در شعبه 38 دارای ندشهرو ایزنجیره هایفروشگاه حاضر حال در
 ای رفاههای زنجیرهـ فروشگاه2ـ3ـ10

ای های زنجیرهشرکت فروشگاه
ترین عنوان یکی از گستردهبه ،رفاه

های توزیع نوین کالا در شبکه
تامین، توزیع کشور با هدف تهیه، 

 و فروش کالاهای اساسی در تاریخ
در اداره ثبت  26/2/1374

-عنوان حرکتی پیشتاز در جهت نوینو به ؛ها و مؤسسات غیرتجاری ثبت شدشرکت

برداری مورد بهره ،فروشیسازی نظام توزیع کالاهای مصرفی و بادوام در سطح خرده
  ت.قرار گرف

های توسعه اقتصادی پایدار ترین زمینهاز مهمسازی شبکه توزیع از آنجا که سالم
به همین  ،کشور، تامین عدالت اجتماعی و امنیت اقتصادی اکثریت مردم جامعه است

ها در ها و جلوگیری از افزایش کاذب قیمتمنظور اصلاح شبکه توزیع، حذف واسطه
شرکت  بازار، در دستور کار دولت وقت قرار گرفت و در این شرایط حمایتی مناسب،

ای رفاه با رسالت فراهم کردن کالاهای مورد نیاز جامعه، اصلاح های زنجیرهفروشگاه
 د.الگوی مصرف و حمایت از تولید اقلام اساسی، فعالیت خود را آغاز کر

عنوان یک مرجع کیفی، قیمتی و سلامت کالا و با استفاده از کوشد تا بهرفاه می
خرید رفاه )فروش اعتباری( ضمن حمایت از  همچون کارت ،ابزار نوین الکترونیکی

 د.به توسعه فرهنگ در قالب اقتصاد نیز کمک کن ،اقتصاد خانواده
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سازی بستر توزیع ای رفاه در راستای سالمهای زنجیرهشرکت فروشگاه ،هم اکنون
و بر این اساس  ؛حرکت جدیدی را با عنوان تحول راهبردی آغاز کرده است ،نوین کالا

 ذیل، شرح ، بهکشور 1404های رفاه مبتنی بر سند افق ساله فروشگاه 10 اندازچشم
 ت:مورد تصویب قرار گرفته اس

 
ای رفاه اولین انتخاب مشتری در بازار های زنجیره، شرکت فروشگاه1404در افق »
های کسب و کار در تراز جهانی و به اتکای که با مدل ،فروشی کشور خواهد بودخرده

های روزآمد، تجربه خرید متمایزی را برای انسانی خود و با به کارگیری فناوریسرمایه 
آورد. ما به ارمغان می ،مشتریان و رابطه پایدار همکاری را با شرکای تجاری خود

کوشیم مشارکت فعال در رشد بالنده و پایدار کشور داشته باشیم و بیشترین ارزش می
 «.را برای ذینفعان خلق کنیم

 ند از:اافتخارات این سازمان عبارت
 ؛1395کنندگان در سال ـ دریافت گواهینامه و تندیس حمایت از حقوق مصرف

 ؛1395کنندگان در سال ـ دریافت لوح تقدیر حمایت از حقوق مصرف

ای رفاه در دومین کنگره های زنجیرهـ دریافت تندیس برند برتر شرکت فروشگاه
 ؛1395قتصادی در سال المللی توسعه روابط ابین

ـ دریافت لوح برتر و جایزه کارآفرین نوآور کشورهای اسلامی در کشور مالزی در 
 ؛1396سال 
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 3000فروشگاه و  214ای رفاه در حال حاضر با های زنجیرهشرکت فروشگاه
های سراسر کننده در استانشرکت تولیدی و تامین 3200پرسنل، با مشارکت بیش از 

 .فعالیت استکشور در حال 

 د( دسته پوشاک
 شرکت واحد صنعتی پوشاک هاکوپیانـ 2ـ3ـ11

سومبات هاکوپیان بنیانگذار این 
شرکت از دوران نوجوانی وارد 

ها حرفه خیاطی شد و پس از سال
 1349در سال  ،کسب تجربه

کارگاه  کوچکی را در تهران 
 80تاسیس کرد. در ابتدای دهه 

بلندمدت و اندیشمندانه، تبدیل به یک شرکت صنعتی و گذاری آن کارگاه با هدف
 کسب و کار خانوادگی شد.

کننده تمام صنعتی پوشاک در عتی پوشاک هاکوپیان طراح و تولیدشرکت واحد صن
 سراسر ایران است.

های هاکوپیان و نوراشن در بومهن تهران فرآیند تولید کت و شلوار و پیراهن در کارخانه
با برترین  ،هاکوپیان برای تامین پارچه و مواد اولیه محصولات خودگیرد. انجام می

 کند.تولیدکنندگان از کشورهای ایتالیا، آلمان، انگلستان و ترکیه همکاری می
کننده یک کالا نیست، بلکه ه تجربه، هاکوپیان دیگر فقط عرضهده 4اکنون با بیش از 

د ایرانیان از دیرباز یکی از را باور دارنمادی از یک برند فاخر و خوشنام ایرانی است؛ زی
های گوناگون ایشان و همواره کوشیده تا سلیقه اندبودهترین مردمان جهان پوششیک

 های خود مدنظر قرار دهد.را در طراحی
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 ند از:اافتخارات این سازمان عبارت
 .1395ـ کسب تندیس برنزین جشنواره نام و نشان برتر ایرانی در سال 

استان  14شعبه در  21حاضر شرکت واحد صنعتی پوشاک هاکوپیان دارای در حال
 باشد.کشور می

 سالیانای زنجیرههای فروشگاهـ 2ـ3ـ12
فعالیت رسمی خود را آغاز نموده است  1381ای سالیان در سال های زنجیرهفروشگاه

شرکت سالیان )با مسئولیت محدود( در سازمان منطقه آزاد کیش  27/12/1386در و 
 به ثبت رسیده است.

ریزی، تولید و کنترل طراحی، برنامه
های جدید، کیفیت و توزیع با شیوه

جهت ارائه انواع پوشاک، کیف، 
کفش و سایر کالاهای مرتبط برای 

به بالا  سال 2های سنی کلیه گروه
-و به صورت خرده نهزنانه و مردا

های هفروشی در قالب فروشگا
حوزه فعالیت این  ،ای بزرگزنجیره

 رود.سازمان به شمار می
های تولیدی معتبر داخلی شرکت سالیان عمده محصولات خود را از طریق شرکت

های خارجی تامین نموده و در صورت عدم امکان تولید در داخل کشور، توسط شرکت
 نماید.وارد میتولید و به کشور 
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باشد استان کشور می 6شعبه در  9دارای  ،ای سالیانهای زنجیرهفروشگاه حاضردر حال
های جدید گذاری و افتتاح فروشگاهو در شهرهای تهران، رشت و شیراز به دنبال سرمایه

 است.

 هـ( دسته جهیزیه و لوازم خانگی برقی و گازی
 سامای زنجیرههای شرکت فروشگاهـ 2ـ3ـ13

ای های زنجیرهشرکت فروشگاه
با تاسیس  1384سام از سال 

چند شعبه در تهران آغاز به کار 
کرد و پس از مدتی، با گسترش 

هایش به ایجاد شعبه در فعالیت
 ها پرداخت.سایر استان

گ الکترونیک متمرکز بوده فعالیت اصلی مجموعه به توزیع و عرضه محصولات سامسون
خانگی، به عرضه محصولات مرتبط نظیر وسایل آشپزخانه، موبایل و بر لوازم و علاوه

 اهتمام ورزیده است. ،المللیتبلت و لوازم جانبی از برندهای مختلف بین
گارانتی رسمی،  های مختلف پرداخت،توان به روشمی ،های این سازماناز جمله ویژگی

 الا اشاره نمود.نصب و خدمات پس از فروش، تحویل در سراسر کشور و ارجاع ک
های خود گسترش تعداد فروشگاه ،ای سامهای زنجیرهدر حال حاضر شرکت فروشگاه

 در سراسر کشور را در دستور کار قرار داده است.
استان کشور  3شعبه در  12ای سام دارای های زنجیرهدر حال حاضر شرکت فروشگاه

 باشد.می
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 گلدیران گروه ـ2ـ3ـ14

 در نموده تلاش همواره تاکنون و نموده آغاز 1377 سال از را خود فعالیت شرکت این
 دهد قرار مدنظر را مشتری مستمر یخشنود نیاز، مورد تکمیلی خدمات و کالا عرضه

 سراسر در خود گسترده توزیع شبکه در ،رقابت غیرقابل و مناسب قیمتی با را کالاها و
 نماید. عرضه کشور

 
 تجاری گرهاینمایش موبایل، تصویری، و صوتی گی،خان لوازم رسمی نماینده گلدیران

 تولید محصولات و هاسیستم صنعتی، و خانگی تهویه محصولات و هاسیستم صنعتی، و
 برعلاوه و بوده ایران در جیال شرکت LED روشنایی محصولات و خورشیدی برق
 .نمایدمی ارایه مشتریان نیاز و سلیقه به بنا را تجاری راهکارهای نهایی، محصول ارائه

-سازمان که است نموده عمل خود سازمانی امور و هافعالیت انجام در نحوی به گلدیران

 را گلدیران عالیتهایف عملیاتی، استانداردهای پایش و تدوین متولی هایارگان و ها
 اند.داده قرار هاشرکت سایر ارزیابی الگوی عنوانبه
 ارزشمند هدف به دستیابی راستای در و کشور در فعالیت متمادی سالیان طی در

 گروه به تجاری شرکت یک از گلدیران شرکت مشتریان، مستمر خشنودی کسب
 و دکوراسیون صنایع، لجستیک، مشتریان، فروش، و بازاریابی تخصصی هایشرکت

 گروه، هایشرکت تخصصی اقدامات از ناشی اثرات مجموعه و شده تبدیل تبلیغات
 .است گردیده مشتریان انتظارات سطح ارتقا به منجر
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 از: نداعبارت سازمان این افتخارات
 ؛97 سال در ساخت ملی کنفرانس دومین در تندیس کسب ـ
 سال در متوالی سال هفتمین برای نکنندگامصرف حقوق از حمایت تندیس کسب ـ

 ؛96
 ؛96 سال در مشتری اعتماد ویژه مدال و ملی شایسته نشان کسب ـ
 ؛96 سال در کرمان استان صنعتی نمونه واحد تندیس و تقدیر لوح کسب ـ
 متوالی سال دومین برای کیفیت المللیبین کنفرانس در برتر کیفیت تندیس کسب ـ

 ؛96 سال در
 در مقاومتی اقتصاد عرصه در برتر کنندهتولید همایش در تندیس و تقدیر لوح کسب ـ

 ؛96 سال
 ؛95 سال در انسانی منابع توسعه و آموزش تعالی ملی جایزه کسب ـ
 ؛95 سال در ایران صنعت قهرمانان ملی جشنواره در تندیس و تقدیر لوح کسب ـ
 پخش و توزیع نظام مدیریت سالانه کنفرانس در دیموند تندیس افتخار نشان کسب ـ

 ؛95 سال در متوالی سال ششمین برای کشور
 باشد.می کشور استان 30 در شعبه 446 ایدار حاضر حال در گلدیران گروه
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 و( دسته نساجی، فرش و موکت
  گروه فرش فرهیـ 2ـ3ـ15

گروه فرش فرهی مشتمل بر  
دو واحد تولیدی شرکت 
نساجی فرخ سپهر کاشان و 

نساجی اطلس ریس  شرکت
فعالیت خود را از سال  ،کاشان
 آغاز نمود.  1369

این محصولات در یک  هعرضهای ماشینی و طراحی، تولید، تأمین و فروش انواع فرش
حوزه فعالیت این شرکت جغرافیایی وسیع در سراسر کشور و بازارهای خارجی  هگستر
 است.

توان به مواردی همچون عدم می ،بارز محصولات تولیدی این گروههای از ویژگی
های ، مقاوم در برابر سایش، شستشو و نور و بافت مشابه فرش2، ضد حساسیت1پرزدهی

 اشاره نمود.  ،دستبافت
 رسالت سازمان:

 ؛ـ صداقت، سخت کوشی و کارآمدی

 ؛ـ توسعه و تسری فرهنگ تعالی و بهبود

 ؛ـ توسعه و توانمندسازی کارکنان از طریق مشارکت و کارتیمی

 ؛ـ ایجاد روابط شفاف، صمیمانه و برد ـ برد با همه ذینفعان سازمان

                                                      
1 . Lint Free 
2 . Non Allergic 
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 ند از:اافتخارات این سازمان عبارت
اوری های فنس صادرکننده برگزیده از دوازدهمین جشنواره برترین شرکت ـکسب تندی

 ؛نانو
 ؛1395ـ کسب لوح تقدیر صادرکننده برگزیده در سال 

 ؛1395ـ کسب تندیس همایش خدمات برتر در سال 
 ؛1396و  1394و 1393های ـ کسب تندیس زرین برند محبوب فرش ایران در سال

 ؛1394و  1392 هایسالـ کسب تندیس کارآفرین برتر در 
 ؛1394ـ کسب تندیس قهرمان صنعت در سال 

 ؛1388داشت روز ملی کیفیت در سال ـ کسب تندیس گرامی
 ؛1392یر جوان نمونه صنعت نساجی در سال ـ کسب تندیس مد

اتحادیه نساجی و  ـ کسب تندیس واحد برگزیده در اهتمام به برندسازی از طرف
 ؛1392پوشاک در سال 

 ؛1392ق و توسعه استان اصفهان در سال ندیس واحد نمونه تحقیـ کسب ت
 باشد.استان کشور می 27شعبه در  81رای فرش فرهی در حال حاضر دا
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 باشد.استان کشور می 27شعبه در  81رای فرش فرهی در حال حاضر دا

 

اندازی و فرآیندهای راه فصل سوم:
 ایزنجیرههای مدیریت فروشگاه
 
 

 کنید:آنچه در این فصل مطالعه می
 ؛ـ قوانین و مقررات1
 شامل: ،ایزنجیرههای اندازی فروشگاهـ فرآیندهای راه2

 ؛اندازی، شرح وظایفلازم، عوامل بیرونی و درونی راه صدور مجوز، مدارک
 شامل: ،ایزنجیرههای ـ فرآیند مدیریت فروشگاه3

ها یابی فروشگاه، مدیریت زنجیره تامین، مدیریت گردش کالا، تکنیکاصول مکان
، مدیریت مرچندایزینگگذاری، اصول جانمایی، چیدمان و های قیمتو استراتژی

 .ارتباط و خدمات مشتریان، مدیریت بازاریابی و تبلیغات

 ایی زنجیرههاالمللی فروشگاههای داخلی و بینـ سازمان3ـ1
های سازمان معتبری در حوزه صنعت فروشگاه ،های صورت گرفتهمطابق بررسی

المللی در دنیا شناسایی نگردید و هر کشوری ای و بیندر سطح منطقه ،ایزنجیره
ای های زنجیرهسازمانی داخلی جهت یکپارچگی و استانداردسازی وضعیت فروشگاه

که  ،ای در حال فعالیت استهای زنجیرهاتحادیه کشوری فروشگاه ،دارد. در ایران نیز
 گردد.در ادامه توضیحاتی در خصوص این اتحادیه بیان می
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 ایهای زنجیرهـ اتحادیه کشوری فروشگاه3ـ1ـ1
تولید و اشتغال و حفظ منافع فروشی مدرن، رونق در چرخه از آنجایی که نظام خرده

ای زنجیرههای فروشگاه اتحادیه گیریشکل برای لاشت دارد، کننده را در پیمصرف
گردد و این موضوع یکی از سال قبل برمی 15 حدود به تلاش این سابقه. شد آغاز

های به حق فعالین این صنعت بوده است. توسعه فروشگاه هایمطالبات و خواسته
در قالب هیچ یک  ،ها در سراسر کشورای و گسترده شدن فعالیت این فروشگاهزنجیره

ها کالای غیرهمگن زیر یک در این فروشگاه ،زیرا .های موجود ممکن نبوداز اتحادیه
رسد و فقط در این اتحادیه نحوه تعامل و ارتباط فعالان این صنعت سقف به فروش می

 د.پذیر بورو امکان جاری و پیش با یکدیگر و حل مشکلات و مسائل

ای در دهه اخیر در کشور های زنجیرههای فروشگاهکتبا توجه به گسترش و توسعه شر
، 1381و لزوم ساماندهی هدفمند و تبیین جایگاه در خور این قبیل فعالیتها، در سال 

توسط دبیر هیات عالی نظارت  ،قانون نظام صنفی 86نامه اجرایی ماده نویس آیینپیش
های بزرگ با موضوع )نحوه فعالیت و نظارت بر فروشگاه ،های صنفی کشوربر سازمان
و از  ؛رسید وقت به امضاء وزیر بازرگانی 22/3/1385ای( تهیه و در تاریخ و زنجیره

ای توسط مرکز اصناف و بازرگانان وزارت های زنجیرهمجوز فعالیت فروشگاه ،همان سال
 د.بازرگانی صادر ش

تهیه و  1387منظوره در سال ای چندو زنجیرههای بزرگ اهاساسنامه کانون فروشگ
قرار  1389اقدمات اولیه به انجام رسید. از اوایل سال  ،برای تعیین هیئت موسس نیز

که بلا  ،ای فراهم گرددهای زنجیرهبود مقدمات انتخابات هیات مدیره کانون فروشگاه
 د.اقدام مان

ارت صنعت، معدن و تجارت و با پیگیری مرکز اصناف و بازرگانان وز 1394در سال 
مقدمات برگزاری اولین انتخابات هیئت مدیره اتحادیه کشوری  ،اتاق اصناف ایران
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با  25/1/1395ای که در تاریخ در اولین جلسه .فراهم شد ،ایهای زنجیرهفروشگاه
ای فعال کشور تشکیل شد، های زنجیرهشرکت فروشگاه 35حضور مدیران عامل 

 .یره و بازرسان به انجام رسیدانتخابات هیئت مد

 درباره اتحادیه ـ3ـ1ـ1ـ1

قانون نظام صنفی  86ای در راستای اجرای ماده های زنجیرهاتحادیه کشوری فروشگاه
نامه اجرایی مربوطه و با هدف انجام وظایف در حدود قانون و آیین 21ماده  7و تبصره 

و مقررات نظام صنفی، حمایت و حفظ حقوق صنفی اعضاء، ایجاد و تحکیم اصول 
های همکاری بین افراد صنفی، تلاش برای بهبود محیط کسب و کار، تعامل با دستگاه

اختیارات خود  دولتی، نهادهای عمومی غیر دولتی و بخش خصوصی در انجام وظایف و
رسانی رسانی اعضاء به مردم و اطلاع منظور ارتقای کیفی خدماتتلاش بهو همچنین 

 ت.به مدت نامحدود تشکیل گردیده اس ،مناسب و رسیدگی به شکایات دریافتی

که به موجب  ،این اتحادیه دارای شخصیت حقوقی، غیرانتفاعی و غیرتجاری است
 ،پس از ثبت در وزارت صنعت، معدن و تجارت مقررات قانون نظام صنفی تشکیل و

ماه  اسفند 25براساس تاییدیه مرکز اصناف انتخابات هیات مدیره آن برگزار و در تاریخ 
در اداره ثبت  14006671862به شناسه ملی  41283با شماره ثبت  1395سال 

 د.به ثبت رسی ،ها و موسسات غیرتجاری تهرانشرکت

 اعضای اتحادیه ـ3ـ1ـ1ـ2

های مشابه یا همگن با کلیه اشخاص حقیقی و حقوقی دارای پروانه کسب با فعالیت
آیند. برای هر طبق مقررات به عضویت اتحادیه در می ،پرداخت حق عضویت سالانه

شود و یک از اعضاء مطابق الگوی دبیرخانه هیات عالی نظارت کارت عضویت صادر می
 د.گردعضویت افراد در اتحادیه لغو می در صورت ابطال پروانه کسب مطابق مقررات
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های آن قانون نظام صنفی و تبصره 23سمت افراد منتخب هیات مدیره براساس ماده 
شامل یک نفر رئیس، دو نفر نایب رئیس )اول و دوم(، یک نفر دبیر و یک نفر خزانه 

قانون نظام  55ماده  ـباشد. عزل اعضای هیات مدیره وفق دستورالعمل بند هدار می
 د.صنفی خواهد بو

 ارکان اتحادیه ـ3ـ1ـ1ـ3

از بین خود و با رای مخفی و مستقیم  ،اعضاء اتحادیه مطابق قانون و مقررات نظام صنفی
 2توانند بیش از ند. اعضاء مذکور نمیشوسال انتخاب می 4هیات مدیره را برای مدت 

 د.اتحادیه عضویت داشته باشندوره متوالی و یا چهار دوره متناوب در هیات مدیره 

 های اتحادیهکمیسیون ـ3ـ1ـ1ـ4

به شرح زیر  ،قانون نظام صنفی 30نامه بند ط ماده های اتحادیه مطابق آیینکمیسیون
گردد: شرح وظایف، طرز تشکیل جلسات، عزل، استعفا و رسیدگی به اعضاء تشکیل می
 د:باشنامه مذکور میبراساس آیین ،هاکمیسیون

 ؛رسیدگی به شکایاتالف( 

 ؛ب( حل اختلاف

 ؛ج( بازرسی واحدهای صنفی

 ؛د( فنی

 ؛( آموزشیـه

 .ها در صورت تصویب هیات عالی نظارتو( سایر کمیسیون

 تعداد اعضاء اتحادیه ـ3ـ1ـ1ـ5
خواروبار فروشی، کالاهای سوپرمارکتی و لوازم آرایشی و بهداشتی، در حوزه  عضو 24

 ؛لوازم خرازی
 ؛پوشاکدر حوزه  عضو 18
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 ؛های کالاییتمام گروهدر  حوزه  عضو 13
 ؛تالار، رستوران، سلف سرویس، سفره خانه و فست فوددر حوزه  عضو 10
 ؛انواع گوشی انواع لوازم الکترونیکی، صوتی و تصویری، رایانه، تبلت یادر حوزه  عضو 8
 ؛نساجی، فرش و موکتدر حوزه  عضو 7
 ؛تجهیزات آشپزخانهلوازم و در حوزه  عضو 5
 ؛انواع نان و شیرینیدر حوزه  عضو 5
 ؛ئیناتلوازم خانگی، میز و مبلمان و کالای خواب، دکوراسیون و تزدر حوزه  عضو 4
 ؛فروش خودرو و خدمات پس از فروش و حمل و نقلدر حوزه  عضو 3
 ؛جهیزینه و لوازم خانگی برقی و گازیدر حوزه  عضو 3
 ؛دکلناوعات چرمی و مصنوعات مطلا و زینت آلات و عطر و در حوزه انواع مصن عضو 3
 1.در حوزه محصولات فرهنگی عضو 1
 2کسب پروانهو تمدید فرآیند صدور  ـ3ـ1ـ1ـ6

 ـ تعاریف1ماده 
ه به منظور شروع و ادامه کسب و کار یا حرفلف( پروانه کسب: مجوزی است که بها

اد صنفی مدت یک سال( به فرد یا افرصورت دائم )برای مدت پنج سال( و یا موقت )به 
 گردد؛صادر می ،برای محل مشخص یا وسیله کسب معین

یل ذهای موضوع تبصره های صنفی و دستگاهب( مراجع صدور پروانه کسب: اتحادیه
 قانون نظام صنفی؛ 26ماده  3تبصره و  30بند )م( ماده 

                                                      
 باشد.می 1397. تعداد اعضاء مطابق با آمار اعلامی از اتحادیه تا پایان مهر ماه  1
ای کشور های زنجیرهپروانه کسب اتحادیه فروشگاهنامه اجرایی نحوه صدور و تمدید . مطابق با آیین 2

 قانون نظام صنفی(. 12)موضوع ماده 
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کالاها و خدمات مورد ای از منظوره: فروشگاهی که مجموعهج( فروشگاه بزرگ چند
 از عموم را در یک محل عرضه نماید؛نی

ا نام هایی که تحت مدیریت متمرکز و بای: فروشگاههای بزرگ زنجیرهد( فروشگاه
 کنند؛به عرضه کالا و خدمات مبادرت می ،تجاری واحد حداقل در دو فروشگاه

الکترونیکی صدور پروانه هـ( سامانه صدور پروانه کسب الکترونیکی، پنجره واحد: سامانه 
 قانون برنامه پنج ساله پنجم توسعه جمهوری اسلامی ایران. 70کسب موضوع ماده 

 ـ مراحل صدور پروانه کسب:2ماده 
بایست به سامانه صدور پروانه کسب مراجعه و تقاضای ـ متقاضیان پروانه کسب می1

 خود را ثبت و نسبت به اخذ کد رهگیری اقدام نمایند.
مراجع صدور پروانه کسب نیز موظفند درخواست های حضوری برای اخذ  تبصره ـ

پروانه کسب را بلافاصله در سامانه صدور پروانه کسب ثبت نموده و نسبت به ارائه کد 
 رهگیری به متقاضی اقدام نمایند.

روز پس از دریافت  15ـ مراجع صدور پروانه کسب نیز موظفند حداکثر ظرف مدت 2
اضی را مبنی بر رد یا قبولی تقاضا به صورت الکترونیکی یا کتبی به تقاضا، پاسخ متق

 گردد.وی ابلاغ کنند. عدم اعلام نظر در مدت یاد شده به منزله پذیرش محسوب می
ماه مدارک مورد  3ـ متقاضی پس از قبول تقاضا، موظف است حداکثر ظرف مدت 3

 ع صدور پروانه کسب تسلیم نماید.نیاز را از طریق سامانه ارسال و تصویر آن را به مراج
های مورد نیاز طور همزمان نسبت به استعلامبهـ مراجع صدور پروانه کسب مکلفند، 4

روز از  15های استعلام شونده نیز موظفند حداکثر ظرف مدت اقدام و کلیه دستگاه
اعلام تاریخ دریافت استعلام، نظر قطعی و نهایی خود را به صورت الکترونیکی یا کتبی 

نیز با ذکر  ،دارند. اعلام نظر موافق باید بدون ابهام و هرگونه قید و شرط و نظر مخالف
علت و مستند به دلایل قانونی باشد. در غیر این صورت و یا در صورت عدم اعلام نظر 
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کالاها و خدمات مورد ای از منظوره: فروشگاهی که مجموعهج( فروشگاه بزرگ چند
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 قانون برنامه پنج ساله پنجم توسعه جمهوری اسلامی ایران. 70کسب موضوع ماده 

 ـ مراحل صدور پروانه کسب:2ماده 
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های استعلام ؛ و پاسخ منفی دستگاهگردددر مهلت مقرر، به منزله نظر مثبت تلقی می
 موعد مقرر مانع از صدور پروانه کسب نخواهد شد.شونده خارج از 

پس از دریافت مدارک مورد نیاز، حداکثر ظرف  ندـ مراجع صدور پروانه کسب موظف5
 روز نسبت به صدور پروانه کسب و تسلیم آن به متقاضی اقدام کنند. 15

 ـ شرایط صدور پروانه کسب:3ماده 
 الف ـ شرایط عمومی:

نامه رسمی یا عادی )دارای اعتبار زمانی( یا دیگر عقود نقاله جارهاـ سند مالکیت یا 1
،( یا ارائه قراردادهای منعقده )سرقفلی، هبه، وصیت تملیکی، صلح در مقام بیع یا اجاره

اعم از دولتی و غیردولتی محل کسب  ،مابین متقاضی و اشخاص حقیقی و حقوقیفی
 ز مالکیت طبق عرف محل در روستاها.و یا احرا

ـ اخذ تعهدنامه محضری از دارندگان اسناد عادی مبنی بر پذیرش مسئولیت 1ه تبصر
 الزامی است. ،حقوقی ناشی از آن

 باشد.ری، اداری یا کارگاهی بلامانع میـ صدور پروانه کسب برای اماکن تجا2تبصره 
  ـگواهی اداره امور مالیاتی ذیربط مبنی بر تشکیل پرونده یا پرداخت یا ترتیب پرداخت2

 بدهی مالیات قطعی شده.
های آموزشی مرتبط از مرکز آموزش اصناف یا مراکز مورد ـ گواهی گذراندن دوره3

 تایید کمیسیون نظارت.
 باشند.های آموزشی معاف میپروانه کسب موقت از گذراندن دورهتبصره ـ متقاضیان 

روانه کار و اقامت ـ تصویر کامل شناسنامه و کارت ملی برای اتباع ایرانی و گذرنامه، پ4
 معتبر برای اتباع خارجی.

ـ تصویر کارت پایان خدمت نظام وظیفه یا معافیت دائم یا پزشکی برای آقایان کمتر 5
 از پنجاه سال سن.
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تبصره ـ دفترچه آماده خدمت بدون مهر غیبت یا گواهی اشتغال به تحصیل برای 
 باشد.متقاضیان پروانه کسب موقت بلامانع می

 4*3عه عکس ـ شش قط6
 ب ـ شرایط اختصاصی:

ـ کارت معاینه پزشکی و گواهی صلاحیت بهداشتی از مراکز بهداشتی، درمانی. )برای 1
قانون مواد خوردنی، آشامیدنی، آرایشی و  13صنوف مشمول قانون اصلاح ماده 

 .بهداشتی(
ـ گواهی صلاحیت فردی، انتظامی و ترافیکی از نیروی انتظامی جمهوری اسلامی 2

 ایران.
ـ گواهی صلاحیت انتظامی و ترافیکی برای متقاضیان پروانه کسب موقت 1تبصره 

 باشد.بلامانع می
ـ پروانه تخصصی و فنی یا دیپلم فنی یا مدارک تحصیلی بالاتر مرتبط، یا حضور یک 3

قانون  13نفر واجد شروط فوق شاغل در واحد صنفی )برای صنوف مشمول تبصره ماده 
 نظام صنفی(.

به  ،نامه نماینده هیات مدیره )مدیرعامل( برای صدور پروانه کسب بنام ویـ معرفی4
 همراه تصویر اساسنامه و آگهی روزنامه رسمی ثبت شرکت )برای اشخاص حقوقی(.

نامه محضری سایر شرکاء برای صدور پروانه کسب به نام یکی از شرکاء )برای  ـرضایت5
 های مدنی(.مشارکت

 :سیار صدور پروانه کسبـ شرایط 4ماده 
 نامه.این آیین 3ـ شرایط مندرج در ماده 1
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منظور ساماندهی صنوف سیار، مراجع صدور پروانه کسب موظفند پس از شش ـ به2
قانون نظام صنفی،  3ماده  3و  1های نامه طبق مفاد تبصرهماه از تاریخ ابلاغ این آیین

 اقدام نمایند. ،نگونه واحدهانسبت به صدور پروانه کسب صرفا برای دفاتر ای
توانند چندین واحد صنفی نمایند، میـ دفاتری که خدماتی به صنوف سیار ارائه می3

 سیار را تحت پوشش قرار دهند.
ه دریافت نامه نسبت بـ آن دسته از صنوف سیار که قبل از تاریخ تصویب این آیین4

شش یکی سه سال تحت پو اند، موظفند حداکثر ظرف مدتپروانه کسب اقدام نموده
تمدید پروانه کسب اینگونه واحدها ، و پس از پایان مهلت مذکوراز این دفاتر قرار گیرند؛ 

 باشد.مجاز نمی
منظوره و بزرگ های بزرگ چندـ شرایط صدور پروانه کسب فروشگاه5ماده 

 ای:زنجیره
منظور حمایت ( بهایران ـوزارت صنعت، معدن و تجارت )مرکز امور اصناف و بازرگانان 1

گذاری در این بخش، موظف است با درخواست متقاضیان ایجاد و توسعه سرمایه
ای نسبت به صدور جواز تاسیس در چارچوب منظوره و زنجیرههای بزرگ چندفروشگاه

 ضوابط ابلاغی وزیر صنعت، معدن و تجارت برای این واحدها اقدام نماید.
 نامه.این آیین 3ر ماده ـ دارا بودن شرایط مندرج د2
 ای(.های بزرگ زنجیرهحداقل دو فروشگاه )برای فروشگاه ـ داشتن3
با ارائه مدارک فوق به نام مدیر یا مدیرعامل  ،ایهای زنجیرهـ پروانه کسب فروشگاه4

 شود.فروشگاه مرکزی و شعب آن صادر می با ذکر آدرس ،و با نام و علامت تجاری واحد
با ارائه مدارک فوق به نام مدیر یا  ،منظورهفروشگاه بزرگ چندـ پروانه کسب 5

 شود.مدیرعامل و با ذکر آدرس فروشگاه صادر می
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مطابق  ،ایهای بزرگ زنجیرهمنظوره و فروشگاههای بزرگ چند ـپروانه کسب فروشگاه6
توسط اتاق اصناف شهرستان محل استقرار  ،قانون نظام صنفی 26ماده  3تبصره 
 ادر و از طریق آن اتحادیه انجام خواهد شد.ه یا دفتر مرکزی صفروشگا

 ـ شرایط تمدید پروانه کسب:6ماده 
ـ گواهی اداره امور مالیاتی ذیربط مبنی بر پرداخت یا ترتیب پرداخت بدهی مالیات 1

 قطعی شده.
)برای صنوف مشمول قانون اصلاح ینه بهداشتی دارای اعتبار زمانیـ داشتن کارت معا2

 قانون مواد خوردنی، آشامیدنی، آرایشی و بهداشتی(. 13ماده 
نامه قبلی منقضی یا باطل شده که رضایتصورتیمحضری شرکاء )در نامهـ رضایت3

 های مدنی(.باشد( مبنی بر موافقت با تمدید پروانه کسب )برای مشارکت
 ـرسیدگی به اختلافات و دعاوی حقوقی فی مابین شرکا اعم از  حقیقی و حقوقی تبصره 

 باشد.صلاح قضایی میعهده مراجعه ذیهبعد از صدور و تمدید پروانه کسب ب
روزنامه رسمی جمهوری اسلامی ایران، در صورت ثبت هر نوع  در ـ تصویر آگهی4

 تغییرات در شرکت )برای اشخاص حقوقی(.
مراکز  های آموزشی مرتبط از سوی مرکز آموزش اصناف و یاـ گواهی گذراندن دوره5

 آموزش مورد تایید کمیسیون نظارت.

 ـ رسیدگی به شکایات متقاضیان پروانه کسب:7ماده 
ـ چنانچه اتحادیه درخواست متقاضی پروانه کسب را رد کند یا از صدور پروانه کسب 1

 طور کتبی به متقاضی اعلام کند.بهاستنکاف ورزد، باید مراتب را با ذکر دلایل مستند 
تواند اعتراض کتبی خود را ظرف متقاضی به آن معترض باشد، میکه صورتیـ در2

 بیست روز از تاریخ دریافت پاسخ به اتاق اصناف شهرستان ذیربط تسلیم دارد.
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ـ اتاق اصناف مکلف است طی پانزده روز به اعتراض متقاضی رسیدگی و نظر نهایی 3
 خود را برای اجرا به اتحادیه مربوط اعلام کند.

-اق اصناف شهرستان معترض باشند، میکه اتحادیه یا متقاضی به نظر اتصورتیـ در4

اعتراض خود را نسبت به نظر  ،توانند ظرف بیست روز از زمان ابلاغ نظر اتاق اصناف
 اتاق مذکور به کمیسیون نظارت منعکس کنند.

ماه نظر خود را اعلام دارد. نظر ـ کمیسیون نظارت مکلف است ظرف مدت یک5
نظارت در این مورد معتبر و قابل اجرا است، مگر آن که هیات عالی نظارت کمیسیون 

نظر کمیسیون نظارت را ظرف یک ماه پس از دریافت اعتراض، نقض کند. در این 
 الاجرا است.صورت نظر هیات عالی نظارت قطعی و لازم

ه صلاح قضایی مراجعتوانند به مراجع ذیـ در صورت اعتراض هر یک از طرفین می6
 کنند.
موظف است ضوابط خاص داخلی اتحادیه  ،کمیسیون نظارت هر شهرستان ـ8ماده 

، ISICهای شغلی براساس کد صنفی برای صدور پروانه کسب شامل تعیین رسته
تعیین حداقل مساحت، نوع کالا و خدمات قابل عرضه، وسایل و ابزار کار، تجهیزات و 

شغلی را پس از کسب نظر از اتحادیه و تاسیسات ایمنی، بهداشتی و انتظامی رسته 
 اتاق اصناف، به تصویب رسانده و به اتحادیه ابلاغ نماید.

های کشوری برای صدور پروانه کسب توسط تبصره ـ ضوابط خاص داخلی اتحادیه
دبیرخانه هیات عالی نظارت و با همکاری اتاق اصناف ایران تهیه و به تصویب وزیر 

 رسید. صنعت، معدن و تجارت خواهد
در صورت مفقود یا مخدوش شدن پروانه کسب، صدور المثنی با درخواست  ـ 9ماده 

-دارنده پروانه کسب و ارائه تعهد محضری مبنی بر پذیرش تبعات سوء آن، برای باقی

 مانده مدت اعتبار پروانه کسب بلامانع خواهد بود.
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ز واحد صنفی در صورت فوت صاحب پروانه کسب، حقوق متعارف ناشی ا ـ10ماده 
متعلق به ورثه است. چنانچه ورثه یا نماینده قانونی آنها مایل باشند، در صورت دارا 

توانند ظرف مدت دو سال نسبت به اخذ پروانه کسب با ارائه بودن شروط فردی، می
گواهی انحصار وراثت و رضایت تمامی وراث که امضای آنان توسط دفترخانه اسناد 

اقدام کنند. پس از انقضای  ،نامهبا رعایت مقررات این آیین رسمی گواهی شده باشد،
 پروانه متوفی از درجه اعتبار ساقط است. ،مهلت مقرر

ـ در صورت محجور بودن مالک یا ورثه، پروانه کسب حسب مورد به نام ولی 1تبصره 
 شود.و یا قیم قانونی محجور صادر می

و تعدادی کبیر باشند، صدور پروانه کسب که تعدادی از ورثه صغیر صورتی ـدر 2تبصره 
به نام نماینده قانونی )قیم( مستلزم اخذ رضایت محضری وراث کبیر و صدور پروانه 

منوط به اخذ رضایت محضری از سایر وراث کبیر  ،نیز ،کسب به نام یکی از وراث کبیر
 و نماینده قانونی وراث صغیر خواهد بود.

پروانه کسب بخواهد محل کسب خود را به دیگری واگذار که دارنده صورتیدر ـ11ماده 
کند باید درخواست کتبی خود را به مراجع صدور پروانه کسب تسلیم دارد، مراجع 

را  صدور در صورت واجد شروط قانونی بودن فرد معرفی شده، پروانه کسب متقاضی
 کنند.ادر میدی به نام فرد معرفی شده صپروانه جدیباطل و با رعایت سایر مقررات، 

مراجع صدور پروانه کسب مکلفند پس از تمدید پروانه کسب اطلاعات آن  ـ12ماده 
 را مطابق فرم اداره اماکن نیروی انتظامی در اختیار آن ارگان قرار دهند.

بایست اصل مدارک مورد نیاز برای صدور پروانه کسب را متقاضیات می ـ13ماده 
 به مراجع صدور ارائه دهند.منظور تطبیق با تصاویر آنها به

توانید قانون ای میهای زنجیرهشگاهجهت آگاهی از سایر قوانین و مقررات مربوط به فرو
 نظام صنفی را مطالعه نمایید.
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 ایزنجیرههای شگاهوفرآیند فرـ 3ـ2
« اندازیفرآیند راه»به دو قسمت ای زنجیرههای در این قسمت فرآیندهای فروشگاه

اندازی شود. در قسمت راهمی تقسیم ،ایزنجیرههای فروشگاه« مدیریتفرآیند »و 
ای اندازی یک فروشگاه زنجیرهها، شرایط مختلف جهت راهقوانین، مقررات، دستورالعمل

 ،ایزنجیرههای با بررسی انواع فروشگاه ،بیان شده است و در قسمت فرآیند مدیریت
هر  مسلماً، بیان شده است. باشدمی مشترکا هفرآیندهایی که در تمام انواع فروشگاه

 ست.فرآیندهای مدیریتی اختصاصی خود را داراای زنجیرههای نوع از فروشگاه

 اندازیفرآیند راهـ 3ـ2ـ1
 فروشیخردهای صدور مجوز فروشگاههای زنجیرهـ 3ـ2ـ1ـ1

 (:مقررات)مبانی قانونی 
 منظوره بزرگ، چندهای فروشگاهنامه اجرایی نحوه فعالیت و نظارت بر آئین

 قانون نظام صنفی و تبصره ذیل آن( 86)موضوع ماده ای یا زنجیره
 ضوابط انتظامی و ترافیکی اماکن 
 ایزنجیرههای بندی فروشگاهدستورالعمل رتبه 

 ی:زمان بند
 ولی زمان رسیدگی واست.  روز اداری10برای صدور مجوز  حداکثر زمان مورد نیاز

ممکن است زمان  ،مدارک یا نقص در (بهداشت و غیره سایر نهادها )اماکن، استعلام از
 .مقدماتی را به تاخیر بیاندازد صدور مجوز

 ر:مراحل انجام کا
 آگاهی از:

 ؛( شرایط و ضوابط اخذ مجوز1
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امه ن)وفق مواد مندرج در فصل سوم آیینآوری مدارک لازم جهت اخذ مجوز ( جمع2
 شامل: نظام صنفی(قانون  86اجرایی ماده 

 ؛( ارائه درخواست اخذ مجوز به مرکز امور اصناف و بازرگانان1
 ؛( ارائه طرح توجیهی2
  ؛( روزنامه رسمی و آگهی تاسیس شرکت3
ا متقاضی ی( کپی برابر با اصل کلیه مدارک پرسنلی مدیرعامل و اعضای هیات مدیره و 4

 ؛(آخرین مدرک تحصیلی ، کسحقیقی )شناسنامه، کارت ملی، گواهی پایان خدمت، ع
  ؛( ارائه مدارک مرتبط با ثبت برند و یا علامت تجاری در صورت دارا بودن5
 ؛( ارائه لیست شعب فروشگاه به انضمام مشخصات و متراژ آنها6
 ؛د( ارائه کپی برابر با اصل پروانه کسب در خصوص شعبی که پروانه کسب دارن7
 باماکن در خصوص شعبی که فاقد پروانه کسنامه ( تکمیل و ارائه فرم معرفی8

 ؛ باشندمی

 ؛( ارائه قراردادهای عاملیت منعقده با عوامل9
ایی ه( ارائه مدارک مرتبط با اخذ نمایندگی برندهای خارجی در خصوص فروشگاه10

 باشند؛می که نماینده شرکت خارجی
ان وزارت صنعت، معدن ( مراجعه و ارائه مدارک لازم به مرکز امور اصناف و بازرگان11

 1.و تجارت
  

                                                      
 . سایت وزارت صنعت، معدن و تجارت 1



 87 ایزنجیره هایفروشگاه مدیریت و اندازیراه فرآیندهای: سوم فصل
 

 

امه ن)وفق مواد مندرج در فصل سوم آیینآوری مدارک لازم جهت اخذ مجوز ( جمع2
 شامل: نظام صنفی(قانون  86اجرایی ماده 

 ؛( ارائه درخواست اخذ مجوز به مرکز امور اصناف و بازرگانان1
 ؛( ارائه طرح توجیهی2
  ؛( روزنامه رسمی و آگهی تاسیس شرکت3
ا متقاضی ی( کپی برابر با اصل کلیه مدارک پرسنلی مدیرعامل و اعضای هیات مدیره و 4

 ؛(آخرین مدرک تحصیلی ، کسحقیقی )شناسنامه، کارت ملی، گواهی پایان خدمت، ع
  ؛( ارائه مدارک مرتبط با ثبت برند و یا علامت تجاری در صورت دارا بودن5
 ؛( ارائه لیست شعب فروشگاه به انضمام مشخصات و متراژ آنها6
 ؛د( ارائه کپی برابر با اصل پروانه کسب در خصوص شعبی که پروانه کسب دارن7
 باماکن در خصوص شعبی که فاقد پروانه کسنامه ( تکمیل و ارائه فرم معرفی8

 ؛ باشندمی

 ؛( ارائه قراردادهای عاملیت منعقده با عوامل9
ایی ه( ارائه مدارک مرتبط با اخذ نمایندگی برندهای خارجی در خصوص فروشگاه10

 باشند؛می که نماینده شرکت خارجی
ان وزارت صنعت، معدن ( مراجعه و ارائه مدارک لازم به مرکز امور اصناف و بازرگان11

 1.و تجارت
  

                                                      
 . سایت وزارت صنعت، معدن و تجارت 1

 های زنجیره ای: گذشته؛ حال و آیندهفروشگاه 88
 

 ایزنجیرههای مدارک لازم جهت اخذ مجوز فروشگاهـ 3ـ2ـ1ـ2
 مدارک لازم جهت ارائه به مرکز اصناف:

ـ تقاضای صدور مجوز جهت ریاست مرکز امر اصناف و بازرگانان و معرفی حداقل 1
 ؛شعبه زیرمجموعه با مشخصات متراژ و آدرس شعب 5

 ؛ها(صفحه، معرفی خود، اهداف و ظرفیت 10اکثر قالب حد ـ طرح توجیهی )در2
 ؛روزنامه رسمی( و ـ کپی برابر با اصل مدارک شرکت )آگهی تاسیس3
ـ کپی برابر با اصل مدارک پرسنلی مدیرعامل و اعضای هیات مدیره )شناسنامه، 4

 ؛کارت ملی، کارت پایان خدمت(
مدیرعامل )حداقل مدرک تحصیلی ـ کپی برابر با اصل آخرین مدرک تحصیلی 5

 ؛سال فعالیت مرتبط( 3به انضمام سوابق  ،قابل قبول لیسانس و یا مدرک دیپلم
برداری شعب ـ کپی برابر با اصل اسناد ملکی و یا استیجاری و یا قرارداد بهره6

ها متر و در شهرستان 300ها حداقل )شعب مربوطه در مراکز استانای فروشگاه زنجیره
 باشد(.می متر 200

باید کلیه  ،شودمی هایی که شعب آنها به صورت عاملیت مدیریتتوجه: شرکت
قراردادهای عاملیت منعقده با شعب زیرمجموعه و کپی برابر با اصل پروانه کسب 

عنوان طرف )در قراردادهای عاملیت، متقاضی به ، ارسال نمایدواحدهای دارای پروانه را
 نماید. عرضه را جهت عوامل تهیهشود که کلیه کالاهای قابلمی متعهد ،اول قرارداد

 .(نمایندمی عوامل نیز، تنها این اجناس را عرضه
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 مدارک لازم جهت ارائه به اماکن:ـ 3ـ2ـ1ـ3
 ؛نامه اماکنـ تکمیل فرم معرفی1

بزرگ جهت کلیه شعب و برای ای زنجیرههای توجه: این فرم برای فروشگاه
، تکمیل فروشی جهت کلیه عواملی که پروانه کسب ندارندخردهای زنجیرههای فروشگاه

 گردد؛
 ؛ـ گواهی عدم سوء پیشینه2
 ؛ـ گواهی عدم اعتیاد3
 ؛نیاز ندارند( 1337ـ تصویر کارت پایان خدمت )متولدین قبل از سال 4
 ـ تصویر صفحات شناسنامه مدیرعامل.5

به مرکز اصناف ارائه و پس از تایید توجه: کلیه مدارک موصوف پس از تکمیل ابتدا 
 گردد.می به اماکن ارسال

بزرگ های دستورالعمل نحوه صدور جواز تاسیس فروشگاهـ 3ـ2ـ1ـ4
 ایچندمنظوره و زنجیره

-صنفی و به( قانون نظام 12نامه اجرایی ماده )( آیین5( ماده )1در اجرای بند )

توزیع، در صورت درخواست های گذاری و اصلاح شبکهمنظور حمایت از سرمایه
مطابق این  ،ایبزرگ چندمنظوره و زنجیرههای متقاضیان تاسیس فروشگاه

 گردد.می دستورالعمل جواز تاسیس صادر
 ـ تعاریف:1ماده 

جدید، توسعه و های جواز تاسیس: مجوزی است که برای تاسیس، ایجاد ظرفیت
( این دستورالعمل برای 2موجود و براساس شرایط ماده )های تکمیل ظرفیت

 شود.می صادرای منظوره و زنجیرهبزرگ چندهای فروشگاه
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بزرگ های صنعت، معدن و تجارت استانها )برای فروشگاههای مرجع صدور: سازمان
 .ای(زنجیرههای چندمنظوره( و مرکز اصناف و بازرگانان ایران )برای فروشگاه

 .ایمنظوره و زنجیرهچند بزرگهای متقاضی: متقاضی تاسیس فروشگاه
 ـ مدارک و ضوابط لازم برای جواز تاسیس2ماده 

 .ـ درخواست کتبی متقاضی در قالب فرم ارائه شده در سامانه اصناف1
تبصره ـ مرجع صدور موظف است درخواست جواز تاسیس را در پنجره واحد مربوط در 

ارائه کد رهگیری به سامانه صدور پروانه کسب الکترونیکی ثبت نموده و نسبت به 
 متقاضی اقدام نمایند.

