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 دهیچک

محور، اند. بازاريابي مکانشهرها داشتهتوسعه متوازن  و دهي اقتصادي، رشداي، نقش موثري در جهت سامانهاي زنجیرهفروشگاه

 بهبودهدف تحقیق حاضر، . براي رسیدن به اهداف است بازاريابي بینش و هاتکنیک با جغرافیايي و تحلیلتجزيه  و تجسم قدرت از ترکیبي

براي  .مي باشد GISمبتني بر روشهاي تصمیم گیري  محورمکان يابيبازار رويکرد با زيتبر شهر 2 منطقه در يارهیزنج يهافروشگاه عملکرد

 رفاه فروشگاه و کوروش فروشگاه شعبه دو شامل فروشگاه چهار استفاده شده است. GIS ياشبکه و يمکان يهالیتحل از نیل به اين مقصود،

 و يهمجوار ،ياجتماع-ياقتصاد هاياریمعگروه اصلي از معیارها شامل  سه منظور نيا يبرا. گرفت قرار تجزيه و تحلیل  مورد جانبو و

 براساسنسبت به استخراج  اهیمت آنها اقدام شد.   Fuzzy-ANP و با استفاده از مدل .شد گرفته کاربه با زيرمعیارهاي مربوطه ونقلحمل
 وزن با تیجمعتراکم اریرمعيز مزبور، اریمع يارهایرمعيز از و ۰.۴۰ وزن با ياجتماع-ياقتصاد اریمع منتخب، يارهایمع نیب از ANP مدل

 ،New Service Area مدل از استفاده با. در ادامه باشنديم يارهیزنج يهافروشگاه محورمکان يابيبازار در عوامل نيرگذارتریتاث ۰.3۷

 محدوده نيترمناسب عنوانبه ،ياقهیدق 3 محدوده شد، ييشناسا قهیدق برحسب معابر کاربرد با يرسانخدمات يهامحدوده نيبهتر

 با هايي از ويلاشهر و ولیعصرجنوبيگولي، قسمتمنطقه ياغچیان، ائل ،نتايج تحقیق اساس بر. گرفت قرار ييشناسا مورد يرسانخدمات

از  مناسب طيشرا با يامنطقه در ،گوليائل در يریقرارگ با جانبو فروشگاه و هستند محورمکان يابيبازار مستعد مناسب، اریبس ارزش کسب

براي مطالعات بازاريابي مکان محور  GISهاي نتايج تحقیق حاضر در راستاي استفاده از تحلیل .است شده واقع محورينظر بازاريابي مکان

هاي مناسب و همچنین گستشر ها و تکنیکگشاي مطالعات آتي در زمینه انتخاب روشاز اهمیت زيادي برخوردار بوده و مي تواند راه

 باشد.  GISي موفق مبتني بر سیستم هاي تصمیم گیري کسب و کارها

 تبريز  2منطقه محور، مکان بازاريابي اي،شبکه و مکاني هاياي، تحلیلفروشگاه زنجیره :واژگان کلیدی
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 مقدمه -1

