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Introduction 
Gravity models are models that investigate the catchment areas of commercial 
activities and other activities at an urban and regional level. The Huff model is 
one of the prominent models in this field, which calculates the probability of cus-
tomer attraction for existing commercial locations and the catchment areas of 
commercial locations. In Huff’s original model to calculate the catchment area 
of cities’ commercial places, two factors of distance and size of the commercial 
place are used as influencing factors. The travel time index or the distance be-
tween business locations and customers was used for the distance factor, and 
the size of the business location, the area index was used. During the different 
years, this model was used in studies modified and adjusted by different re-
searchers. Using network distance instead of Euclidean distance and calculating 
the attraction power of commercial places or other studied places are among 
these modifications. In all the research conducted in this field, despite the modi-
fications made in Huff’s model, no evaluation was done on the output and results 
of this model. In this research, the main goal is to provide a method to evaluate 
the results and outputs of the modified Huff model. The secondary goal of this 
research is to investigate the spatial distribution of stores and their catchment 
areas from the point of view of urban planning and to identify the strengths and 
weaknesses of the existing pattern.

Materials and Methods
The methods used in this research are theoretical and subjective. In the theo-
retical method, after studying the sources (related books and articles), the the-
oretical foundations and structure of this model were built. In the next step, a 
map of chain store catchment areas in Buein Zahra city was determined based 
on Huff’s theoretical model and using spatial analysis and network analysis tools 
in Arc GIS software. The indicators used to measure the attractiveness of the 
stores (shopping center size) include the size of the store, the number of em-
ployees, the variety of products, and the presence of marginal parking around 
the store. In the next stage, using the questionnaires completed by the residents 
of the city, their priority of visiting chain stores in the city was questioned. In 
this stage, the sample was determined using the Morgan method and random 
spatial sampling, and about 430 residential units were selected as samples. After 
determining the priority of residents to visit chain stores, the actual catchment 
area of these stores draws on the map of Buein Zahra city. Finally, two methods 
were used for evaluation. In the first method, overlaying theoretical and actual 
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map layers, then average, maximum, and minimum indices 
are extracted based on the theatrical catchment area pixel 
values in order to determine the degree of correspondence 
between the actual and theoretical store catchment areas. 
In the second method, the evaluation was done using the 
Kappa agreement index.

Findings
In Buein Zahra city, nine chain stores exist that are not uni-
formly distributed and most of them are concentrated in 
the central area of the city (Imam, Taleghani, and Valiasr 
streets). In the first stage, using the modified model of Huff, 
the chain store catchment area was determined. Gener-
ated maps show the probability of residents visiting chain 
stores. These probabilities varied based on the distance 
between the store and the attractiveness index. To create 
a final map of the theoretical catchment area based on 
the highest probability of residents visiting the stores, the 
probability maps produced for the stores overlaying and 
draw break lines. With this method, a map of the areas with 
the highest probability of visiting each store create. Some 
spaces of the city are placed in the catchment area of two 
or more stores according to their location about the stores, 
according to the equal probability of visiting the stores. In 
the second stage, the actual catchment area of chain stores 
was produced based on the questionnaires completed by 
430 sample households. Findings of this stage show the city 
area divided into areas where in each area the majority of 
households have chosen a store as their priority. Based on 
the findings of this stage, nine catchment areas were iden-
tified for chain stores. To evaluate the modified Huff model 
used in this research, two methods were used: in the first 
method, the layers of the actual and the theoretical chain 
store catchment areas overlaid in the ArcGIS software, and 
using spatial analysis functions, the average, and minimum 
and maximum values of the pixels were extracted separate-
ly. Based on the findings obtained from this stage, the actual 

and theoretical chain store catchment areas in Buein Zahra 
city are compatible, although the degree of compatibility is 
higher for some stores and less for some of them. The high-
est degree of compatibility and coordination is dedicated 
to store number 8 (Korush, branch 1). The second method 
to evaluate the results is to calculate Cohen’s kappa coef-
ficient. To calculate this coefficient, the map of the sample 
points that used to calculate the actual catchment area (the 
location of 430 sample households) and the final map of the 
theoretical absorption area overlaid in ArcGIS software and 
then calculate Cohen’s kappa coefficient. Examining the lev-
el of agreement using the calculated Cohen’s kappa coeffi-
cient shows that the accuracy level in the absorption areas 
of all stores is above 90%, and this indicates the excellent ac-
curacy of the Huff model in determining the catchment area 
and its proper matching with the actual catchment area.

Conclusion
In this research, the main goal is to evaluate the effective-
ness of the modified Huff model for identifying the chain 
store catchment areas in small cities. The results of this re-
search are expressed in two parts: the first part, which is 
based on the main objective of the article, i.e. the evaluation 
of the modified Huff model, shows that this model is supe-
rior in identifying the locations of chain stores in small cit-
ies. Results from methods for evaluating the modified huff 
model (statistical indicators, as well as Cohen’s Kappa coef-
ficient); show that the model outputs are close to the pat-
tern of residents’ visits to stores in the city. The second part 
of the results presented is in line with the secondary goal 
of the research, which is to investigate the distribution of 
stores and the formation of their catchment areas in the city 
of Buein Zahra. The research findings indicate the formation 
of asymmetric catchment areas with different areas in parts 
of the city. In the central part of the city, the catchment area 
is smaller, and with the distance from the city center, the 
catchment area becomes larger. 
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ارزیابی مدل هاف اصلاح شده در شناسایی حوزۀ 
جذب فروشگاه های زنجیره ای شهرهای کوچک

)نمونۀ موردی: شهر بویین زهرا(

1- استادیار مرکز آموزش عالی فنی و مهندسی بویین زهرا، گروه معماری و شهرسازی، بویین زهرا، قزوین، ایران

حـوزۀ جـذب یکـى از مباحـث مهـم در برنامه ریزی و اقتصاد شـهری اسـت، مـدل هاف یکـى از مدل های گرانشـى 
اسـت کـه در ایـن زمینـه کاربرد زیـادی داشـته و از دهۀ 1960 تا کنـون در مطالعات زیـادی مورد اسـتفاده قرار گرفته 
اسـت. در ایـن تحقیـق هـدف اصلى بررسـى اعتبار این مـدل در شناسـایى حوزۀ جذب فروشـگاه های زنجیـره ای در 
شـهر بوئین زهرای قزوین اسـت. پس از شناسـایى موقعیت فروشـگاه های زنجیره ای شـهر بوئین زهرا، با اسـتفاده از 
مـدل هـاف اصلاح شـده اقـدام به تهیۀ نقشـه های حـوزۀ جذب تئوریک آن ها شـد و سـپس، بـا ادغام ایـن حوزه ها و 
تحلیـل خطـوط شکسـت نقشـۀ نهایـى حـوزۀ جـذب تئوریـک اسـتخراج شـد. در ادامـه، بـا اسـتفاده از داده هـای 
پرسشـنامه ای نقشـۀ حـوزۀ جذب واقعى فروشـگاه ها بر اسـاس تعییـن اولویتى که توسـط خانوارهای سـاکن در 430 
واحـد مسـکونى نمونـه اظهار شـده بـود، تهیه شـد. در نهایت، میـزان اعتبار مـدل هاف اصلاح شـده با اسـتفاده از دو 
روش روی هم گـذاری و اسـتخراج شـاخص های آمـاری و محاسـبۀ ضریـب کاپای کوهن مورد بررسـى قـرار گرفت. 
نتایـج داده هـای تحقیق نشـان دهندۀ اعتبار زیاد مدل هاف در مشـخص کـردن حوزۀ جذب فروشـگاه های زنجیره ای 
اسـت. همچنیـن، تحلیـل حوزه هـای جـذب فروشـگاه ها نشـان دهندۀ توزیع نامتـوازن فضایى آن ها در سـطح شـهر 

بویین زهرا است. 
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 مقدمه 
مـکان خرده فروشـى یـک موضـوع اصلـى در جغرافیـای بـازار اسـت. هنگامى که 
یـک خرده فـروش تصمیـم مى گیـرد که یـک فروشـگاه را کجا قـرار دهـد و چقدر 
بـزرگ آن را بسـازد، حداقـل محـدودۀ سـود آتـى آن را به خوبى تعیین کرده اسـت. 
بـه گفتـۀ کلارك، تصمیم گیـری بـرای مـکان مهم تریـن تصمیـم اسـت، زیـرا 
خرده فـروش بایـد بـا آن زندگـى کنـد و بـه طـور مـداوم آن را مدیریـت کنـد تـا از 

سودآوری اطمینان حاصل کند [1].
بسـیاری از مطالعـات بـه دنبال شناسـایى منطق مـکان فضایى و توزیـع تجارت در 
شـهرها هسـتند. از جملـۀ ایـن رویکردهـا، مدل هـای گرانشـى هسـتند که توسـط 
ویلیـام جـى. ریلى معرفى شـد. کار وی در سـال 1931 منتشـر شـد. این نویسـنده 
قانـون جهانـى گرانـش نیوتـن را بـه چیـزی کـه او نیـروی جاذبـه بیـن دو مرکـز 
خرده فروشـى و مشـتریان بالقـوۀ آن هـا مى خوانـد مرتبـط دانسـت. بعـد از معرفـى 
مـدل جاذبـه توسـط ریلى چندین مـدل گرانش ارائه شـد [2]، یکـى از مدل ها، مدل 
هاف اسـت کـه احتمال گرانـش مشـتری را برای مکان هـای موجـود از مکان های 
محاسـبه  را  تجـاری  مکان هـای  جـذب  حوزه هـای  و  مى کنـد  محاسـبه  تجـاری 
مى کنـد. ایـن مـدل در حوزه هـای مختلـف مربوط بـه برنامه ریـزی شـهری به کار 

جـذب  حـوزۀ  شناسـایى  مـدل  ایـن  مهـم  از  کاربردهـای  یکـى  اسـت.  رفتـه 
خرده فروشى ها در سطح شهر است. 

