
 
فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی، شماره 105، زمستان 1401، 53-90

مقاله پژوهشی: مکان یابی بهینه فروشگاه های خرده فروشی زنجیره ای 

( با رویکرد ترکیبی  جدید بر مبنای ژئومارکتینگ )بازاریابی مکان محور

GIS و TOPSIS

 کبری سبزعلی یمقانی *             محمد احمدی**   1

نادر غریب نواز ***  علی سبزعلی یمقانی ****  

پذیرش: 1401/0۸/10 دریافت: 1401/06/14 

مکان یابی / ژئومارکتینگ )بازاریابی مکان محور( / GIS /  TOPSIS / فروشگاه های 
خرده فروشی زنجیره ای

چکیده
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تهران  جنوب  و  مرکز  غرب،  شرق،  شمال،  مناطق  از  فروشگاه  سه  الی  دو  خوشه،  هر  از  خوشه ای 

گزینش و سپس از میان خوشه ها به صورت هدفمند 14 نفر خبره انتخاب شدند. در بخش مشتریان 

نیز 384 نفر از مراجعه کنندگان به فروشگاه های زنجیره ای با استفاده از روش نمونه گیری غیرتصادفی 

برای  کمی  فاز  در  آن،  از  گردید. پس  توزیع  آن ها  میان  پرسشنامه ها  و  انتخاب  در دسترس  نوع  از 

با  فریدمن  رتبه بندی  آزمون  از  مشتریان  بخش  در  و  AHP؛  روش  از  خبرگان  بخش  در  رتبه بندی 

با  مکانی،  تحلیل های  و  نیاز  مورد  داده های  جمع آوری  از  بعد  شد.  گرفته  بهره   SPSS نرم افزار 

گرفت. در  نرم افزار ArcMap تولید نقشه های مرتبط با مولفه ها و شاخص های مکان یابی صورت 

تأسیس  برای  تهران  بر سه مکان پیشنهادی در منطقه 18 شهر  ادامه، یک مطالعه موردی مشتمل 

با  پیشنهادی  فروشگاه های  رتبه بندی  نهایت،  در  گرفت.  قرار  بررسی  مورد  جدید  فروشگاه  یک 

مشتریان  و  خبرگان  نظرات  از  مستخرج  تصمیم  ماتریس  مبنای  بر   TOPSIS روش  از  استفاده 

منظر  از  گرفته  صورت  موردی  مطالعه  به  توجه  با  لیکن،  گرفت.  صورت   GIS مبنای  نقشه های  و 

تهران جهت  و مشتریان مشخص شد مکان شماره دو مستقر در خیابان رجایی در شهر  خبرگان 

افتتاح فروشگاه جدید مناسب می باشد.
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مقدمه
بزرگ ترین صنایع در جهان به شمار می رود. خرده فروشی  از  به عنوان یکی  صنعت خرده فروشی 
با توجه به این رویکرد،  گفته می شود1.  ارائه محصول یا خدمت به مصرف کننده  به هرگونه منبع 
خرده فروشی، پل اصلی بین تولیدکننده و مصرف کننده می باشد و لذا خرده فروش ها قدرتمندترین 
را  این  پتانسیل  و  بوده  نزدیک  مشتریان  به  زیرا  می روند؛  شمار  به  توزیع  کانال های  در  بازیگران 
کنند2. بنابراین انتخاب مکان فروشگاه خرده فروشی یک  که حتی یک بازار جدید را خلق  دارند 
از منظر سوددهی شرکت به شمار می رود،  از منظر رضایت مشتری و هم  تصمیم استراتژیک هم 
، تصمیم برای  زیرا این انتخاب، شرایط و نوع رقابت در بازار را تغییر می دهد3. در حال حاضر
دقت  با  باید  و  می شود4؛  محسوب  بلندمدت  سرمایه گذاری  یک  خرده فروشی  مکان  انتخاب 
زنجیره ای  فروشگاه های  میان  این  در  و  شود  پیاده  بازار  در  موجود  رقابت  در  موفقیت  به منظور 
به عنوان بخش مهمی از صنعت خرده فروشی برشمرده می شوند5. امروزه، فروشگاه های زنجیره ای 
با رقابتی شدید روبه رو هستند6. بنابراین فروشگاه های زنجیره ای از سه طریق با جذب مشتریان 
کردن فرصت هایی برای افزایش تعداد دفعات مراجعه  جدید، افزایش خرید مشتریان فعلی و مهیا 
طبق  دهند7.  توسعه  را  خود  کسب وکار  و  داده  افزایش  را  سودآوری  می توانند  مشتریان،  خرید  و 
بانک  یک  نه  و  است  خودروساز  یا  نفتی  شرکت  یک  نه  دنیا  شرکت  پرفروش ترین  تحقیقات، 
 572.754 معادل  درآمدی  با  آمریکا  مارت8  وال  زنجیره ای  فروشگاه های  شرکت  بلکه  بیمه،  یا 
میلیارد دلار در سال 2022 در لیست 500 شرکت بزرگ دنیا رتبه یک را به خود اختصاص داده و 
کز خرده فروشی  که مکان یابی مرا ، شاهد آن هستیم  بالاتر از همه ایستاده است9. در حال حاضر
که عدم  الگوریتم های خاصی است  پیرو  امروزی  و شهرهای  در محلات  بزرگ  فروشگاه های  و 

1. Hawkins, (2007).
2. Vargas, (2007).
3. Erbıyık et al, (2012).
4. Aydin, (2011).

5. بهمنی و همکاران، )1394(.
6. غفاری آشتیانی و داودی، )1395(.

7. Fasihe et al, (2021).
8. Wal Mart
9. https://fortune.com/company/walmart/fortune500/
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در  باشد1.  آن  واقعی  پتانسیل  از  کمتر  کز  مرا این  فروش  میزان  که  می شود  باعث  آن ها  به  توجه 
طراحی  فرآیند  این  از  پشتیبانی  برای  متعددی  تکنیک های  و  روش ها  مختلف،  سال های  طول 
شد و در نتیجه تصمیم گیرنده ها به شکلی بهتر قادر به تعیین مکان  کسب وکار خرده فروشی بوده 
آن ها افزایش یافت2. از دهه 1920، تمایل فزاینده ای به استفاده  و میزان موفقیت و رقابت پذیری 
هاف4؛  جذب  مدل های  هاتلینگ3؛  هارولد  تمایز  حداقل  اصل  مانند  مختلف  مدل های  از 
کوهن6 و نظایر آن، برای حل مشکل مربوط به تصمیم گیری در مورد  آنالوگ5 اپل بام و  روش های 
، فضای رقابتی موجود سبب شده تا بازاریابی به  آمد7. در عصر حاضر مکان فروشگاه به وجود 
مدد استفاده از یافته ها و تکنیک های سایر علوم به لحاظ مفهومی بسط و توسعه یابد. این مفهوم 
که  گون به عمل آمده است  گونا کاربردهای فراوانی داشته و بهره برداری متنوعی از آن در حوزه های 
 )GIS( 8یکی از این حوزه ها بر اساس پیشینه مطالعات موجود، سیستم های اطلاعاتی جغرافیایی
می باشد. سیستم اطلاعات جغرافیایی با قابلیت پشتیبانی فرمت های مختلف و توانمندی هایی 
می تواند  دارد،  اطلاعات  و  داده ها  تحلیل  و  تجزیه  و  پردازش  بازیابی،  مدیریت،  زمینه  در  که 
بازاریابی ادغام نماید10.  کاربردی و استراتژیک تحقیقات  را با جنبه های  روش های مکان یابی9 
جدید  کاری  حوزه های  ایجاد  به  منجر  جغرافیا  همانند  علوم  سایر  با  بازاریابی  ترکیب  بنابراین 
ابزاری  را می توان  ژئومارکتینگ  ژئومارکتینگ11 شده است.  یا  بازاریابی مکان محور  تحت عنوان 
سری  یک  و  می کند  تقویت  و  توسعه  را  بازاریابی  فعالیت های  که  گرفت  نظر  در  بازاریابی  در 
از  استفاده  طریق  از  بازاریابی  فعالیت های  بهبود  به  قادر  که  می گیرد  بر  در  را  تحلیل ها  از  کامل 
ویژگی های فضایی و مکانی اطلاعات شرکت و دیگر داده ها است12. هم چنین، ژئومارکتینگ به 

