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Abstract 

The present study aims to compare and integrate the location selection criteria and indicators 

of chain stores from the perspective of customers and retail industry experts with a 

geomarketing approach. The analytical method applied in the experts’ section was a 

combination of fuzzy Delphi technique and Analytic Hierarchy Process (AHP) and in the 

customer section, a combination of KMO index and Bartlett test in Exploratory Factor 

Analysis (EFA) and Friedman classification test with SPSS software was utilized. The 

statistical population includes experts and customers of the retail industry in Tehran. In this 

study, firstly, both the need to address the issue of optimal location of retail stores as well as 

the necessity of locating these centers were explained. In the next section, the most significant 

criteria and indicators of retail stores location selection were identified and ranked from the 

perspective of experts and customers. In the next step, comparison and integration between the 

criteria and indicators of chain stores location selection from the perspective of customers and 

experts were performed. Finally, a comprehensive model of Integrating location selection 

indicators from the perspective of customers and experts using structural equation modeling 

with Smart PLS software was presented. The Results suggest that the main factors affecting 

the optimal location of retail stores include: ease of access to the store; spatial and physical 

characteristics of the store; population structure, business district and customers 

characteristics; competition conditions; economic factors of customers; market attractiveness; 

performance indicators; determining the cost of store/ economic factor; attraction of place for 

a store; and saturation level. At the end, it can be mentioned that macro-level research findings 

provides a framework for the optimal location selection of retail stores with a geomarketing 

approach. 
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 چکيده
و خبرگان  انیاز منظر مشتر یارهیزنج یهافروشگاه یابیمکان یهاها و شاخصمؤلفه قیو تلف سهیمقا ،رهدف پژوهش حاض

 یقیتلف ،بخش خبرگانمورداستفاده در  یلیاست. روش تحل محور()بازاریابی مکان نگیژئومارکت کردیبا رو یفروشصنعت خرده
و آزمون بارتلت  KMO شاخصتلفیقی از  ،؛ و در بخش مشتریان(AHPمراتبی )روش تحلیل سلسله فازی ودلفی از تکنیک 

و  شامل خبرگان ،پژوهش نیآماری ا جامعه .بود SPSS افزارنرمبندی فریدمن با و آزمون رتبه تحلیل عاملی اکتشافیدر 
بهینه  یابیه موضوع مکانلزوم پرداختن ب ،پژوهش در بخش نخست نیباشد. در ایشهر تهران م یفروشصنعت خردهمشتریان 
و  هامؤلفه نیترمهم ،شده است. در بخش بعد حیتشرتبیین و مراکز  نیا یابیفروشی و ضرورت مکانخرده یهافروشگاه
در قدم بعدی، مقایسه  .ندشد بندیاز منظر خبرگان و مشتریان شناسایی و رتبهفروشی خرده یهافروشگاه یابیمکان هایشاخص

 ،ای از منظر مشتریان و خبرگان صورت گرفت. در نهایتهای زنجیرهیابی فروشگاههای مکانها و شاخصو تلفیقی بین مؤلفه
افزار نرمسازی معادلات ساختاری با یابی از منظر مشتریان و خبرگان با استفاده از مدلهای مکانیک مدل جامع از تلفیق شاخص

Smart Pls  .از: ندعبارت یفروشخرده یهافروشگاه نهیبه یابیمکان موثر بری از آن است که عوامل اصل یحاک ،جینتاارائه گردید
 ،انیو مشتر یتجار هیناح اتیخصوص ت،یساختار جمع ،فروشگاه یکیزیف/یمکانی هایژگیو ،به فروشگاه یسهولت دسترس

جاذبه  ی،فروشگاه/عامل اقتصاد نهیهز نییتع ی،عملکرد یهاشاخص ،بازار تیجذاب ی مشتریان،عوامل اقتصاد ،رقابت طیشرا
ی ابیمکان یرا برا چهارچوبی ،پژوهش در سطح کلان یهاافتهیگفت که  توانیم ،تیسطح اشباع. در نهاو فروشگاه  یمکان برا

 .دهدیم ارائه محور()بازاریابی مکانبا رویکرد ژئومارکتینگ  فروشیخرده یهافروشگاه بهینه
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ترین تصمیمات گیری درباره موقعیت و مکان ایجاد یا توسعه یک فروشگاه، یکی از اساسیتصمیم ،امروزه
نماید و سودآوری آن را در  ایفا نقش مهمیتواند در جهت جذب مشتریان رود که میشمار میهگذاران بسرمایه

ای که اگر در هنگام انتخاب محل اجرای طرح، گونهبه .(Kuo, Chi & Kao, 2002) الشعاع قرار دهدبلندمدت تحت
 ,Baviera-Puig) قرار دهد تأثیرتواند حیات فروشگاه را در بلندمدت تحتاین امر می ،های لازم صورت نگیردبررسی

Buitrago-Vera & Escriba-Perez, 2016). همگون دقیق، ارزیابی که گیردمی صورت وقتی ،مناسب یابیمکان 

 ,Hosseini, Eskandari Nodeh) باشد داشته وجود خاص کاربرد برای مختلف هایمکان از جذابیت یسریع و

Heidari & Heidari, 2014). خود، عموماً  جهت دستیابی به اهداففروشی، های خردهمدیران و مالکان فروشگاه
 (,Mansouri Moayedینه بازار هدف و دیگری مکان خریدگیری در زمنمایند؛ تصمیمگیری میبه دو صورت تصمیم

Mosayebi & Khorram, 2014 .) 
 کت خواهد بودشر شکست یا موفقیت احتمالی در حیاتی جزء یک ،وکارکسب محل مناسب انتخاببنابراین، 

(Aghayari & Alavi, 2007). گیرند؛ این اهداف در شناسایی و برمییابی، اهداف مختلفی را درل مکانئمسا
-Roig) ها نقش مهمی دارندآن رمعیارهاییابی و زیگیری در یک مسئله مکانبندی معیارهای تصمیماولویت

Tierno, Baviera-Puig, Buitrago-Vera & Mas-Verdu, 2013 ). 
ها منظور حل این موقعیتبهها گیرندهمتعددی برای کمک به تصمیمهای تحلیلی به لحاظ تاریخی، تکنیک

سبب شده تا بازاریابی به  ،در عصر حاضر، فضای رقابتی موجود(. Meissner & Wulf, 2014طراحی شده است )
کاربردهای فراوانی  ،به لحاظ مفهومی بسط و توسعه یابد. این مفهوم ،های سایر علومها و تکنیکمدد استفاده از یافته

ها براساس پیشینه عمل آمده است که یکی از این حوزههای گوناگون بهبرداری متنوعی از آن در حوزهداشته و بهره
با قابلیت پشتیبانی  سیستم اطلاعات جغرافیاییباشد. ( میGIS) 1های اطلاعاتی جغرافیاییمطالعات موجود، سیستم

 ؛ها و اطلاعات داردوتحلیل دادهی که در زمینه مدیریت، بازیابی، پردازش و تجزیههایهای مختلف و توانمندیفرمت
,Ferreira  (های کاربردی و استراتژیک تحقیقات بازاریابی ادغام نمایدرا با جنبه 2ییابهای مکانتواند روشمی

Fernandes & Raposo, 2017.) های منجر به ایجاد حوزهابی با سایر علوم همانند جغرافیا، بنابراین ترکیب بازاری
پیوند  ،ژئومارکتینگ (. ,2000Nattenberg) شده است 3ومارکتینگئمحور یا ژتحت عنوان بازاریابی مکانکاری جدید 

عنوان یک مفهوم تجاری را شکل عنوان یک بخش فنی و بازاریابی بهارتباطی بین سیستم اطلاعات جغرافیایی به
های بازاریابی را گرفت که فعالیت توان ابزاری در بازاریابی درنظرژئومارکتینگ را می (.Kuchar, 2002دهد )می

های بازاریابی از طریق گیرد که قادر به بهبود فعالیتبرمیرا در هاکند و یک سری کامل از تحلیلتوسعه و تقویت می
توان می ،(. بنابراینGeodan, 2004های دیگر است )های فضایی و مکانی اطلاعات شرکت و دادهاستفاده از ویژگی

آماری و های های هدایت داده، فناوری اطلاعات، روشها، برنامهژئومارکتینگ، سیستمی متشکل از داده گفت که
نگاری گیری با کمک ابزارهایی متشکل از نقشههدف تولید اطلاعات سودمند برای تصمیم تصاویر گرافیکی با

از  ،ژئومارکتینگ (.Baviera-Puig et al., 2016; Latour & Floch, 2001) باشددیجیتال، نمودارها و جداول می
دهد تا به روشی میرا امکان این نظران ت گرفته و به محققان و صاحبأهای سیستم اطلاعات جغرافیایی نشتکنیک

کند تا با ها کمک میسازمانبه  ،. ژئومارکتینگ(Cliquet, 2013) برداری بازارهای موجود بپردازندسریع به نقشه
 Rousta, Sabzali) درنظرگرفتن متغیرهای مکانی، خود را در موقعیتی قرار بدهند که بیشترین سود را کسب نمایند

                                                           
1. Geographic Information System 
2. Location Selection 
3. Geomarketing 
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Yamaqani & Sabzali Yamaqani, 2017) .ژئومارکتینگ یک مفهوم بازاریابی است که از طریق  ،عبارتیبه
)محصول(، « چه چیزی»)مشتری(، « چه کسی»های تجاری از جمله انتخاب هوشمندانه روابط فضایی تمامی جنبه

شود ادغام سیستم اطلاعات جغرافیایی کامل و پشتیبانی مینماید؛ این تعمیم از طریق را توسعه و کامل می« کجا»و 
(Nitsche, 1998.) 

روشگاه، بسیار بسیار مهم است، زیرا تغییر محل ف ،خصوص موقعیت فروشگاهاتخاذ تصمیم در ،حاضردر حال 
اشتباه و مشکل گذاری و تأمین کالاها دچار خصوص قیمتاگر فروشگاه در .همراه داردزیان بالایی به ومشکل است 

گاه صورت پذیرد، خصوص انتخاب محل و موقعیت فروشان است؛ اما اگر چنین اشتباهی دراین معضل قابل جبر ،شود
تأثیر خرد کننده صرفمبر تجربه  ،. مکان به نوبه خود(Alarcon, 2011) جبران آن بسیار دشوار و پرهزینه خواهد بود

. همچنین (Kim & Choi, 2013) کننده نیز تأثیرگذار خواهد بودمصرفگذارد، امری که در نهایت بر وفاداری می
دلیل انتخاب نادرست مکان شکست بخورد، این مسئله ممکن است باعث تخریب تصویر کلی اگر یک فروشگاه به

تواند می ،هایابی فروشگاهدر مکان درنتیجه، توجه به استانداردهای ژئومارکتینگ. (Roig et al., 2013) شرکت گردد
 .(Aboulola, 2018) نقش بسزایی در افزایش میزان مشتریان و مراجعین داشته باشد

رو است. در این بههایی روفروشی حاصل از رقابت روزافزون بازار با دشواریبخش توزیع خرده ،انداز فعلیدر چشم
متمایزکننده تبدیل شود. اگرچه، به لحاظ نظری، تواند به عامل رقابتی و شرایط، جستجوی راهبرد مناسب مکانی، می

گونه ای برخوردار است، اما در عمل اینوکار از اهمیت فزایندهدلیل نقش مهم آن در درک موفقیت کسبجغرافیا به
 .(Roig et al., 2013)نیست 

 ،ای امروزیهرههای بزرگ در محلات و شفروشی و فروشگاهیابی مراکز خردهامروزه شاهد آن هستیم که مکان
مراکز کمتر از پتانسیل واقعی  شود که میزان فروش اینها باعث میهای خاصی است که اغفال از آنپیرو الگوریتم

 .(Yener, 2017; Cliquet, 2013آن باشد )
سو و همچنین گسترش کمی و کیفی عنوان کالایی غیرمنقول و محدودیت آن از یکاهمیت زمین به

ها باشیم. با توجه به ای میان فروشگاهباعث شده است تا شاهد رقابت فزاینده ،ای از سوی دیگرزنجیرههای فروشگاه
توان آنگاه می ،یان استدنبال جذب حداکثری مشترها بهگرفته در این فروشگاههای بازاریابی صورتاینکه کلیه تلاش

شد نه یک انتخاب، بلکه ضرورتی غیرقابل اجتناب است. باهایی که جاذب مشتریان میادعا کرد تمرکز بر روی مؤلفه
یا ناحیه،  محله شود که یک مرکز خرید در سطحها باعث میای از کیفیتتوان ادعا کرد که وجود مجموعهلذا، می

یابی درست این مراکز توان گفت که مکانمراجعین بیشتری نسبت به سایر مراکز خرید داشته باشد. بنابراین، می
یابی بهینه این مراکز دستورالعمل مکانتواند تبدیل بهها است که میای از این کیفیتنیازمند رعایت مجموعه ،فروش

 (.Aboulola, 2018فروش شود )
ریزی دقیق بر روی این شناسایی گردیده و با انجام برنامه ،یابی مؤثرندبا انجام این مطالعه، عواملی که بر مکان

شود تا شعبات جدید کیفیت هر کدام را افزایش داد. این فرایند در بلندمدت باعث میتوان سطح می ،عوامل
کنندگان همخوانی هایی تأسیس گردند که با نظرات مشتریان یا مصرفای در مکانفروشی زنجیرههای خردهفروشگاه

و در  دگان و بهبود سودآوریکننباعث افزایش میزان مشتریان یا مصرف ،بیشتری داشته باشند. این امر در گام اول
شود. مداری بالا میهای دسترسی و مشتریعنوان برندی با قابلیتموجب توسعه و تثبیت برند فروشگاه به ،گام دوم

 طیمح ،یاثرات اجتماع ،فروشگاهبر عملکرد  یبر تأثیر اقتصاددرست و مناسب، علاوه 1یابیانجام مطالعات مکان

                                                           
1. Facility Location 
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 برای که است نوین رویکرد یک، مکانی بازاریابی در منطقه محل احداث خواهد داشت. یتصادو اق یفرهنگ ،یستیز
 (.Baviera-Puig et al., 2016شود )می استفاده فروشیخرده انواع مجدد سازماندهی و تجارت

در ها نشان داده است که این فروشگاه ،ایفروشی زنجیرهگرفته در ارتباط با مراکز خردههای انجامبررسی
وسیله ها در مناطقی قرار دارند که نیاز بهبرخی از این فروشگاه (.Rulence, 2000) اندهای درستی قرار نگرفتهمکان

توانند می ،ونقل شخصی هستندباشد، یعنی تنها افرادی که دارای وسیله حملشخصی برای مراجعه به آن منطقه می
اند باعث حذف یک دسته یا طبقه مهم از مشتریان گردد. برخی دیگر تواز این مراکز خرید کنند که این امر خود می

با برند متفاوت قرار دارد. لذا، این  یها نیز در مناطقی قرار دارند که در همان نزدیکی فروشگاه مشابهاز این فروشگاه
و چندان توسط این  رو بودهای روبهیابی فروشگاه هنوز با مسائل و مشکلات عدیدهدهد که علم مکانمیخود نشان
باعث گردیده تا در این مطالعه در تلاش باشیم با  ،ها مورداستفاده قرار نگرفته است. برآیند این مسائلفروشگاه

گذاران این راه روشنی را برای سیاست ،بندی آنیابی بهینه فروشگاه و اولویتشناسایی عوامل اثرگذار بر مسئله مکان
 یابیبا استفاده از بازارتوان می شود که چگونهترسیم کنیم. لذا این سؤال مطرح میفروشی مراکز و صنایع خرده

 را ارائه داد؟  یفروشخرده یهافروشگاه نهیبه یابیمدل مکان ،(نگیمحور )ژئومارکتمکان
 هاوشگاهبهینه فریابی به مکانده از نظرات مشتریان و هم خبرگان، ا استفااین پژوهش تلاش دارد تا ب ،بنابراین

صورت تلفیقی و جامع بهفروشی ها و مراکز خردهگذاران این فروشگاهراه روشنی را برای سیاستمدل و بپردازد تا 
 ترسیم نماید.