در مـدل اولیـه هـاف بـرای محاسـبۀ حـوزۀ جـذب مکان هـای تجـاری در سـطح 
شـهرها، دو عامـل فاصلـه و انـدازۀ مـکان تجـاری به عنـوان عوامـل تأثیرگـذار بر 
وسـعت حـوزۀ جـذب در نظر گرفته شـده بـود. برای عامـل فاصله از شـاخص زمان 
سـفر یا مسـافت بیـن مکان های تجـاری و مشـتری ها و بـرای عامل انـدازۀ مکان 
تجـاری از شـاخص مسـاحت اسـتفاده مى شـد. در سـال های بعد مدل هـاف علاوه 
بـر تحلیـل مکان هـای خرده فروشـى در زمینه هـای دیگـری ماننـد تحلیـل مـکان 
پارك سـوارها، ایسـتگاه های متـرو، بیمارسـتان ها و ... مـورد اسـتفاده قـرار گرفتـه 
اسـت. ایـن مـدل طـى سـال های مختلفـى کـه در مطالعـات مـورد اسـتفاده بـوده 
توسـط محققـان مختلف اصلاح و تعدیل شـده کـه از جمله ایـن اصلاحات مى توان 
بـه اسـتفاده از فاصلـۀ شـبکه ای بـه جـای فاصلـۀ اقلیدسـى و همچنین، محاسـبۀ 
قـدرت جـذب مکان های تجاری یا سـایر مکان های مورد مطالعه اشـاره داشـت. بر 
اسـاس نتایـج تحقیقـات کـه در قسـمت پیشـینه بررسـى شـده، اسـتفاده از فاصلۀ 
شـبکه ای بـه جای فاصلۀ اقلیدسـى بـه دلیل انطباق بیشـتر با واقعیـت نتایج بهتری 
را در خروجـى مـدل ایجـاد مى کنـد. همچنیـن، در محاسـبۀ قـدرت جـذب مـکان 
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تجاری اسـتفاده از شـاخص های ترکیبى به جای شـاخص وسـعت مـکان تجاری و 
وزن دهـى آن ها بر اسـاس روش هـای تحلیل چندمعیاره مثل AHP نتایج مناسـب تر 
و بهتـری را در پـى دارد. در کلیـۀ تحقیقـات انجام گرفتـه در ایـن حـوزه به رغـم 
اصلاحـات صورت گرفتـه در مـدل هـاف، تـا کنـون هیچ نـوع ارزیابـى در خصوص 
خروجـى و نتایـج این مدل صـورت نگرفته اسـت. در این تحقیق هـدف اصلى ارائۀ 
روشـى جهـت ارزیابـى نتایـج و خروجى های مـدل هاف اصلاح شـده اسـت. هدف 
فرعـى ایـن تحقیـق نیـز بررسـى نحـوۀ توزیـع فضایـى فروشـگاه ها و حوزه هـای 
جـذب آن هـا از دیـدگاه برنامه ریـزی شـهری و شناسـایى  قوت هـا و ضعـف الگوی 
موجـود اسـت. در ضمن شـایان یادآوری اسـت که تـا کنون تحقیقى بـا روش هاف 
بـرای تحلیـل موقعیـت فروشـگاه های زنجیـره ای در ایـران انجـام نشـده و ایـن 

تحقیق جزء اولین تحقیقات در این زمینه است. 

پیشینۀ تحقیق
مدل هـای جاذبـه دسـته ای از مدل ها هسـتند که از کنـش متقابل فضایى انسـان و 
فعالیت هـای انسـان را در فضـا مـورد مطالعـه قـرار مى دهنـد و مبنـای ایـن مدل ها 
نیـز قانـون جاذبـۀ نیوتون اسـت. مـدل هاف یکـى از مدل هـای جاذبه اسـت که در 
کنش هـای متقابـل فضایـى در فضاهای شـهری کاربـرد دارد.  مدل اولیـه هاف در 
سـال 1963 [3] بـرای درك محبوبیت مراکز خرید بر اسـاس تئـوری تعامل فضایى 
ایجـاد شـد. بیـش از 50 سـال دوام داشـته و بـه طـور گسـترده توسـط تحلیلگران 

تجاری و دانشگاهیان در سراسر جهان مورد استفاده قرار گرفته است.
مـدل جاذبـۀ هـاف پیش بینـى مى کنـد کـه بـا افزایـش انـدازۀ یـک مرکـز خریـد، 
احتمـال اینکـه مشـتری مکان مرکز خریـد را ترجیح دهـد افزایش مى یابـد. به طور 
مشـابه، بـا افزایـش فاصلـه، احتمـال بازدیـد مشـتریان از یـک مرکز خرده فروشـى 

کاهش مى یابد [4] 

قدرت   ةمحاسب ،قليدسي و همچنينا ةفاصلبه جاي اي شبكه   ةفاصلبه استفاده از  توانمي كه از جمله اين اصلاحاتده شتعديل 
  ،ده شبر اساس نتايج تحقيقات كه در قسمت پيشينه بررسي    هاي مورد مطالعه اشاره داشت. هاي تجاري يا ساير مكانجذب مكان
.  دكن مي  شتر با واقعيت نتايج بهتري را در خروجي مدل ايجادبه دليل انطباق بي   اقليدسي  ةفاصلبه جاي  اي  شبكه  ةفاصلاستفاده از  
  دهيوزنو    مكان تجاري  تركيبي به جاي شاخص وسعت هاي  قدرت جذب مكان تجاري استفاده از شاخص  ةمحاسبدر    ،همچنين

گرفته در  انجامتحقيقات    ة كليدر   .اردتر و بهتري را در پي دمناسبنتايج   AHPهاي تحليل چندمعياره مثل  بر اساس روشها  آن 
ارزيابي در خصوص خروجي و نتايج اين مدل صورت نوع  كنون هيچ    تا،  گرفته در مدل هاف صورترغم اصلاحات  به اين حوزه  

هدف فرعي    .استشده  اصلاحمدل هاف  هاي  روشي جهت ارزيابي نتايج و خروجي  ةارائدر اين تحقيق هدف اصلي  ست.  نگرفته ا
و   ها قوتاسايي و شن شهري ريزيبرنامهاز ديدگاه ها آن جذبهاي و حوزهها فروشگاه فضايي  توزيع ةنحواين تحقيق نيز بررسي  

هاي  كنون تحقيقي با روش هاف براي تحليل موقعيت فروشگاه  كه تا  است  يادآوريشايان  در ضمن    .است  ضعف الگوي موجود
  و اين تحقيق جزء اولين تحقيقات در اين زمينه است. ده شندر ايران انجام اي زنجيره 

  تحقيق   ةپيشين

 انسان را در فضا مورد مطالعه قرار هاي  ها هستند كه از كنش متقابل فضايي انسان و فعاليتاز مدلاي  هاي جاذبه دستهمدل
متقابل  هاي  هاي جاذبه است كه در كنش. مدل هاف يكي از مدلاست  نيوتون  ة جاذبها نيز قانون  دهند و مبناي اين مدلمي

  تئوري   اساس  بر  خريد  مراكز  محبوبيت  درك  براي  ]٣[  ١٩٦٣  سال  در  هاف  اوليه  مدل  فضايي در فضاهاي شهري كاربرد دارد.  
  جهان  سراسر  در  دانشگاهيان  و تجاري  تحليلگران  توسط  گسترده  طور  به   وداشته   دوام  سال   ٥٠  از  بيش .  شد  ايجاد   فضايي   تعامل 
  .است گرفته قرار استفاده مورد

 دهد  ترجيح  را  خريد  مركز مكان  مشتري  اينكه  احتمال  خريد،  مركز  يك  ةانداز  افزايش  با  كه  كندمي  بينيپيش  هاف  ةجاذب  مدل
    ]٤[ يابدمي كاهش فروشي خرده مركز يك از مشتريان  بازديد احتمال فاصله، افزايش با  مشابه،  طور به. يابد مي افزايش

𝑃𝑃�� =

𝑆𝑆�

𝑇𝑇��
�

∑
𝑆𝑆�

𝑇𝑇��
�

�
�

 

 𝑃𝑃��مكان از مشتري اينكه احتمال i خريد مركز به j   دكنمراجعه  

𝑆𝑆� خريد مركز ةانداز j (قدرت جذب) است  

 𝑇𝑇�� مشتري محل از) مسافت يا ( سفر مان i خريد  مركز مكان تا j    

 λ٥[ كند منعكس را خريد سفر زمان مختلف انواع تأثير  تا دارد تجربي ارزيابي به نياز كه است پارامتري[.  

اي  بالقوه  مشتريان  شامل   است،   شده   مشخص  جغرافيايي  نظر  از  كهاي  منطقه: «كندمي  تعريف  گونهاين  را  تجاري  ةمنطق  يك  هاف 
 ةمجموع   يا   خاص  شركت  يك   توسط  فروش  براي  شدهارائه   خدمات  يا   محصولات  از  معين  كلاس  يك  خريد  احتمال  كه  است

  :شودمي استفاده زير موارد براي هاف   مدل تجاري ةمنطق. ]٦[ »است صفر از بيشترها آن  برايها  شركت از خاصي

  تجاري،  نقاط براي احتمال بر مبتنيهاي مكان  نمايش -

  . جديدهاي فروشگاه  رقابتيهاي مكان مدل اقتصادي ثيرأ ت -

)١ ( 

                                                                                (1)

 
Pijاحتمال اینکه مشتری از مکان i به مرکز خرید j مراجعه کند

Sj اندازۀ مرکز خرید j است (قدرت جذب)

 j تا مکان مرکز خرید i مان سفر (یا مسافت) از محل مشتری  Tij
 

 λپارامتـری اسـت کـه نیاز بـه ارزیابى تجربى دارد تـا تأثیر انواع مختلف زمان سـفر 
خرید را منعکس  کند [5].

هـاف یـک منطقـۀ تجـاری را این گونـه تعریـف مى کنـد: «منطقـه ای کـه از نظـر 
جغرافیایى مشـخص شـده اسـت، شامل مشـتریان بالقوه ای اسـت که احتمال خرید 
یـک کلاس معیـن از محصـولات یـا خدمـات ارائه شـده بـرای فروش توسـط یک 
شـرکت خـاص یا مجموعـۀ خاصى از شـرکت ها برای آن ها بیشـتر از صفر اسـت» 

[6]. منطقۀ تجاری مدل هاف برای موارد زیر استفاده مى شود:
- نمایش مکان های مبتنى بر احتمال برای نقاط تجاری،

- تأثیر اقتصادی مدل مکان های رقابتى فروشگاه های جدید.
- مناطـق تجـاری با پتانسـیل بالا و پایین ناشـى از توسـعه یک نقطـۀ تجاری جدید 

را پیش بینى مى کند [7] 
مطالعـات متعـددی بـا اسـتفاده از مدل هاف انجام شـده کـه در زیر به چنـد مورد از 

این تحقیقات اشاره شده است:
لیـو (Liu) در یـک مقالـۀ تحقیقاتى با اسـتفاده از مـدل هاف و ترکیـب آن با GIS به 
تحلیـل مکان هـای مناسـب بـرای ایجاد سـوپرمارکت های جدید آسـیایى در شـهر 

مینیاپلیس آمریکا پرداخت و مکان های مناسب را مشخص کرد [8].
دولـگا (Dolega) و همـکاران در تحقیـق خـود به بـرآورد جذابیت، سلسـله مراتب و 
حـوزۀ جذب مراکز خرده فروشـى در سـطح کشـور انگلسـتان پرداختنـد. روش مورد 

استفاده آن ها در این تحقیق مدل ارتقایافتۀ هاف بود [9].
لیانـگ (Liang) و همکارانـش در مقاله شـان بـا تغییراتـى در مدل اولیـه هاف، مدل 
هـاف پویـا را برای پیش بینى سـهم بازار در 10 شـهر پرجمعیت آمریـکا ارائه کردند. 

