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Abstract 
 
Deciding on the store location is the most important strategic decision for retail-

ers in order to ensure long-term profitability. Therefore, in order to achieve their 

goals, retail store managers and owners make decisions regarding the target mar-

ket and the location of their store, both of which are crucial factors in determin-

ing their success or failure. Therefore, the main purpose of this study is to devel-

op an optimal location model for the retail industry using a geomarketing (loca-

tion-based marketing) approach. This will be achieved through the use of the-

matic analysis and interpretive structural modeling. For this study, 14 experts in 

the retail industry were interviewed, and the content of the interviews was ana-

lyzed using MAXQDA software. Based on the results, 10 components and 82 

indices were identified. Finally, using structural interpretive modeling, the inter-

relationships and influence between them were determined. According to re-

search findings, the retail location is of great importance to customers. Compa-

nies can utilize the geomarketing approach to strategically choose the optimal lo-

cation and spatial planning for the retail industry. This approach helps in select-

ing locations that have the highest potential for trade volume, ultimately leading 

to the maximization of profits.. 

 

Keywords: Optimal Location, Geomarketing (Location-Based Marketing), Re-
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  درفروشممان  خرد   اسممتراتکی  میتصمم  تریناصمم   مکان فروشممها  انتخاب در مورد   یریگمیتصمم 
فروشم  برای دسمتیاب   های خرد . لذا  مدیران و مالکان فروشمها دیو ب ندمدت به شم ار م  یسمودوور

کننمد کمه این امر در  گیری در زمینمه بمازار همدخ و مکمان خریمد م بمه اهمداخ خود  اامداه بمه تصممم یم
یاب   ها حائز اه یت اسمت. بنابراین  هدخ اصم   وکوهح حا مر ارائه مدک مکانوفقیت یا شمکتمت ونم

فروشمم  با اسممت اد  از تح ی  محور( در صممن ت خرد بهینه با رویکرد ژئومارکتینگ )بازاریاب  مکان
متخصمممصمممان و   از ن ر  14 باشمممد. بدین من،ور  بامضممم ون و م ادست سممماختاری ت تمممیری م 

مضمم ون  متن   تح ی   روش به  که  گرفت  صممورت  فروشمم  مصمماح هصممن ت خرد ،ران  نصمماح 
شماخ  شمناسمای     82مول ه و    10 ط ق نتایج   .شمد وتح ی تجزیه  افزار مکس کیودابا نرهها  مصماح ه

شممد. در نهایت  با مدلتممازی سمماختاری ت تممیری  رواب  متقاب  و ادرت تی یرگذاری و تی یروذیری  
فروشممم  برای میمممتریمان از همای تحقیق  مکمان خرد بما توهمه بمه یمافتمههما بر ه مدیهر ت یین گردیمد. ون

ریزی فضمممای  برای  وک و برنامهمکان اید ها  برای انتخاب اه یت باسی  برخوردار اسمممت. شمممرکت
و در نهایت حداکثر کردن ی م ادست تجار حجمهای با حداکثر  فروشممم   انتخاب مکانصمممن ت خرد 

 توانند از رویکرد ژئومارکتینگ است اد  کنند.سود م 
 
 
 
 

فروشممم   تح ی  صمممن ت خرد   محور(   )بازاریاب  مکان  نگیژئومارکت  نهیبه  یاب مکان   ه تلن راژه
 مض ون  مدلتازی ساختاری ت تیری
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 ……فروشی بن حستفنره ح  تح یل مضمزن و محز ( ر  صنعت خررهینبی بهینه بن  ویکرر ژئزمن کتینگ )بن ح ینبی مکنن ح حئه م ل مکنن 

 

مدق د 

[. در 1] استت   انیگذاران در جذب مشتتر یسترما  ماتیتصتم  نیتریاز استاست  یکی  یفروشت توستت  خرده  ای جادیمکان ا  ،امروزه
قرار  ریثأتصنتت را تحت  نیتواند در درازمدت ایامر م  نیا ،نشتود  ت یملاحظات لازم رعا  فروشتگاهک  در انتخاب مکان  یصتورت
یک  برای مختلف هایمکان از جذابیت  یستتریت و منستتج  دقیق، ارزیابی ک  افتدزمانی اتفاق می مناستت   یابیمکان[.  2]   دهد

   [.3]  باشد داشت  وجود ویژه کاربرد
ها و ای از مولف مجموع فروشتتتی با در نظر گرفتن  ای خردهیابی، فرایندی استتتت ک  در آن مدیران صتتتنتت زنجیرهمکان
کوشتتند تا ستته  بیشتتتری از مشتتتریان را در ستت ش من ق  و شتتهر ب  خود جل  کنند. این تلا  بر های اثرگذار میشتتاخ 
بر   یتوجهقابل ریها تأثمراکز و فروشتگاه[.  4کوشتد تا نیازهای مشتتریان را برطرک کند] ای از اصتول استتوار استت ک  میمجموع 

 یعنوان مکانشتتوند بلک  ب یم یوکار تلقکستت   یبرا یعنوان مکانها ن  تنها ب آن رایز  کنندگان دارندمصتترک  یستت ک زندگ 
انتخاب مکان   رایز شتودیمحستوب م  یمهم   یتصتم  د،یافتتاح مکان جد  ،یفروشت در بخش خرده[. لذا  5]   گرددیم  یتلق  یاجتماع

 یهااز مکان  درستت  یلیانجام تحل ل،یدل نیب  ا  [.6] شترکت مورد بح  اشتاره دارد  یذهن ریو تصتو  یجد یمال  یهاستکیب  ر
 [.  7] است   ت یحائز اهم د،یافتتاح فروشگاه جد یبرا  یاحتمال

هتای تجتاری موجود، پراکنتدگی فیتتتایی بر ستتته  بتازار و الگوهتای جتایگزینی بین گزینت   رگتذاریتتأثیکی از عوامتل  
هایی برای استتقرار شتت  تجاری جدید تواند در تتیین مکان[. این پراکندگی فیتایی می8کنندگان و فروشتندگان استت ] مصترک

فروشتی نقش کلیدی و بستزایی در یابی مراکز خردهدهد ک  مکان[. در واقع، تجربیات ستالیان گذشتت  نشتان می9موثر باشتد ] 
های فراوان، یک فروشتتگاه  رغ  داشتتتن مزیت شتتود تا علیتوجهی ب  این اصتتول باع  میارتقای میزان مشتتتریان دارد و بی

گیری دانی  در تابع تصتمی ن  میها را از دستت بدهد. ننانای نتواند مشتتریان خود را داشتت  باشتد و بخش زیادی از آنزنجیره
بزرگ درون  یارهیزنج  یهاو فروشتگاه دیمراکز خر[.  3باشتد] ترین اصتول میمشتتریان، توج  ب  موقتیت فیزیکی یکی از مه 

[. بنابراین، توج  ب  این 10]   باشتندیم  یها خواهان تصترک سته  بازار حداک رآن یدر حال گستتر  هستتند و هم  رانیبازار ا
های خود را بیشتتر نشتان دهد و سته  بیشتتری از فروشتی بتواند داشتت ای خردهشتود ک  یک صتنتت زنجیرهاصتل باع  می