 

 پژوهشپيشينه و نظريمبانی. 2
اهمیت است. فروشی حائزهای خردهانتخاب مکانشود، بنابراین، فروشی، صنعت مکانی نامیده میصنعت خرده

فروشی است. زیرا امروزه راحتی گیری در مورد مکان فروشگاه خردهفروش، تصمیمترین تصمیمات خردهاز مهمیکی 
فروشی صرفاً براساس موقعیت مکانی خود ممکن است به موفقیت یا مشتریان بسیار اهمیت دارد و فروشگاه خرده

ترین تصمیم مهم مورد مکان فروشگاه،گیری در تصمیم(. (Zhiyuan, Shunfeng & Tao, 2005 ل شودئشکست نا
 & Cottrell, 1973; Ingene) آیدشمار میوری بهسودآ و رسیدن به فروشان برای موفقیت بلندمدتراهبردی خرده

Lusch, 1980; Kuo, Chi & Kao, 2002) .آید که جا میاز همین ،فروشیواقع اهمیت ژئومارکتینگ در خردهدر
 ( ,Cheng, Li & Yu, 2007; Grewalش میزان مشتریان یک فروشگاه دارددر افزایها نقش بسزایی این مؤلفه

2009Levy & Kumar, گذاردجذب مشتریان می برهولت دسترسی، بیشترین تأثیر را زیرا س (؛ (Kuo, Chi & 

Kao, 2002)بالقوه نمودن دسترسی، جذب تعداد زیاد مشتریان و افزایش فروش باعث مهیا ،های مناسب. مکان
ترین مکان، یک تصمیم استراتژیک از سوی شوند؛ لذا انتخاب بهترین یا بهینهفروشی میهای خردهفروشگاه

 ،فروشگاه ، موقعیت مکانیهمچنین. ((Capilla, Carrión & Alameda-Hernandez, 2016 ها استفروشخرده
گیری عث شکلباشود، زیرا فروشی محسوب میوکارهای خردهکننده برای موفقیت کسبترین عامل تعیینمهم

. در محیط (Ghosh & Craig, 1983) ها توسط رقبا دشوار استشود که غلبه بر آنمزایایی استراتژیک می
بر سهم بازار و تواند تأثیرات مهمی می ،های جزئی مربوط به مکان فروشگاهفروشی بسیار رقابتی، حتی تفاوتخرده

 ،حاضر. درحال(Ghosh & McLafferty, 1982; Craig, Ghosh & McLafferty, 1984) سودآوری داشته باشد
های تجاری موجود، پراکندگی فضایی ثر بر سهم بازار و الگوهای جایگزینی بین گزینهؤیکی از عوامل م

هایی برای تواند در تعیین مکانمی ،فضایی. این پراکندگی (Davis, 2006) کنندگان و فروشندگان استمصرف
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توان به مثابه حیطه جغرافیایی ذا حوزه تجاری را میل .(Baviera et al., 2011) ثر باشدؤاستقرار شعب تجاری جدید م
 Applebaum) زنندای خاص رقم میمشتریان را جذب کرده و فروش را طی دوره ،فروشتعریف کرد که در آن، خرده

& Cohen, 1961; Baviera et al., 2012)فروشی جدید را های احتمالی برای استقرار خردهمکان ،. در این میان
پنج ، حاضردرحال. (Wood & Reynolds, 2012) توان با تحلیل مشترک تقاضا و رقابت جغرافیایی تعیین کردمی

دسترسی قابلیت فروشی مطرح است: محل )سایت(، بازار، اقتصاد، جمعیت و مند در تعیین مکان خردهعامل اصلی نظام
های ریاضی بیشتر به تجربه ذهنی فرد یا روش ،های سنتی انتخاب محل تجاریونقل. با وجود این، روشحملبه 

پی بردند  Hernández & Bennison (2000)ی چون . پژوهشگران(Zhiyuan et al., 2005) کلاسیک بستگی دارد
بهره ریزی موقعیت فضایی در برنامه هاتوانند از آنگان میگیرندها وجود دارند که تصمیمکه شش گروه از تکنیک

های مدل بندی،خوشهانه، تحلیل عامل/نسبت، رگرسیون چندگهای کنترل/آنالوگ/: تجربه کاربر، فهرستگیرند
کنند که حس غریزی مبتنی بر تجربیات، هنوز هم شبکه عصبی. برخی محققان بیان میهای خبره/گرانش، سیستم

. در این (Aboulola, 2018) بینی تجارت استهای جدید و توسعه پیشگیری در مورد مکانعامل اصلی در تصمیم
های اقتصادی یابی فعالیتتر برای مکانکلی یریزی توسعه، بخشی از راهبردنامهانتخاب یک مکان تجاری یا بر ،میان

داشتن محور بوده؛ لذا با درنظرسرمایه، ها و تصمیماتزیرا این انتخاب .(Ferreira et al., 2017) شودمحسوب می
فروشان اهمیتی برای خرده ،هاتجاری، نظارت بر نواحی فروش، ارزیابی تأثیر رقابت و انتخاب استراتژیک مکان عوامل
 .(Belyaeva et al., 2016)یابد دان میدوچن

Turhan, Akalın & Zehir (2013) ای بر عوامل موثر بر عملکرد فروشگاهی داشتند تأکید ویژه ی،در پژوهش
افیک فروشی، ترو عملکرد فروشگاه را از طریق معیارهای مختلف مانند فروش فروشگاه، سهم بازار، پشتیبانی از خرده

انتخاب مکان فروشگاه بندی معیارهای ( طبقه1) :دادند. هدف از این بررسی ارزیابی قرارفروشگاه موردفروشگاهی، سود 
شود. نمودن مدل نظری برای پژوهشگرانی است که اساس تحقیقات آتی عملکرد فروشگاهی محسوب می( فراهم2و )

Erbıyık, Özcan & Karaboğa (2012) رستوران، ازدحام ترافیک، فاصله تا فاصله از مواردی مانند  ،در پژوهشی
معیارهای انتخاب مکان فروشگاه عنوان را بهجاده اصلی، پتانسیل تقاضا، وجود رقبا، جذابیت بازار و عوامل اقتصادی 

ونقل، (. عوامل اقتصادی، هزینه حملTzeng, Teng, Chen & Opricovic, 2002فروشی تعریف نمودند )خرده
ونقل عمومی، تسهیلات پارکینگ، ترافیک مسافر، تعداد رقبا، سرسختی در رقابت و اندازه حملدسترسی به  راحتی در

معیارهایی مانند میزان فروش  Aboulola (2018)اند. یابی یک فروشگاه مهم دانستهناحیه تجاری را در مکان
به پارکینگ، بودجه لازم برای  های فعلی، توسعه ناحیه تجاری، بازار و پتانسیل محیطی، حضور رقبا، دسترسیمکان

های اجتماعی های فعلی، رسانهوکارهای مرتبط، اندازه مکانتغییر مکان یا تأسیس تسهیلات جدید، بازارها و کسب
یزان کارکنان، های دموگرافیکی )جمعیت، درآمد خانوار، سن، نژاد، فقر و میزان ترافیک(، م، ویژگی1توئیتر و یلپ

 نماید. فروشی مطرح میجاده را برای انتخاب مکان فروشگاه خردهونقل/فاصله/زمان، نوع حمل
Ge, Hu, Jiang, Su & Wu (2019)   انتخاب هوشمند مکان جغرافیایی برای »در پژوهشی با عنوان

های علاقمندی مثل هاسازی حجم زیادی از اطلاعات مربوط به مکان فروشگاهبه بهینه «های سنتیفروشگاه
ونقل، اکوسیستم تجاری و شبکه فروشگاهی شخصی فعلی ها و تراکم جمعیتی، توزیع رقبا، حملمشتریان، ویژگی

به مدیران این  ،مدل ژئومارکتینگ مثل ،انتخاب مدل درست ندنشان داد 2016Puig et al., (-Baviera) پرداختند.
های فروشگاه، رقبا و محیط طراحی نمایند و در ا براساس ویژگییابی فروشگاهی ردهد که اصول مکانامکان را می

                                                           
1. Tweets & Yelp 
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مراتبی و با استفاده از روش فرآیند تحلیل سلسه Xiao & Ye (2019) .عین حال میزان فروش را نیز تخمین بزنند
تحلیل فضایی سیستم اطلاعات جغرافیایی، به تدوین روشی برای فرآیند انتخاب مکان سوپرمارکت پرداختند و عوامل 

در انتخاب مکان جغرافیایی هایپرمارکت را ونقل، رقابت بازار و قیمت زمین تراکم جمعیت، راحتی حمل مثلبسیاری 
و  یمجاز یوکارهاکسب در ژئومارکتینگبا بررسی نقش  Vispo Recouso (2020)مودند. همچنین مطرح ن

دهد تا از طریق فرآیندهای راهبردی و امکان می های مواد غذاییفروشیخردهبه  دریافتند که ژئومارکتینگ ،یکیزیف
های توزیع بانکدر  ژئومارکتینگبه نقش  Balogun & Ogbeide (2020)یابند.  گیری، به حداکثر سود دستتصمیم

با  ،دنبال انتخاب مکانی نزدیک به بازاربه ،هامدیریت بانکها نشان داد که پرداختند، نتایج آن تجاری در شهر بنین
 Azri, Ujang & Rahman (2020)در پژوهشی دیگر،  های اقتصادی و مشتریان بالقوه هستند.حجم بالای فعالیت

 نگیژئومارکت یهایاستراتژ یبرا بعدی جدیدهای سهو بکارگیری دادهشده بندیطبقههای به بررسی نقش داده
توجهی به میزان قابل ،اندکردهروش استفاده  نیکه از ا ییهاآن دسته از فروشگاه که دادنشان  جینتاپرداختند؛ 

در پژوهش  Barry & pele (2020). ببرند شیپخود را نسبت به رقبایشان  یدرون یهااتیملع ترعاند سریتوانسته
در  Mara (2019)همچنین  کنند.گذاری جغرافیایی استفاده میعنوان ابزاری برای قیمتاز ژئومارکتینگ به ،خود

 و شودمشتریان میباعث افزایش میزان  ،یابی مراکز فروش با استفاده از ژئومارکتینگپی برد که مکان ،پژوهش خود
خدمات با درنظرگرفتن  ایمحصول  کی متیق یمکان یسازنهیکه هدف آن به شدارائه  یدیمدل جد ،پژوهش نیدر ا

بیان نمودند که امروزه  ،در پژوهشی Cliquet (2021)همچنین یی بود. ایجغراف تیموقع یعرضه و تقاضاهای یژگیو
کردن در مورد مکان فروشگاه، مشخص یریگمیتصم یبرا ژئومارکتینگاز  ،یفروشی و خدماتخرده یهاشرکتاکثر 

 کنند. یم ستفادها یان جدیدمشتر یکشو نقشه یمحدوده تجار
Mohammadi, Purghayumi & Zarei (2012) افزاربا استفاده از نرم GIS هایو به کمک مدل AHP  و

مراکز جاذب  و های پرترافیک، شبکه ارتباطی اصلیخیابانهای نزدیک به و با استفاده از لایه هاهمپوشانی شاخص
را های عمومی شهر کازرون های مناسب برای ایجاد پارکینگمکان ،شیب و کاربری اراضیو همچنین  جمعیت

یابی فروشگاه مکان به Shahnavazi, Mirabi, Haghshenas Kashani & Shahroudi )2015(مشخص نمودند. 
های کمی و کیفی موثر در تعیین مکان پژوهش، شاخص با بررسی پیشینه و شهر رشت پرداختندکلان درای زنجیره

شهر کلان درای انجام سیزده مکان بهینه برای احداث فروشگاه زنجیرهسرو کردند شناسایی  را ایهای زنجیرهفروشگاه
یابی در افق های مکانتوسعه سیاستبه  ،در پژوهشی Hesami & Shishebari (2015)پیشنهاد دادند. را رشت 
لف را به خدمات درمانی تا مدلی ارائه شد که تقاضای مناطق مخت ،در این پژوهش و ریزی بلندمدت پرداختندبرنامه
که سطوح بالاتر بتوانند به به طوری ،گرفت ساله در سه سطح عمومی، تخصصی و فوق تخصصی درنظر10افق 

شده مدل ریاضی ارائه حاکی از کارآمدی موثر و مفید ،هانتایج و تحلیلمچنین، هدهی کنند. سطوح پایینی خدمت
 کردینقش استفاده از رو ییبه شناسا Sabet Eghlidi, Mirabi, Ghasemi & Noorbakhsh (2021) باشد.می

 نگ،یژئومارکت یابیبازار تیبردند که هو یدر شهر مشهد پرداختند و پ ینقاط گردشگر یابیدر مکان نگیژئومارکت
 دارد. یگردشگر لیتوجهی بر پتانسقابل ریتأث ،یطیمح یهایژگیو و یساختار گردشگر

به  ،پژوهش نظری و پیشینه هدف این است که ضمن بررسی گسترده مبانی ،در بخش نخست ،در این پژوهش
هایی توجه کرد و هر کدام باید به چه مؤلفه ،فروشییابی یک فروشگاه خردهاین پرسش پاسخ داده شود که در مکان

