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1-مقدمه
خرید  برای  زیادی  گزینه های  مصرف کنندگان  امروزه، 
که  می کنند  انتخاب  را  جایی  آن ها  دارند.  خود  نیازهای 
محصولات ارزان، متنوع، باکیفیت، مکان مناسب و موقعیت 

نزدیک داشته باشد. 
بنابراین، هر بازار، به خصوص خرده فروشی، باید راهبرد 
درستی داشته باشد (Berman & Evans, 2018). هر خرده فروش 
خدماتی  و  بازاریابی  راهبردهای  خرید  محل  یک  به عنوان 
راهبردهای   .(D. Huff & McCALLUM, 2008) دارد  مختلفی 
مختلف  جنبه های  از  زیادی  اطلاعات  نیازمند  بازاریابی 
مانند مصرف کنندگان، فروشگاه ها، رقبا و محصولات است. 
مورد  در  اطلاعاتی  تنها  بازاریابی  راهبردهای  از  بسیاری 
رفتار مصرف کننده یا رضایت مشتری ارائه می دهند. با این 
بیشتری برخوردار هستند  اهمیت  از  حال جنبه های مکانی 

 .(Wieland, 2017)

یک  موفقیت  تعیین  در  عامل  مهم ترین  مکان  واقع  در 
فروشگاه است. انتخاب مکان برای یک فروشگاه تصمیمی 
اساسی است، زیرا هزینه های زیادی دارد و اگر یک مکان 
تمام  باید  فروشگاه  صاحب  شود،  انتخاب  احداث  برای 
بنابراین   .(Alarcón, 2011) باشد  پذیرا  را  انتخاب  آن  عواقب 
امری  خرده فروشی  فروشگاه های  برای  مکانی  تحلیل 

.(Kim & Choi, 2013) ضروری است
روش های تحلیل مکانی مختلفی برای تجزیه و تحلیل 
از  برخی  دارد؛  وجود  خرده فروشی  کسب وکار  حوزه های 
انتخاب گسسته2  لگاریتمی  مدل  مکانی1،  تعامل  مدل  آن ها 
از   .(Kubis & Hartmann, 2007) هستند  پویا3  مکانی  مدل  و 
مدل های تعامل مکانی می توان برای ارزیابی منطقه تجاری 
مانند مدل  این مدل ها  از  استفاده کرد. برخی  خرده فروشی 
هاف4 و مدل تعامل رقابتی ضربی5 از اطلاعاتی نظیر فاصله 
1- Spatial Interaction Models

2- Discrete Choice Logarithmic Model

3- Dynamic Spatial Model

4- Huff Model

5- Multiplicative Competitive Interaction model(MCI)

به همراه عوامل دیگری برای پیش بینی رفتار مصرف کننده 
در انتخاب محل خرید استفاده می کنند(Wieland, 2018b). این 
روش ها به این دلیل مورد استفاده قرار می گیرند که می توانند 
نحوه انتخاب مصرف کنندگان براساس علایقشان را شناسایی 
کنند (Gonzalez-Benito, 2005). این علاقه به سهولت و فاصله 

.(Cliquet, 1995) بین مصرف کننده و فروشگاه بستگی دارد
در این مقاله از مدل تعامل رقابتی ضربی برای پیش بینی 
فروش شیرینی فروشی ها استفاده شده است که می تواند به 
احداث  جدید  محل  انتخاب  برای  فروشندگان  راهبردهای 
فروشگاه کمک کند. ادامه مقاله بدین شرح تدوین شده است: 
مروری بر تحقیقات انجام شده در بازاریابی مبتنی بر مکان 
می باشد. سپس  این بخش  ادامة  مکانی،  تعامل  و مدل های 
چارچوب نظری تحقیق شامل مدل هاف، مدل تعامل مکانی 
می گردد.  ارائه  مکان  بر  مبتنی  بازاریابی  تعریف  و  ضربی 
و  پرداخته  شده  پیاده سازی  مدل  به شرح  بعدی  بخش  در 
پیاده سازی  مطالعه، روش  مورد  منطقه  نیاز،  مورد  داده های 
و  نتیجه گیری  آخر  بخش  در  می گردد.  بررسی  ارزیابی  و 

پیشنهادات برای کارهای آینده ذکر می گردد.
مروریبرتحقیقاتانجامشده:

در سال های اخیر تحقیقات متعددی در رابطه با مدل های 
بازاریابی مبتنی برمکان و تصمیم گیری درمورد محل احداث 

یک فروشگاه جدید صورت گرفته است.
تعاملی  مدل  از  استفاده  با  همکاران  و   Baviera-Puig

رقابتی ضربی یک مدل بازاریابی مبتنی  بر مکان را توسعه 
سوپرمارکت ها  مکان  راهبردهای  تدوین  برای  که  دادند 
ابزارهای  از  سپس  ایشان  می گیرد.  قرار  استفاده  مورد 
داده های  تحلیل  و  تجزیه  برای  مکانی  اطلاعات  سیستم 
دادند  نشان  و  کردند  استفاده  دقیق  بسیار  در سطح  واقعی 
تجاری  منطقه  جغرافیایی  و  اجتماعی  خصوصیات  که 
سوپرمارکت بر راهبردهای موقعیت مکانی سوپرمارکت ها 
و  کالیبره کردن  برای  بهبودهایی  همچنین  دارد.  تأثیر 