یابی نقش بسزایی  های مکانیابی بر استاس اصتول علمی و توج  ب  وترورتدر نتیج  مکان  مشتتریان را ب  خود اختصتاب بدهد.
شتده   یرقابت  اریبست   یفروشت ها، صتنتت خردهدر طول ستال  یفروشت خرده  یهابنگاه  عیبا رشتد ستر[.  2فروشتان دارد ] برای خرده
 [.11]   است  ازین  ییوکارهاکس    نیاداره نن یاغل  برا دیجد  هایو تکنیک  هارو   نیاست. بنابرا

ها،  [. یکی از این تکنیک12]  اندشتتتده  یطراح هامکان نیا  ییشتتتناستتتا  یبرا  یمتتدد  یلیتحلی  هاکیتکن ،یخیاز نظر تار
  ی داده، فناور ت یهدا  یهاها، برنام از دادهمتشتتکل   یستتتمیستت   نگیژئومارکتباشتتد. می  1محور(ژئومارکتینگ )بازاریابی مکان

  [. 2،13]  نمودارها و جداول است   تال،یجید  یهابا کمک نقش  یریگ  یتصم یبرا یکیگراف ریو تصاو یآمار یهااطلاعات، رو 
نظران امکان ت گرفت  و ب  محققان و صتاح  أنشت   2ستیستت  اطلاعات جارافیایی هایستت ک  از تکنیکا  ژئومارکتینگ ابزاری

توج  ب  کند تا با ها کمک می. ژئومارکتینگ ب  ستازمان[ 14] برداری بازارهای موجود بپردازنددهد تا ب  روشتی ستریع ب  نقشت می
[. ژئومارکتینگ یک مفهوم بازاریابی استت ک  با انتخاب هوشتمندان  رواب   15کنند] متایرهای مکانی، بیشتترین ستود را کست   

ستازی ستیستت  اطلاعات کجا، را از طریق یکپارن وکار از جمل : »ن  کستی،، »ن  نیزی، و »های کست  فیتایی، هم  جن  
 [.16دهد ] جارافیایی توست  می

زیان بالایی ب  و استت   دشتواربستیار  آن فروشتگاه بستیار مه  استت، زیرا تاییر  محل مورد در گیریتصتمی   ،حال حاوتر در
[. در 17] گذارد یم ریکننده تأثمصترک  یاداربر وف  ت یدر نها خُرد و کنندهمصترک یبر تجرب   ،. مکان ب  نوب  خود[ 6] همراه دارد 

فروشگاه ب    کیاگر [.  18کند ] ها ایجاد میفیتای رقابتی امروز، روتایت و وفاداری مشتتری مزیت رقابتی مهمی را برای سازمان
توج  ب   ج ی[. در نت19برستاند ]     یشترکت آست   یکل ریممکن استت ب  تصتو   ،انتخاب نادرستت مکان شتکستت بخورد لیدل

 
1 geomarketing 
2 GIS 
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داشتتتت    انیتتداد مشتتتتر  شیدر افزا  یتواند نقش مهمیم یارهیزنج  یهافروشتتتگاه  یابیدر مکان  نگیژئومارکت ینداردهااستتتتا
 [.20] باشد

و و ارائ  مدل تحلیلی    نگیژئومارکت کردیبا رو  ن یبه  یابیمکانبر عوامل موثر    ییذکر استت تاکنون در عرصت  شتناستا  انیشتا
پژوهش و   یحاوتر از لحا  مح قیصتورت نگرفت  استت. تحق یجامت  اتقیتحق شتناستایی شتدهی رهایمتا  نیراب   ب یبررست 

  یمدلستاز   و  میتمون  لیتحل یهابا استتفاده از رو   یفروشت در صتنتت خرده  نگیژئومارکت  کردیبا رو  ن یبه  یابیمدل مکان  یارا
 .باشدیم ینوآور یدارا یریتفس  یساختار

مپنشنه مپژرهشمرما ین ت

فروشتی حائز اهمیت استت. یکی از های خردهشتود، بنابراین، انتخاب مکانفروشتی، صتنتت مکانی نامیده میخردهصتنتت  
فروشتی استت. زیرا امروزه راحتی مشتتریان بستیار  گیری در مورد مکان فروشتگاه خرده، تصتمی انفروشت ترین تصتمیمات خردهمه 

 [.  21]   تیت مکانی خود ممکن است ب  موفقیت یا شکست نایل شودفروشی صرفاً براساس موقاهمیت دارد و فروشگاه خرده
 یاقتصاد یهات یفتال یابیمکان یبرا تریکل یاز راه رد یتوست ، بخش یزیربرنام  ای یمکان تجار کیانتخاب  انیم نیدر ا

توان ب  تحقیق وود و از جمل  تحقیقات صتورت گرفت  می.  [ 22تواند روتایت مشتتری را جل  نماید ] ک  می  شتودیمحستوب م
( اشتاره کرد ک  روتایت مشتتریان از خرید تا حد زیادی تحت تأثیر میزان دستترستی مشتتری ب  مکان فروشتگاه  2012) 1رینولدز

شتود ک  دهد ک  دستترستی بهتر ب  یک فروشتگاه باع  می( نشتان می2012) 2ننین، تحقیق پوچ و همکاران[. ه 23باشتد] می
( نقش  2020) 3و همکاران  یآذر[.  9های مالی را در درج  دوم قرار دهند] ا نظیر تنوع محصتولات، مشتوقهمشتتریان ستایر مولف 

  ند؛قرار داد یمورد بررست   ییایجاراف  یابیبازار  یهایاستتراتژ یرا برا دیجد یبتدست  یهاشتده و کاربرد داده  یبندط ق   یهاداده
 ورخود را ب  ط  یداخل  اتیرو  استتتفاده کردند، توانستتتند عمل نیک  از ا  ییهانشتتان داد آن دستتت  از فروشتتگاهآنها   جینتا

را از   نگیژئومارکت  یهاها و نالشفرصتتتت ی  قی( در تحق2019)  ی[. بانرج24خود انجام دهند]   یاز رق ا  ترعیستتتر  یتوجهقابل
  ل یکنندگان و تستهمصترک یستترست ارتقاء د  نگیژئومارکت  یعمده کاربردها  ،یب  گفت  و وکرد    ییکنندگان شتناستامصترک  دگاهید

 [.25ست] ا هاآمد آنودر رفت 
ها نشتان داد  پرداختند؛ نتایج آن 5های تجاری در شتهر بنینتوزیع بانکدر ژئومارکتینگ  ( ب  نقش  2020)  4دیاوگ  و  بالوگون

.  [ 26] های اقتصتادی و مشتتریان بالقوه هستتندبا حج  بالای فتالیت  ،ها ب  دن ال انتخاب مکانی نزدیک ب  بازارمدیریت بانکک  
ننین، [. ه 27گتذاری جارافیتایی استتتتفتاده کردنتد] عنوان ابزاری برای قیمتت ( در تحقیقی از ژئومتارکتینتگ بت 2020)  6بری و پلت 

یابد؛ ایشتتتان یم شیافزا  انیاد مشتتتترتتد  نگیژئومارکت از طریقمراکز فرو     یابیمکانبا ک     افت یدر  یقی( در تحق2019) 7مارا
  تیموقت  یعروتت  و تقاوتتا  یهایژگ یبا در نظر گرفتن و  مت یق  ییفیتتا  یستتازن یک  هدک آن به ندارائ  کرد یدیمدل جد

