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فروشگاه تخفیفی / موانع توسعه / راهکارهای عملیاتی

چکیده
جلب  در  ویژه ای  تخصص  از  تخفیفی  فروشگاه های 

پایین  و  متوسط  اقشار  یعنی  هدف  جامعه  رضایت مندی 

برخوردارند که از جمله آن می توان به پایین نگه داشتن قیمت 

مقیاس  اقتصادی  صرفه های  از  برخورداری  کالا،  شده  تمام 

کتفا به سود اندک در مقابل  )ارزان خریدن و ارزان فروختن(، ا

قیمت  با  کالاهای  به  مصرف کننده  دسترسی  و  بالا  فروش  

کالاهای  برای  قبول  قابل  کیفیت  گرفتن  درنظر  )با  مناسب 

رضایت  تامین  نهایت  در  و  فروشگاه ها(  قفسه  در  شده  عرضه 

موانع  شناسایی  توصیف،  این  با  کرد.  اشاره  مصرف کننده 

بودن  نو  به  توجه  با  ایران  در  تخفیفی  فروشگاه های  توسعه 

این مدل در ایران از اهمیت زیادی برخوردار است. در همین 

فروشگاه های  مفهوم  معرفی  ضمن  حاضر  مقاله  در  راستا، 

شده  احصا  توسعه ای  موانع  آن،  جهانی  تجربیات  و  تخفیفی 

از روش های متکثر  استفاده  با  ایران،  در  فروشگاه ها  ع  نو این 

اعم از مصاحبه، پرسشنامه و آزمون های آماری تبیین شده و 

در نهایت راهکارهای عملیاتی برای رفع این موانع ارائه شده 

است ]1[.
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مقدمه
افزایش جمعیت، گسترش شهر نشینی و تولید انبوه محصولات 

ع، شرایط و وظایف نوینی برای شبکه توزیع و نهاد های  متنو

آن ایجاد نموده است. آمارهای مرکز آمار در سال 1394 نشان 

که بیش از 27 درصد از درآمد خانوارهای ایرانی برای  می دهد 

تهیه محصولات غذایی )20 درصد( و مابقی برای شوینده ها 

در  روی  این  از  است.  گردیده  هزینه  بهداشتی  محصولات  و 

ع پرمصرف هستند.  شبکه توزیع، عمده اقلام عرضه شده از نو

ایران  در  پرمصرف  اقلام  به  مصرف کنندگان  نیاز  کلی  طور  به 

عموماً از طریق خرده فروشی های سنتی تأمین می گردد و تنها 

توزیع  شبکه  است.  نوین  توزیع  شبکه  به  مربوط  کمی  بخش 

گذشته شاهد ظهور و رشد انواع مدل های  کشور طی سال های 

ویژگی های  بارزترین  از  یکی  است.  بوده  مدرن  خرده فروشی 

فروشگاهی  شعبه های  مجموعه  فعالیت  مدرن،  خرده فروشی 

و  متمرکز  مدیریت  یک  تحت  کوچک  و  بزرگ  شهرهای  در 

تحت یک برند واحد است.

در  سال هاست  که  مدرن  خرده فروشی  مدل های  از  یکی 

کشورمان ایران نیز اخیرا رشد  جهان مورد توجه قرار دارد و در 

قابل توجهی را نشان داده است، مدل فروشگاه های تخفیفی 

یا همواره تخفیف است. این فروشگاه ها با بهره گیری از مدل 

از  کلی هزینه ها و بهره گیری  کاهش  با  کسب وکار خاص خود، 

کمتر  کالاها را با قیمتی  اقتصاد مقیاس در طول زنجیره تامین، 

ع محدودتری به مصرف کنندگان عرضه می کنند. در  ولی با تنو

کالاها با قیمت های پایین تر  نتیجه، این فروشگاه ها با عرضه 

می توانند  بالقوه  غیرتخفیفی،  فروشگاه های  دیگر  به  نسبت 

کالاهای  به  مصرف کنندگان  نیاز  تامین  در  را  ویژه  نقشی 

اقشار  در  به ویژه  و  خانوارها  هزینه های  کاهش  و  پرمصرف 

جهانی  مطالعات  برخی  چنانچه  کنند.  ایفا  پایین  و  متوسط 

سطح  کاهش  لحاظ  به  فروشگاه ها  این  مثبت  تاثیر  موید  نیز 

کالاهای  هزینه های خرید مشتریان و حتی سطح قیمت های 

عرضه شده در دیگر بخش های خرد ه فروشی مدرن هستند.

شبکه های نوین توزیع کالا در ایران با توسعه فروشگاه های 

گرفته است. به طوری که  زنجیره ای از شکل سنتی خود فاصله 

کشوری فروشگاه های  بر مبنای اطلاعات اخذ شده از اتحادیه 

تعداد 93 فروشگاه های زنجیره ای  زنجیره ای در سال 1396 

با بیش از 3200 شعبه و حدود 50 هزار نفر اشتغال مستقیم در 

کشور فعالیت می کنند.  عرضه محصولات مختلف در 

با  توزیعی  کسب و کارهای  از  دیگری  شکل   1390 سال  از 

تا تیر  که  گرفت  کشور شکل  عنوان فروشگاه های تخفیفی در 

)افق  فروشگاه ها  این  از  شعبه   1784 حدود   1397 سال  ماه 

به صورت  بودند.  فعالیت  حال  در  هفت(  و  جانبو  کوروش، 

برای  می تواند  تخفیفی  فروشگاه  از  شعبه  هر  ایجاد  میانگین 

تعداد  آمار  احتساب  با  که  کند  اشتغال  ایجاد  نفر  هفت  حدود 

نفر   12500 حدود  برای  کشور،  در  فروشگاه ها  این  شعبات 

که  است  حالی  در  این  است.  شده  ایجاد  مستقیم  اشتغال 

برای  کثر  حدا می تواند  جدید  توزیعی  صنفی  واحد  هر  ایجاد 

کند. 3-2 نفر اشتغال ایجاد 

علی رغم سیاستگذاری های انجام شده، سهم خرده فروشی 

که  طوری  به  می گردد.  ارزیابی  پایین  بسیار  ایران  در  مدرن 

طبق آمارهای موجود، سهم خرده فروشی مدرن در ایران تنها 

کشوری  که در  حدود 8.5 درصد است ]2[. این در حالی است 

چون ترکیه، در سال 2017 سهم بخش خواربارفروشی مدرن از 

]3[. سهم فروشگاه های  کل بخش در حدود 49 درصد است 

)خواربارفروشی(  مدرن  خرده فروشی  بخش  کل  از  تخفیفی 

این  برآوردها  برخی  اساس  بر  و  بوده  اندک  بسیار  نیز  کشور 

رقم در سال 1395 تنها به حدود 3.5 درصد می رسیده است. 