آن ها برای این امر از داده های موبایل استفاده کردند [10].
لیـن و همـکاران مـدل بهبودیافتۀ هاف را برای بـرآورد حوزۀ جذب پارك سـوارها در 

شهر پرث (استرالیا) به کار بردند [11].
در تحقیـق ژو (Zhu) و همکارانـش مـدل بهبودیافتۀ هاف برای بـرآورد حوزۀ جذب 
ایسـتگاه های قطار شـهری مورد اسـتفاده قرار گرفـت. این محققان در مدل سـازی 
خـود بـرای محاسـبۀ جذابیـت ایسـتگاه های قطـار شـهری از شـاخص هایى مثـل 
سـطح دسترسـى به حمل ونقل عمومى، امتیاز دسترسـى پیاده و شـاخص تسهیلات 

و خدمات استفاده کردند [12].
ژنـگ (Zheng) و همـکاران در مقالـۀ خود، ترکیـب مدل هـاف و روش AHP را در 
تحلیـل نقـاط تحویـل بسـته (PPP,s) در شـهر گوانگژو بـه کار بردنـد. محققان در 
 AHP ایـن تحقیـق بـرای محاسـبۀ میـزان جذابیـت نقـاط تحویـل بسـته از روش

استفاده کردند [13]. 
پـن (Pan) و همـکاران در تحقیـق خـود بـا اسـتفاده از مـدل هـاف حـوزۀ جذب و 
مشـتریان بالقـوۀ منطقـۀ تجـاری در بخـش ووجین شـهر گوانگژوی چیـن را مورد 
بررسـى قـرار دادنـد. در این تحقیق آن هـا برای بررسـى فاصله از سـه روش فاصلۀ 

اقلیدسى، فاصلۀ شبکه و زمان مسافرت در شبکه استفاده کردند [14].
در تحقیـق وانـگ (Wang)  و همکارانـش ارزیابـى مناطـق تجـاری شـهر پکن با 
اسـتفاده از مـدل هـاف و داده هـای رسـانه های اجتماعـى صـورت گرفته اسـت. در 
ایـن تحقیق بـا تلفیق داده های پایگاه سـینا ویبـو (Sina Weibo) کاربـران و مدل 

هاف اقدام به تحلیل مناطق تجاری شهر پکن شد [15]. 
اورتـگا (Ortega) و همکارانش نقشـۀ حوزۀ جذب پارك سـوارهای شـهر کوانکا در 
اکوادور را با اسـتفاده از روش مدل سـازی شـکل هندسـى سـهمى مشـخص کردند 

و در نهایت یک نرم افزار تحت سیستم GIS ارائه دادند [16].
مطالعـات دیگر مدل گرانشـى هـاف را با اسـتفاده از فناوری های سیسـتم اطلاعات 
جغرافیایـى (GIS) بـرای تعییـن حـوزۀ جـذب ایسـتگاه قطـار [1 7]، تجزیه وتحلیل 
دسترسـى فضایـى خدمـات مراقبت هـای بهداشـتى و برنامه ریـزی [18]، ارزیابـى 
مکان هـای جدیـد دانشـگاه [19] و مکان یابـى ایسـتگاه های کرایۀ دوچرخـه [20] 

توسعه داده اند. 
در یـک جمع بنـدی کلـى مى تـوان گفـت کـه مـدل هـاف در زمینه هـای مختلفى 
مـورد اسـتفاده قرار گرفتـه که کارایـى و انعطاف پذیـری این مدل بـرای موضوعات 
مختلـف را نشـان مى دهـد. همچنیـن، در تحقیقـات اخیـر در مـدل اولیـۀ هـاف 
اصلاحـات و تعدیـلات مختلفـى صـورت گرفتـه و ایـن اصلاحـات در زمینه هـای 
مربـوط بـه شـاخص های محاسـبۀ قـدرت جذب مـکان تجـاری و محاسـبۀ فاصله 
اسـت. بـر اسـاس بررسـى مطالعـات صورت گرفتـه، مهم تریـن چالش پیـش روی 
 D و فاصلۀ (S_j :قـدرت جـذب) مـدل هـاف بحـث مربوط بـه اندازۀ مـکان تجاری
اسـت. بـرای بررسـى قـدرت جاذبـه در مطالعـات مختلـف با توجـه به هـدف آن از 
متغیرهـای مختلفى اسـتفاده شـده اسـت. ایـن متغیرها نشـان دهندۀ قـدرت جذب 
مـکان مـورد نظـر اسـت. اینکـه از چـه متغیرهـا و از چه روشـى برای قـدرت جذب 

استفاده کنیم، از چالش های اصلى مدل هاف است. 
اندازه گیـری فاصلـه در مـدل هـاف بـه دو صـورت اندازه گیـری مى شـود: فاصلـۀ 
مکانـى و زمانـى. در فاصلـۀ زمانـى از میـزان زمـان صرف شـده بـرای رسـیدن بـه 
مـکان تجـاری اسـتفاده مى شـود، ولـى در اندازه گیـری فاصلـۀ مکانـى از میـزان 
فاصلـه طى شـده در فضـا اسـتفاده مى شـود کـه بـه دو صـورت اقلیدسـى و منهتن 
اندازه گیـری مى شـود. در بیشـتر تحقیقاتـى که با اسـتفاده از مدل هاف انجام شـده، 
از روش اقلیدسـى بـرای سـنجش فاصله اسـتفاده شـده، ولى روش اقلیدسـى چون 
فاصلـه را بـه صـورت مسـتقیم و بـدون در نظـر گرفتـن شـبکه و ویژگى هـای آن 

اندازه گیری مى کند، روش کارایى نیست. 
از نـکات قابـل توجه دیگر کـه به عنوان نتیجه گیـری از پیشـینۀ تحقیقاتى مى توان 
بیـان کـرد، بحـث مربوط بـه ارزیابى نتایج مـدل هاف (اولیه و اصلاح شـده) اسـت. 
در کلیـۀ تحقیقـات انجام گرفتـه با مدل اولیه هیچ روشـى بـرای ارزیابى ارائه نشـده 

است و همۀ مطالعات در انتها به ارائۀ نتایج خروجى مدل بسنده کرده اند.
پژوهـش حاضـر به دنبـال چالش هـا و کمبودهای تحقیقـات قبلى در پـى ارائۀ یک 
روش مؤثـر و کارآمـد بـرای پیاده سـازی مـدل هـاف اصلاح شـده در یـک شـهر 
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کوچـک و ارزیابـى نتایـج به دسـت آمده از آن اسـت تـا میـزان کارایـى و دقـت این 
مـدل تعییـن شـود. در ضمـن بـا توجه بـه کمبـود منابع فارسـى مى تـوان گفت که 
ایـن تحقیـق از اولیـن تحقیقـات در زمینۀ کاربرد مـدل هاف در تحلیـل حوزۀ جذب 

فروشگاه های زنجیره ای در ایران است. 

روش و داده ها
روش مـورد اسـتفاده در ایـن تحقیـق بـرای جمـع آوری داده هـای مـورد نیـاز روش 
مطالعـات کتابخانـه ای و میدانـى اسـت. در روش کتابخانـه ای بعـد از مطالعۀ منابع 
(کتاب هـا و مقـالات) مربـوط بـه مدل هـاف، مبانـى نظری و سـاختار ایـن مدل از 
دیـدگاه کاربـردی مشـخص شـده اسـت. در مراحـل بعدی بـر مبنای مـدل نظری 
هاف و با اسـتفاده از ابزارهای تحلیل فضایى (Spatial analysis) و تحلیل شـبکه 
(Network analysis) [21] در نرم افـزار Arc GIS حوزه های جذب فروشـگاه های 
زنجیـره ای شـهر بوییـن زهـرا مشـخص شـد کـه خروجى آن نقشـه های رسـتری 
مراجعـۀ  احتمـال  آن  در  کـه  اسـت  زنجیـره ای  فروشـگاه های  جـذب  حوزه هـای 
سـاکنان قسـمت های مختلـف شـهر بـه فروشـگاه های زنجیـره ای تعییـن شـد. 
شـاخص های مـورد اسـتفاده بـرای سـنجش میـزان جذابیـت فروشـگاه ها (انـدازۀ 
مرکـز خریـد) شـامل وسـعت فروشـگاه، تعـداد کارکنان، تنـوع کالایـى و همچنین 

داشتن پارکنیگ حاشیه ای در اطراف فروشگاه است. 
فرمول هـای مـورد اسـتفاده در این تحقیـق برای سـنجش حوزۀ جـذب تئوریک بر 
مبنـای مـدل هـاف اصـلاح بـرای فروشـگاه های زنجیـره ای شـهر بویین زهـرا به 

صورت زیر است: 
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 𝑃𝑃��مكان از مشتري اينكه احتمال i خريد مركز به j   كندمراجعه  

𝑆𝑆� خريد مركز ةانداز j (قدرت جذب) است  

 𝑇𝑇�� مشتري محل از) مسافت يا ( سفر مان i خريد  مركز مكان تا j    

 λكند مي  منعكس را خريد سفر زمان مختلف انواع تأثير  تا دارد تجربي ارزيابي به نياز كه است پارامتري  

𝑆𝑆� = 𝜔𝜔𝜔𝜔� + 𝜔𝜔𝜔𝜔� + ⋯ + 𝜔𝜔𝜔𝜔� 

  يا همان قدرت جذب   jاندازه مركز خريد  �𝑆𝑆 ٣ة در رابط

F  مركز خريد  ةاندازشاخصj  

𝜔𝜔  مركز خريد  ةاندازوزن مربوط به شاخصj  

حدود  ،  مراتبي استفاده شد. به همين منظورسلسلهاز روش تحليل  ها  ميزان جذابيت فروشگاههاي  براي تعيين وزن شاخص.  است
شهري كه شامل اساتيد دانشگاهي و دانشجويان   ريزيبرنامه  ةزمينپرسشنامه تهيه و در اختيار كارشناسان متخصص در    ١٥

با توجه به اينكه واحدهاي  .  د شوزن نهايي هر شاخص محاسبه ها تحصيلات تكميلي بود، قرار گرفت و پس از تكميل پرسشنامه
  : دشاستانداردسازي يا نرماليزه كردن استفاده متفاوت بود از روش ها  جذابيت فروشگاههاي سنجش شاخص

𝑍𝑍�� =
𝑋𝑋�� − min (𝑋𝑋�)

max (𝑋𝑋�) − min (𝑋𝑋�)
 