( در پژوهشتتتی بت  ارزیتابی نقش بتازاریتابی م تنی بر ژئومتارکتینتگ در بتازاریتابی فیتتتایی  2021)  8کلیکتت   [.82بود]   ییایت رافجا
فروشتی و خدمات ستروکار دارند ب  گذشتت  با خرده یک  در ست  ده   ییهااک ر شترکت  یبرا  نگیژئومارکت[. امروزه،  29پرداخت] 

با   یابیبازار-ییایجاراف یبندبخشب   در تحقیقی(  2120) 9یانصتار  یبن ابراهننین ه   شتده استت. لیت د  یاتیح  یحوزه کی
 یدگ یچیمدرن استت. پ  ییایجاراف  یابیدر بازار کلیدی  یابزار ییفیتا  یبندکرد ک  خوشت  پرداخت و بیان  قیعم  یریادگ رو  ی

ب    یابیدستت  یبرا  ابانیبازار  یرا برا مهمی  الشن ع،یتوز  یهاشت ک  ین یدر زم  ییایبا ابتاد بالا و ارجاع جاراف یهاداده  ت یریمد
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( ب  شتتناستتایی نقش استتتفاده از رویکرد 1400ثابت اقلیدی و همکاران ) [.30کرده استتت]  لیمناستت  تحم یمشتتتر یهابخش
، ستتاختار  ارکتینگژئوم  یابیبازار  ت یهو   یابی نقاط گردشتتگری در شتتهر مشتتهد پرداختند و پی بردند ک ژئومارکتینگ در مکان

 یبررست ( در 1400و همکاران) زادهع دال  .[ 31] دارد  یگردشتگر لیبر پتانست   یتوجهتأثیر قابل ی یمح  یاهیژگ یو و  یگردشتگر
ی دریافتند ک  داده مکان  رستتتاخت یبر ز یم تن  نگیژئومارکت  دیها با استتتتفاده از مدل جدبانک  یابیهای مؤثر در مکانشتتتاخ 

یتقوبی و   .[ 32] استتراتژیک برخوردارند هایرییگ  یدر تصتم  شتترییاطلاعات مکانی از نابکی ب  هایستت یبازاریابی م تنی بر ست 
ی پرداختند و پی بردند ک  های تتامل مکانها با استتتفاده از مدلیفروشتت های خردهیرفتار مشتتتر لیتحل( ب  1400همکاران )

و همکاران   یشهنواز[.  33گذارد] کننده از یک فروشگاه و وفاداری نس ت ب  آن تأثیر میی مصرکموقتیت مکانی ب  خرید اولی 
فروشتگاه در شتهر   یاندازراه یمکان برا  زدهیو ست   ییرا شتناستا یارهیزنج  یهامحل فروشتگاه نییموثر در تت  یها( شتاخ 1394)

بلندمدت   یزیربرنام برای را   یابیمکان  یهااستت یست   یا( در م الت 1394)  یبرشت یو شت   یحستام  [.34کردند ]   شتنهادیرشتت پ
  ها و همپوشتانی شتاخ   AHP هایو ب  کمک مدل GIS افزاربا استتفاده از نرم(  1391محمدی و همکاران ).  [ 35]  کردند نیتدو

شتتی  و ننین و ه   مراکز جاذب جمتیت   و های پرترافیک، شتت ک  ارت اطی اصتتلیهای نزدیک ب  خیابانو با استتتفاده از لای 
 [.36را مشخ  نمودند] های عمومی شهر کازرون  های مناس  برای ایجاد پارکینگمکان  ،کاربری اراوی

فروشتتی  ای خردهیابی در صتتنایع زنجیرههای اخیر نقش مکاناند ک  در ستتالتحقیقات صتتورت گرفت  ب  خوبی نشتتان داده
ها در پهن  شتتد تا فروشتتگاهر گذشتتت  الزامات زمین و شتترای  موجود کاربری زمین باع  میباشتتد. در واقع، اگر دپررنگ می

فروشتی در میزان فرو  و ارتقای میزان جذب شتهری واقع شتوند؛ امروزه، مشتخ  شتده استت ک  موفقیت یک مرکز خرده
  ی ابیمکان  مدل نییت ش ب   در این پژوه یابی استت. لذا،ها و راه ردهای مکانای از ستیاستت مشتتریان، نیازمند کاربستت مجموع 

فروشتی پرداخت  شتده از طریق مصتاح   با خ رگان صتنتت خرده  نگیژئومارکت  کردیفروشتی با استتفاده از روخرده  عیدر صتنابهین   
ک  صتتنتت  گیری، تصتتور اینهای هوشتتمند برای به ود تصتتمی کارگیری رو استتت. در صتتنتتی با وجود رق ای زیاد، با ب 

ای با حج  ان وه  فروشتتی با تکی  بر رویکردهای ستتنتی بتواند دوام بیاورد، کمی مشتتکل استتت. ب  ع ارت دیگر، در من ق خرده
گیری تواننتد بتا استتتتفتاده از رویکرد ژئومتارکتینتگ بت  تصتتتمی هتا میای  کت  شتتترکتت آوری شتتتده بر این عقیتدهاطلاعتات جمع

 تری دست یابند.هوشمندان 
فروشتی مشتخ  شتده استت باید ب  این یابی و توج  ب  الگوهای مکانی در صتنتت خردهک  نقش مکانیناکنون با توج  ب  ا

هایی استت و هر کدام ب  ن  صتورت بر این امر یابی خود تابع ن  مشتخصت تر پرداخت و مشتخ  کرد ک  مکانمستال  جزئی
ب  افزایش وابستتگی و روتایتمندی و وفاداری مشتتریان شتود.  تواند منجر یابی نگون  میگذارند. ب  ع ارت دیگر مکانتأثیر می

 فروشی مشخ  گردد. ای خردههای زنجیرهیابی بهین  فروشگاهدر تحقیق حاور تلا  بر این است ک  عوامل موثر بر مکان
آن استت    تا اینجا این مه  بر استاس تحقیقات مشتاب  صتورت گرفت  انجام پذیرفت  استت. با این وجود فرق تحقیق حاوتر

های بنیادینی ک  میان شترای  کشتور ایران ب  لحا  شتهرستازی و موقتیت ستیاستی و اقتصتادی وجود دارد و نظر  ک  نظر ب  تفاوت
های اخیر در نظام اقتصتادی کشتور رد داده استت، تکی  صترک ب  تحقیقات دیگر پژوهشتگران هایی ک  در ستالب  دگرگونی

رستش باشتد. بدین منظور در این مرحل  این عوامل ک  برگرفت  از تحقیقات ستایر محققین  ترین پاست  ب  این پتواند درستت نمی
 های پژوهش بپردازی .سازی یافت شود تا با استفاده از نظر خ رگان ب  بومیشود و در قسمت بتد کوشش میاست ارائ  می

 پیشین  مطالعات اساس بر یفروشخرده  یاره ی زنج یهافروشگاه   نهیبه یابیعوامل موثر بر مکان  .1 جدول
مده یعمه ش خصمر یفم

 [40- 37] ه مرمغن ه(مرجو مدوانعمتوپو: اف مارر خ ن ،میزر: اه،م ری چ ،مخن ی  ،متپ مم1

 [41،42] ف صل مت مج  هماصل مم2

 [43،38،1،44،45،42] ای ح ممجمعنتمم3

 [46،42،47،48،40] ف رش می ایمدشی ی  منم ی  میو  مد تزمخ  همم4

 [37،1] دوقعنتمدن ن مادسیق م رمچی رراهمی منبشمخن ی  ماصل (مم5
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 [37،1] رره س ییمپن  همتنفنتمتفمم6

