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Abstract 
Undetermined framework and the lack of planning in locating retail stores have caused most of the stores not to be located 

based on existing standards. Therefore, this process is more optional than scientific work based on knowledge. On the other 
hand, the methods applied by authorities to locate stores are often traditional and do not follow a scientific logic. These methods 
are more empirical and subjective, some consequences of which are difficult in accessing customers and reducing sales and 
profitability. The purpose of the present study is to identify and prioritize the factors affecting the optimal location of retail 
stores using a geo-marketing approach. The analytical method used in this study is a combination of the Delphi fuzzy method 
and the analytic hierarchical process. The statistical population consisted of experts and elites in the retail industry of Tehran 
in 2019. In this study, first, the necessity of addressing retail store location is explained. Next, the most significant components 
of retail store location are presented. The results indicate that the main factors influencing the optimal location of retail stores 
are population structure, trade zone, customer characteristics, competitive conditions, ease of access to stores, physical and 
location features of the store, customers’ economic factors, market attractiveness, performance indicators, determining store 
expenditures, the locational attraction of the store, and saturation level. Finally, it can be said that macro research findings 
provide an approach to the optimal location of retail stores. 
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 چکیده

موجود  یاستانداردها براساسِ هافروشگاه بیشتر ه استباعث شد یفروشخرده یهافروشگاه یابیو مکان ینیگزدر امر مکان یزیربرنامه نبودِارچوب و هنبودن چمشخص
 شود،می مسئول استفاده یها در نهادهافروشگاه یابیکه در مکان ییهامعمولاً روش یگر،د سویاز ی.آگاه و براساسِ یباشد تا کار علم یاریاخت یامر بیشترْ و نشوند یابیمکان

صورت گرفته یهادر اغلب موارد با روش ست سنّتی  شتر و کندینم یرویپ یعلم ی، از منطقا ست و تجربی امری بی شوار یامدهایکه ازجمله پ ذهنی ا س یآن د ستر  یبرا ید
شتر سودآور یزانو کاهش م یانم سا یفروش و  شنا ضر  ست. هدف پژوهش حا شگاه بهینۀ یابیعوامل مؤثر بر مکان بندییتو اولو ییبوده ا شخرده یهافرو  یکردبا رو یفرو

کارشناسان و خبرگان پژوهش شامل  ینا یآمار ۀاست. جامع یمراتبسلسله یلو تحل یفازیاز روش دلف یقیتلف ین پژوهشدر ا شدهاستفاده یلیاست. روش تحل ینگژئومارکت
فروشی و ضرورت خرده یهافروشگاه یابیلزوم پرداختن به موضوع مکان ییندر بخش نخست ضمن تب ،پژوهش ین. در ااست 1398شهر تهران در سال  یفروشصنعت خرده

مؤثر  یاز آن است که عوامل اصل یحاک یجْفروشی ارائه شده است. نتاخرده یهافروشگاه یابیمکان یهامؤلفه ینترمهم بعد، بخش در. است شده تشریح مراکز این یابیمکان
به فروشگاه؛  یرقابت؛ سهولت دسترس یطشرا یان؛و مشتر یتجار یۀناح یاتخصوص یت،از: ساختار جمع اندعبارت یتاهم یبترتبه یفروشخرده یهافروشگاه بهینۀ یابیمکان بر
فروشگگاه؛  یمکان برا ۀجاذب ی؛اقتصگاد مؤلفۀفروشگگاه/ هزینۀ تعیین عملکردی؛ هایبازار؛ شگاخص یتجذاب یان؛مشگتر یامل اقتصگادفروشگگاه؛ عو یزیکیف/مکانی هاییژگیو

 .دهدیفروشی ارائه مخرده یهافروشگاه یابیمکان برای را رهیافتی کلان سطح در پژوهش هاییافتهگفت  توانیم یتسطح اشباع. درنها
 

ی.فازدلفی ،فروشیخبرگان صنعت خرده ای،یرهزنج یفروشخرده یهافروشگاه ژئومارکتینگ، بهینه، یابی: مکانهاکلید واژه
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 مقدمه -1

موقعیت و مکان ایجاد یا  ۀگیری دربارامروزه تصگگگمیم

ترین تصگگمیمات یک فروشگگگاه، یکی از اسگگاسگگی ۀتوسگگع

تواند در جهت رود که میشگگگمار میه گذاران بسگگگرمایه

شته باشد جذب مشتریان نقش اساسی و سودآوری آن  دا

، 1)کوو، چی و کائو الشگگگعاع قرار دهدرا در بلندمدت تحت

ای که اگر در هنگام انتخاب محل اجرای گونهبه ؛(2002

تواند این امر می ،صگگگورت نگیردهای لازم بررسگگگی طرحْ

تأثیر خود قرار دهد. حیات فروشگگگاه را در بلندمدت تحت

بر تأثیر درسگگت و مناسگگب، علاوه 2یابیانجام مطالعات مکان

اقتصگگگادی بر عملکرد فروشگگگگاه، اثرات اجتماعی، محیط 

محل احداث خواهد  ۀزیستی، فرهنگی و اقتصادی در منطق

 (.2016، 3پوچ و همکاران) داشت

 که ردیگیم صگگگورت یوقت مناسگگگب یابیمکان

 یهامکان تیاز جذاب عیسگگر و همگون ق،یدق یابیارز

 ینیباشد )حس داشته وجود خاص کاربرد یبرا مختلف

کان و مدیران. (1393 ،همکاران و گاه مال  هایفروشگگگ

اً به به اهداف خود، عموم یابیدسگگت برایفروشگگی خرده

 زمینۀگیری درتصمیم کنند؛یگیری مدو صورت تصمیم

 ،و همکاران ی)منصورید مکان خر یگریبازار هدف و د

 وکارکسگگگب محل مناسگگگب انتخاب ین،بنابرا ؛(1393

شرکت  شکست یا یاحتمال یتموفق در یاتیح ئیجز

 (.1386 ی،علو و یاری)آقا خواهد بود

 .گیرندیابی، اهداف مختلفی را دربرمیل مکانئمسگگا

ناسگگگایی و اولویت هداف در شگگگ یارهای این ا ندی مع ب

یابی و زیرمعیارهای آنها مکان ۀلئمسگگگ گیری درتصگگگمیم

 (.2013، 4رویج و همکاران) نقش مهمی دارند

های تحلیلی متعددی برای تاریخی، تکنیک لحاظِبه

                                                           
1. Kuo, Chi & Kao 

2. Facility Location 

3. Baviera-Puig et al 

4. Roig et al 

ها حل این موقعیت منظورِها بهگیرندهکمک به تصگگگمیم

سنر و وولف ست )می شده ا (. یکی از این 2014، 5طراحی 

. ژئومارکتینگ سگگیسگگتمی اسگگت ها ژئومارکتینگتکنیک

کل از داده مهمتشگگگ نا یت دادها، بر هدا ناوری  ۀهای  ف

های آماری و تصگگاویر گرافیکی با هدف اطلاعات، روش

گیری با کمک تولید اطلاعات سگگگودمند برای تصگگگمیم

نگاری دیجیتال، نمودارها و یی متشگگگکل از نقشگگگهابزارها

ست جداول ، 6لاتور و لی فلاچ ؛2016پوچ و همکاران، ) ا

شگگده برای (. ژئومارکتینگ روشگگی دقیق و حسگگاب2001

های هدف اسگگگت تا اینکه کنندهتحلیل موقعیت مصگگگرف

سگگوددهی بیشگگتری به دسگگت آید. ژئومارکتینگ پتانسگگیل 

صگگگیات دموگرافیکی بازار محلی و قدرت خرید، خصگگگو

مدنظر قرار می ۀناحی ، 7)گروالو همکاران دهدتجاری را 

کند تا با ها کمک میژئومارکتینگ به سگگگازمان(. 1999

کانی، خود را در موقعیتی قرار  های م درنظرگرفتن متغیر

سود را کسب  شترین  سبزعلی  ندکنبدهند که بی ستا،  )رو

قانی،  قانی، سگگگبزعلی یم بارتبه(. 1396یم  توانیم ی،ع

 طریقِ اسگگت که از یابیبازار مفهومی ینگْژئومارکت گفت

 تجاری هایجنبه یتمام ییروابط فضا ۀانتخاب هوشمندان

شتر «کسی چه» ازجمله  و)محصول(،  «چیزی چه»(، ی)م

عه می را «کجا» هدتوسگگگ مل د کا ند.می و   یمتعم ینا ک

غام طریقاز یایی اطلاعات سگگگیسگگگتم اد مل جغراف  و کا

 (.1998 ،8یچه)نشود می پشتیبانی

موقعیت  برای گیریاتخاذ تصگگگمیم ،حاضگگگردرحالِ

زیرا تغییردادن محل فروشگاه  ؛فروشگاه بسیار مهم است

همراه دارد؛ یا بسگگگیار مشگگگکل اسگگگت یا زیان بالایی به

گذاری و تأمین کالاها اگر فروشگگگگاه در قیمت ،بنابراین

 شگگدنیاین معضگگل جبران ،دچار اشگگتباه و مشگگکل شگگود

5. Meissner and Wulf 

6. Latour and Floch 

7. Grewal et al 

8 . Nitsche 
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شتباهی در انتخاب محل و موقعیت  ست؛ اما اگر چنین ا ا

فروشگگگاه صگگورت پذیرد، جبران آن بسگگیار دشگگوار و 

نه خواهد بود نابراین، شگگگرکتی که ؛پرهزی فروشگگگگاه  ب

تاح می ید را افت ندجد درواقع خودش را در معرض  ،ک

مالی قرار می هدریسگگگگک  کان 2011، 1)آلارکون د (. م

 ؛گذاردکننده تأثیر میرفمصگگخرده ۀخود بر تجربۀنوببه

کننگگده نیز امری کگگه درنهگگایگگت بر وفگگاداری مصگگگرف

هد بود  ،(. همچنین2013، 2)کیم و چوی تأثیرگذار خوا

شگاه شکست  دلیلِبه یاگر فرو انتخاب نادرست مکان 

بخورد، این مسگگئله ممکن اسگگت باعث تخریب تصگگویر 

شرکت  درنتیجه، (. 2013)رویج و همکاران،  دشوکلی 

کانتوجه  نگ در م نداردهای ژئومارکتی تا یابی به اسگگگ

ند نقش بسگگگزایی در افزایش میزان ها میفروشگگگگاه توا

 (.2018، 3مشتریان و مراجعین داشته باشد )ابولولا

فروشگگی مراکز خرده بارۀگرفته درهای انجامبررسگگی

ست این فروشگاهزنجیره شان داده ا های ها در مکانای ن

 خودْ  ،(. این امر2000، 4)رولنس نداهدرسگگگتی قرار نگرفت

یابی فروشگگگاه هنوز با مسگگائل و دهد علم مکاننشگگان می

 هاو این فروشگگگگاه اسگگگترو ای روبهمشگگگکلات عدیده

هش واین پژ ،بنابراین ؛ه استشدستفاده نچندان از آنها ا

 ۀتلاش دارد تا به شگگگناسگگگایی عوامل اثرگذار بر مسگگگئل

بندی آن بپردازد تا فروشگگگگاه و اولویت ۀیابی بهینمکان

ها و گذاران این فروشگگگاهراه روشگگنی را برای سگگیاسگگت

 .کند فروشی ترسیممراکز خرده
 

 پژوهش ۀپیشین و نظری مبانی -2

 ؛شودفروشی، صنعت مکانی نامیده میصنعت خرده

                                                           
1. Alarcon 

2. Kim & Choi 

3. Aboulola 

4. Rulence 

5. Zhiyuan et al  

6. Cottrell 

فروشگگگی حائز اهمیت های خردهبنابراین، انتخاب مکان

 فروش،ترین تصگگگمیمگگات خردهاسگگگگت. یکی از مهم

 ؛فروشی استمکان فروشگاه خرده بارۀگیری درتصمیم

زیرا امروزه راحتی مشگگگتریگان بسگگگیگار اهمیگت دارد و 

فروشگگی صگگرفاً براسگگاس موقعیت مکانی فروشگگگاه خرده

و  )ژیوان برسد خود ممکن است به موفقیت یا شکست

صمیم(. 2005 ،5همکاران شگاه، بارۀگیری درت  مکان فرو

فروشگگان برای موفقیت خردهترین تصگگمیم راهبردی مهم

مار می به شگگگ نه، سگگگودآوری  مدت برای نمو ند یدبل  آ

ترل لوش1973، 6)کگگا ئو1980، 7؛  چی و کگگا کوو،  ، 8؛ 

فروشگگی در خرده ینگژئومارکت یتاهم درواقع،(. 2002

یدمی جایناز هم ف ینکه ا آ  در بسگگگزایی نقش هاهمؤل

برآورد  ،. همچنیندارد مشگگتریان فروشگگگاه میزان ارتقای

شگگگود، ابزار بازاری که فروشگگگگاه در آن واقع می ۀمنطق

ندسگگگگازی خرده فروشگگگگان در مهم راهبردی برای توانم

)چنگ، لی و  سگگوی فروشگگگاه اسگگتجذب مشگگتریان به

زیگگرا  (؛2009، 10؛ گگگریگگوال، لگگوی و کگگومگگار2007، 9یگگو

شتریان  شترین تأثیر را در جذب م سی، بی ستر سهولت د

های مناسگگب (. مکان2002 )کوو و همکاران، گذاردمی

شتریان و کرباعث مهیا سترسی، جذب تعداد زیاد م دن د

فروشگگگی هگگای خردهفروشگگگگگگاه ۀافزایش فروش بگگالقو

ند؛ می یا بهینگه پسشگگگو ترین مکگان، انتخگاب بهترین 

صمیم سوی خرده ی راهبردیت ست)کاپیلا و فروشاز ها

مکگگاران علاوه2016، 11ه نی (.  مکگگا عیگگت  ق مو ین،  برا

گاهْ مل تعیینمهم فروشگگگ عا یت ترین  نده برای موفق کن

زیرا  ؛شگگودفروشگگی محسگگوب میوکارهای خردهکسگگب

شگگود که غلبه بر می راهبردی گیری مزایاییباعث شگگکل

7. Ingene & Lusch 

8. Kuo, Chi & Kao  

9. Cheng, Li & Yu,   

10. Grewal,  Levy  & Kumar  

11. Capilla et al 
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(. در 1983)قوش و کریگ،  رقبا دشوار است برایآنها 

فاوتمحیط خرده قابتی، حتی ت یار ر های فروشگگگی بسگگگ

رات مهمی تواند تأثیجزئی مربوط به مکان فروشگگگاه می

باشگگگد )قوش و  ته  بازار و سگگگودآوری داشگگگ بر سگگگهم 

، 1کریگگگ، قوش و مگگک لافرتی ؛1982لافرتی، مگگک

یکی از عوامل مؤثر بر سهم بازار  ،حاضر(. درحال1984ِ

نه جایگزینی بین گزی های  جاری موجود، و الگو های ت

 کنندگان و فروشندگان استپراکندگی فضایی مصرف

ن2،2006)دیویس ند در دگی فضگگگگایی می(. این پراک توا

ستقرار شعب تجاری جدید مؤثر تعیین مکان هایی برای ا

تجاری را  ۀحوز پس ؛(2011، 3باشگگگد )باوریا و همکاران

جغرافیایی تعریف کرد که در آن،  ۀحیط ۀمثابتوان بهمی

و فروش را طی  کندمی مشگگگتریان را جذب فروشْخرده

خاص رقم میهدور بام و کوهنهای  ند )آپل ؛ 1961، ز

هگگای مکگگان ،(. در این میگگان2012بگگاوریگگا و همکگگاران،

توان با فروشگگی جدید را میاحتمالی برای اسگگتقرار خرده

 تحلیل مشگگگترق تقاضگگگا و رقابت جغرافیایی تعیین کرد

پنج عامل اصلی  ،حاضردرحالِ(. 2012)وود و رینولدز، 

ست: محل مند در تعیین مکان خردهنظام شی مطرح ا فرو

سایت(، بازار، اقتصاد، جمعیت و دسترسی حمل ونقل. )