1. Yener, (2017).
2. Capilla et al, (2016).
3. Harold Hotelling, (1929).
4. Huff absorption Models, (1964).
5. Analog Methods
6. Applebaum, (1996).
7. Turhan et al, (2013).
8.  Geographic Information System
9. Location Selection
10. Ferreira et al, (2017).
11. Geomarketing
12. Akpinar & Mermercioglu, (2017).
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که  تا با در نظرگرفتن متغیرهای مکانی، خود را در موقعیتی قرار بدهند  کمک می کند  سازمان ها 
کسب نمایند1. بنابراین انجام مطالعات مکان یابی2 درست و مناسب، علاوه بر  را  بیشترین سود 
در  اقتصادی  و  فرهنگی  زیستی،  محیط  اجتماعی،  اثرات  فروشگاه،  عملکرد  بر  اقتصادی  تأثیر 
کز  ، بررسی های انجام گرفته در ارتباط با مرا منطقه محل احداث خواهد داشت3. در حال حاضر
که این فروشگاه ها در مکان های درستی قرار نگرفته اند.  خرده فروشی زنجیره ای نشان داده است 
عدیده ای  مشکلات  و  مسائل  با  هنوز  فروشگاه  مکان یابی  علم  که  می دهد  نشان  خود  این  لذا، 
مسائل  این  برآیند  است.  نگرفته  قرار  استفاده  مورد  فروشگاه ها  این  توسط  چندان  و  بوده  روبه رو 
به  خبرگان  و  مشتریان  نظرات  از  استفاده  با  تا  باشیم  تلاش  در  مطالعه  این  در  تا  گردیده  باعث 
)بازاریابی  ژئومارکتینگ  مبنای  بر  جدید  زنجیره ای  خرده فروشی  فروشگاه های  بهینه  مکان یابی 

( با رویکرد ترکیبی TOPSIS و GIS بپردازیم.  مکان محور

1. مبانی نظری و پیشینه پژوهش
کالا فیزیکی، دانلودی یا خدمت باشد آن  که  گرفتن از این  کسب وکاری بدون در نظر  هنگامی که 
کند، تجارت آن ها نوعی از »خرده فروشی4« است.  را با هدف ارائه به مصرف کننده نهایی عرضه 
و  نان  روزانه مثل  کالاهای پرمصرف  از  را  کالا و خدمات(  از فروش ) خرده فروشی طیف وسیعی 
آموزش را شامل  می شود5.  یا  گرفته تا فروش خودرو، تور مسافرتی، بیمه، خدمات مشاوره  لبنیات 
مکان های  انتخاب  بنابراین،  می شود،  نامیده  مکانی  صنعت  خرده فروشی،  صنعت  امروزه 
خرده فروشی حائز اهمیت می باشد، لیکن یکی از مهم ترین تصمیمات خرده فروش، تصمیم گیری 
این میان موقعیت مکانی  فروشگاه مهم ترین  در مورد مکان فروشگاه خرده فروشی می باشد6. در 
مزیت  یک  و  می شود  محسوب  خرده فروشی  کسب وکارهای  موفقیت  برای  تعیین کننده  عامل 
که به آن ها امکان موفقیت در بازارهای محلی و منطقه ای را  رقابتی برای شرکت ها به شمار می رود 

1. روستا، سبزعلی یمقانی و سبزعلی یمقانی، )1396(.
2. Facility Location
3. Baviera Puig et al, (2016).
4. Retailing
5. Cheng Li &Yu, (2007).
6. Zhiyuan et al, (2005).
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می دهد1. در محیط خرده فروشی بسیار رقابتی، حتی تفاوت های جزئی مربوط به مکان فروشگاه 
سازمان های   ، حاضر حال  در  باشد2.  داشته  سودآوری  و  بازار  سهم  بر  مهمی  تأثیرات  می تواند 
می کنند3.  استفاده  خود  محصولات  فروش  و  درآمد  افزایش  برای  مکان یابی  تحلیل  از  تجاری 
که فضا و مکان نقشی اساسی در موفقیت  کسب وکار به این حقیقت رسیده اند  حوزه های مختلف 
آن ها ایفاء می کند؛ در همین رابطه، سیستم اطلاعات جغرافیایی )GIS( ابزاری حیاتی در اتخاذ 
کسب وکار محسوب می شود4. پیشرفت  در تکنیک های تحلیل مکانی  تصمیمات در حوزه توسعه 
افزایش چشم گیر  با  برنامه ریزی خدمات  و  کسب وکار  در حوزه   GIS از  استفاده  تا  گردید  باعث 
و  تصمیم گیری  بر  تأثیرگذار  عوامل  حضور  با  پایدار  مدل هایی  ساخت  امکان    GISو شود  روبرو 
برنامه ریزی  تحلیل  و  مکان یابی  برای   GIS از  امروزه،  آورد5.  وجود  به  را  مناسب  راهبرد  انتخاب 
خرده فروشی  مکان یابی  تحلیل  می شود6.  استفاده  خرده فروشی  وظایف  دیگر  حل  هم چنین  و 
از تکنیک های متعددی برای مطالعه مکان های ایده آل برای فروشگاه های زنجیره ای   GIS در 
کم احتمال7، مدل های تعامل مکانی8،  : تابع ترا استفاده می کند. بعضی از این روش ها عبارتند از
مدل هاف9، مدل هاف شبکه10، نمودارهای ورونوی11، سیستم های پشتیبانی تصمیم12، الگوریتم 
در  نظام مند  اصلی  عامل  پنج   ، حاضر حال  در  تجمعی14.  مکان  زمان  مسافرت  مدل  تطابق13، 
، اقتصاد، جمعیت و قابلیت دسترسی  تعیین مکان خرده فروشی مطرح است: محل )سایت(، بازار
که انتخاب بهترین یا بهینه ترین مکان،  کرد  آریگو16 در تحقیق خود اشاره  به حمل ونقل15. الیسا 

1. Akpinar & Mermercioglu, (2017).
2. Craig et al, (1984).
3. Baviera Puig et al, (2020).
4. Hernández & Bennison, (2000).
5. Pick, (2008).
6. Sherrouse et al, (2011).
7. Probability Density Function
8. Spatial Interaction Models
9. Huff Model
10. Network Huff Model
11. Voronoi Diagrams
12. Decision Support Systems
13. Matching Algorithm
14. Aggregate Space Time Trip Model
15. Grin, (2020).
16.  Elisa Arrigo, (2015).
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کتاب خود  کلیکت و ژروم بارای2  در  یک تصمیم استراتژیک از سوی خرده فروش ها است1. ژرارد 
که پیشرفت فناوری  : ژئومارکتینگ و ژئومکان یابی«، اشاره نمودند  با عنوان »بازاریابی مکان محور
و  تبلت  جمله  از  ارتباطات،  و  اطلاعات  فناوری  دنیای  در  حمل  قابل  ابزارهای  ظهور  به ویژه  و 
ژئومارکتینگ  است.  شده  ژئومکان یابی  خصوصیات  به  توجهات  جلب  باعث  هوشمند،  گوشی 
در حوزه های زیادی نقش دارد، برای نمونه در مطالعات حوزه های تجاری، مطالعات مکان یابی 
فروشگاه، مطالعات پتانسیل، بخش بندی، بهینه سازی منابع مستقیم بازاریابی، بهینه سازی شبکه 
و باقی موارد3. ژئومارکتینگ از سیستم اطلاعات جغرافیایی برای پردازش داده های مکانی بهره 
کسب وکار در داخل یک شرکت با داده های مکانی  می برد. حدود 80 درصد از اطلاعات حوزه 
از  زیادی  حجم  بهینه سازی  به  همکاران5  و  جی  دانگ  دانگ  چون  محققانی  دارند4.  ارتباط 
کم جمعیتی،  ترا و  به مکان فروشگاه ها مثل علاقمندی های مشتریان، ویژگی ها  اطلاعات مربوط 
گرین  کوسیستم تجاری و شبکه فروشگاهی شخصی فعلی پرداختند. پیتر  توزیع رقبا، حمل ونقل، ا
اشاره  ماشینی  یادگیری  الگوریتم های  از  استفاده  و  کسب وکار  حوزه  به  خود  پژوهش  در   )2020(
مکانی  تجاری  مدل های  ساخت  برای   GIS نرم افزار  از  کسب وکارها  که  می دهد  شرح  و  می کند 
استفاده می کنند تا امکان تحلیل مشتریان، رقبا یا بازارها را نه تنها از نظر مالی، بلکه از نظر رفتار 
آن ها در مکان را نیز داشته باشند. هم چنین، باویرا پوچ و همکارانش )2020( در تحقیقی در حوزه 
که در این پژوهش، ادغام مدل پوشش داده با توپولوژی ساختاری  کردند  وفاداری مشتریان تمرکز 
گرفت به طوری که سوپرمارکت ها قادر به تعیین حیاتی ترین متغیرها برای بهبود بهره وری  مدنظر قرار 
با  مطابق  جغرافیایی  قیمت گذاری  جدید  مدل  یک  نیز  پله6  مارتین  و  بارای  ژروم  بودند.  خود 
کلیکت7  کردند.  معرفی  تقاضا  و  عرضه  ویژگی های  گرفتن  نظر  در  با  ژئومارکتینگ  ترکیب  اصل 
از ژئومارکتینگ  کثر شرکت های خرده فروشی و خدماتی  که امروزه ا نیز در پژوهشی بیان نمودند 
کردن محدوده تجاری و نقشه کشی مشتریان  برای تصمیم گیری در مورد مکان فروشگاه، مشخص 

