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 چکیده
بهه   یا رهیزنج یجهت احداث فروشگاه ها نهیودر راس آن انتخاب مکان به  یابیبازار عیتوز ختهیآم نهیدرزم یریگ میتصم
پهژوهش   نیه برخوردار است. هدف ا ییبالا تیاز اهم یگذاران بخش خصوص هی، از نظرسرماکیموضوع استراتژ کیعنوان 
 قیه باشد. تحق یم ارهیچندمع یریگ میتصم کیبااستفاده ازتکن رشت،کلان شهر  یا رهیزنج یفروشگاه ها نهیبه یابیمکان 

شود.  یمحسوب م یشیمایو از نوع پ یفی، توص قیو از لحاظ روش تحق یکاربرد یقیتحق کی قیحاضر از لحاظ هدف تحق
و  دهیگرد ییشناسا یا رهیزنج یمکان فروشگاه ها نییموثر در تع یفیوک یکم یپژوهش شاخص ها نهیشیپ یابتدا با بررس
سپس  دیگرد یساز یو بوم یجمع آور قیتحق نهیآشنا به زم نیپرسشنامه و مصاحبه از متخصص قیازازطریمورد ن یداده ها
 یهها  هیه لا هیه بعهد از ته  تیه شاخص ها پرداختهه شهد و در نها   یبند تیو اولو شیبه پالا یشبکه ا لیتحل ندیفرا قیازطر

 رهیاحداث فروشگاه زنج یبرا نهیمکان  به زدهی، سیلیتحل ندیو انجام فرا ایافجغر یاطلاعات یها ستمیس طیدر مح یاطلاعات
 . دیگرد شنهادیدرکلان شهررشت پ یا

 .ارهیچندمع یریگ می، تصم یشبکه ا لیندتحلی، فرا یابیمکان : کلمات کلیدی
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 مقدمه -1

 عدم و بودن بفرد منحصر به توجّه با زیرا میباشد استراتژیک اهمیت دارای بازاریابی آمیختة عناصرمهم از عنوان یکی به توزیع
 آمیز، مخاطره مدت، بلند تصمیم یک مکان توزیع انتخاب طرفی از. شود منجر پایدار رقابتی مزیت به تواند می تقلید، سهولت
 ماهیت دلیل به مکان یک انتخاب با چرا که دارد دلالت مدت بلند سرمایه گذاری تعهد بر و میشود محسوب بر هزینه و پیچیده
 .(Wongleedee, 2015) دارد تغییر راحتی به را آن توان نمی بازاریابی آمیخته عناصر دیگر خلاف بر آن ثابت

انتخاب مکان فروشگاه یکی ازمهمترین تصمیمات خرده فروشی است که تضمین کننده موفقیت بلندمدت درجهت جذب 
و نیز توجّه به ارتباطات و سهولت  فروشگاه های زنجیره ایصرف هزینه های گزاف به منظور ایجاد مشتریان و سودآوری است. 

برای فعالان اقتصادی می باشد به نحوی که امکان استفاده آسان  در دسترسی، بیانگر اهمیت تعیین موقعیت مکانی مناسب

 . (Kuo et al, 2014);(Cottrell,1973)فراهم گردد فروشگاه هاوسریع برای اکثر شهروندان از این 
بی (پژوهش های مختلفی درزمینه مکان یابی درحوزه بازاریا1درسنوات مختلف و بر طبق نمونه های ارائه شده درجدول شماره )

سوالاتی که این تحقیقات برای پاسخ دهی به آن مطرح می شوندعبارت است از اینکه بهترین مکان برای  صورت گرفته است.
در این احداث فروشگاه کجاست؟چه بودجه و زمان برای این کارکافیست؟چه سودی از به انجام رساندن آن به دست می آید؟

مکان فروشگاه به دلیل ارتباط مستقیمی که با جذب مشتری، سطح فروش ه تحقیقات این امرمورد توجه قرارگرفته است ک
 رقابتی گردد.  ،سودآوری و سهم بازاردارد قادرخواهد بود در محیط رقابتی و درمقابل رقبا موجب مزیت

 بررسی پیشینه تحقیق .:(1) جدول شماره
 یافته ها و نتایج نام محقق

(Drezner&wesolowsky,2014)   معیارهایی از قبیل موقعیت مکانی، اندازه مکان، قابلیت دید و.. را در ارتباط بامکان یابی فروشگاه های

 زنجیره ای مورد توجهّ قرار گرفته است.

(Cheng& Li, 2014)  ،هزینه، سازگاری و... به مکانیابی فروشگاه  با استفاده از شاخص های تناسب مکانی، قابلیت دسترسی

 ای پرداخته  شده است. های زنجیره

(Pope et al,2013)  ،با  محققین اعلام نموده اند که مشتری ترجیح میدهد به جای خرید مداوم از یک فروشگاه مشخص

، هیفرضاین  بر اساس صرف وقت و زمان و مسافتِ بیشتر، از چندین فروشگاه متفاوت خرید نمایند.

 مسافت جایگزین میکنند. یاثر بازدارندگاز فروشگاههای مختلف را با  دیخر جذّابیتمصرف کنندگان 

(Erbiyik&Karabogan,2012)  محققین معتقد هستند که در محیط در حال تغییر امروز انتخاب محل میتواند در موفّقیت یا شکست یک

 فروشگاه خرده فروشی نقش مهمی ایفا نماید.

