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Introduction: Supplier Segmentation (SS) makes Supplier 

Relationships Management (SRM) easier, especially when the number 

of suppliers is large. SS creates value and synergy in relation with the 

supplier. SS as a step between the two strategic activities of supplier 

selection and SRM obtains distinct groups of suppliers based on their 

similarities. In the field of marketing, segmentation usually refers to the 

aspect of market demand, in which the goal of companies is to segment 

groups of customers with similar needs and demands. Past researches 

have usually considered one of the aspects of supply or demand for 

segmentation and have not investigated the issue of segmentation from 

both aspects (supply and demand). When a company (manufacturing or 

service) has segmentation information about the status of its customers 

and shopping centers at the same time, it can be successful in policies. 

In this paper, shopping centers (supply side) and customers (demand 

side) of Food Center Company (FCC) are segmented using the TOPSIS 

technique. 

Methodology: First, the criteria related to the segmentation of shopping 

centers and customers are identified separately based on the literature 

and after localization by the managers of the FCC, they are classified in 

two objective and subjective dimensions. After localization of criteria, 

four decision matrixxs are formed for 109 shopping centers and 50 

customers. By implementing TOPSIS steps on the decision matrixes of 

shopping centers and customers, the final score of shopping centers and 
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customers is obtained in objective and subjective dimensions. Finally, 

shopping centers and customers are selected in four sections, namely 

shopping centers/customers with weak objective and subjective 

dimensions, shopping centers/customers with strong objective 

dimension and weak subjective dimension, shopping centers/customers 

with weak objective dimension and Strong subjective dimension, and 

shopping centers/customers with objective and strong subjective 

dimensions are placed. By sharing the segmentation results with the 

managers of the FCC and consulting with them, solutions for improving 

the performance of shopping centers and improving the relations of the 

FCC with customers in the areas of supplier relationship management 

and customer relationship management are presented. 

Results & Discussion: After studying the literature, 19 criteria related 

to customer segmentation and 19 criteria related to shopping centers 

were identified. After receiving experts' opinions, 11 criteria for 

segmenting customers and 16 criteria for segmenting shopping centers 

were recognized as final criteria. Segmentation results of shopping 

centers show that 32 shopping centers were placed in Section 1, 4 

shopping centers in Section 2, 31 shopping centers in Section 3 and 42 

shopping centers in Section 4. Segmentation results of customers show 

that 19 customers were placed in Section 1, 4 customers in Section 2, 

16 customers in Section 3 and 11 customers in Section 4.  

The customers of Section 1 are the weakest customers of the FCC. FCC 

can remove these customers from its customer list or help improve their 

situation through incentive programs. For the customers of Section 2, 

solutions such as interaction in social networks and recording the voice 

of customers will be useful. For the customers of Section 3, solutions 

such as designing a communication calendar will be useful. The 

customers of Section 4 are the strongest customers of the FCC. For the 

customers of this sector, solutions such as providing free services and 

special appreciation for them can help to retain them for the company. 

For shopping centers of section1, the FCC can remove them from its 

shopping list or help to improve their situation through methods such 

as holding training courses in order to promote these shopping centers 

and evaluate their performance after conducting training courses. For 

shopping centers of section 2, FCC can improve their mental dimension 

by improving the indicators of their position in the industry, after-sales 

service, customer relationship management, compliance with ethical 
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standards, desire to share information and desire to learn and grow in 

these shopping centers. For shopping centers of section 3, FCC should 

help to improve the objective dimension of these shopping centers in 

improving the geographical distance of the shopping center to the 

customer, the frequency of sales of the shopping center, the quality of 

the shopping center's products or services, the variety of advertising by 

the shopping center, and the use of incentive policies by the shopping 

center. shopping centers of section4 are the best and most profitable 

shopping centers of the FCC.  

Conclusion: Since the past researches have examined the issue of 

segmentation mainly from the aspect of supply, considering aspects of 

supply and demand, and application in the real world is useful for 

researchers in this field. The company should maintain these profitable 

shopping centers that are effective in the survival of the company and 

invest in creating long-term relationships with these shopping centers. 

 

Keywords: Segmentation, Target market, Food centers, Shopping 

centers, Customers 

 

 



 های مدیریت بازرگانینشریه علمی کاوش       
233-602: ص ،1402 زمستان ،چهار و سی شماره پانزدهم، سال /پژوهشی مقاله  

 

 

 

 مراکز غذاییبندی مراکز خرید و مشتریان بخش
، مدیریت صنعتی، دانشکده علوم اداری و اقتصاد، ارشد کارشناسیسفیدی، محبوبه خاک

 عصر)عج(، رفسنجان، ایراندانشگاه ولی

استادیار، مدیریت صنعتی، دانشکده علوم اداری و اقتصاد، دانشگاه ، 1زادهمنصور اسماعیل

  عصر)عج(، رفسنجان، ایرانولی

 

05/02/2140تاریخ دریافت:  23/09/1402تاریخ پذیرش:    

 

 چکیده
 یهاشتتتاخ بتدا ا. استتتت مراکز غذایی و مشتتتتریان بندی مراکز خریدبخش ،مقالهاین  هدف

سپس   وبندی عد عینی و ذهنی طبقهشناسایی و در دو ب    پیشینه براساس   ،بندیمرتبط با بخش
سازی  . پس از بومیشد سازی  شرکت بومی  ۀدانشگاهی و شش خبر   پنج خبرۀ براساس نظر 

ا باز شرکت خواسته شد تا مراکز خرید و مشتریان       بندی انجام شده، طبقهید أیو ت هاشاخ  
شرکت را انتخاب نمایند. در مرحله بعد   شترین درآمد برای    109 تصمیم برای  هایماتریس ،بی

شکیل     50مرکز خرید و  شتری ت روش تعیین رجحان ترتیبی با های سازی گام پیاده با. شد م
بعاد  نهائی مراکز خرید و مشتریان در ا ۀیم، نمرهای تصمروی ماتریس آلتشابه به پاسخ ایده  

در چهار بخش قرار  منتخب مراکز خرید و مشتتتتریان ،. در نهایتآمددستتتت ه عینی و ذهنی ب
د ی برای بهبوی، راهکارهادر مورد نتایج پژوهش مراکز غذاییبا نظرستتنجی از مدیران . گرفتند

های مدیریت روابط با      روابط شتتترکت با مشتتتتریان در حوزه    عملکرد مراکز خرید و بهبود  
ع های گذشته، موضوکه پژوهش ااز آنج. شدکنندگان و مدیریت روابط با مشتریان ارائه مینأت

 ۀنبجدو  اند، در نظرگرفتن هرکننده بررسی کرده مینأاز جنبه عرضه یا ت  معمولاًبندی را بخش
 هاآنبندی و طبقه هاآنمناسب برای   یهاشاخ   طور همزمان، شناسائی  ه عرضه و تقاضا ب  

 تواند برای پژوهشتتتگران م ید  کارگیری آن در دنیای واقعی می  هدر دو بعد عینی و ذهنی و ب  
 واقع شود.

 

 مراکز خرید، مشتریان ،مراکز غذاییبازار هدف، بندی، بخش های کلیدی:واژه
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 مقدمه 
ها است، شرکت یسپاررشد به سمت بروندر جهان امروزی که در آن روند رو به 

دهند، بلکه بیشتر تمرکزشان بر شرکای های خود را خودشان انجام نمیتمام فعالیت
های راه غلبه بر رقبا در کاهش هزینه در بازارهای رقابتی تنها. زنجیره تأمین است

و محیطی همزمان به ملاحظات اقتصادی، زیستعملیاتی و بهبود سطح خدمت، توجه 
برای ایجاد توان رقابتی در (. 1399)ش یعی و همکاران،  تامین است اجتماعی زنجیره

برای موفقیت سازمان و ایجاد  عواملها و منابع داخلی به ها لازم است توانمندیشرکت
 معمولاها شرکت (.1398مزیت رقابتی نسبت به دیگر رقبا تبدیل شوند )ال ت و همکاران، 

برای و  کنندمختل ی انتخاب می کنندگان یا مراکز خرید را بر اساس معیارهایتأمین
با توجه به . شودهای چند معیاره است اده میاز روش معمولاانتخاب مراکز خرید 

ها جهت ای برای شرکت، پایههکنندکنندگان، مدیریت روابط تأمینهایی از تأمینمجموعه
که . هنگامی(2008، 1تلمبر)کند فراهم میرا کنندگان توسعه و ح ظ روابط با این تأمین