های سنتّی انتخاب محل تجاری بیشتر این، روش وجود با

یا روش ۀبه تجرب های ریاضگگگی کلاسگگگیک ذهنی فرد 

(. در فرایندهای 2005)ژیوان و همکاران؛  بسگگگتگی دارد

صمی سترده ۀگیری پیچیدمت ای درگیر با انواع و حجم گ

صلی، روشاز اطلاعات و مؤلفه سم های ذهنی ا های تج

(. 2004، 4)مندز و تمیدو تا حد زیادی سگگگودمند اسگگگت

 5گرانی چون تونی هرنگگانگگدز و دیویگگد بنیسگگگونپژوهش

                                                           
1. Craig,  Ghosh  & McLafferty 

2. Davis 

3. Baviera et al 

4. Mendes and Themido 

5. Tony Hernández and David Bennison 

یا گروه بزر  از 2000) ( پی بردند که شگگگش دسگگگته 

یک که از تصگگگمیتکن ند  ندهمها وجود دار ها در گیر

 ۀنند: تجربکریزی موقعیت فضگگگایی پشگگگتیبانی میبرنامه

های کنترل/آنالو /نسگگبت، رگرسگگیون کاربر، فهرسگگت

های گرانش، بندی، مدلچندگانه، تحلیل مؤلفه/خوشگگگه

عصگگبی. برخی محققان بیان  ۀهای خبره/شگگبکسگگیسگگتم

که حس غریزی مبتنیمی ند  یات، هنوز هم کن بر تجرب

صلی د مؤلفۀ صمیما های جدید و مکان بارۀگیری درر ت

(. در این 2018)ابولولا،  بینی تجارت اسگگتپیش ۀتوسگگع

ریزی توسعه، بخشی انتخاب مکان تجاری یا برنامه ،میان

صادی یابی فعالیتتر برای مکاناز راهبردی کلی های اقت

زیرا این  ؛(2017، 6)فریرا و همکاران شگگودمحسگگوب می

با  اسگگگت؛ پس محورسگگگرمایه ها و تصگگگمیماتانتخاب

هگگای تجگگاری، نظگگارت بر نواحی مؤلفگگهدرنظرداشگگگتن 

ها مکان راهبردی فروش، ارزیابی تأثیر رقابت و انتخاب

یاوا و فروشگگگان اهمیتی دوچندان میبرای خرده بد )بل یا

دانگگگ دانگگگچون  گرانیپژوهش(. 2016، 7همکگگاران

انتخاب »( در پژوهشگگگی با عنوان 2019) 8جی و همکاران

شگاه شمند مکان جغرافیایی برای فرو سنتّیهو به  «9های 

نه به مکان بهی سگگگازی حجم زیادی از اطلاعات مربوط 

گاه ندیفروشگگگ نه علاقم یان، ها برای نمو های مشگگگتر

ونقگل، هگا و تراکم جمعیتی، توزیع رقبگا، حمگلویژگی

شبک ستم تجاری و  سی ص ۀاکو شخ شگاهی  ی فعلی فرو

نشگگگان دادند انتخاب  (2016پرداختند. پوچ و همکاران )

به مدیران این  مدل درسگگگت چون مدل ژئومارکتینگ 

یابی فروشگگگگاهی را دهد که اصگگگول مکانامکان را می

های فروشگگگگاه، رقبا و محیط طراحی ویژگی براسگگگاسِ

6. Ferreira et al 

7. Belyaeva et al 

8. Dongdong Ge et al 
9. Intelligent Site Selection for Bricks-and-Mortar Stores 
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 .حال میزان فروش را نیز تخمین بزنندنند و درعینِک

( 2017) 1ورخه چکون گارخیاخ ،در پژوهشگگی دیگر

کاربرد ترکیبی دو روش  که  ند  یافت به  AHPو  GISدر

سک راه سبکاهش ری شی در وکار خردهاندازی ک فرو

شود. میمنجر های مکانی یک بازار قانونی با محدودیت

( به بررسگگگی مشگگگکل 2012) 2حکمت اربیک و همکاران

مراتبی فروشی با روش تحلیل سلسلهانتخاب مکان خرده

( نشان 2013) 3و همکاران تایرنوگگگگنوراترویگپرداختند. 

مل مکان و میزان  به عوا دادند موفقیت سگگگوپرمارکت 

( با 2019) 4و همکاران رقابت مرتبط اسگگگت. دان شگگگیائو

مراتبی و تحلیل اسگگگتفاده از روش فرایند تحلیل سگگگلسگگگه

فضگگایی سگگیسگگتم اطلاعات جغرافیایی، به تدوین روشگگی 

ند ند و  برای فرای مارکت پرداخت کان سگگگوپر خاب م انت

عوامگگل بسگگگیگگاری ازجملگگه تراکم جمعیگگت، راحتی 

مل خاب ح مت زمین را در انت بازار و قی بت  قا قل، ر ون

هایپرمارکت مطرح  یایی  ند. همچنینکرمکان جغراف  ،د

( در پژوهشگگگی بگگا کمگگک فراینگگد 2008) 5اوزداگوگلو

کان خرده خاب م به انت فازی  یل  خاب تحل فروشگگگی انت

 6آزری و همکگگارانش ،پرداخگگت. در پژوهشگگگی دیگر

به بررسگگگی نقش داده2020) قه(  ندیهای طب شگگگده و ب

برای  R-Tree عدی جدیدبُهای سگگگهکارگیری دادههب

نتایج نشگگگان داد آن  .های ژئومارکتینگ پرداختندراهبرد

 ،اندهایی که از این روش استفاده کردهدسته از فروشگاه

های درونی تر به عملیاتی سگگگریعتوجهدرخورِ میزانِبه

( در 2019) 7خود نسگگبت به رقبایشگگان پیش ببرند. بانرجی

های ها و چالشپژوهش خود به شگگگناسگگگایی فرصگگگت

 باورِ کنندگان پرداخت و بهژئومارکتینگ ازمنظر مصرف

                                                           
1. Jorge Chacón-García 

2. Erbıyık et al 

3. Norat Roig-Tierno et al 

4. Dan Xiao et al 

5. Özdağoğlu    

مده یتوی ع نگ ترین موقع مارکتی ناشگگگی از ژئو های 

 کنندگان و تسگگهیل آمدوشگگدارتقای دسگگترسگگی مصگگرف

( در پگگژوهگگش خگگود از 2020) 8. بگگری و پگگلگگهاسگگگگت

گگگذاری ابزاری برای قیمگگت عنوانِژئومگگارکتینگگگ بگگه

( نشگگگان داد 2018کنند. ابولولا )جغرافیایی اسگگگتفاده می

نه لپرسگگگگا ند توئیتر و ی مان ماعی  قا 9های اجت  یبه ارت

به  قب آن منجر  عا یل فروش و مت قدرت تحل نادار  مع

 د.کننمک میشگگگناسگگگایی مکان فروشگگگگاهی موفق ک

ین ن چ م برد 2019) 10مگگارا ،ه پی  خود  هش  پژو ( در 

کان نگ م مارکتی فاده از ژئو با اسگگگت یابی مراکز فروش 

در این پژوهش  وا. شودباعث افزایش میزان مشتریان می

سگگگازی مکانی جدیدی ارائه کرد که هدف آن بهینهمدل 

قیمگگت یگگک محصگگگول یگگا خگگدمگگات بگگا درنظرگرفتن 

تقاضگگا، ازجمله موقعیت جغرافیایی های عرضگگه و ویژگی

شهنوازی و همکاران شگاه مکان به (1394) بود.  یابی فرو

شگگهر رشگگت پرداختند. آنها با بررسگگی ای درکلانزنجیره

ر تعیین بی و کیفی مؤثر های کمّشگگاخص پژوهشْ ۀپیشگگین

شگگگناسگگگایی کردند و  را ایهای زنجیرهمکان فروشگگگگاه

کان بهینه برای احداث سگگرانجام فرایند تحلیلی، سگگیزده م

شنهاد دادند. ای درکلانفروشگاه زنجیره شهر رشت را پی

 ۀ( در پژوهشگگی به توسگگع1394بری )حسگگامی و شگگیشگگه

ریزی بلندمدت یابی در افق برنامههای مکانسگگگیاسگگگت

ه شگگگد که تقاضگگگای ئمدلی ارا ،پرداختند. در این پژوهش

سه ساله 10مناطق مختلف را به خدمات درمانی تا افق  در 

 ؛تخصصی در نظر گرفتسطح عمومی، تخصصی و فوق

پایینی طوریبه به سگگگطوح  ند  بالاتر بتوان که سگگگطوح 

ند. همچنینخدمت یل ،دهی کن تایج و تحل ها حاکی از ن

6. Azri et al  

7. Banerjee  

8. Barry and pele  

9. Yelp  

10. Mara  
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 .بود شدههئمدل ریاضی ارا کارآمدی مؤثر و مفید

 یشینپ مطالعات براساسِ فروشیخرده ایزنجیره هایفروشگاه بهینۀ یابیمکان برمؤثر  عوامل .1جدول 

 هاشاخص هاهمؤلف
 کد

 هاشاخص

 منابع

 یهایژگیو

 یدسترس سهولت

 (A) فروشگاه به
 

 A1 نگیپارک بودنسترسدردَ
؛ 1987 ،نبایرد؛ 1981 ی،وتشیگا
 و کوو؛ 1999 ،لبرتیگ

 و تزنگ؛ 2002 ،همکاران
 و کیارب؛ 2002 ،همکاران
 ،اوزداگوگلو؛ 2012 ،همکاران
 ،یموخرچ و یچترج؛ 2008
؛ 2008 ،همکاران و انگی؛ 2013

 ،لوش و نینجیا؛ 1973 ،کاترل
 و جو؛ 1981 ی،وتسچیگا؛ 1980

 رو،یه کورس؛ 2019 ،همکاران
 پوچ رایباو؛ 2018 ،ابولولا؛ 2017
 و تیاسم؛ 2016 همکاران، و

 و دورواسولا؛ 2003 سانچز،
 و قوش؛ 1992 همکاران،

 و گیکر؛ 1983 ،گیکر
؛ 1984 ،قوش؛ 1984، همکاران
 نارتزیر؛ 1997 ،ردونیر و یهست
 و کومار؛ 1999 ،کومار و

 و چنگ؛ 2000 ی،کاراند

 و والیگر؛ 2007 ،همکاران
 ،ویل و یل؛ 2009 ،همکاران

2012. 

 A2 رهایمس بودنضیعر
 A3 نیگزیجا یرهایمس وجود

 هاتپه ابان،یخ اچه،یدر بزرگراه،)رودخانه،  یتوپوگراف موانع وجود

 ...(و
A4 

 A5 یاصل ۀجاد تا فاصله
 A6 هینقل لیوسا کیترافازدحام /انیجر

 A7 تیجمع ازدحام
 A8 انیمشتر یبرا فروشگاه بودنانینما

 A9 (یاصل ابانیخ نبش ای چهارراه در)مستقر  یمکان تیموقع
 A10 فروشگاه کار ساعات زانیم
 A11 روهاادهیپ یسازکف تیفیک
 A12 یابیدست ریمس و جاده تیفیک

 ،یاتوبوسران یهاستگاهیا)تعداد  یعموم ونقلحمل به یدسترس یراحت

 ...(و یتاکس مترو،
A13 

 A14 بزرگراه یخروج و یورود
 A15 ادهیپ صورتِ به یدسترس یراحت
 A16 کیتراف انیجر بودن روان
 A17 هالیاتومب یبرا یدسترس یراحت

 A18 فروشگاه مکان تا یمشتر ۀشدیط زمان/فاصله( سفر مسافت)زمان/

 یهایژگیو

 یکیزیف/یمکان
 فروشگاه

(L) 

 L1 فروشگاه طیمح و فضا

 و قوش؛ 1980 ،لوش و نینجیا
؛ 1973 ،کاترل؛ 1983 ،گیکر
 آرنولد؛ 1982 ،همکاران و آچابال
 و قوش؛ 1983 ،همکاران و
؛ 1986 ،نگیرویا؛ 1983 ،ا یکر

؛ 1982 ی،لافرتمک و قوش
 ی،؛ کومار و کاراند1994 ،زنریدر

؛ برمان 2008 ،؛ اوزداگوگلو2000
 و کییارب؛ 2010 ،وانزیو ا

 و یکاراند؛ 2012 ،همکاران
 ی،وتسچیگا؛ 2005 ،لومبارد
 ،همکاران و والیگر؛ 1981
 .1984 ،نینجیا؛ 2009

 L2 فروشگاه داخل پرداخت یهاشخوانیپ تعداد
 L3 فروشگاه ۀانداز/مساحت زانیم
 L4 فروشگاه یهابخش/واحدها تعداد
 L5 محصولات یگذارمتیق