1. Capilla et al, (2016).
2.  Gerard Cliquet and Jerome Baray, (2020).
3. Birkin et al, (2002).
4. ESRI, (2012).
5. Dongdong Ge et al, (2019).
6. Jerome Baray & Martine Pele, (2020).
7. Cliquet, (2021).
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جدید استفاده می کنند. هم چنین، شهنوازی و همکاران )2016( به مکان یابی فروشگاه زنجیره ای 
شاخص های  پژوهش،  پیشینه  بررسی  با  و  پرداختند    GISو  ANP ترکیب  با  رشت  کلان شهر   در 
از  موردنیاز  داده های  و  شناسایی  را  زنجیره ای  فروشگاه های  مکان  تعیین  در  موثر  کیفی  و  کمی 
طریق پرسشنامه و مصاحبه جمع آوری نمودند. سپس، از طریق فرایند تحلیل شبکه ای به پالایش 
و اولویت بندی  شاخص ها پرداخته و در نهایت بعد از تهیه لایه های اطلاعاتی در محیط سیستم 
ثابت  دادند.  پیشنهاد  زنجیره ای  فروشگاه  احداث  برای  بهینه  مکان  سیزده  جغرافیا،  اطلاعاتی 
مکان یابی  در  ژئومارکتینگ  رویکرد  از  استفاده  نقش  شناسایی  به   ،)2021( همکاران  و  اقلیدی 
که هویت بازاریابی ژئومارکتینگ، ساختار  گردشگری در شهر مشهد پرداختند و پی بردند  نقاط 

گردشگری دارد.  گردشگری و ویژگی های محیطی تأثیر قابل توجهی بر پتانسیل 
استفاده از GIS یکی از موضوعات جدید در زمینه ی بازاریابی به شمار می رود و مطالعات 
کتابی تحت عنوان بازاریابی  زیادی در این رابطه انجام نشده است. روستا و همکاران)1398( در 
کاربردهای آن  سیستم اطلاعات جغرافیایی )مکانی( درصدد برآمدند تا به معرفی GIS، مدل ها و 
کتاب ادغام اطلاعات، مفاهیم و روش های جغرافیایی  در زمنیه ی بازاریابی بپردازد. هدف این 
کاربردی و استراتژیک تحقیقات بازاریابی است. ورود مبحث مکان در تصمیم گیری  با جنبه های 
بازاریابی حداقل در سه حوزه ی رفتار مشتری، موقعیت مکانی خرده فروشی و مدیریت بازاریابی 

قابل بحث و بررسی است. 
که استفاده همزمان از داده ها و تحلیل های مکانی در نرم افزار  کرد  در نهایت، می توان اشاره 
مقایسه  و  مختلف  آماری  تحلیل های  با  مشتریان  و  خبرگان  نظرات  از  بهره مندی  کنار  در   GIS
این  با پژوهش های پیشین می باشد. همچنین، در  این پژوهش  نوآوری های  از  آن ها، یکی  نتایج 
کوروش، هفت، رفاه،  ، افق  پژوهش سعی شد به بررسی شش فروشگاه زنجیره ای معروف )جانبو
 GIS کل شعب فعلی این فروشگاه ها بر روی نقشه های که  شهروند و اتکا( در ایران پرداخته شود 
که این خود نوآوری  که جمعاً بالغ بر 505 شعبه در شهر تهران در سال 1399-1400 بود  پیاده شد 
دیگر این پژوهش محسوب می شود. در این پژوهش ضمن بررسی مبانی نظری و پیشینه پژوهش 
که در مکان یابی یک فروشگاه خرده فروشی مهم هستند  سعی شد برخی از مولفه  و شاخص هایی 

در جدول )1( آورده شود. 
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جدول 1- عوامل موثر بر مکان یابی بهینه فروشگاه های زنجیره ای خرده فروشی بر اساس 

مطالعات پیشین

منابعشاخص هامولفه

سهولت دسترسی 
)A( به فروشگاه

در دسترس بودن پارکینگ	 
جریان/ازدحام ترافیک وسایل نقلیه	 
موقعیت مکانی )مستقر در چهارراه یا نبش 	 

خیابان اصلی(
راحتی دسترسی به حمل و نقل عمومی )تعداد 	 

کسی و غیره( ایستگاه های اتوبوسرانی، مترو، تا
(/زمان طی شده 	  فاصله )زمان/مسافت سفر

توسط مشتری
فاصله تا جاده اصلی	 
ورودی و خروجی بزرگراه	 

ابولولا 1 )2018(؛ اربیک و همکاران )2012(، چترجی 
و موخرچی2 )2013(، دانگ دانگ جی و همکاران 

کورس هیرو3  )2019(، تورهان و همکاران )2013(، 
)2017(، لی و لیو4 )2012(.

ویژگی های 
مکانی/فیزیکی 

)L( فروشگاه

فضا و محیط فروشگاه	 
تعداد پیشخوان های پرداخت	 
میزان مساحت/ اندازه فروشگاه	 
شکل ظاهری/ نما/ جذابیت های معماری	 

تورهان و همکاران، )2013(، اربیک و همکاران 
)2012(، رویج تیرنو و همکاران5 )2013(، ابولولا 

گاروال6 )2015(، دانگ دانگ جی و  )2018(؛ آ
همکاران )2019(، لی و لیو )2012(.

ویژگی تعیین 
هزینه فروشگاه/ 
عامل اقتصادی 

)C(

هزینه )زمین، ساختمان، اجاره، خرید، 	 
نوسازی، حمل و نقل و غیره(

هزینه/ بودجه برای تغییر مکان یا تأسیس 	 
مکان های جدید

هزینه طراحی و تجهیزات خرده فروشی	 
هزینه حمل ونقل	 

اربیک و همکاران )2012(، برمان و ایوانز7 )2010(، 
، ونفویی9  اونات و همکاران8 )2010(، دان شیائو
)2019(؛ دانگ دانگ جی و همکاران )2019(.

1. Aboulola, (2018).
2. Chatterjee & Mukherjee, (2013).
3. CourseHero, (2017).
4. Li & Liu, (2012).
5. Roig-Tierno, (2013).
6. Agarwal, (2015).
7. Berman & Evans, (2010).
8. Önüt et al, (2010).
9. Xiao, D, (2019).
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منابعشاخص هامولفه

ویژگی های 
جاذبه مکان 

برای فروشگاه 
)PA(

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

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

گردشگری و آرامش 	  کز تفریحی و  وجود مرا
کز تفریحی، فروشگاه های هایپرمارکت،  )مرا

کافی شاپ، و غیره(
فاصله از فضاهای نگهداری وسایل نقلیه 	 

، توقفگاه و  گاراژ )پمپ بنزین، پارکینگ، 
غیره(

 	ATM فاصله از دستگاه
مجاورت با سازمان،  کسب وکار دولتی 	 

)ساختمان اداری، ادارات دولتی و غیره(

تورهان و همکاران )2013(، ایربیک و همکاران 
)2012(، دانگ دانگ جی و همکاران )2019(، 

کوکسال و امیرزا1 )2011(، ابولولا )2018(، سو2 )2017(. 
ایروینگ3، )1986(.

معیارهای 
)P( عملکردی

پتانسیل تقاضا یا فروش/ حجم فروش/درآمد 	 
فروش/ روند و حجم/ سرانه فروش در منطقه

تعداد/ سهم بازار	 
کشش قیمتی فروشگاه	  حساسیت/ 
حجم مبادلات تجاری در فروشگاه	 
فصل فروش/ نوسانات فصلی	 

برمان و ایوانز )2010(، باویرا پوچ و همکاران )2016(، 
رویج ـ تیرنو و همکاران )2013(، اربیک و همکاران 

.)2012(

جذابیت بازار 
)MA(

/ اندازه ناحیه تجاری	  اندازه بازار
حجم مبادلات تجاری در اطراف فروشگاه	 
توسعه ناحیه تجاری/ پتانسیل رشد در ناحیه 	 

تجاری
ایمنی و امنیت منطقه	 
حمل و نقل عمومی	 

اربیک و همکاران )2012(، تورهان و همکاران 
)2013(، رویج تیرنو و همکاران )2013(، استیونسون4 
کوکسال  کورس هیرو )2017(، ابولولا )2018(،   ،)2015(

و امیرزا )2011(.

)S( سطح اشباع

سطح مصرف مشتریان فروشگاه	 
کلی اختصاص داده شده به فروش 	  فضای 

کالاها در تمام فروشگاه ها
زنجیره لجستیک عرضه در سطوح منطقه ای، 	 

ملی و بین المللی
اشباع بازار داخلی	 

گا و اسکوبار5  تورهان و همکاران )2013(، زولوآ
)2017(، رمدانی و همکاران6 )2018(.