(Mendes& Themido,2010)  فروشگاه انتخاب محل، بالا و بلند مدت یگذار هیسرمانیاز به  با توجهّ بهمحققین اعلام نموده اند که 

 یشنهادیپ ستمیمدل، نشان داد که س نیدر ا یابیارز جیتادارد. ن یدر خرده فروش یبرجسته ا ارینقش بس

 ارشد است. رانیمد یسرعت براهم هم در دقت و  یخوب اریقادر به ارائه راه حل بس

(Karande&Lombard,2009)  محققین معتقداند که استفاده از اطلاعات پایگاههای داده و سیستمGIS  به عنوان کمک در تصمیم

 گیری های استراتژیک خرده فروشان موثّر است. 

(Eldin&Sui,2003)  سال است که در دسترس  50محققین معتقداند که اگرچه تکنیکهای تجزیه و تحلیل مکان یابی حدود

 قرار دارند اما اکثر خرده فروشان از آنها استفاده نمیکنند. 

(Drezner,1994)  در تعیین  نهیو هز دیبه مرکز خر یدسترس، اقتصاد، رقابت، تیجمعمحقق اعلام نموده  عواملیّ از قبیل

 مکان فروشگاههای خرده فروشی موثّر میباشند.

(Ghosh &Mclafferty,1984) 

 
محقق تعداد خانوارها، سطح درآمد خانوار، نوع منازل مسکونی، رشد جمعیت، میزان مکمل بودن 

 مکان خرده فروشی معرفی نموده است.  یبرافروشگاههای همسایه را بعنوان مهمترین عوامل موثّر 
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(Applebaum,1966)  محقق تئوری های مکانیابی برای خرده فروشی را به سه دسته تقسیم نموده است و معتقد است که

که در گذشته جهت مکانیابی استفاده شده است به تنهایی کارآیی لازم را نداشته و  MCDMتکنیک 

 برای مکان یابی استفاده نموده است. MCDMو  GISبه همین دلیل از ترکیب 

ای  گونه های موجود، به مکان یابی عبارتست از انتخاب مکان بهینه برای یک یا چند مرکز، با در نظر گرفتن محدودیتبطورکلی 
تواند سودآوری، کاهش هزینه، کاهش حمل و نقل، ارائه خدمات عادلانه به مشتریان،  ای بهینه شود. این هدف می که هدفِ ویژه 

 .(Grewal et al,2014)اشدکسب بیشترین سهم بازار و... ب
عدم توجّه به استفاده از داده های مکانی مبتنی بر دنیای واقعی، بعنوان حلقه مفقوده در فعالیت های بازرگانی وبازاریابی در کشور 

بازرگانی ایران بشمار می آید. در حالیکه تجارب کشورهای موفق نشان از بکارگیری این داده ها در جهت توسعه و فعالیت های 
العاده  رسد که تعدد، تکثر و تنوع فوق دارد. ولی تاکنون در کشور ما در این زمینه اقدام جامعی صورت نگرفته است به نظر می

های مرتبط با شبکه توزیع کالا و چند لایه شدن  فروشی در کشور زمینه افزایش هزینه های کوچک خرده واحدهای صنفی و بنگاه
کننده  طوری که فاصله بین بهای کالای تولیدی یا وارداتی و قیمت فروش همان کالا به مصرف ، بهآن را فراهم کرده است

  (Sadeghi,2011).رسد درصد می 25ای محصولات به بیش از  نهایی در پاره
ن هزینه اهمیت موضوع فروشگاه های زنجیره ای از آنجاست که این فروشگاهها در رقابت با یکدیگر، با پایین آورددرمقابل 

های زنجیرة تأمین و انواع هزینه های سربار، قیمت نهایی کالا را پایین آورده و با این کار، خدمت بزرگی را هم به تولید کننده و 
 .(Aghaei et al,2014) هم به مصرف کننده انجام میدهند

الگویی است که بتواند در رابطه  هدف از این تحقیق ضمن تحلیل از کارکرد کنونی فروشگاههای زنجیره ای، بسط و گسترش
شهر رشت کلانمیان جمعیت، مسافت و سطح درآمد و سایر معیارهای مرتبط که در ادامه به آنها اشاره میشود در مناطق مختلف 

 و تعداد فروشگاههای زنجیره ای تعادلی برقرار سازد.
درزمینه مکان یابی فروشگاه  قات متعددانجام شدهتادهه جاری ودرتحقی 1920درپیشینه تحقیق ازدهه  طبق مطالعه انجام شده
 شاخص های زیرمورد توجه قرارگرفته است.45، فروشگاهمعیارهای مرتبط با مکان یابی هر های زنجیره ای، درمورد

 شاخص های موثردرمکان یابی فروشگاه زنجیره ای درپیشینه تحقیق: (2جدول شماره)
 منبع                                                                                شاخص                                  

                                    (Lord&Lynds,1981) ;(Ingene&Lusch,1980 );(Cotrell,1973)سطح تقاضا وفروش

                                                                                              (Walter&McKenzie,1988)سودآوریسطح 

(Durvasula et al,2012);(Kumar&Karande,2013);(Kotler,1971)       سهم بازار 

                                 (Hoch et al ,2009);(Irwing,1986)                                    کشش قیمت

                                                (Berman&Evans,2012);(Karande&Lombard,2009) جنسیت

(Hasty&Reardon,1997);(Gilbert,2005);(Berman&Evans,2012) فشردگی جمعیت 

                     (Kuo et al,2014);(Berman&Evans ,2012);(Karande&Lombard,2009)تعداد جمعیت خانواده

 (Hoch et al,2009);(Redinbaugh,1987);(Irwing,1986) سطح تحصیلات

 (Kuo et al,2014 );(Berman&Evans ,2012);(Karande&Lombard ,2009) تعداد خانوارهای منطقه

