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ABSTRACT  Article Info 
 

Marketing is a critical factor in the success of urban businesses, 

contributing significantly to commercial growth and 

competitive advantage. Production and distribution companies 

(such as those in the food, cosmetics, hygiene, detergent, and 

pharmaceutical industries) are increasingly seeking to reduce 

the costs associated with personnel and the travel of their 

marketing agents across urban areas. Optimal spatial 

distribution of marketers plays a vital role in minimizing 

human resource waste, time, and expenses, while enhancing 

the effectiveness of marketing activities. This study aims to 

optimize the spatial allocation of marketing agents using 

network analysis within a Geographic Information System 

(GIS) framework. To achieve this, a GIS-based network 

analysis method is proposed for clustering marketing territories 

based on the number and geographic distribution of retail 

outlets. The proposed method partitions retail locations into a 

set of geographical clusters in which the number of outlets is as 

evenly distributed as possible. Each cluster is then assigned to 

a specific marketing agent. The implementation of this method 

in District 6 of Tehran demonstrates that the resulting clusters 

and marketing visit routes within each cluster are optimized, 

with minimal boundary fragmentation—facilitating easier 

recognition by marketers and reducing operational errors. In 

other words, the proposed approach enables the formation of 

marketing clusters with an equal number of retail outlets and 

allows for the shortest possible intra-cluster visit routes. 
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Extended Abstract 

Introduction 
In today's world, marketing is recognized as 

one of the most important and prominent 

factors in the success of organizations or 

businesses. Marketing refers to 

communicating with customers, analyzing 

the market, designing advertising and sales 

strategies, attracting the attention of the 

audience, and creating an emotional 

connection with them. The importance of 

marketing is significant in various ways; 

including business growth and 

development, creating competition, 

identifying customer needs and preferences, 

and improving interaction and establishing 

effective communication with them. 

Manufacturing and distribution companies 

(such as food, cosmetics, detergents, 

pharmaceuticals, etc.) are looking to reduce 

human resources costs and marketing time. 

Since marketers are the main link between 

retailers and manufacturing and distribution 

companies, proper management and control 

of their performance will reduce 

distribution costs and, as a result, customer 

(retail) satisfaction. Meanwhile, the 

distribution of marketers in the region 

depends on the location of the retailers, so 

that there must be a balance between the 

number of marketers and retailers. The 

conventional method of assigning 

marketers to each region is to divide or 

cluster the retailers based on geographical 

areas and then assign each area to a 

marketer. In the past, distribution 

companies manually marked out territories 

on large paper maps, but today, various 

technologies have been developed that 

facilitate the management of marketers in 

providing services to customers and 

increase their efficiency. 
Today, location-based marketing methods, 

utilizing concepts and tools based on 

Geographic Information Systems (GIS), 

have enabled the management, planning, 

and implementation of optimal marketing 

operations based on the geographic location 

of consumers and retailers. GIS can be 

considered as a computer-based 

information system consisting of hardware, 

software, people, data, methods, and 

models that is used to collect and store 

spatial and descriptive data, manage and 

display data, query and answer questions, 

process and analyze data, and generate 

geographic information and display this 

information. GIS is capable of integrating 

various types of spatial data and related 

descriptive data using analytical tools or 

spatial reporting to produce useful 

information to solve marketing problems. 

This information can help planners, 

decision makers, and managers of large and 

small businesses in the areas of sales 

territory allocation, geographic distribution 

of marketers, etc. In other words, spatial 

and descriptive data analysis related to the 

main components of an urban business 

system, including customers, competitors, 

and markets, is performed with greater 

accuracy, and owners and managers of 

small and large businesses are able to 

analyze and manage large volumes of 

information such as geographic location, 

customer addresses, range, and marketing 

routes in an area. 

 
Methodology 
One type of marketing method is location-

based marketing. Location-based marketing 

uses the concepts and technologies of 

location information to manage, plan, and 

execute optimal marketing operations based 

on the geographic location of consumers. 

Jelokhani et al. (2019) state that GIS, as a 

powerful, popular, and cost-effective 

location-based tool, can play an important 

role in managing marketing activities such 

as market segmentation and spatial 

distribution of marketers. Accordingly, 

marketers can classify their company's 

market geographically based on various 

criteria and then determine their target 

market based on the strengths and 

weaknesses of their products and services. 

The first step is to prepare the main roads 

and build the road network of the study 

area. In this step, using the capabilities of 

GIS network analysis, the road network has 

been created. In order to cluster retail 

locations and zone them, it is necessary to 

extract micro-areas from the street network. 

These micro-areas are the basis for creating 

larger geographic areas (clusters) for 

allocation to marketers. To determine the 

number of retail outlets in micro-areas, 

spatial connectivity is required. In other 

words, this analysis identifies the retail 



stores in each micro-area separately by 

spatially overlapping retail locations with 

micro-areas. Then, the center of gravity of 

each micro-area is determined and the retail 

stores within each micro-area are connected 

to that point. In order to aggregate micro-

areas and extract larger geographic areas 

based on the number of retail stores, a 

regular grid of points was created. The 

average distances of the points of this 

network from the centers of gravity of the 

micro-areas were calculated through spatial 

allocation analysis, and based on this, and 

considering the number of marketers 

required, the center of the clusters was 

determined. It should be noted that during 

spatial allocation analysis, clusters are 

optimized based on a specific threshold. 

Ultimately, each micro-area is assigned to a 

cluster, and each cluster is assigned to a 

marketer. 
 

Results and discussion 
The micro-areas are grouped together to 

form clusters based on the minimum 

distance from the center. The algorithm 

ends where the sum of these distances is the 

minimum and the number of retail stores is 

approximately equal. Clusters represent 

geographic areas designated for marketers. 

Retail stores within each cluster are then 

assigned to a marketer. To quantitatively 

evaluate the proposed algorithm, the 

parameters of path lengths, standard 

deviation of path lengths in clusters, cluster 

compactness, and the number of fractures at 

the cluster boundary were used. The paths 

between points in each cluster were run and 

calculated separately for each method. A 

visual method was used to count the 

number of fractures, so that firstly, the outer 

clusters were not considered, and secondly, 

whenever the angle change within the 

cluster was more than 30 degrees, it was 

counted as a fracture. Obviously, the 

greater the number of clusters, the shorter 

the path lengths will be. 