صورت جداگانه دشوار است. د، مدیریت همه روابط بهنکنندگان زیاد باشتعداد تأمین
 خصوص زمانی که تعداد، مدیریت روابط تامین کننده را بههکنندبندی تأمینبخش
تولیدکنندگان،  (.2012و همکاران، رضائی ) کندتر میکنندگان زیاد است، آسانتأمین

بندی کنند. بخشبندی میرا بخش هاآنکنندگان استراتژیک خود، تامین بمنظور توسعه
-)اسماعیل شودکننده میکننده موجب ایجاد ارزش و هم افزایی در ارتباط با تامینتأمین

کننده،  گامی بین دو فعالیت استراتژیک انتخاب بندی تأمینبخش (.1401زاده و همکاران، 
های متمایزی از کننده و مدیریت روابط تامین کننده قرار دارد و گروهتأمین
در  (.2010و همکاران، 2ید)دهد بدست می هاآنهای کنندگان را بر اساس شباهتتأمین
ی تقاضای بازار اشاره دارد که در آن، جنبهبندی، معمولاً به بازاریابی، بخش حوزه

به است ها و تقاضاهای مشاهای مشتریان با خواستهبندی گروهها، بخشهدف شرکت
  .بازاریابی خاص پاسخ داده شوند و ممکن است با یک آمیخته

 
 مبانی نظری و پیشینۀ تحقیق 

بندی برای بخشای (، یک فرآیند چهار مرحله1980) 3نپاراسوراما. مبانی نظری
ها قابلیت بعد( دو 2012رضایی و همکاران ). کننده در سمت عرضه پیشنهاد دادتأمین

که  انددرنظر گرفتهکننده بندی تأمینبخش یهاشاخ کننده را  و تمایلات تأمین
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کنندگان بندی تامین( نیز از این دو بعد برای بخش1401زاده و عرب بدوئی )اسماعیل
 نظام( 1401زاده و همکاران )اند. اسماعیلزی ایران است اده کردهصنعت خودروسا

کنندگان صنعت خودروی ایران فازی تطبیقی را برای توسعه تامین-استنتاج عصبی
زیرا  را نیز فراهم نماید کنندهبندی تأمینبخش تواند زمینهتنظیم کردند که می طراحی و
 چهار مقوله را به دو بعد درونی و بیرونی و کنندهبندی تأمینبخش یهاشاخ 

 53در پژوهشی دیگر،  هاآناند.بندی کردهملموس، ناملموس، روابط و محیطی طبقه
بعد  هایکنندگان صنعت خودروی ایران را، یکبار براساس مقولهکننده از تامینتامین

 کنند.بندی میهای بعد بیرونی بخشدرونی و یکبار براساس مقوله

، امروزه شاهد کنندهبندی تأمینبر بخشگذاری تأثیر با یبندی مشتربخشدر       
همین امر موجب شده تا  رقابت فشرده بازار و تنوع محصولات و خدمات هستیم،

 2برسون)باشد  یترین بعد مدیریت روابط با مشترشناخت درست رفتار مشتریان، مهم
در صنایع غذایی،  بندی بازاربخشترین ابزارهای یکی از مهم .(2004 و همکاران،

بندی مشتری بر اساس سبک تغذیه است که چگونگی فرایند کسب ارزش افراد در بخش
مشتریان محصولات غذایی، به دنبال . کندزندگی از طریق غذا خوردن را بررسی می

لامت، راحتی، سرگرمی مواد غذایی، باارزش بالای تغذیه، کسب لذت از غذا خوردن، س
های های فردی، ویژگیاهمیت نسبی هر یک از این برگ خریدها به ویژگی. و تنوع هستند

بررسی انواع مشتری بر اساس سبک  .های خاص غذا بستگی داردمحیط و ویژگی
. سازدتغذیه، درک نیازهای گوناگون مشتریان متعدد را در صنایع غذایی میسر می

توان به متغیرهایی نظیر حجم خرید، درآمد و تعداد تراکنش نیز اشاره علاوه بر این می
  (.2008و همکاران،  1یویچرل)کرد 
به بررسی عوامل موثر بر تصمیم خرید مشتریان پرداخته  های مختلفدر پژوهش     

بندی مشتریان است اده ی برای بخشیهاشاخ توان از این عوامل نیز شده است که می
( نشان دادند که نگرش مشتریان به محصولات 1394) خیری و فتحعلی مثال براینمود. 

( نشان دادند 1401لوکس روی خرید مشتریان تاثیر دارد. عرب ارمیان و منصور موید)
که عجین شدن مشتریان با برند بر خرید مجدد مشتریان تاثیر مثبت و مستقیم دارد. 

( نشان داد که عواملی مثل تلاش مورد 1400پژوهش فدائی بازقلعه و همکاران)نتایج 
کننده از عوامل مهم شرکتی انتظار، کارآیی مورد انتظار، ن وذ اجتماعی و شرائط تسهیل

توانند بر تمایل مشتریان می هاآنهستند که صاحبان کسب و کارهای موبایلی با بهبود 
ط کرونا تاثیر بگذارند. پاکاری و ای موبایلی در شرایهد از اپلیکیشندر راستای خری
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گیری خرید ( تاثیر محرکهای ذهنی، اجتماعی و رفتاری را بر تصمیم1401همکاران )
( تاثیر تجربه مشتری از 1401) اند. پورسلیمی و بیاتکننده را بررسی کردهمصرف

 اند. خرید برخط بر خرید مشتریان را مورد مطالعه قرار داده

های عرضه یا تقاضا را برای یکی از جنبه هاآنتوان به این نکته پی برد که میحال،      
( عرضه و تقاضا)دو جنبه  بندی را از هراند و موضوع بخشبندی در نظر گرفتهبخش

های گذشته با مورد مطالعه در پژوهش یهاشاخ علاوه اینکه ه . بندابررسی نکرده
 یهاشاخ اند که این امر موجب ارائه مت اوتی ارائه شدههای ها و دیدگاهنگرش

 هاشاخ این پژوهش شده است. همچنین جامع نبودن  یهاشاخ مت اوتی نسبت به 
لذا  یکی از نقاط ضعف مطالعات گذشته است. هاآنبندی مناسب از و عدم وجود مقوله

در بندی مراکز خرید و مشتریان یک شرکت که برای بخش ی جامعیهاشاخ ارائه 
بندی مناسب از بندی/طبقهکند و ارائه یک مقولهواسطه بین این دوجنبه عمل می نقش
بندی قابل درک و م یدی از دوجنبه برای مدیران در دو یا چند بعد که بتواند بخش هاآن

ی مثل تخصی  هایشرکت ارائه دهد، ضمن اینکه کمک شایانی به شرکت در فعالیت
ریزی جهت مدیریت روابط با مراکز های تشویقی، برنامهبودجه، بکارگیری سیاست

های این حوزه باشد.تواند راهگشای پژوهشخرید و مشتریان خواهد داشت، می  
طور از وضعیت مشتریان و مراکز خرید خود به( تولیدی یا خدماتی)وقتی یک شرکت  

. ها موفق عمل کندتواند درسیاستگذاریداشته باشد، میبندی را زمان اطلاعات بخشهم
( و مراکز خرید )جنبه عرضه( بندی مشتریان )جنبه تقاضااین پژوهش درصدد بخش

متعلق به شرکت توسعه و  مراکز غذایی. است( )یک شرکت خدماتی مراکز غذایی
و تنها سایت  ، اولین13729آسا کرمانیان با شماره ثبت نوآوری تجارت الکترونیک داده

 1394غذا و مواد خوراکی در استان کرمان است که در سال  برخطتخصصی س ارش 

 و ناغذا از کلیه رستور برخطدر بخش فروش  مراکز غذاییشده است. تأسیس
های سوپر مارکت، لبنیات، سبزی مارکت، های مواد خوراکی ازجمله فروشگاهفروشگاه

فروشی، نانوایی، آجیل و شیرینی فروشی، محصولات طبیعی گوشت و پروتئین، میوه
های غذا فعال است که کمک شایانی به ترویج فرهنگ و ارگانیک و همچنین فروشگاه

کرمان در شهرهای  مراکز غذاییاکنون همدر استان کرمان نموده است.  برخطخرید 
 کند. و رفسنجان فعالیت می

بندی کنندگان وبخشبندی مراکز خرید/تامیندر این بخش ابتدا م اهیم بخش     
یک  مشتریان را بطور خلاصه توضیح خواهیم داد، سپس پیشینه پژوهش را با ارائه

جنبه عرضه و تقاضا ت کیک شده و بندی دو ایم که در آن مطالعات بخشجدول آورده
 متغیرهای مورد نظر در هر مطالعه آمده است.
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کند که کننده تعیین میبندی تأمیننتایج بخش. کنندگانبندی مراکز خرید/تامینبخش
کنندگان چه ارزشی پیشنهاد دهیم که هم اهداف شرکت را برآورده به هر گروه از تأمین