کلیه مقالات منتشرشده در ایی هستند. برای پاسخ به این امر، های عملی و اجرشامل چه شاخصها، از این مؤلفه
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فروشی های خردهیابی بهینه فروشگاهفروشی بررسی گردیده و عوامل موثر بر مکانهای خردهیابی فروشگاهحوزه مکان
 آورده شده است. 1شماره  در جدول

 
 پيشين مطالعات براساس یفروشخرده يارهيزنج يهافروشگاه نهيبه یابیعوامل موثر بر مکان (.1) جدول

 هاشاخص هامؤلفه
کد 

 هاشاخص
 منابع

سهولت 
دسترسی به 

 فروشگاه

(A) 

 A1 بودن پارکینگدردسترس

(Gautsch, 1981; 
Redinbaugh, 1987; 
Gilbert, 1999; Kuo, et 
al., 2002; Tzeng et al., 

2002; Erbıyık et al., 

2012; Özdağoğlu, 2008; 
Chatterjee, & 

Mukherjee, 2013; Yang, 

Chuang, Huang, & Tai,., 
2008; Cottrell, 1973; 

Ingene, & Lusch, 1980; 

Ge et al., 2019; 
CourseHero, 2017; 

Aboulola, 2018; 

Baviera-Puig et al., 
2016; Smith, & Sanchez, 

2003; Durvasula, 

Sharma, & Andrews, 
1992; Ghosh, & Craig, 

1983; Craig et al., 1984; 
Ghosh, 1984; Hasty & 
Reardon, 1997; Reinartz 

& Kumar, 1999; Kumar 

& Karande, 2000; Cheng 
et al., 2007; Grewal et 

al., 2009; Li & Liu, 

2012; Irwing, 1986; 
Turhan et al., 2013; 

Serdar, 2008; Mendes & 

Themido, 2004; Roig-
Tierno et al., 2013) 

 A2 بودن مسیرهاعریض

 A3 وجود مسیرهای جایگزین

ها و وجود موانع توپوگرافی )رودخانه، بزرگراه، دریاچه، خیابان، تپه
 غیره(

A4 

 A5 فاصله تا جاده اصلی

 A6 جریان/ازدحام ترافیک وسایل نقلیه

 A7 ازدحام جمعیت

 A8 بودن فروشگاه برای مشتریاننمایان

 A9 موقعیت مکانی )مستقر در چهارراه یا نبش خیابان اصلی(

 A10 میزان ساعات کار فروشگاه

 A11 روهاسازی پیادهکیفیت کف

 A12 کیفیت جاده و مسیر دستیابی

های ونقل عمومی )تعداد ایستگاهدسترسی به حملراحتی 
 اتوبوسرانی، مترو، تاکسی و غیره(

A13 

 A14 ورودی و خروجی بزرگراه

 A15 صورت پیادهراحتی دسترسی به

 A16 بودن جریان ترافیکروان

 A17 هاراحتی دسترسی برای اتومبیل

مشتری تا )زمان/ مسافت سفر( فاصله/ زمان طی شده توسط 
 مکان فروشگاه

A18 

های ویژگی
مکانی/فیزیکی 

 فروشگاه

(L) 

  L1 فضا و محیط فروشگاه

 
 

 

 
 

(Ingene, & Lusch, 1980; 

Ghosh, & Craig, 1983; 
Cottrell, 1973; Achabal, 

Gorr, & Mahajan, 1982; 
Arnold, Oum, & Tigert, 
1983; Irwing, 1986; 

Ghosh & McLaerty, 

1982; Drezner, 1994; 
Kumar & Karande, 

 L2 های پرداخت داخل فروشگاهتعداد پیشخوان

 L3 میزان مساحت/اندازه فروشگاه

 L4 های فروشگاهتعداد واحدها/بخش

 L5 گذاری محصولاتقیمت

های محصولات(کمیت و کیفیت بندی)میزان تنوع برندها و دسته
 فروشگاهمحصولات و خدمات 

L6 

 L7 فروشگاه دوبر و نمایان

 L8 نگیامکانات و تعداد پارک/لاتیتسه
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 هاشاخص هامؤلفه
کد 

 هاشاخص
 منابع

 ;L9 2000; Özdağoğlu, 2008 های معماریجذابیتشکل ظاهری/نمای فروشگاه/
Berman & Evans, 2010; 

Erbıyık et al., 2012; 
Karande & Lombard, 

2005; Gautsch, 1981; 

Grewal et al., 2009; 
Ingene, 1984; Roig-

Tierno et al., 2013; 

Turhan et al., 2013; 
Hoch et al., 1995; Yang 

et al., 2008; Gilbert, 

1999; Erbıyık et al., 
2012; Redinbaugh, 1987; 

Tzeng et al., 2002; 

Aboulola, 2018; 
Agarwal, 2015; Johnson, 

1989; Kuo, et al., 2002; 

Hernández & Bennison, 
2000; Serdar, 2008; 

Mohammadi et al., 2012; 

Lilien & Kotler, 1983; 
Reynolds & Wood, 

2010; Okunuki & Okabe, 

2002; Yaghoubi et al., 
2016) 

 L10 بودن معماری داخلی فروشگاهمتمایز

 L11 کنندگی فضای ورودی فروشگاهدعوت

 L12 مقیاس ساختمان نسبت به محیط پیرامون

 L13 دسترسی/چرخش/جریان داخلی فضا

 L14 حجم ترافیک داخلی فروشگاه

 L15 های جایگزینوجود جاده

 L16 میزان نوسازی فروشگاه

 L17 تعداد پرسنل فروشگاه

 L18 تصویرذهنی فروشگاه

 L19 افزایی و همکاری بین شعبهم

 L20 اصول صحیح شهرسازی

 L21 شیب و کاربری اراضی

 L22 ها از یکدیگرجواری سازگار و ناسازگار/ تأثیرپذیری کاربریهم

ویژگی تعیین 
هزینه 

فروشگاه/ عامل 
 اقتصادی

(C) 

 C1 ونقل و غیره(هزینه )ساختمان، اجاره، خرید، نوسازی، حمل
(Irwing, 1986; Gilbert, 
1999; Reinartz & 

Kumar, 1999; Tzeng et 

al., 2002; Özdağoğlu, 
2008; Serdar, 2008; 

Berman & Evans, 2010; 

Erbıyık et al., 2012; 
Yang et al., 2008; 

Aboulola, 2018; Ghosh, 

& Craig, 1983; Craig et 
al., 1984; Ge et al., 2019; 

Sulek, Lind & 

Marucheck, 1995; Xiao 
& Ye, 2019) 

 C2 های جدیدمکانبودجه برای تغییر مکان یا تأسیس هزینه/

 C3 هامیزان کرایه

 C4 فروشیهزینه طراحی و تجهیزات فروشگاه خرده

 C5 شرایط و زمان بستن قرارداد فروشگاه

 C6 ونقلهزینه حمل

 C7 پذیری دوره قرارداد کرایهانعطاف

 C8 بودجه فعالیت تجاری

 C9 قیمت زمین

 C10 تاریخ افتتاح فروشگاه

های ویژگی
جاذبه مکان 

 برای فروشگاه

(PA) 

فاصله از نقاط تجمع )بیمارستان، مراکز بهداشتی درمانی، بازار، 
 هتل و غیره(

PA1 
(Irwing, 1986; 

Timmermans, 1986; 
Kuo, et al., 2002; Ho, 

2008; Erbıyık et al., 

2012; Redinbaugh, 1987; 
Turhan et al., 2013; 

Aboulola, 2018; 

Agarwal, 2015; Ge et al., 
2019; Roche, 2008; 

Starfish, 2015; 
Stevenson 2015; 

Battista, 1995; Köksal & 

Mirza, 2011; Wood & 
Tasker, 2008; Suh, 2017) 

های آموزشی و فرهنگی )مدارس، مراکز نزدیکی به سازمان
 ها و غیره(مطالعاتی، کتابخانه

PA2 

گردشگری و آرامش )مراکز تفریحی، وجود مراکز تفریحی و 
 و غیره( شاپهای هایپرمارکت، کافیفروشگاه

PA3 

وکار دولتی )ساختمان اداری، ادارات مجاورت با سازمان، کسب
 دولتی و غیره(

PA4 

بنزین، پارکینگ، فاصله از فضاهای نگهداری وسایل نقلیه )پمپ
 گاراژ، توقفگاه و غیره(

PA5 

 PA6 های مهم و اماکن تاریخیجاذبهنزدیکی به 
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 هاشاخص هامؤلفه
کد 

 هاشاخص
 منابع

 PA7 های رقابت نزدیک فروشگاهپویایی

 PA8 هاوجود فضای بازی برای بچه

 PA9 هاهای خودپرداز بانکوجود دستگاه

های تجاری نوع فعالیتازارهای مرتبط در اطراف فروشگاه/ب
 مجاور فروشگاه

PA10 

اجتماعی مختلف درباره های ها و رسانهتبلیغات در سایت
 فروشیفروشگاه خرده

PA11 

 PA12 نامی محلهخوش

 PA13 های جذاب در بازاروجود فروشگاه

 PA14 پوشش گیاهی منطقه

معیارهای 
 عملکردی

(P) 

پتانسیل تقاضا یا فروش فروشگاه/حجم فروش/درآمد 
 سرانه فروش در منطقهفروش/روند و حجم/

P1 
(Cottrell, 1973; Ingene, 

& Lusch, 1980; Lord & 
Lynds, 1981; Ingene, 

1983; Ghosh, 1984; 
Irwing, 1986; Ingene & 
Brown, 1987; Ghosh & 

McLaerty, 1982; Walters 

& MacKenzie, 
1988;Hasty & Reardon, 

1997; Reinartz & 

Kumar, 1999; Kumar & 
Karande, 2000; Karande 

& Lombard, 2005; 
Cheng et al., 2007; 
Özdağoğlu, 2008; 

Berman & Evans, 2010; 

Erbıyık et al., 2012; 
Stanley & Sewall, 1976; 

Jain & Mahajan, 1979; 

Achabal et al., 1982; 
Ghosh, & Craig, 1983; 

Ghosh, 1984; Yang et 

al., 2008; Kotler, 1971; 
Lord & Lynds, 1981; 

Durvasula et al., 1992; 

Hoch, Kim, 
Montgomery, & Rossi, 

1995; Roig-Tierno et al., 

2013; Turhan et al., 

2013; Ge et al., 2019; 

Pope, Lane, & 

Stein,.2002; Baviera-
Puig et al., 2016; 

Themido, Quintino & 

Leitão, 1998) 

 P2 مزایای فروشگاهسود/

 P3 فروشگاهوفاداری به برند یا پشتیبانی/حمایت از 

 P4 سهم بازارتعداد/

 P5 حساسیت/کشش قیمتی فروشگاه

 P6 حجم مبادلات تجاری در محوطه اطراف فروشگاه

 P7 های فعالیت فروشگاهتعداد سال

 P8 اندازه بازار فروش بالقوه/پتانسیل فروش حال

 P9 اندازه بازار فروش بالقوه/پتانسیل فروش آتی

 P10 نوسانات فصلیفصل فروش/

 P11 گذاریدرآمد سرمایه

 P12 ارزش مورد انتظار تجارتبینی دقیق فروش/پیش

 P13 اشباع بازار

ساختار جمعیت/ 
خصوصیات 

ناحیه تجاری/ 

 ;CU1 (Ingene & Brown, 1987 جنسیت

Miller, Reardon, & 

McCorkle,. 1999; 
Karande & Lombard, 

2005; Berman & Evans, 

2010; Ingene, & Lusch, 
1980; Cottrell, 1973; 

 CU2 سنوضعیت سنی/

 CU3 وضعیت تأهل

 CU4 سطح تحصیلات
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 هاشاخص هامؤلفه
کد 

 هاشاخص
 منابع

های ویژگی
 مشتریان

(CU) 

 & CU5 Ingene, 1983; Reinartz شغل
Kumar, 1999; Ishizaki, 

1995; Gilbert, 1999; 
Ghosh & McLaerty, 

1982; Kumar & 

Karande, 2000; Pope et 
al., 2002; Irwing, 1986; 

Kuo, et al., 2002; Yang 

et al., 2008; Irwing, 
1986; Hoch et al., 1995; 

Hasty & Reardon, 1997; 

Serdar, 2008; 
Redinbaugh, 1987; 

Aulakh & Kotabe, 1993; 

Cho, Moon & Yin, 
2016; Battista, 1995; 

Johnson, 1989; 

Aboulola, 2018; 
Ramadani et al., 2018; 

Ge et al., 2019; Turhan 

et al., 2013; Erbıyık et 
al., 2012; Luqmani, 

Yavas, & Quraeshi,. 

