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Abstract 
Geomarketing is a new interdisciplinary knowledge that has been increasingly used 
with the development of technology and tools for collecting location data, especially in 
organizations developed in the geographical area. In fact, GeoMarketing should be 
considered as a kind of engineering of the neglected element of location in minimizing 
the uncertainties of marketing policies, so that it has the ability to challenge the 
traditional models of developing marketing strategies. GeoMarketing should be 
considered as a scientific and operational strategy in measuring the spatial 
acceptability of policy feedback before adopting them on the basis of smart maps. The 
purpose of this article is to examine more closely the capabilities of the development 
of the Place element on the basis of the GeoMarketing strategy in relation to each 
elements of marketing mix (price, product and promotion). which by providing a new 
definition of this topic along with the basic explanation, Implementation steps of 
Tehran's standard geomarketing project to guide the policies of a business.. 
In this article, by collecting information and processing them in 7 business 
components, in relation to the extraction of neglected potentials in the development of 
the branches of a clothing brand, by implementing multi-criteria decision analysis and 
the weighted average result of collecting the opinions of 11 experts in the field of 
clothing on the software platform ArcGIS was implemented. In the end, the three areas 
of Artesh Boulevard, Abshenasan and Shohada Square were identified as areas of 
potential with pedestrians and left for interpretation. It is obvious that this new topic is 
in the early stages of its maturity and it is suggested to discover its practical 
capabilities in other business topics. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Geomarketing was first proposed as a new marketing method in 1990, and research-oriented 
articles mention the advantages of including geographic information in marketing methods 
(Shweta & Rohit, 2023). This method was used over time with the development of 
technologies related to location calculation, such as the Global Positioning System (GPS), 
even for the banking industry and the development of urban tourism (Sabet et al., 2021). In 
general, geomarketing is the set of activities in which location information is used to improve 
the accuracy and efficiency of marketing programs. It is worth noting that this information are 
extracted from various sources such as GPS; field observations; aerial and satellite images; 
digital maps; local data; etc. (Shweta & Rohit, 2023). 
Choosing optimal locations in a store development program is one of the main conditions for 
the success rate of a store. The problem that was tried to be answered in this research with a 
scientific and operational solution by the basic implementation of the geomarketing strategy 
in the branch development program of one of the clothing brands in Tehran. In line with the 
basic explanation of geomarketing services, the superiority of the element of place for each 
and every elements of the marketing mix has been elaborated; and then the implementation 
steps of a geomarketing project were presented in order to find the most productive locations 
in a store branch development program in Tehran's clothing field. For this purpose, by 
considering 6 main components in the optimal location selection of store locations in the 
clothing field, in relation to the collection of spatial data and their processing, a multi-criteria 
decision-making model was implemented. Then, the processed components were weighted 
based on the opinion of active experts in this field, and the most potential locations were 
extracted in the developed model. 
 
Research literature 
The main goal in the new geomarketing strategy is to scientifically consider the neglected 
element of location in business decisions. Philip Kotler, the father of modern marketing 
science, was the first to codify the marketing mix concept as it is today under the title of 4P 
(Perreault & McCarthy 2002); and 7P, 15P, and 44P models were also developed later. 
Meanwhile, the combination of four elements including location, promotion, price, and 
product is the main reference of researchers in this field such as Singh (2012). 
Understanding that every customer is located in a geographical point of the earth having the 
nature of location is the main key in defining and explaining geomarketing services in each 
and every elements of marketing mix. In fact, geomarketing should be called the engineering 
science of location, the result of the intersection of marketing science and geographic 
information science (GIS). It is obvious that explaining the concept of geomarketing requires 
examining the services and capabilities that can be provided in each and every marketing mix 
elements (García et al., 2022). In the following, considering the research articles of Ramadan 
et al., (2017); Farmanesh et al., (2017); Cliquet & Baray (2020); and Baray & Pelé (2020) to 
derive a standard mechanism in how to define, collect and process business indicators in a 
geomarketing project was discussed with a case study on the optimal location of new 
branches of a clothing brand in Tehran, considering 6 components including household 
density; financial ability; foot traffic; away from competitors; micro business density; and the 
accesses were investigated. 
 
Research methodology 
The present research was carried out by implementing the practical steps of geomarketing 
with the sample of Tehran. After defining the project and assessing the need, determining the 
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information layers determined in the previous stage and taking action to collect and update of 
the available data was performed by using different tools from different sources. In the 
preparation phase, the spatial data that was collected from different sources in the previous 
phase; sometimes in different formats, was integrated; and after cleaning, necessary measures 
were taken to prepare them in order to implement advanced spatial analysis, which is known 
as data cleaning and GeoData preparing. GIS Ready, GeoData Referencing, and GeoDatabase 
Implementation can be mentioned among the measures taken in this stage. In the processing 
phase, the raw data collected and prepared with the processes required by a project and 
explained and defined in the analysis phase of the need and definition of the project are 
upgraded to the maturity level of information. Thermal maps or heatmaps are among the most 
widely used outputs at this level, which are referred to under the Spatial Analyst analysis 
collection in the user space of spatial data science software (DANIELE, 2019). In the 
conducted research, a number of outputs derived from the above analysis on the data collected 
in Tehran city were mentioned. The household density component taken from the latest 
census of the Statistics Center, Financial ability component derived from the average rental 
price of the neighborhoods of Tehran, foot traffic component derived from the 
implementation of proximity analysis on the data of commercial centers and shopping centers 
in Tehran, and the distance component from competitors through the collection of the location 
of more than 1000 store locations of garment area in Tehran city from Google Map data, 
micro business density component based on more than 36,000 micro businesses registered in 
Google Map and accesses including the integration of parameters of main roads with 
maximum impact, secondary roads at the second level of importance, taxi stations, buses, 
subway and parking lots at the third level of importance, were collected with weights of 40, 
35 and 25, respectively. In order to process the six data mentioned in the extraction of high-
yield points in the aforementioned store development planning, a specific placement model 
based on the multi-criteria decision-making algorithm or MCDM was developed based on the 
Raster Calculator analysis of the Spatial Analyst analysis package in the ArcGIS software 
space with the obtained weights. In the special integrated model developed in the processing 
of components in order to implement multi-criteria decision analysis, the blue circles 
represent the variables (six components and their subsets), and the yellow rectangles represent 
the processing steps in the data processing, which is implemented in the last part of the 
decision analysis . 
 