هاي مناطق از مهمترين کاربري کاربري تجاري يکي

هاي ديگر شهر را نیز شود که فعالیتشهري محسوب مي

هدف بازاريابي، افزايش  معمولادهد. قرار ميتاثیر تحت

 از است محور، ترکیبيبازاريابي مکان .[1]فروش است

 و هاتکنیک با جغرافیايي و تحلیلتجزيه  و تجسم قدرت

براي رسیدن به اهداف )فروش محصولات،  بازاريابي بینش

توجهي براي ايجاد ها(. و داراي پتانسیل قابلخدمات و ايده

تواند تصمیمات تجاري هاي بازاريابي است که مياستراتژي

. اين فرايند [2]براساس متغیرهاي مکاني ايجاد کند را

با بازاريابي است. استفاده از  GIS1 نوين مفهومي از ترکیب

GIS عنوان يک بهP  ۴اضافه در کنار P 2شامل محصول ،

 GISبازاريابي است؛ نقش مرکزي  5، ترفیع۴، توزيع3قیمت

-شود و امکان تصمیممي P ۴ شدن اجزاء يکپارچه موجب

 .[3]بخشد گیري استراتژيک در بازاريابي را بهبود مي

، ترويج روابط ياهاي زنجیرهفروشگاههدف از تاسیس 

مصرف، کاهش مسیر گردش کالاها، -مستقیم میان تولید

-ها و کاهش هزينههاي اضافي، تنظیم قیمتحذف واسطه

و مدخل مناسبي براي مداخله دولت باشد. هاي توزيع مي

رود و گامي مؤثر در جهت در ساختار بازار به شمار مي

. براساس اصول [۴]سازي شبکه توزيع است اصلاح و سالم

توان در نظام توزيع کالا به بازاريابي موفق، زماني مي

هاي عرضه کالا زير نظر موفقیت توزيع انديشید که مکان

. [5]ابي نقاط عرضه کالا بپردازد يمديريتي واحد به مکان

کار يک جزء حیاتي در وانتخاب مناسب محل کسب

چنین شود و هممحسوب مي موفقیت احتمالي يا شکست

عنوان ابزار استراتژيک، باعث بهبود سهم بازار، توان بهمي

هاي فروشگاه .[6]رشد و افزايش سودآوري خريدار شود 

دهي اقتصادي، اماناي، نقش موثري در جهت سزنجیره

اند. به طبع نقش توسعه متوازن شهرها داشته و رشد

ها، محل قرارگیري و نحوه دسترسي پررنگ اين فروشگاه

ها نیز در ملاحظات و محاسبات کنندگان به آنمصرف

ريزي شهرسازان لحاظ گرديده و جزء لاينفک برنامه

ها خواهان اين امروزه اکثر شرکتشود. محسوب مي

                                                             
1 Geographic Information System  

2 Product 

3 Price 

4 Place 

5 Promotion 

ترين هزينه ممکن محصولات خود را در تند، که با کمهس

سطح شهر توزيع نمايند؛ اهمیت اين مسئله در بهبود 

مواردي همچون میزان مصرف سوخت، اتلاف وقت، حجم 

چنین ارائه خدمات عمومي و ترافیک، آلودگي هوا و هم

-شود که هرکدام از اين موارد ميخصوصي بهتر نمايان مي

موضوعي که . [۷]عنوان هزينه منظور شوند توانند به

تر مورد توجه قرار گرفته متاسفانه در اجراي اين طرح کم

اي هاي زنجیرهرعايت حداقل استانداردهاي ايجاد فروشگاه

يابي مناسب و بهینه براي توجه به مکانخصوص عدمبه

. در شناسايي [۴]باشد ها ميگونه فروشگاهايجاد اين

روشگاه نزديکي بین تقاضا و مرکز فروش بهترين مکان ف

محور، با بررسي مسائل بسیار مهم است. بازاريابي مکان

مربوط به سیستم توزيع، تشخیص صحیح و دقیق مکان 

کاربران، مشتريان بالفعل و بالقوه را شناسايي نموده؛ و 

بندي شده، با عرضه براساس موقعیت جغرافیايي طبقه

گردد. به افزايش سود ميخدمات بیشتر و بهتر منجر 

رساني و ترين محدوده براي خدماتبنابراين يافتن مناسب

ترين معیارهاي تاثیرگذار از بین معیارهاي انتخاب مهم

ها محور فروشگاهمتعدد جزء اهداف مهم بازاريابي مکان

شود. بررسي پیشینه تحقیق بیانگر اهمیت اين تلقي مي

ه ريزان است و نشان موضوع براي تصمیم گیران و برنام

محور تحقیقات مي دهد که راستاي بررسي بازاريابي مکان

، به [8]متعددي صورت گرفته است، از جمله: عسگرنژاد 

در  و مدل رگرسیون وزني Network Analystکاربرد 

زاد  عربي و شیرويهمحور پرداخته است. بازاريابي مکان

جديد يک يابي شعبه در تحقیق خود نسبت به مکان ،[9]

، به TOPSISگروهي و  AHPاي به کمک فروشگاه زنجیره

، به بررسي [5]وفايي  اند.ها پرداختهيابي فروشگاهمکان

اي بر هاي زنجیرهيابي فروشگاهفاکتورهاي مهم در مکان

اي و به روش توصیفي پرداخته مبناي مطالعات کتابخانه

عوامل تاثیرگذار بر ترين ، به بررسي مهم[۴]است. نوري 

اي با توجه هاي زنجیرهموقعیت مکاني قرارگیري فروشگاه

و  Grekousisاست.  به فاکتورهاي مورد نظر پرداخته

Hatzichristos [1۰]  با کاربردGIS  و هوش محاسباتي به

محور بندي فازي در تحقیقات بازاريابي مکانتحلیل خوشه

اي با استفاده به مقاله ، [11]و همکاران  Turkاند. پرداخته

اطلاعات جغرافیايي در فرآيند بازاريابي براي از سیستم 

هاي سوپرمارکت در شهر سیواس و تهیه تعیین مکان

گذاران و بازاريان هاي تعیین مکان بهینه براي سرمايهنقشه
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، با کاربرد [12]و همکاران   Roig-Tiernoپرداخته است.

GIS براي  اتبي، به ارائه روش،مرو فرآيند تحلیل سلسله

و همکاران  Erbiyik. اندفروشي پرداختهانتخاب مکان خرده

 در 1گیري چند معیارهتصمیمبه بررسي روش  [13]

-ترکیه پرداخته در2فروشيخرده فروشگاه مکان انتخاب

يک  ، به بررسي2۰۰۷ در سال  Cheng & Li   [1۴]اند.

