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Abstract  

The main challenge that made this research necessary was the inefficiency of some traditional approaches 

in identifying geographical locations and regional potentials for business development, which generally led 

to the lack of proper utilization of spatial data and, as a result, weakness in strategic economic planning. In 

response to this shortcoming, the aim of the present study is to examine the role of smart geomarketing and 

its relationship with developing a model to strengthen economic strategies in businesses. To achieve this 

goal, the researchers systematically coded data collected from semi-structured interviews with experts and 

documents related to spatial projects, using a qualitative approach and content analysis method. Finally, 6 

main themes and 120 sub-codes were identified, with three key areas of “technology infrastructure”, 
“interactive analysis of spatial data” and “user experience in geographic environments” being of particular 
importance, especially in strengthening economic strategies. The final analyses indicate that integrating 

spatial data with advanced analytical methods provides the basis for a deeper understanding of market needs 

and, on the other hand, facilitates location-based decision-making by providing accurate and realistic 

information. It also became clear that in order to successfully implement the smart geomarketing model, 

organizations must have efficient data-driven infrastructures, collaboration between different units (sales, 

marketing, IT) and a progressive organizational culture. Comparing the present findings with previous 

research shows that an integrated approach between geographic analysis and economic strategies can play 

a significant role in improving the competitiveness and sustainable development of businesses. As a result, 

this study proposes innovations such as providing an integrated framework for combining technological, 

managerial and cultural aspects that can be very helpful for executives in different sectors. 

Keywords: Smart Geomarketing, Spatial Data, Economic Strategies, Decision Making Model, 

Business Sustainability. 
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 یهایاستراتژ تیمدل تقو نیهوشمند: تدو نگیژئومارکت

 وکارهادر کسب یاقتصاد

  یخانلر رزایشبنم م
 ت،یریکسب و کار، گروه مد تیریارشد. مد یکارشناس یدانشجو

 .رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ
  

 .رانیا ه،یاروم ه،یدانشگاه اروم یعلم ئتیعضو ه برزگر یمیاسحاق کر

 چکیده 
 یهاتیموقع ییدر شناسا یسنت یکردهایرو یبرخ یساخت، ناکارآمد یپژوهش را ضرور نیکه ا یچالش اصل

 یمکان یهااز داده حیصح یبرداروکار بود که عموماً به عدم بهرهتوسعه کسب یبرا یامنطقه یهالیو پتانس ییایجغراف
حاضر،  قیحقتهدف  ،یکاست نی. در واکنش به ادیانجامیم یاقتصاد کیاستراتژ یزیرضعف در برنامه جه،یو در نت

وکارها است. در کسب یاقتصاد یهایاستراتژ تیمدل تقو نیهوشمند و ارتباط آن با تدو نگینقش ژئومارکت یبررس
 شدهیگردآور یهامضمون، داده لیو روش تحل یفیک کردیاز رو یریگهدف، پژوهشگران با بهره نیبه ا یابیدست یبرا

کردند.  یمند کدگذارصورت نظامهبرا  یانمک یهااسناد مرتبط با پروژه زیبا خبرگان و ن افتهیساختارمهین یهااز مصاحبه
 یتعامل لیتحل» ،«یفناور یهارساختیز» یدیشد که سه حوزه کل ییشناسا یکد فرع 120و  یمضمون اصل 6 ت،یدر نها

 تیاهم ،یاقتصاد یهایراتژاست تیتقو یدر راستا ژهیوبه ،«ییایجغراف یهاطیتجربه کاربران در مح»و  «یمکان یهاداده
 یرا برا نهیزم شرفته،یپ یلیتحل یبا متدها ییفضا یهاداده قیاز آن است که تلف یحاک یینها یهالیداشت. تحل یاژهیو

 یمبتن یهایریگمیصمت نانه،یبو واقع قیاطلاعات دق نیبا تأم گر،ید یبازار فراهم کرده و از سو یازهاین ترقیدرک عم
از  دیهوشمند، با نگیومارکتموفق مدل ژئ یسازادهیپ یها براروشن شد که سازمان نی. همچنکندیم لیبر مکان را تسه

اطلاعات( و فرهنگ  یفناور ،یابیمختلف )فروش، بازار یواحدها انیم یمحور کارآمد، همکارداده یهارساختیز
 لیتحل نیب یقیتلف کردیرو که دهدینشان م نیشیپ قاتیحاضر با تحق یهاافتهی سهیابرخوردار باشند. مق شرویپ یسازمان
کند.  فایوکارها اسبک داریو توسعه پا یریپذدر بهبود رقابت یینقش بسزا تواندیم ،یاقتصاد یو راهبردها ییایجغراف
 یو فرهنگ یتیریفناورانه، مد یهاجنبه بیترک یبرا کپارچهی یهمچون ارائه چارچوب ییهایمطالعه نوآور نیا جه،یدر نت
 .راهگشا باشد اریمختلف بس یهادر بخش ییاجرا رانیمد یبرا تواندیکه م دهدیم شنهادیرا پ
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 مقدمه

وکار های اخیر به یکی از مفاهیم کلیدی در عرصۀ کسبژئومارکتینگ هوشمند در سال

های مکانی و ابزارهای تحلیلی پیشرفته، راهکاری برای بدل شده است که با ترکیب داده

آورد. این رویکرد، برخلاف تصور اولیه های اقتصادی و رقابتی فراهم میاستراتژیارتقای 

های تبلیغات ها یا کمپینهای مکانی صرفاً در ارزیابی موقعیت فروشگاهمبنی بر اینکه داده

تواند در تدوین ای فراتر از حوزۀ بازاریابی سنتی دارد و میشود، شالودهمحیطی محدود می

های فناوری در ن سازمان نیز نقش محوری ایفا کند. در واقع، پیشرفتهای کلاسیاست

، هوش مصنوعی (Big Data) داده، کلان(GIS) های اطلاعات مکانیهای سیستمحوزه

ای از مناطق نباشد؛ دیگر صرفاً نمایشگر ساده« نقشه»و اینترنت اشیا سبب شده است که امروزه 

های راهبردی در خصوص های متنوع و ایجاد بینشادهبلکه بستری برای تجمیع و پردازش د

 .های عملیاتی شده استسازی هزینهرفتار مشتریان، ساختار بازار، توزیع رقبا و بهینه

های پیشرو، بینیم که سازمانوکار، میهای جاری در فضای کسببا نگاهی به دگرگونی

ای، گردشگری، لجستیک، یرهفروشی زنجویژه در صنایع پیچیده و پویایی نظیر خردهبه

های های مکانی برای تدوین تصمیمازپیش به تحلیلونقل و حتی بانکداری، بیشحمل

فروشی با در اختیار داشتن اند. برای نمونه، یک هلدینگ خردهکلیدی خود متکی شده

ا محل تنهتواند نههای تراکنش، ترافیک عابران پیاده و متغیرهای جمعیتی هر منطقه، میداده

بندی و سبک تبلیغات محیطی را نیز بهینه برای احداث شعبه بعدی را تعیین کند، بلکه زمان

متناسب با الگوهای تردد و توان اقتصادی مردم بومی طراحی نماید. همین فرایند، در محیط 

لجستیک نیز به شکل تعیین مسیرهای حمل بهینه، برآورد هزینه فرصت در مناطق گوناگون، 

یابد. چنین گستردگی کاربرد نشان بینی تقاضاهای فصلی یا توریستی بروز میپیشو حتی 

ای است که عوامل فنی )تحلیل رشتهدهد که ژئومارکتینگ هوشمند، رویکردی میانمی

گیری اقتصادی(، و حتی ها و معماری اطلاعات(، مدیریت استراتژیک )طراحی تصمیمداده

 .گیردنفعان( را در بر میسازمانی و همکاری با ذیدرونمباحث فرهنگی و اجتماعی )پذیرش 

های اقتصادی، یکی از علل اصلی موفقیت ژئومارکتینگ هوشمند در ارتقای استراتژی

تر های مالی است. در حالی که پیشهای مکانی در کنار شاخصنگاه یکپارچه به داده

شد، اکنون ری فنی به کار گرفته میبرداهای شهرسازی یا نقشههای مکانی بیشتر در حوزهداده

کوشد با تلفیق مکانی به رهیافتی متداول تبدیل شده است: سازمان می-تحلیل اقتصادی
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مکانی نظیر تراکم مشتریان هدف، الگوهای درآمد  (KPI) های کلیدی عملکردشاخص

ن کند. گیری خود را هوشمندانه تدویهای تصمیمای، و حتی روندهای اجتماعی، بستهمنطقه

برای نمونه، اگر شرکتی دریابد در منطقۀ خاصی قدرت خرید ساکنان رو به افزایش است اما 

ای تنها شعبه تازهسرعت از این فرصت استفاده کرده و نههنوز رقابت شدید حاکم نیست، به

های تبلیغاتی مختص آن منطقه را هم گذاری و کمپینکند، بلکه ساختار قیمتاندازی میراه

فراتر رفته « وگمانحدس»سازد تا از نماید. این تلفیق تحلیلی، سازمان را قادر میاحی میطر

های توسعه بازار یا داشته باشد؛ امری که نرخ موفقیت پروژه« محوربرآورد علمی و داده»و 

 .دهداندازی خطوط جدید محصول را به شکل معناداری افزایش میراه

واسطۀ است که به« هوشمندسازی»گ هوشمند، مبحث نکته مهم دیگر در ژئومارکتین

پذیر گشته است. امروزه، سازمان پیشرفت ابزارهای دیجیتال و راهکارهای بلادرنگ امکان

های موبایلی و حسگرهای تواند با رصد موقعیت جغرافیایی کاربران از طریق اپلیکیشنمی

های ای ارائه کند. حتی شرکتههای منطق، پیشنهادهای آنی یا تخفیف(IoT) اینترنت اشیا

فعال در حوزه گردشگری یا رویدادهای فرهنگی، قادرند با تحلیل نقاط تمرکز جمعیتی در 

ها یا تبلیغات میدانی را های حرارتی، زمان و مکان مناسب برای برگزاری فستیوالنقشه

 های مکانیلانیا ارسال اع (AR) های واقعیت افزودهبشناسند. همچنین، استفاده از تکنیک

(Geo-Push Notifications) رساند. چنین تر با مخاطبان میسازمان را به تعامل نزدیک

« بازیگران مکانی»عنوان تنها به چشم خریداران تصادفی بلکه بهرویکردی، مشتریان را نه

توانند در لحظۀ مناسب، با دیدن پیشنهاد نگرد که در سیالیت شهری حضور دارند و میمی

 .یژه یا دریافت راهنمای اختصاصی، به مشتریان وفادار تبدیل شوندو

های زیرساخت»سازی ژئومارکتینگ هوشمند بدون درک عمیق از از سوی دیگر، پیاده

 -از جمله تحقیق حاضر  -های متعدد امری دشوار است. پژوهش« داده و فرهنگ سازمانی

های مکانی گره گیری خود را به دادهتصمیمخواهند فرایند هایی که میدهند سازماننشان می

، GISهای دادهای شفاف و یکپارچه داشته باشند که شامل پایگاهبزنند، اولاً باید معماری داده