 1ک(. کرالجی2003)لمبرت،  کننده شودنطقی برای تأمینسازد و هم منجر به خلق منافع م
کننده پیشنهاد داد که خیلی سریع بندی تأمین( ماتریسی دوبعدی جهت بخش1989)

(، مدلی 2003(. لمبرت )2010، 2کشد )لی و درا بکار گرفتهها توسط بسیاری از شرکت
ریسک تأمین و پتانسیل ارائه داد که در شرکت کوکاکولا نیز است اده شد. در این مدل 

شده است. این مدل با اندکی  کننده است ادهبندی تأمینعنوان معیار بخشایجاد ارزش به
و مسترفود آمریکا به کار گرفته شد. در شرکت وندی، مدل  3لتغییر در وندی اینترنشنا

 کنندگان بر اساس پیچیدگی کالاای است که در آن تأمینبندی ماتریس چهارخانهبخش
کنندگان به چهار بخش شوند. بر اساس این ماتریس، تأمینبندی میو حجم خرید بخش

 شوند. استراتژیک، روتین، گلوگاهی و اهرمی تقسیم می
بندی توان از بخشهای همگنی از مشتریان، میبرای تعیین بخش. ریانتبندی مشبخش

های بر اساس ویژگی است اده کرد که مشتریان را عنوان یک رویکرد رایجمشتری به
بندی (. بخش2019، 7همکاران  و کند )ماریساهای همگنی تقسیم میمشترک به بخش

کند گویی به نیازهای مشتریان فعلی کمک میهای بهتر پاسختنها به یافتن راهنه مشتری
نیز هست. در  انبلکه رویکردی مناسب برای شناسایی نیازهای برآورده نشده مشتری

بندی کنند، بخشهایی که محصولات و خدمات متنوعی را به بازار عرضه میشرکت
سازی محصولات و خدمات بر اساس ترین راهکار برای س ارشیمشتری اثربخش

 (. 1389نیازهای مشتری و ایجاد مزیت رقابتی و سودآوری است )غضن ری و همکاران، 
 

 پیشینه پژوهش
بندی را از دو جنبه عرضه )مراکز در این پژوهش قصد داریم بخشباتوجه به اینکه 

خرید( و تقاضا )مشتریان( بررسی کنیم، پیشینه پژوهش را به دو حوزه مطالعات 
بندی مشتری تقسیم کننده و مطالعات مربوط به بخشبندی تأمینمربوط به بخش

ب نام پژوهشگر یا آمده است. در ستونهای اول و دوم بترتی 1در جدول  که کنیممی
ی که پژوهش یهاشاخ پژوهشگران و عنوان پژوهش و در ستون سوم متغیر یا 

توان جدول پیشینه، میهای پژوهشبا مرور  آمده است. است، مربوطه در نظر گرفته
بندی های عرضه یا تقاضا را برای بخشیکی از جنبه عمدتا هاآنبه این نکته پی برد که 
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بررسی ( عرضه و تقاضا)بندی را از هردو جنبه اند و موضوع بخشدر نظر گرفته
مورد مطالعه در پژوهشهای گذشته با نگرشها و  یهاشاخ د. بعلاوه اینکه اننکرده

مت اوتی نسبت  یهاشاخ اند که این امر موجب ارائه دیدگاههای مت اوتی ارائه شده
و عدم وجود  هاشاخ این پژوهش شده است. همچنین جامع نبودن  یهاشاخ به 

لذا ارائه  یکی از نقاط ضعف مطالعات گذشته است. هاآنبندی مناسب از مقوله
بندی مراکز خرید و مشتریان یک شرکت که بعنوان برای بخش ی جامعیهاشاخ 

 هاآنبندی مناسب از بندی/طبقهکند و ارائه یک مقولهواسطه بین این دوجنبه عمل می
بندی قابل درک و م یدی از دوجنبه برای مدیران در دو یا چند بعد که بتواند بخش

هائی مثل تخصی  شرکت ارائه دهد، ضمن اینکه کمک شایانی به شرکت در فعالیت
ریزی جهت مدیریت روابط با مراکز های تشویقی، برنامهبودجه، بکارگیری سیاست

 های این حوزه باشد.تواند راهگشای پژوهشداشت، میخرید و مشتریان خواهد 
 پیشینه تحقیق .1جدول

 مورد نظر یهاشاخصمتغیرها/  عنوان پژوهش پژوهشگر)ان( بندیی بخشحوزه

 
مطالعات مربوط به 

 بندی مشتریبخش

 (1400آقایی )
بندی بازار صنعت بانکداری، بر بخش

مبنای مزایای مورد انتظار مشتریان. 
 موردمطالعه: بانک شهر

 ...آرامش، علاقه و 

فتحیان و نصیر زاده 
(1398) 

بندی مشتریان بانکی بر اساس بخش
منظور عوامل نگرشی و رفتار مالی به
 ارتقاء تعامل بانک با مشتریان

نگرش، پیچیدگی مالی، علاقه به مسائل 
و انداز مالی، گرایش به پس

 گیری شهودیتصمیم

همکاران سهرابی و 
(1395) 

بندی مشتریان صنعت دارو بر بخش
 RFML اساس مدل

زمان  تازگی، تکرار، ارزش پولی و مدت
 خرید 

 (1394) یاوری

بندی چند معیاره بازار برای بخش
مشتریان عمده یک شرکت 

ایران با است اده از  فولادسازی در
 عناصر ارزش پیشنهادی

محصولات باکی یت مطلوب، تحویل 
موقع، ارائه اطلاعات فنی و تجاری، به

توسعه سبد محصولات، ارائه 
محصولات باقیمت و شرایط پرداخت 

 رقابتی و تأمین پایدار نیاز مشتری

کرمانی و علیزاده رنجبر 
(2012) 

مدلی جدید برای انتخاب بهترین 
روش بخش مشتری با است اده از 

تعیین رجحان ترتیبی با تشابه به 
فازی بر اساس آنتروپی  آلپاسخ ایده

 شانون

 معیارهای سود و هزینه

 

لیوری و زرین قلم 
(1400) 

 

بندی مشتریان با است اده از گروه
کاوی در صنعت های دادهتکنیک

 توزیع غذا

و  (F) ، فرکانس خرید(R) خرید اخیر
 (M) ارزش پولی خرید

حسین زاده شهری و 
 (1394همکاران )

بندی مشتریان در بخش
ای بر اساس های زنجیرهرستوران

سبک تغذیه. موردمطالعه: 

علاقگی و آگاهی از سلامت، بی
 طلبیراحت

https://www.sid.ir/fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=11469
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ای فست فود های زنجیرهرستوران

 بوف در شهر تهران

حسینی و همکاران 
(1388) 

بندی مشتریان خدمات بانکی بر بخش
اساس منافع مورد انتظار مشتری: 
مطالعه موردی موسسه مالی و 

 اعتباری مهر

رزش او منافع مورد انتظار مشتری
 مشتری

 (2020چوی و همکاران )
درک مشتریان کامیون مواد غذایی: 

بندی های انتخاب و تقسیمویژگی
 مشتریان

آگاهی از سلامتی، قیمت محور، ذائقه 
 محور.محور و راحتی 

مطالعات مربوط به 
بندی بخش
 کنندهتأمین

زاده و عرب اسماعیل
 (1401بدوئی )

کنندگان صنعت بندی تامینبخش
روش خودروسازی با است اده از 

تعیین رجحان ترتیبی با تشابه به 
 آلپاسخ ایده

 قابلیتها و تمایلات

زاده و همکاران اسماعیل
(1401) 

-بندی تامینچرخه توسعه و بخش

استنتاج  نظامکننده با است اده از 
 فازی تطبیقی-عصبی

های ملموس ابعاد درونی )شامل مقوله
-و ناملموس( و بیرونی )شامل مقوله

 های روابط و محیطی(

 (1396جع ری و حسنی )
کنندگان زنجیره بندی تأمینبخش

تأمین سبز با است اده از تکنیک 
BWM 

 قابلیتها و تمایلات
 

همکاران مدهوشی و 
(1395) 

 

های توسعه بندی استراتژیاولویت
مراکز خرید با رویکرد ترکیبی از 

و دیمتل تجدیدنظر  ANP هایتکنیک
 شده

کی یت مراکز خرید، تبادل  نظامارتقای 
های کنندگان در حوزهاطلاعات با تأمین

کی ی، بهبود فرآیند مراکز خرید، 
کنندگان، وری تأمینافزایش بهره
ر توسعه محصول مشارکت د

