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ها با استفاده از مدل جدید یابی بانکهای مؤثر در مکانبررسی شاخص 

 (مطالعه موردی: شهر سمنان)مکانی ژئومارکتینگ مبتنی بر زیرساخت داده

 3علیرضا وفایی نژاد ،2حسین وظیفه دوست، 1رضا عبداله زاده

 واحد سمنان - دانشگاه آزاد اسلامي -، بازاريابي دانشجوي دکتري مديريت بازرگاني 1
r.abdollahzadeh@gmail.com 

 واحد علوم و تحقیقات - دانشگاه آزاد اسلامي -استاد دانشکده مديريت و اقتصاد  2
vazifehdust@yahoo.com 

 دانشگاه شهید بهشتي - زيست، آب و محیطدانشکده مهندسي عمراندانشیار  3
a_vafaei@sbu.ac.ir 

 (1400 مهر، تاريخ تصويب 1399 اسفند)تاريخ دريافت 

 چکیده

در ها بانک ييبر کارا يمیمستق ریهاست. انتخاب درست مکان تأثشعب بانک بازاريابي ندآيدر فر ياقدام اساس مهمترين ،يابيمکان

 دنیرس يبرا يابيبازار نشیو ب هاکیبا تکن ييایجغراف لتحلی و هياز قدرت تجسم و تجز يبترکی محور،مکان يابي. بازارحوزه بازاريابي دارد

 اين عصر. در ندبرخوردار کياستراتژ هاييریگمیدر تصم يشتریب ياز چابک ياطلاعات مکان يهاستمیبر س يمبتن يابيبازار به اهداف است.

 يمکان يهاداده يگذاربه اشتراک يرا برا يتواند بستري( مSDI) يداده مکان رساختياز ز، استفاده دارد ياریبس تیها اهمدهدا ييايکه پو

 نياساس در ا نیبر هم سازد.يرا برطرف م هاي قبليدر مدل موجود يهاو ضعف صينقا SDIبر  يمبتن نگیژئومارکتوجود آورد. هب

با به راستا  ني. در اردیگيبهره م يمکان يهاداده رساختيبار از ز نیاول يمحور ارائه شده که برامکان يابياز بازار يديپژوهش مدل جد
شاخص  150 حدود يشده است. با بررس میتقس يحوزه آمار اي يمنطقه شهر 139شهر سمنان به  هاي مکاني موجود،گذاري دادهاشتراک

هاي نرخ تعداد شعب بانکي مشخص گرديد که شاخص ها باهاي داده و بررسي ضريب همبستگي آنموجود در پايگاه يو اقتصاد يتیجمع

باسوادي، بعد خانوار، چگالي جمعیت، فاصله از مرکز شهر، تعداد کسب و کار مهم، دهک درآمدي، تعداد آپارتمان و تعداد مدارس بیشترين 

در اين مدل برآوردي ارائه گرديد.  ارتباط را با تعداد شعب بانکي در هر منطقه دارند. سپس با استفاده از رگرسیون چند متغیره مدلي

 62طبق نتايج اين مدل منطقه شماره  ها داشته است.را در تعداد شعب بانک ریثأت نيشتریب 0.598 بيشاخص تعداد کسب و کار با ضر

  .باشديابي بانکي دارا ميهاي مکانشهر سمنان مطلوبترين شرايط را از لحاظ شاخص

 ها، شهر سمنان بانک ،رگرسیون چند متغیره ،(SDI) زيرساخت داده مکاني ،ژئومارکتینگ، يابيمکان واژگان کلیدی:

                                                             
  رابط نويسنده 
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 مقدمه -1

 هايشاخص اهمیت بازار، توسعه و رشد امروزه با

 خود تحقیقات در بازار محققان. يافته است افزايش مکاني

 و کسب يک توسعه ولي پردازندمي رفتارشناسي به بیشتر

 تجزيه به وابسته آن توسعه و رشد جهت ريزيبرنامه و کار

 [.1]است مکاني هايتحلیل و

را   4P بندي مشهور بهطبقه 1960کارتي در سال مک

، 2، قیمت1عبارتند از محصول ها مؤلفه اين  .معرفي کرد

 شکلي به محصول تولید و . طراحي [2] 4 و ترويج 3مکان

واقعي  قیمت تعیینکند؛  رفع را کننده مصرف نیاز که

 راضي را مشتري سود، تضمین بر علاوه که يعني قیمتي

 مشتريان که مناسب مکان در محصولات عرضه دارد؛ نگه

 و در نهايت در آن مکان خريداري کنند را محصول بتوانند

 محصول خريد به مشتريان تشويق براي ترويج و تبلیغات

 همه در طبقه بندي اين دهنده تشکیل اجزاي. است

 [.3]است مشابه هاسازمان

-درصد داده 80 از بیش که است آن گوياي مطالعات

 سازي،تصمیم گیري،تصمیم امور در هاي مورد نیاز

 ذاتا   روزمره عملیات حتي و اجرا ريزي،مديريت، برنامه

 وجود لذا. دارند مکاني هايو ويژگي يا ماهیت بوده مکاني

 تداوم براي مکاني هايداده از زيرساخت مناسب يک

  [.4]است الزامي يک جامعه آباداني و توسعه

 ايجاد بر )ژئومارکتینگ( علاوه 5محورمکان بازاريابي

 بازار دقیق تحلیل و بهنگام اطلاعات به دسترسي امکان

  مناسبي هايفرصت تواندمي آن، بر موثر عوامل کلیه براي

 مزيت همچنین و خدمات و کالا فروش و خريد براي

 اطلاعات جايگاه و نقش امروزه. آورد بوجود موثر رقابتي

 سیستم يک داشتن و نیست پوشیده کسي بر مکاني

 [.5]است برخوردار زيادي اهمیت از (GIS) مکاني اطلاعات
در حال  6(SDI)مکاني جهاني زيرساخت داده توسعه

براي يافتن،  طور گسترده و در حال حاضر به باشدافزايش مي

[. 6]شودگذاري داده از آن استفاده ميبه اشتراکدسترسي و 

آمار و اطلاعات مورد هاي دولتي و خصوصي که بخش آنجا زا

                                                             
1 Product 

2 Price 

3 Place 

4 Promotion 

5 Geomarketing 
6 Spatial Data Infrastructure 

کنند حجم عظیمي از نیاز را به صورت مجزا تولید مي

شود که بازخواني، تلفیق و به اطلاعات ناهمگون تولید مي

. زيرساخت باشدترين چالش ميها مهمگذاري آناشتراک

با ايجاد يک محیط مشارکتي مناسب، (SDI) کانيداده م

  [.7]اولین گام را در جهت حل اين مشکل برداشته است

-استفاده از زير ساخت دادههاي مهم يکي از مزيت

-بار تولید و جمعفقط يک هااين است که داده (SDI)مکاني

هاي کاري از روند تولید دادهشوند، در نتیجه موازيآوري مي

هاي شده و هزينه اضافي براي تولید دوباره دادهمکاني حذف 

ه ب ، SDI ساير مزاياي بکارگیري. شودموجود صرف نمي

مواردي همچون تسهیل در تبادل، ادغام و به کارگیري 

با به  اطلاعات مکاني، افزايش منافع اقتصادي، اجتماعي

 [.8] باشدها مياشتراک گذاري داده

باشیم اين سوالات مي در اين مقاله به دنبال پاسخ به

که استفاده از ژئومارکتینگ مبتني بر زيرساخت داده 

با  هايي دارد؟ آيا در يک مدل کاربرديمکاني چه مزيت

هاي  مکاني در بازاريابي گذاري دادهاستفاده از به اشتراک

و محاسبات آماري رگرسیون چند  هاي شهر سمنانبانک

 بندي کرد؟لويتثر را اوؤهاي متوان شاخصمي متغیره

 پیشینه و مبانی نظری تحقیق -2

 از خاصي کاربرد را ژئومارکتتینگ محققان بعضي

 محورمکان بازاريابي واقع دانند. درمي مکاني اقتصاد

 توابع برخي بررسي و نويسي برنامه هايتکنیک از ترکیبي

 در روند هم مکاني هايشاخص کلي طور به. است آماري

 توسعه و استراتژيک تصمیمات در هم و طرح فني اجراي

 [.9]است ثرؤم  کار و کسب يک

 سیستم به مربوط مسائل بررسي با ژئومارکتینگ

 و فروشندگان مکان دقیق و صحیح تشخیص و توزيع

 دهد،مي قرار ما اختیار در که GIS از استفاده مشتريان با

 بر را آنها نموده و مشخص را بالفعل و بالقوه مشتريان

 عرضه با و کندمي بنديطبقه جغرافیايي موقعیت اساس

 رونق به منجر عملا  هاآن به برجسته و ويژه خدمات

، GIS)) سیستم اطلاعات جغرافیايي[. 10] گرددمي تجارت

 تجزيه و تحلیل امکان که است قدرتمندي ابزار جمله از

دهد و مي ها قرارسازمان اختیار در را جغرافیايي اطلاعات

مناطق  در استقرار مورد در تا سازدمي را قادر هاسازمان

 کاربرد .[11]دهند انجام اييبهینه گیريتصمیم مناسب
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 به مربوط هايفعالیت جغرافیايي در اطلاعات سیستم