هدف و های ها، تعداد فروشگاهـ فرم ارائه درخواست بند فوق شامل: مکان فعالیت2
کالایی یا خدماتی قابل عرضه در فروشگاه و اطلاعات شرکت های مشخصات آنها و گروه

 باشد.می ،متقاضی برابر فرم مشخص شده
یره )مدیرعامل( برای صدور جواز تاسیس به نام وی به نامه نماینده هیات مدـ معرفی3

 همراه اساسنامه، آگهی روزنامه رسمی و آخرین تغییرات )برای اشخاص  حقوقی(
ـ تصویر شناسنامه و کارت ملی برای اتباع ایرانی و تصویر گذرنامه، پروانه کار و اقامت 4

 معتبر برای اتباع خارجی.
 سال سن. 50دائم یا پزشکی برای آقایان کمتر از ـ کارت پایان خدمت یا معافیت 5
نامه رسمی و یا عادی و یا قراردادهای بسته شده میان ـ سند مالکیت و یا اجاره6

 .هامتقاضی و اشخاص، اعم از دولتی و غیردولتی برای محل فروشگاه یا فروشگاه
)در  نامه محضری شرکا برای صدور جواز تاسیس به نام یکی از شرکاـ رضایت7

 .مدنی(های مشارکت
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بزرگ های ـ مساحت فضای خالص برای فروش کالا و خدمات در فروشگاه1تبصره 
بزرگ حداقل دویست متر های حداقل یک هزار متر مربع و برای فروشگاه ،منظورهچند

 باشد.می ،مربع برای هر فروشگاه
 ،دارندمی افتـ متقاضیانی که در قالب این دستورالعمل جواز تاسیس دری2تبصره 

از تسهیلات بانکی منظور  ،ها و موسسات مالیتوانند با معرفی وزارتخانه به بانکمی
نسبت به توانند راساً می ،مند شوند و در غیر این صورتها بهرهشده در اینگونه فعالیت

 اقدام نمایند. ،و دریافت پروانه کسبها گذاری و تاسیس اینگونه فروشگاهسرمایه
مرجع صدور موظف است پس از دریافت مدارک مورد نیاز و احراز شرایط  ـ3ماده 

روز نسبت به صدور جواز تاسیس و تسلیم آن به  15حداکثر ظرف  ،و ضوابط قانونی
 اقدام نمایند. ،متقاضی

ماه است و با ارائه گزارش پیشرفت  12ـ اعتبار جواز تاسیس صادر شده 4ماده 
شود. تمدید بعدی منوط به می دوره دیگر تمدید برای ،پیشرفت %20فیزیکی حداقل 

 باشد.می ارائه گزارش پیشرفت فیزیکی متناسب با برنامه ارائه شده
ـ پس از تکمیل طرح و ارائه مدارک، مرجع صدور مکلف است پرونده  5ماده 

 متقاضیان را برای صدور پروانه کسب به اتحادیه کشوری ذیربط ارسال نمایند.
که مجوز فعالیت و یا موافقت ای منظوره و زنجیرهبزرگ چندهای هـ فروشگا6ماده 

مقدماتی را برای شروع طرح، عملیات اجرایی و فعالیت آنها پیش از صدور این 
صادر شده است، نیازی به دریافت تابعه های دستورالعمل توسط وزارت متبوع و سازمان

ف پانزده روز در صورت جواز تاسیس نداشته و مرجع صدور موظف است حداکثر ظر
تکمیل بودن مدارک، پرونده آنها را برای صدور پروانه کسب به اتحادیه کشوری ارسال 

 نمایند.
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 ـتا زمان تشکیل اتحادیه کشوری، براساس ظرفیت تبصره  قانون،  26ماده  3تبصره 
 گردد.می مذکور توسط اتاق اصناف مرکز استان صادرهای پروانه کسب فروشگاه

( 5( ماده )1( تبصره به استناد بند )4( ماده و )7این دستورالعمل در ) ـ7ماده 
به  16/3/1394نامه اجرایی نحوه صدور و تمدید پروانه کسب تهیه و در تاریخ آیین

 باشد.می تصویب وزیر صنعت، معدن و تجارت رسیده و از تاریخ تصویب لازم الاجرا
 ایفروشگاه زنجیرهعوامل بیرونی در انتخاب محل ـ 3ـ2ـ1ـ5

 یابی:عوامل موثر در مکانـ 1
 ؛ـ قیمت زمین و امکان تهیه آن )یا فروشگاه مناسب موجود(

 ؛ـ دسترسی به خدمات عمومی شهری
 ؛ـ دید و دسترسی مناسب برای مشتریان

 .بینی گسترش و توسعهـ پیش
 عوامل موثر اقتصادی و اجتماعی:ـ 2

 ؛ـ تراکم جمعیت
 ؛جمعیتبینی رشد ـ پیش

 ؛ـ متوسط درآمد ساکنین محله
 ؛ـ متوسط سن ساکنین محله
 .ـ بررسی سلایق مردم محله

 عوامل موثر شهری و حمل و نقل:ـ 3
 ؛ـ بررسی ترافیک محله و ظرفیت آن

 ؛ـ سلسله مراتب دسترسی ساکنین
 ؛ـ امکان تامین پارکینگ کافی

 .های حمل و نقل عمومیـ نزدیک به کانال
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 ایاندازی یک فروشگاه زنجیرهدرونی موثر در راه عواملـ 3ـ2ـ1ـ6
 ؛گذاری دقیقـ هدف

 ؛ـ مدیریت کارآمد و روزآمد
 ؛وری اطلاعات و سایر فنون علمیـ استفاده کافی از فنا

 ؛بینی امکانات لجستیکی مناسبـ تامین پیش
 ؛پذیر و پاسخگواندازی تشکیلات انعطافـ راه

 ؛جلب مشتریهای مناسب ـ بهره برداری از روش
همگی با یکدیگر در  ،اندازی یک سیستم واقعی که اجزاء آن مطابق تعریفـ راه

 ؛تعامل هستند
 ؛و نیروهاها سازی تمام سیستمـ چابک

 ؛متنوع مشتریانهای ـ توجه به سلیقه
 ؛ـ نظارت جامع بر تمام جزئیات

 ؛ـ آموزش کارکنان در تمام سطوح برای ارائه خدمات بهتر
 ؛کنترل کیفی محصول عرضه شدههای از سیستم ـ استفاده

ـ ایجاد فضای تفریحی، برای گذراندن مدت بیشتری از وقت مشتریان در محوطه 
 .(1394جارودی، )ها فروشگاه

 فرآیند مدیریتـ 3ـ2ـ2
بحث  ،وجود داردای زنجیرههای ترین موضوعاتی که در صنعت فروشگاهیکی از مهم

انجام شده های . مطابق بررسیاست به صورت کلانای زنجیرههای مدیریت فروشگاه
منبع اطلاعاتی خاصی در این زمینه در ایران وجود ندارد، بنابراین در  ،حاضردر حال

های این قسمت از کتاب سعی شده است تا موضوعات مختلف مدیریت فروشگاه
انجام هر شناسایی گردد و در ادامه به توضیح مختصری در خصوص فرآیند ای زنجیره
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های مدیریتی در مدیریت ترین سرفصلکدام از این موضوعات پرداخته شود. مهم
 باشد:می به شرح ذیلای زنجیرههای فروشگاه

 ؛یابی فروشگاهـ اصول مکان1
 ؛و لجستیک و انبارداری ـ مدیریت زنجیره تامین2
 ؛ـ مدیریت گردش کالا3
 ؛گذاری کالاقیمتهای ها و استراتژیـ تکنیک4
 1؛ول جانمایی، چیدمان و بازارپردازیـ اص5
 ؛ـ مدیریت ارتباط و خدمات مشتری6
 .ـ مدیریت بازاریابی و تبلیغات7
 ـ مدیریت بازاریابی3ـ2ـ2ـ1

 بازاریابی چیست؟ مفاهیم اساسی بازاریابی کدام اند؟
 ند از:امطابق تصویر ذیل مفاهیم اساسی در بازاریابی عبارت

 

                                                      
1 . Merchandising 

نیازها

خواسته ها

تقاضاها

مبادلاتکالاها

معاملات

بازارها
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ند از: فیزیکی، اجتماعی، امحرومیت، همان نیاز است. انواع نیازها عبارتنیازها: احساس 
 .شخصی

خواسته: شکلی که نیازهای انسان، تحت تاثیر فرهنگ و شخصیت انفرادی به خود 
باشند، کننده نیازها میها برحسب امکاناتی که تامینگیرد، خواسته نام دارد. خواستهمی

یک مشتری با همان نیاز پیشین، خواستار کالای شوند. مثلا ممکن است تعریف می
 جدیدی باشد.
 شوند.ها، وقتی با قدرت خرید همراه باشند، تبدیل به تقاضا میتقاضا: خواسته

کالا: هر چیزی که بتوان برای جلب توجه، به دست آوردن، استفاده و یا مصرف، در 
شود. شته باشد، کالا تلقی میبازار عرضه کرد و توانایی تامین یک خواسته یا نیاز را دا

بر کالای توان کالا اطلاق کرد. علاوهد میبه هر چیزی که بتواند نیازی را تامین کن
ها و ها، ایدهها، فعالیتها، سازمانص، مکاناشخعادی و خدمات، مفهوم کالا شامل ا

 شود.عقاید نیز می
چیزی به  پرداختقابل مبادله: عبارت است از دریافت چیزی مطلوب از دیگری، در م

 باشد.ازای آن. مبادله هسته مرکزی بازاریابی می
گیری بازاریابی به معامله: مبادله هسته مرکزی بازاریابی است، اما معامله، واحد اندازه

 رود. یک معامله شامل داد و ستد فایده بین طرفین معامله است.شمار می
 شود.بالفعل یک کالا، بازار اطلاق میای از خریداران بالقوه و بازار: به مجموعه

 فلسفه مدیریت بازاریابی:
شوند. این مفاهیم ای اداره میها تحت مفاهیم پنج گانههای بازاریابی سازمانفعالیت
 ند از:اعبارت

  .ـ بازاریابی اجتماعی5 ؛ وـ بازاریابی4 ؛ـ فروش3 ؛ـ کالا2 ؛ـ تولید1
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 شود.بالفعل یک کالا، بازار اطلاق میای از خریداران بالقوه و بازار: به مجموعه

 فلسفه مدیریت بازاریابی:
شوند. این مفاهیم ای اداره میها تحت مفاهیم پنج گانههای بازاریابی سازمانفعالیت
 ند از:اعبارت

  .ـ بازاریابی اجتماعی5 ؛ وـ بازاریابی4 ؛ـ فروش3 ؛ـ کالا2 ؛ـ تولید1
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 اهداف نظام بازاریابی:
ها هزار موسسه انتفاعی و غیرانتفاعی تشکیل های جمعی دهبازاریابی از فعالیتنظام 
مانند خریداران و فروشندگان. اهداف  - اهداف متضادی هم دارند یکه گاه ،شده

های مختلف در با بررسی نظرات گروهبازاریابی پیشنهاد شده است.  نظاممتفاوتی برای 
 .معرفی شده اند ترین اهداف نظام بازاریابی،لیعنوان اصبهچهار هدف زیر  ،این نظام

 ؛ـ به حداکثر رساندن مصرف1
 ؛ـ به حداکثر رساندن رضایت مشتری2
 ؛ـ به حداکثر رساندن حق انتخاب3
 .ـ به حداکثر رساندن کیفیت زندگی4

 وظایف مدیریت بازاریابی:
که شرکت  است کارآمدهای بازاریابی تهیه برنامه ،ترین وظیفه یک مدیر بازاریابیمهم

را در بازارهای هدف خود دارای یک موقعیت رقابتی برجسته کند. اجرای این امر 
باشد. ریزی، اجرا و کنترل میساسی شامل تجزیه و تحلیل، برنامهمستلزم چهار رکن ا

 برای اعمال کنترل استراتژیک ابزار کلیدی همانند ممیزی بازاریابی وجود دارد.
 محیط بازاریابی:

شود که توانایی مدیریت محیط بازاریابی یک شرکت از بازیگران و نیروهایی تشکیل می
 دهند. بازاریابی را در تهیه و حفظ مبادلات نافع با مشتریان هدف، تحت تاثیر قرار می

 ای:های زنجیرههای بازاریابی در صنعت فروشگاهفعالیت
 فروشیای خردههای زنجیرهاصول و استراتژیهای فروشگاه

فروشی و وری نوین در بخش خردهاجاد ساختار جدید و فنای و پیدایش به باتوجه
آن، وجود تغییرات  برن آنها در حال افزایش است. علاوهفروشگاهی، شدت رقابت در بی
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 توجه به مجبور را ریزانبرنامه و هافروشگاه مشتریان،های  وسیع در نیازها و خواسته
 برنامه استراتژیک نموده است. خصوص در تفکر و مدتبلندهای برنامه به بیشتر

 استراتژی فروشگاهی:
 یک در که هاییفعالیت فراوانی و میزان از است عبارت فروشگاهی استراتژی اصطلاح 

 را خودهای فعالیت توانندمی هافروشگاه مثال طوربه ،گیردمی انجام فروشگاهی واحد
، استراتژی مالی، تشویقی و انگیزشیهای استراتژی کالا، استراتژی خصوص در

ای، استراتژی ارتباطات مشتری و استراتژی موقعیت و مکان فروشگاه زنجیره
 .نمایند تنظیم ،تجاری مارک  استراتژی

، تعیین ایهایی همچون اهداف بازار فروشگاه زنجیرهاستراتژی فروشگاهی با شاخص
مندی و دستیابی به اهداف بازار و تنظیم افزایش رضایتمنظور هایی بهچارچوب و برنامه

 ،های رقابتی بادوام و با ثباتای بر روی ایجاد مزیتهای اساسی فروشگاه زنجیرهبرنامه
 گردد.تعیین می

های فروشگاه بندی بازار به سوی اهدافی است که در نتیجه آن برنامههدف بازار، بخش
های اساسی فروشگاه فاده از منابع و شاخصای به سمت دستیابی و استزنجیره
 متمرکز گردد. ،ایزنجیره

 شود:ذیل تشکیل می عوامل از ای نیز ترکیبیچارچوب فروشگاه زنجیره
 ؛کالا    -1
 ؛پیشنهادی خدمات    -2
 ؛کالا گذاریقیمت سیاست    -3
 ؛تبلیغات    -4
 .انگیزشیهای برنامه   -5
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 ، دوایو در هنگام تدوین استراتژی توسعه و فروشگاهیفروشی در مفهوم فعالیت خرده
 گیرد. قرار تاکید و توجه مورد هافروشگاه  سوی از باید مشتری و رقبا عامل

جهت تامین نیازها و  ها بیشتر درموقعیت فروشگاه ،بندی بازار هدف نیزدر بخش
برای برآوردن  هاهای مشتریان است تا رقابت با رقبا، بدین لحاظ، فروشگاهخواسته

کنند تا این هدف به نیازهای مشتریان بر روی این شاخص تمرکز نموده و تلاش می
 یک برنامه دائمی و متداول تبدیل شود.

 ایجاد مزیت رقابت بادوام:
ها به ایجاد مزیت عامل نهایی یا رکن اصلی در استراتژی فروشگاهی، رویکرد فروشگاه

تواند ثابت و مدت میبادوام، مزیتی است که در درازتی رقابتی بادوام است. مزیت رقاب
ها برای پایدار بماند. ایجاد مزیت رقابتی ثابت و بادوام بدین مفهوم است که فروشگاه

جلوگیری از ورود رقبا به بازار هدف و مشتریان خود، حصاری ایجاد کنند و مانع از 
های خود ها حصاری میان جاذبهبا وجود اینکه فروشگاه .نفوذ رقبا به این بازار شوند

نمایند، رقبا تلاش خواهند نمود که چنین حصاری را شکسته و در آن نفوذ ایجاد می
 نمایند.

تضعیف  ،ها به دلیل فشاری که از سوی رقبا ایجاد میشوددر طول زمان، تمامی مزیت
ت کرده باشد، بهای را با دوام و ثاها و مزیتهایی که این جاذبهاما فروشگاه .خواهد شد

های ها را در زماند و سودآوری فروشگاهنرسانرا به حداقل می ییچنین فشار و نیرو
 نماید.تر تضمین میطولانی

در حقیقت، ایجاد یک مزیت رقابتی با دوام و ثابت، کلید بهبود عملکرد مالی در دراز 
 رقابتی مزیت ایجاد و توسعه منظوربه هافروشگاه برای که فرصتی . پنچمدت خواهد بود

 :از است عبارتوجود دارد  بادوام
 ؛مشتری وفاداری      (1
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 ؛ایزنجیره فروشگاه مکان و موقعیت      (2
 ؛کالا کنندگان تامین با ارتباط      (3
 ؛موثر و متعهد وکارکنان پرسنل      (4
 ؛کارکردهای اجرایی کم هزینه      (5

د، به نحوی قرارگیرنها های بلند مدت فروشگاهبرنامه در های رقابتی با دوام بایدمزیت
 برداری آن توسط رقبا کاهش یابد.که امکان کپی

  1؛وفاداری مشتری -1
 .ای استزنجیره فروشگاه یک از خرید برای مشتریان تعهد مفهوم در مشتری وفاداری 

دهند. ای دیگری ترجیح میدرحقیقت مشتریان فروشگاهی را به فروشگاه زنجیره
رید ختر برای انجام عمل کسی است که با وجود شرایط بهتر و نزدیک مشتری وفادار

 .ای مورد نظر خود را انتخاب نمایدفروشگاه زنجیره ،مکان

 ز:ند ااعبارت ،مشتریان وفادار داشته باشند توانندها میهای که فروشگاهروش 
 ؛ایزنجیره فروشگاه مناسب جایگاه و موقعیت      (1
 ؛مشتری به گسترده و وسیع خدمات      (2
 ؛ایزنجیره فروشگاههای داده پایگاه ارتقاء      (3
 ؛و ویژه فرد به منحصر کالاهای عرضه      (4

 2ایزنجیره فروشگاه جایگاه و موقعیت( 1 – الف
توسعه تصویری  وسیله ایجاد وای قادراست وفاداری مشتری را بهیک فروشگاه زنجیره

این عمل از طریق  .ای در ذهن او تقویت و استحکام بخشدمطلوب از فروشگاه زنجیره

                                                      
1 . Customer Loyalty 
2 . Positioning 
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 ،پرسنل برخورد نحوه و اجرایی هایفعالیت نحوه  ـ زیبا طراحی ـارائه خدمات ویژه 
هن مشتری ای که در ذقعیت و جایگاه فروشگاه زنجیرهمو واقع در .است پذیرامکان

 تصوری آن نه ،شوددارای ارزش است و یک عامل حیاتی و موثر محسوب می ،قراردارد
 که بدانند باید هافروشگاه بنابراین. دارد خود واحد ازای زنجیره فروشگاه مدیر یک که
آیا فروشگاه  ارد ووجود دای زنجیره فروشگاه به نسبت مشتری ذهن در تصوری چه

 سازگار است؟های او هماهنگ و ای با خواستهزنجیره
  1خدمات و سرویس( 2 – الف

ا به رهستند مشتریان خود  خدمات ویژه قادر ارائه سرویس و با ایفروشگاه زنجیره
های مناسب یساما باید بدانیم که ارائه خدمات و سرو .ای وفادار نمایندفروشگاه زنجیره

 وهماهنگی و ایجاد  مشتریان به صورت دائمی امری بسیار دشوار است و عالی به
دین ب .باشدجهت ارائه خدمات دشوار می ای درسازگاری با پرسنل فروشگاه زنجیره

 سبب ارائه خدمات باید به شکل مکانیزه و ماشینی صورت پذیرد.
ا به ها رگذاری محسوب شده و فروشگاهارائه خدمات مناسب به مشتریان یک سرمایه

ب و عالی ها با ارائه خدمات مناسوشگاهنتیجه آن فر که در رساندیک شهرت رقابتی می
ه در دراز ک ،یابندتوانند به یک مزیت رقابتی بادوام و با ثبات دست می ،به مشتریان

 توجهی برای آنان به دنبال خواهد داشت.مدت منافع قابل
 ای:های فروشگاه زنجیره( پایگاه داده3-الف 

های فروشگاه توسعه و عملیاتی کردن برنامه ،های فروشگاهیایجاد پایگاه داده
 ، بهایجاد سیستم اطلاعات مشتریان .سازی آنها را به دنبال داردای و بهینهزنجیره

بررسی نیازها و  ،آوری اطلاعات خریدلیل الگوی خرید آنها از طریق جمعتجزیه و تح

                                                      
1 . Services 
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فروشگاهها در جهت های مشتریان و ارزیابی مستمر این پایگاههای اطلاعاتی به خواسته
 رفع نیاز آنها و نهایتاً های مشتریان وهای خود مطابق با خواستهریزی فعالیتبرنامه

 نماید.ای میملاحظهوفاداری مشتریان کمک قابل
 :العاده فوق و فرد به منحصر کالاهای( 4 – الف

ی کار ،های تجاری عمومی برای توسعه وفاداری مشتریانداشتن کالاهایی با مارک
شما صرفا  وزیرا رقبا نیز به این کالاها برای خرید دسترسی دارند  .بسیار دشوار است

رای ایجاد بتوانید از این اهرم ای که در انحصار شما باشد میبا داشتن کالاهای ویژه
 ر مشتریان استفاده نمایید.دوفاداری 

 1ایب( مکان و موقعیت فروشگاه زنجیره
 .تموقعیت مکانی آن اس ،ایعوامل موفقیت یک فروشگاه زنجیرهترین مهم یکی از

کنندگان بخش مصرف ای یک عامل حیاتی درمکانی فروشگاه زنجیره وقعیتم
که  ،تآید و این عامل یک مزیت رقابتی بادوام و با ثبات اسفروشگاهی به حساب می

 .توسط رقبا قابل کپی برداری نیست
 لا:ج( ارتباط باتامین کنندگان کا
آورد که می شرایطی به وجود ،کنندگان کالاتامین توسعه ارتباطات محکم و قوی با

ها لیتاین فعا .های اختصاصی خود قادر باشندها به افزایش ارتقاء فعالیتفروشگاه
 ند از:اعبارت

 ؛منطقه در انحصاری کالاهای از بعضی فروش      .1
 ارتباطات هک رقبایی به نسبت بهتر شرایطی در یا وتر پایین قیمتی با خریدکالا      .2

 ؛دارند تریضعیف

                                                      
1 . Location 



 101 ایزنجیره هایفروشگاه مدیریت و اندازیراه فرآیندهای: سوم فصل
 

 

فروشگاهها در جهت های مشتریان و ارزیابی مستمر این پایگاههای اطلاعاتی به خواسته
 رفع نیاز آنها و نهایتاً های مشتریان وهای خود مطابق با خواستهریزی فعالیتبرنامه

 نماید.ای میملاحظهوفاداری مشتریان کمک قابل
 :العاده فوق و فرد به منحصر کالاهای( 4 – الف

ی کار ،های تجاری عمومی برای توسعه وفاداری مشتریانداشتن کالاهایی با مارک
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 ر مشتریان استفاده نمایید.دوفاداری 

 1ایب( مکان و موقعیت فروشگاه زنجیره
 .تموقعیت مکانی آن اس ،ایعوامل موفقیت یک فروشگاه زنجیرهترین مهم یکی از

کنندگان بخش مصرف ای یک عامل حیاتی درمکانی فروشگاه زنجیره وقعیتم
که  ،تآید و این عامل یک مزیت رقابتی بادوام و با ثبات اسفروشگاهی به حساب می

 .توسط رقبا قابل کپی برداری نیست
 لا:ج( ارتباط باتامین کنندگان کا
آورد که می شرایطی به وجود ،کنندگان کالاتامین توسعه ارتباطات محکم و قوی با

ها لیتاین فعا .های اختصاصی خود قادر باشندها به افزایش ارتقاء فعالیتفروشگاه
 ند از:اعبارت

 ؛منطقه در انحصاری کالاهای از بعضی فروش      .1
 ارتباطات هک رقبایی به نسبت بهتر شرایطی در یا وتر پایین قیمتی با خریدکالا      .2

 ؛دارند تریضعیف

                                                      
1 . Location 
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 .ترکوتاه زمان در کالاها تحویل و دریافت      .3
قابتی مناسبی رمثابه مزیت  ها مشابه ارتباط با مشتریان بهکالاارتباط با تامین کنندگان

 خواهدیابد و از طرف رقبا به سادگی قابل جبران نکه در دراز مدت توسعه می ،است
 .بود

 د ( کارکنان و پرسنل متعهد و موثر
کنان و اری میان کارکانفعالیت فروشگاهی فعالیتی است که ارتباط عمیق و غیر قابل

فروشگاه  شاغلین ،در راستای چنین فعالیتی .نمایدمیای ایجاد پرسنل فروشگاه زنجیره
 به سبتن آنها در وفاداری ایجاد و  نقش موثری در ارائه خدمات به مشتری ،ایزنجیره

 .مایندنمی ایفا ،ایزنجیره فروشگاه
 فروشگاه اهداف به دستیابی برای آنها مهارت و پرسنل آگاهی و دانش همچنین 

 هیفروشگا صنعت در موفقیت حیاتی عوامل از یکی عنوانبه و است موثرای زنجیره
 شود.می محسوب

 1های عملیاتی و اجرایی پایین(هزینه5
ا در ههزینه .ای خود نگران هستندها معمولا نسبت به وضعیت هزینهکلیه فروشگاه

الایی ببسیار  هایی که درآمدفروشی حتی برای فروشگاههای فروشگاهی و خردهفعالیت
یین آوردن کنند تا با پاها همواره تلاش میفروشگاه .بسیار مهم وحیاتی است ،دارند
یزان م ،آوریاز طریق افزایش سود های عملیاتی سود خالص را افزایش داده وهزینه

ارتقاء  ارارائه خدمات مطلوب به مشتریان  های فروشگاهی وگذاری برروی جاذبهسرمایه
 فراهم آورند. بخشیده و در نهایت موجبات افزایش فروش را

                                                      
1 . Operations Low Cost 
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نزدیکی  های توزیع کالا دربه منظور کاهش هزینه والمارت هایثال فروشگاهطور مبه
 دند.انبارهایی احداث نمو ،گاههاتعدادی از فروش

 1رشدهای استراتژی
رت ها به آن دست یابند. عباهای رشد که ممکن است فروشگاهچهار مدل از فرصت

 :است از
 ؛بازار در نفوذ    -1
 ؛بازار گسترش و توسعه    -2
 ؛فروشگاهی چارچوب گسترش     -3
 .گوناگونی بازار    -4

 2ارنفوذ در باز    -1
ونی گذاری مستقیم بر روی مشتریان کنسرمایه ،های نفوذ در بازارتصیکی از فر

 هاست.فروشگاه
 ند از:اعبارت توان استفاده نمودهایی که برای افزایش نفوذ در بازار میاز جمله رویکرد

شتریان را توانند با ایجاد شرایط مناسب، تعداد دفعات بازدید مها میفروشگاهاول( 
 افزایش داده و میزان خرید آنها را در هر بار مراجعه افزایش دهند.

بیشتر و افزایش ساعت  یهاجذب مشتریان جدید از طریق گشایش فروشگاهدوم( 
 .های موجودکاری فروشگاه

نامه نمایش کالاهای متنوع که منجر به افزایش خرید تفننی و خرید بدون بر سوم(
 .یان خواهد شدترمش

                                                      
1 . Growth Strategies 
2 . Market Penetration  
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1 . Growth Strategies 
2 . Market Penetration  
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 .آموزش پرسنل فروش چهارم(
 .افزایش کالاهای مکمل برای تکمیل سبد کالایی مشتریان پنجم(

 1بازار توسعه   -2
 جمله: از ،توان به طرق مختلف ایجاد نمودهای مناسب برای توسعه بازار را میفرصت

 ؛اد واحدهای جدید کالایی / خدماتیایج اول(
 ؛افزایش تنوع خدمات ارائه شده به مشتریان دوم(
 .دیدجهای جغرافیایی ریان در مکانهایی مناسب با سلیقه مشتاحداث فروشگاه سوم(

یزان ریسک های توسعه بازار به دلیل بالا بودن مشایان ذکر است که استفاده از فرصت
 .تری از مشتریان و نیازهای بازار داردز به اطلاعات دقیق و عملیآن، نیا

 ای:نجیرهز فروشگاه فعالیت چارچوب توسعه   -3
ها و های خود، به نیازتوانند در زمینه توسعه فعالیتمیای زنجیرههای فروشگاه
یند. توجه نما ،های مشتریان در یک چارچوب جدید و در یک بازار هدف مشابهخواسته

قابل  ،دکیای با سرمایه انافزودن چنین کالاها و خدماتی به طرح کلی فروشگاه زنجیره
  .ستا اجرا

 2گوناگونی بازار   -4
های مشتریان تواند با ایجاد هدف بازار جدید و شناسایی خواستهای میفروشگاه زنجیره

تم آنان و توسعه سیس در شرایط )کنونی / مشتریان جدید( و شناسایی وجه مشترک
 اطلاعات مدیریت، بازار جدیدی برای افزایش فروش ایجاد نماید.

  

                                                      
1 . Market Development 
2 . Diversification 
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 آمیخته بازاریابی درون فروشگاهی

درون فروشگاهی، مجموعه  بازاریابی یا آمیخته فروشگاه در بازاریابی عوامل کلیدی
منظور ایجاد ارزش برای فروشی بهای خردههای زنجیرهفروشگاه عواملی است که

 د.دهنمشتریان خود، مورد استفاده قرار می

را اولین بار نیل بوردن در سال « یبازاریاب آمیخته»با عنوان  بازاریابی عناصر مهم در
از دانشگاه بازرگانی هاروارد مطرح کرد. هرچند قبل از آن جروم مک کارتی در  1964
، توزیع و تبلیغات قیمت را برای چهار عامل مهم محصول،« فورپی»، سرواژه 1960سال 

 د.به کار برده بو

های مختلف با نظران مختلف مجموعه عوامل مهم را در حوزهآن نیز صاحبپس از 
سی  4پی در خدمات، 7توان به که از آن جمله می ،اندهای دیگری نشان دادهسرواژه

درون  بازاریابی در مهم عامل در این مطلب به بررسی چند. کرد اشارهغیره  در رقابت و
 یم.پردازفروشگاهی می

 مشتری راحتیـ 
و نزدیکی و دسترسی  فروشگاه از مکاناست و  مهم و گسترده ی، عاملمشتری راحتی

تا وجود پارکینگ و امکانات و تسهیلات را برای خرید راحت در  ،آسان به آن گرفته
گیرد. همچنین امروزه فراهم کردن امکان خرید الکترونیکی در برمی فروشگاه فضای

ابزارهای مهم در ایجاد راحتی برای مشتریان است. با توجه به ظهور انقلاب یکی دیگر از 
تر، خدمات کنندگان به دنبال محصولات راحتراحتی در دنیا، مشتریان و مصرف

عنوان یک مزیت رقابتی عمده و پایدار به که باید به ،تر هستندتر و خرید آسانسهل
 د.آن توجه شو
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 مشتری یایجاد ارزش و منفعت براـ 
این عامل به معنی مجموعه خدماتی است که مورد نیاز و خواست مشتریان است، 

شود. مشتریان، محصولات را کند و باعث ایجاد رضایت میانتظارات آنها را برآورده می
خریداری های محصولات و خدمات را کنند، بلکه منافع، مزایا و ارزشخریداری نمی

باید سعی کنند کالاهایی را  ،فروشیای خردههای زنجیرهفروشگاه کنند. از این رومی
تامین کنند که مورد نیاز و خواست مشتریان باشد و به بهترین شکل، انتظارات 

 د.عمیق باشمشتریان را برآورده کند. دامنه کالاها باید به اندازه کافی، وسیع و 

 مشتری زینهـ ه
، مچنینه تا حد ممکن، کاهش یابد. فروشگاه باید سعی شود تا هزینه مشتریان

کند، احساس کند در مقابل پولی که پرداخت می مشتری ها باید طوری باشد کهقیمت
 د.شوآورد و ریسک کمتری را متحمل میچیز باارزشی به دست می

 مشتری ارتباطات و روابطـ 
شود. پرداخته میای است که در آن به تبادل اطلاعات ارتباطات، فرآیند دوطرفه

بر این، عث ایجاد اعتماد خواهد شد. علاوهبا مشتری و فروشگاه ارتباطات متقابل بین
انتظارات  به شناخت بهتر نیازها، سلایق، علایق و مشتری ارتباطات اثربخش با

انجامد و پرداختن به این موارد، رضایت و وفاداری مشتریان را به دنبال مشتریان می
 ت.خواهد داش

شباهت بسیار دارد. هرچند « بازاریابی آمیخته»این عامل به عنصر تبلیغ و ترفیع در 
، روابط بازار تبلیغات نیست بلکه، ابزارهای متنوعی چون تحقیقات ارتباطات، صرفاً

و  بازاریابی مستقیم، پست الکترونیک و اینترنت، پایگاه داده بازاریابی عمومی،
 هایسازی سیستمگیرد. در همین راستا، طراحی و پیادهمی بر های وفاداری را درنامهبر
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یابد. ارتباط رو العاده میها، اهمیت فوقفروشگاه در« 1ارتباطات با مشتریان مدیریت»
فروشگاهی است و  بازاریابی وشندگان با مشتریان از موضوعات مهم دردر روی فر

ایفا  مشتری برقراری ارتباطات حضوری اثربخش و کارآمد، نقش بسیار مهمی در جذب
 د.خواهد کر

توان با سرواژه را می فروشگاه در مشتری فروشنده باعوامل مهم در ارتباط رو در روی 
 د:دیگری تحت عنوان شارپ که به معنی فروشنده تیزهوش و هوشیار است، نشان دا

فروشندگانی که همیشه آماده و  :2آماده به خدمت بودن/ لبخند بر لب داشتن
، محسوب مشتری جذب اساسی مترصد خدمتگزاری به مشتریان هستند، از عوامل

رو به »و « چسبندبه صندلی خود می»شوند. در مقابل، فروشندگانی که اصطلاحا می
خواهند بود. همچنین  مشتری در کار خود ناموفق و باعث گریز« ندارند مشتری سوی

طور مستقیم با که به فروشگاه و تمامی نقاطی از فروش هایشود در جایگاهتوصیه می
خند بر لب دارند. از کسانی استفاده شود که همیشه لب ،مشتریان در تماس هستند

به خوبی  ،«باز کند فروشگاه کسی که لبخند زدن بلد نیست، نباید»المثل چینی: ضرب
در موفقیت  مشتری بیانگر اهمیت چهره بشاش و گشاده و برخورد مناسب با

 د.باشفروشندگان می

دهد و در این ارتباط، حضوری گوش می مشتری یک فروشنده خوب به :3گوش دادن
پی  مشتری هایخواسته توان به نیازها وفعال دارد. از طریق گوش دادن است که می

باشد، البته و حضور وی می مشتری برد. همچنین، گوش دادن، نشانه توجه به
ای که آزاد بودن یا سلف سرویس بودن جزو مزایای های بزرگ و زنجیرهفروشگاه در

                                                      
1 . CRM 
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یابد. ارتباط رو العاده میها، اهمیت فوقفروشگاه در« 1ارتباطات با مشتریان مدیریت»
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دار نشود. لذا بهتر است شهخد مشتری باشد، باید مراقب بود که آزادیاساسی آنها می
برای اطلاعات بیشتر و نیز در زمان  مشتری فروشندگان، در صورت درخواست خود

مناسب که تشخیص زمان مناسب به میزان تجربه فروشندگان، بستگی دارد، ارتباط 
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پذیر ای در قبال مشتریان، مسوولیتفروشنده حرفه :1پذیریپاسخگویی و مسوولیت
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ای از اطلاعات فنی تواند دامنهکند. این اطلاعات میسازی میارتباط با مشتریان، پیاده
و برخورد  فروش های محصولات و خدمات تا راهکارهای افزایش مهارتو ویژگی

 د.را شامل شو مشتری با

بالاخره، فروشنده باید سعی کند در جایگاه یک مشاور به و  :2مشتری حل مسائل
 کند طرفداری خاص کالای یک حل مسائل مشتریان بپردازد. اینجا است که نباید از

 دهد، های لازم را انجامها و راهنمایی؛ بلکه باید مشورتورزد اصرار کالا یک خرید به یا
را  مشتری طور واضح و شفاف بیان کند و دستخصوصیات محصولات یا خدمات را به

برای انتخاب و قصد خرید باز بگذارد. اتخاذ رویکرد و نقش مشاور در فروشندگی به 
 د.ای خواهد کرالعادهایجاد اعتماد در مشتریان کمک فوق
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های ای، وجود کالاها در اندازههای زنجیرهفروشگاه ترین عوامل موفقیتیکی از مهم
ون تنوع افزمناسب، مقدار مناسب و ارائه آن در زمان و مکان مناسب است. افزایش روز

های بزرگ فروشگاه باعث افزایش قدرت انتخاب مشتریان شده است. امروزه در ،کالاها
قلم کالا  100،000قلم کالا وجود دارد. در برخی از آنها تا  20،000ای حدود زنجیره

نیازمند وجود  ،اثربخش این دامنه متنوع از کالاها مدیریت شود. کنترل ومشاهده می
های بندی محصولات است. امروزه شبکهیک سیستم کامپیوتری قوی و مبتنی بر طبقه

اند. همچنین تر کردهدگان را سهلکننها و تامینفروشگاه کامپیوتری، ارتباط بین
اینترنت و روابط تجاری الکترونیکی در حوزه بازارهای صنعتی و بازارهای مصرفی، 

کنندگان ها و تامینفروشگاه  افزایش سرعت و سهولت در روابط و مناسبات تجاری بین
 د.انو مشتریان را باعث شده

 فروشگاه به مشتری دهیامتیازـ 
دهی های مختلف را با هم مقایسه و امتیازفروشگاه طور دائم، خدماتمشتریان به

تیاز بالاتر است، شود. هر چه این امو بر این اساس، ذهنیتی در آنها ایجاد می کنندمی
، بیشتر اعتماد فروشگاه بیشتر است و مشتریان به مارک تجاری فروشگاه وجهه

باشد و مراقبت تر با مشتریان، اثربخش فروشگاه بر این، هر چه ارتباطاتکنند. علاوهمی
 د.انجام بگیرد، این امتیاز نیز بالاتر خواهد بو مشتری از

 رسانیو خدمت مشتری مراقبت ازـ 
رسانی برای  مشتریان و خدماتهای مراقبت از سازی برنامهدر پیاده فروشگاه موفقیت

انجامد. مشتریان وفادار چند ویژگی بسیار آنها به افزایش سطح وفاداری مشتریان می
برای مدت  فروشگاه مهم دارند: اولا خریدهای مجدد انجام خواهند داد و ارتباطشان با

، سودآوری آینده تضمین خواهد شد. در زمان طولانی، ادامه خواهد داشت و در نتیجه
پردازند و حتی برخی از به تبلیغ زبانی مثبت می فروشگاه ثانی، مشتریان وفادار برای
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طرفداری و  فروشگاه اند، به شدت ازآنها که مشتریان هوادار و حامی لقب گرفته
طور به فروشگاه کنند و در مقابل اظهار نظرهای منفی دیگران راجع بهپشتیبانی می

گیرند. سوم آنکه، مشتریان وفادار در رویارویی با اشتباهات احتمالی جدی موضع می
و  ؛تر هستندگیرد صبورتر و باگذشتیو کارکنان آن، صورت م فروشگاه که از سوی

بالاخره، مشتریان وفادار، کمتر تحت تاثیر تبلیغات و امتیازات اعطا شده از سوی رقبا 
گیرند و اصطلاحا نرخ مورد انتظار تغییر یا انتقال در آنها پایین است. از آنجا قرار می

عواملی نظیر: کیفیت خدمات، سرعت خدمات،  استخدماتی ها، فروشگاه که ماهیت کار
دقت خدمات، برخورد کارکنان، ظواهر و دکوراسیون و فرآیند خدمات، با اهمیت 

 د:آیها ارائه داد در زیر میفروشگاه توان درهستند. برخی از خدماتی که می

 و های باردار ایجاد واحد کمک به مشتریان خاص )مانند: افراد مسن، خانم
 ؛(غیره

 ؛تعبیه مکانی برای نگهداری و مراقبت از فرزندان مشتریان 

 عنوان مثال: تحویل در برای مشتریان کلیدی و وفادار به ارائه خدمات ویژه
 .(1392)پیمان، ی تلفن فروش منزل و

 گذاری کالاهای قیمتها و استراتژیـ تکنیک3ـ2ـ2ـ2
کنند. این قیمت کنند قیمتی را معین میها برای کالاها و خدماتی که عرضه میشرکت

اجاره بها، هزینه داشتن ممکن است در قالب مفاهیم گوناگون مانند شهریه، حق العمل، 
عنوان شود. در بین اجزای آمیزه بازاریابی، قیمت تنها عاملی است که  محصول و غیره،

شود. همچنین قیمت انعطاف پذیرترین عامل آمیزه بازاریابی موجب ایجاد درآمد می
سرعت آن را تغییر داد. اگرچه رقابت بر سر قیمت توان بهچرا که می ،شودشناخته می
امکان حل  ا آن روبرو هستند، اما بعضاًها بترین مسائلی است که شرکتیکی از مهم

ها تنها بر اساس بهترین ای عالی وجود ندارد. در بسیاری از موارد شرکتمسئله به شیوه
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های ورزند. اگر چه اکثر فروشگاهدانش موجود در سازمان به انجام آن اقدام می
ی در ایشان گذارکنند، اما قیمتای تمامی محصولات عرضه شده را تولید نمیزنجیره

کند. در این قسمت ابتدا به گذاری تبعیت میهایی جزئی از روال عادی قیمتبا تفاوت
 یبندطبقه ،پردازیم. سپس در بخش دومگذاری میهای کلی قیمتبررسی سیاست

بخش  شود. در نهایت دربررسی می مختلف طیدر شرا متیهای مربوط به قیاستراتژ
فروشی مورد ای خردههای زنجیرهی در فروشگاهگذارسوم، دو استراتژی اصلی قیمت

 گیرد. بحث قرار می
 گذاریهای کلی قیمتبخش اول: سیاست
-گردند. ابتدا قیمتگذاری بررسی میهای کلی در ارتباط با قیمتدر این بخش سیاست

های گذاری، استراتژیگردد سپس با بررسی اهمیت و اهداف قیمتگذاری تعریف می
گردد. در نهایت مراحل ین میعوامل موثر بر آن تعی گذاری مشخص ومتاصلی قی

 شوند.گذاری به ترتیب مشخص میقیمت
 گذاریتعریف قیمت و قیمت

قیمت از لحاظ لغوی به معنی سنجش، ارزیابی، اندازه و معیار است. ولیکن قیمت در 
گردد. واحد پول بیان میای کالا و خدمت که به صورت بازار عبارت است از ارزش مبادله

عنوان تعیین قیمت برای کالا یا خدمات خواه به صورت گذاری به صورت ساده بهقیمت
معرفی شده است. فعالیتی که به صورت یک فرایند مداوم و پیوسته  ،دستی یا خودکار

 ،رسد؛ این تداوم ناشی از تغییرات محیطی و عدم ثبات شرایط بازار استبه انجام می
 کند. جرح و تعدیل قیمت را ایجاب می ضاًکه بع

 گذاریاهمیت قیمت
های صحیح در انتخاب ارائه محصولات بهتر نسبت به سایر رقبا و استفاده از گام

استراتژی برای رسیدن به موقعیت مطلوب در مقابل رقبا، جزء اصول مهم سودآوری 
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ای به باشد تا به گونه در مدل کسب و کار بنگاه است. بنابراین یک بنگاه باید قادر
که بتواند درآمدهایی متناسب با ارزش ارائه شده به  ،گذاری محصولاتش بپردازدقیمت

مشتری بدست آورد و به این ترتیب موقعیتش را نسبت به مشتریان، کالاهای مکمل، 
ترین جزء از مدل گذاری مهمحفظ نماید. به بیانی دیگر قیمت ،رقبا و تازه واردین بالقوه

 و تصمیمات در مورد آن تاثیر اساسی بر روی سودآوری بنگاه دارد.  ؛کسب و کار است
 شود:ویی به برخی از سوالات مهم، معین میگگذاری موفق با پاسخقیمت

ـ چگونه قیمت کالا یا خدمات تنظیم شود تا بتواند به درستی بین مزایایی که بنگاه به 
 باط منطقی ایجاد کند؟کند و هزینه آنها ارتمشتریان عرضه می

 ـ چه زمانی لازم است تا بنگاه قیمت هایش را کاهش یا افزایش دهد؟
 العمل رقبا و مشتریان در مقابل تغییرات قیمت چگونه خواهد بود؟ـ عکس

فروشی بیش از حد محصولاتش فروشی و یا ارزانـ چه زمانی لازم است تا بنگاه به گران
 بپردازد؟

 گذاریاهداف قیمت
گذاری مناسب کالاها و خدمات خود ها پنج هدف مهم را با قیمتطور کلی شرکتبه

 ند از:اکنند. این اهداف عبارتدنبال می
هایی است که با ظرفیت مازاد، ـ حفظ بقاء و ادامه حیات: این هدف مناسب شرکت1

اند. چنانچه قیمت کنندگان دچار مشکل شدهرقابت شدید و تغییرات دائمی مصرف
توان همچنان به های ثابت را پوشش دهد، میهای متغیر و برخی از هزینهواند هزینهبت

 حیات تجاری خود ادامه داد.
ـ به حداکثر رساندن سود فعلی: برای اینکه شرکتی بتواند سود کنونی خود را به 2

های مختلف را برآورد کند و های مربوط به قیمتحداکثر برساند، باید تقاضا و هزینه
نگاه قیمتی را انتخاب کند که بیشترین سود جاری، جریان نقدی یا بازده سرمایه را آ
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برای شرکت به ارمغان آورد. البته در صورت تاکید بیش از حد بر سود جاری و عدم 
های احتمالی رقبا و توجه به اثرات ناشی از سایر متغیرهای آمیزه بازاریابی، واکنش

 عملکرد شرکت را به مخاطره خواهد انداخت. ،دتهای قانونی، در بلندممحدودیت
ها بر این باورند که دستیابی به حجم ـ به حداکثر رساندن سهم بازار: برخی شرکت3

فروش بیشتر باعث خواهد شد بهای تمام شده هر واحد کاهش یافته و در نتیجه در 
رای رسوخ در هایی بدیگر چنین شرکتعبارتیابند. بهمدت به سود بیشتری دست بلند

تواند در کنند. این استراتژی میترین سطح تعیین میهای خود را در پایینبازار، قیمت
 شرایط زیر مناسب باشد:

 زه نسبت به قیمت حساسیت نشان دهد؛ـ بازار بیش از اندا
 های تولید و توزیع کاهش یابند؛نهـ با کسب تجربه هزی

 ا شود.ـ قیمت پایین موجب از صحنه خارج شدن رقب
کنند و ها را در سطح بالا تعیین میها قیمتـ کشیدن عصاره بازار: برخی شرکت4

توانند به این هدف ها در شرایط زیر میکشند. شرکتبدین وسیله عصاره بازار را می
 دست یابند:

 ؛ـ میزان تقاضا در بازار بالا باشد
نترل کرد که شرکت ناگزیر ای کـ بتوان هزینه تولید محصول در حجم اندک را به گونه

 ، یا کاهش دهد؛نباشد برخی از مزایای محصول را به دلیل موارد اقتصادی حذف کند
 های رقیب به بازار نشود؛ـ تعیین قیمت اولیه در سطح بالا باعث جلب توجه شرکت

ـ تعیین قیمت در سطح بالا این تصور را در ذهن خریداران ایجاد کند که شرکت و 
 نسبت به رقبا در سطحی بالاتر قرار دارند.محصولات آن 

هایی که هدف آنها عرضه محصولات با کیفیت ـ پیشرو شدن از نظر کیفیت: شرکت5
 ،کنندهای خاصی به بازار عرضه میبالا است، محصولاتی با کیفیت بسیار بالا با ویژگی
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توانند به این هدف ها در شرایط زیر میکشند. شرکتبدین وسیله عصاره بازار را می
 دست یابند:

 ؛ـ میزان تقاضا در بازار بالا باشد
نترل کرد که شرکت ناگزیر ای کـ بتوان هزینه تولید محصول در حجم اندک را به گونه

 ، یا کاهش دهد؛نباشد برخی از مزایای محصول را به دلیل موارد اقتصادی حذف کند
 های رقیب به بازار نشود؛ـ تعیین قیمت اولیه در سطح بالا باعث جلب توجه شرکت

ـ تعیین قیمت در سطح بالا این تصور را در ذهن خریداران ایجاد کند که شرکت و 
 نسبت به رقبا در سطحی بالاتر قرار دارند.محصولات آن 

هایی که هدف آنها عرضه محصولات با کیفیت ـ پیشرو شدن از نظر کیفیت: شرکت5
 ،کنندهای خاصی به بازار عرضه میبالا است، محصولاتی با کیفیت بسیار بالا با ویژگی
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هایی توانند منافع و مزایای بیشتری به خریداران ارائه کنند. چنین شرکتکه می
 ها را در سطحی بالاتر تعیین کنند.توانند قیمتمی

 گذاریعوامل موثر در قیمت
که از میان آنها این سه عامل نقش و اهمیت  گذاری موثر هستندچندین عامل در قیمت

 د.نای دارویژه
 ی که مشتری برای محصول قائل است؛ن ارزشـ بالاترین میزا 1
 آید؛های رقبا بدست میها و قیمتلـ سودی که از محصو 2
 .گذاری بنگاهـ استراتژی قیمت 3

 ند از:اگذاری کالا عبارتدیگر عوامل موثر در قیمت
ترین آنها بقای شرکت و تداوم حضور در بازار است، قیمت کالا اهداف بازاریابی: که مهم

به حداکثر سود مورد انتظار  ای تعیین شود که ضامن بقای شرکت با توجهبه گونه باید
با توجه به کیفیت  ،گذاری پایینلذا برای بدست آوردن رهبری بازار باید قیمت باشد.
مورد نظر کارشناسان مربوطه قرار گیرد. قیمت تنها رکن از عناصر بازاریابی است  ،کالا

مگی دارای هزینه هستند، لذا ود و بقیه عناصر بازاریابی هشکه باعث ایجاد درآمد می
 گذاری کالا بدون توجه به سایر عناصر بازاریابی اشتباه است.قیمت

ترکیب عناصر بازاریابی: تعیین قیمت کالا باید با طراحی، توزیع و تبلیغات کالا هماهنگ 
 زیرا باید نقش همه عوامل لازم برای تعیین قیمت در نظر گرفته شود. .باشد

های تولید، توزیع و فروش عامل هزینه: هنگام تهیه یک برنامه بازاریابی کلیه هزینه
های ثابت و باشد که شامل انواع هزینهگذاری کالا میای در قیمتکنندهعامل تعیین
 متغیر است.

ها قیمت توسط مدیران بازاریابی، بازرگانی و ب شرکتگذاری: در اغلسازمان قیمت
 شود.محصول تعیین می
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ماهیت بازار: قیمت تابعی ار عرضه و تقاضای کل با توجه به مطلوبیت کالا در نقطه 
باشد که در بازارهای مختلف نظیر بازار رقابت کامل، تعادل منحنی عرضه و تقاضا می

 مل متفاوت است.بازار انحصاری چند قطبی و انحصار کا
گذاری کالا قیمت رقبا: با توجه به کیفیت محصول در شرایط رقابتی بر سیاست قیمت

 تاثیر بسزایی دارد.
شرایط اقتصادی: با توجه به میزان نرخ تورم، نرخ بهره، رونق یا رکود اقتصادی بر 

 دهند.های تولید اثر گذاشته و لذا قیمت کالا را تحت تاثیر قرار میهزینه
شود در تعیین های فروش میهای توزیع و شبکهوامل توزیع: سودی که نصیب واسطهع

 قیمت کالا بسیار موثرند.
گذاری ین و مقررات دولتی مرتبط با قیمتقوانین و مقررات: بازاریابان بایستی از قوان

 کالا اطلاع کافی داشته باشند.

 گذاریمراحل قیمت
 شود.انجام میگذاری در شش مرحله اصلی زیر قیمت

 ؛گذاریمرحله اول: تعیین هدف بلند مدت قیمت
 گذاری از تنوع بالایی برخوردارند که در قسمت قبل توضیح داده شد.اهداف قیمت

 ؛مرحله دوم: تعیین میزان تقاضا
های شود و از این رو، بر هدفهر قیمتی منجر به ایجاد سطح متفاوتی از تقاضا می

ها و تقاضاهای حاصل فاوت خواهد گذاشت. رابطه بین قیمتبازاریابی شرکت اثری مت
شود که یک منحنی تقاضا به وجود آید. برای تعیین میزان تقاضا لازم است باعث می

که حساسیت تقاضا نسبت به قیمت، برآورد منحنی تقاضا و کشش تقاضا در برابر تغییر 
 نیز، مورد بررسی قرار گیرند؛ قیمت

 هاینهمرحله سوم: برآورد هز
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 هاینهمرحله سوم: برآورد هز
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گیرد، در حالی که تقاضا سقف قیمتی را که شرکت برای محصولات خود در نظر می
اساس هر شرکتی باید قیمتی  این ها کف را تعیین خواهند کرد. برکند، هزینهتعیین می

های تولید، پخش و فروش محصول را پوشش دهد و را در نظر بگیرد که بتواند هزینه
 پذیرفته، بازده معقولی ارائه کند.برای کار و ریسکی که شرکت 

 ؛های شرکت رقیبها و هزینهمرحله چهارم: تجزیه تحلیل محصولات، قیمت
کند، باید ها را برآورد میهنگامی که شرکت با توجه به تقاضای بازار قیمت و هزینه

های رقیب و واکنش آنها در برابر قیمت محصولات خود های شرکتها و قیمتهزینه
 د.نتوجه قرار دهند و در محاسبات خود منظور کن را مورد

 ؛گذاریمرحله پنجم: انتخاب روش قیمت
روش مناسب  ،گذاری توضیح داده شدههای متنوع قیمتدر این مرحله باید از بین روش

 را انتخاب کرد. 
 مرحله ششم: انتخاب قیمت نهایی

هایی که دامنه قیمتشوند گذاری مورد بحث در مرحله قبل، باعث میهای قیمتروش
محدود شود و به قیمت نهایی برسد. البته شرکت  ،تواند انتخاب کندکه شرکت می

گذار را نیز مورد توجه قرار ایی ناگزیر است عوامل دیگر تاثیرهنگام انتخاب قیمت نه
شناسی، گذاری بر مبنای روانند از: قیمتادهد. برخی از این عوامل تاثیرگذار عبارت

گذاری شرکت و اثر های قیمتای آمیزه بازاریابی تاثیرگذار بر قیمت، سیاستسایر اجز
 ها.قیمت بر سایر گروه

 گذاریهای قیمتبخش دوم: استراتژی
 یک شرکت اغلب باید تصمیم بگیرد که: 

  قیمت خود را کاهش دهد یا افزایش؛ (1
  دیدش را بالا تعیین کند یا پایین؛( قیمت محصولات ج2
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  واره ثابت در نظر بگیرد یا متغیر؛محصول را هم( قیمت 3
 ای.ت استفاده کند یا مزایدهگذاری ثابهای قیمت( از طرح4
گذاری ها، استراتژی قیمتای از این راهطور کلی به انتخاب یک راه یا مجموعهبه

های مطرح شده در ی استراتژیبندگویند. در این بخش از دو دیدگاه به دستهمی
گذاری بر مبنای کسب و کار های اصلی قیمتم. ابتدا استراتژیپردازیاری میگذقیمت

شرایط مختلف قیمت محصول  های مربوط بهگردند و سپس استراتژیمعرفی می
 گردند.بندی میطبقه

 گذاریهای اصلی قیمتاستراتژی
مدل گذاری انتخاب شده، گذاری تابعی از استراتژی قیمتمتموفقیت یک استراتژی قی

گذاری با مدل کسب و کار است. برخی ار و خصوصاً تناسب استراتژی قیمتکسب و ک
 ند از:اگذاری از این دیدگاه عبارتهای اصلی قیمتاز استراتژی

گیری: در این روش، بنگاه محصول جدید را با قیمت بالا، در زمانی که ( روش کره1
وقتی رقبا وارد بازار شدند، قیمت را کند و هیچ رقیبی در بازار وجود ندارد، عرضه می

شود، تقاضا برای این آورد. دلیل قیمت بالا در ابتدا این است که فرض میپایین می
ن زیادی را جذب بازار جدید بدون کشش است و به تبع آن قیمت پایین، خریدارا

 ند.ککننده بالقوه بسیار خوب کار میگیری در بازارهایی با مصرفکند. روش کرهنمی
ای، بنگاه برای رخنه در بازار، در گذاری رخنهای: در روش قیمتگذاری رخنه( قیمت2

نماید. هدف از این روش ابتدا محصولی را با قیمت بسیار پایین و یا مجانی ارائه می
دستیابی به سهم بازار بالا، قابل قبول و یا استانداردسازی بازار است. بسیاری از 

کند. لازم به ذکر است که انش از این استراتژی استفاده میمحصولات مبتنی بر د
گذاری پایین ممکن است تصویر ذهنی مبتنی بر نامرغوب بودن کالا را سیاست قیمت

 ای بکار گرفته شود.در ذهن مشتری ایجاد نماید و این تاکتیک باید با دقت نظر ویژه
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محصول را در کنار هم و با ای: در این روش بنگاه دو یا چند گذاری دسته( قیمت3
 فروشد.قیمتی کمتر از مجموع قیمت تک تک اقلام، می

کند، یکی ای: در این روش فروشنده دو قیمت را تعیین میگذاری دو تعرفه( قیمت4
 برای حق استفاده از محصول و دیگری برای تعداد واحد مصرفی.

ها کاهش خرید، قیمت گذاری میزان خرید: در این روش با افزایش میزان( قیمت5
های تنظیم قیمت، قیمت تنظیم شده برای یابد. در این روش با استفاده از روشمی

 یابد.ها کاهش میتعداد متوسط بدست آمده و سپس برای میزان خرید بیشتر، قیمت
بندی شده مشتریان براساس خصوصیاتشان دسته بندی قیمت: در این روش( دسته6

 د.نکنفاوتی را برای هر دسته پیشنهاد میهای متو بنگاه قیمت
گذاری صحیح قادر است تا اهداف خاصی را دنبال کند. یک شرکت از طریق قیمت

-رقبا به بازار شود و یا با یکسانتواند مانع ورود عنوان مثال با تعیین قیمت پایین میبه

قیمت یک کالا تواند ثبات را در بازار ایجاد کند. لذا تعیین درست سازی قیمت می
تواند اهداف دیگر شرکت را نیز تامین ضمن کمک به بازاریابی سایر محصولات، می

های فروش سبب ایجاد وفاداری و جذب بیشتر مشتریان نماید و با جلب حمایت واسطه
 گردد.