.(Baviera-Puig et al., 2016) اعتبارسنجی مدل انجام دادند
Vega و همکاران رفتار مکانی مصرف کننده محصولات 
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تجزیه  روستایی  و  مختلف شهری  منطقه  دو  در  را  غذایی 
تعیین  را  خرده فروشان  برای  محدوده  بهترین  و  تحلیل  و 
افزایش  با مجاورت  نتایج آنان نشان داد که کشش  کردند. 
می یابد و بزرگی مغازه ها در تصمیم خرید تعیین کننده نیست 

.(Vega, Acuna, & Díaz, 2015)

Wieland بیان کرد که استفاده از مدل تعامل رقابتی ضربی 

و مدل انتخاب گسسته مشکلات عملی و مفهومی دارد که 
قدرت توضیحی و کاربرد آن ها را محدود می کند. برای رفع 
این مشکلات، رویکرد جدیدی برای تحلیل انتخاب مکان 
داده های  برای  تعمیم یافته  خطی  مدل  براساس  فروشگاه، 
گسسته، به نام مدل Hurdle توسعه داد.  این روش را برای 
فروشگاه های موادغذایی در شهر کارلزروهه1 آلمان، براساس 
داده های تجربی به دست آمده از نظرسنجی مصرف کنندگان 
عملکرد  این که  یافت:  دست  دیدگاه  سه  به  و  کرد  اعمال 
دارد  برتری  رایج  مدل های  به  نسبت  مدل  این  توضیحی 
انتخاب  زیرا امکان تجزیه و تحلیل رفتار خرید مکانی در 
فروشگاه و شدت تعاملات مصرف کننده و فروشگاه مانند 
مدل  می کند.  فراهم  را  هزینه های خرید  و  سفرهای خرید 
تجربی  تعاملات  از  زیادی  تعداد  با  مقابله  امکان   Hurdle

فراهم  را  است  صفر  با  برابر  که  فروشگاه  و  مصرف کننده 
این مدل،  نتایج  آماری است.  می کند، که یک ویژگی مهم 
رفتار  مثال،  به عنوان  می کند:  تأیید  را  قبلی  مدل  نتیجه های 
دسترسی  تحت تأثیر  بیشتر  خرده فروشی  در  مکانی  خرید 
اثبات  را  مدل  پذیرش  قابلیت  که  است  فروشگاه  اندازه  و 
قبلی  محقق  یافته های  با  یافته  این   .(Wieland, 2018b) می کند 

در تضاد است.
Bekti و همکاران کاربرد روش بازاریابی مکانی تعامل 

رقابتی ضربی را برای تحلیل و راهبرد بازاریابی خرده فروشی 
داده های  از  تحقیق  این  انجام  برای  ایشان  دادند.  ارائه 
روستاهای  در  قومی  و  محلی  از  اعم  خرده فروشی  انواع 
از  نظرسنجی  یک  همچنین  کردند.  استفاده  توسعه  درحال 
مصرف کنندگان درمورد کیفیت مینی مارکت ها انجام دادند و 

1- Karlsruhe

به این نتیجه رسیدند که هر مینی مارکت سهم بازار متفاوتی 
مینی مارکتی  نه تنها  و مصرف کنندگان  دارد  مکان  هر  در  را 
قیمت های  و  حرفه ای  پیشخدمت های  کامل،  تسهیلات  که 
از  خرید  بلکه  می دهند،  ترجیح  را  دارند  به صرفه  مقرون 
مینی مارکت های کوچکی را که نزدیک منزلشان هست را نیز 
ترجیح می دهند زیرا این امر باعث صرفه جویی در وقت و 
هزینه های حمل ونقل می شود. در نهایت پس از پیاده سازی 
که  مینی مارکت هایی  که  رسیدند  نتیجه  این  به   MCI مدل 
قیمت های  کافی و  پارکینگ  امکانات  مناسب،  دارای مکان 
ارزان هستند، به جذب بیشتر مصرف کنندگان دست می یابند 

 .(Bekti, Pratiwi, & Jatipaningrum, 2018)

در  مکانی  رقابت  نظری  اصول  بررسی  به   Wieland

خرده فروشی مواد غذایی از دیدگاه نظریه مکان خرده فروشی 
پرداخت و فرضیات به دست آمده در مورد انتخاب فروشگاه 
در  موادغذایی  فروشگاه های  روی  بر  تجربی  به صورت  را 
مدل  توسعه یافته  نسخه  از  استفاده  با  شهری،  منطقه  یک 
رسید  نتیجه  این  به  او  کرد.  آزمایش  ضربی  رقابتی  تعامل 
اندازه  و  است  فروشگاه  به  دسترسی  جنبه،  مهم ترین  که 
تأثیر  قیمت گذاری  که  درحالی  دارد  مثبت  تأثیر  فروشگاه 

.(Wieland, 2018a) صریحی ندارد
Baviera-Puig و همکاران با استفاده از مدل های بازاریابی 

مبتنی برمکان، توزیع مکانی شرکت های مرتبط به دو مرکز 
فناوری از بخش های مختلف را بررسی کردند و نشان دادند 
که شرکت های مرتبط با یک مرکز فناوری الگوهای مکانی 
تفاوت های  درحالی که  دارند،  خرده فروشی  در  مشابهی 
قابل توجهی بین دو مرکز فناوری مورد مطالعه وجود دارد 