از  تخفیفی  فروشگاه های  درصدی   40 سهم  با  میزان  این 

کشور آلمان فاصله بسیاری دارد ]4[. خرده فروشی مدرن 

خرده فروشی  سهم  گرفته،  صورت  هدف گذاری  اساس  بر 

کشور، در پایان برنامه ششم  کل بخش خرده فروشی  مدرن از 

گرفتن مزایای  توسعه باید به 20 درصد افزایش یابد. با در نظر 

خانوارها  هزینه های  سبد  کاهش  تخفیفی  فروشگاه های 

توسعه  شده،  عرضه  محصولات  پایین تر  قیمت  به واسطه 

محورهای  از  یکی  می توان  را  کشور  در  فروشگاهی  مدل   این 
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گسترش خرده فروشی مدرن قلمداد نمود. این امر موید نیاز به 

گسترش این فروشگاه ها و رفع موانع موجود  تسهیل و تسریع 

بر سر راه توسعه آنها است. 

علمی  مطالعه  کنون  تا که  است  آن  از  کی  حا بررسی ها 

به  و  متمرکز و هدفمندی در خصوص فروشگاه های تخفیفی 

طور خاص در رابطه با موانع توسعه این فروشگاه ها در ایران 

نیز  در سطح جهانی  که  است  ذکر  به  لازم  است.  نشده  انجام 

صورت  محدودی  مطالعات  تخفیفی  فروشگاه های  زمینه  در 

کنون مطالعه مستقل و جامعی در مورد  کلی تا گرفته و به طور 

موانع توسعه این فروشگاه ها انجام نشده است.

می توان  را  حاضر  پژوهش  شده،  بیان  موارد  به  توجه  با 

در  تخفیفی  فروشگاه های  خصوص  در  علمی  پژوهش  اولین 

راه  سر  بر  موجود  موانع  شناسایی  هدف  با  که  دانست  کشور 

در  است.  گرفته  صورت  کشور  در  فروشگاه ها  ع  نو این  توسعه 

ادامه این نوشتار، پس از تبیین مفهوم فروشگاه های تخفیفی 

و تجربیات جهانی در این زمینه، به بررسی مزایا و معایب این 

فروشگاه ها در مقایسه با فروشگاه های سنتی و احصای موانع 

اساس  بر  نهایت  در  است.  شده  پرداخته  کشور  در  آن  توسعه 

نظرات  و  جهانی  تجربیات  بررسی  پیمایشی،  مطالعات  نتایج 

این فروشگاه ها  رفع موانع توسعه  راهکارهایی جهت  خبرگی، 

پیشنهاد شده است.

1. فروشگاه تخفیفی؛  چیستی و چگونگی
و   ]5[ تخفیفی  فروشگاه های  کسب وکار  مدل  بخش،  این  در 

مزایای این فروشگاه ها تبیین شده است.

کسب وکار فروشگاه های تخفیفی 1-1. مدل 

کتفا  فروشگاه های تخفیفی بعد از جنگ جهانی دوم با راهبرد ا

به حاشیه سود اندک از محل فروش زیاد )قرارداد طولانی مدت 

بالای  تعداد  آنان،  از  انبوه  خرید  و  دست اول  تأمین کننده  با 

قیمت  با  کالا  عرضه  امکان  بیشتر،  فروش   و  مشتریان 

فروشگاه های  واقع  در   .]6[ گرفت  قرار  توجه  مورد  مناسب( 

قیمت های  با  را  کالا  که  هستند  فروشگاه هایی  تخفیفی، 

از  محدودی  طیف  در  ع،  تنو لحاظ  به  و  بازار  خ  نر از  پایین تر 

ع فروشگاه ها ضمن  نو این  کلی  به طور  کالاها عرضه می کنند. 

زنجیره   در  اضافی  هزینه های  کاهش  و  بالا  کارایی  ایجاد 

خود  فعالیت  از  را  تأمین کنندگان  و  مصرف کنندگان  تأمین، 

کسب و کار خاص این فروشگاه ها ایجاب  منتفع می کنند. مدل 

در  کالایی  گروه های  و  اقلام  از  محدودتری  طیف  که  می کند 

را  مشتریان  انتخاب های  چه  گر  ا امر  این  شوند.  عرضه  آنها 

مقیاس  افزایش  چون  مسائلی  به واسطه  اما  می کند،  محدود 

بزرگ  فضای  به  نیاز  عدم  و  تأمین کنندگان  به  کالا  سفارش 

محصولات  در  مناسب  تخفیف های  ارائه  امکان  فروشگاهی، 

را ایجاد می کند.

گروه اصلی شامل  کلی فروشگاه های تخفیفی به دو  به طور 

 ]8[ )نرم(  سافت  و   ]7[ )سخت(  هارد  تخفیفی  فروشگاه های 

محصولی  ع  تنو هارد  ع  نو فروشگاه های  می شوند.  طبقه بندی 

دارند.  بیشتری  محصولی  ع  تنو سافت  فروشگاه های  و  کمتر 

ع فول لاین ]9[ نیز در  علاوه بر این، فروشگاه های تخفیفی از نو

ع تر از دو مدل  کالایی متنو گروه  که به لحاظ  جهان وجود دارند 

ع فول لاین هنوز  فوق هستند. فروشگاه های تخفیفی ایران از نو

در ایران وجود ندارند. دو فروشگاه آلمانی آلدی ]10[ و لیدل ]11[ 

از جمله برترین فروشگاه های تخفیفی جهان هستند.

1-2. آثار اقتصادی مثبت فروشگاه های تخفیفی

می تواند  خرده فروشی  فروشگاه  ع  نو هر  توسعه  کلی،  طور  به 

مختلف  سطوح  در  گونی  گونا اقتصادی  تاثیرات  دربردارنده 

مدل  ع  نو جهت  به  تخفیفی  فروشگاه های  تاثیرات  اما  باشد. 