1994; Ghosh, & Craig, 
1983; Redinbaugh, 1987; 

Baviera-Puig et al., 

2016; Kuo, et al., 2002) 

 CU6 خصوصیات ناحیه تجاری )خانواده، مجرد جوان، جداشده و بیکار(

 CU7 اندازه خانوار در حوزه تجاریمیزان تراکم جمعیت/تعداد/

 CU8 میزان رشد جمعیت منطقه

 CU9 تعداد و تراکم مشتریان

 CU10 هافرهنگطبقات اجتماعی و خرده

)زمان خرید، تکرار خرید، میزان مسافت عادات خرید مشتری 
 دار خرید(طی شده، مکان خرید دارای اولویت و ساعات اولویت

CU11 

-اقتصادی-های اجتماعیهای زندگی مشتریان/ویژگیسبک
 های مصرف مشتریطبقهجمعیتی/

CU12 

 CU13 جمعیت مستقر در ساعات مختلف روز

 CU14 جمعیتیهای ویژگیتوزیع و ترکیب جمعیتی/

عوامل 
اقتصادی 
 مشتریان

(E) 

  E1 سطح درآمد ماهیانه خانوار

 

 

 

(Cottrell, 1973; Ingene, 

& Lusch, 1980; Ingene, 
1983; Ghosh, 1984; 

Irwing, 1986; Ingene & 

Brown, 1987; Hoch et 
al., 1995; Irwing, 1986; 

Craig et al., 1984; 

Ishizaki, 1995; Grewal et 
al., 2009; Reinartz & 

Kumar, 1999; Kumar & 

Karande, 2000; Kuo, et 
al., 2002; Pope et al., 

2002; Karande & 

Lombard, 2005; Cheng 
et al., 2007; Yang et al., 

2008; Berman & Evans, 

2010; Redinbaugh, 
1987; Hasty & Reardon, 

1997; Berman & Evans, 

2010; Yang et al., 2008; 
Erbıyık et al., 2012; 

Gautsch, 1981; Gilbert, 

1999; Reinartz & 
Kumar, 1999; Li & Liu, 

2012; Zuluaga & 

Escobar, 2017; Gilbert, 
1999; Redinbaugh, 1987; 

 E2 قدرت خرید ساکنان

 E3 کل درآمد مصرفی

 E4 صرف پول در آن فروشگاه تمایل ساکنین به

 E5 میزان فقر در منطقه

 E6 هانظم و ترتیب درآمد آن

 E7 منبع درآمد

 E8 گذاریمیزان سرمایه

 E9 مالکیت خانه

 E10 پذیری دوره قرارداد اجارهانعطاف

 E11 درصد مالکان در مقابل مستأجران

 E12 بهامیزان اجاره

 E13 مالکیت خودرو

 E14 نوع خودرو

 E15 تعداد افراد شاغل در خانواده

 E16 ارزش/قیمت ملکنوع و قیمت خانه/
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 هاشاخص هامؤلفه
کد 

 هاشاخص
 منابع

 ,E17 Serdar, 2008; Gautsch درصد سرپرستان خانواده با مدرک دانشگاهی

1981; Bower, Thorpe, 

Rohde & Gaskin, 2014) هاکنندهجایی مصرفهای جابههزینه E18 

 شرایط رقابت
(CO) 

 ;CO1 (Craig et al., 1984 نزدیکی مکانی به رقبا/ فاصله از رقبا

Ishizaki, 1995; Karande 
& Lombard, 2005; 

Grewal et al., 2009; 

Gilbert, 1999; Li & Liu, 
2012; Serdar, 2008; 

Tzeng et al., 2002; 

Erbıyık et al., 2012; 
Irwing, 1986; 

Redinbaugh, 1987; 

Mendes & Themido, 
2004; Redinbaugh, 

1987; Ingene, 1983; 

Roig-Tierno et al., 
2013; Özdağoğlu, 2008; 

Cottrell, 1973; Arnold et 

al., 1983; Ghosh, & 
Craig, 1983; Miller et 

al., 1999; Kuo, et al., 

2002; Pope et al., 2002; 
Yang et al., 2008; 

Berman & Evans, 2010; 

Li & Liu, 2012; Hoch et 
al., 1995; Turhan et al., 

2013; Agarwal, 2015; 

Baviera-Puig et al., 

2016; Ingene, 1984a, 

1984b; Themido, 

Quintino & Leitão, 
1998) 

فروشی جدید با دیگر توافق با رقبا/ سازگاری خرده
کمیت، کیفیت و میزان تکاپو ها/سرسختی در رقابت/فروشیخرده

 در رقابت

CO2 

 CO3 ویژگی رقباوان رقابت/تقدرت رقابت نسبی/

 CO4 حجم فروش رقبا

 CO5 شناخت برندمیزان دانش برند در منطقه/تشخیص برند/

 CO6 های تجاری رقبانوع استراتژی

 CO7 محصولات مکمل رقبا

کیفیت رقابت مورد انتظار در رقابت مورد انتظار در زمان حال/
 زمان حال/ نوع رقابت

CO8 

کیفیت رقابت مورد انتظار در مورد انتظار در زمان آینده/ رقابت
 زمان آینده/ مقدار رشد سهم بازار رقبا

CO9 

موقعیت / های رقیب در منطقه تجاری/اندازه یا تعداد فروشگاه
 توزیع رقبا

CO10 

 CO11 های خریدجایگزین

 CO12 مقایسه با رقبا

 CO13 اندازه و ساختار بازار

 سطح اشباع

(S) 

 S1 سطح مصرف
(Kuo, et al., 2002; 

Cottrell, 1973; 
Irwing, 1986; Gilbert, 

1999; Dune & Lusch, 

2008; Zuluaga & 
Escobar, 2017; Birkin, 

Clarke & Clarke, 2002; 
Mendes & Themido, 
2004 Sakarya, Eckman, 

& Hyllegard,. 2007; 

Ramadani, Zendeli, 
Gerguri-Rashiti, & Dana, 

2018; Turhan et al., 
2013; Dramowicz, 2005) 

احتمال زیاد مشتری کالاهایی خاص تعداد افراد منطقه که به
 هستند.

S2 

 S3 میانگین سرانه هزینه برای این کالاها

شده به فروش کالاها در تمام فضای کلی اختصاص داده
 هافروشگاه

S4 

 S5 المللیای، ملی و بینزنجیره لجستیک عرضه در سطوح منطقه

 S6 اشباع بازار داخلی

 S7 پتانسیل بلندمدت بازار

 جذابیت بازار

(MA) 

  MA1 اندازه ناحیه تجاریاندازه بازار/

 
 

 

(Yang et al., 2008; 
Irwing, 1986; Serdar, 

2008; Erbıyık et al., 

2012; Smith, & Sanchez, 

 MA2 ترافیک مسافر

 MA3 فروشیعوامل منفی ناحیه برای مکان فروشگاه خرده

 MA4 حجم مبادلات تجاری در اطراف فروشگاه

 MA5 انتظار تجارتارزش مورد
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 هاشاخص هامؤلفه
کد 

 هاشاخص
 منابع

 ,.MA6 2003; Durvasula et al پتانسیل رشد در ناحیه تجاریتوسعه ناحیه تجاری/
1992; Baviera-Puig et 

al., 2016; CourseHero, 
2017; Agarwal, 2015; 
Roche, 2008; Starfish, 

2015; Stevenson 2015; 
Gilbert, 1999; Kuo, et 

al., 2002; Tzeng et al., 

2002; Aboulola, 2018; 
Geurs & Ritsema van 

Eck, 2001; Özdağoğlu, 

2008; Roig-Tierno et al., 
2013; Turhan et al., 

2013; Farrington & 

Farrington, 2005; Köksal 
& Mirza, 2011) 

 MA7 نزدیکی به ناحیه سکونت اجتماعی

 MA8 تعداد وسایل نقلیه و عابرین پیاده

 MA9 ونقل عمومیحمل

 MA10 ایمنی و امنیت منطقه

 MA11 میزان رقابت منطقه

 MA12 درآمد مورد انتظار

 MA13 سهولت تعمیر و نگهداری

 MA14 میزان فرسودگی بناهای مسکونی اطراف

 MA15 تمیزی محیط

 
، ها توجه کردفروشی باید به آنهای خردهیابی فروشگاههایی که در فرآیند مکانها و شاخصترین مؤلفهاصلی

فروشی در فرآیند چه فروشگاه خردهارائه شد. طبیعتاً، هر 1ل شماره گیرد که در جدوبرمیای را درگستردهطیف 
ها توجه نمایند، موفقیت این فروشگاه در فروش و جلب مشتری بیشتر خواهد بود ها و شاخصیابی به این مؤلفهمکان
 شود.دادن مشتریان میدستها منجر به ازتوجهی به آنو بی

 

 شناسی پژوهشروش. 3
 جسته بهره حلیلیت-روش پژوهش توصیفی از ،آن نظری ساختار و پژوهشی محتوای به توجه با حاضر پژوهش

آماری  جامعه .است گرفته صورت مطالعات میدانی و ، مرور پیشینهایکتابخانه مطالعات براساس ،مطالعه است. این
و  گانه شهر تهران شامل جانبو، کوروش، هفت، رفاه، شهروند22مناطق فروشی های خردهاین پژوهش را فروشگاه

  پرسشنامه بود. ،. ابزار گردآوری اطلاعاتدادندتشکیل در مناطق شمال، شرق، غرب، مرکز و جنوب  اتکا؛
 های مدیریتی، اجرایی و عملی در حیطهاین خبرگان دارای پست خبره بهره گرفته شد. 14از نظرات  ،در این میان

فروشگاه در سطح تهران  3الی  2از هر خوشه  ،ایخوشه گیریروش نمونه . باای بودندهای زنجیرهمدیریت فروشگاه
نفر از 384در بخش مشتریان نیز شد.  عمل آوردهگیری بهنمونههدفمند  صورتها بهسپس از میان خوشه انتخاب و

برای گیری صورت گرفت. نمونه ،غیرتصادفی از نوع دردسترسصورت ای بههای زنجیرهکنندگان به فروشگاهمراجعه
از ضریب آلفای کرونباخ  ،هاو برای تعیین پایایی پرسشنامهشد محتوا استفاده  ییروش روا از ،تعیین روایی پرسشنامه

است، لذا بیشتر  7/0از حداقل مقدار  ،های پژوهشضریب پایایی تمامی مؤلفه. بهره گرفته شد( CRو پایائی ترکیبی )
  از پایایی مناسب برخوردار است. ،توان گفت که ابزارمی
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 پژوهشهاي مؤلفه( CR) پایائی ترکيبیو لفاي کرونباخ آضریب (. 2)جدول 

 مقدار نام آزمون

 799/0 هاپایایی آلفای کرونباخ برای کل مؤلفه
 819/0 هاپایایی ترکیبی برای کل مؤلفه

 

اسمیرنوف استفاده -های موردمطالعه از آزمون کولموگروفبودن مؤلفهبررسی فرض نرمال، برای در این پژوهش
غیرنرمال  ،صورتدرغیراین باشد وها نرمال میمؤلفه ،درصد بیشتر باشد 05/0از  ،شده است. اگر سطح معناداری

 هستند. 
 

 بودنغيرنرمال بودن یاوف اسميرنف براي بررسی فرض نرمال(. نتایج آزمون کولموگر3جدول )

 P-value آماره آزمون نمونه حجم کد مؤلفه نام مؤلفه

 A 384 162/0 010/0 به فروشگاه یسهولت دسترس

 MA 384 084/ 0 000/0 جذابیت بازار

 S 384 090/0 001/0 سطح اشباع

 L 384 122/0 000/0 فروشگاه یکیزیف/یمکان

 یهایژگیو/یتجار هیناح اتیخصوص/تیساختار جمع
 انیمشتر

CU 384 090/0 000/0  

C 384 152/0 000/0 یفروشگاه/عامل اقتصاد نهیهز نییتع  

E 384 075/0 000/0 عوامل اقتصادی مشتریان  

P 384 102/0 000/0 معیارهای عملکردی  

PA 384 217/0 000/0 فروشگاه یجاذبه مکان برا  

CO 384 102/0 000/0 شرایط رقابت  

 
شود. در استفاده می پارامتریکهای نالذا از آزمون باشند،ها غیرنرمال میتمامی مؤلفه ،3 با توجه به جدول شماره

 شده است. شرح داده پژوهش یروند اجرا، 1شکل 
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 (. روند اجراي پژوهش1شکل )

 

 پژوهش هاي. یافته4
استخراج شد.  نظری و مطالعات پیشین شاخص از مبانی 144مؤلفه و  10 ،در وهله نخست ،در این پژوهش

از منظر خبرگان از روش دلفی فازی بهره گرفته شد. مطابق  ،های پژوهشها و شاخصسپس، برای شناسایی مؤلفه
 ،حذف شدند که در این میان ،بودند 5/0دارای میانگین امتیاز کمتر از هایی که برای خبرگان شاخص ،4جدول شماره 
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شاخص ادامه  124ها با وتحلیل کنار گذاشته شد و کار تحلیل دادهشاخص از فرآیند تجزیه 144شاخص از  20تعداد 
 .هیچ شاخصی توسط خبرگان حذف نگردیدمشتریان، در بخش عوامل اقتصادی یافت و تنها 

 SPSS افزارنرمبا استفاده از  و آزمون بارتلت در تحلیل عاملی اکتشافی KMO اخصدر بخش مشتریان نیز ش
که مقدار بار عاملی صورتیهت حصول اطمینان از مناسب و بالابودن روایی پژوهش درج ،اجرا شد. در بخش مشتریان

شاخص از منظر  40شد. لذا تعداد وتحلیل کنار گذاشته میگویه موردنظر از تجزیه ،باشد ±3/0ای کمتر از برای گویه
های شاخص ،4گویه ادامه یافت که در جدول  104ها با وتحلیل حذف شدند و کار تحلیل دادهمشتریان از فرآیند تجزیه

 شده آورده شده است.حذف
، A3  ،A4 ،L12 ،L21 ،L22 ،C7 ،C10 ،PA14شاخص شامل 12 ،شدهشاخص حذف 60از  ،در این میان

CU1 ،CU2 ،CU4 ،S7 شاخص در مجموع حذف شدند.  48عبارتی بین نظر خبرگان و مشتریان مشترک بودند و به
از منظر خبرگان و مشتریان فروشی های خردهیابی فروشگاهمکانشاخص  96شاخص پرسشنامه،  144در نهایت، از 

 شدند. بندیانتخاب و پالایش که وارد مرحله رتبه
 

از منظر سوم  دوم و دور اختلاف ميانگين نظرات نتایجبراساس  پژوهش ازشده هاي حذفشاخص (.4) جدول

 مشتریانو خروجی بار عاملی از منظر  خبرگان

 های پژوهشمؤلفه
 کد

 هاشاخص
 هاشده از پرسشنامههای حذفشاخص

بار عاملی 
 مشتریان

مقدار قطعی 
 دور سوم
 خبرگان

میزان 
 اختلاف
 خبرگان

سهولت دسترسی به 
 فروشگاه

A 

A2 160/0 بودن مسیرهاعریض  -- -- 
A3 096/0 وجود مسیرهای جایگزین  402/0 013/0 

A4 
وجود موانع توپوگرافی )رودخانه، 

 ها و غیره(بزرگراه، دریاچه، خیابان، تپه
080/0  402/0 076/0- 

A11 109/0 روهاسازی پیادهکیفیت کف  -- -- 
A12 004/0 473/0 -- کیفیت جاده و مسیر دستیابی 

A14 009/0 478/0 -- ورودی و خروجی بزرگراه- 

ویژگی مکانی/فیزیکی 
 فروشگاه

L 

L11 200/0 کنندگی فضای ورودی فروشگاهدعوت  -- -- 

L12 
مقیاس ساختمان نسبت به محیط 

 پیرامون
144/0  487/0 018/0- 

L13 
سیرکولاسیون/چرخش/جریان داخلی 

 فضا
141/0  -- -- 

L16 049/0 487/0 -- میزان نوسازی فروشگاه- 

L21 216/0 شیب و کاربری اراضی  473/0 013/0- 

L22 
جواری سازگار و ناسازگار/ هم

 ها از یکدیگرتأثیرپذیری کاربری
206/0  469/0 013/0- 

تعیین هزینه 
 فروشگاه/عامل اقتصادی

C 

C2 
هزینه/ بودجه برای تغییر مکان یا 

 های جدیدتاسیس مکان
039/0  -- -- 

C3 156/0 402/0 -- هامیزان کرایه- 

C4 
هزینه طراحی و تجهیزات فروشگاه 

 فروشیخرده
042/0  -- -- 

https://www.spss-iran.com/product/factor-analysis/
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 های پژوهشمؤلفه
 کد