.(Baviera-Puig, Roig-Tierno, Buitrago-Vera, & Mas-Verdu, 2013)

Reynolds و Wood با استفاده از یک نظرسنجی برخط از 

خرده فروشان، در طیف وسیعی از اندازه ها و زیرشاخه ها به 
بررسی و ارزیابی موقعیت خرده فروشان پرداختند. همچنین 
چالش هایی را که متخصصان مکانیابی در دهه آینده با آن 
مواجه خواهند شد را بررسی کرده و به این نتیجه رسیدند 
که متخصصان مکانیابی خرده فروشی که در زمینه پیش بینی 
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موقعیت فروشگاه های جدید یا جابه جاشده فعالیت می کنند 
اندک هستند که نشان دهنده فعالیت متمرکز کمتر بر مدیریت 
کارهای مذکور و شناسایی راه های فروش در شبکه است.
همچنین ایشان به این نتیجه رسیدند که روش های ارزیابی 
یافته اند که نشان دهنده  مکان در طول دهه اخیر گسترش 
اعتماد بیشتر به داده ها و تجزیه و تحلیل ها برای اطلاع از 
تصمیم گیری در کنار استفاده سنتی از تجربه و شهود است 

 .(Reynolds & Wood, 2010)

 Li و Liu یک مدل اصلاح شده هاف را با درنظر گرفتن 
فروشگاه  احتمالی دو  برآورد فروش  برای  تراکم  و  رقابت 
زنجیره ای در شهر سینسیناتی1 اوهیو توسعه دادند و نتیجه 
تعاملی  مدل  به  نسبت  اصلاح شده  هاف  مدل  که  گرفتند 
می باشد.  فروشگاه  فروش  دقیق تر  برآورد  به  قادر  مرسوم 
همچنین نشان دادند که انتخاب مکان های فروشگاه به طور 
نسبی تفاوت عملکرد دو فروشگاه  را روشن می کند. ایشان 
با استفاده از داده های جمع آوری شده در سال 2003 مدل را 

 .(Li & Liu, 2012) کالیبره کردند
اطلاعاتی  پایگاه  یک  از  استفاده  با  همکاران  و   Prayag

از 981 رستوران که اکثراً شامل آدرس مکان ها و نوع غذا 
بود با تمرکز بر الگوهای مکانی و با استفاده از تکنیک های 
مانند  مکان خرده فروشی  نظریه  و  مکانی  اطلاعات  سیستم 
مکان مرکزی، تعامل مکانی و اصل حداقل تمایز به ارزیابی 
در  همیلتون2  شهر  در  رستوران ها  موقعیت  تحول  سیر 
طول یک دوره 12 ساله پرداختند. محققان نشان دادند که 
دو  شناسایی  خوشه بندی،  و  مکانی  کدگذاری  فرآیند  یک 
که  می کند  امکان پذیر  را  سال   12 بالای  خوشه بندی  دوره 
با  سپس  ایشان  است.  متراکم  مکانی  الگوهای  نشان دهنده 
در  زمین  کاربری  الگوهای  شناسایی  به  یافته ها  از  استفاده 
رستوران های  احداث  پتانسیل  که  مناطقی  و  همیلتون  شهر 

 .(Prayag, Landré, & Ryan, 2012) جدید را دارند، پرداختند
اطلاعات  با سیستم  تلفیق مدل هاف  از  استفاده  با   Liu

1- Cincinnati

2- Hamilton

مکانی به تجزیه و تحلیل مکان های احتمالی برای احداث 
نظر  از  مکان  بهترین  و  پرداخت  جدید  سوپرمارکت  یک 
در  آسیایی  سوپرمارکت  احداث  برای  بالا  فروش  پتانسیل 

 .(Liu, 2012) شهر مینیاپلیس3 آمریکا را مشخص کرد

2-مبانینظری
Huff2-1-مدلانتخابفروشگاهومنطقهتجاری:مدل

یک  تجاری،  منطقه  مدل سازی  اولیه  رویکردهای  در 
متغیر  به دو  به طور دقیق )بدون همپوشانی(  منطقه تجاری 
و  اندازه(  )برحسب  مکان  جذابیت  است:  وابسته  توصیفی 
هزینه های حمل و نقل )برحسب فاصله یا زمان سفر( از مبداء 
مصرف کننده به مقصدهای خرید (D. L. Huff, 1964). برخلاف 
این دیدگاه قطعی در مورد مناطق تجاری، در مدل احتمالی 
احتمالات  براساس  تجاری  مناطق  هاف،  توسط  شده  ارائه 
اصلی  مدل   .(D. L. Huff, 1963) می شوند  زده  تخمین  تعامل 
هاف براساس یک تابع مطلوبیت ضربی با دو متغیر توصیفی 

به صورت رابطه )1( است:

)1(
اینجا  )در  منتخب  گزینه  انتخاب  مطلوبیت  که  
  ،i مکان  در  واقع  مصرف کننده  برای   j عرضه(  مکان 
عمق  به ویژه  طبقه بندی،  )اندازه   j انتخابی  گزینه  جذابیت 
اندازه گیری  منطقه فروش  مترمربع  برحسب  طبقه بندی، که 

می شود( و  زمان سفر از i به j است. 
λ وزن پارامترهای اندازه و زمان سفر  γ و  دو پارامتر 
هستند که به ترتیب بیان کننده کاهش مطلوبیت مرزی اندازه 
طبقه بندی و درک منفی فوق خطی از فاصله یا زمان سفر با 

توجه هزینه های سفر است. 
بنابراین، مدل هاف یک رویکرد نظری و تجربی است، 
زیرا اساس اقتصادی رفتار خرید مکانی را با استفاده از دو 
متغیر توصیفی و درک غیرخطی آن ها توسط مصرف کنندگان 

فراهم می کند. 