 (Kuo et al,2014);(Berman&Evans ,2012) . نرخ رشدجمعیت

 (Cheng et al,2014);(Kumar&Karande,2013); (Li&Liu,2012) زمان سفر

 (Redinbaugh,1987) عادات خرید

 (Hasty&Reardon,1997);(Hoch et al,1995);(Irwing,1986) طبقه اجتماعی

 (Redinbaugh,1987) منبع درآمد

 (Berman&Evans,2012);(Irwing,1986) میانگین مخارج مصرفی

 (Berman&Evans,2012);(Hasty&Reardon,1997) مالکیت اتومبیل
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 (Berman&Evans,2012);(Hasty&Reardon,1997) مالکیت مسکن

 (Yang et al,2014);(Berman&Evans,2012) قدرت خرید

 ((Yang et al,2014);(Berman&Evans ,2012) درآمدناخالص

  (Grewal et al,2014);(Li&Liu,2012 )                                                                         درمنطقه تعدادرقبا

 (Li&Liu,2012);(Berman&Evans,2012);(Gilbert,2005) شدت رقابت

 (Karande&Lombard,2009);(Redinbaugh,1987);(Ingene,1984) میزان فروش رقبا

 (Mendes&Themido,2010);(Redinbaugh,1987);(Irwing,1986) تعدادشعب رقیب درمنطقه

 (Yang et al,2014);(Serdar,2012);(Mendes&Themido,2010);(Tzeng et al,2014) سطح مصرف

 (Levy&Weitz,1998);(Redinbaugh,1987);(Irwing,1986) سهولت دسترسی

 (Gilbert,2005);(Redinbaugh,1987);(Irwing,1986);(Gautschi,1981) پارکینگ

 (Gilbert,2005);(Redinbaugh,1987);(Irwing,1986);(Gautschi,1981) پل عابر

 (Gilbert,2005);(Redinbaugh,1987);(Irwing,1986);(Gautschi ,1981) ترافیک

 (Tzeng et al,2014) ;(Kuo et al,2014) ;(Gilbert ,2005) ;(Irwing ,1986) فاصله ازمیدان

 (Tzeng et al,2014);(Kuo et al,2014);(Gilbert,1999);(Irwing,1986) ایستگاه اتوبوس

 (Serdar,2012);(Mendes&Themido,2010)  ایستگاه مترو

 (Irwing,1986);(Gautschi,1981);(Ingene&Lusch,1980);(Cottrell,1973) قابلیت دید

(Ghosh&Craig,1983);(Arnold et al,1983);(Karande&Lombard,2009)                            قیمت محصول  

 (Grewal et al,2014);(Irwing,1986);(Gautschi,1981);(Cottrell,1973) کمیت وکیفیت محصول

 (Kuo et al,2014);(Irwing,1986) ادارات دولتی

 (Reinartz&Kumar,2011);(Gilbert,2005);(Irwing,1986) مراکزآموزشی

 (Ingene,1984);(Arnold et al,1983);(Gautschi,1981);(Ingene&Lusch,1980) مراکزنظامی

 (Arnold et al,1983);(Gautschi,1981);(Ingene&Lusch,1980) مراکزتفریحی)سینما،پارک(

 (Karande&Lombard,2009) بیمارستان

 (Kuo et al,2014);(Redinbaugh,1987);(Irwing,1986) هزینه زمین

 (Kuo et al,2014);(Irwing,1986) عرض خیابان

 (Serdar,2012);(Mendes&Themido,2010) عرض پیاده رو

 (Serdar,2012);(Mendes&Themido,2010) وجودراههای دسترسی جایگزین

 (Redinbaugh,1987);(Irwing,1986);(Gautschi,1981) موانع توپوگرافی)رودخانه،دریاچه،بزرگراه و...(

 (Reinartz&Kumar,2011);(Gilbert,1999) هتل

 

 موادوروشها -2

 و چرایی) بررسی مورد پدیده توصیف درطی چهارگام با که میباشد کاربردی هدف با تحلیلی ˚ توصیفی نوع از تحقیق این
  آن ساماندهی جهت راهکار ارائه و فعلی وضعیت تحلیل به(  موجوددرکلانشهررشتای  زنجیره فروشگاههای استقرار چگونگی

 . درقالب ارائه مکان های بهینه جهت احداث فروشگاه های جدیدمی پردازد

 مکان یابی فروشگاه های زنجیره ای: در پراهمیت زیرمعیارهای و معیارها شناساییگام اول :
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شهاخص   45بررسی درمتهون داخلهی وخهارجی     با ابتدا فروشگاه های زنجیره ای، یابی مکان در پراهمیت معیارهای تعیین برای
( سپس جهت متمرکزکهردن شهاخص هها درحهوزه     1درمکان یابی فروشگاه های زنجیره ای مشخص گردید )جدول شماره  موثر

 5که درقالب  شاخص 22درجه دانشیاری نفرازاساتید حوزه بازاریابی با  10قالب طوفان مغزها و با استفاده ازنظرات  دربازاریابی، 
سوال )هر سوال به منزله یک معیار(  22مشخص شده وسپس  پرسشنامه ای با  نهیمکان به نییدرتع لیخوشه بعنوان عوامل دخ
بهزر  کشهور پخهش شهد . در ادامهه بعهد از        یا رهیزنج ینفر از مدیران فروشگاه ها 30( در میان 9تا 1در قالب طیف لیکرت )