براي انتخاب  DBMS3 و ايجاد GISسیستم مبتني بر 

-تواند براي سرمايهاي ميمکان فروشگاه، که کمک ارزنده

و همکاران  Dascaluاند. گذاري بلندمدت باشد، پرداخته

هاي محور براي شبکهبا بررسي بازاريابي مکان، [15]

-به را محورمکان بازاريابي از ، چشم انداز جديدي۴فروش

مورد  فروش قلمرو وريبهره ارزيابي براي ابزاري عنوان

با بررسي  [16] و همکاران Hungariاند. قرار داده بحث

جغرافیايي براي  اطلاعات سیستم و محوربازاريابي مکان

 براي بازاريابي بهترين مکان به تعیینگیري شهري، تصمیم

تحقیقات پیشین مرتبط با تحقیق حاضر، اند. در پرداخته

مراتبي سلسله هاي توصیفي و تحلیلبیشتر از روش

 Networkاستفاده شده است، در تحقیق حاضر از روش 

 Analyst  درGIS  وANP-Fuzzy   به صورت توام استفاده

دهي به معیار و براي وزنANP شده است. در روش 

، با استفاده از SuperDecisionافزار زيرمعیارها، نرم

نامه پاسخ داده شده توسط اساتید و دانشجويان پرسش

ع دکتري، مورد استفاده قرار گرفته است. چنین مقط

پژوهشي با روش مزبور و براي منطقه دو شهر تبريز صورت 

نگرفته است. تحقیق حاضر، با اين فرضیه که، رويکرد 

تواند روش اي و مکاني، ميهاي شبکهتلفیقي تحلیل

محور فراهم آورد، مورد بررسي مناسبي براي بازاريابي مکان

. تحقیق حاضر  با بهره گیري نتايج تحیقیقات گیردقرار مي

اي در هاي زنجیرهمحور فروشگاهپیشین، بازاريابي مکان

شهر تبريز را مد نظر قرار داداه است تا با  2منطقه 

شناسايي مکان هاي مستعد توسعه فروشگاه اي زنجیره 

اي، الگوي مناسبي براي توسعه کسب و کارهاي موفق 

مايد. بديهي است که شناسايي عوامل ارائه ن GISمبتني بر 

اي باعث هاي زنجیرهمحور فروشگاهمؤثر در بازاريابي مکان

-کاهش هزينه و افزايش سودآوري براي فروشگاه و مصرف

                                                             
1 ANP 

2 Retail Store 

3 Data Base management system 

4 Sales Netwoeks 

علاوه بر آن با لحاظ هزينه هاي  کنندگان خواهد شد.

سنگین ايجاد فروشگاه هاي زنجیره اي و لزوم پیش آگاهي 

نها، نتايج چنین تحقیقاتي در خصوص موفقیت نسبي آ

براي ارايه الگويي مناسب جهت توسعه کسب و کارهاي 

 موفق از ارزش بالايي برخوردار است. 

 معرفی منطقه مورد مطالعه  -3

شهر تبريز، مرکز استان آذربايجان شرقي با وسعتي 

طبق سرشماري عمومي کیلومتر مربع، بر 15۰حدود 

نفر  1558693، داراي 1395و مسکن سال نفوس 

ترين منطقه شهرداري است. يکي از بزرگ 1۰ جمعیت و

هاي اقتصادي ايران بوده و بزرگترين قطب صنعتي و قطب

هدف اين . [1۷]باشد غرب کشور مياقتصادي  شمال

 اي در منطقهزنجیره محور فروشگاهمطالعه، بازاريابي مکان

 2۰91منطقه  با مساحت  اين تبريز است؛ که شهر 2

در منطقه مورد  یت است.نفر جمع 1۴36۴2 داراي کتاره

اي قرار دارد که شامل دو زنجیره مطالعه، چهار فروشگاه

شعبه فروشگاه کوروش در زعفرانیه، يک شعبه فروشگاه 

رفاه واقع در گلشهر و يک شعبه فروشگاه جانبو واقع در 

موقعیت جغرافیايي  2شکل .[18] گولي قرار داردائل

هاي موجود در منطقه را تبريز و فروشگاه شهر 2منطقه 

دهد. از نظر اقتصادي اين منطقه يکي از مراکز نشان مي

اصلي شهر تبريز مي باشد که فعالیتهايي نظیر بلند مرتبه 

سازي، افزايش مراکز اقتصادي، تجاري و خدماتي داراي در 

آن در حال افزايش است. با توجه به گستشر روز افزون 

جمعیت و تراکم کاربري هاي مسکوني، تجاري و خدماتي، 

که مکان يابي فروشگاه هاي زنجیرهاي مبتي بديهي است 

بر بازاريابي مکان محور در راستاي توسعه خدمات رساني 

 به شهروندان از اهمیت بالايي برخوردار خواهد بود. 
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 موقعیت جغرافیايي منطقه مورد مطالعه - 1شکل

 تحقیق روش -3

تحلیل معیارها در محیط و  روش کار بر مبناي تجزيه

-هم سازي وفازي و سپس Super Decisionنرم افزار 

 هاو تلفیق مدل GISهاي اطلاعاتي در محیط پوشاني لايه

 (Fuzzy-ANP) فازي اياز جمله مدل تحلیل شبکه

براي  .پوشاني استشاخص هم و  Network Analystو

در بازاريابي GIS اي مکاني و شبکه هايکاربرد تحلیل

اي در منطقه دو شهر هاي زنجیرهمحور فروشگاهمکان

 سه معیار اصلي و زيرمعیارهاي مرتبط هر يکتبريز، 

دهي به معیار و اي، براي وزننامهو پرسش انتخاب شد.

