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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

جوود مو یاستانداردها براساسِ هافروشگاه بیشتر ه استباعث شد یفروشخرده یهافروشگاه یابیو مکان ینیگزدر امر مکان یزیربرنامه نبودِارچوب و هنبودن چمشخص
 شود،می ستفادهامسئول  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

 یبورا یدسترسو ین دشووارآ یامودهایکه ازجمله پ ذهنی است و تجربی امری بیشتر و کندینم یرویپ یعلم ی، از منطقاست سنّتی صورت گرفته یهادر اغلب موارد با روش
 یکوردبوا رو یفروشوخرده یهافروشوگاه بهینو  یابیعوامل مؤثر بر مکان بندییتو اولو ییبوده است. هدف پژوهش حاضر شناسا یفروش و سودآور یزانو کاهش م یانمشتر

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

ر مؤث 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
بوه  یرقابوت؛ سوهولت دسترسو یطاشور یان؛و مشوتر یتجوار یو ناح یاتخصوصو یوت،از: سواختار جمع اندعبارت یتاهم یبترتبه یفروشخرده یهافروشگاه بهین  یابیمکان بر

 یامکوان بور  جاذبو ی؛اداقتصو مؤلف فروشوگاه/ هزین  تعیین عملکردی؛ هایبازار؛ شاخص یتجذاب یان؛مشتر یامل اقتصادفروشگاه؛ عو یزیکیف/مکانی هاییژگیفروشگاه؛ و
 .دهدیفروشی ارائه مخرده یهافروشگاه یابیمکان برای را رهیافتی کلان سطح در پژوهش هاییافتهگفت  توانیم یتفروشگاه؛ سطح اشباع. درنها

یفوووووازدلفی ،فروشووووویخبرگوووووان صووووونعت خرده ای،یووووورهزنج یفروشوووووخرده یهافروشوووووگاه ژئومارکتینوووووگ، بهینوووووه، یوووووابی: مکانهددددداکلیدددددد واژه
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 مقدمه -1

موقعیت و مکوان ایجواد یوا  ۀگیری دربارامروزه تصمیم

ترین تصوومیمات یووف فروشووگاه، یکووی از اساسووی  توسووع

توانوود در جهووت رود کووه میشوومار موویه گذاران بووسوورمایه

و سوودآوری آن  داشوته باشود جذب مشتریان نقش اساسی

، 1)کوو، چوی و کوائو الشعاع قرار دهدرا در بلندمدت تحت

ای که اگر در هنگام انتخواب محول اجورای گونهبه ؛(2002

توانود ایون امور می ،صوورت نگیوردهای لازم بررسوی طرحْ

تأثیر خود قورار دهود. حیات فروشگاه را در بلندمدت تحت

بور توأثیر درست و مناسوب، علاوه 2یابیانجام مطالعات مکان

اقتصادی بور عملکورد فروشوگاه، اثورات اجتمواعی، محویط 

محوول احوودا    زیسووتی، فرهنگووی و اقتصووادی در منطقوو

 (.2016، 3پوچ و همکاران) خواهد داشت

 کوه ردیوگیم صوورت یوقتو مناسوب یابیومکان

 یهوامکان تیاز جوذاب عیسر و همگون ق،یدق یابیارز

 ینیباشد )حسو داشته وجود خاص کاربرد یبرا مختلف

 هایفروشووگاه مالکووان و موودیران. (1393 ،همکوواران و

اً بوه به اهداف خود، عمومو یابیدست برایفروشی خرده

 زمین گیری درتصمیم کنند؛یگیری مدو صورت تصمیم

و  ی)منصووووریووود مکوووان خر یگوووریبووازار هووودف و د

 محوول مناسووب انتخوواب ین،بنووابرا ؛(1393 ،همکوواران

 یوا یاحتموال یوتموفق در یواتیح ئویجز وکارکسوب

 (.1386 ی،علو و یاری)آقا شرکت خواهد بود شکست

 .گیرنودیابی، اهداف مختلفی را دربرمیل مکانئمسا

بنوودی معیارهووای ایوون اهووداف در شناسووایی و اولویت

یوابی و زیرمعیارهوای آنهوا مکان  لئمسو گیری درتصمیم

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

های تحلیلوی متعوددی بورای تاریخی، تکنیف لحاظِبه

                                                           
1. Kuo, Chi & Kao 

2. Facility Location 

3. Baviera-Puig et al 

4. Roig et al 

هوا حول ایون موقعیت منظورِها بوهگیرندهکمف به تصمیم

(. یکوی از ایون 2014، 5طراحی شده است )میسنر و وولف

. ژئومارکتینوگ سیسوتمی اسوت ها ژئومارکتینوگتکنیف

فنووواوری  ۀهای هووودایت دادهوووا، برناموووهمتشوووکل از داده

های آماری و تصاویر گرافیکی با هودف اطلاعات، روش

گیری بووا کمووف تولیود اطلاعووات سووودمند بورای تصوومیم

نگاری دیجیتووال، نمودارهووا و یی متشووکل از نقشووهابزارهووا

لاتووور و لووی  ؛2016پوووچ و همکوواران، ) اسووت جووداول

شوده (. ژئومارکتینگ روشوی دقیوق و حساب2001، 6فلاچ

های هودف اسوت توا کنندهبرای تحلیل موقعیوت مصورف

اینکووه سوووددهی بیشووتری بووه دسووت آیوود. ژئومارکتینووگ 

صوویات پتانسوویل بووازار محلووی و قوودرت خریوود، خصو

)گروالو  دهدتجاری را مدنظر قرار می  دموگرافیکی ناحی

ها کمووف ژئومارکتینووگ بووه سووازمان(. 1999، 7همکوواران

کند تا بوا درنظرگورفتن متریرهوای مکوانی، خوود را در می

 نوودکنمووقعیتی قورار بدهنوود کوه بیشوترین سووود را کسوب 

(. 1396)روسووتا، سووبزعلی یمقووانی، سووبزعلی یمقووانی، 

 یوابیبازار مفهومی ینگْژئومارکت گفت توانیم ی،عبارتبه

 یتموام ییروابط فضا  انتخاب هوشمندان طریقِاست که از

 چووه»(، ی)مشووتر «کسووی چووه» ازجملووه تجوواری هایجنبووه

 و کامول دهودتوسوعه می را «کجوا» و)محصوول(،  «چیزی

 اطلاعووات سیسووتم ادغووام طریووقاز یمتعموو یوونا کنوود.می

 (.1998 ،8یچه)نشود می پشتیبانی و کامل جررافیایی

موقعیووت  بوورای گیریاتخوواذ تصوومیم ،حاضووردرحالِ

زیرا ترییردادن محل فروشگاه  ؛فروشگاه بسیار مهم است

همراه دارد؛ یووا بسوویار مشووکل اسووت یووا زیووان بووالایی بووه

گذاری و توأمین کالاهوا اگر فروشگاه در قیمت ،بنابراین

 شوودنیایوون معضول جبران ،دچوار اشوتباه و مشووکل شوود

                                                           
5. Meissner and Wulf 

6. Latour and Floch 

7. Grewal et al 

8 . Nitsche 
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است؛ اما اگر چنین اشتباهی در انتخاب محل و موقعیوت 

