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Abstract 

Purpose:  The primary aim of this study is to propose a framework for implementing geomarketing in service companies. 
By identifying the antecedents, indicators, and outcomes of geomarketing implementation, this research seeks to offer a 
practical framework for leveraging spatial data in service marketing strategies. 

Methodology: This is an applied study conducted using a qualitative approach. Data were collected through semi-
structured interviews with 13 experts, including academics in marketing and spatial sciences as well as managers of service 
companies. The data were analyzed using inductive content analysis with the aid of MAXQDA software (version 2020). 

Findings: The research identified five categories of antecedents: customer-related, location-related, market-related, 
regulatory, and infrastructural factors. Furthermore, two main dimensions of geomarketing implementation were 
determined: spatial and marketing dimensions. The outcomes of this approach were categorized into three groups: 
enhancement of customer-centric performance, optimal site selection, and improved urban resource management. 

Originality/Value: Focusing on geomarketing in service companies, this study offers a practical framework that helps 
such businesses utilize spatial data to deliver services more effectively and tailored to local customer needs. This approach 
enhances customer experience, improves location accuracy, reduces operational costs, and boosts the effectiveness of 
marketing campaigns. Additionally, geomarketing provides a platform for meaningful engagement with local 
communities and enables companies to ac-tively contribute to sustainable urban development.  
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 مقدمه   - 1

های کنند؛ نقشی که با تمرکز بر نوآوری، رضایت مشتری و ادغام فناوری محوری و چندوجهی در اقتصاد مدرن ایفا می های خدماتی نقششرکت
شوند، سهم بسزایی نوازی را شامل می فناوری اطلاعات، بهداشت و درمان و مهمان ها که صنایع متنوعی مانند شود. این شرکتتر مینوین، برجسته 

عنوان محرک تحول دیجیتال، با  ها به ویژه در حوزه فناوری اطلاعات، این شرکتکنندگان دارند. بهدر رشد اقتصادی و ارتقای کیفیت زندگی مصرف 
گشایش بازارها نیز سبب تشدید رقابت و تشویق به نوآوری در این    [1]  شوندنوآوری می   وری و های نوین، موجب افزایش بهره گیری از فناوریبهره 

 . [2] بخش شده است

                       
 یات یعمل  یو راهبردها ی نوآور  تیر یمد  
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   پژوهشی   نوع مقاله: 

 های خدماتی محور در شرکت سازی بازاریابی مکان الگوی پیاده   ارایه 

 1ی مک   ی سحر حاتم   ، 1س ی هر   ی م ی عبدالعظ   ی مهد ،  * ، 1قاسم زارعی 
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 کیده چ

های خدماتی است. این مطالعه با شناسایی  محور در شرکتسازی بازاریابی مکانه چارچوبی برای پیاده یهدف اصلی این پژوهش، ارا  هدف:
مکان بازاریابی  اجرای  پیامدهای  و  نشانگرها  تلاش  پیشایندها،  بهره میمحور،  برای  کاربردی  چارچوبی  دادهکند  از  در گیری  مکانی  های 

 . ه دهد یهای بازاریابی خدماتی ارااستراتژی 

  ۱۳ساختاریافته با  های نیمهها از طریق مصاحبهاین پژوهش از نوع کاربردی و با رویکرد کیفی انجام شده است. داده   شناسی پژوهش:روش 
های خدماتی( گردآوری شده و با روش تحلیل محتوای استقرایی  و مدیران شرکت   های بازاریابی و علوم مکانینفر از خبرگان )شامل اساتید حوزه 

 . گرفت  انجام 2020نسخه  MAXQDA افزارها با استفاده از نرم اند. تحلیل دادهقرار گرفته  یموردبررس 

اند. همچنین،  ها را شناسایی کردهته پیشایند شامل عوامل مرتبط با مشتری، مکان، بازار، قوانین و زیرساختهای پژوهش پنج دسیافته  ها:یافته
عد بازاریابی تعیین شده است. پیامدهای اجرای این رویکرد نیز در سه عد مکانی و بمحور شامل بسازی بازاریابی مکان دو بعد اصلی برای پیاده 

 اند.  بندی شده یابی بهینه و مدیریت منابع شهری طبقه محور، مکانی ی بهبود عملکرد مشتردسته 

مکان  علمی:  افزودهارزش اصالت/ بازاریابی  بر  تمرکز  با  حاضر  شرکت پژوهش  در  ارامحور  با  خدماتی  برای یهای  کاربردی  چارچوبی  ه 
های مکانی، خدمات خود را به طور هدفمندتر  کند تا با تحلیل داده می های خدماتی کمک  محور، این مطالعه به شرکت سازی بازاریابی مکان پیاده 

های عملیاتی یابی، کاهش هزینه ه دهند. این رویکرد منجر به بهبود تجربه مشتری، افزایش دقت در مکان یو متناسب با نیازهای محلی مشتریان ارا
آفرینی فعال  ثر با جوامع محلی و نقش ومحور بستری برای تعامل م ی مکان شود. همچنین، بازاریاب های بازاریابی میو ارتقای اثربخشی کمپین 

 . آورد ها در توسعه پایدار شهری فراهم میشرکت 

 یابی. مکان های خدماتی،بازاریابی، شرکت  ها:کلیدواژه 
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سازی و استانداردسازی توازن برقرار های خدماتی با بهبود خدمات موجود یا خلق خدمات جدید، میان سفارشی نوآوری و سازگاری، شرکتاز منظر  
ها افزون بر این، این شرکت.  [3]  دهد کنند که رضایت مشتری و مشارکت کارکنان را در اولویت قرار می های مبتنی بر خدمت استفاده میکرده و از مدل

تنها محرک رشد اقتصادی هستند، بلکه از طریق مسئولیت اجتماعی شرکتی، به ارتقای رفاه اجتماعی و تحقق اهداف  خدمات اساسی، نه   ارایه با  
وری عملیاتی را به  ، رقابت فزاینده و نیاز مستمر به نوآوری، حفظ تعادل میان تعالی خدمات و بهره حالنیا  با.  [4]  کنندتوسعه پایدار نیز کمک می

 . ها در فضای پویای کنونی بدل کرده است های اصلی شرکتیکی از چالش

فضا، دسترسی آسان نزدیکی مکانی، طراحی مناسب    . [5]کنندگان، عوامل متعددی نقش دارندهای خدماتی توسط مصرف در فرایند انتخاب شرکت
توجهی بر قابل   تاثیرهمچنین فضاسازی و محیط فیزیکی    .[6]  آیندعوامل کلیدی در جذب مشتری به شمار می  ازجملهپذیر  و ساعات کاری انعطاف

کیفیت خدمات   دارند.  او می ارایهرضایت مشتری  و موجب وفاداری  بخشیده  بهبود  را  نیز، تجربه مشتری  کارکنان  توسط  ، وجودنیا  باشود.  شده 
 دهدقرار می  تاثیرها را تحتبوده و رفتار خرید آن  شناختی مانند سن، درآمد و پیشینه فرهنگی متفاوتیان بسته به عوامل جمعیتترجیحات مشتر

[6] . 

ها،  های بازاریابی دارد؛ زیرا تعاملات استراتژیک میان شرکتکنندگان و اثربخشی استراتژیر رفتار مصرف مستقیم ب  تاثیرخدمات    ارایه انتخاب مکان  
تواند موجب  می  ازحدش یبمکانی  دهی کیفیت خدمات از طریق مکان، همگی بر موفقیت بازاریابی موثرند. همبافت جغرافیایی مشتریان و سیگنال

شده ارایه ها و نوع خدمات دسترسی به بازار، زیرساخت عواملی نظیر  تاثیرهای خدماتی تحت های مکانی شرکتویژگی.  [7]کاهش سودآوری شود
ها مناطقی با تراکم بالی مشتریان را هدف قرار  شرکت  معمول شود و  قرار دارد. نزدیکی به بازار موجب سهولت دسترسی مشتریان و افزایش تقاضا می

زیرساخت.[8]  دهندمی شبکههمچنین،  مانند  مناسب  ]بزرگراهحمل های  های  کارآمد  ارتقافرودگاه  ها،ونقل  در  کلیدی  نقش  ایفا    ها[  دسترسی 
بهره از سوی دیگر، تمرکز کسب.   [9]کنندمی . حضور  آورد برداری از منابع مشترک را فراهم میوکارهای مکمل در یک منطقه جغرافیایی، امکان 

 .  [10]دروهای خدماتی به شمار می نیروی کار متخصص و دسترسی به منابع محلی نیز عامل موثری در جذب شرکت

های بازاریابی خود را موثرتر به مشتریان مناسب  دهد پیامها اجازه می تر را فراهم ساخته و به شرکتگذاری دقیقتبلیغات مبتنی بر مکان امکان هدف
شناختی و قرارگیری در مجاورت خدمات مکمل، از دیگر عوامل موثر بر جذب مشتری و افزایش مراجعه های جمعیتشناخت ویژگی.  [11]  برسانند

پایداری  می  یابی مناسباست. مکان با چالش   حال آنکه انتخاب ایجاد کند،  تواند مزیت رقابتی  نامناسب، شرکت را  بلندمدت مواجه  مکان  های 
 . [13] برقرار کنندهای خدماتی باید میان انتخاب مکان و کیفیت خدمات تعادلی هوشمندانه  براین، شرکتبنا. [12] ازد س می

های  گیریهای موردنیاز در تصمیم داده   %۸0بیش از    [14]های کلیدی بازاریابی، اهمیت بالیی دارد  مولفهعنوان یکی از  به   "مکان"،  در این راستا
غفلت از این    [16]  رساندیابی خدمات یاری میهای مکانگیریها در تصمیم های مکانی به سازمان تحلیل داده   [15]  کلان، ماهیتی مکانی دارند

های متعددی برای  ها و تکنیک اخیر، روش   هایاش کمتر باشد. به همین دلیل، در سالتواند باعث شود عملکرد فروش از ظرفیت بالقوه عوامل می
 . [9] اندیابی طراحی شدهپشتیبانی از فرایند مکان

موثر   طوربه هایی که ند. یکی از حوزه کبرداری میها و ابزارهای سایر علوم بهره یافته و از یافته ای در عصر رقابتی کنونی، بازاریابی مفهومی چندرشته  
های مکانی، امکان  تحلیل داده   ها باقابلیت مدیریت، پردازش واست. این سیستم های اطلاعات جغرافیاییدر بازاریابی به کار گرفته شده، سیستم

مکان  تصمیمات  استراتژیادغام  با  می یابی  فراهم  را  بازاریابی  من  .[17]سازند  های  تلفیق  بهاین  حوزه شکل  جر  عنوان  گیری  با  نوین  بازاریابی  " ای 
 . شده است"محورمکان