 

Conclusion 

The results demonstrated that the proposed 

method outperforms existing approaches in 

several key aspects, including minimizing 

travel distance, reducing boundary 

fragmentation and discontinuity, and 

maximizing compactness. The reduced 

fragmentation along boundaries leads to 

improved accuracy in identifying and 

delineating marketing area borders. It 

should be noted, however, that this 

algorithm was applied only to District 6 of 

Tehran, and its performance may vary in 

other districts or cities with different road 

networks and urban structures. 
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 واژگان کلیدی:
مکان محور،  یابیبازار
 یمکان یعتوز سازی، ینهبه
اطلاعات  یستمس ها، یابزاربا

 .شبکه یلتحل یایی،جغراف
 

 

و  رود یبه شمار م یشهر یوکارها کسب یتاز عوامل مهم در موفق یکی یابیبازار

و پخش  یدتول یها نسبت به رقبا شود. شرکت یو برتر یمنجر به رشد تجار واندت یم

( به دنبال کاهش یرهو غ ییدارو ها، یندهشو ی،و بهداشت یشیآرا یی،)مانند مواد غذا

 یمکان یعخود در سطح شهر هستند. توز یابانوآمد بازار و رفت یانسان یروین های ینههز

و  ینهزمان و هز ی،انسان یرویدر کاهش هدر رفت نرا  ینقش مهم ها یاببازار ینهبه

 یعتوز سازی ینه. هدف از پژوهش حاضر بهنماید یم یابیبازار های یتبهبود فعال ینهمچن

( GIS) یاییجغراف عاتاطلا یستمشبکه س های یلبا استفاده از تحل ها یاببازار یمکان

 بندی یمتقس یبرا یروش GISشبکه  های یلمنظور، با استفاده از تحل یناست. بد

 یاییجغراف یتبر اساس تعداد و موقع یابانتحت پوشش بازار یها ( محدودهیبند )خوشه

 یکسریرا در  ها یفروش خرده یشنهادی،شده است. روش پ ارائه ها یفروش خرده

 یندر ا ها یفروش تعداد خرده که یطور به دهد یها( قرار م )خوشه یاییجغراف یها محدوده

 یاببازار یکها به  خوشه یناز ا یک. هر باشند یبرابر م الامکان یها حت محدوده

که  دهد یشهر تهران نشان م 6روش مذکور در منطقه  یاجرا یج. نتاباید یم یصتخص

 یها دارا بوده و خوشه ینهبه وشهدر داخل هر خ یابانبازار یزیتو یرهایها و مس خوشه

کمتر  یخطا یجهتر و درنت آسان یصدر مرزها هستند که باعث تشخ یشکستگ ینکمتر

با  یابیبازار یها خوشه یینامکان تع یشنهادیروش پ یگر،د عبارت . بهشود یم ها یاببازار

مسافت در داخل هر  ینتر با کوتاه یابیبازار یزیتو و یکسان های یفروش تعداد خرده

 .نماید یخوشه را فراهم م

های فصلنامه پژوهش .GIS های یلبا استفاده از تحل ها یاببازار یمکان یعتوز سازی ینهبه(. 1141. )محمدرضا ،یارکین یجلوخان وجواد ، یماپ کوه استناد:
 .15-32 ،(2) 75 ،جغرافیای انسانی
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 مقدمه
شناخته  وکارها کسب ای و ها سازمان تیو برجسته در موفق یاتیاز عوامل ح یکی عنوان به یابیامروز، بازار یایدر دن

 توجه جلبو فروش،  یغاتیلتب یها یاستراتژ یبازار، طراح لیتحل ان،یبا مشتر ارتباط یبرقراربه مفهوم  یابی. بازارشود یم

از  یابیبازار تی. اهم(Turk et al., 2014; Nordin & Ravald, 2023)است ها آنبا  یارتباط احساس جادیطبان و امخا

 حاتیو ترج ازهاین ییشناسا ،رقابت جادیا ،یرشد و توسعه تجاربه  توان میاست؛ از جمله  توجه قابلجهات گوناگون 

 ,Holmlund et al., 2020; Murdy & Pike) اشاره داشت ها آنبا  مؤثرارتباط  یو برقرار لبهبود تعام و انیمشتر

2012).  

های  هزینهغیره( به دنبال کاهش  ، دارویی وها شویندهآرایشی و بهداشتی، تولید و پخش )مانند مواد غذایی،  های شرکت

 های شرکتو  ها فروشی خردهعنصر اصلی ارتباط بین  ها بازاریاب که ازآنجاییو  هستند زمان بازاریابینیروی انسانی و 

های توزیع و به دنبال آن رضایت  موجب کاهش هزینه ها آنرل عملکرد لذا مدیریت صحیح و کنت ،هستندو پخش  دیتول

 ها فروشی خردهدر منطقه وابسته به موقعیت  ها بازاریابتوزیع  نحوهدر این میان . شد( خواهد ها فروشی خردهمشتریان )

 ها بازاریابمرسوم در اختصاص برقرار باشد. روش  ها فروشی خردهو  ها بازاریاببین تعداد  تعادلیباید یک  که طوری به است

های جغرافیایی و سپس اختصاص هر محدوده  محدوده بر اساس ها فروشی خردهبندی  یا خوشه بندی تقسیمدر هر منطقه، 

دستی مشخص  صورت بهکاغذی بزرگ  های نقشهرا روی  ها محدودهتوزیع  های شرکتدر گذشته به یک بازاریاب است. 

در جهت ارائه خدمات به مشتریان را  ها بازاریابکه مدیریت  اند یافته توسعهمختلفی  های یفناورکردند، اما امروزه  می

 دهند. را افزایش می ها آن بازدهیتسهیل و 

( GIS)یی ایاطلاعات جغراف ستمیسمبتنی بر  ابزارهایو  میاز مفاه گیری بهرهمحور با -مکان یابیبازار های روشامروزه 

و  کنندگان مصرف ییایبر اساس مکان جغرافرا  نهیبه یابیبازار اتیعمل یو اجرا یریز برنامه ت،یریمد امکان

 ،افزار سختمبنا متشکل از -وتریکامپ یاطلاعات ستمیس کی عنوان به توان یرا م GIS فراهم ساخته است. ها فروشی خرده

 ،یفیو توص یمکان یها داده سازی هرخیو ذ آوری جمع منظور به که دانست ها مدل و ها روش، ها دادهافراد،  ،افزار نرم

اطلاعات  نیا شیو نما فیاییاجغر تطلاعاا دیو تول ها داده لتحلی و پردازش پاسخ، و پرسش ها، داده شیو نما تیریمد

مرتبط را با استفاده از  یفیتوص های و داده یمکان های از داده یانواع مختلفقادر است  GIS .ردگی یقرار م مورداستفاده