 بازاريابي عنوان تحت مفهومي ظهور به منجر بازاريابي

 ژئومارکتینگ [.12] شده است (ژئومارکتینگ) جغرافیايي

 گرفتن متغیرهاي نظر در با تا کندمي کمک هاسازمان به

 را سود بیشترين که دهند قرار موقعیتي در را خود مکاني،

 هايداده به کافي توجه عدم طرفي از[. 13]نمايند کسب

 مفقوده در حلقه عنوانهب  فضايي، – مکاني و جغرافیايي

-مي شمارهب بازاريابي هايفعالیت به ويژه بازرگاني بخش

 هايسیستم با مکاني اطلاعات سیستم ترکیب[. 14]آيد

 که دارد پي در را بسیاري بازاريابي دستاوردهاي

 باشد. اينمي تولیدکنندگان و مشتريان نیاز پاسخگوي

 موقعیت از استفاده با بازاريابان تا است حلي ها راهسیستم

 توزيع و فروش سیستم و کشف را مناطق پتانسیل مکاني،

 و فروش افزايش موجب نهايت در و سازند را بهینه خود

 [.15]شد خواهد هزينه کاهش

 را اطلاعات از دنیايي بايد کارها و است که کسب بديهي

 يک شامل اطلاعات اين. کنند استفاده آنها از و مديريت

 منطقه و محدوده يک آدرس، جغرافیايي، يک موقعیت

-مي تحويل مسیرهاي و فروش براي اييمحله دهي،سرويس

 [.16گردد] تحلیل و شده ديده يک نقشه در بتواند که باشد

 دارد که توانمندي توابع با کمک جغرافیايي اطلاعات سیستم

-تصمیم باعث تجاري، فعالیت بهینه مکان انتخاب با تواندمي

شود.  رفتارها و منابع مديريت بهینه و دقیق هايگیري

 اطلاعات هايسیستم و اطلاعات فناوري ارزشمندي

 بیشتر گاههیچ بازاريابي صنعت و کارها و کسب جغرافیايي در

 [.17است] نبوده امروز از چشمگیرتر و

مفهوم ژئومارکتینگ را بر  1991بیومنت در سال 

اجزاء اصلي بازاريابي  4Pبه  Pاساس اضافه نمودن يک 

را به منظور توسعه دانش بازاريابي  5Pمطرح نمود و مدل 

شود در مشاهده مي 1گونه که در شکل معرفي کرد. همان

با استفاده از  (Processing by GIS)پنجم  Pمدل بیومنت 

 [.18]مطرح شده است GISکاربرد 

 
 GIS – 5Pيکپارچه شدن عوامل بازاريابي با  -1شکل 

 

محلي در حوزه محدودي از کاربردها استفاده  GIS يک

اين محلي دارد به  GIS گردد. از جمله معايبي که يکمي

 -عدم امکان به اشتراک( 1توان اشاره نمود؛ مواردي مي

ها و اطلاعات متفاوت بین مراکز مختلف براي گذاري داده

استفاده از اطلاعات يکديگر، ناهماهنگ بودن اطلاعات 

کز مختلف از نظر سیستم مختصات، مقیاس، يکسان بین مرا

قابل دسترس نبودن ( 2تعداد فیلدهاي توصیفي، نام فیلدها 

ها که اطلاعات و دادههاي دلخواه بطورياطلاعات در مکان

قابل دسترس  هاآنفقط در مرکز موجود بوده و خارج از 

روز نگهداري اطلاعات در تمام دشوار بودن به(3 .نیستند

ثیرات آن أکه با تغییر در اطلاعات يک مرکز بايد ت مراکز زيرا

ها نیز با اطلاعات به تمام مراکز ديگر فرستاده شود و آن

 .[19د]هاي خود را اخذ نماينجديد تصمیم
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 ماهیت داراي (SDI)مکاني هايداده اما زيرساخت