کسب وکار آنها و عرضه محصولات با قیمت های پایین تر، ابعاد 

ادبیات  در  موجود  گزارشات  و  مطالعات  برخی  دارد.  متفاوتی 

مثبت  اقتصادی  تاثیرات  و  نموده  مطالعه  را  آثار  این  جهانی، 

مورد  گون  گونا جهات  از  را  تخفیفی  فروشگاه های  فعالیت 

تایید قرار داده اند. به عنوان مثال هاوسمن و لیبتگ در سال 

گسترش وا ل مارت به عنوان بزرگ ترین  2006 با بررسی اثرات 
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متحده،  ایالات  در  فول لاین  تخفیفی  فروشگاه های  مجموعه 

کمتر از  که این فروشگاه ها برای خانوارهای با درآمد  دریافتند 

کرده  10 هزار دلار، حدود 30 درصد تفاوت در قدرت خرید ایجاد 

و به واسطه اثرات مستقیم و غیرمستقیم بر قیمت مواد غذایی 

بهبود  درصد   3.75 را  مصرف کنندگان  رفاه  سطح  جامعه،  در 

داده است ]12[. 

بر اساس مطالعه ای دیگر، فعالیت فروشگاه های تخفیفی 

انگلستان،  ح جهان( در  )از فروشگاه های تخفیفی مطر آلدی 

در سال 2016 صرفه جویی معادل 2.2 میلیون یورو مشتریان از 

محل خرید بیشتر از این فروشگاه و در عوض خرید کمتر از دیگر 

فروشگاه های غیرتخفیفی در پی داشته است. همکاری آلدی 

محصولات  درصدی   77 سهم  و  محلی  تامین کننده   1000 با 

آلدی،  فروشگاه های  عرضه  مورد  اقلام  از  تامین کنندگان  این 

کشور انگلستان است ]13[.  از دیگر اثرات اقتصادی آلدی در 

کشور استرالیا  که در سال 2008 و در  گزارشی  همچنین در 

در خصوص آثار ناشی از فعالیت فروشگاه های تخفیفی آلدی 

مثبت  رقابتی  اثر  شد،  منتشر  کشور  این  خرده فروشی  بازار  در 

آلدی در بازار خوار و بارفروشی استرالیا و به ویژه سوپرمارکت ها 

گرفته در  گرفته است ]14[. بررسی های صورت  مورد تایید قرار 

استرالیا  آلدی در منطقه جیلانگ ]15[  اثرات حضور  خصوص 

تنها  نه  که  داده  نشان   ،2012 الی   2003 سال های  فاصله  در 

حتی یک سوپرمارکت تعطیل نشده، بلکه فشار رقابتی حضور 

رقیب،  فروشگاه های  دیگر  ارتقاء  و  گسترش  موجب  آلدی 

به  منطقه  خرده فروشی های  مالی  گردش  بهره وری  بهبود 

آلدی(،  در  نفر  )اشتغال 96  اشتغال  افزایش  10 درصد،  میزان 

فروشگاه های  در دیگر  باری  و  کاهش قیمت محصولات خوار 

افزایش  و  زندگی  سطح  ارتقای  استرالیا،  غیرتخفیفی  ح  مطر

گردیده است ]16[. رضایت مندی مصرف کنندگان 

در  کالا  قیمت  کاهش  از  کی  حا جهانی  تجربه  گرچه  ا

فروشگاه های تخفیفی نسبت به سطح بازار است، اما هیچ گونه 

صورت  نپذیرفته  کشور  در  خصوص  این  در  علمی  مطالعه 

تخفیفی  فروشگاه های  شکل گیری  ماهیت  به  توجه  با  است. 

می توان  خرید(،  در  مقیاس  صرفه  ایجاد  و  واسطه ها  )حذف 

کمتر  فروشگاه ها  اینگونه   در  مبادله  هزینه  که  گرفت  نتیجه 

شکل گیری  مثبت  آثار  مهم ترین  است.  سنتی  توزیع  شبکه  از 

قیمت  شدن  رقابتی تر  به  می توان  تخفیفی  فروشگاه های 

نوظهور  برندهای  ورود  تسهیل  خواروباری،  کالاهای  بازار  در 

تخفیفات  دلیل  )به  هیجانی  رفتارهای  با  مقابله  و  بازار  به 

دوره ای( اشاره نمود.

علاوه بر این، انعقاد قراردادهای طولانی مدت با تولیدکننده 

کارخانجات تولیدی با  که  یا تأمین کننده داخلی باعث می شود 

استفاده از ظرفیت های خالی فعالیت خود را افزایش دهند و از 

این لحاظ بازار پایدارتری داشته باشند و به تبع آن بتوانند به 

کیفیت محصولات تولیدی نیز بپردازند. افزایش 

1-3. مطالعات جهانی در زمینه موانع توسعه فروشگاه های 

تخفیفی

مطالعه  تخفیفی،  فروشگاه های  توسعه  موانع  خصوص  در 

تجربیات  بررسی  اما  ندارد.  وجود  جهانی  ادبیات  در  مستقلی 

جهانی فروشگاه های مطرحی چون آلدی و لیدل در بازارهای 

از  ناشی  قانونی  موانع  که  می دهد  نشان  مختلف،  کشورهای 

از دیدگاه  نظام سیاست گذاری دولت ها، موانع فرهنگی ناشی 

مشتریان و عادات خرید آنها، موانع ناشی از شرایط اقتصادی 

از  شرکت ها  خود  توسط  شده  اتخاذ  استراتژی های  و  جامعه 

مهمترین موانع توسعه این فروشگاه ها هستند.

حضور  تجربه  به  می توان  بیرونی،  موانع  خصوص  در 

از  یکی  که  نمود  اشاره  استرالیا  در  آلدی  فروشگاه های 

فروشگاه های  فعالیت های  تاثیرگذارترین  و  موفق ترین 

زنجیره ای تخفیفی در جهان است. آلدی اولین فروشگاه خود 

گزارشی  در استرالیا را در سال 2001 افتتاح نمود. این شرکت در 

کرد، مهمترین  تهیه  کشور  این  برای دولت  که در سال 2014 

استرالیا،  بازار  به  ورود  ابتدای  همان  از  را  خود  توسعه  مانع 

نظام  انعطاف ناپذیری  و  مناسب  زمین  به  دسترسی  مشکل 

دولتی  و  ایالتی  برنامه ریزی  سیستم  در  زمین ها  منطقه بندی 
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و در نتیجه نبود زمین های منطقه بندی شده برای مالکیت و 

توسعه فروشگاه عنوان نمود ]17[. 