 [49،50،41،51،42] ان ایهمف رشگ هممدنزا مدس حت/م7

م8
ه یمیه یمتمنتمرمتنفنتمدحصولاتمرمخ د تمادنزا متهوعمی ن ه مرم سی م

 دحصولات(
[52،40] 

 [41،44،20،53] ه)منادن ن تمرمتع ا مپ رتم/لاتنتسیم9

 [46،42]  عوتمتهه : مفض یمررر یمم10

 [46،44،42] ه دنزا مت ای مم11

 [47] ت ریخمافیی حمم12

 [1،54،42،40] ف صل مایمنق طمتجمعماینم رسی  ،مد اتزمیی اشی م رد ن ،می یار،مهیلمرمغن ه(مم13

 [55] ه رجو مفض یمی ییمی ایمیچ م14

 [20،53،56،57،58] ه ه یمخو پ  ایمی نکمرجو م سیگ همم15

 [59،1] پوششم:ن ه مدهطق مم16

 [46،42] رف  اریمی می ن می مپشینب ن /حم یتمایمف رشگ همم17

 [60،40] حس سنت/تششمقنمی مف رشگ همم18

 [61،37،38،1،51،40] دنزا مرش مجمعنتمدهطق مم19

م20
ه یممجمعنی /طبق -اقیص  یم-ه یماجیم ع دشی ی  /ریژ: مه یمین : مسبک

 دص فمدشی یم
[62،63،20،64] 

 [65،40] ه یمجمعنی متوییعمرمت تنبمجمعنی /مریژ: مم21

 [59] تم یلمس تهننمی مص فمپوممم22

 [46،42] پذی یم ررهمق ار ا ماج رهمانعط فمم23

 [37،59،66]  رص مد لن  م رمدق یلمدسی ج ا مم24

م25
ه /مس سخی مف رش ف رش مج ی می م یگ مخ  همتوافقمی مرقب /مس ی: ریمخ  هم

  رمرق یت/متمنت،متنفنتمرمدنزا متن پوم رمرق یتم
[45،44،42،37،59،48] 

م26
رق یتمدور مانیظ رم رمید  مح م/متنفنتمرق یتمدور مانیظ رم رمید  مح م/منوعم

 رق یت
[67] 

م27
انیظ رم رمید  مآیه ه/متنفنتمرق یتمدور مانیظ رم رمید  مآیه ه/ممرق یتمدور م

 دق ارمرش مسیممی یارمرقب م
[67،2] 

 [1،68،44،48،52،41،46،38،51،69،53] ه یمرقنبم رمدهطق متج ری/مدوقعنتم/متوییعمرقب مان ایهمی متع ا مف رشگ همم28

 [40] دق یس می مرقب مم29

 [70،71،64] پی نسنلمیله د تمی یارمم30

 [1،44،45،42،40،46] ت افنکمدس ف مم31

 [72،73،2] توسع من حن متج ری/مپی نسنلمرش م رمن حن متج ریمم32

 [58،38،1] نز ین می من حن مسنونتماجیم ع مم33

 [74،75،20،44،42] حملمرمنقلمعمود مم34

 [41،74] دنزا مف سو : میه ه یمدسنون ماط افمم35
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ای را در ها توج  کرد طیف گستتردهفروشتی باید ب  آنهای خردهیابی فروشتگاههایی ک  در فرآیند مکانترین شتاخ اصتلی
ها یابی ب  این شتاخ فروشتی در فرآیند مکانارائ  شتد. ط یتتاً، هر ن  فروشتگاه خرده 1گیرد ک  برخی در جدول شتماره برمی

ها منجر ب  از دستت توجهی ب  آنمشتتری بیشتتر خواهد بود و بی  توج  نمایند، موفقیت این فروشتگاه در فرو  و جل  نظر
 شود.دادن مشتریان می

         
مشه س مپژرهشمررش

افزار مکس آمیخت  است. در بخش کیفی از خ رگان مصاح   شد و سپس با استفاده از نرمای کاربردی و این پژوهش م الت 
ها انجام شتد. تحلیل  2مکافزار میکتحلیل صتورت گرفت. در بخش کمی از رو  ستاختاری تفستیری با استتفاده از نرم  1کیودا

  نواحی  کورو ، هفت، رفاه، شتهروند و اتکا در،  و جان   هایی فروشتگاهفروشت کارشتناستان خردهرا پژوهش  نیا  یجامت  آمار
 نیکارشتناس استتفاده شتد. ا 14از نظرات برای انجام این پژوهش .  دادند  لیمرکز و جنوب شتهر تهران تشتک  ،غرب ،شترق ،شتمال

 و بصتورت  یاخوشت   یریگ ب  رو  نمون  وبودند   یارهیزنج  یهادر فروشتگاه  ییاجرا  ی وتیریمد  یهاستمت  یکارشتناستان دارا
 ارائ  شده است: 2شناختی مربوط ب  خ رگان در جدول شماره های جمتیت ویژگی .ندهدفمند انتخاب شد

 های جمعیت شناختی خبرگان . ویژگی2جدول 
م رص مف اران ممسطوحمدیغن ممدیغن م

مجهسنت
 % 79 11 مرد 

 % 21 3 زن

مسنم

 % 36 5 سال  35 تا 30

 % 43 6 سال  40تا   35

 % 21 3 ب  بالا  40

متحصنلات

 % 21 3 فوق دیپل 

 % 36 5 کارشناسی 

 % 29 4 کارشناسی ارشد

 % 14 2 دکتری 

مس یق مت رم

 % 14 2 سال  5تا  1

 % 36 5 سال  10تا  5

 % 29 4 سال  15تا   10

 % 21 3 بالا  20تا   15

تووتیحاتی در خصتوب محتوای کار  شتیوه انجام مصتاح   با خ رگان ب  این صتورت بود ک  پس از انجام مذاکرات اولی   
گرفت.  های صتورت گرفت  در اختیار ایشتان قرار میای از تحقیقها ب  همراه پیشتین شتد و وتمن توافق پرستشعلمی ارائ  می

ها وت    شتوندگان، مصتاح  ننین با توافق مصتاح  دقیق  انجام شتد. ه   60-45ها ب  صتورت حیتوری و در مدت  مصتاح  
پرسید و در شونده را میاز مصاح   ک  پاس  گنگ بود، پژوهشگر برای پرهیز از سوء تت یر منظور مصاح   شد. در هر بخشمی

گرفت. در این پژوهش بتد  گرفت و صتحت متن مورد تأیید قرار میشتوندگان قرار میآخر متن نوشتت  شتده در اختیار مصتاح  
ها، در د. پس از تهی  فهرستی طولانی از کدهای مختلف در مجموع  دادهانجام ش  هاها، تحلیلسازی آناز انجام مصاح   و پیاده

تری مورد تحلیل قرار گرفت. در این راستتتا، کدها در میتتمون مربوط  جایگذاری  مرحل  بتدی تحقیق، کدها در ستت ش کلان
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 پذیر اکتفا شد.ای از میامین مه  قابل ق ول و کنترلها، ب  مجموع گردید و برای کاهش داده

مه یمپژرهشی فی 

از طریق مصتاح      نگیژئومارکت  کردیفروشتی با استتفاده از روخرده  عیدر صتنا  بهین   یابیمکان  مدل  ب  طراحی در این پژوهش
فروشتی ب  ن  یابی خردهفروشتی پرداخت  شتد. هدک این پژوهش پاست  ب  این ستوال بود ک  در مکانبا خ رگان صتنتت خرده