فروشووگاه صووورت پووذیرد، جبووران آن بسوویار دشوووار و 

فروشووگاه  بنووابراین، شوورکتی کووه ؛پرهزینووه خواهوود بووود

درواقوع خوودش را در معور   ،کنودجدید را افتتاح می

(. مکووان 2011، 1)آلارکوون دهودریسوف موالی قورار می

 ؛گوذاردکننده تأثیر میرفمصخرده  خود بر تجرب نوببه

کننده نیووز امووری کووه درنهایووت بوور وفوواداری مصوورف

 ،(. همچنوین2013، 2)کیم و چووی تأثیرگذار خواهد بود

انتخاب نادرست مکوان شکسوت  دلیلِبه یاگر فروشگاه

بخورد، این مسئله ممکون اسوت باعوث تخریوب تصوویر 

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

یووابی بووه اسووتانداردهای ژئومارکتینووگ در مکانتوجووه 

توانوود نقووش بسووزایی در افووزایش میووزان ها میفروشووگاه

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

فروشوی مراکوز خرده بوارۀگرفته درهای انجامبررسی

هوای ها در مکانای نشان داده است این فروشگاهزنجیره

 خوودْ ،(. ایون امور2000، 4)رولنس نداهدرستی قرار نگرفت

یابی فروشگاه هنووز بوا مسوائل و دهد علم مکاننشان می

 هاو ایوون فروشووگاه اسووترو ای روبووهمشووکلات عدیووده

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

  توولاش دارد تووا بووه شناسووایی عواموول اثرگووذار بوور مسووئل

بنودی آن بروردازد توا فروشگاه و اولویت  یابی بهینمکان

ها و گذاران ایوون فروشووگاهراه روشوونی را بوورای سیاسووت

 .کند فروشی ترسیممراکز خرده
 

 پژوهش ۀپیشین و نظری مبانی -2

 ؛شوودفروشی، صنعت مکانی نامیده میصنعت خرده

فروشوی حوائز اهمیوت هوای خردهبنابراین، انتخاب مکان

                                                           
1. Alarcon 

2. Kim & Choi 

3. Aboulola 

4. Rulence 

 فوووروش،تووورین تصووومیمات خردهاسوووت. یکوووی از مهم

 ؛فروشی اسوتمکان فروشگاه خرده بارۀگیری درتصمیم

زیوورا امووروزه راحتووی مشووتریان بسوویار اهمیووت دارد و 

فروشی صورفاً براسواس موقعیوت مکوانی فروشگاه خرده

و  )ژیووان برسد خود ممکن است به موفقیت یا شکست

 مکان فروشوگاه، بارۀگیری درتصمیم(. 2005 ،5همکاران

فروشوان بورای موفقیوت خردهترین تصمیم راهبردی مهم

 آیوودبلندموودت بوورای نمونووه، سووودآوری بووه شوومار می

، 8؛ کوووو، چووی و کووائو1980، 7؛ لوووش1973، 6)کوواترل

فروشوی در خرده ینگژئومارکت یتاهم درواقع،(. 2002

 در بسووزایی نقوش هاهمؤلفوو یونکووه ا آیودمی جوایناز هم

بورآورد  ،. همچنویندارد مشتریان فروشگاه میزان ارتقای

شوود، ابوزار بازاری که فروشوگاه در آن واقوع می  منطق

فروشووان در مهووم راهبووردی بوورای توانمندسووازی خرده

)چنوگ، لوی و  سووی فروشوگاه اسوتجذب مشتریان به

زیووورا  (؛2009، 10؛ گریووووال، لووووی و کوموووار2007، 9یوووو

سهولت دسترسی، بیشوترین توأثیر را در جوذب مشوتریان 

هوای مناسوب (. مکان2002 )کوو و همکاران، گذاردمی

دن دسترسی، جذب تعداد زیاد مشوتریان و کرباعث مهیا

فروشوووی های خردهفروشوووگاه ۀافوووزایش فوووروش بوووالقو

ترین مکووان، انتخوواب بهتوورین یووا بهینووه پووسشوووند؛ می

هاسوت)کاپیلا و فروشازسووی خرده ی راهبردیتصمیم

بووووراین، موقعیووووت مکووووانی (. علاوه2016، 11همکوووواران

کننووده بوورای موفقیووت توورین عاموول تعیینمهم فروشووگاهْ

زیورا  ؛شوودفروشوی محسووب میوکارهای خردهکسب

شود که غلبوه بور می راهبردی گیری مزایاییباعث شکل

                                                           
5. Zhiyuan et al  

6. Cottrell 

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 

هووای فروشووی بسوویار رقووابتی، حتووی تفاوتمحوویط خرده

رات مهموی تواند تأثیجزئی مربوط به مکان فروشگاه می

بوور سووهم بووازار و سووودآوری داشووته باشوود )قوووش و 

، 1کریووگ، قوووش و مووف لافرتووی ؛1982لافرتی، مووف

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

های تجواری موجوود، و الگوهای جایگزینی بوین گزینوه

 کنندگان و فروشندگان اسوتپراکندگی فضایی مصرف

توانوود در دگی فضووایی می(. ایوون پراکنوو2،2006)دیووویس

هایی برای استقرار شعب تجاری جدید موؤثر تعیین مکان

تجواری را  ۀحووز پس ؛(2011، 3باشد )باوریا و همکاران

جررافیایی تعریف کرد کوه در آن،   حیط  مثابتوان بهمی

و فوروش را طوی  کندمی مشتریان را جذب فروشْخرده

؛ 1961، زنود )آپلبوام و کووهنهای خاص رقوم میهدور

هووای مکان ،(. در ایوون میووان2012باوریووا و همکوواران،

تووان بوا فروشی جدید را میاحتمالی برای استقرار خرده

 تحلیل مشترک تقاضوا و رقابوت جررافیوایی تعیوین کورد

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

فروشی مطرح است: محول مند در تعیین مکان خردهنظام

ونقول. )سایت(، بازار، اقتصاد، جمعیت و دسترسوی حمل

هوای سونتّی انتخواب محول تجواری ایون، روش وجوود با

های ریاضی کلاسویف ذهنی فرد یا روش  بیشتر به تجرب

(. در فراینودهای 2005)ژیوان و همکواران؛  بستگی دارد

ای درگیر با انواع و حجوم گسوترده ۀگیری پیچیدمتصمی

های تجسوم های ذهنی اصلی، روشاز اطلاعات و مؤلفه

(. 2004، 4)منودز و تمیودو تا حود زیوادی سوودمند اسوت

 5گرانووی چووون تووونی هرنانوودز و دیویوود بنیسووونپژوهش

                                                           
1. Craig,  Ghosh  & McLafferty 

2. Davis 

3. Baviera et al 

4. Mendes and Themido 

5. Tony Hernández and David Bennison 

( پی بردنود کوه شوش دسوته یوا گوروه بوزر  از 2000)

ها در گیرندهمهووا وجووود دارنوود کووه از تصوومیتکنیف

  ننود: تجربوکریزی موقعیوت فضوایی پشوتیبانی میبرنامه

های کنترل/آنالو /نسوبت، رگرسویون کاربر، فهرسوت

های گورانش، بندی، مودلچندگانه، تحلیل مؤلفه/خوشه

عصووبی. برخووی محققووان بیووان   های خبره/شووبکسیسووتم

بور تجربیوات، هنووز هوم کنند که حس غریزی مبتنیمی

هوای جدیود و مکان بارۀگیری درر تصمیماصلی د مؤلف 

(. در ایون 2018)ابولوولا،  بینی تجارت استپیش  توسع

ریزی توسعه، بخشی انتخاب مکان تجاری یا برنامه ،میان

های اقتصادی یابی فعالیتتر برای مکاناز راهبردی کلی

زیورا ایون  ؛(2017، 6)فریرا و همکواران شودمحسوب می

بووا  اسووت؛ پووس محورسوورمایه هووا و تصوومیماتانتخاب

های تجوواری، نظووارت بوور نووواحی مؤلفووهدرنظرداشووتن 

هوا مکان راهبردی فروش، ارزیابی تأثیر رقابت و انتخاب

یابود )بلیواوا و فروشوان اهمیتوی دوچنودان میبرای خرده

دانووگ دانگچووون  گرانوویپژوهش(. 2016، 7همکوواران

انتخواب »( در پژوهشی با عنووان 2019) 8جی و همکاران

بوه  «9های سونتّیهوشمند مکان جررافیایی برای فروشوگاه

سازی حجم زیوادی از اطلاعوات مربووط بوه مکوان بهینه

های مشوووتریان، ها بووورای نمونوووه علاقمنووودیفروشوووگاه

ونقوول، هووا و تووراکم جمعیتووی، توزیووع رقبووا، حملویژگی

ی فعلوی فروشوگاهی شخصو  اکوسیستم تجواری و شوبک

نشان دادنود انتخواب  (2016پرداختند. پوچ و همکاران )

مدل درست چون مودل ژئومارکتینوگ بوه مودیران ایون 

یوابی فروشوگاهی را دهود کوه اصوول مکانامکان را می

هوای فروشوگاه، رقبوا و محویط طراحوی ویژگی براساسِ

 .حال میزان فروش را نیز تخمین بزنندنند و درعینِک

                                                           
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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( 2017) 1ورخه چکوون گارخیواخ ،در پژوهشی دیگر

بوه  AHPو  GISدریافتند که کواربرد ترکیبوی دو روش 

فروشوی در وکار خردهاندازی کسوبکاهش ریسف راه

شود. میمنجر های مکانی یف بازار قانونی با محدودیت

( بوه بررسوی مشوکل 2012) 2حکمت اربیف و همکواران

مراتبی فروشی با روش تحلیل سلسولهانتخاب مکان خرده

( نشوان 2013) 3و همکواران تایرنوونوراترویگپرداختند. 