تهک نمونهه ای معیارههایی کهه بهه لحهاظ         Tاسمرینف(، با استفاده از آزمون وگروفنرمال بودن متغیرها با آزمون )کلومبررسی 
بررسهی شهدند.نتایا ایهن آزمهون      SPSS% در نرم افزار 5هستند را در سطح خطای  5آماری، معنی داری میانگین آنها بزرگتر از

، حداکثرفاصهله ازفروشهگاه   ترافیک ی، روان لیه، دسترسی به وسایل نقآمد خانواده، درتیتراکم جمع یارهایمع ینشان داده که برا
تهردد   نهه ی،هز ی، حداقل فاصله از محل سهکونت مشهتر  دید تی، پیشینه تجاری مکان ، قیمت تمام شده زمین ، قابل بیرق یها

و در  هبهود  t 0.05, 29=1.729(  بزرگتر از مقدار بحرانی  tمشتری ، نزدیکی به راه های اصلی و پارکینگ  مقدار آماره آزمون)
 انتخاب شدند. یا رهیفروشگاه زنج یابیبرای مکان  (1اهمیت در قالب شکل شماره ) ینتیجه به عنوان معیار موثر و دارا

 
 
 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1فرایندتحلیل شبکه ای گام دوم: انجام عملیات درمدل

  
 ها وخوشه ها  مرحله اول: شناسایی روابط میان معیار

 ای جانشین ساختار سلسله چند معیاره است که در آن ساختار شبکهگیری  های تصمیم ای یکی از تکنیک فرآیند تحلیل شبکه
کند که از تکنیک فرایند تحلیل  شوند، ساعتی پیشنهاد می مراتبی شده است در این روش عناصر مختلف به یکدیگر وابسته می

مستلزم  ANPشود ساخت مدل  می AHPجایگزین اصطلاح سطح در  ANPای استفاده شود بنابراین اصطلاح خوشه در  شبکه
  .)Jharkharia & Shankar, 2014( ست ها  شناخت مسئله، تعریف معیارها و زیرمعیارها و تبیین روابط و اثرهای متقابل آن

                                                 
1 Analytic Network Process(ANP) 
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 اطلاعات جمعیت شناختی

 

 نوع ارتباطات

 

 سطح رقابت

 

 مشخصات مکانی سایت

 

 عوامل هزینه ای

 

 خوشه ها

 

 معیارها

 (A)تراکم جمعیت ساکن منطقه

 (B)درآمد خانوارهای ساکن در منطقه

 (C)دسترسی به وسایل نقلیه جهت تردد

 (D)نزدیکی به راه های اصلی

 
 (E)روانی ترافیک مسیرهای دسترسی به فروشگاه

 (F)مشتریحداقل فاصله از محل سکونت 

 (G)حداکثر فاصله از فروشگاههای رقیب

 (H)تعداد پارکینگهای در دسترس

 (I)قابلیت دید فروشگاه

 (J)پیشینه تجاری مکان

 (K)قیمت تمام شده زمین در منطقه

 (L)مکان فروشگاههزینه تردد مشتری تا 

مکان یابی فروشگاههای نهایی مورد استفاده درو معیارهای  خوشه ها (:1شکل شماره)
 زنجیره ای
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ای یک عنصر  دهنده مدل یک طرفه است در فرآیند تحلیل شبکه بر خلاف فرآیند تحلیل سلسله مراتبی که ارتباط عناصر تشکیل
بر عنصر یا عناصر دیگر و حتی برخود اثرگذار است و ممکن است از دیگر عناصر نیز تأثیر بپذیرد. به عبارت دیگر مسئله از مدل 

 (Lin et al,2014)یابد  از حالت خطی خارج و در قالب غیر خطی نمود می

 توان  یمشخص شده است به عنوان مثال م  ANPکیباستفاده ازتکن قیمدل تحق یارهایرمعیز نیروابط ب یرچگونگیدرجدول ز
 .ردیپذ یم ریتأث زیها ن عوامل از آن گرید یبر رو یگذار رینام برد، که علاوه بر تأث قیتحق نیدر ا تیجمع اریاز مع

 معیارهای موثر در مدل مکانیابی فروشگاه زنجیره ایزیرروابط بین (: 3جدول شماره)

 نام معیار

معیار بر آنها تعداد معیارهایی که این 
 تاثیر گذار است

 
 

تعداد معیارهایی که بر این معیار تاثیر 
 گذارند

 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 های اصلی 

 10 9 روانی ترافیک مسیرهای دسترسی به سایت 

 5 7 حداقل فاصله ازمحل سکونت مشتری  

 7 6 حداکثر فاصله از فروشگاههای رقیب 

 11 11 تعداد پارکینگهای در دسترس 

 10 10 قابلیت دید فروشگاه  

 6 10 پیشینه تجاری مکان  

 9 8 قیمت تمام شده زمین تخصیص داده شده 

 12 12 هزینه تردد مشتری  

 لیبه وسا یدسترس" یارهایبا مع "ساکن در منطقه تیتراکم جمع" اریمسئله است که مع نیا انگری( ب3بعنوان مثال جدول شماره)
در  ینگهایتعداد پارک"، "به فروشگاه یدسترس یرهایمس کیتراف یروان"، "یاصل یبه راهها یکینزد"، "جهت تردد هینقل