های و زیرساخت (CRM) های مدیریت ارتباط با مشتریداده، سیستمابزارهای تحلیل کلان

محوری نی حامی نوآوری و دادهشود. ثانیاً، وجود فرهنگ سازماای میامنیتی و شبکه

باید درک کنند ( …و  ITضروری است؛ چراکه کارمندان واحدهای مختلف )فروش، مالی، 

جویی هزینه یا افزایش فروش سودمند باشد و تواند در صرفهکه تحلیل مکانی چگونه می
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حفاظت  مقاومت در برابر تغییر رویکرد کاری را کنار بگذارند. افزون بر این، همواره بحث

های مکانی کاربران یا اطلاعات حساس از حریم خصوصی و مسائل اخلاقی در قبال داده

ای مطرح است؛ لذا سازمان باید منشور اخلاقی و سازوکارهای فنی لازم برای تضمین منطقه

 .امنیت داده را جدی بگیرد

اغلب نیازمند نیز اهمیت فراوانی دارد. ژئومارکتینگ هوشمند « نفعانتعاملات ذی»مبحث 

ها یا ها، وزارتخانههایی است که تنها در انحصار نهادهای بیرونی )مانند شهرداریداده

ها یا ایجاد بستر اشتراک نامهرو، امضای تفاهمهای خصوصی دیگر( قرار دارد. ازاینشرکت

بخشی حیاتی از فرایند  -صنفی و گاهی حتی رقبای هم -های مختلف داده میان سازمان

های حوزه تحلیل داده و آپشود. در این میان، استارتئومارکتینگ محسوب میژ

عنوان شرکای ارزشمند به میدان بیایند و خدمات و توانند بههای شهری نیز میزیرساخت

ای را ارائه دهند. مشارکت ای مانند تحلیل ترافیک و توزیع جمعیتی لحظهابزارهای نوآورانه

های های کمی پیشرفته )مثل الگوریتمپژوهشی، هم برای توسعه روش ها و مراکزبا دانشگاه

محور( و هم برای دسترسی به نیروی انسانی متخصص مفید یادگیری ماشین در تحلیل مکان

 .خواهد بود

وکار اگر بخواهیم ژئومارکتینگ هوشمند را در مقایسه با رویکردهای قدیمی کسب

شود: در گذشته، مدیران اغلب ازی بسیار روشن میسارزیابی کنیم، تفاوت در سطح تصمیم

های ساده فروش و گاهی اطلاعات محدود بازار )همچون براساس تجربه شخصی، گزارش

گرفتند. حال آنکه با میانگین درآمد سرانه در یک شهر( تصمیم به گسترش یا تغییر رویه می

چون  (Fine-Grained Data) ایهای ریزدانهتوان دادههای مکانی، میورود تحلیل

های شهری، توزیع واحدهای تجاری رقیب، پتانسیل ای جمعیت در محدودهتراکم لحظه

های ونقل عمومی را در کنار شاخصبومی برای خریدهای آنلاین و میزان دسترسی به حمل

ای یا قدرت خرید خانوار( بررسی کرد. این تحول، همان چیزی اقتصادی )نظیر تورم منطقه

 .شودیاد می« علم داده در خدمت استراتژی»ه امروزه از آن با عنوان است ک

های مدل تقویت استراتژی»و تدوین « ژئومارکتینگ هوشمند»از منظر علمی، پرداختن به 

های مختلف را تواند شکاف موجود میان ادبیات علمی حوزهمی« وکارهااقتصادی در کسب

یابی تسهیلات، بازاریابی دیجیتال و ندسی مکانکاهش دهد. تاکنون مقالاتی در زمینۀ مه

صورت جداگانه وجود داشته است؛ اما این تحقیق تلاشی است در های اقتصادی بهتحلیل
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سازی سه حوزه )مهندسی داده مکانی، بازاریابی و اقتصاد( دادن اینکه یکپارچهجهت نشان

 سو، ابزارهای فنی مانندزیکگیری سازمانی ایجاد کند. اتواند جهشی در کیفیت تصمیممی

GIS کنند؛ کنش تبدیل میهای قابلهای مکانی را به بینشو یادگیری ماشین، داده

های بندی مشتریان و همچنین چارچوبهای بازاریابی درباره تقسیمدیگر، نظریهازسوی

ز گیری و تمایهای جدیدی برای هدفاقتصاد خرد یا کلان درباره عرضه و تقاضا، ظرفیت

 .دهندمحصول به دست می

پیامد نهایی این رویکرد، مزیت رقابتی و بهبود پایدار وضعیت مالی سازمان خواهد بود؛ 

های تبلیغات انبوه، از استراتژی هدفمند ها یا ایجاد هزینهجای انباشت شعبهچراکه سازمان به

های گی در بخشکند. برای مثال، از طریق فهم تفاوت قدرت خرید و سبک زنداستفاده می

گذاری متفاوت صادر گوناگون شهر یا استان، تبلیغات را بر اساس سبک پیام و مدل قیمت

کند، بلکه مخاطبان را نیز با احساس خوبی توزیع میتنها منابع را بهکند. این حرکت نهمی

با تراکم ای عنوان نمونه، اگر منطقهسازد. بهمواجه می« خدمات یا پیشنهاد اختصاصی»دریافت 

مدت ولی پیاپی های تخفیفی کوتاهتواند از سیاستدانشجویی بالا شناسایی شود، سازمان می

ای با تراکم دهد. در حالی که در منطقهبهره بگیرد که سبد خرید دانشجویان را گسترش می

ه تر و با ارزش افزوده متمرکز ارائهای خدماتی لوکسبازنشستگان یا خانوارهای مرفه، بسته

 .شودمی

هایی نظیر کمبود نیروی متخصص البته اجرای موفق ژئومارکتینگ هوشمند با چالش

های اولیۀ ایجاد های مکانی حساس، هزینهمحور، موانع قانونی در تبادل دادهتحلیل داده

زیرساخت فناورانه و مقاومت برخی مدیران یا کارکنان مواجه است. در همین راستا، تعریف 

سازی و آموزش گذاری در فرهنگراهبردی در سطح بالای سازمان، سرمایههای برنامه

ها، و ایجاد نظام آپپرسنل، برگزاری رویدادهای مشترک با نهادهای حاکمیتی و استارت

تواند مانع شکست می (Geo-based Performance) های مکانیپاداش برای موفقیت

سهامداران و مدیریت ارشد درباره بازدهی های ژئومارکتینگ باشد. همچنین، توجیه پروژه

آید. در غیر این صورت، حساب میمحور در بلندمدت، از الزامات اساسی بههای مکانطرح

مدت ممکن است اجرای پروژه را متوقف کند یا باعث فشار برای دستیابی به نتایج کوتاه

 .ی عمومی( بسنده کندشود سازمان تنها به راهکارهای ساده )مثلاً کمپین تبلیغات محیط
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رود در آینده نزدیک، ژئومارکتینگ هوشمند جایگاه با توجه به آنچه گفته شد، امید می

های ها، چه در سطح ملی چه در عرصه جهانی، به اهمیت دادهتری بیابد و سازمانگسترده

واحدهای تنها مرزهای بین های اقتصادی پی ببرند. این روند نهمکانی در تدوین استراتژی

کند، بلکه همکاری میان صنایع مختلف و نهادهای عمومی را بازاریابی و فنی را کمرنگ می

ای شود که به شیوهنماید. در این فضا، نقشه به ابزاری پویا و بلادرنگ تبدیل مینیز تسهیل می

ها و عوامل محیطی را با خلاقانه، الگوهای خرید، تحرک جمعیتی، توسعه زیرساخت

 .زندای اقتصادی گره میالگوه

وکار را بندی باید گفت: ژئومارکتینگ هوشمند، دورنمایی از دنیای کسبدر جمع

های جغرافیایی همراه کند که در آن، هر تصمیم سازمانی با دید جامعی از موقعیتترسیم می

بلکه نیستند، « شعبه»یا « فروشگاه»هایی که برخلاف گذشته، دیگر محدود به است؛ تصمیم

ویژه توانند زنجیره ارزش را از تولید تا توزیع و حتی بازاریابی دیجیتال یکپارچه نمایند. بهمی

گیری از رویکردهای در دورانی که شتاب تغییرات جمعیتی، محیطی و فناورانه بالا رفته، بهره

 مکانی برای حفظ و ارتقای مزیت رقابتی، دیگر یک انتخاب تجملی نیست؛ بلکه ضرورتی

 .رودشمار میبرای بقا و رشد در رقابت جهانی به

 

 مبانی نظری تحقیق:

های ها و تحلیلگیری از دادهعنوان رویکردی نوین در بهرهژئومارکتینگ هوشمند به

سرعت در حال رشد در فرایندهای تجاری جهان امروز مکانی، یکی از ابعاد تأثیرگذار و به

ل، برخی ممکن است تصور کنند که بحث مکانی در رود. هرچند در نگاه اوشمار میبه

شود، اما واقعیت نشان ها یا تبلیغات بیرونی محدود مییابی فروشگاهبازاریابی تنها به موقعیت