دادند موفقیوت سووپرمارکت بوه عوامول مکوان و میوزان 

( بوا 2019) 4و همکواران رقابت مورتبط اسوت. دان شویائو

مراتبی و تحلیوول اسووتفاده از روش فراینوود تحلیوول سلسووه

فضایی سیستم اطلاعوات جررافیوایی، بوه تودوین روشوی 

انتخوواب مکووان سوووپرمارکت پرداختنوود و  بوورای فراینوود

عوامووول بسووویاری ازجملوووه توووراکم جمعیوووت، راحتوووی 

ونقوول، رقابووت بووازار و قیمووت زمووین را در انتخوواب حمل

 ،دنود. همچنوینکرمکان جررافیایی هایررمارکت مطورح 

( در پژوهشووی بووا کمووف فراینوود 2008) 5اوزداگوگلووو

فروشووی انتخوواب تحلیوول فووازی بووه انتخوواب مکووان خرده

 6آزری و همکوووارانش ،پرداخوووت. در پژوهشوووی دیگووور

شووده و بندیهووای طبقه( بووه بررسووی نقووش داده2020)

بورای  R-Tree عدی جدیودبُهوای سوهکارگیری دادههبو

نتوایج نشوان داد آن  .های ژئومارکتینگ پرداختندراهبرد

 ،اندهایی که از این روش استفاده کردهدسته از فروشگاه

هوای درونوی تر بوه عملیاتی سوریعتوجهدرخورِ میزانِبه

( در 2019) 7خود نسبت به رقبایشان پیش ببرنود. بوانرجی

هووای ها و چالشپووژوهش خووود بووه شناسووایی فرصووت

کنندگان پرداخوووت و ژئومارکتینووگ ازمنظووور مصووورف

                                                           
1. Jorge Chacón-García 

2. Erbıyık et al 

3. Norat Roig-Tierno et al 

4. Dan Xiao et al 

5. Özdağoğlu    

6. Azri et al  

7. Banerjee  

هوووووای ناشوووووی از ترین موقعیتوی عموووووده باورِبوووووه

کنندگان و ژئومارکتینووگ ارتقووای دسترسووی مصوورف

( در پوژوهش 2020) 8. بوری و پلوهاسوت تسهیل آمدوشد

ابووووزاری بوووورای  عنوانِخووووود از ژئومارکتینووووگ بووووه

کننوود. ابولووولا گووذاری جررافیووایی اسووتفاده میقیمت

های اجتموواعی ماننوود توووئیتر و ( نشووان داد رسووانه2018)

معنادار قودرت تحلیول فوروش و متعاقوب  یبه ارتقا 9یلپ

موف آن منجر به شناسوایی مکوان فروشوگاهی موفوق ک

( در پوژوهش خوود پوی 2019) 10موارا ،همچنوین د.کننمی

یابی مراکز فروش با اسوتفاده از ژئومارکتینوگ برد مکان

در این پژوهش  وا. شودباعث افزایش میزان مشتریان می

سوازی مکوانی جدیدی ارائه کرد که هدف آن بهینهمدل 

قیمووت یووف محصووول یووا خوودمات بووا درنظرگوورفتن 

تقاضا، ازجملوه موقعیوت جررافیوایی های عرضه و ویژگی

یوابی فروشوگاه مکان به (1394) بود. شهنوازی و همکاران

شهر رشوت پرداختنود. آنهوا بوا بررسوی ای درکلانزنجیره

ر تعیوین بوی و کیفی موؤثر های کمّشاخص پژوهشْ  پیشین

شناسووایی کردنوود و  را ایهای زنجیوورهمکووان فروشووگاه

کان بهینوه بورای احودا  سرانجام فرایند تحلیلی، سیزده م

شهر رشت را پیشونهاد دادنود. ای درکلانفروشگاه زنجیره

  ( در پژوهشووی بووه توسووع1394بری )حسووامی و شیشووه

ریزی بلندموودت یووابی در افووق برنامووههای مکانسیاسووت

ه شود کوه تقاضوای ئومودلی ارا ،پرداختند. در این پژوهش

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

 ؛تخصصی در نظر گرفوتسطح عمومی، تخصصی و فوق

کووه سووطوح بووالاتر بتواننوود بووه سووطوح پووایینی طوریبه

هوا حواکی از نتوایج و تحلیل ،دهی کنند. همچنوینخدمت

 .بود شدههئمدل ریاضی ارا کارآمدی مؤثر و مفید

                                                           
8. Barry and pele  

9. Yelp  

10. Mara  



 

 1400بهار ( 40) پیاپی شماره ،یکم شماره ،یازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  116

 

 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 فیارب؛ 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

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

 ...(و
A4 

 A5 یاصل ۀجاد تا فاصله
 A6 هینقل لیوسا فیترافازدحام /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 فیتراف 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،لافرتمف و قوش
 ی،؛ کومار و کاراند1994 ،زنریدر

؛ برمان 2008 ،؛ اوزداگوگلو2000
 و فییارب؛ 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 فیتراف حجم
 L15 نیگزیجا یهاجاده وجود

 L16 فروشگاه ینوساز زانیم
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 هاشاخص هاهمؤلف
 کد

 هاشاخص

 منابع

 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

  نیهز نییتع یژگیو
 مؤلف /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 یفارب

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

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

 C6 ونقلحمل  نیهز
 C7 هیقرارداد کرا ۀدور یریپذانعطاف

 C8 یتجار تیفعال  بودج
 C9 نیزم متیق

 C10 فروشگاه افتتاح خیتار

  جاذب یهایژگیو
 فروشگاه یبرا مکان

(PA) 

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

PA1 

 ،مرمانزیت؛ 1986 ،نگیرویا
؛ 2002 ،همکاران و کوو؛ 1986

 ،همکاران و فیربیا؛ 2008 ،هو
 .1987 ،نبایرد؛ 2012

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

PA2 

 فروشگاه ،یحیتفر)مراکز  آرامش و یگردشگر و یحیتفر مراکز وجود
 ...( و شاپ،یکاف ررمارکت،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 فینزد رقابت یهاییپوپا

 PA8 هابچه یبرا یباز یفضا وجود

 PA9 هابانف خودپرداز یهادستگاه وجود
 رمجاو یتجار یهاتیفعال نوع/فروشگاه اطراف در مرتبط یبازارها

 فروشگاه
PA10 

ه فروشگا ۀدربار مختلف یاجتماع یهارسانه و هاتیسا در راتیتبل
 فروشیخرده

PA11 

 PA12 محله یخوشنام

 PA13 بازار در جذاب یهافروشگاه وجود

 PA14 منطقه یاهیگ پوشش
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 هاشاخص هاهمؤلف
 کد

 هاشاخص

 منابع

 یعملکرد یارهایمع

(P) 

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

 فروش در منطقه  سران/حجم
P1 

و  ینجین؛ ا1973 ،کاترل

 یندز،؛ لورد و ل1980 ،لوش

 ،؛ قوش1983 ینجین،؛ ا1981

؛ 1986 یروینگ،؛ ا1984
؛ قوش 1987 ،و براون ینجینا

و  ؛ والتر1982 ی،لافرتو مف

و  ی؛ هست1988 ی،کنزمف

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  یف؛ 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

 ی ناح
 یهایژگیو/یتجار

 انیمشتر

(CU) 

 CU1 تیجنس
 لر،یم؛ 1987 ،براون و نینجیا

؛ 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،لافرتمف

؛ پاپ و 2000 ی،کاراند
 ،نگیروی؛ ا2002 ،همکاران

؛ 2002 ،همکاران و کوو؛ 1986
 و انگی؛ 2010 ،وانزیا و برمان

 ،نگیرویا؛ 2008، همکاران
 ،همکاران و هوش؛ 1986

؛ 1997 ،ردونیر و یهست؛ 1995

 CU2 سن/یسن تیوضع

 CU3 تأهل تیوضع

 CU4 لاتیتحص سطح

 CU5 شرل

 CU6 (کاریب و شده)خانواده، مجرد جوان، جدا یتجار ی ناح 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

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

 CU11 (دیخر دارتیاولو ساعات و تیاولو یدارا دیخر
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 هاشاخص هاهمؤلف
 کد

 هاشاخص

 منابع

 یهاطبقه/یتیجمعویاقتصادویاجتماع یهایژگیو/انیمشتر یزندگ یهاسبف

 یمشتر مصرف
CU12 

؛ 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 فیربیا؛ 2013 ،همکاران
 واسی ،یلقمان؛ 2012 ،همکاران

؛ 1994 همکاران، و یکوآرش و

 .1983 ،گیکر و قوش

 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  انیماه 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 فیارب؛ 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 ملف متیق/ارزش/خانه متیق و نوع

 E17 یدانشگاه مدرک با خانواده سرپرستان درصد

 E18 هاکنندهمصرف ییجاجابه یهانهیهز

 رقابت طیشرا
(CO) 

 CO1 رقبا از فاصله/رقبا به یمکان یکینزد
؛ 1984 ،و همکاران یگکر

و  ی؛ کاراند1995 یشیزاکی،ا
و  یوال؛ گر2005 ،لومبارد
 یلبرت،؛ گ2009 ،همکاران

 ی؛ تونکا2012 یو،و ل ی؛ ل1999
؛ تزنگ و 2008 ،مورات سردار

و  یربیف؛ ا2002 ،همکاران
 یروینگ،؛ ا2012 ،همکاران

 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

 CO4 رقبا فروش حجم

 CO5 برند شناخت/برند صیتشخ/منطقه در برند دانش زانیم
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 هاشاخص هاهمؤلف
 کد

 هاشاخص

 منابع

 CO6 رقبا یتجار یهایاستراتژ نوع
؛ 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

 CO7 رقبا مکمل محصولات
 مانز 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  منطق 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 کلارک ن،یرکیب؛ 2017
 ،دویمیت و مندز؛ 2002 ،کلارک
 و کمنیا ا،یساکار؛ 2004

 و یرمدان؛ 2007 ،لگاردیه

 .2018 ،همکاران

 S2 ستند.خاص ه ییکالاها یمشتر ادیز احتمالِ به که منطقه افراد تعداد
 S3 کالاها نیا یبرا نهیهز  سران نیانگیم

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

 S6 یداخل بازار اشباع

 S7 بازار بلندمدت لیپتانس

 بازار تیجذاب

(MA) 

 MA1 یتجار ی ناح ۀدازبازار/ان ۀانداز
؛ 2008 همکاران، و یانگ
؛ 2008 سردار،؛ 1986 ایروینگ،
؛ 2012 همکاران، و ایربیف
؛ 2008 سردار، مورات تونکای

 ،و همکاران یفارب 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
اک، فن یتسما؛ گئورز و ر2018

 ،اوزداگوگلو ین؛ آسک2001
2008. 