سازی دهد و به بهینهها را در شناسایی بهتر نیازها و رفتار مشتریان یاری میهای مکانی، سازمانها و تحلیلگیری از دادهمحور با بهره بازاریابی مکان 
می  کمک  بازاریابی  بازده  افزایش  و  منابع  مکان ظرفیت  باوجود  .[19]  ، [18]د کنتخصیص  بازاریابی  بالی  درباره  های  اندکی  مطالعات  محور، 

توجهی به  شده و کمسازیهای بومیهای اجرایی، نبود مدلاست. فقدان چارچوب   های خدماتی صورت گرفتهسازی عملی آن در بستر شرکتپیاده 
 .روندی این رویکرد به شمار می ای، از موانع توسعههای دادهزیرساخت 
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از این اطلاعات نیازمند تحقیقات جامع در   موثربرداری وکارها ماهیت مکانی دارند، بهره گیری در کسبطلاعات تصمیم ا %۸0که بیش از درحالی
های نوین در جهت های خدماتی است. ادغام فناوریهای اجرایی، ارزیابی پیامدها و تطبیق آن با نیازهای خاص شرکتزمینه طراحی چارچوب 

 . آورد سازی تجربه مشتری، فرصتی ارزشمند برای تحول در این حوزه فراهم می بهبود خدمات و شخصی

مکان بااین بازاریابی  شکاف وجود،  با  هنوز  قابل محور  اجرایی  و  تحقیقاتی  پژوهش های  آنکه  نخست  است.  مواجه  درباره  توجهی  کافی  های 
سازی و بررسی  های پیاده مولفهجامع در خصوص ابعاد اجرایی، کاربردی، شناسایی    که مطالعاتی. دوم آننیازهای اجرای این رویکرد وجود ندارد پیش

 .های خدماتی ضرورت دارد ی آن در بستر شرکتپیامدها

 پژوهش  سوالات

 :گردندهای اصلی این پژوهش به شرح زیر مطرح میدر همین راستا، پرسش

 اند؟های خدماتی کدام محور در شرکت سازی بازاریابی مکان پیشایندهای پیاده  .۱

 نشانگرهای این فرایند چیست؟  .2

 های خدماتی به همراه دارد؟ پیامدهایی برای شرکت محور چه سازی بازاریابی مکانپیاده  .۳

 نه پژوهش ی ش ی پ   - 2

 پیشینه نظری   - 2-1

 محوربازاریابی مکان  -2-1-1

گیری در  های بازاریابی، فرایند تصمیمو استراتژی های اطلاعات جغرافیاییای نوظهور و پویا است که با تلفیق سیستممحور حوزه بازاریابی مکان 
ها های دیجیتال، به شرکتها بر روی نقشه صورت مکانی و نمایش آن های بازار به وتحلیل داده رویکرد، با تجزیه وکارها را متحول کرده است. این  کسب

های  خدمات و تدوین استراتژی  ارایههای بهینه برای  نتخاب مکانگذاری مشتریان، اهایی نظیر هدف تر در زمینهدهد تصمیماتی آگاهانه امکان می
بازاریابی مکان کنند.  اتخاذ  داده بازاریابی  ترکیب  با  از رشتهمحور  به درک رفتار مصرف هایی  بازاریابی،  و  اقتصاد، جغرافیا  با  های  ارتباط  کننده در 

 .[20] دهدپاسخ می "کند؟ی، کجا خرید یا استفاده میچه کس"هایی همچون پردازد و به پرسشهای جغرافیایی میموقعیت

کند و نقش اساسی ایفا می  "مکان"   مولفهویژه در  محور به معرفی شد، بازاریابی مکان   ۱۹۶0کارتی در سال  آمیخته بازاریابی که توسط مک مدل  در  
های مکانی و شناخت بهتر از توزیع جغرافیایی این ابزار، با تحلیل داده .  [21]  شودموجب تسهیل دسترسی مشتریان به محصولت و خدمات می

کند.  تر تبلیغات کمک میگیری دقیق محصول و همچنین هدف   ارایههای مربوط به محل فروش، انتخاب نقاط بهینه برای  مشتریان، به بهبود استراتژی
 . [22] رضایت مشتریان است تقاارنتیجه این فرایند، افزایش اثربخشی ترویج، بهبود سودآوری و 

مکان  نقشه بازاریابی  فضایی،  تحلیل  همچون  ابزارهایی  از  روش محور  و  میبرداری  بهره  آماری  داده های  تا  بهینه گیرد  برای  را  مکانی  سازی های 
های آماری نویسی و تحلیل ی برنامه هاعنوان کاربردی تخصصی از اقتصاد مکانی، از تکنیک این رویکرد به   [23]  های بازاریابی تحلیل کندتلاش 

های داده   %۸0بنا بر برآوردها، بیش از  .  [25]  ،[24]  کندبندی مشتریان بالقوه و بالفعل بر اساس موقعیت جغرافیایی استفاده میبرای شناسایی و طبقه
بنابراین،    .[15]های مکانی هستند  اند یا حداقل دارای ویژگیگذاری و مدیریت دارای ماهیت مکانی گیری، سیاستموردنیاز در فرآیندهای تصمیم
 . وکارها ضروری استریزی کارآمد و موفقیت کسبهای مکانی برای توسعه پایدار، برنامه وجود زیرساخت مناسب داده 

ها کمک های راهبردی تبدیل شده است. این رویکرد به شرکتگیریمحور به ابزاری حیاتی برای تصمیمدر فضای رقابتی کنونی، بازاریابی مکان
های بینش   ارایه تری تدوین کنند. با  موثرهای بازاریابی  سازی نموده و استراتژیخدمات را بهینه  ارایههای  کند تا بازار هدف را شناسایی کرده، مکان می

   . [22] ، [26]نمایدکند، بلکه مزیت رقابتی پایداری نیز ایجاد میا تقویت میتنها تعامل با مشتریان رمحور نه مکانی و جمعیتی، بازاریابی مکان 
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های بهینه برای توسعه های خدماتی، به همراه دارد؛ از جمله شناسایی مکانویژه شرکتوکارها، به محور مزایای فراوانی برای کسببازاریابی مکان 
های های دقیق درباره ویژگیبینش  ارایهنین، این رویکرد با  . همچ  [27]  شودخدمات جدید که منجر به افزایش نفوذ بازار و بهبود دسترسی مشتریان می

زمینهجمعیت مشتریان،  ترجیحات  و  استراتژیشناسی  تدوین  بازارساز  میهای  هدفمند  مکان [27]  گرددیابی  بازاریابی  ارزش  .  نمایش  با  محور 
دهد. این  های بازاریابی را کاهش می زینهگیری دقیق، همحصولت برای مخاطبان محلی، به افزایش آگاهی از برند کمک کرده و از طریق هدف 

تبلیغات مرتبط حتی پس از ترک    ارایه علاوه بر آن، امکان    .[22]  سازد با مشتریان برقرار می  موثریفرایند با تولید محتوای سفارشی و مرتبط، ارتباط  
  [22].دکن ی یک مکان مشخص، ارتباط مداوم و تعاملی با مشتری را تقویت م

های های جغرافیایی، به انتخاب مکانوتحلیل دادههای اطلاعات جغرافیایی هستند که با تجزیه محور، سیستماز ابزارهای کلیدی بازاریابی مکان 
می کمک  خدمات  استقرار  برای  سیستم . [16]کنندبهینه  این  پتانسیلادغام  کشف  برای  راهکارهایی  بازاریابی،  فرآیندهای  در  منطقهها  ای، های 

سازی بستری کند و با فراهمهای مکانی نیز در این میان نقش مهمی ایفا میداده زیرساخت  .  [28]  دهدمی  ارایهافزایش فروش  سازی توزیع و  بهینه
اشتراک موازیبرای  کاهش  اطلاعات،  دادهگذاری  و هماهنگی  بهره کاری  کسبها،  افزایش میوری  را  نظیر .[29]  دهدوکارها  اطلاعاتی  مدیریت 

با پردازش حجم   نیز   هوش مصنوعی  .[30]  ای تحویل نیز نیازمند این زیرساخت پویاستموقعیت جغرافیایی، آدرس، محدوده خدمات و مسیره
های عصبی برای شناسایی  هایی نظیر یادگیری ماشین و شبکهکند. تکنیک راهم میتر و کارآمدتری را فهای دقیقهای مکانی، امکان تحلیل بالی داده 

محور شامل شناسایی خودکار  . کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی مکان[31]  شوندسازی راهبردهای بازاریابی به کار گرفته میالگوها و بهینه 
بندی . تحلیل مکانی مبتنی بر هوش مصنوعی به خوشه [31]  سازی مسیرهای توزیع استبینی روندهای بازار، و بهینه های جغرافیایی، پیشویژگی

انجام رگرسیون فضایی کمک میداده و  برای تصمیمها  موارد  این  بازاریابی مکان گیریکند؛  بسیار حیاتی های راهبردی در  هوش   .[32]  اندمحور 
مکانی، مزیت رقابتی رود و از طریق هوش کار مییان به گیری مشتربندی بازار و هدفمحور برای انتخاب مکان، بخش ی در بازاریابی مکان مصنوع

و   تامین های شده در زنجیره بینیدر اصلاحات پیشهایی از این کاربرد شامل استفاده از هوش مصنوعی نمونه .   [32]کند وکارها ایجاد می برای کسب
محور مزایای اگرچه ادغام هوش مصنوعی در بازاریابی مکان .   [32]کنندگان استها بر اساس الگوهای رفتاری مصرف سازی مکان فروشگاه بهینه

گیری  ها نیز مطرح است. برای بهره ها و سوگیری الگوریتمهای مربوط به حریم خصوصی دادهنند نگرانی هایی مافراوانی به همراه دارد، اما چالش 
رود که  های هوش مصنوعی انتظار میبه پیشرفت سریع فناوریرسیدگی شود. همچنین، باتوجه   مسایلها، باید به این  از این فناوری   موثراخلاقی و  

 .[33] گیری راهبردی فراهم آورد های جدیدی برای نوآوری و تصمیماین حوزه همچنان توسعه یابد و فرصت

اقتصادی   -محور در صنایع مختلفی از جمله خدمات، املاک، بانکداری، بیمه و بهداشت کاربرد دارد و با بررسی شرایط اجتماعی بازاریابی مکان 
. این رویکرد با تحلیل رفتار  [34]  کندهایی منطبق با نیازهای محلی کمک می ی فضایی، به شناسایی دقیق بازار هدف و طراحی پروژه هاو ویژگی
 . [22] کندهای بازاریابی ایفا میسازی استراتژیها و تعیین نقاط بهینه فروش، نقش مهمی در بهینهکننده، ارزیابی رقبا، بررسی زیرساختمصرف 