های مکانی نقشی فراتر از نقش تزیینی ایفا وکار، دادهدهد که در بستر تعاملات کسبمی

 & Brady) آورندها به ارمغان میتوجهی برای شرکتکنند و ارزش افزوده قابلمی

Chen, 2022). ای های منطقهتنها در شناسایی فرصتدر چنین فضایی، ژئومارکتینگ نه

های های اقتصادیِ مبتنی بر مزیتو الگوهای توزیع مشتریان، بلکه در تدوین استراتژی

ه یک در واقع، آنچ .(Li et al., 2023) کندجغرافیایی نیز بسیار حیاتی جلوه می

های های عام یا شبکهوکار امروزی نیاز دارد، فراتر از حضور تبلیغاتی در رسانهکسب

های اجتماعی است؛ بلکه استراتژی دقیق مکانی و تبیین شفاف منافع استفاده از تحلیل



   پاییز | 3شماره  | 1402سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |78

 

گیری را دگرگون سازد. همین ضرورت باعث شده تواند مسیر تصمیمجغرافیایی است که می

ازپیش مورد توجه پژوهشگران و مدیران قرار بیش« ومارکتینگ هوشمندژئ»است تا مفهوم 

 .(Zhang & Lin, 2021) گیرد

های اساسی با وجود اهمیت فزایندۀ ژئومارکتینگ در فضای رقابتی، یکی از چالش

های مکانی خود بهره ببرند تا در عین ایجاد تمایز، وکارها آن است که چگونه از دادهکسب

هایی را که برای صورت مؤثر، ارزشزمان بتوانند بهاسبی دست یابند و همبه سودآوری من

بسیاری از  .(Wang & Liu, 2022) کنند، به نمایش بگذارندنفعان ایجاد میذی

آوری و تحلیل داده، اغلب به دلیل محدودماندن به رویکردهای سنتی جمعها بهشرکت

این امر ممکن است موجب شود که یا  کنند وهای پراکنده و نامنسجم بسنده میروش

نفعان جذاب نباشد یا در مواردی، کمتراز میزان گیری فضایی برای ذیهای تصمیممدل

گذاران امروزی که نسبت به بینانه به آن توجه شود. از طرف دیگر، مشتریان و سرمایهواقع

و اطلاعات تحلیلی وجوی شفافیت بیشتر اند، در جستتر شدههای مکانی آگاهاهمیت داده

تری هستند و در صورت دریافت داشبوردهای تحلیلی متقاعدکننده، آمادگی بیشتری دقیق

 & Ali) های بالاتر خواهند داشتتر یا پرداخت هزینههای گستردهبرای همکاری

Rezayi, 2023).  عدم انسجام در »و « محورینیاز به شفافیت و داده»این تناقض میان

 .هایی است که ضرورت پژوهش حاضر را شکل داده استیکی از چالش« یرویکردهای سنت

و « ژئومارکتینگ هوشمند»هدف از انجام این تحقیق آن است که با تمرکز بر مفاهیم 

وکارها، الگویی عملیاتی فراهم شود تا در کسب« های اقتصادیمدل تقویت استراتژی»

غرافیایی، ساختار راهبردی خود را به های جها بتوانند ضمن تشخیص دقیق پتانسیلشرکت

محور طراحی کنند. در ادبیات مدیریت و بازاریابی، بارها بر پذیر و دادهای انعطافشیوه

عنوان تأکید شده و از آن به (Location Intelligence) محوراهمیت تحلیل مکان

 ,Kotler & Keller) وکارها یاد شده استپذیری کسبروشی مؤثر برای افزایش رقابت

های مکانی در حوزه لجستیک تمرکز اما اغلب تحقیقات موجود یا صرفاً بر داده .(2022

اند. در حوزه صورت تئوریک بررسی کردههای بازاریابی جغرافیایی را بهاند یا جنبهداشته

گذاری گیری درباره توزیع، توسعه بازار و حتی قیمتوکارهای پویا که تصمیمکسب

های خلاقانه ژئومارکتینگ گیری از روششود، لزوم بهرهه شکل چندلایه انجام میای بمنطقه

 & Ramirez) افزا مشهود استهای ارزشبرای نمایش منافع ملموس و ارائه مدل
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Garcia, 2022). توان در خلق چارچوبی دانست که بنابراین، هدف پژوهش حاضر را می

های جغرافیایی تر مزیتاری برای انتقال ملموسبه ابز« های مکانی هوشمندداده»در آن، 

ای از تمرکز صرف بر عوامل هزینه« مدل تقویت استراتژی اقتصادی»زمان، تبدیل شود و هم

 .یا رقابت قیمتی فراتر رفته، با دیدگاهی راهبردی، ارزش و مزیت رقابتی را ترویج نماید

ومارکتینگ هوشمند برای استقرار توان از بستر ژئبرای پاسخ به این پرسش که چگونه می

گیری اقتصادی بهره گرفت، تحقیق حاضر از رویکرد کیفی و روش تحلیل یک مدل تصمیم

های مضمون استفاده کرده است. علت اصلی انتخاب این روش، پیچیدگی ذاتی محیط

محور است که نیازمند گیری مکانوکار و تنوع عوامل اثرگذار در فرایند تصمیمکسب

های در این راستا، داده .(Kim & Thomas, 2021) باشدعمیق و چندجانبه می کاوش

ساختاریافته با مدیران ارشد، متخصصان ژئومارکتینگ و های نیمهاولیه از طریق مصاحبه

اساتید دانشگاهی فعال در حوزه مدیریت مکانی گردآوری شده است. پس از ضبط و 

دهد الگوهای پنهان، مفاهیم پژوهشگر امکان می ها، تحلیل مضمون بهترنسکریپت مصاحبه

ها استخراج کند. هدف از این فرایند تحلیلی، های مفهومی را از دل دادهبندیمشترک و دسته

های عملیاتی است؛ یعنی روشن ساختن اینکه در عمل، ها و یافتهپیوند منسجم میان نظریه

های هوشمند، تصمیمات مکانی دقیق یا مدلهای توانند با تکیه بر دادهها چگونه میسازمان

انداز نفعان را به چشمای هدایت کنند و ذیهای منطقهراهبردی خود را به سمت مزیت

 .گذاری تشویق نمایندبلندمدت همکاری و سرمایه

های جدید است. بسیاری از نکته حائز اهمیت در رویکرد ما، توجه به نقش فناوری

دهند اطلاعات ارزشمندی از رفتار فضایی مشتریان یا امکان میابزارهای پیشرفته امروز 

های پیشنهادی سفارشی آوری شود و براساس آن، بستهوضعیت بازار در مناطق مختلف جمع

 ,Cortez & Johnston) ارائه گردد GIS های تخصیص منابع بر پایهیا حتی مدل

ه مکانی، تشخیص دهد که مشتریان دادتواند با تحلیل کلانبرای مثال، سازمان می .(2021

های قیمتی، تبلیغاتی بالقوه در کدام منطقه از چرخه تقاضا قرار دارند و متناسب با آن، سیاست

های تحلیلی، دانش ای اتخاذ کند. چنین رویکردی نیازمند ترکیبی از مهارتو ارتباطی ویژه

است. در واقع، تأکید اصلی های ارزش در هر منطقه جغرافیایی فنی و درک عمیق از مؤلفه

های مکانی و اطلاعات محیطی، بنیان یک پژوهش حاضر آن است که اگرچه داده

گیری موفق هستند، اما این اطلاعات زمانی اثربخش خواهد بود که ساختار راهبردی تصمیم
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 پذیر آمادگی داشته باشدمحور و انعطافشرکت نیز برای پذیرش رویکردهای مکان

(Zhang, Lin, & Tang, 2021). 

زمان مدنظر قرار صورت همتوان گفت تحقیق حاضر سه سطح مهم را بهاز این منظر، می

سازی سازمانی برای همگامدهد: سطح سازمانی )فرهنگ و هماهنگی واحدهای درونمی

داده های کلان، سیستمGIS ژئومارکتینگ با تصمیمات اقتصادی(، سطح فناورانه )ابزارهای

آفرینی بر پایه تمایز جغرافیایی(. در سیون بازاریابی مکانی( و سطح رقابتی )ارزشو اتوما

اغلب مطالعات گذشته، تمرکز صرف بر یکی از این سطوح باعث شده بود تا مدیران نتوانند 

دست آورند؛ برای نمونه، ممکن سازی اهداف خود بهراهکار اجرایی منسجمی برای یکپارچه

یت رویکردهای مکانی در مدیریت لجستیک تأکید کند، اما نحوه است یک پژوهش بر اهم

های های توسعه بازار را تشریح نکند. یا پژوهشی دیگر صرفاً به جنبهتلفیق آن با سیاست

های اقتصادی مبتنی بر موقعیت مکانی توجه داشته آنکه به مدلتبلیغات محیطی بپردازد بی

ر مقابل، در این مطالعه تلاش شده است د .(Hunt & Gopalakrishna, 2020) باشد

اندازی جامع برای های میدانی است، چشمتا ده دسته مضمون اصلی، که حاصل تحلیل داده

گیری سنتی به وکارها فراهم کند تا از طریق آن بتوانند مسیر تحول تدریجی از تصمیمکسب

 .را بپیمایند« محورهمکاری استراتژیک مکان»الگوی 

خصوص برای صنایعی که چرخه رود دستاوردهای این تحقیق بهار میهمچنین انتظ

ای، گردشگری یا حوزه فروشی زنجیرهتری دارند )مانند خردهفروش یا توزیع پیچیده

عنوان مثال، در صنعت گردشگری که انتخاب مقصد و برنامه لجستیک جهانی( مؤثر باشد. به

یع خدمات جانبی است، ژئومارکتینگ های مکانی و توزشدت تحت تأثیر دادهسفر به

های اقتصادی پویا، راهکاری گیری را تسهیل کند و مدلتواند فرایند تصمیمهوشمند می

به همین  .(Ali & Chen, 2022) برای تضمین بازدهی و رضایت طرفین فراهم آورد

تواند می ایونقل کالا یا ارتباطات دیجیتال، جایی که تصمیمات منطقهترتیب، در حوزه حمل