 .دنمایتولید  بازاریابی مسئلهحل  یرا در راستا یدیو اطلاعات مف قیتلف ،یمکان های یرگی گزارش ایو  یلیتحل یاابزاره

مناطق  بندی حوزهرا در  بزرگ و کوچک وکارهای کسب رانیو مد رانگی میتصم زان،ری برنامه تواند یاطلاعات م نیا

مکانی و توصیفی مربوط به اجزاء اصلی  های داده، تحلیل دیگر بارتع به .دهد یاری توزیع مکانی بازاریابان و غیره، فروش

و صاحبان و مدیران  گیرد یمشهری شامل مشتری، رقبا و بازار، با دقت بالاتری انجام  وکار کسبیک سیستم 

حجم زیادی از اطلاعات مانند موقعیت جغرافیایی، آدرس مشتریان، محدوده و قادرند کوچک و بزرگ  وکارهای کسب

 .(Chaudhuri, 2018)مسیرهای بازاریابی را در یک منطقه تحلیل و مدیریت کنند 

 وکار کسبابزار توانمندی را برای تحلیل  GISکه  دهند ینشان م یشهر وکارهای کسب نهیمطالعات متعدد در زم

اکثر . (Tzeng et al., 2002; Ringo, 2009; Lin & Zu, 2013; Chacón-García, 2017) سازد میشهری فراهم 

بهینه  یابی مکان، به شهری وکارهای کسبدر بهبود  GISابزارهای  کارگیری بهصورت گرفته در راستای  مطالعات

( به 1331) یارکین یو جلوخان ثاقیم .اند پرداخته تبلیغاتو مراکز تجاری و  ها فروشگاهخرد و کلان از قبیل  وکارهای کسب

 نیپرداختند. در ا( Geofence) ییایبر مفهوم حصار جغراف یمحور مبتن-شهروند غاتیال تبلارس ستمیو توسعة س یطراح

منظور  به محور-شهروند یمبنا-مکان غاتی، خدمات تبلGIS یلیتحل یو ابزارها ییایپژوهش، با استفاده از حصار جغراف



 10                                                                ...      با استفاده ها یاببازار یمکان یعتوز سازی ینهبه/  یارکین یو جلوخان یماپ کوه

پور و  بیاست. حب شده فراهم یشهر طیدر مح ها آنمکان و زمان  بر اساس انیتلفن همراه مشتر در غاتیتبل شینما

بهره  زیشهر تبر یا رهیمکان محور فروشگاه زنج یابیدر بازار GIS یا و شبکه یمکان یها لی( از تحل1333همکاران )

 های روشو  ها تکنیکبا  ییایجغراف وتحلیل تجزیهاز قدرت تجسم و  یبیکه ترک دهد مینشان  قیتحق نیا جیجستند. نتا

با استفاده از  ها بانکمحور -مکان یابی( به بازار1141. عبداله زاده و همکاران )گردد می یابیبود بازارسبب به یابیبازار

و  یدسترس امکان یداده مکان رساختیپرداختند. ز( SDI) یداده مکان رساختیبر ز یمبتن نگیمدل ژئومارکت

پژوهش حاضر به  .سازد میمحور را فراهم -انمک یابیمرتبط با بازار یایمتنوع و پو یمنابع داده مکان گذاری اشتراک

و یا  بندی پهنهامکان  GIS های تحلیل .پردازد می GIS های تحلیلبا استفاده از  ها بازاریاب یمکان عیتوز سازی بهینه

  GIS شبکه های تحلیل در این مطالعه، با استفاده از(. 1336ی، نیو حس ییدایص) نمایند میبهینه را فراهم  بندی حوزه

در  ها فروشی خردهو موقعیت جغرافیایی تعداد  بر اساس تحت پوشش بازاریابان های محدوده بندی تقسیمروشی برای 

 یکاربرد یها را با جنبه ییایجغراف های تحلیلو  می، مفاهها روش حاضر مطالعه .است شده ارائهمورد مطالعه منطقه 

بازار، امکان ارائه  قیدق لیبه اطلاعات بهنگام و تحل یمحور با دسترس-مکان یابی. بازارنماید می قیتلف یابیبازار قاتیتحق

 .گردد میکوچک و بزرگ  وکارهای کسبو سبب بهبود  نماید میرا فراهم  نهیبه خریدوفروشخدمات 

 

 ینظرمبانی 

مفاهیم و  از گیری بهرهمحور با -بازاریابی مکان است. 1محور-بازاریابی مکان ،بازاریابی های روشیکی از انواع 

 ییایبر اساس مکان جغرافبهینه  یابیبازار عملیات یو اجرا ریزی برنامهمدیریت، اطلاعات مکانی به  های فناوری

مبنای -یک ابزار مکان عنوان بهد توان می GISکه  کنند می( بیان 1331جلوخانی و همکاران ) .پردازد می کنندگان مصرف

و توزیع فروش  بازار بندی حوزهبازاریابی از قبیل  های فعالیتمدیریت می را در نقش مه صرفه به مقرونمحبوب و  ،توانمند

 صورت بهبازار شرکت خود را  توانند می مختلف ییارهایبه مع توجه با ابانیبازار اساس نیا بر فراهم نماید.مکانی بازاریابان 

بازار هدف خود  نییو خدمات به تع صولاتمح های ضعفو  ها قوتبا توجه به  ازآن پس و نموده بندی طبقه جغرافیایی

را برای بازاریابی ارائه نموده  Pچهارگانه  های مؤلفهشکل از تیک چارچوب مفهومی مBeaumont (1331 )بپردازند. 

به این ( Processingپردازش ) مؤلفهدر قالب  Pپنجمین  عنوان به دتوان می GISابزارهای و معتقد است که ( 1)شکل 

پردازش و  ،یابیباز ،سازی ذخیره ،آوری جمعمهمی را در  های قابلیت GIS، مؤلفهبر اساس این  گردد. چارچوب اضافه

 .سازد میاطلاعات مکانی بازاریابی فراهم  شینما

 

                                                                 

1. Geomarketing 
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 (Beaumont, 1991) بازاریابی چهارگانهچهارچوب مفهومی  .1شکل 

 

 ژوهشپروش 

معابر منطقه مورد معابر اصلی و ساخت شبکه  سازی آمادهگام نخست،  .دهد میمراحل پژوهش حاضر را نشان  3شکل 

 منظور به است. ایجادشده، شبکه معابر GISیل شبکه تحل های قابلیتاز  گیری بهرهدر این مرحله با است. مطالعه 

 ها محدوده ریز از شبکه معابر است. این ها محدوده، نیاز به استخراج ریز ها آن بندی حوزهو  فروشی خردهنقاط  بندی خوشه