های اجتماعی، جستجوهای های آنلاین، از طریق رسانه عنوان استراتژی نوین در تبلیغات دیجیتال و ترویج داراییمحور همچنین به بازاریابی مکان 
ای معادل با نرخ رشد مرکب سالنه   202۸محور تا سال  شود بازار بازاریابی مکان بینی میپیش  .[22]  استای یافته  موبایلی و وب، تقاضای فزاینده

ها، به درک  های خرید و کالهای محبوب آن اطلاعاتی در مورد جابجایی مشتریان، مکان   ارایه رشد چشمگیری را تجربه کند. این ابزار با    2۳٫۸۳%
و  بهتر رفتار مصرف  بازاریابی مکاندهد کمپینشواهد نشان می.  [22]  د کنبازاریابی هدفمند کمک می  ارتقاکننده  تر از  موفق   %۸0  محور تاهای 

 .  [32]شدهسازیهای مرتبط، هدفمند و شخصیها در ایجاد تجربهویژه به دلیل توانایی آنهای سنتی بازاریابی هستند، بهکانال 

های کارگیری روش ها و لزوم به های مربوط به حریم خصوصی دادهنگرانی هایی نیز مواجه است؛ از جمله  محور با چالشحال، بازاریابی مکان این  با
های مشتریان محور و موبایل، مستلزم مدیریت مسئولنه دادههایی مانند بازاریابی مکان آوری اطلاعات. گسترش این رویکرد به حوزه دقیق در جمع 

با مقررات حفظ حریم خصوصی است به داده بی.  [33]  و انطباق  به های مکانی میتوجهی  بازاریابی تعنوان حلقه مفقودهتواند  لقی شود و  ای در 
 .[35] وکارها را با محدودیت مواجه سازد موفقیت کسب



505 

 

 ... محور سازی بازاریابی مکان الگوی پیاده   ارایه   / و همکاران  زارعی

 پیشینه تجربی   - 2-2

محور هوشمند مبتنی بر ن نشان دادند که بازاریابی مکان در بررسی خود درباره صادرات محصول کیوی در استان گیلا   [36]خواه و همکارانکاظم
های محصول قرار دارد.  های حمایتی، شرایط محیطی و ویژگیهای مدیریتی، سیاستعواملی مانند قابلیت  تاثیرهای مکانی تحتزیرساخت داده 

های مکانی، افزایش سهم های بازاریابی، ارتقای زیرساخت قابلیت محور به توسعه دهد که استفاده از این نوع بازاریابی مکان های آنان نشان مییافته
بین  برند در سطح  ارز خارجی منجر میبازار جهانی، گسترش  و جذب  و همکاران .شودالمللی  تلفیق    [37]  ناصرپور  نوآورانه،  با طراحی مدلی 

بنیاد به این نتیجه  گیری از روش ترکیبی و نظریه دادهها با بهره بررسی کردند. آنچین را در صنعت گردشگری  محور با فناوری بلاک بازاریابی مکان 
تبادل دادهچین می رسیدند که بلاک  به شخصیتواند با ایجاد محیطی امن و شفاف برای  سازی خدمات گردشگری، افزایش اعتماد های مکانی، 

ای و پیامدهای استفاده از این فناوری ، راهبردها، عوامل زمینهی علد مختلفی مانند شرایط  کاربران و ارتقای مدیریت بازاریابی کمک کند. این مدل ابعا
 .گیرد را در بر می 

گیری عنوان رویکردی پیشرفته در تحلیل بازار و تصمیم محور به های مکانی دقیق، بازاریابی مکان های نوین و افزایش دسترسی به داده با رشد فناوری
بر اساس  محور، جایگزین روش مکان بازاریابی[38]  خانلری و کریمی برزگرمیرزاهای  یافتههای سنتی شده است.  به مکان   ،  مثابه  محور هوشمند 

های مکانی های فناوری، تحلیل تعاملی دادهکند. این پژوهش سه رکن اصلی شامل زیرساختهای اقتصادی عمل میمدلی برای تقویت استراتژی
های پیشرفته موجب های فضایی با تحلیل در این مدل، ترکیب داده  کند.محور معرفی میهای موفقیت بازاریابی مکان عنوان پایهو تجربه کاربران را به 

ونقل های حمل با تمرکز بر ارزیابی زیرساخت   [39]کیسلیاکوف و همکاران    مطالعه  .شودمحور میگیری مکانتر بازار و تسهیل تصمیم شناخت دقیق 
تواند در  ای میسازی شبکهدهد که مدلعنوان ابزار تحلیلی بهره گرفته است. این تحقیق نشان می محور، از نظریه گراف به بی مکان از منظر بازاریا 

تنها  محور نه ، بازاریابی مکان بیترتنیابه ها نقشی کلیدی ایفا کند. یابی پروژه سازی مکان های ترافیکی و بهینهشناسایی نقاط بحرانی، تحلیل گلوگاه 
  نیز بازاریابی  [40]ابراهیم انصاری    بن  .شودمیریزی زیرساختی و توسعه فضایی پایدار محسوب  ابزاری برای تحلیل بازار، بلکه ابزاری برای برنامه 

های مکانی تنها به ترسیم  داده، تحلیلدارد که در عصر کلان  تاکیدمحور را در بستر تحول دیجیتال و هوش مصنوعی بررسی کرده است. وی  مکان
محور به سطحی جدید  ها، بازاریابی مکان های یادگیری ماشین و پردازش هوشمند داده شود، بلکه با ورود الگوریتمهای دیجیتال محدود نمینقشه 

های  ا بتوانند رفتار مشتریان را با دقت بیشتری تحلیل کرده و واکنشهپذیری رسیده است. این تحول باعث شده است سازمانبینیاز هوشمندی و پیش
 . دهندبهتری نسبت به پویایی بازار نشان 

ها تبدیل شده است؛ رویکردی که  ای شرکتهای اخیر به یکی از ارکان کلیدی در ترکیب رسانه کننده در سالمحور و رفتار مصرف بازاریابی مکان 
  ارایهشده و در زمان مناسب  سازیکننده، به شکل شخصیای مصرف به موقعیت مکانی و شرایط لحظه ریابی را باتوجه تلاش دارد پیشنهادهای بازا

با   موثرهایی برای تعامل  محور اگرچه فرصتهای بازاریابی مکان حور نشان داد که اپلیکیشن در تحقیق خود با رویکرد کاربرم  [41]دهد. گارسیا  
رو هستند. در عین حال، انتظار عملکرد ها و امنیت اطلاعات روبه هایی مانند حریم خصوصی، حجم اعلانکنند، اما با چالش مشتریان فراهم می

 و همکاران  تری برنر  .اندهایی شناخته شدهترین عوامل انگیزشی برای استفاده از چنین اپلیکیشنمهمجویانه از  مناسب، سهولت استفاده و انگیزه لذت
هدف   [42] بر  تمرکز  با  موبایلینیز  مکانی  بازاریابی  چارچوب  در  رفتاری  شخصی گیری  اگرچه  که  کردند  میبیان  شدید  با  سازی  تعامل  تواند 

های تجربی  ها با استفاده از دادهکننده را به دنبال داشته باشد. آنما در برخی شرایط ممکن است واکنش منفی مصرف کننده را افزایش دهد، امصرف 
 کننده با محصول، میزان درگیری ذهنی مصرف )داخل یا خارج فروشگاه(نشان دادند که اثربخشی تبلیغات مکانی وابسته به تعامل میان مکان تبلیغ 

کنندگان با مشارکت پایین در دسته محصول، نسبت به تبلیغات داخل  ها حاکی از آن است که مصرف است. یافته  )قیمتی یا غیرقیمتی(نوع ترفیع  و  
 ی سیع  .تر استموثرهای غیرقیمتی  کنندگان با مشارکت بال، ترفیع تری دارند، در حالی که برای مصرف های قیمتی واکنش مثبتفروشگاه و تخفیف

همکاران   مکان   با  [43]و  بازاریابی  ادبیات  سیستماتیک  دادهمرور  از  استفاده  اهمیت  بر  فناوریمحور  و  مکانی  سیستمهاهای  مانند  نوین  های ی 
محور را در  ها نقش بازاریابی مکان دارند. آن  تاکیدکننده اقتصادی رفتار مصرف -شناختی و اجتماعیبرای تحلیل ابعاد جمعیت اطلاعات جغرافیایی

کننده  رفتار مصرف  کنشی  بعدویژه بر  ه اند. این مقاله بکننده برجسته ساخته شناسایی بازارهای بالقوه، ارتقای رضایت مشتری و درک بهتر رفتار مصرف 
و   مانزانو -لسکاسیادر مطالعه  .گذار باشندتاثیرکننده توانند بر قصد خرید و اقدام مصرف محور می های مکان دهد که تحلیل تمرکز داشته و نشان می

ربه و رضایت مشتری به شدت وابسته به موقعیت جغرافیایی و زمینه محلی است. قیمت بال در برخی مناطق با رضایت بیشتر تج  [44]  همکاران 
مثبت و پایداری بر رضایت دارد، در حالی که کیفیت ذهنی   تاثیرهمراه است، اما این رابطه در همه مناطق یکسان نیست. کیفیت عینی خدمات  
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نظم است و بسته به مکان ممکن است رضایت را افزایش یا کاهش دهد. بنابراین، عوامل محلی، فرهنگی و ترجیحات مشتریان  مشتریان متغیر و نام
شکل در  مهمی  استراتژینقش  و  دارند  و رضایت  تجربه  تفاوت گیری  باید  بازاریابی  دهندهای  قرار  مدنظر  را  مکانی  و  نتایج    .های  سینگ  مطالعه 

ی افزایش تعامل مشتری و تحریک خریدهای فوری مورد توجه است و  برا  موثرعنوان ابزاری  به  محوردهد که بازاریابی مکان می   نشان  [45]همکاران
هایی درباره پیامدهای منفی این رویکرد وجود دارد که شامل  کند. با این حال، نگرانی های دیجیتال و فیزیکی مشتریان را پر میشکاف میان تجربه 

درستی مدیریت و محافظت نشوند. بنابراین،  شده بهآوریهای جمع ویژه زمانی که دادهفرسودگی ذهنی مشتریان و نقض حریم خصوصی است، به
 و اقدامات امنیتی قوی برای حفظ حریم خصوصی مشتریان بهره ببرند گیریگیرانه رضایتهای سختها باید از سیاستشرکت

های  قابت جهانی ناگزیرند از ابزارها و استراتژییابد، شهرها برای حفظ جایگاه خود در ردر دنیای امروز که شهرنشینی با سرعتی فزاینده گسترش می
بازاریابی مکان  ابزارها،  این  از  یکی  بهره گیرد.  دادهنوین  با ترکیب تحلیل  که  بازاریابی مکانمحور است  و  به های فضایی  عنوان رویکردی  محور، 