فروشگاه های  توسط  شده  اتخاذ  استراتژی های  ع  نو

در  فروشگاه ها  این  توسعه  درونی  موانع  عنوان  به  تخفیفی 

تجربیات  از  یکی  است.  گرفته  قرار  اشاره  مورد  بازارها  برخی 

در  لیدل  فروشگاه های تخفیفی  رابطه، حضور  این  در  جهانی 

این  این شرکت در سال 2017 وارد  ایالات متحده است.  بازار 

گسترده برای افتتاح 100 شعبه  بازار شد و با وجود برنامه ریزی 

بر  یابد.  کشور، موفق نشد به هدف گذاری خود دست  در این 

گرفته، اصلی ترین مانع توسعه این  اساس تحلیل های صورت 

اتخاذ  بلکه  بیرونی،  موانع  نه  متحده،  ایالت  بازار  در  شرکت 

استراتژی های نادرست در زمینه اندازه فروشگاه ها، مکان یابی 

و نحوه عرضه محصولات بوده است ]18[.

کاهش  زمینه،  این  در  اشاره  قابل  جهانی  تجربه  دیگر 

انگلستان و  بازار  لیدل در  آلدی و  رشد فروشگاه های تخفیفی 

ایرلند در سال 2017 با وجود برخورداری آنها از سهم تجمیعی 

مواردی  تحلیل ها،  اساس  بر  است.  بازار  این  از  درصدی   20

بودن  کوچک  دلیل  به  فروش  افزایش  در  محدودیت  چون 

کیفیت برندهای  اندازه فروشگاه ها، عدم اعتماد مشتریان به 

اختصاصی فروشگاه ها به دلیل قیمت پایین آنها، بهبود قدرت 

تمایل  کاهش  و  جامعه  اقتصادی  شرایط  ارتقای  اثر  در  خرید 

در  مشتریان  خرید  عادات  تخفیفی،  فروشگاه های  از  خرید  به 

تخفیفی  فروشگاه های  در  غیرموجود  برندهای  خرید  زمینه 

در  قیمت  زمینه  در  رقابتی  مزیت  دادن  دست  از  نهایت  در  و 

در  لیدل  و  آلدی  رشد  موانع  مهمترین  از  رقبا،  سایر  با  مقایسه 

این بازار بوده است ]19[.

کشور های منتخب در خصوص  2. بررسی تجربه 
فروشگاه های تخفیفی

توسعه  تجربیات  از  گزیده ای  بررسی  به  بخش  این  در 

ترکیه  و  آلمان  کشورهای  در  جمله  از  تخفیفی  فروشگاه های 

پرداخته شده است.

کشور آلمان 2-1. تجربه 

بخش  ارکان  مهمترین  از  آلمان  تخفیفی  فروشگاه های 

بازار  سهم  که  طوری  به  هستند؛  کشور  این  در  خرده فروشی 

نظیر  خرده فروشی ها  انواع  سایر  میان  در  فروشگاه ها  این 

فروشگاه های   ،]20[ آسان  خرید  سوپرمارکت،  هایپرمارکت، 

بازار  است.  درصد   35 حدود   ]21[ فورکورت ها  و  سنتی 

است.  رقابتی  به شدت  آلمان  خواروبارفروشی  و  خرده فروشی 

ارزش افزوده به  ارائه خدمات  بر قیمت در زمینه  رقابت علاوه 

مشتریان نیز می باشد. 

به  که  آلمان  کشور  تخفیفی  فروشگاه های  مهمترین 

لیدل  و  آلدی  می کنند،  فعالیت  زمینه  این  در  اختصاصی  طور 

دارای  نیز  دیگر  شرکت های  برخی  آنها،  بر  علاوه  که  هستند 

 .]22[ هستند  خود  خاص  تخفیفی  فروشگاه های  برندهای 

به  مصرف کنندگان  اقبال  و  بازار  اشباع  به دلیل  آلمان  در 

کند  تخفیفی  فروشگاه های  رشد  سنتی،  خواروبارفروشی های 

فروشگاه های  ایجاد  دنبال  به  تخفیفی  فروشگاه های  و  شده 

محصولات  ارائه  و  مصرف کنندگان  به  نزدیک تر  و  کوچک تر 

غیرتخفیفی  خواروبارفروشی  فروشگاه های  هستند.  کیفی تر 

کاهش قیمت( برای  نیز در حال اتخاذ استراتژی هایی )به جز 

رقابت با فروشگاه های تخفیفی هستند ]23[. 

آلدی از جمله الگوهای برتر جهانی در زمینه فروشگاه های 

از  ج  این شرکت در خار ع هارد دیسکانت است.  از نو تخفیفی 

به  است،  بوده  تاثیرگذاری  بازیگر  نیز  آلمان  خرده فروشی  بازار 

کشور استرالیا، بازار خرده فروشی  که با حضور آلدی در  گونه ای 

جمله  آن  از  که  شد  مواجه  گسترده ای  تغییرات  با  کشور  این 

اقبال  گسترش  قیمت ها،  کاهش  برای  رقابت  به  می توان 

جامعه به برندهای اختصاصی و تقویت تأمین کنندگان محلی 

کشور  در  آلدی  توسعه  موانع  خصوص  در   .]24[ نمود  اشاره 

استرالیا نیز توضیحاتی در بخش  قبل ارائه شده است.

در  آلمان  دولت  خاص  سیاست های  خصوص  در  چه  گر  ا

دست  در  اطلاعاتی  تخفیفی  فروشگاه های  توسعه  با  ارتباط 

از  مواردی  در  فروشگاه ها  این  می رسد  نظر  به  اما  نیست، 
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یارانه های دولتی بهره  مند می شوند. بر اساس اطلاعات منتشر 

یارانه  خود  کارکنان  آموزش  برای  آلدی   ،2012 سال  در  شده 

است  درحالی  این  است.  کرده  دریافت  آلمان  دولت  از  دولتی 

با  است.  بوده  جهان  ثروتمندان  بزرگترین  از  آن  صاحب  که 

تجاری  منافع  حفظ  لزوم  و  ع  موضو بودن  محرمانه  به  توجه 

اما در  آلدی، اطلاعات بیشتری در این خصوص منتشر نشد، 

آلمان  حمل ونقل  وزارت  با  مرتبط  منابع  از  یکی  زمان  همان 

از  برخورداری  قانونی  شرایط  واجد  شرکت  این  که  نمود  تایید 

این حمایت ها بوده است ]25[.