دهي با پاسخ Super Decisionافزار زيرمعیارها در نرم

مستقر در خود فروشگاه  فعالین حوزه هاي کسب و کار

هاي زنجیره اي، اساتید و دانشجويان دکتراي گروه 

هاي سپس لايه مديريت و اقتصاد دانشگاه تبريز، تهیه شد.

براي لايه اطلاعاتي مربوط به معیارهاي منتخب تهیه شد. 

، مختصات مکاني  OSM1 هايها از دادهاطلاعاتي راه

هاي اطلاعاتي از يهو ساير لا Google Earthها از فروشگاه

شهرداري و شهرداري  هاي آمار و اطلاعات فناوريسازمان

                                                             
1 Open Street Map 

فلوچارت فرايند کلي  2شکل تهیه شد. تبريز2منطقه 

 گذارد.تحقیق را به نمايش مي

 
 فلوچارت روند کلي و مراحل اصلي تحقیق -2شکل

 ایتحلیل شبکه -3-1

، مي GISتحلیلهاي شبکه يکي از تحلیل هاي مکاني 

باشد که در عملیاتي سازي تحلیل هاي مکاني نقش مهمي 

را ايفا مي نمايند. يکي از اهداف اساسي اين تحقیق 

دسترسي شهروندان به فروشگاه هاي زنجیرها در محدوده 
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دقیقه مي باشد که براي انجام اين مهم از  3زماني حداقل 

قابلیت تحلیل هاي شبکه بهره برده شد. براي اين منظور 

از افزونه  New Service Areaاز تابع  ر تحقیق حاضر،د

Network Analyst در محیط نرم افزارArc GIS   مورد

استفاده شد. در اين خصوص امکان سنجي استقرار 

، 3فروشگاه اي زنجیره اي در محدده هاي دسترسي زماني 

 دقیقه مورد سنجش قرار گرفت.   1۰و  8، 5

 معیارها -3-۲

اي هاي مکاني و شبکهکاربرد تحلیلجهت بررسي 

GIS اي در هاي زنجیرهمحور فروشگاهدر بازاريابي مکان

-ومعیار حمل شامل طقه دو شهر تبريز، سه معیار اصليمن

، رسانيمحدوده خدمات نقل با زيرمعیارهاي مشتمل بر

ونقل عمومي، فاصله از شبکه معابر و فاصله از حمل

اجتماعي با -اقتصادي معیاردسترسي به پارکینگ، 

مستعد، میزان سرقت و جمعیت، اراضيتراکمزيرمعیارهاي 

و معیار همجواري شامل زيرمعیارهاي فاصله از نرخ اشتغال 

هاي رقیب، فاصله از مناطق مسکوني، فاصله از فروشگاه

فاصله از مراکز  مراکز آموزشي، فاصله از مناطق تجاري و

 GIS هاي مربوطه در محیط تفريحي شناسايي شد و لايه

با بهره گیري از تحلیلهاي حريم، فاصله اقلیدسي، 

( نشانگر 1استانداردسازي و .. آماده سازي شدند. جدول )

اهمیت میزان فاصله از هريک از زيرمعیارها به نسبت 

محور هاي مناسب براي بازاريابي مکانفاصله از محدوده

  دهد.نشان مينقشه زيرمعیارهاي موثر را  3است. شکل

 میزان فاصله از زيرمعیارها -1جدول 

 فاکتور فاصله کم تر فاصله بیش تر
 محدوده خدمات رساني     

 فاصله از حمل و نقل عمومي     

 فاصله از شبکه معابر     

 دسترسي به پارکینگ     

 تراکم جمعیت     

 اراضي مستعد     

 میزان سرقت       

 اشتغالنرخ      

 فاصله از مناطق مسکوني     

 فاصله از فروشگاه هاي رقیب       

 فاصله از مراکز آموزشي     

 فاصله از مناطق تجاري     

 فاصله از مراکز تفريحي     

 
 محورنقشه زيرمعیارهاي منتخب در بازاريابي مکان -3شکل
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 استانداردسازی لایه های اطلاعاتی -3-3