اند که بازاریابی  با بررسی شهرهای مراکش نشان داده   [46]  و فاتح  یالعلو  یزی العز  .شودمی ریزی شهری و برندسازی فضاها شناخته  هوشمند در برنامه 
تری از نیازها و  بندی جغرافیایی، درک عمیق کنندگان و بخش یابی جغرافیایی مصرف مکانهای فضایی،  تواند با تحلیل دقیق جریانمحور می مکان

ونقل، گردشگری و توسعه اقتصادی های حمل های بهینه در حوزه ای قوی برای تدوین سیاستدهد. این اطلاعات، پایه   ارایه فتارهای شهروندان  ر
  دوربان-لانووای و.  دکننمی  تاکیدحور و محافظت از حریم خصوصی در استفاده از این فناوری  مها همچنین بر اهمیت اخلاق داده سازد. آنفراهم می

محور ابزاری اثربخش در ارزیابی سطح دسترسی به خدمات عمومی  اند که بازاریابی مکانبامطالعه موردی در شهر والنسیا نشان داده   [47]  و همکاران 
 ارایههای شهری  ریزی در سطح بلوکبرنامه های دسترسی، ابزارهایی برای  ها با استفاده از شاخصاست. آن  "ایدقیقه  ۱۵شهر  "امکان تحقق    و تحلیل

 [48]اقلیدی و همکاران مطالعه ثابت  .رساندیاری می گیران شهری در تحقق هدف توسعه پایدار یازدهم شهرها و جوامع پایداراند که به تصمیم داده
سازد. های مکانی، مدیریت بهینه منابع شهری و توسعه گردشگری پایدار را ممکن میها و تحلیل محور با استفاده از دادهدهد بازاریابی مکانمی  نشان 

تر انجام شود که منجر به افزایش کارایی، کاهش هدررفت دقیق کند مناطق نیازمند خدمات بهتر شناسایی و تخصیص منابع  این فناوری کمک می 
محور فراتر از بازاریابی، ابزار مهمی برای توسعه هوشمند و پایدار  شود. بدین ترتیب، بازاریابی مکان منابع و رضایت بیشتر شهروندان و گردشگران می

 .رودبه شمار می یشهر

محور را برای افزایش فروش کالهای اساسی خانوار در استان چیمبورازو به کار گرفته و  ای کاربردی، بازاریابی مکاندر مطالعه  نیز [49] زکینده چاو
های مهای وی ضرورت طراحی سیستمستقیم بر عملکرد فروش دارد. یافته  تاثیرگاه مشتریان،  نشان داده است که نزدیکی محل فروش به سکونت

مدل جامعی    ارایهبا    [50]  تر، ایزدپناه قشمی و همکارانکلاندر سطح   .سازد لجستیکی و تبلیغاتی هماهنگ با پراکنش جغرافیایی تقاضا را آشکار می
گذاری،  های سیاستها و چالش نفعان، زیرساختاند که تصویرسازی برند شهری، مشارکت ذیکرده  تاکیدیابی استراتژیک برند جزیره قشم،  از جای

به شکل نظام  بازاریابی مکانمند در قالب استراتژیهمگی  برنامه هایی مانند  به موضع یابریزی استراتژیک و فرهنگ محور،  ی شهری منجر سازی 
مطالعه سبز علی یمقانی و همکاران    .در سطوح اجتماعی، اقتصادی و بازاریابی به همراه داشته باشد  موثریتواند پیامدهای  شوند. این فرایند میمی

مکانمی   نشان  [51] فروشگاهدهد  است.  های خرده یابی  شده  مشتریان  و دشواری دسترسی  فروش  کاهش  مانند  کاهش مشکلاتی  باعث  فروشی 
ها  های مکانی فروشگاه هستند. این یافتهیابی بهینه شامل ساختار جمعیت، شرایط رقابت، سهولت دسترسی و ویژگیانبر مک موثرترین عوامل مهم

دهد نشان می   [52]  پویگ و همکاران- بویرا  مطالعه  جینتا  .دهدمی  ارایهمحور  ها با استفاده از بازاریابی مکان یابی فروشگاهراهنمایی برای بهبود مکان
یابی را بهبود بخشد.  تواند تصمیمات مربوط به مکانی تجاری آن میهای عینی و ذهنی فروشگاه و محدودهمحور مبتنی بر ویژگیکه بازاریابی مکان 

فروشگاه دارند و افزودن مستقیمی بر انتخاب محل    تاثیرشناختی و اجتماعی محیط اطراف  های فضایی نشان داد که عوامل جمعیتتحلیل داده
یابی بهینه را طراحی کنند و های مکاندهد تا استراتژیسازد. این مدل به مدیران امکان میکننده را بهتر نمایان می اطلاعات مکانی، رفتار مصرف 

 .محور استی اصول بازاریابی مکانکارگیریابی بهینه، پیامدی مستقیم از به بینی نمایند؛ بنابراین، مکان ی جدید را پیش فروش احتمالی شعبه

حلیل یابی و تهای موقعیتهای نوینی مانند سیستممحور که به لطف فناوری توجه در حوزه بازاریابی مکان های چشمگیر و قابلوجود پیشرفت  با
هایی چون تجارت الکترونیک، مدیریت شهری و خدمات مبتنی  و نیز کاربردهای گسترده این نوع بازاریابی در زمینه  اندهای کلان حاصل شدهداده

تر از سوی های عمیق رو هستند که نیازمند بررسیهای اساسی روبهها و محدودیتای از چالش های موجود همچنان با مجموعه بر مکان، پژوهش
توجهی به ابعاد حقوقی و قانونی  توان به بیاند، میی که تاکنون کمتر موردتوجه قرار گرفتهمسایلاز جمله   .انده پژوهشگران و متخصصان این حوز

داده از  به استفاده  کرد؛  اشاره  مکانی  در جمع   مسایلویژه  های  اخلاقی  اصول  رعایت  و  کاربران  خصوصی  با حفظ حریم  مرتبط  و  حساس  آوری 
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های جامع از رفتار مشتریان در بازارهای مختلف و نبود درک دقیق از نیازها و الگوهای  افزون بر این، فقدان تحلیل  برداری از اطلاعات شخصی.بهره 
های فنی و زیرساختی در دسترسی آید. همچنین، محدودیترفتاری آنان، یکی دیگر از موانع کلیدی در توسعه اثربخش این نوع بازاریابی به شمار می 

ز سوی دیگر، فقدان  امحور است. های جدی در مسیر گسترش بازاریابی مکان اعتماد، همچنان یکی از چالشروز و قابل دقیق، به   های مکانیبه داده 
های کننده گرفته تا جنبههای مکانی و رفتار مصرف های نظری و کاربردی جامع و یکپارچه که بتوانند ابعاد گوناگون این حوزه از تحلیل داده چارچوب 

شود.  منابع شهری محسوب می   موثرهای خدماتی و نیز در مدیریت  زمان پوشش دهند، مانعی جدی در بهبود عملکرد شرکتصورت هم نه را به فناورا
 . بر جای گذارد  یشهرهای کلانریزیها و برنامه وری بنگاه توجهی بر بهره ات منفی قابل تاثیرتواند این کاستی می

ساز توسعه رویکردهایی تواند زمینه که میاست؛ چراها در مطالعات و تحقیقات، ضرورتی انکارناپذیر زها و محدودیتنیابنابراین، توجه به این پیش
 .مند موردبررسی قرار گیرد صورت جامع و نظام محور باشد و باید به تر، کارآمدتر و پایدارتر در اجرای فرایندهای بازاریابی مکان کاربردی

 روش شناسی   - 3

ها، اکتشافی است. این مطالعه با رویکرد کیفی و به روش تحلیل محتوا انجام شده  شیوه گردآوری داده  ازنظرهدف، کاربردی و    ازنظرضر  پژوهش حا
بوده و دادهاست. ماهیت و شیوه تحلیل داده با رویکرد ترکیبی  توصیفی  با  شده از طریق تحلیل محتوای اسنادی و مصاحبههای گردآوریها،  ها، 

های اصلی مدل مفهومی پژوهش اند. حاصل این فرایند، شناسایی ابعاد و شاخصدقت بررسی، تفسیر و تحلیل شده ده از روش تحلیل محتوا به استفا
لیل محتوای کیفی، دو رویکرد  ویژه در مطالعات کیفی است. در تحهای رایج در تحقیقات اجتماعی، به روش تحلیل محتوا یکی از روش   .بوده است

کارگیری طبقات و  یاسی و استقرایی وجود دارد. در این پژوهش، از رویکرد استقرایی بهره گرفته شده است. در این رویکرد، پژوهشگر از به ق  اصلی
یل دیگر، فرایند تحلعبارتها استخراج شوند. به از دل داده   مستقیمادهد که طبقات و مفاهیم،  شده خودداری کرده و اجازه می تعیینمقولت ازپیش

 . [53] شودپژوهش آغاز می سوالت نه بر پایه فرضیات از پیش موجود، بلکه بر اساس اهداف و 

بندی مقولت یا الگوهای  دانند که از طریق فرایند منظم طبقهتحلیل محتوا را روشی پژوهشی برای تفسیر ذهنی محتوای متون می  [54]  و شنون  هسیه
کند  ها معرفی میشده و تجربی برای تحلیل متون در بستر خاص آن مند، کنترلاین روش را فرایندی نظام  [55]  ینگ شود. مایرکدگذاری شده انجام می

به  شکل که  سمت  به  چارچوب تدریج  یک  می  گیری  پیش  در  .رودنظری  اصلی  رویکرد  کیفی سه  محتوای  باتو تحلیل  پژوهشی  جه که  منطق  به 
باهدف کشف   یطورکلرویکرد ترکیبی. تحلیل محتوای کیفی به   - ۳و    اسیی ق  کرد ی رو  -2،  ییرویکرد استقرا  -۱  اند ازعبارت گیرد مورداستفاده قرار می 

شود و در این میان، رویکردهای استقرایی و قیاسی، مسیرهای متفاوتی را برای دستیابی به این  های متنی انجام می الگوهای نهفته در متون و داده 
 دهند. می ارایههدف 

شده از همان اساس مفاهیم اصلی استخراجپردازد و سپس بر  در این رویکرد، پژوهشگر ابتدا به بررسی منابع مورد تحلیل می:  رویکرد استقرایی
بندی از  که ساختار گروه گیرد، چرار مورداستفاده قرار میمحویا داده   یکمهای  تحلیل کند. این رویکرد بیشتر در  بندی را آغاز می گروه   ندیها، فراداده

ها، بامطالعه منابع  در این رویکرد، پژوهشگر پیش از تحلیل داده:  رویکرد قیاسی  .[56]  های نظریفرض شود، نه از پیشها استخراج میدل داده
کند. سپس بر اساس این چارچوب نظری، واحدهای تحلیل را  هایی را تعریف میبندیتحقیق، چارچوب مفهومی یا طبقه  مسالهنظری مرتبط با  

 .[56] تحلیلی خاصی وابسته است به نظریه یا مدل معمول های کیفی کاربرد دارد و نماید. این روش بیشتر در تحلیلبندی میگروه 

؛ اند تر توصیه کردهبندی دقیقاست که بسیاری از پژوهشگران، استفاده از ترکیبی از این دو رویکرد را برای دستیابی به طبقه  ذکرانیشا:  ترکیب رویکردها
های واقعی )با رویکرد استقرایی( مورد بازنگری، اصلاح یا  وش قیاسی، بر اساس داده شده با ر های تعیینزیرا در بسیاری از موارد لزم است که گروه 

شود؛ در فرایند تحلیل محتوای، ابتدا کدگذاری اولیه انجام می   .گرفته شده استکرد بهره ی ن رویاز ا  زینن پژوهش  یدر ا  [56]  حتی بازطراحی قرار گیرند
های نزدیک به هم گردند. در مراحل بعدی، این مقولت با یکدیگر مقایسه شده و مقوله بندی میاولیه طبقه  سپس کدهای مشابه، در قالب یک مقوله
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یا طبقه   بعدتواند نمایانگر یک  هر مقوله می  [47]  شونددهی میهای اصلی سازمانصورت مقوله های میانی و در سطحی بالتر، به در قالب مقوله 
 . )1شکل  (خاص از موضوع تحقیق باشد و با سایر مقولت در ارتباط قرار گیرد 

 . [56] ا حلیل محتو بندی مقولات در ت تقسیم  - 1شکل 
Figure 1- Categorization of themes in content analysis [56]. 