 بین اطلاعات گستردۀ تبادل جريان در که است پويايي

[. اين 20يابد]مي انعکاس هاداده کاربران و تولیدکنندگان

 اطلاعات گذاريبه اشتراک زمینۀ آوردن فراهم با زيرساخت

 ترينمناسب ارائه و مکاني هايداده مورد در رسانياطلاع و

 هايسازمان کاريموازي ها،داده به دسترسي براي هاروش

 هماهنگ مديريت براي محیطي و داده کاهش را مختلف

 مرتبط جهت هايفناوري از استفاده و مکاني هايداده

 امروزه. [21آورد]مي فراهم را سازماني اهداف به دستیابي

 در تسهیل جهت SDI هايسیستم اندازيراه اهمیت

 و مرجع مکان اطلاعات تبادل و نگهداري آوري،جمع

است.  شده واقع مورد توجه بیش از پیش هاي مرتبطداده

 و سازيپیاده طراحي، مستلزم محیطي چنین ايجاد

در  سهولت ايجاد سبب که است ساز و کارهايي از نگهداري

مي مکاني هايداده از استفاده و دسترسي گذاري،اشتراک

 شود زيرساختملاحظه مي 2شود. همانگونه که در شکل 

 استانداردها، ها،سیاست از ايمجموعه به عنوان مکاني، داده

 و هاسازمان مکاني، هايداده ها،فناوري هاي دسترسي،شبکه

 و تولید مختلف امور که است تعريف شده انساني نیروي

 را مکاني هايداده از بهینه استفادۀ دسترسي و آوري،جمع

 [.22سازد ]مي هماهنگ و تسهیل

 
 SDIاجزاء -2شکل

طبق باشد. وهش از نظر نوآوري، جديد مياين پژ

حوزه بازاريابي هاي انجام شده مشخص گرديد در بررسي

تاکنون مدلي ارائه نشده است.  SDIمحور مبتني بر مکان

هاي مکاني، بازاريابي اما در بحث کاربرد زيرساخت داده

و  GISها و همچنین ژئومارکتینگ مبتني بر بانک

کاربردهاي آن، هر يک به صورت جداگانه مطالعاتي صورت 

 دد:گرگرفته که برخي از آنها به شرح ذيل ارائه مي

 اي تحت عنوان[ در مقاله23و همکاران ]حبیب پور 

-در بازاريابي مکان GIS ايهاي مکاني و شبکهکاربرد تحلیل

با استفاده از  شهر تبريز 2اي منطقۀمحور فروشگاه زنجیره

هاي نشان دادند که استفاده از تحلیل  Fuzzy-ANP مدل

GIS  زيادي محور از اهمیت براي مطالعات بازاريابي مکان

اي تحت [ در مقاله24باشد. میرابي و همکاران ]برخوردار مي

-ارائه الگوي ژئومارکتینگ مبتني بر توسعه زيرساختعنوان 

هاي استفاده از ابزار سیستم، با هاي گردشگري شهري تهران

يابي هدفمند و مکانبه اطلاعات جغرافیايي)ژئومارکتینگ( 

هاي گردشگري اختايجاد و توسعه زيرس وجانمايي مناسب 

 در تحقیق[ 25پرداختند. سلاجقه و همکاران] شهر تهران

 VGI قیبر وب با تلف يمبتن ستمیس کيتوسعه با عنوان  خود

کاربران مختلف  يبرا يطیحک، ماملا تيريمد يبرا SDIو 

به اشتراک  يک سیستم تحت وب با استفاده از منظوربه

املاک و بازاريابي آن ايجاد نمودند. حسن  گذاشتن اطلاعات

سنجي [ به سنجش آمادگي و امکان26پور و همکاران ]

هاي مکاني در سازمان جهاد سازي زيرساخت دادهپیاده

کشاورزي استان آذربايجان غربي پرداختند و معضلات و 

 در [27آگبید] و رو را ارزيابي نمودند. بالوگانهاي پیشچالش

 در تجاري هايبانک تحولات اندازچشم»  عنوان با ايمطالعه

 مديريت دادند نشان GIS محیط از استفاده با« بنین شهر

 بالاي ترافیک و بازار مراکز نزديکي در دارند تمايل هابانک

 اساس [ بر28شوند. ارگان و همکاران] واقع پیاده عابران

 سطح در را بازار بنديبخش جمعیتي،-جغرافیايي هايويژگي

 تحلیل و( PCA) اصلي هايمولفه تحلیل روش با و خانوار

سپس . دادند انجام SPSS کمک با مراتبيسلسله ايخوشه

کردند.  بندينقشه را شهري مناطق GIS بستر تحت

-مکان بازاريابي تأثیر»  عنوان اي بامطالعه در [29راماداني]

 «گیريتصمیم و تجارت توسعه بر کنندهتعیین عوامل و محور

 روند و تجارت توسعه در محورمکان بازاريابي تأثیر بررسي به

 اقتصادسنجي مدل از گیريبهره با مشاغل در گیريتصمیم

 غربي مقدونیه در( SEM) ساختاري معادلات مانند

 اندداده نشان پرسشنامه هايداده با مطالعه اين در. اندپرداخته

 مثبت تأثیر کار و کسب توسعه بر ژئومارکتینگ اطلاعات که

 عنوان با ايمطالعه [ در30] همکاران و پويگ-دارد. باويرا

 مکان استراتژي در محورمکان بازاريابي هايمدل»

 به متعلق که فروشگاه هايداده از استفاده با ،«هاسوپرمارکت

 با اسپانیا در غذايي مواد بخش در فروشي خرده شرکت سه

 و جغرافیايي متغیرهاي تأثیر OLS روش از گیريبهره

 يک و کنندمي بررسي را فروشگاه انتخاب بر مختلف جمعیتي

[ با 31سازند. وئون و همکاران]مي محورمکان بازاريابي مدل

استفاده از تحلیل شبکه عوامل موثر بر استقرار شعب بانکي را 

در کشور کره جنوبي بررسي کردند. نتايج اين مطالعه حاکي 

نند سطح درآمد، سطح مخارج، تعداد است که عواملي ما

کسب و کارهاي مستقر و تعداد محل کار بر اندازه بازار بانکي 
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 ترکیب ارزش تعیین [32پريش] مطالعه تأثیر دارند. هدف