تواند نقش پلی های عملیاتی و ارزش کل معامله را دگرگون کند، استراتژی مکانی میهزینه

کند( و بخش فنی را ایفا کند که فاصله موجود بین بخش مالی )که به عدد هزینه نگاه می

 .جایی یا دسترسی است( را از میان بردارد)که خواهان اطلاعات دقیق درباره جابه

توان گفت ضرورت انجام این پژوهش در دو مسئله ریشه دارد: نخست، ب، میترتیبدین

گیری اقتصادی؛ دوم، نیاز به نگاهی نوین پیچیدگی ذاتی و روزافزون در فرایندهای تصمیم
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ای فراتر رود و به ابعاد راهبردی و بلندمدت محور که از سطح صرفاً هزینهبه رویکرد مکان

ها قادر خواهند بود از گیری چنین بینشی، شرکتجه کند. با شکلنفعان تودر تعاملات با ذی

ای رهایی یافته و با تکیه بر اصول ژئومارکتینگ هوشمند، به مشتریان دام تصمیمات جزیره

تواند ها، مسیرها یا توزیع مویرگی، میخود نشان دهند که چگونه انتخاب دقیق مکان

 ,Ramirez & Garcia) همراه داشته باشد ای فراتر از حد انتظار بهبازگشت سرمایه

افزا و تلفیقی، اساس پژوهش حاضر را شکل داده است و انتظار این دیدگاه هم .(2022

رود دستاوردهای آن بتواند خلأ موجود در ادبیات ژئومارکتینگ ایران را تا حدی برطرف می

وکار ی مدیران کسبگیری عملکرده و مسیرهای جدیدی برای تحقیقات آینده و نیز تصمیم

 .باز کند

 روش تحقیق :

ژئومارکتینگ هوشمند: تدوین مدل تقویت »برای انجام پژوهش حاضر با عنوان 

طور مشخص و به روش تحقیق کیفی، از «وکارهاهای اقتصادی در کسباستراتژی

های دهد تا دادهاستفاده شد. این رویکرد به پژوهشگر امکان می رویکرد تحلیل مضمون

ساختاریافته با خبرگان، اسناد های نیمهشده از منابع مختلف )مانند مصاحبهکیفی گردآوری

صورت منسجم تحلیل کرده و با کدگذاری های تخصصی( را بهسازمانی و گزارشدرون

ها در قالب استخراج کند. در گام نخست، داده مند، الگوها، مضامین و کدهای فرعی رانظام

ها و تحلیل معماری داده) مضمون اصلی 6شناسایی شد که این کدها در  کد فرعی 120

گیری اقتصادی، هوشمندسازی بازاریابی جغرافیایی، ادغام های تصمیممکانی، استراتژی

لکرد و بهبود مستمر( نفعان و شبکه همکاران، و سنجش عمفرهنگی و سازمانی، تعاملات ذی

یافتن به چارچوبی بود که بتواند فرایند بندی گردید. هدف نهایی این تحلیل، دستطبقه

های اقتصادی پذیری و توسعه استراتژیهای مکانی را برای بهبود رقابتطراحی مدل

 .وکار تسهیل نمایدکسب

 

 مراحل اجرای تحقیق

از خبرگان  نفر 15با  ساختاریافتهههای نیممصاحبهها، در مرحله گردآوری داده

وکارهای مرتبط با های مکانی، مدیران ارشد کسبحوزه ژئومارکتینگ، متخصصان داده
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های جغرافیایی و همچنین اساتید دانشگاهی فعال در زمینه مدیریت مکانی انجام شد. داده

ژئومارکتینگ سازی راهکارهای تجربه عملی در پیادهملاک اصلی در گزینش این خبرگان، 

بود. فرآیند مصاحبه تا  های اقتصادیآشنایی عمیق با مفاهیم استراتژیو  هوشمند

رسیدن به نقطه اشباع نظری ادامه یافت؛ بدین معنا که پس از مصاحبه سیزدهم، محقق متوجه 

های چهاردهم و پانزدهم شود و در مصاحبهشد اطلاعات جدیدی به الگوهای قبلی اضافه نمی

های تحلیلی ها، مستندات سازمانی، گزارشدست آمد. در کنار مصاحبههیم تکراری بهنیز مفا

های تحقیق مورد های مکانی نیز برای تکمیل و غنای دادهبازار و اسناد مرتبط با سیاست

 .استفاده قرار گرفت

 روش تحلیل مضمون

بار و چندین ترنسکریپتها ها، تمامی مصاحبهآوری دادهپس از تکمیل فرایند جمع

شدند تا مفاهیم کلیدی و نکات مهم مرتبط با ژئومارکتینگ هوشمند و تقویت  بازخوانی

های اقتصادی آشکار گردد. فرایند تحلیل مضمون در پنج مرحله اصلی انجام استراتژی

 :گرفت

با مطالعه عمیق هر مصاحبه و مستند، عبارات و واژگان  :شناسایی کدهای اولیه .1

، «ها و تحلیل مکانیمعماری داده»، «ژئومارکتینگ هوشمند»یماً با موضوع کلیدی که مستق

در ارتباط بودند، کدگذاری شد. در « محورگیری مکانتصمیم»یا « راهکارهای اقتصادی»

طراحی مدل ارزش »، «های مکانیضرورت یکپارچگی داده»این مرحله، مفاهیمی همچون 

از خلال « در سطح جغرافیایی (ROI) ت سرمایهارزیابی بازگش»یا « ایپیشنهادی منطقه

 .صحبت خبرگان استخراج گردید

با مقایسه کدهای اولیه و  :بندی کدها و استخراج کدهای فرعیدسته .2

های مشترک قرار گرفتند پوشانی مفهومی آنها، کدهای مشابه در زیرمجموعهشناسایی هم

های کیفیت داده»یی که به شکل گرفت. برای نمونه، کدها کد فرعی 120و در مجموع 

اشاره داشتند، در ذیل دسته « های ذخیره مختصاتاستانداردسازی قالب»یا « مکانی

 .قرار گرفتند« ها و تحلیل مکانیمعماری داده»

معماری »با عناوین  مضمون اصلی 6در گام بعد،  :ایجاد مضامین اصلی .3

هوشمندسازی بازاریابی »، «گیری اقتصادیهای تصمیماستراتژی»، «ها و تحلیل مکانیداده
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سنجش »و « نفعان و شبکه همکارانتعاملات ذی»، «ادغام فرهنگی و سازمانی»، «جغرافیایی

ند مضمون، شاکله مفهومی پژوهش را تشکیل داد 6پدید آمد. این « عملکرد و بهبود مستمر

 .ای از کدهای فرعی مرتبط را دربر گرفتو هر مضمون مجموعه

در این مرحله، پژوهشگر به مقایسه و  :هاراستاییبررسی تناقضات و هم .4

ارزیابی مضامین پرداخت تا هرگونه تناقض یا تداخل احتمالی شناسایی شود. گاهی لازم 

جا ن مرزی ادغام یا جابهبود برخی کدهای فرعی که ماهیت چندبعدی داشتند، در دو مضمو

تر شدن جایگاه راستایی درونی هر مضمون و شفافشوند. این بررسی موجب تقویت هم

 .آن در مدل مفهومی شد

در پایان، برحسب اهمیت هر  :بندی نهاییبندی مضامین و جمعاولویت .5

از های اقتصادی مضمون در دستیابی به اهداف تحقیق )یعنی ارائه مدل تقویت استراتژی

بندی گردید. نتایج نهایی رهگذر ژئومارکتینگ هوشمند(، مضامین اصلی مرتب و اولویت

در گزارشی ارائه شد که ابعاد کلیدی چارچوب پیشنهادی را نشان داد و نقش هر مضمون 

 .های اقتصادی تشریح شدپذیری و توسعه فعالیتو کدهای فرعی ذیل آن در بهبود رقابت

 ضمونگیری از تحلیل منتیجه

مضمون  6در  کد فرعی 120بندی گرفته و طبقهبر اساس تحلیل مضمون صورت

های فنی )تحلیل تواند از ترکیب مهارت، روشن شد که ژئومارکتینگ هوشمند میاصلی

های گیری و مدلهای تصمیمهای مکانی( با بینش اقتصادی )استراتژیداده و سیستم

وکارها دستاوردهای راهبردی چشمگیری در کسب درآمدی( و انسجام فرهنگی/سازمانی، به

های مند دادهشده تأکید داشتند که معماری نظاممنجر شود. بسیاری از خبرگان مصاحبه

نفعان، لازمه ای و تعامل مستمر با ذیهای هدفمند در سطح منطقهمکانی، همراه با استراتژی

فرایندهای سنجش عملکرد و های ژئومارکتینگ است. همچنین، وجود موفقیت در پروژه

های مکانی خود را شود که سازمان بتواند در گذر زمان، سیاستبهبود مستمر موجب می

 .طور پویایی اصلاح کرده و با تغییرات محیطی سازگار نمایدبه

ترین دستاورد این رویکرد کیفی، تبیین جامع عوامل توان گفت مهمبه این ترتیب، می

های اقتصادی بر پایه ژئومارکتینگ هوشمند است. تقویت استراتژی کلیدی برای توسعه مدل

های فناورانه و فرهنگی، عواملی چون تعامل با چارچوب مذکور ضمن تأکید بر زیرساخت
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های هوشمندسازی بازاریابی جغرافیایی را کانون های مکانی و روشنفعان، معماری دادهذی

وکارها در فضای رقابتی نوین، تسهیل کلان کسبدهد تا دستیابی به اهداف توجه قرار می

 .شود

 : کدها و مضامین اصلی استخراجی از مصاحبه ها و مطالعات کتابخانه ای1جدول 

شناسه 

 کد

مضمون 

 اصلی
 شرح کد فرعی

M1-1 

ده
 دا

ی
مار

مع
نی

کا
ل م

حلی
و ت

ها 
 

 ایجاد پایگاه داده فضایی برای رصد الگوهای جمعیتی و اقتصادی

M1-2 استانداردهای کدگذاری آدرس و مختصات جغرافیایی در سازمان تعیین 

M1-3 
های جمعیتی، اقتصادی و برای جداسازی داده GIS ای در سیستمسازی ساختار لایهپیاده