 هاشاخص
 هاشده از پرسشنامههای حذفشاخص

بار عاملی 
 مشتریان

مقدار قطعی 
 دور سوم
 خبرگان

میزان 
 اختلاف
 خبرگان

C5 003/0 شرایط و زمان بستن قرارداد فروشگاه  -- -- 
C6 004/0 496/0 -- ونقلهزینه حمل- 

C7 154/0 پذیری دوره قرارداد کرایهانعطاف  751/0 022/0 

C8 038/0 بودجه فعالیت تجاری  -- -- 
C9 158/0 قیمت زمین  -- -- 
C10 143/0 تاریخ افتتاح فروشگاه  442/0 018/0 

 جاذبه مکان برای فروشگاه

PA 
PA6 

های مهم و اماکن نزدیکی به جاذبه
 تاریخی

709/0  -- -- 

PA14 292/0 پوشش گیاهی منطقه  487/0 089/0- 

 معیارهای عملکردی

P 

P4 215/0 تعداد/ سهم بازار  -- -- 
P5 170/0 438/0 -- حساسیت/کشش قیمتی فروشگاه- 

P12 
بینی دقیق فروش/ ارزش مورد پیش

 انتظار تجارت
241/0  -- -- 

P13 217/0 اشباع بازار  -- -- 

ساختار جمعیت/ 
خصوصیات ناحیه تجاری/ 

 های مشتریانویژگی

CU 

CU1 277/0 جنسیت  491/0 009/0- 

CU2 
وضعیت سنی/ سن )مثلاً درصد 

 میانسالان(
248/0  451/0 018/0- 

CU3 010/0 وضعیت تأهل  -- -- 
CU4 274/0 سطح تحصیلات  004/0- 004/0- 

CU5 011/0 شغل  -- -- 

CU6 
خصوصیات ناحیه تجاری )خانواده، 

 مجرد جوان، جداشده و بیکار(
003/0  -- -- 

CU10 
ها فرهنگخردهطبقات اجتماعی و 

 )قومیت، ملیت، نژاد(
234/0  -- -- 

 عوامل اقتصادی مشتریان

E 

E9 246/0 مالکیت خانه  -- -- 
E10 066/0 پذیری دوره قرارداد اجارهانعطاف  -- -- 
E11 048/0 درصد مالکان در مقابل مستأجران  -- -- 
E13 226/0 مالکیت خودرو  -- -- 
E14 168/0 نوع خودرو  -- -- 
E16 /296/0 ارزش/قیمت ملکنوع و قیمت خانه  -- -- 

E17 
درصد سرپرستان خانواده با مدرک 

 دانشگاهی
087/0  -- -- 

E18 129/0 هاکنندهجایی مصرفهای جابههزینه  -- -- 

 شرایط رقابت

CO 

CO3 
ویژگی قدرت رقابت نسبی/توان رقابت/

 رقبا
187/0  -- -- 

CO4 208/0 حجم فروش رقبا  -- -- 
CO13 491/0 -- اندازه و ساختار بازار  018/0-  

170/0 پتانسیل بلندمدت بازار S7 سطح اشباع  442/0 036/0 
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 های پژوهشمؤلفه
 کد

 هاشاخص
 هاشده از پرسشنامههای حذفشاخص

بار عاملی 
 مشتریان

مقدار قطعی 
 دور سوم
 خبرگان

میزان 
 اختلاف
 خبرگان

S 

 جذابیت بازار

MA 

MA6 
توسعه ناحیه تجاری/ پتانسیل رشد در 

 ناحیه تجاری
-- 420/0 089/0- 

MA14 
میزان فرسودگی بناهای مسکونی 

 اطراف
074/0  -- -- 

 

 

 هاي پژوهش از منظر خبرگان و مشتریانمؤلفهبندي رتبه
دهی به بندی و اولویتاز آزمون فریدمن برای رتبه ،در بخش مشتریان و AHPروش از  ،در بخش خبرگان

 ای )ترتیبی( صورت گرفت. ای با مقیاس رتبهمتغیرهای چندمقوله
با  یفروشخرده یارهیزنج یهافروشگاه نهیبه یابیهای مکانمؤلفهبندی نهایی رتبه توانمی ،5شماره  جدولدر 
 د.ر خبرگان و مشتریان را مشاهده نمواز منظ نگیژئومارکت رویکرد

 

 رویکردبا  یفروشخرده يارهيزنج يهافروشگاه نهيبه یابیمکانهاي مؤلفهبندي مقایسه رتبه (.5) جدول

 از منظر خبرگان و مشتریان محور()بازاریابی مکان نگيژئومارکت

 رتبه
 مشتریان

رتبه  نیانگیم
 مشتریان

 رتبه
 خبرگان

نهایی وزن 
 خبرگان

 هاکد مؤلفه
 یارهیزنج یهافروشگاهی ابیمکان یهامؤلفه

 یفروشخرده

7 24/5 1 1167/0 CU 
ساختار جمعیت/خصوصیات ناحیه 

 مشتریانهای تجاری/ویژگی
8 20/5 2 11/0 CO شرایط رقابت 
1 49/6 3 1138/0 A  دسترسی به فروشگاهسهولت 
4 60/5 4 1093/0 L مکانی/فیزیکی فروشگاه 
6 41/5 5 1004/0 E مشتریان عوامل اقتصادی 
2 17/6 6 0894/0 MA جذابیت بازار 
9 17/5 7 089/0 P عملکردی معیارهای 
10 49/4 8 0916/0 C تعیین هزینه فروشگاه/عامل اقتصادی 
3 71/5 9 0911/0 PA  فروشگاهجاذبه مکان برای 
5 51/5 10 0887/0 S سطح اشباع 

 
 ،از منظر خبرگان مشتریانهای ساختار جمعیت/خصوصیات ناحیه تجاری/ویژگیشاخص  ،5مطابق جدول شماره 

( را به خود 49/6بیشترین وزن )، سهولت دسترسی به فروشگاه( و از منظر مشتری نیز 1167/0بیشترین وزن )
 اختصاص داده است.
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 از منظر خبرگان و مشتریان سهولت دسترسی به فروشگاهمؤلفه هاي بندي شاخصمقایسه رتبه (.6) جدول

به  یسهولت دسترسمؤلفه  یهاشاخص
 فروشگاه

 خبرگان وزن نهایی هاکد شاخص
 رتبه

 خبرگان
 رتبه نیانگیم

 مشتریان
 رتبه

 مشتریان

 A10 01256/0 1 57/9 1 میزان ساعات کار فروشگاه

فروشگاه نسبت به مستقر  یمکان تیموقع
 یاصل ابانینبش خ ایچهارراه 

A9 01160/0 2 90/7 6 

 A8 01139/0 3 09/7 8 نمایانی فروشگاه برای مشتریان

 A7 01053/0 4 96/6 9 ازدحام جمعیت

زمان طی شده توسط مشتری تا و  مسافت سفر
 فروشگاه محل

A18 00942/0 5 90/7 6 

 A5 00921/0 6 70/6 10 فاصله تا جاده اصلی

 A1 00870/0 7 47/7 7 بودن پارکینگدردسترس

ونقل عمومی )تعداد راحتی دسترسی به حمل
 (غیرهاتوبوسرانی، مترو، تاکسی و های ایستگاه

A13 00870/0 7 20/8 5 

 A17 00870/0 7 33/9 2 هاراحتی دسترسی برای اتومبیل

در  ازدحام ترافیک وسایل نقلیهو  جریان
 محدوده فروشگاه

A6 00592/0 8 50/6 11 

 A15 00501/0 9 43/8 4 صورت پیادهراحتی دسترسی به

 A16 00490/0 10 76/8 3 روان بودن جریان ترافیک

 -- -- A2 00406/0 11 بودن مسیرهاعریض

 -- -- A11 00406/0 11 روهاسازی پیادهکیفیت کف

 A12 -- -- 46/5 12 کیفیت جاده و مسیر دستیابی

 A14 -- -- 10/5 13 ورودی و خروجی بزرگراه

 
( و هم 01256/0هم از منظر خبرگان ) میزان ساعات کار فروشگاه ،شودیمشاهده م 6که در جدول شماره طورهمان

بودن ی همچون عریضهایشاخص ،( بیشترین وزن را به خود اختصاص داده است. در این میان57/9از منظر مشتریان )
( و ورودی و خروجی بزرگراه از منظر 00406/0کمترین وزن ) ،روها از منظر خبرگانسازی پیادهو کیفیت کف مسیرها

 دست آورده است.( را به10/5وزن کمتری ) ،مشتریان
 

 از منظر خبرگان و مشتریان فروشگاه یکیزيف/یمکان یژگیوهاي مؤلفه بندي شاخصمقایسه رتبه (.7) جدول

 کانی/فیزیکی فروشگاهممؤلفه های شاخص
کد 

 هاشاخص
 خبرگان وزن نهایی

 رتبه
 خبرگان

 رتبه نیانگیم
 مشتریان

 رتبه
 مشتریان

 L1 00989/0 1 10/10 4 فضا و محیط فروشگاه

 L9 00989/0 1 10/10 4 معماریهای جذابیتشکل ظاهری/نمای فروشگاه/

 L5 00928/0 2 46/10 2 گذاری محصولاتقیمت

 L8 00863/0 3 40/10 3 تعداد پارکینگ وامکانات /تسهیلات 

کمیت و کیفیت محصولات و خدمات فروشگاه 
 محصولات(های بندی)میزان تنوع برندها و دسته

L6 00803/0 4 74/11 1 
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 کانی/فیزیکی فروشگاهممؤلفه های شاخص
کد 

 هاشاخص
 خبرگان وزن نهایی

 رتبه
 خبرگان

 رتبه نیانگیم
 مشتریان

 رتبه
 مشتریان

 L7 00776/0 5 61/9 5 فروشگاه دوبر و نمایان

 L17 00776/0 6 06/9 7 تعداد پرسنل فروشگاه

 L3 00540/0 7 71/8 8 فروشگاه )مترمربع(مساحت 

 -- -- L11 00497/0 8 کنندگی فضای ورودی فروشگاهدعوت

 L4 00491/0 9 11/9 6 فروشگاههای تعداد واحدها/بخش

 L15 00491/0 9 57/7 12 جایگزینهای وجود جاده

 L10 00419/0 10 27/7 15 متمایز بودن معماری داخلی فروشگاه

 L14 00419/0 10 54/7 13 داخلی فروشگاهحجم ترافیک 

 -- -- L13 00434/0 11 چرخش/جریان داخلی فضا/دسترسی

 L18 00434/0 11 59/8 9 تصویرذهنی فروشگاه

 L2 00365/0 12 13/8 10 پرداخت داخل فروشگاههای تعداد پیشخوان

 L19 00365/0 12 99/7 11 افزایی و همکاری بین شعبهم

 L20 00365/0 12 33/7 14 شهرسازیاصول صحیح 

 L16 -- -- 11/9 6 میزان نوسازی فروشگاه

 
 شکل؛ فروشگاه طیفضا و محهمچون  یهایشاخص ،دشویم شاهدهم 7 شماره که در جدولطورهمان

بیشترین وزن را از منظر خبرگان به خود  ،محصولات یگذارمتیقی و معمار یهاتیجذابفروشگاه/ ینما/یظاهر
کمیت و کیفیت محصولات و خدمات فروشگاه )میزان تنوع برندها و شاخص  ،اختصاص داده است. در این میان

 از منظر مشتریان وزن بیشتری را داشته است.  محصولات(های بندیدسته
 
 ي از منظر خبرگان و مشتریانفروشگاه/عامل اقتصاد نهیهز نييتع هاي مؤلفهبندي شاخصمقایسه رتبه (.8) جدول

1.  

 تعیین هزینه فروشگاه/مؤلفه های شاخص
 عامل اقتصادی

کد 
 هاشاخص

 وزن نهایی
 خبرگان

 رتبه
 خبرگان

رتبه  نیانگیم
 مشتریان

 رتبه
 مشتریان

 -- -- C9 0239/0 1 قیمت زمین

هزینه )ساختمان، اجاره، خرید، نوسازی، 
 ونقل و غیره(حمل

C1 0233/0 2 93/1 3 

 -- -- C5 0120/0 3 شرایط و زمان بستن قرارداد فروشگاه

 -- -- C8 0119/0 4 بودجه فعالیت تجاری

هزینه طراحی و تجهیزات فروشگاه 
 فروشیخرده

C4 0107/0 5 
-- -- 

های هزینه تغییر مکان یا تأسیس مکان
 جدید

C2 0097/0 6 
-- -- 

 C6 -- -- 11/2 1 ونقلهزینه حمل
 C3 -- -- 96/1 2 هامیزان کرایه
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( 11/2ونقل )و از منظر مشتریان هزینه حمل (0239/0)از منظر خبرگان قیمت زمین  ،8مطابق جدول شماره 
( و از منظر مشتریان 0097/0) دیجد یهامکان سیتأس ایمکان  رییتغ نهیهزبیشترین وزن و همچنین از منظر خبرگان 

 ( را داشتند.93/1 کمترین وزن ) ونقل و غیره(حمل ،ینوساز د،ی)ساختمان، اجاره، خر نهیهز
 

 از منظر خبرگان و مشتریان سطح اشباع هاي مؤلفهبندي شاخصمقایسه رتبه (.9) جدول

 سطح اشباعمؤلفه های شاخص
کد 
 هاشاخص

 خبرگان وزن نهایی
 رتبه

 خبرگان
رتبه  نیانگیم

 مشتریان
 رتبه

 مشتریان

 S6 02274/0 1 40/3 4 اشباع بازار داخلی

احتمال زیاد مشتری تعداد افراد منطقه که به
 کالاهایی خاص هستند.

S2 02265/0 2 56/3 2 

شده به فروش فضای کلی اختصاص داده
 ها کالاها در تمام فروشگاه

S4 01965/0 3 81/3 1 

 S3 00860/0 4 49/3 3 میانگین سرانه هزینه برای این کالاها

ای، زنجیره لجستیک عرضه در سطوح منطقه
 المللیملی و بین

S5 00860/0 4 27/3 6 

 S1 00644/0 5 37/3 5 سطح مصرف
2.  