کشور ترکیه 2-2. تجربه 

انواع  بین  در  را  رشد  سریع ترین  ترکیه  تخفیفی  فروشگاه های 

ترکیه   .]26[ است  بوده  دارا  خواروبارفروشی  بخش های 

برای  اختصاصی  تشکل  همچنین  و  مقررات  و  قوانین  دارای 

فروشگاه های تخفیفی نیست. دولت ترکیه از دهه 90 میلادی، 

سیاست های حمایتی برای توسعه خرده فروشی های مدرن در 

قالب ابزارهایی چون یارانه های سرمایه گذاری، اعطای اعتبار 

هایپرمارکت ها   .]27[ است  گرفته  پیش  در  مالیات  کاهش  و 

و سوپرمارکت ها بیشترین بهره را از این سیاست ها داشته اند؛ 

قبال  در  اختصاصی  حمایتی  سیاست های  خصوص  در  اما 

فروشگاه های تخفیفی، موردی مشاهده نشده است. 

تخفیفی  خرده فروشی  حوزه  بازیگران  بزرگترین  از  یکی 

که  است  ترکیه   ]28[ بیم  تخفیفی  فروشگاه  ترکیه،  کشور 

دارد.  شباهت  آلمان  آلدی  به  بسیار  آن  کسب وکار  مدل 

و  می شوند  اداره  مادر  شرکت  توسط  بیم  فروشگاه های  تمامی 

اعطای  و  شعبه  ایجاد  واسطه گری،  نظیر  همکاری  مدل های 

کیفیت محصولات عرضه  فرانشیز در این شرکت وجود ندارد. 

کنترل های  شده و ایمنی غذایی بسیار مورد توجه بیم است و 

سختگیرانه و دقیق در این مورد اعمال می شود ]29[.

کشورها 2-3. درس هایی از تجارب 

چه  گر  ا می دهد،  نشان  مختلف  کشورهای  تجربه  بررسی 

اعتباری،  فنی-  کمک های  طریق  از  می توانند  دولت ها 

کارکنان،  آموزشی  یارانه های  اعطای  ارزان قیمت،  تسهیلات 

با  فروشگاه ها  حضور  منطقه بندی  جهت  لازم  قوانین  تدوین 

کمک  فروشگاه ها  ع  نو این  توسعه  به  انضباط  ایجاد  هدف 

در  و  بازار  مکانیزم  طریق  از  عموماً  کمی  توسعه  اما  کنند، 

و  ضوابط  اهرم،  طریق  از  اما  است   شده  ایجاد  رقابتی  شرایط 

کیفی صورت پذیرفته است. استاندارد ها توسعه 

3. روش تحقیق
با  است.  گرفته  صورت  بخش  دو  در  پژوهش  این  مطالعات 

در  کشور،  در  تخفیفی  فروشگاه های  مدل  بودن  نوپا  به  توجه 

در  فروشگاه ها  این  معایب  و  مزایا  بررسی  به  اقدام  اول  وهله 

مقایسه با خرده فروشی های سنتی شده و سپس در بخش دوم 

شناسایی  فروشگاه ها  این  توسعه  موانع  مهمترین  مطالعات، 

کمک  به  و  پیمایشی  شیوه  به  مطالعه  بخش  دو  هر  شدند. 

احصای  منظور  به  امر  ابتدای  در  شدند.  انجام  پرسشنامه 

نفر   100 از  بیش  با  حوزه،  دو  هر  در  ح  مطر موضوعات  صحیح 

از  کالا  توزیع  شبکه  اندیشمندان  و  )سیاست گذاران  خبرگان  از 

تأمین کنندگان  و  بازیگران  خصوصی(،  بخش  و  دولتی  بخش 

ح(  و غیر مطر ح  برندهای مطر از  )اعم  فروشگاه های تخفیفی 

اطمینان  اعتبارسنجی لازم جهت  انجام  از  مصاحبه شد. پس 

گروه ها،  این  توسط  شده  تبیین  مطالب  صحت وسقم  از 

مرتبط  افراد  توسط  سپس  و  طراحی  مربوطه  پرسشنامه های 

تکمیل شدند.

3-1. بررسی مزایا و معایب فروشگاه های تخفیفی در ایران

سوالات  و  زیر  محور  هفت  بر  مشتمل  بخش  این  پرسشنامه  

و  مزایا  تحلیل  و  مقایسه  منظور  به  که  است،  یک  هر  ذیل 

فروشگاه های  با  مقایسه  در  تخفیفی  فروشگاه های  معایب 
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گردید است. این محورها و موضوعات ذیل آنها  سنتی طراحی 

ح زیر هستند:  به شر

مکانیزه، . 1 صندوق  رایانه،  از  )استفاده  فن آوری  از  استفاده 

کارتخوان، فناوری یا اپ مخصوص(. دستگاه 

کیفیت و استاندارد خدمات )کیفیت قفسه بندی و چینش . 2

کیفیت تجهیزات فروشگاهی، شیوه بازرسی و نظارت  کالا، 

کالا به قفسه(. اعم از داخلی یا خارجی و شیوه ورود 

بودن . 3 استاندارد  )میزان  فروش  و  قیمت گذاری 

قیمت گذاری، تاثیرات بر رقابتی تر شدن قیمت ها(.

کالا، . 4 حمل  )استانداردهای  هزینه ها  بر  موثر  روش های 

کاهش  موجودی،  مدیریت  فروش،  و  توزیع  سیستم 

کاهش هزینه های فروش و توزیع،  ضایعات تامین کننده، 

کیفی در فروشگاه(. استانداردهای 

برندهای . 5 حضور  وسعت  اقلام،  ع  )تنو انعطاف پذیری 

ح، حضور برندهای اختصاصی(. مطر

کسب وکار )شفافیت درآمد و مالیات پرداختی، . 6 شفافیت در 

کالاهای قاچاق(.  شناسایی و ردگیری 

رضایت مشتری )آموزش، سیستم های مرجوعی، استرداد . 7

کانال های ارتباطی مشتریان  کالاهای معیوب،  و فراخوان 

با تامین کنندگان(.

)از  ذی نفع  خبرگان  از  نفر   33 توسط  مزبور  پرسشنامه 

تکمیل  فروشگاهی(  تامین کنندگان  و  تخفیفی  فروشگاه های 

کالا و کیفیت  شد. با توجه به اینکه کیفیت قفسه بندی و چینش 

این  مشتریان  توسط  ارزیابی  نیازمند  فروشگاهی  تجهیزات 

گانه  جدا طور  به  و  مجددا  ع  موضو دو  این  هستند،  فروشگاه ها 

به  یکبار  حداقل  که  مصرف کنندگانی  از  نفره   65 گروهی  توسط 

فروشگاه های تخفیفی مراجعه داشته اند پاسخ داده شدند.