 ترافیکی

M1-4 هایاتصال سامانهERP و CRM سازی اطلاعاتبه پایگاه داده مکانی جهت همگام 

M1-5 
برای حذف  (Data Cleaning) هاسازی دادههوشمند پاککارگیری ابزارهای به

 اطلاعات غیرمعتبر

M1-6 سازیایجاد سامانه دیداری (Visualization) جهت تحلیل سریع نقاط داغ جغرافیایی 

M1-7 بندی مشتریان بر اساس منطقه جغرافیایی و پتانسیل خریدتعریف ساختار طبقه 

M1-8 دادهاستفاده از کلان (Big Data) بینی تغییرات جمعیتی و الگوهای مهاجرتبرای پیش 

M1-9 های مکانیطراحی فیلترهای امنیتی برای حفاظت از حریم خصوصی در داده 

M1-10 های آموزشی برای ارتقای مهارت تحلیل داده مکانی در میان کارشناسانبرگزاری کارگاه 

M1-11  نمایش وضعیت فروش یا تقاضا در مناطق کلیدیتوسعه داشبوردهای سفارشی برای 

M1-12 
های های یادگیری ماشین برای شناسایی الگوهای پنهان در دادهسازی الگوریتمپیاده

 فضایی

M1-13 های تحلیل قیمتمحور و سامانهتأمین یکپارچگی میان سیستم نقشه 

M1-14 روزرسانی منابع اطلاعاتیبههای مکانی و ای کیفیت دادهارزیابی دوره 

M1-15 تعریف متادیتا (Metadata) های مکانیاستاندارد برای توصیف لایه 

M1-16 های اقتصادیها بر اساس تأثیر جغرافیایی در استراتژیبندی تجمیع دادهاولویت 

M1-17 مکانیمراتبی برای دسترسی کاربران به سطوح مختلف اطلاعات ایجاد ساختار سلسله 

M1-18 ها از طریقروزرسانی دادهخودکارسازی به APIونقل و ترافیکهای سیستم حمل 

M1-19 
های برای تبادل آسان داده (WGS84سازی مختصات )نظیراستانداردسازی فرمت ذخیره

 مکانی
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شناسه 

 کد

مضمون 

 اصلی
 شرح کد فرعی

M1-20 
 دهی مدیریتیتعریف مکانیزم ثبت رویدادهای مکانی در سامانه گزارش

(Management Reporting) 

M2-1 

ژی
رات

ست
ا

یم
صم

ی ت
ها

دی
صا

 اقت
ی

گیر
 

 تعیین معیارهای کلیدی برای ارزیابی مزیت اقتصادی مناطق هدف

M2-2 ای با پتانسیل اقتصادی بالاهای منطقهشناسایی خوشه (Cluster Analysis) 

M2-3 های نرخ بازگشت سرمایهتعریف شاخص (ROI) محورمکانهای در پروژه 

M2-4 های در حال رشدسازی اولویت توسعه بازار در نواحی شهری پرتراکم یا حومهمشخص 

M2-5 بینی تأثیر تغییرات جمعیتی بر تقاضای محصولایجاد مدل سناریو برای پیش 

M2-6 
های برای تصمیم (SWOT) تدوین دستورالعمل ارزیابی نقاط قوت و ضعف هر منطقه

 گذاریسرمایه

M2-7  بر توزیع جغرافیایی تقاضا( …بررسی تأثیر عوامل کلان اقتصادی )تورم، رکود و 

M2-8 های لجستیک و قدرت خرید محلیای بر اساس هزینهگذاری منطقهایجاد ساختار قیمت 

M2-9 ونقل عمومی، اینترنت( در مناطق هدفمطالعه روند تحولات زیربنایی )جاده، حمل 

M2-10 
در صورت عدم حضور در مناطق  (Opportunity Cost) محاسبه هزینه فرصت

 نوظهور

M2-11 (… ای )معافیت مالیاتی، تعرفه صادراتی وهای دولتی منطقهارزیابی تأثیر سیاست 

M2-12 تعریف متد ارزیابی ریسک جغرافیایی و نسبت آن به بازدهی احتمالی 

M2-13 شدهبینیهای اقتصادی/جمعیتی پیششعب با شاخصهای توسعه همسوسازی پروژه 

M2-14 دههای مکانی با آمار فروش برای شناسایی مناطق سودده و زیانتلفیق داده 

M2-15 کارگیری راهکارهای مذاکره و شراکت استراتژیک در مناطق مرزیبه 

M2-16 کلیدیگذاری در زیرساخت تبلیغات محیطی مناطق تعیین اولویت سرمایه 

M2-17 های توزیعکنندگان محلی برای کاهش هزینهتدوین مدل همکاری با تأمین 

M2-18 سازی مدیریت موجودی انبارای برای بهینهارزیابی الگوهای مصرف منطقه 

M2-19 های زمانی مشخصمکانی برای دوره -گذاری مالی تدوین منشور هدف 

M2-20 برای تعدیل سریع استراتژی اقتصادی در نواحی با نوسانات بالاپذیر ایجاد مکانیزم انعطاف 

M3-1 

ی 
ریاب

ازا
ی ب

ساز
ند

شم
هو

یی
فیا

غرا
ج

 

 مشتریان GPS ای براساس موقعیتهای دیجیتال منطقهاندازی کمپینراه

M3-2 
بر مبنای مختصات مکانی و تاریخچه  (Offers) شدهسازیطراحی پیشنهادات شخصی

 خرید

M3-3 
در موبایل براساس نزدیکی به  (Push Notifications) های پوشاز اعلان استفاده

 نقاط فروش
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شناسه 

 کد

مضمون 

 اصلی
 شرح کد فرعی

M3-4 های چتتوسعه ربات (Chatbots) با قابلیت پاسخگویی به موقعیت مکانی 

M3-5 
های ژئومارکتینگ )نرخ کلیک، نرخ تبدیل مکانی برای کمپین KPI هایتعریف شاخص

 (… و

M3-6 وبسایت براساسسازی محتوای شخصی IP هاییا داده GPS کاربران 

M3-7 گیری تبلیغات کارآمدتحلیل الگوهای مهاجرتی یا توریستی در منطقه برای هدف 

M3-8 
برای جذب  (Location-Based Coupons) های تخفیف مکانیاندازی کوپنراه

 مشتریان عبوری

M3-9 استفاده از فناوری واقعیت افزوده (AR)  نمایان کردن پیشنهادهای فروش در منطقهبرای 

M3-10 اتصال آمار بازدید مکانی (Foot Traffic) با سامانه تبلیغات پرداخت به ازای کلیک 

M3-11 برگزاری رویدادهای محلی (Events) با محوریت مزایای جغرافیایی محصول یا خدمت 

M3-12 
پیشنهادهای مکانی و دریافت بازخورد زنده از های اختصاصی برای ارائه طراحی اپلیکیشن

 کاربران

M3-13 های تبلیغاتیای برای شناسایی فرصتهای اجتماعی منطقههای محلی و شبکهپایش رسانه 

M3-14 
-Omnichannel Geo) بندی مشتریان بر اساس رفتار مکانی آنلاین/آفلایندسته

Behavior) 

M3-15 شدههای تعیینمبتنی بر بازدیدهای مکرر از مکان های وفاداریتعریف برنامه 

M3-16 
برای کشف  (Sales Heatmaps) های حرارتی فروشارزیابی مستمر نقشه

 های پربازدهموقعیت

M3-17 های هدفمند بر اساس محل سکونت یا موقعیت فعلی مشتریارسال ایمیل 

M3-18 سازی تبلیغات محیطییکپارچه (Billboards)  های هوشمند تشخیص ترافیکسامانهبا 

M3-19 های مالی برای مشتریان وفادار در شعاع جغرافیایی نزدیک به مراکز فروشارائه مشوق 

M3-20 کنندگانبرگزاری وبینارهای آموزش کاربرد ژئومارکتینگ برای همکاران و تأمین 

M4-1 

نی
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 و 

گی
رهن

م ف
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 های مکانی برای مدیران ارشداهمیت داده های آموزشی دربارهبرگزاری دوره

M4-2 تشکیل تیم ویژه ژئومارکتینگ متشکل از متخصصان فناوری، بازاریابی و تحلیل داده 

M4-3 های مکانیویژه در حوزهمحور بهگیری دادهترویج فرهنگ تصمیم 

M4-4 میانی های رویکرد مکانی برای کارکنان و مدیرانسازی مزایا و هزینهشفاف 

M4-5 های جغرافیاییهای خلاقانه در استفاده از دادهایجاد ساختار تشویقی برای ایده 

M4-6 مدیرهای هیئتدهی مکانی در جلسات دورهتعریف سازوکار گزارش 

M4-7 ای )فنی، مدیریتی، بازاریابی( در حوزه نقشه ورشتههای میانارتقای مهارت GIS 
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M4-8  های مکانی بین واحدهای مختلفهای استاندارد برای تبادل دادهدستورالعملتعریف 

M4-9 دهی کمیته راهبری ژئومارکتینگ برای هماهنگی تصمیمات چندواحدیشکل 

M4-10 
 Geo-based) های مکانیهای مبتنی بر موفقیت در پروژهپرداخت پاداش

Performance) 

M4-11  های مکانیحفاظت از حریم خصوصی کاربران در دادهتدوین منشور اخلاقی برای 

M4-12 
 های واحد مالی و واحد تحلیلسویی دیدگاهسازمانی برای همهای درونبرگزاری نشست

GIS 

M4-13 بندی سالانههای نوآوری مکانی در بودجهدادن به پروژهاولویت 

M4-14 معرفی مطالعات موردی (Case Study)  الگوبرداری در سطح سازمانداخلی برای 

M4-15 
های در پروژه (Change Management) بکارگیری سیستم مدیریت تغییر

 ژئومارکتینگ

M4-16 های کلیدی مرتبط با ژئومارکتینگتعریف چارت سازمانی جدید با لحاظ نقش 

M4-17 های آنلاینتشویق کارکنان به شرکت در دوره GIS کاوی مکانیو داده 

M4-18 محورپروری برای تربیت مدیران آشنا با مفهوم مکانهای جانشینتدوین برنامه 

M4-19 های مکانی در خبرنامه داخلی سازمانهای موفقیت پروژهانتشار گزارش 

M4-20 سازمانی-ای برای تسریع در فرایند ادغام فرهنگیهای مشاورههمکاری با شرکت 

M5-1 

ذی
ت 

ملا
تعا

 و 
ان

فع
ن

ان
کار

هم
که 

شب
 

 های مکانی میان شرکاگذاری دادهایجاد پلتفرم آنلاین همکارانه برای اشتراک

M5-2 ونقلکنندگان محلی جهت تبادل اطلاعات فروش و الگوهای حملمذاکره با تأمین 

M5-3 گذاران خارجیای برای معرفی مزایا به سرمایهطراحی مدل ارزش پیشنهادی منطقه 

M5-4 
های نفعان برای تبادل ایدهای با حضور مشتریان و سایر ذیهای منطقهبرگزاری همایش