  يادشده در فرمول 

Z  شده براي شاخص نرماليزهارزشj  براي فروشگاهj  

𝑋𝑋�� شاخص  ارزشj  مربوط به فروشگاهi  

min (𝑋𝑋�) ترين عدد شاخص كوچكj  

max�𝑋𝑋�� ترين عدد شاخص بزرگj  

هاي  به فروشگاهها  آن   ةن شهر تكميل شده، اولويت مراجعاهايي كه توسط ساكن پرسشنامه بعدي تحقيق با استفاده از    ةمرحلدر  
از روش  . در اين مرحله  ورد پرسش قرار گرفتشهر ماي  زنجيره    با روش   گيرينمونهجدول مورگان و  تعيين نمونه با استفاده 

عنوان نمونه انتخاب و جهت پر ه  واحد مسكوني ب  ٤٣٠صورت گرفت و حدود    )Random featuresابزار  (  فضايي  تصادفي
ه  ترين واحد مسكوني بن اين واحدها، نزديكاو در صورت عدم دسترسي به ساكن شدمراجعه ها  به اين مكانها كردن پرسشنامه

واقعي اين    جذب   ةحوزاي،  زنجيرههاي  به فروشگاهن  اساكن  ةمراجعاولويت  دن  كرپس از مشخص    . دش عنوان جايگزين انتخاب  
  شد.  ترسيم  )پليگوني(صورت لايه وكتوري ه بشهر بويين زهرا  ةنقشروي   هافروشگاه

)٣ ( 

)٤(           

                                                                             

 (2)

Pijاحتمال اینکه مشتری از مکان i به مرکز خرید j مراجعه کند

Sj اندازۀ مرکز خرید j است (قدرت جذب)

 j تا مکان مرکز خرید i مان سفر (یا مسافت) از محل مشتری  Tij
 

 λپارامتـری اسـت کـه نیاز بـه ارزیابى تجربى دارد تـا تأثیر انواع مختلف زمان سـفر 
خرید را منعکس مى کند

Sj=ωF1+ωF2+...+ωFn (3)

Sj اندازه مرکز خرید j یا همان قدرت جذب 
در رابطۀ 3 

j شاخص اندازۀ مرکز خرید F
j وزن مربوط به شاخص اندازۀ مرکز خرید ω

اسـت. برای تعییـن وزن شـاخص های میزان جذابیـت فروشـگاه ها از روش تحلیل 
سلسـله مراتبى اسـتفاده شـد. بـه همیـن منظـور، حـدود 15 پرسشـنامه تهیـه و در 
اختیـار کارشناسـان متخصـص در زمینـۀ برنامه ریـزی شـهری کـه شـامل اسـاتید 
دانشـگاهى و دانشـجویان تحصیـلات تکمیلـى بـود، قـرار گرفت و پـس از تکمیل 
پرسشـنامه ها وزن نهایـى هر شـاخص محاسـبه شـد. با توجـه به اینکـه واحدهای 
سـنجش شـاخص های جذابیت فروشـگاه ها متفاوت بود از روش استانداردسـازی یا 

نرمالیزه کردن استفاده شد:

𝑃𝑃�� =

𝑆𝑆�

𝑇𝑇��
�

∑
𝑆𝑆�

𝑇𝑇��
�

�
�

 

 𝑃𝑃��مكان از مشتري اينكه احتمال i خريد مركز به j   كندمراجعه  

𝑆𝑆� خريد مركز ةانداز j (قدرت جذب) است  

 𝑇𝑇�� مشتري محل از) مسافت يا ( سفر مان i خريد  مركز مكان تا j    

 λكند مي  منعكس را خريد سفر زمان مختلف انواع تأثير  تا دارد تجربي ارزيابي به نياز كه است پارامتري  

𝑆𝑆� = 𝜔𝜔𝜔𝜔� + 𝜔𝜔𝜔𝜔� + ⋯ + 𝜔𝜔𝜔𝜔� 

  يا همان قدرت جذب   jاندازه مركز خريد  �𝑆𝑆 ٣ة در رابط

F  مركز خريد  ةاندازشاخصj  

𝜔𝜔  مركز خريد  ةاندازوزن مربوط به شاخصj  

حدود  ،  مراتبي استفاده شد. به همين منظورسلسلهاز روش تحليل  ها  ميزان جذابيت فروشگاههاي  براي تعيين وزن شاخص.  است
شهري كه شامل اساتيد دانشگاهي و دانشجويان   ريزيبرنامه  ةزمينپرسشنامه تهيه و در اختيار كارشناسان متخصص در    ١٥

با توجه به اينكه واحدهاي  .  د شوزن نهايي هر شاخص محاسبه ها تحصيلات تكميلي بود، قرار گرفت و پس از تكميل پرسشنامه
  : دشاستانداردسازي يا نرماليزه كردن استفاده متفاوت بود از روش ها  جذابيت فروشگاههاي سنجش شاخص

𝑍𝑍�� =
𝑋𝑋�� − min (𝑋𝑋�)

max (𝑋𝑋�) − min (𝑋𝑋�)
 

  يادشده در فرمول 

Z  شده براي شاخص نرماليزهارزشj  براي فروشگاهj  

𝑋𝑋�� شاخص  ارزشj  مربوط به فروشگاهi  

min (𝑋𝑋�) ترين عدد شاخص كوچكj  

max�𝑋𝑋�� ترين عدد شاخص بزرگj  

هاي  به فروشگاهها  آن   ةن شهر تكميل شده، اولويت مراجعاهايي كه توسط ساكن پرسشنامه بعدي تحقيق با استفاده از    ةمرحلدر  
از روش  . در اين مرحله  ورد پرسش قرار گرفتشهر ماي  زنجيره    با روش   گيرينمونهجدول مورگان و  تعيين نمونه با استفاده 

عنوان نمونه انتخاب و جهت پر ه  واحد مسكوني ب  ٤٣٠صورت گرفت و حدود    )Random featuresابزار  (  فضايي  تصادفي
ه  ترين واحد مسكوني بن اين واحدها، نزديكاو در صورت عدم دسترسي به ساكن شدمراجعه ها  به اين مكانها كردن پرسشنامه

واقعي اين    جذب   ةحوزاي،  زنجيرههاي  به فروشگاهن  اساكن  ةمراجعاولويت  دن  كرپس از مشخص    . دش عنوان جايگزين انتخاب  
  شد.  ترسيم  )پليگوني(صورت لايه وكتوري ه بشهر بويين زهرا  ةنقشروي   هافروشگاه

)٣ ( 

)٤(           
                                                  

(4)
 

در فرمول یادشده
j برای فروشگاه j ارزش نرمالیزه شده برای شاخص Z

i مربوط به فروشگاه j ارزش شاخص Xij

j کوچک ترین عدد شاخص min(X
j
)

j بزرگ ترین عدد شاخص max(X
j
)

در مرحلـۀ بعـدی تحقیـق با اسـتفاده از پرسشـنامه هایى که توسـط سـاکنان شـهر 
تکمیـل شـده، اولویـت مراجعـۀ آن هـا بـه فروشـگاه های زنجیـره ای شـهر مـورد 
پرسـش قـرار گرفـت. در این مرحله تعیین نمونـه با اسـتفاده از روش جدول مورگان 
و نمونه گیـری بـا روش تصادفـى فضایـى (ابـزار Random features) صـورت 
گرفـت و حـدود 430 واحـد مسـکونى بـه عنـوان نمونه انتخـاب و جهت پـر کردن 
پرسشـنامه ها بـه ایـن مکان ها مراجعه شـد و در صورت عدم دسترسـى به سـاکنان 
ایـن واحدهـا، نزدیک تریـن واحد مسـکونى بـه عنـوان جایگزین انتخاب شـد. پس 
از مشـخص کـردن اولویـت مراجعـۀ سـاکنان بـه فروشـگاه های زنجیـره ای، حوزۀ 
جـذب واقعـى ایـن فروشـگاه ها روی نقشـۀ شـهر بوییـن زهـرا بـه صـورت لایـه 

وکتوری (پلیگونى) ترسیم شد. 
در مرحلـۀ نهایـى (ارزیابـى) برای مقایسـۀ میان حـوزۀ جذب نظری (بـر مبنای مدل 
هـاف) و حـوزۀ جـذب واقعـى از دو روش اسـتفاده شـد: در روش اول با بـه کار بردن 
ابزارهـای تحلیـل فضایـى، لایه هـای احتمـال مراجعه به هـر یک از فروشـگاه های 
شـهر (حـوزۀ تئـوری) بـا لایـۀ حـوزۀ واقعـى روی هم گـذاری(overlay)  شـد و 
شـاخص های میانگیـن، ماکزیمـم و مینیمـم بـر مبنـای ارزش پیکسـل های حـوزۀ 
جـذب تئوری اسـتخراج شـد تا میزان تطابق حـوزۀ عینى و نظری جذب فروشـگاه ها 
مشـخص شـود. روش دوم اسـتفاده از شاخص توافق Kappa اسـت که بر اساس آن 

میزان توافق و تطابق حوزه های جذب تئوریک و واقعى بررسى شد.

از دو روش استفاده   واقعيجذب    ةحوزو  جذب نظري (بر مبناي مدل هاف)    ةحوزميان    ةمقايسبراي    (ارزيابي)  نهايي  ةمرحلدر  
) تئوري  ةحوزشهر (هاي  احتمال مراجعه به هر يك از فروشگاههاي  ابزارهاي تحليل فضايي، لايه  كار بردنه : در روش اول با بشد
  ةحوزهاي  بر مبناي ارزش پيكسل  ميانگين، ماكزيمم و مينيممهاي  و شاخص  شد    (overlay)گذاريهمروي  واقعي   ةحوز  ةلايبا  

شاخص    روش دوم استفاده از.  شودمشخص  ها  نظري جذب فروشگاه  عيني و   ةحوزتا ميزان تطابق  د  شاستخراج    تئوريجذب  
  .  شدجذب تئوريك و واقعي بررسي هاي توافق و تطابق حوزهميزان  كه بر اساس آن است Kappaتوافق 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  تحقيقيند افر. ١شكل 

  

  هايافته

. جمعيت اين است  زهرا يكي از شهرهاي كوچك استان قزوين است كه از نظر سياسي مركز شهرستان بويين زهرا  شهر بويين
هاي اخير در اطراف و نواحي صنعتي طي سالها  بوده است. رشد شهرك  هزار نفر  ٢٠حدود    ١٣٩٥شهر بر اساس سرشماري سال  

.  دشو نواحي  ها  هاي مختلف كشور براي كار در اين شهركاز استان  باعث جذب جمعيت  اشتهارد،  -بويين زهرا  ويژه محورهشهر ب
ن خدمات درماني، آموزشي  شت عنوان مركز شهرستان و داه شهر بويين زهرا با توجه به نقش و جايگاهش در تقسيمات سياسي ب