 سايت انتخاب در کننده مصرف رفتاري هايداده مجموعه

 بوده جامعه هايبانـک براي يابيمکان هايمدل و سنتي

 سبک و بازار تقسـیم لازم اطلاعات مطالعه اين در. است

 نتايج. است شده تهیه GIS از استفاده با نیز مشتري زندگي

 در کنندهمصرف رفتاري هايداده مجموعه که داد نشان

 از يکي بازار در نفوذ. است توجه قابل بازار در نفوذ بینيپیش

 مجموعه بنابراين. است شرکت يک قدرت ارزيابي مهم عناصر

انتخاب  و بازار تحلیل در کنندهمصـرف رفتاري هايداده

 در [33است. تومانیان] ارزشمند جامعه هايبانک براي سايت

 دهه، اين گرفته در صورت مطالعات مطابق 2009 سال

را به  (NSDIمکاني ملي ) داده زيرساخت ارزيابي رويکـردهاي

 زيرساخت داده مختلف ابعاد بر که نمود بنديطبقه نـه دسته،

 مطالعه در [34] همکاران و موسیوکا. کندمي اشاره مکاني

 ايجـاد مطالعه مورد منطقه از ديجیتالي نقشه يـک خود

 سپس و شده مشخص آن از بازار مختلف مناطق که اندکرده

 بینيپیش براي چندگانه رگرسیون مدل يک از استفاده با

 در تواندمي GIS که اندداده نشان نوشابه محصولات فروش

 و عملیاتي پشتیباني و تدارکات فروش، و بازاريابي از حمايت

 کند. ايفا نقش خدمات ارائه بهبود همچنین

 مواد و روش تحقیق -3
 منطقه مورد مطالعه -3-1

-به عنوان مرکز استان سمنان داراي جنبهشهر سمنان 

شهر،  نباشد. ايهاي اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي مهمي مي

دقیقه و عرض جغرافیايي  23درجه و  53در طول جغرافیايي 

دقیقه، واقع شده و ارتفاع متوسط آن از سطح  34درجه و  35

بر پايه نتايج سرشماري عمومي نفوس  .متر است 1130دريا، 

برابر با  1395و مسکن، جمعیت شهر سمنان در سال 

 [.35]م شده استلانفر اع 129هزار و 185

 
 وقعیت شهر سمنانم -3شکل

 روش شناسی تحقیق -3-2

از  باشد وي مياين پژوهش از نظر هدف، از نوع کاربرد

و  يابه صورت کتابخانه قیتحق نياز ا ينظر اجرا، بخش

به  قيو از طر يبه صورت تجرب گريد يو بخش ياسناد

ثبتي مبنا انجام  ياطلاعات از مراجع آمار گذارياشتراک

اين پژوهش طبق الگوريتم شکل فرآيند کلي شده است. 

 باشد:مي 4شماره 

 
 الگوريتم پژوهش-4شکل

 مواد و معیارهای تحقیق -3-3

ه داده هاي ثبتي، طبق آخرين وضعیت موجود در پايگا

جمعیتي و اقتصادي مرتبط با حوزه  شاخص 150تعداد 

به منظور بررسي  بازاريابي بانکي در دسترس مي باشد.

-سمنان با استفاده از شاخص هاي شهرمکان شعب بانک

محور از مدلي کاربردي هاي مورد نظر بازاريابي مکان
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مبتني بر زيرساخت داده هاي مکاني استفاده شده است. 

موجود در سازمان  SDIدر اين مدل کاربردي از سامانه 

مديريت و برنامه ريزي استان سمنان و همچنین پايگاه 

ستگاه اجرايي هاي داده و اطلاعات مکاني در چهار د

شود. در اين سامانه امکان به اشتراک گذاري استفاده مي

لايه هاي اطلاعاتي از پايگاه هاي مختلف وجود دارد. با به 

 SDIاشتراک گذاشتن لايه هاي اطلاعات مکاني در سامانه 

توسط دستگاه هاي اجرايي متولي، امکان برخورداري از 

خت داده هاي مدل پوياي ژئومارکتینگ مبتني بر زيرسا

شود. لايه هاي اطلاعات مکاني اين مدل به مکاني ايجاد مي

 باشد:شرح ذيل مي

  لايه هاي شاخص هاي جمعیتي و دهکهاي درآمدي از

سـامانه فرابــر )پايگــاه جــامع آمــار و اطلاعــات اســتان 

 سمنان(سازمان مديريت و برنامه ريزي استان سمنان.

 سـامانه فرابـر  لايه اطلاعات مکـاني بانکهـاي اسـتان از

)پايگاه جامع آمار و اطلاعـات اسـتان سمنان(سـازمان 

 مديريت و برنامه ريزي استان سمنان.

  لايه اطلاعات مکاني سـطح سـواد و تعـداد مـدارس شـهر

 سمنان از سامانه اداره کل تجهیز و نوسازي مدارس استان.

  لايه اطلاعات مکاني کسب و کارهاي مهم شهر سـمنان از

 کل صنعت، معدن و تجارت استان سمنان.سامانه اداره 

  ،لايه اطلاعات مکاني مهـم شـهر سـمنان ماننـد معـابر

پارکینگها، تعداد آپارتمانها و غیره از سامانه شـهرداري 

 سمنان.