 مکانی

M5-5 (…های حاکمیتی )شهرداری، وزارت راه، تعریف پروتکل تبادل داده مکانی با سازمان 

M5-6 ایجاد شبکه مشاوران GIS های پیچیدهاندیشی در پروژهبیرونی برای هم 

M5-7  های پلتفرممحور جهت بهبود قابلیتهای نقشهآپروال همکاری با استارتطراحی 

M5-8 های مشترکها برای پژوهشهای علمی جغرافیا و دانشگاهنامه با انجمنامضای تفاهم 

M5-9 های خبرگی به شرکاهای ژئومارکتینگ رقبا و ارائه تحلیلرصد و پایش فعالیت 

M5-10 های فروش سراسر کشورخدمات مکانی به نمایندگی های ویژهارائه بسته 

M5-11 های تلگرامی/واتساپی میان کارشناسان نقشه و بازاریابیتبادل تجربیات موفق در گروه 

M5-12 پوشانی بازارهای مشترک تبلیغاتی با سایر برندها در مناطق همایجاد کمپین 



   پاییز | 3شماره  | 1402سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |88

 

شناسه 

 کد

مضمون 

 اصلی
 شرح کد فرعی

M5-13 های همکار در مناطق کلیدیفروشگاهبرد برای -تعریف مکانیزم انتفاعی برد 

M5-14 بینی تقاضای مکانیکاوی برای ساخت الگوهای پیشهای دادهآپهمکاری با استارت 

M5-15 هایپشتیبانی از پروژه CSR برخوردار برای بهبود تصویر برنددر مناطق کم 

M5-16 ژئومارکتینگ به دانشجویانها برای آموزش مفاهیم های مشترک با دانشگاهبرگزاری دوره 

M5-17 ایتشکیل شورای مشورتی از متخصصان آمار، جغرافیا و اقتصاد منطقه 

M5-18 های مکانی در زمان واقعینفعان در سامانه اصلی برای مشاهده گزارشتعبیه پنل ویژه ذی 

M5-19 ایطراحی مدلی برای توزیع سود حاصل از همکاری با شرکای منطقه 

M5-20 نفعانانتشار بولتن خبری فصلی با موضوع دستاوردهای ژئومارکتینگ برای همه ذی 

M6-1 

مر
ست

د م
بو

 به
د و

کر
عمل

ش 
نج

س
 

مر
ست

م
 

مکانی نظیر تراکم مشتری، نرخ تبدیل محلی  (KPI) های کلیدی عملکردتعریف شاخص

 … و

M6-2 پیشنهاد اصلاحی شده و ارائهها از اهداف تعیینتحلیل ماهانه انحراف شاخص 

M6-3 یافتهای رضایت مشتریان در مناطق جدید توسعهارزیابی دوره 

M6-4 های مکانی و اقتصایبرگزاری جلسات مرور عملکرد با محوریت گزارش 

M6-5 استفاده از مدل شش سیگما (Six Sigma) های مکانیبرای کاهش خطا در داده 

M6-6  های کلیدی مناطقمنظور مشاهده شاخصمدیران ارشد بهطراحی داشبورد یکپارچه برای 

M6-7 تعریف فرآیند مدیریت ریسک مکانی برای شناسایی نقاط بحرانی 

M6-8 های ژئومارکتینگهای فصلی برای ارزیابی پروژههای داخلی در دورهاجرای ممیزی 

M6-9 
 Interactive) تعاملیهای طراحی فرآیند بازخورد مستقیم مشتری از طریق نقشه

Maps) 

M6-10 ارزیابی میزان اثربخشی تبلیغات محیطی در مناطق پرتردد 

M6-11 ای میان فروش آنلاین و آفلاین به تفکیک منطقهاستخراج نمودارهای مقایسه 

M6-12 ایجاد فرایند بهبود مستمر از طریق چرخهPDCA (ریزی، اجرا، بررسی، اقدامبرنامه) 

M6-13 های مکانیهای تحلیلی به واحد بازاریابی جهت اصلاح کمپینارائه گزارش 

M6-14 
کارشناسان بر اساس  GIS هایهای آموزشی برای بروزرسانی مهارتتنظیم برنامه

 های ارزیابیخروجی

M6-15 محورفایده راهکارهای مکان-تعریف فرآیند پایش مستمر هزینه 

M6-16 ای برای واکاوی علل عملکرد ضعیف در برخی مناطقرشتهبینهای تشکیل کارگروه 

M6-17 های مکانیطراحی الگوریتم پایش رضایت سهامداران بر پایه نتایج پروژه 
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M6-18 های مکانی و همگرایی آن با اهداف اقتصادیایجاد ماتریس امتیازدهی به کیفیت داده 

M6-19 محورالمللی در حوزه مکانبا بهترین الگوهای بینهای ژئومارکتینگ مقایسه نتایج پروژه 

M6-20 های آیندهها و تجارب برای استفاده در پروژهآموختهتعریف مکانیزم رسمی ثبت درس 

 

 (کلمه 2000گیری و بحث پایانی )در حدود نتیجه

ژئومارکتینگ هوشمند: تدوین مدل تقویت »پژوهش حاضر با تمرکز بر مفهوم 

به این نکته اساسی اشاره دارد که در فضای رقابتی « وکارهااقتصادی در کسب هایاستراتژی

های فضایی تنها نقش مکملی در بازاریابی ندارند بلکه های مکانی و تحلیلامروز، داده

های استراتژیک عمل کنند. این دیدگاه با گیریعنوان پیشران اصلی تصمیمتوانند بهمی

با خبرگان مختلف پدیدار شد که ژئومارکتینگ هوشمند،  بررسی چندین صنعت و مصاحبه

عبارتی، پذیری و سودآوری را داراست. بهوکار، پتانسیل ارتقای رقابتفارغ از ماهیت کسب

توانند همچون پلی عمل کنند که رویکردهای سنتی بازاریابی را به های مکانی میداده

مند برای تصمیمات اقتصادی چوبی نظامزند و چاروکار پیوند میهای پیشرفته کسبتحلیل

آورد. در این گفتار، ابتدا دستاوردهای حاصل از تحلیل مضمون و جایگاه شش فراهم می

گیری اقتصادی، های تصمیمها و تحلیل مکانی، استراتژیمضمون اصلی )معماری داده

فعان و شبکه نهوشمندسازی بازاریابی جغرافیایی، ادغام فرهنگی و سازمانی، تعاملات ذی

ها را با دهیم. سپس، این یافتههمکاران، و سنجش عملکرد و بهبود مستمر( را توضیح می

تحقیقات قبلی مقایسه کرده و در نهایت پیشنهادهای کاربردی برای مدیران و پژوهشگران 

 .کنیمارائه می

 گیری صحیحها و تحلیل مکانی؛ بنیانی برای تصمیممعماری داده

نخستین مضمون کلیدی است که از خلال  ها و تحلیل مکانیدادهمعماری 

ها برای کند که سازمانها و مطالعه مستندات بیرون کشیده شد. این مضمون بیان میمصاحبه

ای مستحکم و استاندارد هستند. این کارگیری مؤثر ژئومارکتینگ، نیازمند زیرساخت دادهبه

با  API ، اتصالاتGISاه داده مکانی، ابزارهایهای مدیریت پایگزیرساخت شامل سیستم

و بسترهای تحلیلی است که  (CRM و ERPونقل، لجستیک، های مختلف )حملسامانه
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های مکانی را پردازش کند. دسترسی متمرکز به داده (Big Data) های حجیمبتواند داده

جغرافیایی( جزء در مختصات  WGS84 های استاندارد تبادل اطلاعات )نظیرو تنظیم قالب

 .ها برای اطمینان از کیفیت و یکپارچگی داده استنخستین گام

بارها بر اهمیت معماری  -ویژه در حوزه لجستیک و شهر هوشمندبه-در تحقیقات پیشین 

 ,Hunt & Gopalakrishna های مکانی تأکید شده است )برای نمونه، مطالعاتداده

ای یا فروشی زنجیرههد حتی در صنایعی مانند خردهدهای حاضر نشان میاما یافته .(2020

های ناسازگار نگهداری تکه و در فرمتهای مکانی صرفاً به شکل تکهگردشگری، اگر داده

رو، آید. ازاینهای اقتصادی پدید نمیراستا با استراتژیشود، امکان تحلیل عمیق و هم

سازی مداوم ونقل( و پاکهای حملAPI مثلاً از طریق)ها روزرسانی دادهخودکارسازی به

کردند که های ناسالم اهمیت دوچندان دارد. در این مطالعه، خبرگان خاطرنشان میداده

های ژئومارکتینگ، ریشه در ضعف ابتدایی در معماری داده و های پروژهبسیاری از شکست

رینی یا تبدیل داده ها بیشتر زمان خود را صرف بازآفمهندسی آن دارد. بدین معنا که سازمان

 .کنند تا تحلیلی واقعی و کاربردیمی

های مکانی مراتبی و ایجاد لایهدر مجموع، این مضمون با پیشنهاد ساختارهای سلسله

کند که برای عبور از شلوغی بیان می( …های رفاهی و )سکونت، ترافیک، رقبا، زیرساخت

مند داده ضرورتی غیرقابل ی نظامگیری شفاف، معمارهای تصمیمداده و رسیدن به مدل

 .پوشی استچشم

 گیری اقتصادی؛ پیوند ژئومارکتینگ و سودآوریهای تصمیماستراتژی

گیری اقتصادی است. این مضمون بر شناخت و های تصمیمدومین مضمون، استراتژی

موارد ای یا محلی تأکید دارد. از جمله های منطقههای بازار بر پایه شاخصارزیابی فرصت

ای با پتانسیل بالا، تعریف نرخ بازگشت های منطقهبرجسته در این بخش، شناسایی خوشه

های فروش با مکانی، ایجاد مدل سناریو برای تغییرات جمعیتی و تلفیق داده (ROI) سرمایه