کنندگان، منظر مالی، یادگیری و تأمین
-رشد، تبادل اطلاعات با تأمین کنندگان

 کنندگانبهره وری تأمین

 (1394مظ ری )

 

کننده با رویکرد تل یقی انتخاب تأمین
فرآیند تحلیل سلسله مراتبی دل ی 

 فازی و روش وی کور خاکستری

پتتتذیری در کی یتتت، قیمت، انعطتتتاف
نحتتتوه پرداختتتت، امکانتتتات و 

موقع و ظرفیتتتت تولیتتتد، تحویتتتل به
 موقعیت در صتنعت

 (2018کومار و بارمن )

کننده با است اده از مدل انتخاب تأمین
فازی برای یک  TOPSIS چند معیاره

 واحد تولید فولاد در مقیاس کوچک

 هزینه و سود

 (2017بای و همکاران )

کننده سبز چند تأمینبندی بخش
 معیاره

ها و محیطی شامل قابلیتعوامل زیست
 تمایلات محیطی

 (2010دی و همکاران )

های شرایط بازار عرضه، ویژگی کنندهبندی تأمینارزیابی مبانی تقسیم
های محصول/ خدمات، ویژگی

های خریدار و کننده، ویژگیتأمین
 فروشنده -عوامل ارتباطی خریدار 

https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D9%86%D8%A7%D9%81%D8%B9%20%D9%85%D9%88%D8%B1%D8%AF%20%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%B8%D8%A7%D8%B1%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C-o-Title-ot-desc/
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 پژوهش شناسیرش

بندی مراکز خرید و هش به این صورت خواهد بود که بخش، سوال اصلی پژوبنابراین
)منظور از مراکز خرید و مشتریان کلیدی مراکز خرید و مشتریانی  مشتریان کلیدی

 هایشاخ براساس  مراکز غذاییهستند که بیشترین سهم را در درآمد شرکت دارند( 
سازی شده چگونه است؟ برای پاسخ به این سوال و بومی بندیجامع شناسائی، طبقه

 پیشینهبندی مشتریان و مراکز خرید، با است اده از مرور بخش هایشاخ ابتدا 
براساس نظر مدیران  در مرحله بعد وسازی بر اساس نظر خبرگان بومی و شناسایی

های مرتبط با انتخاب و داده مراکز غذاییمشتری  50مرکزخرید و  109 مراکز غذایی
روش تعیین با است اده از شوند. در نهایت گردآوری می هاآندر مورد  هاشاخ 

وتحلیل و شده را تجزیههای گردآوری، داده1آلرجحان ترتیبی با تشابه به پاسخ ایده
بندی جهت ارائه راهکارهای از نتایج بخش. شوندبندی میمشتریان و مراکز خرید بخش

 هاآنبندی این پژوهش و طبقه هایشاخ  .شوداست اده می ز غذاییمراکمناسب برای 
بندی جنبه تواند راهگشای پژوهشگران آینده در حوزه بخشدر دو بعد عینی و ذهنی می
 عرضه و جنبه تقاضا باشد.

تعیین رجحان های مراکز خرید و مشتریان براساس روش برای بدست آوردن نمره     
عینی  یهاشاخ برای  روشاین های لازم است، گامآل، ترتیبی با تشابه به پاسخ ایده

روش های طور جداگانه انجام شوند. بنابراین گامه و ذهنی مراکز خرید و مشتریان ب
 .چهار بار تکرار خواهند شد مذکور

، اشیاء، فرآیندها و هاتیفعالدر پژوهش توصی ی، پژوهشگر به توصیف دقیق      
یا « آنچه هست»تا  کندیمسعی  هاپژوهش گونهنیا. پژوهشگر در پردازدیماشخاص 

ینی عدخالت یا استنتاج ذهنی گزارش دهد و نتایج  گونهچیهرا بدون « وضعیت موجود»
هدف اساسی در پژوهش کاربردی، دستیابی به پیامدهای عملی،  ردیبگاز موقعیت 

خاص و  نهیزمی دانش کاربردی در یک توسعهبرای مسائل واقعی،  حلکردن راهدایپ
ی هاپژوهشبرای انجام کارهای عملی است. به عبارتی  هاروشو  لیوساابداع و اختراع 

به  با توجه .(1383، زاده)حسن. شوندیمملی دانش هدایت کاربرد عکاربردی به سمت 
است،  مراکز غذاییو مراکز خرید ی مشتریان بندبخشاینکه هدف اصلی این پژوهش، 

اکز مراینکه به دنبال ارزیابی مراکز خرید و مشتریان  لیبه دلهدف، کاربردی و  ازلحاظ
 .استاست، ازلحاظ ماهیت، توصی ی  غذایی

                                                           
1 Technique for Order Preference by Similarity 

to Ideal Solution 
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 مراکز غذاییجامعه مورد بررسی برای خبرگان، خبرگان دانشگاهی و خبرگان      
خبره شرکت( بصورت گلوله برفی هدفمند  6خبره دانشگاهی و  5ن ر) 11بودند که تعداد 

ویژگیهای خبرگان انتخاب شده آمده است. جامعه مورد  2انتخاب شدند. در جدول 
بودند که برای این  مراکز غذاییبندی همه مراکز خرید و مشتریان بررسی برای بخش

مراکز اب شدند که بیشترین سهم را در درآمد پژوهش مراکز خرید و مشتریانی انتخ
مرکز خرید و  109ترتیب داشتند. تعداد مراکز خرید و مشتریان انتخاب شده به غذایی

 . مشتری بودند 50
 شناختی خبرگانای جمعیتهویژگی -2جدول

 سمت در سازمان سابقه تحصیلات نوع خبره

 هیات علمی سال 10بالای  دکتری دانشگاهی

سال 10بالای  دکتری دانشگاهی  هیات علمی 
سال 10بالای  دکتری دانشگاهی  هیات علمی 

سال 10بالای  دکتری دانشگاهی  هیات علمی 

سال 10بالای  دکتری دانشگاهی  هیات علمی 

 ریاست هیات مدیره سال20 کارشناسی ارشد شرکتی
 مشاور سازمان سال 12 کارشناسی ارشد شرکتی

 مدیرعامل سال 7 کارشناسی ارشد شرکتی

 هاپشتیبان تحلیل داده سال 4 کارشناسی ارشد شرکتی

 پشتیبان سایت سال 3 کارشناسی شرکتی
 پشتیبان سایت  سال 2 کارشناسی شرکتی

 
کننده و بندی تأمینبخش یهاشاخ که  ییازآنجا. هاشاخصروش تعیین روایی 

شده و مورد تأیید خبرگان همان حوزه مرتبط استخراج پیشینهبندی مشتری از بخش
گیری دقیقاً معنی است، آیا مقیاس اندازه ه اینقرارگرفته، لذا روایی سازه دارند که ب

سنجد یا خیر. برای دستیابی به روایی درونی که با همان م هومی که باید بسنجد را می
طلاعات سروکار دارد؛ هدف گر و تعبیر و ت سیر درست احذف کلیه عوامل مداخله

طور دقیق و گویا ها، بهپژوهش، تعریف متغیرها و دستورالعمل پر کردن پرسشنامه
ای برای بدست آوردن شود، سپس پرسشنامهبرای خبرگان پاسخگو توضیح داده می

 مراکز غذاییدر اختیار خبرگان دانشگاهی و خبرگان  (CVR) ضریب روائی محتوا
 19بندی مشتریان و شاخ  مرتبط با بخش 19، پیشینهی طالعهقرار گرفت. پس از م

بین  CVRو برای تعیین  (4و  3)جداول  شاخ  مرتبط با مراکز خرید شناسایی
شده ارائه یهاشاخ دن مرتبط بوان میزتا سته شد اخوخبرگان  از. خبرگان توزیع شد

با اهمیت از  ینشدهه ئارا یهاشاخ ز، انیرت صویند و در نمابندی را تعیین با بخش
 د دهند.پیشنهارا  هاآننظر 
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 است. CVR(، مربوط به مقدار 1) رابطه

𝐶𝑉𝑅 =
𝑛𝑒 −

𝑁
2

𝑁
2

   (1) 

را « ضروری است»تعداد افرادی است که گزینه  𝑛𝑒تعداد کل خبرگان و N، آندر که 

قبول بایستی قابل CVRحداقل مقدار ( 1975براساس پژوهش لاوشه )اند. انتخاب کرده
کمتر از میزان موردنظر با  هاآنشده برای محاسبه CVRباشد. سؤالاتی که مقدار  0.59

کننده سؤال باشد، بایستی از آزمون کنار گذاشته توجه به تعداد متخصصین ارزیابی
 شوند.