1. Köksal & Emirza, (2011).
2. Suh, (2017).
3. Irwing, (1986).
4. Stevenson, (2015).
5. Zuluaga & Escobar, (2017).
6. Ramadani et al, (2018).
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منابعشاخص هامولفه

شرایط رقابت 
)CO(

نزدیکی مکانی به رقبا/ فاصله از رقبا	 
قدرت رقابت نسبی/ توان رقابت/ ویژگی رقبا	 
حجم فروش رقبا	 
اندازه یا تعداد فروشگاه های رقیب در منطقه 	 

تجاری/ موقعیت / توزیع رقبا

لی و لیو )2012(، باویرا پوچ و همکاران )2016(، 
گاروال )2015(، اربیک و همکاران )2012(، تورهان و  آ

همکاران )2013(.

عوامل اقتصادی 
)E( مشتریان

سطح درآمد ماهیانه خانوار	 
کنان	  قدرت خرید سا
مالکیت خانه و خودرو	 

 ، برمان و ایوانز )2010(، اربیک و همکاران )2012(، باور
گاسکین1 )2014(، ردینبا2، )1987(. ثورپ، رود و 

ساختار 
جمعیت/ 

خصوصیات 
ناحیه تجاری/ 

ویژگی های 
)CU( مشتریان

جنسیت	 
وضعیت سنی	 
وضعیت تأهل	 
سطح تحصیلات	 
شغل	 
کم جمعیت/ تعداد/ اندازه خانوار در 	  میزان ترا

حوزه تجاری
سبک های زندگی مشتریان/ ویژگی های 	 

اجتماعی- اقتصادی- جمعیتی/ طبقه های 
مصرف مشتری

برمان و ایوانز )2010(، تورهان و همکاران )2013(، 
اربیک و همکاران )2012(، رمدانی و همکاران 

)2018(، ابولولا )2018(، دانگ دانگ جی و همکاران 
.)2019(

2. روش شناسی
کاربردی و از نظر روش توصیفی- تحلیلی می باشد. روش جمع آوری  این پژوهش از منظر هدف 
کتابخانه ای- میدانی است. جامعه آماری این پژوهش شامل خبرگان و مشتریان  داده ها به صورت 
کوروش، هفت، رفاه، شهروند و اتکا( شهر تهران  ، افق  صنعت خرده فروشی )فروشگاه های جانبو
بودند. در این پژوهش با استفاده از روش نمونه گیری خوشه ای از هر خوشه دو الی سه فروشگاه 
گزیش و سپس از میان خوشه ها  در سطح تهران )در مناطق شمال، شرق، غرب، مرکز و جنوب( 
به صورت هدفمند 14 نفر خبره انتخاب شدند. در بخش مشتریان نیز 384 نفر از مراجعه کنندگان 
به فروشگاه های زنجیره ای با استفاده از روش نمونه گیری غیرتصادفی از نوع در دسترس انتخاب 
گردید. این پرسشنامه ها با اهداف وزن دهی مولفه های مربوط به  آن ها توزیع  و پرسشنامه ها میان 

1. Bower, Thorpe, Rohde & Gaskin, (2014).
2. Redinbaugh, (1987).
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منظر  از  پیشنهادی  فروشگاه های  به  امتیازدهی  هم چنین  و  زنجیره ای  فروشگاه های  مکان یابی 
آن ها انجام شد. در قسمت وزندهی به مولفه های تحقیق  مولفه های تحقیق با هدف رتبه بندی 
طیف  پرسشنامه  از  مشتریان  برای  و  زوجی  مقایسات  پرسشنامه  از  خبرگان  نظرات  تحلیل  برای 
لیکرت پنج تایی استفاده شد و در نهایت برای بخش TOPSIS از پرسشنامه با ساختار ماتریس 

گرفته شد. تصمیم گیری با طیف لیکرت 9 تایی بهره 
همچنین در این پژوهش برای تعیین روایی پرسشنامه از روش روایی محتوا استفاده شد. برای 
گرفته شد. ضریب  کرونباخ و پایائی ترکیبی )CR( بهره  تعیین پایایی پرسشنامه ها از ضریب آلفای 
که ابزار از  گفت  پایایی تمامی مؤلفه های پژوهش از حداقل مقدار 0/7 بیشتر است، لذا می توان 

پایایی مناسب برخوردار است. 

کرونباخ و پایائی ترکیبی مؤلفه های تحقیق جدول 2- ضریب آلفای 

آزمون پایایی مقدارنام 

کل مؤلفه ها کرونباخ برای  0/799آلفای 

کل مؤلفه ها 0/819پایایی ترکیبی برای 

کولموگروف  آزمون  از  مطالعه  مورد  مؤلفه های  بودن  نرمال  فرض  بررسی  برای  پژوهش  این  در 
گر سطح معناداری از 0/05 درصد بیشتر باشد مؤلفه ها نرمال می باشد و  اسمیرنوف استفاده شد. ا

در غیر این صورت غیرنرمال هستند. 

جدول 3- نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنف برای بررسی فرض نرمال بودن یا غیرنرمال بودن

آزمونحجم نمونهکد مؤلفهنام مؤلفه P-valueآماره 

A3840/1620/010سهولت دسترسی به فروشگاه

MA3840 /0840/000جذابیت بازار

S3840/0900/001سطح اشباع

L3840/1220/000ویژگی مکانی/فیزیکی فروشگاه

ساختار جمعیت/ خصوصیات ناحیه 
CU3840/0900/000تجاری/ ویژگی های مشتریان
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آزمونحجم نمونهکد مؤلفهنام مؤلفه P-valueآماره 

C3840/1520/000تعیین هزینه فروشگاه/عامل اقتصادی

E3840/0750/000عوامل اقتصادی مشتریان

P3840/1020/000معیارهای عملکردی

PA3840/2170/000جاذبه مکان برای فروشگاه

CO3840/1020/000شرایط رقابت

با توجه به جدول )3( تمامی مؤلفه ها غیرنرمال می باشند، لذا از آزمون های ناپارامتریک استفاده 
می شود. در نمودار )1( نیز روند اجرای پژوهش شرح داده  شده است.

نمودار 1- فرایند اجرای پژوهش
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3. تحلیل داده ها و یافته ها
3-1. تحلیل توصیفی داده های تحقیق خبرگان و مشتریان

در این بخش، مشخصات خبرگان و مشتریان در ابعاد جنسیت، سن، سطح تحصیلات و سابقه 
کاری بررسی شده است. نتایج حاصل از این تجزیه وتحلیل در جدول )4( آورده شده است.

جدول 4- مطالعه توصیفی نمونه آماری خبرگان و مشتریان

درصدفراوانیسطوح متغیرمتغیرگزینه

خبرگان

جنسیت
110/79مرد

30/21زن

سن

3050/36 تا 35 سال

3560/43 تا 40 سال

4030/21 به بالا

تحصیلات

30/21فوق دیپلم

50/36کارشناسی

40/29کارشناسی ارشد

20/14دکتری

کاری سابقه 

120/14 تا 5 سال

550/36 تا 10 سال

1040/29 تا 15 سال

1530/21 تا 20 بالا

مشتریان

جنسیت
15039/06مرد

23460/94زن

سن

7118/49زیر 25 سال

2620753/91 الی 36 سال

377118/49 الی 47 سال

48277/03 الی 58 سال

5982/08 به بالا

تحصیلات

318/07زیردیپلم

5514/32دیپلم

4311/20فوق دیپلم
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درصدفراوانیسطوح متغیرمتغیرگزینه

مشتریان

تحصیلات

15139/32لیسانس

6015/63فوق لیسانس

4411/46دکترا

کاری سابقه 

6717/45زیر 1 سال

114738/28 الی 5 سال

69925/78 الی 11 سال

235/99 12 الی 17 سال

184812/50 سال و بالاتر

3-2. رتبه بندی مولفه های پژوهش از منظر خبرگان و مشتریان
در بخش خبرگان از روش  AHP و در بخش مشتریان از آزمون فریدمن برای رتبه بندی متغیرهای 

چندمقوله ای با مقیاس رتبه ای )ترتیبی( استفاده شد. 

3-2-1. نتایج مقایسات زوجی مولفه های مکان یابی از منظر خبرگان 
در این پژوهش از نظرات 14 نفر از خبرگان در قالب ماتریس مقایسات زوجی استفاده شد و با 
گردید. میانگین نظرات خبرگان برای این مولفه ها  استفاده از میانگین حسابی نظرات آن ها تلفیق 

به صورت جدول )5( آورده شده است.