3- Minneapolis



فصلنامه علمی - پژوهشي اطلاعات جغرافيايي )           (  
تحلیل رفتار مشتری های خرده فروشی ها با استفاده از  ... / 131 

هاف  مدل  کلی،  به  طور  تصمیم گیری،  مدل های  مشابه 
انتخابی  منفی گزینه های  مثبت و  بین جنبه های  توازن  یک 
)مطلوبیت نسبی(  را نشان می دهد. در این مدل، مطلوبیت 
کلی هر گزینه انتخابی از حاصل  ضرب مطلوبیت  های نسبی 

.(Wieland, 2018b) آن حاصل می شود
برای خرید،   j مکان  انتخاب  احتمال  مدل هاف،  نتیجه 

توسط مصرف کننده در مبدا i است.

	)2(
از محل   i که  احتمال خرید مصرف کننده در مبدا 
خرید j است، و n تعداد محل  های عرضه است. هاف این 
که  آورد،  به دست   Luce رفتاری  انتخاب  اصل  از  را  نتیجه 
گزینه  این  مطلوبیت  با  برابر  گزینه  یک  انتخاب  احتمال 
 (Luce, است  گزینه  ها  همه  مطلوبیت  های  مجموع  به  نسبت 
بازار محلی  به عنوان سهم  را می توان  احتمالات  این   .2012)

تفسیر کرد. قدرت خرید جاری یا تعداد مصرف کننده از i به 
j از طریق رابطه )3( به دست می آید:

	
)3(

هزینه های  یا  انتظار  مورد  مصرف کننده  تعداد  که  
جاری از مبدا i به مکان j و پتانسیل قدرت خرید در مبداء 
یا هزینه های  i است. مجموع مصرف کننده  های موردانتظار 
جاری، مجموع مناطق تجاری موقعیت  ها را تعریف می کند 

:(D. L. Huff, 1964)

	
)4(

تعداد   m و    j موقعیت  تجاری  مناطق  که  مجموع 
مبداء مصرف کننده  ها در منطقه تجاری است. مدل هاف و 
بسط  های متعدد آن نه تنها برای مناطق تجاری خرده فروشی، 
بلکه برای انواع دیگر مکان های خدماتی مانند رستوران ها 
می شوند  استفاده  سلامت  جغرافیای  زمینه  در  حتی  و 

 .(Marinov & Czamanski, 2012)

متعددی  رویکردهای  آن،  غیرخطی  ماهیت  به  توجه  با 
انتخاب   در  تجربی  داده های  براساس  مدل  این  برازش  به 
فروشگاه ها و یا بازده فروشگاه توسط تکنیک های الگوریتمی 
مربوط  داده های  اگر   .(Orpana & Lampinen, 2003) می پردازند 
انتخاب فروشگاه، که در یک  مانند  به رفتار خرید واقعی، 
از خانوارها جمع آوری شده است، در دسترس  نظرسنجی 
هاف  مدل  برای  نیز  دیگری  اقتصادی  گزینه های  باشد، 
انتخاب  مدل  و  ضربی  رقابتی  تعامل  مدل  مانند  معمولی 

.(Wieland, 2018b) گسسته1 وجود دارد

MCI2-2-مدلتعاملرقابتیضربی:مدل
را  اصلی  نظری  حوزه  چهار  خرده فروشی  مکان  نظریه 
مکانی،  تعامل  نظریه  مرکزی،  مکان  نظریه  می شود:  شامل 
از  تمایز. مدل هایی که  ارزش زمین و اصل کمترین  نظریه 
نظریه تعامل مکانی به دست می آیند بیشترین استفاده را در 
هنگام تصمیم گیری در مورد مکان یابی محل  های فروش جدید 

 .(Merino & Ramirez-Nafarrate, 2016) توسط شرکت ها دارند
مکانی  رفتار  که   )MCI( ضربی  رقابتی  تعامل  مدل 
تعامل  نظریه  از  بخشی  می کند،  تعریف  را  مصرف کنندگان 
مکانی است. Nakanishi و Cooper این مدل را برای تعمیم 
 (Nakanishi & Cooper, مدل پیشنهادی توسط هاف توسعه دادند

(1974. مدل MCI به شرح رابطه )5( است:

)5(
که  احتمال این است که مشتری که در i زندگی 
متغیر  اندازه  کند؛   انتخاب  را   j خرده فروش  می کند 
 j خرده فروش  مصرف کننده  جذب  میزان  که  است   k
 k متغیر  حساسیت  پارامتر  می کند؛   توصیف  را 
جذب  اندازه گیری  در  که  متغیرهایی  کل  تعداد   q است؛ 
بین  فاصله  می شود؛   گرفته  نظر  در  مصرف کنندگان 

1- DiscreteChoiceModel (DCM)
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β پارامتر  مصرف کننده در مکان i از خرده فروش j است؛ 
درنظر  تعداد خرده فروشی های   n است؛  فاصله  حساسیت 
زندگی   i مکان  در  که  مصرف کننده  ای  توسط  شده  گرفته 