 تیفیک و تی(کمّمحصولات یهایبنددسته و برندها تنوع زانی)م

 فروشگاه خدمات و محصولات
L6 

 L7 انینما و دوبر فروشگاه
 L8 نگیتعداد پارکامکانات و /لاتیتسه
 L9 یمعمار یهاتیجذاب/فروشگاه ینما/یظاهر شکل

 L10 فروشگاه یداخل یمعمار زبودنیمتما
 L11 فروشگاه یورود یفضا یکنندگدعوت
 L12 رامونیپ طیمح به نسبت ساختمان اسیمق

 L13 فضا یداخل انیچرخش/جر/یدسترس
 L14 فروشگاه یداخل کیتراف حجم
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 هاشاخص هاهمؤلف
 کد

 هاشاخص

 منابع

 L15 نیگزیجا یهاجاده وجود

 L16 فروشگاه ینوساز زانیم
 L17 فروشگاه پرسنل تعداد
 L18 فروشگاه یذهن ریتصو
 L19 شعب نیب یهمکار و ییافزاهم

 L20 یشهرساز حیصح اصول
 L21 یاراض یکاربر و بیش

 L22 گریکدی از هایکاربر یریرپذیتأث/ناسازگار و سازگار یجوارهم

 ۀنیهز نییتع یژگیو
 مؤلفۀ/فروشگاه
 یاقتصاد
(C) 

 C1 ...(و ونقلحمل ،ینوساز د،یخر اجاره،)ساختمان،  نهیهز

 یلبرت،؛ گ1986 یروینگ،ا
؛ 1999 ،و کومار ینارتز؛ ر1999

؛ 2002 ،تزنگ و همکاران
 ،؛ سردار2008 ،اوزداگوگلو
؛ 2010 یوانز،؛ برمان و ا2008
 .2012 ،و همکاران یکارب

 C2 دیجد یهامکان سیتأس ای مکان رییتغ یبرا بودجه/نهیهز
 C3 هاهیکرا زانیم

 C4 فروشیفروشگاه خرده زاتیو تجه یطراح ۀنیهز
 C5 فروشگاه قرارداد بستن زمان و طیشرا

 C6 ونقلحمل ۀنیهز
 C7 هیقرارداد کرا ۀدور یریپذانعطاف

 C8 یتجار تیفعال ۀبودج
 C9 نیزم متیق

 C10 فروشگاه افتتاح خیتار

 ۀجاذب یهایژگیو
 فروشگاه یبرا مکان

(PA) 

 هتل بازار، ،یدرمان یبهداشت مراکز مارستان،ی)ب تجمع نقاط از فاصله
 ...(و

PA1 

 ،مرمانزیت؛ 1986 ،نگیرویا
؛ 2002 ،همکاران و کوو؛ 1986
 ،همکاران و کیربیا؛ 2008 ،هو

 .1987 ،نبایرد؛ 2012

 ،یمطالعات مراکز)مدارس،  یفرهنگ و یآموزش یهاسازمان به یکینزد
 ...(و هاکتابخانه

PA2 

 فروشگاه ،یحیتفر)مراکز  آرامش و یگردشگر و یحیتفر مراکز وجود
 ...( و شاپ،یکاف پرمارکت،یها یها

PA3 

 ادارات ،یادار)ساختمان  یدولت وکاربکس سازمان، با مجاورت
 ...(و یدولت

PA4 

 نگ،یپارک ،بنزین)پمپ هینقل لیوسا ینگهدار یفضاها از فاصله
 ...(و توقفگاه گاراژ،

PA5 

 PA6 یخیتار اماکن و مهم یهاجاذبه به یکینزد
 PA7 فروشگاه کینزد رقابت یهاییپوپا

 PA8 هابچه یبرا یباز یفضا وجود

 PA9 هابانک خودپرداز یهادستگاه وجود

 مجاور یتجار یهاتیفعال نوع/فروشگاه اطراف در مرتبط یبازارها
 فروشگاه

PA10 

فروشگاه  ۀدربار مختلف یاجتماع یهارسانه و هاتیسا در غاتیتبل
 فروشیخرده

PA11 

 PA12 محله یخوشنام
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 هاشاخص هاهمؤلف
 کد

 هاشاخص

 منابع

 PA13 بازار در جذاب یهافروشگاه وجود

 PA14 منطقه یاهیگ پوشش

 یعملکرد یارهایمع
(P) 

 و روند/فروش درآمد/فروش حجم/فروشگاه فروش ای تقاضا لیپتانس

 فروش در منطقه ۀسران/حجم
P1 

و  ینجین؛ ا1973 ،کاترل

 یندز،؛ لورد و ل1980 ،لوش

 ،؛ قوش1983 ینجین،؛ ا1981

؛ 1986 یروینگ،؛ ا1984

؛ قوش 1987 ،و براون ینجینا
؛ والتر و 1982 ی،لافرتو مک

و  ی؛ هست1988 ی،کنزمک

و  ینارتز؛ ر1997 یردون،ر

؛ کومار و 1999 ،کومار

و  ی؛ کاراند2000 ی،کاراند

؛ چنگ و 2005 ،لومبارد

؛ 2007 ،همکاران
؛ برمان و 2008 ،اوزداگوگلو

و  یک؛ ارب2010 یوانز،ا

و  ی؛ استنل2012 ،همکاران

و  یان؛ ج1976 یوال،س

؛ آچابال، 1979 ،ماهاجان

؛ 1982 ،گور و ماهاجان

؛ 1983 یگ،قوش و کر
و  یانگ؛ 1984 ،قوش

 ،؛ کاتلر2008 ،همکاران

؛ 1981 یندز،؛ لورد و ل1971

 ،و همکاران یورواسولاد

 ،؛ هوش و همکاران1992

1995. 

 P2 فروشگاه یایمزا/سود

 P3 فروشگاه از تیحما/یبانیپشت ای برند به یوفادار

 P4 بازار سهم/تعداد

 P5 فروشگاه یمتیقکشش /تیحساس

 P6 فروشگاه اطراف محوطه در یتجار مبادلات حجم

 P7 فروشگاه تیفعال یهاسال تعداد

 P8 فروش حال لیبازار فروش بالقوه/پتانس ۀانداز

 P9 یفروش آت لیبازار فروش بالقوه/پتانس ۀانداز

 P10 یفصل نوسانات/فروش فصل

 P11 یگذارهیسرما درآمد

 P12 تجارت موردانتظار ارزش/فروش قیدق ینیبشیپ

 P13 بازار اشباع

 ساختار

 اتیخصوص/تیجمع
 یۀناح
 یهایژگیو/یتجار

 انیمشتر

(CU) 

 لر،یم؛ 1987 ،براون و نینجیا CU1 تیجنس
؛ 1999 ،مککورکل و رردان
؛ 2005 ،لومبارد و یکاراند
 و نینجیا؛ 2010 ،وانزیا و برمان
؛ 1973 ،کاترل؛ 1980 ،لوش
 و نارتزیر؛ 1983 ،نینجیا

ی، زاکیشیا؛ 1999 ،کومار
 و قوش؛ 1999 ،لبرتیگ؛ 1995
؛ کومار و 1982 ی،لافرتمک

؛ پاپ و 2000 ی،کاراند
 ،نگیروی؛ ا2002 ،همکاران
؛ 2002 ،همکاران و کوو؛ 1986
 و انگی؛ 2010 ،وانزیا و برمان

 CU2 سن/یسن تیوضع

 CU3 تأهل تیوضع

 CU4 لاتیتحص سطح

 CU5 شغل

 CU6 (کاریب و شده)خانواده، مجرد جوان، جدا یتجار یۀناح اتیخصوص

 CU7 یتجار ۀحوز در خانوار اندازه/تعداد/تیجمع تراکم زانیم

 CU8 منطقه تیجمع رشد زانیم

 CU9 انیمشتر تراکم و تعداد

 CU10 هافرهنگخرده و یاجتماع طبقات
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 هاشاخص هاهمؤلف
 کد

 هاشاخص

 منابع

 مکان شده،یط مسافت زانیم د،یخر تکرار د،یخر)زمان  یمشتر دیخر عادات

 CU11 (دیخر دارتیاولو ساعات و تیاولو یدارا دیخر

 ،نگیرویا؛ 2008، همکاران
 ،همکاران و هوش؛ 1986
؛ 1997 ،ردونیر و یهست؛ 1995
؛ 2008 ،سردار مورات یتونکا
 ،کوتاب و اولاخ؛ 1987 ،نبایرد

؛ 2016 ،نی و مون چو،؛ 1993
؛ 1989 ،جانسون؛ 1995 ،ستایبات

 و یرمدان؛ 2018 ،ابولولا
 و جو؛ 2018 ،همکاران
 و تورهان؛ 2019 ،همکاران

 و کیربیا؛ 2013 ،همکاران
 واسی ،یلقمان؛ 2012 ،همکاران

؛ 1994 همکاران، و یکوآرش و
 .1983 ،گیکر و قوش

 یهاطبقه/یتیجمعگیاقتصادگیاجتماع یهایژگیو/انیمشتر یزندگ یهاسبک

 CU12 یمشتر مصرف

 CU13 روز مختلف ساعات در مستقر تیجمع

 CU14 یتیجمع یهایژگیو/یتیجمع بیترک و عیتوز

 یاقتصاد عوامل
 انیمشتر

(E) 

 ،و لوش نینجی؛ ا1973 ،کاترل E1 خانوار ۀانیماه درآمد سطح
 ،؛ قوش1983 ،نینجی؛ ا1980
 نینجیا؛ 1986 ،نگیروی؛ ا1984
 و هوش؛ 1987 ،براون و

 ،نگیرویا؛ 1995 ،همکاران
 ،همکاران و گیکر؛ 1986
؛ 1995 ی،زاکیشیا؛ 1984
؛ 2009 ،همکاران و والیگر

 کومار؛ 1999 ،کومار و نارتزیر
 و کوو؛ 2000 ی،کاراند و

 و پاپ؛ 2002 ،همکاران
 و یکاراند؛ 2002 ،همکاران
 و چنگ؛ 2005 ،لومبارد
 و انگی؛ 2007 ،همکاران
 ،وانزیا و برمان؛ 2008 ،همکاران
 و یهست؛ 1987 ،نبایرد؛ 2010
 ،وانزیا و برمان؛ 1997 ،ردونیر

 ،همکاران و انگی؛ 2010
 ،همکاران و کیارب؛ 2008
؛ 1981 ی،وتشیگا؛ 2012

 و نارتزیر؛ 1999 ،لبرتیگ
؛ 2012 ،ویل و یل؛ 1999 ،کومار

 .2017، اسکوبار و زولوآگا

 E2 ساکنان دیخر قدرت

 E3 یمصرف درآمد کل

 E4 فروشگاه آن در پول صرف به نیساکن لیتما

 E5 منطقه در فقر زانیم

 E6 آنها درآمد بیترت و نظم

 E7 درآمد منبع

 E8 یگذارهیسرما زانیم

 E9 خانه تیمالک

 E10 قرارداد اجاره ۀدور یریپذانعطاف

 E11 مستاجران درمقابل مالکان درصد

 E12 بهااجاره زانیم

 E13 خودرو تیمالک

 E14 خودرو نوع

 E15 خانواده در شاغل افراد تعداد

 E16 ملک متیق/ارزش/خانه متیق و نوع

 E17 یدانشگاه مدرق با خانواده سرپرستان درصد

 E18 هاکنندهمصرف ییجاجابه یهانهیهز

 رقابت طیشرا
(CO) 

؛ 1984 ،و همکاران یگکر CO1 رقبا از فاصله/رقبا به یمکان یکینزد
و  ی؛ کاراند1995 یشیزاکی،ا

و  یوال؛ گر2005 ،لومبارد
 یلبرت،؛ گ2009 ،همکاران
 ی؛ تونکا2012 یو،و ل ی؛ ل1999

 یسرسخت/هافروشیخرده گریبا د دیفروشی جدخرده یبا رقبا/سازگار توافق

 رقابت در تکاپو زانیم و تیفیک ت،یکمّ/رقابت در
CO2 

 CO3 رقبا یژگیو/رقابت توان/ینسب رقابت قدرت
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 هاشاخص هاهمؤلف
 کد

 هاشاخص

 منابع

 CO4 رقبا فروش حجم
؛ تزنگ و 2008 ،مورات سردار
و  یربیک؛ ا2002 ،همکاران
 یروینگ،؛ ا2012 ،همکاران
؛ مندز و 1987 ینبا،؛ رد1986
؛ 1987 ینبا،؛ رد2004 یدو،تم
 یرنو وت ی؛ رو1983 ینجین،ا

 ین؛ آسک2013همکاران، 
 ،؛ کاترل2008 ،اوزداگوگلو
 یگرت،؛ آرنولد، ام و ت1973
؛ 1983 یگ،؛ قوش و کر1983

؛ کوو و 1999 ،و همکاران یلرم
؛ پاپ و 2002 ،همکاران
و  یانگ؛ 2002 ،همکاران
 یوانز،؛ برمان و ا2008 ،همکاران
؛ هوش و 2012 یو،و ل ی؛ ل2010

 .1995 ،همکاران

 CO5 برند شناخت/برند صیتشخ/منطقه در برند دانش زانیم

 CO6 رقبا یتجار یهایاستراتژ نوع

 CO7 رقبا مکمل محصولات
 زمان در موردانتظار رقابت تیفیک/حال زمان در موردانتظار رقابت

 CO8 رقابت نوع/حال

 زمان در موردانتظار رقابت تیفیک/ندهیآ زمان در انتظاردمور رقابت

 CO9 رقبا بازار سهم رشد مقدار/ندهیآ

 CO10 رقبا عیتوز/تیموقع/یتجار ۀمنطق در بیرق یهافروشگاه تعداد ای اندازه
 CO11 دیخر یهانیگزیجا

 CO12 رقبا با سهیمقا

 CO13 بازار ساختار و اندازه

 اشباع سطح

(S) 

 ،؛ کاترل2002 ،کوو و همکاران S1 مصرف سطح
؛ 1986 ،نگیروی؛ ا1973

 ،لوش و ونید؛ 1999 ،لبرتیگ
 ،اسکوبار و زولوآگا؛ 2008
 و کلارق ن،یرکیب؛ 2017
 ،دویمیت و مندز؛ 2002 ،کلارق
 و کمنیا ا،یساکار؛ 2004
 و یرمدان؛ 2007 ،لگاردیه

 .2018 ،همکاران

 S2 خاص هستند. ییکالاها یمشتر ادیز احتمالِ به که منطقه افراد تعداد
 S3 کالاها نیا یبرا نهیهز ۀسران نیانگیم