 هايگزينه ارزيابي براي هارمعیا از ايمجموعه تعیین با

 لايه يک صورت به معیار هر که است لازم ي،رگیتصمیم

 صفات، گیرياندازهر د. شود ذخیره GIS داده پايگاه در نقشه

 بر. گیردمير قرا استفاده مورد هامقیاس از متنوعي دامنه

 هايلايه رد موجود هايارزش است، لازم اساس همین

 هم با تناسب رد و مقايسه قابل واحدهاي به نقشه مختلف

 قابل و استاندارد هاينقشه کار اين انجام با. شوند تبديل

 استانداردسازي، هايروش از يکي. ارائه خواهد شد مقايسه

 را داده هاي ورودي سازي،فازي عملیات. است فازي روش

 درجه يک مربوطه، عضويت توابع توسط و دريافت نموده

-را مي عضويت تابع. دهدمي نسبت از آنها  يک هر به مناسب

 زير به مرجع مجموعه عناصر تعلق درجه صورتهب توان

 داده نمايش µc(X) شکل به نمود که تعريف آن هايمجموعه

 الگوريتم هیچ عضويت تابع آوردن دست به براي. شودمي

 نظر اعمال حتي و نوآوري تجربه، بلکه ندارد وجود مشخصي

 مؤثر تواندمي عضويت تابع تعريف و گیريشکل در شخصي

محور بازاريابي مکان بر مؤثر عوامل از يک هر نقشه .باشد

با استفاده از  Reclassifyاي بعد از انجام هاي زنجیرهفروشگاه

. به اندشده تبديل فازي هاينقشه به Largeتابع عضويت 

شده و مقادير مورد  Reclassifyهاي اطلاعاتي دلیل اينکه لايه

، به دلیل Largeنظر داراي بالاترين ارزش بودند از تابع فازي 

تر به مجموعه مورد نظر، احتمال عضويت بیشتر مقادير بزرگ

 دهد.هاي مربوطه را نشان مينقشه ۴استفاده گرديد. شکل

 
 محورنقشه فازي زيرمعیارهاي منتخب در بازاريابي مکان -۴شکل

 1ایفرآیند تحلیل شبکه -3-۴

اي را به اي، هر موضوع و مسئلهفرآيند تحلیل شبکه

ها که با معیارها، زيرمعیارها و گزينهاي از مثابه شبکه
                                                             

1 ANP 

گیرد. اند، در نظر ميهايي جمع شدهيکديگر در خوشه

توانند به هر شکل، داراي تمامي عناصر در يک شبکه مي

ارتباط با يکديگر باشند. به عبارت ديگر، در يک شبکه، 

پذير ها امکانبازخورد و ارتباط متقابل بین و میان خوشه

توان متشکل از دو قسمت را مي ANPبنابراين  .است

104



 
ن

ي
لم

 ع
يه

شر
 

ي،
دار

 بر
شه

 نق
ون

 فن
م و

لو
ع

 
ره 

ما
 ش

م،
ده

ره 
دو

3
ند

سف
، ا

 
اه 

م
13

99
  

 

 

س
ا

 

-. سلسله2ايو ارتباط شبکه 1مراتب کنترليدانست: سلسله

مراتب کنترلي ارتباط بین هدف، معیارها و زيرمعیارها را 

شامل شده و بر ارتباط دروني سیستم تأثیرگذار بوده و 

ها را شامل اي وابستگي بین عناصر و خوشهارتباط شبکه

اي به شرح روش تحلیل شبکهمراحل . [19]شود مي

 مراحل زير است:

  ساخت مدل)شبکه( تحلیل: در اين مرحله، معیارهايي

گیري نهايي مؤثرند و با نظرخواهي از که در تصمیم

شوند يکديگر متصل مياند، بهمتخصصان مشخص شده

 .دهنداي را تشکیل ميو ساختار شبکه
 هاي هاي زوجي و محاسبه بردارتشکیل ماتريس مقايسه

وزن: ماتريس مقايسه زوجي تاثیر معیارها و زيرمعیارها، 

با در نظر گرفتن سطوح بالاتر شبکه و ارتباطات داخلي 

ها وزن عناصر را شود تا بتوان به کمک آنتشکیل مي

صورت کامل دست آورد. پس از آنکه مقايسه زوجي بهبه

شود که ساعتي محاسبه مي (w)انجام گرفت، بردار وزن 

 را پیشنهاد داده است: 1رابطه 

(1) AW = λ max W 

است.  Aترين مقدار ويژۀ ماتريس بزرگ  maxλکه درآن 

∑ =𝒶با استفاده از  wبردار  𝑤𝑖𝑛
𝑖=1  شود.نرمال مي 

ها از شاخص براي تعیین میزان سازگاري مقايسه

شود که اگر نتیجه آن سازگاري وزن معیارها استفاده مي

  باشد، نتايج ماتريس قابل استفاده است.  ۰.1کمتر از 
  تشکیل سوپر ماتريس اولیه: براساس مقايسه زوجي که