 .(Baviera-Puig et al., 2016) می کند است
با اعمال یک تبدیل لگاریتمی و با استفاده از میانگین های 
معادله  به  مدل  ریاضی  معادله   ، هندسی 

 :(Nakanishi & Cooper, 1982) رگرسیون )6( تبدیل می شود

)6(
با  تنها  مدل  تبدیل،  این  از  استفاده  با  وجود،  این  با 
باینری  متغیرهای  لذا  است.  استفاده  قابل  نسبی  متغیرهای 
 MCI مدل .(Mahajan, Jain, & Ratchford, 1974) باید تبدیل شوند
دارای ویژگی استقلال گزینه های انتخابی نامرتبط است. این 
ویژگی به این معنی است که اگر یک گزینه انتخابی جدید 
گیرد،  قرار  مصرف کنندگان  دسترس  در  جدید(  )خروجی 
این گزینه در یک سطح برابر، با گزینه های موجود رقابت 

خواهدکرد. 
این نتیجه برگرفته از تعریف Luce از مطلوبیت خروجی 
از  مستقل  خروجی  یک  مطلوبیت  می کند  بیان  که  است، 
تجاری  سیاست  نتیجه  در   .(Luce, 2012) است  رقابتی  بافت 

.(BE, 2001) یک شرکت بر همه رقبا تأثیرگذار است

2-3-بازاریابیمبتنیبرمكان1
Latour و Le بازاریابی مبتنی برمکان را به عنوان سیستمی 

شامل داده، برنامه های مدیریت داده 2IT، روش  های آماری 
تولید  برای  که  می کنند  تعریف  گرافیکی  نمایش  های  و 
که  ابزارهایی  طریق  از  تصمیم گیری  برای  مفید  اطلاعات 
می کنند،  ترکیب  را  جداول  و  نمودارها  کامپیوتر،  توسط 

طراحی شده اند. 

1- Geomarketing

2- Information Technology

و  دقیق  تحلیل  برای  راهی  برمکان  مبتنی  بازاریابی 
به  دستیابی  و  هدف  مصرف کنندگان  موقعیت  روشمند 
است  این  بر  آن  اساس  می دهد.  ارائه  بیشتر  سودآوری 
اطلاعات  به  خرید  قدرت  و  محلی  بازار  پتانسیل  که 
دارد  بستگی  فروشگاه  یک  تجاری  منطقه  در  جمعیتی 

 .(Baviera-Puig et al., 2016)

طبق گفته جانسون )1989( ویژگی  های جمعیت  شناسی 
مکانی3 به جای طبقه بندی افراد براساس معیارهای اقتصادی 
را  آن ها  اجتماعی،  طبقه  یا  درآمد  مانند  متعارف  اجتماعی 
براساس نوع همسایگی که در آن زندگی می کنند طبقه بندی 

 .(Mitchell & McGoldrick, 1994) می کند
اسلایت )1995( جمعیت  شناسی مکانی را به عنوان تجزیه 
و تحلیل اطلاعات جمعیتی )به عنوان مثال از سرشماری یا 
تعریف  جغرافیایی  واحد  براساس  بزرگ(  نظرسنجی های 
افراد تمایل دارند  می کند. هر دو مفهوم فرض می کنند که 
با کسانی که از نظر عوامل مشخص که ممکن است میزان 
ترکیب  اجتماعی،  وضعیت  )مانند  کنند  تعیین  را  مصرف 

خانواده و قومیت( مشابه هستند، اجتماع کنند. 
از  استفاده  به عنوان  مکان  بر  مبتنی   بازاریابی  بنابراین 
ها  داده  تحلیل  و  تجزیه  برای  مکانی4  اطلاعات  سیستم 
و  نیازها  تأمین  هدف  با  خرده فروشی،  در  تصمیم گیری  و 
خواسته  های مشتری و همچنین کسب سود تعریف می شود 
در  تصمیم گیری  روند  نگاره1  در   .(Baviera-Puig et al., 2016)

مدل های بازاریابی مبتنی  بر مکان ارائه شده  است.

3-روشپیادهسازیشده
در این تحقیق از مدل تعامل رقابتی ضربی)MCI( برای 
این  است.  استفاده شده  پیش بینی فروش شیرینی فروشی ها 
برای  شیرینی فروشان  راهبردهای  به  می تواند  پیش بینی 
نگاره2  کند.  کمک  فروشگاه  احداث  جدید  محل  انتخاب 

مراحل پیاده سازی مدل را نشان می دهد.

3- Geodemographic

4- GIS
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نگاره2:مراحلپیادهسازیمدل

3-1-منطقهموردمطالعه
شهر تهران به عنوان پایتخت ایران با مساحت کل بـالغ 
بـر 700کیلومتر مربع در بین عـرض جغرافیـایي 35/56-

35/83 و طول جغرافیایي51/20-51/61 واقع شـده اسـت. 
ارتفـاع ایـن شهر به طور متوسط 1200 متر بالاتر از سطح 
دریـا می باشد. شهر تهران شامل 22 منطقـه شـهري اسـت 
کـه تحـت عنـوان مناطق بیست  ودوگانه نامگذاري شده  اند 

.(Shahbazi, Taghvaee, Hosseini, & Afshin, 2016)

در این تحقیق از داده های شیرینی فروشی های موجود در 
مناطق بیست  ودوگانه تهران استفاده شده  است. در نگاره3 
نقشه  روی  بر  موردمطالعه  شیرینی فروشی های  موقعیت 
مناطق بیست  ودوگانه نشان  داده شده  است. طبیعتاً این نقاط 
نشان  دهنده تمام شیرینی فروشی های شهر تهران نیست بلکه 

شیرینی فروشی های موجود در سایت اسنپ فود می باشد.