 
 . ت مراکز خرید و مشتریاندست آوردن نمراه روش ب

ها همان مراکز خرید و یا در این پژوهش گزینه ماتریس تصمیم: تشکیل -1گام 
 CVRنهایی شده براساس مقدار  یهاشاخ شامل  هاشاخ یان خواهند بود. رمشت

ی عینی و ذهنی تقسیم دو مقولهخواهند بود که برای مراکز خرید و مشتریان به 
خواهد بود که  jدر شاخ   iی نمره مرکز خرید یا مشتری نشاندهنده Xijشوند. می

 شود.وارد ماتریس می مراکز غذاییبراساس نظر خبرگان 

هر درایه ستون بر جذر مجموع مربعات  سازی ماتریس تصمیم:نرمال -2گام
ماتریس تصمیم به یک ماتریس . در نتیجه این عمل، شودهای آن ستون تقسیم میدرایه

 .شودبی مقیاس تبدیل می

در این گام باید وزن  دار:مقیاس شده وزن تعیین ماتریس تصمیم بی -3گام 
دار حاصل شود. اوزان را در ماتریس نرمال ضرب کنیم تا ماتریس وزن هاشاخ 
 تعیین خواهد شد. مراکز غذایینیز براساس نظر خبرگان  هاشاخ 

)از لحاظ  هاشاخ پس از تعیین نوع  یافتن ایده آل مثبت و ایده آل منفی: -4گام 
ترین آل مثبت، بزرگمثبت یا منف بودن(، برای معیارهایی که جنبه مثبت دارند، ایده

برای معیارهایی که جنبه  .ترین مقدار ستون آن معیار استآل من ی، کوچکایدهو مقدار 
ترین مقدار ستون ایده آل من ی، بزرگو  ترین مقدارآل مثبت، کوچکمن ی دارند، ایده

 است.آن معیار 

: در این مرحله برای هر گزینه ایده آل منفی و محاسبه فاصله از ایده آل مثبت -5گام 
صورت سطری، فاصله آن از ایده آل و ایده آل من ی را از روابط ذیل محاسبه به

 کنیم.می
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 فاصله از ایده آل مثبت 

di
+=√∑ (𝑣𝑖𝑗 − 𝐴𝑗

+)
2𝑛

𝑗=1
 i = 1,2, …, m 

 فاصله از ایده آل من ی

di
-=√∑ (𝑣𝑖𝑗 − 𝐴𝑗

−)
2𝑛

𝑗=1
 i = 1,2, … , m 

 
ینه، نزدیکی نسبی به : برای هر گزحل ایده آلمحاسبه نزدیکی نسبی به راه -6گام
 شود.صورت زیر محاسبه میآل بهحل ایدهراه

𝑐𝑖
∗ =

𝑑𝑖
−

𝑑𝑖
− + 𝑑𝑖

+ 

نزدیکی نسبی به محاسبه  ازپس :ها )مراکز خرید و مشتریان(بندی گزینهبخش-7گام
𝑐𝑖ایده آل )حل راه

 یهاشاخ ( برای هریک از مشتریان و مراکز خرید )بر اساس ∗
𝑐𝑖عینی و ذهنی(، )

عنوان نقاطی بر روی چارچوب پیشنهادی قرار (های عینی و ذهنی به∗

𝑐𝑖گیرند. به این صورت که )می
روی نموداری که محور افقی و  یهای( ها به شکل نقطه∗

گیرند. براین اساس یک است، قرار میحد بالای آنمحور عمودی آن از ص ر شروع و 
ها و شوند که هر بخش، ویژگیمراکز خرید و مشتریان به چهار بخش تقسیم می

ها عدد ص ر و باتوجه به اینکه حداقل نمرهراهکارهای ویژه خود را خواهد داشت. 
و  2013) هایی مثل رضایی وهمکارانعدد یک خواهد بود و در پژوهش هاآنحداکثر 

بازه  اند، در این پژوهش نیزایجاد شده 1و  0.5، 0( چهار بخش براساس اعداد 2015
 : در نظر گرفته شده استبندی بصورت زیر نمرات برای بخش

باشد آنگاه مرکز خرید/ مشتری در  0.5اگر نمره هردو بعد عینی و ذهنی کمتر از  -
 قرار خواهد گرفت. 1بخش 

باشد آنگاه مرکز  0.5و نمره بعد ذهنی بیشتر از  0.5از اگر نمره بعد عینی کمتر  -
 قرار خواهد گرفت. 2خرید/ مشتری در بخش 

باشد آنگاه مرکز  0.5و نمره بعد ذهنی کمتر از  0.5اگر نمره بعد عینی بیشتر از  -
 قرار خواهد گرفت. 3خرید/ مشتری در بخش 

مرکز خرید/ مشتری  باشد آنگاه 0.5اگر نمره هردو بعد عینی و ذهنی بیشتر از  -
 قرار خواهد گرفت. 4در بخش 
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 هایافتهتحلیل 
شاخ   16بندی مشتریان و بخشبرای شاخ   11خبرگان،  نظرات دریافت از پس

در  (.5نهایی شناخته شدند)جدول یهاشاخ عنوان بندی مراکز خرید بهبخشبرای 
 اند.آمده پیشینهشناسائی شده براساس مرور  یهاشاخ ، 4و  3ل اوجد

 بندی مشتریانمربوط به بخش یهاشاخص -3جدول

 منابع تعریف شاخ  شاخ 

 (1388حسینی و همکاران ) ،(1400آقایی ) توجه مشتری به منافعی محصولات /خدمات  مزایا محور

بخش مانند اهمیت بالای مزایای روانی و آرام آرامش محور
 راحتی، اطلاعات، امنیت و شهرت

 (2020) و همکاران چوی ،(1400آقایی )

 (1400آقایی ) داشتن روابط بلندمدت با شرکت  علاقه محور

 (1400آقایی ) رعایت اعتدال در است اده از محصولات /خدمات  رومیانه

ن س مالی، نگرانی در مورد مسائل مالی، اعتمادبه نگرش
 کاری مالی سواد مالی و محافظه

 (1398فتحیان و نصیر زاده )

 (1398فتحیان و نصیر زاده ) انداز، نقدینگی و ولخرجی گرایش به پس مالیرفتار 
 (1395) و همکاران سهرابی  خوب تجاری تعامل آخرین بین زمانمدت تازگی

تکرار )خرید 
 اخیر(

 

لیوری و  ،(1395) و همکاران سهرابی  مشخ  زمانی بازه یک در هاتراکنش تعداد
 (1400زرین قلم )

لیوری و  ،(1395) و همکاران سهرابی  خاص ایبازه در تجاری مبادله پولی ارزی ارزش پولی
 (1400زرین قلم )

زمان خرید مدت
 )فرکانس خرید(

لیوری و  ،(1395) و همکاران سهرابی خرید آخرین و اولین بین روزهای تعداد
 (1400زرین قلم )

ارائه محصولات 
 باکی یت مطلوب

 (1394یاوری ) استانداردهای کی ی بالاداشتن محصولات با 

 (1394یاوری ) تحویل به هنگام محصولات/خدمات به مشتریان موقعتحویل به

ارائه اطلاعات 
 فنی و تجاری

 (1394یاوری ) دادن اطلاعات به مشتریان

توسعه سبد 
 محصولات

 (1394یاوری ) ارائه محصولات/خدمات با کاربردهای متنوع

ارائه محصولات 
 باقیمت پایین

تر از فروش محصولات/خدمات باقیمت پایین
 سایر رقبا

 (1394یاوری )
 (2020) و همکاران چوی

تأمین پایدار نیاز 
 مشتری

است اده از منابع برای رفع نیازهای نسل حاضر و 
 نسل آینده مشتریان

 (1394یاوری )

بهای اشیا یا خدماتی که برای تحصیل درآمد  هزینه
 .موردنیاز است

 (2012کرمانی و علیزاده )رنجبر
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 بندی مراکز خریدمربوط به بخش یهاشاخص -4جدول 

 شاخ  تعریف شاخ  منابع
 ،(1396جع ری و حسنی )

 (2017بای و همکاران )

های کننده برای دستیابی به ویژگیتوانایی هر تأمین
 بندی تحویلکی ی و زمان

 توانایی

 ،(1396جع ری و حسنی )
 (2017بای و همکاران )

 تمایل به اشتراک گذاشتن اطلاعات و روابط
 مدتطولانی

 تمایل

 و همکاران مدهوشی
(1395) 

ها و مؤسسات کسب نتایج مالی مناسب در شرکت
 هااقتصادی برای بقا و رشد آن

 منظر مالی

 و همکاران مدهوشی
(1395) 