 MA2 مسافر فیتراف
 MA3 فروشیخرده فروشگاه مکان یبرا هیناح یمنف یهامؤلفه

 MA4 فروشگاه اطراف در یتجار مبادلات حجم
 MA5 تجارت موردانتظار ارزش

 MA6 یتجار ی ناح در رشد لیپتانس/یتجار ی ناح  توسع
 MA7 یاجتماع سکونت ی ناح 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

 MA15 طیمح یزیتم
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 بررسووی ضوومن کووه بووود ایوون هوودف بخووش ایوون در

 پرسوش ایون بوه پوژوهش پیشوین  و نظری مبانی گستردۀ

فروشوی فروشگاه خرده یابیمکان در که شود داده پاسخ

 یوونتوجووه کوورد و هرکوودام از ا هاییهبووه چووه مؤلفوو یوودبا

 اجرایوی و عملوی هایشواخص چوه شوامل خودْ هاهمؤلف

 گسوتردۀ بررسوی ضومن مهوم، این به پاسخ برای. هستند

 یووووابیمکان حوووووزۀ در منتشرشووووده مقووووالات هموووو 

 1 ۀاره در جدول شومکفروشی چنانخرده یهافروشگاه

کووه در  هاییهمؤلفوو ترینینشووان داده شووده اسووت، اصوول

 اآنهو به باید فروشیخرده هایفروشگاه یابیفرایند مکان

 شووامل را هاهاز مؤلفوو ایگسووترده طیووف کوورد، توجووه

 فروشووگاه، بووه دسترسووی سووهولت شووامل کووه شوووندمی

 ینو هز یوینتع یژگویفروشگاه، و یزیکیف/مکانی ویژگی

 برای مکان جاذب  هاییژگیو ی،اقتصاد  مؤلففروشگاه/

 /جمعیووت سوواختار عملکووردی، معیارهووای فروشووگاه،

عوامول  یان،مشتر یهاویژگی/تجاری ناحی  خصوصیات

رقابووت، سووطح اشووباع و  یطشوورا یان،مشووتر یاقتصوواد

هرچوه فروشوگاه  یعتواً. طباسوت بوازار یتجوذاب یتنهادر

 توجوه هاهمؤلفو یونیابی به اند مکانفروشی در فرایخرده

 جلوب و فوروش در فروشوگاه این موفقیت کند، بیشتری

 بووه هاهمؤلفوو یوونبووه ا توووجهیبی و اسووت بیشووتر مشووتری

 .شد خواهد مشتریان منجر دادنازدست

 

 ناسی پژوهشششرو -3

 و پژوهشوی محتووای بوههتوجاب حاضور پوژوهش

 تحلیلیوروش پوژوهش توصیفی از آن نظوری ساختار

 مطالعوات براسواس مطالعوه اسوت. ایون جسوته بهوره

 صوورت پرسشنامه همچنین و ای، مرور پیشینهکتابخانه

 ایون در شودهاستفاده تحلیلوی روش .اسوت گرفتوه

فراینود تحلیول  و فوازیدلفی روش تلفیوق پوژوهش،

آماری ایون پوژوهش   جامع است.( AHPمراتبی )سلسله

شهر تهوران   گان22فروشی مناطق های خردهرا فروشگاه

ش، هفت، رفاه، شوهروند و اتکوا؛ در وشامل جانبو، کور

منوواطق شوومال، شوورق، غوورب، مرکووز و جنوووب تشووکیل 

خبوره بهوره گرفتوه  14از نظورات  ،این میاندر  .دهندمی

های مودیریتی، اجرایوی و شد. این خبرگان دارای پسوت

ای بودنود های زنجیورهمدیریت فروشگاه  عملی در حیط

ای در سووطح تهووران گیری خوشووهنمونووه روشِکووه بووه

هدفمنوود  صووورتِها بهانتخوواب و سوورس از میووان خوشووه

 گیری به عمل آورده شد.نمونه

فوووازی و دلفی  راسوووتا، در ابتووودا پرسشووونامدر ایووون 

مقایسووات زوجووی طراحووی و میووان   درنهایووت پرسشوونام

فاده از دامه با اسوتد و دراِشآوری خبرگان توزیع و جمع

ها صووورت گرفووت و فووازی شناسووایی مؤلفووهروش دلفی

ها از فراینوووود تحلیلووووی بنوووودی مؤلفووووهاولویت بوووورای

کووارکرد روش  ،مراتبی اسووتفاده شوود. درواقووعسلسووله

 اسوت؛ های نامرتبط بودهحذف سازه نظورِمفازی بهدلفی

 منظورِمراتبی بوووههکوووه از روش تحلیووول سلسووولدرحالی

 مانده استفاده شده است.های باقیبندی سازهرتبه

در سووال  1ایشوویگاوا و همکوواران را فووازیروش دلفی

فوووازی از روش دلفی ،. درواقوووعدادنووود پیشووونهاد 1993

فازی حاصل   مجموع  دلفی سنتّی و نظریترکیب روش 

 یبوورا یزبووان یرهووایاسووتفاده از متر ،روش یوونا درد. شوو

 نکتووه ایوون لووذا و اسووت ترراحووت وتر خبرگووان متووداول

و  ی)زارعوواسووت  شووده فووازیدلفی آموودنپدید موجووب

( دریافوووت کوووه 1995) 2(. نوردرهوووابن1394 ی،کجوووور

 فووازی بوورای تصوومیمات گروهوویاسووتفاده از روش دلفی

توانوود بووه درک مشووترک از نظوورات کارشناسووان و می

؛ ایشوویگاوا و 1995شووود )نوردرهووابن، منجوور خبرگووان 

ابتووودا بووورای  ،(. در ایووون پوووژوهش1993همکووواران، 

                                                           
1. Ishikawa  

2. Noorderhaben 
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گیرنده و تخصوویص آوری نظوورات گووروه تصوومیمجمووع

 ۀبوه واژعددی فوازی مثلثوی از دیودگاه خبرگوان باتوجه

داموه بورای شد. دراِشده ازسوی آنان انجام بزبانی انتخا

ارزش ارزیوابی از عودد فوازی مثلثوی هور معیوار   محاسوب

استفاده شد که ازسوی خبرگوان بوه آن معیوار داده شوده 

فوازی هوای دلفی(. گام2016، 1)بوزون و همکواران است

 ند از:اعبارت ،که در این پژوهش به کار رفته است

های پژوهش با استفاده از گام اول: شناسایی شاخص

 .ور جامع مبانی نظری پژوهشمر

آوری نظرهووووای متخصصووووان گووووام دوم: جمووووع

تعیوین  منظورِها بهگیرنده: در این مرحله پرسشنامهتصمیم

شوووده بوووا موضووووع های شناساییبوووودن شووواخصمرتبط

و  شووودمی گری بوورای آنهووا ارسووالپووژوهش و غربووال

 بورای بیوان 2 ۀمتریرهای زبانی در جدول شومار براساسِ

 رود.شاخص به کار میاهمیت هر 

فازی . عبارات زبانی و اعداد دلفی2جدول 

 (2011، 2)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

 (0.5، 0.75، 1) زیاد

 (0.75، 1، 1) خیلی زیاد
 

 .هاشاخصگری گام سوم: تأیید و غربال

 فوازی: دریدلف اتموام و اجمواع  گام چهارم: مرحل

 متووالی رانود دو میوانگین اخوتلاف چنانچه مرحله این

 اتموام بوه فوازییدلف ،باشود کمتور 1/0از  فوازییدلف

 (.2002 ،3لین و )چنگ سدریم

براسوواس تشووکیل یووف  AHPاسووت روش  گفتنووی
                                                           
1. Bouzon et al  

2. Martínez & Canal 

3. Cheng & Lin 

 ،روشایون  مراتبی بنا نهواده شوده اسوت. درساختار سلسله

مراتبی، سواختار موجوود پس از برپایی یف ساختار سلسله

و  شوودمی( تقسویم N, ..., S2, S1S زیرمجموعوه ) Nبوه 

سرس ازطریق مقایسات زوجوی، مواتریس قضواوت بورای 

ابتودا لازم  ،شوود. بودین منظوورسیستم بازخور تشکیل می

معیارهوا و زیرمعیارهوا، مواتریس  دوِدوبوه  است بوا مقایسو

بررسوی  منظورِد. سورس بوهشووزوجوی تشوکیل  مقایسات

ها، نسبت سازگاری هور سازگاری و قابلیت اعتماد تصمیم

ارائووه  (1970) 4سوواعتیال ای کووههبووه رابطووموواتریس باتوجه

 مودل یف  توسع :گام اولد. شومحاسبه می کرده است،

 تصومیم سواختار AHPکواربرد روش  منظورِبوهتصومیم. 