ها توج  ها و شتتاخ ب  این مولف   یابیفروشتتی در فرآیند مکانعوامل عملی و اجرایی توج  کرد. ط یتتاً، هر ن  مراکز خرده
ها منجر ب  از دستت دادن مشتتریان خواهد توجهی ب  آنها در فرو  و جل  مشتتری بیشتتر استت و بیبیشتتری کنند موفقیت آن
 ها ارائ  شده است.های مستخرج از مصاح  مولف  3بود. ط ق جداول شماره  

 د فراوانی سیگمنتهای مدل اعدابرای مولفه  نظری اشباع . جدول3جدول 

 

 های مدل آورده شده است. برای مولف ها مصاح   نظری اش اع 1شماره   در نمودار
 

 

 های مدل برای مولفه ها مصاحبه نظری  اشباع . نمودار1 نمودار

 است. آمده 4های مدل در جدول شماره اش اع نظری شاخ 
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 های مدل. اشباع نظری شاخص 4جدول 

 

ی نشتان داده شتده استت ک  شتامل  فروشت خرده  تت در صتن  ن یبه  یابیمدل مکان یهامولف   یخروج  MAXMAP 1در شتکل  
  ات یخصتوصت / ت یستاختار جمت  ی فروشتگاه؛عامل اقتصتاد/ ن یهز  نییتت  ؛جاذب  مکانی؛ ستهولت دستترست   ی؛کیزیف/ یمکان  یژگ یو

 باشند.می  بازار  ت یجذابو   انیمشتر یعوامل اقتصاد  ؛رقابت    یشرا  ی؛عملکرد یارهایمت  ؛انیمشتری تجار   یناح
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 ی فروشخرده  عیدر صنا   نهیبه یابیمکان های مدل خروجی مولفه   MAXMAP. 1شکل 
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 های صورت گرفته با خبرگان . خروجی نهایی مستخرج از مصاحبه 5جدول 
 ه ش خص ه دولف 

م سی س مآس  می مف رشگ هم

 نگیپارک بودن دسترس در

 نی گزی جا ی رهایمس وجود

   ینقل لی وسا کیتراف انی جر

 یابیدست ریمس و رو ادهیپ و جاده تیفیک

 ی عموم وسایل نقلی  ب  یدسترسسهولت 

 بزرگراه   یخروج و یورود

 اده یپ با پای ی آساندسترس

 روان  کیتراف جریان

 سفر  مسافت و زمان

مه یمدن ن /فنزین مف رشگ همریژ: 

 فروشگاه  یمح و فیا

 انی نما و دوبر فروشگاه

 ی متمار یهاتی جذاب /فروشگاه ینما /یظاهر شکل

 فروشگاه یورود یفیا یکنندگ دعوت

 فیا  یداخل انی نرخش/جر/یدسترس

 نی گزی جا یهاجاده وجود

 فروشگاه ینوساز زانیم

 ی شهرساز شی صح اصول

 ی اراو یکاربر و  یش

مریژ: متعنننمهزیه مف رشگ ه/مف تیورماقیص  یم

 ( غیره و نقل و حمل  ،ینوساز د،ی خر اجاره،)ساختمان،  ن ی هز

 د ی جدهای مکان ایجاد ای  جابجایی بودج 

 یفروشخرده فروشگاه زاتیتجه و یطراح ن ی هز

 ( یدولت یشرکتها  و ارگانها نیب  قرارداد)وجود فروشگاه  قرارداد بستن زمان و  ی شرا

   ی کرا و نقل و  حمل ن ی هز

 ی تجار تیفتال بودج 

 سال یمناس تها در فی تخف ارائ 

 ن یزم متیق

مج ذی مدن  می ایمف رشگ همه یمریژ: 

  یفرهنگ و یآموزش یهاسازمان ب  یکی نزد

 استراحت   و یگردشگر  و یحی تفر مراکز وجود

   یدولت هایسازمان نزدیکی ب 

 (غیره و توقفگاه گاراژ، نگ،یپارک ن،ی بنزپمپ  از فاصل 

 یخی تارهای جاذب  ب  یکی نزد

 فروشگاه اطراک یتجار یهات یفتال تنوع

  یاجتماع یهارسان  و هاتی سا در ااتیت ل
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 محل  شهرت  

 فروشگاه اطراک  در س ز یفیا

مدعن ره یمعملن  یم

   من ق  در فروشگاه فرو  حج 

 فروشگاه یای مزا /سود

 بازار  سه  /تتداد

 فروشگاه  اطراکمحوط   در یتجار  م ادلات میزان

 فروشگاه  تیفتال هایسال

 ی آت و حال فرو  لیپتانس/بالقوه فرو  بازار اندازه

 فرو  یفصل نوسانات

 تجارت  موردانتظار ارز  /فرو  قیدق  ینیبشیپ

 بازار اش اع

م  یه یمدشی م ژ:یرمرممتنس خی رمجمع

 تیجنس

 سن /یسن تیووت

 تأهل  تیووت

 لات یتحص س ش

 شال 

 یتجار  یناح اتیخصوص

 ی تجار حوزه در خانوار  و اندازه تتداد /تیجمت تراک 

 ان ی مشتر تراک  و تتداد

 یانمشتر دی خر عادات

 روز مختلف ساعات در مستقر تیجمت

معوادلماقیص  یمدشی ی  م

 خانوار ان یماه  درآمد س ش

 ساکنان د ی خر قدرت

 من ق   در فقر زانیم

 درآمد  من ع

 خان  تیمالک

 بها اجاره زانیم

 خودرو  تیمالک

 خانواده  در شاغل افراد تتداد

 گان کنندمصرک  ونقلحمل  یهان ی هز

مش ایطمرق یتم

 رق ا از فاصل  /رق ا ب  کی نزدموقتیت 

 پذیریرقابت /ینس  رقابت

 رق ا فرو  میزان

 برند  شناخت /برند دانش زانیم

 رق ا یتجارهای ی استراتژ نوع

 رق ا  مکمل محصولات
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 دی خرهای نی گزی جا

 بازار  ساختار و اندازه

مسطحماشب ع

 مصرک  س ش

 من ق در   خاب یکالاها یانمشتر تتداد

 کالاها یبرا ن ی هز سران  نیانگیم

 هافروشگاه کل  در کالاها  فرو  ب  مخت  یفیا

 یداخل بازار اش اع

مجذاینتمی یارم

 فروشگاه  اطراک  در تتجار حج 

 ادهیپ نی عابر و  ینقل لی وسا تتداد

 من ق   تیامن و یمنی ا

 من ق   رقابت زانیم

 انتظار  مورد  درآمد

   یمح یزیتم

 هاشاخ 

 نگیپارک بودن دسترس در

 نی گزی جا ی رهایمس وجود

   ینقل لی وسا کیتراف انی جر

 یابیدست ریمس و رو ادهیپ و جاده تیفیک

 ی عموم وسایل نقلی  ب  یدسترسسهولت 

 بزرگراه   یخروج و یورود

 اده یپ با پای ی آساندسترس

 روان  کیتراف جریان

 سفر  مسافت و زمان

 فروشگاه  یمح و فیا

 انی نما و دوبر فروشگاه

 ی متمار یهاتی جذاب /فروشگاه ینما /یظاهر شکل

 فروشگاه یورود یفیا یکنندگ دعوت

 فیا  یداخل انی نرخش/جر/یدسترس

 نی گزی جا یهاجاده وجود

 فروشگاه ینوساز زانیم

 ی شهرساز شی صح اصول

 ی اراو یکاربر و  یش

 ( غیره و نقل و حمل  ،ینوساز د،ی خر اجاره،)ساختمان،  ن ی هز

 د ی جدهای مکان ایجاد ای  جابجایی بودج 
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   ی کرا و نقل و  حمل ن ی هز