در مرحله قبل انجام گرفت، چند ماتريس ساخته و 

-شود. سپس وزنوزن نسبي هر ماتريس محاسبه مي

شوند که رابطه هاي حاصل در سوپر ماتريس وارد مي

 دهد. بین عناصر سیستم را نشان مي متقابل

  تشکیل سوپر ماتريس وزني: براي آنکه از عناصر ستون

ها فاکتور سوپر ماتريس اولیه متناسب با وزن نسبي آن

شود، هر ستون ماتريس  1گرفته و جمع ستون برابر 

دست شود. در نتیجه، ماتريس جديدي بهاستاندارد مي

 است. 1آن برابر هاي آيد که جمع هريک از ستونمي

 سوپر ماتريس حد: در -محاسبه بردار وزني عمومي

دسد مرحله بعد، سوپر ماتريس وزني، به توان حدي مي

                                                             
1 Control Hierarchy  

2 Network Relationship 

تا عناصر ماتريس همگرا و مقادير سطري آن باهم برابر 

-شوند. در اين مورد جمع سطر سوپر ماتريس وزني به

 :[21]شود همگرا مي 2صورت رابطه 

(2) lim
𝐾→∞

𝑤𝑘 

مراتبي از طیف مانند فرآيند سلسله ANPدر مدل 

تواند گیرنده ميشود و تصمیماستفاده مي 1-9اي مقايسه

هاي اهمیت نظرش را در مورد هر جفت از عناصر با پاسخ

نهايت مهم تر و بيتر، بسیار مهمتر، مهمبرابر، نسبتا مهم

 ANPهاي زوجي مقیاس مقايسه 2. جدول[22] بیان کند

 دهد.ان ميرا نش

 هاي زوجي قايسه -2جدول 

 طبقات ارجحیت زباني توصیف ها وزن عددي مقدار 

  ترکاملاً مطلوب يا مهم کاملاً 9

 قوي خیلي اهمیت 7  

 قوي مطلوبیت يا اهمیت 5  

  کمي مهمتر تر ياکمي مطلوب 3

  يکسان مطلوبیت يا اهمیت 1

  فواصل بین اولويت  8و  6،۴،2

پوشانی لایه های اطلاعاتی و پیاده هم -3-۵

 سازی مدل

و عملگر  Fuzzy Overlayها از پوشاني لايهبراي هم

، اين عملگر از حاصل ضرب ۰.9با مقدار  Gammaفازي 

( تعريف 3عملگرهاي ضرب و جمع فازي به صورت رابطه )

 شود.مي

(3) 

𝜇𝐶𝑜𝑚𝑏𝑖𝑛𝑎𝑡𝑖𝑎

= ( 𝐹𝑢𝑧𝑧𝑦 𝐴𝑙𝑔 𝑒𝑏𝑟𝑖𝑐 𝑠𝑢𝑚)2

× ( 𝐹𝑢𝑧𝑧𝑦 𝐴𝑙𝑔 𝑒𝑏𝑟𝑖𝑐 Pr 𝑜𝑑𝑢𝑐𝑡)1−𝑦 

باشد. عددي بین صفر تا يک مي 𝑦( مقدار 3در رابطه )

بین صفر و يک، مقاديري را در  𝑦انتخاب صحیح و آگاهانه 

دهنده سازگاري قابل آورد که نشانخروجي به وجود مي

يشات کاهشي ضرب فازي و گرايشات انعطاف میان گرا

 .[2۰]باشد افزايشي جمع فازي مي

سازي مدل در محدوده مورد مطالعه، پايگاه براي پیاده

هاي تعیین هاي مکاني ايجاد شد و براساس شاخصداده

هاي مختلف اطلاعاتي مورد نیاز در پايگاه داده شده لايه

 و تحلیلي، قرار گرفتند. سپس با توجه به نیازهاي اطلاعاتي
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ها انجام شد. در مرحله سازي فضايي روي دادهفرآيند مدل