و روش   از اصل تشخیص  نمونه،  انتخاب جامعه  نمونه نمونه برای  یا  فرایند گیری هدفمند  پژوهشگران در  این راستا،  نظری استفاده شد. در  گیری 
 .های آن، شناخت و اطلاعات کافی و مناسبی داشتندها با افرادی ارتباط برقرار کردند که نسبت به موضوع موردمطالعه یا برخی از جنبه گردآوری داده

های که زمانی که پژوهشگران دریافتند پاسخطوریگرفتن اصل اشباع نظری انجام گرفت؛ بهصاحبه با درنظرتعیین حجم نمونه یا تعداد افراد مورد م
 .آید، فرایند مصاحبه متوقف شد ها تا حد زیادی تکراری شده و اطلاعات جدیدی به دست نمی حاصل از مصاحبه 

 خلاصه مراحل تحلیل محتوای کیفی

 : شودزیر بیان می صورتتحلیل محتوا به حقیق به روش در نهایت مراحل انجام ت

 پژوهش  مسالهمشخص کردن  .۱
 و اهداف  سوالت تدوین  .2
 تعریف و مشخص کردن متغیرها  .۳

 گیری و تعیین واحد تحلیلنمونه .4

 کدگذاری  .۵

 استنباط نتایج و گزارش  .۶

  مسالهو اهداف پژوهش بر اساس    سوالت . سپس  شود یآن آغاز م  نهی شیپ  یپژوهش و بررس   مسالهو روشن    قیدق  فی با تعر  ی ف یک   یمحتوا  لیتحل
واحد    نییهدفمند همراه با تع   یریگشده و نمونه   فی صورت شفاف تعربه   ی دیکل  یرهایو متغ   میتا چارچوب کار مشخص شود. مفاه  شوندی م  یطراح

نهاشوندیم  یبندطبقه  ییشده در قالب مقولت معنااستخراج  م یشده و مفاه  یها کدگذار. در ادامه، داده رد یگی انجام م  نهیو زم  لیتحل   ت، ی. در 
 کند یم  نی تدو  یذهن  یهافرض شی ها و بدون اعمال پرا بر اساس داده   ییو گزارش نها  پردازد ی م  میمفاه  انی روابط م  ریو تفس  لیپژوهشگر به تحل

  رینظ  ییارهایبه مع لزم انجام گرفت. باتوجه   یهایو پس از هماهنگ  افتهی ساختارمه ی ن  سوالت و با استفاده از    یصورت انفرادبه   هامصاحبه   .[53]
انتخاب    یمختلف گردشگر  یهانظران فعال در حوزهصاحب  انیاز م  ینسبت به موضوع پژوهش، نمونه آمار   قیعم  نشیو ب  یداشتن اطلاعات کاف

 شد. 

بود.    یخدمات  یهاشرکت  یابی بازار  رانیو مد  یعلوم مکان  دیاسات  ،یابی حوزه بازار  دینفر از اسات  زدهیپژوهش متشکل از س   نیکنندگان امشارکت   جامعه
 موثر   یندهایشایدرباره پ  یسوالت صورت بود که   نیها به اانجام مصاحبه   روند  استفاده شد.  افته ی ساختارمه یها از روش مصاحبه ن داده   یگردآور  یبرا

  د یگرد ییشناسا یخدمات یهادر شرکت ندیفرا نیا ییاجرا ینشانگرها ن،یمطرح شد. همچن یخدمات یهامحور در شرکتمکان  یابی بازار یبر اجرا
 یسازادهیپ  یندهایشایپ  یپژوهش به بررس   سوالت مورد پرسش قرار گرفت.    گانشوندمصاحبه   دگاهی از د  ندی فرا  نیا  یاجرا  یامدهایپ  ت،یو در نها
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محور در  مکان   یابی ابعاد بازار  نیاختصاص داشت. همچن  یو قانون   یرساختی بازار، مکان، ز  ،یمحور با تمرکز بر عوامل مرتبط با مشترمکان   یابیبازار
 ، یو اثرات شهر یابیمرتبط با مکان  جینتا ،یدر ارتباط با مشتر زین ندیفرا نیا یاجرا یامدهایمورد پرسش قرار گرفت. پ "یابی بازار" و   "ی مکان" بعددو 

 اند. شده ن ی تدو نیشیو مطالعات پ  ینظر یبر اساس مبان سوالت  نیشد. ا یها بررس در مصاحبه 

شد.   لیتبد  یواژگان به فرمت نوشتار  رییتغ   ا یآن بدون حذف    یهر مصاحبه، محتوا  ان یبود. پس از پا  قه یدق  ۶0تا    ۵0  ن یهر مصاحبه ب  زمانمدت
ها اعمال شد. در داده   یبر رو  ییشوندگان، اصلاحات نهالزم از مصاحبه   یبازخوردها  افتیها انجام گرفت و با درداده   ریو تفس  لیتحل  ندی سپس، فرا

  یمصاحبه، پژوهش به نقطه اشباع نظر  ۱۱از انجام    پس  قرار گرفتند.  یمورد بررس   جیمحتوا و استخراج نتا  لی حلت  یبرا  بیترت ها به مصاحبه  ت،ینها
 انجام شد. زین گری دو مصاحبه د شتر،یب  نانیاطم ی، براحالن یباا د؛یرس 

 روایی و پایایی   - 3-1

ها، پژوهش حاضر تلاش کرده است با استفاده از تکرار و تعامل مستمر  بر منطق ورود به میدان و تمرکز بر القای معنا در فرایند گردآوری داده باتکیه 
ازبینی  در گردآوری اطلاعات، به چارچوبی معتبر با حساسیت نظری دست یابد. اختصاص زمان کافی و حضور مداوم در میدان مطالعه، همراه با ب

 . قبول شده استها تا سطحی قابل مراحل پژوهش توسط اساتید و متخصصان، موجب ارتقای اعتبار یافته تاییدو 

گاهانهرسانی شفاف به مشارکت در ادامه، پژوهشگران با رعایت اصول اخلاقی از جمله اطلاع  ها و  و احترام به خواسته  کنندگان، کسب رضایت آ
ها در  ها، تلاش شد مصاحبه منظور ارتقای کیفیت گردآوری دادهها را بادقت بال و در فضایی آرام و آزاد انجام دادند. به های آنان، مصاحبه دیدگاه

ها منعکس برداریها فراهم باشد و این موارد در یادداشتهای غیرکلامی، زبان بدن، تردیدها یا مقاومت شرایطی انجام گیرد که امکان درک نشانه 
 . شود

ها، پنج مصاحبه توسط دو کدگذار مستقل از تیم پژوهش، به طور جداگانه کدگذاری شد. این فرایند با استفاده از اتمام فرایند گردآوری داده پس از  
داده  2020  نسخه  MAXQDAافزار  نرم  تحلیل  انسجام  و  دقت  تا  گرفت  یابدانجام  افزایش  عدم    .ها  از  اطمینان  شخصی  دیدگاه  تاثیربرای  های 

شده  های کدگذاریافزاری انجام شد. در پایان، نسخه های نرم گیری از قابلیت صورت مستقل و با بهره ها، کدگذاری به گران بر تحلیل داده پژوهش
نشانگر    7/0ها محاسبه شد. در ادبیات پژوهش کیفی، ضریب توافق بالی  توسط دو پژوهشگر با یکدیگر مقایسه گردید و ضریب توافق میان آن 

 . باشددهنده سطح پایایی مطلوب در این پژوهش میشده است و نشان   ارایه  1جدول  نتایج حاصل از این محاسبه در    .[57]  هاستمناسب داده  پایایی

 . فق ضرایب توا   - 1جدول 
Table 1- Agreement coefficients. 

 

 

 

   

 های تحقیق یافته   - 4  

  ۱۳دهندگان در بخش کیفی پژوهش بر اساس سه معیار سن، مدرک تحصیلی و وضعیت شغلی موردبررسی قرار گرفت. از مجموع  وضعیت پاسخ 
دهندگان از پاسخ   %۸۵سال قرار داشتند. از نظر سطح تحصیلات،    ۵0بالی    %4۶سال و    ۵0تا    ۳0در بازه سنی    ۵4%،  )  %۱00کننده )نفر شرکت

  %۳۹دهندگان از اساتید حوزه بازاریابی،از پاسخ %4۶ارشد بودند. ز نظر وضعیت شغلی نیز، دارای مدرک کارشناسی %۱۵ی و دارای مدرک دکتر
 .های خدماتی بودنداز مدیران شرکت %۱۵از اساتید علوم مکانی و

 

شده توسط کدگذار دوم تعداد کدهای تعریف درصد ضریب توافق شده توسط کدگذار اول تعداد کدهای تعریف   توافقات  
86.79% 25 28 23 

87.5% 23 25 21 

72.34% 22 25 17 

86.27% 24 27 22 

73.33% 31 29 22 

81.25% 
 

مصاحبه  ۵کدگذاران در میانگین ضریب توافق بین   
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 ویژگی جمعیت شناختی.   - 2جدول 
Table 2- Demographic characteristics. 