 ی تجار تیفتال بودج 

 سال یمناس تها در فی تخف ارائ 
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  یفرهنگ و یآموزش یهاسازمان ب  یکی نزد

 استراحت   و یگردشگر  و یحی تفر مراکز وجود

   یدولت هایسازمان نزدیکی ب 

 (غیره و توقفگاه گاراژ، نگ،یپارک ن،ی بنزپمپ  از فاصل 

 یخی تارهای جاذب  ب  یکی نزد

 فروشگاه اطراک یتجار یهات یفتال تنوع

  یاجتماع یهارسان  و هاتی سا در ااتیت ل

 محل  شهرت  

 فروشگاه اطراک  در س ز یفیا

   من ق  در فروشگاه فرو  حج 

 فروشگاه یای مزا /سود

 بازار  سه  /تتداد

 فروشگاه  اطراکمحوط   در یتجار  م ادلات میزان

 فروشگاه  تیفتال هایسال

 ی آت و حال فرو  لیپتانس/بالقوه فرو  بازار اندازه

 فرو  یفصل نوسانات

 تجارت  موردانتظار ارز  /فرو  قیدق  ینیبشیپ

 بازار اش اع

 تیجنس

 سن /یسن تیووت

 تأهل  تیووت

 لات یتحص س ش

 شال 

 یتجار  یناح اتیخصوص

 ی تجار حوزه در خانوار  و اندازه تتداد /تیجمت تراک 

 ان ی مشتر تراک  و تتداد

 یانمشتر دی خر عادات

 روز مختلف ساعات در مستقر تیجمت

 خانوار ان یماه  درآمد س ش

 ساکنان د ی خر قدرت
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 من ق   در فقر زانیم

 درآمد  من ع

 خان  تیمالک

 بها اجاره زانیم

 خودرو  تیمالک

 خانواده  در شاغل افراد تتداد

 گان کنندمصرک  ونقلحمل  یهان ی هز

 رق ا از فاصل  /رق ا ب  کی نزدموقتیت 

 پذیریرقابت /ینس  رقابت

 رق ا فرو  میزان

 برند  شناخت /برند دانش زانیم

 رق ا یتجارهای ی استراتژ نوع

 رق ا  مکمل محصولات

 دی خرهای نی گزی جا

 بازار  ساختار و اندازه

 مصرک  س ش

 من ق در   خاب یکالاها یانمشتر تتداد

 کالاها یبرا ن ی هز سران  نیانگیم

 هافروشگاه کل  در کالاها  فرو  ب  مخت  یفیا

 یداخل بازار اش اع

 فروشگاه  اطراک  در تتجار حج 

 ادهیپ نی عابر و  ینقل لی وسا تتداد

 من ق   تیامن و یمنی ا

 من ق   رقابت زانیم

 انتظار  مورد  درآمد

   یمح یزیتم

های موثر  شتاخ  شتناستایی شتدند. ستپس، تحلیل رواب  مولف  82مولف  و   10های کیفی  در نهایت، پس از انجام تحلیل داده
 ستاختاری تفسیری گام ب  گام آغاز شد. زیرا مدلسازی ساختاری تفسیری فروشتی با مدلستازی  یابی بهین  در صتنایع خردهبر مکان

ای از عنتاصتتتر مختلف در قتالت  یتک متدل ستتتیستتتتمتاتیتک جتامع  فرآینتد یتادگیری تتتاملی استتتت. در این تکنیتک مجموعت  یتک
 باشند:گان  متادلات ساختاری تفسیری ب  این شرح میساختاریافت  است. مراحل شش

 متایرهای اثرگذار بر سیست ،شناسایی   -1
 ایجاد ماتریس خودتتاملی، -2

 پذیری اولی ،تتیین ماتریس در دسترس -3

 پذیری نهایی و مجموع  خروجی و ورودی متایرها،محاس   ماتریس دسترس   -4



 

 243 

 ……فروشی بن حستفنره ح  تح یل مضمزن و محز ( ر  صنعت خررهینبی بهینه بن  ویکرر ژئزمن کتینگ )بن ح ینبی مکنن ح حئه م ل مکنن 

 تتیین س ش متایرها و -5

 ترسی  مدلسازی ساختاری تفسیری. -6
فروشتی ب  شترح زیر جدول یابی بهین  در صتنایع خردههای موثر بر مکانمولف با توج  ب  نظر خ رگان، ماتریس خودتتاملی  

 است. 6شماره  

 فروشی یابی بهینه در صنایع خرده های مکان . ماتریس خودتعاملی مولفه6جدول 
م1م2م3م4م5م6م7م8م9م10 ر یفم

 * O A V V A O O O Oمه یمسیولتم سی س می مف رشگ همریژ: 

  * O X V V A O X Vمفنزین مف رشگ هه یمدن ن مرمریژ: 

   * O O O O A O X ریژ: متعنننمهزیه مف رشگ ه/مف تیورماقیص  یم

    * O O V V A Aمه یمج ذی مدن  می ایمف رشگ همریژ: 

     * O A V V Aمدعن ره یمعملن  یم

      * O A V V ه یمدشی ی  مس خی رمجمعنتمرمخصوصن تمن حن متج ری/مریژ: 

       * V X V عوادلماقیص  یمدشی ی  م

        * V Xمش ایطمرق یتم

         * V سطحماشب ع

          *مجذاینتمی یارم

با ت دیل ماتریس خودتتامل ب  ماتریس دستتیابی اولی  و ستازگار کردن آن، ست وح عوامل مختلف ب  صتورت جدول شتماره  
 مشخ  شد. 7

 فروشی یابی بهینه در صنایع خرده مکان . تعیین سطح عوامل 7جدول 

مرایسیگ ممنفوذمسطحمدجموع مدشی کممدجموع مدق مممدجموع م سین ی م ر یفم

ه یمسیولتم سی س می مریژ: 

مف رشگ هم
 9 3 پنج 1 1 1،2،3،4،5،7،8،9،10

ه یمدن ن مرمفنزین ممریژ: 

مف رشگ هم
 4 7 پنج 2 2 1،2،3،4،5،7،8،9،10

ف رشگ ه/مریژ: متعنننمهزیه م

 ف تیورماقیص  یم
3،4،5 

1،2،3،4،5،7،8،9،

10 
 10 5 دو 3،4،5

ه یمج ذی مدن  می ایممریژ: 

مف رشگ هم
3،4،5 

1،2،3،4،5،7،8،9،

10 
 9 6 دو 3،4،5

 5مدعن ره یمعملن  یم
1،2،3،4،5،6،7،8،

9،10 
 0 2 یک 5

س خی رمجمعنتمرمخصوصن تمن حن مم

 ه یمدشی ی  متج ری/مریژ: 
 6 6 پنج 6 1،2،6،7 5،8،9،10،6،،3،4

 2 2 پنج 7 1،2،6،7 3،4،5،8،9،10،7 عوادلماقیص  یمدشی ی  م

 8 6 س  8،9 1،2،6،7،8،9،10 8،9،، 3،4،5مش ایطمرق یتم

 2 0 س  8،9 8،9،10،7،1،2،6 3،4،5،8،9 سطحماشب ع
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 8 10 نهار  10 1،2،6،7،10 3،4،5،8،9،10مجذاینتمی یارم

