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 (GIS)تحلیلی وبراي بررسی موضوع ازسیستم هاي اطلاعـاتی جغرافیـا   -روش پژوهش توصیفی .باشد
استفاده شده است همچنین براي اولویت بنـدي معیارهـاي مشـخص     (ANP)وفرایندتحلیل شبکه اي

 SUPPER شده ناشی ازبررسی متون ومکان یابی براساس دوفرایندتحلیلی نامبرده شده، ازنرم افـزار 
DECISION درکنارARC GIS بعدازتهیه لایه هـا وانجـام فراینـد تحلیلـی     . بهره گرفته شده است

مکان پیشـنهادي بـراي    13ردمطالعه تعیین شد به گونه اي که ،مکان هاي مناسب ونامناسب درشهرمو
درکنارفروشـگاه هـاي   فروشـگاه جدید  ایـن  بـا احـداث   احداث فروشگاه زنجیره اي مشخص گردیـد که 

ه بـه        16700نسبت سرانه جمعیت به ازاي هر فروشگاه به حدود  موجود نفـر خواهـد رسـید و بـا توجـ
  .تعداد فروشگاه پاسخگوي نیاز مردم شهر رشت میباشد تراکم جمعیتی بالاي کلان شهر رشت همین

  
   ANP،GISمکان یابی، :واژه هاي کلیدي
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  مقدمه
انتخاب مکان فروشگاه یکی ازمهمترین تصمیمات خرده فروشی است که تضمین کننـده موفقیـت   

  (Kuo et al, 2014,p. 199)  بلندمدت درجهت جذب مشتریان وسودآوري است
بحث مکان یابی درحوزه بازاریابی موردتوجه محققین قرارگرفتـه اسـت چـون مکـان      1920ازدهه 

 .فروشــگاه بــه دلیــل ارتبــاط مســتقیم آن باســهم بــازاردرمحیط رقــابتی موجــب مزیــت مــی گــردد 
(Drezner& wesolowsky,2014,p. 193)   
نــه بــراي یــک یــا چنـد مرکــز، بــا در نظــر گــرفتن  مکـان یــابی عبارتســت از انتخــاب مکـان بهی  

توانـد سـودآوري، کـاهش     این هدف مـی . اي بهینه شود که هدف ویژه اي  گونه هاي موجود، به محدودیت
. باشـد ... هزینه، کاهش حمل و نقل، ارائه خدمات عادلانه به مشـتریان، کسـب بیشـترین سـهم بـازار و     

(Grewal et al, 2014,p. 14) 
ي گزاف به منظور ایجاد بنگاههاي اقتصادي و نیز توجه به ارتباطـات و سـهولت در   صرف هزینه ها

دسترسی، بیانگر اهمیت تعیین موقعیت مکانی مناسب براي فعالان اقتصادي می باشـد بـه نحـوي کـه     
 ,Cheng& Li).امکان استفاده آسـان وسـریع بـراي اکثـر شـهروندان از ایـن بنگاههـا فـراهم گـردد         

2014,p. 884)   
دم توجه به استفاده از داده هاي مکانی مبتنی بر دنیاي واقعی، بعنوان حلقه مفقـوده در فعالیـت   ع

در حالیکـه تجـارب کشـورهاي موفـق نشـان از      . هاي بازرگانی وبازاریابی در کشور ایران بشمار می آید
ور مـا در ایـن   ولی تاکنون در کش ـ. بکارگیري این داده ها در جهت توسعه و فعالیت هاي بازرگانی دارد



۵٠  عباس شهنوازي کامبیزشاهرودي و، وحیدرضامیرابی ، فریده حق شناس کاشانی  

زمینه اقدام جامعی صورت نگرفته است عدم توجه لازم به مکان در تصمیمات اقتصـادي منشـأ هزینـه    
هاي زیادي براي بنگاههاي اقتصادي از یک سو و مشتریان از سوي دیگر میگردد، علوم مبتنی بر مکـان  

نـه تعیـین و انتخـاب مکـانِ     نیز به دلیل توجه به این مهم، به دنبال ارایه روش هـا وتکنیـک هـاي بهی   
فعالیت بنگاهها بوده و هستند، این مساله براي آن دسته از فعالیتهاي اقتصادي که به صورت شـعبه اي  

 .Durvasula et al,2014,p) . .عمل می کنند بسیار مهـم تـر خواهـد بـود    وردریک محیط رقابتی 
1405)  

ه بـه     داراي  از عناصرمهم آمیختۀ بازاریابی به عنوانتوزیع  اهمیت استراتژیک میباشد زیـرا بـا توجـ
از سـوي دیگـر   . منحصر بفرد بودن و عدم سهولت تقلید، می تواند به مزیت رقابتی پایـدار منجـر شـود   

انتخاب مکان یک تصمیم بلند مدت، مخاطره آمیز، پیچیده و هزینـه بـر محسـوب میشـود و بـر تعهـد       
ک مکان به دلیـل ماهیـت ثابـت آن بـر خـلاف دیگـر       سرمایه بلند مدت دلالت دارد چراکه با انتخاب ی

یـر داده  عناصر آمیخته بازاریابی همچون قیمت، تبلیغات و تنوع محصول نمی توان آن را به راحتـی تغی 
  .(Wongleedee ,2015,p. 1148). ومتناسب باشرایط بازارنمود

فروشی  اي کوچک خردهه العاده واحدهاي صنفی و بنگاه رسد که تعدد، تکثر و تنوع فوق به نظر می
هاي مرتبط با شبکه توزیع کالا و چند لایه شدن آن را فراهم کرده است،  در کشور زمینه افزایش هزینه

کننده نهایی  طوري که فاصله بین بهاي کالاي تولیدي یا وارداتی و قیمت فروش همان کالا به مصرف به
  )88،ص1390صادقی،( .رسد یدرصد م 25بیش از  طرزي غیرمنطقی اي محصولات به در پاره

اهمیت موضوع فروشگاه هاي زنجیره اي از آنجاسـت کـه ایـن فروشـگاهها در رقابـت بـا       درمقابل 
یکدیگر، با پایین آوردن هزینه هاي زنجیرة تأمین و انواع هزینه هاي سربار، قیمت نهایی کـالا را پـایین   