گذار  ری، تاث"تا مکان فروشگاه  یترددمشتر نهیهز "و  "در منطقه  نیشده زم مامت متیق "، "فروشگاه دید تیقابل"، "دسترس
( مشخص است 3. همانگونه که در جدول شماره)باشدیروابط م سیماتر ینشان دهنده اطلاعات تعداد زین ریاست.جدول ز

ارتباط با  نیشتریب یدارا بیبه ترت "فروشگاه  دید تیقابل"، "در دسترس  ینگهایتعداد پارک "، "یتردد مشتر نهیهز"یارهایمع
 .باشندیم ارهایمع هیبق

 مقایسه زوجی بین عناصروخوشه ها مرحله دوم :
افزار با توجّه به روابط موجود پرسشنامة پیشنهادی را جهت تعیین اولویت و وزن دهی در اختیار محقق  گام اول ، نرمبا انجام 
. این پرسشنامه جهت تعیین اولویت معیارهای توسط کارشناسان و خِبرگان آشنا به مسائل توزیع و بازاریابی و دادقرار 

گردید سپس نتایا حاصله وارد نرم افزارشد تا با هم تلفیق شده و وزن های معیار ها و خوشه ها  تکمیلفروشگاههای زنجیره ای 
پرسشنامه  35بین محققین و کارشناسان توزیع گردید که در پایان تعداد  پرسشنامه 50در تحقیق حاضر تعداد  مشخص گردد.
 دریافت شد. 

با توجّه به اینکه ارزشهای انتخاب شده برای مقایسات موجود در پرسشنامه ها بر مبنای نظرات کارشناسان متفاوت است و هر 
کارشناس ممکن است با توجّه به دانش خود یک ارزش خاص را بعنوان ارزش نهایی جهت پاسخ گویی به سئوالات را انتخاب 

وجود دارد.از هم تنها یک انتخاب جهت تعیین میزان ارجحیت گزینه ها نسبت به  Super Decisionsنمایند ولی در نرم افزار 
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نسبت به جمع بندی نظرات پاسخ دهندگان به پرسشنامه اقدام وطی سه مرحله با بهره گیری از یک روش علمی  بوداینرو لازم 
 گردد.

  گام اول : 
پرسشهنامه   نکهه یداده شد و بها توجّهه بهه ا    صیتخص  کتایعدد  کیموجود در پرسشنامه  یها نهیاز گز کیگام به هر نیدر اول 

از سهمت راسهتِ    بیبه ترت توانیدارند لذا م یبار منف گرید نهیگز 8از آن بار مثبت و  نهیگز 8که  باشدیم نهیگز 17 یدارا یارسال
 داد. شیرا با علامت مثبت نما یانیو سمت چپ عدد م ینفرا به عنوان اعداد م یانیعددِ م
 

 جدول اطلاعاتی اعداد تخصیص داده شده به هر گزینه (:4شماره)جدول 
 ارجعیت دارد Bچقدرنسبت به ستون  Aدرمکانیابی فروشگاههای زنجیره ای معیارستون ”تراکم جمعیت ساکن درمنطقه"باتوجه به معیار 

A  کاملا

 مهم

بینا

 بین

خیلی 

 مهم تر

مهم  بینابین

 تر

نسبتا  بینابین

مهم 

 تر

بینا

 بین

اهمیت 

 برابر

نسبتا  بینابین

مهم 

 تر

بینا

 بین

مهم 

 تر

بینا

 بین

خیلی 

مهم 

 تر

کاملا  بینابین

 مهم

 B 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2- 3- 4- 5- 6- 7- 8- 9- 

قیمت 

تمام شده 

زمین 

تخصیص 

 داده شده

هزینه                  

تردد 

مشتری 

تامکان 

 فروشگاه

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

گانه فوق را انتخاب نموده اند جمع آوری نموده و با استفاده از روش میانگین هندسی  17کارشناسی را که هریک از ارزش های 
 نسبت به جمع بندی نتایا اقدام گردید.

 گام سوم :
 SuperDecisionsو منتخب کارشناسهان جههت ثبهت در نهرم افهزار       ییحاصله از گام دوم بعنوان ارزش نها ایگام نتا نیدر ا

 یوارد برنامهه شهده ونهرم افزارخروجه     یزوجه  سهات یکسب شده از مقا ییتک تک سئوالات، ارزش نها ی.حالا برادیانتخاب گرد
از  کیه را کهه وزن هر  یینهها  یو خروجه  یحهد  سیمهاتر  و سوپر یوزن سیترسوپر ما ،یوزن ریغ سیدرقالب سوپر ماتر ازیموردن
 ما قرار داد. اریاست  رادر اخت ارهایمع
کنهار ههم    کجایهستند که وارد نرم افزار شده و نرم افزار آنها را به صورت  ییو داده ها هیاول ای: همان نتا یوزن ریغ سیابرماتر 

 . دهدیقرار م
کنهار ههم    کجها یهستند که وارد نرم افزار شده و نرم افزار آنها را به صورت  ییو داده ها هیاول ای: همان نتا یوزن ریغ سیابرماتر
 .دهدیقرار م
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 ابرماتریس غیروزنی :(5شماره)جدول 
 A B C D E F G H I J K L شاخص