 
( 00644/0( بیشترین وزن و سطح مصرف )02274/0) اشباع بازار داخلیاز منظر خبرگان،  9مطابق جدول شماره 

شده به فروش کالاها در فضای کلی اختصاص دادهاز منظر مشتریان نیز  ،کمترین وزن را داشته است. در این میان
 ( بیشترین وزن را کسب نموده است.81/3)ها تمام فروشگاه

 
 از منظر خبرگان و مشتریان فروشگاه ياجاذبه مکان بر هاي مؤلفهبندي شاخصمقایسه رتبه (.10) جدول

 جاذبه مکان برای فروشگاهمؤلفه های شاخص
کد 
 هاشاخص

 خبرگان وزن نهایی
 رتبه

 خبرگان
 رتبه نیانگیم

 مشتریان
 رتبه

 مشتریان

 PA8 01076/0 1 00/6 7 ها وجود فضای بازی برای بچه

وجود مراکز تفریحی و گردشگری و آرامش )مراکز 
و  شاپهایپرمارکت، کافیهای وشگاهتفریحی، فر

 غیره(

PA3 00992/0 2 57/7 1 

وکار دولتی )ساختمان مجاورت با سازمان، کسب
 اداری، ادارات دولتی و غیره(

PA4 00992/0 2 44/5 11 

 PA7 00992/0 2 99/5 8 رقابت نزدیک فروشگاههای پوپایی

 PA12 00566/0 3 96/5 9 نامی محلهخوش

 PA13 00566/0 3 70/6 5 جذاب در بازارهای فروشگاهوجود 

بازارهای مرتبط در اطراف فروشگاه/ نوع 
 تجاری مجاور فروشگاههای فعالیت

PA10 00572/0 4 81/5 10 

های آموزشی و فرهنگی نزدیکی به سازمان
 ها و غیره()مدارس، مراکز مطالعاتی، کتابخانه

PA2 00535/0 5 99/6 4 

فضاهای نگهداری وسایل نقلیه فاصله از 
 بنزین، پارکینگ، گاراژ، توقفگاه و غیره()پمپ

PA5 00535/0 5 01/7 3 
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 جاذبه مکان برای فروشگاهمؤلفه های شاخص
کد 
 هاشاخص

 خبرگان وزن نهایی
 رتبه

 خبرگان
 رتبه نیانگیم

 مشتریان
 رتبه

 مشتریان

 PA8 01076/0 1 00/6 7 ها وجود فضای بازی برای بچه

 PA9 00535/0 5 23/6 6 ها خودپرداز بانکهای وجود دستگاه

اجتماعی مختلف های و رسانهها تبلیغات در سایت
 فروشیدرباره فروشگاه خرده

PA11 00535/0 5 99/6 4 

 -- -- PA6 00530/0 6 مهم و اماکن تاریخیهای جاذبه نزدیکی به

فاصله از نقاط تجمع )بیمارستان، مراکز بهداشتی 
 درمانی، بازار، هتل و غیره(

PA1 00490/0 7 34/7 2 

 

( 01076/0از منظر خبرگان )ها وجود فضای بازی برای بچه شود،مشاهده می 10که در جدول شماره طورانهم
وجود مراکز تفریحی و گردشگری و آرامش )مراکز تفریحی، رتبه اول را کسب نموده است. همچنین از منظر مشتریان، 

 ( را به خود اختصاص داده است. 57/7بیشترین وزن ) شاپ، و غیره(هایپرمارکت، کافیهای فروشگاه
 

 ي از منظر خبرگان و مشتریانعملکرد ؤلفههاي مبندي شاخصمقایسه رتبه (.11) جدول

 عملکردیمؤلفه های شاخص
کد 

 هاشاخص
 خبرگان وزن نهایی

 رتبه
 خبرگان

 رتبه نیانگیم
 مشتریان

 رتبه
 مشتریان

 P2 01387/0 1 04/6 2 مزایای فروشگاهسود/

قاضا یا فروش فروشگاه/حجم پتانسیل ت
سرانه فروش در فروش/درآمد فروش/روند و حجم/

 منطقه
P1 01127/0 2 61/5 4 

 P3 01127/0 2 13/5 7 وفاداری به برند یا پشتیبانی/حمایت از فروشگاه

 -- -- P4 00730/0 3 سهم بازارتعداد/

 P11 00704/0 3 29/5 5 گذاریدرآمد سرمایه

 P9 00704/0 4 83/4 8 اندازه بازار فروش بالقوه/پتانسیل فروش آتی

 P8 00673/0 5 61/5 4 بالقوه/پتانسیل فروش حالاندازه بازار فروش 

 -- -- P12 00618/0 6 انتظار تجارتبینی دقیق فروش/ارزش موردپیش

 -- -- P13 00458/0 7 اشباع بازار

 P6 00512/0 8 26/5 6 حجم مبادلات تجاری در محوطه اطراف فروشگاه

 P10 00512/0 8 26/6 1 نوسانات فصلیو  فصل فروش

 P7 00283/0 9 84/5 3 فعالیت فروشگاههای سالتعداد 

 P5 -- -- 61/5 4 حساسیت/کشش قیمتی فروشگاه

 

ده ( را به خود اختصاص دا01387/0وزن زیادی ) مزایای فروشگاهسود/ ، از منظر خبرگان11مطابق جدول شماره 
 دست آورده است. ( بیشترین وزن را به26/6) نوسانات فصلیو  فصل فروشنیز است. همچنین از منظر مشتریان 
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 انیمشتر يهایژگیو/يتجار هيناح اتيخصوص/تيساختار جمع هاي مؤلفهبندي شاخصمقایسه رتبه (.12) جدول

 از منظر خبرگان و مشتریان
 مؤلفه های شاخص

ساختار جمعیت/ خصوصیات ناحیه تجاری/ 
 مشتریانهای ویژگی

کد 
 هاشاخص

 خبرگان نهاییوزن 
 رتبه

 خبرگان
 رتبه نیانگیم

 مشتریان
 رتبه

 مشتریان

 CU9 01638/0 1 27/4 1 تراکم مشتریان و تعداد

-اجتماعیهای زندگی مشتریان/ویژگیهای سبک
 مصرف مشتریهای طبقه/جمعیتی-اقتصادی

CU12 01469/0 2 66/3 5 

 CU7 01179/0 3 09/4 2 خانوار در حوزه تجاری تعداد/میزان تراکم جمعیت

 CU8 01141/0 4 96/3 3 میزان رشد جمعیت منطقه

   CU10 01141/0 4 هافرهنگطبقات اجتماعی و خرده

 CU13 01141/0 4 27/4 1 جمعیت مستقر در ساعات مختلف روز

خصوصیات ناحیه تجاری )خانواده، مجرد جوان، 
 جداشده و بیکار(

CU6 01105/0 5 -- -- 

 CU14 01105/0 5 59/3 6 های جمعیتیویژگیجمعیتی/توزیع و ترکیب 

رید، تکرار خرید، میزان عادات خرید مشتری )زمان خ
شده، مکان خرید دارای اولویت و ساعات مسافت طی

 دار خرید(اولویت

CU11 00646/0 6 79/3 4 

 -- -- CU3 00541/0 7 وضعیت تأهل

 -- -- CU5 00523/0 8 شغل
 
 

 

 
 

 

 
( را از منظر خبرگان به خود اختصاص داده است. 01638/0رتبه اول ) تراکم مشتریان و تعداد، 12در جدول شماره 
( رتبه 27/4از منظر مشتریان ) جمعیت مستقر در ساعات مختلف روزو  تراکم مشتریان و تعداد در این بین مشترکاً

 نخست را کسب کرده است.
 

 ي مشتریان از منظر خبرگان و مشتریاناقتصاد هاي مؤلفهشاخصبندي مقایسه رتبه (.13) جدول

 مشتریان اقتصادیمؤلفه های شاخص
کد 

 هاشاخص
 خبرگان وزن نهایی

 رتبه
 خبرگان

رتبه  نیانگیم
 مشتریان

 رتبه
 مشتریان

 E2 008381/0 1 06/6 2 قدرت خرید ساکنان

 E5 008347/0 2 73/5 3 میزان فقر در منطقه

 E3 008216/0 3 60/5 4 مصرفیکل درآمد 

 E1 008138/0 4 16/6 1 سطح درآمد ماهیانه خانوار

 -- -- E16 005430/0 5 ارزش/قیمت ملکنوع و قیمت خانه/

 E6 005408/0 6 41/5 7 هانظم و ترتیب درآمد آن

 E7 005408/0 6 54/5 5 منبع درآمد

 -- -- E10 005408/0 6 پذیری دوره قرارداد اجارهانعطاف

 E12 005408/0 6 20/5 10 بهامیزان اجاره

 -- -- E14 005189/0 7 نوع خودرو
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 مشتریان اقتصادیمؤلفه های شاخص
کد 

 هاشاخص
 خبرگان وزن نهایی

 رتبه
 خبرگان

رتبه  نیانگیم
 مشتریان

 رتبه
 مشتریان

صرف پول در آن تمایل ساکنین به
 فروشگاه

E4 005134/0 8 51/5 6 

 E15 005134/0 8 24/5 9 تعداد افراد شاغل در خانواده

 -- -- E9 005010/0 9 مالکیت خانه

 -- -- E11 002995/0 10 درصد مالکان در مقابل مستأجران

درصد سرپرستان خانواده با مدرک 
 دانشگاهی

E17 002995/0 10 -- -- 

 -- -- E13 002973/0 11 مالکیت خودرو

 -- -- E18 002973/0 11 هاکنندهجایی مصرفهای جابههزینه

 E8 002776/0 12 34/5 8 گذاریمیزان سرمایه

 
 کل درآمد مصرفیو  میزان فقر در منطقه، قدرت خرید ساکنان ،شودکه مشاهده میطورهمان 13در جدول شماره 

سطح اند. همچنین از منظر مشتریان نیز های اول تا سوم را از منظر خبرگان به خود اختصاص دادهبه ترتیب رتبه
 است. دست آوردههای اول تا سوم را بهرتبه میزان فقر در منطقهو  قدرت خرید ساکنان، درآمد ماهیانه خانوار

 

 از منظر خبرگان و مشتریان رقابت طیشرا هاي مؤلفهبندي شاخصمقایسه رتبه (.14) جدول

 شرایط رقابتمؤلفه های شاخص
کد 

 هاشاخص
 وزن نهایی

 خبرگان
 رتبه

 خبرگان
رتبه  نیانگیم

 مشتریان
 رتبه

 مشتریان

 CO5 017190/0 1 21/6 4 شناخت برندمیزان دانش برند در منطقه/تشخیص برند/

 CO1 015646/0 2 77/6 2 فاصله از رقبانزدیکی مکانی به رقبا/

فروشی جدید با دیگر سازگاری خردهتوافق با رقبا/
کمیت، کیفیت و میزان سرسختی در رقابت/ /هافروشیردهخ

 تکاپو در رقابت

CO2 015594/0 3 21/6 4 

در  قابت موردانتظارکیفیت رقابت مورد انتظار در زمان آینده/ر
 مقدار رشد سهم بازار رقبازمان آینده/

CO9 009290/0 4 89/5 5 

 -- -- CO4 008936/0 5 حجم فروش رقبا

رقیب در منطقه تجاری/موقعیت  هایاندازه یا تعداد فروشگاه
 توزیع رقبا/

CO10 008936/0 5 09/7 1 

 CO12 009341/0 6 56/5 6 مقایسه با رقبا

 CO7 004952/0 7 56/5 6 محصولات مکمل رقبا

رقابت مورد انتظار در  کیفیترقابت موردانتظار در زمان حال/
 نوع رقابتزمان حال/

CO8 004952/0 7 89/5 5 

 CO11 004952/0 7 36/6 3 خریدهای جایگزین

 CO6 004997/0 8 46/5 7 تجاری رقباهای نوع استراتژی

 -- -- CO3 004910/0 9 ویژگی رقباقدرت رقابت نسبی/توان رقابت/

 CO13 -- -- 46/5 7 اندازه و ساختار بازار
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 میزان دانش برند در منطقه/تشخیص برند/شناخت برند ،دشومشاهده می 14گونه که در جدول شماره همان
( را از منظر خبرگان کسب 015464/0رتبه دوم ) فاصله از رقبانزدیکی مکانی به رقبا/( بیشترین وزن و 017190/0)

رتبه  رقیب در منطقه تجاری/موقعیت/توزیع رقباهای اندازه یا تعداد فروشگاه کرده است. همچنین از منظر مشتریان،
 ( را به خود اختصاص داده است.09/7نخست )

 

 از منظر خبرگان و مشتریان بازار تيجذاب هاي مؤلفهبندي شاخصمقایسه رتبه (.15) جدول

 جذابیت بازارمؤلفه های شاخص
کد 

 هاشاخص
 وزن نهایی

 خبرگان
 رتبه

 خبرگان
 رتبه نیانگیم

 مشتریان
 رتبه

 مشتریان

 MA15 01028/0 1 94/8 1 تمیزی محیط
 MA10 01007/0 2 76/8 2 ایمنی و امنیت منطقه

 MA3 00771/0 3 19/7 9 فروشیمنفی ناحیه برای مکان فروشگاه خرده عوامل
 MA11 00771/0 3 66/7 7 میزان رقابت منطقه

 MA1 00765/0 4 37/7 8 اندازه ناحیه تجاریاندازه بازار/
 MA4 00765/0 4 09/7 10 حجم مبادلات تجاری در اطراف فروشگاه

 MA12 00765/0 4 86/6 11 درآمد مورد انتظار
 MA9 00747/0 5 43/8 4 ونقل عمومیحمل
 MA8 00743/0 6 03/8 5 وسایل نقلیه و عابرین پیاده تعداد

 MA13 00743/0 6 63/5 14 سهولت تعمیر و نگهداری
 MA5 00391/0 7 36/6 12 انتظار تجارتارزش مورد

 MA7 00385/0 8 73/8 3 نزدیکی به ناحیه سکونت اجتماعی
 MA2 00384/0 9 76/7 6 ترافیک مسافر

 -- -- MA14 00384/0 9 اطرافمیزان فرسودگی بناهای مسکونی 
 MA6 -- -- 29/6 13 پتانسیل رشد در ناحیه تجاریتوسعه ناحیه تجاری/

 
به ترتیب رتبه اول و دوم ایمنی و امنیت منطقه  و طیمح یزیتمهایی همچون شاخص ،15مطابق جدول شماره 

 را از منظر خبرگان و مشتریان کسب کرده است.
 یناسازگار بیضردهد که های پژوهش آورده شده است؛ نتایج نشان میضریب ناسازگاری مؤلفه ،در این قسمت