 ارائه مدل -4

به منظور  SDIالگوي مدل ژئومارکتینگ مبتني بر 

در شهر  هامحور بانکهاي بازاريابي مکانشاخصبررسي 

 گردد:سمنان به صورت زير ارائه مي

 مدل ارائه شده در پژوهش توسط نگارندگان(در شهر سمنان )منبع:  SDIالگوي مدل ژئومارکتینگ مبتني بر  -5شکل 
 

 های خروجی مدلنقشه -4-1

حوزه  139ابتدا شهر سمنان به در اين مدل کاربردي 

بندي سرشماري عمومي يا منطقه آماري بر اساس حوزه

بندي مرکز آمار ايران تقسیم 1395نفوس و مسکن سال 

بندي وجود آمارهاي ثبتي شده است. علت اين نوع تقسیم

-هاي آماري ميهاي جمعیتي به تفکیک اين حوزهشاخص

ي اطلاعات مکاني هاباشد. در ادامه خروجي برخي از لايه

  اين مدل کاربردي ارائه شده است.

 هاي شهر سمنانخروجي بعد خانوار حوزه -6شکل 
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 خروجي فاصله از مرکز شهر-7شکل

 هاي شهر سمنانحوزهدر  خروجي دهک درآمدي-8شکل

 هاي شهر سمنانحوزهدر  کسب و کارهاي مهمتعداد خروجي  -9شکل

 هاي شهر سمنانحوزهدر مدارس تعداد خروجي  -10شکل

 هاي شهر سمنانحوزهدر  هاتعداد شعب بانکخروجي  -11شکل

 

هاي مکاني کارگیري دادههاي فوق حاصل از بهنقشه

ها در سازي کاتالوگ سرويسمدل ارائه شده پس از پیاده

-ريزي استان سمنان ميژئوپورتال سازمان مديريت و برنامه

مکاني استان سمنان مستقر باشد. ژئوپورتال زيرساخت داده 

-گذاري دادهدر اين سازمان بستري مناسب براي به اشتراک

 هاي اجرايي ارائه نموده است.هاي مکاني دستگاه

 محاسبات کمی مدل -4-2

آمارهاي توصیفي )میانگین، انحراف معیار، حداقل و 

ارائه شده  1حداکثر( متغیرهاي اصلي پژوهش در جدول 

شاخص موجود در  150از بین حدود ها است. اين متغیر

ها و نهادهاي مرتبط که هاي ثبتي دستگاههاي دادهپايگاه

بانکي )متغیر وابسته تعداد شعب  بارا ارتباط بیشترين 

اند، استخراج و انتخاب شده است. هر منطقه داشتهمدل( 

هاي اصلي از محاسبات آماري ضريب در انتخاب شاخص

شاخص تعداد شعب بانکي  همبستگي شاخص مورد نظر با

 در هر حوزه استفاده شده است.

تعداد شعب در هر  نیب يهمبستگ بيدر ادامه ضر

 يحاک جيشده است. نتا يبررس ياصل يرهایمنطقه و متغ

 نياز آن است که تعداد کسب و کار مهم در حوزه بالاتر

را با تعداد شعب در هر منطقه دارد و  يهمبستگ بيضر

 يهمبستگ بيا مرکز شهر هم با ضرفاصله حوزه ت ریمتغ

را با تعداد شعب در هر  يمنف ریتأث نيشتریب -45/0

 تیجمع يتعداد مدارس و چگال يرهایمنطقه دارد. متغ

 نيپژوهش دارد بنابرا ياصل ریبا متغ يکم يهمبستگ

 گرفت. دهنادي مدل در را ها¬آن توان¬يم
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 اصلي پژوهشآمار توصیفي متغیرهاي -1جدول

 حداکثر حداقل انحراف معیار میانگین متغیر ردیف

 99.29 35.48 11.13 89.16 نرخ باسوادي 1

 12.82 2.68 1.85 3.84 بعد خانوار 2

 471.35 0.12 72.51 93.07 چگالي جمعیت 3

 5734 305 904.34 1950.21 (يسعد دانی)م فاصله حوزه تا مرکز شهر 4

 6 0 0.92 0.42 در حوزهتعداد کسب و کار مهم  5

 10 4 1.93 7.59 يدهک درآمد 6

 910 9 146.78 351.65 تعداد آپارتمان 7

 4 0 1.05302 0.611511 تعداد مدارس 8

 10 0 1.62 0.68 تعداد بانک در هر منطقه 9

 5شکل   منبع: يافته هاي پژوهش بر اساس مدل

 شعب هر منطقهضريب همبستگي بین متغیرهاي پژوهش و تعداد  -2جدول

 ضریب همبستگی متغیر ردیف

 0.14 نرخ باسوادي 1

 0.27 بعد خانوار 2

 0.02 چگالي جمعیت 3

 -0.45 (يسعد دانی)م فاصله حوزه تا مرکز شهر 4

 0.58 تعداد کسب و کار مهم در حوزه 5

 0.22 يدهک درآمد 6

 0.40 تعداد آپارتمان 7

 0.16 تعداد مدارس 8

 پژوهشمنبع: يافته هاي 

-براي برآورد و بررسي عوامل موثر بر محل استقرار شعبه

متغیره استفاده شده است. بدين  هاي بانک از رگرسیون چند
منظور از متغیرهاي جمعیتي، مکاني و اقتصادي که بیشترين 
رابطه را با فعالیتهاي بانکي در هر منطقه دارند بهره گرفته 