A 0 0 0 0 1 5/0 1 1 1 0 8/0 2/0 

B 0 0 0 1 0 5/0 0 0 0 0 2/0 8/0 

C 0 0 0 0 2/0 8/0 2/0 2/0 7/0 8/0 0 1 

D 0 1 0 0 8/0 2/0 8/0 2/0 25/0 2/0 0 0 

E 1/0 2/0    7/0 2/0 0 1 8/0 8/0 8/0 0 0 0 

F 8/0 8/0 2/0 8/0 0 0 0 2/0 2/0 2/0 1 1 

G 8/0 0 2/0 1/0 3/0 9/0 0 8/0 8/0 7/0 1 8/0 

H 2/0 0 06/0 6/0 3/0 2/0 8/0 0 2/0 2/0 0 1/0 

I 0 0 6/0 2/0 3/0 6/0 2/0 1/0 0 0 0 0 

J 0 0 0 8/0 0 4/0 1/0 2/0 0 0 0 2/0 

K 1/0 8/0 0 0 0 1/0 2/0 0 6/0 2/0 0 1/0 

L 5/0 2/0 1 0 0 1/0 07/0 6/0 1/0 7/0 1/0 0 

  .نتیجه نرمال سازی داده های وارد شده به نرم افزار میباشد ابر ماتریس وزنی :
 ابرماتریس وزنی :(6شماره)جدول 

 A B C D E F G H I J K L شاخص

A 0 0 0 0 04/0 02/0 3/0 3/0 3/0 0 02/0 06/0 

B 0 0 0 06/0 02/0 0 0 0 0 0 007/0 02/0 

C 0 0 0 0 02/0 08/0 02/0 02/0 07/0 08/0 0 1/0 

D 0 08/0 0 0 08/0 02/0 08/0 08/0 02/0 02/0 0 0 

E 1/0 1/0   3/0 08/0 0 1/0 1/0 1/0 1/0 0 0 0 

F 6/0 06/0 1/0 3/0 0 0 03/0 03/0 6/0 6/0 6/0 5/0 

G 09/0 0 03/0 01/0 1/0 04/0 0 2/0 05/0 05/0 08/0 05/0 

H 02/0 0 01/0 08/0 1/0 1/0 2/0 0 01/0 01/0 0 01/0 

I 0 0 0.09 03/0 1/0 3/0 06/0 05/0 0 0 0 0 

J 0 0 0 2/0 0 008/0 008/0 01/0 0 0 0 04/0 

K 01/0 06/0 0 0 0 03/0 01/0 0 03/0 04/0 0 01/0 

L 04/0 01/0 3/0 0 0 03/0 004/0 03/0 006/0 1/0 03/0 0 

 
کار آنقدر  نیو ا شودیعدد ثابت به توان رسانده م کیدر  یوزن سیموجود در ابر ماتر ی: همه اعداد و ارزش هایحد سیابر ماتر
 شود.  جادیا اریهر مع یبرا کسانی بیضر کیتا  کندیم دایادامه پ

 ابرماتریس حدی :(7شماره)جدول 
 A B C D E F G H I J K L شاخص

A 1204 /0 1204 /0 1204 /0 1204 /0 1204 /0 1204 /0 1204 /0 1204 /0 1204 /0 1204 /0 1204 /0 1204 /0 

B 0084 /0 0084 /0 0084 /0 0084 /0 0084 /0 0084 /0 0084 /0 0084 /0 0084 /0 0084 /0 0084 /0 0084 /0 

C 0423 /0 0423 /0 0423 /0 0423 /0 0423 /0 0423 /0 0423 /0 0423 /0 0423 /0 0423 /0 0423 /0 0423 /0 

D 0408/0 0408/0 0408/0 0408/0 0408/0 0408/0 0408/0 0408/0 0408/0 0408/0 0408/0 0408/0 

E 1087/0 1087/0 1087/0 1087/0 1087/0 1087/0 1087/0 1087/0 1087/0 1087/0 1087/0 1087/0 

F 2146 /0 2146 /0 2146 /0 2146 /0 2146 /0 2146 /0 2146 /0 2146 /0 2146 /0 2146 /0 2146 /0 2146 /0 

G 1107 /0 1107 /0 1107 /0 1107 /0 1107 /0 1107 /0 1107 /0 1107 /0 1107 /0 1107 /0 1107 /0 1107 /0 

H 093 /0 093 /0 093 /0 093 /0 093 /0 093 /0 093 /0 093 /0 093 /0 093 /0 093 /0 093 /0 

I 114 /0 114 /0 114 /0 114 /0 114 /0 114 /0 114 /0 114 /0 114 /0 114 /0 114 /0 114 /0 

J 035/0 035/0 035/0 035/0 035/0 035/0 035/0 035/0 035/0 035/0 035/0 035/0 

K 1866/0 1866/0 1866/0 1866/0 1866/0 1866/0 1866/0 1866/0 1866/0 1866/0 1866/0 1866/0 

L 0462/0 0462/0 0462/0 0462/0 0462/0 0462/0 0462/0 0462/0 0462/0 0462/0 0462/0 0462/0 

 .دیخوشه ها  از نرم افزار استخراج گرد یحاصله برا بیضرا سیمرحله ، ماتر نیپس از ا
 جدول ضرایب حاصله برای خوشه ها: (8شماره)جدول 

  اطلاعات جمعیت شناختی سطح رقابت عوامل هزینه ای مشخصات مکانی سایت نوع ارتباطات

 اطلاعات جمعیت شناختی 0 064169/0 041899/0 343277/0 031716/0

 سطح رقابت 086907/0 0 104826/0 10424/0 119018/0
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 عوامل هزینه ای 738582/0 449186/0 131276/0 155106/0 589039/0