معیارهووا و زیرمعیارهووا  زیرگووروه شووامل 2 بووه لهئمسوو

 و زوجوی مقایسات شود و سرس ماتریسبندی میتقسیم

 .شوودمی زیرمجموعوه محاسوبه هور بورای عنصر هر وزن

ی ارتبواط زوجی درحقیقوت نموایش کمّو  ماتریس مقایس

هریوف از  بواط بوابین عناصر تصمیم در هور سوطح در ارت

بررسووی سووازگاری  منظورِ. بووهاسووت عناصوور سووطح دیگوور

ز نسووبت سووازگاری هوور موواتریس محاسووبه و تصوومیم نیوو

  کنتورل شود. محاسوب درصود10ای براساس مقدار آسوتانه

زوجی نیز بوا اسوتفاده از   وزن هرگزینه در ماتریس مقایس

 مقایسواتانجوام گوام دوم:  .دشوروش بردار ویژه انجوام 

بورای ها )معیارهوا و زیرمعیارهوا(. مؤلفوه میوان زوجوی در

از نظورات خبرگوان اسوتفاده  دانجام مقایسات زوجوی بایو

زوجووی   گیری گروهووی بوورای مقایسووکوورد. در تصوومیم

زیوورا  ؛شووودنفوور اسووتفاده می 30تووا  5معمووولاً از حوودکثر 

سواز باعوث افوزایش زیادشدن تعداد اعضای گروه تصمیم

وافقات خواهوود شوود و نتووایج موودل را مخوودوش تعوودم

گیری هوای تصومیمروش بوارۀکند. همین موضووع درمی

فازی و طوفان فکری نیز صحت مانند روش دلفی گروهی

                                                           
4. Saaty  
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نفر از کارشناسان خبوره  14از  ،در این پژوهشپس دارد. 

مقایسات زوجوی اسوتفاده شود و بوا  ۀنظر درباربرای اظهارِ

داموه د. دراِشواستفاده از میانگین حسابی نظرات آنها تلفیق 

زوجوی در   خبره( مربوط به مقایس 14ابتدا میانگین نتایج )

 .شودسطح اول و سرس در سطح دوم ارائه می

 خبرگان مشخصات 3-1

 یت،بخش، مشخصات خبرگان در ابعاد جنسو یندر ا

شده است.  یبررس یکار  و تجرب یلاتسن، سطح تحص

توان در جودول می را یلتحلویهتجز اینحاصل 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 دیرلمفوق

 %36 5 کارشناسی

 %29 4 ارشد کارشناسی

 %14 2 دکتری

 کار سابق 

 %14 2 سال 5 اتا

 %36 5 سال 10 تا 5

 %29 4 سال 15 تا 10

 %21 3 بالا 20 تا 15

تکنیدددد   پددددژوهش در هاییافتدددده 3-2

 فازیدلفی

شوده های تعیینبرای انجام این بخوش ابتودا شواخص

 14در بخش سوم پژوهش برای خبرگان کوه تعدادشوان 

ارسال شد. از خبرگوان خواسوته شود توا تموامی  ،نفر بود

 شوووده در پوووژوهش را براسووواسِزیرمعیارهوووای استخرا 

آوری ننود. بعود از جموعکنظر مترییرهای کلاموی اعموال

های دور اول، میووووزان اخووووتلاف نظوووورات پرسشوووونامه

کارشناسوان بووا میوانگین نظوورات کارشناسوان بوورای آنهووا 

ره نظر خوود را ارسال شد. سرس از آنها خواسته شد دوبا

میووزان اخووتلاف نظوورات  4 ۀاعوولام کننوود. جوودول شوومار

دهووود. نموووایش می خبرگوووان را بووورای دور اول و دوم

معیارهوای شورط توقوف   در همو 0.2اختلاف کمتور از 

 .است فازیفرایند دلفی
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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

هسوتند.  0.2مورد از معیارها هنوز دارای اختلاف بوالای 

ها پور شووند. پس نیاز است تا یف دور دیگور پرسشونامه

بعوود از ارسووال میووزان اخووتلاف نظوورات  ،ترتیببوودین

قبول، از آنهوا خواسوته   خبرگان با میانگین نظرات مرحل

بوه اینکوه ننود. باتوجهکشد تا دوباره پرسشنامه را تکمیل 

 0.2دارای اخوتلاف کمتور از  5ارهوا در جودول معی  هم

ها پور پس نیاز نیست تا یف دور دیگر پرسشنامه ،هستند

 .است نظر کارشناساناتفاق دهندۀشوند. این 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 

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 
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نتوایج اخوتلاف میوانگین نظورات دور  5 ۀجدول شومار

 یآوردهود. بعود از جموعدوم و سوم خبرگوان را نشوان می

 ینظر بوالادور سوم و انجام محاسبات توافوق یهاپرسشنامه

مرحلوه بوا  نیو. در اشود مشوخص ارهوایمع یخبرگان بر رو

ها از مووارد مورد از شاخص 4بازخورد از خبرگان  افتیدر

میوانگین امتیواز  یموورد دارا 4 نیا یحذف شد. تمام یینها

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

مشواهده طور کوه مورد نهایی شود. هموان 14معیارها برابر با 

هسوتند؛  0.2معیارها دارای اخوتلاف کمتور از   هم ،شودمی

ها پر شووند. ایون پس نیاز نیست تا یف دور دیگر پرسشنامه

 .است نظر کارشناساناتفاق دهندۀنشان

نتایج اختلاف میانگین نظورات دور   خلاص ،دامهدراِ

های ویژگووی دوم و سوووم خبرگووان مربوووط بووه مؤلفووه

 مؤلف فروشوگاه/  مکانی/فیزیکی فروشگاه، تعیوین هزینو

هووای جاذبووه مکووان بوورای فروشووگاه، اقتصووادی، ویژگی

معیارهووای عملکووردی، سوواختار جمعیت/خصوصوویات 

هووای مشووتریان، عواموول اقتصووادی تجاری/ویژگی  ناحیوو

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

 آورده شده است. 6 ۀجدول شمار

 وم خبرگانس 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 ههر، توجود موانع توپوگرافی )رودخانه، بزرگراه، دریاچه، خیابان

 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 مؤلف فروشگاه/

C 

 C3 0.402 -0.156 هامیزان کرایه

 C6 0.496 -0.004 ونقلحمل  هزین

 C7 0.451 0.022 قرارداد کرایه ۀپذیری دورانعطاف

 C10 0.442 0.018 تاریخ افتتاح فروشگاه

های جاذبه ویژگی

 مکان برای فروشگاه

PA 

 PA14 0.487 -0.089 گیاهی منطقهپوشش 

 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  تجاری/پتانسیل رشد در ناحی  ناحی  توسع
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و  شدشاخص حذف  20 تعداد ،6 شمارۀ جدول مطابق

 یشاخصوو چیهوو انیمشووتر یدر بخووش عواموول اقتصووادتنهووا 

 یهاتعوداد شواخص تیدرنها و دشن حذف خبرگان توسط

 .شد یینها مورد 18 با برابر ارهایمع از بخش نیا

سدددداختار های پددددژوهش در یافتدددده 3-3

 AHP مراتبیسلسله

هوووای سوووهولت ویژگیهای پوووژوهش شوووامل مؤلفوووه

(، ویژگوووی مکوووانی/فیزیکی Aدسترسوووی بوووه فروشوووگاه )

 مؤلف فروشوووگاه/  (، ویژگوووی تعیوووین هزینوووLفروشوووگاه )

مکووان بوورای فروشووگاه   هووای جاذبوو(، ویژگیCاقتصووادی )

(PA( معیارهووووووووای عملکووووووووردی ،)P سوووووووواختار ،)

هووای مشووتریان تجاری/ویژگی  جمعیت/خصوصوویات ناحیوو

(CU( عواموول اقتصووادی مشووتریان ،)E شوورایط رقابووت ،)

(CO( سطح اشباع ،)S( و جذابیت بوازار )MA ) معیارهوای

. میانگین نظورات خبرگوان بورای ایون هستند اصلی پژوهش

 .است 7 ۀجدول شمار صورتِمعیارها به

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 

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

محاسبات مربووط بوه تعیوین وزن  AHPمربوط به روش 

های مؤلفووه یینهووا وزنمربوووط بووه  جینتووا انجووام گرفووت.