 فروشیای خردههای زنجیرهگذاری در فروشگاهبخش سوم: قیمت
از آن  ،ی مختلفی را به مشتریانشان عرضه کنندکنند تا مزایاها تلاش میفروشخرده

وه، علاان و به مقدار مورد نیاز است. بهجمله در دسترس قرار دادن کالا در مکان، زم
فرصتی تا کالا را ببینند  :نظیر ،آورندها خدماتی را برای مشتریان فراهم میفروشخرده

مزایا، مشتریان پولی را تحت  و یا حتی پیش از خرید آن را امتحان کنند. در مقابل این
های گیریپردازند. اهمیت تصمیمها میفروشعنوان قیمت کالا یا خدمات به خرده

های بیشتری امروزه مشتریان از یک سو گزینه ی در حال رشد استگذارمرتبط با قیمت
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های در دسترس در برای انتخاب و از سوی دیگر اطلاعات بیشتری هم درباره گزینه
ر دارند؛ بنابراین در هنگام خرید به دنبال کسب بهترین ارزش هستند. ارزش، نسبتی بازا

کنند )مزیت ادراک شده محصولات و خدماتی از چیزی است که مشتریان دریافت می
ها باید همواره فروشکند( به آنچه باید برای آن بپردازند. خردهکه خرده فروش ارائه می

هند تا بیشتر فروش را تحریک کنند. این کار از طریق ارزش ارائه شده را افزایش د
توانند شامل حس خوب گردد؛ مزایایی که میافزایش مزایای ادراک شده انجام می

خرید در یک محیط دوستانه یا زیبا، امکان استفاده از محصول با کیفیت بالا و یا فقط 
های ها قیمتفروشپرداخت قیمت کمتر برای یک کالای اساسی باشد. قطعا اگر خرده

دهند تعیین کنند، فروش و سودشان کاهش بالاتری به نسبت مزایایی که ارائه می
های خیلی کمی را در نظر بگیرند، ممکن است فروش یابد. برعکس، اگر قیمتمی

-یابد. خردهن تر، سودشان کاهش میافزایش یابد، اما احتمالا به علت حاشیه سود پایی

کنند، باید پیشنهاد اینکه ارزش جذابی را به مشتریان خود عرضه میبر ها، علاوهفروش
گذاری را نیز در نظر های قانونی مرتبط با قیمتارزش از طرف رقبانشان و محدودیت

 گذاری درست گاهاًبگیرند؛ بنابراین قیمت
ها به فروشگذاری متداول را که خردهاست. در ادامه دو استراتژی قیمت چالش برانگیز

 کنیم. بررسی می ،برندکار می
 یفروشخردهگذاری های قیمتاستراتژی

گذاری بالا/ ز: قیمتها عبارت است افروشیگذاری در خردهدو استراتژی متداول قیمت
ها مزایا و معایبی دارند که گذاری همواره پایین. هر یک از این استراتژیپایین و قیمت

 شوند.در ادامه توضیح داده می
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 گذاری بالا / پایینقیمت
هفتگی  گذاری بالا / پایین، مکررا )معمولاًها با استفاده از استراتژی قیمتفروشخرده

دهند. این یا ماهیانه( از طریق فروش ویژه، نسبت به قیمت اولیه کالا تخفیف می
اما برخی مشتریان یاد  ،استراتژی برای تحریک مشتریان به خرید مناسب است

که همواره انتظار حراج داشته باشند و خریدهای خود را تا زمانی که کالای  گیرندمی
 تر خریداری کنند.تا آن را به قیمت پایین ،اندازندمورد نظر به حراج برود به تعویق می

 گذاری همواره پایینقیمت
 هایها، مراکز بازسازی خانه، و فروشگاهها، به ویژه سوپرمارکتبسیاری از خرده فروش

گیرند. در این استراتژی، گذاری همواره پایین را در پیش میدار، استراتژی قیمتتخفیف
هایی در سطحی میان قیمت معمولی غیرحراج و قیمت حراج با تاکید روی قیمت

گذاری های پیرو این استراتژی، قیمتروشتخفیف زیاد است. با اینکه خرده ف
البته نه به  - کنندفروش ویژه نیز برگزار میپذیرند، گاهی حراج و تری را میمنسجم

 اندازه رقبای با رویکرد استراتژی بالا / پایین.
کننده است؛ زیرا پایین به معنی اهتا حدی گمر« گذاری همواره پایینقیمت»اصطلاح 

های پایین هر روزه ها با استفاده از قیمتفروشترین نیست. با اینکه خردهپایین
های بازار را در ترین قیمتهای پایین دست بیابند، همیشه پایینقیمتکوشند تا به می

اختیار ندارند. اما در هر زمان مفروضی لازم است تا تلاش نمایند تا قیمت محصولاتشان 
دهد که فروشی نشان میانداز خردهیمت در دسترس در بازار باشد. چشمترین قپایین

های همواره پایین، در طی زمان، راهبردشان تفروشان دارای استراتژی قیماکثر خرده
-کنند. زیرا برای تقویت راهبرد، بسیاری از خردهرا به علت سختی آن معکوس می

استی که به شوند تا سیاست تضمین قیمت پایین را بپذیرند. سیفروشان مجبور می
فروش کمترین قیمت بازار را برای فروش خردهدهد که مشتریان تضمین می
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دهد که هر قیمت پایینی تش در نظر گرفته است. این تضمین معمولا وعده میمحصولا
که در بازار پیدا شود، یا با قیمت ایشان هماهنگ است یا قیمت ایشان آن را شکست 

التفاوت دهد. سیاستی که در نهایت ممکن است منجر به پرداخت ضریبی از مابهمی
 ت شود.ترین قیممیان قیمت عرضه فروشنده و پایین

کنندگان نگران های بالا/ پایین، بسیاری از مصرففروشی با استراتژی قیمتدر خرده
هستند که هنگام خرید کالای با قیمت کامل، مبلغ زیادی را بپردازند؛ بنابراین منتظر 

ها ها را بخرند. با این حال بسیاری از شرکتمانند تا محصولات حراج شوند و بعد آنمی
ها که تغییر رفتارهای مشتری دشوار است. در نتیجه اکثر این شرکتاند دریافته
د. از سوی اند که ضروری است که رویدادهای فروش ویژه و حراج را بازگردانندریافته

گذاری همواره پایین، فروش به بسیاری از مشتریان سخت دیگر با استراتژی قیمت
-درصد مصرف 75ت که تقریبا است. برای نمونه یک گروه تحقیقات امریکایی دریاف

ها ترغیب شتر از پنجاه درصد لازم است تا آنهای بیاند که تخفیفکنندگان بیان کرده
به خرید کالایی شوند. لذا هر دو استراتژی مزایای و معایبی را به دنبال خواهد داشت 

عی های مقطوفروشی و قیمتهای خردهکه در ادامه ذکر خواهد شد. با افزایش فروشگاه
روز به روز انتظار مشتریان در حال افزایش است. موردی  ،که همواره در حال تغییر است
ها با فروش نادرست و چرخه فروش ویژه به راه فروشکه نه مشتریان بلکه خرده

اند. در نتیجه روز به روز مشتریان انتظار بالاتری برای خدمات برتر و دستیابی انداخته
 رند.به کالاهای انحصاری دا

 گذاریهای قیمتیاستراتژمزایای 
 پایین مزایای زیر را به همراه دارد: گذاری بالا /استراتژی قیمت

 ها امکان فروشپایین به خردهگذاری بالا / دهد. قیمتسود را افزایش می
به دنبال رفع  دهد که از مشتریانی که به قیمت حساس نیستند و سریعاًمی
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 ها امکان فروشپایین به خردهگذاری بالا / دهد. قیمتسود را افزایش می
به دنبال رفع  دهد که از مشتریانی که به قیمت حساس نیستند و سریعاًمی
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باشند، مبلغ بیشتری را دریافت کنند و از مشتریانی که به قیمت نیاز خود می
توانند رفع نیاز خود را تا هنگام فروش ویژه و حراج به حساس بوده و می

 دریافت کنند. کمتری تعویق بیاندازند، مبلغ

 فاق ات« تا هست، آن را بگیر»آفریند. گاهی در زمان حراج فضای هیجان می
کند و مشتری زیاد، جذب می افتد. حراج، مشتریان زیادی را به خودمی

کنند های پایین را اضافه میها قیمتفروشآفرین است. برخی خردههیجان
های داخل فروشگاهی ویژه مانند نمایش محصول، اشانتیون و و با فعالیت

ه تفاوت دهد هر چکنند. تحقیقات نشان میتبلیغات می ،هاحضور ستاره
فروش و قیمت حراج بیشتر باشد، ارزش ادراک شده میان قیمت اولیه خرده

 بیشتر خواهد بود.

 رساند. فروش ویژه و حراج به خرده کالای کند فروش را به فروش می
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 خلاص شوند.

 مزایای خودش را به شرح زیر دارد: ،هم گذاری همواره پاییناستراتژی قیمت
 مشتریان به  کند. بسیاری ازهای پایین مطمئن میمشتریان را از قیمت

اند که فقط در زمان فروشی شک دارند و شرطی شدههای اولیه خردهقیمت
گذاری بالا / پایین خصه اصلی استراتژی قیمتکه مش ،حراج خرید کنند
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 های ثابت ناشی از دهد. قیمتهای تبلیغاتی و عملیاتی را کاهش میهزینه
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های کارگری شامل های همواره پایین لازم نیست هزینهاستراتژی قیمت
تبلیغات مربوط به  های قیمت و طراحی و نصبو نشانه هاتغییر برچسب

 حراج را بپردازند.

 بخشد. دهد و مدیریت موجودی را بهبود میخالی شدن انبار را کاهش می
 ،هااضافی فرستاده شده به فروشگاههای همواره پایین کالای استراتژی قیمت

دهد. در نتیجه ها را کاهش میبه خاطر جبران تقاضای ناشی از پروموشن
هایشان را با قطعیت بیشتری اداره کنند. توانند موجودیها میفروشخرده

تر است که در نهایت منجر به معنی مشتریان راضی ،خالی شدن انبار کمتر
فروش هر چه بیشتر بتواند الگوی علاوه خرده شود. بهروش بیشتر میبه ف

بینی کند، قادر است گردش موجودی را از طریق تقاضای مشتری را پیش
بهبود  ،کاهش موجودی متوسط مورد نیاز برای فروش ویژه و انبار پشتیبان

 دهد.

 فروشیهای خردهملاحظات در تعیین قیمت
گیرند فروشی در نظر میخرده هایها در تعیین قیمتفروشچهار عاملی که خرده

( 4( رقابت و )3( هزینه کالا، )2کنندگان، )( حساسیت قیمت مصرف1ند از: )اعبارت
 های قانونی. محدودیت

یابد؛ زیرا مشتریان هر چه قیمت محصول افزایش یابد، فروش محصول کاهش می عموماً
رد. حساسیت قیمت کنند که محصول به اندازه کافی ارزش خرید داکمتری احساس می
کند که چند واحد در سطوح قیمتی مختلف فروخته خواهد شد. مشتریان تعیین می

ها افزایش اگر مشتریان در بازار هدف خیلی حساس به قیمت باشند، وقتی قیمت
یابند، فروش کاهش چشمگیری خواهد داشت. طبیعتا اگر مشتریان خیلی به قیمت می

ها، فروش کاهش چشمگیری نخواهد داشت. عوامل حساس نباشند، با افزایش قیمت
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گذارند. نخست هر چه محصول یا خدمت متفاوتی بر حساسیت قیمت محصول تاثیر می
رود که قیمت حساس باشد. ال میبیشتری داشته باشد، بیشتر احتم جایگزین هایکالا

ای تجملاتی اما کالاه ،های بسیاری برای سس مایونز وجود داردعنوان نمونه جایگزینبه
برنددار تقریبا هیچ جایگزینی ندارند و از نظر قیمت غیرحساس هستند. دوم اینکه 

هستند از نظر قیمت غیرحساس هستند، محصولات و خدماتی که مایحتاج ضروری 
که بلیط هواپیما برای تعطیلات از نظر قیمت حالیهای پزشکی؛ درمانند مراقبت

کننده گران هستند از نسبت به درآمد مصرف محصولاتی که حساس است. سوم اینکه
اما محصولات  ،نظر قیمت حساس هستند؛ مثل خوردو که از نظر قیمت حساس است

 روند.لبنی غیرحساس به شمار می
به دنبال بهترین ارزش  های بسیاری برای کالاها و خدمات دارند و نوعاًمشتریان گزینه

کنند، های خودشان را تعیین میکه قیمتها هم، وقتی فروشهستند؛ بنابراین خرده
های رقبا هستند. بحث قبل درباره تعیین قیمت براساس حساسیت نیازمند قیمت
گیرد. مثلا فرض کنید که فروشگاهی تاثیرات قیمت رقبا را نادیده می ،قیمت مشتری

تومان تعیین کرده است، قیمت  7500که قیمت یک کالا را بر اساس فرمولی مشخص 
تومان کاهش دهد تا فروش و سود را افزایش بدهد. اگر افزایش فروش رخ  7000ا را ت

ها برای جلوگیری از کاهشی در فروش خود با کاهش قیمت هایشان دهد، سایر فروشگاه
کننده ممکن است دهند. در نهایت فروشگاه آزمایشتومان واکنش نشان می 7000به 

 بر فروش و سود داشته است.درک نکند که قیمت جدید چه تاثیر مشخصی 
-ابه رقبا تعیین کنند. سیاست قیمتتوانند قیمت را بالاتر، زیر یا مشها میفروشخرده

فروش و موقعیت نسبی بازارش اید به موازات استراتژی کلی خردهگذاری منتخب ب
کوشد محصولاتی را که باشد. مثلا سامسونگ و اپل را در نظر بگیرید. سامسونگ می

فروشد زیر قیمت رقبایش بفروشد. برعکس اپل مزایای بسیاری ورای کالای صرف می
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دهد. نام برندش و خدمات پس از فروش مشتریان را مطمئن به مشتریانش ارائه می
فرد بهها از خرید گوشی خود راضی خواهند بود. به علت ماهیت منحصرکند که آنمی

 تر از رقبایش تعیین کند.هایش را بالاعرضه، اپل قادر است قیمت
آوری ای قیمتی را درباره رقبایشان جمعهها به صورت روتین دادهفروشبیشتر خرده

یا  ،تا ببینند آیا نیازی به تنظیم قیمت هایشان دارند تا رقابتی باقی بمانند ،کنندمی
 .شودآوری میاستفاده از کارکنان فروشگاه جمع با های قیمتی رقابتی نوعاًخیر. داده
های قیمتی وری دادهآد دارند که به صورت تخصصی به جمعهایی نیز وجواما شرکت
 کنند.اقدام می

ها سود خود را با تعیین قیمت برپایه حساسیت به قیمت فروشاز لحاظ نظری، خرده
ها این است که ممکن رسانند. یکی از محدودیتبه حداکثر می ،مشتریان و هزینه کالا

گیرند، به شکست بیانجامد. هایی که رقبا در نظر میبا توجه به قیمت است این کار
یمت هر قلم مشکل دیگر این است که اجرای این رویکرد مستلزم دانش حساسیت ق

هایی برای بیش از پنجاه هزار واحد ها باید قیمتفروشجنس است. بسیاری خرده
 ها عملاًگذاری بگیرند. آنقیمتکنند و هر ماه هزاران تصمیم نگهداری در انبار تعیین 

های توانند آزمایش بکنند یا برای تعیین حساسیت قیمت هر قلم جنس، تحلیلنمی
 آماری انجام دهند.

ها با افزایش درصدی از هزینه کالا، قیمت اولیه از لحاظ اجرایی، بیشتر خرده فروش
اسیت قیمت کنند. سپس این قیمت اولیه براساس حسمحصولات خود را تعیین می

ای های زنجیرهد در فروشگاهشود. این رویکرتنظیم می ،گذاری رقابتیمشتری و قیمت
ای متناسب با تعداد شعبات های زنجیرهفروش اندکی متفاوت است. زیرا فروشگاهخرده

کنندگان ای که تامینخود از قدرت چانه زنی بالاتری برخواردار خواهند شد، به گونه
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هم از لحاظ میزان فروش  یابند،ا برای حیات خود الزامی میها روشگاهحضور در این فر
 و هم از لحاظ حضور در یک ویترین سراسری. 

 آید:قیمت فروش کالا از رابطه زیر بدست می نوعاً ،فروشی تکیدر یک فروشگاه خرده
یروی میع سفارش، نسربار شامل انبار، تجهای قیمت تمام شده کالا در کارخانه + هزینه

کننده + سود کننده + سود واسطه اول، دوم و غیره یا پخش+ سود تولید انسانی و غیره
 فروش = قیمت فروش کالاخرده

کننده داشته باشد، مشکلی در محاسبه آن به عمل نخواهد اگر محصول قیمت مصرف
فروش طور مثال اگر قیمت شود. بهسمت چپ در نظر گرفته می آمد و تنها محاسبات از

 10واحد قیمت تمام شده کالا در کارخانه،  35واحد در نظر بگیریم نوعاً  100کالا را 
کننده واحد سود پخش 20تا  15 کننده،واحد سود تولید 20تا  15سربار،  واحد هزینه
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ای با ژهواحد به فروش برساند، این مبلغ باعث ایجاد فروش وی 60محصول را به قیمت 
 .(1393)زندی،  درصد تخفیف خواهد شد 40

چیدمان و مرچندایزینگ در  ،اصول طراحی فضای داخلیـ 3ـ2ـ2ـ3
 فروشگاه

 ای:معماری فروشگاه زنجیره
 عماریم ساختار در را مهمی نقش ها،پلان بندیتقسیم نحوه و داخلی فضای به توجه
 از پذیرعتنو و بالا پذیریانعطاف با فضا طراحی. دارد برعهدهای زنجیره فروشگاه یک

ر حالی ن دای و بپذیرد را مختلفی کارکردهای تواندمی ،سطوح آرایش و چیدمان لحاظ
 .است که مخاطب احساس رضایت بیشتری از فضا خواهد داشت

باید به ای افزایش خرید و عادت بخشیدن مشتری برای خرید از فروشگاه زنجیرهبرای 
 شاخص: 2

 و 1؛برند به وفاداری (الف
 2،ایزنجیره فروشگاه به وفاداری (ب

 .نمود توجه
 یهکل که است ضروری  لذا گردد،می محیط زیبایی و روحی آرامش موجب نظم،اصولا 
 فروشگاه باییزی افزایش برعلاوه تا شوند چیده قفسه در مرتب طوربه و تفکیک به کالاها

کرده و  را انتخابی مورد نیاز خود کالاها راحتی به بتوانند هم مشتریان ،ایزنجیره
ات منجر به کاهش ضایع تواندمی ضمن اینکه نحوه چیدمان کالا .خریداری نمایند

 .گردد

                                                      
1 . Brand Loyalty 
2 . Store Loyalty 
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ها کالا( اتقاض کشش و –کالا  بر اساس )میزان فروش ها بایدبنابراین مدیران فروشگاه
 .کنند تقسیم دسته سه به را

 استراتژیک (الف
             اصلی  (ب
         معمولی  (ج
 .نمایند رعایت را چیدمان اصول باید بندی گروه این اساس بر و

 .شودمی گیریکالاهای اصلی = کالاهایی هستند که از قبل برای خرید آنها تصمیم
در ، یزهایجاد انگ و تبلیغات، هوس ،نمایشمعمولی= کالاهایی که تحت تاثیر  کالاهای

 .شودمی گیریآینده برای خرید آنها تصمیم
جذب  هستند که منجر به داریارانه/  کوپنی الاهای استراتژیک = همان کالاهایک

 .دنشومی مشتری
 فروشگاه چیدمان اصطلاحات

 میزبانی منطقه. است فروشگاه به ورود از پس فضا اولین :1میزبانی منطقه 
 دهدمی مشتری به را امکان این و گویدمی آمد خوش کند،می معرفی را فروشگاه

برای ماندن و رفتن تصمیم بگیرد. این  و باشد داشته فروشگاه ازای اولیه ارزیابی تا
محصولات اصلی را نباید در آن قرار داد.  روشگاه را نباید خیلی شلوغ کرد.قسمت از ف

چند آیتم کلیدی کافیست. نور و کفپوش این قسمت باید متفاوت با بیرون طراحی 
 شود تا مشتری توقف کرده و به آن توجه کند.

 که این از پس افراد اکثر که گویدمی همیشگی راست قانون :2همیشگی راست 
 چیدمان طراحی در بنابراین. بروند راست سمت به که دارند تمایل شدند فروشگاه وارد

                                                      
1 . Decompression Zone 
2 . Invariant Right 
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 در قانون این البته. گیرند قرار فروشگاه راست سمت در باید اصلی محصولات فروشگاه
وجود داشته باشد و در مورد ها آن در گردش امکان که است صادقهایی فروشگاه مورد

 بسیار کوچک صحیح نیست.های فروشگاه
 مشتری به بهتری حس هست، متقارن و متعادل که فروشگاهی :1توازن و تعادل 

 .کندمی منتقل
 گرفته نظر در جا پرسنل برای کافی اندازه به قسمت این در است لازم :2صندوق 
است.  3کنندهتحریک ود. ضمنا کنار صندوق بهترین مکان برای چیدمان محصولاتش

محصولاتی هستند که مشتری به قصد خرید  ،انگیزیا هوس کنندهتحریک محصولات
 نباید صندوق اطراف البته. خردمی احتمالا ببیند ولی اگر ،آیدنمی به فروشگاهها آن

ق ومحیط اطراف صند رود.می تدس از تاثیر این صورت این در. شود شلوغ خیلی
خواهیم می بیند. بنابراین اگرمی آخرین چیزی است که مشتری از فضای فروشگاه

مشتریان وفاداری داشته باشیم و با یک تصویر خوب از فروشگاه خداحافظی کنند، لازم 
 این قسمت اهمیت بیشتری بدهیم. طراحیاست به 

 :بالا ار فروشگاه وریبهره فروشگاه فضای از بهتر چه هر استفاده چه اگر تراکم 
 و کندمی خسته را مشتری ،فروشگاه حد از بیش تراکم که داشت نظر در باید برد،می

د ضروری دهد. بنابراین حفظ تعادل در این مورمی جزییات بسیار کاهش به را او توجه
 است.

 و دهید قرار مسیر یک ابتدای در را طرفدار پر کالای یک اگر ها:راه انسداد 
 بعدی مشتریان احتمالا کنند، توقف جا آن در آن بررسی برای مشتریان از تعدادی

                                                      
1 . Balance and Symmetry 
2 . Checkout Counter 
3 . Impulsive 
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شوند می ت در ادامه مسیر منصرفمحصولا بررسی از مسیر، انسداد به برخورد از پس
ها، باید مسیرهای داخل فروشگاه را به گردند. برای جلوگیری از انسداد راهمی و بر

صورت اتوبان، خیابان و کوچه در نظر گرفت و کالاهایی که برای مشتری زمان بررسی 
 قرار داد.ها بیشتری لازم دارند را در کوچه

 ف ریخته شده داخل سینک، یا درب کثیهای ظرف ناخوشایند: هایصحنه
ه باید با استفاده از چیزی ناخوشایند هستند. کهای دستشویی باز مانده از جمله صحنه

 بر درب )مانند پرده( همواره مخفی باشند.علاوه
 :خیلی نه باید تابلوها عبارات. باشند خوانا و کنندهراهنمایی باید تابلوها تابلوها 

 باشند. کوتاه خیلی نه و طولانی
 گرفته نظر در فروشگاه چیدمان در باید که مهم مساله یک ها:قفسه به تسلط 

 کنید طراحی طوری را چیدمان کوچکهای فروشگاه در. است دزدی از جلوگیری شود،
 .باشند داشته تسلطها قفسه به فروشندگان تا

فروشگاه چند مدل معروف وجود دارد که بسته به نوع های برای چیدمان قفسه
 کنند، انتخابمی فروشگاه، نوع محصولات، مشتریان و زمانی که در فروشگاه صرف

 شوند.که در صفحات بعدی توضیح داده می ،شوندمی
 با متناسبهای بندیرنگ سازی،شفاف حمل،قابل و سبکهای کنندهجدا از استفاده
 ،مختلف فضاهای مابین تعامل و گیریقرار نحوه به توجه و مصالح تنوع موجود، نیازهای

ختار خاصی که برای یک پلان معماری سا کنار در که هستند هاییویژگی جمله از
آن افزوده و حتی قسمتی  غنای تواند برمی در نظر گرفته شده است،ای فروشگاه زنجیره

به لحاظ ای از طرف دیگر معماری داخلی فروشگاه زنجیره .از مشکلات آن را حل کند
میزان امنیت، صمیمیت، شور و هیجان و  .معیارهای روانشناسی اهمیت بسیاری دارد

  .توان با راهکارهای مناسب تشدید یا تضعیف نمودآرامش موجود در یک فضا را می
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 :بنا معماری   -1
 ،جذب(کنندگی )تواند اثر دعوتمی دهندهها، فضای تشکیل بسیاری از ساختمان در

  .داشته باشدیا بالعکس 
 ،متوالی که همه شکل یکسانی دارندهای ان، وجود دربماز ابتدای مکان ورودی ساخت

 .شود تفکیک فضا از ورودی درب است لازم بنابراین .شودمی باعث گیج شدن افراد
بر ای، ششتاثیرگذار است. فضای دایره ،شکل فضا نیز در جذب یا عدم جذب مشتریان

به دلیل برابر بودن مرکز آنها با اضلاع باعث گیج شدن مشتریان شده و در  ،و مربع
 نتیجه خستگی را به دنبال خواهد داشت.

که هر طبقه به صورت مدور بوده و اختلاف طبقات  ،مانند مجموعه تجاری الماس شرق
ای وسط مجموعه باعث استقبال مشتریان از به صورت نیم طبقه است و تنها آب نم

شکل آن احساس خستگی و گیج ای اما فضای دایره .گرددمی این مجموعه تجاری
ها به صورت شود که فضای فروشگاهمی لذا توصیه .کندمی شدن را به مشتریان القاء

یابی مشتریان کاملا زیرا در چنین فضایی که جهت ،مستطیل شکل طراحی شود
به این ترتیب مشتریان احساس  ،کنند یا در عرضمی ست که در طول حرکتمشخص ا

 راحتی و آرامش بیشتری خواهد داشت.
که فضای  م،هامثال ها ومانند مجتمع تجاری زیست خاور، مجتمع تجاری پروما، بانک

 داخلی آنها به صورت مستطیل شکل طراحی شده است.
 :پردازیرنگ   -2

و  بیشتر برخی ،گذارند چه متوجه باشیم، چه نباشیممی تاثیر بر احساسات ماها رنگ
 شیوه بر که هستند خویش به مخصوص خصوصیات دارای همگی اما ،کمتر برخی

 گذارند.می رفتار خریدار اثر نتیجه در و احساس
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یابی مشتریان کاملا زیرا در چنین فضایی که جهت ،مستطیل شکل طراحی شود
به این ترتیب مشتریان احساس  ،کنند یا در عرضمی ست که در طول حرکتمشخص ا

 راحتی و آرامش بیشتری خواهد داشت.
که فضای  م،هامثال ها ومانند مجتمع تجاری زیست خاور، مجتمع تجاری پروما، بانک

 داخلی آنها به صورت مستطیل شکل طراحی شده است.
 :پردازیرنگ   -2

و  بیشتر برخی ،گذارند چه متوجه باشیم، چه نباشیممی تاثیر بر احساسات ماها رنگ
 شیوه بر که هستند خویش به مخصوص خصوصیات دارای همگی اما ،کمتر برخی

 گذارند.می رفتار خریدار اثر نتیجه در و احساس
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 تبلیغات طراحی در آنها از بجا و مناسب استفاده با توانیممی  را بدانیمها اگر زبان رنگ
 کمپانی، سایت وب طراحی محصولات، بندیبسته فروشگاه، دکوراسیون خود، محصول
-رفتار مصرف بر آنها روانی تاثیر از را استفاده نهایت ،بروشورها و مغازه تابلو طراحی

 .ببریم ،کننده
 دهد که یک مشتری در یک شانزدهم ثانیه به یک محصول نگاهیتحقیقات نشان می

گذرد. پس اگر بتوانیم رنگی را ای میفروشگاه زنجیرههای اندازد و از کنار قفسهمی
که با دقت بیشتری نگاه کند، چون چشم ایم را وادار کرده بیابیم که در چشم بزند او

 .شودکشیده میها ما به طرف رنگ
کند که ترکیبی مناسب از آنها را انتخاب می به ما کمکها معنی رنگتر لذا درک عمیق

ای، نظر )فروشگاه زنجیره وجه به عملکرد و مقیاس فضای موردبا تهمچنین  ،کنیم
پردازی شامل که این رنگ ،پردازی کردتوان رنگمی (و غیرهشاپ، بانک رستوران، کافی

 شود.می و مبلمانها سقف، دیوار، کف، پرده
 :کالا بندیبسته رنگ

قرن بیستم صورت  70و 60ه شناس آمریکایی که در دهبر اساس تحقیق یک روان
 .دهد قرار تاثیر تحت شدت به را کالا یک خریداران اندتومی گرفت، انتخاب رنگ

ای، زرد، قهوههای بندی یک نوع مشخص از قهوه در چهار ظرف به رنگوی با بسته
بسیار اندکی از  به این نتیجه رسید که ظرف زرد مورد استقبال تعداد، آبی و صورتی

 .مشتریان قرار گرفت
صورتی رنگ های در بسته مردم بر این باورند که انواع شیرینی، نان، شکلات و قهوه

توان در کمال اختیار و با میل خود پول بیشتری بابت رایحه دل انگیزتری دارند و می
های بندی لوازم آرایشی و بهداشتی در بستههمچنین بسته .این کالاها پرداخت کرد
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ین محصولات نیز با استقبال و افزایش فروش مواجه شود تا امی باعث ،صورتی رنگ
 .شوند

 :نورپردازی   -3
 به نوری منبع نظر ازها نورپردازی .باشدمی نور مجموعه یک در موضوع تریناصلی   
 استفاده فضا در طبیعی نور از شودمی سعی که است مصنوعی و طبیعی صورت دو

طوری باشد که باعث فاسد نباید ه در فروشگاههای مواد غذائی، نور طبیعی البت .شود
 شدن محصولات شود.

 :نورپردازی فضا به سه روش صورت میگیرد
 فضا کل در طبیعی نور متوازن توزیع طریق از نورپردازی این نورپردازی عمومی:  (1

های شود از ایجاد گوشهمی سعی و کندمی روشن نیاز حد در را فضا کل و گیردمی انجام
 .گیری شودجلو ،کنندهتاریک یا ورود نور خیره

 جهت نور تامین برای موضعی نورپردازی ازمعمولاً  موضعی: نورپردازی  (2
 طلا اریکآب مثل ظریف کارهای انجام و غذا صرف مطالعه، مانند خاصهای فعالیت
های نورپردازی موضعی ویژگیاز  ست.ا تنظیم قابل معمولا نور این شود،می استفاده

 .گرددمی فضا جذابیت افزایش و روشنایی در تنوع فضا،  بندیباعث تقسیمکه این است 
طور موضعی که نور بهای گونههب ،استفاده نمودها توان در رستوراناز این نورپردازی می

 .شودتنظیم می برروی میزها
برای ایجاد یک نقطه کانونی در فضا شنایی متمرکز رو از نورپردازی متمرکز:  (3

تواند ضمن ایجاد روشنی و تاریکی، می شود. استفاده از نورهای متمرکزاستفاده می
ها مجسمه که در نمایشگاه یکنواختی فضا را از بین ببرد. مانند نورپردازی یک تابلو یا

 .شاهد آن هستیم هاو نگارخانه
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 :موسیقی پخش   -4
، گذاردکننده تاثیر میکه بر مصرف ایی زنجیرههادر فروشگاهیک عامل مهم فیزیکی 

 پخش موسیقی است.
شوند تا مشتریان و مراجعان بزرگ با پخش موسیقی ملایم باعث می یهابیشتر فروشگاه

مبلغ بیشتری را صرف خرید نمایند. طبق تحقیقات به عمل آمده در آمریکا موسیقی 
بیشتر شود. بر این اساس موسیقی های انجام خریدباعث تحریک مشتریان به  تواندمی

آرام و رومانتیک بیشترین تاثیر را بر مشتری دارد و به صورت روانی باعث تحریک حس 
موسیقی  زمانی کهتحقیقی که در این زمینه انجام شده است، نشان داده  .شودخرید می

 افزایش یافت. %38آرام پخش شده فروش 
 56نشان داد با پخش موسیقی ملایم افراد حدودا  ،توراندر تحقیق دیگر در یک رس

تمام کنند و با پخش موسیقی تند زمان  کنند که غذای خود رامی دقیقه وقت صرف
 .یابدمی دقیقه کاهش 45غذا خوردن به 

کننده تاثیر تواند بر رفتار مصرفمی دهد که محیط فیزیکیمی نشانها این پژوهش
که حاشیه سود کمی دارند و باید حجم فروش آنها زیاد هایی البته رستوران .بگذارد

شود که مشتریان غذای خود را زود تمام کرده و می شود، پخش موسیقی تند باعث
 ترک نمایند تا برای دیگران جا باز شود. رستوران را

 انگیز:فضای معطر و دل ایجاد    -5
-که فضای خرید عطرصورتیدردهد مطالعه گروهی از روانشناسان آمریکایی نشان می

 .کندمشتری رغبت بیشتری به خرید پیدا می ،آگین و معطر باشد
از این رو بوهای ملایمی مانند بوی وانیل یا هرنوع رایحه ملایم، بیشترین اثر را دارد و 

ای مشتری برای مدت زمان بیشتری به جستجو در فروشگاه زنجیره شود تامی باعث
کالای بیشتری را انتخاب و خریداری نماید. به همین دلیل است  بپردازد و در نهایت
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 غذایی مواد و نان ترشی، ها،خوراکی به مربوط غرفه ،مجهز و های بزرگکه در فروشگاه
 ،تحریک حس بویایی افراد از استفاده با تا ،شودمی قرارداده مناسبی محل در معطر

 .مقدار بیشتری از این اجناس به فروش برسد
در ها تحقیق دیگری نیز در ژاپن نشان داده است که میزان خرید مردم از سوپر مارکت

این در حالی است که با تزریق  .شودمی بیشتر ،پیچدمی زمانی که رایحه لیمو در فضا
-یزان خرید مشتریان به میزان قابلم ،رایحه گوگرد در سیستم تهویه مطبوع فروشگاها

 توجهی کاهش پیدا میکند.
کنند در می معاملات املاک آمریکا به فروشندگان منازل پیشنهادهای همچنین آژانس

 .دهند هنگام بازدید منزلشان توسط یک مشتری، کیکی را برای پختن داخل فر قرار
گیری وی در تصمیم ار،خرید توسط آن استشمام و خانه فضای  انتشار بوی کیک در

شود وی قیمت بالایی برای خرید باعث می گذارد ومی برای خرید خانه اثر مثبت
 .دهد پیشنهاد

 طرح چیدمان فروشگاه

دهد می اجازه فروشفروشی که به خوبی طراحی شده به خردهیک طرح خرده
 د.به حداکثر برسان فروشگاه خود را در فروش تا

طور کلی اندازه و محل هر بخش، مکان ثابت و الگوهای به فروشگاه بندیطرح
 .را تعیین میکند مشتری ترافیک

شده، موقعیت محصولات فروخته بستگی به نوع ،فروشگاه طرح هر طبقه و طرح
نیز اهمیت  فروشگاه همچنین در طراحی کلی و ؛ساختمان و فضای کسب و کار دارد

 .دارد
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گذارد و باعث میتاثیر  مشتری روی جذب فروشگاه تجربه نشان داده طرح کف
کنند. فروشان به این مورد توجه نمیخیلی از خرده .شودمی فروشگاه مدآافزایش در
 د.کننمی را فراموش مشتری و کنندمی تمرکز درآمدروی  بر آنها صرفاً

کنند. می فروشان طبقه تجاری را با مقدار زیادی از کالا پرعنوان مثال، برخی از خردهبه
موردهای انتخابی بیشتری داشته  مشتری شوداین در حالی است که اینکار باعث می

 شود. می فروشگاه باعث ترافیک در و است مشتری ولی فضای کمی در اختیار باشد،
صرفنظر  فروشگاه آن خرید خود در شلوغ ازهای فروشگاه بسیاری از مشتریان با دیدن

کمتری  احساس فشار دهند در محیطی که فضا بازتر است ومی کنند. آنها ترجیحمی
. دهندمی را ترجیح فروشگاه و مشتریان یک رویکرد تجاری در؛ خرید کنند ،کنندمی

Belk  یاMacy’s د.هستنها فروشگاه از اینهایی نمونه 
های فروشگاه در «شکار معامله»دهند می با این حال، برخی از مشتریان ترجیح

 باعث ریختگی و نظم نداشتن درهمها فروشگاه در این .را داشته باشند قیمت ارزان
 .هستندها فروشگاه از اینهایی نمونه TJ Maxxیا  Ross. شودمی مشتری افزایش

در  مشتری اطمینان حاصل کنید که با توجه به تجربه ،خود فروشگاه در طراحی
کارآمد باشد،  ممکن است برای طراحی فضاکنید. آنچه که می بندیطراحی، طبقه

 را ایجاد کند.  مشتری ممکن است بدترین تجربه

 گردد:ه فروشگاه معرفی میچند طراحی اولی در ادامه

 و خوارهای فروشگاه اکثر در که متقاطع راهروهای چیدمان :1متقاطع چیدمان .1
 .شودمی استفاده فروشی بار

                                                      
1 . Grid Layout 
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وجود دارد و ها در این چیدمان یک گروه مرکزی از قفسه :1ایدایره چیدمان .2
 یک مسیر دایره یا مربع در اطراف آن.

 سمتی از توانندمی راحتی به مشتریان چیدمان این در :2آزاد جریان چیدمان .3
 کند.می کمک کنندهخرید تحریک به طراحی نوع این. بروند دیگر سمت به فروشگاه از
 :طرح طبقه مستطیلی .4

 

شود می فروشی است. این باعثخردههای فروشگاه برای اکثر انواع فروشگاه طرح عالی
فروشی خرده فروشگاه از دیوارها و وسایل مورد استفاده برای ایجاد فضاهای کوچک در

 ت.اس فروشگاههای ترین طرحده شود. طرح مستطیل یکی از ارزاناستفا

ممکن است برای دیدن انواع کالاهای مورد  مشتری در این طرح بستگی به ورودی در،
 .سرعت پیدا کندنها را بهآدچار مشکل شود یا  نظر

 
 

                                                      
1 . Loop Layout 
2 . Free Flowing 
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  :طرح سطح مورب .5

 
فروشی است. این مناسب برای انواع خدمات خرده فروشگاه طرح طبقه مورب یک

 د.شوارائه داده می داران و مشتریاننمایش عالی برای صندوق

تواند احساس کند می مشتری است. با یک برنامه مستقیم، «دوستانه»این طرح بیشتر 
دارای یک الگوی  مشتری که در یک پیچ و خم هستند. با استفاده از این طرح طبقه،

 .ترافیکی باز است

 :ایطرح سطح زاویه .6

تخصصی با کیفیت بالا استفاده شود. های فروشگاه بهتر است برایای طبقه زاویهطرح 
شود. با میتر گران فروشگاه و زاویه اتصالات و دیوارها باعث طراحی یکها منحنی

 فروشیخرده فروشگاه جریان بهتر در سراسرافزاری باعث ایجاد نرمهای حال، زاویهاین
 د.شومی
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این طراحی دارای کمترین مقدار فضای نمایش در دسترس است، بنابراین بهتر است 
های شده را در مقایسه با انتخابویرایش های تخصصی که لیستهای فروشگاه برای

 .دهند اجرا شودبزرگ نمایش می

 :نقشه زمین هندسی .7

 
پوشاک است. این طرح های فروشگاه طراحی مناسب برای ،طرح طبقه بندی هندسی

ها، فروشگاه معمول درجالب و غیری ایجاد یک نوع طراحی و تجهیزات براها از قفسه
 .کندمی بالا استفادههای بدون هزینه
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است ای ارایه است. بنابراین اطمینان حاصل کنید که این ارایه این طرح یک کشف و
 .خواهید با نام تجاری خود ایجاد کنیدمی که

 :طرح طبقه همسطح .8

 
های طرح بندی مخلوطی ازمکن است حدس بزنید، این طرح طبقهکه مطورهمان

را ایجاد  فروشگاه ترینتا طراحی مناسب ،کندمی را ایجادای مستطیلی، مورب و زاویه
 .بردمی فروشگاه پشتبندی، ترافیک را به سمت دیوارها و کند. این طرح

 ای:های زنجیرهفروشگاهاصول چیدمان در 

های و فروشگاه هاهایپرمارکت ،هاسوپرمارکت مانند فروشیخرده هاید فروشگاهشای
 به کالاها ازای مجموعه وها یخچال ها،قفسه از پر فضایی صرفاً اول نگاه در ،ایزنجیره

 کالای و کنید مراجعه مشتری عنوانبه شما تااند شده چیده هم کنار که برسند نظر
 !نیست سادگی این به نه،! کنید خریداری را نیازتان مورد

 کند پیروی قوانینی از تواندمی سادگی، عین درها یخچال و تجهیزات ها،قفسه چیدمان
 قوانینی اینها. کند ایجاد کالاها فروش میزان در توجهیقابل نوسانات و تغییرات که

 ذهن بر را خود تأثیر نامحسوس شکلی به و آیندنمی چشم به اول نگاه در که هستند
 فروشگاه ودیور درب ساختار و شکل از. ذارندگمشتری میهای انتخاب و احساس و



 141 ایزنجیره هایفروشگاه مدیریت و اندازیراه فرآیندهای: سوم فصل
 

 

ها(، نورپردازی و دکوراسیون خرید فروشگاهی )چرخ دستیهای گرفته تا سبدها و چرخ
پا کن است پیشتمام جزئیاتی که ممو در مجموع ها ها، رنگو طراحی و چیدمان قفسه

درصد تأثیرگذار 100، حتی بیش از فروش توانند روی میزانمی ،نظر برسندافتاده به
 باشند.

 گرفته، صورت تازگیبه که تحقیقاتی اساس بر اینکه هافروشخرده خبر خوش برای
تان را ها و کاستن از سود خود از هر فروش، فروشکاهش قیمت بدون توانیدمی شما

 طور؟افزایش دهید. چه

 

 مرتبط کالاهای دادن قرار با کهاین یا ،بچینید هم به نزدیک را پرفروش کالاهای کهاین 
 .دهید افزایش را کالا آن فروش آن، به نزدیک یا کنار در کالا هر به

هاست از تأثیر هر کالا بر میزان ها، مدتهایپرمارکتها و ها، سوپرمارکتفروشخرده
فروش سایر کالاها اطلاع دارند، اما تا همین اواخر، کسی از درصد این تأثیر متقابل 

موسیر )دو کالایی های فروش چیپس و ماستباخبر نبود. گروهی از محققان روی داده
 برای. دادند انجام مطالعاتی ایزنجیره هایفروشگاه روند( درکه اغلب با هم فروش می

 سال دو مدت به گذارند،می تأثیر هم فروش روی چقدر کالا دو این که بسنجند کهاین
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فروشگاه، این دو کالا را در نقاط مختلف قرار دادند و تعامل آنها را  180 در و نیم و
 ارزیابی کردند.

تر کردند، متوسط ها( به هم نزدیکوقتی این دو کالا را به اندازه یک راهرو )بین قفسه
ی یک راهرو از هم درصد افزایش یافت. و وقتی این دو کالا را به اندازه 0٫7شان فروش

درصدی را نشان داد. و هنگامی که این دو کالا را  1٫4شان کاهشی دور کردند، فروش
طوری که رو به هم قرار گرفتند، طرفین یک راهرو قرار دادند، به های واقع دردر قفسه

توانید بدون فروش درصد افزایش یافت. به گفته محققان، شما می 9٫2فروش هر دو 
دار و کاهش سود خود، تنها با تغییر محل هر کالا در فضای سوپرمارکت ویژه و تخفیف

 یا هایپرمارکت خود، فروش آن را افزایش دهید.
دهد سود و زیان خود ها امکان میفروشمیت این مطالعات در این است که به خردهاه

 ایهای زنجیرهفروشگاهشود که صاحبان و مدیران را مدیریت کنند. اغلب مشاهده می
کنند، در حالی که اگر نگاه کلّی با هر گروه از کالاها بطور مستقل و جداگانه رفتار می

شوند که گاهی کاهش فروش گروه خاصی از ند، متوجه میبه کالاهای خود داشته باش
شود و این تعادل در نهایت به کالاها به افزایش فروش کالاهای دیگری منجر می

 سودشان خواهد بود.
های مختلف کالاها در فضای فروشگاهی، توجه به این تعامل میان گروه ،از سوی دیگر

 در تا شد خواهد منجر فروشیهای خردههها وفروشگابه بهبود تعامل میان تولیدکننده
 فروشخرده هم و شود تمام تولیدکننده نفع به هم محصولات فروش افزایش نهایت،

 .یابد دست خود نظر مورد سود به
شود. در البته نزدیک کردن کالاهای مرتبط همیشه به افزایش فروش منجر نمی

تر کردن کالاها در فضای فروشگاه اغلب تحقیقات انجام گرفته، مشخص شد که نزدیک
شود. مشاهده شد که شده به افزایش فروش آنها منجر میدر مورد کالاهای شناخته
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شدند، وقتی نزدیک به هم چیده می، حتی «ناشناخته»کالاهای مرتبط به هم اما 
 .افتادمیزان فروش آنها اتفاق نمیتغییرات چندانی در 

 وارد و شوندمی خارج فروشیخرده افتد که از یک فروشگاهبرای همه این اتفاق می
هم به شبیه بسیار ظاهری و شکل آنها همه که رسدمی نظر به و شوندمی دیگر فروشگاه

 کننده!ها و همان چیدمان خستهدارند، همان قفسه

ها قدرت تخیل ندارند. اما دلیل این وضع این نیست که صاحبان و مدیران این فروشگاه
 طراحی دانند که بر اساس علم روز سازماندهی وآنها مطالعه کرده و می بلکه همه

د که همه چیز به این دار وجود هنگامی کالا فروش احتمال بیشترین فروشگاهی،
 کنید چیده شود.صورتی که مشاهده می

قدری پیچیده هستند که چند ها بههای بزرگ، چیدمان و سازهدر برخی از فروشگاه
کشد تا یخ مشتری آب شود و بتواند با فضای فروشگاه خو بگیرد. آنجا دقیقه طول می

ت، مشتریان سرعت خود را ، که به منطقه کُندرو معروف اسفروشگاهدر ابتدای ورودی 
کنند تا نگاهی به اطراف بیندازند و دو دوتا چهارتا کنند، حتی وقتی که همه کم می

، ایفروشگاه زنجیرههای قبلی باشد. در اصطلاح فروشندگان چیز شبیه به فروشگاه
شود. بنابراین بهتر می «سوخت»اینجا در ابتدای ورود به فروشگاه، فروش چند کالا 

های است در این نواحی از هایپرمارکت، کالاهای تبلیغاتی قرار گیرند. برخی از فروشگاه
دهند، ، افرادی را برای خوشامدگویی در ابتدای درب ورودی قرار میایزنجیرهبزرگ 

های خوبی آن را اداره تا مشتری حس کند که به فروشگاهی قدم گذاشته است که آدم
از فروشگاهی که این پرسنل خوب و مؤدب  «بلند کردن جنس»کنند! البته احتمال می

 آید.گردانند بسیار پایین میآن را می
ها را دی و مجلات و کتابویدی و دیترمز است که معمولا سی کمی جلوتر، منطقه

ن دهند. مشتریان اغلب حداقل برای نگاه کردن و ارضای حس کنجکاوی در ایقرار می
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ایستند و این فرصت مناسبی برای فروش کالاها بدون برنامه قبلی )فروش نقاط می
البداهه( است. اما آنهایی که تصمیم قطعی برای خرید بر اساس فهرست خود دارند، فی

دهند و اغلب اولین چیزی ایستند و به راه خود ادامه میگیر نمیدر این نقاط سرعت
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 هایقفسه یهااین نوع کالاها را در میانه ایفروشگاه زنجیرهبنابراین مسئولان 
 ،کند بازدید را هاقفسه همه باشد ناچار آنها یافتن برای مشتری تا چینندمی فروشگاهی

 در مشتری که را زمانی که است این برای هاتکنیک این همه. کند پیدا را آنها تا
 .دهند افزایش کندمی صرف فروشگاه

یعنی  ،دانندهر فروشگاه می «پاخور»ها معیار فروش خوب را هنوز بسیاری از فروشگاه
شوند. اما این اعداد و ارقام به مدیر یا صاحب تعداد مشتریانی که وارد فروشگاه می

شوند، به کدام گویند که این مشتریانی که وارد فروشگاه مینمیای فروشگاه زنجیره
گذارنند میهایی از فروشگاه وقت بیشتری روند و در چه قسمتنقاط فروشگاه بیشتر می

های کنند. اما امروزه رهگیری تلفنو کجاها سرعت راه رفتن خود را کُند یا تند می
همراه مشتریان در تمام نقاط فروشگاه توانسته اطلاعات جالب و کاربردی در اختیار 

 زمان به که درصدی یک هر مثال، برای. دهد قرار ایزنجیره هایفروشگاه مسئولان
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درصد افزایش  1٫3شود، میزان فروش در فروشگاه افزوده می ریمشت توسط شده صرف
 کند.پیدا می

های گوشتی و سپس بخش بعد از میوه و سبزیجات، نوبت به بخش گوشت و فرآورده
شود تا مشتریان را با بوی اندازی میراه هایپرمارکتها رسد. نان تازه اغلب درنان تازه می

رسد گرسنه کنند. چون ورود به فروشگاه به مشام مینان داغ و تازه که از همان ابتدای 
 کند.طور که پیش از این گفتیم، مشتری گرسنه، بیشتر خرید میهمان

کنند تنها از راه هاست که تصور میاین نکته قابل توجه مدیران و صاحبان فروشگاه
کنند. توانند مشتری را به خرید بیشتر ترغیب نمایش تبلیغات بصری و دیداری می

های تازه شسته شده و تمیز در محل فروش محصولات شوینده حتی انتشار بوی ملافه
 تواند در فروش این محصولات افزایش ایجاد کند.می ،و بهداشتی

گویند که اغلب با در نظر گرفتن قیمت کالاها و بسیاری از مشتریان به محققان می
توانند خرید عاقلانه و منطقی انجام میکنند نیازی که این کالاها از آنها برطرف می

کنند که عوامل تأثیرگذار بر ذهن ناخودآگاه و غرایزشان و دهند، اما اعتراف می
در این  ،انگیزند نیزاحساساتی که عوامل مختلف در محیط فروشگاه در آنها برمی

 های حساس دخیل هستند.گیریتصمیم
 افزایش راای های زنجیرهفروشگاه فروش انندتوبه چند مورد از جزئیاتی که می ادامهدر 

  .کنیممی اشاره دهند

 :هاقفسه ردیف میان فاصله ـ1
را تا این حد ها قفسههای راهروهای میان ردیف های فروشگاهدانید چرا برخآیا می

اش این است که با ایجاد شاید تصور کنید که علت .کنندمحدود و باریک تنظیم می
دهد در انتهای راهروها صندوق دریافت راهروهای بیشتر، تا جایی که فضا اجازه می

ها، راهروهای باریک میان قفسه .)دخل( بیشتری برقرار کنند. اما علت چیز دیگری است
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ه شوند کمی اعثشوند، بمی پرداخت منتهیهای به ویژه راهروهایی که به صندوق
اقلام خریداری شده شان به صف ایستاده اند، چنانچه  مشتریانی که برای پرداخت هزینه

مربوطه برگردند های در مورد خرید کالایی دچار تردید شدند، به راحتی نتوانند به قفسه
مربوطه بازگردانند و این یعنی کاهش های خواهند به قفسهو کالاهایی را که نمی

 پیام این مشتری ینکه کالایی مرجوع شود. این نوع طراحی به ذهن ناخودآگاهاحتمال ا
ب بهتر از به مرات به ،ندارد نیاز که کالایی گذاشتن باقی خرید چرخ در که دهدمی را

 .هایشان استدن آن کالاها به قفسهدردسر افتادن برای بازگردان

 :هاقفسه داخل کالاهای ارتفاع ـ2
اینطور است که کالاهایی را که مورد  ،هامعمولاٌ استاندارد چیدمان محصولات در قفسه

وسطی که اغلب با ارتفاع چشم بزرگسالان در های استفاده بزرگسالان است در قفسه
تر سنی پایینهای و سایر کالاها را که ویژه گروه ؛دهندیک سطح هستند قرار می

 قرارها در سطوح دیگری از قفسه ،)کودکان و نوجوانان( یا کاربردهای غیرمعمول دارند
 دهند.می

میانی و هم ارتفاع های را در قفسهتر معمولاً کالاهای گران قیمت ،از لحاظ قیمت هم
 این در راتر ارزان کالاهای اگر ،بنابراین .دهندمی قرار بزرگسال مشتریان با چشم

 بدست چندانی سود دهید، قرار بزرگسال مشتریان چشم با همسطحهای قفسه
 .آورد نخواهید
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 :فروشگاهی خریدهای چرخ اندازه ـ3

 
ها( بزرگتر شده خرید فروشگاهی )چرخ دستیهای توجه کرده اید که اخیراً اندازه چرخ

 .این موضوع اتفاقی نیست! شما هم از این تغییر و تحولات سودآور عقب نمانید .است
خرید فروشگاهی، های درصدی اندازه چرخ 100چرا که بر اساس تحقیقات، افزایش 

 خودشان اینکه بدون مشتریان درصد افزایش داد. چون 20 تا را مشتریان میزان خرید
 قرار فروشگاهی خریدهای چرخ یا سبدها این در را بیشتری کالاهای باشند، متوجه هم
 به نجرها مر فروشگاهخرید دهای چرخ ظرفیت بودن محدود که است واضح. دهندمی
 پیدا تمایل آنها به آنی بطور که کالاهایی خرید از تنها نه مشتریان که شودمی این
یاز خود نیز به دلیل ن مورد کالاهای از برخی خرید از بلکه کنند، خودداری کنندمی

 که است دلیل همین به. شوند منصرف فروشگاه نبودن فضای کافی در چرخ خرید
-های زنجیرهدر فروشگاه متوسط حتی و کوچک خریدهای چرخ و سبدها یافتن امروزه

 تقریباً غیرممکن شده است! ای
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 تنقلات سایر و آدامس شکلات، آسان فروشـ 4
 نهایت در و فروشگاههای قفسه میان در طولانی سفری از پس که کنید تصور را مادری

 صندوق، کنار قفسه در اما رسد،می صندوق به نهایت در طولانی، صفی در ایستادن
 و کنندمی خودنمایی رنگارنگ تنقلات سایر و چیپسهای بسته ها،لواشک ها،شکلات
 .کنندمی خود مجذوب را مادر این همراه کودک

تجربه نشان داده است که والدینی که خرید تقریباً متنوعی داشته و چرخ خریدشان را 
 پر سر و صدای ابل درخواستاند، معمولاً در مقبا کالاهای مختلف انباشته کرده

ت و مخالفت فرزندشان برای خرید این تنقلات، که اغلب قیمت بالایی ندارند، مقاوم
عادی های تردید، اگر همین تنقلات را در قفسهدهند. بینمی چندانی نشان

 کالاهای این گاهی البته .داشتیداندازه فروش نمی این تا میدادید، قرار فروشگاه فضای
 که شوندمی انتخاب چنان پرداخت، صندوق به نزدیک یا «خروج درب به نزدیک»

، جذابیت داشته باشند. مجلات فروشگاه درون سفر از خسته و کسل مشتری برای
نیاز دم دستی  کننده، برخی اقلام آرایشی یا تزئیناتی یا کالاهای موردرنگارنگ و سرگرم
 .دهیم قرار توانیممی فروشگاه در این نقاط از ،و ارزان قیمت را

 هامیوه و سبزیجات قفسه نزدیکی در فروشگاهی خریدهای ـ چرخ5
 فروشگاه و سبزیجات در همان قسمت ورودیها عرضه میوههای شود قفسهمی توصیه

 نشان تحقیقات. گیرند قرار آنها کنار در نیز فروشگاهی خریدهای چرخ و شوند واقع
 ورود بدو در تازه و رنگخوشهای میوه و سبزیجات با شدن روبرو که دهندمی
 کار این با واقع در. میکند القا مشتری ، حس تازگی و روحیه بالا را بهفروشگاه به
 «است تازگی و طراوت از سرشار کهای شده مکانی وارد شما» که میگوییم مشتری به
 خرید به بیشتری تمایل باشد، خوب مشتری واضح است که هرچه روحیه و حس و

 .دارد
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، همه کالاهای فروشگاه فضای در سفرش ابتدای همان در مشتری از سوی دیگر، وقتی
آید که در انتهای خرید خود، چند قلم نمی اساسی اش را خریداری کرده باشد، بدش

 .اش اضافه کندچرخ خرید فروشگاهی تنقلات و خوراکی را نیز به سبد یا

 ویژه تخفیف با ببَر، چندتایی بسته ـ یک6
 منجر مشتری خرید افزایش به تانفروشگاه خریدهای بزرگتر کردن چرخگفتیم که 

 !چگونه؟. کنیم اجرا نیز کالاها مورد در توانیممی را قضیه همین. شودمی
کنیم، آن را مقدار زیادی از کالایی را خریداری می دهند که وقتیتحقیقات نشان می
. است خانواده نوشابه باکسی فروش کنیم. مثال متداول این شیوه،بیشتر مصرف می

تخفیفی باورنکردنی به  با را خانوادههای نوشابه ،ایهای زنجیرهز فروشگاها بسیاری
 نوشابه ویژه، تخفیف دلیل به هم مشتری تایی عرض میکنند.12 یا  6های صورت باکس

 عمل، در اما. است کرده سود که تصور این با ،کندمی خریداری باکسی صورت به را
نوشابه مصرف خواهد کرد و زودتر از  میکرد خریداری تکی نوشابه که وقتی برابر چند

 سود یعنی این و کرد خواهد مراجعه فروشگاه حالت عادی برای خرید مجدد نوشابه به
 .بلندمدت در فروشگاه برای بیشتر

-یتان را به صورت باکسی و در بستهکنیم که تا حد امکان کالاهاتوصیه میبنابراین 

عرضه کنید. به این شکل، هم کالاهایتان را قبل از  ،دارچندتایی تخفیفهای بندی
تاریخ انقضاء مصرف خواهید فروخت و هم در بلندمدت سود بالاتری را تجربه خواهید 

 کرد.