هاي اطلاعاتي با هم ترکیب شوند، لذا بعد لازم بود تا لايه

کاربرد پس از بدست آمدن ضرايب فاکتورهاي مؤثر در 

در بازاريابي مکان محور  GISاي هاي مکاني و شبکهتحلیل

هاي اطلاعاتي لايه، اين ضرايب بر روي ايفروشگاه زنجیره

ضرايب حاصل از فرآيند تحلیل  3اعمال گرديد. جدول 

 .شبکه را نشان مي دهد

 شبکه تحلیل فرآيند از حاصل زيرمعیارهاي و معیار وزن -3جدول

 وزن نرمال نام

 ۰.29693 حمل و نقل

 ۰.3۰11۴ سازگاري

 ۰.۴۰193 اجتماعي-اقتصادي

 ۰.2۴626 اراضي مستعد

 ۰.23632 سرقت

 ۰.3۷365 تراکم جمعیت

 ۰.1۴3۷۷ نرخ اشتغال

 ۰.3353۷ سوارهدسترسي

 ۰.36361 حمل و نقل عموميفاصله از 

 ۰.3۰1۰2 فاصله از پارکینگ

 ۰.2۴15۰ هاي ارتباطيفاصله از راه

 ۰.1383۴ هاي رقیبفاصله از فروشگاه

 ۰.۰5۷3۷ فاصله از مراکز آموزشي

 ۰.1۷۰38 فاصله از مراکز تجاري

 ۰.۰۷۴16 فاصله از مراکز تفريحي

 ۰.3182۴ فاصله از مناطق مسکوني

پس از اعمال ضرايب بر روي فاکتورها، اقدام به تهیه 

محور هاي مناسب براي بازاريابي مکاننقشه محدوده

گرديد.  ArcGISبراساس مدل تحلیل شبکه اي در محیط 

، مناسب، متوسط، مناسبکلاس بسیار 5نقشه فوق در 

  بندي شد.نامناسب، بسیارنامناسب طبقه

 ارزیابی -۴

 Networkبراي استخراج نتايج در ابتدا، دستور

Analyst  درGIS کار گرفته شد. براي اجراي اين مدل، به

شهر تبريز و  2هاي مربوط به شبکه معابر منطقهداده

آوري شد، در هاي مورد نظر جمعموقعیت فروشگاه

Network Analyst محدوده  از مدلNew Service Area ،

رساني استفاده شد. و در براي شناسايي ناحیه خدمات

 1۰و  Default Breaks 3 ،5 ،8رساني محدوده خدمات

ي بهترين اقهیدق 3ي به کار گرفته شد، که مقاومت اقهیدق

هاي سازد. فروشگاهرساني را نمايان ميناحیه خدمات

-ي قرار گرفتهاقهیدق 3، جانبو و رفاه در محدوده 2کوروش

رساني دارا اند، که بهترين شرايط را از نظر محدوده خدمات

ي، مستعد ايجاد اقهیدق 3رساني هستند. مناطق خدمات

پوشاني در ادامه، با اعمال هم باشند.هاي جديد ميفروشگاه

هاي مربوط نقشه هاي اطلاعاتي مرتبط با زيرمعیارها،لايه

ونقل اجتماعي و حمل-به معیارهاي همجواري، اقتصادي

نقشه معیارهاي منتخب در بازاريابي  5بدست آمد. شکل 

 دهد.محور را نشان ميمکان

 
 محورنقشه معیارهاي منتخب در بازاريابي مکان -5شکل
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بررسي معیارها هاي بدست آمده، به براساس نقشه