 . کرد مشاهده 8 ۀشمار جدول در توانیمسطح اول را 

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

 ژئومارکتینگ

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

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

2 0.11 CO شرایط رقابت 

3 0.1138 A سهولت دسترسی به فروشگاه 

4 0.1093 L مکانی/فیزیکی فروشگاه 
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 فروشیای خردههای زنجیرهاهفروشگ ۀیابی بهینهای مدل مکانمؤلفه هاکد مؤلفه وزن نهایی رتبه

5 0.1004 E عوامل اقتصادی مشتریان 

6 0.0894 MA جذابیت بازار 

7 0.089 P های عملکردیشاخص 

8 0.0916 C فروشگاه/مؤلف  اقتصادی  تعیین هزین 

9 0.0911 PA مکان برای فروشگاه  جاذب 

10 0.0887 S سطح اشباع 

 

 یناسوازگار بیضور 8 ۀشومار جدول جینتابه توجهبا

و موردقبووول  0.0049شووده یبررس یهاشوواخص یبوورا

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

سووووواختار  یهاهمؤلفووووو بیترتبوووووه ،جووووودول نیوووووا

هووووای ویژگی/یتجار یوووو ناح اتیخصوصوووو/تیجمع

 ،به فروشوگاه یسهولت دسترس ،رقابت طیشرا ،مشتریان

 ،انیمشووتر یاقتصوواد عواموول ،فروشووگاه یکیزیف/یمکووان

  نوویهز نیوویتع ی،عملکوورد یهاشوواخص ،بووازار تیجووذاب

 فروشوگاه، یبورا مکوان  جاذب ی،اقتصادمؤلف  /فروشگاه

 .اندداده اخصاص خود به را 10 تا 1  رتب 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 

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  نیویمحاسبات مربووط بوه تع AHPمربوط به روش 

 ینسووب تیوواهم بووه مربوووط جیانجووام گرفووت. نتووا ینسووب

 .است 10 ۀشمارجدول  صورتِها را بهشاخص
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 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 ترافیف 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 ترافیفروان

 A17 0.0765 هاراحتی دسترسی برای اتومبیل

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

 

شوده یبررس یهاشواخص یبورا یناسوازگار بیضر

 و 0.1 از کمتور بْیضور نیوا. اسوت موردقبوول و 0.046

 ارهوایمع از فیهر یبرا جداول نیدر ا .است دییموردتأ

اسوت و  شوده عیوتجم مربوطوه سطح در خبرگان نظرات

سوورس بووا  .اسووت شووده داده شینمووا آن نیانگیووم جینتووا

 یجقبوول نتووا هایقسوومتکمووف مراحوول ذکرشووده در 

 تعیین شد.  11 ۀشمار جدول صورتِبه یینها یهاوزن

 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 لین اصموقعیت مکانی مستقر فروشگاه نسبت به چهارراه یا نبش خیابا

 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 ترافیف وسایل نقلیه در محدود

 A15 0.1138 0.0441 0.00501 9 پیاده صورتِ راحتی دسترسی به
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 رتبه وزن نهایی وزن فرعی وزن اصلی ثانویه معیار سهولت دسترسی به فروشگاه ۀهای مؤلفشاخص

 A16 0.1138 0.0431 0.00490 10 بودن جریان ترافیفروان
 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

 فروشوگاه مسوتقر یمکوان تیموقع فروشگاه، کار ساعات

 فروشگاه یانینما ،یاصل ابانیخ نبش ای چهارراه به نسبت

 زموان و سوفر مسوافت ت،یوجمع ازدحوام ان،یمشتر یبرا

 وزن نیشوتریب بیترتبه فروشگاه محل تا یمشتر ۀشدیط

وزن هووم بووه  نی. کمتووراندداشووته خبرگووان ازمنظوور را

بوا  روهواادهیپ یسوازکف تیوفیک و رهایمس بودنضیعر

 اختصاص دارد. 11  رتب

مکوانی/فیزیکی،  های ویژگویدامه وزن نهایی مؤلفهدراِ

مکوان بورای   جاذبو فروشوگاه/مؤلف  اقتصوادی،  تعیین هزین

  عملکردی، سواختار جمعیت/خصوصویات ناحیو فروشگاه،

، شورایط های مشوتریان، اقتصوادی مشوتریانتجاری/ویژگی

آورده  12جوداول جوذابیت بوازار در رقابت، سطح اشوباع، 

 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

 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 ترافیف 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
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 ،شوودمشاهده می 12 ۀجدول شمارطور که در همان

شواخص  همراهِهای فضوا و محویط فروشوگاه بوهشاخص

اهری و نمووای فروشووگاه/جذابیت معموواری ظووشووکل 

( و 0.00989ند )اهبیشترین وزن را به خود اختصاص داد

های پرداخوت داخول مانند تعداد پیشخوان یهایشاخص

افزایووی و همکوواری بووین شووعب، اصووول فروشووگاه، هم

( کمتوورین وزن را ازنظوور 0.00365شهرسووازی )صووحیح 

 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  بودج

 C4 0.0107 5 فروشیطراحی و تجهیزات فروشگاه خرده  هزین

 C2 0.0097 6 های جدیدترییر مکان یا تأسیس مکان ن هزی

 

شوواخص قیمووت زمووین  13 ۀمطووابق جوودول شوومار

ترییر مکوان یوا تأسویس   هزین ( و0.0239) بیشترین وزن

( را بووه خووود 0.0097) هووای جدیوود کمتوورین وزنمکان

 اند.اختصاص داده

 سطح اشباع ۀ. وزن نهایی مؤلف14جدول 

 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  میانگین سران

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

 S1 0.00644 5 سطح مصرف

 

 ،دشوووملاحظووه می 14طور کووه در جوودول همووان

( بیشوترین وزن و 0.02274شاخص اشباع بازار داخلوی )

( کمتوورین وزن را 0.00644مصوورف )شوواخص سووطح 

 ازنظر خبرگان به خود اختصاص داده است.
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 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...(هایررمارکت، 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 نزدیف 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 (ه و ...بنزین، پارکینگ، گاراژ، توقفگانگهداری وسایل نقلیه )پمپفاصله از فضاهای 

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

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

 
گوردد ملاحظه می 15همانطور که در جدول شماره 

ها در بین سایر های وجود فضای بازی برای بچهشاخص

ها ها از وزن بیشووتری نسووبت بووه سووایر شوواخصشوواخص
بوه شواخص مجواورت بوا  2برخوردار بووده اسوت. رتبوه 

وکار دولتووی )سوواختمان اداری، ادارات سووازمان، کسووب
وزن هوم بوه فاصوله اختصاص دارد. کمترین  دولتی و...(

 اختصاص دارد. 7  از نقاط تجمع با رتب

 عملکردی ۀ. وزن نهایی مؤلف16جدول 

 عملکردی ۀهای مؤلفشاخص
کد 

 رتبه وزن نهایی هاشاخص

 P2 0.01387 1 سود/مزایای فروشگاه

 P1 0.01127 2 طقهر مندفروش   و 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  حجم مبادلات تجاری در محوط

 P10 0.00512 8 فصل فروش و نوسانات فصلی
 P7 0.00283 9 های فعالیت فروشگاهتعداد سال
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شوواخص سووود/مزایای  16 ۀمطووابق جوودول شوومار
تعووداد  ( بیشووترین وزن و شوواخص0.01387فروشووگاه )

( کمتورین وزن را 0.00283) های فعالیت فروشوگاهسال
 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 معیتی/طبقهج-اقتصادیوهای اجتماعیهای زندگی مشتریان/ویژگیسبف

 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(  خصوصیات ناحی
 CU14 0.01105 5 ای جمعیتیهیتوزیع و ترکیب جمعیتی/ویژگ

ویت و ی اولشده، مکان خرید داراعادات 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 شرل

 
هایی همچون تعداد شاخص 17 ۀمطابق جدول شمار

های زنووووووودگی و توووووووراکم مشوووووووتریان، سوووووووبف
 جمعیتوووی/ واقتصادیوهای اجتماعیمشوووتریان/ویژگی

های مصرف مشتری، میوزان توراکم جمعیت/تعوداد طبقه

ترتیب بیشترین وزن را ازنظر تجاری، به ۀخانوار در حوز
 8  اند. کمترین وزن هوم بوه شورل بوا رتبوخبرگان داشته

 اختصاص دارد.