توانایی یک سازمان در نوآوری، بهبود و یادگیری 
 مستقیماً

 یادگیری و رشد

 و همکاران مدهوشی
(1395) 

برای به دست آوردن اطلاعات تبادل اطلاعات 
ها و به ضروری در جهت شناسایی نیازهای آن

اتکا و سریع روی دست آوردن بازخورد قابل
 سطوح کی یت محصولات/ خدمات

 کنندگانتبادل اطلاعات با تأمین

 و همکاران مدهوشی
(1395) 

 های موجود است اده از تمام ظرفیت
 کنندگانوری تأمینبهره

احمدی و  ،(1394مظ ری )
 (1393اقتداری )

 هایو خواسته نیازها با محصول/خدمت تطابق

 مشتری
 کی یتتت

شده، ارائه آنالیز قیمت، نحوه پرداخت قیمت تمام (1394مظ ری )
 .بهای مواد

 قیمتتتت

احمدی و  ،(1394مظ ری )
 (1393اقتداری )

دار یا تخ ی ت انعطاف داشتن برای خریدهای مدت
 ول مدت ارتباطاتبه ازای خرید و ط

پتتتذیری در نحتتتوه انعطتتتاف
 پرداختتتت

های بالقوه برخورداری از امکانات و منابع و ظرفیت (1394مظ ری )
 که توانایی به بال عل شدن رادارند

 امکانتتتات و ظرفیتتتت تولیتتتد

احمدی و  ،(1394مظ ری )
 (1393اقتداری )

 ارائه دادن محصول در موعد مقرر
 موقعتحویتتتل به

 موقعیت در صتنعت موقعیت در صنعت در بین رقبا (1394مظ ری )

 ،(2018) و همکاران کومار
 (1393احمدی و اقتداری )

 هزینه  کی یت و انبار خرید، هایهزینه
 

 سود اختلاف بین افزایش درآمد و کاهش هزینه (2018) و همکاران کومار
ایجادشده در بازار، تعداد رقبا، قیمت نوسانات  (2010)و همکاران  دی

 رقابتی و میزان تقاضا
 شرایط بازار عرضه

 آگاه از سلامت
 

داشتن استانداردهای اخلاقی و داشتن ارزش 
 غذایی بالا 

 ،(1394زاده شهری و همکاران )حسین
 (2020) و همکاران چوی

منافع مورد 
 انتظار مشتری

 (1388حسینی و همکاران ) ،(1400آقایی ) محصولات /خدمات برای مشتری  منافع 

 (1388حسینی و همکاران ) .. مشتریارزش 

 ،(1394حسین زاده شهری و همکاران ) سهولت است اده از محصولات/خدمات راحتی
 (2020) و همکاران چوی

تر از سایر ارائه محصولات/خدمات باقیمت پایین قیمت محور
 رقبا

 (2020) و همکاران چوی (،1394یاوری )
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 شاخ  تعریف شاخ  منابع
تضمین و خدمات پس از فروش، هزینه محصول،  (2010)و همکاران  دی

 محیطیهای زیستنگرانی
 های محصول / خدماتویژگی

موقعیت مکانی، سوابق گذشته، ساختار و ثبات  (2010)و همکاران  دی
 کارکنانمالی، مدیریت 

 کنندههای تأمینویژگی

ترجیح مشتری، بازیابی احساسات، نبود ت کر زیاد  (2010)و همکاران  دی
 برای خرید 

 های خریدارویژگی

، تعهد رضایت مشتریان ،نیروی فروش توانمندی (2010)و همکاران  دی
  اعتماد مشتریان و

 فروشنده -عوامل ارتباطی خریدار

 
 مراکز غذاییبندی مراکز خرید و مشتریان نهائی شده برای بخش یهاشاخص -5جدول

بندی نهائی شده برای بخش یهاشاخ  ردیف
 کنندهتأمین

بندی نهائی شده برای بخش یهاشاخ 
 مشتری

 (Aاهمیت مزایای عینی محصول برای مشتری) (Aفاصله جغرافیایی مرکزخرید تا نقطه مشتری) 1

 (Bتمکن مالی و درآمد مشتری) (B) فراوانی فروش مرکزخری 2

 (Cتوسط مشتری از ابتدای عضویت)فروانی خرید  (Cکی یت محصولات مرکزخرید) 3
 (Dهای مشتری برای شرکت )تومان( )مبلغ تراکنش (Dقیمت محصولات مرکزخرید) 4

 (Eفاصله زمانی بین دو خرید آخر )تعداد روز( ) (Eموقع)تحویل به 5
 (Fهای مختلف خدمات)تنوع خرید مشتری از گروه (Fقابلیت فنی مرکزخرید) 6

 (Gفاصله جغرافیائی مشتری) (Gزیست)محیطبهداشت ایمنی  7

 (Hاهمیت مزایای ذهنی محصول برای مشتری) (Hتنوع محصول درمرکزخرید) 8

 (Iرفتار و برخورد مناسب توسط مشتری) (Iتنوع تبلیغاتی توسط مرکزخرید) 9
 (Jتمایل مشتری به تسهیم اطلاعات شخصی) (Jهای تشویقی برای مشتری)سیاست 10

تمایل مشتری به دادن بازخورد در مورد  (Kدر صنعت)موقعیت  11
 (Kمحصول)

  (Lخدمات پس از فروش) 12

 (Mمدیریت روابط با مشتری) 13

صداقت و احترام از قبیل  رعایت استانداردهای اخلاقی 14
 (N) متقابل

 (Oتمایل به تسهیم اطلاعات) 15
 (Pتمایل به یادگیری ورشد) 16

 
برای تشکیل ماتریس تصمیم، . های عینی و ذهنی مراکز خریددست آوردن نمرهه ب

که بیشترین سهم  خواسته شد تا تعدادی از مراکز خرید خود مراکز غذاییاز مدیران 
شاخ   6شاخ  عینی و  10براساس  هاآنرا انتخاب و  اندرا در درآمد شرکت داشته

کمی را براساس واحد  یهاشاخ و  9تا  1ذهنی که جنبه کی ی دارند را با اعداد 
 10ارزیابی کنند. همچنین از مدیران خواسته شد که اوزان این  هاشاخ مناسب آن 

مرکز خرید را انتخاب و ضمن  109شاخ  را نیز مشخ  نمایند. مدیران شرکت 
عینی و ذهنی ارزیابی کردند.  یهاشاخ را براساس  هاآن، هاشاخ تعیین اوزان 

https://parsmodir.com/db/marketing/saleforce.php
https://parsmodir.com/db/marketing/saleforce.php
https://parsmodir.com/db/marketing/satisfy1.php
https://parsmodir.com/db/marketing/satisfy1.php
https://parsmodir.com/db/marketing/trust.php
https://parsmodir.com/db/marketing/trust.php
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دهد. نکته عینی را نشان می یهاشاخ اکز خرید براساس ماتریس تصمیم مر 6جدول 
روش قابل ذکر اینکه، برای جلوگیری از افزایش حجم مقاله، در جداول مرتبط با گامهای 

، 1فقط اطلاعات مربوط به مراکز خرید  آلتعیین رجحان ترتیبی با تشابه به پاسخ ایده
مراکز خرید همه جداول  عینی یهاشاخ آمده است. همچنین فقط برای  109و  2

اند اما برای آمده آلروش تعیین رجحان ترتیبی با تشابه به پاسخ ایدهمرتبط با گامهای 
فاصله عینی و ذهنی مشتریان فقط جدول  یهاشاخ ذهنی مراکز خرید،  یهاشاخ 

 آمده است.  هاآنهای مثبت و من ی و نمره نهائی آلها از ایدهگزینه
 هاآنعینی و اوزان  یهاشاخصماتریس تصمیم مراکز خرید براساس  -6جدول

 عینی یهاشاخ       
 A B C D E F G H I J مرکز خرید

S1 2 2 4 3 4 4 4 3 3 4 

S2 1 1 4 5 3 3 4 3 2 3 

. 

. 

. 
. . . . . . . . . . 

S109 1 1 1 4 5 3 3 3 3 3 

 1/0 05/0 05/0 1/0 1/0 1/0 1/0 1/0 2/0 1/0 هاشاخ اوزان 

 
 عینی یهاشاخصمراکز خرید براساس  بهنجارماتریس  -7جدول

 عینی یهاشاخ     
 A B C D E F G H I J مرکز خرید

S1 119/0 122/0 097/0 079/0 088/0 1/0 094/0 103/0 088/0 138/0 

S2 059/0 061/0 097/0 132/0 066/0 075/0 094/0 103/0 059/0 103/0 

. 

. 

. 
. . . . . . . . . . 