 فروشگاه محل کالاهای ضروری، انتهایـ 7
کالاهای ضروری، موادغذایی و مواد فاسدشدنی  محققان معتقدند که محل قرارگیری

 :است، به دو دلیل موجهای زنجیرههای فروشگاه در انتهای سالن یا فضای
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 ویژه تخفیف با ببَر، چندتایی بسته ـ یک6
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-یتان را به صورت باکسی و در بستهکنیم که تا حد امکان کالاهاتوصیه میبنابراین 

عرضه کنید. به این شکل، هم کالاهایتان را قبل از  ،دارچندتایی تخفیفهای بندی
تاریخ انقضاء مصرف خواهید فروخت و هم در بلندمدت سود بالاتری را تجربه خواهید 

 کرد.

 فروشگاه محل کالاهای ضروری، انتهایـ 7
کالاهای ضروری، موادغذایی و مواد فاسدشدنی  محققان معتقدند که محل قرارگیری

 :است، به دو دلیل موجهای زنجیرههای فروشگاه در انتهای سالن یا فضای
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 و بارگیری و انتقال که سازندای میگونه به را های بزرگ فروشگاهعمولانخست اینکه م
 نه گیرد،می انجام فروشگاه انتهایی قسمت از فروشگاه خارج یا داخل به کالاها تخلیه
 بازدید محل که فروشگاه منتهی به ویترین یا نمای روبروییهای درب یا ورودی درب

 به که کالاهایی انتقال و نقل تنها نه ترتیب، این به .است مشتریان آمد و رفت و
بیشتر )به علت ضروری بودن شان( و مهلت کوتاه انقضایشان نیازمند  فروش دلیل

میشود، بلکه از این طریق، فاصله تر جایگزینی و تأمین مستمر و مکرر هستند آسان
 مورد در ویژه به) فروشگاههای و سردخانهها میان خودروی حمل کالاها تا یخچال

 کالاها این احتمالی شدن فاسد از و شودمیتر کوتاه( دما به حساس کالاهای و لبنیات
 .شودمی جلوگیری

کالاهایی  ،اینکه کالاهای اساسی و ضروری مانند مواد غذاییتر دلیل دوم و دلیل مهم
 کالاهای برخلاف) هستند فروشگاه به ورود از مشتری هستند که هدف و انگیزه اصلی

 بنابراین ؛(کند خریداری را آنها «کندمی سهو» اصلاح به مشتری که غیرضروری
 تهیه برای مشتری دهیم، قرارای زنجیره فروشگاه انتهاییهای قسمت در را آنها چنانچه

 و برسد ضروری کالاهای به تا بگذرد غیرضروری کالاهای همه کنار از است ناچارها آن
و خرید کالاهای غیرضروری را افزایش  مشتری «هوس کردن»مال احت درصد این،
 دهد.می
 ر:تصویـ 8

شود باید به شکلی باشند که قسمت می چیده قفسه فروشگاهی تمام اقلامی که در
ند را شومی جلوی کالا رو به مشتری باشد. چشم انسان اقلام بزرگتر که کنار هم چیده

رشته مرتبط از همان محصول چیده  4یا  3 باید قفسه در  بیند، بنابراینمی به راحتی
 .شود
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 :دسترسی راحتـ 9

تر است را و راحتتر فراموش نکنید که مشتری کالایی که دسترسی به آن آسان 
زیرا  .شوندمی در طول زمان دور انداختهها کند، کالای طبقات بالای قفسهمی انتخاب

کند؛ برای جلوگیری از افتادن اقلام نمی بیند تلاشنمی هیچکس برای چیزی که
اقلام  قفسه فروشگاهی طور معمول در طبقات پایینبهها سنگین و یا شکستن قفسه

 د.شومی چیدهسنگین و در طبقات بالا اقلام سبک 

 :قانون ردیف اولـ 10 

ر طول روز بیشتر به فروش شوند دمی کالایی که در سطح چشم به نمایش گذاشته 
خته رسد برای زودتر فروکه تاریخ انقضاء آنها زودتر به اتمام می هم اقلامی میرسد. 

 د.شونمی اول چیدهشدن در ردیف 

 :نظافت و بهداشتـ 11

یکی از قوانین ضروری آن  ،فروشگاه مواد غذایی استهای چون بیشتر اقلام قفسه 
های و جعبهها طور منظم سبد میوه و سبزی، قفسهباشد. بهمی رعایت بهداشت اقلام
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لکه است  رد و غبار وکه پر از گهایی زیرا هیچکس از قفسه ،مرتب و تمیز شود اقلام،
 د.کننمی خرید

 :پرهای قفسهـ 12

پر، اقلام زودتر به های در قفسه 
رسد؛ به شما پیشنهاد می فروش

خالی باقی نمانند. ها میشود که قفسه
باشد تر ادو زیتر هرچه کالا متنوع
 د.شومی مشتری هم بیشتر

 :بسته بندیـ 13

دقیقه است. در طی  30-25طور متوسط صرف وقت مشتری برای خرید در فروشگاه به
ها بندی کالاخرد. بسته بندی و رنگمی این زمان هرچیزی که اول به چشمش بخورد

 د.شومی باعث زودتر فروخته شدن
 :حراج ـ14

هستند  یحراج هایی که قیمت مناسب دارند وجلویی باید کالاهای همیشه در ردیف 
 ذهنیت خوبی داشته باشند.نسبت به فروشگاه ها که باعث شود مشتری ،چیده شود

 .کندمی قیمت مناسب مشتریان را به مشتری همیشگی تبدیل

 هاقفسه موقعیت ـ51
های سوپرمارکت مطالعات بسیاری انجام گرفته روی محل و موقعیت کالاها در قفسه

خوانیم. بنابراین های فروشگاه را هم میخوانیم، قفسهکه کتاب میطوریاست. ما همان
کنیم، نگاه ما در ها )مثل کتاب( شروع به خواندن کالاها میوقتی از سمت راست قفسه

تری دارد. بنابراین توصیه آخرین نقطه، یعنی سمت چپ قفسه، توقف و درنگ طولانی
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چپ قفسه قرار دهید. اغلب کالاهای تر را در سمت قیمتکنیم که کالاهای گرانمی
آیند و به آسانی قابل اند به چشم نمیهای پایینی قرار داده شدهتری که در قفسهارزان

های ارتفاع با چشمهای بالاتری که هم، قفسههافروشگاهرؤیت نیستند، چون در اغلب 
 .اندقیمت اختصاص یافتهمشتریان هستند، به کالاهای گران

عرضه  ایزنجیرههای ان و واردکنندگانی که کالاهای خود را در فروشگاهتولیدکنندگ
پردازند تا پرسنل می ایهای زنجیرهفروشگاهتوجهی را به کنند، مبالغ قابلمی

ارتفاع با چشم مشتریان بزرگسال قرار دهند. سطح و همها کالاهایشان را همفروشگاه
خوبی تولیدکنندگان و واردکنندگان بهدلیل پرداخت این هزینه بالا این است که 

شوند، شانس بیشتری ها چیده میارتفاع با چشم در قفسهدانند که کالاهایی که هممی
برای دیده شدن و خریداری شدن دارند. چون مشتری برای دیدن و بررسی کالاهایی 

و اغلب مشتریان  اند، باید بایستد و بالا و پایین را نگاه کندها واقع شدهکه در سایر قفسه
به همین دلیل است که کالاهایی که در  .دهندنین زحمتی را به خودشان نمیچ

 .تر از سایر کالاها هستندبینید، گرانهای همسطح با چشم خود میقفسه

 مناسبتی راهروهای ـ61
های خاص اختصاص دهد. این هایی را به مناسبتتواند راهروها و قفسهسوپرمارکت می

تواند روز پدر، روز مادر، سال نو، اعیاد خاص و هر مورد دیگری را شامل ها میمناسبت
رسانی و تبلیغاتی بایستی از قبل بر اساس مناسبت در محل شود. تمام علائم اطلاع

تا در رابطه با فروش فصلی، فروش ویژه و مناسبتی به مشتریان  ،نصب شده باشند
 .رسانی کننداطلاع
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 بهداشتی و شوینده مواد ـ71
ها، کالاهای بسیار مهمی در سبد خرید مشتریان کنندهمواد شوینده، بهداشتی و پاک

هستند، اما باید همیشه در کنار ابزارآلات، دستمال توالت یا سایر کالاهای غیر غذایی 
های مصنوعی که در فرآیند تولید به این قرار بگیرند، زیرا مواد معطر و خوشبوکننده

راحتی طعم و عطر مواد غذایی را تغییر دهد و تواند بهشود میت افزوده میمحصولا
 .آنها را آلوده کند

 منجمد غذایی مواد ـ81
تا آخرین کالایی  ،مواد غذایی منجمد نیز باید در قسمت انتهایی فروشگاه قرار بگیرند

دارد و در سبد یا چرخ خرید فروشگاهی خود قرار باشند که مشتری برای خرید برمی
دهد. چون اگر مشتری همان ابتدای کار، این مواد غذایی را بردارد، احتمال دارد که می

تا اتمام فرآیند خرید، یخ آنها باز شود و در معرض فساد قرار گیرد و محیط فروشگاه 
 .خیس و آلوده کندرا نیز 

 پرداخت صندوق ـ19
ای که خسته از سفر طولانی در فضای فروشگاه، در نهایت به دانید که مشتریمی

ای به ایستادن در صف ندارد. این مهارت شماست که رسد، حوصله و علاقهصندوق می
انگیزند، به مشتری را برمی مندیهبا قرار دادن کالاهایی که حس کنجکاوی و علاق

کند این پیام را برسانید که هنوز ای که از دور به سمت صندوق حرکت میمشتری
اش، آنها را بررسی و تواند تا رسیدن نوبتتری وجود دارند که میکالاهای جالب
 .خریداری کند
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 نقاط طلایی فضای فروشگاه:ـ 20
دوق های نزدیک صنهایی مانند صفنیز معروفند، محل «مشتری تله»این نقاط که به 

 و تنقلات انواع با که شوندمی شامل را فروشگاه صندوق یا راهروهای منتهی به
طی  ها جوایز لذیذی هستند که پس ازشند. اینبا شده انباشته خوشمزه هایخوراکی

که این شوند، ضمنبه مشتری پیشنهاد می ،کردن مسیر پرزحمت و هزارتوی خرید
 آورند.توجهی را نیز برای فروشگاه به ارمغان میسود قابل

 معنای واقعی کلمه:فروشگاه بهـ 21
 رپردازینو و چوبی هایقفسه آل، کف وایده ایفروشگاه زنجیرهیک  های اولیهاز ویژگی

 توجه «است شانچشم به مردم عقل» که قاعده این به اگر. است جذاب و کنندهخیره
 حتی تان،فروشگاه فضای در نوآورانه و خاص هایجذابیت ایجاد با توانیدمی کنید،

ته باشید خود بفروشید. انتظار نداش مشتریان به راحتیبه را سودآور و لوکس کالاهای
ضایی سرد فها را در را در شرایطی خریداری کنند که آنکه لوازم آرایشی و زیبایی شما 

زننده عرضه ورپردازی دلروشگاه با دکوراسیون و نو بدبو و شبیه به انباری یک ف
 .ایدکرده

 های گوندولاقسمت انتهایی قفسهـ 22
ار دارند و ها، معمولاً از نوع گوندولا، قررضی هستند که در انتهای قفسهعهای کمقفسه

، نیز موسوم هستند «سرقفسه»ها که به رؤیت هستند. به این قفسهراحتی قابلبه
گیرند بتر در معرض دید قرار شوند که نیاز است بیشتر و راحتکالاهای خاص عرضه می

 شوند.یا کالاهای بدون تخفیف محسوب می
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 های گوندولاقسمت انتهایی قفسهـ 22
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 شوند.یا کالاهای بدون تخفیف محسوب می
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 2= سطح چشم 1سطح خرید ـ32
ها به قفسه پذیریرتفاع، محل و اولویت رؤیتها بر اساس اکنندهها و توزیعکنندهتولید
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1 . Buy Level 
2 . Eye Level 
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  بازارپردازی و مرچندایزینگ عوامل مورد نظر مشتری در
 هنگام حرکت از توجه بیشتر مشتریان در بردن علائم، جلب بکار علائم: هدف ازـ 1

 باشد. می دادن آگاهی به ایشان وها جلوی قفسه
باید به صورت واضح و خوانا بر روی اتیکت یا جعبه ها تشخیص: قیمت در سرعتـ 2

ترین زمان کوتاه نام کالا را در تا مشتری بتواند قیمت و ،محصول نوشته یا قرارداده شود
 ممکن مشاهده نماید.

 ،چیده شوندها چیدمان و نمایش کالا: کالاها باید به صورت مرتب و اصولی در قفسهـ 3
که نام محصول در جلوی دید مشتری قرار گیرد و آنها با مشاهده محصول، از طوریبه

 20تا  15نام آن آگاهی یابند. تحقیقات نشان داده است که عمل به این اصل، بین 
 درصد بر حجم فروش افزوده است. 

باشد، می نظر مشتری نیز مجموعه عملیات بازارپردازی و مرچندایزینگ که موردـ 5
شود. می انجام ،بازارپرداز و با حضور وی در کنار قفسه کالاها )یا در فروشگاه(توسط 

این شخص باید با توضیح و بیان کامل اطلاعات در مورد محصولات، رسیدگی به 
شکایات و انتقادات و با خلق خوش و روی گشاده، خاطره خوشی در مشتری به جای 

غذایی با انجام عملیات بازارپردازی و مرچندایزینگ در چهار  شرکتگذارد. یک 
رفاه در شهر تهران، و مقایسه نتایج با چهار فروشگاه دیگر از همین ای فروشگاه زنجیره

زنجیره که عملیات بازارپردازی و مرچندایزینگ در آنها انجام نشده بود، نتیجه گرفت 
جم فروش محصول مورد نظر افزوده درصد بر ح 25مورد عمل، های که در فروشگاه

 .شده است
 و معلولین نیاز به پاسخگویی برایای ویژه و مناسب تسهیلات نمودن ـ فراهم6

 :مثال طوربه  سالمندان
 ؛سالمند افراد استراحت و نشستن برای مناسب مکان ایجاد        -
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 ؛ایی کالاهای افراد سالمندجابج و نقل و حمل        -
 .آنها برای درشت حروف با خرید فیش  چاپ        -
ار در سطح فروش و در مسیر تردد مشتریان قر ،خالی و حاوی اجناسهای کارتنـ 7

 .نگیرد
 .آوری کارتن خالی کاملا مجزا و مرتب باشدمکان جمعـ 8
ر دگیرد، نه  کالاهایی که مخصوص کودکان است، باید در مسیر دید آنها قرارـ 9

ان باشد کننده ذهن کودکو باید به شکل مناسبی ترغیب ؛از قد آنهاارتفاعی بالاتر 
 .(و غیره پفک، بیسکویت، تنقلات، شامپو بچهاقلامی مانند: )

 دو رویکرد در خصوص چیدمان فروشگاهی وجود دارد: ،کلیطوربه
 گاه قراردر ابتدای ورودی فروش ،در رویکرد اول کالاهای لوکس و با حاشیه سود بالا

ه کننده در ابتدای فروشگاه توجرند. منطق این رویکرد این است که مصرفگیمی
گاه در شکه برای خرید از کل فروای بیشتری به اطراف خود دارد و با توجه به بودجه

رد این کند. این رویکمی بیشتری از این کالاها را خریداری نظر گرفته است، مقدار
ط یا لوکس و با حاشیه سود بالا را در وسکند که اگر محصولات می منطق را توجیه

بودجه  وانتهای خروجی فروشگاه قرار دهند، مشتریان ابتدا محصولات دیگر را خریده 
را  کمی برای خرید محصولات لوکس دارند، لذا مقدار کمتری از این محصولات

 خرند.می
افق ای رهزنجیهای است و فروشگاه 1تخفیفیهای در رویکرد دوم که مناسب فروشگاه

کند، محصولات لوکس می از این رویکرد استفاده عنوان یک مطالعه موردیبه کوروش
در این رویکرد  کید بر محصولات ضروری خانوار است.کمتری موجود است و تا

                                                      
1 . Discount 
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باشند می در استندهایی که مناسب آنها ،محصولات لوکس به جای قرار گرفتن در شلف
 گردند.می جانمایی

 افق کوروش ابتدا محصولات سنگین )از لحاظ وزن( قرارای زنجیرهای هدر فروشگاه
گیرند و در انتهای خروجی، استندهایی برای کالاهای لوکس و با حاشیه سود بالا می
منظور ماهانه و بههای گیرند. همچنین در این رویکرد با توجه به پروموشنمی قرار

فضای بیشتری از سطح فروش به پالت  بازارپردازی بهتر کالاها، سعی بر آن شده تا
افق ای زنجیرههای اختصاص داده شود. پلن جانمایی و چیدمان کالایی فروشگاه

 باشد.می مطابق تصویر ذیل ،کوروش

 یابی فروشگاهـ اصول مکان3ـ2ـ2ـ4
یابی در اقتصاد، یافتن مکان بهینه برای دست مکان به معنی جا و فضاست و مکان

کند. این هدف برای ست که تولیدکننده برای خود تعریف مییافتن به هدفی ا
، کاهش تری از بازارتواند کسب سود بیشتر، به دست آوردن سهم بزرگتولیدکننده می

ترین عوامل موثر بر باشد. بنابراین، یکی از مهم های توزیع کالا و غیرههزینه
توان به دو صورت تفسیر باشد. مکان را میبعد مکان می ،هاگیری افراد و بنگاهتصمیم

کننده خاص باشد، یا اینکه کرد: مکان ممکن است به معنای مکان فیزیکی یک مصرف
های مطلوب نشانه تجاری در نزد یک منظور از مکان ممکن است فاصله بین ویژگی

یده است. از سوی خر که عملاً ،ای باشدهای نشانه تجاریکننده خاص با ویژگیمصرف
 یابی است. یکی از اهداف تعریف شده در مکان ،دیگر حداکثرسازی پراکندگی

های واحدهای تولیدی یا خدماتی و نیز امکان دسترسی به انتخاب مکان بر روی هزینه
تاثیر بسیار زیادی  ،منابع تولید، اعم از تسهیلات حمل و نقل، مواد اولیه و نیروی کار

 دارد. 
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 یابی مراکز تجاریمکان
این است که مکان گزینی مراکز تجاری نباید  ،اولین اقدام در امر تاسیس مراکز تجاری

بلکه تصمیم در این مورد باید  ،دار باشدهای یک معمار یا سرمایهه خواستهتنها نتیج
نتیجه بررسی دقیق وضع بازار، موقعیت محل، فضاهای مشابه موجود، جمعیت فعال، 

ها و تاسیسات مورد نیاز در آینده و منطقه تحت نفوذ و سطح زندگی اهالی ساختمان
 باشد.

اتی ای مصرفی و تجهیزافراد، خانوارها و موسسات برای رفع نیازهای خود خریدار کالاه
شود. توزیع کالا جز در موارد وسیله واحدهای دیگری تولید و عرضه میهستند که به

کم، در سطح استثنایی )فروش مستقیم از تولید به مصرف( مراحل مختلفی را دست 
کند. این سلسله مراتب توزیعی تابعی از عمده و جزء طی میتجاری عمده یا نیمه

 ،عمده و خردهترین شهرها و نیمهبزرگ ه درسلسله مراتب شهری است. تاجران عمد
بندی به شناخت سلسله ، که این طبقهانددر شهرهای متوسط یا کوچک سکنی گزیده

 کند.مراتب شهری کمک می
های زمانی برحسب طبیعت آنها به صورت جزئی و روزانه یا با فاصله ،کالاهای مصرفی

 شوند.خریداری می ،بیشتر(کم و بیش طولانی )هفتگی، ماهانه، سالانه و یا 
شوند و این کالاها تقریبا در فاصله کالاهای تجهیزاتی به نسبت کمتر خریداری می

نی های مسکونی یا موسسات صنعتی قرار دارند؛ امری که تراکم مکابیشتری از محل
ها ایجاب کرده و آنها نیز به نوبه خود همراه با شبکه واحدهای تجاری را برحسب نوع آن

 کنند.های همیشگی را تعیین میباطی وسایل نقلیه، منطقه جاذب، مشتریارت
های ویژه، سازگار و جذاب است و این در تجارت و خدمات بیش از پیش مستلزم مکان

های تجاری از دیرباز در ارزش افزوده زمین و رونق شهر سهیم حالی است که فعالیت
ها و تحویل جای توقف برای مشتری یابی و دسترسی به آنها همراه بابوده و مکان
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یابد. توجه به نام شهرسازی تجاری ارتباط میاس، همگی با یک نوع شهرسازی قابلاجن
درصد از سطح کاربری شهری به مراکز تجاری اختصاص دارد. این مراکز شامل  5تا  2

 هاست.ها و هتلها، دفاتر خصوصی، خدمات، بانکفروشیها، عمدهفروشیخرده
 یابی مراکز تجاریمعیارهای مکان

ون چ. ـ دسترسی: یکی از عوامل بسیار مهم در استقرار مراکز تجاری دسترسی است1
لیل مراکز بالاترین سطح دسترسی را دارند به همین د ،ها، مناطق و شهرهامراکز محله

 کنند.یابی میتجاری را در مرکز این هسته مکان
یابی ر مکاندزمین مورد نیاز یکی دیگر از عوامل موثر  ـ اندازه مکان: وسعت و اندازه2

 مراکز تجاری است.
رید خها در استقرار مراکز بر وسعت، شرایطی فیزیکی زمینـ زمین مناسب: علاوه3

 موثر هستند.
ستم ـ دسترسی به تاسیسات زیربنایی: دسترسی به تاسیساتی مانند آب، برق و سی4

دید جلات ها، به ویژه در محمانند سایر کاربری در این کاربری نیز ،دفع فاضلاب
 .(1393و چرخچیان،  )لیتکوهی گذاردالاحداث تاثیر می

 1یابی فروشگاهیاصول مکان

مراکز و تن ترتیب قرارگرف ها وریزی مکانی، به ساماندهی نقاط توزیع فروشگاهبرنامه
 .پردازدکنندگان میمنظور رفاه و آسایش مصرفوزیع بهت

است.  ای، موقعیت آناز معیارهای اساسی و مهم در موفقیت یک فروشگاه زنجیرهیکی 
شتری متوجهی را برای بر اینکه خدمات رفاهی قابلیک موقعیت مناسب، علاوه ازیر

 ای دارد.نجیرهنیز از لحاظ میزان فروش، برای فروشگاه ز اینماید، اهمیت ویژهایجاد می

                                                      
1 . Store Location 
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ر دادن ای بسیار مهم است، زیرا تغییفروشگاه زنجیرهاتخاذ تصمیم در خصوص موقعیت 
اگر  .ردای، یا بسیار مشکل است و یا زیان بالایی به همراه دامحل فروشگاه زنجیره

 ،ل شودگذاری و تامین کالاها دچار اشتباه و مشکای در خصوص قیمتفروشگاه زنجیره
قعیت نتخاب محل و مواین معضل قابل جبران است؛ اما اگر چنین اشتباهی درخصوص ا

 .ودجبران آن بسیار دشوار و پر هزینه خواهد ب ،ای صورت پذیردفروشگاه زنجیره
عتماد هایی مستند و قابل اای یافتن پاسخهای زنجیرهقدم اول برای توسعه فروشگاه

 باشد :های ذیل میبرای پرسش
 هستند؟ کجا من مشتریان      .1
 دارد؟ گذاریسرمایه به نیازها کجا      .2
 بیشتر و در کجاها کمتر است؟ کجاها در من فروش میزان      .3
 است؟ شده داده پوشش زمانی بازه یک در شهر از میزان چه      .4
 ود؟نم مدیریت را مشتریان مراجعات و بندیتقسیم را شهر توانمی چگونه      .5

  1هوش مکانی
های هفرایند تفسیر معنادار از روابط دادهوش مکانی یا اطلاعات موقعیت مکانی، 

 باشد.ها میجغرافیایی برای حل یک مشکل خاص در صنایع و سازمان
 شود:هوش مکانی موارد ذیل را شامل می

 ؛ریزی بر اساس موقعیت مکانیبرنامه      .1
 ؛گذاری بر اساس موقعیت مکانیسرمایه      .2
 ؛موقعیت مکانی تحلیل مشتریان و فروش بر اساس      .3
 ؛تجارت بر اساس موقعیت مکانی      .4

                                                      
1 . LI: Location Intelligence 
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1 . LI: Location Intelligence 
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 .مدیریت خدمات بر اساس موقعیت مکانی      .5
ساسی ای به سه عامل اصلی و اگیری در مورد محل و موقعیت فروشگاه زنجیرهتصمیم

 زیر بستگی دارد:
  1مشتریان    -1
   2شهر عمومی محیط    -2
  3ایزنجیره فروشگاه اختصاصی محل    -3

 ای و مشتری:زنجیره فروشگاه موقعیت
ای هدف بازار آل یک فروشگاه زنجیرهکننده در موقعیت ایدهترین عامل تعیینبزرگ

 باشد، یمشتر رفاه و آسایش بازار هدف اگر ،مثال طورهب .ای استآن فروشگاه زنجیره
 وجهت مشتری، آسایش و رفاه به بایدای زنجیره فروشگاه محل انتخاب در بنابراین،

 نمود.ای ویژه
شود، بستگی به نیاز و توقع مشتری از در واقع آنچه آسایش مشتری محسوب می

لبته ادیدگاه مشتریان متفاوت است، که  ای دارد که این آسایش ازفروشگاه زنجیره
 و رسید واقعی سنجی نیاز یک به، های مشتریانتوان با تحقیق برروی خواستهمی

اث بندی مناسب و واقعی برای احدجمع یک به نظر، موردهای شاخص تحلیل با سپس
 ای دست یافت؛فروشگاه زنجیره

( و غیره پارکینگ ـ رفاهیهای سرویس ـ خدمات ـطور مثال، عوامل )کیفیت به
 .باشد مشتری خواسته کنندهتامین تواندمی

  
                                                      
1 . Customers 
2 . General Area 
3 . Specific Site 
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 ای و محیط عمومی شهر:موقعیت فروشگاه زنجیره
گیری موقعیت فروشگاه هت تصمیمج در شهر عمومی کننده محیطعوامل تعیین

 ای، عبارت از:زنجیره
 ؛الف ( تجزیه و تحلیل ناحیه تحت پوشش

 ؛ب( تعیین پتانسیل فروش در سطوح مختلف شهر
 .ای، متناسب با اهداف بازارج( انتخاب محل فروشگاه زنجیره

 تجزیه و تحلیل ناحیه تحت پوشش:
ه تحت پوشش، با مسائل جغرافیایی بسیاری در ارتباط است. تحلیل ناحی تجزیه و

 اند از:عبارت اساسی براندازه و شکل ناحیه تحت پوشش؛ عوامل موثر و

 :شامل که خرید مرکز تجاریهای جاذبه    -1 
 اشکال فروشگاههای بزرگ  -1
 جداسازی کالاهای پیشنهادی تنوع و  -2
 فروشیخرده خدمات سایر و کالا تحویل نحوه  -3
 های بزرگ و عمدهفروشیخرده شهرت و اعتبار  -4
 بانکی تسهیلات  -5
 تسهیلات پارک اتومبیل  -6
 های ترافیکیمحدودیت  -7
 تفریحی اجتماعیهای جذابیت  -8
 توزیع و پراگندگی جمعیت  -9

 میزان رشد و تراکم جمعیت  -10
 الگوی مصرف منطقه و شهر -11



 165 ایزنجیره هایفروشگاه مدیریت و اندازیراه فرآیندهای: سوم فصل
 

 

 ای و محیط عمومی شهر:موقعیت فروشگاه زنجیره
گیری موقعیت فروشگاه هت تصمیمج در شهر عمومی کننده محیطعوامل تعیین

 ای، عبارت از:زنجیره
 ؛الف ( تجزیه و تحلیل ناحیه تحت پوشش

 ؛ب( تعیین پتانسیل فروش در سطوح مختلف شهر
 .ای، متناسب با اهداف بازارج( انتخاب محل فروشگاه زنجیره

 تجزیه و تحلیل ناحیه تحت پوشش:
ه تحت پوشش، با مسائل جغرافیایی بسیاری در ارتباط است. تحلیل ناحی تجزیه و

 اند از:عبارت اساسی براندازه و شکل ناحیه تحت پوشش؛ عوامل موثر و

 :شامل که خرید مرکز تجاریهای جاذبه    -1 
 اشکال فروشگاههای بزرگ  -1
 جداسازی کالاهای پیشنهادی تنوع و  -2
 فروشیخرده خدمات سایر و کالا تحویل نحوه  -3
 های بزرگ و عمدهفروشیخرده شهرت و اعتبار  -4
 بانکی تسهیلات  -5
 تسهیلات پارک اتومبیل  -6
 های ترافیکیمحدودیت  -7
 تفریحی اجتماعیهای جذابیت  -8
 توزیع و پراگندگی جمعیت  -9

 میزان رشد و تراکم جمعیت  -10
 الگوی مصرف منطقه و شهر -11

 های زنجیره ای: گذشته؛ حال و آیندهفروشگاه 166
 

 ایدسترسی به فروشگاه زنجیرهبعد مسافت برای   -12
 (غیرهخطوط حمل و نقل )جاده، سیستم ریلی، اتوبوس و  -13
تلویزیون  میزان دسترسی به وسایل ارتباط جمعی )روزنامه، کتاب، مجلات، رادیو و -14

 (غیره و
 میزان استفاده از وسایل نقلیه شخصی -15
 سایر مراکز خرید رقیب در نزدیکی بازار هد ف -16

 :تجاری سطوحـ 2
های شخصی و های کوچک، مغازهوسیله مغازهسطوح تجاری، سطوحی هستند که به

روی اندازه  ترین تاثیر بردهند که بیشترین و عمدهتشکیل می ها بازار راسوپر مارکت
 .گرددتوسط سطوح تجاری شخصی معین می ،ناحیه تحت پوشش

گذارد که این ای میفروشگاه زنجیرهای بر موقعیت عوامل محلی، تاثیر قابل ملاحظه
 نداست از:اعوامل، عبارت

 پوشش تحت ناحیه همچنین و اصلی خرید مرکز با سایت محل ارتباط    -1
 ایزنجیره فروشگاه موقعیت به دسترسی میزان    -2
 مسیر درای زنجیره فروشگاه گرفتن قرار مانند تجاری، رهگیری قدرت و توانایی    -3

 عابرین عبور
 محیطیهای جذابیت    -4
 های تجاری محل )بورس(متناسب بودن باسایر فعالیت و هماهنگی    -5
 هاویژگی و شکل و اندازه موقعیت لحاظ از رقیب هایفروشگاه ارزیابی و شناسایی    -6
 هاتوانمندی و
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 ای:شرایط اختصاصی محل فروشگاه زنجیره
های صای به این شاخعمومی موقعیت فروشگاه زنجیرهپس از ارزیابی شرایط و عوامل 

 اختصاصی باید توجه نمود:
 ؛ای با هدفالف ( متناسب بودن محل فروشگاه زنجیره

های سنگینی به ب ( تناسب اجاره بها و یا قیمت خرید زمین که در این صورت هزینه
 ؛شودمجموعه تحمیل نمی

ای و اندازه محل فروشگاه زنجیرهج( هماهنگی و تناسب محل از لحاظ سمت، جهت 
 .تواند برروی تقویت و یا تضعیف فروش موثر باشدکه می

 1ایزنجیره فروشگاه موقعیت و محل در تحقیقات
وامل و عای پیشنهادی، منظور کنترل نهایی و تعیین کارایی محل فروشگاه زنجیرهبه 

 از:اند های تکمیل که باید مورد توجه قرارگیرد عبارتشاخص
ای نجیرهعابر پیاده و وسایل نقلیه که از نزدیک محل فروشگاه ز جمعیت تعداد    -1

 .کننددر مقایسه با موقعیتهای مشابه تردد می
 .باشد رنظ مورد محدوده در مشاغل باسایر متناسب بایدای زنجیره فروشگاه محل    -2
ای جیرهزن فروشگاههای دپارتمان با بایدای زنجیره فروشگاه محل نمای و چهره    -3

 .متناسب باشد
 .جدید فروشیخرده واحد یک در کل فروش برآورد و تخمین    -4
 ناحیه رد کیفیت و اندازه لحاظ از که هاییفروشگاه طریق از بازار سهم درصد    -5

 .باشندمی مشابه پوشش تحت

                                                      
1 . Site Research 
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 تعداد فروش سطح خالص اندازه چونهایی شاخص گیریاندازه وسیلهبه رقبا سهم    -6
 .های تعداد صندوقها و تنوع کالا و قیمت کالاها به روش قیاسی مشخص گرددفروشنده

 بخش هر رایب ناویژه سود باید سرمایه بازگشت میزان از گذارسرمایه آگاهی برای    -7
 .گردد برآورد و تخمین کالاها از
 تحت ناحیه در مصرف الگوی اساس بر محصولات و کالاها ترکیب شناسایی    -8

 .پوشش
های اقلام های ساختمانی هزینهای شامل هزینههای سرمایهر آورد هزینهب    -9

 .ای و ثابتسرمایه
 .های عملیاتی و سود خالصبرآورد هزینه-10

 فروشی است و در پاسخ بهترین تصمیمات در صنعت خردهاز مهمانتخاب مکان یکی 
 ،مکان ،فروشی چیست؟ اغلب گفته شده: مکانز مهم در خردهاین سوال که سه چی

ترین تاثیر را در تصمیم خرید مشتری که از کجا خرید کند دارد مهم مکان. چراکه اولاً
انتخاب مکان اهمیت استراتژیک دارد چون  و عامل مهمی در جذب مشتری است، ثانیاً

جمله عناصر آمیخته بازاریابی  چراکه از. تواند به مزیت رقابتی پایدار منجر شودمی
نکه و سوم ای ؛توانند به سادگی از آن تقلید کنندفرد است و رقبا نمیبهاست که منحصر

آمیز است، پیچیدگی زیادی دارد، هزینه بر است و انتخاب مکان یک تصمیم مخاطره
ه چراک .شود و بر تعهد سرمایه بلند مدت دلالت داردیک تصمیم بلند مدت محسوب می

با اتنخاب یک مکان به دلیل ماهیت ثابت آن بر خلاف دیگر عناصر آمیخته بازاریابی 
توان آن را به راحتی تغییر داد. چون قیمت، خدمات، تبلیغات و تنوع محصول نمی

 ،تمرکز اصلی استراتژی انتخاب مکان بر باز کردن یک مغازه یا فروشگاه جدید است
 تر است.بی به کل ساختار فیزیکی آن مربوط و جامعیاولی با این وجود تصمیمات مکان
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 باره مکان:رگیری دفرآیند تصمیم
کند که با ارزیابی یابی از یک فرآیند سیستماتیک پیروی میتصمیمات مربوط به مکان

های هر مکان ی ویژگیئشود و به ارزیابی جزعمومی و کلی مناطق جغرافیایی شروع می
 طور کلی در سه مرحله توصیف کرد:توان بهرا میردازد. این فرآیند پمی
 .دارد را جدید فروشیخرده ظرفیت کهای منطقه انتخاب: بازار انتخاب      .1
 .منطقه کلیهای ویژگی بررسی: منطقه ارزیابی      .2
 .نهایی مکان انتخاب برای جزیی بررسی: مکان ارزیابی      .3

 اند از:مکان عبارتگیری در مورد اشکال اصلی تصمیم
 جدید مغازه افتتاح      .1
 فعلی مغازه گسترش      .2
 مجدد یابیمکان       .3
 مغازه فیزیکی محیط کردن روز به      .4

 گیری در مورد مکان باید ملاحظات زیر را در نظر گرفت:برای تصمیم
زمانی و مکانی های دودیتمح چه فروشگاه افتتاح اینکه: شخصی ملاحظات      .1

 .بررسی معایب و مزایای مکان در این رابطه و کندبرای خود فرد و کارمندان ایجاد می
فرد بودن در منطقه، میزان بهملاحظات استراتژی کسب و کار: بررسی منحصر     .2

مشتریان و رفت و آمد آنها در منطقه، وضعیت رقبا و میزان نیاز آن منطقه به محصولات 
 .خدمات و

ها فروشیملاحظات سازگاری: بررسی میزان تجانس کالاها با کالاهای دیگر خرده    .3
 .های صوتی و غیرهدر منطقه، بررسی میزان آلودگی
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 ریسک انمیز بررسی داریم، دسترس در که پولی میزان ارزیابی :مالی ملاحظات      .4
 .درست منابع تخصیص برای ریزیبرنامه و آن بازده و گذاریسرمایه

 گردش کالا و مدیریت زنجیره تامینـ 3ـ2ـ2ـ5
 کار و کسب سازیپیاده زیرساختی مبانی از یکی عنوانبه تامین زنجیره مدیریت امروزه

 متنوع محصولات باید ،حاضر عصر در موجود جهانی هایرقابت در. است مطرح دنیا در
 کیفیت بر مشتری خواست. داد قرار وی دسترس در مشتری درخواست به توجه با را

یع موجب افزایش فشارهایی شده است که قبلا وجود نداشته سر رسانیخدمت و بالا
توانند به تنهایی از عهده تمامی کارها برآیند. ها بیش از این نمیاست، در نتیجه شرکت

و  بر پرداختن به سازمانهای اقتصادی و تولیدی علاوهنگاهدر بازار رقابتی موجود، ب
منابع داخلی، خود را به مدیریت و نظارت بر منابع و ارکان مرتبط خارج از سازمان 

اند. علت این امر در واقع دستیابی به مزیت یا مزایای رقابتی با هدف کسب نیازمند یافته
ریزی عرضه و تقاضا، هایی نظیر برنامهسهم بیشتری از بازار است. بر این اساس فعالیت

ریزی محصول، خدمت نگهداری کالا، کنترل موجودی، توزیع، ید و برنامهتهیه مواد، تول
اینک به  ،شدههمگی در سطح شرکت انجام می تحویل و خدمت به مشتری که قبلاً

سطح زنجیره عرضه انتقال پیدا کرده است. مساله کلیدی در یک زنجیره تامین، 
ای پدیده 1زنجیره تامین هاست. مدیریتمدیریت و کنترل هماهنگ تمامی این فعالیت

که مشتریان بتوانند خدمت قابل اطمینان  ،دهداست که این کار را به طریقی انجام می
 و سریع را با محصولات با کیفیت در حداقل هزینه دریافت کنند.

 یکدیگر از رسماً که شودمی تشکیل سازمان چند یا دو از تامین زنجیره کلی حالت در 
یانهای مالی به یکدیگر مربوط جر و اطلاعات مواد، هایجریان وسیلهبه و هستند جدا

                                                      
1 . SCM: Supply Chain Management 
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هایی باشند که مواد اولیه، قطعات، محصول توانند بنگاهها میشوند. این سازمانمی
کنند. فروشی تولید میفروشی و خردهنهایی و یا خدماتی چون توزیع، انبارش، عمده

 ها در نظر گرفتیکی از این سازمانتوان کننده نهایی را نیز میحتی خود مصرف
 .(1394)نورسعید، 

 مدیریت زنجیره تامینتاریخچه 

کردند می ها برای افزایش توان رقابتی خود تلاشمیلادی، سازمان 70و 60در دو دهه 
محصولی با کیفیت بهتر و هزینه  ،داخلی خودهای سازی و بهبود فرایندتا با استاندارد

کمتر تولید کنند. در آن زمان تفکر غالب این بود که مهندسی و طراحی قوی و نیز 
بازار و در نتیجه های نیاز دستیابی به خواستهپیش ،عملیات تولید منسجم و هماهنگ

ها تلاش خود را بر افزایش کسب سهم بازار بیشتری است. به همین دلیل سازمان
میلادی با افزایش تنوع در الگوهای مورد انتظار  80کردند. در دهه می یی معطوفکارا

پذیری در خطوط تولید و به افزایش انعطافای طور فزایندهها بهمشتریان، سازمان
 90مشتریان علاقمند شدند. در دهه های توسعه محصولات جدید برای ارضای نیاز

گیری الگوهای مهندسی مجدد، تولید و بکار هایمیلادی به همراه بهبود در فرایند
های مدیران بسیاری از صنایع دریافتند که برای ادامه حضور در بازار تنها بهبود فرایند

کنندگان قطعات بلکه تامین ،شرکت کافی نیستهای پذیری در تواناییداخلی و انعطاف
کنندگان د کنند. توزیعو مواد نیز باید موادی با بهترین کیفیت و کمترین هزینه تولی

کننده داشته باشند. توسعه بازار تولیدهای محصولات نیز باید ارتباط نزدیکی با سیاست
با چنین نگرشی، رویکردهای زنجیره تامین و مدیریت آن پا به عرصه وجود نهاد. از 

های اخیر و کاربرد وسیع آن در طرف دیگر با توسعه سریع فناوری اطلاعات در سال
های شهای اساسی مدیریت زنجیره با رویت زنجیره تامین، بسیاری از فعالیتمدیر

 ت.جدید در حال انجام اس
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 ت.جدید در حال انجام اس
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 عریف مدیریت زنجیره تامینت

دگان، کننهای مورد استفاده برای یکپارچگی موثر و کارای تامیناز روشای مجموعه
های زینهه کردن حداقل منظورهب کهای گونه به فروشندگان و  کنندگان، انبارهاتولید

 مانز در و مناسب مکان در صحیح تعداد به کالاها خدمات،های نیاز تحقق و سیستم
 گردند. توزیع و تولید مناسب

ین بیابی و حمل و نقل مدیریت زنجیره تامین هماهنگی در تولید، موجودی، مکان
یت در برای موفقویی و کارایی گکنندگان برای دستیابی به بهترین ترکیب پاسخشرکت

 .(1389)میان آبادی،  بازار در یک زنجیره تامین است

 اصلی زنجیره تامینهای فرایند

أمین است. ت یکی از موضوعات مهم در مدیریت زنجیره تأمین، نگاه فرایندی به زنجیره
بررسی شده است. زنجیره تأمین مختلفی های فرایندهای زنجیره تأمین از دیدگاه

آیند هاست که درون و بین سطوح مختلف به وجود میاز فرایندها و جریانای مجموعه
 کنند. در ادامه به برخی از این مواردو در کنار یکدیگر نیاز مشتری را برآورده می

 پردازیم.می
یر قرار زای کلان تواند در یکی از سه دسته فرایندهتمام فرایندهای زنجیره تأمین می

 گیرد:
 1مدیریت روابط با مشتری – 1
  2مدیریت زنجیره تأمین داخلی – 2
  3مدیریت روابط با تأمین کنندگان -3

                                                      
1 . Customer Relationship Management 
2 . Inter Supply Chain Management  
3 . Supplier Relationship Management 
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  مدیریت روابط با مشتری
که بر مواجهه میان مشتری و شرکت تمرکز دارد. فرایندهای است تمام فرایندهایی 

مدیریت روابط با مشتری به دنبال افزایش هر چه بیشتر تقاضای مشتریان و تسهیل 
 مدیریت روابط با مشتری. باشدمی مشتریان وقوع و دریافت یا پیگیری سفارش 

 .گیردیا در بر مفرایندهایی مانند بازاریابی، فروش و مدیریت سفارشات ر
 مدیریت زنجیره تأمین داخلی

شوند. فرایندهای مدیریت که برای شرکت درونی محسوب میاست تمام فرآیندهایی 
مدیریت روابط  زنجیره تأمین داخلی به دنبال تأمین سفارشات ایجاد شده در فرایندهای

 ریزیبرنامه مانند فرایندهایی. باشندمی مقرر زمان در و هزینه کمترین با ،با مشتری
 اولیه، مواد سفارش هایبرنامه سازیآماده انبارها، و تولید ظرفیت ریزیبرنامه تولید،

 .هستند فرایندها این جمله از غیره، و موجودی مدیریت
 مدیریت روابط با تأمین کنندگان

کنندگانش تمرکز دارد. که بر مواجهه میان شرکت و تأمین است تمام فرایندهایی
دهی و مدیریت منابع کنندگان به دنبال سازمانمدیریت روابط با تأمینفرایندهای 

یی مانند باشد. فرآیندهاتأمین قطعات و مواد اولیه و یا خدمات مورد نیاز شرکت می
کننده مناسب، مدیریت قراردادهای تأمین و مدیریت تدارکات ارزیابی و انتخاب تأمین

  (.2001)چوپرا و میندل،  و خرید نیز از جمله این فرایندها هستند
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 یکپارچگی فرایندهای زنجیره تأمین
رسانی به مشتری هر سه فرایند کلان به دنبال خدمت ،که مشخص استطورهمان

رو یکپارچگی و هماهنگی میان این سه فرایند کلان امری ضروری نهایی است. از این
باشد. جیره تأمین میو حیاتی است. ایجاد این هماهنگی یکی از مباحث اساسی در زن

مدیریت روابط ها، دپارتمان بازاریابی مسئولیت فرایندهای در ساختار بسیاری از سازمان
 دپارتمان و مدیریت زنجیره تامین داخلی ، دپارتمان تولید مسئول فرایندهایبا مشتری

 عهده به را کنندگانفرایندهای مدیریت روابط با تامین مسئولیت تدارکات و خرید
 وجود هادپارتمان این میان کمی ارتباطات عملاً آنها از بسیاری در اما. دارند
 عرضه میان اثربخش تعادل برقراری در تأمین زنجیره توانایی از هماهنگی فقدان  .دارد

 عملیاتی هایهزینه و مشتریان نارضایتی افزایش موجب نهایت در و کاهدمی تقاضا و
دهی ای سازمانها باید زنجیره تأمین خود را به گونهسازمانرو . از اینشودمی بیشتر
که هماهنگی مطلوب بین سه فرایند کلان و تعاملات و ارتباطات مناسب بین  ،نمایند

 .(1396)محمدزاده،  فرایندهای زنجیره تأمین فراهم شود
 اجزاء مدیریت زنجیره تامین

 برای هاشرکت است. ریزیبرنامه تأمین زنجیره راهبردی خشب :ریزیبرنامه .1
 دارند. نیاز راهبردی به مشتریان تقاضای به پاسخگویی جهت در خود منابع مدیریت

 برای هاسنجه از ایدسته طراحی تأمین، زنجیره مدیریت ریزیبرنامه از بزرگی بخش
 زشار و کیفیت و بکاهد را هاهزینه باشد، کارآمد که نحوی به است تأمین زنجیره پایش

 د.کن ایجاد مشتریان برای را الاتریب

 برای را خود کنندگانتأمین بایستمی هاشرکت ریزیبرنامه از پس :یابیمنبع .2
 تأمین زنجیره مدیران ترتیب این به کنند. انتخاب نظرشان مورد خدمات و کالا تولید

 و کرده طراحی کنندگانتأمین برای را پرداخت و تحویل گذاری،قیمت فرایندهای
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 کنند.می طراحی کنندگانتأمین با روابط بهبود و پایش برای را هاسنجه از ایدسته
 که کنند ایجاد شده تولید کالاهای انبار مدیریت برای را فرایندهایی توانندمی سپس
 ییدتأ و تولیدی واحدهای به اولیه مواد انتقال محموله، ارسال تأیید و دریافت شامل

 د.باش دگانکننتأمین به پرداخت

 هایفعالیت تأمین زنجیره مدیران است. تولیدی واحد به مربوط گام این :ساختن .3
 این کنند.می بندیزمان را تحویل برای سازیآماده و بندیبسته آزمون، تولید، ضروری

 ارزیابی هایسنجه آن برای توانمی تأمین زنجیره یک در که است بخشی ترینمهم
 تولید، برونداد گیریاندازه کیفیت، سطوح گیریاندازه مانند هاییسنجه کرد؛ تعریف
 ن.کارکنا وریبهره گیریاندازه

 شودمی نامیده )لجستیک( تدارکات عموماً که تأمین زنجیره از بخشی :تحویل .4
 حمل وسایل شود،می طراحی انبارها شود،می دریافت مشتریان هایسفارش آن در و
 حسابصورت سیستم یک و شودمی انتخاب مشتریان به محصولات ارسال برای نقل و

 د.شومی تنظیم ،هاحساب دریافت برای

 است. تأمین زنجیره هایبخش خیزترینمسئله از یکی بخش این :کردن مرجوع .5
 مرجوع برای پاسخگو و منعطف ایشبکه بایستمی تأمین زنجیره ریزیبرنامه مسئولین

 دچار محصول از استفاده در که مشتریانی به و کنند ایجاد معیوب محصولات کردن
 (1394 ،نژاد )کاظمی دکنن ارائه پشتیبانی خدمات اند،شده مشکل

 مدیریت زنجیره تامین سنتی و الکترونیکی
دارای دوطرف، یکی  مدیریت زنجیره تامین سنتی ساختارمدیریت زنجیره تامین  در

فروش و دیگری خرید است که از یک طرف اطلاعات و از طرف دیگر کالا جریان پیدا 
ر رسد. دمی کنندهسلسله مراتب خاص خود به دست مصرفکرده و پس از گذشتن از 

الکترونیکی با مطرح شدن اینترنت ساختار سنتی فوق تغییر مدیریت زنجیره تامین 
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د که از جمله های جدیدی به آن اضافه شدنشده و بخشیافته، بخشی از آن حذف 
در اثر تغییر ساختار آن، مدیریت زنجیره تامین  فرایند بودند. هااضافه شدگان پایگاه

مدیریت  هایی از آن حذف گردد. در طرف فروشرود بخشمی دچار تغییر شده و انتظار
 ت:ور سنتی مشخصات حاکم بدین شرح اسطبه ،زنجیره تامین

باشد. می ک رابطه یک به یک بین فروشنده و خریدار و ماهیت رابطه از نوع رقابتیی
ست. جدا ابه دلیل رقابتی بودن رابطه، گرایش به مخفی کردن اطلاعات در طرفین بالا 

اط با مشتریان مدیریت ارتب از قبیل ،هااز سایر فرایندمدیریت زنجیره تامین  بودن فرایند
 ،دیدحاکمیت یک شرکت خاص. اما در روش الکترونیکی یا جمدیریت منابع سازمان  و

مه، همه همثلا یک به  های مختلفیتواند به صورتمی روابط فراتر از یک به یک شده و
ا به برقرار گردد. در نتیجه حاکمیت انحصاری یک شرکت جای خود ر غیره،به یک و 

 ،دلیل حاکم شدن نگرش مشارکتی در آندهد. به می چند شرکت یا یک مرکزیت
الت )برنده ـ ارتباطات فیمابین بهبود یافته و از حالت رقابتی )بازنده ـ بازنده( به ح

 .(1396 )محمدزاده، دگردمی عات با رغبت بیشتری تبادلبرنده( تغییر یافته و اطلا
 زنجیره ایگردش موجودی کالا در فروشگاه 

طور منظم گردش داشته و ها بهلازم است که موجودیای زنجیرههای در فروشگاه
نشدنی در دسترس فروش باشد، بدین روش که از اولین  همواره کالاهای تازه و فاسد

 .گویند 1«وارده اولین از صادره اولین»روش به این شود، می ها، اول استفادهموجودی
 .دنشوفروخته می ورود ترتیب به گردندمی وارد کنندگانتامین از که اجناسی یعنی
 لذا ،باشدمی جدیدهای ورودی از ترنزدیک فساد مرحله بهتر قدیمی ورودی زیرا

جدید جایگزین عرضه شوند. های ورودی ضه و بعداًعر بایستمی قدیمیهای ورودی

                                                      
1 . FIFO: First In First Out 
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روش اولین صادره آن معمولاً از آخرین محموله وارده که در سطح اما در برخی موارد، 
اولین صادره از آخرین »روش این به گیرد، می بالاتر قرار گرفته است، صورتاولویت 

تر نسبت دیخ انقضاء زوتار دارای ورودی آخرین که موقعی روش این از گویند، 1«وارده
که از لحاظ تاریخ مصرف یا رتیصودر. شودمی قبلی باشد، استفادههای به محموله

از دو روش مصرف  توان از هر یکمی ،اشکالی نباشدترکیب شیمیایی کالاها ماندن آنها 
 .است FIFO روشانتخابی نیز بهره جست، ولی همیشه بهترین راه 

، ترولانیاجناس دارای تاریخ انقضاء زودتر، در جلوی اجناس با فرجه تاریخ انقضاء ط
 بانک یک به نیاز ،اجناس انقضاء تاریخ گرفتن کنترل تحت برای شود.می چیده

انک باید ب آن از  .باشدمی فروشگاه و انبار سطح در موجود کالاهای کلیه از اطلاعاتی
آوری جمع فروشگاه سطح از گذشته تاریخ کالاهای شود تا استفاده ریزیبرنامه جهت

ها مشخص فرجه فروش این کالا گردند. لازم است تاریخ انقضاء اقلام ورودی چک شود و
بایست می ،باشدنمی در فرجه مناسب قابل عرضه به مشتریکه این کالاها صورتیو در

  کننده برگشت شود.در بدو ورود به تامین

 
باشد و در خرید کالاها از  کنندگان معتبرتامین زیابیباید دارای سیستم ار فروشگاه 

بندی، دارا بودن قیمت و بارکد و تاریخ تولید و کنندگان از لحاظ کیفی و بستهتامین
                                                      
1 . LIFO: Last In First Out 
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کیفیت کنندگان اعمال شود، کالاهای بی چک شده و در سیستم ارزیابی تامینانقضاء 
 متوقف گردد. ،کنندگان نامعتبربرگشت شده و خرید از تامین

 برندهای با اولویت انبار شارژ در و شدهبندی لویتوا کیفیت و برند براساس کالاها 
 تشخیص مناسب بندیبسته شرایط لیست بایستمی سازمان. بود خواهد مطرح و اصلی

 کننده برای آنها ارسال نماید.جهت اعمال در تولیدهای آینده توسط تامین ،ود راخ
 کالا، نام شامل) صادر لیبل ،باشندنمی قیمت و بارکد لیبل دارای که کالاهایی برای 

 .گردد الصاق کالا واحد هر روی بر و( غیره و قیمت انقضاء، تاریخ بارکد، مقدار،
 کنترل موجودی فروشگاه:

 دی سطح فروشگاه و انبار را تواماًسازی یک سیستم کنترل موجودی که موجوپیاده
ها در این روش باعث کاهش هزینه .می استالزانگهداری کند و قابل ردیابی هم باشد 

مدیریت زنجیره تامین شده و امکان دنبال کردن حرکت کالا از تامین تا انبار و توزیع 
 نموده فراهم را سازی فرآیند تامینقابلیت ساده همچنین، .کندمی فراهمرا در فروشگاه 

 ،فروش نرفته و به حفظ سطح موجودی مناسب و پیگیری محصولات فروش رفته و
 کند.کمک می

 موقع به شارژ ،ایزنجیره هایفروشگاه در کالا خروج و ورود بالای حجم به توجه با 
 در تواندمی آن، دریافت و کنندهتامین از کمبود دارای کالاهای سفارش و موجودی

 نقطه تعریف امکان سودآوری بنگاه بسیار موثر باشد. کنترل موجودی در سطح انبار
 بر کسری صورت در خرید درخواست آنی صدور و فروشگاه سطح در را کالا سفارش
 .آوردمی فراهم ،را آن مبنای

کننده رساند و مدیریت موجودی کالاها را به اطلاع تامینتوان از طرف دیگر می
سازمان تمامی امکانات و شرایط . شود کننده کالا گذاردهعهده تامینهموجودی در انبار ب

آورد و می فراهم ،را کنندگان به سیستم و موجودی انباربرای دسترسی تامین لازم
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 ارسال  فروشنده با توجه به کسری موجود در فروشگاه کالا را در فرجه زمانی مناسب
   .کندمی

 :1کنترل موجودی بر اساس سیستم کانبان
صرف چند متناسب با مکانبان یعنی: به ازای مصرف به اندازه حجم کانبان )هر کانبان 

 .دادن کالا  تواند باشد(، به همان اندازه سفارش خریدمی غیره ی وروزه و یا هفتگ
 ارسال را خود سالانه یا ماهانه سفارش مقدار کنندهتامین به فروشگاه که صورت بدین 

-تامین ایبر کانبان اعلام هر طبق را تحویل بندیزمان برنامه سفارش، آن در و کندمی

فارش که پس از آزادسازی هر کانبان یا س کرده توافق وی با و کندمی مشخص کننده
ین آن موظف به تام ،ساعته( 48 کننده در قالب یک فرجه زمانی مناسب )مثلاتامین
د که تنظیم نمایای خود را به گونههای کننده موظف است برنامه تحویلتامین .است

ان، به صورت کانبها محوله. محموله را تحویل نماید ،حداکثر در زمان مشخص شده
هدف از این  .رسدمی چیده و به فروشها پس از ورود به فروشگاه بلافاصله در قفسه

 نباراروش کاهش میزان موجودی انبار و در نتیجه کاهش حجم ریالی ذخیره کالا در 
  باشد.می

 :فروشگاه در کالا انبارش 
با تعداد مراجعات به آنها و بسته  ،بندی کالاهای مختلفطبقهمتفاوت بودن ترتیب و 

متناسب  غیره ظاتی از جمله زیبایی، سرگرمی وبه نیازهای مختلف خریدار و ملاح
چیده شده  شکل صورت زیبا و یکهاست. کالاها تا حد امکان داخل قفسه مناسب و ب

ه شامل نام کالا، قفسو هر نوع کالا در قفسه دارای یک لیبل بزرگ الصاق شده به 
 از هم جدا چیده شده و تا دو کالای مجاور در قفسه کاملاً .باشد غیره مارک، قیمت و

                                                      
1 . Kanban 
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بایست مناسب و می فضای راهروهای دسترسی .کننده باشندحد امکان دارای جدا
 دارای فضای کافی تردد باشند.