داد نقاط برای تعیین تع. باشد میجهت تخصیص به بازاریابان  (ها خوشه) تر بزرگجغرافیایی  های محدودهایجاد مبنای 

، این تحلیل با همپوشانی مکانی نقاط دیگر عبارت بهاست.  1، نیاز به انجام اتصال مکانیها محدودهدر ریز  ها فروشی خرده

سپس مرکز  .نماید میرا به تفکیک شناسایی  ریز محدودهی موجود در هر ها فروشی خرده، ها ریز محدودهبا  ها فروشی خرده

 منظور به .گردند میبه آن نقطه متصل  ریز محدودهی موجود در داخل هر ها فروشی خردهتعیین و  ریز محدودهثقل هر 

 2، یک شبکه منظم نقاطها فروشی خردهبر اساس تعداد  تر بزرگجغرافیایی  های محدودهو استخراج  ها ریز محدودهتجمیع 

محاسبه  3طریق تحلیل تخصیص مکانیاز  ها ریز محدودهایجاد گردید. میانگین فواصل نقاط این شبکه از مراکز ثقل 

لازم به ذکر است که در . گردد میتعیین  ها خوشه، مرکز موردنیازی ها بازاریابو بر این اساس و با توجه به تعداد  گردید

 ریز محدودهدر نهایت هر . گردند میبر اساس یک حد آستانه مشخص بهینه  ها خوشهطی انجام تحلیل تخصیص مکانی، 

را مطابق  یشنهادیپ تمیالگور یبند مراحل خوشه 3شکل  .یابد میهر خوشه به یک بازاریاب تخصیص  به یک خوشه و

 .دهد ینشان م بیبه ترت 2فلوچارت شکل 

 

                                                                 

1. Spatial Join 

2. Fishnet 

3. Location-Allocation 
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 مراحل انجام پژوهش .2شکل 

 

   

   
( اتصال نقاط شبکه منظم ت، ها ریز محدوده( مراکز ثقل پ، از معابر اصلی شده استخراج های ریز محدودهالف( شبکه معابر منطقه مورد مطالعه، ب(  .0شکل 

 ها خوشه سازی بهینه( ج و ها استخراج خوشه (ث ،ها ریز محدودهبه مراکز ثقل 

 

 Max-p فرا ابتکاریروش  تحقیق از طریق مسئله، ها روشارزیابی و مقایسه نتایج روش پیشنهادی با سایر  منظور به

است که  مکانی یبند خوشه کیتکن کی Max-pروش  (Sylvester, 1857; de Berge et al., 2023).اجرا گردید



 1494 تابستان، 2، شمارۀ 55های جغرافیای انسانی، دورۀ فصلنامه پژوهش                                                                         22

 مواردیاغلب در این روش . شود یاستفاده م ها آن توصیفیو  ییفضا های ویژگیبر اساس  ها چندضلعی یبند گروه یبرا

 های بلوکشود که  یخواسته م مثال عنوان به. رود به کار می است، خاص یارهایمناطق همگن بر اساس مع جادیکه هدف ا

( 1) بر سه اصل استوار است: Max-p .شوند که هر خوشه دارای جمعیت هزار نفر باشد بندی خوشه ای گونه بهشهری 

منسجم  محدودهیک خوشه باید به هم متصل باشند تا هر خوشه یک  وندر های ریز محدوده همهمجاورت فضایی: یعنی 

تراکم جمعیت، تعداد  مثلاً) موردنظرخوشه باید در حد امکان بر اساس ویژگی همگنی: هر  (2جغرافیایی را ایجاد کند، )

 نیز موردنظراز نظر فضایی پیوسته باشند بلکه از لحاظ ویژگی  تنها نهها  خوشه( همگن باشد تا و غیره نقاط، سطح درآمد

ها با در نظر  دن تعداد خوشهبیشینه کرروی  Max-pاصلی روش  تمرکز(: pها ) خوشه حداکثر سازی( 3مشابه باشند، )

ها  است که ابتدا تعداد خوشه هایی روش، این روش برعکس دیگر عبارت بهگرفتن دو محدودیت مجاورت و همگنی است. 

 نمایند. را تعریف و سپس همگنی را بهینه می

ریز نی یا همان های مکا سازی داده مقداردهی اولیه: پس از آماده( 1) زیر است: صورت به Max-pالگوریتم روش  

با همدیگر  ها ریز محدودهاز  یک کداممشخص شود  تاشود  مرتبط، ماتریس مجاورت تشکیل می های ویژگیو  ها محدوده

ها  اولیه از خوشه مجموعهیک تا  تجمیع شدهتصادفی(  صورت به معمولاً) ها ریز محدودهبندی اولیه:  خوشه( 2ند، )رمجاو

معیار همگنی )واریانس صفات( و با حفظ مجاورت  بر اساسهای مجاور  : خوشهخوشهادغام و تقسیم ( 3، )تولید شود

 تکرار قدر آنها  سازی: ادغام و تقسیم خوشه بهینه( 1شوند تا واریانس را کاهش دهند و ) مییا تقسیم و فضایی باهم ادغام 

 ها مجاورتدر این روش  برسند.خود حالت  ترین همگنها به  که خوشه ای گونه به ،ها حداکثر شود شود تا تعداد خوشه می

یا یک لبه  رأسحداقل در یک  باید ها ریز محدودهدر این حالت : Queenمجاورت حالت  شوند: به سه روش تعریف می

افقی، عمودی و مورب حرکت  صورت بهتواند  ملکه در شطرنج است که می مهرهمشترک باشند. این حالت شبیه حرکت 

، هر مربع ها مربعای از  در یک شبکه مثلاًشود.  از روابط همسایگی در نظر گرفته می تری وسیعف کند. در این حالت طی

تنها در صورتی مجاور تعریف  ریز محدودهدو در این حالت : Rookمجاورت حالت  با هشت مربع دیگر مجاور خواهد بود.

در شطرنج است که فقط  خر مهرهحرکت  وهنحشبیه  د که دارای یک مرز مشترک )لبه( باشند. این حالت نیزنشو می

از همسایگی  تری دقیقشود که نیاز به تعریف  افقی و عمودی حرکت کند. این حالت زمانی استفاده می صورت بهتواند  می

تا  Queen حالت. کند می فیتعر ییدو واحد فضا نیلبه مشترک ب کی بر اساسرا  گانیهمسا Rook حالت باشد.