S109 059/0 061/0 024/0 105/0 11/0 075/0 07/0 103/0 088/0 103/0 

 1/0 05/0 05/0 1/0 1/0 1/0 1/0 1/0 2/0 1/0 هاشاخ اوزان 

 
 

 آلهای مثبت و منفیعینی و ایده یهاشاخصموزون مراکز خرید براساس  بهنجارماتریس  -8جدول

 عینی یهاشاخ     
 A B C D E F G H I J مرکز خرید

S1 012/0 012/0 01/0 008/0 009/0 01/0 009/0 01/0 009/0 014/0 

S2 006/0 006/0 01/0 013/0 007/0 007/0 009/0 01/0 006/0 01/0 

. 

. 

. 
. . . . . . . . . . 

S109 006/0 006/0 002/0 011/0 011/0 007/0 007/0 01/0 009/0 01/0 

+A 006/0 03/0 012/0 003/0 011/0 012/0 012/0 017/0 015/0 017/0 

-A 029/0 006/0 002/0 013/0 002/0 005/0 005/0 003/0 003/0 003/0 
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 عینی یهاشاخصبراساس  هاآنآلهای مثبت و منفی و نمره نهائی فاصله مراکز خرید از ایده -9جدول

 عینی یهاشاخ نمره نهائی مرکز خرید در  D -D+ مرکز خرید
S1 023/0 027/0 5403/0 

S2 031/0 028/0 4742/0 

. 

. 

. 
. . . 

S109 03/0 028/0 4785/0 

 
 ذهنی یهاشاخصبراساس  هاآنو نمره نهائی  هاآلفاصله مراکز خرید از ایده -10جدول

 ذهنی یهاشاخ نمره نهائی مرکز خرید در  D -D+ مرکز خرید

S1 017/0 026/0 5977/0 

S2 019/0 02/0 5041/0 

. 

. 

. 

. . . 

S109 022/0 021/0 4909/0 

 
 

 
 
 

 بندی مراکز خریدبخش -1شکل

 
4S-3S-مرکز خرید  32شامل عینی و ذهنی ضعیف(: این بخش  یهاشاخص)1بخش

-81S-80S-73S-63S-62S-61S-60S-59S-58S-56S-53S-45S-44S-36S-35S-32S-24S-18S

109S-105S-103S-100S-99S-98S-97S-96S-95S-87S-85S-82S  است. مراکز خریدی که در
عینی و ذهنی  یهاشاخ ترین مراکز خرید از لحاظ اند، ضعیفاین بخش قرار گرفته
مراکز اند. ی پائینی را کسب کردهعینی و ذهنی نمره یهاشاخ هستند. زیرا براساس 

را تقویت  هاآنمراکز خرید این بخش باید هر دو بعد عینی و ذهنی  برای توسعه غذایی
 نماید.
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 4شامل ذهنی ضعیف(: این بخش  یهاشاخصعینی قوی و  یهاشاخص)2بخش
اند، از است. مراکز خریدی که در این بخش قرار گرفته 108S-86S-77S-52Sمرکز خرید 

ذهنی ضعیف هستند. زیرا  یهاشاخ عینی قوی ولی از لحاظ  یهاشاخ لحاظ 
ی پائینی ذهنی نمره یهاشاخ عینی نمره بالایی ولی براساس  یهاشاخ براساس 

ی مراکز خرید این بخش باید بعد ذهنی برای توسعه مراکز غذاییاند. را کسب کرده
 را تقویت نماید. هاآن

 

 31شامل ذهنی قوی(: این بخش  یهاشاخصعینی ضعیف و  یهاشاخص) 3بخش
51S-50S-42S-41S-40S-37S-31S-17S-16S-15S-12S-11S-8S-7S-5S-2S-مرکز خرید 

106S-101S-93S-91S-90S-84S-83S-79S-78S-72S-66S-65S-64S-55S--54S مراکز است .
عینی ضعیف ولی از لحاظ  یهاشاخ اند، از لحاظ خریدی که در این بخش قرار گرفته

عینی نمره پایین ولی  یهاشاخ ذهنی قوی هستند. زیرا براساس  یهاشاخ 
ی برای توسعه مراکز غذاییاند. ی بالائی را کسب کردهذهنی نمره یهاشاخ براساس 

 را تقویت نماید. هاآنمراکز خرید این بخش باید بعد عینی 
 

 1S-مرکز خرید 42شامل عینی و ذهنی قوی(: این بخش  یهاشاخص)هردو 4بخش

-34S-33S-30S-29S-28S-27S-26S-25S-23S-22S-21S-20S-19S-14S-13S-10S-9S-6S

-89S-88S-76S-75S-74S-71S-70S-69S-68S-67S-55S-49S-48S-47S-46S-43S-39S-38S

107S-104S-102S-94S-92S اند، قویترین است. مراکز خریدی که در این بخش قرار گرفته
عینی  یهاشاخ عینی و ذهنی هستند. زیرا براساس  یهاشاخ مراکز خرید از لحاظ 

 باید این مراکز خرید ح ظ کند. مراکز غذاییاند. ی بالائی را کسب کردهو ذهنی نمره

 عینی یهاشاخصبراساس  هاآنو نمره نهائی  هاآلفاصله مشتریان از ایده -11جدول

 عینی یهاشاخ نمره نهائی مرکز خرید در  D -D+ مشتری

1C 048/0 04/0 4567/0 

2C 062/0 026/0 2942/0 

. 

. 

. 
. . . 

50C 056/0 045/0 4472/0 

 

 ذهنی یهاشاخصبراساس  هاآنو نمره نهائی  هاآلفاصله مشتریان از ایده -12جدول

 ذهنی یهاشاخ نمره نهائی مرکز خرید در  D -D+ مشتری

1C 028/0 039/0 5842/0 

2C 046/0 027/0 3672/0 

. 

. 

. 
. . . 

50C 018/0 044/0 7086/0 
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 بندی مشتریانبخش -2شکل
 

5C-2C-مشتری  19شامل عینی و ذهنی ضعیف(: این بخش  یهاشاخص)1بخش

48C-45C-40C-39C-34C-33C-30C-28C-24C-23C-22C-19C-18C-15C-14C-9C-7C 
ترین مشتریان از لحاظ اند، ضعیفاین بخش قرار گرفتهاست. مشتریانی که در 

ی عینی و ذهنی نمره یهاشاخ عینی و ذهنی هستند. زیرا براساس  یهاشاخ 
ی مشتریان این بخش باید هر دو برای توسعه مراکز غذاییاند. پائینی را کسب کرده

 را تقویت نماید. هاآنبعد عینی و ذهنی 
 4شامل ذهنی ضعیف(: این بخش  یهاشاخصعینی قوی و  یهاشاخص)2بخش

اند، از لحاظ است.مشتریانی که در این بخش قرار گرفته 36C-27C-20C-16Cمشتری 
ذهنی ضعیف هستند. زیرا براساس  یهاشاخ عینی قوی ولی از لحاظ  یهاشاخ 
کسب  ی پائینی راذهنی نمره یهاشاخ عینی نمره بالایی ولی براساس  یهاشاخ 

را تقویت  هاآنی مشتریان این بخش باید بعد ذهنی برای توسعه مراکز غذاییاند. کرده
 نماید.
 16شامل ذهنی قوی(: این بخش  یهاشاخصعینی ضعیف و  یهاشاخص)3بخش

6C-1C--49C-47C-46C-44C-43C-42C-41C-38C-37C-29C-17C-12C-10Cمشتری 

50C عینی ضعیف  یهاشاخ اند، از لحاظ گرفته. مشتریانی که در این بخش قرار است
عینی نمره  یهاشاخ ذهنی قوی هستند. زیرا براساس  یهاشاخ ولی از لحاظ 

 مراکز غذاییاند. ی بالائی را کسب کردهذهنی نمره یهاشاخ پایین ولی براساس 
 را تقویت نماید. هاآنی مشتریان این بخش باید بعد عینی برای توسعه
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8C-4C-3C-مشتری 11شامل عینی و ذهنی قوی(: این بخش  یاهشاخص)4بخش

35C-32C-31C-26C-25C-21C-13C-11C اند، است. مشتریانی که در این بخش قرار گرفته
عینی و ذهنی هستند. زیرا براساس  یهاشاخ قویترین مراکز خرید از لحاظ 

باید این  غذاییمراکز اند. ی بالائی را کسب کردهعینی و ذهنی نمره یهاشاخ 
 مشتریان ح ظ کند.