 1نقشه جانمایی
یی است، فروشگاه، استفاده از نقشه جانمامدیریت انبار و های ترین روشیکی از مهم

عیت صورت یک بانک اطلاعاتی از موقهصورت یک نقشه ترسیم و سپس بهکه ابتدا ب
ر کالا بدین صورت موقعیت ه .شودمی سازیتمامی کالاها در سطح انبار پیادهمکانی 

 ریدر سطح انبار و فروشگاه از قبل مشخص شده و به صورت بانک اطلاعاتی نگهدا
نها شود و با جستجو در بانک اطلاعاتی موقعیت تمامی کالاها همراه مشخصات آمی

 قابل ردیابی است.
کالاهای  گیری سرعت فروش کاملمعیاری است برای اندازه ،گردش موجودی کالا
که پرسنل فروشگاه مجبور شوند جای خالی کالاهای طوریموجود فروشگاه، به

 د.پر کنن رفته را با کالاهای جدیدفروش

ید هر چه سرعت این گردش کالا بیشتر باشد، در طول سال نیاز بیشتری برای خر 
 رد:ای داشت. این گردش، فرمول سادهتان خواهید داکالا برای فروشگاه

 .بر کالاهای موجودمیزان فروش تقسیم -

در هزار تومان فروش دارد و ارزش کالایی که هنوز 100برای مثال، اگر فروشگاه شما 
هزار تومان است، در این صورت نرخ گردش موجودی کالای  50ها و انبار هستند، قفسه
شده را با کالاهای جدید است: یعنی شما سالی دو مرتبه کالاهای فروخته 2شما 

کنید؛ یعنی سالی دو مرتبه گردش موجودی دارید. روش دیگر برای جایگزین می

                                                      
1 . Lay Out 
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است. در این  «رفتههزینه کالاهای فروش»محاسبه گردش موجودی کالا، استفاده از 
 فرمول داریم:

 .رفته تقسیم بر متوسط موجودی کالاهاهزینه کل کالاهای فروش -
 کنند:یهای پوز نیز گردش کالا در فروشگاه را به این ترتیب محاسبه مبرخی دستگاه

دوی این  رفته تقسیم بر میانگین تعداد کالاها )که هرتعداد )واحد( کالاهای فروش -
 .شوند(مقادیر در بازه زمانی مشخص در نظر گرفته می

-نجیرهزفروشگاه  هر مدیریت در مهم بسیار محاسبات جزو کالا، موجودی گردش

این باور باشند که هر چه گردش موجودی کالا  بر است ممکن برخی اینکه با. است ای
بالاتر باشد، بهتر است، باید به این نکته نیز توجه داشته باشند که گردش بیش از اندازه 
کالاهای موجود به این معناست که شما کالای ذخیره برای تقاضاهای مازاد نخواهید 

شما برای آن کالاها داشت و چنانچه مشتریان کالاهایی را درخواست کنند و موجودی 
ناکافی یا صفر باشد، این به معنای توقف فروش برای شما در آن بازه زمانی است و این 
به ضرر شما خواهد بود. چرا که بسیاری از مشتریانی که دست خالی از فروشگاه شما 

 شوند، به احتمال زیاد مراجعه مجدد نخواهند داشت.خارج می
فروشی است. شما همیت حیاتی پول نقد در کار خردهنکته آخر که بسیار مهم است، ا

باید بتوانید برای خرید کالاهایتان و ذخیره آنها در صورت تقاضای مازاد برنامه خرید 
کننده یا تولیدکننده( داشته باشید. چنانچه بخواهید برای همه مشخصی )از تأمین

گیرید، بدون اینکه گردش رسانی موجودی در نظر ب کالاهایتان برنامه یکسانی برای بروز
در این صورت پس از چند ماه،  .طور جداگانه زیر نظر گرفته باشیدهموجودی آنها را ب

شود و در اند بسیار بیش از حد نیازتان میموجودی کالاهایی که گردش کمتری داشته
 اند با کمبود مواجه خواهد شد.مقابل، موجودی کالاهایی که گردش بالایی داشته
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 اند با کمبود مواجه خواهد شد.مقابل، موجودی کالاهایی که گردش بالایی داشته
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کننده/ کننده/ توزیعبندی مناسب برای پرداخت پول نقد به تأمیندیگر، زمان حلراه
ها، فروشاید. بسیاری از خردهتولیدکننده در قبال کالایی است که خریداری کرده

قد پرداخت ن پول  روز( بابت کالاهایی 30شوند در مدت زمان کوتاه )مثلاً مجبور می
فروش مجبور است بابت بدین ترتیب خرده .کنند که گردش موجودی پایینی دارند

کالایی که هنوز در انبار است و هنوز فروش نرفته و به پول نقد تبدیل نشده، به 
تواند نقدینگی کننده یا تولیدکننده پول بپردازد. این روش نادرست میتأمین
شده بندی درست و حسابفروش را با مشکل و بحران روبرو کند. بنابراین با زمانخرده

کننده یا تولیدکننده، حساب با تأمینتوانید بسیار زودتر از سررسید تسویهمی
 کالاهایتان را فروخته باشید و پول نقد کافی در اختیارتان باشد.

 ـ تبلیغات3ـ2ـ2ـ6
 هدف اساسی تبلیغ:

باشد که موجب تغییر ها به گروهی از مردم میایجاد ارتباط برای دادن اطلاعات و ایده
 تقویت رفتار آنها بشود.یا 

 تبلیغات چاپی:
پس از به وجود آمدن صنعت چاپ، واردکنندگان محصولات در انگلستان اقدام به چاپ 

ها و نشریات نمودند و انگلیس اولین کشوری است که های خود در روزنامهآگهی
بلکه موضوع نمود تبلیغات چاپی را به وجود آورد. این آگهی نه تنها خریداران را آگاه می

داد. با توان آن را تهیه نمود را نیز نشان میجنس آگهی شده، فواید و جایی که می
طور کامل شد بهپیدایش صنعت رادیو و تلویزیون، نوع تبلیغاتی که تا آن زمان انجام می

تغییر پیدا کرد. تبلیغات در رادیو و تلویزیون این مزیت را داشت که دیگر افرادی که 
توانستند به راحتی به اطلاعات مربوط به ندن و نوشتن نداشتند نیز میسواد خوا
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تبلیغات در دنیای امروز به شکل یک شاخه  محصولات مورد نیاز خود دست پیدا کنند.
 عرض اندام کرده است. ،مستقل و مشتق از بازاریابی

 تعریف تبلیغات:
کند که خریدار ی ترغیب میکننده را به انجام امرشنده، تولیدعملی است که در آن فرو

 بالقوه را از تولید این محصول یا خدمات آگاه کند.
 آشنایی با ساختار صنعت تبلیغات

یک  شوند نهایتاًدر ساختار صنعت تبلیغات ما به تمام کسانی توجه داریم که باعث می
 پیام تبلیغاتی، تولید و عرضه شود.

 بندی حوزه تبلیغات:تقسیم

 
  

بازیگران اصلی  
صنعت  
تبلیغات

آژانسهای 
مشاور تبلیغات

تحقیقات بازار
و صنعت

سفارش 
تولیددهندگان

صاحبان رسانه
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 فروشگاهی:تبلیغات 
 2و فروش 1تبلیغات در نقطه خرید

صورت  ،های خریدها و یا محلگردد که در فروشگاهبه آن دسته از تبلیغاتی اطلاق می
البته  های اخیر رشد بسیار داشته، رشدی کهگیرد. این گونه از تبلیغات در سالمی

سیاری ده که ببه حدی بو و یافته و غربی مشاهده شده استبیشتر در کشورهای توسعه
د. از غات کرده انن مربوط به این نوع تبلیهای تبلیغاتی، اقدام به ایجاد دپارتمااز آژانس

 ،ودیمای در کشور مواجه بهای زنجیرههای اخیر با رشد فروشگاهآنجایی که در سال
 ای مواجه بوده است.ملاحظهاین نوع تبلیغات در ایران نیز با رشد قابل

 ر نقطه خرید:انواع تبلیغات د

 ـ استندهای تبلیغاتی1
 هاـ تابلوهای صندوق2
 هاـ چیدن محصولات در نزدیکی صندوق3
 ـ کف زمین4
 ـ تابلوهای تبلیغاتی بزرگ درون فروشگاهی5
 ـ فاکتورهای خرید6
 هاـ چرخ دستی7
 های پارکینگـ کارت8

  

                                                      
1 . Point of Purchase (POP) 
2 . Point of Sales (POS) 
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 هااهمیت تبلیغات در فروشگاه
خرید  ها توسط خریداران برایدرصد همه تصمیم 66با توجه به تحقیقات به عمل آمده

درصد  53ها هستند و از این افراد شود که افراد در داخل فروشگاهزمانی گرفته می
ی هاشرکت ،این اساس نمایند. برهای انگیزشی اقدام به خرید میتاثیر طرحتحت

ها روشگاهفداخل صرف تبلیغ  دلارمیلیارد  250به متحده سالانه نزدیک دخانیات ایالات
 .کنندمی

 تفاوت تبلیغات در نقطه خرید و فروش:
نند شود که در نقطه فروش مابه تمام تبلیغاتی گفته می ،تبلیغات در نقطه فروش

ید مفهوم تبلیغات در نقطه خر ،شود. در مقابلها یا نزدیک آن دیده میصندوق فروشگاه
وش گفته در کل فروشگاه تا نقطه فرتری دارد و به صورت کلی به تمام تبلیغات وسیع

 شود.می

 فروشی:ای خردههای زنجیرهت در فروشگاهتبلیغا
فروشی از قبیل افق کوروش، جانبو و سون بیشتر از ای خردههای زنجیرهدر فروشگاه

 باشد:گردد که به شرح ذیل میاستفاده می 1Posmروش تبلیغاتی 
 الف( تبلیغات خارج از فروشگاه:

 های فروشگاهـ شیشه
 های تبلیغاتیـ تراکت

 ـ ساک تبلیغاتی
 ـ نایلکس

 ـ تبلیغات پشت فاکتور خرید مشتریان
                                                      
1 . Point of Sale Marketing 
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1 . Point of Sale Marketing 
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 :ب( تبلیغات داخل فروشگاه
 ـ تابلوهای فروشگاه

 های ترولیـ دسته
 ـ پالت اختصاصی با طراحی ویژه

 ـ پالت معمولی
 ـ استند

 ـ سرلاین
 ـ ساینیج

 ـ شلف تاکر، دنگلر و راهنمای شلف
 :تبلیغات فضای مجازی و سایرج( 

 ـ وب سایت
 ـ پیام کوتاه

 های اجتماعیـ شبکه
 ـ جشنواره و جوایز ماهیانه

 ـ سمپلینگ و پروموتری
های در ادامه مطلب به بیان توضیحات مختصری در خصوص هر یک از این روش

 تبلیغاتی خواهیم پرداخت.

 های فروشگاهی:شیشه
های اخیر استفاده تبلیغاتی از فضاهایی است که سالیکی از ابداعات تولیدکنندگان در 

های کند، یک نمونه از این موارد، تبلیغ بر روی شیشهکمتر به ذهن کسی خطور می
از ابتدای سال  ،ای افق کوروشهای زنجیرهعنوان مثال فروشگاهباشد. بهها میهفروشگا
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 ت نموده و براساسکنندگان محصولااقدام به فروش فضای مذکور به تامین 1394
 عهده داشته است.قرارداد فیمابین اجرای آن را به

 تراکت:
دهای ردم به رویداای چاپی و تانشده است که برای جلب توجه متراکت معمولا برگه

ای برای روش کم هزینه شود. تراکت معمولاًبکار گرفته می خاص، خدمات و غیره
در  نمناسب آگاهی بخشیدن به مشتریا هایتبلیغات در حجم بالا است. یکی از روش

باشد یم تاستفاده از تراک محورخصوص تخفیففروشی بهای خردههای زنجیرهفروشگاه
کنندگان ینا، فضای مناسبی برای تبلیغ تامهو با توجه به استقبال مشتریان از تراکت

 باشد.می

 نایلکس:
صول باشد. این محگاهی مییکی از پرکاربردترین محصولات تبلیغاتی در محیط فروش

ا در عنوان یک تابلوی تبلیغاتی کاربرد دارد، لذبه همراه اجناس ارائه شده به
 کنندگان تامینفروشی این محصول از طریق تامینای خردههای زنجیرهفروشگاه

اپ کننده و در طرف دیگر طرح لوگوی فروشگاه چگردد و در یک طرف طرح تامینمی
 گردد.می

 :1پشت فاکتور خرید مشتریان تبلیغات
ای و استفاده زیاد از رسیدهای مربوطه، امکان های زنجیرهبا توجه به گسترش فروشگاه

های ا در فروشگاهمناسبی برای معرفی محصولات و خدمات فراهم شده است. لذ

                                                      
1 . Bill Back Media 
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1 . Bill Back Media 
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فروشی از این محل جهت درج تبلیغات تامین کنندگان استفاده ای خردهزنجیره
 گردد.می

 تابلوهای فروشگاه:
ر و یا بی عنوان مدیای تبلیغ در نقطه خرید و به صورت پشت نوتابلوهای فروشگاهی به

های د که فروشگاهباشنور محل مناسبی برای تبلیغ محصولات در نقطه خرید می
دهند و تبلیغات فروشی این محل را در اختیار تامین کنندگان قرار میای خردهزنجیره

 نمایند.در آن محل اکران میمربوطه را 

 دسته ترولی:
باشد. ی فضای بسیار مناسبی برای تبلیغ محصولات در نقطه خرید میلهای ترودسته

گیرد و بازدید در مقابل او قرار می های مشتری و دقیقاًلذا این تبلیغ در میان دست
حو بسیار ندیا به از این م ،فروشیای خردههای زنجیره. در فروشگاهبسیار مناسبی دارد

ای مانع از بین های زنجیرههای یک فروشگاهمناسبی استفاده شده است. تعدد فروشگاه
 شود.ها اکران میرفتن این فضا نشده و در تمامی فروشگاه

 های اختصاصی با طراحی ویژه:پالت
منزله شوند به چینی میای محصولاتی که خارج از شلف و انبوههای زنجیرهدر فروشگاه
ها به این موضوع واقف هستند و بیشترین باشد و مشتریان این فروشگاهمی 1فروش ویژه

ای دارند باشد. مدیران برند معمولا به این موضوع توجه ویژهانتخاب آنها از این محل می
های . در فروشگاهنمایندهای مذکور میپالت چیدمان محصولات بر رویو اقدام به 

                                                      
1 . Promotion 
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شود کنندگان داده میم کمبود فضا، این امکان به تامینرغفروشی علیای خردهزنجیره
 و بازخوردهای مناسبی دریافت گردیده است.

 :1استند
باشد، رغم اینکه جزو تبلیغات در نقطه خرید میها علیاستند محصولات در فروشگاه

ش برای چیدمان محصولات دهد که فضای بیشتریکننده میاین امکان را به تامین
کوروش،  محور از جمله افقهای تخفیفکمبود فضا در فروشگاه با توجه به ایجاد کند.

تر کنندگان داده شده که در کنار فضای بیشاین امکان به تامین ،جانبو و سون
 در نقطه خرید نیز تبلیغ داشته باشند. ،محصولات

 سرلاین:
 فضای بسیار مناسبی برای چیدمان محصولات ،ها همانند پالتسرلاین فروشگاه

و در  ؛دارند کنندگان تمایل بسیار زیادی به اجاره این فضاباشد. لذا تامینپروموشن می
 ست.ابرداری لازم شده از این مهم بهره ،فروشی نیزای خردههای زنجیرهفروشگاه

 :2ساینیچ
های تصویری به معنای عرضه محتوا از طریق نشانه ،رسانی بصرییا همان اطلاع چساینی

عنوان مدیای تبلیغ در نقطه خرید ها و مراکز خرید بها در فروشگاهاست. این مدی
های خودرو، شی، نمایشگاههای ورزها، مکانگردد و کاربرد آن در رستورانمی محسوب
این است که امکان  هرسانباشد. حسن این می های مسافرتی و غیرهها، آژانسفروشگاه

 10امکان مدیریت  ،ها داده و از طریق یک نرم افزارتولید محتوای دلخواه را به شرکت

                                                      
1 . Stand 
2 . Sinage 
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ای افق های زنجیرهسازد. این مدل تبلیغ در فروشگاهتبلیغ را فراهم می 1000الی 
 کوروش در شهر تهران مشاهده شده است.

 و راهنمای شلف: 2، دنگلر1شلف تاکر
های های کوچکی هستند که انواع مختلفی دارند که به لبه قفسهتشلف تاکر: علام

که  شوند و فضای بسیار مناسبی در ارتباط با مشتریانی استفروشی متصل میخرده
 باشند. ها میه فروشگاهسدر حال قدم زدن در بین قف

ها های فروشگاهباشد و انواع مختلفی دارد و به قفسهرسانی میدنگلر: وسیله اطلاع
ا جلب شود و با حرکت در اثر جریان هوا و یا عبور افراد نظر خریداران رمتصل می

 نماید. می
د راهنمای شلف: استفاده از این محصول جهت راهنمای مشتریان به محصولات مور

ررسی ای با توجه به بهای زنجیرهگردد، لذا در فروشگاهها نصب مینظر در فروشگاه
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 عنوان یک ابزار تبلیغاتی گردیده است.متقاضی بر روی این تابلوها به

 وب سایت:
صدر این وب باشد. در ها معمولا فضای مناسبی برای تبلیغات میوب سایت شرکت

د و این اهمیت به های خبری معمولا جایگاه اول بازدید را دارنها، وب سایتسایت
های دست آمده است. با توجه به جشنوارههکنندگان به وب سایت بجهت مراجعه

گردد، تخفیفات و فروشی برگزار میای خردههای زنجیرهمتعددی که در فروشگاه
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ها ها، مشتریان از وب سایت این شرکترس فروشگاهروزهای فروش ویژه و همچنین آد
کنندگان نیز علاقه زیادی به تبلیغ در این محیط تامین بازدید مناسبی دارند و قطعا

 دهند.نشان می
 پیام کوتاه:

باشد، هر چند که ها میتبلیغات پیامکی روشی موثر برای جلب مشتری در فروشگاه
ا در موجب نارضایتی مشتریان گردد. لذ استفاده زیاد از این مدیا ممکن است

اقدام به دریافت  ،عنوان مثال افق کوروشبه ،فروشیای خردههای زنجیرهفروشگاه
گردد و اطلاعات مورد نیاز فروشگاه از قبیل شماره تماس مشتری با رضایت ایشان می

 گردد.میها، جوایز و غیره برای ایشان ارسال روزهای فروش ویژه، تخفیفات، جشنواره

 های اجتماعی:شبکه
های هوشمند بین کنیم و فراگیر شدن تلفناز آنجایی که در عصر تکنولوژی زندگی می

ها بودجه بسیار مردم، فضای مذکور را برای تبلیغات بسیار موثر ساخته است. شرکت
در  ،عنوان مثالدهند. بهر فضای مجازی اختصاص میمناسبی برای تبلیغات د

ای در این استفاده بهینه های اجتماعیشبکهای افق کوروش از های زنجیرهفروشگاه
 در این زمینه فروشی ایرانبازار خرده ها درشرکتترین راستا شده و جزو اولین و بزرگ

 های بلند مدتی تدوین شده است.باشد و جهت توسعه آن برنامهمی

 ها و جوایز:جشنواره
فروشی بسیار مناسب ای خردههای زنجیرهجوایز به مشتریان در فروشگاهتجربه اهدای 

ایجاد کرده است.  ،بوده و این امر امکان تبدیل مشتریان معمولی به مشتریان وفادار را
کنندگان قسمتی از بودجه فروش و تبلیغات آنها به صورت جوایز ، در رایزنی با تامینلذا
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خرید محصولات همان برند اختصاص داده شده و به مشتریان در ازای مبلغ مشخصی 
 گردد.کشی میاس امتیاز مشتریان بین آنها قرعهدر پایان دوره براس

 :سمپلینگ و پروموشن
 سمپلینگ و پروموشن روشی از تبلیغات جهت معرفی و شناخت دقیق محصولی جدید

ک آن بدون شکننده را به انتخاب سریع و ، که مصرفباشدیا قدیمی از یک برند می
 دهد.برند سوق می

ز با توجه افزون برندهای مختلف در چرخه رقابت و گسترش بازار رقابتی و نیورود روز
ثبات احصول و به تغییر ذائقه و سلیقه مصرف کنندگان، همواره بحث رقابت، معرفی م

-وشها بوده است. تعدد رکنندگان بحث اصلی و حیاطی شرکتکیفیت در میان مصرف

 رسانههای مالی های عمومی، مدت بازدهی و اثربخشی و هزینهتبلیغات در رسانههای 
در  مذکور، شناسایی بهترین روش برای تبلیغات، شناسایی محصول و معرفی برند و

از  عنوان یکیبه ستفاده از روش سمپلینگ و پروموشنانتها فروش، باعث شده تا ا
های یغات شناخته شود. در فروشگاهپرکاربردترین و موثرترین روش در صنعت تبل

ش استفاده کنندگان داده شده که از این روفروشی این امکان به تامینای خردهزنجیره
 کنند.

 1مدیریت ارتباط و خدمات مشتریـ 3ـ2ـ2ـ7
 ،گرددمی مدیریت ارتباط با مشتریان به یک سری اصول، کارکردها و راهنمای عمل بر

-که چگونگی برقراری ارتباط مؤثر با مشتریان را نمایان کرده و آنها را در مسیر رضایت

مجموع ارتباطی که با مشتریان  ،کند. از لحاظ سازمانیمی مندی و وفادارسازی هدایت
گردد صرفاً به ارتباطات مستقیم تراکنشی مانند فروش محصولات و خدمات می برقرار

                                                      
1 . CRM 
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بینی و تحلیل پیش ،بر آن، علاوهلیکن .گرددنمی خلاصه و فرآیندهای مربوط به آن
 کننده و رفتارهای آتی آنان را نیز در بررفتار مشتریان و ارزیابی روند ترجیحات مصرف

گیرد. تمام این اطلاعات در نهایت در یک هدف خلاصه شده و آن هم ارتقا و بهبود می
 تجربه خرید مشتری است. 

فراتر از تهیه یک لیستی از اسامی و آدرس و  خدمات مشتریمدیریت ارتباط و مفهوم 
که معمولاً این مأموریت به نیروهای فروش برای  ـ الکترونیکی از افراد استهای پست

از  مدیریت ارتباط و خدمات مشتریاهمیت  .گرددمی اخذ اطلاعات مشتریان محول
گردد که با استفاده از اطلاعات گردآوری شده خریدهای بعدی و احتمالی می زمانی آغاز
شود. امروز مشتریان با انبوهی از اطلاعات در خصوص کالا و  بینیپیشمشتریان 

ها، کالا و توضیحات سر و خدمات مواجه هستند و پیش روی خود با انواعی از قیمت
عات مفید قبل از تصمیم به خرید کار دارند. در دنیای امروزی جستجو برای کسب اطلا

ار یک به عادت رفتاری در بین مشتریان تبدیل شده است. همگام با رشد کسب و ک
شود. خریداران می آوری پیچیده و گستردهطور شگفتسازمان ارتباطات سازمان به

امروز خریدارانی باهوش و تیز، با دانش و اطلاعات کافی و قدرتمندتر از گذشته هستند. 
گذاری اطلاعات بین واحدها و فروشی امروز به اشتراکخردههای رای شرکتب

یک الزام  ،که در ارتباط مستقیم با مشتریان هستندهایی سازمانی و تیمهای دپارتمان
هدایت و کنترل شود که تمام  ایبه گونهکه این فرآیند طوریبه ،است تا یک انتخاب

یک سطح متوازنی در سراسر  تعاملات و اطلاعات در خصوص ترجیحات مشتریان در
 گردش پیدا کند: سازمان، 
 اجتماعیهای رسانه 

 روابط عمومی 

  بازاریابی 
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 پشتیبانی و خدمات به مشتریان 

 گذاری بینی/ سیاستشیریزی / پبرنامه 

د تعاملی مؤثر و ایجا ،فروشیخردههای در شرکت CRMیکی از کارکردهای اصلی 
این  ،همکاران و  همکاران با مشتریان است. مدیریت روابط با مشتریانسازنده بین 

مربوط به هر مشتری به درستی هدایت شده های و پیامکها دهد تا ایمیلمی امکان را
به خوبی حمایت  ،مجازیفیزیکی و چه های خرید مشتریان چه از کانالهای و از عادت

و پشتیبانی شده و در نهایت موجب دستیابی به بینشی ارزشمند حاصل از گفتگوی 
عنوان سنگ محکی از درجه تواند بهمی که نتایج آن ،مشتریان در فضای مجازی شود

رار قدهی به تصمیمات سازمانی مبنای جهت ،سلامت یک سازمان در ارائه خدمات
 گیرد. 

 ،را ذکر کنیمای فروشی نکتهی آینده صنعت خردهبینر خصوص پیشاگر بخواهیم د
عجین شده است. فناوری و رفتار « تغییر»باید اذعان داشت که این صنعت با مفهوم 

به شدت در این صنعت در حال تغییر و تحول هستند. ارتباطات مشتریان  انمشتری
بهبود مستمر فرآیندها و نیاز شود. تقاضا برای می روز به روز به هم تنیده و تنگاتنگ

جزو عناصر و ارکان اصلی برای جلب  ،به خلاقیت و نوآوری در ارائه خدمات به مشتریان
 توجه و اعتماد مشتریان به کسب و کار و ایجاد وفاداری در مشتریان است.  

تواند یک پاسخ مناسب به نیاز دائمی می مدیریت ارتباط و خدمات مشتریدر این فضا، 
حفظ روابط با مشتریان و پاسخگویی به نیازهای متنوع و  ان به رشد و توسعه،سازم

پویایی و تحرک را با گسترش  مدیریت ارتباط و خدمات مشتریمتغیر باشد. در واقع 
جریان اطلاعات از خارج به داخل شرکت تقویت کرده و بستر جلب اعتماد و رضایت و 

 آورد. می فراهمآنان را های تأمین نیازها و خواسته
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 اصول مدیریت ارتباط و خدمات مشتری
و  مدیریت ارتباط و خدمات مشتریبرای فهم و درک دقیق و درست کارکردهای 

اهمیت و ضرورت آن برای سازمان و اینکه چه تأثیری بر سلامت یک سازمان دارد و یا 
 ی یک مشتریهر دپارتمان و واحد سازمانی چه سهمی از ایجاد یک تجربه خوشایند برا

 بایست با اصول مدیریت ارتباط با مشتریان آشنا شد: می ،تواند داشته باشدمی
یک منبع و یا یک درگاه برای کشف رفتار خرید وجود ندارد: باید رفتار  .1

چندگانه مورد ارزیابی و تحلیل قرار گیرد. کسب های و کانالها مشتریان از درگاه
های فرمی و آنلاین و پایش رفتار مشتری در پلتفیزیکهای اطلاعات خرید از کانال

 ترکیبی از اطلاعات رفتار خرید مشتریان را تشکیل ،اجتماعیهای مختلف رسانه
تواند تحلیل جامعی از رفتار خرید آتی مشتریان در اختیار می دهد که در مجموعمی

 گذارد. 

سازد: می نیازهای مشتریان را نمایان مدیریت ارتباط و خدمات مشتری .2
امکان ارائه خدمات و امتیازات ویژه به مشتریان را  مدیریت ارتباط و خدمات مشتری

توانند ترجیحات می کند و کارمندان فروشمی در داخل فروشگاه در لحظه فراهم
آمده به ارائه شخصی مشتریان را ارزیابی و شناسایی کرده و مجموعه اطلاعات بدست 

 ده به مشتریان کمک کند. سازی شخدمات ویژه و شخصی

مدیریت ارتباط و خدمات بینی رفتار مشتریان: امکان تحلیل روند و پیش .3
دهد تا همزمان با تغییر عادات مشتریان می این امکان را به سازمان مشتری
-قیمتهای خود را تغییر دهد. آرایش و چینش محصولات، سیاستهای سیاست

هستند هایی از جمله فعالیت واردی این چنین،پیشبرد فروش و مهای گذاری، برنامه
که با تحلیل آن اطلاعات  ،آوری اطلاعات ارزشمند از مشتریان شدهکه منجر به جمع
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توان برند شرکت را تبدیل می ،و تطبیق محصولات و خدمات با ترجیحات مشتریان
 به یک برند با اهمیت در زندگی مشتریان کرد. 

فروشی امروزه مملو از فروشی: خردهردهکمک به توسعه و رشد صنعت خ .4
مدیریت تقلیدی و واکنشی شده است. در حالی که پیگیری یک برنامه های استراتژی

تواند موجب توسعه سریع کسب و کار با سطح می قدرتمند ارتباط و خدمات مشتری
مدیریت ارتباط و های بالایی از تطبیق پذیری با ترجیحات مشتریان شود. برنامه

گذاری روی سرمایه سلامت سازمان را تضمین کرده و  بستر خدمات مشتری
یج دانش کارمندان ربه تدها آورد. این برنامهمی تحقیق و توسعه را فراهمهای برنامه

کند تا حد می سازمان را از بازار و مشتریان بالا برده و همین امر کمک
 یان ارتقا پیدا کند. خدمات ویژه و استثنایی به مشترای افلگیرکنندهغ

ه یکی از ابزارهای حیاتی و در هر کسب و کاری ب مدیریت ارتباط و خدمات مشتری
ناپذیر موفقیت و رسیدن به مزیت رقابتی پایدار تبدیل شده است. بدون شک درک انکار

و فهم دقیق هر یک از افراد سازمان در پشتیبانی از برقراری ارتباط با مشتریان به یکی 
تبدیل شده است. هر یک از کارمندان سازمان ها الزامات رشد و توسعه سالم سازماناز 

و هر یک از واحدهای سازمانی در ترویج و ارتقای روابط با مشتریان و وفادارسازی 
 ند سازمان نقش بسزایی دارند.مشتریان، بقا و رشد سازمان و شناخته شدن بر

 ارزش دوره عمر برقراری ارتباطات بلندمدت با مشتریان و
شود. می عنوان یک دارایی ماندگار نگاهبه مشتری به ،مداردر فلسفه بازاریابی رابطه

بلکه در چند بار  ،معمولاً مشتریان برای یک طبقه از کالاهای خاص نه تنها یکبار
هر  ،کنند. بنابراینمی در طول عمر خرید خود را تکرارو مراجعه در هفته، ماه و سال 

که برای  ،تواند یک جریان درآمدی مستمر ایجاد کندمی ر طول زندگی خودمشتری د
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ل کرد. اگر یبه دست آوردن خالص ارزش آتی جریان نقدی نرخ آن را به ارزش روز تنز
 ،کندمی ماه صرف مواد خوراکی و آشامیدنی 6هزار تومان برای  400یک مشتری 

میلیون  15، %5گی با نرخ تنزیل سال 75الی  15ارزش فعلی خریدهای آتی آن بین سن 
 تومان خواهد شد. 

 1ارزش عمر مشتری
ب در کس مدیریت ارتباط و خدمات مشتریارزش کمیّ مشتری با فراگیر شدن مفهوم 

مدهای بسیار اهمیت پیدا کرده است. ارزش عمر مشتری از اختلاف بین درآ ،و کارها
حفظ  جذب، خدمات ارائه شده وهای حاصل از دوره ارتباط مشتری با شرکت با هزینه

 آید. می به دست ،و نگهداشت مشتریان در شرکت

𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 = ∑(𝑅𝑅𝑡𝑡 − 𝐶𝐶𝑡𝑡)
(1 + 𝑖𝑖)𝑡𝑡

𝑛𝑛

𝑛𝑛=1
 

 هزینه tC، نمایانگر درآمد کسب شده از خرید یک مشتری در طی سال tRکه در آن 
ری مدت ارتباط با مشت  nنرخ تنزیل و  iو  ، tصرف شده برای یک مشتری در سال 

 است. 

لیکن  ،آیدمی عین حالی که ظاهر فرمول محاسبه ارزش عمر مشتری ساده به نظردر 
ست. ابل محاسبه نیقآتی مشتریان به سادگی های در عمل محاسبه درآمدها و هزینه

تواند می ،وفاداری و ثبت رکوردهای خرید مشتریانهای استفاده از ابزارهایی چون کارت
فوق  برای فرمولرا مهیا کند و از این طریق نگر بستر مطالعات داده کاوی گذشته

 د. برآوردی به دست آور

                                                      
1 . CLV: Customer Life Value 
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. تهیه رقابتی برای شرکت فراهم آوردهای تواند مزیتمی در ابعاد مختلف CLVمحاسبه 
تواند الگوی می کهاست یک دستاورد مقدماتی  ،پروفایلی از ارزشمندترین مشتریان

ین ااختیار شرکت گذارد. همچنین  قابل تعمیم برای شناسایی بهترین مشتریان در
ان به سه بندی مشتریبندی مشتریان بازار و یا گروهبنایی برای بخشتواند ممی تکنیک

شد. ان کم ارزش بامشتری مشتریان، مشتریان با ارزش متوسط و گروه ارزشمندترین
یری بندی به تدریج در توانمندی شرکت برای ایجاد تمایز و پیگنتیجه این گروه

رای مثال بپدیدار خواهد شد.  ،بخشی بر اساس نیازهای متمایز مشتریانتراتژی تنوعاس
شتری هزار تومان باشد و ارزش دوره عمر م 500اگر هزینه مدیریت شکایت مشتریان 

لی که در حا .گذاری کردن روی این مشتری ارزش داردسرمایه ،میلیون تومان باشد 5
 باشد.  هزار تومان صرفاً هزینه 300ارزش عمر  ممکن است هزینه کردن روی مشتری با

شود. ایجاد تعهد و وفاداری بالا می ارزش وفاداری مشتریان از اجزای مختلف تشکیل
رید پر حجم، کاهش بین مشتریان معمولاً موجب افزایش تعداد دفعات مراجعه، سبد خ

 رقبا جدیدهای و نشان دادن مقاومت بیشتر نسبت به سفارش حساسیت به قیمت
 شود. مشتریان وفادار وقت کمتری برای جستجو کردن کالا و محصولات رقابتیمی
وری موجب افزایش بهره ،همچنین ،گذارند. افزایش تعداد مشتریان وفادار شرکتمی

بازاریابی از قابلیت سازمانی های جویی در هزینهشود. این صرفهمی بازاریابیهای هزینه
ای مشتریان خاص و افزایش دانش و اطلاعات شرکت از در بازاریابی هدفمند بر

ها و عنی خریدهای متنوع از کالای 1متقاطعهای آید. خریدمی مشتریان به دست
عنی افزایش ارزش ارائه شده به مشتریان ی 2،خریدیمحصولات شرکت و همچنین بیش

                                                      
1 . Cross-Selling 
2 . Up-Selling 
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در نتیجه شود. می با افزایش تعداد مشتریان وفادار عاید شرکت ،در قالب محصولات
بازاریابی از روی توجه صرف به سهم از بازار فاصله گرفته های دامات، تمرکز برنامهقاین ا

 شود. می تبدیل 1دستیابی به سهم از مشتری رایو به تمرکز ب
یان وفادار افزایش مشترهای از مزیت ،به غیر از عواید مالی که در بالا بدان اشاره شد

به  مشتریان وفادار شرکت شما را بیشتر از سایرینمنافع غیر مالی است.  ،شرکت
د و دهند. مشتریان وفادار منبع اطلاعات ارزشمنمی اطرافیان و دوستان پیشنهاد

ت ویژه در شرایطی که کیفی. بهدهندمی هشداردهنده برای بقای سازمان به دست
ر از رسات صدای آنها ،کندمی ارائه شده به مشتریان تنزل پیداهای خدمات و سرویس

 شود. می سایرین به سازمان منتقل

 ،ودشعنوان یک منبع درآمدی در طول دوره عمر نگاه این تفکر که به مشتریان به
ز حد عرف سطح ارتباطات بین مشتری و شرکت را ارتقا داده و جایگاه این ارتباط را ا

خاص خود را ای هبرد. این ارتباط فراز و نشیبمی و معمول یک ارتباط تراکنشی فراتر
ع و افول داشته و شامل مراحل مختلفی چون معرفی اولیه، رشد و توسعه و بلوغ و اشبا
ر مرحله هخواهد شد. طبیعتاً هر ارتباطی ممکن است تمام مراحل را کامل سپری نکند. 

دامات قممکن است برای هر مشتری مدت زمان متفاوتی داشته باشد و یا حتی ا
 روی منحنی عمر مشتریان تأثیرگذار باشد.   ها بازاریابی شرکت

کند. در مراحل می متفاوتی را طلبهای از مشتریان در هر مرحله استراتژی نگهداری
ابتدایی تأکید روی جذب مشتریان است. در مرحله رشد تا بلوغ شرکت نیاز دارد ارتباط 

استفاده کند  خود را با مشتریان تقویت کرده و از تمام ظرفیت برای افزایش فروش
)حفظ و نگهداشت مشتریان(. در مراحل پایانی شناسایی مشتریانی که ارتباطات آنها 
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پوششی  های بایست از سنجهمی کند و شرکتمی در خطر است بسیار اهمیت پیدا
برنامه  ،برای شناسایی این مشتریان استفاده کرده و در اولین فرصت نسبت ریزش آنها

 مشخصی داشته باشد. 

ات ممکن است اقدام نباید ناامید شد. زیرا، مشتریان کاهش و ریزشی بعد از حت
ئله که یابی این مسمشتریان وجود داشته باشد. عارضه احیاگرایانه برای زنده کردن

تواند می ،یا عواملی وابسته بوده است دلیل اصلی ریزش این مشتریان به چه عامل و
تواند از ریزش می ار اشتباهات گذشته برای سایرینعدم تکر ،اینبرگشا باشد. علاوهراه

شتریان مشتریان فعلی نیز جلوگیری نماید. گاهی پیشنهاد یک بسته غیر منتظره به م
ود را آزادانه خناراضی و اجازه دادن به آنها برای اینکه بتوانند اعتراضات و پیشنهادات 

گرداند. به وه مشتریان راضی برام بخش بوده و آنها را به گریتواند التمی ،مطرح کنند
ریانی توان قبل از تشدید نارضایتی، مشتمی داده کاوی و آماری نیزهای کمک تحلیل

پیشبرد های را که هر لحظه خطر ریزش دارند، شناسایی کرد و آنها را مورد هدف بسته
 خاص قرار داد.های فروش و سفارش

 مندی مشتریانمفهوم وفاداری و رضایت
 فاداری افزودهواینکه در محافل و ادبیات بازاریابی روز به روز به اهمیت مفهوم رغم علی
در  لیکن هنوز اجماع نظری بین اندیشمندان و مدیران اجرایی کسب و کار ،شودمی

ص خصوص تعریف جهانشمول آن شکل نگرفته است. تا کنون دو رویکرد اصلی در خصو
 تعریف وفاداری مطرح است: 
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 شود و از آن با می اری به رفتار خرید مشتریان ارجاع دادهیک تعریف وفاد
های شود. وفاداری رفتاری با سنجهمی در ادبیات بازاریابی یاد 1عنوان وفاداری رفتاری

عملکردی نظیر تکرار دفعات مراجعه، سهم از خرید مشتریان از فروشگاه، نرخ جابه 
 شود. می گیریال و یا احتمال ارزیابی و اندازهجایی یا انتق

 اری بسیاری از اندیشمندان حوزه بازاریابی بر این عقیده هستند که وفاد
بستگی شود که این تعهد شامل وامی عی از یک تعهد عمیق و قدرتمند نشأت گرفتهقوا

ابل قاحساسی و روانی به شرکت است. اعتماد دیگر رکن اصلی این تعهد است که به 
اری را شود. این نوع از وفادمی ر کسب و کار مرتبطاطمینان بودن و داشتن صداقت د

گرشی از کنند. برای سنجش وفاداری نمی در ادبیات بازاریابی به وفاداری نگرشی یاد
کنند، چقدر می شرکت اعتمادهای کننده سؤالاتی نظیر اینکه چقدر به فروشگاهمصرف

یشنهاد ا به دیگران پو یا آیا حاضرند آن ر اس تعلق و تعهد نسبت به آن دارنداحس
 شود. می دهند، پرسیده

 که ستادر سنجش وفاداری واقعی هر دو بعد مهم است. بالاترین نوع وفاداری زمانی 
های دفعات مراجعه تکرار شده بر اساس احساس قوی و نگرش مثبت نسبت به فروشگاه

بودن نبه دلیل  ،بعضی اوقات تکرار دفعات مراجعه رو به افزایش باشد.فروشی خرده
ساس تواند از روی احمی رقیب در بازار است. خریدهای از روی عادت نیزهای شرکت

 خوشایند و نگرش مثبت نباشد. 
همواره در معرض  ،عیتی باشدقاز این رو وفاداری رفتاری اگر صرفاً بر اساس عوامل مو

رقیب جدید به خطر از بین رفتن است. ممکن است با تغییر شرایط بازار و یا ورود 
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به یکباره وفاداری از بین  ،دلیل فقدان حس تعلق مشتری نسبت به برند و فروشگاه
 برود.

 وفاداری پنهان
در بعضی اوقات ممکن است حس و نگرش مثبت نسبت به برند شرکت در ذهن مشتری 

ولی در عملکرد و رفتار خرید مشتری این احساس نمایان نباشد.  ،وجود داشته باشد
تواند ارتباط بین وفاداری نگرشی و عملکردی را تعدیل کند. برای می موقعیتیعوامل 

 ،مثال ممکن است مردم نسبت به یک برند مانند والمارت احساس مطلوبی داشته باشند
 ،اما از آن خرید نکنند. یا ممکن است نسبت به برند تسکو احساس خوبی داشته باشند

رو، امکان خرید از آن و از این صله داشته باشداما از محل زندگی آنها کیلومترها فا
احساس  باشد این است کهمیکه همواره برای مدیران مهم ای . اما نکتهممکن نباشد

 خوشایند و مثبت مشتریان به افزایش فروش منتهی شود.  