 ن،ی. بنابراکند می فیمشترک تعر رأس کی ایلبه  کیبا  ییفضا یواحدها عنوان بهرا  گانیو همسا است رتریفراگ یحدود

 .(Anselin et al., 2023) خواهد بود Rook اریمع اندازه بهحداقل  شهیهم Queen اریبر اساس مع گانیتعداد همسا

 ها ریز محدودهها بر اساس نزدیکی  ایهتعداد از همس Kمجاورت در این حالت (: KNNها ) همسایه ترین نزدیکحالت 

اقلیدسی(  فاصله معمولاًفاصله ) بر اساس، ریز محدودههر  دیگر عبارت بهشود.  مرزهای مشترک مستقیم تعریف می جای به

به کار و یا پراکنده  غیر پیوستهبیشتر در مناطق  روشاین  شود. خود مجاور در نظر گرفته می یههمسا ترین نزدیک Kبا 

 ها ریز محدوده فاصله بر اساسمشترک وجود داشته باشد  رأساز اینکه یک یال یا  نظر صرفود. در این حالت ر می

 د.نشو در نظر گرفته می ها همسایگی

 های روش، از نقاطهر تعداد  یاستفاده شد. در داخل کد برا تونیپا طیدر مح کد نویسیاز  یبند خوشه یاجرا یراب

، با در نظر گرفتن دیگر عبارت به مشخص شود. یینها یجهنتدر  یگیهمسا تأثیر نحوهتا  ندشداجرا  هیهمسا نییمختلف تع

 قسمتی از افزار و محیط نرم 7در شکل  .های لازم، الگوریتم برای تعداد خاصی از نقاط اجرا شد کل نقاط و تعداد خوشه

 است. شده دادهکدهای مربوطه نشان 
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 در محیط پایتون اجراشدهالگوریتم  .4شکل 

 

 مورد مطالعه حدودهم

)مرکز  است داده جایهزار نفر را در خود  274و بالغ بر  بودهتهران  شهر مناطق نیتر تیاز پرجمع یکیتهران  6منطقه 

و  یادار ،یاز مناطق مهم تهران است و مراکز تجار یکی زین یمنطقه از لحاظ اقتصاد نی. ا1(1337سرشماری ، آمار

دهد.  را نشان می ها یفروش خردهموقعیت و  معابر شبکه ،منطقه مورد مطالعه 7شکل  .دندر آن قرار دار یاریبس یآموزش

 تیشامل موقع ها داده. این آوری شدند جمع GPSبا استفاده از  مطالعه نیدر ا مورداستفاده های فروشی خرده یها داده

معابر و موقعیت  شده آوری جمع های داده .هستند ها فروشی خردهتوصیفی و مشخصات  یی(ای)طول و عرض جغراف یمکان

 گردیدند. سازی آماده GIS شبکه های یلتحلبرای سپس  ها فروشی خرده

 

 
 ها فروشی خردهمنطقه مورد مطالعه و موقعیت  .5شکل 

 

 هاافتهی

نشان  ها ریز محدودهبرای تجمیع  7و  1، 3، 2های  نتایج اجرای الگوریتم پیشنهادی را با فرض تعداد خوشه 6شکل 

با یکدیگر از مرکز فاصله کمینه شدن بر اساس  ها ریز محدودهاست،  شده دادهکه در شکل نشان  گونه هماندهد.  می

تعداد شود که مجموع این فواصل کمترین و  الگوریتم در جایی تمام می .دهند میرا تشکیل  ها خوشهتجمیع شده و 

برای بازاریابان  شده تعیینمکانی  های محدودهنمایانگر  ها خوشهباشند. مساوی  تقریباً صورت بهی موجود ها فروشی خرده
                                                                 

1. Amar.org.ir 
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، مرز بیرونی هر دیگر عبارت بهشود.  داده میبه یک بازاریاب تخصیص  خوشه هرداخل  های فروشی خرده در ادامه هستند.

 ها فروشی خردهبه دلیل پویایی  مرورزمان بهکاری و نقاط داخل آن نیز نقاط ویزیت یک بازاریاب هستند.  محدوده خوشه

ده افزو هبا توجه ببندی دوباره نیست و کافی است مسیر ویزیت  )اعم از جابجایی مکانی یا تغییر کاربری( نیازی به خوشه

 د.شو روز به فروشی خردهنقاط شدن یا کم شدن 
 

  

  
  5 خوشه  4 خوشه  0 خوشه  2 خوشه  1 خوشه

 7 :ای و شکل ت خوشه 1 :ای، شکل پ خوشه 3 :ای، شکل ب خوشه 2 :شکل الفها ) بر اساس تعداد خوشه پیشنهادیالگوریتم نتایج اجرای  .0شکل 

و یک نقطه ادغام  صورت بهکه  است ریز محدودههر درون  در داخل هر پولیگون، تعداد نقاطی شده دادهاعداد نمایش  -مورد مطالعه  منطقه( برای ای خوشه
 اند. شده دادهنمایش 
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در این تحقیق فرض شده است که . دهد مینشان در هر خوشه را  فروشی خردهمسیر بین نقاط  ترین کوتاه 5شکل 

کنند لذا جهت و نوع معبر در نظر  می حرکت فروشی طی مسیر پیاده بین دو خرده رتصو بهت یبازاریابان برای انجام ویز

است.  شده محاسبهمسافت بین نقاط موجود در داخل هر خوشه  ترین کوتاه صورت بهمسیرها بنابراین، گرفته نشده است. 

 ،دیگر عبارت به هینه است.بندی ب کمتر باشد، خوشه ها خوشهدر  شده تعیینبدیهی است هرچه اختلاف بین مسیرهای 

باعث  رهایخواهند کرد. برابر بودن طول مس یط فروشی خردهاز نقاط  دیبازد یبرا ها خوشهرا در  یکسانیمسافت  ابانیبازار

 .کند یم یریجلوگ ناهمگونی فضایی میان بازاریابانشده و از بروز  ابانیبازار نیب یعدالت کار یاجرا

 

 

  

  

  5 خوشه  4 خوشه  0 خوشه  2 خوشه  1 خوشه

 7و ت( تعداد خوشه= 1پ( تعداد خوشه= ،3ب( تعداد خوشه= ،2مسیر بر اساس الف( تعداد خوشه= ترین کوتاه .5شکل 
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شود اولویت روی  بندی استفاده می برای خوشه ها آنو تعداد نقاط داخل  ها محدوده بر اساسکه فقط  هایی الگوریتمدر 

ترین شکل هندسی است بنابراین هرچه شکل خوشه به دایره  دایره فشرده ها است. در خوشه فشردگی و تعداد برابر