Research findings 
The results of the weights assigned to each of the 6 components acquired from the average 
expert opinion of 11 people active in the field of clothing were presented in a table. Also, the 
results of the output in the integrated model indicate the existence of three areas full of 
neglected potential in the field of clothing in Tehran, including the first area (Artesh Blvd.) 
between Sohanak and Oshan Boulevard; the second area (Abshenasan highway) between 
Ashrafi Esfahani and Bakeri highways; and the third area (Shohada Square to Imam Hossein 
Square). All the above three cases were located in the commercial centers of Tehran city, 
while in the field surveys, the accumulation of the presence of medium and large shopping 
centers including Parnian Center, Mahtab, Nakhl, Morvarid and Shemiran Center was only 
within the determined potential range of the first range. The occurrence of the same issue in 
the second area, including Qaim, Maryam, Ghadir shopping centers, as well as Goldis, Bahar 
and Zomorrod shopping centers in the third area shows the high potentials of the clothing 
field in the proposed areas. 
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Conclusion 
Managers of any business always make strategic decisions to determine the survival and 
success of that business. Ignoring each of the different success parameters makes decisions' 
success faced with challenge. Decision-making algorithms and analyzes in GIS not only 
consider all the influential parameters in the form of information layers, but also determine 
and define the impact of each one by the ability to weight each one (Tu Le et al., 2023). In 
practice, at this level, the intra-organizational, peripheral, and extra-organizational 
information layers that were prepared and processed in the previous stages were modeled in 
different scenarios and weight combinations using advanced spatial data science analyzes so 
that the feedback measurement and spatial acceptability measurement of decisions and 
policies makes it possible on the basis of the map. In this strategy, it is important to minimize 
uncertainties by optimally allocating resources to the most productive points in the geography 
of the market. The uniqueness of geomarketing evolves by integrating functions and spatial 
analysis in order to solve problems related to the development of local, regional and extra-
regional markets with different social, economic and political approaches as the driving force 
of modern marketing knowledge (Tkhorikov et al., 2020). 
Marketing mix elements are one of the main topics that are always cited and evaluated in the 
formulation of marketing strategies (Thabit & Manaf 2018). Location is one of these pillars 
that, due to the development of information infrastructure and software based on GIS 
knowledge, is able to provide unique capabilities along with the development of businesses 
and brands in global markets (Matheus et al., 2020). 
The authors of the article believe that the absence or lack of standard location data has made it 
difficult to refer to the achievements and outputs of geomarketing in practice. In this article, 
by explaining a comprehensive definition, it was tried to investigate the geomarketing 
solutions that can be presented in each of the elements of the marketing mix, and its 
applications were introduced by determining the implementation steps with reference to 
Tehran's business data. 
It is suggested that case studies on the implementation of the services of this strategy to be 
implemented in other business areas such as restaurants, banking industry and broadcasting 
industry by the researchers of this field, and geomarketing services investigated specifically 
for each of the elements of the marketing mix based on real business data. 
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  ها:كليد واژه
 ژئوماركتينگ

 ربازاريابي مكان محو

  آميخته بازاريابي
  سيستم اطلاعات جغرافيايي
تحليل هاي تصميم گيري 

  چندمعياره
  پلن توسعه فروشگاهي

  چكيده
ژئوماركتينگ در هاي توسعه عنصر مكان بر بستر راهبرد هدف از اين مقاله بررسي دقيقتر قابليت

ارتباط با هريك از عناصر آميخته بازاريابي (قيمت و محصول و ترويج) است كه با ارائه تعريفي 
استاندارد ژئوماركتينگ با سازي يك پروژه همراه تبيين اصولي، مراحل پيادهنوين از اين سرفصل به

وكار هاي يك كسبگذاريتهاي واقعي شهر تهران در نحوه هدايت و راهبري سياساستناد به داده
وكاري نسبت به مولفه كسب 6آوري اطلاعات و فراوري آنها در در اين مقاله با جمع است. آمده

هاي سازي تحليلهاي مغفول در توسعه شعبات يك برند پوشاك با پيادهاستخراج پتانسيل
حوزه پوشاك بر  خبره 11آوري حاصل نظر گيري چندمعياره و ميانگين وزني حاصل جمعتصميم

اقدام شد. در انتها با سه محدوده بلوار ارتش، آبشناسان و ميدان شهدا  ArcGIS  بستر نرم افزار
 هاي پرپتانسيل با پياده مشخص گرديد و به تفسير گذاشته شد.بعنوان محدوده
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 مقدمه

انسان بواسطه زندگي در گستره جغرافيا همراه با عامل مكان در تعامل مستقيم بوده است. در مفهوم ژئوماركتينگ تبيين، 
و كاري همواره مورد تاكيد است. در واقع، اثر تعريف و بهره برداري درست از اين عامل در سياست گذاري هاي كسب 

انكار است. در اين راستا استفاده از عوامل جغرافيايي در موضوعات و كاري غيرقابل جغرافيا در هر سازمان و كسب 
  و كاري تحت عنوان ژئوماركتينگ ياد مي شود. كسب 

ميلادي مطرح شد و بيشتر تحت عنوان مقالات  1990ژئوماركتينگ در ابتدا به عنوان يك روش بازاريابي جديد در 
 & Shweta( يايي در روش هاي بازاريابي از آن ياد شده استپژوهش محور به مزيت هاي لحاظ نمودن اطلاعات جغراف