  .م بـه مصـرف کننـده انجـام میدهنـد     آورده و با این کار، خدمت بزرگی را هم به تولیـد کننـده و ه ـ  
(Aghaei et al ,2014,p. 351)  

هدف از این تحقیق ضمن تحلیل از کارکرد کنـونی فروشـگاههاي زنجیـره اي، بسـط و گسـترش      
الگویی است که بتواند در رابطه میان جمعیت، مسافت و سطح درآمد و سایر معیارهاي مـرتبط کـه در   

شهر رشت و تعداد فروشگاههاي زنجیره اي تعـادلی  کلان طق مختلف ادامه به آنها اشاره میشود در منا
  .برقرار سازد

بودن یک مکان خـاص بـراي   ومطلوب مناسب نکته مهم درزمینه موردنظراین تحقیق آن است که 
تا حد بسیار زیادي به عواملی بستگی دارد کـه در حـین مکانیـابی     به مشتریان هدف انجام یک خدمت

ب و ارزیابی میشوند در این راستا عوامل متعدد و متنوعی را میتوان برشـمرد  انتخامشخص ،آن خدمت 
 ,Timmermans) .موثر میباشـند بهینه درزمینه فروشگاه هاي زنجیره اي که بر تصمیمات مکانیابی 

2015,p. 231)  
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تادهـه جـاري    1920دریک دوره شش ماهـه درپیشـینه تحقیـق ازدهـه      طبق مطالعه انجام شده
شـاخص هـاي   45، فروشـگاه معیارهاي مرتبط با مکان یـابی هـر   متعددانجام شده درموردودرتحقیقات 

 .زیرمورد توجه بوده است
  

 شاخص هاي موثردرمکان یابی فروشگاه زنجیره اي).1(جدول شماره
 

  منبع                شاخص                                                                                                  
   ( Lord and Lynds ,1981,p. 19 )(Ingene and Lusch ,1980,p.21 )(cotrell ,1973,p.51)                                                            سطح تقاضا وفروش

    (Walter and McKenzie ,1988,p.51)                                                                                                                                           سودآوريسطح 
  (Kumar & Karande,2013,p.167 )(Durvasula et al, 2012,p.1405 )  (Kotler,1971,p.458)                                                   سهم بازار            

  (Hoch et al ,2009,p. 17 ) (Irwing ,1986,p.22 )                                                                                                                              کشش قیمت

  (Berman & Evans ,2012,p.331 )(Karande & Lombard ,2009,p.687 )                                                                                                جنسیت

 &Evans ,2012,p.331) (Hasty and Reardon ,1997,p.239) ( Gilbert ,2005,p.623)( Berman                                         فشردگی جمعیت          
      (Kuo et al ,2014,p.199) (Berman & Evans ,2012,p.331 )(Karande & Lombard ,2009,p.687 )                                    تعداد جمعیت خانواده

  (Hoch et al ,2009,p. 17 ) (Redinbaugh ,1987,p.422 ) (Irwing ,1986,p.22 )                                                                              سطح تحصیلات
                                   (Kuo et al ,2014,p.199) (Berman & Evans ,2012,p.331 )(Karande & Lombard ,2009,p.687 )   تعداد خانوارهاي منطقه  

  (Kuo et al ,2014,p.199) (Berman & Evans ,2012,p.331 )                                                                                    .  نرخ رشدجمعیت
 (Li and Liu ,2012,P.4135) )( Kumar & Karande,2013,p.167)( Cheng et al,2014,P.884)                                                زمان سفر 

 (Redinbaugh ,1987,p.422 )                                                                                                                                                              عادات خرید
   ) Evans ,2012,p.331) (Hasty and Reardon ,1997,p.239)                                                              طبقه اجتماعی

 (Redinbaugh ,1987,p.422 )                                                                                                                                                               منبع درآمد
                                                                                                       (Berman & Evans ,2012,p.331 )(Irwing ,1986,p.22 )میانگین مخارج مصرفی

&Evans ,2012,p.331) Hasty and Reardon ,1997,p.239) ( Berman  مالکیت اتومبیل
&Evans ,2012,p.331) Hasty and Reardon ,1997,p.239) ( Gilbert ,2005,p.623)( Berman  مالکیت مسکن

(Yang et al,2014,P.1148)  (Berman & Evans ,2012,p.331 )  ت خرید قدر
(Yang et al,2014,P.1148)  (Berman & Evans ,2012,p.331 )    درآمدناخالص

 (Grewal et al, 2014,P.14) (Li and Liu ,2012,P.4135)(Gilbert ,2005,p.623 )                                                            درمنطقهتعدادرقبا 
(Li and Liu ,2012,P.4135)(Berman& Evans ,2012,p.331 )(Gilbert ,2005,p.623 )  شدت رقابت

Ingene ,1984,p.21)( Redinbaugh ,1987,p.422) ( Karande & Lombard ,2009,p.687)  میزان فروش رقبا
rwing ,1986,p.22)( Redinbaugh ,1987,p.422)( Mendes and Themido ,2010,p.453)  تعدادشعب رقیب درمنطقه

Tzeng et al. (2014,p.171)( Mendes and Themido ,2010,p.453)( Serdar ,2012) (Yang et al,2014,P.1148)  سطح مصرف
rwing ,1986,p.22)( Redinbaugh ,1987,p.422)(Levy & Weitz ,1998,p.33)  سهولت دسترسی

Gautschi ,1981,p.162)( Irwing ,1986)( Redinbaugh ,1987)( Gilbert ,2005)  پارکینگ
Gautschi (1981) ( Redinbaugh ,1987,p.422) (Gilbert ,2005)  پل عابر
Gautschi (1981) ( Redinbaugh ,1987,p.422) (Gilbert ,2005)  ترافیک

rwing ,1986,p.22) (Gilbert ,2005)(Kuo et al ,2014,p.199)( Tzeng et al,2014,p.171)  فاصله ازمیدان
rwing ,1986,p.22) (Gilbert ,2005)(Kuo et al ,2014,p.199)( Tzeng et al,2014,p.171)  ایستگاه اتوبوس