 باشد.و موردتأیید می 1/0کمتر از ها سیهمه ماتر یبرا
 

 هاي پژوهش نسبت به هدف(. ضریب ناسازگاري مؤلفه16) جدول
پذیرش یا 

 پذیرشعدم

ضریب 
 ناسازگاری

  نسبت به هدف پژوهش یهاشاخصمؤلفه و  یزوج ساتیمقا سیماتر

 نسبت به هدف یفروشخرده یارهیزنج یهافروشگاه نهیبه یابیمکانهای مؤلفه 0049/0 قبول

 به فروشگاه یسهولت دسترسمؤلفه  های اصلی نسبت به هدفشاخص 046/0 قبول
 فروشگاه یکیزیف/یمکان یژگیومؤلفه  های اصلی نسبت به هدفشاخص 023/0 قبول
 یفروشگاه/عامل اقتصاد نهیهز نییتع مؤلفه های اصلی نسبت به هدفشاخص 0216/0 قبول
 فروشگاه یجاذبه مکان برا مؤلفه های اصلی نسبت به هدفشاخص 0123/0 قبول
 یعملکرد یارهایمع های اصلی نسبت به هدف مؤلفهشاخص 0388/0 قبول
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 0150/0 قبول
 یهایژگیو/یتجار هیناح اتیخصوص/تیجمعساختار مؤلفه  های اصلی نسبت به هدفشاخص

 انیمشتر
 انیمشتر یعوامل اقتصادمؤلفه  های اصلی نسبت به هدفشاخص 002/0 قبول
 رقابت طیشرامؤلفه  های اصلی نسبت به هدفشاخص 0028/0 قبول
 سطح اشباعمؤلفه  های اصلی نسبت به هدفشاخص 0456/0 قبول
 بازار تیجذابمؤلفه  هدفهای اصلی نسبت به شاخص 005/0 قبول

 
یابی موثر بر مکان شاخص 132که از  مه ای با طیف لیکرت استفاده شدبرای فرآیند تلفیق از پرسشنا ،در پایان

 هایخروجی ،2و 1از منظر خبرگان و مشتریان تشکیل شده بود. در نمودارهای ای فروشی زنجیرههای خردهفروشگاه
 ها تأیید شدند. جامعهاجرا گردید، آورده شده است. تمامی شاخص Smart Plsافزار این نظرسنجی که از طریق نرم

گانه شهر تهران 22مناطق  فروشیخردههای فروشگاهگان، مدیران، کارمندان و مشتریان خبر ؛آماری این نظرسنجی
گیری بودند. روش نمونه طق شمال، شرق، غرب، مرکز و جنوبدر منا و اتکا؛ شامل جانبو، کوروش، هفت، رفاه، شهروند

 ای از نوع غیرتصادفی دردسترس بود.خوشه

 
و خبرگان  انیاز منظر مشتر يارهيزنج يهافروشگاه یابیمکان مدل در t- value معناداري (. ضرایب1) نمودار

 محور(مکان یابی)بازار نگيژئومارکت کردیبا رو یفروشصنعت خرده
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اطمینان  باشد، روابط بین متغیرها در سطح -96/1+ و 96/1بین  tکه عدد صورتی، در1توجه به نمودار شماره با 
باشد، روابط بین متغیرها  -96/1تر از + یا کوچک96/1تر از بزرگ tکه عدد دار نخواهد بود و درصورتیدرصد معنی95

 دار است.کلیه روابط موجود در مدل معنی ،این مدلدار خواهد بود. پس در درصد معنی95اطمینان  در سطح

 
و خبرگان صنعت  انیاز منظر مشتر يارهيزنج يهافروشگاه یابیدر مدل مکانضرایب مسير . (2)نمودار 

 محور(مکان یابی)بازار نگيژئومارکت کردیبا رو یفروشخرده



 

 110 ... مشتریان منظر از ایزنجیره هایفروشگاه یابیمکان هایشاخص و هامؤلفه تلفیق و مقایسه
   

دهنده همبستگی بین نشان ،برخوردارند. این بارهابارهای عاملی از اهمیت زیادی در تفسیر نتایج تحلیل عاملی 
نظر میزان دقت را برای حذف سؤالات درهای مربوط به آن است. بسته به اینکه محقق چه هر متغیر آشکار و عامل
 4/0شده مقدار مبرای بارهای عاملی معرفی شده است اما کمترین میزان اعلا 7/0تا  5/0بگیرد، مقادیر ملاک از 

داشته و باید ماندن در مدل را ن، کفایت لازم برای باقی3/0با بارهای عاملی کمتر از  یهایکه شاخصمعنیناست. بدی
شود. پس هیچ شاخصی حذف نمی ،هستند 5/0تمام اعداد بالای  ،دشوطورکه در مدل مشاهده میحذف شوند. همان

 سنجد. داری می( را به جهت معنینشدهوابط بین متغیرهای مکنون )مشاهدهر ،2مقادیر داخل نمودار 
( استفاده شد. مقدار آلفای CRی ترکیبی )معیار ضریب آلفای کرونباخ و پایایاز  ،مدل بیرونی برای بررسی پایایی

 ،است که حاکی از پایایی مناسب مدل دارد. ضریب پایایی ترکیبی 7/0موردنظر بالاتر از  برای سازه 801/0، کرونباخ
شاخص متوسط از  ،گیری دارد. برای سنجش رواییقبول مدل اندازهنشان از برازش مناسب و قابل 804/0به میزان 

باشد که بیشتر می 5/0شد که از مقدار حداقلی بالای  619/0( استفاده شد که مقدار آن AVE) شدهاستخراج انسیوار
توان گفت شد که می 35/0 ،( در مدل فوقGOFمدل )ها است. شاخص برازش نشان از روایی همگرای مناسب سازه
 مدل از برازش خوبی برخوردار است.

 

 پژوهش گيريبحث و نتيجه. 5

 انیاز منظر مشتر یارهیزنج یهافروشگاه یابیمکان یهاها و شاخصمؤلفه قیو تلف سهیمقا ،هدف پژوهش حاضر
ها شود تا فروشگاهباعث می ،بکارگیری ژئومارکتینگ. بود نگیژئومارکت کردیبا رو یفروشو خبرگان صنعت خرده

 ،دهد که برای بسیاری از مشتریانها نشان میتر عمل نمایند. یافتهیابی بهینه در جذب مشتری موفقبتوانند با مکان
فروشی از اهمیت بالایی برخوردار است و لذا میزان سهولت دسترسی به فروشگاه در اولویت هر مکان خرده

 ای قرار دارد.نندهکمصرف
های فعال در ها است که در مرحله گذار اقتصادی قرار دارد، متأسفانه اغلب شرکتسال ،که کشور ایرانازآنجا

گیری به بسیاری از عناصر بر تصمیمات تجربی و ذهنی تکیه داشته و در حین فرآیند تصمیم ،فروشیصنعت خرده
ها، ژئومارکتینگ بر توسعه تجاری تأثیر رسد برای اکثر شرکتنظر میلذا بهکنند و یابی توجهی نمیجمله بعد مکاناز

توانند ها میکننده مدنظر قرار گیرد. لذا شرکتعنوان یک عامل تعیینگیری بهتواند در فرآیند تصمیممثبت داشته و می
 کار برند:ئومارکتینگ را برای اهداف زیر بهژ

 آل برای شرکتانتخاب یک مکان ایده ،POS .یا شعبه شرکت 

 فروشی، زنجیره تأمین و فضای انبار.ریزی فضایی برای فروشگاه یا خردهبرنامه 

 های بازاریابی مرتبط با محصول، قیمت، تبلیغات و مکان.فعالیت 

 های توزیع.ریزی استراتژی بازاریابی در ارتباط با استراتژیاتخاذ تصمیمات مدیران برنامه 
  جغرافیایی درست برای بازاریابی موفق محصول.انتخاب ناحیه 
  شده در بخش مربوطه در بازار. مورد مقدار و تنوع محصولات تقاضااتخاذ تصمیمات در 
 های شرکت.انتخاب درست فروشگاه با توجه به خصوصیات بخش، ساختار بازار، حوزه تجارت و ویژگی 
  بر فعالیت تجاری.درنظرگرفتن عوامل متناسب در زمان اتخاذ تصمیمات مهم 

 گیری برداشتی و بدون فکر.داده و اجتناب از تصمیم اتخاذ تصمیماتی مبتنی بر 

 های بازاریابی.های داده بالقوه بازار و گروه هدف برای ارائه بازخورد و گردش مالی فعالیتگیری پایگاهشکل 
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 هایی با بالاترین تأثیرپذیری از بردن به مکانقوه برای عرضه محصولات جدید و پیشناسایی بازارهای بال
 های تبلیغاتی.کمپین

 های وری کارکنان با تحلیل موقعیت شرکت و محل اقامت کارکنان برای کاهش زمان و هزینهافزایش بهره
 جایی.جابه

 مشتریان و خروج رقبا از ریل رقابت. رضایتحداکثر کسب بالاترین سود با یابی مناسب برای مکان -
 ،و مشتریان از منظر خبرگان سهولت دسترسی به فروشگاهمؤلفه در  ،اشاره شدهای پژوهش در یافته گونه کههمان

 ابانینبش خ ایمستقر فروشگاه نسبت به چهارراه  یمکان تیموقع، ساعات کار فروشگاه زانیمهایی چون شاخص
، کیتراف انیبودن جرروان، هالیاتومب یبرا یدسترس یراحت، تیجمع ازدحام، انیمشتر یفروشگاه برا یانینمای، اصل
 اهمیت بودند. مهم و حائز ادهیصورت پبه یدسترس یراحت

 طیفضا و محهایی چون شاخصاز منظر خبرگان و مشتریان،  فروشگاه یکیزیف/یمکان یژگیو مؤلفههمچنین در 
امکانات و تعداد /لاتیتسه، محصولات یگذارمتیقی، معمار یهاتیجذابفروشگاه/ ینما/یظاهر شکل، فروشگاه

و  فضا، محصولات( یهایبندتنوع برندها و دسته زانیمحصولات و خدمات فروشگاه )م تیفیو ک تیکم، نگیپارک
 اهمیت بودند. با فروشگاه طیمح

، نیزم متیقهایی همچون شاخص ،ی از منظر خبرگان و مشتریانفروشگاه/عامل اقتصاد نهیهز نییتع در مؤلفه
 تیفعال بودجه، و زمان بستن قرارداد فروشگاه طیشرا، ونقل و غیره(حمل ،ینوساز د،ی)ساختمان، اجاره، خر نهیهز

 اهمیت بودند.حائز هاهیکرا زانیمو  ونقلحمل نهیهزی، تجار
افراد منطقه که  تعدادی، اشباع بازار داخلهایی چون شاخص ،نیز از منظر خبرگان و مشتریان سطح اشباعدر مؤلفه 

، هاشده به فروش کالاها در تمام فروشگاهاختصاص داده یکل یفضا، خاص هستند ییکالاها یمشتر ادیاحتمال ز به
 اهمیت بودند.باکالاها  نیا یبرا نهیسرانه هز نیانگیم

 یباز یفضاوجود هایی همچون شاخص ،از منظر خبرگان و مشتریان نیز فروشگاه یجاذبه مکان برا در مؤلفه
و  شاپکافی پرمارکت،یها یهافروشگاه ،یحیو آرامش )مراکز تفر یو گردشگر یحیمراکز تفر وجود، هابچه یبرا

 کیرقابت نزد یهاییپوپا، و غیره( یادارات دولت ،ی)ساختمان ادار یوکار دولتبا سازمان، کسب مجاورت، غیره(
از  فاصله، بازار، هتل و غیره( ،یدرمان یمراکز بهداشت مارستان،یبفاصله از نقاط تجمع )، محله نامیخوش، فروشگاه

و  یآموزش یهابه سازمان یکینزد، گاراژ، توقفگاه و غیره( نگ،یپارک ،بنزین)پمپ هینقل لیوسا ینگهدار یفضاها
 دارای اهمیت بود. ها و غیره(کتابخانه ،ی)مدارس، مراکز مطالعات یفرهنگ

 لیپتانس، فروشگاه یایمزاسود/هایی چون شاخص ،از منظر خبرگان و مشتریان یعملکرد مؤلفهدر  نیهمچن
 ایبه برند  یوفادار، سرانه فروش در منطقهروش فروشگاه/حجم فروش/درآمد فروش/روند و حجم/ف ایتقاضا 

 بودنیفصل زانیم/ینوسانات فصلفصل فروش/ی، گذارهیسرما درآمد، سهم بازار/تعداد، از فروشگاه تیحما/یبانیپشت
 اهمیت بودند.حائز فروشگاه تیفعال یهاسال تعداد و فروشگاه یایمزا/سود، )نوسان فروش در طول سال(

هایی از منظر خبرگان و مشتریان شاخص انیمشتر یهایژگیو/یتجار هیناح اتیخصوص/تیساختار جمع مؤلفهدر 
مصرف  یهاطبقه/یتیجمع-یاقتصاد-یاجتماعی هایژگیو/انیمشتر یزندگ یهاسبک، انیتعداد و تراکم مشترچون 
تراکم /انیتعداد مشتراندازه/، منطقه تیرشد جمع زانیمی، تعداد خانوار در حوزه تجار/تیتراکم جمع زانیمی، مشتر
 از اهمیت بالایی برخودار بودند. مستقر در ساعات مختلف روز تیجمع)روزانه و شبانه(/ تیجمع گردش، انیمشتر
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فقر در  زانیم، ساکنان دیقدرت خرهایی چون شاخص ،مشتریان از منظر خبرگان و مشتریان یاقتصاد مؤلفهدر 
 اهمیت بودند. حائز خانوار انهیدرآمد ماه سطحی، درآمد مصرف کل، منطقه

دانش برند در  زانیمهایی همچون شاخص ،از منظر خبرگان و مشتریان رقابت طیشرا همچنین در مؤلفه
با  دیفروشی جدخرده یسازگاربا رقبا/ توافق، فاصله از رقبابه رقبا/ یمکان یکینزد، برند/شناخت برند صیتشخمنطقه/

انتظار در زمان مورد رقابت، تکاپو در رقابت زانیو م تیفیک ت،یکمدر رقابت/ یسرسخت/هافروشیخرده گرید
در منطقه  بیرق یهاتعداد فروشگاه ایاندازه ؛ رقبامقدار رشد سهم بازار /ندهیانتظار در زمان آرقابت مورد تیفیک/ندهیآ

 دارای اهمیت بالایی بود. دیخر یهانیگزیجا، فاصله از رقبابه رقبا/ یمکان یکینزد، رقبا عیتوز/تیموقع/یتجار

 تیو امن یمنیاهایی همچون تمیزی محیط، شاخص ،نیز از منظر خبرگان و مشتریان بازار تیجذاب مؤلفهدر 
ی سکونت اجتماع هیبه ناح یکینزد، رقابت منطقه زانیم، فروشیمکان فروشگاه خرده یبرا هیناح یمنف عوامل، منطقه

 ی از اهمیت بالایی برخودار بودند.عموم ونقلحملو 
کارگیری جدیدترین ها در سطح شهر تهران و بهفروشها و خردهحاضر، رقابت روزافزون در میان شرکتدرحال

از اهمیت ها خصوص این فروشگاهیابی درهای مکانباعث شده است تا تکنیک ،بازاریابی و جذب مشتریهای روش
 بیشتری برخوردار شود. 