 S4 هافروشگاه تمام در کالاها فروش به شدهدادهاختصاص یکل یفضا
 S5 یالمللنیب و یمل ،یاعرضه در سطوح منطقه کیلجست ۀریزنج

 S6 یداخل بازار اشباع

 S7 بازار بلندمدت لیپتانس

 بازار تیجذاب

(MA) 

 MA1 یتجار یۀناح ۀدازبازار/ان ۀانداز
؛ 2008 همکاران، و یانگ
؛ 2008 سردار،؛ 1986 ایروینگ،
؛ 2012 همکاران، و ایربیک
؛ 2008 سردار، مورات تونکای
 ،و همکاران یکارب حکمت
؛ 2003 ،و سانچز یت؛ اسم2012

؛ 1992 ،دورواسولا و همکاران
؛ 2016 ،پوچ و همکاران یراباو

 ،؛ آگاروال2017 یرو،کورس ه
 یش،؛ استارف2008 ،؛ روچ2015
 ؛2015 یونسون،؛ است2015
؛ کوو و 1999 یلبرت،گ

؛ تزنگ و 2002 ،همکاران
 ،؛ ابولولا2002 ،مکارانه
اق، فن یتسما؛ گئورز و ر2018

 MA2 مسافر کیتراف
 MA3 فروشیخرده فروشگاه مکان یبرا هیناح یمنف یهامؤلفه

 MA4 فروشگاه اطراف در یتجار مبادلات حجم
 MA5 تجارت موردانتظار ارزش

 MA6 یتجار یۀناح در رشد لیپتانس/یتجار یۀناح ۀتوسع
 MA7 یاجتماع سکونت یۀناح به یکینزد
 MA8 ادهیپ نیعابر و هینقل لیوسا تعداد

 MA9 یعموم ونقلحمل
 MA10 منطقه تیامن و یمنیا
 MA11 منطقه رقابت زانیم

 MA12 موردانتظار درآمد
 MA13 ینگهدار و ریتعم سهولت

 MA14 اطراف یمسکون یبناها یفرسودگ زانیم
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 هاشاخص هاهمؤلف
 کد

 هاشاخص

 منابع

 MA15 طیمح یزیتم
 ،اوزداگوگلو ین؛ آسک2001

2008. 

 

 بررسگگگی ضگگگمن که بود این هدف بخش این در

 پرسگگش این به پژوهش پیشگگینۀ و نظری مبانی گسگگتردۀ

فروشی فروشگاه خرده یابیمکان در که شود داده پاسخ

ف یدبا چه مؤل کدام از ا هاییهبه  جه کرد و هر  ینتو

 اجرایی و عملی هایشگگگاخص چه شگگگامل خودْ هاهمؤلف

ستند سخ برای. ه سی ضمن مهم، این به پا ستردۀ برر  گ

 یهافروشگاه یابیمکان حوزۀ در منتشرشده مقالات همۀ

اده شده دنشان  1 ۀه در جدول شمارکفروشی چنانخرده

 یابیکه در فرایند مکان هاییهمؤلف ترینیاسگگگت، اصگگگل

 طیف کرد، توجه آنها به باید فروشیخرده هایفروشگاه

 شگگگامل که شگگگوندمی شگگگامل را هاهاز مؤلف ایگسگگگترده

سی سهولت ستر شگاه، به د  یزیکیف/مکانی ویژگی فرو

 ی،اقتصاد ۀمؤلففروشگاه/ ینۀهز یینتع یژگیفروشگاه، و

بۀ هاییژگیو کان جاذ گاه، برای م های فروشگگگ یار  مع

یت سگگگگاختار عملکردی، یات /جمع یۀ خصگگگوصگگگ  ناح

 یان،مشتر یعوامل اقتصاد یان،مشتر یهاویژگی/تجاری

 بازار یتجذاب یتنهادررقابت، سگگطح اشگگباع و  یطشگگرا

فروشگگگی در فرایند هرچه فروشگگگگاه خرده یعتاً. طباسگگگت

 موفقیت ،کند بیشگگگتری توجه هاهمؤلف ینیابی به امکان

 و اسگگت بیشگگتر مشگگتری جلب و فروش در فروشگگگاه این

ست به هاهمؤلف ینبه ا توجهیبی شتریان  دادنازد  نجرمم

 .شد خواهد

 

 ناسی پژوهشششرو -3

 و پژوهشگگگی محتوای بههتوجاب حاضگگگر پژوهش

 تحلیلیگگگگروش پژوهش توصیفی از آن نظری ساختار

                                                           
1. Ishikawa  

 مطالعات براسگگگاس مطالعه اسگگگت. این جسگگگته بهره

 صورت پرسشنامه همچنین و ای، مرور پیشینهکتابخانه

 این در شگگگدهاسگگگتفاده تحلیلی روش .اسگگگت گرفته

فراینگگد تحلیگگل  و فگگازیدلفی روش تلفیق پژوهش،

سله ست.( AHPمراتبی )سل آماری این پژوهش  ۀجامع ا

شهر تهران  ۀگان22فروشی مناطق های خردهرا فروشگاه

ش، هفت، رفاه، شگگهروند و اتکا؛ در وشگگامل جانبو، کور

مناطق شگگگمال، شگگگرق، غرب، مرکز و جنوب تشگگگکیل 

ندمی یاندر  .ده ته  14از نظرات  ،این م خبره بهره گرف

های مدیریتی، اجرایی و شگگد. این خبرگان دارای پسگگت

ای بودند های زنجیرهمدیریت فروشگگگاه ۀعملی در حیط

ای در سطح تهران انتخاب گیری خوشهنمونه روشِکه به

شه سپس از میان خو گیری هدفمند نمونه صورتِها بهو 

 به عمل آورده شد.

مدر این  نا تدا پرسگگگشگگگ تا، در اب فازی و دلفی ۀراسگگگ

مقایسگگگات زوجی طراحی و میان  ۀدرنهایت پرسگگگشگگگنام

ستد و دراِشآوری خبرگان توزیع و جمع فاده از دامه با ا

ها صگگورت گرفت و فازی شگگناسگگایی مؤلفهروش دلفی

مراتبی ها از فرایند تحلیلی سلسلهبندی مؤلفهاولویت برای

شد. درواقع ستفاده   نظورِ مفازی بهکارکرد روش دلفی ،ا

که از روش حالیدر است؛ های نامرتبط بودهحذف سازه

بهتحلیل سگگگلسگگگله های بندی سگگگازهرتبه منظورِمراتبی 

 مانده استفاده شده است.باقی

در سگگگال  1ایشگگگیگاوا و همکاران را فازیروش دلفی

فازی از ترکیب روش دلفی ،. درواقعدادند پیشنهاد 1993

 درد. شفازی حاصل  ۀمجموع ۀدلفی سنتّی و نظریروش 
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فاده از متغ ،روش ینا هایاسگگگت بان یر گان  یبرا یز خبر

تداول حت وتر م ته این لذا و اسگگگگت تررا جب نک  مو

 ی،و کجور ی)زارعاسگگگت  شگگگده فازیدلفی آمدنپدید

هابن1394 فاده از 1995) 1(. نوردر که اسگگگت فت  یا ( در

به می فازی برای تصگگگمیمات گروهیروش دلفی ند  توا

منجر درق مشگگترق از نظرات کارشگگناسگگان و خبرگان 

شیگاوا و همکاران، 1995شود )نوردرهابن،  (. 1993؛ ای

آوری نظرات گروه ابتگگدا برای جمع ،در این پژوهش

گیرنده و تخصیص عددی فازی مثلثی از دیدگاه تصمیم

شگگده ازسگگوی آنان بزبانی انتخا ۀبه واژخبرگان باتوجه

ارزش ارزیابی از عدد  ۀدامه برای محاسگگبشگگد. دراِانجام 

سوی خبرگان به  شد که از ستفاده  فازی مثلثی هر معیار ا

(. 2016، 2)بوزون و همکاران آن معیار داده شگگده اسگگت

ته های دلفیگام کار رف به  که در این پژوهش  فازی 

 ند از:اعبارت ،است

های پژوهش با استفاده از گام اول: شناسایی شاخص

 .ور جامع مبانی نظری پژوهشمر

مع ج تخصگگگصگگگگان گگگام دوم:  م ظرهگگای  ن آوری 

تعیین  منظورِها بهگیرنده: در این مرحله پرسشنامهتصمیم

شگگده با موضگگوع های شگگناسگگاییبودن شگگاخصمرتبط

بال ها ارسگگگگالپژوهش و غر و  شگگگودمی گری برای آن

 برای بیان 2 ۀمتغیرهای زبانی در جدول شگگمار براسگگاسِ

 رود.شاخص به کار میاهمیت هر 

فازی . عبارات زبانی و اعداد دلفی2جدول 

 (2011، 3)مارتینز و کانل

 اعداد فازی مثلثی عبارات زبانی

 (0، 0، 0.25) خیلی کم

 (0، 0.25، 0.5) کم

 (0.25، 0.5، 0.75) متوسط

                                                           
1. Noorderhaben 

2. Bouzon et al  

3. Martínez & Canal 

 (0.5، 0.75، 1) زیاد

 (0.75، 1، 1) خیلی زیاد
 

 .هاشاخصگری گام سوم: تأیید و غربال

 فازی: دریدلف اتمام و اجماع ۀگام چهارم: مرحل

 متوالی راند دو میانگین اختلاف چنانچه مرحله این

مام به فازییدلف ،باشگگگد کمتر 1/0از  فازییدلف  ات

 (.2002 ،4لین و )چنگ سدریم

براسگگگاس تشگگگکیل یک  AHPاسگگگت روش  گفتنی

سله سل ست. درساختار  شده ا  ،روشاین  مراتبی بنا نهاده 

مراتبی، ساختار موجود پس از برپایی یک ساختار سلسله

و  شگگگودمی( تقسگگگیم N, ..., S2, S1S زیرمجموعه ) Nبه 

سگگپس ازطریق مقایسگگات زوجی، ماتریس قضگگاوت برای 

ابتدا لازم  ،شگود. بدین منظورسگیسگتم بازخور تشگکیل می

معیارها و زیرمعیارها، ماتریس  دوِدوبه ۀاسگگگت با مقایسگگگ

بررسگگی  منظورِد. سگگپس بهشگگوزوجی تشگگکیل  مقایسگگات

ها، نسبت سازگاری هر سازگاری و قابلیت اعتماد تصمیم

باتوجه طماتریس  ئه  (1970) 5سگگگاعتیال ای کههبه راب ارا

 مدل یک ۀتوسع :گام اولد. شومحاسبه می کرده است،

 تصگگمیم سگگاختار AHPکاربرد روش  منظورِبهتصگگمیم. 

مل 2 به لهئمسگگگ ها  زیرگروه شگگگا یار ها و زیرمع یار مع

 و زوجی مقایسات شود و سپس ماتریسبندی میتقسیم

 .شگگودمی زیرمجموعه محاسگگبه هر برای عنصگگر هر وزن

ی ارتباط زوجی درحقیقت نمایش کمّ ۀماتریس مقایسگگگ

هریک از  باط بابین عناصگگر تصگگمیم در هر سگگطح در ارت

بررسگگی سگگازگاری  منظورِ. بهاسگگت عناصگگر سگگطح دیگر

ز نسبت سازگاری هر ماتریس محاسبه و براساس تصمیم نی

وزن  ۀکنترل شگگگد. محاسگگگب درصگگگد10ای مقدار آسگگگتانه

4. Cheng & Lin 

5. Saaty  
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زوجی نیز با استفاده از روش  ۀهرگزینه در ماتریس مقایس

 زوجی در مقایساتانجام گام دوم:  .دشبردار ویژه انجام 

برای انجام مقایسات ها )معیارها و زیرمعیارها(. مؤلفه میان

تفگگاده کرد. در  دزوجی بگگایگگ نظرات خبرگگگان اسگگگ از 

قایسگگگتصگگگمیم زوجی معمولاً از  ۀگیری گروهی برای م

ستفاده می 30تا  5حدکثر  زیرا زیادشدن تعداد  ؛شودنفر ا

وافقات تسگگگاز باعث افزایش عدماعضگگگای گروه تصگگگمیم

خدوش می مدل را م تایج  هد شگگگگد و ن ند. همین خوا ک

مانند  گیری گروهیهای تصگگگمیمروش بارۀموضگگگوع در

در پس فازی و طوفان فکری نیز صحت دارد. روش دلفی

نظر نفر از کارشناسان خبره برای اظهارِ 14از  ،این پژوهش

مقایسات زوجی استفاده شد و با استفاده از میانگین  ۀدربار

سابی نظرات آنها تلفیق  دامه ابتدا میانگین نتایج د. دراِشح

زوجی در سطح اول و سپس  ۀخبره( مربوط به مقایس 14)

 .شوددر سطح دوم ارائه می

 خبرگان مشخصات 3-1

 یت،بخش، مشخصات خبرگان در ابعاد جنس یندر ا

شده است.  یبررس یکار ۀو تجرب یلاتسن، سطح تحص

توان در جدول می را یلتحلویهتجز اینحاصگگل از  یجنتا

 د: کرمشاهده  3 ۀشمار

 آماری خبرگان ۀتوصیفی نمون ۀ. مطالع3جدول 

 درصد فراوانی متغیر سطوح متغیر

 جنسیت
 %79 11 مرد

 %21 3 زن

 سن

 %36 5 سال 35 تا 30

 %43 6 سال 40تا  35

 %21 3 به بالا 40

 تحصیلات

 %21 3 دیپلمفوق

 %36 5 کارشناسی

 %29 4 ارشد کارشناسی

 %14 2 دکتری

 کار سابقۀ

 %14 2 سال 5 اتا

 %36 5 سال 10 تا 5

 %29 4 سال 15 تا 10

 %21 3 بالا 20 تا 15

ته 3-2 ف هش در هاییا یک  پژو ن ک  فازیدلفیت
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شده در های تعیینبرای انجام این بخش ابتدا شاخص

شان  سوم پژوهش برای خبرگان که تعداد نفر  14بخش 

ارسگگگال شگگگد. از خبرگان خواسگگگته شگگگد تا تمامی  ،بود

 شگگگده در پژوهش را براسگگگاسِزیرمعیارهای اسگگگتخرا 

مال های کلامی اع عد از جمعکنظر متغییر ند. ب آوری ن

هگگای دور اول، میزان اختلاف نظرات پرسگگگشگگگنگگامگگه

کارشگگناسگگان با میانگین نظرات کارشگگناسگگان برای آنها 

ره نظر خود را ارسال شد. سپس از آنها خواسته شد دوبا

مار جدول شگگگ ند.  میزان اختلاف نظرات  4 ۀاعلام کن

دهد. اختلاف نمایش می خبرگان را برای دور اول و دوم

م 0.2کمتر از  ند  ۀدر ه های شگگگرط توقف فرای یار مع

 .است فازیدلفی

های سهولت دسترسی ویژگی ۀبرای مؤلف . نتایج اختلاف میانگین نظرات دور اول و دوم خبرگان4جدول 