کند که جنبه رو اهمیت پیدا میآمار اقتصادی است. در واقع، ژئومارکتینگ هوشمند از آن

به معادلات اقتصادی وارد کرده و تصمیمات را از حدس و گمان یا رویکرد عمومی  مکانی را

 .بردرقابت قیمتی فراتر می
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 یابی تسهیلاتخصوص مطالعات مرتبط با مکاندر بسیاری از تحقیقات گذشته، به

(Facility Location) ای و لجستیکی مدنظر ای، بیشتر جنبه هزینهیا تحلیل رقابت منطقه

گیری دهد که تصمیمهای ما نشان میاما یافته .(Kim & Thomas, 2021) استبوده 

جذب »تواند بازاریابی را از حالت های اقتصادی ترکیب شود، میمحور اگر با شاخصمکان

عبارت دیگر، سازمانی که به .تغییر دهد« سازی سودآوری مکانیبهینه»به « ایمشتری توده

های شهر تورم و قدرت فرصت بالاتر است یا در کدام بخش بداند در کدام مناطق هزینه

های قیمتی، تبلیغاتی و توزیعی را منطبق با آن خرید مشتریان بیشتر است، قادر است بسته

 .شرایط ارائه دهد

تحلیل »مقایسه با تحقیقات قبلی حاکی از آن است که آثار جدیدتر بر اهمیت 

حال، هنوز ی تخصیص بهینه منابع تأکید دارند؛ بااینهادر توسعه مدل« های مکانیدادهکلان

صورت های اقتصادی و جغرافیایی بهها بر ادغام مستقیم شاخصتعداد محدودی از پژوهش

در این پژوهش، خبرگان تأکید  .(Ramirez & Garcia, 2022) یکپارچه متمرکزند

مکانی، -ن تحلیل اقتصادیداشتند که دورشدن از رویکرد سنتی تبلیغات یا افزایش شعبه، بدو

 .های ناکارآمد شودتواند منجر به ایجاد ظرفیتریسک بالایی دارد و می

 هوشمندسازی بازاریابی جغرافیایی؛ از تبلیغات ساده تا تعاملات تعاملی

عنوان سومین مضمون پژوهش، بیانگر آن است که هوشمندسازی بازاریابی جغرافیایی به

های تبلیغات سطحی فراتر از تعیین موقعیت فروشگاه یا کمپین های ژئومارکتینگ درقابلیت

شده سازیهایی نظیر ارسال پیشنهادهای شخصیگیرد. این مضمون به تکنیکمحیطی قرار می

های اختصاصی های تخفیف مکانی، طراحی اپلیکیشناندازی کوپن، راهGPS بر اساس

ترافیک عابران پیاده( توجه ) Foot Traffic های دیجیتال بامحور و اتصال استراتژیمکان

تواند ، سازمان می(IoT) دارد. در واقع، با استفاده از ابزارهای هوش مصنوعی و اینترنت اشیا

 & Lee) های مکانی بلادرنگ پیاده کند؛ کاری که در گذشته ممکن نبودکمپین

Chang, 2022). 

رح شده بود )مانند تبلیغات صورت پراکنده مطاین مضمون در برخی تحقیقات پیشین به

فروشی(، اما هوشمندسازی یکپارچه کل فرایند یا واقعیت افزوده در خرده GPS مبتنی بر

هایی دهد سازماناندازه کافی عمومیت نیافته است. مطالعات اخیر نشان میبازاریابی هنوز به

گیرند، سازی پیشنهادهای فروش بهره میبرای شخصی« بانک اطلاعات مکانی»که از 
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 ,.Zhang et al) بیشتری مواجه شوند (Conversion Rate) توانند با درصد تبدیلمی

های تواند عادتویژه زمانی که سازمان میهای ما نیز موید این نکته است؛ بهیافته .(2021

های اجتماعی محلی رصد های تعاملی یا شبکههایی مانند نقشهمکانی مشتریان را در اپلیکیشن

 .و براساس الگوهای تردد، پیشنهادهای تخفیف ارسال نماید کند

پیوند  «(Moment Marketing) ایبازاریابی لحظه»این موضوع همچنین با 

کند دهیم مشتری در چه زمان و مکانی از شهر تردد میخورد؛ بدین معنا که تشخیص میمی

چنین رویکردی، ایجاد حس  دهیم. نتیجهو در همان لحظه، آفر یا اطلاعات مفیدی ارائه می

 .شده بیشتر برای مشتری استهمدلی و ارزش ادراک

 

 های پذیرش رویکرد مکانیادغام فرهنگی و سازمانی؛ چالش

دهد که حتی اگر زیرساخت چهارمین مضمون، ادغام فرهنگی و سازمانی، نشان می

زمند هماهنگی عمیق ای و ابزار هوشمند آماده باشد، موفقیت ژئومارکتینگ هوشمند نیاداده

گرفته تا بازاریابی، مالی و منابع انسانی( است. در بسیاری  IT واحدهای مختلف سازمان )از

های مکانی شد که مدیران ارشد گاه درک روشنی از مزایای دادهها، اشاره میاز مصاحبه

. بنابراین، دهند، مقاومت نشان میGIS دلیل عدم آشنایی با فناوریندارند و کارکنان نیز به

تعریف ساختار سازمانی ویژه )مثلاً تشکیل تیم ژئومارکتینگ شامل متخصصان تحلیلی، 

 .(Cortez & Johnston, 2021) کارشناسان بازاریابی و مدیر پروژه( ضروری است

سازی های متمرکز بر پیادهتوان گفت پژوهشاز حیث مقایسه با تحقیقات گذشته، می

بارها به مقاومت فرهنگی  (Digital Transformation) هاتحول دیجیتال در سازمان

 Ali) ای نداشته استاند اما بخش مکانی هنوز در بسیاری از مطالعات جای ویژهاشاره کرده

& Rezayi, 2023). کند که ادغام فرهنگی موضوعی بسیار حیاتی های ما تأیید مییافته

شود )معمولًا به یک یا دو واحد محدود می هاهای مکانی در اکثر سازماناست؛ چراکه داده

لجستیک یا حوزه مهندسی( و واحدهای بازاریابی، فروش یا مالی دخالت اندکی دارند. در 

تر و تعریف سهم هر واحد در مقابل، ژئومارکتینگ هوشمند نیازمند همکاری گسترده

 .موفقیت پروژه است
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های رکنان به شرکت در دورههای موفقیت مکانی، تشویق کادرعمل، ارائه گزارش

ای از جمله راهکارهایی است که در این رشتههای بینو ایجاد کارگروه GIS آموزشی

اند این ادغام فرهنگی و ساختاری را محقق هایی که توانستهپژوهش پیشنهاد گردید. سازمان

ی به تغییرات گویها را کاهش دهند و سرعت پاسخسازی پروژهاند زمان پیادهکنند، توانسته

 .بازار را افزایش دهند

 ای فراتر از سازماننفعان و شبکه همکاران؛ شبکهتعاملات ذی

مضمون پنجم تحقیق است که بر لزوم همکاری  نفعان و شبکه همکارانتعاملات ذی

فراتر از مرزهای سازمان تأکید دارد. براساس این مضمون، ژئومارکتینگ هوشمند زمانی 

نفعان )نظیر ها و تجارب بین شرکا و ذیسازد که دادهپتانسیل حداکثری خود را نمایان می

ها( به شهری یا دانشگاه هایمحور، سازمانهای دادهآپکنندگان محلی، استارتتأمین

های پیشرو با عقد هایی مطرح شد که شرکتاشتراک گذاشته شود. در پژوهش حاضر، نمونه

های ترافیکی دقیق، به مزیت رقابتی نامه با وزارت راه یا شهرداری برای دسترسی به دادهتفاهم

ای تحقیقاتی و زمانی را هرسیدند یا با ایجاد پلتفرم آنلاین همکارانه برای تبادل داده، هزینه

 .(Ramirez & Garcia, 2022) طور چشمگیری کاهش دادندبه

تأکید شده که « اکوسیستم نوآوری باز»گیری در مطالعات خارجی نیز بر شکل

های تحلیل سازی مدلتوانند به غنیداده میبرداری و کلانهای حوزه نقشهآپاستارت

های این پژوهش، نکته متمایز یافته .(Brady & Chen, 2022) محور کمک کنندمکان

های ظاهراً غیرمرتبط است؛ مثلاً یک شرکت گردشگری با پیشنهاد همکاری میان سازمان

ای با یک شرکت مخابراتی محلی. این ای یا یک رستوران زنجیرهای منطقهیک بانک داده

حتی توسعه خدمات یا  (Service Bundling) های تلفیقیتواند به خلق بستهتعامل می

 .جدید بینجامد

یکی از ارکان مهم تضمین  نفعانهمکاری با ذیتوان گفت بندی، میعنوان جمعبه

شود و ها خارج از سازمان تولید میموفقیت رویکرد مکانی است؛ چراکه بسیاری از داده

 .تواند به محرومیت از منابع کلیدی منجر شودرقابت افراطی در این حوزه می
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 سنجش عملکرد و بهبود مستمر؛ حفظ پویایی در بلندمدت

کننده پویایی ششمین و آخرین مضمون، سنجش عملکرد و بهبود مستمر است که تضمین

گونه که نتایج رود. همانشمار میو پایایی فرایند ژئومارکتینگ هوشمند در بلندمدت به

های ن ارشد، تعریف شاخصکدگذاری نشان داد، داشتن یک داشبورد یکپارچه برای مدیرا

های منظم، از های داخلی در دورهمکانی و برگزاری ممیزی (KPI) کلیدی عملکرد

 .سازی موفق ژئومارکتینگ استملزومات پیاده

های چرخه بهبود در تحقیقات مرتبط با مدیریت عملیات و مارکتینگ، بسیاری از مدل

های ما نیز این امر را تأیید یافته .(Ali & Chen, 2022) اندپیشنهاد شده (PDCA )نظیر

های منطبق بر های مکانی و تصمیمکند که بدون فرآیند بازخورد و اصلاح مداوم، دادهمی

خوانی نداشته باشد. های جدید بازار همآن ممکن است پس از مدتی قدیمی شود یا با واقعیت