 مشخصات مکانی سایت 102828/0 138913/0 534446/0 34137/0 072843/0

 نوع ارتباطات 071683/0 347731/0 187553/0 056006/0 187384/0

 دهد. یرا که توسط نرم افزار محاسبه شده است  نشان م ارهایمع ی( رتبه بند9و در انتها جدول شماره)
 

 ضرایب حاصله برای معیار ها :(9شماره)جدول 
 وزن معیار

 %5/12 تراکم جمعیت ساکن درمنطقه

 %84/0 درآمدخانوار ساکن درمنطقه

 %24/4 حداکثرفاصله ازفروشگاههای رقیب

 %88/10 قیمت تمام شده زمین تخصیص داده شده

 %46/21 هزینه تردد مشتری تافروشگاه

 %08/11 تعدادپارکینگ های دردسترس

 %3/9 قابلیت دید فروشگاه

 %4/11 منطقهپیشینه تجاری 

 %5/3 حداقل فاصله ازمحل سکونت مشتری

 %87/1 دسترسی به وسائل نقلیه جهت تردد

 %62/4 روانی ترافیک مسیرهای دسترسی به فروشگاه

 %68/4 نزدیکی به راه های اصلی

شهدند و   یارزش گذار یا رهیزنج یفروشگاهها یابیاثر گذار در مکان  یارهایاز مع کیجدول هر  نیموجود در ا یطبق داده ها
را در انتخهاب   ارهایمع نیهرکدام از ا یباشند که سهم اثرگذار یمعنا م نیبه ا بیضرا نیا د،یآن ها مشخص گرد تیاهم بیضر

.همانگونه کهه در  باشهد یم زانیه مورد مطالعه به چه م یفارغ از محدوده مکان یا رهیجزن یاحداث فروشگاهها یمکان مناسب برا
، "تهراکم جمعیهت سهاکن درمنطقهه    "، "تامکهان فروشهگاه   یتردد مشهتر  نهیهز" یارهایمع بیاست به ترتجدول فوق مشخص 

درآمهد خهانوار سهاکن در    " اریه عو م ارهها یمع نیتهر  تیه بعنوان با اهم "در دسترس ینگهایتعداد پارک"و  "مکان یتجار نهیشیپ"
 .باشدیاز نظر کارشناسان م اریمع نیتر تیکم اهم "منطقه
   GIS1راهم سازی لایه های اطلاعاتی مورد نیاز بمنظور ایجاد پایگاه اطلاعاتی در نرم افزارسوم: ف گام
 نقشه : یاول آماده ساز مرحله
 یشهده اسهت از شههردار    هیه ته DWGموجود در طرح جامع شهر رشت  که با فرمهت   یاراض یمرحله ابتدا نقشه کاربر نیا در

 منتقل شد.  GIS طیبه مح یاراض یسپس نقشه کاربر دیگرد هیکلان شهر رشت ته
 شده : فیتعر یارهایداده بر اساس مع گاهیپا جادیدوم ا مرحله
محهلات موجهود در شههر     یبرا یاطلاعات هیلا کیکلان شهر رشت  یاز شهردار یافتیمرحله در ابتدا بر اساس نقشه در نیا در

 یجداگانه بر اساس نقشهه آمهاده سهاز    یاطلاعات هیلا کیمسئله  یارهایاز مع کیهر  یسپس برا دیگرد جادیمحله(ا 55رشت )
. پهس از  دیه شهده گرد  جهاد یا یوارد بانک اطلاعات هیشده مرتبط با آن لا یاطلاعات جمع آور ه،یو در هر لا دیگرد لیشده تشک

در قالهب   یعهات اطلا یها هیلا نیا تیودر نها هیته هینقشه مربوط به آن لا ه،یهر لا یفیورود اطلاعات در جدول اطلاعات توص
 .دیگرد رهیذخ یداده مکان گاهیپا
 ArcGISچهارم :اختصاص وزن به لایه ها و روی هم گذاری آنها به منظورمکان یابی نقاط بالقوه در محیط نرم افزار  گام
 نقشه شعاع عملکرد موثر : جادیاول ا مرحله
 یا رهیه زنج یشده اند )از جمله فروشگاهها فیتعر یمورد مطالعه که به صورت نقطه ا یارهایهر کدام از مع یمرحله برا نیا در

نقشه مشخص شده بودنهد،   یو... ( که بر رو نیادیم ،یسبز، هتلها، چهارراه ها و تقاطع اصل یها، پارکها و فضا نگیموجود، پارک
شهده در   جهاد یا ینقشه هها  ی. اگرچه تمامدیگرد جادینقشه شعاع عملکرد موثر ا  ARC GISدر  یگر مکان لیتوسط توابع تحل
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اسهت کهه    یاشتراک گرفتن ضرور یرا ندارند لذا برا یو همپوشان سهیمقا تیاما هنوز قابل باشند،یم یمرحله به صورت رستر نیا
 جنس و نوع شوند. کیاز  یهمگ
مجددشده اسهت.در   یطبقه بند ری( بصورت جدول ز 5تا  1کلاس ) از  5شده را در  جادیا یمرحله شعاع عملکرد موثر ها نیا در
در پروژه برخوردار  یشتریب تیمتناظر از اهم ریکه هرچه عدد اختصاص داده شده بزرگتر باشد مقاد میمرحله توجّه داشته باش نیا

باشهد   کتهر ینزد ارهایهر چه مکان مورد نظر به مع اریهر مع یشده برا جادیا یموثر ها ملکردمجدد شعاع ع یاست. در طبقه بند
و هرچهه   م،یکنه یکه برعکس عمل م بیرق یفاصله از فروشگاهها یارهایاست به جزدر مورد مع کترینزد 5به  ازیبهتر است و امت

