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  ]:5[ 1تحليل بازار 2 – 1

ابزار تحليل بازار . خوبي عمل نكندد ممكن است در منطقه ديگر، بهدهروشي كه در يك منطقه خوب جواب مي
GIS تواند به ما كمك كند كه تعيين كنيم كدام محصول و تبليغات با شيوه زندگي و الگوي خريـد مشـتريان   مي

  .ما سازگار است
بـازار   و دمشخص شده است كه موقعيت هر فروشگاه كجاست، مشتريان در كجـا قـرار دارن ـ  ) 3(شماره در شكل 

  .مشتريان با چه درصدي توزيع شده است
  

  
  .تحليل بازار): 3(شكل 

  
  ]:5[ 2انتخاب محل 3 – 1

توانـد بـه كسـب و    مـي GIS . تواند به ارزيابي موقعيت فروشـگاهها كمـك كنـد   هاي مشتريان مياطلاعات و داده
آنهـا كمـك    3هاي بعدي، مراكز توزيع يـا منـاطق سـرويس   كارها در انتخاب محل مناسبي براي احداث فروشگاه

  .توان نفوذ بازار، اشتراك بازار و محدودة تجاري را به تصوير كشيدمي GISبا . كند

                                                                                                                                                         
1- Market analysis 

2 - Site selection 

3 - Service Area 
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  .انتخاب محل): 4(شكل 

  
  

  .انتخاب بازار و محل فروش): 5(شكل 
  

اهها و كسب و كارهاي جديد بـا  به ما در انتخاب بهترين محل براي احداث فروشگ GISتوان ديد كه خوبي ميبه
كنده به اطلاعات رقبا و مشتريان كمك ميتوج.  

  
  :1مديريت مناطق فروش 4 – 1

سازد كه بتوانند ريزان را قادر ميشود و برنامهاين مبحث شامل مديريت تمام منابع تحت مالكيت يك سازمان مي
  .سازي، تحليل و مديريت كنندهاي خود را پيادههاي مربوط به داراييتمام داده

                                                                                                                                                         
1 - Territory Management 
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GIS اسيت نشان دهد و بهترين سناريوها را براي توسـعه، حفاظـت   تواند به دادهميو افـزايش قـدرت نفـوذ    ها حس
. بينيِ فروش و موجودي انبـار بـه كـار رود   تواند براي پيگيري، مديريت و پيشمي GIS. كسب و كارها ارائه كند

سازي مناطق فروشي كه به نظر اوريب و تواند براي تعيين و تشخيص بهترين محدوده كاري و متعادلهمچنين مي
كارها بـراي مـديريت منـاطق فـروش بـا پاسـخگويي بـه سـئوالاتي         به كسب و  GIS .رسند به كار رودناصاف مي

  :كندهمانند سئوالات زير كمك مي
  توان مناطق فروش متعادلي ايجاد كرد؟چگونه مي •
  ميانگين جمع فروش براي مشتريان نسبت به مناطق فروش چيست؟ •
  سازي و طراحي كرد؟توان مناطق فروش را بهينهچگونه مي•
  مناطق فروش را مديريت كرد؟توان چگونه مي •

  

    
  .مديريت سرمايه ها): 6(شكل 

  
  Who     
 مشتريان ما كه هستند؟•  

  مشتريان ما كه بايد باشند؟ •
  رقباي ما كه هستند؟ •

    

Where      How  
در كجا بايد تجارت خود را گسترش•

  دهيم؟
  مشتريان ما كجا هستند؟ •
كجا بايد كالاها و خـدمات خـود را    •
  وزيع كنيم؟ت
كجا بايد بازار جديـد احـداث و يـا     •

  بازارهاي موجود را رها كنيم؟

چگونــه بايــد كالاهــا و خــدمات  •    
  خود را تبليغ كنيم؟

چگونه بايـد واكنشـها و توقعـات     •
  مشتريان را راهبري كنيم؟

چگونه بايد بازگشت سرمايه را به  •
  حداكثر برسانيم؟

ــارآيي خــود   • ــد از ك ــه باي چگون
ــد را  ن ــتهاي جدي ــداري و فرص گه

  ارزيابي كنيم؟
   GIS با سئوالاتي كه  

 .شوندپاسخ داده مي

  

      
      

When      What  
چه وقت بايد كالاها و خدمات خـود•

  را ارائه كنيم؟
 چه كالاها يا خدمات جديد و يـا  •    

  موجودي را بايد گسترش دهيم؟
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چه وقت بايد بازار جديد احـداث و•
  يا بازارهاي موجود را رها كنيم؟