 اقتصادی مشتریان ۀ. وزن نهایی مؤلف18جدول 
 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  سطح درآمد ماهیان

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

 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 مدرک دانشگاهیدرصد سرپرستان 

 E13 0.002973 11 مالکیت خودرو

 E18 0.002973 11 هاکنندهجایی مصرفای جابههههزین

 E8 0.002776 12 گذاریمیزان سرمایه
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هایی چوون قودرت شواخص 18 ۀمطابق جدول شمار
(، میوووزان فقووور در منطقوووه 0.008381خریووود سووواکنان )

( 0.008216(، کوووول درآموووود مصوووورفی )0.008347)

ترتیب بیشووترین وزن را ازنظوور خبرگووان بووه خووود بووه
انووود. کمتووورین وزن هوووم بوووه میوووزان اختصووواص داده

 اختصاص دارد. 12  ( با رتب0.002776گذاری )سرمایه
 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 

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

CO9 0.009290 4 

 CO4 0.008936 5 حجم فروش رقبا
 CO10 0.008936 5 وقعیت /توزیع رقباتجاری/م  های رقیب در منطقاندازه یا تعداد فروشگاه

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

 CO8 0.004952 7 نوع رقابترقابت موردانتظار در زمان حال/کیفیت رقابت موردانتظار در زمان حال/
 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

 
 ،شوودمشاهده می 19 ۀطور که در جدول شمارهمان

میوووزان دانوووش برنووود در منطقه/تشوووخیص شووواخص 
( بیشوترین وزن را 0.017190برند/شناخت برند بوا وزن )

ها بووه خووود اختصوواص داده اسووت و از سووایر شوواخص
کمترین وزن نیز به شواخص قودرت رقابوت نسوبی/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  ناحی 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  نزدیکی به ناحی
 MA2 0.00384 9 ترافیف مسافر

 MA14 0.00384 9 میزان فرسودگی بناهای مسکونی اطراف
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های چوون تمیوزی شواخص 20 ۀمطابق جدول شمار

(، 0.01007(، ایمنوی و امنیوت منطقوه )0.01028محیط )

فروشی های منفی ناحیه برای مکان فروشگاه خردهمؤلفه

هایی ماننود ترافیوف ( بیشترین وزن و شاخص0.00771)

(، میوزان فرسوودگی بناهوای مسوکونی 0.00384مسافر )

ه ( کمتورین وزن را ازنظور خبرگوان بو0.00384اطراف )

 ند.اهخود اختصاص داد

 

 یری پژوهشگهبحث و نتیج -4

بنوودی و اولویت ییشناسووا حاضوور پووژوهش هوودف

 یارهیوزنج یهافروشوگاه  نیبه یابیعوامل مؤثر بر مکان

 .است نگیبا استفاده از ژئومارکت یفروشخرده

 توووا شوووودیم باعوووث نوووگیژئومارکت یریکارگهبووو

 یدر جوذب مشوتر نوهیبه یابیمکان با بتوانند هافروشگاه

از  یاریبس یبرا دهدیم نشان هاافتهی. ندنکتر عمل موفق

فروشی از اهمیت بالایی برخووردار مکان خرده انیمشتر

یووابی میووزان سووهولت دسترسووی و مکان ؛ پووساسووت

 ای قرار دارد.کنندهفروشگاه در اولویت هر مصرف

 گوذار مرحلو  در کوه هاسوتسال ایوران کشور چون

فعوال بور  هایشرکت اغلب متأسفانه دارد، قرار اقتصادی

فراینود  ینو در حو رنددا یهتک یو ذهن یتجرب یماتتصم

 یوابیعد مکاناز عناصر ازجمله ب یاریگیری به بستصمیم

 ها،شورکت اکثور برای رسدمی نظر به کنند،نمی توجهی

و  داردمثبووت  یرتووأث یتجووار  بوور توسووع ینووگژئومارکت

 عنوان عووواملیبوووه ،گیریدر فراینووود تصووومیم توانووودیم

تواننوود می هاشوورکت. گیوورد قوورار موودنظر کننوودهتعیین

 :برندیبه کار م یراهداف ز یرا برا ینگژئومارکت

 یبرا ایدئال مکانی گزینش زمان در مکان انتخاب -

 شرکت.  شعب یا POSشرکت، 

 یورۀفروشگاه، زنج یفضا یبرا ییریزی فضابرنامه -

 .انبار فضای و فروشیخرده یا ینتأم

 قیموت، محصوول، بوا مورتبط بازاریابی هایفعالیت -

 .مکان و تبلیرات

ن مشووتریان کردثریووابی مناسووب ضوومن حووداکمکان

شوود و کردن سوایر رقبوا از ریول رقابوت میباعث خار 

 ،د. در ایون پوژوهشکنوها را حوداکثر میسود فروشگاه

های ها و مؤلفوهشواخص متوونْ ۀنخست با بررسی گسترد

و  شناسوایی شودند ر ژئومارکتینوگیابی بهینه ازنظومکان

 شووده ازطریووق رویکووردهای استحصالسوورس شوواخص

و سورس ازطریوق فراینود تحلیول  دشوفازی پالایش دلفی

 بندی شد.مراتبی رتبهسلسله

هوووا در ایووون وتحلیل دادهنتوووایج حاصووول از تجزیوووه

ساختار جمعیت و های چون دهد مؤلفهپژوهش نشان می

( 0.11( و شرایط رقابت )0.1167ای مشتریان )هیویژگ

( 0.1138های سهولت دسترسی بوه فروشوگاه )و ویژگی

بیشترین وزن را به خود اختصاص دادند که در ایون بوین 

( کمتورین وزن را بوه خوود 0.0887سطح اشوباع )  مؤلف

بهتوور اسووت خبرگووان  ،بنووابراین ؛اختصوواص داده اسووت

ای کشوووور در فراینووود فروشوووی زنجیووورهصووونعت خرده

فروشی به عوامل جمعیتوی های خردهیابی فروشگاهمکان

سووهولت و شوورایط رقابووت و هووای مشووتریان ویژگیو 

. البتوه شوایان کننود توجوه بیشوتریدسترسی به فروشگاه 

یوابی کار مکان ه،مؤلف 10ذکر است بذل توجه به تمامی 

ها ر میوان شورکتفزون دند. رقابت روزاَکتر میرا علمی

کارگیری هووا در سووطح شووهر تهووران و بووهفروشو خرده

های بازاریابی و جوذب مشوتری باعوث جدیدترین روش

ها یابی در ایون فروشوگاههای مکانشده است تا تکنیف

گونووه کووه در هماناز اهمیووت بیشووتری برخوووردار شووود. 

  نخسووت را مؤلفوو  رتبوو ،های پووژوهش اشوواره شوودیافتووه

هوای تجاری/ویژگی  ساختار جمعیت/خصوصیات ناحیو

مشتریان به خود اختصاص داد که در ایون میوان بایود بوه 

های مصورف توراکم مشوتریان، طبقوههایی نظیور شاخص
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بینووی تجوواری، پیش ۀخووانوار در حوووز ۀمشووتری، انووداز

گسوترش جمعیووت، توزیووع و ترکیووب جمعیتووی، عووادات 

کووه در  گونووههمانخریوود مشووتری و شوورل توجووه شووود. 

 طیشوورا  مؤلفوو یعنووی دوم  در رتبوو ،ها اشوواره شوودیافتووه

شوناخت برنود در  لیوازقب ییهاشواخص بوه ، بایودرقابت

 زانیوو م تیوفیک ت،یوبه رقبا، کمّ یمکان یکیمنطقه، نزد

رقابوت موردانتظووار در زمووان  تیووفیتکواپو در رقابووت، ک

رقبوا توجوه  یژگیرقبا و و یتجار یهاراهبردنوع  نده،یآ

سوهولت دسترسوی بوه یعنی  ،سومین مؤلفه. شود ایویژه

 ها لازمیوابی فروشوگاهفروشگاه اشاره دارد کوه در مکان

بودن و میووزان سوواعات کووار فروشووگاه، نمایوواناسووت بووه 

مستقربودن فروشگاه در چهارراه یا نبش خیابوان اصولی، 

نمایانی فروشگاه برای مشتریان و ازدحام جمعیت، زمان 

مشووتری تووا مکووان فروشووگاه و دسترسووی بووه  ۀشوودطی

چهوارمین  . درونقل عمومی توجه شودپارکینگ و حمل

ویژگی مکانی/فیزیکی فروشگاه لوزوم   یعنی مؤلف ،رتبه

فضوا و محویط فروشوگاه و شوکل های توجه به شواخص

های معمووووواری، ظاهری/نموووووای فروشوووووگاه/جذابیت

تعوداد گذاری محصوولات، تسوهیلات/امکانات و قیمت

های بندیپارکینوووگ میوووزان تنووووع برنووودها و دسوووته

فروشووگاه، حجووم  ۀمحصووولات، میووزان مسوواحت/انداز

ترافیووف داخلووی فروشووگاه دسترسووی/چرخش/جریان 

داخلوووی فضوووا و تصوووویر ذهنوووی فروشوووگاه و تعوووداد 

افزایوی و های پرداخوت داخول فروشوگاه و همپیشخوان

همکاری بین شوعب و اصوول صوحیح شهرسوازی حوس 

اقتصوادی مشوتریان بوا اولویوت  هایدر شاخصد. شومی

پنجم در ایون پوژوهش بایود بوه قودرت خریود سواکنان، 

میزان فقر در منطقه، کل درآمد مصرفی، سوطح درآمود 

خانوار، ارزش ملف، نظم و ترتیب درآمود، نووع   ماهیان

خودرو، تمایل ساکنین به صرف پول در آن فروشوگاه و 

 درصود مالکوان درمقابولِتعداد افراد شاغل در خوانواده، 

لویوت وجوذابیت بوازار بوا ا  جران توجه شود. مؤلفوأمست

محویط،  های تمیوزیای ویوژه را بوه شواخصتوجه ششم

های منفی ناحیه برای مکوان ایمنی و امنیت منطقه، مؤلفه

فروشووی و میووزان رقابووت منطقووه، حجووم فروشووگاه خرده

یه مبادلات تجاری در اطراف فروشگاه، تعداد وسایل نقل

های عملکردی با شاخصد. کنو عابرین پیاده را بیان می

سووود/مزایای فروشووگاه، حجووم نشووان داد  مهفووت  رتبوو

فروش، وفاداری به برنود و حمایوت از فروشوگاه، سوهم 

بوازار، پتانسوویل فوروش حووال و آتوی، ارزش موردانتظووار 

های تجارت، اشباع بازار، نوسانات فصولی و تعوداد سوال

  هزینوهشتم،   مؤلفنظر گرفته شود.  فعالیت فروشگاه در

هایی فروشووگاه/مؤلف  اقتصووادی اسووت کووه در شوواخص

قیمووت زمووین، هزینووه )سوواختمان، اجوواره، خریوود، ماننوود 

ونقل و...(، شرایط و زمان بسوتن قورارداد نوسازی، حمل

طراحووی و   فعالیووت تجوواری، هزینوو  فروشووگاه، بودجوو

فروشوی و هزینه/بودجوه بورای تجهیزات فروشوگاه خرده

لمس است و های جدید قابلِترییر مکان یا تأسیس مکان

مکوان   های جاذبشاخصلزوم توجه به آنها وجود دارد. 