 

 

 

 

 

محور سازی بازاریابی مکان هایی درباره پیشایندها، نشانگرها و پیامدهای پیاده ساختاریافته، داده های نیمه گیری از مصاحبهاین فرایند، ابتدا با بهره در 
در این مرحله،   .شدخط بازبینی و کدگذاری  به صورت خط ها به گردآوری شد. پس از استخراج مفاهیم اولیه از مبانی نظری مرتبط با موضوع، مصاحبه 

ها ادغام، های موجود، برخی از آنها و تفاوت مفاهیم اولیه شناسایی و ثبت گردید. سپس این مفاهیم با یکدیگر مقایسه شده و بر اساس شباهت
 .تر را فراهم ساخت م توسعه یا حذف شد. این فرایند موجب پالیش و تصفیه مفاهیم گردید و امکان دستیابی به مفاهیمی نهایی، معتبرتر و منسج

یابی مکانای پیادهههپیشایند  های خدماتیمحور در شرکت سازی بازار

مرتبط    عوامل  -۱د  ن شوتقسیم می های خدماتی به پنج دسته عمده  محور در شرکتسازی بازاریابی مکاناول، پیشایندهای پیاده  سوالبرای پاسخ به  
در دسته عوامل مرتبط با   .عوامل زیرساختی و فنی  -۵عوامل مرتبط با قانون و    -4رتبط با بازار،  عوامل م  -۳عوامل مرتبط با مکان،    -2با مشتری،  

خرده مقوله، در دسته   ۶خرده مقوله، در دسته عوامل مرتبط با بازار با    ۱0اند؛ در دسته عوامل مرتبط با مکان با  خرده مقوله شناسایی شده  22مشتری،  
 است. شده ارایه  ۳جدول خرده مقوله. این عوامل در  ۹و در نهایت، در دسته عوامل زیرساختی و فنی  مقوله  خرده 4عوامل مرتبط با قانون 

 های خدماتی. محور در شرکت سازی بازاریابی مکان پیشایندهای پیاده   - 3جدول 

Table 3- Antecedents of geomarketing implementation in service companies. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

بندی دسته زیرگروه تعداد فراوانی  درصد فراوانی   

 سن  30-50 بین  7 54%

 50 بالای  6 46%

 مدرک تحصیلی  دکتری 11 85%

لیسانس فوق 2 15%  

 وضعیت شغلی  بازاریابی  6 46%

 علوم مکانی  5 39%

 اجرایی  2 15%
 نفر  13 100%

 
 حجم نمونه 

هاخرده مقوله های میانیمقوله   

 عوامل مرتبط با مشتری  نقاط تماس مشتری 

 پایداری روابط میان مشتری و برند خدماتی

 تغییر الگوهای استفاده از خدمات با تغییر سبک زندگی 

های فرهنگی در ترجیح نوع و نحوه دریافت خدمات زمینه  

 نوسانات اقتصادی بر ترجیحات و الگوهای استفاده از خدمات 

 واکنش مشتری به رقابت در بازار خدمات مشابه 

برداری از خدمات در مناطق شهری تفاوت رفتار بهره  

ای عادات مشتریان در استفاده از خدمات تخصصی و حرفه  

 الگوهای ترکیبی استفاده از خدمات در بسترهای مختلف 

 رفتارهای سیال مشتریان خدماتی 

های زمانی گوناگون های مختلف در بازهاستفاده از خدمات در مکان  

های مکانی مشخص در سطح شهر ارتباط رفتار مشتری با خوشه  

 نقش مشتریان در طراحی خدمات 
فرد در دریافت خدمات های منحصربهتمایل فزاینده مشتریان به تجربه  

قبلی مشتری تجارب   

شده در سطح محلی ارایهسطح توقع مشتری از خدمات   
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 . ادامه   - 3جدول 

Table 3- Continued. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

هاخرده مقوله های میانیمقوله   

خدمات  ارایه های خاص وفاداری به برندها یا مکان   

 سبک زندگی در ارتباط با انتخاب خدمات مختلف 

جایی مکانی و زمانی مشتری خدمات جابه  

های مختلف برای دریافت خدمات تعامل مداوم مشتری با زیر ناحیه  

 تغییرات فصلی در تقاضای خدمات 

گذاری خدمات بر مشتری اثر قیمت  

 عوامل مرتبط با مکان  شعاع بهینه دسترسی خدمات 
 قدرت جذب مناطق برای خدمات خاص 

 پراکندگی فضایی در پوشش خدماتی 

 مسیرهای بهینه برای مراجعه حضوری 

ونقل در دسترسی به خدمات ترافیک و حمل  

خدمات  ارایه سازی رصد مسیرهای تردد مشتری برای بهینه  

بر پایه زمان، سهولت و هزینه  "نزدیکی"مفهوم جدید   

های پوشش خدماتی گسست  

 اهمیت موقعیت محل کار در انتخاب خدمات 

 اثر مراکز آموزشی و تفریحی در مراجعه به خدمات مکمل 

 عوامل مرتبط با بازار  تحلیل رقبا 

 شناسایی اشباع خدمات 

 توجه به نوسانات زمانی در طراحی خدمات

های پویای تقاضا تحلیل  

 تفکیک نیازهای خرده خدمات و خدمات تخصصی

ای در ارایه خدمات بازارهای فرامنطقه  

های خدماتی حریم خصوصی کاربران در استفاده از دادهحفظ   عوامل مرتبط با قانون 

ها پایبندی به الزامات قانونی و نظارتی در مدیریت داده  

های مشتریان آوری و کاربرد دادهشفافیت در جمع  

محور های مکانرعایت حقوق مالکیت معنوی در داده  

ونقل و دسترسی زیرساخت حمل  عوامل مرتبط زیرساختی و فنی 

 تیم تحلیل داده

گیری اتوماسیون گزارش  

هاامنیت داده  

ها یکپارچگی سیستم  

 هشدارهای مکانی 

یابی دقت مکان  

 پوشش شبکه 

روز های ترافیکی بهداده  
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یابی مکاننشانگرهای پیاده  های خدماتیمحور در شرکت سازی بازار

 بعد  -2مکانی و    بعد  -۱شوند:  بندی میهای خدماتی در دودسته عمده طبقهمحور در شرکتدوم، نشانگرهای بازاریابی مکان   سوالبرای پاسخ به  
نشانگرها به طور جامع    نیا  .اندشده  ارایه  4  جدولاند که در  مقوله شناسایی شدهخرده  ۹بازاریابی    بعدخرده مقوله و در    22مکانی،    بعددر    .بازاریابی

 . کنند های خدماتی را تبیین میمحور در شرکتهای مختلف فرایند بازاریابی مکانجنبه

 های خدماتی. محور در شرکت نشانگرهای بازاریابی مکان   - 4جدول 
Table 4- Geomarketing indicators in service companies. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

هاخرده مقوله های میانیمقوله   

مکانی  بعد  شناسایی مناطق اشباع و بکر خدماتی   

 تحلیل ریسک ورود به بازارهای مکانی جدید

 مقایسه مزیت نسبی مناطق خدماتی 

 جانمایی بهینه با درنظرگرفتن رقبا 

 ارزیابی رقابت مکانی و سطح نفوذ 

نقاط قوت و ضعف در نقشه خدماتتحلیل   

 پایش عملکرد مناطق با ابزارهای مکانی 
ای سنجش قدرت خرید منطقه  

دار برای استقرار دفاتر خدماتی شناسایی مناطق اولویت  

موثر گیری بندی مکانی برای هدفخوشه  

 تحلیل پراکندگی فروش در سطح جغرافیا 

 بانک اطلاعات مشتریان بر مبنای منطقه 

های متنوع در سیستم مکانی ترکیب داده  

ها طراحی شبکه توزیع بر پایه موقعیت  

سازی ارزش مکانی مشتریان مدل  

ها ای به کمپینارزیابی واکنش منطقه  

های منطقهویژگیانتخاب کانال توزیع بر اساس    

 تحلیل رفتار مشترک در جوامع محلی 

های جزیی بین مناطق مشابه شناسایی تفاوت  

ای استفاده از خدمات در سطح شهر الگوی جزیره  

سازی موقعیت مکانیشبیه  

وکار عصبی موقعیت مکانی کسب یهااستفاده از هوش مصنوعی در شناسایی شبکه  

 بعد بازاریابی  همسوسازی فروش بافرهنگ و رفتار محلی

رسانی هدفمند بر اساس موقعیت مشتری پیام  

گذاری متناسب با موقعیت مکانی قیمت  

 تعامل مستمر با جامعه محلی 

های جمعیتی مشتریان تطبیق نوع خدمات با ویژگی  

گیری دقیق برای تصمیمساخت داشبورد مکانی   

های رقبا در عرصه مکانیتحلیل واکنش  

 شناسایی نقاط تماس کلیدی با مشتری 

های خرید و ترددبررسی جریان  
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یابی مکانپیامدهای پیاده  های خدماتیمحور در شرکت سازی بازار

شوند: بندی میهای خدماتی دارای پیامدهایی است که در سه دسته عمده طبقهمحور در شرکتسازی بازاریابی مکان سوم، پیاده  سوال برای پاسخ به 
خرده مقوله، در    ۹محور،  در دسته بهبود عملکرد مشتری .بهبود مدیریت منابع شهری   -۳یابی بهینه و  مکان  -2محور،  بهبود عملکرد مشتری  -۱

شده   ارایه 5جدول اند. این پیامدها در خرده مقوله شناسایی شده ۱۱خرده مقوله و در دسته بهبود مدیریت منابع شهری نیز  ۵بهینه، یابی دسته مکان
 .است

 های خدماتی. محور در شرکت سازی بازاریابی مکان پیامدهای پیاده   - 5جدول 
Table 5- Outcomes of geomarketing implementation in service companies. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

یابی مکانپیاده چارچوب ارایه  های خدماتیمحور در شرکت سازی بازار

 .دهدهای خدماتی را نمایش میمحور در شرکتسازی بازاریابی مکانپیاده  چارچوب  2شکل 

 

 

هاخرده مقوله های میانیمقوله   

محور بهبود عملکرد مشتری کاهش هزینه شرکت   

بینی رفتار خریدپیش  

بینی روندهای بازار بر اساس موقعیت جغرافیایی پیش  

بندی مشتریان دید جامع از بازار با خوشه ارایه  

 تحلیل روندهای مصرف و الگوهای خرید

سازی تجربه مشتری شخصی  

تر مشتریان گیری دقیقهدف  

 بهبود تجربه خرید و تعامل با مشتریان 

محور بازخوردهای مکانبهبود تحلیل   

 یابی بهینه مکان مدیریت بهینه توزیع 

های جغرافیایی مدیریت و تحلیل ریسک  

ها جلوگیری از همپوشانی غیرضروری شرکت  

سازی مسیرهای ارایه خدمات بهینه  

یابی افزایش دقت در خدمات مکان  

 بهبود مدیریت منابع شهری  مدیریت هوشمند شهری 

شهری افزایش سرعت پاسخگویی به تغییرات    

 شفافیت بیشتر در خدمات شهری 

برداری شهری بهبود خدمات نقشه  

ونقل عمومی بهبود حمل  

 کاهش ترافیک 

های ارتباطی پیشرفته توسعه زیرساخت  

 مشارکت بیشتر شهروندان 

 توسعه خدمات هوشمند

های اطلاعاتی شهری یکپارچگی سیستم  

های شهری بروز رسانی داده  
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 .های خدماتیپیاده سازی بازاریابی مکان محور در شرکت   چارچوب   - 2شکل 
Figure 2- Implementation model of geomarketing in service companies. 