و مرکز ثقل  خوشهمجموع فواصل اقلیدسی بین مرکز ثقل هر  صورت بهدر اینجا فشردگی است.  تر فشردهباشد  تر نزدیک

شود که پولیگونها دارای  متوقف می، الگوریتم جایی دیگر عبارت بهاست.  شده تعریفدرون آن خوشه  های ریز محدوده

فشردگی و تساوی نقاط در داخل هر خوشه باشد، اما علیرغم اهمیت فراوان طول مسیر ویزیت، این مورد در  ترین بهینه

تا حدودی در نظر  نیزالگوریتم پیشنهادی، علاوه بر فشردگی و تعداد نقاط مساوی، مسیر کمینه  درشود.  نظر گرفته نمی

 است. شده دادهمنطق مسیریابی بین نقاط نشان  1در شکل  که گردد بهینه می و شده گرفته
 

 
 فروشی خردهمسیریابی کمینه بین نقاط  .1شکل 

 

 ترین کوتاه. در این شکل خطوط صورتی مسیرهای بین ایستگاه تا نقاط و خطوط آبی است ثقلمرکز  A،1در شکل 

 2 نقطهبه  1 نقطهاز  مثلاً آبی طول مسیرهستند. بدیهی است که  ها فروشی خردهمسیر بین نقاط بازاریابی یا همان 

، زیرا اگر مسیر است 2 نقطه به A نقطه ازو سپس  A نقطهبه  1 نقطه طول مسیر صورتی از از تر کوچکهمیشه 

( کمتر 12311، رنگ مسیر آبیبنابراین مسیر بین نقاط )یعنی شد.  بود مسیریابی از آن مسیر انجام می تر کوتاه رنگ صورتی

( تا نقاط دو بار در نظر Aزیرا در این محاسبه مسیر بین مرکز ثقل ) مجموع مسیرها از مرکز تا نقاط خواهد بود، دو برابراز 

مسیر بین مرکز  دو برابرتوان گفت که در روش پیشنهادی ما مسیر بین نقاط همیشه از  این اساس می برشود.  گرفته می

 پیشنهادیدر روش  باشد. نقاطیک حد بالا برای مسیر بین  عنوان بهتواند  پس این مجموع میاست،  تر کوتاهثقل تا نقاط 

چون مینیموم شود.  )همان حد بالا( نقاط تک تککه مجموع فواصل از مرکز تا شوند  انتخاب می ای گونه بهمراکز ثقل 

و نمودار  1یابد. در جدول  بین نقاط هم کاهش می طول مسیر بین نقاط باید از این مجموع کمتر باشد بنابراین طول مسیر

، طول مسیرها در Rookای با روش  حالت سه خوشه غیراز به است.ها مقایسه شده  طول مسیرهای درون خوشه 3شکل 

 منطقهممکن است به دلیل شکل پراکندگی نقاط و ساختار معابر در  است که ها روش یهبقاز  تر کوتاه پیشنهادیروش 

 لعه باشد.مورد مطا

ها و اعداد داخل پرانتز تعداد نقاط  تعداد خوشه Nاند.  اجراشده 7و  1، 3، 2های  برای تعداد خوشه ها الگوریتم 3در شکل 

 ها ریز محدوده عدد است. 121مورد مطالعه  منطقهدر  فروشی خردهکل نقاط دهد.  را نشان میها  در داخل خوشه شده واقع
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 3که در شکل  طور هماناما  استیکسان  ها روش همهدر ورودی  دیگر عبارت بهو  اند شده ساختهاز تقاطع معابر اصلی 

ها را حفظ نمایند. با  اند یکپارچگی خوشه نتوانسته ها روشبرخی از  حتیمتفاوت بوده و  کاملاً ها خروجیشود  دیده می

ها همچنان یکپارچه  خوشه همه یشنهادیپکمتر شده است اما در روش نیز ها  ها یکپارچگی خوشه افزایش تعداد خوشه

 .اند مانده باقی

خطای انسانی  در صورتتوسط کاربر انسانی است و  ها آنراحتی تشخیص مرز  ها خوشهیکی دیگر از خواص مهم 

 بندی تقسیمنیست. بنابراین در  قبول قابل عنوان هیچ بهر ویزیت مشتریان همپوشانی به وجود آید که ممکن است د

 شناسایی قابل راحتی بهکه  ها تعیین شوند مرز خوشه ای گونه بهو باید  داشتهنیز اهمیت فراوانی  ها آنتعیین مرز ها  خوشه

کمترین مقدار را  پیشنهادیدر روش  ها شکستگیدهد که تعداد  نشان می 3بوده و شکستگی کمتری داشته باشند. شکل 

ها را تولید کرده و همچنین  ترین خوشه فشرده پیشنهادیه روش شود ک ها نیز دیده می فشردگی خوشه یسهمقابا  دارد.

بودن مسیرهای  تر کوتاهها را نیز دارد. خاصیت فشرده بودن تا حدودی  کمترین انحراف از میانگین فشردگی بین خوشه

 کند. ها جلوگیری می سازد زیرا از پراکنده بودن خوشه را ممکن می خوشهداخل هر 

 
  KNN, k=5 KNN, k=4 Rook Queen یروش پیشنهاد

 
    

N=2 

(210, 

211) 

 
    

N=3 

(140, 

140, 

141) 

 
    

N=4 

(105, 

105, 

105, 

106) 
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N=5 

(83, 

83, 

84, 

84, 

87) 

 (ها است. تعداد خوشه Nتعداد نقاط در داخل هر خوشه و  دهنده شانناعداد در سمت چپ ) بندی خوشه های روشسایر بندی پیشنهادی با  بین روش خوشه مقایسه .0شکل 

 

طول الگوریتم پیشنهادی از پارامترهای  کمیّ برای ارزیابی .اند شده ارزیابیمقایسه و  یکم صورت به ها روش 1در جدول 

 ها استفاده شد. هشکستگی در مرز خوش و تعداد ها خوشه ، فشردگیها خوشه طول مسیرها درانحراف معیار  ،مسیرها

. برای شمارش تعداد اند شده محاسبهجداگانه اجرا و  صورت بهمسیرهای بین نقاط در هر خوشه برای هر روش 

هرگاه تغییر زاویه  ثانیاًدر نظر گرفته نشدند  های بیرونی خوشه اولاً که طوری بهاز روش بصری استفاده شد،  ها شکستگی

ها بیشتر  بدیهی است که هرچه تعداد خوشهشکستگی شمارش شد.  عنوان بهبود درجه  34خوشه بیشتر از  محدودهدر 

 باشد طول مسیرها نیز کمتر خواهند بود.