 وفاداری واقعی
خوشایند از برند  وفاداری واقعی عبارتست از تکرار خرید همراه با احساس خوب و

زمانی که  ،گرشی توأمان با هم. به عبارتینگیری وفاداری رفتاری و شرکت. یعنی شکل
ما شاهد یک  ،و برند شرکت یکی شدها حرف و عمل مشتری در خصوص فروشگاه

 مشتری وفادار خواهیم بود. 
 مندی مشتریانرضایت

مندی آنها از رضایت ،گیری وفاداری در مشتریانیکی از پیش نیازهای اصلی شکل
مندی محصولات و خدمات شرکت است. وفاداری به تدریج بر اساس بهبود رضایت

شود. رضایت یا نارضایتی معمولاً از مقایسه نگرش پس از خرید با می مشتریان ایجاد
فروشی خردههای ذهنیت و طرز تلقی مشتری نسبت به محصولات و خدمات شرکت

این نکته توجه داشت که متغیرهای زیادی وجود دارد که بر شود. باید به می حاصل
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برای  ،مثال عنواناداری مشتریان تأثیر گذارند. بهمندی و وفارتباط بین رضایت
مشتریانی که حس کنجکاوی و جستجوگری قوی دارند و یا در وضعیتی که فشارهای 

مندی و رضایتشود ممکن است ارتباط بین می اقتصادی و اجتماعی در جامعه زیاد
وفاداری به درستی شکل نگیرد. اما از آن سو، معمولاً نارضایتی با کاهش شدید وفاداری 

 مشتریان همراه است. 
 مندی در دوره خریدرضایت

 فروشی به مجموعه خریدهای گذشته وی مربوطرضایمتندی مشتریان از یک خرده
مندی مشتری در تمام یتشود. افزایش رضانمی شود و صرفاً به یک خرید محدودمی

بازاریابی های که در تمام تئوریطورهمان ،مراحل قبل خرید، حین خرید و پس از خرید
مدیریت ارتباط و خدمات باید مدنظر قرار گیرد. از منظر مفهوم  ،اشاره شده است

چرا که مشتری  ،مراحل قبل از خرید به اندازه مراحل پس از خرید اهمیت دارد مشتری
در یک دوره خرید مستمر با شرکت در ارتباط است. خرده فروشان در چرخه خرید 

بایست ارتباط دوستانه و از روی تکریم را سرلوحه کار خود قرار دهند و می مشتریان
 فراتر از قوانین و مقررات به شکایات مشتریان پاسخگو باشند. در این صورت است که

 رید به خریدها و مراجعات بیشتر مشتریان امیدوار بود.توان بعد از هر خمی
 افزایش انتظارات

شرکت با  ن نتیجه مقایسه عملکرد،مندی مشتریامرتبط به رضایتهای یکی از چالش
باشد. در می که این انتظارات هر لحظه در حال تغییر و تحول ،انتظارات مشتریان است

اجعات مستمر نیاز است همواره عملکرد در مر ،مندی مشترینتیجه برای حفظ رضایت
ها شرکت از انتظارات مشتری فراتر باشد. بدین معنی که به تدریج از جذابیت سرویس

کند کاسته شده و در نهایت به یک حداقل می و خدماتی که مشتریان را غافلگیر
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یان شوند. از این رو تنها راه حفظ و نگهداری مشترمی استاندارد مورد انتظار تبدیل
 طور مستمر و پیوسته است. افزایش کیفیت محصولات و خدمات به ،راضی

 فروشیوفادارسازی در بازار خرده
وفاداری های وفادارسازی مشتریان از طریق کارتهای فروشی اغلب مکانیزمدر خرده

پیگیری شده است. تسکو یکی از پیشروان بازار در وفادارسازی مشتریان در این صنعت 
 متفاوتی استفادههای و برنامهها از طرحها فروشانگلستان بود. بسیاری از خردهدر 
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های بایست در برنامهمی خودشکوفایی و رسیدن به کمال است که ،نیازهای مازلو
وفادارسازی مشتریان به این حس مشتری ارج نهاده و احترام گذاشته شود. در بسیاری 

ع حس عضویت در یک قتجربه شده است که خیلی از موا ،وفادارسازیهای از برنامه
 مالی است. های از ارائه پاداشتر ان بسیار مهمگروه یا انجمن برای مشتری

 محورهای وفادارسازی امتیازرنامهب
شوند. می بندیالگوی امتیازدهی به دو دسته طبقهوفادارسازی بر اساس های برنامه
امتیازدهی خطی که در آن مشتری با خرید به ازای مبلغی مشخص یک های برنامه

تومان خرید یک امتیاز. در این مکانیزم  20000برای مثال هر  .کندمی امتیاز دریافت
امتیازدهی انباشت خرید مشتری تا یک مبلغ خاص اهمیت ندارد در نتیجه ممکن است 

مختلف های فروشیکند که سبد خرید خود را بین خردهاین مدل مشتری را تشویق 
متیازات مشتری به نسبت که اصورتیزی از دست دهد تقسیم کند. اما دربدون اینکه چی

ود که خریدهای خود را از شمی خریدهای انباشت شده محاسبه گردد مشتری تشویق
طور معنادار افزایش دهد. فروشی مشخص انجام داده و سطح امتیازات را بهیک خرده

در این الگو با تعیین آستانه و حد امتیازگیری متفاوت با افزایش حجم خرید الگوی 
که قصد دارند تمام هایی یابد. این استراتژی به شرکتمی زایشفصاعدی اامتیازگیری ت

ترین مشتریان صرف کنند انرژی و ظرفیت خود را برای گروه محدودی از با ارزش
وفاداری های توان با تعریف سطوح متفاوتی از کارتمی مناسب است. این استراتژی را

جایی مشتری د. با این روش هزینه جابهسازی کرو طلایی پیادهای مانند برنزی، نقره
افزایش یافته و موجب افزایش ماندگاری و سطح وفاداری ها فروشیبه سایر خرده

 شود. می مشتریان
 وفادارسازی وجود دارد: های از حیث اسپانسرینگ دو مدل برنامه

 وفادارسازی مستقلهای برنامه 
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 وفادارسازی مشترکهای برنامه 

 وفادارسازی مستقلهای برنامه

شود. معمولاً این می فروشی مدیریتتوسط یک خرده ،وفادارسازی مستقلهای برنامه
ین شود که امتیازات مشتری در امی شامل ارائه کارت وفاداری به مشتریانها برنامه

آوری شده و رویه مصرف آن توسط فروشی خاص جمعکارت تنها با خرید از یک خرده
 گردد. می تعیینهمان خرده فروش 

 های وفادارسازی مشترکبرنامه
تواند با می وفادارسازی مشترک برای مشتریان این است که مشتریهای مزیت برنامه

کارت وفاداری خود امتیازات بیشتری کسب کرده و این قابلیت را پیدا کرده تا با 
 دسترسی پیدا کند. تر و جذابتر امتیازات بیشتر به جوایز ارزنده

به دلیل تنوع ارائه خدمات و ایجاد درگیری ذهنی بیشتر ها ضریب نفوذ این گونه برنامه
فروشی تازه خردههای باشد. برای شرکتمی وفادارسازی مستقلهای بالاتر از برنامه

که جذب مشتریان برای آنها هزینه بالایی دارد و مراجعات خرید آنها پایین  ،تأسیس
تواند یک امتیاز ویژه تلقی شود. می وفادارسازی مشترک هایحضور در برنامه ،است

امکان ها کننده در این گونه برنامهتیازات ویژه برای اعضای مشارکتیکی دیگر از ام
کنندگان در بازارهای مختلف اطلاعاتی جامع از رفتار خرید مصرفهای استفاده از پایگاه
کنندگان را در خرید مصرفای هکند تا عادتیات به اعضا کمک ماست. این اطلاع

ریزی سایر بازارها شناسایی کرده و برای جذب مشتریان هدف در سایر بازارها برنامه
کننده در ارسازی مشتریان بین اعضای مشارکتوفادهای هزینه ،این برکنند. علاوه

 کاهش مدیریت ارتباط و خدمات مشتریهای برنامه تقسیم و سرشکن شده و هزینه
 Nectarتوان به می وفادارسازی مشترک در دنیاهای موفق برنامههای یابد. از نمونهمی

 در کانادا اشاره کرد.  airmilesآلمان و  در payback systemدر انگلستان، 
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 تحلیل اطلاعات مشتریان
داده کاوی برای تحلیل اطلاعات های از تکنیکمدیریت ارتباط و خدمات مشتری در 

مشتریان به تعریف های شود. نتایج حاصل از تحلیل دادهمی دهمشتریان استفا
کند. این اطلاعات یک می بازاریابی و شناسایی رفتار خرید مشتریان کمکهای سنجه

توان رفتار هر مشتری می گذارد که با استفاده از آنمی سیستم یادگیرنده را در اختیار
مدیریت های ترین قابلیتکرد. از مهم بینیایی و تغییرات احتمالی آن را پیشرا شناس

تواند تأثیر اقدامات بازاریابی را بر سودآوری می این است که ارتباط و خدمات مشتری
گیری کرد. اگر چه و آزمایش به دقت محاسبه و اندازهشرکت با تشکیل گروه کنترل 

تحلیل سرعت وفاداری نسبت بههای مشتریان از طریق کارتهای سرعت تولید داده
 در نتیجه هنوز .کاوی مناسب بالاتر بوده استدادههای و استفاده از روشها این داده

 ها وجود دارد.این مسئله برای شرکتپنهان های ظرفیت کشف
 های وفاداریعوامل شکست و موفقیت برنامه
تجربه رغم وفاداری، علیهای متمرکز بر برنامههای باید این نکته را پذیرفت که شرکت

گذاری سال اخیر سرمایه 5هستند. در تر در بازار شناخته شدهتر سود و رشد پایین
وفاداری موجب شده است با سرعت بیشتری ارزش های متمرکز بر برنامههای شرکت

کننده باشد  تواند امیدوارمی این مسئله تنها در این صورت .بازار خود را افزایش دهند
-آینده افزایش داده و یا با بهره را درها ، وفاداری ارزش شرکتترعمیقهای که برنامه

جبران نمایند. البته این مورد در را برداری از اطلاعات کسب شده، این عقب افتادگی 
وفاداری در تجمیع اطلاعات های افتد که شرکا و اسپانسرهای برنامهمی صورتی اتفاق

 اخل شرکت به درستی هدایت شود. مشتریان مشارکت داشته و جریان اطلاعات به د
 اند؟چطور روند سودآوری خود را حفظ کرده های وفاداریبرنامههای رندهباما 

  



 207 ایزنجیره هایفروشگاه مدیریت و اندازیراه فرآیندهای: سوم فصل
 

 

 تحلیل اطلاعات مشتریان
داده کاوی برای تحلیل اطلاعات های از تکنیکمدیریت ارتباط و خدمات مشتری در 

مشتریان به تعریف های شود. نتایج حاصل از تحلیل دادهمی دهمشتریان استفا
کند. این اطلاعات یک می بازاریابی و شناسایی رفتار خرید مشتریان کمکهای سنجه

توان رفتار هر مشتری می گذارد که با استفاده از آنمی سیستم یادگیرنده را در اختیار
مدیریت های ترین قابلیتکرد. از مهم بینیایی و تغییرات احتمالی آن را پیشرا شناس

تواند تأثیر اقدامات بازاریابی را بر سودآوری می این است که ارتباط و خدمات مشتری
گیری کرد. اگر چه و آزمایش به دقت محاسبه و اندازهشرکت با تشکیل گروه کنترل 

تحلیل سرعت وفاداری نسبت بههای مشتریان از طریق کارتهای سرعت تولید داده
 در نتیجه هنوز .کاوی مناسب بالاتر بوده استدادههای و استفاده از روشها این داده

 ها وجود دارد.این مسئله برای شرکتپنهان های ظرفیت کشف
 های وفاداریعوامل شکست و موفقیت برنامه
تجربه رغم وفاداری، علیهای متمرکز بر برنامههای باید این نکته را پذیرفت که شرکت

گذاری سال اخیر سرمایه 5هستند. در تر در بازار شناخته شدهتر سود و رشد پایین
وفاداری موجب شده است با سرعت بیشتری ارزش های متمرکز بر برنامههای شرکت

کننده باشد  تواند امیدوارمی این مسئله تنها در این صورت .بازار خود را افزایش دهند
-آینده افزایش داده و یا با بهره را درها ، وفاداری ارزش شرکتترعمیقهای که برنامه

جبران نمایند. البته این مورد در را برداری از اطلاعات کسب شده، این عقب افتادگی 
وفاداری در تجمیع اطلاعات های افتد که شرکا و اسپانسرهای برنامهمی صورتی اتفاق

 اخل شرکت به درستی هدایت شود. مشتریان مشارکت داشته و جریان اطلاعات به د
 اند؟چطور روند سودآوری خود را حفظ کرده های وفاداریبرنامههای رندهباما 

  

 های زنجیره ای: گذشته؛ حال و آیندهفروشگاه 208
 

 های وفاداری مشترکشش عامل موفقیت در برنامه
 1جذاب برای مشتریانهای ائه پاداشار .1

ریان را وفادارسازی انتخاب شود که قادر باشد مشتهای باید برای برنامههایی پاداش
 برانگیخته کرده و رفتار آنها را تغییر دهد.   

 های دست یافتنیارائه پاداش .2
ل از آن مشتری باید امکان دریافت پاداش را باور کرده و در خصوص اینکه منافع حاص

فهوم وفاداری به مآن است قانع شود. در ادبیات بازاریابی و های بیشتر از هزینه
ع بدیهی عنوان یک موضو بهشود و معمولاًمی دسترسی همواره از بعد فنی به آن نگاه

ترسی یک که اصلاً این طور نیست. دسدر حالی شود.می بحث به آن برخوردقابلو غیر
د حتماً محاسبه ذهنی است که هر فردی که قصد دارد یک برنامه وفاداری را دنبال کن

اداش از گیرد. برای رسیدن به یک رفتار مقتضی، زمان دستیابی به پمی نظرآن را در 
ک یبایست در ذهن مشتری منصفانه و می شود. این ارزیابیمی سوی مشتری ارزیابی

 معامله خوب تلقی شود. 
 2های در دسترسارائه پاداش .3

افت پاداش دریآوری و بازخرید امتیازات برای مشتری باید ساده باشد. اگر فرآیند جمع
داری کننده باشد و شامل مراحل مختلف شود برنامه وفابرای مشتری پیچیده و گیج

به تغییر  سودآور بوده و منجردهد و به احتمال فراوان غیرمی جذابیت خود را از دست
 رفتار مشتری نخواهد شد. 

ست خورده به دلیل این مسئله شکها انگیز است که بدانید چه تعداد از برنامهشگفت
ای است. البته مشخص است که هیچ فردی در وهله اول قصد ندارد که فرآیند پیچیده

                                                      
1 . Aspirational Rewards 
2 . Attainable Rewards 
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پیش روی مشتری قرار دهد. اما معمولاً به دلیل عجله و ها برای دریافت پاداش
ی بینی تمام زوایا و نتایج احتمالوفاداری و عدم پیشهای شتابزدگی در تدوین برنامه

 افتد. می این اتفاقگی فوری، طرح و یا نیاز به نقدین
 1تامین هزینه پاداش .4

لازم است هزینه آن  ،یک برنامه وفاداری مثبت باشد 2نرخ بازگشت سرمایه برای اینکه
گذاران، طراحان سیستم و شرکا و اسپانسرها کمتر از منافع اضافی حاصل برای سرمایه

 از تغییر رفتار مشتریان باشد. 
ات و نقدی، امتیازهای شرکا که برای پاداشاز اگر طرح برای هر یک  در پایان روز

غلب اکنند سودآور نباشد هیچ چیز دیگری مهم نیست. در می تشویقی هزینههای بسته
امه این نکته بدین مفهوم است که هزینه کل سیستم که برای اعضای برنها برنامه
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 خواهد بود. تر و دیگر اعضای کادر اجرایی سنگینها اسپانسرینگ برنامه
خلق های دیجیتالی و تلفن همراه منابع و فرصتهای با فراگیر شدن استفاده از رسانه

وفاداری ترکیب سه های طور سنتی در برنامهسرعت رو به افزایش است. بهارزش به
شود. ارتقا به مفهوم افزایش می ر خلق ارزش ارزیابید 5، و ابقا4، انتقال3عامل ارتقا

فروش از مشتریان فعلی است. انتقال به مفهوم درآمدزایی از طریق جذب مشتریان 
حذف و یا کاهش نواقص نسبت به رقبا قیب، ابقا به مفهوم کسب درآمد از طریق ر

  است. 
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ت نرخ بازگش عامل کلیدی و تأثیرگذار رویها در برخورد با موضوع تأمین هزینه
متیاز برای هزینه واقعی پاداش است. هر اندازه تفاوت بین ارزش درک شده یا ا ،سرمایه

ر جهت تری دتوان نسبت به تغییر رفتار مشمی اعضا و هزینه بازخرید آن بیشتر باشد
 افزایش سودآوری بیشتر اطمینان داشت.       

 1های قابل اجراداده .5
قادر باشند  وفادارسازی بایدهای کنندگان تجاری در برنامهو مشارکتها اسپانسر برنامه

ماندگاری اعضا های هر اقدام را برآورد کرده، و یا بهبود شاخصای مخارج و سود حاشیه
 برقراری ارتباط با مشتریان هدف را تخمین بزنند. های و فرصت

ی مشتریان کسب و کاری باقی خواهد ماند که قادر باشد براها در نهایت در این برنامه
شان نارزش اضافی تولید کند. در واقع خلق ارزش اضافی، اثر خود را در سودآوری 

وفاداری  هایبرنامهبزرگ در زمینه های شرکتهای خواهد داد. این تجربه فعالیت
 سال گذشته است.  20مختلف در 

به همراه ها توان به هدف فوق دست یافت که مدیریت برنامهمی تنها در صورتی
گیری کنند. این تغییر رفتار تریان را اندازهقادر باشند میزان تغییر رفتار مش ،اسپانسرها

ش یک برنامه وفاداری زمانی برای و ابقا. ارز قابل ردیابی است: ارتقا، انتقال از سه منبع
یابد که بتوان از ظرفیت اعضای بالقوه و اعضای فعلی اطلاع کسب تمام شرکا افزایش می
که در مجاورت برنامه یک خانواده چهار نفره را در نظر بگیرید کرد. یک مثال ساده، 

ر در این دلا 50قرار دارند. این خانواده در حال حاضر کمتر از  فروشگاهوفاداری یک 
شود می کنند. ارزش اضافه برای این خانواده زمانی محققمی و یا خرید هزینه فروشگاه

شناختی، و یا عادات خرید و ترجیحات آنها در استفاده از که از سایر اطلاعات جمعیت
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وفاداری مشترک نسبت به های امتیازات اطلاع کسب کرد. یکی از مزایای برنامه
 را قادرها همین نکته است. برنامه وفاداری مشترک شرکت ،مستقلوفاداری های برنامه

های تری از اطلاعات مشتریان دسترسی پیدا کنند. در برنامهسازد که با طیف متنوعمی
ا طی گذشت توان حتی تغییر رفتار و عادات خرید مشتریان رمی ،وفاداری مشترک

یا افزایش تعداد اعضای خانوار افزایش قدرت خرید و  ،مثال عنوانزمان ارزیابی کرد. به
 . و غیره

دیگر انجام شده و های طور مشترک با شرکتاینکه برنامه وفاداری مشتریان بهفارغ از 
ار یا مستقل طراحی شود محاسبه و ردیابی هزینه و سودآوری ناشی از تغییر رفت

ضعیف های پر پتانسیل و گروههای احتمالی مشتریان در طی برنامه و شناسایی گروه
که از ورتیصباید قبل از اجرای برنامه مدنظر قرار گرفته و در معادلات لحاظ شود. در

بسیار ها هکننده برنامبرای هدایت کارهادر بهترین حالت ادامه  ود،این موارد غفلت ش
غلب اسپانسر که اهای طور محتمل، مدیران اجرایی شرکتگردد. بهمی سخت و دشوار

 هزینه برنامه را بر عهده دارند برنامه را از بین خواهند برد. 
 1آگاهی از منافع و امتیازات .6

طور ئماً بهتشویقی باید داهای امتیازی وفاداری و طرحهای و برنامهها ویژگیدر زمینه 
 اسپانسر گفتگو شود. های شفاف و مؤثر با اعضای فعلی و بالقوه و شرکت

 ازاریابیوفاداری که بسیار ضعیف و بدون فکر بهای حاضر رشد و توسعه برنامهالدر ح
 ،دهپوشش داده شها بعد از شروع برنامهها فراگیر شده است. بعضی از ضعف ،شودمی

 اما بعضی دیگر قابل رفع نیستند. 
  

                                                      
1 . Awareness of Benefits 
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 چرخه عادلانه سودآوری در یک برنامه وفاداری مشترک
طور مستمر قادر باشد تطابق پیدا کند و به 6Aهای با ویژگیوفاداری های اگر برنامه

کنندگان امتیاز به مشتریان اسپانسر و تأمینهای ارزش جذابی را با همکاری شرکت
توزیع کند. به ای تواند برای همه افراد ذی نفع سود عادلانهمی سیستم ،عرضه کند

یک سیستم وفاداری  دلیل شفاف بودن و قابل مشاهده بودن ارزش خلق شده در
توان به این گونه می کنندگان امتیاز و اسپانسرهاگذاران، جمعمشترک بین سرمایه

 خوشبین بود. ها برنامه
کنندگان امتیاز یکی از اصول بنیادی برای طراحی یک برنامه مشترک، قرار دادن جمع

)مشتری( در رأس امور است. ابتدا باید برنامه وفاداری برای مشتری و اعضا درست کار 
باید مشتری در یک مدت زمان معقول امتیاز و پاداش با ارزشی دریافت  سپسکند. 

کند. سپس این ارزش باید در ذهن مشتری شفاف ارزیابی شده و منصفانه تلقی شده 
ین دو نتیجه را رقم بزند که قادر باشد اای ات خرید او گردد. برنامهو منجر به تغییر عاد

که در این صورت نه تنها حاضرند عضو برنامه شده  ،رسانندمی کنندگانی سودبه مصرف
طوری که ارزش گذارند، بهمیبه نمایش نیز بلکه رفتار موردنیاز شرکت و اسپانسرها را 

 کنند. می رنامه وفاداری را نسبت به رقبا بیشترکنندگان در بایجاد شده برای مشارکت
های خود از شرکتهای کننده با محدود کردن خریددر برنامه وفاداری مشترک، مصرف

شوند که اعضا هر می سازد. اسپانسرها زمانی منتفعمی اسپانسر ارزش برنامه را حداکثر
اری از اسپانسرها اعضا چه بیشتر از کسب و کارهای مرتبط به برنامه خرید کنند. بسی

کنند، به آنها خدمات پرداخت می را به خرید محصولات با حاشیه سود بالاتر تشویق
و  ؛کنندمی آنها را به موقع پرداختهای حسابکنند، صورتمی آنلاین و خودکار ارائه

. هر دهندرا انجام می شودمی تشویقی که موجب حداکثرسازی سودهای سایر برنامه
یل مشتری برای کسب امتیازات بیشتر شود به مفهوم افزایش سهم محصولات چه تما
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و خدمات اسپانسرها در سبد خرید آنها است. البته این داستان تنها ظاهر برنامه وفاداری 
دهد. در مطالعات مشخص شده است که اگر اسپانسرها نرخ بازده می مشترک را نشان
آوردند و هم زمان به آنها کمک شود که می به دست Airmilesهای بالایی از برنامه

مشتریانی را که عملکرد زیر حد متوسط داشتند، شناسایی کنند آنها نیز در مقابل 
 کنند تا اسپانسرهای بیشتری به سیستم اضافه شود.می کمک

زمانی که اسپانسرهای بیشتری در برنامه حضور داشته باشند به مفهوم افزایش 
متیازات است. در مقابل وفاداری مشتریان به هر یک از دسترسی مشتریان به ا

یابد. اگر چه این مفاهیم شهودی است اما در می کننده افزایشمشارکت ،اسپانسرها
وفاداری در اعداد و ارقام این مفاهیم خود را نشان داده است. از این پدیده های برنامه

 شود. می نام برده 1با عنوان اثر تکاثری
 ارزش مشتری را افزایش ،سازد که در مقابل اینمی ان ارزش اسپانسرها راارزش مشتری

جاست که نرود. اما سؤال ایمی دهد و در بازگشت مجدد ارزش اسپانسرها بالامی
آورند؟ آنها نیز می چه منافعی به دستها کننده برنامهگذاران و شرکت هدایتسرمایه

وفاداری مشترک مانند بسیاری از های در این چرخه سودآوری شریک هستند. برنامه
گذاری کند. در این حالت، مشتری بتدا روی مشتری سرمایهکسب و کارها لازم است ا

رایی یک عضو برنامه است. عضو برنامه در ابتدا یک هزینه محسوب شده و تنها یک دا
دهد که مشتری هر می گذاری تنها در صورتی جوابو یک ظرفیت است. این سرمایه

آوری کند. وابسته به هزینه ورود ه بیشتر به اسپانسرها مراجعه کرده و امتیاز جمعچ
طور مستمر از اسپانسرها خرید نکنند و تنها یک ، اگر مشتریان بهبه برنامه و عضویت

کند. نمی سودی دریافتها کننده برنامهاسپانسر را مورد توجه قرار دهند احتمالاً هدایت

                                                      
1 . Multiplier Effect 
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اگر مشتریان به محصولات و خدمات سایر اسپانسرها روی آورند به تعداد  ،در مقابل
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 بخش بندی مشتریان
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 10شناسایی شده بین های بازار خود را تا سطح افراد تقسیم کنند اما در عمل بخش
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شود. معیارهای تقسیم بازار شامل حجم خرید، مشخصات می عدد محدود 30تا 
خرید، نگرش و سبک  هایسلیقهو ها شناختی، مناطق جغرافیایی، محرکجمعیت
 شود. می زندگی
 1بندی مشتریان براساس ارزشبخش

گردد. سپس با می بندی بازار با یک معیار مشخص آغازدر این روش فرآیند بخش
شوند. می بندیان بر اساس حجم خرید سالانه طبقهمشتری ABCاستفاده از تحلیل 

طبقه  مشتریان )مشتریان %20شود تا می در این تحلیل استفاده 80-20قاعده معمول 
A ام دهند شناسایی شوند. البته این نسبت در تممی حجم فروش را تشکیل %80( که

. هدتواند حد و حدود متفاوتی را نمایش دمی یکسان نیست وفروشی خردههای شرکت
تواند مورد استفاده می ،کندمی که ارزش مشتریان را مشخص ،اریعنوان یک معلیکن به

ارزش  بندی بازار مشتریان بر اساستواند بستری برای بخشمی قرار گیرد. این روش
کند به شرکت می بندین را گروهکه بر اساس ارزش، مشتریاها عمر ارائه دهد. این روش

بازاریابی قرار های از مشتریان را باید در اولویت برنامه یگروهچه دهد که می نشان
 کند چگونه به آنها باید دسترسی پیدا کند.   نمی اما مشخص .دهد

 2بندی مشتریان براساس رفتاربخش
ه کیفیت بخرید مشتریان و نگرش آنها نسبت های بندی بازار بر اساس انگیزهبخش

سازی شده را به تدریج در سازمان تواند بازاریابی شخصیمی ،محصولات و خدمات
مختلفی بر اساس رفتارهای های ترویج دهد. در این خصوص در ادبیات بازاریابی گروه

ر، محومحور، خدمتمحور، کیفیتشده است. برای مثال مشتریان قیمتخرید معرفی 
کلاسیک، های مند به طرحجدید و نو، علاقههای مند به طرحمند به مد روز، علاقهعلاقه

                                                      
1. Value Based Segmentation 
2. Behavioral Based Segmentation 
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مختلف های دهد مشتریان در دورهمی احساس. مطالعات نیز نشانتفاوت و بیافراد بی
دهند: جوانان مجرد، جوانان می از زندگی خانوادگی رفتار خرید متفاوتی از خود نشان

ای و متأهلین بازنشسته. بر اساس پایگاه دادهها ا یک فرزند، سالخوردهمتأهل، متآهلین ب
های مختلف آنها را به گروههای توانند با استفاده از تکنیکمی فروشانخرده ،از مشتریان

فروشی بر اساس نیازهای آنها تأمین تقسیم کرده و محصولات و خدمات خرده متفاوت
 شود. 

 مشتریانهای استفاده از داده
دهد تا آنجایی می اطلاعات شخصی مشتریان دانش و بینشی از رفتار خرید آنها به دست

فروشی متحول گردد. در این خصوص از هتوان با این اطلاعات صنعت خردمی که
رفیع تگذاری کالا، ت بهینه کردن ترکیب کالاها، قیمتتوان جهمی اطلاعات مشتریان

شد که  عب استفاده کرد. برای مثال اگر تصمیم بر اینیابی شو پیشبرد فروش، مکان
ی از کالا توان تحلیل کرد که چه گروه مشتریانمی ،کالاهایی از شلف کنار گذاشته شود

این  مشتریان سبد خرید مشتریان %20کنند. برای مثال اگر تنها در می هنوز خرید
 لیکاما آنها ارزشمندترین و سودآورترین مشتریان شرکت را تش ،کالا وجود دارد

های برای شرکت بهتر است تا کالارا برای حفظ این مشتریان در شلف .دهندمی
 فروشگاه نگه دارد. 

برای استفاده از  مدیریت ارتباط و خدمات مشتریتوان از اطلاعات می از سوی دیگر
استفاده کرد. در این رویکرد با استفاده از  1بازاریابی در سطح خردهای استراتژی

ویژه به مشتریان خاص بر اساس ترجیحات آنها های آوری شده بستهاطلاعات جمع
-یع فروش، و سایر خدمات قابلفروشی نظیر تبلیغات، ترفشود. خدمات خردهمی ارائه

شتری خاص ک مخاصی از مشتریان یا یهای توان با تحلیل اطلاعات به گروهمی ارائه را
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برای تمام مشتریان ها فروشی چون داخل فروشگاهدر دنیای خرده پیشنهاد داد. معمولا
 مدیریت ارتباط با مشتریان در فروشگاه انجامهای استانداردسازی شده است، برنامه

 ویژه و تنها برای مشتریان خاص است. های پذیرد. بلکه از کانالنمی
در  سازی شده معمولاًشخصیهای ایمیل و الکترونیکارائه سفارشات از طریق پست 

های هشود. اولین کانال ارتباطی مستقیم در برناممی وفاداری استفادههای برنامه
پیشبرد های محصول با ارائه برنامههای سازی سفارشات و یا بستهوفاداری شخصی

 فروش ویژه است. 
ارسال  مستقیم به مشتریان وهای لارسال ایمی بازاریابی از طریق پست الکترونیک و

های زینههتبدیل به روشی فراگیر و رایج شده است.  ،اخبار و تبلیغات مربوط به شرکت
سیار بسازی محصولات سازی و سفارشتوزیع در این روش بسیار پایین و امکان شخصی

 بالا و ارزان است. 
تواند می ،و غیره ینترنتدر داخل فروشگاه مانند اای چندرسانههای استقرار کیوسک

 فروش مشتریانهای شتریان را فراهم آورد. در درگاهمبستر ارتباطات فردی و مستقیم 
چک کرده و ها وفاداری امتیازات را در این کیوسکهای توانند با استفاده از کارتمی

 اده شود. دامتیازات در قالب جوایز و هدایا به آنها برگشت ها گاهتا به کمک این دسی
فروشان نیز تجارت الکترونیک و باشگاه مشتریان را از طریق تعداد اندکی از خرده

تخفیف را از های و کوپناند دنبال کردهو بازاریابی از طریق تلفن همراه اپلیکیشن 
 دهند. می پیشنهاد برای مشتریان 1ایهای چندرسانهپیامطریق پیامک و 

عنوان راهنمای خرید در حین تواند بهمی دستیارهای خرید دیجیتالی در طول خرید
 انتخاب کالاها مورد استفاده قرار گیرد. این فناوری هنوز مراحل ابتدایی را سپری

تواند می کندمی کند. بر اساس کارت وفاداری این ابزار با تعاملی که با مشتری برقرارمی
ی خرید کالاهای مورد نیاز وی را راهنمایی کرده و تجربه خرید را برای مشتری برا

                                                      
1 . MMS: Multimedia Messaging Service 
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کند. اطلاعات مربوط به لیست خرید، راهنمایی برای خرید کالای تر لذت بخش
مشخص، عناصر تشکیل دهنده هر محصول و محل استقرار هر کالا از جمله اطلاعاتی 

 شود. یم است که توسط این ابزار به مشتری نمایش داده

 ایجاد وفاداری با اینترنت
و استفاده از استراتژی بازاریابی فرد به  مدیریت ارتباط و خدمات مشتریحد نهایی 

بر امکان رصد کردن افتد. در اینترنت علاوهمی اینترنتی اتفاقهای فرد در فروشگاه
شناسایی وب کاوی قابل های خریدها، کل رفتار خرید مشتریان با استفاده از تکنیک

قبلی نظیر ثبت اطلاعات شخصی های بر اطلاعات بیان شده در بخشاست. علاوه
توانند بررسی کنند که می فروشان الکترونیکیخرده ،وفاداریهای مشتریان در کارت
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 در اقتصادای زنجیرههای نقش فروشگاهـ 4ـ1
کننده اساسا در دنیای فرامدرن امروز، نقطه آغاز و پایان فرآیند تولید و تجارت، مصرف

نیستند، است. باید پذیرفت که مشتریان مجبور به وفق دادن خود با محصول شرکت 
ر نهایت و د بازار هایبلکه این تولیدکنندگان و بازرگانان هستند که باید با خواسته

 د.مشتریان، خود را وفق دهن

به  بازار کند و با ایجاد تقاضا درکننده است که محصول را انتخاب میمصرف
دهد و در این میان به دلیل کننده خط و جهت میهای تولیدکننده و تامینریزیامهبرن

کننده نهایی، نقش این نظام توزیعی ای با مصرفهای زنجیرهفروشگاه مواجهه مستقیم
 د.تفاوت ذاتی دار ،ی توزیع در ماهیتهای قبلبا نظام

کنندگان کوچک و بزرگ، واردکنندگان و توزیع تولیدکنندگان، طور عمدهدر گذشته به
های کوچک و متوسط وظیفه عرضه فروشگاه بودند و در نهایت بازار بازیگران اصلی در

های اخیر در اند، اما طی سالرا بر عهده داشته مشتری مستقیم کالاها و خدمات به
 ت.سرعت گسترش یافته اسهای بزنجیره هایفروشگاه کشورها توزیع کالاها در

سازمان  گیری مناسب از تجهیزات، تحت سرپرستی یکها با بهرهفروشگاه این گونه
ای از تواند بخش عمدهیکپارچه در فضایی منظم و مرتبط می مدیریت مرکزی و

ای و محلی تهیه، تدارک و مناسب در ابعاد ملی، منطقه قیمت را با مایحتاج عمومی
ای، های زنجیرهفروشگاه به اعتقاد بسیاری از کارشناسان، ایجاد ،بنابراین .توزیع کند

فروشی، ها و مقابله با گرانفروشیراهکار مطمئن تسهیل نظارت دولت بر عملکرد خرده
ذشته و فاقد کیفیت به شمار ی قاچاق، تاریخ مصرف گو عرضه کالاها بازار نابسامانی

 د.رومی

ها بر پایه این باور فروشگاه بودن فعالیت اینصرفهاغلب کارشناسان معتقدند فلسفه به
که هر کالایی درصد سود خودش را خواهد داشت که از قبل است که با وجود آن
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فروشی( حذف و های واسط )عمدهدر این نظام یکی از حلقهمشخص شده، اما چون 
 یکپارچه مدیریت شود،می های پخش مستقیما تحویل و توزیعتکالا از طریق شرک

منطقی برای بنگاه اقتصادی خود، تواند افزون بر لحاظ سود مناسب و ها میفروشگاه
کننده عرضه کند و این موضوع در عین رعایت حقوق تر به مصرفپایین قیمت کالا را با

 د.کنندگان کالا، محقق خواهد شامینت

ی به دلیل نگاه علمی و صنعتی، نوع قرارداد با اهای زنجیرهفروشگاه از سوی دیگر در
کالا مبتنی بر روابط استراتژیک، بلندمدت و پایدار است که اعضای های کنندهتامین

کنند یک بازی برد ـ ای سعی میجانبهزنجیره تامین و زنجیره عرضه با مشارکت همه
بنابراین در این  .است مشتری برد را به جریان بیندازند که نتیجه نهایی آن سودمندی

فروشی در عین آسیب ندیدن توان به مقابله سیستماتیک با گرانی و گرانرویکرد می
 .(1396برخوردار، ) دهای دستوری امیدوار بویع با روشبخش تولید و توز

از  %23از خریدهای اصلی در بازار روزها و حدود  %29در شهرهای بزرگ حدود 
شود، اما خریدهای متفرقه همچنان بیشتر تهیه میای بزرگ و زنجیرههای سوپرمارکت

 .گیردهای کوچک و محلی صورت میدر سوپر مارکت
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ای در کشور توسط بخش خصوصی داخلی و خارجی و های زنجیرهتوسعه فروشگاه
ها برای جذب مشتری بیشتر، باعث شده است تا هر افزایش رقابت میان این فروشگاه

ها به های فروش این شرکتها و روشها و ابتکارات جدیدی در مدلروز خلاقیت
تار که اغلب از ظاهری مدرن و هایی مانند هایپراسمشتریان عرضه شود. فروشگاه

های قبلی تری از کالاها را نسبت به فروشگاهامروزی برخوردار بوده و طیف بسیار وسیع
ها، اغلب اند. برخی از این فروشگاهدهد، از این جملهدر اختیار مخاطبان خود قرار می

ان عرضه کننده به مشتریتر از قیمت مصرفدرصد پایین 10کالاهای خود را با بهای 
 .کنند که همین مسئله موجب رضایت بسیاری از مشتریان شده استمی

ها آنچنان که باید به قدرتی جدی سال هنوز این فروشگاه 50با وجود گذشت بیش از 
نظر شوند. بهان جدی نگریسته نمیاند و از سوی مشتریان آنچندر بازار تبدیل نشده

دست به  ،فروشی در ایرانور کلی صنعت خردهطای یا بههای زنجیرهرسد فروشگاهمی
اندازی گریبان مشکلاتی است که مانع پیشرفت خدمات توزیعی نوین شده است. راه

های زیادی نیاز بر است و به زیرساختای، بسیار سرمایهیک مجموعه فروشگاه زنجیره
وش زا و از سوی دیگر موجب تضمین فردارد، اما در عین حال از یک سو اشتغال

نیازهای مردم را نیز بهتر  ،بر آنکهشود. علاوهولیدکنندگان داخلی میمحصولات ت
 .دهدپوشش می

فروشی ای در بازار خردههای زنجیرهزیاد فروشگاه در مجموع با وجود توسعه نسبتاً
فروشی ها هنوز تا رسیدن به جایگاهی که منبع اصلی خردهایران، این فروشگاه

کشور به شمار رود، راه زیادی را در پیش دارند. درست است که محصولات مصرفی در 
ها ای در کشور هر روز در حال افزایش است، اما این فروشگاههای زنجیرهتعداد فروشگاه

فروشی مبتنی بر اغلب فقط در شهرهای بزرگ و کلانشهرها حضور داشته و نظام خرده
ی کوچک و متوسط راه پیدا کند. ضمن ای هنوز نتوانسته به شهرهاهای زنجیرهفروشگاه
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های ای بیشتر به سبب جذابیتهای زنجیرهاین که در شهرهای بزرگ نیز فروشگاه
اند. هنوز در ای آن است که تا حدودی موفق به جذب مشتری شدهفرعی و حاشیه

 های مستقلین فروشگاها ،شهرهای ایرانو حتی کلان وسطشهرهای کوچک و مت
ت که بار اصلی نظام توزیع کالاهای مصرفی را بر دوش دارد. با این کوچک و محلی اس

ای جدید به کشور به ویژه در یک دهه اخیر، های زنجیرهتجربه ورود فروشگاه ،حال
ها در ایران شگاهتوان به موفقیت این فرودهد که در صورت حمایت قانونی مینشان می

سی وضعیت این صنعت در گذشته، حال و د. در ادامه این مبحث به بررنیز امیدوار بو
 آینده خواهیم پرداخت.

 گذشتهـ 4ـ1ـ1
 ایزنجیرههای گیری فروشگاهاهداف و علل شکلـ 4ـ1ـ1ـ1

از آنجا که سیستم توزیع، رابط بین تولید و مصرف است، هرگونه تغییر و تحول 
بخش توزیع اساسی و عمده در یکی از دو بخش تولید و مصرف، به تغییری بنیادی در 

های منتهی خواهد شد. قرون هیجدهم و نوزدهم میلادی در اروپا مبدا تحولات در روش
توزیع نیز از این تغییرات  در نتیجه سیستم ،بوده است تولید، حمل و نقل و غیره

ها و نهادهای مدرن توزیع، به تدریج و در ابعاد طوری که روشنصیب نمانده است، بهبی
های سنتی به و به صورت جایگزین و یا مکمل روشاند پیدا کردهمتنوع رشد و نمو 

گیری نهادهای مدرن توزیع مرهون بعضی ابداعات و اند. شکلفعالیت توزیعی پرداخته
بازرگان بوسیکو آریستید باشد. اقدامات ابتکاری می های توزیع نیزها در روشنوآوری

های ثابت اعلام شده روی اجناس، متاز قبیل قی ،های بن مارشهفرانسوی در فروشگاه
در کنار  ر مغازه، حق برگرداندن اجناس و غیره،زنی دورود و خروج آزاد و آزادی پرسه

 ها هستند.از این نوآوریهایی معامله نقدی و روش سلف سرویسی نمونه
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یکی از این نهادهای توزیع است که پس از پیدایش، ای زنجیرههای فروشگاه
های طوری که فروشگاهبه واخت، اما تکاملی را طی کرده است.غیریکنمسیری اگرچه 

گیری نوین توزیع است. اهداف اولیه شکلهای کنونی ترکیبی از انواع روشای زنجیره
 )البته در شرایط مساعد به وجود آمده پس از انقلاب صنعتی( عمدتاًها این فروشگاه

لا بوده است که افراد، اقدام به تاسیس و به علت وجود حاشیه سود با ؛اقتصادی بوده
اد نوین توزیع نشان داد که کردند. ولی به تدریج این نهای میزنجیرههای فروشگاه

بر سودآوری )برای صاحبان سرمایه در بخش خصوصی(، برای جامعه نیز مزایای علاوه
توسعه مردان ساخت و آورد و این سبب شده که امروزه دولتمی به ارمغانای عمده

ها را بیشتر تشویق و تبلیغ کرده و یا خود متولی ساخت این فروشگاهها این فروشگاه
 .(1380مرتضوی، )باشند 

کشور ایران از نظر تعداد واحدهای صنفی با سایر کشورها متفاوت است؛ چرا که 
بینیم که با چنین جمعیتی، این اندازه واحد صنفی داشته باشد. می کمتر کشوری را

در هیچ جای دنیا این تعداد سوپرمارکتی که در ایران وجود دارد، نیست و این  مثلا
شود و البته یکی از دلایل آن هم ضعف می ویژگی خاصی برای بازاریابی ایران محسوب

در کار تیمی و در سازماندهی کردن است، به همین علت بیشتر افراد خوداشتغال 
 هستند.

 شوند:می ه تقسیمها به سه دستاز نظر کار، انسان
 ها استخدامکه در سازمانکار فروش هستند، مانند کارمندانی  بعضی از افراد

 فروشند.می شوند و خدماتشان را به آن سازمانمی
 ،اندازندمی گروهی دیگر خوداشتغال هستند و اشتغال تک نفره برای خودشان راه

 تاکسی. های کوچک و یا رانندگانسوپرمارکت ،دارانمانند مغازه



 225 اقتصاد در ایزنجیره هایفروشگاه نقش :چهارم فصل
 

 

کنند و می ها را ایجاددسته سوم کارآفرینان هستند؛ همان کسانی که سازمان
 ها نیاز به نیرو و منابع انسانی و نیاز به سازماندهی دارند.سازمان طبیعتاً

های گذشته در طی سالکوچک های و مغازهها اندازی این فروشگاهعلت اصلی راه
های مردم به اما تحولات محیطی و مسافرت ایران، ضعف در سازماندهی بوده است.

که اند خارج از ایران، و همچنین آموزش مدیریت در طی چند سال گذشته سبب شده
ایجاد سازمان تنها در سطح واحدهای صنعتی نباشد و بازار هم به سمت سازماندهی 

شکل بگیرند. ای زنجیرههای شدن پیش برود. این سازماندهی سبب شد که فروشگاه
کوروش که  مانند فروشگاهاز قبل از انقلاب هم وجود داشتند، ای زنجیرههای فروشگاه
بعد از انقلاب در کنار  ، اما بعد از انقلاب تعطیل شدند.تغییر نام یافت قدس بعدها به

های دولتی در سطح سازمانای زنجیرههای ها، فروشگاهها و سوپرمارکتفروشیعمده
های بخشی از فروش شرکتهروند و رفاه شکل گرفت. پس عمدتاً دولتی مانند شو شبه

فروشان و بنکدارانی وسیله عمدهبهها نظیر صنایع غذایی و شویندهتولیدکننده محصول، 
 ند.اهشود که از قدیم در بازار ایران بودمی انجام

کز شدند و بازار بورس فروشان هر محصول و کالایی در یک جای خاص متمرعمده
حضور متمرکز شدند و امینخیابان فروشان لوازم خانگی در عمده ،مثلاً درست کردند

 ها مراجعه و خریدفروشیارها در اقصی نقاط کشور به این بازار بورس عمدهمغازه 
 کردند.می

کوچک لوازم خانگی های زمانی که تعداد این واحدهای صنفی کوچک مانند مغازه
نتیجه رسیدند که بنکدارها و ها کم کم به این شدند، شرکتها زیاد و یا ابزارفروشی

 هافروشعمده
ت بازرگانی واردکننده قدرت را در دست دارند، نه خود شرکت تولیدکننده یا شرک 

ها شاهرگ حیاتی برای فروش فروشچون بنکدارها و عمده آن محصول. از سوی دیگر،
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ت بازرگانی واردکننده قدرت را در دست دارند، نه خود شرکت تولیدکننده یا شرک 

ها شاهرگ حیاتی برای فروش فروشچون بنکدارها و عمده آن محصول. از سوی دیگر،
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کردند، مثلا می ها واردبه شرکت ها بودند، فشارهای زیادی رامحصولات این شرکت
ها با مشکلات عدیده کردند و شرکتمی شان را طولانی مدتنحوه تسویه حساب

های توزیع مویرگی سازمان ،شدند. به همین دلیلمی نقدینگی و گردش مالی مواجه
های پخش را ایجاد و تاسیس کردند و ها، سازمانشکل گرفت. در واقع خود شرکت

-صورت مستقیم تا رساندن محصول به خردهجهی از فروش را، خودشان بهتوبخش قابل

 ها( انجام دادند.فروش )مغازه
 طور کامل کنار بگذارند. اماها را بهفروشتوانستند عمدهنمی هاطبیعتا شرکت

-فروش و خردههای موفق ایرانی، نسبت فروش میان عمدهتوان گفت که در شرکتمی

-فروشش را از طریق عمده %20تواند است؛ یعنی اگر شرکت ب فروش، هشتاد به بیست

 فق عمل کرده است. وها انجام دهد، مفروشفروش را در خرده %80ها و فروشی
ها در کنار این بخش، واحد دیگری به نام واحد فروش مراکز خاص هم ایجاد شرکت

ا هستند. یعنی هفروشیها و خردهفروشیمراکز خاص مرکزهایی غیر از عمده کردند.
در کنار فروش به بنکداران و فروش مویرگی، فروش سازمانی شکل گرفت. اما طبیعتا 

اندازی توانستند توزیع مویرگی را راهمی بزرگهای های بازرگانی و تولیدکنندهشرکت
که بسیاری از  طورینظر میزان درآمد رسیده باشند. بهکنند که به قدرت بالایی از 

گرفتند. می کوچک، توان توزیع مستقیم را نداشتند و برای فروش نمایندههای -شرکت
گیری از مشاوران اصلح در ایجاد در اثر افزایش دانش مدیریت و توان سازماندهی و بهره

دولتی بزرگ مثل شهروند و دولتی و شبهای زنجیرههای ها، در کنار فروشگاهسازمان
 متفاوت بودیم.ای زنجیرههای یری فروشگاهگرفاه، طی چند سال گذشته شاهد شکل

های یابی کرد. کاری که فروشگاهعنوان مثال، جانبو در بازار ایران به خوبی فرصتبه
هایی مشاهده کردند فروشگاه کهجانبو و افق کوروش انجام دادند، این بود ای زنجیره

جانبو و افق کوروش و نوآوری اند مانند شهروند و رفاه در واحدهای بزرگ ایجاد شده
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متری را ایجاد کردند و این  300ـ  200کوچک ای زنجیرههای این بود که فروشگاه
-کننده نزدیکببرند و به عبارتی به مصرفها را به محلهها باعث شد که بتوانند فروشگاه

 تر بشوند.
تفاوتی که  ،اما شیرین عسل این کار را انجام داد. ها،البته قبل از این فروشگاه

شیرین عسل با جانبو و افق کوروش داشتند این بود که تنها محصولات های فروشگاه
فروختند و تمامی برندهای داخل مغازه متعلق به می هایشانخودشان را در فروشگاه
جانبو و افق کوروش تمامی برندهای های در فروشگاه ،اما .خود شیرین عسل بود

 های تولیدی دیگری هستند.خورند که متعلق به شرکتمی های معروف به چشمشرکت
 ،رویممی صورت گرفته هر چقدر رو به جلو پیشهای بینیمطابق پیش

های داخل شوند و تنها سوپرمارکتمی های کنار خیابان کم کم جمعسوپرمارکت
مانند که مردم خریدهای ضروری شان را از آنجا انجام دهند، اما می باقیای کوچه

 کنند.می ایزنجیرههای دهای بزرگ و کلی را از فروشگاهخری
های مادر و برای شرکتای زنجیرههای اما این سوال وجود دارد که این فروشگاه

تولیدکننده چه حسنی دارند؟ بخشی از فروش یک شرکت صنایع غذایی از سوی 
مویرگی  صورتتوجهی دیگری بهوسیله مراکز خاص و بخش قابلبنکداران، بخشی به

خواهد که تعداد زیادی می شود. پخش مویرگی سازمانی عریض و طویلمی انجام
 خواهد.می ماشین پخش نیاز دارد که سرمایه بالایی را

از طرف دیگر ویزیتورهای زیادی باید در شرکت کار کنند، چرا که با توجه به 
را ویزیت کند. مدیران  مغازه 35تواند می ترافیک تهران یک ویزیتور مواد غذایی حداکثر

که اگر با ما قرارداد ببندید،  اعلام کردندها به مدیران شرکتای زنجیرههای فروشگاه
 چون مدیر خرید ما با شرکت شما مذاکره .شما حذف خواهد شد واحد فروش مویرگی

بشود، پس ما سفارش ها کنند و دیگر لازم نیست که ویزیتور شما وارد تک تک مغازهمی
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متری را ایجاد کردند و این  300ـ  200کوچک ای زنجیرههای این بود که فروشگاه
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کنیم و شما می دهیم و حداقل سفارش را هم تضمینمی را به شما فروشگاهنه روزا
بفرستید تا این محصولات ما های را به فروشگاه شرکتهای پخش براساس آن ماشین

 را به ما برسانند.
شود و در نهایت می ای، ویزیتوری حذفزنجیرههای پس در ارتباط با فروشگاه

در  شود.می دهند، حذفمی های توزیع مویرگی انجامکه شرکت هاییبسیاری از هزینه
خواهند می هااز شرکتای زنجیرههای شوند، فروشگاهمی کمها اینجا چون این هزینه

. هایشان تخفیف بدهندکنندهتوانند به مصرفمی که به آنها تخفیف بدهند و آنها نیز
س بخشی از تخفیفی پایجاد کنند. کننده جذابیت در نتیجه به این طریق برای مصرف

جویی در نیروهای فروش و شود، از محل صرفهمی دادهای زنجیرههای که در فروشگاه
های مادر محاسن برای شرکتای زنجیرههای شود. فروشگاهمی ایجادها کاهش هزینه

چرا که یک نیرو، ها است. زیادی دارند و یکی از آنها کم شدن تعداد نیروهای شرکت
 او پرداخت برای ماهانه هزینه، شرکت رودانتظار می سه برابر حقوقی کهدر واقع 

چون با سنوات و عیدی بیشتر از دوازده ماه حقوق خواهد گرفت و بیمه هم  کند.می
باید به آن اضافه کرد؛ فضا و مکانی را باید در اختیار نیرو گذاشت و برای هر هشت تا 

بر ک سرپرست و همچنین مدیر فروش باید استخدام کرد و همه اینها هزینهده ویزیتور ی
شود و حجم می است که به صورت یکپارچه انجامای مذاکره ،است. حسن دیگر آن

دهند. مزیت دیگر این است که با می هایشان را طی آن مذاکره انجامعظیمی از فروش
-دارد؛ در و تعهدات حقوقی وجودشود می کنند و فروش قانونمندترمی سازمان کار

شود و می هاتوان قرارداد حقوقی بست، اما با سازماننمی هاکه با سوپرمارکتصورتی
 به این طریق از این منظر ریسک کار کم خواهد شد.

طور شود؛ بهمی ها ایجادنکته دیگر پوشش بسیار گسترده بازار است که برای شرکت
گوید که تنها محلی برای فروش نیست بلکه، می پرمارکتهایای مثال، فروشگاه زنجیره
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ها بندی محصولات شرکتمحلی برای تبلیغات است؛ چرا که افراد بسیار زیادی بسته
بر روی ذهن مشتریان تاثیر روانی بینند و حتی اگر آن را در همان لحظه نخرند، می را

بندی چیدمان و بسته پس خواهد گذاشت و دفعات آینده آن محصول را خواهند خرید.
 شوند. می خود ابزاری برای تبلیغات محسوبها در این فروشگاه

 های تولیدکننده و بازرگانی باید از همان اصل قدیم اقتصادی کهدر مجموع شرکت
-ها را در یک سبد گذاشت، استفاده کنند. بخشی از فروشمرغگوید نباید همه تخممی

های کوچک فروشبخشی به صورت توزیع مویرگی به خردهها، فروششان باید به عمده
 و بخش دیگر فروش سازمانی باشد.ای های زنجیرهها، بخشی به خرده فروشو مغازه

ها باید به یک درصد به هر یک از این بخش اما شرکت برای فروش محصولاتش
ل، طور مثادرصد بیشتر از حد مشخصی نشود. بهمشخص برسد و کنترل کند که آن 

های جانبو تا از فروشگاه 100زمانی که یک شرکت تولیدکننده در صنایع غذایی به 
افزایش فروشگاه  200خواهند خرید را به می رسید، مدیران جانبو اعلام کردند که

 فروشگاه 100دهند. اما آن شرکت این ریسک را نکرد و اعلام کرد که فعلا به این 
وش و در وصول و این به این دلیل بود که ریسک را در فر کالا ارسال کنیمتوانیم می

 مطالبات بالا نبرند.
، هشوند: نیروهای روندمی به دو دسته تقسیمای زنجیرههای نیروها در فروشگاه

ویزیتورها و کارشناسان فروش هستند که به  هنیروهای ایستاده. نیروهای روند
کنند نیروهای می در خود فروشگاه کار کنند. به نیروهایی کهمی مراجعهها فروشگاه
 .گوییممی ایستاده

-بزرگ دارد این است که این اجازه را به شرکتای زنجیرههای مزیتی که فروشگاه

شان را به فروشگاه بفرستند و آن نماینده به صورت دهند که نمایندهمی های مادر
 محصولات صحبت داد و با مشتری در خصوصمی مرتب چیدمان محصولات را انجام
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کوچک این امکان وجود ندارد که شرکت مادر ای زنجیرههای کرد. اما در فروشگاهمی
 باید این کار را انجام دهند.ها در فروشگاه نماینده داشته باشد، پس خود فروشنده

کوچک باید سه نکته را بسیار ای زنجیرههای بنابراین، مدیران فروش در فروشگاه
 جدی بگیرند:

  فروش به شرط تامین مایحتاج زندگیجذب درست منابع انسانی. نیروهای-

شان، بیشتر علاقه دارند که در این فروشگاه استخدام شوند و کار کنند تا 
ها باشند، پس باید در جذب و استخدام نیروها قوی اینکه ویزیتور شرکت

را دارند، مورد نیاز برای فروشندگی های عمل کنند و نیروهایی را که ویژگی
استخدام  روابط عمومی بالا، چهره خوب و غیره مثل داشتن برخورد خوب،

 کنند.

 ًهایی اساسی که به فروشنده یاد آموزش این نیروها را آموزش دهند. حتما
بدهند برای مشتری ایجاد خواست کنند و بتوانند کالاها را به مشتری معرفی 

 کنند و در واقع فروشنده ـ انیماتور باشند.

  نکته سوم نظارت و کنترل روی نیروها است که مدیران فروش در بازدیدهای
رسمی و غیررسمی باید این کار را انجام دهند و با خریدهای مخفی که 

 دهند، نیروها را ارزیابی کنند.می دوستان و آشنایانشان انجام

ست. چون است که مساله بسیار مهمی اها نکته دیگر مدیریت موجودی در این فروشگاه
کوچک هستند، انبارهای کوچکی هم دارند پس باید سرعت رساندن ها این فروشگاه

 محصول به آنها بالا باشد.
تحقیقی بسیار خوب انجام داد که طی این تحقیق ای زنجیرههای یکی از این فروشگاه

قلم کالا وجود دارد که  1500طور متوسط بررسی کرده بود که در یک سوپرمارکت به
 1300کالاست و  1500قلم از این  200درصد فروش سوپرمارکت از فروش  80ود حد
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دهند و با این تحقیق به می درصد فروش سوپرمارکت را تشکیل 20قلم مابقی تنها 
درصد فروش دارند  80که باید کالاهایی را به فروشگاه بیاورند که  ،این نتیجه رسیدند

برای کالایی که تندمصرف است، باید  تا هر چه زودتر به فروش برساند. اما طبیعتاً
 بینی موجودی دقیق، جامع و کاملی داشته باشد. پیش

حجم  بسیار مهم است این است که به دلیلای زنجیرههای نکته دیگر که در فروشگاه
صدر نیروها زیاد باشد و نیروها بتوانند با مردم ارتباطات بالای مراجعه مردم، باید سعه

را به خوبی ها کردن قفسهخوبی برقرار کنند، ناراحت نشوند، غر نزنند، چیدمان و مرتب
 انجام دهند.