 به فروشگاه

 شاخص
میانگین فازی دور اول نظرات 

 خبرگان

مقدار قطعی 

 دور اول

میانگین فازی دور دوم نظرات 

 خبرگان

مقدار قطعی دور 

 دوم

میزان 

 اختلاف
A1 0.38 0.59 0.77 0.580 0.38 0.61 0.77 0.589 -0.009 

A2 0.32 0.54 0.77 0.540 0.38 0.61 0.86 0.612 -0.071 

A3 0.23 0.43 0.64 0.433 0.20 0.41 0.64 0.415 0.018 

A4 0.20 0.36 0.57 0.371 0.18 0.30 0.52 0.326 0.045 

A5 0.41 0.64 0.82 0.629 0.43 0.66 0.84 0.647 -0.018 

A6 0.32 0.52 0.71 0.518 0.52 0.77 0.89 0.737 -0.219 

A7 0.52 0.75 0.89 0.728 0.55 0.80 0.95 0.777 -0.049 

A8 0.48 0.66 0.77 0.643 0.45 0.63 0.77 0.616 0.027 

A9 0.59 0.84 0.96 0.808 0.59 0.84 0.98 0.813 -0.004 

A10 0.50 0.71 0.84 0.692 0.48 0.70 0.82 0.674 0.018 

A11 0.34 0.57 0.77 0.563 0.36 0.59 0.77 0.576 -0.013 

A12 0.32 0.48 0.68 0.491 0.30 0.46 0.68 0.478 0.013 

A13 0.38 0.59 0.75 0.576 0.38 0.61 0.77 0.589 -0.013 

A14 0.27 0.46 0.71 0.478 0.25 0.46 0.70 0.469 0.009 

A15 0.34 0.50 0.68 0.504 0.32 0.52 0.73 0.522 -0.018 

A16 0.32 0.54 0.73 0.531 0.30 0.52 0.71 0.513 0.018 

A17 0.45 0.66 0.86 0.656 0.43 0.64 0.84 0.638 0.018 

A18 0.41 0.63 0.79 0.612 0.63 0.88 1.00 0.844 -0.232 

 
 2 ،شودمشاهده می 4 ۀطور که در جدول شمارهمان

هسگگگتند.  0.2مورد از معیارها هنوز دارای اختلاف بالای 

شنامه س ست تا یک دور دیگر پر شوند. پس نیاز ا ها پر 

بعد از ارسال میزان اختلاف نظرات خبرگان  ،ترتیببدین

قبل، از آنها خواسگگگته شگگگد تا  ۀبا میانگین نظرات مرحل

 ۀبه اینکه همنند. باتوجهکدوباره پرسگگگشگگگنامه را تکمیل 

 ،هستند 0.2دارای اختلاف کمتر از  5ارها در جدول معی

شنامه س ست تا یک دور دیگر پر شوند. پس نیاز نی ها پر 

 .است نظر کارشناساناتفاق دهندۀاین نشان

رسی های سهولت دستویژگی ۀ. نتایج اختلاف میانگین نظرات دور دوم و سوم خبرگان برای مؤلف5جدول 

 به فروشگاه

 شاخص
میانگین فازی دور دوم 

 نظرات خبرگان

مقدار قطعی دور 

 دوم

میانگین فازی دور سوم نظرات 

 خبرگان

مقدار قطعی 

 دور سوم

میزان 

 اختلاف
A1 0.38 0.61 0.77 0.589 0.39 0.61 0.77 0.594 -0.004 

A2 0.38 0.61 0.86 0.612 0.36 0.57 0.80 0.576 0.036 

A3 0.20 0.41 0.64 0.415 0.20 0.39 0.63 0.402 0.013 

A4 0.18 0.30 0.52 0.326 0.21 0.39 0.61 0.402 -0.076 

A5 0.43 0.66 0.84 0.647 0.45 0.68 0.86 0.665 -0.018 

A6 0.52 0.77 0.89 0.737 0.39 0.59 0.77 0.585 0.152 
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 شاخص
میانگین فازی دور دوم 

 نظرات خبرگان

مقدار قطعی دور 

 دوم

میانگین فازی دور سوم نظرات 

 خبرگان

مقدار قطعی 

 دور سوم

میزان 

 اختلاف
A7 0.55 0.80 0.95 0.777 0.52 0.75 0.91 0.732 0.045 

A8 0.45 0.63 0.77 0.616 0.46 0.64 0.75 0.625 -0.009 

A9 0.59 0.84 0.98 0.813 0.59 0.84 0.96 0.808 0.004 

A10 0.48 0.70 0.82 0.674 0.50 0.71 0.84 0.692 -0.018 

A11 0.36 0.59 0.77 0.576 0.36 0.59 0.79 0.580 -0.004 

A12 0.30 0.46 0.68 0.478 0.30 0.46 0.66 0.473 0.004 

A13 0.38 0.61 0.77 0.589 0.39 0.63 0.79 0.607 -0.018 

A14 0.25 0.46 0.70 0.469 0.27 0.46 0.71 0.478 -0.009 

A15 0.32 0.52 0.73 0.522 0.34 0.50 0.68 0.504 0.018 

A16 0.30 0.52 0.71 0.513 0.32 0.54 0.71 0.527 -0.013 

A17 0.43 0.64 0.84 0.638 0.46 0.68 0.86 0.670 -0.031 

A18 0.63 0.88 1.00 0.844 0.50 0.71 0.86 0.696 0.147 

یانگین نظرات دور  5 ۀجدول شگگگمار تایج اختلاف م ن

 یآوردهد. بعد از جمعدوم و سگگگوم خبرگان را نشگگگان می

سوم و انجام محاسبات توافق یهاپرسشنامه  ینظر بالادور 

مرحله با  نی. در اشگگگد مشگگگخص ارهایمع یخبرگان بر رو

شاخص 4بازخورد از خبرگان  افتیدر ها از موارد مورد از 

میانگین امتیاز  یمورد دارا 4 نیا یحذف شگگگد. تمام یینها

ای این بخش از هصبودند. در انتها تعداد شاخ 0.5کمتر از 

مشگگاهده طور که مورد نهایی شگگد. همان 14معیارها برابر با 

هسگگتند؛  0.2معیارها دارای اختلاف کمتر از  ۀهم ،شگگودمی

ها پر شوند. این پس نیاز نیست تا یک دور دیگر پرسشنامه

 .است نظر کارشناساناتفاق دهندۀنشان

نتایج اختلاف میانگین نظرات دور  ۀخلاصگگ ،دامهدراِ

هگگای ویژگی دوم و سگگگوم خبرگگگان مربوط بگگه مؤلفگگه

 مؤلفۀفروشگگگاه/ ۀمکانی/فیزیکی فروشگگگاه، تعیین هزین

های جاذبه مکان برای فروشگگگگاه، اقتصگگگادی، ویژگی

معیارهای عملکردی، سگگگاختار جمعیت/خصگگگوصگگگیات 

های مشگگگتریان، عوامل اقتصگگگادی تجاری/ویژگی ۀناحی

ن، شرایط رقابت، سطح اشباع، جذابیت بازار، در مشتریا

 آورده شده است. 6 ۀجدول شمار

 سوم خبرگان دوم و دور اختلاف میانگین نظرات پژوهش براساس نتایج از شدههای حذفشاخص . اسامی6جدول 

 هاکد شاخص ها ازمنظر خبرگانشده از پرسشنامههای حذفشاخص هامؤلفه
مقدار قطعی 

 دور سوم

میزان 

 اختلاف

های سهولت ویژگی

 دسترسی به فروشگاه
A 

 A3 0.402 0.013 وجود مسیرهای جایگزین

ا ههوجود موانع توپوگرافی )رودخانه، بزرگراه، دریاچه، خیابان، تپ
 و...(

A4 0.402 -0.076 

 A12 0.473 0.004 یابیکیفیت جاده و مسیر دست

 A14 0.478 -0.009 و خروجی بزرگراهورودی 

ویژگی مکانی/فیزیکی 
 فروشگاه

L 

 L12 0.487 -0.018 مقیاس ساختمان نسبت به محیط پیرامون

 L16 0.487 -0.049 میزان نوسازی فروشگاه

 L21 0.473 -0.013 شیب و کاربری اراضی

 L22 0.469 -0.013 ها از یکدیگرجواری سازگار و ناسازگار/تأثیرپذیری کاربریهم

ویژگی تعیین هزینه 

 اقتصادی مؤلفۀفروشگاه/

C 

 C3 0.402 -0.156 هامیزان کرایه

 C6 0.496 -0.004 ونقلحمل ۀهزین

 C7 0.451 0.022 قرارداد کرایه ۀپذیری دورانعطاف

 C10 0.442 0.018 تاریخ افتتاح فروشگاه

های جاذبه ویژگی

 مکان برای فروشگاه
 PA14 0.487 -0.089 گیاهی منطقهپوشش 
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 هاکد شاخص ها ازمنظر خبرگانشده از پرسشنامههای حذفشاخص هامؤلفه
مقدار قطعی 

 دور سوم

میزان 

 اختلاف
PA 

 معیارهای عملکردی

P 
 P5 0.438 -0.170 حساسیت/کشش قیمتی فروشگاه

ساختار 

جمعیت/خصوصیات ناحیه 

 های مشتریانتجاری/ویژگی

CU 

 CU1 0.491 -0.009 جنسیت

 CU2 0.451 -0.018 وضعیت سنی/سن )مثلاً درصد میانسالان(

 CU4 -0.004 -0.004 سطح تحصیلات

 شرایط رقابت

CO 
 CO13 0.491 -0.018 اندازه و ساختار بازار

 سطح اشباع

S 
 S7 0.442 0.036 پتانسیل بلندمدت بازار

 جذابیت بازار

MA 
 MA6 0.420 -0.089 تجاری ۀتجاری/پتانسیل رشد در ناحی ۀناحی ۀتوسع

 

و  شدشاخص حذف  20 تعداد ،6 شمارۀ جدول مطابق

 یشگگاخصگگ چیه انیمشگگتر یدر بخش عوامل اقتصگگادتنها 

شاخص تیدرنها و دشن حذف خبرگان توسط  یهاتعداد 

 .شد یینها مورد 18 با برابر ارهایمع از بخش نیا

ته 3-3 ف هش در یا پژو تار های  خ ساااا

 AHP مراتبیسلسله

های سهولت دسترسی ویژگیهای پژوهش شامل مؤلفه

(، L(، ویژگی مکانی/فیزیکی فروشگگگگاه )Aبه فروشگگگگاه )

(، Cاقتصگگگگادی ) مؤلفگگۀفروشگگگگگاه/ ۀویژگی تعیین هزینگ

(، معیارهای PAمکان برای فروشگگگگاه ) ۀهای جاذبویژگی

 ۀ(، سگگگاختار جمعیت/خصگگگوصگگگیات ناحیPعملکردی )

مل اقتصگگگادی CUهای مشگگگتریان )تجاری/ویژگی (، عوا

( و S(، سگگطح اشگگباع )CO(، شگگرایط رقابت )Eمشگگتریان )

. هسگگگتند معیارهای اصگگگلی پژوهش( MAجذابیت بازار )

جدول  صورتِمیانگین نظرات خبرگان برای این معیارها به

 .است 7 ۀشمار

فروشی با ای خردههای زنجیرهفروشگاه ۀیابی بهینمکان های مدلمؤلفه زوجی سطح اول ۀ. مقایس7جدول 

 استفاده از ژئومارکتینگ

 CU CO A L E MA P C PA S مؤلفه

CU 1.14 1.07 1.07 1.07 1.00 1.43 1.29 1.14 1.29 1.36 

CO 0.93 1.14 1.07 1.07 1.07 1.14 1.29 1.14 1.21 1.07 

A 0.93 0.93 1.14 1.07 1.14 1.43 1.36 1.29 1.00 1.29 

L 0.93 0.93 0.93 1.00 1.00 1.29 1.29 1.29 1.29 1.21 

E 1.00 0.93 0.88 1.00 1.00 1.00 1.14 1.07 1.07 1.07 

MA 0.70 0.88 0.70 0.78 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.07 

P 0.78 0.78 0.74 0.78 0.88 1.00 1.00 1.00 1.07 1.07 

C 0.88 0.88 0.78 0.78 0.93 1.00 1.00 1.00 1.00 1.07 

PA 0.78 0.82 1.00 0.78 0.93 1.00 0.93 1.00 1.00 1.00 
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 CU CO A L E MA P C PA S مؤلفه

S 0.74 0.93 0.78 0.82 0.93 0.93 0.93 0.93 1.00 1.00 

 

روابط  شد و براساسِ Excelافزار این اعداد وارد نرم

محاسگگگبات مربوط به تعیین وزن  AHPمربوط به روش 

های سطح مؤلفه یینها وزنمربوط به  جینتا انجام گرفت.