 

 و پیشنهاد گیرینتیجه

این  تواندمی مراکز غذایی .هستند مراکز غذاییترین مشتریان ، ضعیف1بخش مشتریان
از روشهای ذیل به بهبود وضعیت  و یا کند حذف مشتریان را از فهرست مشتریان خود

 کمک کند: هاآن
نمایشی خدمات به مشتریان با پیشعینی و ذهنی  یهاشاخ یادآوری اهمیت  -

 .دهدازآنچه شرکت ارائه می
های تشویقی )مانند کد تخ یف، پیشنهادهای ویژه، ارسال رایگان است اده از برنامه -

 .تواند جایزه را دریافت نمایدیا( که مشتری با ارسال این کد در خرید بعدی، می
 یادآوری آخرین خرید از طریق پیامک تبلیغاتی -

 آوری بازخورد بعد از هر خریدپرسشنامه نظرسنجی و جمعتدوین  -

ذهنی  یهاشاخ را در  هاآنتواند وضعیت راهکارهای ذیل می ،2برای مشتریان بخش
 بهبود دهد:

نمایشی ازآنچه شرکت ارائه یادآوری اهمیت ذهنی خدمات به مشتریان با پیش -
 دهد.می

یک درخشش شرکت کمک کند و اینتواند به میکه  های اجتماعیتعامل در شبکه -
 روش عالی برای ماندن در ذهن مشتریان است.

هر مشکل و نقصی -ثبت صدای مشتریان )اعم از شکایت، انتقاد، تقدیر و پیشنهاد -
 که به آن توجه نشده است(.

 آوری بازخورد بعد از هر خرید.تدوین پرسشنامه نظرسنجی و جمع -

محصولات یا خدمات برجسته یا اطلاعات  ،هاهای منظم با پیشنهادرسال ایمیلا -
 م ید.

های تر، مانند ارسال رایگان برای س ارشاعمال تخ یف برای خریدهای بزرگ -
 بیش از یک مقدار مشخ .
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عینی  یهاشاخ را در  هاآنتواند وضعیت ، راهکارهای ذیل می3برای مشتریان بخش
 بهبود دهد:

نمایشی ازآنچه شرکت ارائه پیشیادآوری اهمیت عینی خدمات به مشتریان با  -
 دهدمی

 های محصولاتروزرسانی و تکمیل سبد خرید و افزودن بر ویژگیبه -

 خلق مزایای بیشتر در خدمات شرکت، در مقایسه با رقبا -

ترتیب دادن پیمایشی برای مشتریان جهت جویا شدن از عادات و تمایلاتی که در  -
 شده دارند.رابطه با خدمات ارائه

نوعی نمودار است که ارتباط این تقویم ویم ارتباطی برای این بخش )طراحی تق -
کند. این تقویم، آخرین باری که مشتری با شرکت تماس مشتریان را پیگیری می

کند. همچنین زمانی که مشتریان با شرکت تعاملی ندارند را گرفته را مشخ  می
 دهد(.نیز هشدار می

  تواند مناسب باشد:ی، راهکارهای ذیل م4برای مشتریان بخش
 های مشتری با تخصی  پیک رایگانجویی در هزینهصرفه -

 صورت رایگانارائه برخی خدمات به -
 هاآناز  تقدیر و تشکر ویژه -

 توجه به ازای خرید بیشترهای قابلارائه تخ یف -

 های اعتباری برای خریدامکان است اده از کارت -

 سازی خدماتس ارشی -

 در مورد سبد خرید جدید برای بهترین مشتریانموقع رسانی بهاطلاع -
مرکز  4 ،1مرکز خرید در بخش  32تعداد  دهد کهبندی مراکز خرید نشان مینتایج بخش

 .قرار دارند 4مرکز خرید در بخش 42و  3بخش مرکز خرید در  31 ،2خرید در بخش 
از  و یا کند حذف را از فهرست خرید خود هاآن تواندمی مراکز غذایی، 1برای بخش

ارزیابی و  منظور ارتقا این مراکز خریدهای آموزشی بهبرگزاری دورهروشهایی مثل 
برای  کمک کند. هاآنبه بهبود وضعیت  های آموزشیعملکرد پس از برگزاری دوره

خدمات پس از ، موقعیت درصنعت یهاشاخ تواند با بهبود می مراکز غذایی، 2بخش
تمایل به تسهیم ، رعایت استانداردهای اخلاقی، بامشتریمدیریت روابط ، فروش

 را بهبود دهد. هاآنبعد ذهنی  در این مراکز خرید تمایل به یادگیری و رشدو  اطلاعات
مشتری، فاصله جغرافیایی مرکز خرید تا  باید در بهبود مراکز غذایی، 3برای بخش

تنوع تبلیغاتی ، خریدکی یت محصولات یا خدمات مرکز ، فراوانی فروش مرکزخرید



  256  بندی مراکز خرید و مشتریان شرکت فودسنتربخش /زاده لس یدی و اسماعیخاک 

 

به بهبود بعد عینی ، مرکز خرید های تشویقیبکارگیری سیاستو  توسط مرکزخرید
تواند به بهبود بعد عینی این مراکز این مراکز خرید کمک کند. راهکارهای ذیل نیز می

 خرید کمک کند:
 کاهش زمان انتظار برای مشتریان. -

راکز خرید و سعی در رفع این منظور شناسایی مشکلات مهایی بهتشکیل گروه -
 مشکلات.

 کم کردن هزینه ارسال س ارشات.و  کی یت خدمات افزایش -

 گذاری غیر رند.قیمت -

، نوع، به نمایش گذاشتن مشخصات محصولات یا خدمات مراکز خرید )تصویر -
 ارگانیک و...(.، برچسب هایی ازجمله گیاه خواری، ارزش غذایی، قیمت

 ه از محصولات /خدمات مراکز خرید.شدبندیطراحی فهرست طبقه -
 باشند. شرکتمی مراکز غذاییبهترین و سودآورترین مراکز خرید  4مراکز خرید بخش 

در ایجاد این مراکز خرید سودآور که در بقای شرکت مؤثرند را ح ظ نماید و  باید
 گذاری نماید.سرمایه روابط بلندمدت با این مراکز خرید

سازی پیادهشامل  ارائه داد مراکز غذاییتوان برای که می ازجمله پیشنهادهایی     
 ،)مدیریت روابط تامین کننده( و مدیریت ارتباط با مراکز خرید مدیریت ارتباط با مشتری

 و ح ظ بهترین مشتریان و مراکز خرید ،ایجاد انگیزه رقابتی و خلاقیت در مراکز خرید
در راستای این پیشنهادها که بصورت هستند.  ارزیابی مداوم مراکز خرید و مشتریان

توان پیشنهادهایی علمی زیر را برای های پژوهش میکلی بیان شدند، براساس یافته
 در نظر گرفت: مراکز غذایی

بندی شدند که باتوجه به اینکه در این پژوهش مراکز خرید و مشتریانی بخش -
 مراکز غذاییکه شود بیشترین سهم را در درآمدهای شرکت داشتند، پیشنهاد می

سهم بیشتری از بودجه شرکت را برای این مراکز خرید و مشتریان و بویژه مراکز 
اند، تخصی  دهد قرار گرفته 4و یا  3، 2خرید و مشتریانی که در یکی از یخشهای 

زیرا مراکز خرید و مشتریان این سه بخش حداقل در یکی از ابعاد عینی یا ذهنی 
 هاآنبه افزایش وفاداری  هاآناند و بهبود روابط با نمودهنمره قابل قبولی را اخذ 

 به شرکت، افزایش س ارش و... منجر خواهد شد.

کنندگان و بندی تامینپژوهش ذکر شد، هدف از بخش پیشینههمانطورکه در  -
کننده و یا توسعه مشتریان مناسب مشتریان، بکارگیری استراتژیهای توسعه تامین

کنندگان )در این است. بنابراین هدف اصلی از توسعه تامینبرای بخشهای مختلف 
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به بخشهای بالاتر است. بعبارتی  هاآنپژوهش مراکز خرید( و مشتریان، انتقال 
 4و یا حتی  3، 2به یکی از بخشهای  1بهتر، انتقال مراکز خرید و مشتریان بخش 

ست. باتوجه به ا 4به بخش  3و  2است و انتقال مراکز خرید و مشتریان بخشهای 
براساس کدهای مراکز خرید و  مراکز غذاییشود که توضیحات فوق پیشنهاد می

 مراکز غذاییمشتریان)برای ح ظ اطلاعات شخصی مراکز خرید و مشتریان، 
فهرست مراکز خرید و مشتریان را با کدهایی ناشناس در اختیار پژوهشگران قرار 

ه ، بهاآنتخراج و با برگزاری جلسات با را اس هاآن، 3و  2، 1داده است( بخشهای 
به یک بخش بالاتر تدوین و  هاآنطور مشترک فعالیتهای مناسب برای انتقال 

 اجرائی نمایند.
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