Mendes and Themido ,2010,p.15)( Serdar ,2012)  ایستگاه مترو
Cottrell (1973)( Ingene & Lusch ,1980,p.15)( Gautschi ,1981)( Irwing ,1986,p.22))  قابلیت دید

 Karande & Lombard ) (Arnold et al. ,1983,P.150 )(Ghosh and Craig ,1983,P.86)                                 قیمت محصول                               
,2009,p.687)  
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Cottrell (1973)( Gautschi ,1981)( Irwing ,1986)( Grewal et al,2014))    کمیت وکیفیت محصول
Irwing ,1986)( Kuo et al. ,2014,P.200)  ادارات دولتی
(Reinartz and Kumar ,2011 )(Gilbert ,2005 )(1986,  مراکزآموزشی

(Arnold et al,1983,P.150 )(Gautschi ,1981)(Ingene and Lusch ,1980,p.21 )  مراکزنظامی
(Arnold et al,1983,P.150 )(Gautschi ,1981)(Ingene & Lusch ,1980,p.21 )  )سینما،پارك(مراکزتفریحی

(Lombard ,2009,p.687  بیمارستان
rwing ,1986,p.22)( Redinbaugh ,1987,p.422)( Mendes & Themido ,2010,p.453) ( Kuo et al. ,2014,P.200)  هزینه زمین

rwing ,1986,p.22( Kuo et al. ,2014,P.2001)  عرض خیابان
Mendes & Themido ,2010,p.15)( Serdar ,2012)  عرض پیاده رو

Mendes & Themido ,2010,p.15)( Serdar ,2012)  وجودراههاي دسترسی جایگزین
(Karande & Lombard ,2009,p.687 ) (Arnold et al. ,1983,P.150 )(Ghosh & Craig ,1983,P.86  ...)رودخانه،دریاچه،بزرگراه و(موانع توپوگرافی

Ghosh & Craig ,1983,P.86)( Arnold et al. ,1983,P.150) ( Karande & Lombard ,2009,p.687)  هتل

 

 ها وروش مواد

 بررسـی  مـورد  پدیده توصیف با که میباشد کاربردي هدف با تحلیل – توصیفی نوع از تحقیق این
 جهت راهکار ارائه و فعلی وضعیت تحلیل به آن استقرار چگونگی و چرایی و)  اي زنجیره فروشگاههاي(

در ایـن تحقیـق از روش   آمـده اسـت   ) 1(مراحل انجام پژوهش درنمودارشماره. میپردازد آن ساماندهی
در مطالعات میدانی از تکنیک مصاحبه و پرسشنامه اسـتفاده  . میدانی و کتابخانه اي استفاده شده است

یـابی فروشـگاه هـاي زنجیـره اي، نخسـت بـا روش        براي دستیابی بـه معیارهـاي مـؤثر بـر مکـان      .شد
هشهاي همانند، بررسی و کـاوش صـورت گرفتـه، سـپس نظـر مـدیران و صـاحبان        اي، در پژو کتابخانه

فروشگاههاي زنجیره اي و کارشناسان صاحب نظر در این امر بر پایۀ عوامل شناسایی شـده در پیشـینه   
  .گردد اي بر این مبنا تهیه می پژوهش اخذ و پرسشنامه
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  اجراي تحقیقفرایند کلی :)1( شمارهنمودار
 

  :مکان یابی فروشگاه هاي زنجیره اي در پراهمیت زیرمعیارهاي و معیارها شناسایی:گام اول 
ابتدابابررسـی درمتـون    فروشگاه هـاي زنجیـره اي،   یابی مکان در پراهمیت معیارهاي تعیین براي

شـاخص مـوثر درمکـان یـابی قروشـگاه هـاي زنجیـره اي مشـخص گردیدجـدول           45داخلی وخارجی 
سپس جهت متمرکزکـردن شـاخص هـادرحوزه بازاریـابی درقالـب طوفـان مغزهاوبااسـتفاده        ) 1(مارهش

شـاخص بعنـوان عوامـل دخیـل درتعیـین       22نفرازاساتیدحوزه بازاریابی بادرجه دانشیاري  10ازنظرات 
 )معیـار  یک منزله سوال به هر( سوال 22 با اي مکان بهینه بازاریابی مشخص شده وسپس  پرسشنامه

مدیران فروشگاه هـاي زنجیـره اي    از  نفر 30 میان در )9تا 1( طیف لیکرت اساس بر معیار 7 قالب در
 ،)اسمرینف کلوموگروف(آزمون  با متغیرها بودن نرمال بررسی از ادامه بعد در . شد پخش کشور بزرگ

 ايفروشگاه هاي زنجیره   مناسب مکان تعیین :هدف

 و تجزیه )پرسشنامه طریق از( فروشگاه جایابی اهمیت در پر زیرمعیارهاي و معیارها شناسایی
 SPSSافزار نرم توسط تحلیل

 ) زوجی مقایسات پرسشنامه( شده انتخاب معیارهاي زیر و معیارها نسبی اهمیت تعیین
 superdecision افزار نرم توسط تحلیل و تجزیهوANPازطریق مدل 

 بالقوه نقاط یابی منظورمکان به آنها گذاري هم روي و افزار نرم در لایه ها به وزن اختصاص

 ArcGIS افزار نرم محیط در

 GISافزار نرم در اطلاعاتی پایگاه ایجاد نیاز بمنظور مورد اطلاعاتی لایه هاي سازي فراهم
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 معنی آماري، ظلحا به معیارهایی که زیر، فرض آزمون تشکیل با و اي تک نمونه Tآزمون از استفاده با
  .شدند بررسی SPSS افزار نرم در %5 خطاي سطح در را هستند 5از بزرگتر آنها میانگین داري

  
H0:≤ 5 
H1:>5 

 
 شده مشخص * علامت با که معیارهایی و شده داده نشان )2(جدول شماره در آزمون این نتایج

 به نتیجه در و باشد میt0.05,29=1.729  بحرانی مقدار از بزرگتر (t)آزمون آماره آنها مقدار در اند
 پذیرفتـه H1 فرض( شوند می انتخاب مکان یابی فروشگاه زنجیره اي براي اهمیت داراي معیار عنوان

  .)شود می
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 اي معیارهاي موثربرمکانیابی تک نمونه   Tنتایج آزمون).2(جدول شماره