2023Rohit,  .(موقعيت هاي مرتبط با محاسبه موقعيت مكاني، مانند سيستمبه مرور با توسعه فناوري) ياب جهانيGPS(1، 
 ,.Sabet et al(صنعت بانكداري و توسعه گردشگري شهري استفاده شد تري حتي براي اين روش به شكل گسترده

هايي است كه در آن از اطلاعات مكاني براي بهبود دقت و كارايي در كل، ژئوماركتينگ مجموعه فعاليت). 2021
ت هاي ميداني؛ ؛ برداشGPSشود. شايان ذكر است، اين اطلاعات از منابع مختلفي مانند هاي بازاريابي استفاده ميبرنامه

 ). Shweta & Rohit, 2023(هاي محلي؛ و غيره استخراج مي شوند هاي ديجيتالي؛ دادهتصاوير هوايي، ماهواره اي؛ نقشه

در اين ميان انتخاب لوكيشن هاي بهينه در يك برنامه توسعه فروشگاهي همواره به عنوان يكي از شروط اصلي در 
در نظر گرفته شده و به عنوان يكي از دغدغه هاي اصلي مديران كسب و موفقيت و يا عدم موفقيت يك فروشگاه 

كارهاي اين حوزه بشمار رفته است، مسئله اي كه در اين پژوهش تلاش شد با پياده سازي اصولي راهبرد ژئوماركتينگ 
ياتي پاسخ داده در برنامه توسعه شعبات يكي از برندهاي حوزه پوشاك كشور در شهر تهران با يك راهكار علمي و عمل

شود. در اين راستا در ادامه به منظور تبيين اصولي خدمات قابل ارائه ژئوماركتينگ، تعالي عنصر مكان براي يك به يك 
و پس از آن مراحل پياده سازي يك پروژه ژئوماركتينگ به منظور عناصر آميخته بازاريابي به شرح و بسط گذاشته شده 

شن ها در يك برنامه توسعه شعب فروشگاهي در حوزه پوشاك در شهر تهران ارائه شده پيدا نمودن پربازده ترين لوكي
مولفه اصلي در مكان گزيني بهينه لوكيشن هاي فروشگاهي حوزه پوشاك نسبت به  6است. بدين منظور با در نظر گرفتن 

شد. سپس مولفه هاي فراوري  جمع آوري داده مكاني و فراوري آنها با پياده سازي مدل تصميمگيري چندمعياره اقدام
شده بر اساس نظر خبرگاني فعال در اين حوزه وزن دهي شده و در مدل توسعه داده شده مذكور نسبت به استخراج 

  پرپتانسيل ترين لوكيشن ها اقدام شد.
  

  ادبيات پژوهش
  الف)آميخته بازاريابي از ديد ژئوماركتينگ 

بازاريابي بواسطه ماهيت ميان رشته اي خود، هيچگاه به صورت اصولي مكان به عنوان يكي از اركان اصلي در آميخته 
تبيين و تعريف نشده است. اين در حالي است كه بشر از زماني كه پاي بر روي اين كره خاكي نهاد همواره اين مفهوم را 

وماركتينگ لحاظ در قريب به اتفاق تصميمات روزمره خود لحاظ نموده است. در واقع هدف اصلي در راهبرد نوين ژئ
و كاري است. فليپ كاتلر، پدر علم بازاريابي نوين نخستين كسي نمودن علمي عنصر مغفول مكان در تصميمات كسب 

                                                            
1 Global Positioning System 
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 ).Perreault & McCartthy, 2002مدون نمود ( 4Pبود كه مفهوم آميخته بازاريابي را به صورت امروزي تحت عنوان 

نيز توسعه يافت اين در حالي است كه همچنان آميخته  44Pو  7P، 15Pبه البته اين پايان داستان نبود و بعدها اين عناصر 
مورد استناد اصلي پژوهشگران و متخصصان اين حوزه  4، و محصول3، قيمت2، پروموشن1چهارگانه بازاريابي شامل مكان

نكته كه هر مشتري در نقطه اي از جغرافياي اين كره خاكي قرار گرفته كه فهم اين  قرار مي گيرد.  Singh (2012)مانند 
ماهيتي از جنس موقعيت مكاني را داراست، شاه كليد اصلي در تعريف و تبيين خدمات ژئوماركتينگ در يك به يك 

م بازاريابي و علم عناصر آميخته بازاريابي است. در واقع ژئوماركتينگ را بايد علم مهندسي عامل مكان حاصل تلاقي عل
ناميد. بعبارتي ژئوماركتينگ علم شناسايي پتانسيل هاي از دست رفته و كشف مزيت هاي رقابتي  GIS(5( اطلاعات مكاني

پنهان بر بستر نقشه هاي هوشمند است. بديهي است كه شرح و تبيين مفهوم راهبرد نوين ژئوماركتينگ نيازمند بررسي 
  ).García et al., 2022(ه آن در يك به يك عناصر آميخته بازاريابي است خدمات و قابليت هاي قابل ارائ

 

  
  4P: آميخته بازاريابي 1شكل 

  
مي دهد. در ادامه به بررسي يك به يك اين عناصر از ديد را بخوبي نشان  4Pعناصر آميخته بازاريابي  1شكل 

ژئوماركتينگ پرداخته و پس از آن يك به يك شاخص هاي مطرح شده و نحوه بكارگيري و فراوري آنها در يك پروژه 
 ژئوماركتينگ در شهر تهران به شرح و بسط گذاشته شده است:

 محصول از ديد ژئوماركتينگ -1

يابي، به هر چيزي كه توليد شده و مي تواند بخشي از نياز مشتري را تامين نمايد اتلاق مي محصول به عنوان هسته بازار
 گردد. البته خدمات قابل ارائه ژئوماركتينگ در عنصر محصول به دو دسته اصلي ذيل تقسيم مي شوند:

 لانچ محصول جديد يا زماني كه محصولي براي نخستين بار به بازار عرضه مي شود: - 1-1

و كار ارائه دهنده آن محصول (كالا و خدمات) جديد به بازار، از دغدغه هاي هميشگي و اصلي مديران كسب يكي 
عرضه آن در آبي ترين نقطه ممكن به منظور ايجاد سهم مناسب از بازار و رشد و توسعه آن در مراحل بعدي است. البته 

                                                            
1 Place 
2 Promotion 
3 Price 
4 Product 
5 GeoSpatial Information System 
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ه عامل مكان برنمي گردد و ساير شاخص ها مثل نوع مفهوم اقيانوس آبي در لانچ يك محصول جديد به بازار فقط ب
قيمت گذاري و ارائه وجه تمايز كافي در محصول نيز از عوامل تعيين كننده است، در حالي كه پيدا كردن آبي ترين 
لوكيشن ها در عرضه محصول جديد موقعيت هاي از قلم افتاده و پنهان مانده از چشم رقبا بسيار تعيين كننده است. در 

و كاري، مين راستا، ژئوماركتينگ با لحاظ نمودن تمامي شاخص هاي تاثيرگذار از پارامترهاي جمعيت شناختي، كسب ه
دسترسي ها، مقبوليت برند، پوشش بازار و غيره در سناريوها و تركيب وزني هايي كه به استراتژي اقيانوس آبي منتهي مي 

بستر نقشه عمل كرده و مكان هايي كه تا حد امكان از ديد رقبا دور مانده شود به عنوان يك نيچ ماركتينگ تعالي يافته بر 
 ).Ramadan et al., 2017( و از طرفي بيشترين تقاضاي مشتريان را به همراه داشته باشد را معرفي مي نمايد

 توسعه و افزايش سهم از بازار يك محصول: -2-1

در اين حالت محصول به بازار عرضه شده و ژئوماركتينگ به عنوان يك راهبرد تعيين كننده در عارضه يابي مكاني 
فروش براي ارتقاء سهم از بازار محصول تلاش مي كند. در واقع ژئوماركتينگ با بازخوردسنجي رفتار مشتريان و رفتار 

بر بستر نقشه و تحليل پوشش بازار ايجادشده، مقبوليت سگمنت تعيين شده بازار هدف در قبال محصول عرضه شده 
مكاني فروش را با در نظر گرفتن مجموعه عوامل تاثيرگذار مورد بررسي قرار مي دهد و با هدايت كمپين هاي فروش به 

  ).Farmanesh et al., 2017( ارتقاء ميزان فروش در مناطق و محدوده هاي ضعيف تر مي پردازد
 پروموشن از نگاه ژئوماركتينگ -2

دهنده آميخته بازاريابي پروموشن يا ترويج در كنار سه عامل محصول، قيمت و كانال توزيع، يكي از چهار عنصر تشكيل
)4Pهايي مانند ارائه ها تبديل شده است. استفاده از روشناپذير از ارتباطات بازاريابي سازمان) است كه به جزئي جدايي

هايي است كه با ايجاد تعامل بيشتر با پروموشنهاي فروش و ارسال رايگان، از نمونه زاري جشنوارهتخفيف، برگ
 ).Cliquet & Baray, 2020و كارها كمك مي كند (كنندگان فعلي و بالقوه، به افزايش فروش كسب مصرف

آنها ضروري است. ترويج تدوين و گيري هر چه بهتر از ها و نتيجهشناسايي اهداف بازاريابي براي تعريف پروموشن
تعريف يك استراتژي براي هدايت انواع مصرف كننده به سمت محصول است. در واقع سازمان ها از عناصر مختلف 
ترويجي براي معرفي كالاها و خدماتشان به مشتريان موجود و بالقوه استفاده مي كنند. اما آنچه كه از ديد ژئوماركتينگ 

 & Cliquetقابل شرح و بسط است، بازاريابي بر پايه لوكيشن يا تبليغات محيطي و مكاني است (در مورد عنصر ترويج 

Baray, 2020(.  استفاده اصولي از راهبرد ژئوماركتينگ در موضوع ترويج تاثير بسزايي در كمپين هاي تبليغاتي محيطي و
 .)Cliquet & Baray, 2020سنجش اثربخشي آنها دارد (

ليت از خدمات قابل ارائه ژئوماركتينگ در موضوع ترويج جانمايي بيلبردها و تبليغات مكاني است كه نخستين قاب -1-2
در سطوح پيشرفته خود با درنظر داشتن مجموع عوامل تاثيرگذار مانند شاخص هاي جمعيت شناختي، مقبوليت برند، 

باشد بهترين محل ها را با درج مناسب ترين  قدرت خريد، پاخور و ويزيت بازار هدف تعيين مي گردد، به طوري كه قادر
 جملات به منظور كسب حداكثر تعامل مخاطب اختصاصي بازار هدف همراه داشته باشد. 

دومين قابليت راهبرد ژئوماركتينگ در موضوع ترويج رصد تاثير و اندازه گيري مكاني نرخ جذب مخاطب با  -2-2
  مذكور است. بررسي عملكرد سنجه ها و فروشگاه هاي منطقه 
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 قيمت از نگاه ژئوماركتينگ  -3

پذيرترين عامل آميخته ايجاد درآمد شده و انعطافقيمت تنها عامل در بين اجزاي آميخته بازاريابي است كه موجب 
اي هاي عمدهتوان بسرعت آنرا تغيير داد. اگرچه رقابت بر سر قيمت يكي از مسئلهشود چراكه ميبازاريابي شناخته مي

ل كنند. با اي عالي حتوانند اين مسئله را به شيوهها نميشوند، اما بسياري ار شركترو ميها با آن روبهاست كه شركت
موثر بر  عوامل از مهمترين يكي به و تشديد رقابت، عنصر قيمت مختلف شركت هاي كالاهاي كيفيت هم تراز شدن