  مدل ستاختاری   نهایی،  دستتیابی ماتریس در  مختلف  عوامل بین  رواب   استاس بر و شتدهتتیین  ست وح  ب   باتوج درنهایت،  
 ارائ  شده است. 3  شکل شماره  صورت فروشی ب یابی بهین  در صنایع خردهمکان تفسیری

 
 فروشی یابی بهینه در صنایع خرده . مدل ساختاری تفسیری مکان3شکل 

 
 
 

  وتحلیل تجزی  مورد  وابستتگی  و  نفوذپذیری بتد فروشتی ازیابی بهین  در صتنایع خردهمکان بر تأثیرگذار  متایرهای  نهایت،در 
 ب   بستت  تحقیق دهگان  هایمولف .  نفوذ متایرها استت  وابستتگی و قدرت تحلیل  و تحلیل، تشتخی  این از  هدک.  گیرندمی قرار
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 .شوندمی تقسی  دست   نهار در (8  )جدول شماره  وابستگی عدد نفوذپذیری و عدد

 
 مک افزار میک وابستگی توسط نرم  -. ماتریس نفوذپذیری8جدول 

 وابستگی ب  شرح زیر است:-های ماتریس نفوذپذیریتحلیل هر کدام از ناحی 
شتوند زیرا دارای اتصتالات از ستیستت  جدا می  میزان وابستتگی و قدرت هدایت کمی دارند این متیارها عموماً :خودمختار

 .شودوتیف با سیست  هستند. تاییری در این متایرها باع  تاییر جدی در سیست  نمی

تأثیرپذیری بالا و تأثیرگذاری کمی    این متایرها دارای وابستتگی قوی و هدایت وتتیف هستتند این متایرها اصتولا ً :وابستته
 .روی سیست  دارند

باشتتتنتد ب  ع تارتی دیگر تأثیرگذاری بالا و تأثیرپذیری ک  از تایرها دارای وابستتتتگی ک  و هدایت بالا میاین م :مستتت تل
 .های این متایرها است ویژگی

ع ارتی تأثیرگذاری و تأثیرپذیری این متیارها  ب   ،ندهستتت  این متایرها از وابستتتگی بالا و قدرت هدایت بالا برخوردار :رابط
 .شودتاییر کونکی بر روی این متایرها باع  تاییرات اساسی در سیست  می ست و هرا بسیار بالا
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م:ن ییحثمرمنینج 

مورد توج  قرار گرفت     ابانیو بازار  دانانیاقتصتاددانان، جاراف  در تحقیقاتستت ک  ا  هافروشتگاه مدت  یابیمکان مشتکلات
در مورد مکان نقاط فرو  را به ود   یریگ  یکرده و تصتم ریپذرا امکان  یابیدر عل  مکان یتحول واقت کی  نگیاستت. ژئومارکت

شترکت    یمنظر ستودده ازو   یمشتتر  ت یاز منظر روتا راه ردی یمیتصتم  یفروشت استت. انتخاب مکان فروشتگاه خرده  دهیبخشت 
 .دهدیم رییو نوع رقابت در بازار را تا   یانتخاب شرا نینون ا رودیشمار مب 

، برند و موقتیت  ت قیمت، کیفیک  شتتامل   گیرندبرای خرید از فروشتتگاه نند فاکتور مه  را در نظر می متمولاًمشتتتریان  
ها باشتند اما در شتوند موردپستند و موردنیاز آناگر ت لیااتی ک  برای مشتتریان ارستال میبرای م ال،   استت.مکانی فروشتگاه  

لذا، بح    .ها قرار نخواهند گرفت مورد استتتتق ال آن  ،باشتتتند  فروشتتتگاهی خیلی دورتر از محل ستتتکونت یا محل کارشتتتان
 شود.فروشان محسوب میژئومارکتینگ دارای اهمیت بسزایی برای خرده

فروشی ارائ  شود. ب  همین یابی بهین  با رویکرد ژئومارکتینگ در صتنتت خردهدر این پژوهش ستتی شتد تا مدلی برای مکان
های شتناستایی شتده شتاخ  شتناستایی گردید و در ادام  مولف  82مولف  و   10و  تحلیل میتمون منظور در ابتدا با استتفاده از ر

ارائ   منجر ب  تفسیری  ساختاری  یک مدل بندی شدند. طراحیبا استتفاده از متادلات ساختاری تفسیری در پنج س ش کلی س ش
مرت   هستتند،  یکدیگر  با غیرمستتقی   یا  ستتقی م  صتورت ب  ک   متایرها از  ایمجموع   آن  ک  با شتودمی  ستیستتماتیک یک مدل

جهت   و بخشتیدن  نظ   با  یابی بهین  با رویکرد ژئومارکتینگ،تفستیری مکان  ستاختاری  مدل طراحی ننین،ه  .شتوندشتناستایی می
یابی بهین  با مکان  عوامل بین  رواب تر  درك عمیق  و  عوامل بین  رواب  کاهش آشتفتگی  موج   مرت  ،  بین عوامل  رواب  ب  دادن

یابی بهین  با رویکرد مکان  تفستیری  ستاختاری  مدل در  وابستتگی نفوذ قدرت تحلیلوتجزی   استاس بر. رویکرد ژئومارکتینگ شتد
های مکان در بین عوامل یاد شتده، عامل ویژگی  ک   شتدند  شتناستایی عوامل مستتقل، وابستت  و پیوندی از  گروه  ست   ژئومارکتینگ،

یابی بهین  با رویکرد مکان  های مکان بر ستایر عواملدهد ک  ویژگیمستتقل شتناستایی شتد. این مووتوع نشتان میعنوان عامل  ب 
شتترای   های ستتاختار رقابت،  گیرند. عاملتأثیر عوامل دیگر قرار میژئومارکتینگ تأثیرگذار استتت و ب  میزان بستتیار ک  تحت 

ننین، ی شتدند ک  دارای قدرت نفود و درج  وابستتگی شتدیدی هستتند. ه عنوان عوامل پیوندی شتناستایو جاذب  مکان ب   رقابت 
عنوان عوامل وابست  شناسایی  یابی بهین  با رویکرد ژئومارکتینگ، سهولت دسترسی و فاکتورهای اقتصادی ب در بین عوامل مکان

  .دارد را  وابستگی درج   ادی بیشترینفاکتورهای اقتص  عوامل، این بین ندارند ک  در زیادی نفوذ و برندگیپیش قدرت شدند و
با   مرت    عوامل ک   آیدمی  دستتت  ب  نتیج   این  یابی بهین  با رویکرد ژئومارکتینگ،مکان تفستتیری  ستتاختاری  مدل توج   با
عوامل   ننینه . دارند یکدیگر با  تنگاتنگی و  متقابل پیچیده، ارت اطات  فروشی،یابی بهین  با رویکرد ژئومارکتینگ در خردهمکان

های ستهولت دستترستی ب  فروشتگاه  های مکانی و فیزیکی فروشتگاه و ویژگیاقتصتادی مشتتریان، ستاختار جمتیت، ویژگی
 هستند.  عوامل  سایر  بر مؤثر  ترین عواملزیربنایی