 . کرد مشاهده 8 ۀشمار جدول در توانیماول را 

فروشی با استفاده از ای خردههای زنجیرهفروشگاه ۀیابی بهینمکان های مدل. وزن نهایی مؤلفه8جدول 

 ژئومارکتینگ

 فروشیای خردههای زنجیرهفروشگاه ۀیابی بهینهای مدل مکانمؤلفه هاکد مؤلفه وزن نهایی رتبه

1 0.1167 CU های مشتریانتجاری/ویژگی ۀساختار جمعیت/خصوصیات ناحی 

2 0.11 CO شرایط رقابت 

3 0.1138 A سهولت دسترسی به فروشگاه 

4 0.1093 L مکانی/فیزیکی فروشگاه 

5 0.1004 E عوامل اقتصادی مشتریان 

6 0.0894 MA جذابیت بازار 

7 0.089 P های عملکردیشاخص 

8 0.0916 C فروشگاه/مؤلفۀ اقتصادی ۀتعیین هزین 

9 0.0911 PA مکان برای فروشگاه ۀجاذب 

10 0.0887 S سطح اشباع 

 

 یناسگازگار بیضگر 8 ۀشگمار جدول جینتابه توجهبا

و موردقبول  0.0049شگگگده یبررسگگگ یهاشگگگاخص یبرا

. مطابق است دییو موردتأ 0.1کمتر از  بیضر نیاست. ا

سگگگگاخگگتگگار  یهگگاهمگگؤلگگفگگ بیگگتگگرتگگبگگه ،جگگدول نیگگا

جار یۀناح اتیخصگگگوصگگگ/تیجمع های ویژگی/یت

 ،به فروشگاه یسهولت دسترس ،رقابت طیشرا ،مشتریان

 ،انیمشگگتر یاقتصگگاد عوامل ،فروشگگگاه یکیزیف/یمکان

 ۀنیهز نییتع ی،عملکرد یهاشگگگاخص ،بازار تیجذاب

 فروشگگاه، یبرا مکان ۀجاذب ی،اقتصگادمؤلفۀ /فروشگگاه

 .اندداده اخصاص خود به را 10 تا 1 ۀرتب اشباع سطح

 سهولت دسترسی به فروشگاه ۀمؤلفزوجی عناصر سطح دوم  ۀ. مقایس9جدول 

 A1 A2 A5 A6 A7 A8 A9 A10 A11 A13 A15 A16 A17 A18 شاخص

A1 1.00 1.24 1.00 1.00 1.00 0.64 0.64 0.64 3.00 1.00 2.43 2.21 1.29 1.36 

A2 0.81 1.00 0.43 0.39 0.54 0.58 0.45 0.38 1.07 0.44 0.54 0.57 0.39 0.38 

A5 1.00 2.33 1.00 2.00 1.00 1.39 2.04 0.75 3.00 1.00 2.00 2.00 1.00 1.00 

A6 1.00 2.55 0.50 1.00 0.54 0.39 0.39 0.33 2.00 1.00 1.00 1.00 1.00 0.50 

A7 1.00 1.87 1.00 1.87 1.00 0.82 1.00 0.50 3.00 1.00 2.00 2.00 2.00 1.00 

A8 1.56 1.71 0.72 2.55 1.22 1.00 0.82 0.87 0.50 2.00 3.00 3.00 2.00 2.00 



 

 3  /فروشی... /کبری سبزعلی یمقانی و همکاران ای خردههای زنجیرهیابی بهینۀ فروشگاهبندی عوامل مؤثر بر مکانشناسایی و اولویت

 A1 A2 A5 A6 A7 A8 A9 A10 A11 A13 A15 A16 A17 A18 شاخص

A9 1.56 2.21 0.49 2.55 1.00 1.22 1.00 1.00 1.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 

A10 1.56 2.63 1.33 3.00 2.00 1.15 1.00 1.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 1.00 

A11 0.33 0.93 0.33 0.50 0.33 2.00 1.00 0.33 1.00 0.33 0.50 0.50 0.33 0.33 

A13 1.00 2.27 1.00 1.00 1.00 0.50 0.33 0.50 3.00 1.00 2.00 2.00 1.00 1.00 

A15 0.41 1.87 0.50 1.00 0.50 0.33 0.50 0.50 2.00 0.50 1.00 1.00 0.50 0.50 

A16 0.45 1.75 0.50 1.00 0.50 0.33 0.50 0.50 2.00 0.50 1.00 1.00 0.50 0.33 

A17 0.78 2.55 1.00 1.00 0.50 0.50 0.50 0.50 3.00 1.00 2.00 2.00 1.00 1.00 

A18 0.74 2.63 1.00 2.00 1.00 0.50 0.50 1.00 3.00 1.00 2.00 3.00 1.00 1.00 

 

روابط  شد و براساسِ Excelافزار اعداد وارد نرم نیا

وزن  نییمحاسگگگبات مربوط به تع AHPمربوط به روش 

تا ینسگگگب فت. ن جام گر  ینسگگگب تیاهم به مربوط جیان

 .است 10 ۀشمارجدول  صورتِها را بهشاخص

 سهولت دسترسی به فروشگاه ۀمؤلف های سطح اول. وزن نسبی شاخص10جدول 

 وزن نسبی هاکد شاخص سهولت دسترسی به فروشگاه ۀهای مؤلفشاخص

 A1 0.0765 بودن پارکینگسترسدردَ

 A2 0.0357 بودن مسیرهاعریض

 A5 0.081 اصلی ۀفاصله تا جاد

 A6 0.052 جریان/ازدحام ترافیک وسایل نقلیه

 A7 0.0926 ازدحام جمعیت

 A8 0.1001 بودن فروشگاه برای مشتریاننمایان

 A9 0.1019 موقعیت مکانی )مستقر در چهارراه یا نبش خیابان اصلی(

 A10 0.1104 میزان ساعات کار فروشگاه

 A11 0.0357 روهاسازی پیادهکیفیت کف

 A13 0.0765 های اتوبوسرانی، مترو، تاکسی و...(ونقل عمومی )تعداد ایستگاهدسترسی به حملراحتی 

 A15 0.0441 پیاده صورتِ راحتی دسترسی به

 A16 0.0431 بودن جریان ترافیکروان

 A17 0.0765 هاراحتی دسترسی برای اتومبیل

 A18 0.0828 مشتری تا مکان فروشگاه ۀشدفاصله/زمان طی )زمان/مسافت سفر(

 

سازگار بیضر س یهاشاخص یبرا ینا شده یبرر

 و 0.1 از کمتر بْیضگگگر نیا. اسگگگت موردقبول و 0.046

 ارهایمع از کیهر یبرا جداول نیدر ا .اسگگت دییموردتأ

اسگگت و  شگگده عیتجم مربوطه سگگطح در خبرگان نظرات

سپس با کمک  .است شده داده شینما آن نیانگیم جینتا

 یهاوزن یجقبل نتا هایقسگگگمتمراحل ذکرشگگگده در 

 تعیین شد.  11 ۀشمار جدول صورتِبه یینها





 

 1400بهار ( 40) پیاپی شماره ،یکم شماره ،یازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  128

 سهولت دسترسی به فروشگاه ۀهای مؤلف. وزن نهایی شاخص11جدول 
 رتبه وزن نهایی وزن فرعی وزن اصلی ثانویه معیار سهولت دسترسی به فروشگاه ۀهای مؤلفشاخص

 A10 0.1138 0.1104 0.01256 1 میزان ساعات کار فروشگاه
 A9 0.1138 0.1019 0.01160 2 موقعیت مکانی مستقر فروشگاه نسبت به چهارراه یا نبش خیابان اصلی

 A8 0.1138 0.1001 0.01139 3 نمایانی فروشگاه برای مشتریان
 A7 0.1138 0.0926 0.01053 4 ازدحام جمعیت

 A18 0.1138 0.0828 0.00942 5 مشتری تا محل فروشگاه ۀشدمسافت سفر و زمان طی
 A5 0.1138 0.081 0.00921 6 اصلی ۀفاصله تا جاد

 A1 0.1138 0.0765 0.00870 7 بودن پارکینگسترسدردَ
اتوبوسرانی، های ونقل عمومی )تعداد ایستگاهراحتی دسترسی به حمل

 مترو، تاکسی و...(
A13 0.1138 0.0765 0.00870 7 

 A17 0.1138 0.0765 0.00870 7 هاراحتی دسترسی برای اتومبیل
 A6 0.1138 0.052 0.00592 8 فروشگاه ۀجریان و ازدحام ترافیک وسایل نقلیه در محدود

 A15 0.1138 0.0441 0.00501 9 پیاده صورتِ راحتی دسترسی به
 A16 0.1138 0.0431 0.00490 10 بودن جریان ترافیکروان

 A2 0.1138 0.0357 0.00406 11 ودن مسیرهابعریض
 A11 0.1138 0.0357 0.00406 11 روهاسازی پیادهکیفیت کف

 

 زانیهمچون م ییهاشاخص 11 ۀشمار جدول مطابق

شگاه، کار ساعات ستقر یمکان تیموقع فرو شگاه م  فرو

 فروشگاه یانینما ،یاصل ابانیخ نبش ای چهارراه به نسبت

 زمان و سگگفر مسگگافت ت،یجمع ازدحام ان،یمشگگتر یبرا

 وزن نیشتریب بیترتبه فروشگاه محل تا یمشتر ۀشدیط

وزن هم بگگه  نی. کمترانگگدداشگگگتگگه خبرگگگان ازمنظر را

با  روهاادهیپ یسگگازکف تیفیک و رهایمسگگ بودنضیعر

 اختصاص دارد. 11 ۀرتب

مکانی/فیزیکی،  های ویژگیدامه وزن نهایی مؤلفهدراِ

مکان برای  ۀجاذب فروشگگگگاه/مؤلفۀ اقتصگگگادی، ۀتعیین هزین

ساختار جمعیت/خصوصیات ناحی فروشگاه،  ۀعملکردی، 

شتریانتجاری/ویژگی صادی م شتریان، اقت شرایط های م  ،

آورده  12جداول جذابیت بازار در رقابت، سگگطح اشگگباع، 

 شده است.

 ویژگی مکانی/فیزیکی فروشگاه ۀ. وزن نهایی مؤلف12جدول 

 رتبه وزن نهایی هاکد شاخص ویژگی مکانی/فیزیکی فروشگاه ۀهای مؤلفشاخص

 L1 0.00989 1 فضا و محیط فروشگاه
 L9 0.00989 1 های معماریشکل ظاهری/نمای فروشگاه/جذابیت

 L5 0.00928 2 ذاری محصولاتگتقیم
 L8 0.00863 3 تعداد پارکینگتسهیلات/امکانات و 

یت و کیفیت محصولات و کمّ  های محصولات(بندی)میزان تنوع برندها و دسته

 L6 0.00803 4 خدمات فروشگاه

 L7 0.00776 5 فروشگاه دوبر و نمایان
 L17 0.00766 6 تعداد پرسنل فروشگاه



 

 3  /فروشی... /کبری سبزعلی یمقانی و همکاران ای خردههای زنجیرهیابی بهینۀ فروشگاهبندی عوامل مؤثر بر مکانشناسایی و اولویت

 رتبه وزن نهایی هاکد شاخص ویژگی مکانی/فیزیکی فروشگاه ۀهای مؤلفشاخص

 L3 0.00540 7 مساحت فروشگاه )مترمربع(
 L11 0.00497 8 کنندگی فضای ورودی فروشگاهدعوت

 L4 0.00491 9 های فروشگاهتعداد واحدها/بخش
 L15 0.00491 9 های جایگزینوجود جاده

 L10 0.00419 10 متمایزبودن معماری داخلی فروشگاه
 L14 0.00419 10 حجم ترافیک داخلی فروشگاه
 L13 0.00434 11 دسترسی/چرخش/جریان داخلی فضا

 L18 0.00434 11 تصویر ذهنی فروشگاه
 L2 0.00365 12 های پرداخت داخل فروشگاهتعداد پیشخوان
 L19 0.00365 12 افزایی و همکاری بین شعبهم

 L20 0.00365 12 اصول صحیح شهرسازی

 ،شودمشاهده می 12 ۀجدول شمارطور که در همان

شگگاخص  همراهِهای فضگگا و محیط فروشگگگاه بهشگگاخص

کل  ماری ظشگگگ یت مع جذاب گاه/ مای فروشگگگ اهری و ن

شترین وزن را به خود اختصاص داد ( و 0.00989ند )اهبی

های پرداخت داخل مانند تعداد پیشگگخوان یهایشگگاخص

افزایی و همکاری بین شگگگعب، اصگگگول فروشگگگگاه، هم

( کمترین وزن را ازنظر 0.00365شگگهرسگگازی )صگگحیح 

 ند.اهخبرگان داشت

 فروشگاه/مؤلفۀ اقتصادی ۀتعیین هزین ۀ. وزن نهایی مؤلف13جدول 

 فروشگاه/مؤلفۀ اقتصادی ۀتعیین هزین ۀهای مؤلفشاخص

کد 

 هاشاخص
 رتبه وزن نهایی

 C9 0.0239 1 قیمت زمین

 C1 0.0233 2 ونقل و...()ساختمان، اجاره، خرید، نوسازی، حملهزینه 

 C5 0.0120 3 شرایط و زمان بستن قرارداد فروشگاه

 C8 0.0119 4 فعالیت تجاری ۀبودج

 C4 0.0107 5 فروشیطراحی و تجهیزات فروشگاه خرده ۀهزین

 C2 0.0097 6 های جدیدتغییر مکان یا تأسیس مکان نۀهزی

 

مار جدول شگگگ طابق  مت زمین  13 ۀم شگگگگاخص قی

تغییر مکان یا تأسگگیس  ۀهزین ( و0.0239) بیشگگترین وزن

کان ید کمترین وزنم جد به خود 0.0097) های  ( را 

 اند.اختصاص داده

 سطح اشباع ۀ. وزن نهایی مؤلف14جدول 



 

 3  /فروشی... /کبری سبزعلی یمقانی و همکاران ای خردههای زنجیرهیابی بهینۀ فروشگاهبندی عوامل مؤثر بر مکانشناسایی و اولویت

 سطح اشباع ۀمؤلفهای شاخص
 کد

 هاشاخص
 رتبه وزن نهایی

 S6 0.02274 1 اشباع بازار داخلی

 S2 0.02265 2 زیاد مشتری کالاهایی خاص هستند. احتمالِ تعداد افراد منطقه که به

 S4 0.01965 3 ها شده به فروش کالاها در تمام فروشگاهدادهفضای کلی اختصاص

 S3 0.00860 4 هزینه برای این کالاها ۀمیانگین سران

 S5 0.00860 4 المللیای، ملی و بینلجستیک عرضه در سطوح منطقه ۀزنجیر

 S1 0.00644 5 سطح مصرف

 

 ،دشگگگوملاحظگگه می 14طور کگگه در جگگدول همگگان

شباع بازار داخلی ) شترین وزن و 0.02274شاخص ا ( بی

( کمترین وزن را 0.00644مصگگگرف )شگگگاخص سگگگطح 

 ازنظر خبرگان به خود اختصاص داده است.