 ). ,2020Baray & Peléاست ( شده آنها تبديل و رضايت و وفاداري مشتريان و جذب حفظ

بطور خلاصه، قيمت تمام ارزش هايي است كه يك مشتري در قبال بهره مند شدن از خدمات و مزاياي محصولي كه در 
اختيارش قرار مي گيرد، پرداخت مي كند. متخصصان فن عوامل متعددي را در موضوع قيمت گذاري دخيل دانسته اند 

مت تمام شده، تاثيرات دولتي، رسالت سازمان و غيره. عوامل موثر در قيمت گذاري از مانند عوامل دروني سازمان، قي
 ديد ژئوماركتينگ عبارتند از:

ارائه يك اشراف جامع و كامل از وضع موجود بازار شامل تراكم رقبا، مقبوليت برند، پوشش برند و غيره، فهم  -1-3
هاي اقيانوس آبي و قرمزي كه متناسب با سياست كلان سازمان  جايگاه يك سازمان در هدايت و اتخاذ صحيح استراتژي

 هم راستا باشد.

استخراج قيمت بهينه با استخراج نگاشت هاي حرارتي بيشينه يا كمينه قيمتي محصولات مشابهي كه در بازار ارائه  -2-3
 ه سهم از بازار.شده است، سليقه و علايق مشتريان مبتني بر استراتژي هاي سازمان به منظور كسب بيشين

شايان ذكر است كه بيان قابليت هاي راهبرد ژئوماركتينگ در تمامي موارد فوق ايفاي نقش تحليلهاي پيشرفته مبتني بر 
اين رويكرد در سطح تصميم از سطوح بلوغ داده است. به عبارتي شايد بتوان از جمله دلايل اصلي در موفقيت يك پروژه 

توليان آن پروژه در فراوري و بلوغ داده مكاني به جايگاه سياستگذاري عنوان نمود. در اين ژئوماركتينگ را در توانايي م
راستا لازم است مراحل پياده سازي يك پروژه ژئوماركتينگ تعريف و تبيين شود. نكته كمتر پرداخته شده در موضوع 

و علت اصلي در عدم پياده سازي اين ژئوماركتينگ، بلوغ و فراوري اصولي داده مكاني است. در واقع حلقه مفقوده 
و كار ها عدم توجه به اين موضوع است. بطور كلي يا داده مكاني در بسياري از راهبرد اثربخش در بسياري از كسب 

سازمان ها وجود ندارد و هيچ نگاهي به جمع آوري آن نيست و يا اگر اين داده وجود دارد داده تميزي نبوده و در نتيجه 
مي توان از آن براي تصميم سازي سازمان بهره برد. بديهي است كه هر سياست و تصميمي در محدوده هاي به درستي ن

مختلف از جغرافياي بازار بازخوردهاي متفاوتي دارد، به طوري كه در برخي از مكان ها بازخورد مناسب و در برخي 
يك كاركرد دانش پايه در استخراج نقاط پربازده در ديگر بازخورد نامناسبي دارد. در اين ميان نقش اصلي ژئوماركتينگ 

و كاري و عملكرد آن همچون يك نيچ ماركتينگ تعالي يافته بر بستر نقشه هاي هوشمند هر سياست و تصميم كسب 
  است. 

 
 روش پژوهش

  نويسندگان مقاله مراحل پياده سازي پروژه كاربردي ژئوماركتينگ را با نمونه شهر تهران آورده اند:
 ف) تعريف مسئله و سنجش نياز ال
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نخستين و مهمترين بخش در پياده سازي يك پروژه ژئوماركتينگ فهم مناسب متولي پروژه از اهداف آن به منظور  
 تعريف صحيح و اصولي مسير جمع آوري داده مكاني، فراوري داده مكاني، و طراحي مدل تصميم گيري است. 

 ب) جمع آوري داده مكاني

س از تعريف پروژه و سنجش نياز، تعيين لايه هاي اطلاعاتي تعيين شده در مرحله قبل و اقدام جهت جمع مرحله بعدي پ
اين مرحله با بكارگيري ابزارهاي مختلف در جمع آوري آوري و بروزرساني داده هاي موجود از منابع مختلف است. 

ه از جمله پرهزينه ترين و زمان برترين مراحل در داده هاي مكاني صحيح و بروز در تيم هاي مختلف داده برداري و غير
پياده سازي يك پروژه ژئوماركتينگ است. بديهي است كه بسياري از داده هاي مكاني را بتوان از منابع معتبر جمع آوري 
نمود. اين در حالي است كه بسياري ديگر از داده هاي مكاني نيازمند تخصيص نيرو، طراحي پرسشنامه هاي تخصصي و 
جمع آوري داده ميداني است. در ذيل تعدادي نمونه از اين داده ها تحت عنوان نمايي از لايه هاي اطلاعاتي پياده سازي 

  ).5و  4و  3و  2شده آمده است (شكل هاي 
 

 

 
 انو كار خرد در تهر: نگاشت توزيع مكاني كسب 3شكل  : نگاشت توزيع مكاني شعب بانكي تهران بزرگ2شكل 

 
 

و كار شركتي : نگاشت توزيع مكاني كسب 4شكل 
 تهران بزرگ

: دسترسي شامل معابر اصلي ايستگاه هاي اتوبوس و 5شكل 
 مترو در تهران

  
 آماده سازيج) 

در اين مرحله داده هاي مكاني كه در مرحله پيش از منابع مختلف و گاهي با فرمت هاي مختلف جمع آوري شده، 
يكپارچه شده و پس از تميز شدن اقدامات لازم جهت آماده سازي آنها به منظور پياده سازي تحليل هاي پيشرفته مكاني 

 )GeoData Preparingو آماده سازي داده هاي مكاني (صورت مي پذيرد كه اصطلاحا تحت عنوان تميزسازي داده ها 
 GIS Ready ،GeoData Referencingاز آن ياد مي شود. از جمله اقداماتي كه در اين مرحله انجام مي شود مي توان به 