 Hranovska (2020،Oliveira, Albuquerque, Hao & Henrique)نتایج این پژوهش با نتایج مطالعات  

(2020)( ،Albornoz Del Valle, Núñez Cerda, & Mena Frau (2020،Peñarubia-Zaragoza, 

Simancas-Cruz & Forgione-Martín (2019) ،(Barry & pele (2020( ،Banerjee (2019،Kaar & stray 

(2019) ،(Ramadani et al., (2018، (Zuluaga & Escobar (2017  و(Xiao & Ye (2019  همسو و هماهنگ
  باشد.می

افراد، زمان انجام خرید ملزومات و مایحتاج زندگی محدودتر شده  مشغلهبا افزایش زندگی شهرنشینی و افزایش 
 ( Malekiخرید نمایند ،آن موجود می باشدهای بزرگ که انواع اجناس در دهند از فروشگاهد ترجیح میو افرا

(Minbashi, Karimnia, & Dehghani Soltani, 2014سریعی ای رشد های زنجیرههای اخیر، فروشگاه. لذا سال
 ( & Shiraziاندهای اصلاح نظام توزیع قرار گرفتههای اساسی وزارت بازرگانی در حوزهداشته و جزء اولویت

(Ghazizadeh, 2018درصد از 70، بر این باورند که فروشیاندرکاران صنعت خردهبرخی از دست ،. در این میان
انتخاب مکان جغرافیایی  ،(. در گذشتهGe et al., 2019) شده بستگی داردها به موقعیت مکانی انتخابوشگاهفروش فر

ها در حجم ترافیک های فردی تیم توسعه و برحسب تجربه آنفروشی به روش سنتی اساساً مبتنی بر تلاشخرده
وشگاه ها بوده است. این روند هنگام تعیین مکان جغرافیایی چندین فرپذیری، رقابت و دیگر ویژگیمناطق، دسترس

فروشی برای پوشش اکثر جمعیت شهری اما هنگام انتخاب صدها فروشگاه خرده کندشهر بهتر عمل می در یک
شده وجود جغرافیایی انتخاب هایتواند به مانعی تبدیل شود. بر این اساس، هیچ راهی برای ارزیابی عملکرد مکانمی

تفاوت داشته باشند. برای نمونه، یک منطقه از گردش ندارد، زیرا مناطق بالقوه ممکن است به لحاظ ابعاد اصلی با هم 
ای دیگر از گردش ترافیکی که منطقهحالیهای موجود برخوردار است، درشگاهترافیکی بالا و رقابت بسیار بالایی با فرو

متوسط و رقابت کم برخوردار است. کدام منطقه از نظر پتانسیل انتخاب مکان فروشگاهی، جذابیت بیشتری خواهد 
گیری براساس دهندگان مجبور به تصمیمداشت؟ بدون مدلی که به تعیین کمیت تأثیر هر بعد بر فروش بپردازد، توسعه

مدت فروش کوتاه ،شده بهتر است یا خیر. در این میانداند که آیا مکان انتخابکسی نمیهای ذهنی هستند و قضاوت
پوشش جمعیت معیاری برای توسعه بلندمدت است. درنتیجه،  فردی باشد و مضاف بر این،تواند معیار منحصربهنمی
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های عملی یکپارچه این دو معیار را با برخی محدودیت توان، میدر بخش موتور جستجوی هوشمند مکان جغرافیایی
ی کارگیر. در صنعتی با وجود رقبای زیاد و بهی انتخاب مناطق بهتر استفاده نمودریزی صحیح براساخته و از برنامه

گیری، تصور اینکه شرکتی با تکیه بر رویکردهای سنتی بتواند دوام های هوشمند مصنوعی برای بهبود تصمیمروش
ها شده، شرکتآوریبیاورد، کمی مشکل است. به عبارت دیگر، در مناطقی با حجم انبوه اطلاعات دیجیتالی جمع

 گیری هوشمند به برتری دست یابند. رویکردهای تصمیمتوانند با استفاده از دستاوردهای اخیر ژئومارکتینگ در می
های فروشگاهی مجتمعیابی درست و صحیح گامی مهم در جهت مکانتوان می ،دادن این عواملمدنظرقرارلذا با 

نشانی و نواحی های آتشهای غذای آماده، ایستگاهها، فروشگاههای بالقوه برای هتل، مراکز توزیع، مکان1چندمنظوره
تعیین مکان شعب بانک، شناسایی مکان احتمالی  ونقل،ریزی شهری، تجارت و حملبرنامهسازی، مناسب خانه

های المللی، سازماندهی فضایی پارکینگاز نوع فرنچایزینگ در سطح ملی و بینای های زنجیرهها، فروشگاهفرودگاه
های ها و فروشگاههایپرمارکت انی و بیمارستان، افتتاحعمومی و طبقاتی، افتتاح یا تغییر مکان مراکز بهداشتی درم

های ها، مجموعهبنزینهای مختلف، پمپهای مختلف، مراکز خرید و بازارها، صنایع با کاربریمختلف با کاربری
های مخابراتی، ونقل، شرکتهای حملشرکتزیستی، مراکز ورزشی جدید، مکان انبار و ذخیره، مکان کارخانه، 

های انرژی و تلفن، های بیمه، شرکتهای املاک، شرکتوکارهای کوچک، شرکتهای چندملیتی، کسبشرکت
ای عنوان جنبهیابی بهینه با استفاده از ژئومارکتیگ بهاستفاده از مکان ،عبارتیبه برداشت.غیره  ونقل وحملشرکت 

 شود.ای دولتی و خصوصی استفاده میهای وسیع از سازمانریزی استراتژیک برای گسترهحیاتی از برنامه
 ردتوجه قرار دهند:شود که موارد زیر را موای توصیه میفروشی زنجیرههای خردهبه مدیران و صاحبان فروشگاه

 خرید منطقه تیو امن ینمیاها در بسیاری از موارد بانوان هستند. برای بانوان مسئله خریداران این فروشگاه ،
 اصی مبذول نمایند.خیابی به مسئله امنیت و ایمنی محله توجه پس در فرآیند مکان ؛اهمیت استبسیار حائز

 کنندگان های مثبت موردتوجه مصرفبیش از مؤلفه فروشیمکان فروشگاه خرده یبرا هیناح یمنف عوامل
 یت رقابتی فروشگاه شود.تواند بدل به مزیابی خود میاست و درنتیجه کاهش موارد منفی در مکان

 شود. پذیری فروشگاه میمسئله مهم دیگری است که منجر به افزایش قدرت رقابت ،رقابت منطقه زانیم
 ها شود. تواند منجر به ارتقای توان رقابتی این فروشگاهمی ،فروشیقرارگرفتن مراکز خردهدرنتیجه کنارهم

 انتخاب محل  بنابراین در یادی است،دارای اهمیت بسیار ز ،یتجار هیاندازه ناحیا  بازار اندازه ،در این میان
 ای کرد. ای توجه ویژهرسانی منطقهح خدماتفروشی و اندازه آن باید به سطاستقرار خرده

 د. اساساً فضاهای نیز نقش کلیدی در میزان مراجعه مشتریان دار در اطراف فروشگاه یمبادلات تجار حجم
 فروشی است.های خردهبهترین مکان برای استقرار فروشگاه ،پرتردد تجاری

 رتباط مستقیمی با میزان ا ،فروشی دارندهای خردهی که مدیران و صاحبان فروشگاهانتظارمورد درآمد
ی از فروشگاه به سایر عموم ونقلحملهای مراجعه مشتریان دارد و مراجعه مشتریان در گروی تنوع مدل

 ای و برعکس است.نواحی محله

 سزایی در موفقیت نقش ب ؛های دسترسی به فروشگاهو تنوع راه ادهیپ نیعابر ،هینقل لیوسا تعداد همچنین
 نماید. می فاها ایاین فروشگاه

 گردد:هایی برای انجام تحقیقات آتی ارائه میعنوان پیشنهادبه موارد زیرت موضوع پژوهش، یبا توجه به اهم
  فروشی دیگر.خرده ایعصن وهای مرتبط پژوهش حاضر در سازمان از نتایجاستفاده 

                                                           
1. MULTILOC 



 

 114 ... مشتریان منظر از ایزنجیره هایفروشگاه یابیمکان هایشاخص و هامؤلفه تلفیق و مقایسه
   

 فروشی های خردهیابی فروشگاههای تحقیقاتی در بررسی عوامل موثر در مکاناستفاده از دیگر روش
 .ایزنجیره

 ایفروشی زنجیرههای خردهیابی فروشگاهبرشمردن و آزمون عوامل موثر دیگر بر فرآیند مکان. 

  ایفروشی زنجیرههای خردهفروشگاهیابی مکانانع وها یا مجدید جهت تبیین آسیبچهارچوبی ارائه. 

 فروشی بر میزان سرمایه اجتماعی مشتریان.های خردهیابی فروشگاههای مکانارزیابی تأثیر مؤلفه 

 فروشی و بازاریابی شفاهیههای خردتبیین ارتباط میان مکان فروشگاه. 

 فروشی با میزان فروش.یابی فروشگاه خردهتبیین ارتباط میان مکان 
 

 

 

 منابع

 علوم (.GISاز ) استفاده با تهران شهرای زنجیرههای فروشگاه مطلوب (. توزیع1386علی ) علوی، محسن و هیر، آقایاری
 (.1)15 فضا، آمایش و ریزیبرنامه انسانی

آفرینی ژئومارکتینگ و ارزش(. بررسی نقش 1400نوربخش، سید کامران )و اقلیدی، محمد؛ میرابی، وحیدرضا؛ قاسمی، بهروز ثابت
 (.1)8 گردشگری شهری، .های گردشگری شهری مشهده زیرساختآن بر توسع

ریزی بلندمدت )مطالعه موردی یابی در افق برنامهمکانهای (. توسعه سیاست1394بری، داوود )حسامی، محمد و شیشه
 .83-69، 12 ،ت کاربردی(تحقیق در عملیات در کاربردهای آن )ریاضیایابی بیمارستان(. مکان

 رویکرد با رشت شهر 3 منطقة مکانی تحلیل (.1393رقیه ) حیدری، حیدری، فاطمه و محمد؛ نوده، اسکندری علی؛ حسینی،

 (.1)2 ،شهری ریزی برنامه جغرافیایهای پژوهشای. زنجیرههای استقرار فروشگاه بهینة مکان انتخاب

ها و بازاریابی سیستم اطلاعات جغرافیایی )مکانی( ژئومارکتینگ )روش(. 1396) سبزعلی، علیروستا، احمد؛ سبزعلی، کبری و 
 .5 . تهران: انتشارات ماهواره،های بازاریابی مکانی(استراتژی

ای در یابی فروشگاه زنجیره(. مکان1394) شاهرودی، کامبیز و شناس کاشانی، فریدهشهنوازی، عباس؛ میرابی، وحیدرضا؛ حق
 .106-93(، 33)10مدیریت صنعتی،  .GISو ANPرشت با ترکیب کلان شهر

 یبر وفادار یفرد ریو تجانس تصو دیاز مرکز خر انیمشتر یرذهنیتصو ری(. تأث1397) ، مصطفیزادهقاضی و ملیکاسادات ،شیرازی
در استان  پراستاریها یا رهیزنج یفروشگاه ها انی: مشتری)مطالعه مورد طیمح یلگریآنان با نقش تعد دیو سهم خر

 .79-61 ،(1)5 ،کنندهتهران(. مطالعات رفتار مصرف
انجمن  ،های عمومی شهر کازرون. جغرافیا(. مکانیابی پارکینگ1391یاسر ) ،زارعی و حسین، پورقیومی ؛جمال ،محمدی

  .232-213(، 34)10جغرافیای ایران، 
 در چارچوب مدل یفروشخرده طیدر مح یآن دی(. خر1393) هدیم ی،سلطانیدهقان ینب وز ،اینمیکر رتضی؛م، باشنیمیملک

.SOR 59-45 ،(2)2 ،کنندهشهر تهران. مطالعات رفتار مصرف یو بهداشت یشیلوازم آرا یهامورد مطالعه: فروشگاه. 
های اجتماعی فضای فروشگاهی بر رفتار (. بررسی اثر انگیزاننده1393) خرم، جلالو  موید، فرشته؛ مسیبی، علیرضامنصوری

تحقیقات بازاریابی نوین، سال چهارم،  .ای رفاه(های زنجیرهفرانقشی خریداران در نقطه خرید )مورد مطالعه: فروشگاه
 .208-191(، 13شماره دوم، شماره پیاپی )

 GISیابی بهینه مراکز ورزشی با استفاده از (. مکان1393) سمیه قربانی، و فرامرز؛ مرادی، یعقوب یعقوبی، مهدی؛ قربانی،
  (.24) 7 مطالعات مدیریت شهری، .شهر میاندوآب( )مطالعه موردی:
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 نویسندگان این مقاله:

 

و  و صادرات( یابی)بازار ییاجرا تیریمد آموخته کارشناسی ارشددانش ؛کبري سبزعلی یمقانی

 20از  شیلف بو مؤ مترجمی(، ابیبازاری )بازرگان تیریمد یدکترروانشناسی صنعتی و سازمانی و 
و  ی کارآفرینیهامشاوره یبرگزارو چاپ مقالات علمی در نشریات داخلی و خارجی و  جلد کتاب

 باشد.ی مختلف بخشی از سوابق ایشان میآموزش یهادوره

استادیار مدیریت بازرگانی دانشگاه پیام نور ساوه. تألیف کتب متعدد در حیطه  ؛محمد احمديدکتر 

های معتبر شده در پایگاهریات داخلی و بین المللی و نمایهبازاریابی و فروش، چاپ مقالات متعدد در نش
های علمی دومین همایش بین المللی گردشگری و توسعه دانشگاه ، عضویت در کمیتهداخلی و خارجی

های بازاریابی و های پژوهشی متعدد در زمینهنگاری فرهنگی، انجام طرحردستان و همایش پیوستک
بخشی از سوابق علمی  های معتبر خصوصی و دولتیاستراتژی و مشاور بازرایابی و استراتژی شرکت

 باشد.ایشان می
 

 

عضو هئیت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهر قدس. دکتری  ؛نوازدکتر نادر غریب

تاب، ، تألیف چندین عنوان ک1381تخصصی مدیریت بازرگانی از دانشگاه شهید بهشتی در سال 
المللی، برگزاری بیش از اپ مقالات در نشریات داخلی و بینهای پژوهشی متعدد و چاجرای طرح

های مختلف بخشی های مختلف، عضویت در کمیتهزمانها و ساکارگاه آموزشی برای شرکت 200
  باشد.از سوابق علمی ایشان می

 