3-2-دادههایموردنیاز
شیرینی فروشی های  داده های  روی  بر  حاضر  پژوهش 
شهر تهران انجام گرفته است. برای دستیابی به این داده ها 
نشانی:  به  اسنپ فود  سایت  داده های  از  حاضر،  تحقیق  در 

www.snapfood.ir استفاده شده است. 

اسنپ فود  سایت  از  استخراج  قابل  موردنیاز  داده های 
برای پیاده سازی این مدل عبارتند از: شناسه مربوط به هر 
و  )طول  شیرینی فروشی ها  دقیق  موقعیت  شیرینی فروشی، 
عرض جغرافیایی(، تعداد نظرات، امتیاز هر شیرینی فروشی 
این  است.  فروشگاه  هر  قیمت های  میانگین  و  سایت  در 

نگاره1:روندتصمیمگیریدر
مدلهایبازاریابیمبتنیبرمكان

 (Baviera-Puig, Buitrago-Vera, &

Escriba-Perez, 2016)
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در  خزیدن  روش  با   Scrapy کتابخانه  از  استفاده  با  داده ها 
وب با استفاده از زبان برنامه  نویسی پایتون استخراج شدند. 
 264 با  برابر  شده  استخراج  شیرینی فروشی های  کل  تعداد 

فروشگاه است. 
به دلیل عدم دسترسی به تعداد مشتریان این فروشگاه ها 
برای ارزیابی مدل فرض براین گرفته شده که تعداد نظرات 
سایت  در  زیرا  است  فروشگاه  مشتریان  تعداد  با  متناسب 
اسنپ فود تنها کسانی قادر به نظردادن به فروشگاه هستند که 

از آن فروشگاه خرید کرده باشند. 
تعداد  که  فروشگاهی  گرفت  نتیجه  می توان   بنابراین 
نظرات بیشتری دارد، تعداد مشتریان اینترنتی بیشتری داشته 
و در نتیجه محبوب  تر بوده و متناسب با آن تعداد مشتریان 

حقیقی بیشتری نیز دارد. 
تقریب زیادی  با  بیان کرد که فرض فوق  پس می توان 
صحیح می باشد. همچنین از امتیاز شیرینی فروشی در سایت 
میزان  سنجش  برای  معیاری  به عنوان  قیمت ها  میانگین  و 
جذابیت فروشگاه استفاده شده است. علاوه براین داده ها، به 
شیپ  فایل مناطق بیست  ودوگانه تهران و شیپ  فایل راه  های 
تهران برای به دست آوردن دسترسی هر فروشگاه نیاز است.

MCI3-3-پیكربندیمدل
مدل پیشنهادی )معادله 7( شامل پارامترهای زیر است:

1- متغیرهایی که به موقعیت شیرینی فروشی وابسته  اند؛ مثل 
دسترسی و فاصله فروشگاه از مرکز هندسی مناطق.

2- متغیرهایی که به ویژگی  های شیرینی فروشی وابسته  اند؛ 
مثل میانگین قیمت ها و امتیاز فروشگاه.

	

)7(
در  که  مصرف کننده  ای  که  است  این  احتمال  که  
کند؛  خرید   j شیرینی فروشی  از  می کند،  زندگی   i منطقه 
i؛   منطقه  در   j شیرینی فروشی  دسترسی  مقدار   
قیمت های  میانگین  j؛   شیرینی فروشی  امتیاز  مقدار 
شیرینی فروشی j؛  فاصله بین شیرینی فروشی j از مرکز 
ناحیه i و  پارامترهای حساسیت  می  باشند.

3-4-پیادهسازیمدل
وارد  فروشگاه ها  مختصات  داده ها،  استخراج  از  پس 
محیط نرم افزاری ArcMap شدند و با استفاده از شیپ  فایل 

نگاره3:موقعیت
شیرینیفروشیهای

موردمطالعه



فصلنامه علمی - پژوهشي اطلاعات جغرافيايي )           (  
تحلیل رفتار مشتری های خرده فروشی ها با استفاده از  ... / 135 

مناطق تهران، منطقه هر شیرینی فروشی مشخص و به جدول 
اطلاعات توصیفی اضافه شد. سپس ماتریس فاصله محاسبه 
هر  فاصله  شامل  ا ست  ماتریسی  فاصله،  ماتریس  گردید. 
فروشگاه از مرکز هندسی منطقه و همسایگان )مناطقی که با 
منطقه موردنظر مجاورت دارند( منطقه  ای که شیرینی فروشی 

در آن واقع است. پس ماتریسی با ابعاد 22×246 می باشد.
برای به دست آوردن دسترسی، با استفاده از نقشه راه  های 
تهران در نرم افزار ArcMap تعداد مسیرهایی که داخل بافر 
500 متری اطراف هر شیرینی فروشی قرار دارند استخراج 
شد و با استفاده از تعداد مسیر و مجموع فاصله فروشگاه از 
این مسیرها دسترسی هر شیرینی فروشی محاسبه گردید. این 
فاصله 500 متر انتخاب شد زیرا بر اساس مطالعات انجام 
در  فروشگاه ها  از مصرف کنندگان  از 80 درصد  بیش  شده 
داخل این شعاع قرار دارند (Baviera-Puig et al., 2016). سپس 
داده های به دست آمده برای وارد شدن به مدل با استفاده از 