شاخص نهايي معیار همجواري با استفاده از پرداختیم، 

از امتیازات مربوط به فاصله  (ANP) ايروش تحلیل شبکه

از مراکز مسکوني، فاصله از مراکز تجاري، فاصله از 

هاي رقیب، فاصله از مراکز تفريحي و فاصله از فروشگاه

آموزشي بدست آمد، براساس نقشه معیار همجواري، مراکز 

هايي از مناطق میرداماد، ياغچیان، ولیعصر، قسمت

بهمن و 29هايي از ولیعصرجنوبي، گلشهر، پرواز، قسمت

مناسب و مناسب گولي در شرايط بسیارهايي از ائلقسمت

اند و براي ايجاد از نظر شاخص همجواري قرار گرفته

ز نظر معیار مورد بررسي مناسب هاي جديد افروشگاه

هاي موجود، هستند. از نظر شاخص همجواري فروشگاه

و رفاه در شرايط  2، کوروش1شامل فروشگاه کوروش

متوسط و فروشگاه جانبو در شرايط نامناسب، از لحاظ 

از لحاظ شاخص نهايي اند. شاخص مورد بررسي واقع شده

-ن، قسمتاجتماعي، منطقه شهید ياغچیا-معیار اقتصادي

گولي داراي شرايط مناسب و هايي از ويلاشهر و ائل

محور هستند. فروشگاه بسیارمناسب براي بازاريابي مکان

گولي در شرايط بسیارمناسب، فروشگاه ائل جانبو واقع در

واقع در زعفرانیه در شرايط  2و فروشگاه کوروش  1کوروش

ايط بسیارنامناسب و فروشگاه رفاه واقع در گلشهر در شر

شاخص  محور قرار دارد.نامناسب از نظر بازاريابي مکان

از  ANPونقل با استفاده از روش نهايي معیار حمل

-، فاصله از حملرسانيامتیازات مربوط به محدوده خدمات

ونقل عمومي، فاصله از شبکه معابر و دسترسي به پارکینگ 

نقل عمومي، وبدست آمده است. زيرمعیار فاصله از حمل

باشد. مناطق الاترين وزن را در بین زيرمعیارها دارا ميب

گولي، ويلاشهر، ولیعصر جنوبي و قسمتي از مارالان، در ائل

مناسب از نظر شاخص مورد بررسي شرايط مناسب و بسیار

هاي جانبو و رفاه، در ترتیب فروشگاهاند. بهقرار گرفته

و  1هاي کوروشمناسب و مناسب، فروشگاهشرايط بسیار

در شرايط بسیارنامناسب و نامناسب از لحاظ  2کوروش

 اند. نقل قرار گرفتهوشاخص حمل

گذاري گرديد. ارزش 5-1از در نقشه نهايي، مناطق 

که شامل منطقه ياغچیان،  2هايي از منطقه قسمت

-گولي، ولیعصرجنوبي، ويلاشهر و الهيهايي از ائلقسمت

از منطقه را با عنوان  ٪11.۰6، 5پرست است، با ارزش 

هايي از مناطق شود، قسمتبسیار مناسب شامل مي

، ۴گولي و قسمتي از ويلاشهر با ارزشمیرداماد، ائل

شود. از منطقه را با عنوان مناسب شامل مي 21.62٪

ترين مکان براي مناطق مربوط به اين دو ارزش، مناسب

نطقه دو اي در مهاي زنجیرهمحور فروشگاهبازاريابي مکان

شهر تبريز هستند. فروشگاه جانبو در کلاس مناسب، 

در کلاس متوسط و فروشگاه  1فروشگاه رفاه و جانبو

پس از تهیه اند. در کلاس نامناسب قرار گرفته 2جانبو

-نقشه نهايي، درصد اراضي مناسب براي بازاريابي مکان

محور در هر کلاس محاسبه شد. نتیجه نشان داد که 

ترين درصد از میزان نامناسب بیش سمناطقي با کلا

مساحت منطقه را به خود اختصاص داده است. در حالي 

ترين سهم از منطقه که مناطقي با کلاس بسیار مناسب کم

به ترتیب،  ۷و  6را به خود اختصاص داده است. شکل 

بندي هاي مرتبط با هر کلاس طبقهنمودار درصد محدوده

را محور براي بازاريابي مکانهاي مناسب نقشه محدودهو 

 دهد.نشان مي

 

 
 بنديهاي مرتبط با هر کلاس طبقهنمودار درصد محدوده -6شکل

ارزش

درصد مساحت

۰

۱۰

۲۰

۳۰ ۱۸.۶۵۹۶

۲۷.۳۱۱۱

۲۱.۳۸۴ ۲۱.۶۲۸۷

۱۱.۰۱۶۳

ارزش درصد مساحت
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 محورهاي مناسب براي بازاريابي مکاننقشه محدوده -۷شکل

 گیری و پیشنهاداتنتیجه -۵

توان اينطور اظهار نظر کرد هاي تحقیق، مييافتهبراساس 

اي فاکتورهاي متعددي هاي زنجیرهکه در بازاريابي فروشگاه

از اين فاکتورها عامل مکان است که در دخیل هستند، يکي 

است. در حال  شده هاي سنتي بازاريابي ناديده گرفتهتئوري

از امکانات   ، و استفادهGISهاي حاضر با بهره گیري از قابلیت

فضايي، مي توان ترکیب کلیه پارامترهاي  -هاي مکانيتحلیل

تري را مکاني دخیل در بازاريابي را ارائه داده و نتايج دقیق

هاي مبتني بر هدف اين مطالعه توسعه روش بدست آورد.

گیري چند معیاره براي هاي تصمیمو مدل GISترکیب 

تناسب با ويژگي هاي اي مهاي زنجیرهبازاريابي فروشگاه

-هاي پژوهش ميمکاني و روابط آنها است. با توجه به يافته

طور بیان کرد که از بین سه معیار اصلي و دوازده توان اين

اي هاي زنجیرهمحور فروشگاهزيرمعیار موثر در بازاريابي مکان

اجتماعي با -در منطقه مورد مطالعه، معیار شرايط اقتصادي

 ۰.3۷365جمعیت با وزن رمعیار تراکمو زي ۰.۴۰193وزن 

تاثیرگذارترين عوامل هستند. بر حسب نتايج بدست آمده، 

هايي از ويلاشهر و گولي، قسمتمنطقه ياغچیان، ائل

هاي جديد محور فروشگاهولیعصرجنوبي، براي بازاريابي مکان

هاي ترين شرايط را دارا هستند. هیچ يک از فروشگاهمناسب

بسیار مناسب از لحاظ معیارهاي مورد موجود در کلاس 

ترين مکان براي اند، و کلاس مزبور مناسببررسي واقع نشده

هاي باشد. در تاسیس فروشگاههاي جديد ميتاسیس فروشگاه

تر مورد توجه قرار گرفته است، و موجود عامل مکان کم

ها به غیر از جانبو، از توزيع بهینه برخوردار نیستند. فروشگاه

جراي اين تحقیق مشخص گرديد که محدوديت هاي در ا

تهیه اطلاعات خصوصا اطلاعات مربوط به تعداد مشتريان و 

نسبت خريد از فروشگاه هاي زنجیره اي به جهت جنبه 

اسي در تحقیقات رقابتي بین آنها يکي از محدوديت هاي اس

نتايج تحقیق حاضر از منظر استفاده از  ژيومارکتینگ است.

ها براي اهداف ، و بررسي قابلیت آنGISکاني تحلیل هاي م

تواند محور از اهمیت بالايي برخوردار بوده و ميبازاريابي مکان

-گشاي تحقیقات آتي باشد. نتايج اين تحقیق همینطور ميراه

اندازي الگوهاي هاي اقتصادي نهفته براي راهتواند پتانسیل

ابع شود، منکسب و کار را مشخص نمايد. پیشنهاد مي

هاي ديگري، براي تحقیقات آتي مورد اطلاعاتي متنوع و روش

استفاده قرار گیرد. براساس نتايج اين تحقیق، نويسندگان 

مقاله در تحقیقات آتي خود نسبت به استخراج و ارزيابي 

الگوهاي مکاني خريد اقدام خواهند نمود تا از دستاوردهاي 

ره کافي برده اين تحقیق براي توسعه دانش ژيومارکتینگ به

 شود. 
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