  اشاره كرد. GeoDatabase Implementationو 
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  د) فراوري 
ه با پردازش هايي كه مورد نياز يك پروژه است و در مرحله در اين مرحله داده هاي خام جمع آوري و آماده سازي شد

تحليل نياز و تعريف پروژه تبيين و تعريف شده اند به سطح بلوغ اطلاعات ارتقاء پيدا مي كنند. نگاشت هاي حرارتي يا 
Heatmap  از جمله پركاربردترين خروجي ها در اين سطح است كه ذيل مجموعه تحليل هايSpatial Analyst ر د

در ذيل به تعدادي از  ).DANIELE ,2019(فضاي كاربري نرم افزارهاي حوزه علوم داده مكاني از آن ياد مي شود 
     ع آوري شده در شهر تهران اشاره شده است خروجي هاي برگرفته شده از تحليل هاي فوق بر روي داده هاي جم

  ):12و  11و  10و  9و  8و  7و  6(شكل هاي 
 

 

 

و كار خرد : نگاشت توزيع مكاني تراكم كسب 6شكل 
 گانه تهران بزرگ 22مناطق 

گانه  22: نگاشت توزيع مكاني تمول مالي مناطق 7ل شك
 شهرداري تهران

  

و كار شركتي در : نگاشت توزيع مكاني كسب 8شكل 
 شهر تهران

: نگاشت توزيع مكاني تراكم خانوار شهر تهران 9شكل 
 برگرفته از سرشماري مركز آمار

 

 

 : شاخص پاخور در شهر تهران11شكل  : نگاشت تراكم توزيع مكاني رقبا شهر تهران10شكل 
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لوازم خانگي، مصالح ساختماني و نساجي در : نمونه نگاشت هاي تمركز شركتي در اصناف تبليغات و بازاريابي، 12شكل 

 تعدادي از مناطق تهران

  
  يافته هاي پژوهش

مكان از عناصر آميخته بازاريابي بعنوان يكي از همانطور كه توضيح داده شد ژئوماركتينگ را بايد علم مهندسي عامل 
در مطالعه موردي صورت گرفته عوامل اصلي در موفقيت و عدم موفقيت كسب و كارهاي حوزه خرده فروشي دانست. 

مولفه شامل تراكم  6در شهر تهران به منظور استخراج پربازده ترين نقاط در توسعه شبكه فروشگاهي حوزه پوشاك 
در نظر گرفته شد، ها، دسترسيمالي؛ پاخور؛ دوري از رقبا؛ تراكم كسب و كار خرد؛ و خانوار؛ تمول 

سپس نسبت به جمع آوري موارد اشاره شده اقدام شد. در اين راستا مولفه تراكم خانوار از آخرين سرشماري مركز آمار، 
خور برگرفته از پياده سازي تحليل مجاورت مولفه تمول مالي برگرفته از ميانگين اجاره بهاي محلات شهر تهران، مولفه پا

بر روي داده هاي مراكز تجاري و مراكز خريد شهر تهران، مولفه دوري از رقبا از طريق جمع آوري موقعيت مكاني بالغ 
لوكيشن فروشگاهي حوزه پوشاك در سطح شهر تهران از داده هاي گوگل مپ، مولفه تراكم كسب و كار خرد  1000بر 

كسب و كار خرد ثبت شده در گوگل مپ و دسترسي ها شامل تلفيق پارامترهاي معابر اصلي با  36000بالغ بر  با استناد به
بيشينه تاثير، معابر فرعي در سطح دوم اهميت، ايستگاه هاي تاكسي، اتوبوس، مترو و پاركينگ ها در سطح سوم اهميت به 

  جمع آوري شد. 25و  35، 40ترتيب وزن 
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نظور فراوري داده هاي شش گانه ذكرشده در استخراج نقاط پربازده در يك برنامه ريزي توسعه در اين راستا به م
با استناد به  1MCDMفروشگاهي حوزه پوشاك مدل اختصاصي جانمايي مبتني بر الگوريتم تصميم گيري چندمعياره يا 

تصوير)  14(شكل  ArcGISدر فضاي نرم افزار  Spatial Analystزيرمجموعه پكيج تحليلي  Raster Calculatorتحليل 
داده شد. شايان ذكر است اوزان اختصاص يافته به هركدام از مولفه ها حاصل ) توسعه 1به شرح اوزان مندرج در (جدول 

  نفر از فعالان حوزه پوشاك است. 11ميانگين نظر خبرگاني 
  

  آنها در مطالعه موردي يك فروشگاهمولفه هاي محاسبه شده و وزن تاثير  .1جدول 
  وزن تاثير (درصد)  مولفهرديف

  3/21  تراكم خانوار  1
  2/34  تمول مالي  2
  9/18  پاخور  3
  2/5  دوري از رقبا  4
  7/3  تراكم كسب و كار خرد  5
  7/16  هادسترسي  6

  

  
  اختصاصي توسعه يافته در فراوري مولفه ها بمنظور پياده سازي تحليل تصميم گيري چندمعيارهمدل  :13شكل 

  
قابل مشاهده است مكانيزم فرآوري داده هاي مكاني جمع آوري شده در شش مولفه فوق الذكر  13همانطور كه در شكل 

ها (مولفه هاي ششگانه و زيرمجوعه در يك مدل يكپارچه توسعه داده شد. در اين مدل دواير آبي رنگ بيانگر وروي 
                                                            

1 Multi Criteria Decision Making 
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هاي آنها) و مستطيل هاي زرد رنگ بيانگر مراحل پردازشي در فراوري داده ها مي باشد كه در بخش آخر تحليل تصميم 
متر) از شهر تهران مي  100×100گيري پياده سازي شده است. به اين ترتيب خروجي مدل يك تصوير پيكسل پايه (ابعاد

عامل نتيجه مقبوليت سنجي ايجاد فروشگاه  6از آن در يك فرمول مشخص حاصل تركيب وزني باشد كه هر پيكسل 
 جديد احداث فروشگاه جديد را مشخص مي نمايد. 