ای زنجیرههای به ویژه فروشگاهای زنجیرههای در مجموع مدیریت فروش در فروشگاه
بینی منابع ریزی، پیشآنجا ندارد، باید از بُعد برنامهدر ای کوچک که شرکت نماینده

، بینی مکان از نظر پارک و غیرهبینی موجودی کالا، پیشانسانی و آموزش آنها، پیش
د افزاری بسیار قوی باشنسازماندهی کردن نیروها و تقسیم کار میان آنها و از بُعد نرم

-همچنین هدایت و رهبری نیروهای فروش و آموزش داشته باشند؛و تجهیزات لازم را 

 های آنها و نظارت و کنترل آنها را به خوبی انجام دهند.
ترین انتخاب شوند که فروشگاه را متعلق به خود بدانند. مهمای نیروها باید به گونه

این برندها نیروهایشان  انبرند آنها است و سازندگای زنجیرههای سرمایه فروشگاه
ایجاد هماهنگی میان  هستند. بنابراین بحث انتخاب، آموزش، نظارت و کنترل و نهایتاً

 (1395درگی، توانند خیلی مهم باشد )می تمامی اینها
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 حالـ 4ـ1ـ2
 در ایرانای زنجیرههای واقعیت فروشگاهـ 4ـ1ـ2ـ1

ند از دسترسی به اعبارتای زنجیرههای عمومی فروشگاههای برخی از مشخصه
ها، خدمات مختلف کالا برای مشتری، ارزانی قیمت به دلیل حذف واسطههای طیف

س و تاسی آیا که اینجاست سوال مواردی از این قبیل. وتر بهتر و امکانات گسترده
در ایران، این موارد را محقق ساخته است؟ مساله مهم ای زنجیرههای توسعه فروشگاه

به شکلی که در کشورهای ای زنجیرههای گیری و توفیق فروشگاهشکل این است که
پیشرفته دنیا وجود دارد، نیازمند شرایط و لوازمی است. یکی از این شرایط، داشتن 

دهد نشان میای زنجیرههای اقتصاد آزاد و مبتنی بر بازار است. تاریخچه فروشگاه
در کشورهای بلوک شرق سابق یا ی ازنجیرههای که مشابه فروشگاههایی فروشگاه

رقبای های کشورهایی با اقتصاد کنترل شده به وجود آمد، هیچگاه نتوانست به موفقیت
ده که اغلب شکل تعاونی داشتند، زیانها غربی خود دست یابد. بسیاری از این فروشگاه

است که با  دولت سرپا ایستاده بودند. نکته شایان توجه اینهای با حمایت بوده و صرفاً
که امکان و صورتیای، درزنجیرههای توجه به هزینه بسیار بالای ایجاد و اداره فروشگاه

 سرعت بروزبهها انگیزه رقابت وجود نداشته باشد، عوارض ناکارآمدی در این مجموعه
 د.شومی د و به ورشکستگی آنها منجریابمی

گذاری کلان است که ای، سرمایهزنجیرههای اندازی فروشگاهیکی دیگر از لوازم راه
گذاران در این ثباتی اقتصادی، راه را برای سرمایهنظام بانکی کشور و بیهای ضعف

 .نمایدمی حوزه، دشوار

ارزان است. استراتژی  ای، قیمتزنجیرههای ترین مزیت فروشگاهنکته دیگر این که مهم
است و موفقیت در اجرای این ای زنجیرههای استراتژی عموم فروشگاهن، هزینه پایی

گیری از مدیریت روز دنیا در این د وجود نظام اقتصادی سالم و بهرهاستراتژی، نیازمن
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های زمینه است. در کشور ما این خطر وجود دارد که در صورت ایجاد فروشگاه
اد نگردد، کنندگان ایجه سنتی، نه تنها مزیتی برای مصرفو اداره آنها به شیوای زنجیره

به آستانه ها شرکتبزرگی، این های نترل هزینه چنین شرکتک قابلزایش غیربلکه با اف
 د.ورشکستگی برسن

فروشی در بازار خردهای زنجیرههای زیاد فروشگاه با وجود توسعه نسبتاً ،در مجموع
فروشی هنوز تا رسیدن به جایگاهی که منبع اصلی خردهها ایران، این فروشگاه

صولات مصرفی در کشور به شمار رود، راه زیادی در پیش دارند. با وجود این که مح
ها در کشور هر روز در حال افزایش است، اما این فروشگاهای زنجیرههای تعداد فروشگاه

به شهرهای کوچک و متوسط اند هنوز اغلب در شهرهای بزرگ وجود داشته و نتوانسته
بیشتر به ای زنجیرههای شهرهای بزرگ نیز فروشگاهراه پیدا کنند. ضمن این که در 

حدودی موفق به جذب مشتری  آن است که تاای فرعی و حاشیههای سبب جذابیت
 د.انشده

تواند می با استانداردهای روز دنیا در کشورای زنجیرههای در مجموع، ایجاد فروشگاه
ن آن به همراه داشته باشد، ور نمودسازی نظام توزیع و بهرهنتایج مثبتی برای چابک

دها و الزامات این کار، موجب اما این نگرانی نیز وجود دارد که عدم توجه به استاندار
 .در کشور گرددها ناموفق این فروشگاههای گیری مدلشکل

فروشی خوار و بار و ارزاق به همزمان از فروشگاههای خردهای فروشگاههای زنجیره
 ،دارو و رستوران نیزتوزیع  یهادا کرد و در بخشپی دیگر نیز تسریهای حوزه

 سرعت شکل گرفتند.هبای فروشگاههای زنجیره

های مارکتهایپرمبادرت به ایجاد ای اما از اواسط قرن بیستم فروشگاههای زنجیره
امروزی برای اولین بار نمودند. این فروشگاهها که عموما در حومه شهرها قرار داشتند 
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آنها نیز بیشتر گردید. فروش در قابل یتری بنا شدند و تنوع کالاهاوسیعهای در مکان
 .ها و تنوع کالاها و خدمات قابل خرید در آنها روزبروز بیشتر شدمارکتهایپروسعت 
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و  های کوچک محلی تعطیل نشدنددیگر فروشگاه ،با به وجود آمدن صنعت فرانچایز
 ای بزرگ به حیات خود ادامه دادند.های زنجیرهنوان عضوی از فروشگاهعبه

از ها برای پیشی گرفتن از رقبای خود به کاهش هزینه ایهای زنجیرهمدیران فروشگاه
نمودند و در این میدان آنهائی که موفق به استفاده از های مختلف مبادرت میراه

گیری از تحقیق و مطالعه و بکارگیری وری به مدد بهرههای روز و افزایش بهرهفناوری
در کنار ایجاد ارزش افزوده بیشتر برای  توانستند ،های نوین توزیع شده بودندروش

شاهد آن هستیم  ههای خود بپردازند. امروزافزون فروشگاهبه توسعه روز ،مشتریان خود
نه یک شرکت نفتی یا خودروساز است و نه یک بانک یا  ،ترین شرکت دنیافروشکه پر
شرکت بزرگ  500آمریکا در لیست  والمارتای های زنجیرهبلکه شرکت فروشگاه ،بیمه

 دنیا رتبه یک را بخود اختصاص داده است و بالاتر از همه ایستاده است. 

 گامی مؤثر برای اصلاح نظام توزیعای زنجیرههای توسعه فروشگاهـ 4ـ1ـ2ـ2
در تأمین و فروش کالاهای خود به صورت شفاف از ای زنجیرههای از آنجا که فروشگاه

نمایند، امکان کنترل و می یافته عمل و سازمانتوزیع کنترل شده های طریق سیستم
 ت.پذیر اساین چرخه به راحتی امکانجلوگیری از فروش کالاهای قاچاق در 

های نظام توزیع در ایران با وجود تغییرات گسترده در کسب و کارها و نوین شدن فرایند
این موضوع مشکلات بسیاری را برای  .شودمی اقتصادی همچنان سنتی و ناکارآمد اداره

این بخش مهم اقتصادی از جمله نوسانات قیمتی، توزیع کالاهای نامرغوب و تقلبی و 
 23همچنین گسترش کالای قاچاق در سطح عرضه رقم زده است. به همین دلیل، بند 

کلی اقتصاد مقاومتی ابلاغ شده از سوی مقام معظم رهبری به این موضوع های سیاست
سازی نظام توزیع و سازی و روانشفاف» تصاص یافته و بر اصلاح نظام توزیع بااخ

 در زیرا. است شده تأکید «نظارت بر بازارهای آمدسازی شیوهزگذاری و روقیمت
 است، توجه مورد اقتصادی پویایی و رشد به دستیابی و اقتصادی اصلاحات که شرایطی
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یافته مدرن سازمانهای سازی و تبدیل آن به شبکهشفاف و روان با توزیع نظام اصلاح
را هایی تواند بسیاری از مشکلات و چالشمی که قابلیت مدیریت شدن را داشته باشد،

رو است، مرتفع نموده و نقش مؤثری در اصلاح اقتصاد بازار  که این بخش با آن روبه
مناسب برای های از جمله ظرفیتای جیرهزنهای ایفا نماید. در همین راستا، فروشگاه

تواند به کمک بخش می اصلاح نظام توزیع است که توسعه و گسترش آنها در کشور
بر مزایای یافته در سطح عرضه، علاوه قابل کنترل و سازمان توزیع آمده و با ایجاد شبکه

 ته باشد. اقتصادی، مزایای اجتماعی و جلب رضایت مشتریان را نیز به همراه داش

نفر ایرانی حدود یک واحد صنفی وجود دارد. در اروپا به ازاء هر  40به ازاء هر در ایران 
. در خاور دور برای است تعداد در آمریکا بیش از این اینو  ؛نفر یک واحد صنفی 300
 .(1394جارودی، نفر یک واحد صنفی داریم ) 150تا  130هر 

مهاجرت به این مناطق باعث شد، کم کم سبک توسعه شهرهای صنعتی و افزایش 
زندگی جدیدی در میان ساکنان این مناطق ایجاد شود که حتی عادات خریدشان را 

و ای زنجیرههای فروشگاه ،نیز تغییر داد، تغییری که برای پاسخ دادن به نیازهای آن
 ساعته شکل گرفت. 24های در برخی موارد فروشگاه

ها و همچنین تنوع ارائه انواع و اقسام کالاهای این فروشگاهروند افزایش تعداد شعب 
گونه تعداد و تنوع این ،تصور بود که درنهایتای غیرقابلهایشان به گونهموجود در قفسه

های توسعه یافتگی یا رشد اقتصادی کشورها قرار گرفت. اما ها جزو شاخصهفروشگاه
قتصاد کشورها مفید است یا تبعات منفی هایی واقعا برای اآیا فعالیت چنین فروشگاه

در پاسخ به این سوال اطلاعات و حضورشان بیشتر از منافع ایجاد شده خواهد بود؟ 
تواند کمک می ایران استخراج شده استای زنجیرههای آمار ذیل که از اتحادیه فروشگاه

 زیادی نماید.
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ای در سطح کشور وجود دارد و بیش از شعبه فروشگاه زنجیره 3217در حال حاضر ـ 
 ای است.های زنجیرهیک میلیون مترمربع زیربنای فروشگاه

ای کشور به صورت های زنجیرههزار نفر در بخش فروشگاه 50بالغ بر اکنون همـ 
 مستقیم فعالیت دارند.

طور و به همین دلیل به داردوجود نها در نظام توزیع فروشیآمار دقیقی از سهم خردهـ 
ای در نظام توزیع را بیان کرد. اما براساس های زنجیرهتوان سهم فروشگاهدقیق نمی

هزار میلیارد تومان است،  15ای عضو اتحادیه که های زنجیرهگردش مالی فروشگاه
 درصد است. 10ای در نظام توزیع کمتر از های زنجیرهتوان گفت سهم فروشگاهمی
وجود در یک کشور ای زنجیرههای تعداد فروشگاهتانداردی مشخص در زمینه اسـ 
ای صنایع، استانداردهای متفاوتی جهت دارد، اما براساس رشد اقتصادی و برنامه توسعهن

در کشور ترکیه به ازای هر  ،عنوان مثالشود. بهای وضع میهای زنجیرهاهایجاد فروشگ
ای وجود دارد و شرایط در اتحادیه اروپا نیز مشابه رهنفر یک شعبه فروشگاه زنجی 5000

 همین آمار است.
موفقیت یک نظام اقتصادی در گرو شفافیت مالی آن است. تمام فرآیند خرید، ـ 

ای قابلیت رصد و کنترل دارد. شعب های زنجیرهنگهداری و توزیع کالا در فروشگاه
شوند و با پرداخت مالیات بر ارزش ای به صورت قانونمند ثبت میهای زنجیرهفروشگاه

نیروی انسانی  افزوده، درآمد، عملکرد، مستغلات، اجاره و همچنین پرداخت حق بیمه
های جاری را با افزایش دارند و این قبیل هزینهبه سوی شفافیت نظام مالی گام برمی

توزیع  کنند. بنابراین در چنین فضای قانونمند و شفافی، امکانوری جبران میبهره
ای مسئول تضمین کیفیت های زنجیرهکالای قاچاق مقدور نیست. از طرفی، فروشگاه

کالا در برابر مشتریان هستند بر همین اساس روی تمام مراحل مختلف خرید، توزیع 
 گیرد.ای نظارت و کنترل صورت میهای زنجیرهو فروش کالا در فروشگاه
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تر شده کالا، امکان عرضه کالا با قیمت مناسبهای زائد از قیمت تمامبا حذف هزینهـ 
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ای فرانچایز )اعطای نمایندگی( بر حسب های زنجیرهحاضر موضوع فروشگاهدر حالـ 
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وری، ادغام در یکدیگر و تشکیل کردن خرید، افزایش بهرهشرکت تعاونی و یکپارچه
یا خودشان به بخشی از  ،دهند پذیری خود را افزایشتر توان رقابتواحدهای بزرگ

 فروشی تبدیل شوند.های خردهفروشگاه
ای، حمایت از های زنجیرهترین اهداف در جهت رشد و توسعه فروشگاهیکی از مهمـ 
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نظر خریداران است در جهت جلب دقیقاً غیره. ها در فروشگاه وقرارگیری قفسهنحوه 
وقتی شما طی روزهای  ،عنوان مثالکم به فرهنگ و عادت تبدیل خواهد شد. بهکه کم

هایی که محصولات عا ردیفکنید، قطای مراجعه میمختلف به یک فروشگاه زنجیره
هدفمند  شناسید. بنابراین مدیران فروشگاه کاملاًمورد نیاز شما در آنها قرار دارد را می

توانند حتی تقاضا را مدیریت کنند و با کالایی خاص این تقاضا را پاسخ دهند. نمونه می
نون طوری که هم اکبدیل آنها در حفاظت از محیط زیست است بهدیگر هم نقش بی

ای در کشورهای توسعه یافته در جهت حفاظت از محیط زیست های زنجیرهفروشگاه
 اند.های پلاستیکی و نایلونی اقدام کردهبه حذف کیسه

 گذاری خارجی شکل گرفته است.ای با سرمایههای زنجیرهشعبه فروشگاه 400حدود ـ 
شود، کالای رضه میای عهای زنجیرهدرصد کالاهایی که در فروشگاه 90بیش از ـ 

ای کشور در بحث های زنجیرهتولید داخل و ایرانی است. در واقع تا کنون فروشگاه
ای با های زنجیرهحمایت از تولیدات داخلی کمک شایانی به دولت داشتند. فروشگاه

-هحمایت از تولیدکنندگان داخلی و تولیدات ایرانی و همچنین اشتغال پایدار نقش ب
 های اقتصاد مقاومتی ایفا کردند.سیاست سزایی در تحقق

در ایران روی اجناس قیمت  جای دنیا قیمت فروش ملاک است،که در همه در حالیـ 
های تولید، سربار شود. قیمت تمام شده یک کالا حاصل هزینهکننده درج میمصرف

حاضر در محصول، انبار و نگهداری و هزینه پخش و سود فروشندگان است. در حال
درصد هزینه و توزیع  5تا  3کنندگان، اساس اعلام سازمان حمایت از مصرفشور ما برک

 درصد سهم سود فروشندگان تعیین شده است. 10های پخش و کالا برای شرکت
گذار بوده است. در حال حاضر به همت و تصادی بر تمام کسب و کارها تأثیررکود اقـ 

از شرایط رکود خارج شده که با رشد و  تلاش مسئولان، اقتصاد کشور تا حد زیادی
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زایی و تقاضای مؤثر در جامعه ای که به افزایش اشتغالهای زنجیرهتوسعه فروشگاه
 .یابدمیاز پیش افزایش  شود، رشد اقتصادی کشور بیشمنجر می

 ایرانای در اقتصاد های زنجیرهوشگاهنقش فرـ 4ـ1ـ2ـ3

های اجتماعی دست دامپینگ چیست در شبکهچند وقتی است که یک نوشته با عنوان 
ای و های زنجیرهدهد ذهنیت جامعه ما با فروشگاهشود که نشان میبه دست می

کند که کارکردهای آن در اقتصاد آشنا نیست. نوشته مذکور با یک داستان شروع می
های فردی یک سوپرمارکت کوچک )بخوانید بقالی( دارد و در رویارویی با فروشگاه

کند و مجبور ها میخورد و نهایتاً کسب و کار خرد خود را رای شکست مینجیرهز
گوید عنوان کارگر ساده در آن جا کار کند. در آن نوشته میشود خود بهمی

کارهای خرد را از میدان به در کنند  و ای برای اینکه بتوانند کسبهای زنجیرهفروشگاه
تخفیف مشتریان آنها را بقاپند. وقتی که آن ناگزیر هستند تخفیف بدهند و با این 

برند و اسم ها را بالا میها دوباره قیمتهای خرد ورشکست شدند این فروشگاهمغازه
گویند. یک تخفیف موقت برای بدر کردن رقیب! سپس مطلب آن را نیز دامپینگ می

به در  گیرد و آن این است که وقتی رقبای خرد از میدانمذکور نتایج مهمتری می
کشند که توزیع درآمد را در آن منطقه ها را چنان بالا میها قیمتشدند، این فروشگاه

کنند. خود ثروتمند شده و دیگران فقیر. سپس وضعیت نابرابری در آمریکا را وخیم می
 د.کنای را مقصر اعلام میی زنجیرههامارت گره زده و فروشگاهبه هیمنه فروشگاه وال

و نشان دهنده موج  که نوشته مذکور در بر دارنده مغالطات زیادی استواقعیت آنست 
ولی رواج یافتن  افتد.ای است که در ابتدای توسعه و رواج این صنعت به راه میمنفی

خیلی عجیب نیست زیرا هم این مغالطات به شکل خوبی مطرح شده و هم این موج 
ای است. اگرچه از عمر زنجیرههای اینکه جامعه ما هنوز در شروع تجربه فروشگاه

ها های رفاه، شهروند، اتکا و امثالهم شاید دو دهه بگذرد ولی این فروشگاهفروشگاه
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ها نتوانستند به شکل غالب رفتار مصرفی و خرید مردم تبدیل شوند. با رفع تحریم
پر ای شدت گرفت. هایرههای زنجیاندازی فروشگاهگذاران خارجی برای راههجوم سرمایه

اند. هایی هستند که به شدت در تهران رو به گسترشبو و دیگران نمونهناستار، جا
واقعیت آنست که با مدرن شدن اقتصاد ایران و بالا رفتن درآمد سرانه رفتارهای 

خرید است. وقتی زن و رفتار کند و یکی از این رفتارها، اقتصادی افراد نیز تغییر می
کنند، ترجیح خواهند داد تا خرید هفته را در یک میمرد هر دو در طول هفته کار 

های بزرگی که لذت خرید را نیز فراهم کند انجام دهند. اما آیا این به نوبت از فروشگاه
های خرد نابود خواهند شد )آنگونه که نوشته مدعی است؟(. معنی آنست که فروشگاه

های بزرگ در همه شهرهای اهخلاف این است. با وجود آن که فروشگ تجربه اروپا دقیقاً
دهند. مزیت اروپا حضور دارند اما کسب و کارهای خرد کماکان به حیات خود ادامه می

دهند که اگر چیزی تر است. همه ترجیح میهای خرد دسترسی راحترقابتی فروشگاه
بخواهند به جای اینکه زحمت جابجایی تا یک فروشگاه بزرگ را متحمل شوند از مغازه 

های خرد به کلی غیرقابل قبول چه آن را تهیه نمایند. لذا تصور نابودی مغازهسرکو
ولی احتمالاً از تعداد آنها کاسته خواهد شد. مضاف بر اینکه برخی از آنها به شعب  ،است

های کوچکی شوند. در شهرهای اروپا سوپرمارکتهای بزرگ تبدیل میکوچک فروشگاه
دستی را عرضه خوراکی و دمرند که نیازهای حضور دا Carrefour mini با نام

 د.کننمی

بلکه ناشی  ،های بزرگ برای دامپینگ نیستهای فروشگاهنکته دوم آنست که تخفیف
آورند. آنها در تعداد مقیاس بدست می های ناشی ازصرفهاز تخفیفاتی است که در اثر 

لاً با یک تاخیر زمانی کنند و مبلغ اجناس فروش رفته را معموزیاد و امانی خرید می
دهد و گذاری میا قدرت رقابت در قیمتکنند. همین امر به آنهچندماهه پرداخت می

رساند. ارائه تخفیف روی اجناسی که فروش نرفته و آنها را در ارائه تخفیف یاری می
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های شوند انگیزهکنند یا تا مدتی دیگر فاسد میصرفاً هزینه انبارداری تحمیل می
 ت.توان آنها را نادیده گرفکه نمی استدیگری 

کننده رخ نکته سوم این است که هرجا انحصار باشد بالارفتن قیمت به زیان مصرف
های دهد و آنچه که دوای این معضل است، تشویق رقابت است. وجود فروشگاهمی

ان کنندگها بتوانند رفتار انحصاری به زیان مصرفشود تا این فروشگاهمتعدد مانع می
های جدید استقبال کرد و باید از گسترش و ورود فروشگاه ،رودر پیش گیرند. از این

مراقب بود تا آنها نتوانند به تبانی دست زنند و به شکل گروهی رفتار انحصاری در پیش 
هایی را به شدت تبانیها احتمال چنین گیرند. بالا بودن تعداد این دست فروشگاه

 د.دهکاهش می

 اکثر است. غریب امری تماروال وجود به آمریکا در نابرابری دادن ربط ،آنکه آخر نکته
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گذاشتند، ولی امروزه های تعاونی قدم در آنها میکالاهای کوپنی و خرید کالا به قیمت
. در این خصوص اندای به سمبل زندگی مدرن در ایران تبدیل شدههای زنجیرهفروشگاه

 نمایید.می در ادامه مطالعه اطلاعاتی توسط اتاق اصناف ایران منتشر شده است که

ای های زنجیرهحمایت از تولید داخلی و عرضه کالاهای داخلی با کیفیت در فروشگاهـ 
ها کالاهای خارجی است، اما در سبد عرضه این فروشگاهاز اهداف اتاق اصناف ایران 

ست و نیز وجود دارد، زیرا تامین تمام نیازهای مردم از طریق تولیدات داخلی مقدور نی
شود. اما از آنجا که برندسازی در مورد همچنین برخی از کالاها در کشورمان تولید نمی

تولیدات داخلی مغفول مانده است، برندسازی از دیگر موارد مورد تاکید در توسعه 
 ای است.های زنجیرهفروشگاه

های ههایی است که در توسعه فروشگاایجاد برند برای محصولات داخلی یکی از سیاست
ای بیشتر تمایل دارند که زنجیرههای طور کلی فروشگاهشود و بهای دنبال میزنجیره

ای دو نوع تولیدات داخلی صاحب نام و نشان تجاری را عرضه کنند. فروشگاه زنجیره
کنند و نوع دیگر هایی که کالاهای عمومی توزیع مینوع فروشگاه است؛ یک

خاصی مانند کیف و کفش و وسایل صوتی و تصویری هایی است که کالاهای فروشگاه
 کنند.عرضه می
و با یک کیفیت  طراحی یک و شکل یک به دنیا در موجود ایزنجیره هایفروشگاه

ای با های زنجیرهکنند و در ایران هم تمام شعب فروشگاهمشخص کالاها را عرضه می
 دهند.های ویژه این کار، کالا و خدمات خود را ارائه میبندی و یخچالقفسه



 243 اقتصاد در ایزنجیره هایفروشگاه نقش :چهارم فصل
 

 

گذاشتند، ولی امروزه های تعاونی قدم در آنها میکالاهای کوپنی و خرید کالا به قیمت
. در این خصوص اندای به سمبل زندگی مدرن در ایران تبدیل شدههای زنجیرهفروشگاه

 نمایید.می در ادامه مطالعه اطلاعاتی توسط اتاق اصناف ایران منتشر شده است که

ای های زنجیرهحمایت از تولید داخلی و عرضه کالاهای داخلی با کیفیت در فروشگاهـ 
ها کالاهای خارجی است، اما در سبد عرضه این فروشگاهاز اهداف اتاق اصناف ایران 

ست و نیز وجود دارد، زیرا تامین تمام نیازهای مردم از طریق تولیدات داخلی مقدور نی
شود. اما از آنجا که برندسازی در مورد همچنین برخی از کالاها در کشورمان تولید نمی

تولیدات داخلی مغفول مانده است، برندسازی از دیگر موارد مورد تاکید در توسعه 
 ای است.های زنجیرهفروشگاه

های ههایی است که در توسعه فروشگاایجاد برند برای محصولات داخلی یکی از سیاست
ای بیشتر تمایل دارند که زنجیرههای طور کلی فروشگاهشود و بهای دنبال میزنجیره

ای دو نوع تولیدات داخلی صاحب نام و نشان تجاری را عرضه کنند. فروشگاه زنجیره
کنند و نوع دیگر هایی که کالاهای عمومی توزیع مینوع فروشگاه است؛ یک

خاصی مانند کیف و کفش و وسایل صوتی و تصویری هایی است که کالاهای فروشگاه
 کنند.عرضه می
و با یک کیفیت  طراحی یک و شکل یک به دنیا در موجود ایزنجیره هایفروشگاه

ای با های زنجیرهکنند و در ایران هم تمام شعب فروشگاهمشخص کالاها را عرضه می
 دهند.های ویژه این کار، کالا و خدمات خود را ارائه میبندی و یخچالقفسه

 های زنجیره ای: گذشته؛ حال و آیندهفروشگاه 244
 

 

 نیازی احساس به توجه با ایزنجیره هایفروشگاه گذاری در زمینه تأسیسسرمایهـ 
 و خرید به هاخانواده و افراد تمایل روزافزون رشد و دارد وجود جامعه سطح در که

 ظاهراً. است برخوردار اقتصادی توجیه از ،هافروشگاه این از خود مایحتاج تأمین
ای هم راه کوتاه و های زنجیرهگذاری در زمینه تأسیس فروشگاهمندان به سرمایهعلاقه

 توانند به آسانی مجوزهای لازم را دریافت کنند.رو دارند و میآسانی را پیش

هزار متر  210ای در کشورمان حدود های زنجیرهحاضر عرصه فروش فروشگاهدر حال
ای بنا به های زنجیرهه لازم برای ایجاد فروشگاهمربع است. هرچند که میزان سرمای

طور میانگین به ازای هر متر مربع عرصه کند، اما بههای کالایی مختلف فرق میگروه
 .است سرمایه مورد نیاز میلیون تومان 6فروش حدود 

 و جهان ای در آسیاهای زنجیرهفروشگاهبررسی ـ 4ـ1ـ2ـ4

 90ز سهمی بیش اای زنجیرههای از جمله ژاپن فروشگاهکه در برخی کشورها در حالی
اند، در ایران این سهم کمتر فروشی به خود اختصاص دادهدرصد را در نظام توزیع خرده

 درصد و کشورهای اروپای غربی 85درصد، آمریکا  70باشد.  در ترکیه می درصد 10از 
اختصاص دارد که ای زنجیرههای فروشی به فروشگاهدرصد از نظام توزیع خرده 85نیز 
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در کشور ما با بسیاری از ای زنجیرههای این آمار بیانگر شکاف زیاد توزیع فروشگاه
 کشورها است.

 

هزار  20نیز در کشورهایی همچون آمریکا بالغ بر ای زنجیرههای تعداد شعب فروشگاه
شود؛ که می هزار فروشگاه برآورد 14باشد و در ترکیه نیز این رقم بالغ بر می فروشگاه

باشد با دیگر کشورها می فروشگاه 2500در ایران در حدود ها مقایسه تعداد فروشگاه
ایر کشورهای در کشور با سای زنجیرههای نشان از فاصله بسیار زیاد جایگاه فروشگاه

 باشد.می توسعهپیشرفته و یا در حال
در آمریکا  والمارتدر برخی کشورها از جمله ها گاهمیزان درآمدزایی برخی از این فروش

میلیارد  45میلیارد دلار و آلدی در آلمان  116میلیارد دلار، کارفور فرانسه  488حدود 
از میزان درآمدزایی این  اطلاعاتیباشد و در ایران، به دلیل نداشتن آمار دقیق، می دلار

 قابل ارائه نیست.ها فروشگاه
در صنعت کنند، این منطقه هرگز اره آسیا جمعیت زیادی زندگی میکه در قدرحالی
ای برای نبوده است. دلایل عمدهشاهد رشد و توسعه مناسبی ای های زنجیرهفروشگاه
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شود. نخستین دلیل آن است ای در آسیا عنوان میهای زنجیرهناموفق بودن فروشگاه
خود جای داده باشد؛ اما همه این توجهی را در که ممکن است قاره آسیا جمعیت قابل

جمعیت مشتری خرید نیستند. این به آن دلیل است که آنها به اندازه کافی قدرت 
خرید ندارند. دلیل دیگر آن است که در آسیا خرید و فروش بیشتر جنبه محلی دارد، 

توجه نیستند. بین ای در این قاره چندان قابلهای زنجیرهاین است که فروشگاه
های ای چین در فهرست فروشگاههای زنجیره، فروشگاه2010تا  2009ای هسال

ای در کشورهای چین، هنگ های زنجیرهفروشگاه و اندای دنیا سقوط کردهزنجیره
  .تر از دیگر مناطق این قاره هستندتایلند موفق و جنوبی، تایوانکنگ، ژاپن، کره

ای آن اشاره کرد نبود یک سازمان منطقهتوان به از دیگر مواردی که در این زمینه می
توان از ضرورت های وجود ای است که میهای زنجیرهالمللی در صنعت فروشگاهو بین

سازی ای و استانداردهای زنجیرههای فروشگاهسازی فعالیتیکپارچه به این سازمان
ی و اه رشد و توسعه آنها در سطح منطقهفرآیندها در کشورهای مختلف و کمک ب

 نمود. اشارهالمللی بین

 آیندهـ 4ـ1ـ3
 ایتحقق اقتصاد مقاومتی در فروشگاههای زنجیرهـ 4ـ1ـ3ـ1

یک جانبه و غیرانسانی غرب علیه های در چند سال اخیر و با شدت یافتن تحریم
به ادبیات اقتصادی کشور اضافه « اقتصاد مقاومتی»جمهوری اسلامی ایران، واژه جدید 

مورد بحث قرار گرفته است. این واژه اولین  ،و روز اقتصاد کشورمان و به فراخور حال
مطرح شد. در  1389بار در دیدار کارآفرینان با مقام معظم رهبری در شهریور سال 

را معنا و مفهومی از کارآفرینی « اقتصاد مقاومتی»همین دیدار، مقام معظم رهبری 
« ی دشمنانفشار اقتصاد»معرفی و برای نیاز اساسی کشور به کارآفرینی نیز دو دلیل 

 را معرفی نمودند.« آمادگی کشور برای جهش»و 
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به این ای برای اقتصاد مقاومتی تعاریف متفاوتی ارائه شده است که هر کدام از جنبه
اند. اقتصاد مقاومتی به تعبیری کاهش وابستگی، تلاش برای خود موضوع نگاه کرده

انش بنیان ملی با نگاه به اقتصادی برای تقویت تولید دهای اتکایی، تاکید بر مزیت
طور قطع موجب افزایش قابل توجه هجهانی است. نتیجه چنین رویکردی بهای بازار

کاهش  ،جهانی، بهبود سطح اشتغال داخلیهای تولید، متناسب با سلیقه و استاندارد
-ت خرید و در نتیجه سطح رفاه مصرفقیمت تمام شده محصول با کیفیت، افزایش قدر

رکت به سمت تعادل پایدار اقتصادی در مقیاسی بزرگتر از اقتصاد سنتی کنندگان و ح
و تقابل با اقتصاد وابسته و و تک محصولی است. اقتصاد مقاومتی معمولاً در رویارویی 

گیرد که منفعل نیست و در مقابل اهداف اقتصادی می کننده یک کشور قرارمصرف
سازی آن جود و بومیهای اقتصادی موتغییر ساختار سلطه، ایستادگی نموده و سعی در

بینی و اهداف دارد. برای تداوم این نوع اقتصاد، باید هرچه بیشتر به بر اساس جهان
سمت محدودکردن استفاده از منابع خام و کاهش اتکای اقتصاد کشور به این منابع 

-مقاومتی مفهومی است که درپی مقاواقتصاد م ،حرکت کرد. در واقع به تعبیری دیگر
زدایی و ترمیم ساختارها و نهادهای فرسوده و ناکارآمد موجود اقتصادی سازی، بحران

اعمال مدیریت عقلایی و مدبرانه،  شود، که البته باور و مشارکت همگانی ومی مطرح
 پیش شرط و الزام چنین موضوعی است.

 تفاوت اساسی اقتصاد مقاومتی با ریاضت اقتصادی:ـ 4ـ1ـ3ـ2
کاملا متفاوت بوده و هیچ ارتباطی به یکدیگر ندارند. ریاضت اقتصادی این دو اصطلاح 

ها و رفع کسری بودجه به برای کاهش هزینهها شود که دولتبه شرایطی گفته می
زنند. این طرح که مومی دست میکاهش و یا حذف ارائه برخی خدمات و مزایای ع

شود گاهی اوقات به نجام میها امنظور مقابله با کسری بودجه توسط برخی دولتبه
انجامد. اما های مالی خارجی میها و کمکافزایش میزان مالیات و افزایش دریافت وام
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طور کامل توضیح که در مطلب قبل به ومتی مفهومی جداگانه و مستقل استاقتصاد مقا
 داده شد.
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 اقتصاد؛ زاىدرون بخش عنوانبه ملى تولید از حمایت -3
 اقتصاد؛ در بنیاندانش هاىشرکت فعال و جدی حضور -4
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 ؛پژوهش در زمینه اقتصاد مقاومتى توجه ویژه به -6
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 ؛فناوری نوین استفاده از توجه به نخبگان و -8
 ؛زائیاشتغال -9

 ؛هاثبات قیمت -10
کاذب های جامعه و مذموم بودن تولید ثروت نهادینه شدن تولید ثروت حلال در -11

 ؛از طریق دلالی
  ؛ع موانع متعدد پیش روی تولید ملیرف -12
 ؛ی در بخش تولید و توزیعای رقابتایجاد فض -13
 ؛روی انسانی کارآمد بیش از گذشتهوری و ضرورت تشکیل نیافزایش سطح بهره -14
 .کنندگانحمایت موثر از حقوق مصرف -15

یابید که به می دقت کنید درای زنجیرههای اگر خوب به نحوه اداره مجموعه فروشگاه
توان تولید میها . در این فروشگاهخوبی قابلیت تحقق عملی اقتصاد مقاومتی را دارند

با کیفیت و دارای قدرت رقابت ایرانی که کارگر ایرانی تولید کرده است را به چشم 
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حمایت از اشتغال پایدار  ،در حین حمایت از تولید ملیها دید. خرید از این فروشگاه
 ،جملی و اسرافکالاهای مورد نیاز بدور از فضای تها کارگر ایرانی است. در این فروشگاه

 شود.می اما با کیفیتی درخور رفاه خانواده ایرانی عرضه
 هاسیاست بندیجمع ـ4ـ1ـ3ـ4

های برتر دنیا ای داشتیم که جزو بنگاههای مختلف زنجیرهبا نگاهی که به فروشگاه 
ای، توانیم به این موضوع برسیم که در فروشگاههای زنجیرهمی شوند،می محسوب

های مقیاس و صرفههای حوزه عمل، صرفههای ها، اعم از صرفهاز انواع صرفه گیریبهره
وری است؛ موضوع دیگر ناظر بر موضوع، افزایش بهرهتواند مهم باشد. فاکتور می ،تجمع

مان در زنجیره و بعد از آن، توانیم به آن توجه کنیم، تفهیم موقعیتدیگری که ما می
های دیگری است که یافته و بخشیافته و بخش غیر سازمانپیوند بین بخش سازمان

 م.وانیم با آنها ارتباط داشته باشیتمی به نوعی در فروشگاه

حوزه عمل، شرایط ناظر بر ارائه خدمات به مشتریان خاص، مشتری محوری های صرفه
ادی اقتصهای و توجه خاص به نگه داشتن مشتری و وفادار نگه داشتن مشتری به بنگاه

طور های برتر بهی آنلاین در فروشگاهفروشای است؛ خردهزنجیرههای یا همان فروشگاه
در این زمینه مطرح شده است که در لوازم خانگی در دنیا بیشترین درصد  خاص

جزء پیشکسوتان در این  طور خاص، آمریکاداشته است و به 2011ش را در سال افزای
 بینندمی وقتی به تحقیقات بازار توجه خاص دارند؛های بزرگ زمینه است. فروشگاه

 کنند، مسترد یا تعویض را آن خواهندمی یا ندارند دوست را کالایی کنندگانمصرف
-زد. مثلا وقتی ببینند جنسی که مصرفپردامی موضوع این به آنها بازار تحقیقات مرکز

که حتما به لحاظ زیبایی فهمند شود، میبرد و فراوانی برگشت آن زیاد میمی کننده
گردانند؛ متاسفانه مردم این کالا را برمی و شکیل بودن یا عملکرد ایرادی دارد که مرتباً

دانیم که اگر کالایی معیوب شود و حتی ما میمی در کشور ما کمتر به این مسایل توجه
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 مسئله راتوانیم این نمی ای خرید کرده باشیم، به راحتیباشد و از فروشگاه زنجیره
ای که در این زمینه وجود دارد این است البته نکته م.ثابت کنیم و پولمان را پس بگیری

ای در حال تغییر و بهبود است های زنجیرهمرور زمان فرهنگ خرید از فروشگاهکه به 
عنوان مثال . بهباشدها در حال ارتقا میو به تناسب آن نیز سیستم اداره این فروشگاه

ساعت از زمان  72حاضر با ارائه اصل فاکتور خرید از فروشگاه و طی مدت در حال
 توان آن محصول را مرجوع نمود.خرید محصول می

یکی دیگر از اقداماتی که در دنیا مطرح شده، استانداردهای مدیریتی است که در 
شوند. باز هم متاسفانه در کشور ما اکثر سازی میای پیادههای زنجیرهفروشگاه
های اداری ای، این استانداردهای مدیریتی را ندارند یا حتی ردههای زنجیرهفروشگاه

مشخص برای انجام امورشان ندارند و برای این که کالا وارد سیستم شود و این که 
کنندگان چه برخوردی کنندگان و مصرفشود یا با تامین چگونه تعریف یا خریداری

های اخیر، حتی در سال ری وجود ندارد.ه و دستورالعمل کاشود، هیچ روی
اما در حقیقت  ،محیطی مطرح شده استیی مثل ایزو و استانداردهای زیستاستانداردها

داده شده، به بیشترشان این استانداردها داده شده ها به این شرکتکه با تخفیفاتی 
های فروشگاهیس اتحادیه کشوری تاس ت.ییری در مدیریت آنها رخ نداده اساما تغ .است

سازی استانداردهای مدیریتی صورت دام مهمی است که در راستای پیادهای اقزنجیره
گرفته است و با توجه به تغییراتی که طی چندین سال گذشته در این صنعت روی 

توان امیدوار بود که به زودی شاهد به وجود آمدن استانداردهای داده است، می
ها از بود. البته لازم به ذکر است برخی از این فروشگاهمدیریتی در این صنعت خواهیم 

های مدیریتی زیادی را طراحی قبیل افق کوروش به صورت درون سازمانی استاندارد
سازی و سراسری عنوان مبنایی برای یکپارچهتوان از این استانداردها بهه میاند ککرده
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ای در کل کشور استفاده جیرههای زنعت فروشگاهنمودن استانداردهای مدیریتی در صن
 نمود.

وری در موفق انجام شده، ارتقای بهرهای زنجیرههای اقدام دیگری که در این فروشگاه
های فناوری اطلاعات مدیریت فروشگاهی فروشگاه است که در واقع از طریق زیرساخت

ات است، ژی اطلاعتکنولوها اند و از ابزارهای نوین که بستر اصلی آنرا تشدید کرده
 اهآن از سری یک که است کلی بندیدسته سه شامل ،توزیع شبکه .استفاده شده است

دیگر در سیستم  سری و اطلاعات فناوری زمینه در سری یک و توزیع عملیات در
 کارت با پرداخت هایصندوق فقط ما، کشور در .ریزی و مدیریت کاربرد دارندبرنامه

 تمام که بود شده تاکید صنفی نظام قانون 71 ماده که این رغمیعل که شده وارد
بینیم که ما با مشکل مجهز شوند، هنوز می فروش هایصندوق به باید هافروشگاه

ای زنجیرههای نندگان در فروشگاه عریض و طویلی از مصرفهای یا صف ؛ایممواجه
 خوانگاهی کارت شود که باید بایستند تا کارت کشیده شود. در این صورت هممی دیده
افزاری مشکل دارد؛ بارها اتفاق افتاده است مند یا بستر تکنولوژی به لحاظ نرخوانمی

افزار قطع شده است، به مشتریان های بزرگ به دلیل این که بستر نرمکه در فروشگاه
-حالیرتوانید خرید کنید. دنمی گفته شده است که اگر پول نقد دارید، بپردازید وگرنه

های خواندن بارکد بیسیم مطرح در کشورهای بزرگ دنیا الان استفاده از سیستم ،که
گذارد کند، خریدها را در سبد میکننده خرید میطوری که وقتی مصرفشده است؛ به

شود و مبلغ دی خوانده میای و با حرکت در کنار یک گیت، برچسب کالا با یک آر اف
شود و بدون این که کسی در صف صندوق میاز کارتی که در جیب مشتری است، کسر 

 د.شومی مکانیزه وقتش را هدر دهد، از فروشگاه خارج

های اقدام دیگری که انجام شده است، آموزش نیروی انسانی است؛ خود فروشگاه
نقش مهمی در اشتغال و آموزش نیروی انسانی ایجاد کنند؛ در اند توانستهای زنجیره
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کننده ای با مصرفموضوع آموزش پرسنل و اخلاق و رفتار حرفهبرتر دنیا، های فروشگاه
از عنوان کسی که باعث پایداری و حیات اقتصادی فعالیت بنگاه است، به ،و مشتری

 . ار استبرخورداهمیت بسیاری 
باید به آن توجه کنیم، این است که ای زنجیرههای موضوع دیگری که در فروشگاه

خودشان کمک کنند تا بتوانند موقعیتی را که در زنجیره دارند، باید به ها فروشگاه
تحکیم ببخشند تا بتوانند در بازار پایدار باشند و شرایط خودشان را حفظ کنند. برقراری 

های هم کننده، ائتلاف با سایر فروشگاهمصرفهای های عمودی با انواع گروهپیوندیهم
توانند به همدیگر کالا بدهند و تنظیم بازار می ها است. مثلا برایسطح از دیگر فعالیت

طور خاص در نند داشته باشند؛ برای نمونه، بهتوانیز برقراری هم پیوندهای مورب می
ای تاکسی های زنجیرهشود که دقیقا در خروجی فروشگاهکشورهای دیگر دیده می

کننده خدمات ففروشگاه است و این گونه به مصر سرویس وجود دارد که متعلق به خود
هم به فروشگاه مراجعه  شود تا خدمات رفاهی داشته باشد و جذب شود تا بازمی داده

 د.و خرید کن

 پیشنهادی راهکارهای ـ4ـ1ـ3ـ5

ای استفاده کنیم، های زنجیرهبرای این که بتوانیم از تجربه کشورها در زمینه فروشگاه
-آید. یکی از مهممی ادامه که در شودبندی میاصلی تقسیم راهکارهایی در چند دسته

دانیم که در ایران زمین گران ترین راهکارها تخصیص و تدارک زمین است؛ همه ما می
، چون صورت گرفتهکشورهای دیگر های هایی که در فروشگاهاست و طبق ارزیابی

های ها یا فروشگاهای بزرگ مثل هایپرمارکتمساحت زمینی که برای فروشگاه زنجیره
گذار بخواهد وارد این حوزه لازم است، خیلی زیاد است، هنگامی که سرمایهای نجیرهز

اش را باید بدهد تا بتواند زمین فروشگاه را تهیه کند. بیند که تمام سرمایهشود، می
گذاران کمک های وسیع به سرمایهتوانند در تهیه زمیندولت یا نهادهای عمومی می
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انه این اقدام مثبت در تاسیس فروشگاه هایپر استار در غرب ای بکنند. خوشبختشایسته
تهران، انجام شد؛ با توافقی که از طریق شهرداری با این شرکت صورت گرفت، قرار شد 

 د.ساله به این بنگاه داده شو 20رت که زمین به صو

اقدام دیگری که لازم است انجام دهیم، بسترسازی لازم برای تامین مالی از خارج یا 
ذار خارجی گکه باید انجام شود، جذب سرمایه انعقاد قراردادهای مدیریتی است. اقدامی

-شود به کار علاقهگذار خارجی باید وقتی به کشوری وارد میصورت، سرمایههراست؛ به

مند باشد. در کشور ما این جذابیت وجود دارد اما با توجه به موانعی که در فضای کسب 
 هایی که بین بخش سنتی و بخش سازمانر ایجاد شده و تنشو کار در چند سال اخی

نشده است که شبکه توزیع ساماندهی شود و این امکان میسر یافته وجود داشته، 
 د.گذار را وارد ایران کنها سرمایهسیاست

 به الایام قدیم از چون متاسفانه  المللی ذیربط است؛اقدام دیگر، اخذ اعتبارات بین
گذار خارجی نشان سرمایه به خوشی روی ایم،کرده نگاه منفی دید به گذارسرمایه

دنبال این برویم که از مراکزی که  به کهایم نکرده هم سعی ،دلیل همین به  ایم؛نداده
در دنیا مطرح هستند، مثل نهادهایی که به بانک جهانی وابسته است و به کشورهای 

دهد، استفاده می ایاعتباری و مشاوره در حال توسعه به صورت بلاعوض کمک فنی،
دنیا  به دنبال این که آیا در اند، ما اصلاًکنیم. چون آن رویکردهای منفی وجود داشته

ای که ایم؛ در حالی که کشورهای در حال توسعهچنین جاهایی هم وجود دارد نرفته
اند و شناسایی کردهاند، این سازمان را تر از ما بودهبه لحاظ اقتصادی بسیار پایین

 بلاعوض دریافت کنند. کار دیگری که ماهای به آن مراجعه کنند و کمکاند توانسته
ع مراکز تجاری توانیم انجام دهیم، این است که با نهادهای جهانی مرتبط مثل مجممی

 م.ارتباط برقرار کنی
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دنیا  به دنبال این که آیا در اند، ما اصلاًکنیم. چون آن رویکردهای منفی وجود داشته

ای که ایم؛ در حالی که کشورهای در حال توسعهچنین جاهایی هم وجود دارد نرفته
اند و شناسایی کردهاند، این سازمان را تر از ما بودهبه لحاظ اقتصادی بسیار پایین

 بلاعوض دریافت کنند. کار دیگری که ماهای به آن مراجعه کنند و کمکاند توانسته
ع مراکز تجاری توانیم انجام دهیم، این است که با نهادهای جهانی مرتبط مثل مجممی

 م.ارتباط برقرار کنی
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یافته  توسعههای رما متاسفانه در زمینه مراکز بزرگ تجاری هم مشکل داریم؛ در کشو
سری مراکز بزرگ تجاری وجود دارد که در تمام آنها یا در بیشتر طبقات آنها،  یک

آیند و ای شعبه دارند برای این که وقتی مردم میبزرگ و زنجیرههای فروشگاه
ند خرید روزانه و نیازهای دهند، بتوانمی خریدهای دیگری مثل پوشاک را انجام

د؛ در کشور ما این مهم، وظیفه دولت است که بتواند شان را هم تامین کننمصرفی
کمک کند تا تعداد مراکز تجاری را افزایش دهد. تعداد مراکز تجاری در کشور ما بسیار 

 د.برای تامین نیازهای ما وجود ندارای زنجیرههای کم است و در اکثر آنها، فروشگاه

ستهای تشویقی بوده است؛ اقدام دیگری که در کشورهای دیگر شده، استفاده از سیا
های ایم، نشان داده شده است که تخفیفکه ما انجام دادههایی متاسفانه در بررسی

قایل شد، ای زنجیرههای توان در این زمینه برای فروشگاهمی مالیاتی یا تسهیلاتی که
که انجام شده است و تعاملاتی که هایی رغم صحبتمطرح نشده است یا این که علی

قرار بود از طریق اتحادیه ذیربط انجام شود، این موضوع که سازمان مالیاتی به 
های مالیاتی تخفیف دهد، مطرح نشده و کشور ما بالاترین نرخای زنجیرههای فروشگاه

های انجام شده در ترکیه، مالیاتی که از فروشگاههای دارد. در بررسیرا در جهان 
درصد است و  17درصد است و در چین، حدود  18با شود تقریمی دریافتای زنجیره

شود؛ البته می درصد است و درصدی هم مالیات بر ارزش افزوده گرفته 25در کشور ما 
ترکیه و چین هم مالیات بر ارزش افزوده دارند ولی در کشورهایی مثل امارات متحده 

ارد کنند و فروشگاه خواهند کالا را وعربی این موضوع وجود ندارد؛ آنها وقتی که می
گیرند و بعد از آن هم، درصدی از سهم تمدید می درصد از فروشگاه 4تاسیس شود، 

توانیم به صراحت بگوییم که نرخ مالیاتی در کشور ما گیرند؛ ما میجواز کسب را می
ای ورود این فروشگاه به بالا است و عامل ضد انگیزه برای زنجیرههای برای فروشگاه

 ت.بازار اس



 255 اقتصاد در ایزنجیره هایفروشگاه نقش :چهارم فصل
 

 

 باشیم، نآاقدام دیگری که در کشورهای دیگر انجام شده است و ما هم باید به دنبال 
های وری سرمایه و نیروی کار در قالب آموزشازی است. همچنین ارتقای بهرهستشکل

 دیگر ازها فروشگاه به فنی و ایمشاوره هایکمک ارایه  ای، مکانیزه کردنهفنی و حرف
 .در ایران انجام دادای زنجیرههای توان در قبال فروشگاهمی که استهایی فعالیت

 ایزنجیرههای عوامل موثر در رشد فروشگاهـ 4ـ1ـ3ـ6
های توانند رشد و توسعه مداوم فروشگاهمی در این قسمت شرایط و عواملی که

دیدگاه توان از می را فراهم کنند، مورد بررسی قرار خواهیم داد. این عوامل راای زنجیره
 بندی کرد:کلی به دو دسته عوامل بیرونی و عوامل درونی تقسیم

الف( عوامل بیرونی: در اینجا منظور، بررسی عواملی است که از بیرون، بر شرایط و 
دیگر، این عوامل در رابطه با عبارتاثرگذار هستند. بهای زنجیرههای وضعیت فروشگاه

ند از: اقتصادی، جمعیتی، فنی، اور عبارتاوضاع کشور و جامعه هستند. عوامل مذک
 ای.تکنولوژیک و سلیقه

مل اثرگذار در رشد ترین عامهم ـ عوامل اقتصادی: عوامل اقتصادی را شاید بتوان1
دانست. شرایط حاصل از انقلاب صنعتی و تحولات ای زنجیرههای و توسعه فروشگاه

از عوامل اصلی ایجاد این ایجاد شده در وضعیت تولید و همچنین درآمد سرانه، 
باشد. تولید در حجم انبوه، وجود شرایط رقابتی در بازار اقتصاد، رشد میها فروشگاه

طلبی، فزاینده تعداد مراکز تولیدی ـ صنعتی و خدماتی، افزایش درآمد سرانه و تنوع
 بخشی از اثرات این تحولات ایجاد شده بود.

رایط برای ایجاد، رشد و موفقیت بنابراین باید گفت در یک کشور زمانی ش
مهیا خواهد شد که تولید در آن کشور در وضعیت مطلوبی ای زنجیرههای فروشگاه

انبوه و با کیفیت  ی اساسی، در حجمباشد. بدین معنی که کالاها و بخصوص کالاها
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طلبی، فزاینده تعداد مراکز تولیدی ـ صنعتی و خدماتی، افزایش درآمد سرانه و تنوع
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انبوه و با کیفیت  ی اساسی، در حجمباشد. بدین معنی که کالاها و بخصوص کالاها
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مناسب تولید شوند و در بازار کالاهای مختلف، شرایط رقابتی )وجود تولیدکنندگان 

 و قدرتمند و تنوع کالایی( حاکم باشد.متعدد 
همچنین وضعیت اقتصاد در آن کشور، باید از یک ثبات و پایداری نسبی برخوردار 

ریزی ین اقتصادی ـ تجاری، توان برنامهباشد. وجود تورم و تغییرات مداوم در قوان
ای زنجیرههای طور اعم و فروشگاهاقتصادی بههای مدت را از بنگاهبلندمدت و میان

کند. تجربه نیز نشان داده که در شرایط عدم ثبات اقتصادی و می طور اخص سلببه
 کننداز شرایط موجود می وء استفادههای توزیع سنتی اقدام به سبنگاهکمبود کالاها، 

توانند بازوی دولت در توزیع کالاهای میای زنجیرههای ، فروشگاهاین شرایطو در 
 اساسی باشند.