 )کلاس(استخراج شده است. همنطق5اساس  نیدورتر باشد بهتر است.برا اریمع نیمکان مورد نظر از ا
 به کمک حسابگر رستر : ANPمرحله دوم: ترکیب لایه ها و اعمال ضریب نهایی مدل  
 کیه به دسهت آمهده در مرحلهه سهوم ) تکن     ی( با نقشه هاANP کیبه دست آمده در مرحله دوم ) تکن یمرحله وزن ها نیدر ا

GIS  توسط برنامه )ARC GIS که در پنجهره   ییفاده از فرمول هابا است یاضیر یگردند. محاسبات هم پوشان یبا هم ادغام م
جمهع   اتیه در نظهر گرفتهه شهد عمل    یاضیر یهم پوشان یکه برا یفرمول روژهپ نیدر ا رفتیصورت پذ دیحسابگر رستر وارد گرد

 باشد. یآن ها م یوزن بیرسترها با در نظر گرفتن ضر
بهه   یا رهیه زنج یفروشهگاهها  یابیه اثر گذار در مکهان   یها اریهر کدام از مع یمجزا برا یمرحله به صورت نقشه ها نیا اینتا

 مهوثر بها   یاثرگهذار، شهعاع عملکهرد    یها اریهرکدام از مع یانجام شده برا یاتیعمل فیتعر ینقشه ها بر مبنا نیدست آمد، در ا
 یمتحدالمرکز که بها رنهگ هها    ریدوا نی( قابل مشاهده است، ا2که درشکل شماره) دیگرد جادیا Arc GISاستفاده از نرم افزار 

کهرده و بهه    یمورد نظر در پنا دسته طبقهه دسهته بنهد    اریمختلف نشان داده شده است، کل حوزه مورد مطالعه را با توجّه به مع
تهراکم   زانیه م اریه داده شده است.به عنهوان نمونهه وبراسهاس مع    1طبقه ارزش  نیتر سبو به نامنا 5طبقه ارزش  نیمناسب تر

 مناسب و مناسب در محدوده مورد مطالعه ارائه شده است. اریبس یمکانها ریشه زدر نق تیجمع
  

 
 تراکم جمعیت براساس معیار طبقه بندی مکان های مناسب برای احداث فروشگاههای زنجیره ای :(2شکل شماره)

 وبحث  جینتا-3
 یابیه بازار ختهه یآم نیاست بهره گرفته شده کهه دربه   یابیمکان  کیکه تکن GISنرم افزار  یاز کاربردها یکیاز  قیتحق نیا در
اطلاعهات   رهیه درذخ GISنهرم افهزار    یی)مکان( نقطه اشتراک دارد. باتوجّهه بهه توانها   عیمکان وارتقاء( با عنصر توز عیمت،توزی)ق
 گهر یسهه عنصهر د  پهژوهش   نهد ینهرم افزارودرفرا  نیآن به کاربران درمواقع لزوم، لذا درا ههر مکان خاص وارائ یو آمار یفیتوص
 لیه هر مکان خهاص محسهوب شهده و تحل    یبرا یو آمار یفیارتقاء( به صورت اطلاعات توص مت،ی)محصول، قیابیبازار ختهیآم
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 یبرا تیو در نها  یا رهیزنج یها شگاهاحداث فرو یمختلف دردسترس برا یمکان ها نیب سهیرادر مقام مقا یقیدق یآمار یها
مهرتبط شهده و    ییایه جغراف یبه نقشه هها  ینرم افزار ، اطلاعات آمار نیدهد. علاوه برآن در ا یارائه م یینها نهیمکان به نییتع
 یهااحهداث فروشهگاه   یبهرا  یشهتر یب تیه مطلوب یرا کهه دارا  ییمکان ها یبه راحت نروی. از ادینما یرا آسان م سهیمقا اتیعمل
وحهل مسهئله مشهخص     ندپژوهشیشهوند.درفرا  یمه  ییتر شناسها  قیتر و دق عیاطلاعات ، سر نیاست با استفاده از ا یا رهیزنج
ترافیهک ، حداکثرفاصهله    ی، درآمد خانواده ، دسترسی به وسایل نقلیهه ، روانه   تیتراکم جمع زانیم یارهایبا توجه به مع دکهیگرد

صهله از محهل سهکونت    ، حهداقل فا  دفروشهگاه ید تیمکان ، قیمت تمام شده زمین ، قابل ی، پیشینه تجار بیرق یازفروشگاه ها
 سهته یشا یشهر رشهت در مکهان هها     یفعل یتردد مشتری ، نزدیکی به راه های اصلی و پارکینگ فروشگاهها نهی، هز یمشتر
کلانشهر رشت  نیساکن تیاکثر یخوردارو تعادل در بر یجهت پوشش حداکثر دیگرد شنهادیشده در مدل قرار ندارند لذا پ نییتع

مهر،لاکانشههر ،   ی، شهرک برق ،کهو  یرکلاچای، آزاد،پ ی، راز ابی، پاسک یخسازی( درمحدوده محلات )3در قالب شکل شماره)
 فروشگاه احداث گردد . 13( حداقل ماندارابیدولت آباد ، هلال احمر،لاکانشهر، قلعه سرا ، سل

 

 
 درکلانشهررشت مکان های مناسب برای احداث فروشگاههای زنجیره ای مدل نهایی :(3شکل شماره)
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