(،  2020) 3مکاران( ، آل ورنوز و ه2020) 2(، اولیویرا و همکاران2020)  1نتایج این پژوهش با نتایج م التاتی ک  هرانووستکا
زولوآگا و    ،(2018)  8یرمدان(،  2019)  7(، کار و استتتتری2019)  6(، بانرجی2020)  5(، بری و پل 2019) 4زاراگوزا و همکارانش

با   ن یبه  یابیاز مکانباشتتد. امروزه  همستتو و هماهنگ میاند، انجام داده (2019و همکاران ) ائو یو دان شتت  (2017) 9استتکوبار
و  یدولت  یهااز ستتازمان  عیوستت   یاگستتتره  یبرا  کیاستتتراتژ  یزیراز برنام   یاتیح  یاعنوان جن  ب   گیاستتتفاده از ژئومارکت
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  د،یجد  یمراکز ورزش ،یستیز  یهامجموع   ،هانیمختلف، پمپ بنز  یهایبا کاربر  عیصتنا  ها،پرمارکت یها  افتتاحمانند   یخصتوصت 
املاك،   یهاکونک، شترکت   یوکارهاکست    ،یتینندمل  یهانقل، شترکت وحمل  یهامکان کارخان ، شترکت   ،رهیمکان ان ار و ذخ

 .شودیاستفاده م  و غیره م یب  یهاشرکت 
های مکانی فروشتی بیش از هم  ب  مولف های خردهیابی فروشتگاهفروشتی برای مکانهای خردهشتود ک  شترکت توصتی  می

های  ترین مستال ، توج  ب  ویژگیکننده مه گیری مصترکدهد در تابع تصتمی توج  کنند. در واقع، نتایج این تحقیق نشتان می
  ترین مستال  در نظر گرفتن ست ش اقتصتادی و ط ق ها مه مکانی فروشتگاه استت و این در حالی استت ک  برای صتاح ان فروشتگاه

رستد نق   بهین  میان مصترک و عروت  باید جایی باشتد ک  این دو تابع کنندگان استت، در نتیج  ب  نظر میاجتماعی مصترک
 کنند.یکدیگر را ق ع می

گیرنده باید مشتتخ  ستتازد ک  کدام عوامل  شتتود فرد تصتتمی ننین، ب  منظور استتتفاده از نتایج پژوهش پیشتتنهاد میه 
ها در گیرندهها را ب  درستتی در انتخاب موقتیت مکانی ب  کار ب رند و لذا این پژوهش ب  تصتمی هستتند و آنترین موارد  مناست  

ها و عوامل مرت   با ناحی  تجاری خود بهره ب رند. با در نظر  کنتد تا از آن برم نتای متدولوژیانتختاب ابزاری منتاستتت  کمتک می
شتود در فرآیند باشتند لذا، ب  مدیران مراکز فروشتگاهی پیشتنهاد میشتی بانوان میفروک  اک ر خریداران مراکز خردهداشتتن این

هتای م  تت موردتوجت   من قت  بیش از مولفت   یمنف  ای داشتتتتت  بتاشتتتنتد. عوامتلیتابی بت  امنیتت و ایمنی محلت  توجت  ویژهمکتان
ای،  رقابت من ق بتی ت دیل شتتتود. تواند ب  یک مزیت رقایابی میکنندگان استتتت؛ در نتیج  کاهش عوامل منفی مکانمصتتترک

فروشتتی  شتتود. در نتیج ، در کنار ه  قرار دادن مراکز خردهمووتتوع مه  دیگری استتت ک  منجر ب  افزایش قدرت رقابت می
ی دارای اهمیت بستتتیار زیادی تجار  یاندازه ناحیا   بازار اندازهننین تواند منجر ب  ارتقای توان رقابتی این مراکز شتتتود. ه می
. حج  م ذول داشتت   یاژهیب  ست ش خدمات در من ق  توج  و دیو اندازه آن با  یفروشت در انتخاب محل خرده ،اصتولاًت.  است 

 یامحل  یتجار  مناطق  نیترشتلو  ،دارد. اصتولاً انیمشتتر  کیدر تراف ینقش استاست  زیدر اطراک فروشتگاه ن یمتاملات تجار
و صتتتاح ان   رانیانتظار مد درآمد مورد گر،ید  یاستتتت. از ستتتو   یفروشتتت خرده  یهافروشتتتگاه یاندازراه  یمکان برا  نیبهتر

در اطراک ونقل حمل یهاب  تنوع مدل  انیمراجت  مشتتترمیزان دارد و   انیمشتتتر  ترددبا   یمیارت اط مستتتق نیز  هایفروشتت خرده
 نیا  ت یدر موفق  ینقش مهم یستت دستتتر  یهاو تنوع راه  ادهیو عابران پ  ینقل  لیستتاتتداد و ،نینندارد. ه   یفروشتتگاه بستتتگ

و   یکال د یهاخود مولف   یهافروشتتگاه  یابیدر مکان  یفروشتت خرده یارهیزنج  یهاشتتود شتترکت یم  یها دارد. توصتت فروشتتگاه
توانتد  ینم  یکتال تد یهتادهتد کت  توجت  صتتترک بت  مولفت یحتاوتتتر نشتتتان م قیتحق  یهتاافتت یت قرار دهنتد.    ت یت را در اولو   یمتمتار
شده  یطراح یو حج  حیور فروشگاه و نما یبصر  وزن رینظ ییهاشود و مولف   انیو توج  مشتر  ت یجل  رواکننده نیتیم
 اثرگذار است.  انیمشتر یریگ  یبر تصم یهمگ  ،شاخ  یدر رنگ و نما و متمار  یمتمار  یهات یجذاب  یو حت

 توان ب  موارد زیر اشاره کرد.  و می ست ین ت یبدون محدود زیم الت  ن نیداشت ک  ا انیب  توانیم انیدر پا
  ی برا  نیبودن آن استتتت؛ بنتابرا  منتدزمینت   یتنی یفیک   یپژوهش هتا  یژگ یو نخستتتتین محتدودیتت تحقیق حتاوتتتر مربوط بت 

تر و متفاوت از طریق رویکرد کمی مورد آزمون قرار های پژوهش حاوتر در جوامتی بزرگیافت لازم استت    ج،ینتا  یریپذ یتتم
 .گیرد

بستتترهای جارافیایی دیگر دهنده تهران انجام شتتده و لزوماً پوشتتش  شتتهرپژوهش در محدوده  نیا  ک جاییاز آنننین ه 
 ها است.های تحقیق حاور نیازمند بررسی دوباره در سایر زمین در نتیج  تتمی  پذیری یافت  .تواند باشدنمی

.  ستازدمی  محدود را  نتایج تتمی   قابلیت  ک  کرد  اشتاره  تحقیق  بودن  مق تی ب  تواناین پژوهش، می  هایمحدودیت دیگر  از
  ی فروشت در صتنتت خرده  نگیژئومارکت کردیبا رو  ن یبه  یابیارائ  مدل مکان  بررستی تفستیر در را ما  مق تی های  داده از  استتفاده

احتمالی میان علل و متلول شتتود م التات طولی انجام گیرد تا دانش ما را در ارت اط با نستت    پیشتتنهاد می  لذا.  دهدنمی  یاری
 افزایش دهد.
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