جداول 5- مقایسه زوجی متغیرهای مدل مکان یابی بهینه فروشگاه های زنجیره ای 

خرده فروشی تهران

CUCOALEMAPCPAS
CU1/141/071/071/071/001/431/291/141/291/36
CO0/931/141/071/071/071/141/291/141/211/07
A0/930/931/141/071/141/431/361/291/001/29
L0/930/930/931/001/001/291/291/291/291/21
E1/000/930/881/001/001/001/141/071/071/07

MA0/700/880/700/781/001/001/001/001/001/07
P0/780/780/740/780/881/001/001/001/071/07
C0/880/880/780/780/931/001/001/001/001/07

PA0/780/821/000/780/931/000/931/001/001/00
S0/740/930/780/820/930/930/930/931/001/00
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این اعداد وارد نرم افزار Excel شد و بر اساس روابط مربوط به روش AHP محاسبات مربوط به 
 )6( به صورت جدول  اهمیت نسبی شاخص ها  به  مربوط  نتایج  گرفت.  انجام  نسبی  وزن  تعیین 
که مشاهده می شود ضریب ناسازگاری )جدول شماره )7(( برای شاخص های  می باشد. همان طور 

کمتر از 0/1 و مورد تأیید می باشد. مورد بررسی 

جداول 6- مقایسه زوجی عناصر سطح اول مولفه های مکان یابی با استفاده از ژئومارکتینگ

رتبه وزن نسبی کد شاخص ها نام شاخص ها

1 0/1167 CU ساختار جمعیت/ خصوصیات ناحیه تجاری/ ویژگی های مشتریان

2 0/1138 CO شرایط رقابت

3 0/1100 A ویژگی های سهولت دسترسی به فروشگاه

4 0/1093 L ویژگی مکانی/فیزیکی فروشگاه

5 0/1004 E عوامل اقتصادی مشتریان

6 0/0916 MA جذابیت بازار

7 0/0911 P معیارهای عملکردی

8 0/0894 C ویژگی تعیین هزینه فروشگاه/عامل اقتصادی

9 0/0890 PA ویژگی های جاذبه مکان برای فروشگاه

10 0/0887 S سطح اشباع

گاری شاخص های اصلی نسبت به هدف مولفه های مکان یابی  جدول 7- ضریب ناساز

پذیرش یا عدم پذیرش گاری ضریب ناساز متغیر مورد بررسی

قبول 0/0049 ماتریس مقایسات زوجی شاخص های اصلی نسبت به هدف
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3-2-2. رتبه بندی  مولفه های پژوهش از منظر مشتریان
که  کمتر از 0/05 است  آزمون  که در جدول )8( قابل ملاحظه است، سطح معناداری  همان طور 
که تفاوت معناداری بین دیدگاه پاسخ گویان درباره میانگین ابعاد متغیر وجود  بیانگر این است 

دارد. در جدول )9( رتبه بندی مولفه های پژوهش از منظر مشتریان آورده شده است.

جدول ۸- نتایج آزمون فریدمن برای بررسی تفاوت بین میانگین مولفه های پژوهش

35اندازه نمونه

کای دو 10/932آماره 

9درجه آزادی

0/000سطح معناداری

جدول 9- رتبه بندی مولفه  های پژوهش از منظر مشتریان

رتبهمیانگین رتبه هامخففنام مولفه ها

A6/491ویژگی های سهولت دسترسی به فروشگاه

MA6/172جذابیت بازار

PA5/713ویژگی های جاذبه مکان برای فروشگاه

L5/604ویژگی مکانی/فیزیکی فروشگاه

S5/515سطح اشباع

E5/416عوامل اقتصادی مشتریان

CU5/247ساختار جمعیت/ خصوصیات ناحیه تجاری/ ویژگی های مشتریان

CO5/208شرایط رقابت

P5/179معیارهای عملکردی 

C4/4910ویژگی تعیین هزینه فروشگاه/عامل اقتصادی

کنید. در جدول )10( می توانید نتایج مقایسه رتبه بندی از منظر خبرگان و مشتریان را مشاهده 
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جدول 10- مقایسه رتبه بندی مولفه های  مکان یابی بهینه فروشگاه های زنجیره ای 

خرده فروشی با رویکرد ژئومارکتینگ )بازاریابی مکان محور( از منظر خبرگان و مشتریان

رتبه 
مشتریان

میانگین 
رتبه 

مشتریان

رتبه 
خبرگان

وزن 
نهایی 
خبرگان

کد 
مولفه ها

مولفه های مکان یابی فروشگاه های زنجیره ای 
خرده فروشی

7 5/24 1 0/1167 CU ساختار جمعیت/خصوصیات ناحیه تجاری/
ویژگی های  مشتریان

8 5/20 2 0/1138 CO شرایط رقابت

1 6/49 3 0/1100 A سهولت دسترسی به فروشگاه

4 5/60 4 0/1093 L ویژگی مکانی/فیزیکی فروشگاه

6 5/41 5 0/1004 E عوامل اقتصادی مشتریان

2 6/17 6 0/0916 MA جذابیت بازار

9 5/17 7 0/0911 P معیارهای عملکردی

10 4/49 8 0/0894 C تعیین هزینه فروشگاه/عامل اقتصادی

3 5/71 9 0/0890 PA جاذبه مکان برای فروشگاه

5 5/51 10 0/0887 S سطح اشباع

تجاری/ویژگی های  مشتریان  ناحیه  جمعیت/خصوصیات  ساختار  شاخص   )10( جدول  مطابق 
فروشگاه،  به  دسترسی  سهولت  نیز  مشتری  منظر  از  و   )0/1167( وزن  بیشترین  خبرگان،  منظر  از 

بیشترین وزن )6/49( را به خود اختصاص داده است.
شاخص های  و  مولفه ها  با  مرتبط  نقشه های  تولید  و  مکانی  تحلیل های  پژوهش  این  در 
با  پیشنهادی  فروشگاه های  رتبه بندی  به  سپس  گرفت.  صورت   ArcMap نرم افزار  با  مکان یابی 
و  مشتریان  و  خبرگان  نظرات  از  مستخرج  تصمیم  ماتریس  مبنای  بر   TOPSIS روش  از  استفاده 
GIS  پرداختیم. جدول شماره 11 لیست تعداد فروشگاه های زنجیره ای هفت،  نقشه های مبنای 
گانه شهر تهران در سال 1399- کوروش را به تفکیک مناطق 22  ، اتکا و افق  شهروند، رفاه، جامبو
1400 نمایش می دهد. همچنین، موقعیت مکانی تمامی این فروشگاه ها بر روی نقشه در شکل )1( 

قابل مشاهده است. 
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شکل 1- موقعیت مکانی فروشگاه های زنجیره ای خرده فروشی مورد بررسی پژوهش در 

شهر تهران

جدول 11- تعداد فروشگاه های خرده فروشی زنجیره ای شهر تهران به تفکیک مناطق در 

سال 1400-1399 

مناطق 
22گانه تهران

فروشگاه 
هفت

فروشگاه 
شهروند

فروشگاه 
رفاه

فروشگاه 
جامبو

فروشگاه 
اتکا

فروشگاه 
افق 

کوروش
جمع

12300027
2250701428
322310210
412532143378
55421202346
623281218
721052919
8310711426
910012610
1040040614
1171263423
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مناطق 
22گانه تهران

فروشگاه 
هفت

فروشگاه 
شهروند

فروشگاه 
رفاه

فروشگاه 
جامبو

فروشگاه 
اتکا

فروشگاه 
افق 

کوروش
جمع

1221020510
1342041819
147101301839
155311411438
1680182625
1751050819
18301501019
1941230414
20411401121
2101132815
220101147

مجموع 
)تعداد 

فروشگاه ها(
84371913420211505

همسایه  ویژگی  نزدیکترین  تا  ویژگی  هر  فاصله  میانگین  بر اساس  همسایه  نزدیکترین  شاخص 
هر  فاصله  میانگین  بر اساس  همسایه  نزدیکترین  شاخص  دیگر  عبارت  به  می شود.  محاسبه  آن 
از  تجزیه وتحلیل  این  انجام  برای  می شود.  محاسبه  آن  همسایه  فروشگاه  نزدیکترین  تا  فروشگاه 

ابزار Average Nearest Neighbor در نرم افزار ArcMap استفاده شد. 

فروشگاه های خرده فروشی زنجیره ای هفت: خوشه ایفروشگاه های خرده فروشی زنجیره ای شهروند: منظم
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فروشگاه های خرده فروشی زنجیره ای رفاه: تصادفیفروشگاه های خرده فروشی زنجیره ای اتکا: تصادفی

کورش: خوشه ایفروشگاه های خرده فروشی زنجیره ای جانبو: خوشه ای فروشگاه های خرده فروشی زنجیره ای افق 

شکل 2- تحلیل میانگین نزدیکترین همسایه و نحوه توزیع مکانی فروشگاه های 

کوروش خرده فروشی زنجیره ای هفت، شهروند، رفاه، جامبو، اتکا و افق 

شکل )2( نتایج تحلیل میانگین نزدیکترین همسایه برای موقعیت مکانی فروشگاه های مشخص 
زنجیره ای  خرده فروشی  فروشگاه های  برای  شاخص  این  می دهد.  نشان  را   )11( جدول  در  شده 
کوروش به صورت مجزا محاسبه شد. مطابق جدول )11(  ، اتکا و افق  هفت، شهروند، رفاه، جامبو
فروشگاه های  برای  مناطق  تفکیک  به  تهران  شهر  زنجیره ای  خرده فروشی  فروشگاه های  تعداد 
هفت )84(، فروشگاه های شهروند )37(، فروشگاه های رفاه )19(، فروشگاه های جامبو )134(، 
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کوروش )211( و در مجموع 505 فروشگاه مورد بررسی  فروشگاه های اتکا )20(، فروشگاه های افق 
بیشترین تعداد شعب  با 211 شعبه دارای  کوروش  افق  این میان فروشگاه های  که در  گرفت  قرار 
مکانی  توزیع  نحوه  همچنین،  بود.  شعب  تعداد  کمترین  دارای  شعبه   19 با  رفاه  فروشگاه های  و 
فروشگاه های خرده فروشی زنجیره ای هفت )خوشه ای(، شهروند )منظم(، رفاه )تصادفی(، جامبو 