 
مکانیابی  آزمون بالا که دردر استخراج شدهپس از مطالعه ادبیات تحقیق معیارهاي اصلی 

 موثرهستند درقالب خوشه هاي به شرح نمودارزیرتقسیم بندي شدندفروشگاههاي زنجیره اي 

 
 
 
 

  t) (آزمون آماره  معیار  ردیف t) (آزمون آماره معیار ردیف

 2.127 *پیشینه تجاري مکان  13 6.127 *تراکم جمعیت  1

 5.127 *مکان هزینه 14 2.015 * درآمد خانوار 2

 4.127  *هزینه تردد مشتري 15 3.217  محل سکونت مشتري  3

 2.127 -  مشتریان شغل  16 3.632 *دسترسی به وسایل نقلیه  4

5 
  دانشگاه به نزدیکی

نزدیکی به راه هاي   17 6.325-
  *اصلی

5.032 

 *ترافیک  6
 پایانه به نزدیکی  18 2.772

  مسافربري
-2.763 

 3.786-  بیمارستان به نزدیکی  19 2.651  *فروشگاه رقیب 7

 2.379-  مشتریان سن  20 4.234 وجود کاربریهاي سازگار  8

 6.186 * پارکینگ 21 5.332- مشتریان تحصیلات 9

 6.876-  مشتریان شغل  22 5.122  قابلیت دید فروشگاه 10

 4.109- ادارات به نزدیکی 23 4.291 *پیشینه تجاري مکان  11

 3.487-  کلانتري به نزدیکی  24 3.213 *قیمت تمام شده زمین  12
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  و معیارهاي مساله مکان یابی فروشگاههاي زنجیره اي خوشه ها )2(نموارشماره
  

  ANP عملیات درمدلانجام : گام دوم
  ها وخوشه ها  شناسایی روابط میان معیار: مرحله اول

 
گیري چند معیاره است که در آن ساختار  هاي تصمیم اي یکی از تکنیک فرآیند تحلیل شبکه

اي جانشین ساختار سلسله مراتبی شده است در این روش عناصر مختلف به یکدیگر وابسته  شبکه
اي استفاده شود بنابراین اصطلاح  کند که از تکنیک فرایند تحلیل شبکه شوند، ساعتی پیشنهاد می می

 .شود می AHPجایگزین اصطلاح سطح در ANPخوشه در 
)Jharkharia & Shankar,2014,P.274(  

مستلزم شناخت مسئله، تعریف معیارها و زیرمعیارها و تبیین روابط و اثرهاي  ANPساخت مدل 
دهنده مدل یک طرفه  بر خلاف فرآیند تحلیل سلسله مراتبی که ارتباط عناصر تشکیل. ست ها  متقابل آن

 اي
یره

زنج
گاه 

وش
 فر

یت
 سا

راي
ب ب

ناس
ن م

مکا
ن 

تعیی
 

 هدف

 
 اطلاعات جمعیت شناختی

 
 نوع ارتباطات

 

 سطح رقابت
 

 مشخصات مکانی سایت
 

 عوامل هزینه اي

 خوشه ها

 

 معیارها

 (A)تراكم جمعیت ساكن منطقه

در درآمد خانوارهاي ساكن 
 (B)منطقه

وسایل نقلیه جهت  دسترسي به
(C) 

 (D)نزدیكي به راه هاي اصلي

رواني ترافیك مسيرهاي دسترسي به 
 (E)فروشگاه

حداقل فاصله از محل سکونت 
 (F)مشتری

حداکثر فاصله از فروشگاههای 
(G)رقیب

 (H)تعداد پاركینگهاي در دسترس

 (I)قابلیت دید فروشگاه

 (J)پیشینه تجاري مكان

 (K)قیمت تمام شده زمين در منطقه

 (L)هزینه تردد مشتري تا مکان فروشگاه
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اي یک عنصر از مدل بر عنصر یا عناصر دیگر و حتی برخود اثرگذار  است در فرآیند تحلیل شبکه
به عبارت دیگر مسئله از حالت خطی خارج و در . کن است از دیگر عناصر نیز تأثیر بپذیرداست و مم

 (Lin et al,2014,P.4135)یابد  قالب غیر خطی نمود می

مشخص شده است به   ANPدرجدول زیرچگونگی روابط بین زیرمعیارهاي مدل تحقیق باستفاده از 
حقیق نام برد، که علاوه بر تأثیر گذاري بر روي دیگر توان از معیار جمعیت در این ت  عنوان مثال می

 .پذیرد ها نیز تأثیر می عوامل از آن
 

 معیارهاي موثر در مدل مکانیابی فروشگاه زنجیره ايزیرروابط بین ).3(جدول شماره
 

 نام معیار
  تعداد معیارهایی که این معیار بر آنها تاثیر گذار است

  
 

 این معیار تاثیر گذارندتعداد معیارهایی که بر 

 8 7 تراکم جمعیت ساکن در منطقه

 4 5 درآمد خانوار ساکن در منطقه

 8 6 دسترسی به وسایل نقلیه جهت تردد 

 9 8 نزدیکی به راه هاي اصلی 

 10 9 روانی ترافیک مسیرهاي دسترسی به سایت 

 5 7 حداقل فاصله ازمحل سکونت مشتري  

 7 6 حداکثر فاصله از فروشگاههاي رقیب 

 8 8 وجود کاربریهاي سازگار در منطقه

 11 11 تعداد پارکینگهاي در دسترس 

 10 10 قابلیت دید فروشگاه  

 6 10 پیشینه تجاري مکان  

 9 8 قیمت تمام شده زمین تخصیص داده شده 

 12 12 هزینه تردد مشتري  

 
با  "تراکم جمعیت ساکن در منطقه"بیانگر این مسئله است که معیار  )3(شمارهبعنوان مثال جدول 

روانی ترافیک "، "نزدیکی به راههاي اصلی"، "دسترسی به وسایل نقلیه جهت تردد"معیارهاي 
قیمت  "، "قابلیت دید فروشگاه"، "تعداد پارکینگهاي در دسترس"، "مسیرهاي دسترسی به فروشگاه