3-2. بررسی موانع توسعه فروشگاه های زنجیره ای در ایران

نتایج  از  شده  احصا  موانع  تحقیق،  از  بخش  این  در 

چهارده  ع  مجمو و  گروه  چهار  قالب  در  اولیه  مصاحبه های 

ح زیر طراحی شدند: سوال به شر

کالا )انبار، حمل ونقل و موجودی(. 1 تامین 

و . 2 خرید  فروشگاه،  تجهیز  فروشگاه،  )تامین  مالی  تامین 

کالا، هزینه های بالاسری( تامین 

و . 3 کمیت  به  نسبت  مصرف کنندگان  )دیدگاه  فرهنگی 

کالای عرضه شده، رقبای سنتی( کیفیت 

مسائل . 4 اینترنت،  مختلف،  قانونی  )مسائل  زیرساخت 

حمایت دولت و متولیان سیاست گذار(

حوزه  فعالین  از  نفر   33 توسط  پرسشنامه ها  این 

فروشگاه های تخفیفی و برخی فعالین و صاحب نظران صنعت 

تکمیل کنندگان  از  آنها  در  که  شدند  تکمیل  پخش  و  توزیع 

موانع،  از  یک  هر  اهمیت  سطح  اساس  بر  بود  شده  خواسته 

امتیازی بین 1 تا 100 به آنها داده شود.

 

4. تجزیه و تحلیل نتایج
در  تخفیفی  فروشگاه های  معایب  و  مزایا  بررسی  نتایج   .1-4

ایران 

با توجه به متفاوت بودن قالب های مورد استفاده برای پاسخ 

پرسش ها )استفاده از ترکیبی از امتیازدهی عددی و پاسخ های 

پرسشنامه های  نتایج  روی  بر  آماری  تحلیل های  گزینه ای(، 

اساس  بر  اما  نگرفت.  صورت  خبرگان  توسط  شده  تکمیل 

در  تخفیفی  فروشگاه های  شده،  ارائه  پاسخ های  جمع بندی 

شش محور مورد بررسی بر فروشگاه های سنتی برتری داشته 

فروشگاه ها  این  به  نسبت  انعطاف پذیری  محور  در  تنها  و 

ضعیف تر ارزیابی شده اند.

فروشگاه های  ضعف  ع  موضو این  که  است  ذکر  به  لازم 

تخفیفی به شمار نمی رود. در واقع، عدم امکان ارائه برندهای 

برندهای  گسترده  عرضه  امکان  عدم  و  کالا  ع  نو هر  از  ع  متنو

به  نسبت  ح  مطر برندهای  قیمت  بالابودن  )به دلیل  ح  مطر

برندهای  صاحبان  چانه زنی  بالای  قدرت  و  نوظهور  برندهای 

گروه  به  فروشگاه  وابستگی  عدم  صورت  در  البته  ح،  مطر

تولیدی( بیشتر به ماهیت این مدل فروشگاهی بازمی گردد. در 

این ارتباط نیز راه حل تجربه شده در جهان )با توجه به بررسی 
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موفق ترین الگوهای جهانی( تولید برندهای اختصاصی است 

گیرد.  قرار  توجه  مورد  تخفیفی  فروشگاه های  توسط  باید  که 

برند خاص  با  کالاهایی  ع فروشگاه ها،  نو این  که در  به طوری 

کیفیت  با  و  مناسب  قیمت  با  کالاها  عرضه  با  )البته  فروشگاه 

قابل قبول( به مشتریان و جامعه هدف ارائه  شود.

مصرف کنندگان  از  شده  سوال  ع  موضو دو  خصوص  در 

فروشگاهی(،  تجهیزات  کیفیت  و  چینش  و  قفسه  )کیفیت 

از  امتیاز پاسخ های داده شده در هر دو حدود 72.3  میانگین 

که در بازه خوب ارزیابی می شود. مقدار قابل  100 به دست آمد 

ع )به ترتیب 18 و  توجه انحراف معیار پاسخ ها در هر دو موضو

19.66(، نشانگر وجود تشتت آرا در جامعه مصرف کنندگان در 

این خصوص است. 

فروشگاه های  توسعه  مشکلات  و  موانع  بررسی  نتایج   .2-4

تخفیفی

این  پرسشنامه های  از  حاصل  نتایج  راستی آزمایی   منظور  به 

به  پژوهش  سوالات  تکمیلی(،  پرسشنامه   33 بر  )بالغ  بخش 

واریانس  تحلیل  آزمون  و  فریدمن  آزمون  دو،  خی  آزمون  کمک 

به  توجه  با  گرفتند.  قرار  آماری  تحلیل های  و  تجزیه  مورد 

و  روایی  از  پرسشنامه ها  کرونباخ،  آماری  آزمون   0.835 نتیجه 

آزمون فریدمن،  قابل قبول برخوردار هستند. همچنین  پایایی 

که بسیار بزرگتر از مقدار  مقدار آماره 65.49 را به دست می دهد 

بحرانی 22.36 است. لذا فرض صفر مبنی بر استخراج داده ها 

کای، مقدار  از جمعیت یکسان رد می شود. در نهایت تست مربع 

آماره 3460.49 را به دست می دهد که از مقدار بحرانی 464.55 

سطرها  استقلال  بر  مبنی  صفر  فرض  بنابراین  است.  بزرگتر 

)موانع( و ستون ها )پاسخ های پرسشنامه ها( رد می شود. 

توسعه  مشکلات  پرسشنامه ها،  نتایج  به  توجه  با 

زیر  ح  شر به  اولویت  ترتیب  به  کشور  تخفیفی  فروشگاه های 

قابل بیان هستند: 

توسط . 1 کسب وکار  این  با  مرتبط  و  مختلف  قوانین  وضع 

متولیان متعدد این حوزه. 

حضور . 2 منطقه بندی  مقررات  و  قوانین  وجود  عدم 

کسب وکار(.  فروشگاه های تخفیفی )جهت ساماندهی این 

و . 3 )موقعیت  مناسب  فروشگاه  تأمین  دشواری 

سرمایه گذاری(. 