 گیری بحث و نتیجه   - 5

افزایی نظری این  های خدماتی انجام شده است. سهم پژوهشی و هممحور در شرکتسازی بازاریابی مکان پیاده الگو    ارایهپژوهش حاضر باهدف  
 .ین استتبیمطالعه در مقایسه با مطالعات پیشین قابل 

تنیده است که های متنوع و درهم شرط ای از پیشزمان و جامع به مجموعه های خدماتی مستلزم توجه هم محور در شرکتسازی بازاریابی مکان پیاده 
ط با برندهای  ها از نقاط تماس مشتری با برند، پایداری رواباند. عوامل مرتبط با مشتری شامل شناخت عمیق شرکتبندی شدهدر پنج مقوله طبقه

های فرهنگی، نوسانات اقتصادی و واکنش مشتریان به رقابت  خدماتی و تغییر الگوهای استفاده ناشی از تحولت سبک زندگی است؛ همچنین زمینه
بسترهای مختلف،   برداری از خدمات درهای میان مناطق شهری، الگوهای ترکیبی بهره گذارند. تفاوتتاثیرکننده در بازارهای مشابه بر رفتار مصرف 

فرد و تجربه کاربر، تغییرات فصلی، سطح توقع از خدمات محلی، وفاداری مکانی، نقش های منحصربهرفتارهای سیال مشتریان، تمایل به تجربه
رفتار مصرف  کلیدی تحلیل  ابعاد  از  نیز  انتخاب  ناپایدار  الگوهای  این زممشتریان در طراحی خدمات و  و  کننده خدماتی هستند. در  ینه، عیسی 

مصرف   بعدبر    ژه ی وبه   [43]  همکاران رفتار  دادهکنشی  نشان  و  کرده  تمرکز  تحلیل کننده  که  مکاناند  میهای  اقدام  محور  و  خرید  قصد  بر  توانند 
داده شد که تجربه کاربر در موفقیت بازاریابی    شانن  [42]  و برنریتر و همکاران  [58]گذار باشند. همچنین در مطالعات گارسیا  تاثیرکننده  مصرف 
های پوشش،  است. عوامل مرتبط با مکانی شامل شعاع بهینه دسترسی، پراکندگی فضایی، جذابیت مناطق برای خدمات خاص، گسست   موثرمکانی  

بر اساس    "نزدیکی"های تردد و مفهوم جدید  ونقل، رصد مسیرنقش مراکز آموزشی و تفریحی مکمل، مسیرهای بهینه مراجعه، شرایط ترافیکی و حمل 
زیرناحیه  با  تعامل مشتریان  و  انتخاب خدمات  کار در  نقش محل  و سهولت،  از عناصر ضروری در طراحی زمان، هزینه  که  است  های مختلف 

مکاناستراتژی میهای  شمار  به  مطالعه  محور  همکاران    دوربان-لانووا ی وروند.  بهینه  [47]و  بر  عمومی  خدمات  به  دسترسی  تحلیل  سازی با 
اضر همراستا است. عوامل مرتبط با بازار شامل تحلیل پویای رقبا و تقاضا، شناسایی نقاط  های پژوهش حدارد که نتایج آن با یافته تاکیدمحور مکان

ای است که خدمات و خدمات تخصصی، طراحی خدمات بر مبنای نوسانات زمانی و توجه به بازارهای فرامنطقه اشباع، تمایزگذاری میان خرده
گیری های مکانی و بهره محور هوشمند مبتنی بر زیرساخت داده . استفاده از بازاریابی مکاندهد می ارایهها و تهدیدها فرصت تری ازانداز دقیقچشم 

  [36]  خواه و همکارانکه این نکات با نتایج مطالعه کاظم   دهدهای بازاریابی را توسعه داده و سهم بازار را افزایش میاز تحلیل شرایط محیطی، قابلیت
آوری و استفاده از تی مانند حفاظت از حریم خصوصی کاربران، پایبندی به مقررات جمعنیز همخوانی دارد. عوامل مرتبط با قانونی شامل الزاما

شوند.  های کلیدی برای اعتمادسازی محسوب میشرط محور و رعایت حقوق مالکیت معنوی است که پیشهای مکانها، شفافیت در کاربرد داده داده
محور های مکانمحور و محافظت از حریم خصوصی در استفاده از فناوریبر اهمیت اخلاق داده   [46]  و فاتح  یالعلو  یزی العزدر این زمینه پژوهش  

های همسو است. ناصرپور و همکاران با ایجاد محیطی امن و شفاف برای تبادل داده   [37]  مطالعه ناصرپور و همکارانها در  دارد مشابه این یافته   تاکید
بازاریابی کمک می   ارتقاسازی خدمات گردشگری، افزایش اعتماد کاربران و  مکانی به شخصی کنند. همچنین مطالعه ایزدپناه قشمی و  مدیریت 

دارد که به    تاکیدمحور  گذاری بازاریابی مکان های سیاستیابی استراتژیک برند جزیره قشم بر چالش مدل جامعی از جای   ارایهبا    [59]  همکاران
هایی مانند حریم خصوصی، حجم  نیز در مطالعه خود به چالش   [58]  شود و با نتایج تحقیق حاضر همسو است. گارسیایابی شهری منجر میموضع
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 ... محور سازی بازاریابی مکان الگوی پیاده   ارایه   / و همکاران  زارعی

های ارتباطی گسترده،  وامل مرتبط با زیرساختی و فنی شامل وجود شبکهمحور اشاره کرده است. عها و امنیت اطلاعات در بازاریابی مکاناعلان
ها و  ها، اتوماسیون تحلیلروز ترافیکی، هشدارهای مکانی، امنیت و یکپارچگی داده های به ونقل، داده پوشش دقیق مکانی، زیرساخت مناسب حمل 

روند. محور در حوزه خدماتی به شمار می سازی موفق بازاریابی مکان یی گر داده است که از الزامات بنیادین اجراهای تخصصی تحلیل وجود تیم 
های اقتصادی عمل کرده  مثابه مدلی برای تقویت استراتژیمحور هوشمند بهدهد بازاریابی مکان نشان می   [38]  برزگرخانلری و کریمی  میرزاهای  یافته

های که بر ارزیابی زیرساخت   [39]  کند؛ همچنین تحقیق کیسلیاکوف و همکارانهای موفقیت آن معرفی میعنوان پایههای فناوری را به ت و زیرساخ
 .دارد  تاکیدمحور تمرکز دارد، بر اهمیت این موارد ونقل از منظر بازاریابی مکان حمل 

اصلی مکانی و بازاریابی استوار است که    بعدهای خدماتی بر پایه دو  محور در شرکتپژوهش، نتایج نشان داده بازاریابی مکان   ساس چارچوب بر ا
های مبتنی ریزی و اجرای استراتژیصورت مکمل، چارچوبی جامع برای تحلیل، برنامه باشد و بهای از نشانگرهای اجرایی میهرکدام شامل مجموعه

هایی همچون شناسایی مناطق  مولفهمکانی، تمرکز بر تحلیل فضایی و جغرافیایی بازار خدمات است و    بعدکنند. در  بر موقعیت مکانی فراهم می 
  اشباع و بکر خدماتی، تحلیل ریسک ورود به بازارهای مکانی جدید، مقایسه مزیت نسبی مناطق خدماتی، جانمایی بهینه با درنظرگرفتن موقعیت 

گیری از ابزارهای مکانی، سنجش  ا، ارزیابی رقابت مکانی و سطح نفوذ، تحلیل نقاط قوت و ضعف در نقشه خدمات، پایش عملکرد مناطق با بهره رقب
فروش ، تحلیل پراکندگی  موثرگیری  بندی مکانی برای هدف دار برای استقرار دفاتر خدماتی، خوشه ای، شناسایی مناطق اولویتقدرت خرید منطقه

های متنوع در سیستم اطلاعات مکانی، طراحی شبکه توزیع بر اساس  در سطح جغرافیایی، ایجاد بانک اطلاعات مشتریان بر پایه منطقه، ترکیب داده
مدلموقعیت بهینه،  منطقههای  واکنش  ارزیابی  مشتریان،  مکانی  ارزش  کمپین سازی  به  کانال ای  انتخاب  بازاریابی،  متناهای  توزیع  با  های  سب 

ای استفاده از خدمات  های ظریف بین مناطق مشابه و الگوی جزیره های هر منطقه، تحلیل رفتار مشترک در جوامع محلی، شناسایی تفاوت ویژگی
شرکت به  شهر  سطح  می در  کمک  تصمیم ها  تا  مکانگیریکند  دقیقهای  و ظرفیتمحور  باشند  داشته  منطقهتری  به های  را  و  ای  شناسایی  خوبی 

های بازاریابی  تواند باعث توسعه قابلیت های مکانی میگیری از دادهاند که بهره نشان داده   [36]  خواه و همکارانبرداری کنند. در این زمینه، کاظمبهره 
  خانلری و کریمی برزگر میرزا راستا است. همچنین مطالعه  های خدماتی شود که با نتایج پژوهش حاضر همهای مکانی شرکتو بهبود زیرساخت

محور هستند. در  های مکانی و تجربه کاربری از ارکان مهم در موفقیت بازاریابی مکان های فناوری، تحلیل تعاملی دادهنشان داد که زیرساخت   [38]
گذاری متغیر  عیت مشتریان، قیمترسانی هدفمند و متناسب با موق هایی نظیر همسوسازی فروش بافرهنگ و رفتار محلی، پیام مولفه بازاریابی نیز    بعد

های جمعیتی هر منطقه،  بر اساس شرایط و توان اقتصادی مناطق مختلف، تعامل مستمر و معنادار با جوامع محلی، تطبیق نوع خدمات با ویژگی
رافیایی، شناسایی و تقویت نقاط  گیری دقیق و مبتنی بر داده، تحلیل واکنش رقبا در عرصه جغ طراحی و استفاده از داشبوردهای مکانی برای تصمیم 

های بازاریابی پویا،  های خرید و تردد در مناطق مختلف، امکان طراحی و اجرای استراتژیتماس کلیدی با مشتریان در بستر محلی و بررسی جریان 
محور نقش مهمی در شناسایی بیان شده است که بازاریابی مکان  [43]سازد. در مطالعه عیسی و همکاران  شدن را فراهم میسازیهدفمند و بومی 

نشان داد که اثربخشی   [42] . همچنین مطالعه برنریتر و همکارانکند کننده ایفا میبازارهای بالقوه، ارتقای رضایت مشتری و درک بهتر رفتار مصرف 
پیام  تطبیق  به  وابسته  قیمت تبلیغات مکانی  و  با ویژگیها  متناسب  و موقعیت جغرافیایی مصرف گذاری  رفتاری  نشانگرها  های  این  کنندگان است. 