جدول زیر نیز .، تاثیر گذار است"هزینه ترددمشتري تا مکان فروشگاه  " و "تمام شده زمین در منطقه 
مشخص است  )3(شمارههمانگونه که در جدول .نشان دهنده اطلاعات تعدادي ماتریس روابط میباشد



۵٨  عباس شهنوازي کامبیزشاهرودي و، وحیدرضامیرابی ، فریده حق شناس کاشانی  

به ترتیب  "قابلیت دید فروشگاه "، "تعداد پارکینگهاي در دسترس "، "هزینه تردد مشتري "معیارهاي
  .تباط با بقیه معیارها میباشندداراي بیشترین ار

طراحی شده  EDRAWنمودار زیر نمایی از روابط بین معیارهاي مدل میباشد که با کمک نرم افزار 
  :است را نشان میدهد 

 
 

 EDRAW نماي روابط بین معیارهاي موجود در مدل در نرم افزار) 3(شمارهدار نمو
 

پس از اینکه روابط بین معیارها مشخص گردید میبایست اطلاعات فوق وارد نرم افزار 
SUPERDECISIONS اینکار ابتدا خوشه هاي موجود در مدل را معرفی نموده و سپس  يگردد برا

ایجاد نمودیم و در انتها روابط بدست آمده را افزار  در هر خوشه معیارهاي زیر مجموعه آن را در نرم
. معرفی مینماییم SUPERDECISIONSرا در نرم افزار  )4(شمارهشبکه اي موجود در نمودار در مدل

نماي زیر شبکه روابط بین معیارهاي مدل را که پس از انجام گام فوق در نرم افزار ایجاد شده است را 
   :نشان میدهد 
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نماي خلاصه شده شبکه روابط بین معیارهاي موجود در مدل در نرم افزار ) 4(شمارهنمودار  

SUPERDECISIONS  
 

  
بین معیارهاي در دورن خوشه و  روابط   وجود  بیانگر        اینکه در نمودارهاي فوق  توضیح

  .میباشدبین دو خوشه بیانگر وجود رابطه بین معیارهاي موجود در آن خوشه ها  علامت                
 مقایسه زوجی بین عناصروخوشه ها:گام دوم 

افزار با توجه به روابط موجود پرسشنامۀ پیشنهادي را جهت تعیین اولویت  گام اول حال نرمبا انجام 
این پرسشنامه جهت تعیین اولویت معیارهاي توسط . و وزن دهی در اختیار محقق قرار میدهد

وزیع و بازاریابی و فروشگاههاي زنجیره اي بین ایشان توزیع کارشناسان و خبرگان آشنا به مسائل ت
گردید سپس نتایج حاصله وارد نرم افزارشد تا با هم تلفیق شده و وزن هاي معیار ها و خوشه ها 

پرسشنامه بین محققین و کارشناسان توزیع گردید که در  50در تحقیق حاضر تعداد .مشخص گردد
 . شد پرسشنامه دریافت 35پایان تعداد 

با توجه به اینکه ارزشهاي انتخاب شده براي مقایسات موجود در پرسشنامه ها بر مبناي نظرات 
کارشناسان متفاوت است و هر کارشناس ممکن است با توجه به دانش خود یک ارزش خاص را 
بعنوان ارزش نهایی جهت پاسخ گویی به سئوالات را انتخاب نمایند ولی در نرم افزار 

SuperDecisions تنها یک انتخاب جهت تعیین میزان ارجحیت گزینه ها نسبت به وجود دارد.  



۶٠  عباس شهنوازي کامبیزشاهرودي و، وحیدرضامیرابی ، فریده حق شناس کاشانی  

از اینرو لازم است با بهره گیري از یک روش علمی نسبت به جمع بندي نظرات پاسخ دهندگان به 
  .پرسشنامه اقدام گردد

 

    :گام اول 
را تخصیص میدهیم و با در اولین گام به هریک از گزینه هاي موجود در پرسشنامه یک عدد یکتا 

گزینه دیگر  8گزینه از آن بار مثبت و  8گزینه میباشد که  17توجه به اینکه پرسشنامه ارسالی داراي 
بار منفی دارند لذا میتوان به ترتیب از سمت راست عدد میانی را به عنوان اعداد منفی و سمت چپ 

  .عدد میانی را با علامت مثبت نمایش داد
 

  جدول اطلاعاتی اعداد تخصیص داده شده به هر گزینه ).4(شمارهجدول 
 

 
 

  : گام دوم 
در این گام اطلاعات کسب شده از کلیه پرسشنامه ها را به یک بانک اطلاعاتی منتقل نموده و براي هر 

گانه فوق را انتخاب نموده اند جمع آوري  17سئوال نظرات کارشناسی را که هریک از ارزش هاي 
  .با استفاده از روش میانگین هندسی نسبت به جمع بندي نتایج اقدام گردید نموده و

  :گام سوم 
در این گام نتایج حاصله از گام دوم بعنوان ارزش نهایی و منتخب کارشناسان جهت ثبت در نرم افزار 

SuperDecisions لذا به منوي مقایسات زوجی رفته و براي تک تک سئوالات ارزش .انتخاب میگردد
تا نرم افزار براي تشکیل و محاسبه . نهایی کسب شده از مقایسات زوجی را وارد نرم افزار مینماییم

کاملا 
مھم

بینابین خیلی 
مھم تر

بینابین مھم تر بینابین نسبتا 
مھم تر

بینابین اھمیت 
برابر

بینابین نسبتا 
مھم تر

بینابین مھم تر بینابین خیلی 
مھم تر

بینابین کاملا 
مھم

9 8 7 6 5 4 3 2 1 -2 -3 -4 -5 -6 -7 -8 -9
قیمت تمام شده زمین 

تخصیص داده شده
ھزينه تردد مشتري تا مكان 

فروشگاه

با توجه به  معیار  "تراکم جمعیت ساکن در منطقه" در مكانیابي فروشگاھھاي زنجیره اي  معیار ستون A چقدر نسبت به معیار ستون B ارجحیت دارد : 

 A B
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سوپر ماتریس غیر وزنی، سوپر ماتریس وزنی و سوپر ماتریس حدي اقدام نماید و خروجی نهایی را 
  .ریک از معیارها است در اختیار ما قرار دهدکه وزن ه