عدم وجود قانون مدون در زمینه فرانشیز.. 4

ملاحظات . 5 با  استاندارد  انبار  اجاره  یا  ساخت  دشواری 

به  نزدیکی  و  اصلی  شریان های  به  دسترسی  و  مکان یابی 

کز مصرف. مرا

گردش با توجه به سیاست . 6 نیاز به حجم بالای سرمایه در 

خرید به صورت انبوه )جهت اخذ تخفیف از تأمین کننده(. 

عدم حمایت متولیان امر از توسعه این فروشگاه ها در قالب . 7

کم بهره.  تخفیف های مالیاتی و اعطای وام 

در . 8 مرتبط  عملیات  و  موجودی  کنترل  بودن  پیچیده تر 

سنتی  بخش  با  مقایسه  در  تخفیفی  فروشگاه های  شبکه 

)تعدد فروشگاه ها و خریدهای بیشتر(. 

شرکت . 9 سربار  و  فروشگاهی  جاری  هزینه های  بودن  بالا 

نسبت  به  مرکزی(  برنامه ریزی  هزینه  و  ک  )استهلا مادر 

سود آن ها.

مدرن . 10 الگوهای  مقابل  در  سنتی  بخش  مقاومت 

خرده فروشی. 

عملیاتی . 11 و  راه اندازی  تجهیز،  به  مربوط  دشواری های 

شدن فروشگاه و نیاز به حجم بالایی از سرمایه گذاری )در 

مقایسه با روش سنتی(. 

و . 12 ترافیک  ح  )طر درون شهری  ترافیکی  محدودیت های 

هزینه های آن(. 

و . 13 کیفیت  کاهش  ازای  در  تخفیف  اعطای  تفکر  وجود 

کمیت محصول.

کاهش . 14 و  مشتریان  )معطلی  اینترنت  سرویس  ثبات  عدم 

رضایت مندی(.

فروشگاه های  مشکلات  فوق،  اولویت بندی  به  توجه  با   

ع نواقص مالی، فقدان زیرساخت های  تخفیفی به ترتیب از نو

لازم قانونی، مشکلات زیرساختی و فرهنگی هستند.
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۵. راهکارهای پیشنهادی
که  همان طور  تخفیفی  فروشگاه های  توسعه  خصوص  در 

و  کمی  مورد  دو  هر  توسعه  از  منظور  شد،  بیان  نیز  پیش تر 

از آن است  کی  کشور ها حا کیفی می باشد. بررسی تجربه سایر 

کنترل  کمی از طریق مکانیزم بازار هدایت و  که عمدتاً توسعه 

و  قوانین  اجرای  و  وضع  با  می تواند  کیفی  توسعه  اما  شده 

استاندارد ها و همچنین شفاف سازی و بهبود محیط کسب و کار 

صورت پذیرد.

کشورهای منتخب،  یافته های  با توجه به بررسی تجارب 

رفع  راهکارهای  خبرگی،  فکر  اتاق  برگزاری  و  کشور  داخل 

دسته  سه  در  ایران  در  تخفیفی  فروشگاه های  توسعه  موانع 

و  تخفیفی  فروشگاه های  سیاست گذاران،  و  دولت  به  مربوط 

ح زیر قابل پیشنهاد هستند: سرمایه گذاران به شر

۵-1. راهکارهای مرتبط با دولت و سیاستگذاران

زنجیره ای  فروشگاه های  توسعه  راه های  از  یکی  آنجایی که  از 

پیشنهاد  می باشد،  فرانشیز  تجاری  مدل  از  استفاده  تخفیفی 

می شود وزارت صنعت، معدن و تجارت اقدامات زیر را در این 

خصوص به انجام رساند:

ایران  فرانشیز  خاص  قانون  لایحه  پیش نویس  تدوین  الف. 

رفع  هدف  با  پیش نویس  این  تصویب  از  یکسال  ظرف 

نقایص چارچوب های قانونی ناظر بر این حوزه و ارائه آن 

به هیأت  وزیران با ملاحظات زیر:

گیرنده فرانشیز. - تبیین دقیق وظایف دهنده و 

- مقررات مربوط به شفاف سازی روابط طرف های قرارداد.

- رعایت اصول اخلاقی و منصفانه در تدوین روابط.

- مقررات سخت گیرانه در حوزه نظارت و بازرسی.

کم  قوانین حا با دیگر  قانون مذکور  ارتباط  تبیین نحوه   -

کشور. در 

مدنظر  ترتیبات  به  قانون  این  از  بخشی  اختصاص   -

قراردادن موضوعات مربوط به فرانشیز مادر.

ب. تشکیل پنجره واحد فرانشیز با هدف تمرکز امور مربوط به 

فعالیت واحدهای توزیعی تحت مدیریت سیستم فرانشیز.

ج. تدوین استانداردهای فنی و مدیریتی در حوزه فروشگاه های 

زنجیره ای تخفیفی.

جهت  در  فروشگاهی  خدمات  کیفیت  رتبه بندی  د. 

اعتمادسازی مصرف کنندگان.

برچسب  نمودن  استاندارد  جهت  خاص  شیوه نامه  تدوین  وـ 

زمان  وزن،  دقیق  ج  در و  بسته بندی شده  کالاهای  کمیت 

با  محصول  اصلی  ویژگی های  سایر  و  محصول  انقضای 

مصرفی  کالاهای  کمیت  در  تقلب  شائبه های  رفع  هدف 

به ویژه محصولات مصرفی اساسی بسته بندی شده.

فروشگاه های  حوزه  فعالین  با  مرتبط  راهکارهای   .2-۵

تخفیفی

و  تخفیفی  فروشگاه های  فعالیت  ساماندهی  منظور  به 

توانمندسازی مالی آنها، راهکارهای زیر قابل پیشنهاد است:

مجازات  ج  در جهت  متناسب  لوایح  می شود  پیشنهاد   -

ج  خار تخفیف های  خصوص  در  تخلفات  با  مقتضی 

در  تخفیف  به  مربوط  ضوابط  پیش بینی  عرف،  از 

در  اطلاعات  جریان  تقویت  و  تخفیفی  فروشگاه های 

کالاها اعمال شود. خصوص قیمت  

با  تجارت  و  معدن  صنعت،  وزارت  می شود  پیشنهاد   -

کمک های فنی و اعتباری و وجوه  استفاده از ظرفیت 

کالا  ع ماده )5( آیین نامه نظام توزیع  اداره شده موضو

در   )1387 سال  )مصوب  مجوزها  صدور  و  خدمات  و 

قالب تسهیلات مالی یا یارانه سود تسهیلات به  حمایت 

زنجیره ای  فروشگاه های  کیفی  و  کمی  توسعه  از 

تخفیفی اقدام نماید.