کوروش )خوشه ای( بود. )خوشه ای(، اتکا )تصادفی( و افق 

4-3. تولید نقشه های مرتبط با شاخص های مکان یابی خرده فروشی
مکان یابی  شاخص های  با  مرتبط  نقشه های  دسترس،  در  داده های  بر اساس  بخش  این  در 
کز  آن مرا ابتدا لایه  کز مختلف،  از مرا خرده فروشی تهیه شد. بدین منظور برای تهیه نقشه فاصله 
تهیه شد. سپس با استفاده از تحلیل فاصله اقلیدسی1 نقشه رستری فاصله ی هر نقطه بر روی نقشه 
کم  کز مختلف به مانند اشکال )3( الی )6( و )8( الی )13( تهیه شد. هم چنین، نقشه ترا تا مرا
کل جمعیت موجود در هر بلوک آماری بر مساحت آن  جمعیت )شکل 7( بر اساس تقسیم تعداد 

کلاس بصری سازی شد. محاسبه شد. سپس نتایج به دست آمده در 8 

کز اداری )متر( کاربری تفریحی )متر(شکل 3- فاصله از مرا شکل 4- فاصله از 

1. Euclidean Distance
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کاربری آموزشی )متر( شکل 6- فاصله از نقاط تجمع )متر(شکل 5- فاصله از 

کم جمعیت شکل ۸- فاصله از دستگاه ATM )متر(شکل 7- ترا

شکل 10- فاصله از خیابان )متر(شکل 9- فاصله از حمل ونقل عمومی )متر(
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شکل 12- فاصله از جایگاه سوخت )متر(شکل 11- فاصله از پارکینگ )متر(

شکل 13- فاصله از بزرگراه )متر(

در  همگی  مکان ها  این  شدند.  انتخاب  پیشنهادی  مکان  سه  مختلف،  نقشه های  تهیه  از  بعد 
منطقه 18 شهرداری تهران واقع شده بودند. موقعیت فروشگاه های پیشنهادی به صورت: شماره 1: 
شهرک ولیعصر - خیابان آقایی شمالی؛ شماره 2: شهرک ولیعصر - خیابان رجایی شمالی و شماره 
3: شهرک ولیعصر - بلوار معلم - بلوار مدائن - خیابان اسمعیلی انتخاب شدند. این فروشگاه ها 
دارای یکسری شرایط اولیه بودند از جمله این که تمامی آن ها دارای حداقل 50 مترمربع مساحت 
بودند. از لحاظ ظاهر داخلی و بیرونی نوساز بودند و از ظاهر اولیه مناسبی نیز برخوردار بودند. 
هم چنین، تمامی این فروشگاه ها در خیابان و محله مربوطه دارای موقعیت مناسبی بودند. یعنی در 
که رفت و آمد افراد مناسب بوده و پتانسیل تاسیس فروشگاه در آن ها وجود داشت. مکانی بوده اند 
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بعد از تهیه نقشه های مختلف، امتیاز سه موقعیت مرتبط با فروشگاه های جدید پیشنهادی 
)شکل )14(( از روی نقشه ها استخراج شد.

شکل 14-نمایش موقعیت مکانی سه فروشگاه پیشنهادی جدید در کنار فروشگاه های موجود

جدول )12( میزان امتیاز هر مکان پیشنهادی را بر روی نقشه های تولید شده )شکل های 13-3( 
نشان می دهد. در این جدول ارتباط بین این نقشه ها با مولفه های  مکان یابی بهینه فروشگاه های 
زنجیره ای خرده فروشی با رویکرد ژئومارکتینگ مشخص شده است. نتایج جدول )12( به همراه 
ماتریس  تهیه  جهت  مشتریان  و  خبرگان  برای  کمکی  اطلاعات  به عنوان  شده  تهیه  نقشه های 

تصمیم گیری استفاده شد. 



رگانی، شماره 105، زمستان  1401  وهشنامه باز پژ 78 

جدول 12- مقادیر پارامترهای محاسبه شده در نرم افزار Arc Map برای سه مکان 

پیشنهادی فروشگاه 

واحدمکان 3مکان 2مکان 1متغیرهاکد شاخصنام شاخص

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

غیره(
PA فاصله از

کز اداری متر655/93581/42604/67مرا

گردشگری و  کز تفریحی و  وجود مرا
کز تفریحی، فروشگاه های  آرامش )مرا

کافی شاپ، و غیره( هایپرمارکت، 
PA

فاصله از 
کاربری 
تفریحی

متر359/03201/56116/30

نزدیکی به سازمان های آموزشی و 
کز مطالعاتی،  فرهنگی )مدارس، مرا

کتابخانه ها و غیره(
PA

فاصله از 
کاربری 
آموزشی

متر131/24492/06382/88

فاصله از نقاط تجمع )بیمارستان، 
، هتل  کز بهداشتی درمانی، بازار مرا

و غیره(
PA فاصله از

متر849/721177/55505/37نقاط تجمع

کم جمعیت/ تعداد/ اندازه  میزان ترا
کم CUخانوار در حوزه تجاری )بازار بالقوه( ترا

بدون 0/1370/1750/219جمعیت
واحد

PAوجود دستگاه های خودپرداز بانک ها
فاصله از 
دستگاه 

ATM
متر695/88158/11889/07

MAحمل ونقل عمومی
فاصله از 

حمل ونقل 
عمومی

متر755/81716/93460/90

فاصله از Aفاصله تا جاده اصلی
متر000خیابان

در دسترس بودن پارکینگ
A فاصله از

متر929/05872/981570/49پارکینگ

فاصله از فضاهای نگهداری وسایل 
 ، گاراژ نقلیه )پمپ بنزین، پارکینگ، 

توقفگاه و غیره(
PA

فاصله از 
جایگاه 
سوخت

متر138/137/99202/97

فاصله از Aورودی و خروجی بزرگراه
متر821/527/65411/95بزرگراه

مکان  سه  برای  شده  محاسبه  پارامترهای  مقادیر   13-3 اشکال  و   )12( جدول  نتایج  مطابق 
 ) کز اداری )581/42 متر که مکان 2 به لحاظ فاصله از مرا پیشنهادی فروشگاه بیانگر این است 
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( بدترین شرایط را دارا است؛ لازم به ذکر است هرچه  دارای بهترین شرایط و مکان 1 )655/93 متر
کمتر باشد، این شاخص شرایط بهتری خواهد داشت.  مقدار فاصله 

(، بالاترین امتیاز و مکان یک  کاربری تفریحی مکان 3 )116/30 متر برای شاخص فاصله از 
کمترین امتیاز می باشند.  ( دارای  )359/03 متر

( بهترین شرایط و مکان دو  آموزشی مکان یک )131/24متر کاربری  برای شاخص فاصله از 
( بدترین شرایط را داشتند.  )492/06 متر

 ) متر و مکان دو )1177/55   ) متر نقاط تجمع، مکان سه )505/37  از  برای شاخص فاصله 
( به ترتیب قرار دارند.  مکان یک )849/72 متر

و مکان  کم جمعیت  ترا بالاترین  نیز مکان سه )0/219( دارای  کم جمعیت  ترا برای شاخص 
باشد،  بالا  کم  ترا هرچه  ضمناً  می باشند.  دارا  را  جمعیت  کم  ترا میزان  پایین ترین   )0/137( اول 
در  بیشتر  جمعیت  حضور  از  نشان  جمعیت  کم  ترا بودن  بالاتر  که  چرا می باشد؛  بهتری  شرایط 

محدوده مکان مورد بررسی می باشد. 
( به  ( و مکان سه )889/07 متر ATM، مکان دو)158/11 متر از دستگاه  در شاخص فاصله 

ترتیب بهترین و بدترین شرایط را دارا بودند. 
همچنین، در شاخص فاصله از حمل ونقل عمومی مکان سه )460/90( بهترین و مکان یک 

( بدترین شرایط را داشتند.  )755/81 متر
از  بودند  شده  واقع  اصلی  خیابان  در  مکان ها  همه  چون  اصلی  جاده  تا  فاصله  شاخص  در 

بابت این معیار تفاوتی وجود نداشت. 
 ) ، بهترین و بدترین شرایط به ترتیب مکان دو )872/98 متر در شاخص فاصله از پارکینگ نیز

( بودند.  و مکان سه )1570/49متر
( و مکان سه  همچنین، در شاخص فاصله از جایگاه سوخت، به ترتیب مکان دو )7/99 متر

( دارای بهترین و بدترین شرایط بودند.  )202/97 متر
( بهترین و مکان یک )821/52  در نهایت، در شاخص فاصله از بزرگراه، مکان دو )7/65 متر

( بدترین شرایط را دارا بودند. متر



رگانی، شماره 105، زمستان  1401  وهشنامه باز پژ 80 

4-4. رتبه بندی با روش تاپسیس
 )13( جدول  در  است.  تصمیم گیری  ماتریس  آماده سازی  تاپسیس،  روش  محاسبات  اول  مرحله 
بیشتر شاخص ها مثبت هستند و تعداد سه مورد از آن ها منفی می باشند. در این بخش از خبرگان 
و مشتریان درخواست شد تا امتیاز مربوط به هر فروشگاه را در مورد معیارهای مختلف بر اساس 
امتیازی بین 1 تا 9 ارائه دهند. در هنگام دریافت نظرات خبرگان نتایج جدول )12( و هم چنین 
کمکی در اختیار خبرگان و  نقشه های تهیه شده )شکل های 3 الی 13( به عنوان منابع اطلاعاتی 
گرفته شد. نتایج  گرفت. سپس نظرات تمامی خبرگان و مشتریان میانگین حسابی  مشتریان قرار 

این بخش به مانند جدول )13( محاسبه شد.