رابطه )8( نرمال  شدند:
	

)8(
نرمال  است  قرار  که  است  داده  ای    )8( رابطه  در 
بیش ترین  و  کم ترین  به ترتیب  و   شود؛   
مقدار مجموعه داده مذکور است و  داده نرمال  شده 

استفاده  با   7 رابطه  مطابق  نهایی  مدل  نهایت  در  می باشد. 
مراحل  نگاره4  گردید.  پیاده  پایتون  برنامه  نویسی  زبان  از 

آماده سازی داده ها را نشان می دهد.
خروجی مدل برای یک شیرینی فروشی در نگاره5 نشان 
در  حاضر  مصرف کننده  خرید  احتمال  که  است  شده  داده 
در  موجود  شیرینی فروشی   از  همسایه،  مناطق  و  منطقه6 
شده   گرفته  براین  فرض  ضمناً  می دهد.  نشان  را  منطقه6 
در  حاضر  مصرف کننده  شیرینی فروشی،  هر  از  که  است 
در  زیرا  می کنند،  خرید  همسایه  اش  مناطق  و  منطقه    همان 
سایت اسنپ فود نیز از هر شیرینی فروشی تنها کاربران همان 
منطقه و مناطق اطراف مجاز به سفارش هستند و در صورت 
نمی شود.  داده  کاربر  به  سفارش  اجازه  فاصله  افزایش 
بنابراین مجموع احتمالات خرید از مناطق مذکور برای هر 
شیرینی فروشی برابر یک است. پس از پیاده سازی رابطه 7، 
با تبدیل لگاریتمی زیر )رابطه 9( با استفاده از روش کمترین 

مربعات مدل کالیبره گردید. 
	

)9(
میانگین  به ترتیب   ،  )9( رابطه  در 

نگاره4: روند آماده  سازی 
داده ها
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منطقه   در  فاصله  و  قیمت  میزان  امتیاز،  دسترسی،  هندسی 
شیرینی فروشی و مناطق  همسایه  اش می باشد.

به منظور اعتبارسنجی مدل، نمونه به دو گروه آموزشی 
)80 درصد کل داده ها( و گروه تست )20 درصد از داده ها( 
 )1RMSE( تقسیم گردید و از انحراف جذر میانگین مربعات
استفاده  مدل  برازش  خوبی  میزان  شاخص  به عنوان 
هر  برای  قیمت  میزان  و  امتیاز  دسترسی،  پارامتر  سه  شد. 
شیرینی فروشی در تمام مناطق یکسان بودند، بنابراین نیاز به 
کالیبراسیون نداشتند. بدین علت تنها فاصله شیرینی فروشی 
پس  گردید.  کالیبره  آموزشی  داده های  با  مناطق  مرکز  از 
با  بار  این  مدل  کالیبرسیون،  پارامترهای  آوردن  به دست   از 
داده های تست اجرا شده و احتمالات کالیبره شده به دست 
 آمد. درنهایت با استفاده از تعداد نظرات استخراج شده از 
با  با تعداد مشتریان فروشگاه بود، مدل  سایت که متناسب 

شاخص RMSE ارزیابی گردید. 
حسب  بر  بیست  ودوگانه  مناطق  برای  خطا  میانگین 
درصد در جدول 1 ارائه شده است. مناطق 9 و 18 به دلیل 
دارای  منطقه 22  بازماندند.  از سری محاسبات  داده  فقدان 
می باشد.  دارا  را  دقت  بالاترین   17 منطقه  و  دقت  کم ترین 
باقی مناطق نیز با توجه به RMSEهای به دست آمده از دقت 

خوبی برخوردارند.

1- Root Mean Square Error

جدول1-میانگینخطابرایمناطق22گانه
)%( RMSEمنطقه

18/391
14/562
12/743
17/674
22/155
13/566
11/987
22/298

-9
22/5510
14/7011
7/3912
13/9413
6/2414
19/8815
6/8016
0/00917

-18
24/8919
24/9020
32/9321
33/0122

4-نتیجهگیریوپیشنهادات
خرید  رفتار  مورد  در  را  موجود  دانش  تحقیق  این 
مصرف کننده و عوامل مؤثر در جذب مشتری افزایش می دهد. 
مدل MCI میزان فروش فروشگاه ها را پیش بینی می کند. این 