اخذ  به  نسبت  یارانه ها  هدفمندی  سازمان  با  تعامل   -

از  حاصل  وجوه  محل  از  بلاعوض  یارانه های  ارائه  و 

و  توزیع  )بسته های  یارانه ها  کردن  هدفمند  قانون 

حمایت از واحدهای صنفی(.
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۵-3. راهکار مرتبط با سرمایه گذاران حوزه تخفیفی

در  سرمایه گذاری  جذب  و  تقویت  راهکارهای  از  یکی 

این  مالی  توانمندسازی  جهت  خرده فروشی،  شبکه های 

راستا،  این  در  است.  پشتیبان  بنگاه های  تشکیل  شبکه ها، 

تشکیل بنگاه های پشتیبان از محل انعقاد تفاهم نامه مشترک 

و  کار  تعاون،  وزارت  تجارت،  و  معدن  صنعت،  وزارت  مابین 

کارآفرینی و اشتغال- دبیرخانه  رفاه اجتماعی )معاونت توسعه 

از همه مهم تر  و  از مشاغل خانگی  ستاد ساماندهی و حمایت 

کسب وکارهای  مالی  حامی  به عنوان  امید  کارآفرینی  صندوق 

کوچک( قابل پیشنهاد است.

جمع بندی و نتیجه گیری 
توسعه  موانع  و  تخفیفی  فروشگاه های  ع  موضو به  مقاله  این 

حوزه  )در  تخفیفی  فروشگاه های  می پردازد.  کشور  در  آنها 

خرده فروشی  بخش  در  کسب وکار  مدل های  از  یکی  خواروبار( 

محصولات  عرضه  آنها  اصلی  مشخصه  که  هستند  مدرن 

محدود  طریق  از  امر  این  است.  دائمی  تخفیف های  با 

صرفه های  از  بهره گیری  و  عرضه  مورد  اقلام  نگهداشتن 

تامین کنندگان  از  تعداد محدودتری  با  تعامل  از  ناشی  مقیاس 

و نیز حذف هزینه های زائد در طول زنجیره تامین، موفق به 

عرضه محصولات با قیمت هایی پایین تر نسبت به سایر انواع 

قابلیت های  از  این فروشگاه ها  خرده فروشی ها میسر می شود. 

خاصی مانند انجام وظیفه دولت جهت تأمین نیازهای اساسی 

اقشار  برای  به ویژه  پایین تر  قیمت  با  مصرفی مصرف کنندگان 

تولید داخل،  از عرضه محصولات  امکان حمایت  آسیب پذیر، 

مقابله با مصرف گرایی و هیجانات خرید، و در نهایت افزایش 

برخوردار  مصرف کنندگان  از  وسیعی  طیف  رضایت مندی 

برای  گزینه ها  بهترین  از  یکی  مدل  این  گسترش  لذا  هستند. 

کشور می باشد. توسعه فروشگاه های زنجیره ای در 

در این مقاله، ابتدا ضمن تبیین ویژگی های فروشگاه های 

تخفیفی، تجربیات و مطالعات جهانی در خصوص آثار فعالیت 

گرفت.  قرار  مطالعه  مورد  آنها  توسعه  موانع  و  فروشگاه ها  این 

با  مقایسه  در  تخفیفی  فروشگاه های  معایب  و  مزایا  سپس 

فروشگاه های سنتی با توجه به نوپا بودن این مدل در ایران 

احصا  و  شناسایی  کشور  در  آنها  توسعه  موانع  و  شده  تحلیل 

نتایج تحلیل های پرسشنامه های بخش اول،  بر اساس  شد. 

بررسی  مورد  حوزه  شش  تمامی  در  تخفیفی  فروشگاه های 

برندهای  و  ع  تنو در  انعطاف پذیری  حوزه  مورد  در  جز  به 

این  ماهیت  دلیل  به  هم  )آن  عرضه  مورد  محصولات  اقلام 

همچنین  دارند.  برتری  سنتی  فروشگاه های  بر  فروشگاه ها(، 

با  رابطه  در  دوم  بخش  پرسشنامه های  نتایج  اساس  بر 

ذیل  تخفیفی  فروشگاه های  توسعه ای  موانع  اولویت بندی 

زیرساخت،   و  فرهنگی  مالی،  تامین  کالا،  تامین  حوزه  چهار 

قوانین  وضع  از:  عبارتند  زمینه  این  در  اولویت دار  مشکل  پنج 

متعدد  متولیان  سوی  از  کسب وکار  این  با  مرتبط  و  مختلف 

حضور  منطقه بندی  مقررات  و  قوانین  وجود  عدم  حوزه،  این 

مناسب  فروشگاه  تأمین  دشواری  تخفیفی؛  فروشگاه های 

وجود  عدم  نیاز،  مورد  سرمایه گذاری  و  موقعیت  لحاظ  به 

ساخت  دشواری  نهایت  در  و  فرانشیز  زمینه  در  مدون  قانون 

بر  نهایت  در  مکان یابی.  ملاحظات  با  استاندارد  انبار  اجاره  یا 

خبرگی،  نظرات  و  تحقیق  یافته های  جهانی،  تجارب  اساس 

مجموعه ای از راهکارها به منظور رفع مشکلات شناسایی شده 

کشور پیشنهاد شدند. و تسهیل در توسعه این فروشگاه ها در 

کامل مورد مراجعه  با توجه به جامعه آماری نسبتا بزرگ و 

پرسشنامه ها،  تکمیل  و  مصاحبه ها  انجام  در  تحقیق  این  در 

جوانب  از  تخفیفی  فروشگاه های  به  مربوط  مسائل  ابعاد 

خاصی  محدودیت  لذا  و  گرفته  قرار  بررسی  مورد  مختلفی 

می شود  پیشنهاد  پایان  در  نیست.  متصور  پژوهش  این  برای 

گیرند:  موضوعات مطالعاتی زیر در تحقیقات آتی مد نظر قرار 

در  قیمت ها  سطح  بر  تخفیفی  فروشگاه های  تاثیر  بررسی 

بررسی  و بخش سنتی،  زنجیره ای غیرتخفیفی  فروشگاه های 

مصرف کنندگان،  خرید  قدرت  در  تخفیفی  فروشگاه های  تاثیر 

فعالیت  روی  بر  تخفیفی  فروشگاه های  ورود  تاثیر  بررسی 

فروشگاه های سنتی واقع شده در همان منطقه.
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