بايد وارد چه بازارهاي جديـد و   •
  يا موجودي بشويم؟

       
  Why     
ــا و   •   ــتريان كالاه ــد مش ــرا باي چ

  خدمات ما را خريداري كنند؟
ــدمات    • ــا و خ ــد كالاه ــرا باي چ

  جديدي را گسترش دهيم؟
چرا بايد در بازارها و تجارتهـاي   •

 خاص باقي بمانيم؟

    

  
  .GISسئوالات بنيادي در مديريت بازاريابي و ارتباط آنها با  : )7(شكل 

  
  :زير تأثيرگذار هستند، به شرح يه ابعاد بازاريابيدر كلّ GISقابليتهاي 

    جستجو و ارزيابي فرصتهاي بازاريابي
  هاي محيطيبررسي•
  تحليل فرصت•

   

   
   هاي مربوط به رخدادهاي اجتماعيكار با داده

 وش در نمايش رخدادهاي اجتماعيكا•
  هاي بازاريابيسازي رخدادهاي اجتماعي درون استراتژييكپارچه•

   

   
اليتهاي سازماندهي شده تبليغي هدفدارايجاد فع   

 كاوش و تحليل مشخصات آماري•
• اليتهاي محلي تبليغاتيانتخاب بخشهايي براي فع  
• پستي مستقيماليتهاي انتخاب كدهاي پستي براي فع  
  انتخاب فروشگاههايي براي نمايشگاههاي خارجي •
  گفتگو در مورد پيشنهادات و پشتيباني آنها•

   

   
   ايجاد يك برنامه يكپارچه ارتباطات بازاريابي

  
  

  سيستم هاي
  اطلاعات
  جغرافيايي

  پروفايل مورد انتظار
 هاسازي دادهاكتشاف و آماده•
 زار و متناظر ساختن آنها با كدهاي پستيتعريف بخشهاي با •

  پروفايل كردن بخشهاي مشتريان• 
  استفاده از پروفايل مشتري براي انتخاب كد پستي •
 گيري از نتايج تحليلگزارش•

 

   
   الملليارزيابي و توسعه بازار بين

 هاي جهانيسازي مجموعه دادهاكتشاف و آماده•
  اجراي آزمايشات آماري •

  براي تحليلهاي فرهنگي  Hofstedeاستفاده از شاخصهاي • 
  اجراي آزمايشات آماري و فرهنگي •
  ايها و پيشنهادات توسعهپشتيباني از توصيه•

   

   
   فروشيانتخاب محلهاي خرده
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 آوردن اطلاعات آماري و رقابتي در يك ناحيهبدست•
 تحليل مشتري و مشخصات مناطق بازار •
 سيِ ساير مدلهاي مناطق بازار و انتخاب فروشگاه مدلمرور و برر •

  هاي در دسترس و مناطق بازاريِ آنهاارزيابي سرمايه• 
  پيشنهاد يك سايت جديد•

   

   
   مديريت مناطق فروش

 تعيين الگوي خريد و مجاري فروش•
  متناظر ساختن مشتريانِ آتي به مناطق و نواحي فروش •
  سيستم منطقه فروشنمايش و ارزيابي دو  •
  پيشنهاد يك سيستم منطقه فروش  •
  بهينه براي درخواستهاي فروش دريافت شده تعيين مسير•

   

  
  .دربازاريابيGISكاربردهاي ):8(شكل

  
  )MkIS( 1به عنوان يك سيستم اطلاعات بازاريابي GIS يييهااتوان. 2

GIS كندپذير ميامكانهاي بازاريابي را طي دو مكانيسم زير گيريامكان تصميم:  
 تصـميم جهـت  يك قالـب مخصـوص   بازاريابي را در خارجي يا هاي داخلي و ند دادهمراهي براي تحليل هوش  •

  . كندهاي بازاريابي ايجاد ميگيري
• GIS گـذاري تصـميمات   هاي هوشمند داخلي و خـارجي را بـه منظـور افـزايش تـأثير     سازي دادهامكان يكپارچه

  .كندميبازاريابي، ايجاد 
  

  تعريف
-كه شامل اشخاص، تجهيزات و روالهايي بـراي جمـع  داند ميتم اطلاعات بازاريابي را ساختاري سيك سي 2تلراك