 مکان برای فروشگاه ۀجاذب ۀ. وزن نهایی مؤلف15جدول 

 مکان برای فروشگاه ۀجاذب ۀهای مؤلفشاخص
 رتبه وزن نهایی هاکد شاخص

 PA8 0.01076 1 ها وجود فضای بازی برای بچه

های وجود مراکز تفریحی و گردشگری و آرامش )مراکز تفریحی، فروشگاه

 شاپ، و...(هایپرمارکت، کافی
PA3 0.00992 2 

 PA4 0.00992 2 وکار دولتی )ساختمان اداری، ادارات دولتی و...(مجاورت با سازمان، کسب
 PA7 0.00992 2 های رقابت نزدیک فروشگاهپوپایی

 PA12 0.00566 3 خوشنامی محله
 PA13 0.00566 3 های جذاب در بازاروجود فروشگاه

 PA10 0.00572 4 های تجاری مجاور فروشگاهبازارهای مرتبط در اطراف فروشگاه/نوع فعالیت
 PA2 0.00535 5 ها و...(های آموزشی و فرهنگی )مدارس، مراکز مطالعاتی، کتابخانهنزدیکی به سازمان
 PA5 0.00535 5 بنزین، پارکینگ، گاراژ، توقفگاه و ...(نگهداری وسایل نقلیه )پمپفاصله از فضاهای 

 PA9 0.00535 5 ها های خودپرداز بانکوجود دستگاه
 PA11 0.00535 5 فروشیهای اجتماعی مختلف درباره فروشگاه خردهها و رسانهتبلیغات در سایت

 PA6 0.00530 6 های مهم و اماکن تاریخینزدیکی به جاذبه
 PA1 0.00490 7 فاصله از نقاط تجمع )بیمارستان، مراکز بهداشتی درمانی، بازار، هتل و ...(

 
گردد ملاحظه می 15همانطور که در جدول شگگماره 

ها در بین سایر های وجود فضای بازی برای بچهشاخص
ها ها از وزن بیشگگتری نسگگبت به سگگایر شگگاخصشگگاخص

به شگگگاخص مجاورت با  2برخوردار بوده اسگگگت. رتبه 

وکار دولتی )سگگاختمان اداری، ادارات سگگازمان، کسگگب
وزن هم به فاصگگله اختصگگاص دارد. کمترین  دولتی و...(

 اختصاص دارد. 7 ۀاز نقاط تجمع با رتب





 

 1400بهار ( 40) پیاپی شماره ،یکم شماره ،یازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  2

 عملکردی ۀ. وزن نهایی مؤلف16جدول 

 عملکردی ۀهای مؤلفشاخص
کد 

 رتبه وزن نهایی هاشاخص

 P2 0.01387 1 سود/مزایای فروشگاه

 P1 0.01127 2 فروش در منطقه ۀو حجم/سران پتانسیل تقاضا یا فروش فروشگاه/حجم فروش/درآمد فروش/روند
 P3 0.01127 2 وفاداری به برند یا پشتیبانی/حمایت از فروشگاه

 P4 0.00730 3 تعداد/سهم بازار
 P11 0.00704 3 گذاریدرآمد سرمایه

 P9 0.00704 4 بازار فروش بالقوه/پتانسیل فروش آتی ۀانداز
 P8 0.00673 5 بازار فروش بالقوه/پتانسیل فروش حال ۀانداز
 P12 0.00618 6 بینی دقیق فروش/ارزش موردانتظار تجارتپیش

 P13 0.00458 7 اشباع بازار
 P6 0.00512 8 اطراف فروشگاه ۀحجم مبادلات تجاری در محوط

 P10 0.00512 8 فصل فروش و نوسانات فصلی
 P7 0.00283 9 های فعالیت فروشگاهتعداد سال

 
شگگگاخص سگگگود/مزایای  16 ۀمطابق جدول شگگگمار

تعداد  ( بیشگگترین وزن و شگگاخص0.01387فروشگگگاه )
( کمترین وزن را 0.00283) های فعالیت فروشگگگاهسگگال

 ند.اهبه خود اختصاص داد
 های مشتریانتجاری/ویژگی ۀساختار جمعیت/خصوصیات ناحی ۀ. وزن نهایی مؤلف17جدول 

 رتبه وزن نهایی هاشاخص کد های مشتریانتجاری/ویژگی ۀساختار جمعیت/خصوصیات ناحی ۀهای مؤلفشاخص

 CU9 0.01638 1 تعداد و تراکم مشتریان
 CU12 0.01469 2 مشتریهای مصرف جمعیتی/طبقه-اقتصادیگهای اجتماعیهای زندگی مشتریان/ویژگیسبک

 CU7 0.01179 3 تجاری ۀمیزان تراکم جمعیت/تعداد خانوار در حوز
 CU8 0.01141 4 میزان رشد جمعیت منطقه
 CU10 0.01141 4 هافرهنگطبقات اجتماعی و خرده

 CU13 0.01141 4 جمعیت مستقر در ساعات مختلف روز
 CU6 0.01105 5 تجاری )خانواده، مجرد جوان، جداشده و بیکار( ۀخصوصیات ناحی

 CU14 0.01105 5 ای جمعیتیهیتوزیع و ترکیب جمعیتی/ویژگ
شده، مکان خرید دارای اولویت و عادات خرید مشتری )زمان خرید، تکرار خرید، میزان مسافت طی

 دار خرید(ساعات اولویت
CU11 0.00646 6 

 CU3 0.00541 7 وضعیت تأهل
 CU5 0.00523 8 شغل

 
هایی همچون تعداد شاخص 17 ۀمطابق جدول شمار

هگگای زنگگدگگگی و تگگراکگگم مشگگگگگتگگریگگان، سگگگگگبگگک
شتریان/ویژگی صادیگگگگگهای اجتماعیم  جمعیتی/ گگگگگاقت

های مصگگرف مشگگتری، میزان تراکم جمعیت/تعداد طبقه

شترین وزن را ازنظر تجاری، به ۀخانوار در حوز ترتیب بی
 8 ۀاند. کمترین وزن هم به شگگگغل با رتبخبرگان داشگگگته
 اختصاص دارد.

 اقتصادی مشتریان ۀ. وزن نهایی مؤلف18جدول 
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 رتبه وزن نهایی هاشاخص کد اقتصادی مشتریان ۀهای مؤلفشاخص

 E2 0.008381 1 قدرت خرید ساکنان

 E5 0.008347 2 میزان فقر در منطقه

 E3 0.008216 3 کل درآمد مصرفی

 E1 0.008138 4 خانوار ۀسطح درآمد ماهیان

 E16 0.005430 5 نوع و قیمت خانه/ارزش/قیمت ملک

 E6 0.005408 6 نظم و ترتیب درآمد آنها

 E7 0.005408 6 منبع درآمد

 E10 0.005408 6 قرارداد اجاره ۀپذیری دورانعطاف

 E12 0.005408 6 بهامیزان اجاره

 E14 0.005189 7 نوع خودرو

 E4 0.005134 8 تمایل ساکنین به صرف پول در آن فروشگاه

 E15 0.005134 8 تعداد افراد شاغل در خانواده

 E9 0.005010 9 مالکیت خانه

 E11 0.002995 10 مستاجران درصد مالکان درمقابلِ

 E17 0.002995 10 خانواده با مدرق دانشگاهیدرصد سرپرستان 

 E13 0.002973 11 مالکیت خودرو

 E18 0.002973 11 هاکنندهجایی مصرفای جابههههزین

 E8 0.002776 12 گذاریمیزان سرمایه

هایی چون قدرت شگگاخص 18 ۀمطابق جدول شگگمار
(، میزان فقر در منطقگگه 0.008381خریگگد سگگگگاکنگگان )

ترتیب ( به0.008216(، کل درآمد مصرفی )0.008347)

به خود اختصگگگگاص  گان  بیشگگگترین وزن را ازنظر خبر
گگذاری انگد. کمترین وزن هم بگه میزان سگگگرمگایگهداده
 اختصاص دارد. 12 ۀ( با رتب0.002776)

 شرایط رقابت ۀ. وزن نهایی مؤلف19جدول 
 رتبه وزن نهایی هاکد شاخص شرایط رقابت ۀهای مؤلفشاخص

 CO5 0.017190 1 میزان دانش برند در منطقه/تشخیص برند/شناخت برند
 CO1 0.015646 2 نزدیکی مکانی به رقبا/فاصله از رقبا

ها/سرسختی در فروشیفروشی جدید با دیگر خردهرقبا/سازگاری خردهتوافق با 
 یت، کیفیت و میزان تکاپو در رقابترقابت/کمّ

CO2 0.015594 3 

رقابت موردانتظار در زمان آینده/کیفیت رقابت موردانتظار در زمان آینده/مقدار 
 رشد سهم بازار رقبا

CO9 0.009290 4 

 CO4 0.008936 5 حجم فروش رقبا
 CO10 0.008936 5 تجاری/موقعیت /توزیع رقبا ۀهای رقیب در منطقاندازه یا تعداد فروشگاه

 CO12 0.009341 6 مقایسه با رقبا
 CO7 0.004952 7 محصولات مکمل رقبا

 CO8 0.004952 7 رقابت موردانتظار در زمان حال/کیفیت رقابت موردانتظار در زمان حال/نوع رقابت
 CO11 0.004952 7 خریدهای جایگزین
 CO6 0.004997 8 های تجاری رقبانوع استراتژی

 CO3 0.004910 9 قدرت رقابت نسبی/توان رقابت/ویژگی رقبا
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 ،شودمشاهده می 19 ۀطور که در جدول شمارهمان
منطقگگه/تشگگگخیص شگگگگاخص  برنگگد در  میزان دانش 

( بیشگگترین وزن را 0.017190برند/شگگناخت برند با وزن )

ها به خود اختصگگگاص داده اسگگگت و از سگگگایر شگگگاخص
کمترین وزن نیز به شگگگاخص قدرت رقابت نسگگگبی/توان 

 ( بوده است.0.004910رقابت/ویژگی رقبا )
 جذابیت بازار ۀمؤلف. وزن نهایی 20جدول 

 رتبه وزن نهایی هاکد شاخص جذابیت بازار ۀهای مؤلفشاخص

 MA15 0.01028 1 تمیزی محیط
 MA10 0.01007 2 ایمنی و امنیت منطقه

 MA3 0.00771 3 فروشیهای منفی ناحیه برای مکان فروشگاه خردهمؤلفه
 MA11 0.00771 3 میزان رقابت منطقه

 MA1 0.00765 4 تجاری ۀناحی ۀبازار/انداز ۀانداز
 MA4 0.00765 4 حجم مبادلات تجاری در اطراف فروشگاه

 MA12 0.00765 4 درآمد موردانتظار
 MA9 0.00747 5 ونقل عمومیحمل

 MA8 0.00743 6 تعداد وسایل نقلیه و عابرین پیاده
 MA13 0.00743 6 سهولت تعمیر و نگهداری
 MA5 0.00391 7 ارزش موردانتظار تجارت

 MA7 0.00385 8 سکونت اجتماعی ۀنزدیکی به ناحی
 MA2 0.00384 9 ترافیک مسافر

 MA14 0.00384 9 میزان فرسودگی بناهای مسکونی اطراف

های چون تمیزی شگگاخص 20 ۀمطابق جدول شگگمار

قه )0.01028محیط ) یت منط (، 0.01007(، ایمنی و امن

فروشی های منفی ناحیه برای مکان فروشگاه خردهمؤلفه

هایی مانند ترافیک ( بیشگترین وزن و شگاخص0.00771)

(، میزان فرسگگودگی بناهای مسگگکونی 0.00384مسگگافر )

ه ( کمترین وزن را ازنظر خبرگگان بگ0.00384اطراف )

 ند.اهخود اختصاص داد

 

 یری پژوهشگهبحث و نتیج -4

بندی و اولویت ییشگگگناسگگگا حاضگگگر پژوهش هدف

 یارهیزنج یهافروشگگگگاه ۀنیبه یابیعوامل مؤثر بر مکان

 .است نگیبا استفاده از ژئومارکت یفروشخرده

 تگگا شگگگودیم بگگاعگگث نگگگیژئومگگارکت یریکگگارگهبگگ

 یدر جذب مشگگتر نهیبه یابیمکان با بتوانند هافروشگگگاه

شان هاافتهی. ندنکتر عمل موفق س یبرا دهدیم ن از  یاریب

شتر شی از اهمیت بالایی برخوردار مکان خرده انیم فرو

یابی فروشگاه میزان سهولت دسترسی و مکان ؛ پساست

 ای قرار دارد.کنندهدر اولویت هر مصرف

 گذار مرحلۀ در که هاسگگتسگگال ایران کشگگور چون

صادی سفانه دارد، قرار اقت فعال بر  هایشرکت اغلب متأ

فرایند  ینو در ح رنددا یهتک یو ذهن یتجرب یماتتصگگگم

 یابیاز عناصر ازجمله بعد مکان یاریگیری به بستصمیم

 ها،شگگرکت اکثر برای رسگگدمی نظر به کنند،نمی توجهی

مارکت نگژئو ع ی جار ۀبر توسگگگ بت  یرتأث یت و  داردمث

 عنوان عگگاملیبگگه ،گیریدر فراینگگد تصگگگمیم توانگگدیم

ندهتعیین کت. گیرد قرار مدنظر کن تواننگد می هاشگگگر

 :برندیبه کار م یراهداف ز یرا برا ینگژئومارکت

 یبرا ایدئال مکانی گزینش زمان در مکان انتخاب -

 شرکت. ۀشعب یا POSشرکت، 

ضابرنامه - ضا یبرا ییریزی ف شگاه، زنج یف  یرۀفرو
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 .انبار فضای و فروشیخرده یا ینتأم

 قیمت، محصگگگول، با مرتبط بازاریابی هایفعالیت -

 .مکان و تبلیغات

ن مشگگگتریان کردیابی مناسگگگب ضگگگمن حداکثرمکان

شگگگود و کردن سگگگایر رقبا از ریل رقابت میباعث خار 

 ،د. در این پژوهشکنها را حداکثر میسگگگود فروشگگگگاه

سترد سی گ ست با برر های ها و مؤلفهشاخص متونْ ۀنخ

و  شگگناسگگایی شگگدند یابی بهینه ازنظر ژئومارکتینگمکان

شگگده ازطریق رویکرد های اسگگتحصگگالسگگپس شگگاخص

و سگگگپس ازطریق فرایند تحلیل  دشگگگفازی پالایش دلفی

 بندی شد.مراتبی رتبهسلسله

ها در این پژوهش وتحلیل دادهنتایج حاصل از تجزیه

فهنشگگگگان می هد مؤل یت و های چون د تار جمع سگگگگاخ

شتریان )هیویژگ شرایط رقابت )0.1167ای م ( 0.11( و 

شگاه )و ویژگی سی به فرو ستر سهولت د ( 0.1138های 

بیشگگترین وزن را به خود اختصگگاص دادند که در این بین 

( کمترین وزن را به خود 0.0887سگگگطح اشگگگباع ) ۀمؤلف

بهتر اسگگگت خبرگان  ،بنابراین ؛اختصگگگاص داده اسگگگت

عت خرده ند فروشگگگی زنجیرهصگگگن ای کشگگگور در فرای

شگاهمکان شی به عوامل جمعیتی های خردهیابی فرو فرو

سگگگهولت و شگگگرایط رقابت و های مشگگگتریان ویژگیو 

. البته شگگایان کنند توجه بیشگگتریدسگگترسگگی به فروشگگگاه 

یابی کار مکان ه،مؤلف 10ذکر اسگگت بذل توجه به تمامی 

ها ر میان شگگرکتفزون دند. رقابت روزاَکتر میرا علمی

کارگیری ها در سگگگطح شگگگهر تهران و بهفروشو خرده

های بازاریابی و جذب مشگگگتری باعث جدیدترین روش

ست تا تکنیک شگاههای مکانشده ا ها یابی در این فرو

گونه که در هماناز اهمیت بیشگگگتری برخوردار شگگگود. 