برای فروشگاه با کسوب اولویوت نهوم در ایون پوژوهش 

ای حواکی از فروشی زنجیرهازنظر خبرگان صنعت خرده

ها، وجوود مراکوز فضوای بوازی بورای بچوهلزوم توجه به 

تفریحووی و گردشووگری و آرامووش، خوشوونامی محلووه و 

های جووذاب در بووازار، نزدیکووی بووه وجووود فروشووگاه

هووای وع فعالیتهای آموزشووی و فرهنگووی، نووسووازمان

تجاری مجاور فروشوگاه، فاصوله از فضواهای نگهوداری 

های مهووم و اموواکن وسووایل نقلیووه، نزدیکووی بووه جاذبووه

توواریخی و فاصووله از نقوواط تجمووع )بیمارسووتان، مراکووز 

  سوطح اشوباع بوا رتبوبهداشتی درمانی، بازار، هتول بوود. 

اشباع بوازار داخلوی، تعوداد دهم حاکی از لزوم توجه به 

زیاد مشوتری کالاهوایی خواص  احتمالِمنطقه که بهافراد 

شده به فوروش کالاهوا دادههستند، فضای کلی اختصاص
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هزینووه بوورای ایوون   ها، میووانگین سووراندر تمووام فروشووگاه

ای، لجستیف عرضوه در سوطوح منطقوه ۀکالاها و زنجیر

 دهد.المللی و سطح مصرف را نشان میملی و بین

 1هرانووسوکاکوه  یمطالعوات جینتا باپژوهش  نیا جینتا

(، آلبورنووووز و 2020) 2همکووواران و رایویووواول ،(2020)

 ،(2019) 4همکوووارانش و زاراگووووزا (،2020) 3همکووواران

 7یکووار و اسووتر ،(2019) 6یبووانرج ،(2020) 5و پلووه یبوور

 9(، زولوآگوووووا و اسوووووکوبار2018) 8یرمووووودان ،(2019)

 ،انود( انجوام داده2019) همکاران و ائوی( و دان ش2017)

 نوهییابی بهاز مکان استفاده است؛ زیرا سو و هماهنگهم

 یهووایکاربر بووا عیصوونا هووا،ررمارکتیهاافتتوواح  یبوورا

 مراکووز ،یسووتیز یهامجموعووه هووا،بنزینپمپ مختلووف،

مکوان کارخانوه،  ه،ورزشی جدیود، مکوان انبوار و ذخیور

های مخوووابراتی، ونقووول، شووورکتهای حملشووورکت

وکارهای کوچوووف، های چنووودملیتی، کسوووبشووورکت

های های بیمووه، شوورکتهای اموولاک، شوورکتشوورکت

ونقوول و... بووا اسووتفاده از حملانوورژی و تلفوون، شوورکت 

ریزی ای حیوواتی از برنامووهجنبووه عنوانِژئومارکتیووگ بووه

های دولتوی ای وسیع از سوازماناستراتژیف برای گستره

 .شودمی و خصوصی استفاده

باید اشاره کرد عواملی که در این پوژوهش  ،درپایان

های فروشووگاهیووابی عواموول مووؤثر بوور مکان عنوانِبووه

بندی ای شناسایی، معرفی و اولویتفروشی زنجیرهخرده

های شدند، درواقع نظرات خبرگان و مودیران فروشوگاه

فروشی بووده اسوت و لوذا بوا مودنظرقراردادن ایون خرده

یابی درست و هت مکانتوان گامی مهم در جعوامل می

                                                           
1. Hranovska 

2 . Oliveira et al  

3 . Albornoz 

4. Peñarubia-Zaragoza 

5. Barry and pele  

6. Banerjee  

7. Kaar and stray  

8 . Ramadani et al 

9 . Zuluaga & Ecobar 

بینووی مراکووز ، پیش10های چنوودمنظورهصووحیح فروشووگاه

هوووا، هوووای بوووالقوه بووورای هتلبینوووی مکانتوزیوووع، پیش

نشووانی، تعیووین مکووان شووعب بانووف، های آتشایسووتگاه

های هووا، فروشووگاهشناسووایی مکووان احتمووالی فرودگاه

ای از نووووع فرنچایزینوووگ در سوووطح ملوووی و زنجیوووره

هووووای دهی فضووووایی پارکینگنالمللووووی، سووووازمابین

عمومی/طبقاتی، افتتاح یوا ترییور مکوان مراکوز بهداشوتی 

 درمانی/بیمارستان و... برداشت. 

 یفروشووخرده یهافروشووگاه صوواحبان و رانیموود بووه

 توجوه موورد را ریوز موارد که شودیم هیتوص یارهیزنج

 :دهند قرار

وان از موارد بان یاریدر بس هافروشگاه نیا دارانیخر

 دیوخر  منطقو تیوو امن یمنیا  بانوان مسئل یهستند و برا

 بوه یابیوپوس در فراینود مکان ؛اسوت تیحائز اهم اریبس

 .ی کنندخاص توجه محله یمنیا و تیامن  مسئل

فروشوی مکان فروشگاه خرده یبرا هیناح یمنف یهامؤلفه

. اسوت کنندگانمصورف توجه مورد مثبت یهاهاز مؤلف شیب

توانود خوود می یابیومکان در یمنفو مووارد کواهش ،جهیدرنت

 فروشگاه شود.  یرقابت تیبدل به مز

 بوه کوه اسوت یگرید مهم  مسئل یامنطقه رقابت زانیم

. شووودیم منجوور فروشووگاه یریپووذرقابت قوودرت شیافووزا

 توانودیم یفروشوخرده مراکوز قرارگرفتن هم کنار جهیدرنت

 شود.  منجر هافروشگاه نیا یرقابت توان یارتقا به

 اریبسو تیواهم یتجوار یو ناح ۀانوداز ای و بازار ۀانداز

در انتخوووواب محوووول اسووووتقرار  . اساسوووواًی داردادیووووز

 یرسواندماتبوه سوطح خ دیوآن با ۀفروشی و اندازخرده

 کرد.  یاژهیتوجه و یامنطقه

نقوش  زین فروشگاه اطراف در یتجار مبادلات حجم

در  اساسووواً. دارد انیمشوووتر  اجعووومر زانیووودر م مهموووی

کوووه سوووطح  یامحلوووه یتجوووار پرتوووردد یهووواهوگر

                                                           
10. Multiloc  
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 نیتوور از محلووه اسووت، بهتوورآنهووا بزر  یرسووانخدمات

 فروشی است. خرده یهااستقرار فروشگاه یمکان برا

 صووواحبان و رانیمووود کوووه یموردانتظوووار درآمووود

بوا  یمیتقارتبواط مسو ،فروشوی دارنودخرده یهافروشگاه

 در گوروِ انیمشوتر  دارد و مراجع انیمشتر  مراجع زانیم

 ریاز فروشوگاه بوه سوا یعمووم ونقلحمل یهالتنوع مد

 . است برعکس و یامحله ینواح

 یهواو تنووع راه ادهیوپ نیعوابر و هیونقل لیوسا تعداد

 نیووا تیووموفق در ییبسووزا نقووش فروشووگاه بووه یدسترسوو

 . دارد هافروشگاه

عنوان به اهمیت موضوع پژوهش، موواردی بوهباتوجه

 :شودمی آتی ارائه هایپژوهشپیشنهاد برای انجام 

سوووتفاده و آزموووون مووودل پوووژوهش حاضووور 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

موؤثر دیگور بور فراینود ل برشمردن و آزمون عوام -

 ای.فروشی زنجیرههای خردهیابی فروشگاهمکان

ها یوا موانوع تبیوین آسویب بورایمدلی جدیود   ارائ -

 ای.فروشی زنجیرهای خردهههفروشگا

های یوابی فروشوگاههای مکانرزیابی توأثیر مؤلفوها -

 تماعی مشتریان.اج  فروشی بر میزان سرمایخرده

های روشووووگاهمکووووان فتبیووووین ارتبوووواط میووووان  -

 دهان.بهنفروشی و بازاریابی دهاخرده

یووووابی فروشووووگاه بیووووین ارتبوووواط میووووان مکانت -

 فروشی با میزان فروش.خرده
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