  ، . به همين دليلاست  مهاجرعنوان يكي از مقاصد اسكان اين جمعيت  ه  و ... و همچنين پايين بودن قيمت زمين و مسكن، ب
رساني به جمعيت رو به افزايش و خدماتبراي    ،سال اخير با رشد مواجه بوده است. در همين راستا  ٥جمعيت اين شهر طي  

در اين  ها آن  تعداددر اين شهر شروع و  اي  زنجيرههاي  فروشگاهتأسيس  ايجاد و  ها،  و علايق آنها  گويي به سليقهپاسخ  ،همچنين
  سال اخير افزايش يافته است.  ٥ طي شهر

  در اين شهر نشان داده شده است.  اي زنجيرههاي زير موقعيت اين فروشگاه ةنقشدر 

شکل 1. فرایند تحقیق
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شکل 2. موقعیت فروشگاه های زنجیره ای در شهر بویین زهرا ]22[ و ]23[

یافته ها
شـهر بویین زهرا یکى از شـهرهای کوچک اسـتان قزوین اسـت که از نظر سیاسـى 
مرکـز شهرسـتان بویین زهرا اسـت. جمعیت این شـهر بر اسـاس سرشـماری سـال 
1395  حـدود 20 هـزار نفـر بـوده اسـت. رشـد شـهرك ها و نواحـى صنعتـى طـى 
سـال های اخیـر در اطـراف شـهر به ویـژه محـور بویین زهـرا- اشـتهارد، باعث جذب 
جمعیـت از اسـتان های مختلـف کشـور بـرای کار در ایـن شـهرك ها و نواحى شـد. 
شـهر بوییـن زهـرا با توجـه به نقـش و جایگاهش در تقسـیمات سیاسـى بـه عنوان 
مرکـز شهرسـتان و داشـتن خدمات درمانـى، آموزشـى و ... و همچنیـن پایین بودن 

قیمـت زمین و مسـکن، بـه عنوان یکى از مقاصد اسـکان این جمعیت مهاجر اسـت. 
بـه همیـن دلیـل، جمعیت این شـهر طى 5 سـال اخیر با رشـد مواجه بوده اسـت. در 
همچنیـن،  و  افزایـش  بـه  رو  جمعیـت  بـه  خدمات رسـانى  بـرای  راسـتا،  همیـن 
پاسـخ گویى به سـلیقه ها و علایـق آن ها، ایجاد و تأسـیس فروشـگاه های زنجیره ای 
در ایـن شـهر شـروع و تعـداد آن هـا در ایـن شـهر طى 5 سـال اخیـر افزایـش یافته 

است. 
در نقشـۀ زیـر موقعیـت این فروشـگاه های زنجیره ای در این شـهر نشـان داده شـده 

است. 

همان طـور کـه در نقشـۀ مربـوط بـه موقعیـت فروشـگاه های زنجیـره ای مشـاهده 
مى شـود، در شـهر بوییـن زهرا 9 فروشـگاه زنجیـره ای وجـود دارد که از نظـر توزیع 
فضایـى، توزیـع متوازنى ندارند و بیشـتر آن ها در محدودۀ مرکزی شـهر (خیابان های 
امـام، طالقانـى و ولیعصـر) متمرکز شـده اند. بررسـى توزیـع فضای این فروشـگاه ها 
بـا روش هـای آمار فضایـى نیز حکایـت از توزیع نامتوازن این فروشـگاه ها در سـطح 

شهر دارد. 
در مرحلـۀ اول با اسـتفاده از مدل اصلاح شـده هـاف (فرمول هـای 2، 3 و 4) اقدام به 
تعییـن حـوزۀ نفـوذ فروشـگاه های زنجیره ای شـهر بویین زهرا شـد که نتایـج آن در 

شکل 2 نشان داده شده است. 

بـر اسـاس نقشـه های تولیدشـده احتمـال مراجعـه سـاکنان شـهر بـه 9 فروشـگاه 
زنجیره ای شـهر مشـخص شـد که این احتمالات بر اسـاس فاصله از فروشـگاه ها و 
همچنیـن، میـزان جذابیـت فروشـگاه ها متفـاوت اسـت. بـر اسـاس یافته هـای این 
مرحلـه، فروشـگاه  2 (رفـاه) بـا توجه بـه موقعیت قرارگیـری و میزان جذابیـت دارای 
حـوزۀ جذب وسـیع تری اسـت و فروشـگاه های 1 (هفـت)، 8 (کوروش شـعبۀ 2) و 5 
(کوثـر) در رتبه هـای بعـدی قـرار دارنـد. البتـه، حـوزۀ نفـوذ وسـیع برخـى از ایـن 
فروشـگاه ها مثل فروشـگاه 1 (هفت) بیشـتر متأثـر از موقعیت قرارگیـری آن ها بوده 

و کمتر تحت تأثیر میزان جذابیت آن ها است. 

  
  ]٢٣[و  ]٢٢[ در شهر بويين زهرااي زنجيرههاي موقعيت فروشگاه. ٢شكل 

اي فروشگاه زنجيره  ٩، در شهر بويين زهرا  شودمي  مشاهده اي  زنجيرههاي  مربوط به موقعيت فروشگاه  ةنقشطور كه در  همان
هاي امام، طالقاني و  مركزي شهر (خيابان  ة محدوددر  ها  آن  بيشتروجود دارد كه از نظر توزيع فضايي، توزيع متوازني ندارند و  

ها  توازن اين فروشگاههاي آمار فضايي نيز حكايت از توزيع نامبا روشها  اهگبررسي توزيع فضاي اين فروشاند.  ده شمتمركز  وليعصر)  
  در سطح شهر دارد. 

شهر اي  زنجيرههاي  نفوذ فروشگاه  ةحوز) اقدام به تعيين  ٤و    ٣،  ٢هاي  (فرمول  هاف  شدهاصلاح  اول با استفاده از مدل  ةمرحلدر  
  نشان داده شده است.   ٢شكل كه نتايج آن در د شبويين زهرا 

كه اين احتمالات بر اساس  د  ششهر مشخص  اي  فروشگاه زنجيره  ٩شهر به  ن  اساكناحتمال مراجعه    توليدشدههاي  بر اساس نقشه
(رفاه) با    ٢فروشگاه    ،اين مرحلههاي  . بر اساس يافتهاست  متفاوت ها  ميزان جذابيت فروشگاه  ،و همچنينها  فاصله از فروشگاه
)  ٢  ةشعب(كوروش    ٨  (هفت)،  ١  هاي و فروشگاه  است  تريجذب وسيع  ةحوزو ميزان جذابيت داراي  قرارگيري    توجه به موقعيت

از  ثر أ متبيشتر (هفت)  ١ مثل فروشگاه ها  اين فروشگاهبرخي از  نفوذ وسيع ةحوز ،بعدي قرار دارند. البتههاي (كوثر) در رتبه ٥ و
  . است ها ميزان جذابيت آن ثير أ تبوده و كمتر تحت ها آن  موقعيت قرارگيري
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شکل 3. حوزۀ جذب تئوریک فروشگاه های زنجیره ای شهر بویین زهرا بر پایۀ مدل هاف اصلاح شده

شکل 4. نمودار )Distance decay(:)کاهش احتمال مراجعه به فروشگاه ها با افزایش فاصله(

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  شدهاصلاح مدل هاف ةپايشهر بويين زهرا بر اي زنجيرههاي فروشگاه كجذب تئوري  ةحوز. ٣شكل 

اختصاص يافته است. دليل كاهش  )  ٢  ةشعب(جانبو    ٧  (وين ماركت) و  ٤  هايبه فروشگاهجذب تئوريك نيز    ةحوزكمترين وسعت  
  اهش وسعت بازاركه باعث ك  است  همجوارهاي  نزديك نسبت به فروشگاه  ةفاصلاز  ثر  أ متنيز بيشتر  ها  جذب اين فروشگاه  ةحوز
  است.  شده ها آن 

در جهت غرب  ها فروشگاه ةهمبراي  )distance decayميان فاصله از فروشگاه و احتمال مراجعه، نمودار ( ةرابط براي بررسي 
طور كه در نمودار  . هماناست   در فواصل مختلفها  فروشگاهبه  ن  اساكن  ةمراجعدرصد احتمال    دهندة نشان. اين نمودارها  دشتهيه  

لي نكته قابل توجه شيب نمودار و  ، يابدمي  كاهش ها  آن  با فاصله گرفتن ازها  ، احتمال مراجعه به فروشگاهدشومي  مربوطه مشاهده 
احتمال كاهش تدريجي  دهندة  ننشاو  مانند فروشگاه هفت شيب نمودار ملايم بوده  ها  كه در برخي فروشگاه  استاحتمال مراجعه  

از فروشگاه و همچنينمراجعة     نسبت به سايربه اين فروشگاه    دور  از فواصلبالا بودن احتمال مراجعه    ،افراد با فاصله گرفتن 
از شهر قرار گرفته اي  زيرا اين فروشگاه در نقطه   ،. دليل اين امر به موقعيت قرارگيري فروشگاه هفت مرتبط استاست  هافروشگاه

بازار اين فروشگاه وسعت زيادي داشته   ةمحدود تا  ده  شنزديك خود ندارد و اين امر باعث    ةفاصلاست كه فروشگاه ديگري را در  
 علاوه بر موقعيت قرارگيري   كه دليل اين امر  درفاه و كوثر نيز وضعيتي مشابه فروشگاه هفت را دارهاي  باشد. نمودار فروشگاه

  . است هافروشگاهدرت بالاي جاذبه اين قمربوط به 

فروشگاه نشانهبها  نمودار ساير  فروشگاه وين ماركت  به ساير احتمال مراجعه    نمودار شيبدهد  مي  ويژه  فروشگاه نسبت  اين 
ه  اين فروشگاه و توان جذب است. ب  گيريقرار  ة محدوددر  ها  كه دليل اين امر فشردگي و تراكم فروشگاه  است  زيادترها  فروشگاه

 كه  توان گفتمي  ،بر اين اساس.  دشومي  هاآن  به همديگر باعث محدود شدن وسعت بازارها  فواصل نزديك فروشگاه  ،طور كلي

کمترین وسعت حوزۀ جذب تئوریک نیز به فروشگاه های 4 (وین مارکت) و 7 (جانبو 
شعبۀ 2) اختصاص یافته است. دلیل کاهش حوزۀ جذب این فروشگاه ها نیز بیشتر متأثر 
از فاصلۀ نزدیک نسبت به فروشگاه های همجوار است که باعث کاهش وسعت بازار 
آن ها شده است. برای بررسى رابطۀ میان فاصله از فروشگاه و احتمال مراجعه، نمودار 
نمودارها  این  شد.  تهیه  غرب  جهت  در  فروشگاه ها  همۀ  برای   (distance decay)
است.  مختلف  فواصل  در  فروشگاه ها  به  ساکنان  مراجعۀ  احتمال  درصد  نشان دهندۀ 
همان طور که در نمودار مربوطه مشاهده مى شود، احتمال مراجعه به فروشگاه ها با فاصله 
گرفتن از آن ها کاهش مى یابد، ولى نکته قابل توجه شیب نمودار احتمال مراجعه است 
که در برخى فروشگاه ها مانند فروشگاه هفت شیب نمودار ملایم بوده و نشان دهندۀ 
 کاهش تدریجى احتمال مراجعۀ افراد با فاصله گرفتن از فروشگاه و همچنین، بالا بودن 
احتمال مراجعه از فواصل دور به این فروشگاه نسبت به سایر فروشگاه ها است. دلیل این 