جدول 13- ماتریس تصمیم گیری تاپسیس برای رتبه بندی مکان فروشگاه های پیشنهادی

CUCOALEMAPCPAS

منفیمثبتمنفیمثبتمثبتمثبتمثبتمثبتمنفیمثبت

7/14296/14296/14297/07147/14297/07145/07146/07145/14296/0714مکان 1

7/92867/14297/07147/14297/14298/00006/14296/14296/14297/1429مکان 2

6/14295/14295/14296/07145/92866/14294/35715/07144/07145/0714مکان 3

)بی مقیاس  نرمال  تصمیم گیری  ماتریس  به   )D( تصمیم گیری  ماتریس  تبدیل  شامل  دوم  مرحله 
کردن ماتریس تصمیم گیری( می باشد.

جدول 14- ماتریس تصمیم گیری نرمال تاپسیس

CUCOALEMAPCPAS

منفیمثبتمنفیمثبتمثبتمثبتمثبتمثبتمنفیمثبت

0/58010/57230/57490/60220/60980/57410/55860/60620/57230/5696مکان 1

0/64390/66550/66180/60830/60980/64940/67660/61330/68360/6702مکان 2

0/49890/47910/48130/51700/50620/49870/47990/50630/45310/4758مکان 3

از معیارها  به هر یک  ماتریس بی مقیاس وزن دار است. بدین منظور  مرحله سوم شامل محاسبه 
وزنی اختصاص داده شد. وزن مربوط به معیارهای تحقیق با استفاده از روش های AHP )از منظر 
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خبرگان( و فریدمن )از منظر مشتریان( تهیه شد. بدین منظور ماتریس تصمیم گیری بی مقیاس موزون 
یکبار توسط وزن های خبرگان )جدول 15( و یکبار توسط وزن های مشتریان )جدول 16( تهیه شد. 

جدول 15- ماتریس تصمیم گیری بی مقیاس وزن دار تاپسیس برای خبرگان

 
CUCOALEMAPCPAS

منفیمثبتمنفیمثبتمثبتمثبتمثبتمثبتمنفیمثبت

0/06770/06510/06320/06580/06120/05260/05090/05420/05090/0505مکان 1

0/07510/07570/07280/06650/06120/05950/06160/05480/06080/0594مکان 2

0/05820/05450/05290/05650/05080/04570/04370/04530/04030/0422مکان 3

جدول 16- ماتریس تصمیم گیری بی مقیاس وزن دار تاپسیس برای مشتریان

CUCOALEMAPCPAS

منفیمثبتمنفیمثبتمثبتمثبتمثبتمثبتمنفیمثبت

0/05530/05410/06780/06130/06000/06440/05250/04950/05940/0571مکان 1

0/06140/06290/07810/06190/06000/07290/06360/05010/07100/0672مکان 2

0/04750/04530/05680/05270/04980/05600/04510/04130/04700/0477مکان 3

برای  منفی  ایده ال  و  مثبت  ایده آل  فرضی  گزینه های  نمودن  تعیین  شامل  چهارم  مرحله  نتایج 
خبرگان و مشتریان به ترتیب در جدول های 17 و 18 ارائه شدند. 

جدول 17- ایده ال مثبت و منفی برای هر معیار تاپسیس برای خبرگان

CUCOALEMAPCPAS

منفیمثبتمنفیمثبتمثبتمثبتمثبتمثبتمنفیمثبت

ل  ایده آ
0/07510/05450/07280/06650/06120/05950/06160/04530/06080/0422مثبت

ل  ایده آ
0/05820/07570/05290/05650/05080/04570/04370/05480/04030/0594منفی
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جدول 1۸- ایده ال مثبت و منفی برای هر معیار تاپسیس برای مشتریان

CUCOALEMAPCPAS

منفیمثبتمنفیمثبتمثبتمثبتمثبتمثبتمنفیمثبت

ل  ایده آ
0/06140/04530/07810/06190/06000/07290/06360/04130/07100/0477مثبت

ل  ایده آ
0/04750/06290/05680/05270/04980/05600/04510/05010/04700/0672منفی

منفی  و  مثبت  ایده آل  گزینه  تا  گزینه ها  از  یک  هر  فاصله  محاسبه  شامل  پنجم  مرحله  نتایج 
ارائه شده است. سپس محاسبه   )20( و   )19( ترتیب در جدول های  به  و مشتریان  برای خبرگان 
از  استفاده  که  داد  نشان  نتایج  گرفت.  صورت   )CLi( ایده آل  گزینه  به  نزدیکی  نسبت  شاخص 
وزن معیارهای مرتبط با خبرگان و مشتریان تأثیری در تغییر رتبه نهایی فروشگاه پیشنهادی ندارد.

جدول 19- نتایج نهایی تحلیل تاپسیس برای خبرگان

di+di-CLرتبه بندی  نهایی

0/02590/02820/52132مکان 1

0/02900/04270/59581مکان 2

0/04270/02900/40423مکان 3

جدول 20- نتایج نهایی تحلیل تاپسیس برای مشتریان

di+di-CLرتبه بندی  نهایی

0/00070/00080/53842مکان 1

0/00080/00200/72661مکان 2

0/00200/00080/27343مکان 3

گزینه های این تحقیق شامل سه مکان پیشنهادی برای تأسیس خرده فروشی  در نهایت رتبه بندی 
جدید در جدول )21( ارائه شد.
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جدول 21- مقایسه نتایج نهایی تحلیل تاپسیس از منظر خبرگان و مشتریان

فروشگاه های پیشنهادی
بر اساس نظر مشتریانبر اساس نظر خبرگان

CL رتبه بندی  نهاییCL رتبه بندی
 نهایی 

0/521320/53842مکان 1 )خیابان آقایی(

0/595810/72661مکان 2 )خیابان رجایی(

0/404230/27343مکان 3 )خیابان اسمعیلی(

منظر  از  رجایی(  )خیابان  دو  شماره  مکان   ، مذکور جدول  در  پژوهش  نهایی  نتایج  به  توجه  با 
گردید. خبرگان و مشتریان به عنوان مکان مناسب جهت افتتاح فروشگاه جدید پیشنهاد 

نتیجه گیری و پیشنهادها
انتخاب مکان خرده فروشی اهمیتی حیاتی برای موفقیت مدیران دارد. مکان فروشگاه خرده فروشی 
این  تأثیر می گذارد. در  بر سودهی و عملکرد فروش مدیریت  که  از مهم ترین عواملی است  یکی 
اتخاذ  دیگر  سوی  از  و  خرده فروشی  فروشگاه  مکان  انتخاب  در  زیاد  دقت  سو  یک  از  ارتباط، 
گر چه استراتژی بازاریابی  کیفی اهمیت زیادی دارد. ا ارزیابی های  کمک  تصمیمات حیاتی با 
کوتاه ترین زمان ممکن محصول را در اختیار مصرف کننده قرار دهند،  کانال های توزیع باید در  و 
مورد  را  مختلف  عوامل  و  گزینه ها  باید  خرده فروشی  فروشگاه  مکان  انتخاب  تصمیمات  ولی 
ژئومارکتینگ یک  انجام دهد1.  را  و تحلیل های جامعی  ارزیابی های تطبیقی  و  قرار داده  توجه 
فروش  نقاط  مکان  مورد  در  تصمیم گیری  و  کرده  امکان پذیر  را  مکان یابی  علم  در  واقعی  تحول 
که ژئومارکتینگ نقشی اساس  گا و اسکوبار )2017( بیان می کنند  را بهبود بخشیده است2. زولوآ
گذشت زمان این علم به  در طراحی استراتژی ها به منظور ارتقای فعالیت های شرکت ها دارد و با 

خوبی شناخته خواهد شد. 
نتایج این پژوهش در مولفه ساختار جمعیت، ویژگی های مشتریان و معیارهای عملکردی با 