گيـران  تصـميم  طور دقيـق بـراي   باشد و قادر است نيازها را به موقع و بهسازي، تحليل و ازريابي ميبمرتّ آوري،
  .تعيين كند] P.110,6[بازاريابي 

  :] 6[دهد صميمات بازاريابي و ارتباطات موجود را نشان مينمودارزير ت
   
          سيستم اطلاعات بازاريابي     
                   
             گسترش اطلاعات     

  مديران بازاريابي                  محيط بازاريابي
  بازارهاي هدف•
  كانالهاي بازاريابي •

 رقبا  • 

  عموم• 
  فشارهاي محيطهاي كلان• 

زاريابيبا   
  هوشمند

ارزيابي نيازهاي       گزارشات داخلي 
  اطلاعاتي

  تحليل •    
  ريزيبرنامه •
  اجرا •
  كنترل •

                
تحقيقات   

  بازاريابي
تحليل پشتيباني از  

 تصميمات بازاريابي
      توزيع اطلاعات    

                   

                                                                                                                                                         
1- Marketing Information System 

2- Kotler 
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  ).K/BBمدل (طات تصميمات بازاريابي و ارتبا :)9(شكل 
  
3 .GIS اي از به عنوان مؤلفّهMKIS  
- GIS [7]كننده خوبي براي گزارشات داخلي باشدتواند تأمينمي.  
-GIS  [7]كننده هوشمنديِ لازم براي بازاريابي استتأمين .  
- GIS [7]كنندة تحقيقات موردنياز بازاريابي در مورد مشتريان استكننده و فراهمتأمين .  
- GIS    ِــابي را در دو مبحــث تحقيقــاتي   ، كــه عبارتنــد از MISقــادر اســت تحليلهــاي پشــتيبان تصــميمات بازاري

 GISكـه هـر يـك از آنهـا از قابليتهـاي      ) DW(هـا  سـازي داده ، و ذخيره)DSS(گيري هاي پشتيبان تصميمسيستم
  . [8]هستند، تأمين كند 

  
  تصميم    

  گيرنده
    

      
  

    

          

+     
  هاتصميم
  

         +   

   

    ×  
  
  

  

 ×  
  

  

  ابزارها و 
  تكنولوژيها

   

+  
  ها و داده  

  اطلاعات
  

  .MKISهاي متعارف فهمؤلّ): 10(شكل 
 
  گيرينتيجه .4

GIS   گيري، تواند در تصميما كاربردهاي وسيع و گسترده است، اين سيستم ميبيك سيستم اطلاعات جغرافيايي
تحليـل  . سـزايي داشـته باشـد   اليتها و رفتارها در يك سازمان يا يك تجارت تأثير بهمنابع، فعسازي مديريت و بهينه

زيرسـاختهاي  . اسـت  GISكسب و كارها و تجارتها و مديريت صنعت بازاريابي بخشي از قابليتهاي يـك سيسـتم   
تمهاي مـديريتي فعلـي مـورد    اي متفاوت از كليّه سيس ـگونهتواند بهاطلاعاتي و بسترهاي موجود در اين سيستم مي
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  و موجـب   ردهو خصوصـيات توپـوگرافي و توصـيفي آنهـا را فـراهم ك ـ     جغرافيـايي  هـاي  استفاده، ارتباط بين داده
در كسـب و   GISاسـتفاده از  . بهينـه بـراي كسـب و كارهـا گـردد     تصميمات خاذ هاي استراتژيك و اتّريزيبرنامه

سـازي تجـارت الكترونيـك در كشـور را     فرهنگـي لازم بـراي پيـاده   تواند ايجاد بسترها و زيرسـاختهاي  كارها مي
-دولتها مـي . جويي در هزينه و زمان براي سازمانها و مشتريان آنها گرددو به شدت موجب صرفه هديسرعت بخش

مـديريت  هاي خود را مانيتور و كنتـرل كننـد و   اليتهاي سازمانها و وزارتخانهيه فعكلّ GISتوانند با استفاده از فوائد 
بهينه و صحيحي روي منابع مختلف خود داشته باشند و ارتباطـات بـين سـازمانها را بـر روي يـك بسـتر يكپارچـه        

 ـؤعلاوه بر آنكه بسترساز يك تجـارت الكترونيكـي م  GIS بازاريابي با كمك. مشترك، بنا گذارند ق در كشـور  فّ
هاي بهينه را جهت بخشـيده و  گيريتصميم ،ندكتواند با كمك سيستم اطلاعات جغرافيايي كه تعبيه مياست، مي

  .هدايت كند
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