  
هاي شهري در يك پلن توسعه فروشگاهي حوزه پوشاك بر بستر مدل اختصاصي  : مقبوليت سنجي پيكسل14شكل 

  توسعه داده شده. لكه هاي زرد رنگ شماره گذاري شده محدوده هاي پرپتانسيل شناسايي شده
  

  نتايج حاصله بيانگر وجود سه محدوده پر از پتانسيل مغفول در حوزه پوشاك در سطح شهر تهران مي باشد:
 رتش حدفاصل سوهانك تا بلوار اوشانمحدوده بلوار ا -1

 محدوده بزرگراه آبشناسان حدفاصل بزرگراه هاي اشرفي اصفهاني و باكري -2

 محدوده ميدان شهدا تا امام ميدان امام حسين  -3

تمامي موارد سه گانه فوق در مراكز بورس تجاري شهر تهران واقع شده اند كه خود مهر تاييدي بر صحت خروجي هاي 
ه شده است، اين در حالي است كه در بررسي هاي ميداني بعمل آمده انباشت حضور مراكز خريد متوسط مدل توسعه داد

و بزرگ شامل: پرنيان سنتر، مهتاب، نخل، مرواريد و شميران سنتر فقط در محدوده پرپتانسيل تعيين شده شماره يك بود. 
قائم، مريم، غدير و همچنين مراكز خريد  وقوع همين موضوع در محدوده پيشنهادي شماره دو شامل مراكز خريد

گلديس، بهار و زمرد در محدوده پيشنهادي سوم بيانگر پتانسيل هاي بالاي از دست رفته حوزه پوشاك در محدوده هاي 
  پيشنهادي است.

 
 بحث و نتيجه گيري

همواره در حال اتخاذ تصميم هاي راهبردي و كليدي هستند كه تعيين كننده بقا و موفقيت و كاري مديران در هر كسب 
و كار است. بديهي است كه در تصميمات خرد و كلان، همواره بايد پارامترهاي مختلفي لحاظ شوند كه آن كسب 

د. در اين راستا الگوريتم ها و ناديده گرفتن هركدام از آنها مي تواند موفقيت تصميم اتحاذشده را با چالش مواجه كن
نه تنها تمامي پارامترهاي تاثيرگذار را در قالب لايه هاي اطلاعاتي لحاظ مي نمايد  GISتحليل هاي تصميم گيري در 

). تحقق واقعي Tu Le et al., 2023بلكه با قابليت وزن دهي به هركدام ميزان تاثير هريك را تعيين و تعريف مي نمايد (
ركتينگ در اين سطح خواهد بود. در عمل، در اين سطح لايه هاي اطلاعاتي (درون سازماني، پيراموني و مفهوم ژئوما

برون سازماني) كه در مراحل پيشين تهيه و فراوري شده اند، در سناريوها و تركيب وزني هاي مختلف و با استفاده از 
زخوردسنجي و مقبوليت سنجي مكاني تصميمات و تحليل هاي پيشرفته علم داده مكاني مدلسازي شده به طوري كه با
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سياست ها را بر بستر نقشه امكانپذير مي كند. نكته شايان ذكر در اين راهبرد كمينه سازي عدم قطعيت ها با تخصيص بهينه 
  منابع به پربازده ترين نقاط در جغرافياي بازار است.

هاي پيشرفته مكاني در كنار مدلسازي هاي ديداري ارائه در واقع ژئوماركتينگ با تركيب شاخص هاي اقتصادي و تحليل 
مطالعات يكپارچه از فرايندهاي مبتني بر مكان را در اقتصاد امكانپذير مي سازد. اين امر ژئوماركتينگ را به ابزاري بي 

غام توابع و بديل در حوزه بازاريابي تبديل نموده است. اين در حالي است كه منحصر به فرد بودن ژئوماركتينگ با اد
تحليل هاي مكاني به منظور حل مسائل مربوط به توسعه بازارهاي محلي، منطقه اي و فرامنطقه اي با رويكردهاي مختلف 

 ).Tkhorikov et al., 2020( اجتماعي، اقتصادي و سياسي به عنوان پيشران دانش بازاريابي نوين تكامل مي يابد

وين و بهينه سازي مستمر استراتژي هاي بازاريابي خود در تلاش براي توسعه و امروزه، سازمان ها و كسب و كارها با تد
افزايش سهم خود از بازار در يك فضاي رقابتي تنگاتنگ هستند. در اين ميان از جمله موضوعات اصلي كه در تدوين 

 Thabit & Manaf(يابي است استراتژي هاي بازاريابي همواره مورد استناد و ارزيابي قرار مي گيرد اركان آميخته بازار

اين در حالي است كه مكان به عنوان يكي از اين اركان كمتر بطور اصولي و علمي به آن پرداخته شده است. در ). 2018
، قادر است قابليت هاي GISاين ميان عامل مكان به دليل توسعه زيرساخت هاي اطلاعاتي و نرم افزاري مبتني بر دانش 

از ). Matheus et al., 2020(گام با توسعه كسب و كارها و برندها در بازارهاي جهاني ارائه نمايد منحصر به فردي را هم
و نرم افزارهاي تخصصي  GISجمله عوامل اصلي در عارضه يابي عدم تبيين اصولي اين راهبرد، پيچيدگي دانش مهندسي 

سندگان مقاله بر اين باورند كه نبود و يا كمبود آن در كنار وسعت بالا و گرايش هاي متعدد دانش بازاريابي است. نوي
داده مكاني استاندارد عملا استناد به دستاوردها و خروجي هاي ژئوماركتينگ را دشوار نموده است. در اين مقاله تلاش 
شد تا با تبيين يك تعريف جامع نگر به بررسي راهكارهاي قابل ارائه ژئوماركتينگ در يك به يك عناصر آميخته 