 ۀنخسگگگت را مؤلف ۀرتب ،های پژوهش اشگگگاره شگگگدیافته

صیات ناحی های تجاری/ویژگی ۀساختار جمعیت/خصو

مشگگگتریان به خود اختصگگگاص داد که در این میان باید به 

های مصگگرف تراکم مشگگتریان، طبقههایی نظیر شگگاخص

بینی تجگگاری، پیش ۀخگگانوار در حوز ۀمشگگگتری، انگگداز

عادات  یب جمعیتی،  یت، توزیع و ترک گسگگگترش جمع

که در  گونههمانخرید مشگگگتری و شگگگغل توجه شگگگود. 

 طیشگگگرا ۀمؤلف یعنی دوم ۀدر رتب ،ها اشگگگاره شگگگدیافته

شگگگناخت برند در  لیازقب ییهاشگگگاخص به ، بایدرقابت

با، کمّ یمکان یکیمنطقه، نزد  زانیو م تیفیک ت،یبه رق

بت، ک قا کاپو در ر مان  تیفیت ظار در ز بت موردانت قا ر

رقبا توجه  یژگیرقبا و و یتجار یهاراهبردنوع  نده،یآ

سی به یعنی  ،سومین مؤلفه. شود ایویژه ستر سهولت د

شاره دارد که در مکان شگاه ا شگاهفرو  ها لازمیابی فرو

بودن و میزان سگگگاعات کار فروشگگگگاه، نمایاناسگگگت به 

صلی،  شگاه در چهارراه یا نبش خیابان ا ستقربودن فرو م

شتریان و ازدحام جمعیت، زمان  نمایانی فروشگاه برای م

مشگگگتری تا مکان فروشگگگگاه و دسگگگترسگگگی به  ۀشگگگدطی

چهارمین  . درونقل عمومی توجه شگگودپارکینگ و حمل

ویژگی مکانی/فیزیکی فروشگگگاه لزوم  ۀیعنی مؤلف ،رتبه

فضگگا و محیط فروشگگگاه و شگگکل های توجه به شگگاخص

هگگای معمگگاری، ظگگاهری/نمگگای فروشگگگگگگاه/جگگذابیگگت

تعداد گذاری محصگگولات، تسگگهیلات/امکانات و قیمت

هگگای بنگگدیپگگارکینگگگ میزان تنوع برنگگدهگگا و دسگگگتگگه

فروشگگگگاه، حجم  ۀمحصگگگولات، میزان مسگگگاحت/انداز

ترافیک داخلی فروشگگگگاه دسگگگترسگگگی/چرخش/جریان 

داخلی فضگگگگا و تصگگگویر ذهنی فروشگگگگگگاه و تعگگداد 

افزایی و های پرداخت داخل فروشگگگگاه و همپیشگگگخوان

همکاری بین شگعب و اصگول صگحیح شگهرسگازی حس 

اقتصگگادی مشگگتریان با اولویت  هایدر شگگاخصد. شگگومی

پنجم در این پژوهش باید به قدرت خرید ساکنان، میزان 

سطح درآمد ماهیان صرفی،   ۀفقر در منطقه، کل درآمد م

خانوار، ارزش ملک، نظم و ترتیب درآمد، نوع خودرو، 

تمایل سگگاکنین به صگگرف پول در آن فروشگگگاه و تعداد 
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خانواده،  غل در  بلِ افراد شگگگگا قا کان درم مال  درصگگگگد 

لویت وجذابیت بازار با ا ۀجران توجه شگگگود. مؤلفأمسگگگت

محیط،  های تمیزیای ویژه را به شگگاخصتوجه شگگشگگم

های منفی ناحیه برای مکان ایمنی و امنیت منطقه، مؤلفه

فروشگگگی و میزان رقابت منطقه، حجم فروشگگگگاه خرده

یه مبادلات تجاری در اطراف فروشگاه، تعداد وسایل نقل

های عملکردی با شاخصد. کنو عابرین پیاده را بیان می

سود/مزایای فروشگاه، حجم فروش، نشان داد  مهفت ۀرتب

وفاداری به برند و حمایت از فروشگگگگاه، سگگگهم بازار، 

پتانسگگگیل فروش حال و آتی، ارزش موردانتظار تجارت، 

های فعالیت اشگگباع بازار، نوسگگانات فصگگلی و تعداد سگگال

گاه در ته شگگگود.  فروشگگگ فنظر گرف نهشگگگتم،  ۀمؤل  ۀهزی

هایی مانند فروشگاه/مؤلفۀ اقتصادی است که در شاخص

قیمت زمین، هزینه )سگگاختمان، اجاره، خرید، نوسگگازی، 

ستن قرارداد فروشگاه، حمل شرایط و زمان ب ونقل و...(، 

طراحی و تجهیزات  ۀفعگگالیگگت تجگگاری، هزینگگ ۀبودجگگ

فروشگگی و هزینه/بودجه برای تغییر مکان فروشگگگاه خرده

لمس است و لزوم توجه های جدید قابلِیا تأسیس مکان

ها وجود دارد.  بشگگگگاخصبه آن جاذ کان برای  ۀهای  م

فروشگگگگاه با کسگگگب اولویت نهم در این پژوهش ازنظر 

ای حاکی از لزوم فروشگگی زنجیرهخبرگان صگگنعت خرده

ها، وجود مراکز تفریحی فضگگای بازی برای بچهتوجه به 

له و وجود  نامی مح و گردشگگگگری و آرامش، خوشگگگ

های های جذاب در بازار، نزدیکی به سگگازمانفروشگگگاه

یتآموزشگگگی و فرهنگی، ن عال های تجاری مجاور وع ف

فروشگگگاه، فاصگگله از فضگگاهای نگهداری وسگگایل نقلیه، 

های مهم و اماکن تاریخی و فاصگگگله از نزدیکی به جاذبه

                                                           
1. Hranovska 

2 . Oliveira et al  

3 . Albornoz 

4. Peñarubia-Zaragoza 

5. Barry and pele  

نقاط تجمع )بیمارسگگتان، مراکز بهداشگگتی درمانی، بازار، 

دهم حاکی از لزوم توجه به  ۀسطح اشباع با رتبهتل بود. 

زیاد  احتمالِمنطقه که بهاشگگباع بازار داخلی، تعداد افراد 

مشگگگتری کگگالاهگگایی خگگاص هسگگگتنگگد، فضگگگگای کلی 

ها، شده به فروش کالاها در تمام فروشگاهدادهاختصاص

لجستیک  ۀهزینه برای این کالاها و زنجیر ۀمیانگین سران

المللی و سگگطح ای، ملی و بینعرضگگه در سگگطوح منطقه

 دهد.مصرف را نشان می

 1هرانووسگگگکاکه  یمطالعات جینتا باپژوهش  نیا جینتا

ل ،(2020) مکگگاران و رایویاو نوز و 2020) 2ه بور ل (، آ

 ،(2019) 4همکگگارانش و زاراگوزا (،2020) 3همکگگاران

له یبر  7یکار و اسگگگتر ،(2019) 6یبانرج ،(2020) 5و پ

( 2017) 9(، زولوآگا و اسگگگکوبار2018) 8یرمدان ،(2019)

ش سو و هم ،اند( انجام داده2019) همکاران و ائویو دان 

 یبرا نهییابی بهاز مکان اسگگگتفاده اسگگگت؛ زیرا هماهنگ

 مختلف، یهایکاربر با عیصگگگنا ها،پرمارکتیهاافتتاح 

مپ ورزشگگگی  مراکز ،یسگگگتیز یهامجموعه ها،بنزینپ

های شرکتمکان کارخانه،  ه،جدید، مکان انبار و ذخیر

مل کتح قل، شگگگر خابراتی، ون کتهای م های شگگگر

های وکارهای کوچک، شگگگرکتچندملیتی، کسگگگب

های انرژی و تلفن، های بیمه، شگگرکتاملاق، شگگرکت

یگ حملشگگگرکت  فاده از ژئومارکت با اسگگگت قل و...  ون

ریزی اسگگگتراتژیک برای ای حیاتی از برنامهجنبه عنوانِبه

های دولتی و خصگگوصگگی ای وسگگیع از سگگازمانگسگگتره

 .شودمی استفاده

باید اشگگاره کرد عواملی که در این پژوهش  ،درپایان

هگگای فروشگگگگگگاهیگگابی عوامگگل مؤثر بر مکگگان عنوانِبگگه

بندی ای شناسایی، معرفی و اولویتفروشی زنجیرهخرده

6. Banerjee  

7. Kaar and stray  

8 . Ramadani et al 

9 . Zuluaga & Ecobar 
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های شگگدند، درواقع نظرات خبرگان و مدیران فروشگگگاه

فروشگگگی بوده اسگگگت و لذا با مدنظرقراردادن این خرده

ست و هت مکانتوان گامی مهم در جعوامل می یابی در

گاه ندمنظورهصگگگحیح فروشگگگ بینی مراکز ، پیش1های چ

پیش ینی مکگگانتوزیع،  برای هتگگلب قوه  ل هگگا، هگگای بگگا

نشگگگانی، تعیین مکان شگگگعب بانک، های آتشایسگگگتگاه

های ها، فروشگگگگاهشگگگناسگگگایی مکان احتمالی فرودگاه

جیره ملی و زن یزینگگگ در سگگگطح  فرنچگگا نوع  ای از 

هگگای دهی فضگگگگایی پگگارکینگگگنالمللی، سگگگگازمگگابین

هداشگگگتی  یا تغییر مکان مراکز ب تاح  قاتی، افت عمومی/طب

 درمانی/بیمارستان و... برداشت. 

 یفروشگگخرده یهافروشگگگاه صگگاحبان و رانیمد به

 توجه مورد را ریز موارد که شگگودیم هیتوصگگ یارهیزنج

 :دهند قرار

وان از موارد بان یاریدر بس هافروشگاه نیا دارانیخر

 دیخر ۀمنطق تیو امن یمنیا ۀبانوان مسگگئل یهسگگتند و برا

 به یابیپس در فرایند مکان ؛اسگگگت تیحائز اهم اریبسگگگ

 .ی کنندخاص توجه محله یمنیا و تیامن ۀمسئل

فروشی مکان فروشگاه خرده یبرا هیناح یمنف یهامؤلفه

صرف توجه مورد مثبت یهاهاز مؤلف شیب ست کنندگانم . ا

کان در یمنف موارد کاهش ،جهیدرنت ند خود می یابیم توا

 فروشگاه شود.  یرقابت تیبدل به مز

 به که اسگگت یگرید مهم ۀمسگگئل یامنطقه رقابت زانیم

. شگگگودیم منجر فروشگگگگاه یریپذرقابت قدرت شیافزا

 تواندیم یفروشگگگخرده مراکز قرارگرفتن هم کنار جهیدرنت

 شود.  منجر هافروشگاه نیا یرقابت توان یارتقا به

 اریبسگگگ تیاهم یتجار یۀناح ۀانداز ای و بازار ۀانداز

فروشی در انتخاب محل استقرار خرده . اساساًی داردادیز

سطح خدمات دیآن با ۀو انداز سانبه  توجه  یامنطقه یر

 کرد.  یاژهیو

                                                           
1. Multiloc  

شگاه اطراف در یتجار مبادلات حجم نقش  زین فرو

عمر زانیدر م مهمی در  اسگگگگاسگگگگاً. دارد انیمشگگگتر ۀاج

تردد یهگگاهوگر حلگگه یتجگگار پر طح  یام کگگه سگگگگ

 نیتر از محله اسگگگت، بهترآنها بزر  یرسگگگانخدمات

 فروشی است. خرده یهااستقرار فروشگاه یمکان برا

 صگگگگاحبگگان و رانیمگگد کگگه یموردانتظگگار درآمگگد

با  یمیتقارتباط مسگگ ،فروشگگی دارندخرده یهافروشگگگاه

 در گروِ انیمشگگتر ۀدارد و مراجع انیمشگگتر ۀمراجع زانیم

 ریاز فروشگگگگاه به سگگگا یعموم ونقلحمل یهالتنوع مد

 . است برعکس و یامحله ینواح

 یهاو تنوع راه ادهیپ نیعابر و هینقل لیوسگگگا تعداد

 نیا تیموفق در ییبسگگزا نقش فروشگگگاه به یدسگگترسگگ

 . دارد هافروشگاه

عنوان به اهمیت موضگگوع پژوهش، مواردی بهباتوجه

 :شودمی آتی ارائه هایپژوهشپیشنهاد برای انجام 

سگگگتفگگاده و آزمون مگگدل پژوهش حگگاضگگگر در ا -

 فروشی دیگر.های مرتبط و صنعت خردهسازمان

های تحقیقاتی در بررسی عوامل ستفاده از دیگر روشا -

 ی.اهفروشی زنجیرهای خردهیابی فروشگاهمؤثر در مکان

م - ند ل برشگگگمردن و آزمون عوا مؤثر دیگر بر فرای

 ای.فروشی زنجیرههای خردهیابی فروشگاهمکان

ئ - یا موانع تبیین آسگگگیب برایمدلی جدید  ۀارا ها 

 ای.فروشی زنجیرهای خردهههفروشگا

های یابی فروشگگگگاههای مکانرزیابی تأثیر مؤلفها -

 تماعی مشتریان.اج ۀفروشی بر میزان سرمایخرده

فروشی های خردهروشگاهمکان فتبیین ارتباط میان  -

 دهان.بهو بازاریابی دهان

فروشی یابی فروشگاه خردهبیین ارتباط میان مکانت -

 با میزان فروش.
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