نگاره5:احتمالخریدازشیرینیفروشی
موجوددرمنطقه6
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یک  از  را  منطقه  هر  در  مصرف کننده  خرید  احتمال  مدل 
شیرینی فروشی نشان می دهد. اگر این احتمال در هزینه های 
خرید سالیانه شیرینی در هر منطقه ضرب شود، فروش کل 
آن شیرینی فروشی در منطقه به دست می آید. مجموع هزینه ها 
را  شیرینی فروشی  آن  کل  فروش  همسایه،  مناطق  تمام  در 
نشان می دهد. این مدل با استفاده از پارامترهای دسترسی، 
فاصله،میانگین قیمت و میزان رضایت مشتری )امتیازدهی(
توانست احتمال خرید از هر شیرینی فروشی در شهر تهران 
نماید.این  پیش بینی  درصد   17/03 خطای  میانگین  با  را 
با دقت خوبی  این مدل می تواند  میزان خطا نشان  می دهد 
نتیجه شخصی  در  بپردازد.  رفتار مصرف کننده  پیش بینی  به 
که می  خواهد شیرینی فروشی جدیدی احداث کند، می تواند 
قبل از احداث، میزان فروش فروشگاهش را با دقت بالایی 
هر  خطای  میزان  مدل  این  این،  بر  علاوه  نماید.  پیش بینی 
بنابراین شخص در  تفکیک نشان می دهد.  به  نیز  را  منطقه 
هر منطقه  ای که قصد احداث شیرینی فروشی را دارد، دقت 
مثال  )به عنوان  نیز می تواند بسنجد  را  انجام شده  پیش بینی 
منطقه 17 دارای بالاترین دقت و منطقه 22 دارای کمترین 
موفقیت  کلیدهای  از  برخی  دقیق  روش  این  است(.  دقت 
مهم  متغیرهای  و  نشان می دهد  را  راهبرد خرده فروشی  در 
کارشناسان  مدل،  این  از  استفاده  با  می کند.  شناسایی  را 
که  چرا  کنند  طراحی  را  مکان یابی  راهبرد های  می توانند 
این مدل علاوه بر پیش بینی که انجام می دهد توزیع احتمال 
خرید از هر منطقه را نیز نشان می دهد. بدین معنا که شخص 
توزیع مشتری  فروشگاه،  میزان مشتری  پیش بینی  بر  علاوه 
از مناطق مختلف را نیز شناسایی می کند. بنابراین با توجه 
هر  در  متفاوتی  فروش  راهبردهای  می تواند  توزیع  این  به 
منطقه پیش گیرد. هنگام افتتاح یک شیرینی فروشی جدید، 
شخص می تواند ویژگی  های مورد انتظار فروشگاه جدید را 
وارد کرده و فروش کل آن را پیش بینی نماید. این محاسبه 
به دست  را  فروشگاه ها  تمامی  برای  کل  فروش  همچنین 
که  کنند  مشاهده  می توانند  فروشندگان  بنابراین  می آورد. 
بر  بین فروشگاه ها چقدر است. علاوه  بازار خود در  سهم 

این فروشندگان می توانند با تنظیم ویژگی  های یک فروشگاه 
در  کنند.  کشف  را  فروش  پتانسیل  راهبرد  چندین  جدید 
یک  فروشگاه  اینکه  گرفتن  نظر  در  بدون  مدل  این  نتیجه 
میزان  تعیین  به  افتتاحیه جدید،  یا یک  است  مرکز موجود 
فروش فروشگاه کمک می کند.در این مقاله یک مدل تعامل 
می کند.  تعیین  را  خرید  احتمال  که  شد  پیاده سازی  مکانی 
این مدل زمینه  های نظری متنوع و در عین حال مرتبط نظیر: 
 GIS و  مبتنی  برمکان  بازاریابی  خرده فروشی،  مکان  نظریه 
به دلیل وسعت و  با هم ترکیب می کند. در شهر تهران  را 
هستند.  مواجه  بالایی  رقابت  با  فروشگاه ها  زیاد،  جمعیت 
شیرینی فروشی یکی از این فروشگاه هایی است که به دلیل 
ازدیاد رقبا اگر در موقعیت نامناسب قرار گیرد فروش مناسب 
خطرمالی  معرض  در  فروشگاه  صاحب  و  داشت  نخواهد 
قرار خواهد گرفت. با استفاده از نتایج این مقاله فردی که 
با وارد کردن  افتتاح کند  می خواهد شیرینی فروشی جدیدی 
ویژگی  های موردنظر می تواند قبل از افتتاح فروشگاه میزان 
فروشش را با دقت خوبی پیش بینی کرده درنتیجه خود را 
این  نتایج  نماید.همچنین  حفظ  احتمالی  مالی  از ضررهای 
نظیر  آتی  تحقیقات  برای  ورودی  به عنوان  می تواند  تحقیق 
مکان یابی موقعیت مناسب برای احداث فروشگاه جدید باشد. 
متقاضی با استفاده از این پیش بینی می تواند دقت مکان یابی 
موقعیت  و  دهد  افزایش  را  شیرینی فروشی  احداث  برای 
مناسب برای شیرینی فروشی خود را تعیین کند و در واقع 
یک بازاریابی مبتنی  برمکان برای شیرینی فروشی خود انجام 
دهد. تحقیقات آتی می تواند شامل متغیرهای جاذبه دیگری 
مانند مساحت فروشگاه، جمعیت مناطق، تنوع محصولات، 
کار  دقت  بهبود  برای  این  علاوه بر  باشد.  غیره  و  تبلیغات 
مؤلفه  های  اینترنت و سایر  به  تفاوت در دسترسی  می توان 
فرهنگی مناطق مختلف را در مدل لحاظ کرد. همچنین در 
ادامه این تحقیق می توان نقشه پتانسیل احداث فروشگاه را 
براساس همین روش پیاده سازی کرد. علاوه بر این محققین 
مانند  دیگر  اعتبارسنجی  و  ارزیابی  روش  های  با  می توانند 

شبکه عصبی مدل را بهبود بخشند.
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