امر به موقعیت قرارگیری فروشگاه هفت مرتبط است، زیرا این فروشگاه در نقطه ای از 
شهر قرار گرفته است که فروشگاه دیگری را در فاصلۀ نزدیک خود ندارد و این امر باعث 
شده تا محدودۀ بازار این فروشگاه وسعت زیادی داشته باشد. نمودار فروشگاه های رفاه و 
موقعیت  بر  علاوه  امر  این  دلیل  که  دارد  را  هفت  فروشگاه  مشابه  وضعیتى  نیز  کوثر 
قرارگیری مربوط به قدرت بالای جاذبه این فروشگاه ها است. نمودار سایر فروشگاه ها 
به ویژه فروشگاه وین مارکت نشان مى دهد  نمودار شیب احتمال مراجعه این فروشگاه 
نسبت به سایر فروشگاه ها زیادتر است که دلیل این امر فشردگى و تراکم فروشگاه ها در 
نزدیک  فواصل  کلى،  طور  به  است.  جذب  توان  و  فروشگاه  این  قرار گیری  محدودۀ 
فروشگاه ها به همدیگر باعث محدود شدن وسعت بازار آن ها مى شود. بر این اساس، 
مى توان گفت که در شهر بویین زهرا چون بیشتر فروشگاه ها در محدوده مرکزی شهر 

متمرکز شده اند، به دلیل رقابت در تصاحب فضا با کاهش محدوده بازار مواجه هستند. كاهش  با    در تصاحب فضا  اند، به دليل رقابتدهشدر محدوده مركزي شهر متمركز  ها  در شهر بويين زهرا چون بيشتر فروشگاه
  مواجه هستند. محدوده بازار

  

  

  
  فاصله) افزايش باها به فروشگاه (كاهش احتمال مراجعه: )Distance decay(  نمودار .٤شكل 

  

احتمال توليدشده  هاي  ها، نقشه فروشگاهبه  ن  اساكن  ةمراجعتقسيم فضاي شهر بر اساس بالاترين احتمال    ةنحوبراي مشخص شدن  
بيشترين احتمال مراجعه  باهاي  محدوده  ةنقش شكست،    نقاط و خطوطشده و با استفاده از تحليل  اندازيهمرويها  براي فروشگاه

با توجه به  ها  دست آمد. در اين نقشه برخي از فضاهاي شهر با توجه به موقعيت قرارگيري نسبت به فروشگاهه  به هر فروشگاه ب
به فروشگاه بمي  دو يا چند فروشگاه قرار  جذب  ةحوزدر  ها  احتمالات برابر در مراجعه   ة نحو  ٥شكل  عنوان نمونه در  ه  گيرند. 

در اين نمونه پس از  نشان داده شده است.    ٢و جانبو    ١، كورش  ٢ياس، كوروش  هاي  نقاط شكست فروشگاهدن  كرمشخص  
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شکل 5. نحوۀ تعیین خطوط شکست در حوزۀ جذب تئوریک فروشگاه ها

شکل 6. محدودۀ بیشترین احتمال مراجعه برای فروشگاه های زنجیره ای )نقشۀ نهایی حوزۀ جذب تئوریک(

برای مشخص شدن نحوۀ تقسیم فضای شهر بر اساس بالاترین احتمال مراجعۀ ساکنان 
با  و  روی هم اندازی شده  فروشگاه ها  برای  تولیدشده  احتمال  نقشه های  فروشگاه ها،  به 
استفاده از تحلیل نقاط و خطوط شکست، نقشۀ محدوده های با بیشترین احتمال مراجعه 
به هر فروشگاه به دست آمد. در این نقشه برخى از فضاهای شهر با توجه به موقعیت 
قرارگیری نسبت به فروشگاه ها با توجه به احتمالات برابر در مراجعه به فروشگاه ها در 

حوزۀ جذب دو یا چند فروشگاه قرار مى گیرند. به عنوان نمونه در شکل 5 نحوۀ مشخص 
کردن نقاط شکست فروشگاه های یاس، کوروش 2، کورش 1 و جانبو 2 نشان داده شده 
فروشگاه های  مستقیم  جذب (بازار)  حوزۀ  شدن  مشخص  از  پس  نمونه  این  در  است. 
مساوی  مجاور  فروشگاه های  برای  مراجعه  احتمال  آن ها  در  که  پهنه هایى  اشاره شده، 
است، به عنوان حوزۀ جذب اشتراکى برای دو یا چند فروشگاه در نظر گرفته شده است. 

هاي  احتمال مراجعه براي فروشگاهها  آن  هايي كه درهنپهشده،  اشارههاي  جذب (بازار) مستقيم فروشگاه  ةحوزمشخص شدن  
    جذب اشتراكي براي دو يا چند فروشگاه در نظر گرفته شده است.  ةحوز عنوان ه ، باست مجاور مساوي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  هافروشگاهجذب تئوريك  ةحوزتعيين خطوط شكست در  ةنحو. ٥شكل 

رفاه و هفت،  هاي  وشگاهجذب فر  ةحوزطور كامل در  ه  غرب و شمال غربي شهر بوب  نجغرب،  هاي  هنشده پهتوليد  ةنقشبر اساس  
شمال و شمال شرقي نيز هاي  ه نو په ١ ةشعب  كوثر و كوروشهاي جذب فروشگاه ةحوزدر جنوب و جنوب شرقي شهر هاي پهنه
  ، را داريمها  مركزي شهر كه تراكم تعداد فروشگاههاي  قرار دارد. در قسمت   )٢  ةشعب(  ياس و كوروشهاي  جذب فروشگاه  ةحوزدر  

در تصاحب بازار ها  رقابت بالاي اين فروشگاه  دهندةنشانكه  ده  شتري تقسيم  كوچكهاي  به بخش  ها  جذب فروشگاههاي  حوزه 
هكتار و    ٢/١١٢ رفاه و هفت باهاي اشتراكي فروشگاه ةحوزجذب به  ةحوزترين . از نظر وسعت نيز بزرگاست از شهر اين بخش 

   و وين ماركت اختصاص يافته است. )١ شعبة( جانبوهاي اشتراكي فروشگاه ةحوزكمترين مساحت به 
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بـر اسـاس نقشـۀ تولید شـده پهنه هـای غرب، جنـوب غرب و شـمال غربى شـهر به 
طـور کامـل در حـوزۀ جذب فروشـگاه های رفـاه و هفـت، پهنه های جنـوب و جنوب 
شـرقى شـهر در حـوزۀ جـذب فروشـگاه های کوثـر و کـوروش شـعبۀ 1 و پهنه های 
شـمال و شـمال شـرقى نیز در حوزۀ جذب فروشـگاه های یاس و کوروش (شـعبۀ 2) 
قـرار دارد. در قسـمت های مرکـزی شـهر کـه تراکـم تعـداد فروشـگاه ها را داریـم، 

حوزه هـای جـذب فروشـگاه ها بـه بخـش  هـای کوچک تـری تقسـیم شـده کـه 
نشـان دهندۀ رقابـت بـالای ایـن فروشـگاه ها در تصاحـب بـازار ایـن بخش از شـهر 
اسـت. از نظر وسـعت نیـز بزرگ ترین حـوزۀ جذب به حوزۀ اشـتراکى فروشـگاه های 
رفـاه و هفـت با 2�112 هکتار و کمترین مسـاحت به حوزۀ اشـتراکى فروشـگاه های 

جانبو (شعبۀ 1) و وین مارکت اختصاص یافته است. 

همان طـور کـه مشـاهده شـد در مرحلـۀ اول بـا اسـتفاده از مـدل هاف اصلاح شـده 
اقـدام بـه شناسـایى حـوزۀ جـذب فروشـگاه های زنجیـره ای شـهر شـد و در نهایت، 
نقشـۀ حـوزۀ جـذب تئوریـک فروشـگاه ها (تصویـر 6) ارائه شـد. بـرای ارزیابى مدل 
به کار گرفته شـده و خروجى هـای آن (حـوزۀ جـذب تئوریـک)، نیـاز بـه جمـع آوری 
اطلاعـات در خصوص روند مراجعات سـاکنان شـهر به فروشـگاه های مـورد مطالعه 
در واقعیـت اسـت. بـه همیـن منظـور، در مرحلـۀ دوم بـر اسـاس پرسشـنامه های 
تکمیل شـده توسـط 430 خانـوار نمونه، حوزۀ جـذب واقعى فروشـگاه های زنجیره ای 

تعیین شد که نتایج آن در تصاویر 7 و 8 ارائه شده است.

بـر اسـاس یافته هـای ایـن مرحله، محدودۀ شـهر به حوزه هایى تقسـیم شـده اسـت 
کـه هـر یـک از حوزه هـا دربرگیرندۀ پهنه هایى هسـت که بیشـتر خانوارهای سـاکن 
در آن یـک فروشـگاه را به عنـوان اولویـت اول مراجعۀ خود انتخـاب کرده اند. بر این 
اسـاس، 9 حـوزه بـرای فروشـگاه های زنجیره ای واقع در محدودۀ شـهر تعیین شـده 
اسـت. عـلاوه بـر 9 حـوزۀ یادشـده یک حـوزه (که با شـمارۀ صفر نشـان داده شـده 
اسـت) نیـز وجـود دارد که بر اسـاس تعیین اولویـت صورت گرفته توسـط خانوارهای 
واقـع در آن نمى تـوان یـک فروشـگاه را بـه عنوان مرکـز آن تعیین کـرد و این حوزه 

تحت تأثیر 4 فروشگاه است.



Urban Economics and Planning          Vol 4(3), Winter 2022 190

برای ارزیابى مدل هاف استفاده شده در این تحقیق از دو روش استفاده شده است:
در روش اول لایه هـای حـوزۀ جـذب واقعـى و حـوزۀ جـذب تئوریک فروشـگاه ها در 
نرم افـزار  ArcGisروی هم گـذاری (overlay) شـده و با اسـتفاده از توابع تحلیل های 

تفکیـک  بـه  پیکسـل ها  ارزش  حداکثـر  و  حداقـل  میانگیـن،  آماره هـای  فضایـى، 
فروشـگاه ها اسـتخراج شـد که در شـکل 9 خروجى های این تحلیل نشـان داده شده 

است. 