زاريابي پرداخته و كاربردهاي آن را با تعيين مراحل پياده سازي با استناد به داده هاي كسب و كاري شهر تهران معرفي با
نمايد. بديهي است كه اين سرفصل جديد مراحل اوليه بلوغ خود را سپري مي كند و كشف قابليت هاي كاربردي آن در 

از طرفي، پياده سازي اصولي اين راهبرد قادر خواهد بود تاثير موضوعات مختلف همچنان جاي كار فراوان مي طلبد. 
بسزايي در هدايت و راهبري سازمان ها در مسير كمينه سازي عدم قطعيت ها و بيشينه سازي بهره وري در آنها داشته 

ن ها و كسب باشد. در ذيل تعدادي از عوامل تاثيرگذار در عدم بكارگيري و پياده سازي اصولي ژئوماركتينگ در سازما
 و كارها به بحث گذاشته شده است:

 نبود تخصص كافي در هدايت و راهبري پروژه هاي ژئوماركتينگ. -1

همان طور كه به آن پرداخته شد در پياده سازي موفق يك پروژه ژئوماركتينگ مي بايست تخصص هاي مختلفي در  
ابي، نرم افزارهاي تخصصي اين حوزه، كنترل پروژه كنار هم قرار گيرند از جمله تخصص علوم داده مكاني، دانش بازاري

و ... . با توجه به تعداد معدود افراد خبره و متخصص در مجموع موارد ذكرشده در بالا، راهبري پروژه هاي ژئوماركتينگ 
 عموما به درستي صورت نمي پذيرد.

 عدم اولويت سازمان ها و كسب و كارها به اطلاعات گردآوري اطلاعات مكاني. -2

مديران و تصميم گيران در سازمان هاي مختلف به ويژه سازمان هاي توسعه يافته در گستره جغرافيا مانند بانك ها، 
فروشگاه هاي زنجيره اي و ... همواره در حال لحاظ نمودن عامل مكان در اتخاذ سياست هاي خرد تا كلان خود هستند، 
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دآوري داده هاي مكاني و عدم آشنايي مديران به خدمات قابل ارائه در حاليكه با توجه به هزينه بر بودن فرايندهاي گر
اين راهبرد شاهد عدم اقبال به جمع آوري اين داده ها هستيم. از طرفي اقدامات صورت گرفته در سازمان ها و كسب و 

جماعي در كارهاي انگشت شماري كه در اين زمينه به بلوغ نسبي رسيده اند به صورت جزيره اي بوده و هيچگاه ا
 يكپارچه سازي اين پايگاه هاي داده مكاني كسب و كاري وجود نداشته است. 

 نرم افزارهاي تخصصي و گران قيمت حوزه علوم داده مكاني.  -3

را نام برد، عموما  ArcGISنرم افزارهاي متعددي در حوزه علوم داده مكاني توسعه يافته اند كه از جمله مهمترين آنها بايد 
چند ده هزار دلاري ارائه مي شوند. با وجود اينكه در كشور ايران اين نرم افزارها به صورت غيررسمي  با قيمت هاي

استفاده مي شود ولي بكارگيري وسيع آنها در ساير حوزه هاي كاربردي مانند علوم زيست محيطي، پروژه هاي عمراني و 
 ه بازاريابي شده است. ... موجب عدم استفاده اصولي از اين دسته نرم افزارها در حوز

 فراوري داده هاي مكاني.  -4

از جمله عواملي كه در عارضه يابي عدم پياده سازي اصولي ژئوماركتينگ در كسب و كارها و سازمان ها نبايد از قلم 
انداخت فراوري داده هاي مكاني است. ژئوماركتينگ به عنوان يك راهكار پشتيبان تصميم گير در جايگاه تصميم از 

سازمان نقش ايفا مي نمايد. در نتيجه، فهم نادرست از نياز سازمان، نبود اشراف جامع و كامل به تحليل ها و الگوريتم يك 
هاي مكاني از داده خام تا اطلاعات و مدلسازي صحيح آنها در هدايت بهينه هاي تخصصي، عدم فراوري اصولي داده

 سازي صحيح ژئوماركتينگ نام برد. تصميمات را بايد يكي از عوامل اصلي در عدم پياده

به نظر نويسندگان مقاله، علم ژئوماركتينگ را بايد علم مهندسي مكان دانست. اين سرفصل نوپديد و ميان رشته اي با 
آميخته بازاريابي حاصل تلفيق دانش بازاريابي و علم داده مكاني است كه قابليت اندازه تاكيد بر عامل مكان از عناصر 

 سازد.وكاري را پيش از اتخاذ بر بستر نقشه ميسر ميگيري نتيجه سياست هاي كسب 

زي خدمات در انتها پيشنهاد مي شود با توجه قابليت هاي وسيع راهبرد نوپديد ژئوماركتينگ، مطالعات موردي در پياده سا
       توسط پژوهشگران و  مانند رستوران، صنعت بانكي و صنعت پخش اين راهبرد در ساير حوزه هاي كسب وكاري

شود خدمات ژئوماركتينگ به صورت اختصاصي براي هركدام از علاقه مندان اين حوزه اجرا شود. همچنين پيشنهاد مي
  كسب و كاري به شرح و بسط و بررسي گذاشته شود.عناصر آميخته بازاريابي و با استناد به داده هاي واقعي 

  
  تعارض منافع:

  "هيچ گونه تعارض منافع توسط نويسندگان بيان نشده است."
  

 تقدير و تشكر:

كه نهادي غيرانتفاعي است به دليل  "انجمن علمي مديريت كسب و كار ايران"دانند از نويسندگان وظيفه خود مي
  د.حمايت هاي معنوي سپاسگزاري نماين

  
  
 



      

40 

  40تا  24 صفحات، 1402، پاييز 3 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

عنصر مكان از عناصر آميخته بازاريابي، مطالعه موردي: برنامه توسعه فروشگاهي حوزه ژئوماركتينگ، تعالي : محمد هادي عسگري، ميثم كشاورز، هدي رضوانيمحمدم
 پوشاك شهر تهران
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