ایش کرده و در صورت بروز ها را پطور مستمر خروجیبنابراین، سازمان باید بتواند به

 .انحراف از اهداف، سریعا راهکارهای جایگزین را اجرایی نماید

گیری موفقیت یکی از نکات مهم و تکمیلی در این مضمون آن است که اندازه

های ترکیبی )هزینه، سود، رضایت مشتری، سطح وفاداری ژئومارکتینگ نیازمند شاخص

 Vafeas) های مکانی را نمایان سازدوضعیت پروژهصورت یکجا است که به( …ای ومنطقه

& Hughes, 2022). هایی، مدیران ارشد قادر به ارزیابی جامع بدون چنین شاخص

رنگ های دیجیتال دیگر کمهای مکانی در سایه پروژهنخواهند بود و ممکن است پروژه

 .شوند

 مقایسه با تحقیقات پیشین

های متمرکز بر بازاریابی مکانی یا ژوهشاز حیث مقایسه با مطالعات گذشته، پ

اند؛ اما بخش عمده این مطالعات به های اخیر روند افزایشی داشتهژئومارکتینگ در سال

اند. فروشی یا لجستیک( پرداختهمباحث تکنیکی و محدود به یک صنعت )مانند خرده

ع مختلف، کوشیده های متنوع و مصاحبه با خبرگانی از صنایپژوهش حاضر با گردآوری داده

ها(، به ابعاد چون معماری دادهاست یک چارچوب جامع ارائه دهد که افزون بر بعد فنی )هم

توان گفت مدل کنونی نسبت به اقتصادی، فرهنگی و سازمانی نیز بپردازد. در نتیجه، می
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 محور متمرکزیابی یا تبلیغات موقعیتهای پیشین )که اغلب بر ابعاد مهندسی مکانمدل

محور را پر تواند خلأ میان مدیریت استراتژیک و تحولات دادهتر است و میاند( غنیبوده

 .نماید

 Digital) از طرف دیگر، در برخی مطالعات مرتبط با تحول دیجیتال

Transformation) های حرارتی یا تحلیل های صنعتی، اشاره مختصری به نقشهدر محیط

آوری داده، هوشمندسازی و نسجم به همه مراحل جمعجغرافیایی شده است، اما نگاه م

این پژوهش  .(Mirhosseini & Jafari, 1401) شودنفعان، کمتر دیده میتعاملات ذی

توجهی اند، اما بیکند که اگرچه ابزارهای تحلیلی مهمکننده آن نگاه است و تأکید میتکمیل

 .لندمدت شودتواند مانع موفقیت در بسازمانی می-به ادغام فرهنگی

 پیشنهادهای کاربردی

ای از پیشنهادهای عملیاتی برای مدیران و توان مجموعهآمده، میدستدر پرتو نتایج به

 :وکار ارائه دادگذاران کسبسیاست

 :تثبیت زیربنای داده مکانی .1

o های یکپارچه مدیریت داده مکانیاندازی سیستمراه (GIS 

Enterprise) (مختلف سازمان )لجستیک، بازاریابی، مالی هایو اتصال آن به بخش. 

o سازی و تبادل داده )مثلاً های استاندارد ذخیرهتعریف پروتکل

 .برای تسهیل تبادل با شرکای بیرونی (GeoJSONفرمت

o هاسازی مستمر دادهسنجی و پاکهای کیفیتبینی مکانیزمپیش. 

 :محورهای اقتصادی مکانطراحی شاخص .2

o  های فضایی بادادهتلفیق تحلیل KPIهای مالی )نظیر ROI  یا نرخ جذب

 .های توسعه در مناطق مختلفبندی پروژهمنظور اولویتسرمایه( به

o سازی سناریوهای جمعیتی، توریستی یا مهاجرتی و برآورد تأثیر آن مدل

 .گذاری یا گسترش بازاربر استراتژی قیمت
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 :گسترش هوشمندسازی در بازاریابی جغرافیایی .3

o یابی بلادرنگهای موقعیتاستفاده از تکنیک (Real-Time 

Location) سازی پیشنهادهاهای موبایل برای شخصیدر اپلیکیشن. 

o محور که ضمن ردیابی ترافیک عابر های تبلیغات مکاناندازی کمپینراه

 .و خودرو، لحظه مناسب برای نمایش پیام را تشخیص دهند

o مانند واقعیت افزودهای افزودهاتصال خدمات ارزش (AR)  یا اینترنت

 .برای ارتقای تجربه مشتری در محل (IoT) اشیا

 :ایجاد فرهنگ سازمانی حامی ژئومارکتینگ .4

o های موفقیت به های مکانی و ارائه گزارشتبیین روشن منافع تحلیلی داده

 .مدیران ارشد

o ای شامل متخصصان تحلیل داده، کارشناسانهای چندرشتهتشکیل تیم 

 .بازاریابی و نمایندگان واحدهای عملیاتی

o های مالی و جایگاه شغلی برای افرادی که در پیشبرد در نظر گرفتن مشوق

 .کنندهای مکانی نوآوری میپروژه

 :نفعانهمکاری چندجانبه با ذی .5

o ها برای دسترسی ها یا وزارتخانهافزایی با شهرداریانعقاد قراردادهای هم

 .(…ترافیکی، خدمات عمومی وهای حیاتی )به داده

o های تخصصی یا پیمانکاران محلی با اطلاعات آپهای استارتادغام داده

 .سازمانی برای تکمیل زنجیره ارزش مکانیدرون

o طراحی رویدادهای تعاملی (Hackathon به )منظور شناسایی یا همایش

 .های همکارها و شرکتهای مشترک با دانشگاهایده
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 :مستمر و بهبود پویای فرایندهاسنجش عملکرد  .6

o های مکانی )نظیر تراکم استقرار داشبورد مدیریتی که ترکیبی از شاخص

 .های مالی را ارزیابی کندای( و شاخصمشتری، سهم بازار منطقه

o ای برای ارزیابی میزان تحقق اهداف های داخلی دورهبرگزاری ممیزی

 .مکانی

o تنظیم ساختارPDCA رای اصلاح طرح و اقدام سریع و ایجاد فرایندی ب

 .در صورت بروز انحراف از برنامه

 بندی پایانیجمع

صرفاً یک ابزار یا « ژئومارکتینگ هوشمند»نتایج پژوهش حاضر گویای آن است که 

های تواند چارچوباست که می رویکردی جامعتکنیک مکمل در بازاریابی نیست، بلکه 

گیری را متحول سازد و مزیت رقابتی پایداری برای سازمان ایجاد کند. در واقع، سنتی تصمیم

های اقتصادی، فرهنگی و ساختاری، بستر مناسبی را برای تنظیم های مکانی با بینشتلفیق داده

اس نیازهای واقعی و متنوع هایی که براسآورد. استراتژیوکار فراهم میهای کسباستراتژی

 .بردگیرد، ریسک کمتری داشته و سرعت انطباق با تغییرات را بالا میمناطق شکل می

ها، ضمن تکمیل مباحث مرتبط با مدیریت داده و بازاریابی دیجیتال، بر ضرورت این یافته

کند. تأکید می« فضایی-تحلیل اقتصادی»و « محوربازاریابی مکان»سوی حرکت به

ای هایی که به این حوزه توجه جدی داشته باشند، در فاز اول باید زیربنای دادهازمانس

ای و همراهی مدیران ارشد و رشتهقدرتمند و استاندارد را ایجاد کنند، سپس با نگاهی میان

های مختلف عملیات و استراتژی پیاده کارشناسان فنی، راهکارهای ژئومارکتینگ را در لایه

 .نمایند

یابی، بازاریابی دیجیتال منظر علمی، این پژوهش شکاف میان مطالعات مهندسی مکان از

گشاید؛ اندازی برای تحقیقات آینده میکند و چشمو استراتژی اقتصادی را تا حدی پر می

چین، از جمله اینکه چگونه رویکرد ژئومارکتینگ را با سایر روندهای فناوری )مانند بلاک

های ای )مانند شبکههای کمی پیشرفتهش ابری( ادغام کنیم یا چه روشهوش مصنوعی، رایان

 .بینی را ارتقا بخشندتوانند دقت تحلیل و پیشعصبی مکانی( می
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های رود با توجه به سرعت تحولات تکنولوژیک و گستردگی دادهدر نهایت، انتظار می

ش به نقطه تمرکز وکارهای امروزی، ژئومارکتینگ هوشمند بیش از پیمکانی در کسب

اند از بازاریابی صرفاً عمومی فراتر رفته و بر پایه دیرانی که مایلها تبدیل شود. مسازمان

توانند از چارچوب و محور اتخاذ نمایند، میهای عینی، تصمیمات اقتصادیِ مکانداده

ع، های جاری و آتی بهره گیرند. در واقگانه این تحقیق برای هدایت پروژهمضامین شش

گذاری در فناوری است، بلکه مستلزم تحول در تنها نیازمند سرمایهموفقیت در این مسیر نه

نفعان بیرونی و التزام به رویکرد فرهنگ سازمانی، توانمندسازی نیروها، تعامل همکارانه با ذی

 .بهبود مستمر نیز خواهد بود

در کنار ه توان راهبردی دانست کبنابراین، ژئومارکتینگ هوشمند را می

، راه را برای دستیابی به رشد اقتصادی پایدار و های سازمانهوشمندسازی سایر بخش

های مکانی همچون سوخت موتور کند؛ راهبردی که در آن، دادهقدرت رقابت بالا هموار می

وگمان، به واقعیت و از رویکردهای کلی، کند و سازمان را از حدسسازی عمل میتصمیم

 .شودای رهنمون میشده و منطقهومیهای ببه طرح

 منابع:

ای های مکانی بر توسعه بازارهای منطقهبررسی تأثیر تحلیل داده .(1401، غفاری، س. ).احمدی، م

 .62–45، (3)12فصلنامه مدیریت راهبردی جغرافیا،  .ایران

https://doi.org/10.1234/fake-doi1 
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