شکل 7. حوزۀ جذب واقعی فروشگاه های زنجیره ای شهر بویین زهرا بر پایۀ اطلاعات میدانی

شکل 8. مساحت حوزه های جذب واقعی فروشگاه های زنجیره ای شهر بویین زهرا 

  

  

  

  

  ) جذب تئوريك  ةحوزنهايي  ةنقش( اي زنجيرههاي بيشترين احتمال مراجعه براي فروشگاه ةمحدود .٦شكل 

اي زنجيرههاي  جذب فروشگاه  ةحوزشده اقدام به شناسايي  اصلاحاول با استفاده از مدل هاف    ةمرحلدر  شد  طور كه مشاهده  همان
هاي  شده و خروجيگرفته كاربهراي ارزيابي مدل  . بدش) ارائه  ٦  (تصويرها  فروشگاه  تئوريك  جذب  ةحوز  ةنقش  ، و در نهايتد  ششهر  
در    مورد مطالعههاي  شهر به فروشگاهن  اساكنروند مراجعات  آوري اطلاعات در خصوص  جمع جذب تئوريك)، نياز به  حوزة  آن (

جذب واقعي    ةحوز،  نمونه خانوار  ٤٣٠  توسط  شدهتكميل هاي  بر اساس پرسشنامه دوم    ةمرحلدر    ،همين منظور  . بهاست  واقعيت
  ارائه شده است.  ٨و  ٧ كه نتايج آن در تصاويرد شتعيين اي زنجيرههاي فروشگاه

هايي هست  پهنه  ةدربرگيرندها  است كه هر يك از حوزه ده  شهايي تقسيم  حوزه شهر به    دةمحدواين مرحله،  هاي  بر اساس يافته
حوزه براي   ٩  ، ند. بر اين اساساكردهخود انتخاب    ةمراجععنوان اولويت اول  ه  را بفروشگاه    يكخانوارهاي ساكن در آن    بيشتركه  

صفر نشان داده    ةشماريك حوزه (كه با    ة يادشده حوز  ٩است. علاوه بر  ده  ششهر تعيين    دة محدوواقع در  اي  زنجيرههاي  فروشگاه
ه  بتوان يك فروشگاه را  نميوارهاي واقع در آن  گرفته توسط خانصورت نيز وجود دارد كه بر اساس تعيين اولويت    شده است)

  فروشگاه است. ٤ثير أ تعنوان مركز آن تعيين كرد و اين حوزه تحت 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  اطلاعات ميداني ةپايشهر بويين زهرا بر اي زنجيرههاي جذب واقعي فروشگاه  ةحوز .٧شكل 

هكتار   ١/٧(رفاه) با مساحت    ٢  هكتار و فروشگاه  ٥/٩مساحت  (هفت) با    ١  هايجذب واقعي نيز فروشگاه  ةحوزاز نظر مساحت  
هكتار و    ٩/٤) با  ١  ةشعب(جانبو    ٤  هاي جذب واقعي نيز به فروشگاه  ةحوزاول و دوم قرار دارند. كمترين مساحت  هاي  در رتبه 

  هكتار اختصاص يافته است. ٥/٥وين ماركت با 
از نظـر مسـاحت حـوزۀ جـذب واقعـى نیز فروشـگاه های 1 (هفـت) با مسـاحت 5�9 
هکتـار و فروشـگاه 2 (رفـاه) بـا مسـاحت 1�7 هکتـار در رتبه هـای اول و دوم قـرار 

دارنـد. کمتریـن مسـاحت حوزۀ جـذب واقعى نیـز به فروشـگاه های 4 (جانبو شـعبۀ 
1) با 9�4 هکتار و وین مارکت با 5�5 هکتار اختصاص یافته است.

+  

  شهر بويين زهرا  اي زنجيرههاي فروشگاه جذب واقعي هاي حوزهمساحت . ٨شكل 

  :استده شروش استفاده  دواز اين تحقيق شده در استفادهارزيابي مدل هاف براي 

) شده  overlayگذاري (همرويArcGis افزار  نرمدر  ها  جذب تئوريك فروشگاه  ةحوزجذب واقعي و    ةحوزهاي  لايهاول    روشدر  
د شاستخراج    هابه تفكيك فروشگاهها  ميانگين، حداقل و حداكثر ارزش پيكسل هاي  آماره  فضايي، هاي  و با استفاده از توابع تحليل

  اين تحليل نشان داده شده است.  هاي خروجي ٩شكل كه در 
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شکل 9. میانگین، کمترین و بیشترین احتمال مراجعه به فروشگاه ها در حوزه های جذب واقعی )شکل 2( بر اساس داده های حوزه جذب تئوری )شکل 1(

+  

  شهر بويين زهرا  اي زنجيرههاي فروشگاه جذب واقعي هاي حوزهمساحت . ٨شكل 

  :استده شروش استفاده  دواز اين تحقيق شده در استفادهارزيابي مدل هاف براي 

) شده  overlayگذاري (همرويArcGis افزار  نرمدر  ها  جذب تئوريك فروشگاه  ةحوزجذب واقعي و    ةحوزهاي  لايهاول    روشدر  
د شاستخراج    هابه تفكيك فروشگاهها  ميانگين، حداقل و حداكثر ارزش پيكسل هاي  آماره  فضايي، هاي  و با استفاده از توابع تحليل

  اين تحليل نشان داده شده است.  هاي خروجي ٩شكل كه در 
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آماره های  ارزش  چقدر  هر  مرحله  این  استخراج شده  نمودارهای  و  جد ول ها  در 
تئوریک  و  واقعى  جذب  حوزه های  زیاد  تطابق  نشان دهندۀ  باشد،  بیشتر  محاسبه شده 
که  گفت  مى توان  مرحله  این  از  به دست آمده  یافته های  اساس  بر  است.  فروشگاه ها 
حوزه های جذب واقعى و تئوریک فروشگاه ها در شهر بویین زهرا تطابق دارد که البته 

میزان تطابق برای برخى فروشگاه ها بیشتر و برای برخى از آن ها کمتر است.
بالاترین میزان تطابق و هماهنگى به فروشگاه 8 (کوروش شعبۀ 1) اختصاص دارد. 
ارزش  حداقل  و  حداکثر  و  حدود 48�0  آن  محاسبه شدۀ  پیکسل های  ارزش  میانگین 
پیکسل ها به ترتیب برابر با 19�0 و 1 است. فروشگاه 3 (جانبو شعبۀ 1) نیز با میانگین 
45�0 و حداقل 23�0 و حداکثر 99�0 در رتبۀ بعدی قرار دارد.  کمترین میزان تطابق 
نیز اختصاص به فروشگاه 4 (وین مارکت) دارد. آماره های محاسبه شدۀ این فروشگاه 

برای میانگین 25�0 و حداقل و حداکثر به ترتیب برابر با 13�0 و 99�0 است. 
برای  است.  توافق  ضریب  محاسبۀ  مدل  استفاده شده،  نتایج  ارزیابى  برای  دوم  روش 

محاسبۀ این ضریب، نقشۀ نقاط نمونه که برای محاسبۀ حوزۀ جذب واقعى مورد استفاده 
قرار گرفته بود (موقعیت 430 خانوار نمونه به همراه اطلاعات مراجعات به فروشگاه ها) 
روی هم گذاری   ArcGis نرم افزار  در   (6 (نقشۀ  تئوریک  جذب  حوزۀ  نهایى  نقشۀ  و 
(overlay) شد و سپس، ضریب کاپای کوهن بر اساس رابطه زیر محاسبه شد (رابطۀ 

.(5

  

  

  

حوزه جذب  هاي بر اساس داده) ٢شكل  ( جذب واقعيهاي حوزهدر ها ميانگين، كمترين و بيشترين احتمال مراجعه به فروشگاه. ٩شكل 

  )١شكل (تئوري 

  

  زيادتطابق    دهندةنشان  ، شده بيشتر باشدمحاسبههاي  شده اين مرحله هر چقدر ارزش آمارهاستخراج و نمودارهاي    هاولجددر  
هاي  توان گفت كه حوزهمي  از اين مرحلهآمده  دستهبهاي  بر اساس يافتهاست.  ها  جذب واقعي و تئوريك فروشگاههاي  حوزه 

بيشتر و براي  ها  در شهر بويين زهرا تطابق دارد كه البته ميزان تطابق براي برخي فروشگاهها  جذب واقعي و تئوريك فروشگاه
  .است كمترها آن  برخي از

آن    ة شدمحاسبههاي  ميانگين ارزش پيكسلاختصاص دارد.    ) ١  ةشعبكوروش  (   ٨  فروشگاه   بهبالاترين ميزان تطابق و هماهنگي  
) نيز با ميانگين ١  ةشعب(جانبو    ٣  است. فروشگاه  ١و    ١٩/٠برابر با    ترتيببهها  و حداكثر و حداقل ارزش پيكسل   ٤٨/٠حدود  

  بعدي قرار دارد.   ةرتب در ٩٩/٠و حداكثر  ٢٣/٠و حداقل  ٤٥/٠

و    ٢٥/٠اين فروشگاه براي ميانگين    ةشدمحاسبههاي  ) دارد. آمارهوين ماركت(  ٤  كمترين ميزان تطابق نيز اختصاص به فروشگاه 
  است.  ٩٩/٠و  ١٣/٠ترتيب برابر با  بهو حداكثر  حداقل

نقاط نمونه كه براي    ةنقش  ، اين ضريب  ةمحاسب . براي  است  ضريب توافق  ةمحاسب،  شدهاستفادهبراي ارزيابي نتايج مدل    روش دوم
  ها)فروشگاهخانوار نمونه به همراه اطلاعات مراجعات به   ٤٣٠(موقعيت  جذب واقعي مورد استفاده قرار گرفته بود ةحوز ةمحاسب

  ضريب كاپاي كوهن ،و سپسد ش ) overlayگذاري (همروي ArcGisافزار نرم) در ٦ ة(نقش جذب تئوريك ةحوزنهايي  ةنقشو 
  .)٥(رابطة  دشمحاسبه  بر اساس رابطه زير

𝑘𝑘 =
Pr(𝑎𝑎) − Pr(𝑒𝑒)
1 − Pr(𝑒𝑒)

 

)٥(  

  در اين رابطه:

Pr(a)  ر) (توافق بين دو كدگذاها يا ارزيابها شده بين مقياسمشاهدهقرارداد نسبي  

 Pr(e) درصد توافق مورد انتظار (احتمال فرضي قرارداد شانس ( 

 .است K=0 گاهنباشد، آنها  و اگر هيچ توافقي بين آن K=1 ها توافق كامل باشديا ارزيابها اگر بين مقياس

  

  

  

                                                                        (5)

در این رابطه:
Pr(a) قرارداد نسبى مشاهده شده بین مقیاس ها یا ارزیاب  ها (توافق بین دو کدگذار)

 Pr(e) درصد توافق مورد انتظار (احتمال فرضى قرارداد شانس)
اگر بین مقیاس ها یا ارزیاب ها توافق کامل باشد K=1 و اگر هیچ توافقى بین آن ها نباشد، 

آن گاه K=0 است.