ها ها و شکستگی مرز ها وجود دارد، اما بین طول مسیرها خوشه بالایی بین طول مسیرها در خوشهمثبت همبستگی 

ها کاهش  افزایش و فشردگی خوشهنیز شکستگی در مرزها  ها خوشه دعکس وجود دارد. همچنین با افزایش تعدا رابطه

ها  شده و کیفیت خوشه تر سختبندی بهینه  ها را افزایش دهیم خوشه کنند که اگر تعداد خوشه یابد. این نتایج بیان می می

ست. شکستگی در مرزها مقایسه شده ا 14د. در شکل یابن از لحاظ شکستگی مرزها، طول مسیرها و فشردگی کاهش می

رسد روش پیشنهادی  شود. به نظر می ها بیشتر باشد تعداد شکستگی در مرزها نیز بیشتر می هر چه تعداد خوشه طورکلی به

 بهتر عمل کرده است. ها روشنسبت به سایر  ،های با مرزهایی که دارای شکستگی کمتری باشد در تولید خوشه
 

 شده تعیین معیارهای بر اساس ها الگوریتمکمّی  یسهمقا .1جدول 

 شده تشکیلهای  خوشه یسهمقامعیارهای  ها شماره و طول مسیرها در خوشه 

تعداد  نام الگوریتم
 ها خوشه

شکستگی  7 1 3 2 1
 مرزها

انحراف معیار 
 طول مسیرها

مجموع 
 فشردگی

143/74 2 روش پیشنهادی  213/35    1 322/3 371/621 

3 341/35 115/25 114/22   22 635/5 112/166 

1 621/34 143/22 333/22 115/16  17 313/7 376/111 

7 246/23 112/11 771/15 531/11 751/12 33 447/1 175/373 

neuuQ 2 145/74 555/11    31 561/3 112/524 

3 367/32 316/32 413/21   15 111/7 571/773 

1 311/23 627/21  357/21 631/11  74 333/1 717/163 

7 636/21 111/13 134/15 133/17 311/17 71 714/2 136/141 

kooR 2 214/74 515/17    26 131/3 643/546 

3 463/13 731/34 154/23   11 323/3 543/711 

1 116/21 721/23 131/22 152/24  36 615/1 111/174 

7 147/27 146/15 114/16 777/17 731/11 15 741/1 217/331 

NKK=1 2 256/73 637/35    23 473/11 151/661 

3 145/36 161/23 261/21   32 331/7 175/156 

1 247/23 112/21 153/21 361/24  31 323 435/172 
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7 513/26 223/11 431/11 437/11 341/11 77 111/1 346/165 

NKK=7 2 546/72 375/31    12 116/14 313/631 

3 133/35 327/21 334/25   14 235/7 375/643 

1 415/32 336/21 112/21 331/17  76 665/6 666/136 

7 321/21 454/24 114/16 145/17 162/11 75 131/1 175/316 

 

 
 های مختلف برای تعداد خوشه ها خوشهتعداد شکستگی در مرز  یسهمقا .19شکل 

 

. برای دهد میرا نشان  مختلف یها ها بر اساس تعداد خوشه خوشه یو فشردگ رهایطول مس نیب یسهمقا 11 شکل

 نرمال شدند. ها فشردگیطول مسیرها و فشردگی مجموع  زمان هم یسهمقانمایش و 

 
 های مختلف تعداد خوشه بر اساس ها فشردگی خوشه و بین طول مسیرها یسهمقا .11شکل 

 

ست که برای حفظ عدالت های منتج از روش پیشنهادی هم دارای انحراف از میانگین کمتری ا مسیرهای داخل خوشه

با در نظر دارای طول کمتری هستند.  ها روشو مدیریت کارآمدتر بسیار مهم است و هم نسبت به سایر  ها بازاریاببین 

روش  بنابرایناست.  مورداستفادهعملکرد بهتر روش  نشانهداشتن تعریف فشردگی در اینجا، هر چه این عدد کمتر باشد 

 ها بوده و انحراف معیار کمتری نیز دارد. ردگی در خوشهپیشنهادی دارای بهترین فش

0
10
20
30
40
50
60

ی
هاد

شن
 پی

ش
رو

 

Q
u
ee
n

R
o
o
k

K
N
N
=4

K
N
N
=5

ی
هاد

شن
 پی

ش
رو

 

Q
u
ee
n

R
o
o
k

K
N
N
=4

K
N
N
=5

ی
هاد

شن
 پی

ش
رو

 

Q
u
ee
n

R
o
o
k

K
N
N
=4

K
N
N
=5

ی
هاد

شن
 پی

ش
رو

 

Q
u
ee
n

R
o
o
k

K
N
N
=4

K
N
N
=5

 خوشه ای 7 خوشه ای 1 خوشه ای   3 خوشه ای 2

ها
رز

ر م
ی د

تگ
کس

 ش
داد

تع
 

 شکستگی مرزها

0

10,000

20,000

30,000

40,000

50,000

60,000

ی
اد

نه
یش

ش پ
رو

 

Q
u
ee
n

R
o
o
k

K
N
N
=4

K
N
N
=5

ی
اد

نه
یش

ش پ
رو

 

Q
u
ee
n

R
o
o
k

K
N
N
=4

K
N
N
=5

ی
اد

نه
یش

ش پ
رو

 
Q
u
ee
n

R
o
o
k

K
N
N
=4

K
N
N
=5

ی
اد

نه
یش

ش پ
رو

 
Q
u
ee
n

R
o
o
k

K
N
N
=4

K
N
N
=5

 خوشه ای 5 خوشه ای 4 خوشه ای   ۳ خوشه ای 2

ها
یر

مس
ل 

طو
ط 

وس
مت

 

 فشردگی نرمال شده متوسط طول مسیرها

ده
 ش

ال
رم

ی ن
دگ

شر
 ف



 1494 تابستان، 2، شمارۀ 55های جغرافیای انسانی، دورۀ فصلنامه پژوهش                                                                         09

 بحث

 یاییاطلاعات جغراف یستمشبکه در س یلاز تحل یریگ با بهره ها یاببازار یمکان یعتوز سازی ینهپژوهش، به یندر ا

(GISمورد بررس )یها خوشه یجادبر ا یهبا تک یشنهادیکه روش پ دهند ینشان م یقتحق های یافتهقرار گرفته است.  ی 

موجود  یها نسبت به روش ی، توانسته است عملکرد بهتریمشخص و بدون شکستگ یمتراکم، همگن و با مرزها یمکان