همان نتایج اولیه و داده هایی هسنتند که ما وارد نرم افزار نموده ایم و نرم  :ابر ماتریس غیر وزنی  
قابل مشاهده  جدول زیرافزار آنها را به صورت یکجا کنار هم قرار میدهد نمایی از این ماتریس در 

 است

  س غیروزنیابرماتری ). 5(شمارهجدول 
 A  B  C  D  E  F  G  H  I  J K L M  شاخص

A 0  0  0  0  1  0.5  1  1  1  0  0.8  0.2  1  
B  0  0  0  1  0  0.5  0  0  0  0  0.2  0.8  0  
C  0  0  0  0  0.2  0.8  0.2  0.2  0.7  0.8  0  1  0  
D  0  1  0  0  0.8  0.2  0.8  0.8  0.25  .2  0  0  1  
E  0.1  0.2  0.7  0.2  0  1  0.8  0.8  0.8  0  0  0  0.1  
F  0.8  0.8  0.2  0.8  0  0  0  0.2  0.2  0.2  1  1  0.8  
G  0.8  0  0.2  0.1  0.3  0.9  0  0.8  0.8  0.7  1  0.8  0.8  
H .0.2  0  0.09  0.6  0.3  0.2  0.8  0  0.2  0.2  0  0.2  0.2  
I 0  0  0.6  0.2  0.3  0.6  0.2  0.1  0  0  0  0  0  
J 0  0  0  0.8  0  0.4  0.1  0.2  0  0  0  0.2  0  
K 0.1  0.8  0  0  0  0.1  0.2  0  0.6  0.2  0  0.1  0.2  
L 0.5  0.2  1  0  0  0.1  0.07  0.6  0.1  0.7  0.1  0  0.8  
M 0.2  0  0  0.2  1  0.1  0.5  0.1  0.2  0  0.8  0.6  0  
 

  :نتیجه نرمال سازي داده هاي وارد شده به نرم افزار میباشد  :ابر ماتریس وزنی 

 ابرماتریس وزنی ).6(شمارهجدول 

 A  B  C  D  E  F  G  H  I  J K L M  شاخص

A 0  0  0  0  0.04  0.02  0.3  0.3  0.3  0  0.02  0.006  0.3  
B  0  0  0  0.06  0.02  0  0  0  0  0  0.007  0.02  0  
C  0  0  0  0  0.02  0.08  0.02  0.02  0.07  0.08  0  0.1  0  
D  0  0.09  0  0  0.08  0.02  0.08  0.08  0.02  0.02  0  0  0.01  
E  0.1  0.1  0.3  0.08  0  0.1  0.1  0.1  0.1  0  0  0  0.09  
F  0.6  0.06  0.1  0.3  0  0  0.03  0.03  0.6  0.6  0.6  0.5  0.01  
G  0.09  0  0.03  0.01  0.1  0.04  0  0.2  0.05  0.05  0.08  0.05  0.05  
H 0.02  0  0.01  0.08  0.1  0.1  0.2  0  0.01  0.01  0  0.01  0.01  
I 0  0  0.09  0.03  0.1  0.3  0.06  0.05  0  0  0  0  0  
J 0  0  0  0.2  0  0.08  0.008  0.01  0  0  0  0.04  0  
K 0.01  0.06  0  0  0  0.03  0.01  0  0.03  0.04  0  0.01  0.03  
L 0.04  0.01  0.3  0  0  0.03  0.004  0.03  0.006  0.1  0.03  0  0.1  
M 0.02  0  0  0.06  0.1  0.03  0.02  0.005  0.01  0  0.1  0.1  0  
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  : ابر ماتریس حدي
ماتریس همه اعداد و ارزش هاي موجود در ابر ماتریس وزنی در یک عدد ثابت به توان رسانده 

  . میشود و اینکار آنقدر ادامه پیدا میکند تا یک ضریب یکسان براي هر معیار ایجاد شود

 ابرماتریس حدي ).7(شمارهجدول 

 A  B  C  D  E  F  G  H  I  J K L M  شاخص

A 0.1204  0.1204  0.1204  0.1204  0.1204  0.1204  0.1204  0.1204  0.1204  0.1204  0.1204  0.1204  0.1204  
B  0.0084  0.0084  0.0084  0.0084  0.0084  0.0084  0.0084  0.0084  0.0084  0.0084  0.0084  0.0084  0.0084  
C  0.0423  0.0423  0.0423  0.0423  0.0423  0.0423  0.0423  0.0423  0.0423  0.0423  0.0423  0.0423  0.0423  
D  0.0408  0.0408  0.0408  0.0408  0.0408  0.0408  0.0408  0.0408  0.0408  0.0408  0.0408  0.0408  0.0408  
E  0.1087  0.1087  0.1087  0.08  0.1087  0.1087  0.1087  0.1087  0.0871  0.1087  0.1087  0.1087  0.1087  
F  0.2146  0.2146  0.2146  0.2146  0.2146  0.2146  0.2146  0.2146  0.2146  0.2146  0.2146  0.2146  0.2146  
G  0.1107  0.1107  0.1107  0.1107  0.1071  0.1107  0.1107  0.1107  0.1107  0.1107  0.1107  0.1107  0.1107  
H 0.093  0.093  0.093  0.093  0.093  0.093  0.093  0.093  0.093  0.093  0.093  0.093  0.093  
I 0.114  0.114  0.114  0.114  0.114  0.114  0.114  0.114  0.114  0.114  0.114  0.114  0.114  
J 0.035  0.035  0.035  0.035  0.035  0.035  0.035  0.035  0.035  0.035  0.035  0.035  0.035  
K 0.1866  0.1866  0.1866  0.1855  0.1866  0.1866  0.1866  0.1866  0.1866  0.1866  0.1866  0.1866  0.1866  
L 0.0462  0.0462  0.0462  0.0462  0.0462  0.0462  0.0462  0.0462  0.0462  0.0462  0.0462  0.0462  0.0462  
M 0.0467  0.0467  0.0467  0.0467  0.0467  0.0467  0.0467  0.0467  0.0467  0.0467  0.0467  0.0467  0.0467  

پس از این مرحله حال میتوان ماتریس ضرایب حاصله براي خوشه ها را از نرم افزار استخراج 
  :نمود 