1. Sipahi & Timor, (2010).
2. Cliquet & Baray, (2020).



رگانی، شماره 105، زمستان  1401  وهشنامه باز پژ 84 

نتایج مطالعاتی هرانووسکا1؛ در متغیر شرایط رقابت با پژوهش اولیویرا و همکاران2؛ در ویژگی های 
گوزا و همکارانش3؛ در عوامل اقتصادی فروشگاه و  مکانی/فیزیکی و جاذبه مکان با مطالعه زارا
مشتریان با نتایج بری و پله4؛ در مولفه ساختار جمعیت و خصوصیات ناحیه تجاری با پژوهش 
کار و استری5 و در مولفه جذابیت بازار و سطح اشباع با مطالعه رمدانی )2018(؛ در مولفه سهولت 
رویکرد  با  مکان یابی  مبحث  در  و   )2017( اسکوبار  و  گا  زولوآ نتایج  با  فروشگاه  به  دسترسی 
که دان شیائو و همکاران )2019( انجام داده اند،  همسو و هماهنگ  کار مطالعاتی  ژئومارکتینگ با 

می  باشد. 
گاروال  همچنین یافته های این پژوهش در بعد مولفه ویژگی های جاذبه مکان با پژوهش های آ
)2015(، استارفیش6 و استیونسون )2015( همسو می باشد؛ آن ها در تحقیقات خود فاصله از نقاط 
در مکان یابی  را عوامل مهمی  پارکینگ  و  بنزین  از پمپ  فاصله  و  آموزشی  و سازمان های  تجمع 
هم چنین،  ورزیدند.  کید  تأ مکانی  جاذبه های  شاخص های  بر  و  دانسته اند  فروشگاه  یک 
یافته های پژوهشگرانی چون برمان و ایوانز )2010( و تورهان و همکاران )2013( با یافته های این 
کم،  ترا هم چون  جمعیتی  ساختارهای  و  ویژگی ها  بر  پژوهشگران  این  می باشد؛  همسو  پژوهش 
را  آن  و  گذاشته  مولفه های مهم صحه  به عنوان  فروشگاه ها  در مکان یابی  اندازه خانوار  و  تعداد 
تأثیرگذار دانستند. در این میان پژوهشگرانی هم چون ابولولا )2018( و اربیک و همکاران )2012( 
را به عنوان عامل مهم در مکان یابی فروشگاه های خرده فروشی دانسته اند  نیز حمل ونقل عمومی 
و همسو با پژوهش ما می باشد. در این میان پژوهش های دانگ دانگ جی و همکاران )2019( 
و ابولولا )2018( نیز بر عامل سهولت دسترسی به فروشگاه، در دسترس بودن پارکینگ، فاصله تا 
لذا می توان  و  دانسته اند  در مکان یابی یک خرده فروشی  مهم  به عنوان عوامل  را  بزرگراه  و  جاده 

گفت یافته های آن ها همسو با پژوهش ما می باشد.
متأسفانه  دارد،  قرار  اقتصادی  گذار  مرحله  در  که  است  سال ها  ایران  کشور  که  آن جا  از 
اغلب شرکت های فعال بر تصمیمات تجربی و ذهنی تکیه داشته و در حین فرآیند تصمیم گیری 

1. Hranovska, (2020).
2.  Oliveira et al, (2020).
3. Peñarubia-Zaragoza, (2019).
4. Baray, J., & Pelé, M., (2020).
5. Kaar and stray, (2019).
6. Starfish, (2015).
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کثر  ا برای  نظر می رسد  به  لذا  و  نمی کنند  توجهی  بعد مکان یابی  از جمله  از عناصر  بسیاری  به 
تصمیم گیری،  فرآیند  در  می تواند  و  داشته  مثبت  تأثیر  تجاری  توسعه  بر  ژئومارکتینگ  شرکت ها، 
گیرد. شرکت ها می توانند ژئومارکتینگ را برای اهداف  به عنوان یک عامل تعیین کننده مدنظر قرار 

زیر به کار برند:
اتخاذ تصمیمات مدیران برنامه ریزی استراتژی بازاریابی در ارتباط با استراتژی های توزیع.	 
انتخاب ناحیه جغرافیایی درست برای بازاریابی موفق محصول.	 
 	 . اتخاذ تصمیمات در مورد مقدار و تنوع محصولات تقاضا شده در بخش مربوطه در بازار
و 	  کسب وکار  ، حوزه  انتخاب درست فروشگاه با توجه به خصوصیات بخش، ساختار بازار

ویژگی های شرکت.
رقابت  ریل  از  رقبا  کردن سایر  باعث خارج  کثر ساختن مشتریان  مکان یابی مناسب ضمن حدا
کاهش هزینه های جابه جایی  از طریق  کثر می سازد. شرکت ها  می شود و سود فروشگاه ها  را حدا
مصرف کننده ها، تعریف سیاست های مختلف بازاریابی بر مبنای پوشش فضایی و باقی راهبردها، 
گونه ای جدید از مصرف کننده ها در  کارایی خدمات مصرف کننده را افزایش داده و دسترسی به 

بخش های مختلف یک شهر را در اولویت قرار می دهند. 
جدید  زنجیره ای  خرده فروشی  فروشگاه های  پیشنهادی  مکان های  کرد  اشاره  باید  پایان  در 
که در این پژوهش معرفی و اولویت بندی شدند،   ) بر مبنای ژئومارکتینگ )بازاریابی مکان محور
با مدنظر  در واقع نظرات مشتریان، خبرگان و مدیران فروشگاه های  خرده فروشی بوده است. لذا 
فروشگاه های  صحیح  و  درست  مکان یابی  جهت  در  مهم  گامی  می توان  عوامل  این  دادن  قرار 
کز توزیع، پیش بینی مکان های بالقوه برای هتل ها، ایستگاه های آتش  چندمنظوره1، پیش بینی مرا
نشانی، تعیین مکان شعب بانک، شناسایی مکان احتمالی فرودگاه ها، فروشگاه های زنجیره ای 
و  پارکینگ های  عمومی  فضایی  سازماندهی  بین المللی،  و  ملی  سطح  در  فرنچایزینگ  نوع   از 
کز بهداشتی درمانی و بیمارستان، افتتاح  هایپرمارکت ها، صنایع  طبقاتی، افتتاح یا تغییر مکان مرا
کز ورزشی جدید و غیره برداشت. کاربری های مختلف، پمپ بنزین ها، مجموعه های زیستی، مرا با 
که  در این پژوهش به مدیران و صاحبان فروشگاه های خرده فروشی زنجیره ای توصیه می شود 

موارد زیر را مورد توجه قرار دهند:

1. MULTILOC



رگانی، شماره 105، زمستان  1401  وهشنامه باز پژ 86 

و 	  ایمنی  مسئله  بانوان  برای  و  هستند  بانوان  موارد  از  بسیاری  در  فروشگاه ها  این  خریداران 
و  امنیت  به مسئله  فرآیند مکان یابی  اهمیت است پس در  امنیت منطقه خرید بسیار حائز 

ایمنی محله توجه خاصی را مبذول نمایند.
توجه 	  مورد  مثبت  مولفه های  از  بیش  خرده فروشی  فروشگاه  مکان  برای  ناحیه  منفی  عوامل 

به  بدل  می تواند  خود  مکان یابی  در  منفی  موارد  کاهش  نتیجه  در  است.  مصرف کنندگان 
مزیت رقابتی فروشگاه شود. 

رقابت پذیری 	  قدرت  افزایش  به  منجر  که  است  دیگری  مهم  مسئله  منطقه ای  رقابت  میزان 
کز خرده فروشی می تواند منجر به ارتقای  گرفتن مرا کنار هم قرار  فروشگاه می شود. در نتیجه 

توان رقابتی این فروشگاه ها شود. 
انتخاب 	  در  اساساً  است.  زیادی  بسیار  اهمیت  دارای  تجاری  ناحیه  اندازه  یا  بازار  اندازه 

محل استقرار خرده فروشی و اندازه آن باید به سطح خدمات رسانی منطقه ای توجه ویژه ای 
کرد. 

کلیدی در میزان مراجعه مشتریان دارد. 	  حجم مبادلات تجاری در اطراف فروشگاه نیز نقش 
محله  از  بزرگتر  آن ها  خدمات رسانی  سطح  که  محله ای  تجاری  پرتردد  گره های  در  اساساً 

است، بهترین مکان برای استقرار فروشگاه های خرده فروشی است. 
که مدیران و صاحبان فروشگاه های خرده فروشی دارند ارتباط مستقیمی 	  درآمد موردانتظاری 

گروی تنوع مدل های حمل ونقل عمومی  با میزان مراجعه مشتریان دارد و مراجعه مشتریان در 
از فروشگاه به سایر نواحی محله ای و برعکس است. 

در 	  به سزایی  فروشگاه نقش  به  راه های دسترسی  تنوع  و  پیاده  و عابرین  نقلیه  تعداد وسایل 
موفقیت این فروشگاه ها دارد. 
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