خوشه،  یچون فشردگ ییها با در نظر گرفتن شاخص شده، یطراح یتمداشته باشد. الگور KNNو  Rook ،Queen یرنظ

تنها توازن در  کرده که نه یجادرا ا ییها در مرزها، خوشه یشکستگ یزانو م یرها،مس یارانحراف مع یابی،بازار یرطول مس

موجب  ها یژگیو یناند. ا فراهم ساخته یزرا ن یزیتو یرهایمس ینتر اند، بلکه کوتاه را حفظ کرده ها یفروش تعداد خرده

مرزها  ییندر تع یانسان یها، و کاهش احتمال خطا همحدود ییسهولت در شناسا ها، یاببازار ینب یعدالت کار یاجرا

 .شود یم

 یا یتموقع ییربا تغ که یطور آن است؛ به یروزرسان به یتو قابل یریپذ شده، انعطاف نکات برجسته روش ارائه یگرد از

. شوند یمجدداً محاسبه م یزیتو یرهایها وجود ندارد و تنها مس کامل خوشه یفبه بازتعر یازین ها، یفروش تعداد خرده

 ینهبه یریتمؤثر در مد یاند راهکار توانسته یفیو توص یمکان های ادهاز د یریگ و بهره GIS های یلتحل ی،طور کل به

کاربرد در  یتقابل یاتی،عمل یزمان و خطا ینه،با کاهش هز یشنهادیپ یتمارائه دهند و الگور یابیبازار یانسان یروین

 ییالگو یی،فضا یلتحل یننو یمحور و ابزارها مکان یابیبازار های یهنظر یقبا تلف یقتحق ینداراست. ا یزرا ن یگرمناطق د

 فراهم آورده است. یشهر یابیبازار های یتفعال سازی ینهبه یبرا یو کاربرد یعلم

 

 گیری  نتیجه

قرار  فروشی خرده که در هر محدوده تعداد مساوی از نقاطبه صورتی  ها خوشهو یا  ها محدودهبه  تقسیم مناطق شهری

در این  است. ها بازاریابو  توزیع و پخش کالا برای مدیریت توزیع های شرکتیکی از مسائل مهم در  ،دنداشته باش

روش بر روی تحلیل  این اساس پیشنهاد شد. منطقه مورد مطالعهبازاریابی در تحقیق یک روش برای محدوده بندی 

کنار هم قرار گیرند که دارای بیشتری  به صورتی ها ریز محدودهکه یکسری از  ای گونه بهاستوار است  GIS شبکه

موجود  های روشهر خوشه باشند. نتایج نشان داد که روش پیشنهادی نسبت به فشردگی و کمترین ناپیوستگی در 

و بیشترین  ناپیوستگیکمترین و ، کمترین شکستگی مرزها بهتری از قبیل کمترین مسافت طی شده های قابلیت

ازاریابی های ب محدودهخطا در تشخیص و تعیین مرز  کاهش منجر بهکمینه بودن شکستگی در مرزها  .دفشردگی را دار

است و ممکن است برای سایر  اجراشدهشش شهر تهران  منطقهسازد که این الگوریتم تنها برای  خاطرنشان میشود.  می

شود برای  لذا پیشنهاد می .مناطق یا شهرهایی که دارای شبکه و ساختار معابر متفاوتی هستند نتایج متفاوتی داشته باشد

توان با کم یا  می راحتی بهدارد لذا  ای ساده نسبتاً روزرسانی بهاین روش قابلیت ا شود. سایر مناطق و یا دیگر شهرها نیز اجر

به دلیل  ها بازاریاببندی و مسیریابی را انجام داد. از طرفی کنترل و مدیریت  عملیات خوشه ها محدودهنقاط در  زیادشدن

 عنوان به تولیدشدههای  از محدوده توان میتی، پژوهش آ عنوان بهشود.  می تر آسان ها آن فعالیت منطقهمحدود شدن 

و که با ورود بازاریاب به محدوده  ای گونه بههمراه استفاده نمود  GISدر یک سیستم  (Geo-Fence) حصار جغرافیایی

 .گردد می رسانی اطلاعبه او خروج او از آن محدوده 

 

 حامی مالی

 این اثر حامی مالی نداشته است.
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 ویسندگان در پژوهشسهم ن
 های انجام پژوهش سهم برابر داشتند. نویسندگان در تمام مراحل و بخش

 

 تضاد منافع
 دارند که هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند. نویسندگان اعلام می

 

 تقدیر و تشکر
 ویژه کسانی که کار ارزیابی کیفیت مقالات را انجام دادند تشکر و ی رساندند بهکسانی که در انجام این پژوهش به ما یار نویسندگان از همه

 نمایند.قدردانی می

 

 منابع

بررسی و ارزیابی میزان تلاش شهروندان در  (.1144) مجید. ،مکیاورز مقد و مجتبی ،رحمانی ؛محمدرضا ،جلوخانی نیارکی

 34-53 ،(1) 11 ،یبردار نقشهعلوم و فنون محور(. -مکانی مشارکتی )شهروند های دادهتولید 

در بهبود و  GIS ی(. کاربردها1331محمد. ) یی،روزجایف یمینرجس و کر ،ایوانعل یمحمود ؛محمدرضا ی،ارکین یجلوخان

 doi: 10.22059/jhgr.2019.276755.1007868. 511-567 ،(3)71 ،یانسان یایجغراف های پژوهش. یار شهروک توسعة کسب

با  یمناطق مستعد گردشگر یبند و پهنه ظرفیت سنجی ،یابی(. ارز1336. )هیسم دهیس ی،نیاسکندر و حس دیسیی، دایص

-11 ،(1)13 ،یانسان یایجغراف های پژوهش. : استان اصفهان(یمورد مطالعه) ییایاطلاعات جغراف ستمیاستفاده از س

31 .doi: 10.22059/jhgr.2017.53734 

بر  یشهروندمحور مبتن غاتیارسال تبل ستمیو توسعة س ی(. طراح1331محمدرضا. ) ی،ارکین یو جلوخان نینورالد ،ثاقیم

 :doi. 644-711 ،(3)5 ،یشهر یزیر برنامه یایجغراف های پژوهش .(Geofenceیی )ایمفهوم حصار جغراف

10.22059/jurbangeo.2019.279842.1094 
 یابیدر بازار GIS یا و شبکه یمکان یها لیکاربرد تحل(. 1333). ونس، یجبارزادهو  اریبخت ،زاده یضیف ؛بایفر ،پور بیحب

 .143-33 ،(3) 14 ،یبردار نقشهعلوم و فنون . زیشهر تبر 2 منطقه یا رهیمکان محور فروشگاه زنج
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