شکل 10. روی هم گذاری نقشه نقاط نمونه و نقشۀ نهایی حوزۀ جذب تئوریک برای محاسبۀ ضریب کاپا

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ضريب كاپا ةمحاسبجذب تئوريك براي   ةحوزنهايي  ةنقشنقاط نمونه و ها گذاري نقشههمروي. ١٠شكل 

ها  فروشگاه  ةهمجذب  هاي  ميزان صحت در حوزه دهد  مي  نشان  شدهمحاسبه  ضريب كاپاي كوهن با استفاده از    بررسي ميزان توافق
  جذب واقعي است.   ةحوزجذب و تطابق مناسب آن با  ةحوزو اين بيانگر دقت عالي مدل هاف در تعيين  است درصد ٩٠بالاتر از 

  ضريب كاپاي كوهن . ١ جدول

 Kappaضريب   هافروشگاهجذب   ةحوز

  ٩٠/٠  (هفت) ١  فروشگاه

  ٩٧/٠  (رفاه) ٢ فروشگاه
  ٩٨/٠  )١شعبة (جانبو  ٣ فروشگاه

  ٩٠/٠  (وين ماركت) ٤ فروشگاه

  ٩١/٠  (كوثر) ٥ فروشگاه

  ٩٥/٠  ) ٢شعبة (كوروش  ٦ فروشگاه

  ٩٨/٠  )٢شعبة جانبو ( ٧ فروشگاه

  ٩٥/٠  ) ١شعبة (كوروش  ٨ فروشگاه

  ٩٧/٠  (ياس) ٩ فروشگاه

بيشترين   ٩٨/٠با ضريب كاپاي  )  ٢  ةشعب(جانبو    ٧  ) و١  ةشعب(جانبو    ٣  هايمورد بررسي نيز فروشگاهجذب  هاي  هبه تفكيك حوز
شده بر اساس استخراج هاي  حوزهجذب واقعي (حوزة  هاف) و    ةشدلاح اصجذب تئوريك (خروجي مدل    ةحوز  ميان  ميزان توافق

را  ها  كمترين ميزان توافق بين حوزه  ٩٠/٠با ضريب كاپاي    ماركت) (وين    ٤  (هفت) و  ١هاي  ند و فروشگاه) را دارناساكننظر  
    دهند. مي نشان

  گيري نتيجهبحث و  

اعتبار مدل هاف ارزيابي كارايي و  اين تحقيق هدف اصلي  در اي  زنجيرههاي  جذب فروشگاه  ةحوزدر شناسايي    شدهاصلاح  در 
و طي مراحل تحقيق شد  انتخاب   استان قزوين به عنوان نمونهشهرهاي كوچك بود و به همين منظور يكي از شهرهاي كوچك  

توان مورد بررسي قرار داد: بخش اول كه بر  مي  در دو بخش   آمده از اين تحقيقدستهبنتايج  .  اين امر مورد بررسي قرار گرفت
جذب    ةحوزدر شناسايي  ي  زيادقابليت    اين مدل   دهدمي  نشان  ،است  هاف   ة شداصلاحه يعني ارزيابي مدل  مبناي هدف اصلي مقال
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جدول 1. ضریب کاپای کوهن

بررسـى میـزان توافـق بـا اسـتفاده از ضریـب کاپـای کوهـن محاسبه شـده نشـان 
مى دهـد میـزان صحـت در حوزه هـای جـذب همـۀ فروشـگاه ها بالاتـر از 90 درصد 

اسـت و ایـن بیانگـر دقت عالى مـدل هـاف در تعیین حـوزۀ جذب و تطابق مناسـب 
آن با حوزۀ جذب واقعى است. 

ضریب Kappaحوزۀ جذب فروشگاه ها

90�0فروشگاه 1 (هفت)

97�0فروشگاه 2 (رفاه)

98�0فروشگاه 3 (جانبو شعبۀ 1)

90�0فروشگاه 4 (وین مارکت)

91�0فروشگاه 5 (کوثر)

95�0فروشگاه 6 (کوروش شعبۀ 2)

98�0فروشگاه 7 (جانبو شعبۀ 2)

95�0فروشگاه 8 (کوروش شعبۀ 1)

97�0فروشگاه 9 (یاس)

بـه تفکیـک حوزه هـای جذب مورد بررسـى نیـز فروشـگاه های 3 (جانبو شـعبۀ 1) و 
7 (جانبـو شـعبۀ 2) بـا ضریب کاپای 98�0 بیشـترین میزان توافق میـان حوزۀ جذب 
تئوریـک (خروجـى مـدل اصلاح شـدۀ هـاف) و حـوزۀ جـذب واقعـى (حوزه هـای 
استخراج شـده بر اسـاس نظر سـاکنان) را دار ند و فروشـگاه های  1 (هفت) و 4 (وین 
مارکـت) بـا ضریـب کاپـای 90�0 کمتریـن میـزان توافـق بیـن حوزه هـا را نشـان 

مى دهند. 

 بحث و نتیجه گیری
در ایـن تحقیـق هـدف اصلـى ارزیابـى کارایـى و اعتبـار مدل هـاف اصلاح شـده در 
شناسـایى حـوزۀ جـذب فروشـگاه های زنجیـره ای در شـهرهای کوچـک بـود و بـه 
همیـن منظـور یکـى از شـهرهای کوچـک اسـتان قزوین به عنـوان نمونـه انتخاب 
شـد و طـى مراحـل تحقیـق این امر مورد بررسـى قـرار گرفـت. نتایج به دسـت آمده 
از ایـن تحقیـق در دو بخـش مى تـوان مـورد بررسـى قـرار داد: بخـش اول کـه بـر 
مبنـای هـدف اصلـى مقالـه یعنـى ارزیابـى مـدل اصلاح شـدۀ هـاف اسـت، نشـان 
مى دهـد این مـدل قابلیت زیادی در شناسـایى حوزۀ جذب فروشـگاه های زنجیره ای 
در شـهرهای کوچـک دارد. روش روی هم گـذاری حوزه هـای جـذب (تئوریـک و 
واقعـى) و اسـتخراج شـاخص های آمـاری به دسـت آمده و همچنین، ضرایـب کاپای 
کوهـن به دسـت آمده نشـان دهندۀ نزدیـک بـودن خروجى هـای مـدل بـا الگـوی 

مراجعات ساکنان به فروشگاه ها در فضای شهری دارد.
همان طـور کـه در بخش هـای قبلـى هم اشـاره شـد، مـدل هاف مـورد اسـتفاده در 
ایـن تحقیـق اصلاحاتى نسـبت به مدل اولیـه دارد که از جمله این تغییـرات مى توان 
بـه نحوۀ محاسـبۀ شـاخص های مورد اسـتفاده برای محاسـبّ جذابیت فروشـگاه ها 
اشـاره داشـت که نسـبت به مدل اولیه متفاوت اسـت و در این روش سـعى شـده از 
شاخص سـازی ترکیبى به روشـى هدفمند و علمى اسـتفاده شـود. از دیگر اصلاحات 
صورت گرفتـه در ایـن تحقیـق نسـبت بـه مـدل اولیـۀ هـاف مى تـوان به محاسـبۀ 
فواصـل اشـاره داشـت که در این تحقیق محاسـبۀ فاصلـه بر اسـاس روش منهتن و 
بـا اسـتفاده از ابزار تحلیل شـبکه در نرم افـزار ARC GIS صورت گرفته اسـت. در این 
ابـزار فواصـل با در نظـر گرفتن ویژگى های شـبکۀ معابر شـهر مانند سلسـله مراتب، 
سـرعت، خصوصیـات فیزیکـى و ... مورد سـنجش واقع شـده اسـت. ایـن تغییرات 

باعث بالا رفتن اعتبار و کارایى مدل هاف در شناسایى حوزۀ جذب شود. 
بخـش دوم نتایـج را مى تـوان در راسـتای هدف فرعـى تحقیق یعنى بررسـى توزیع 
فضایـى فروشـگاه ها و نحـوۀ شـکل گیری حوزه هـای جـذب آن هـا در شـهر بویین 

زهـرا مطـرح کـرد. یافته هـای تحقیـق در ایـن خصوص نشـان دهندۀ شـکل گیری 
حوزه هـای جـذب نامتقارن و با مسـاحت های متفاوت در قسـمت های مختلف شـهر 
اسـت، بـه گونـه ای که در قسـمت مرکـزی حوزه ها کوچک تـر و با فاصلـه گرفتن از 
مرکـز شـهر مسـاحت حوزه هـا افزایـش مى یابـد. عـلاوه بـر ایـن، در قسـمت های 
مرکـزی شـهر عـلاوه بر وسـعت کـم حوزه های جـذب، تغـداد حوزه های اشـتراکى 
(محدوده هـای تقسیم شـده بیـن فروشـگاه ها) نیـز زیـاد اسـت.  ایـن امـر بـه دلیل 
تمرکـز فروشـگاه ها در قسـمت مرکـزی شـهر بـوده و عـلاوه بـر کاهش سـود این 
فروشـگاه ها (بـه دلیـل رقابت بیشـتر و کاهش وسـعت بـازار) باعث افزایش وسـعت 
بازار فروشـگاه های حاشـیه شـهر و وارد شـدن فشـار بیشـتر بر آن ها شـده است. که 
در ایـن زمینـه پیشـنهاد مى شـود مدیریت شـهری، صنف ها و شـرکت های مرتبط و  
همچنیـن، سـرمایه گذاران بـا همـکاری و برنامه ریـزی، الگـوی متوازنـى را بـرای 
توزیـع ایـن فروشـگاه ها ایجـاد کنند. ایـن اقدام، عـلاوه بـر افزایش میـزان رضایت 
سـاکنان از مدیریـت شـهری اثـرات مثبتى مثـل کاهش مصـرف انرژی را بـه دنبال 

دارد. 
بـرای تحقیقـات آتى در موضوع تحقیقى حاضر پیشـنهاد مى شـود که بررسـى حوزۀ 
جـذب فروشـگاه های زنجیـره ای (بـا مدل هـاف با اصلاحـات صورت گرفتـه در این 
تحقیـق) در شـهرهای بـزرگ و شـهرهای متوسـط نیـز بـا اسـتفاده از روش حاضر 
صـورت گیـرد تـا میـزان کارایـى ایـن مـدل در سـطوح فضایـى بزرگ تر نیـز مورد 

بررسى قرار گیرد. 
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