  جدول ضرایب حاصله براي خوشه ها )8(شمارهجدول 

 
  

  :و در انتها میتوان جدول رتبه بندي معیارها را که توسط نرم افزار محاسبه شده است استخراج نمود 
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  ضرایب حاصله براي معیار ها ).9(شمارهجدول 

  
  

فروشگاههاي زنجیره طبق داده هاي موجود در این جدول هر یک از معیارهاي اثر گذار در مکان یابی 
اي ارزش گذاري شدند و ضریب اهمیت آن ها مشخص گردید، این ضرایب به این معنا می باشند که 
سهم اثرگذاري هرکدام از این معیارها را در انتخاب مکان مناسب براي احداث فروشگاههاي زنجیره 

در جدول فوق مشخص  همانگونه که.اي فارغ از محدوده مکانی مورد مطالعه به چه میزان میباشد
، "تراکم جمعیت ساکن درمنطقه"، "هزینه تردد مشتري تامکان فروشگاه"است به ترتیب معیارهاي 

به ترتیب بعنوان با اهمیت ترین معیارها و "تعداد پارکینگهاي در دسترس"و  "پیشینه تجاري مکان"
  .رشناسان میباشدکم اهمیت ترین معیار از نظر کا "درآمد خانوار ساکن در منطقه"معیار 

در اینجا به پایان رسیده است و ضرایب بدست آمده در این بخش وارد نرم افزار  ANPکار در مدل 
GIS میگردد تا در لایه هاي اطلاعاتی مربوط به هر معیار وارد شوند.   

   GISافزار نرم در اطلاعاتی پایگاه ایجاد نیاز بمنظور مورد اطلاعاتی لایه هاي سازي فراهم: گام سوم
  

وزنمعیار

%12.05تراکم جمعیت ساکن در منطقه 
%0.84درآمد خانوار ساکن در منطقه

%4.24حداکثر فاصله از فروشگاههاي رقیب
%4.08وجود کاربریهاي سازگار در منطقه

%10.88قیمت تمام شده  زمین تخصیص داده شده   
%21.46هزینه تردد مشتري تا مکان فروشگاه

%11.08تعداد پارکینگهاي در دسترس 
%9.30قابلیت دید فروشگاه 

%11.40پیشینه تجاري مکان
%3.50حداقل  فاصله از  محل سکونت مشتري

%1.87دسترسی به وسایل نقلیه جهت تردد
%4.62روانی ترافیک مسیرهاي دسترسی به فروشگاه  

%4.68نزدیکی به راه هاي اصلی



۶۴  عباس شهنوازي کامبیزشاهرودي و، وحیدرضامیرابی ، فریده حق شناس کاشانی  

  :آماده سازي نقشه  مرحله اول
 DWGکه با فرمت  1385در این مرحله ابتدا نقشه کاربري اراضی موجود در طرح جامع شهر رشت 

تهیه شده است از شهرداري کلان شهر رشت تهیه گردید سپس نقشه کاربري اراضی را به محیط 
GIS منتقل نمودیم .  

  :ایجاد پایگاه داده بر اساس معیارهاي تعریف شده  مرحله دوم
در این مرحله در ابتدا بر اساس نقشه دریافتی از شهرداري کلان شهر رشت یک لایه اطلاعاتی براي 

ایجاد گردید سپس براي هر یک از معیارهاي مسئله یک لایه )محله 55(محلات موجود در شهر رشت 
ه سازي شده تشکیل گردید و در هر لایه، اطلاعات جمع آوري اطلاعاتی جداگانه بر اساس نقشه آماد

پس از ورود اطلاعات در جدول . شده مرتبط با آن لایه وارد بانک اطلاعاتی ایجاد شده گردید
اطلاعات توصیفی هر لایه، نقشه مربوط به آن لایه تهیه ودر نهایت این لایه هاي اطلاعاتی در قالب 

  یدپایگاه داده مکانی ذخیره گرد
  

  
 نقاط یابی منظورمکان به آنها گذاري هم روي و افزار نرم در لایه ها به وزن اختصاص:گام چهارم 

 ArcGIS افزار نرم محیط در بالقوه
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  :ایجاد نقشه شعاع عملکرد موثر  :مرحله اول  
از (در این مرحله براي هر کدام از معیارهاي مورد مطالعه که به صورت نقطه اي تعریف شده اند 

جمله فروشگاههاي زنجیره اي موجود، پارکینگ ها، پارکها و فضاي سبز، هتلها، چهارراه ها و تقاطع 
 ARC که بر روي نقشه مشخص شده بودند، توسط توابع تحلیل گر مکانی در... ) اصلی، میادین و

GISاگرچه تمامی نقشه هاي ایجاد شده در این مرحله به . نقشه شعاع عملکرد موثر ایجاد گردید
صورت رستري میباشند، اما هنوز قابلیت مقایسه و همپوشانی را ندارند لذا براي اشتراك گرفتن 

  .ضروري است که همگی از یک جنس و نوع شوند
بصورت جدول زیر )  5تا  1از ( کلاس  5شده را در در این مرحله شعاع عملکرد موثر هاي ایجاد 

  .طبقه بندي مجدد نمودیم

  جدول طبقه بندي شعاع عملکرد موثر نقشه ها .) 10(شمارهجدول 
  امتیاز  2دسته   1دسته   ردیف

  5  کاملاً سازگار  بسیار مناسب  1
  4  نسبتاً سازگار  مناسب  2
  3  بی تفاوت  متوسط  3
  2  سازگارنسبتاً نا   نسبتاً مناسب  4
  1  ناسازگار  نا مناسب  5

  
در این مرحله توجه داشته باشیم که هرچه عدد اختصاص داده شده بزرگتر باشد مقادیر متناظر از 

در طبقه بندي مجدد شعاع عملکرد موثر هاي ایجاد شده . اهمیت بیشتري در پروژه برخوردار است
نزدیکتر است  5نزدیکتر باشد بهتر است و امتیاز به براي هر معیار هر چه مکان مورد نظر به معیارها 

به جزدر مورد معیارهاي فاصله از فروشگاههاي رقیب که برعکس عمل میکنیم، و هرچه مکان مورد 
  استخراج شده است )کلاس(منطقه5براین اساس .نظر از این معیار دورتر باشد بهتر است