آورده شده است.  3برآورد شده در جدول شد و نتايج الگوي 
بر اساس نتايج بدست آمده متغیرهاي بعد خانوار، فاصله 
حوزه تا مرکز شهر )میدان سعدي(، تعداد کسب و کارهاي 

-ها تاثیر معنيمهم در حوزه، دهک درآمدي و تعداد آپارتمان

داري بر تعداد شعب در هر منطقه را دارند. تعداد کسب و کار 
بیشترين تاثیر را در تعداد  598/0وزه با ضريب مهم در ح

شعب بانک در هر منطقه دارد و بطور متوسط با افزايش يک 
 598/0واحدي تعداد کسب و کار مهم در حوزه، تعداد بانک 

شود. فاصله حوزه تا مرکز، تنها متغیر داراي واحد بیشتر مي
 -0006/0تاثیر منفي بر تعداد شعب بانک است و با ضريب 

یانگر اين است که با افزايش يک متري از مرکز شهر از تعداد ب
کند. متغیر بعد خانوار واحد کاهش پیدا مي 0006/0ها بانک

بعد از تعداد کسب و کار مهم در حوزه، دومین متغیر موثر بر 

تعداد شعب بانکي است و بعد از آن دهک درآمدي خانوارها و 
 52/0يب تعیین الگو عدد گیرند. ضرها قرار ميتعداد آپارتمان

درصد تغییرات  52برآورد شده است که بیانگر توضیح دادن 
متغیر وابسته توسط متغیرهاي تصريح شده در الگو است. 

است که در سطح يک درصد  86/23برابر  Fهمچنین آماره 
 داري کل رگرسیون است.دار بوده و حاکي از معنيمعني

 ارزیابی مدل -5

 يمحور مبتنمکان يابيبازار با استفاده از مدل
منطقه  139 انیکه از م شدمشخص  مکانيزيرساخت داده

بهترين شرايط از لحاظ  داراي 62شهر سمنان منطقه 
-يشهر سمنان م يبانک ستمیس يابيمکان هايشاخص

نمودار شکل در  زین يبعد يهاتياولو نیباشد. همچن
ين مدل باشد. بر اساس برآورد اقابل رؤيت مي 12شماره 

 يبانک ستمیتوان اين پیشنهاد را ارائه نمود که سمي
شعبه  جاديا قيخود را چه از طر يابيبازار يهاتیفعال
با ارائه  شتریب انيجذب مشتر ايو  در مناطق هدف ديجد
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مثل  مناطقمهم آن  يبه کسب و کارها يخدمات بانک

جلب  يبرا گريد يزشیخدمات انگ ايارائه دستگاه پوز و 
 ريسا قياز طر شتریب يبانک يهااعتماد آنان و جذب سپرده

 .دينمااقدام  يبانک يهاتیفعال

ثر بر تعداد شعب بانک در هر منطقهؤبراي عوامل م متغیره نتايج رگرسیون چند -3دولج

 داریسطح معنی انحراف معیار ضریب متغیر

X1 0.10 0.010 0.01 نرخ با سوادي 

X2 0.001 0.056 0.186 بعد خانوار 

X3 0.00 0.0001 -0.0006 (يسعد دانی)م فاصله حوزه تا مرکز شهر 

X4 0.00 0.122 0.598 تعداد کسب و کار مهم در حوزه 

X5 0.09 0.056 0.098 يدهک درآمد 

X6 0.00 0.0007 0.002 تعداد آپارتمان 

intercept 0.38 0.956 0.836 عرض از مبدا 

R2 0.52 

F 23.86 

 منبع: يافته هاي پژوهش

 
 گانه شهر سمنان 139نتیجه مدل برآوردي براي مناطق نمودار  -12شکل

 

 
 شهر سمنانهاي يابي بانکمکانراي مکاني برگرسیون چند متغیره مبتني بر زيرساخت دادهمدل خروجي  -13شکل
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شود مي ملاحظهنیز  13 شماره گونه که در شکلهمان

مناطق شهر سمنان بر اساس مدل برآوردي رگرسیون 

بندي شد. ها اولويتيابي بانکمتغیره از لحاظ مکانچند

خروجي نهايي که حاصل نمايش مقدار متغیر وابسته بر 

باشد مکاني شهر سمنان ميروي ژئوپورتال زيرساخت داده

 34و  48،  62ها در مناطق يابي بانکبر اولويت مکان

ها با طیف رنگي قابل تأکید دارد )رنگ آبي(. ساير اولويت

 مشاده است.