دیگر از عوامل اقتصادی موثر، عواملی هستند که سبب افزایش تقاضای کل  برخی
ند از: رشد درآمد ملی و افزایش اشوند. این عوامل عبارتمی برای کالاها و خدمات

 درآمد سرانه، توزیع درآمد و سهم درآمدهای حقوق و دستمزد.
توسعه  افزایش و رشد درآمد ملی و درآمد سرانه نیز از عوامل مهم رشد و

طور مستقیم تقاضای کل برای کالاها و خدمات است، چرا که بهای زنجیرههای فروشگاه
دهد. اینکه افزایش و رشد درآمد سرانه، چگونه بین افراد و طبقات مختلف می را افزایش

تاثیر قابل توجهی ای زنجیرههای شود هم در رشد فروشگاهمی جامعه توزیع و تقسیم
بندی کنند که تقسیممی بندیمختلف ردههای آمدی، جامعه را به شیوهدارد. از نظر در

شود می ترین آنهاست. چنین گفتهآنها به طبقات فقیر، متوسط و غنی، یکی از متداول
های که از بین سه طبقه مذکور، رشد طبقه متوسط بیش از بقیه، به توسعه فروشگاه

دانند که حجم و تنوع خرید طبقات می اینکند. علت این امر را در می کمکای زنجیره
کم است و در طبقات غنی نیز حجم مخارج  به خاطر کمبود درآمد، نسبتاً فقیر، معمولاً

مصرفی پایین و در عوض تقاضای آنها برای کالاهای لوکس و تجملی بسیار زیاد است، 
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نها برای توجهی دارند و هم تقاضای آاما طبقات متوسط جامعه هم قدرت خرید قابل
دهند و می بگیر تشکیلانواع کالاها زیاد است. بخش زیادی از این طبقه را افراد حقوق

خریدهای منظم و مستمری دارند که این نظم و استمرار در خرید،  آنها هم معمولاً
 ارزشمند است. ایهای زنجیرهفروشگاهبرای 
قش مهمی را در مختلف نهای طور کلی جمعیت از جنبهـ عوامل جمعیتی: به2

کند. باید گفت که رشد جمعیت و چگونگی تمرکز آن در شهرها، در می اقتصاد ایفا
 ای، تاثیر معنی داری داشته است.زنجیرههای رشد و توسعه فروشگاه

 افزایش نرخ رشد جمعیت افزایش متعاقبی را در تقاضا برای کالاها و خدمات ایجاد
توجه باشد و با تمرکز در شهرها همراه گردد، افزایش کند و اگر افزایش جمعیت قابلمی
توانند افزایش فروش را ای میزنجیرههای توجه خواهد بود و لذا فروشگاهاضا قابلتق

تحقق بخشند. همچنین با افزایش نرخ رشد جمعیت و تمرکز آن در شهرها از طریق 
 ندازه زیادی گسیختهمهاجرت، روابط خویشاوندی و همسایگی و قیود مربوط به آن تا ا

های ریزد. فروشگاهمی فروشی سنتی فروهای مهم خردهشود و یکی از کانالمی
ه رابطه شوند، چرا که دیگر مسالمی از این فرصت بیش از همه متنفعای زنجیره

رغم جذب مشتریان به این واحدها )علی مانع از خویشاوندی و همسایگی و مانند آن،
 شد. های آن( نخواهدمزیت

است. در ای زنجیرههای بافت شهری یکی دیگر از عوامل اثرگذار در رشد فروشگاه
ها ها، مغازهو محلهها قدیمی شهرها، تراکم جمعیت کم بوده و در اغلب کوچههای محله

 را برآوردهها های متعددی وجود دارند که نیاز خانوارهای آن محلهفروشیو خرده
مسکونی های وجود آمدن و رشد مجموعهشهرها شاهد بهسازند. ولی امروزه می

های مسکونی( هستند که در عین اینکه تراکم جمعیتی آپارتمانی )تحت عنوان شهرک
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آنها بسیار زیاد است، دارای تعداد معدودی فروشگاه هستند. لذا در این مناطق شهری، 

 وردارند.از شرایط بهتری برای رشد و توسعه برخای زنجیرههای فروشگاه
تعداد خانوارها و نرخ ازدواج نیز از عوامل مهم جمعیتی است. هر قدر نرخ ازدواج 
بیشتر باشد، تعداد خانوارها بیشتر است و به تبع آن تقاضا برای کالاها و خدمات، حتی 
در صورت عدم افزایش جمعیت، چشمگیر خواهد بود. تشکیل خانواده به انبوهی از 

ارد. صنعتی شدن نه تنها شهرنشینی را رشد داده، بلکه کالاهای جدید احتیاج د
های کوچک را نیز ایجاد کرده است. افزایش راه آهن، تراموا و ماشینای شهرهای حومه

مهاجرند و  سواری نیز در توسعه این شهرها موثر بوده است. اهالی این شهرها عمدتاً
ستند. توجه به این افراد نیز هر روز در رفت و آمد به مرکز شهر و از آنجا به خانه ه

موثر است، چرا که اینها فارغ از قیود و روابط سنتی ای زنجیرههای فروشگاهبرای توسعه 
 خرید هستند.

و هم در ای زنجیرههای ـ عوامل فنی: این عوامل، هم در پیدایش اولیه فروشگاه3
تنگی بین آنها وجود و رابطه بسیار تنگااند رشد و توسعه بعدی آنها بسیار موثر بوده

دارد. بنابر ادعای تعدادی از تحلیلگران در این زمینه، پیدایش نهادهای مدرن توزیع، 
 توانست تحقق یابد.نمی در فقدان دو مورد از مظاهر مهم فنی ـ اتومبیل و یخچال ـ

ای زنجیرههای برخی از عوامل فنی و تکنولوژیک موثر در ایجاد و رشد فروشگاه
-سواری شخصی ـ یخچال و دیگر وسایل سردکننده ـ روشهای از: اتومبیلند اعبارت

بندی محصولات ـ پیشرفت سازی مواد غذایی ـ تکنولوژی بستهآوری و آمادههای عمل
آوری و پیشرفته محاسبه، شمارش، جمعهای وسایل حمل و نقل و ارتباطات، دستگاه

 تجزیه و تحلیل اطلاعات.
شخصی بسیار با اهمیت است. با رشد صنعتی و های لدر این میان نقش اتومبی

افزایش پیدا کرد. اتومبیل  شخصی شدیداًهای افزایش درآمد سرانه، تعداد اتومبیل
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شود. از یک طرف با می شخصی، یک وسیله راحتی و یک وسیله رفت و آمد محسوب
ر، پرهزینه فروشی بسیار دشواهای مستقل متعدد خردهوجود این وسیله، خرید از مکان

و وقت گیر بوده و از طرف دیگر در فقدان این وسیله، شاید به جرات بتوان گفت که 
ای زنجیرههای است. لذا فروشگاهتر محلی سودمندتر و با صرفههای خرید از فروشگاه

 بایستی شدیدا مرهون این ثمره پیشرفت صنعتی و اقتصادی باشند.
-های آمادهیشرفته و روباز و ایجاد روشهای پکننده و یخچالساخت وسایل خنک

نیز از اهمیت  از جمله کنسرو، کمپوت و غیره، بندی محصولاتآوری و بستهسازی، عمل
ها باعث شدند در این زمینه برخوردار بوده است. استفاده از این وسایل و روشای ویژه

کرد. همچنین که بتوان محصولات را به مدت طولانی ـ بدون فاسد شدن ـ نگهداری 
پیشرفت اینها، سبب گردید که بتوان حجم وسیع و متنوعی از محصولات را از طریق 

های عرضه در این ترین روشسرویسی و خودانتخابی عرضه کرد که از مهمروش سلف
 شود.می محسوبها فروشگاه

امروزه با وجود وسایل حمل و نقل سریع درون شهری نظیر تراموا و متروی زمینی، 
رتباط بین حومه و مرکز شهرها به راحتی میسر شده است و سفرهای درون شهری به ا

شود. می مفید ارزیابیای زنجیرههای پذیرد. این ویژگی برای فروشگاهمی آسانی انجام
موثر ها برقی، در ارائه سرویس بهتر این فروشگاههمچنین استفاده از آسانسور و پله

 شود.می مشتریان در هنگام خریدتر است، چرا که سبب تردد راحت
های کامپیوتری، پردازشگرهای در کنار موارد فوق، نباید از نقش صندوق

آوری و الکترونیکی، تکنولوژی خط ـ نماد )بارکد( و سایر تجهیزات پیشرفته جمع
، تردر ارائه سرویس بهتر و سریعها غافل شد. این تجهیزات به فروشگاهها پردازش داده

کنند و توان می کمک شایانی ه و تحلیل اطلاعات فروش و مواردی از این قبیل،تجزی
 دهند.می آنها را در مقابله با وقایع افزایش
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 کننده در تئوری اقتصادکنندگان: سلیقه و تمایلات مصرفـ تغییر سلیقه مصرف4
البته اینکه خرد یکی از عوامل و متغیرهای مهم در تقاضا برای کالاها و خدمات است و 

کنندگان را تغییر داده و یا اینکه تغییر عادت خرید مصرفای زنجیرههای فروشگاه
کننده روی تحول فروشگاه موثر بوده، قابل بحث است و شواهد هر رفالگوی خرید مص
های فروشی از طریق تغییر در عادتکند. تغییرات در توزیع خردهمی دو مورد را تایید

وه مدرن زندگی تسریع یافته است. امروزه تعداد زیادی از زنان در خرید ناشی از شی
. ایشان بیرون از خانه شاغل هستند و برای خرید روزمره، وقت خیلی محدودی دارند

حال خواهان تنوع با فروشندگان را ندارند و در عینزنی دیگر فرصت جروبحث و چانه
سرویسی نیازهای این مشتریان سلفهای و کیفیت در محصولات هستند. اگر فروشگاه

های تر و راحتی بیشتری تامین و عرضه کنند، آنها از خرید در مغازهرا با قیمت مناسب
انبوهی  باها آورند. آنها در این فروشگاهمی رویها سنتی امتناع کرده و به این فروشگاه

عات مربوطه و بندی شده و آماده، همراه با تبلیغات و اطلااز اجناس و کالاهای بسته
شوند که بسیار جذاب و می طور باز و بدون محدودیت در معرض نمایش، مواجهبه

 جالب است.
توان شرایطی دانست که صاحبان می ب( عوامل درونی: این عوامل را در حقیقت

با توجه و عمل به آنها، موجبات موفقیت و پیشرفت ای زنجیرههای سرمایه فروشگاه
 ند از:اند. آنها عبارتنکمی هماین واحدها را فرا

ـ تعیین دقیق اهداف: در ابتدا باید رسالت وجودی فروشگاه به روشنی بیان شود. 1
کند. می را مشخصای زنجیره هایفروشگاهگیری این در حقیقت، علت اصلی شکل

سودآوری،  خصوصی، احتمالاًبا مالکیتای زنجیره فروشگاهعنوان مثال، برای یک به
ریزی و نظارت هدف وجودی است. در جای دیگر، ممکن است دولت برای هدایت، برنامه

 مبادرت کند.ای زنجیرههای بهتر به امر توزیع، به ایجاد فروشگاه
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تعیین شوند. ای زنجیره هایفروشگاهمدت مدت و میانپس از آن باید اهداف بلند
خواهد مخاطبان می فروشی؟اشد یا خردهفروشی بعرصه اصلی فعالیت آن، در عمده

ش، چه قشری از جامعه باشند؟ بیشتر یک فروشگاه لوکس باشد یا ارزان؟ چقدر ااصلی
مشتری دارد؟ حدود تنوع کالایی آن کدامند؟ آیا در عرصه تولید نیز وارد شود؟ چه 

کارگیری کارکنان مقدار و به چه صورت؟ در چه محدوده جغرافیایی فعالیت کند؟ نحوه ب
های سوالاتی از این قبیل، پرسشهایی هستند که سیاست چگونه باشد؟ و غیره. 

فروشگاه در قبال آنها، باید به وضوح مشخص شود. در صورت عدم وجود تصویری 
ها بسیار شفاف از اهداف، احتمال روزمرگی، اقدامات ناهماهنگ و عدم ثبات در سیاست

 رود. می بالا
که اصل سودآوری،  که در اینجا باید مورد توجه قرار گیرد این استنکته مهمی 

 باشد، چرا که این عامل، معمولاًای زنجیرههای نظر بنیانگذاران فروشگاهباید همواره مد
باشد و به مثابه خونی است که باید می ترین انگیزه برای به جریان انداختن امورمهم

 جریان داشته باشد.ای در پیکره تشکیلات واحدهای زنجیره
ن است که تشکیلات فروشگاه انعطاف و متناسب: منظور ایـ تشکیلات قابل2

های ای، براساس شرایط و نیازهای آن طراحی شود. این موضوع باید در سالزنجیره
اولیه تاسیس، بیشتر مورد توجه قرار گیرد، چرا که اگر در مراحل اولیه رشد، طراحی 

مبنای  درستی انجام نپذیرد و یا ساختار آن بربهای زنجیره یهافروشگاهتشکیلات 
شود. می بر اینکه باعث کندی در انجام امورهای بزرگ طراحی شود، علاوهالگوی سازمان

های اولیه دچار برد و فروشگاه احتمالا در همان سالمی اولیه را بسیار بالاهای هزینه
-سازمانی، حداقل سلسله مراتب عمودی و تقسیمورشکستگی خواهد شد. سادگی نظام 

بندی سازمان به حداکثر نهادهای مستقل اقتصادی )البته با ایجاد یک تعادل نسبی 
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ها بین مدیریت متمرکز و مدیریت غیرمتمرکز(، اصول کلی سازماندهی در این فروشگاه
 هستند.

تغییرات، در بعد نکته دیگری که در این باره قابل توجه است این است که انجام 
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شرایط آینده باشد و نه تاثیرگذار از وضعیت حال. این امر به یک پشتوانه قوی 
 حاصل از گذشته، نیازمند است.های ساختارشناسی و انبوهی از تجربه

شرایط موفقیت یک فروشگاه زنجیره ای، وجود یک ـ مدیریت کارآمد: از دیگر 3
توان رکن می مدیریت قوی و کارآمد در راس آن است. در حقیقت مدیریت کارآمد را

مدت و میان مدت ست. مدیریت در تعیین اهداف کوتاهدانای موفقیت فروشگاه زنجیره
را به سمت سزایی دارد و هم اوست که باید سازمان نقش بهای زنجیره هایفروشگاه

 شده پیش ببرد.اهداف تعیین
یک مدیر موفق بسیار است و های مدیریتی و ویژگیهای سخن در باب تکنیک

از ای های زیادی در این باره به چاپ رسیده است. در این نوشتار، تنها به پارهکتاب
ری از اهمیت بیشتای زنجیره هایفروشگاهشود که در رابطه با می موارد مذکور اشاره

 برخوردارند:
بر آشنایی با علم و هنر مدیریت، به باید علاوهای زنجیره هایفروشگاهـ مدیریت 

علوم و فنون اقتصادی و بازرگانی تسلط داشته و از توان و تجربه لازم برای مدیریت 
 یک شرکت اقتصادی برخوردار باشد؛

 صادی توانا باشد؛ـ دارای نگرش سیستمی بوده و به تجزیه و تحلیل رویدادهای اقت
 ـ در محدوده وظایف و حیطه عملکردش دارای اختیارات لازم باشد؛

 ریسک پذیری بالایی برخوردار باشد.ـ خلاق و کارآفرین بوده و از درجه 
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باید به آن توجه داشته ای زنجیرههای مورد آخر که صاحبان سرمایه فروشگاه 
انتخاب کنند که همسو با ها ت فروشگاهباشند این است که افرادی را برای احراز مدیری

باید سعی شود که تمرکز و وحدت در  ،دیگرعبارتهداف استراتژیک سازمان باشند. بها
ها، بلکه با انتخاب صحیح رکن و دستورالعملها نامهها و اصول، نه از طریق آیینهدف

 مدیریتی صورت گیرد.
ای، یک واحد اقتصادی زنجیرههای ـ بکارگیری فنون علمی: از آنجا که فروشگاه4

در موفقیت آن دارد ای کنندهـ بازرگانی است، دو عامل درآمد و هزینه نقش تعیین
لحاظ ساختار و بزرگی، ی، به)حتی اگر سودآوری رسالت اصلی فروشگاه نباشد(. از طرف

ه است. تاثیرگذار در عملکرد فروشگاه، زیاد و روابط بین آنها پیچید متغیرها و عوامل
های علمی استفاده شود و لذا ضروری است که برای اداره فروشگاه از فنون و روش

 مسائل از زاویه علمی مورد بررسی قرار گیرند.
از کاربرد فراوانی برخوردارند ای زنجیرههای برخی موضوعات و علوم که در فروشگاه

مل و نقل، مدیریت موجودی، شناسی اقتصادی، بازرگانی، حند از: بازاریابی، رواناعبارت
بندی )چهار مورد آخر مرتبط با موضوع لجستیک ها، بستهجایابی انبارها و فروشگاه

ها، سازی، چگونگی عرضه کالا در قفسهتجزیه و تحلیل آماری، صف و شبیه هستند(،
 تبلیغات و نیروی انسانی.

با گسترش عرصه  های علمی باید همزمانالبته باید توجه داشت که بکارگیری روش
بندی مشکلات فروشگاه و فنون ها صورت گیرد. نکته دیگر اینکه در اولویتفعالیت

ها و یا افزایش درآمدها هایی در اولویت قرار دارند که در کاهش هزینهعلمی، فعالیت
 تری دارند.و حساستر کنندهبالا رفتن میزان سود( نقش تعیین طور کلی)به

و فاصله میان  ر گذشته تنوع و تعدد کالاها و خدمات محدودـ مساله لجستیک: د5
 توجهی به حسابکننده زیاد نبود. در نتیجه توزیع مساله قابلتولیدکننده و مصرف
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توانستند کالاهای مورد نیاز خود را تهیه کنند. می فروشان به راحتیآمد و خردهنمی
-ش فاصله میان تولیدکنندگان، عرضهولی امروزه تولید انبوه، فزونی تنوع کالاها و گستر

کنندگان باعث شده است که مساله توزیع به صورت یک امر جدی کنندگان و مصرف
 درآید.

رضه عاز یک طرف باید کالاها را از تولیدکنندگان و منابع ای یک واحد زنجیره
را جیره موجود در زنهای دریافت کرده و از طرف دیگر باید کالای مورد نیاز فروشگاه

جستیک و یا ل ای، نظام تامین کالابرای فروشگاه زنجیره ،به آنها ارسال کند. بنابراین
ون توان گفت شبکه لجستیک به منزله ستمی طوری کهیک موضوع بسیار مهم است به

 فقرات فروشگاه است.
زینه درصد از کل درآمد فروش به ه 35الی  10براساس مطالعات انجام شده حدود 

ر تا حد رقم زیادی است. بنابراین باید هزینه مذکو یابد که طبعاًمی اصتوزیع اختص
به  دهینباید به کیفیت و سطح سرویسها ممکن کاهش یابد. البته کاستن از هزینه

 مشتری لطمه وارد کند.
ریزی حول سه محور اصلی حمل و نقل، موجودی و در بحث لجستیک، برنامه

ها دور خواهد زد که تصمیمات در این سه شاخه باید در راستای کاهش هزینه 1جایابی
کرد توزیع فیزیکی( اتخاذ دهی به مشتری )دو شاخص مهم عملو افزایش سطح سرویس

توان رسانیدن کالا یا خدمت صحیح به می طور خلاصه رسالت لجستیک راشود. به
ت مشتری را تامین کرده، برای مکان صحیح در زمان صحیح براساس شرایطی که رضای

 سازمان اعتبار کافی فراهم آورد، قلمداد کرد.

                                                      
1 . Location Analysis 
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در مقوله ای زنجیره هایفروشگاههای هم فعالیتاتوان می با توجه به عوامل فوق
 شرح زیر دانست:لجستیک را به

 ها و سطح خدمات(؛ـ تعیین خط مشی خدمت به مشتری )تعیین نیازمندی
 ها، جایابی و تعیین ظرفیت انبارها؛یابی فروشگاهـ مکان

 ـ تعیین سیاست و انتخاب ناوگان حمل و نقل، تعیین مسیر و ترکیب حمل؛
 ها(؛)مدیریت موجودی 2و انبارداری 1های انبارشـ تعیین سیاست
 بندی مناسب.ـ طراحی بسته

زا ترین عوامل هزینهل و موجودی، مهمذکر این نکته ضروری است که حمل و نق
 طلبند.می و بنابراین توجهی مضاعف را ؛های لجستیکی هستندبین فعالیتدر 

تواند در می مندی از یک نظام لجستیک کارا،در سایه بهرهای فروشگاه زنجیره
 عرصه رقابت به موفقیت دست یافته و زمینه رشد خود را فراهم سازد.

ها دارد و بدون گیری: امروزه اطلاعات نقشی حیاتی در تصمیم3ـ فناوری اطلاعات6
استفاده از آن، امکان ادامه حیات برای بسیاری از نهادهای اقتصادی وجود ندارد. برای 

درستی  یک سازمان، سیستم اطلاعاتی به منزله شبکه عصبی است که اگر به موقع و به
بحران خواهد  گیری نرساند، سازمان دچار مشکل و بعضاًاطلاعات را به سطوح تصمیم

های علمی برای بهبود عملکرد سیستم، بدون وجود شد. همچنین استفاده از روش
 اطلاعات معنی ندارد.

تنها در  هافروشگاهنیز از این امر مستثنی نیستند. این ای هرزنجیهای فروشگاه
توانند به موفقیت و جایگاه مناسب در عرصه رقابت دست یابند که بتوانند می صورتی

                                                      
1 . Storage 
2 . Warehousing 
3 . IT: Information Technology 
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های خوبی به نیاز مشتریان پاسخ گویند. این خود مستلزم آگاهی داشتن از خواسته به
شود مگر با برخورداری از یک شبکه قدرتمند نمی مشتریان است و این امر محقق

 آوری و پردازش اطلاعات.جمع
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-کانراحتی امبهها آوری سریع و دقیق دادهپیشرفته پول و کامپیوترهای قدرتمند، جمع

ه مربوط بهای فوق و همچنین دادههای ی دادهبندذیر است. با گردآوری و دستهپ
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یک، لجستهای توان از سیستممی از سوی دیگر با وجود سیستم اطلاعاتی قدرتمند،
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 د.توجهی در زمینه عملکرد اجزا مختلف فروشگاه به دست آورقابل

شود. از می با تجزیه و تحلیل تمامی اطلاعات یاد شده، نتایج ارزشمندی حاصل
 جمله:

 ـ چه کالایی، به چه میزان و در کجا باید چیده شود؛
به چه میزان  ها و غیرهـ امکانات خدماتی و رفاهی نظیر تعداد کارکنان، صندوق

 باشد؛
 وجودی و سفارشات به چه صورت باشد؛های مـ سیاست

 بر فروش چگونه است؛ ها و غیره،اثر تبلیغات، وقایع اقتصادی، بحرانـ 
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 به چه صورت باشد.ها ـ نحوه توزیع کالاها بین زنجیره فروشگاه
الای کتوان امیدوار بود که مشتری می سرانجام با عمل به پیشنهادات ارائه شده

ن یعنی و ای کند؛متر و با قیمت مطلوب خریداری دلخواه خود را به راحتی هر چه تما
 رضایت مشتری و موفقیت فروشگاه.

شود. هر چه می فراهم 1تمام مزایای فوق در سایه یک سیستم پشتیبانی تصمیم
 از اطلاعات بیشترتر گیری بهتر و سریعباشد، امکان بهرهتر سیستم مذکور پیشرفته

سریع نسبت به شود و توان فروشگاه را در ارائه خدمات بهتر و نیز انجام واکنش می
 برد.می تغییرات بالاتر

رکت ترین دارایی برای شـ توجه به نیروی انسانی: در مورد کارکنان که مهم7
ر در شوند، دو عامل آموزش و انگیزه حائز اهمیت است، فردی که برای کامی محسوب

حوه نشود، لازم است شناخت کافی نسبت به اهداف، تشکیلات و می فروشگاه برگزیده
دهد  لکرد فروشگاه داشته باشد. همچنین در مورد کاری که باید در شرکت انجامعم

ختیارش در ا ها و غیرهبایستی اطلاعات لازم نظیر نحوه انجام صحیح کار، نیازمندی
د تا بتواند های لازم در این خصوص داده شوباید به فرد آموزش ،گذاشته شود. بنابراین

 د.به خوبی از عهده وظیفه اش برآی
یریت های علوم مدکه پیرامون آن مطالب مفیدی در کتاب، و اما در مورد انگیزه

تک  شود که اگر در تکمی گفته شده است، در اینجا تنها به ذکر این نکته بسنده
گر این و از طرف دی تعهد نسبت به فروشگاه ایجاد شود کارکنان یک حس مالکیت و یا

 گردند، در این صورتمی مندشان بهرهز نتایج فعالیتباور در بین آنها به وجود آید که ا
 توان امیدوار بود که کارها به نحو مطلوب انجام خواهد شد.می

                                                      
1 . Decision Support System 
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باید همواره سعی در افزایش ای زنجیرههای های جلب مشتری: فروشگاهـ روش8
حضور خود در صحنه رقابت داشته باشند و موقعیت خود را بهبود بخشند. این به معنی 

یان موجود و جذب مشتری بیشتر است. این مهم با خلق موقعیت و استفاده رحفظ مشت
ها اشاره شود. در زیر به برخی از این تکنیکمی متداول موجود میسرهای از تکنیک
 شده است:

 ب کالا طبق میل، سلیقه و نیاز مشتریان؛اـ عرضه و چیدمان جذ
های از مشتریان اعم از علایم و نشانهرفاهی مورد نیـ توجه همه جانبه به امکانات

 موقعیت؛
های دستی، نایلون، چرخ های راهنما، امکانات حمل آسان کالا )نظیرـ کالا، کتاب

 ؛پارکینگ و غیره( و خدمات سریع و بدون معطلی
ـ برخورد دوستانه با مشتری به نحوی که در فروشگاه احساس راحتی کند و از 

 گردش در فروشگاه لذت ببرد؛
 ـ انجام تبلیغات مناسب؛

 های فصلی و مقطعی؛ـ اقدام و استفاده از حراج
، بدین معنی که فروشگاه تعدادی از «کالای ویژه فروشگاها»ـ استفاده از راهبرد 

های بازار تر از نرخکالاها را با کیفیت عالی، نشان خود فروشگاه و با قیمت بسیار ارزان
کند. می ن کالاها، مشتریان را به سمت فروشگاه جذبکند و با تبلیغ روی ایمی ارائه

ا اعطای در این موارد، با خود اقدام به تولید آن کالا کرده و یا بای زنجیره هایفروشگاه
 به مراکز تولیدی، قراردادهای تولید انحصاری منعقد انواع تسهیلات، مواد و غیره

 کنند؛می
 فروشی؛مراکز عمدهعنوان ارهای مرکزی بهـ استفاده از انب

 تولیدی ـ خدماتی سودآور؛های ـ فعالیت در سایر عرصه
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 های دولتی.ـ استفاده مناسب از حمایت
 ـنظارت بر سیستم: نظارت یکی از عوامل بسیار مهم و موثر در کارایی هر سازمان 9

است. همچنین کنترل پیگیر و منظم، اشکالات را در هر سطحی که باشد مشخص 
نیز شامل ای زنجیرههای شود. فروشگاهمی ث شفاف شدن وضعیت سازمانکرده و باع

باید معیارهای کارایی فروشگاه، با  هافروشگاهگردند. بنابراین در این می این موضوع
های توجه به اهداف، تعریف و تعیین شوند و همواره عملکرد کلیه افراد و سیستم

زیابی قرار گیرند و نتایج ارزیابی عملکرد فروشگاه کنترل و نسبت به معیارها، مورد ار
 نیز در جهت اصلاحات لازم مورد استفاده قرار گیرد.

کننده و موثری در سازماندهی و وامل مذکور در جای خود نقش تعیینهر یک از ع
باید ای زنجیرههای دارد، ولی آنچه که مسئولان فروشگاهای زنجیره هایفروشگاهرشد 

ریزی و اقدام باید ابتدا نقاط باشند، این است که قبل از هر برنامهبه آن توجه داشته 
یابند، تا از ضعف و قوت خود را بشناسند و از وضعیت حال فروشگاه به خوبی آگاهی 

تلاف وقت و بودجه مندی مناسب از امکانات، از بیراهه رفتن و ااین طریق، ضمن بهره
 .(1380مرتضوی، در امان بمانند )

و ورود ای زنجیرههای : با توجه به توسعه روزافزون فروشگاهو خلاقیت یابی ـایده10
بر تمام مواردی گذاری خارجی به این صنعت، علاوهبخش خصوصی و همچنین سرمایه

 به میانای زنجیرههای های مختلف فروشگاهکه ذکر گردید مسئله رقابت میان شرکت
های ضعیف و منجر به حذف شرکت ،دانیممی همه ماکه طورهمان ،آید. رقابتی کهمی

شود. این افزایش قدرت از طرفی منجر به افزایش می های قویافزایش قدرت شرکت
 سهم بازار و مشتری نیز خواهد شد. 

بسیار ای زنجیرههای های فروشگاهیکی از عواملی که در این رقابت میان شرکت
باشد. می ائه خدمات به مشتریان خودحائز اهمیت است بحث نوآوری و خلاقیت در ار
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شرکت باید دارای واحدی جهت  شود که هرمی به همین منظور در این کتاب پیشنهاد
که منجر به هایی منظور ایجاد نوآوری و خلاقیت باشد. یکی از بهترین شیوهیابی بهایده

ای زنجیرهگردد استفاده از تجربیات عوامل موثر در یک فروشگاه می ایجاد این واحد
یک شبکه ارتباطی قوی  . با ایجاداست کنندگان، کارمندان و مشتریانشامل تامین
کنندگان، کارمندان و مشتریان و استخراج نظرات آنان در خصوص میان تامین

توان به این خلاقیت و نوآوری در می ،های افزایش فروشفرآیندهای کاری و روش
مطابق اطلاعات منتشر شده توسط شرکت ها دست یافت. رقابت با سایر شرکت

نظرات و »های فقط از طریق برگزاری برنامه 1993والمارت، این شرکت در سال 
منظور حذف هوشمندانه کار در راستای تسریع و میان کارمندان خود به« پیشنهادات

 خود شد.های میلیون دلاری در هزینه 85موفق به کاهش هزینه  ،هاکاهش هزینه

های های ورود به حوزه برندسازی در فروشگاهبررسی زیرساختـ 4ـ1ـ3ـ7
 ای:زنجیره

های ختشود، که استانداردها و زیرسامی کز بر این توضیحات، این پرسش مطرحربا تم
دسازی ای جهت ایجاد شاکله مناسب برای آغاز برنزنجیره اولیه برای یک فروشگاه

 چیست؟
کشور جهان  87عدد شعبه در 3500 از بیش با 1«ساب وی»ی اهای زنجیرهرستوران

. آیا کنترل این است نام برده شدههای درک اهمیت زیرساخت ی جهتمثال مناسب
پذیر است. پاسخ کشور جهان بدون داشتن زیرساخت مناسب امکان 87تعداد شعب در 

 ، بدون داشتناست 2ای ثباتهای زنجیرهچرا که اصل اول برندسازی فروشگاه .منفیست
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 سند را، اسناد این برند تخصصی اصطلاح در که برند نقشه و یا اسناد راهنمای
نامند، امکان می 2سازی هویت سازمانیو سند یکپارچه 1برند هویت سازییکپارچه

ز القای پیام همگون و یکپارچه در کلیه این شعب، در نی و برند ایجاد تصویر با ثبات از
 های متفاوت وجود نخواهد داشت.ها و ویژگیکلیه این کشورها با فرهنگ

بدان معنا که هرآنچه  .ش استبرند تصویر ثبات در فرانچایز برند رگ حیات یک
در کلیه شعب ثابت و  بوید، همه بایدمی کند ومی شنود، لمسمی بیند،می مشتری

های سازمانی، معماری و دکوراسیون داخلی هر این موارد را از رنگ .همانند باشند
، 3برند گرهای استفاده شده براییونیفرم پرسنل، تداعی شعبه، فضای ورودی هر شعبه،

-، ویترین4ها، ابزارهای ترویجیبرای آن مکان، قیمت شده موسیقی، عطر در نظر گرفته

، پارکینگ 5قل، سبد محصولات، چیدمان محصولاتهای حمل و نسترها، ماشینوها، پ
 بهداشتی، سرویس حتی و خدمات محصولات، ارایه کیفیت تا بگیرید، درنظر غیرهو 

 داشته وجود و شوند طراحی همگن و یکسان صورت به شعبات کلیه در باید همه
 و عناصر از ترکیبی هایخوشه بکارگیری و استفاده با کهطورآن. باشند

 ثبات با و یکپارچه تصویر ساززمینه حسی، و کلامی بصری، برند تداعیات
 .گردند فرانچایز رندب از

اندازی آنچه از آن صحبت شد اهمیت و لزوم در اختیار داشتن اسناد هویتی جهت راه
ترین یابی یکی از مهم، در این راستا با وجودی که شاخص مکاناست ایشعب زنجیره

تر باشد، اما از آن کلیدیمی ایهای زنجیرهاندازی فروشگاههای زیرساختی راهشاخص
                                                      
1 . Brand Identity Guideline 
2 . Corporate Identity Guideline 
3 . Brand Association 
4 . Promotional Tools 
5 . Merchandising 
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 بهتر درک برای. است ایزنجیره فروشگاه برند سازی هویتعناصر یکپارچهرعایت 
عنوان مثال نظر گرفت که بهای را در فروشگاه زنجیره توانمی موضوع، این اهمیت
که به شوید و زمانیشوید با تصویری روبرو میمحله ولنجک می که وارد شعبهزمانی

شوید، می شوید با تصویر دیگری روبرومی وارد در محله ظفرشعبه دیگر این فروشگاه 
که قطعا اگر در بنر ورودی، نام فروشگاه نوشته نشده باشد، برای مشتری قابل تشخیص 

. گیردنمی شکل مخاطب ذهن در آن از واحدی برند نخواهد بود، چراکه هویت و تصویر
. است کرده ایجاد مخاطبین ذهن در ولنجک شعبه که انتظاری علت به ،این برعلاوه
 برابر در شعبه آن از شده دریافت ارزش میان توازن عدم ایجاد سبب ظفر شعبه به ورود

، این درحالیست که است به ولنجکشع در شده ایجاد انتظار و شده دریافت ارزش
کنند، اما به علت عدم می هریک از شعب مذکور به خودی خود خدمات خوبی ارایه

زدگی باشد، مخاطب با فرآیند واپسمی ثبات که اصل پایه برندسازی در فرانچایزها
های ایران نیز قابل یری از شعب بانکثبیان این خلاء در مورد شمار کروبرو خواهد شد. 

ها نام بانک را ننویسند، برای مخاطب مشاهده است، چرا که اگر بر سر در شعب بانک
 به سختی قابل تشخیص خواهد بود که وارد کدام بانک خواهد شد.

 منطقه یا شهر کشور، کدام در شعبه آنکه از فارغ برند، یکپارچه هویت سند داشتن با 
باشد، با رعایت می اندازی آن چه فردیراه متولی آنکه از فارغ و شودمی اندازیراه

یکسان  تقریباً برند تصویر مخاطبان، غیره،استانداردهای تعریف شده، ثبات کیفیت و 
 ای را از کلیه شعب دریافت خواهند کرد.و یکپارچه

سازی سازی و اجرای سند یکپارچهحفظ ثبات، رعایت استانداردها و پیاده
 برندسازی عرصه به ورود برای بنیادی و اولیه هایسنگفرش فرانچایزها برند هویت

های البته سرمایه ریزی و ایجاد موارد مطرح شده، فرانچایزهایی کهاز پی پس باشد.می
شوند برای ورود به فازهای اجرایی می شود، آمادهمی اندازی آنها صرفکلانی جهت راه
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 به ایزنجیره شعب و برند ازبرندسازی و ورود به فاز اعطای حق استفاده های کمپین
 مدتبلند هایگذاریسرمایه توجهقابل بازگشت معنای به مهم این و متقاضیانش

 .است فرانچایزها برند بر
ستر مناسبی فروشی جهت ایجاد بدر پایان خلاء وجود مراکز مطالعات فرانچایزها و خرده

عملی برندسازی،  وای علمی هاندازی پایگاه علمی فرانچایز در ایران و نیاز پایگاهبرای راه
توان آن را می و است هانیاز آن مراکزی جهت تولید علم بومی این حوزهکه پیش

 .م نامید، بیش از همیشه مشهود استبومی برندسازی در این مههای فناوری

 ایزنجیرههای سرانجام فروشگاهـ 4ـ1ـ3ـ8

ن، این فروشی ایرابازار خردهدر ای زنجیرههای با وجود توسعه نسبتا زیاد فروشگاه
صرفی فروشی محصولات مدن به جایگاهی که منبع اصلی خردههنوز تا رسیها فروشگاه

های وشگاهدر کشور به شمار رود، راه زیادی را در پیش دارند. درست است که تعداد فر
 هنوز اغلب فقطها در کشور هر روز در حال افزایش است، اما این فروشگاهای زنجیره

فروشی مبتنی بر شهرها حضور داشته و نظام خردهدر شهرهای بزرگ و کلان
 د. هنوز نتوانسته به شهرهای کوچک و متوسط راه پیدا کنای زنجیرههای فروشگاه

هه اخیر، دجدید به کشور بویژه در یک ای زنجیرههای با این حال تجربه ورود فروشگاه 
در ایران ها شگاهتوان به موفقیت این فرومی دهد که در صورت حمایت قانونیمی نشان

 د.نیز امیدوار بو
ای وجود های زنجیرهای پیش روی توسعه فروشگاهاما سوال این است که چه آینده

 دارد؟
های رسد که در آینده شاهد پیشرفتنظر میهای صورت گرفته بهبا توجه به بررسی

کننده بینی رفتار مصرفای و پیشزنجیرههای ی در زمینه نحوه خرید از فروشگاهبسیار
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اشاره نمود. شرکت  1«آمازون گو»های توان به فروشگاهخواهیم بود. در مورد اول می
عنوان روشی جدید برای خرید بدون نیاز به ن فروشگاه فیزیکی جدید خود را بهآمازو

ه مراجع« آمازون گو»انی که به چک شدن در زمان خروج توصیف کرده است. زم
کنید، پس از انتخاب اقلام مورد نظر خود، دیگر نیاز به ایستادن در جلوی میز می

عت از فروشگاه خارج سرتوانید بهصندوق دار یا صف ایجاد شده برای آن ندارید و می
 شوید.

کند هم مییافته توسط آمازون برای کنترل فروشگاه، این امکان را فراتکنولوژی توسعه
گیرد، ردیابی کرد. شود یا در قفسه قرار میمی را که از قفسه برداشتهتا بتوان محصولی 

ا رسیستم مورد نظر با ردیابی محصول، آن را به حساب مجازی خریداری که کالا 
اید، اشتهکند. زمانی که فروشگاه را به همراه اجناسی که بردبرداشته است، اضافه می

عمال اشده را در حساب کاربری آمازون امی کل خرید انجکنید، آمازون هزینهترک می
 د.کنو فاکتور خرید را برای شما ارسال می

-در زمینه پیش 2ای تارگتهای زنجیرهگاهتوان به فعالیت اخیر فروشدر مورد دوم می

ساله  15دختری  کننده اشاره نمود. آنها یک بروشور به آدرسبینی رفتار مصرف
آن هم دو  ،اره شیشه شیر بچه و پوشک و گهوارههای تخفیف دربفرستادند با کوپن

هفته قبل از آنکه به والدینش بگوید که باردار شده است. در حقیقت هیچکس از این 
موضوع به جز خود دختر خبر نداشت. تارگت چگونه متوجه شد که این دختر 
 دبیرستانی باردار است؟ آنها یک تاریخچه خرید از صدها هزار مشتری خود دارند و

کنند. دقت کنید آنها فقط می اند محاسبهعددی که اسمش را نمره بارداری گذاشته
ی تاریخ وضع حملش را هم تخمین فهمند که یک زن باردار هست یا نه بلکه حتنمی

                                                      
1 . Amazon Go 
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زنند. آنها این اطلاعات را فقط توسط مواردی مانند این که مشتری شان نسبت به می
ای خریده کند، یا اینکه او کیف دستیخرید میاش، بیشتر ویتامین خریدهای قبلی

 اند.است که برای حمل پوشک مناسب است، به دست آورده
ای یک فرصت خوب های زنجیرهتاسیس فروشگاهبا تمام این توضیحات اما در ایران؛ 

یم که کنمی گذاری است و در همین راستا به واحدهای صنفی پیشنهادسرمایه
توانند در این را برای خود ایجاد کنند و صنوف مختلف می ایهای زنجیرهفروشگاه

های اشتغال انجام رسیدن چنین رسالتی زمینهموضوع مشارکت داشته باشند و به 
 کند.بسیاری را فراهم می

اتاق اصناف ایران و مطابق اطلاعاتی که توسط اتاق اصناف ایران منتشر شده است، 
ت، معدن و تجارت با همکاری یکدیگر برنامه مرکز اصناف و بازرگانان وزارت صنع

اند که در این برنامه، ای را تهیه و تدوین کردههای زنجیرهراهبردی توسعه فروشگاه
های برنامه ششم بینیای مطابق با پیشهای زنجیرهتوسعه و نحوه ارائه خدمات فروشگاه

 توسعه مشخص شده است.
فروشی خرده درصد 20شم توسعه حداقل تا بینی این است که تا پایان برنامه شپیش

 این زمینه در گذاریمیزان سرمایه ای انجام شود وهای زنجیرهاز طریق فروشگاه
چهار رویکرد برای این منظور  .کند پیدا افزایش تومان میلیارد هزار 50 به هافروشگاه
 توزیع، هایشبکه کردن بنیاندانش و اصلاح ،گذاری داخلی و خارجیسرمایه تشویق
قرار گرفته  مدنظر کار و کسب فضای بهبود و صادرات توسعه و داخلی تولید از حمایت

ای، موضوع های زنجیرهبردی توسعه فروشگاهراه این برنامه در است. لازم به ذکر است
گذاران خارجی نیز لحاظ شده است و هیچ محدودیتی جهت جذب جذب سرمایه

های خاصی که در اقتصاد مقاومتی گذاری خارجی وجود ندارد، به جز محدودیتسرمایه
 د دارد.هایی که نماد کشور آمریکا هستند، وجوو در مورد تاسیس فروشگاه
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 های زنجیره ای: گذشته؛ حال و آیندهفروشگاه 276
 

 الکترونیکیای زنجیرههای فروشگاهـ 4ـ1ـ3ـ9

با توسعه روزافزون الکترونیک و ارتباط الکترونیکی بویژه در بستر اینترنت، مفهوم  
ست. اگر تا دیروز برای خرید نیز در حال تغییر و تحول اای زنجیرههای فروشگاه
 جوی فراوانوپس از پرسخاص آن کالا گذاشته و ترین کالا باید قدم در بازار کوچک

توانستید کالای مورد نظر خود را خریداری کنید، امروز فقط کافی است پشت رایانه می
الکترونیکی که تعداد آنها نیز هر روز در حال ای زنجیرههای نشسته و سری به فروشگاه

یکی گرفته افزایش است، بزنید تا در آنجا کالای مورد نیاز خود را از انواع وسایل الکترون
تا کفش و لباس و لوازم آرایشی انتخاب و با یک کلیک خریداری کنید. در این 

بر عرضه انواع کالا و اعلام قیمت آن، مشخصات کامل و دقیقی از آن علاوهها فروشگاه
کنندگان قبلی نسبت به آن کالا مشاهده کنید و حتی بازخورد مصرف توانیدمی کالا را

اقدام به خرید کنید. پرداخت الکترونیکی وجه تر و با اطلاع کامل را نیز به دست آورده
 ت.الکترونیکی افزوده اسای زنجیرههای نیز به سهولت کار با فروشگاه

و در سرفصل « هر آنچه که در مورد فرانچایز باید بدانید»بنده در فصل دوم کتاب 
ن بار نوع جدیدی از فرانچایز مربوط به انواع فرانچایز از حیث ماهیت یا موضوع برای اولی

را بیان نمودم. این نوع فرانچایز در واقع تاکیدی بر این مبحث « فرانچایز مجازی»به نام 
 .استای زنجیرههای باشد و بیانگر آینده فروشگاهمی از کتاب

-عنوان بزرگشرکت آمازون به اخیر به حدی رسیده کههای فروش الکترونیکی در سال

 177 بر میلادی به رقم فروشی بالغ 2017ترین فروشگاه الکترونیکی جهان در سال 
های باعث شده است تا فروشگاهها میلیارد دلار دست پیدا کرده است. رونق این فروشگاه

نیز به فکر فروش الکترونیک افتاده و سعی کنند از قافله ای متعارف و سنتی زنجیره
الکترونیکی بسرعت ای زنجیرههای ند. در ایران نیز فروشگاهاین بازار پردرآمد عقب نمان

ها شود. این فروشگاهمی در حال گسترش است و هر روز بر تعداد مشتریان آنها افزوده
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در فضای مجازی ایران فعالیت کنند باید مجوز خرید و فروش  برای آن که بتوانند قانوناً
 د.دریافت کننت صنعت، معدن و تجارت الکترونیک را از وزار

تقادی وجود دارند از قبیل آلدی و لیدل که اعای زنجیرههای در حال حاضر فروشگاه
لیدل  به استفاده از فروش آنلاین ندارد. چندی پیش تعداد زیادی از مدیران ارشد

نلاین بود. آاستعفا دادند. دلیل اصلی استعفاها مقابله شرکت برای ورود به عرصه فروش 
دی اور بوده و هست که شروع فروش آنلاین برای شرکت یک تغییر جشرکت بر این ب

ین اباشد. از طرفی شرکت بر می محوری شرکتاساسی و در تضاد با ماهیت تخفیف و
قی فعلی روشی منطهای جدید و نوسازی فروشگاههای باور است که افتتاح فروشگاه

 برای بدست آوردن سهم بیشتر بازار و سودآوری بیشتر است.
با استفاده از فروش  1رقیب مانند سینزبریهای این دیسکانترها باور دارند که شرکت

توانند بخش کوچکی از مشتریان آنها را جذب نمایند، هر چند این کار برای می آنلاین
بریتانیا  دهیم.می آنها سودی دربر نخواهد داشت. برای مثال بریتانیا را مورد بررسی قرار

رین کشورهای جهان در زمینه استفاده از تکنولوژی و بازرگانی است تیکی از پیشرفته
دهند )بالاترین نرخ می خرید خود را آنلاین انجامها درصد از بریتانیایی 10اما کمتر از 

در جهان پس از کره جنوبی(. تسکو، سینزبری و بسیاری از برندهای دیگر صدها میلیون 
ولی تنها نتیجه این کار اند خود هزینه نمودهپوند برای ایجاد سیستم فروش آنلاین 

ن کانال تریرا که این کار باعث شده است تا مشتریان از سوددهچخودزنی بوده است، 
حاشیه سود  سودترین کانال )خرید آنلاین( انتقال یابند.)خرید از فروشگاه( به کم
در فروش  طور عجیبی پایین است و این حاشیهفروشی بهعملیاتی در صنعت خرده

محصولات نسبت  تحویلاست. ایجاد زیرساخت فروش آنلاین و تر آنلاین حتی پایین

                                                      
1 . Sainsbury’s 
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 تحویلبرای ای کنند تا هزینهنمی جراتها به قیمت محصولات گران است و شرکت
ای دریافت کنند. این به آن دلیل است که فروشندگان بزرگ آنلاین مانند آمازون هزینه

ند و از آنجایی که این انتظار ذهنیت مشتری شده است، کننمی برای ارسال دریافت
 پرداخت هزینه ارسال برای مشتری قابل قبول نیست. 

اند، این استراتژی بیشتر به ر تجارت آنلاین کمتر توسعه یافتهدر کشورهایی که از نظ
دت نفع شرکت است. هر چند باید به این نکته اشاره داشت که فروش آنلاین در بلند م

هم خواهد هایی توجهی به فروش آنلاین شامل ریسکه رشد خواهد بود و لذا بیرو ب
نیز ترفندهایی برای پوشش هزینه فروش آنلاین خواهند داشت، مانند ها بود. شرکت

 حداقل سبد خرید.

 موخره:
ای؛ آشنایی های زنجیرهتوضیحاتی درباره تاریخچه فروشگاهدر این کتاب سعی شد تا 

اندازی و مدیریت فق داخلی و خارجی؛ فرآیندهای راهای موهای زنجیرهبا فروشگاه
 های زنجیره و وضعیت حال و آینده این صنعت در کشور و جهان ارائه گردد.فروشگاه

که منابع داخلی زیادی در خصوص این صنعت در کشور وجود ندارد، این از آنجایی
دیشمندان این صنعت با تحقیق در ای باشد تا کارشناسان و انتواند مقدمهکتاب می

های این کتاب و انجام تحقیقات گسترده، نتایج آن را در خصوص هر یک از سرفصل
قالب کتاب به چاپ برسانند. در همین راستا موضوعات زیر جهت انجام تحقیقات آتی 

ای کشور های زنجیرهاریم شاهد روزی باشیم که فروشگاهگردد و امیدوپیشنهاد می
 عزیزمان خود رهبر و پیشرو این صنعت در منطقه، قاره و جهان باشند:

 ؛ای در حوزه صادراتهای زنجیرهـ نقش فروشگاه
 ؛ای در ایجاد اشتغال پایدارهای زنجیرهـ نقش فروشگاه
 ؛زداییای در محرومیتهای زنجیرهـ نقش فروشگاه
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 ؛ای در رونق تولید داخلیهای زنجیرهـ نقش فروشگاه
 ؛های تولیدییافتگی شرکتای در توسعههای زنجیرهنقش فروشگاهـ 

 .ای در ایجاد باشگاه مشتریان و ارائه خدماتهای زنجیرهـ نقش فروشگاه
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 ؛ای در رونق تولید داخلیهای زنجیرهـ نقش فروشگاه
 ؛های تولیدییافتگی شرکتای در توسعههای زنجیرهنقش فروشگاهـ 

 .ای در ایجاد باشگاه مشتریان و ارائه خدماتهای زنجیرهـ نقش فروشگاه

 نامه انگلیسیواژه
1. A & P 
2. Amazon Go 
3. Aspirational Rewards 
4. Attainable Rewards 
5. Affordable Rewards 
6. Actionable Data 
7. Awareness of Benefits 
8. Always Low Prices 
9. Benchmarking 
10. Business Plan 
11. Brand Identity Guideline 
12. Brand Association 
13. Bill Back Media 
14. Behavionral Based Segmentation 
15. Buy Me, Fly Free 
16. Behavioral Loyalty 
17. Buy Level 
18. Balance and Symmetry 
19. Brand Loyalty 
20. Business to Business 
21. Business to Employee 
22. Consistency 
23. Corporate Identity Guideline 
24. Customers 
25. Chekchout Counter 
26. Cutromer Relationship Management 
27. Cycle View 
28. CLV: Customer Life Value 
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29. Cross-Selling 
30. Cash Back 
31. CVS: Control Version System 
32. CRM 
33. Costomer Loyalty 
34. CVS Caremak 
35. Carrefour 
36. Discount Retail Stores 
37. Discount Stores 
38. Diversification 
39. Discount 
40. Decompression Zone 
41. Dangler 
42. Diagonal Focus 
43. Data Mining 
44. Decision Support System 
45. Eye Level 
46. E-Commerce 
47. EDI: Electronic Data Information 
48. Economics of Scale 
49. F.W.Woodworth 
50. Franchise 
51. FMCG: Fast Moving Consumer Goods 
52. Free Flowing 
53. FIFO: First in First Out 
54. GBG 
55. Growth Strategies 
56. Grid Layout 
57. General Area 
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58. Horizontal Focus 
59. IT: Information Technology 
60. Invariant Right 
61. Impulsive 
62. Inter Supply Chain Management 
63. ISE: Irish Stock Exchange 
64. Kanban 
65. Listen 
66. Lint Free 
67. Location 
68. LI: Location Intelligence 
69. Loop Layout 
70. LIFO: Last in First Out 
71. Lay Out 
72. Loyalty One Division 
73. Lift 
74. Location Analysis 
75. Lateral Focus 
76. LSE: London Stock Exchange 
77. Merchandising 
78. MMS: Multimedia Messaging Service 
79. Micro-Marketing 
80. Multiplier Effect 
81. Market Penetration 
82. Market Development 
83. Non Allergic 
84. NFL: National Football League 
85. NASCAR 
86. Operation Low Cost 
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87. Point of Sale Marketing 
88. POS: Point of Sale 
89. Pull/Push View 
90. Promotional Tools 
91. Positioning 
92. Problem Solving 
93. POP: Point of Purchase 
94. Promotion 
95. RFID: Radio Frequency Identification 
96. Responsibility 
97. Retention 
98. ROI: Return On Investment 
99. Services 
100. SKU: Stock Keeping Unit 
101. Store Location 
102. Storage 
103. Subway 
104. Specific Site 
105. Site Research 
106. Store Loyalty 
107. SCM: Supply Chain Management 
108. Supplier Relationship Management 
109. Share of Wallet 
110. Shift 
111. Smiling/Stand by 
112. Sainsbury’s 
113. Stand 
114. Sinage 
115. Shelf Talker 
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116. Target 
117. UPC: Universal Product Code 
118. Up-Selling 
119. VCR: Video Cassette Recording 
120. Value Based Segmentation 
121. Vertical Focus 
122. Walmart Stores Inc 
123. Warehousing 
124. XML: Extensible Markup Language 
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