  
  



۶۶  عباس شهنوازي کامبیزشاهرودي و، وحیدرضامیرابی ، فریده حق شناس کاشانی  

  
    

وسایل نقلیه  شعاع عملکرد موثر دسترسی به :نقشهعنوان 
  جهت تردد

  نقشه شعاع عملکرد موثر فروشگاههاي رقیب:عنوان 

    
  شعاع عملکرد موثر فاصله از پارکینگهاي موجود :نقشهعنوان   شعاع عملکرد موثر هزینه تردد مشتري :نقشهعنوان 
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   پ
  موثر نزدیکی به راههاي اصلیشعاع عملکرد  :نقشهعنوان   شعاع عملکرد موثر قابلیت دید فروشگاه :نقشهعنوان 

  

   
 

   
شعاع عملکرد موثر فاصله از محل سکونت  :نقشهعنوان 

  مشتري
شعاع عملکرد موثر روانی ترافیک مسیرهاي  :نقشهعنوان 

  فروشگاه دسترسی به
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  :به کمک حسابگر رستر  ANPترکیب لایه ها و اعمال ضریب نهایی مدل  :مرحله دوم

با نقشه هاي به دست آمده )  ANPتکنیک ( در این مرحله وزن هاي به دست آمده در مرحله دوم 
محاسبات هم . با هم ادغام می گردند ARC GISتوسط برنامه )  GISتکنیک ( در مرحله سوم 

پوشانی ریاضی با استفاده از فرمول هایی که در پنجره حسابگر رستر وارد می نماییم صورت می 
در این پروژه فرمولی که براي هم پوشانی ریاضی در نظر گرفته ایم عملیات جمع رسترها با در . پذیرد

  نظر گرفتن ضریب وزنی آن ها می باشد
پس از انجام عملیات حسابگر رستر، و ادغام نتایج مراحل قبل نتیجه نهایی به صورت نقشه   

ن رستر، از گزینه طبقه بندي مجدد به شایستگی به دست می آید سپس به علت پیوسته بودن مقادیر ای
نتایج این مرحله به صورت نقشه هاي طبقه  منظور تبدیل آن ها به داده هاي گسسته استفاده می کنیم

بندي مجدد شده براي هر کدام از معیار هاي اثر گذار در مکان یابی فروشگاههاي زنجیره اي به دست 
ی انجام شده براي هرکدام از معیار هاي اثرگذار شعاع آمد، در این نقشه ها بر مبناي تعریف عملیات

ایجاد کردیم که در نقشه هاي ارائه شده قابل  Arc GISعملکردي موثر را با استفاده از نرم افزار 
مشاهده است، این دوایر متحدالمرکز که با رنگ هاي مختلف نشان داده شده است، کل حوزه مورد 

د نظر در پنج دسته طبقه دسته بندي کرده و به مناسب ترین طبقه مطالعه را با توجه به معیار مور
  .داده شده است 1و به نا مناسب ترین طبقه ارزش  5ارزش 
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 وضعیت فروشگاه هاي ومورد مطالعه بسیار مناسب و مناسب در محدوده در نقشه زیر مکانهاي 
  باشند یمبه وضوح قابل مشاهده موجود

  
  بندي شده شایستگی مکان هاي مناسب براي احداث فروشگاههاي زنجیره ايطبقه :نقشه عنوان 

  :نتایج وبحث -3
گرفته شده که  هکه تکنیک مکان یابی است بهر GISدر این تحقیق از یکی از کاربردهاي نرم افزار 

می تواند  GISباتوجه به اینکه . نقطه اشتراك این تکنیک با عنصر مکان در آمیخته بازاریابی است
اطلاعات توصیفی و آماري را براي هر مکان خاص در خود ذخیره نموده ودر مواقع لزوم در اختیار 

می توانند به صورت اطلاعات توصیفی ) محصول، قیمت، ارتقاء ( کاربران قرار دهد سه مورد اول نیز 
ف براي تعیین و آماري براي آن مکان خاص محسوب شوند ودر مقام مقایسه بین مکان هاي مختل

در این مدل اطلاعات آماري به نقشه هاي .مکان بهینه بازار تحلیل هاي آماري دقیقی بدست دهند
از اینرو کارشناسان میتوانند مکان هایی را . جغرافیایی مرتبط شده و عملیات مقایسه را آسان مینماید



٧٠  عباس شهنوازي کامبیزشاهرودي و، وحیدرضامیرابی ، فریده حق شناس کاشانی  

د با استفاده از این اطلاعات که داراي مطلوبیت بیشتري براي احداث فروشگاههاي زنجیره اي می باشن
در خلال حل مسئله مشخص گردید که فروشگاههاي احداث شده در .سریع تر و دقیق تر عمل نمایند

پیشنهاد میگردد جهت  لذادارند نکلان شهر رشت در مکان هاي شایسته تعیین شده در مدل قرار 
قالب کلان شهر رشت در  پوشش حداکثري کلان شهر رشت و تعادل در برخورداري اکثریت ساکنین

فروشگاه در مکانهاي بسیار مناسب و مناسب  13حداقل  مورداشارهمحدوده محلات نقشه زیر در
  :مشخص شده در نقشه احداث گردد 

  

  
  مدل نهایی
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  مکان هاي پیشنهادي جهت احداث فروشگاههاي زنجیره اي) 11(شمارهجدول 
  اولویت  نام محله  ردیف

  1  یخسازي  1
  2  پاسکیاب  2
  1  رازي  3
  2  آزاد  4
  1  پیرکلاچاي  5
  1  شهرك برق  6
  2  کوي مهر  7
  2  لاکانشهر  8
  2  دولت آباد  9
  1  هلال احمر  10
  2  لاکانشهر  11
  2  قلعه سرا  12
  2  سلیمانداراب  13

 
نفر خواهد  27800فروشگاه جدید نسبت سرانه جمعیت به ازاي هر فروشگاه به حدود  13با احداث 

و بنظر میرسد با توجه به تراکم جمعیتی بالاي کلان شهر رشت همین تعداد فروشگاه  رسید
  پاسخگوي نیاز مردم شهر رشت میباشد
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