 بحث و نتیجه گیری -6

بازاريابي الکترونیکي فرصتهاي پیش رو در محیط بازار 

دهد. مي را به شکلي مطلوبتر نسبت به بازاريابي سنتي ارائه

ست که بر ژئومارکتینگ نوعي از بازاريابي الکترونیکي

-ها و تهديدات را نمايان مياساس اطلاعات مکاني فرصت

سازد. هاي اقتضايي را فراهم ميگیريسازد و امکان تصمیم

هنگام هگیري از اطلاعات پويا و باما در دنیاي امروز بهره

دهد و اين هاي آني را افزايش ميگیريقدرت تصمیم

تواند هم در بعد رقابتي و هم در برتري اطلاعاتي مي

در مدل ارائه شده تحلیل بازار برتري نسبي ايجاد نمايد. 

ارائه گرديد،  1توسط بیومنت که در شکل شماره 

گونه که باشد. همانمي GISژئومارکتینگ بر مبناي 

هايي از جمله شود اين مدل داراي محدوديتمشاهده مي

هاي مورد نظر، چگونگي قابل طلاع از وجود دادهعدم ا

-ها، نحوه جمعها، میزان دسترسي به آناستفاده بودن آن

ها از منابع مختلف و عمدتا  با استانداردهاي آوري داده

بندي و ثبت متفاوت، استفاده از اوپراتور براي جمع

اطلاعات مکاني، موازي کاري و هدر رفت منابع و غیره 

در بازاريابي  SDIمکاني ساخت دادهستفاده از زيرباشد. امي

کاري ها و پرهیز از موازيمحور علاوه بر کاهش هزينهمکان

 هنگامو بهاطلاعات پويا  و هدر رفت منابع همواره از 

مدل قبلي ضعف بزرگ عبارتي بهو  نمايداستفاده مي

-گردد. بنابراين مدل اصلاح شده بازاريابي مکانبرطرف مي

 گردد:به شکل زير ارائه مي SDIر مبتني بر محو

 
 )منبع: يافته هاي پژوهش( SDIمحور مبتني بر مکانمدل اصلاح شده بازاريابي  -14شکل

 

هاي قبلي علاوه بر مزيت اصلي اين مدل نسبت به مدل

سازي دستي نیاز به ثبت و ذخیره پويايي اطلاعات عدم

هاي محور در دورههاي اطلاعات مکاناطلاعات و تولید لايه

باشد. در اين مدل با استفاده از به اشتراک زماني متناوب مي

-هاي اطلاعات مکاني در بستر زيرساخت دادهگذاشتن لايه

توان با هاي مکاني علاوه بر حفظ مالکیت معنوي اطلاعات مي

از اطلاعات پويا به مدلي پويا دست يافت. در اين  استفاده

سازي کاتالوگ پژوهش با استفاده از ژئوپورتال و پیاده

ها به ارائه مفهومي جديد ژئومارکتینگ مبتني بر  سرويس

SDI  پرداخته شد و به صورت کاربردي نیز در حوزه بازاريابي
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يد. هاي شهر سمنان از اين مدل استفاده گردمحور بانکمکان

هاي مؤثر در هاي آماري شاخصبر اين اساس طبق بررسي

ها مد نظر قرار گرفت و با محور بانکحوزه بازاريابي مکان

هاي هاي اطلاعاتي شاخصاستفاده از به اشتراک گذاشتن لايه

دستگاه اجرايي شهر  4هاي مکاني هاي دادهمورد نظر از پايگاه

-بر زيرساخت داده محور مبتنيسمنان مدل بازاريابي مکان

گانه  139مکاني ايجاد گرديد. با استفاده از اين مدل مناطق 

-هاي مؤثر در بازاريابي مکانشهر سمنان از لحاظ شاخص

ها مورد ارزيابي قرار گرفت و در ادامه با استفاده از محور بانک

روش رگرسیون چند متغیره مشخص گرديد که شاخص 

بیشترين تأثیر را در  598/0تعداد کسب و کار مهم با ضريب 

ها در هر منطقه دارد. با برآورد مدل يابي بانکشاخص مکان

-ايده 62در کلیه مناطق و مقايسه آنها مشخص شد منطقه 

-هاي مؤثر در بازاريابي بانکترين منطقه از لحاظ شاخصآل

 باشد.هاي شهر سمنان مي

 گزاریسپاس

سازمان  از کلیه کارشناسان معاونت آمار و اطلاعات

ريزي استان سمنان علي الخصوص گروه مديريت و برنامه

نقشه و اطلاعات مکاني و همچنین گروه آمارهاي ثبتي، 

هاي اين معاونت که ما را در اين فرابري و پردازش داده

 . گرددپژوهش ياري نمودند تشکر و قدرداني مي
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