ای، منابع خود را بهینه تخصیص داده، اثربخشی های منطقه ها و فرصتعمیق از تفاوت سازند تا با درک  های خدماتی را قادر می، شرکتدرمجموع 
 .های بازاریابی را افزایش داده و تجربه مشتری را در بستری مکانی ارتقا بخشندکمپین

پیاده  بازاریابی مکان پیامدهای   -2محور،  د عملکرد مشتریبهبو  -۱است  بندی شده  های خدماتی در سه دسته کلی طبقهمحور در شرکتسازی 
  . بهبود مدیریت منابع شهری - ۳یابی بهینه و مکان

بینی رفتار خرید و روندهای بازار  شود و امکان پیشتر میگذاری دقیقهای عملیاتی شرکت از طریق هدفمحور موجب کاهش هزینهبازاریابی مکان 
تری از روندهای مصرف و  تری از بازار ایجاد کرده و تحلیل دقیق تریان، دید جامع بندی مشآورد. خوشه بر اساس موقعیت جغرافیایی را فراهم می

های مخاطب، بهبود تعامل با مشتریان و تجربه گیری بهتر گروه سازی تجربه مشتری، هدفسازد. همچنین، شخصیالگوهای خرید را ممکن می
بیان کرده است   [60]  انصاری   براهیمبن هم این بخش هستند. در این زمینه،  محور از دیگر پیامدهای مو تحلیل اثربخش بازخوردهای مکان  خرید

 همکاران و  مانزانو-لسکاسیا  شود. همچنین، در مطالعاتتر رفتار مشتری و واکنش به پویایی بازار میمحور منجر به تحلیل دقیق که بازاریابی مکان 

بر قصد خرید و   تاثیرمحور در شناسایی بازارهای بالقوه، ارتقای رضایت مشتری و  های مکان نشان دادند که تحلیل   [43]  عیسی و همکارانو     [61]
مستقیم بر عملکرد   تاثیرگاه مشتریان  دارد که نزدیکی محل فروش به سکونت  تاکیدنیز    [49]  زهستند. مطالعه کینده چاو  موثرکننده  اقدام مصرف 

هایی برای تعامل فرصتمحوربازاریابی مکان  [41]گارسیا   و  [45]  ، سینگ و همکاران[51]  فروش دارد و در تحقیقات سبزعلی یمقانی و همکاران
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 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
 (1404،  )4، شماره 6دوره 

 501-519 صفحه:
 

های جغرافیایی، جلوگیری از همپوشانی  محور به مدیریت هوشمند توزیع، تحلیل و مدیریت ریسک بازاریابی مکان  .کندبا مشتریان فراهم می   موثر
یابی کمک کرده و به بهبود اثربخشی خدمات و افزایش دقت در خدمات مکان  ارایهسازی مسیرهای  ف، بهینهها در مناطق مختل غیرضروری شرکت

محور را ابزاری  بازاریابی مکان    [39]  و کیسلیاکوف و همکاران     [48]  اقلیدی و همکاران ، ثابت  [52]پویگ و همکاران-یرا بوانجامد.  عملیات می
محور نقش  بازاریابی مکان  .اندها معرفی کردهیابی پروژه سازی مکان ونقل، شناسایی نقاط بحرانی و بهینههای حملکلیدی برای تحلیل زیرساخت 

سازی فرایندهای خدماتی، شفافکند که شامل افزایش سرعت پاسخگویی به تغییرات محیطی و شهری، مهمی در مدیریت هوشمند شهری ایفا می
های ارتباطی پیشرفته، ونقل عمومی، کاهش بار ترافیکی، توسعه زیرساخت های حمل برداری شهری، بهبود زیرساختارتقای سطح خدمات نقشه

های روزرسانی داده های اطلاعاتی شهری و بهسازی سیستمافزایش مشارکت شهروندان در فرایندهای خدماتی، توسعه خدمات هوشمند، یکپارچه
محور نقش مهمی در  اند که بازاریابی مکان بیان کرده [47]  و همکاران  دوربان -لانووای وو    [46]  و فاتح   یالعلو  یزی العز  مکانی است. در این زمینه، 

 کند. سعه پایدار ایفا میدسترسی به خدمات عمومی و تحقق اهداف تو

محور در موضع یابی شهری اثرگذار بوده که با نتایج این پژوهش  نشان داده است که بازاریابی مکان  [59]همچنین مطالعه ایزدپناه قشمی و همکاران 
 شود:می رایهابه نتایج پژوهش پیشنهادهای زیر باتوجه  .راستا استهم

 منظور تحلیل تمرکز رقبا و مشتریان های تراکم بههای اطلاعات و مدلگیری از سیستمهای بکر بازار با بهره شناسایی مناطق اشباع و فرصت  .۱

تبلیغاتی و خدمات متناسب با ویژگی هر  های  منظور طراحی پیاممحور بهکاوی و موقعیتهای داده بندی مکانی مشتریان و رقبا از طریق الگوریتمخوشه .2
 خوشه

 تر و هدفمندتر در هر منطقه خدمات سریع  ارایهو الگوهای دسترسی محلی برای  های ترافیکی، زمان سفردهی با تحلیل دادهتعیین شعاع بهینه خدمات  .۳

ی درک بهتر مسیر تعامل مشتری و افزایش اثرگذاری تبلیغات تحلیل نقاط تماس مشتری با برند در سطوح مختلف مکانی از جمله شهر، محله و منطقه، برا .4
 و خدمات

محور  های سریع و داده ای و اتخاذ تصمیمهای فروش منطقهای عملکرد بازار، تحلیل شاخصاستفاده از داشبوردهای تحلیلی مکانی جهت پایش لحظه .۵
 توسط مدیران

های جمعیتی، فرهنگی و اقتصادی خاص مناطق  گیری از پروفایل ها و نیازهای هر منطقه با بهره های بازاریابی متناسب با ویژگی طراحی خدمات و کمپین  .۶
 مختلف

 شده به مشتریان در لحظه ورود به محدوده جغرافیایی مشخصسازیاستفاده از هشدارهای مکانی برای ارسال پیشنهادهای ویژه و شخصی  .7

پذیری و الگوهای دسترسی برای حداکثرسازی جذب  های رقابت های نسبی مکانی، شاخصتحلیل مزیت جانمایی بهینه دفاتر، شعب و مراکز خدماتی با  .۸
 مشتری 

 وری عملیاتی بازار و بهبود بهره  موثرپوشانی، افزایش پوشش ای با هدف کاهش هم سازی توزیع خدمات در سطح منطقه بهینه  .۹

بر اساس موقعیت جغر .۱0 بانک اطلاعات مشتریان  منطقهایجاد و توسعه  دقیق رفتار  بازاریابی  ای مشتریان، پیش افیایی جهت تحلیل  بینی تقاضا و اجرای 
 هدفمند 

های  محور و استفاده از دادههای رضایتسازی سیاست ها، پیادههای مکانی مشتریان از طریق رمزنگاری داده تضمین امنیت و حفظ حریم خصوصی داده  .۱۱
 تجمیعی فاقد اطلاعات فردی 

های مشارکتی و همکاری با  های میدانی، دادهگیری از نظرسنجیهای بازاریابی با بهره طراحی خدمات و کمپین  ندیبا جوامع محلی در فرا  تعامل مداوم .۱2
 فعالن محلی برای افزایش مقبولیت و اثربخشی اقدامات بازاریابی 

 سازی و انتقال نگام ذخیره های مکانی ههای رمزنگاری پیشرفته برای حفاظت از داده استفاده از الگوریتم .۱۳

 کردن امکان مدیریت ترجیحات های مکانی و فراهم وه استفاده از داده رسانی به کاربران درباره نحاطلاع  .۱4

 پژوهش   ی ها ت ی محدود   - 5-1

ارزیابی مقوله .۱ و  بازاریابی مکانشناسایی  مقطع زمانی مشخص صورت های جدید در حوزه  پویاییباتوجهگرفته است.  محور در یک  و  به  های محیطی 
 . هایی همراه باشد وکار، تعمیم نتایج به شرایط آینده ممکن است با محدودیتتحولت سریع در فضای رقابتی کسب 

ا میزان پایداری شده در این پژوهش در برابر انواع سناریوهای بازار و شرایط گوناگون محیطی، نیازمند ارزیابی و آزمون بیشتر است تارایهمفهومی    چارچوب  .2
 . و کاربردپذیری آن مشخص شود
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یا    هاماموریتها با  ، تعمیم نتایج به سایر سازمان رون یهای خاص ساختاری و عملیاتی بوده است؛ ازاهای خدماتی با ویژگیتمرکز پژوهش بر سازمان  .۳
 . های تکمیلی همراه باشدو بررسی  اطیهای متفاوت باید بااحتزمینه

اب  .4 این پژوهش،  بازاریابی مکان در  با اجرای  اقتصادی مرتبط  و  مالی  قرار نگرفته عاد  این موضوع می محور موردتوجه  از  تواند در تحلیل جامعاند که  تری 
 . باشد  موثرپیامدهای این رویکرد 

 ی آت  قات ی تحق   ی برا   یی شنهادها ی پ   - 5-2

 :شودمی ارایههای ذکرشده، پیشنهادهایی برای انجام تحقیقات آینده به محدودیت باتوجه 

صورت طولی و در های آتی بهشود پژوهش های بازاریابی، پیشنهاد می کننده و فناوری های محیطی و تغییرات سریع در رفتار مصرفبه پویایی  توجه  با .۱
 . محور بهتر درک شودمتغیرها و تحولت مفهومی در بازاریابی مکان های زمانی مختلف انجام شوند تا پایداریبازه 

تواند اعتبار و قابلیت تعمیم آن را  می  یآمار  یهاهای کمی آزمون شود. استفاده از آزمونشده در این پژوهش در پژوهش ارایهمفهومی    لزم است چارچوب  .2
 . افزایش دهد 

می .۳ پژوهش پیشنهاد  مکانشود  بازاریابی  بررسی  به  آینده  سازمانهای  در  با  محور  ازماموریتهایی  متفاوت  ساختارهای  و  بنگاهها  تولیدی،  جمله  های 
 . بخشی فراهم شود ایسه بین های غیرانتفاعی و نهادهای دولتی بپردازند تا امکان مقها، سازمانآپ استارت 

با بهره های آتی می پژوهش  .4 محور  ، به ارزیابی اثربخشی اقتصادی اجرای بازاریابی مکان منفعت-هزینه های  گیری از رویکردهای اقتصادی و مدل توانند 
 . بپردازند
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