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Abstract 
The present study aims to explain the vital role of smart geomarketing in 
export development. This study has a mixed approach (qualitative-
quantitative) and an applicable research method. In the qualitative part, the 
statistical population included government experts, major exporters of kiwi 
products, and also academic experts in Gilan province (Iran), of whom 15 
people were considered as a sample after data saturation. The sampling method 
was purposive. The data were analysed using the Grounded theory 
methodology. Then, the research strategy in the quantitative part was 
conducted as a survey. The statistical population included 316 individuals and 
legal entities active in kiwi exports, of which 173 people were selected as a 
sample through the Cochran formula in a limited population using non-
probability sampling. The data collection tool was a questionnaire. The results 
of structural equation modelling using Smart PLS software showed that 
management capabilities, government support policies, export development 
marketing, environmental factors, and kiwi cultivation characteristics have a 
significant effect on smart geomarketing. Smart geomarketing has a significant 
effect on the development of marketing capabilities, training and persuasion of 
officials for export development, and the development of spatial data 
infrastructure. The development of marketing capabilities, the development of 
spatial data infrastructure, and the training and persuasion of officials for 
export development have a significant effect on increasing share in global 
markets, increasing global reputation, developing brands in foreign markets, 
and increasing foreign exchange. Of course, training and persuasion of 
officials do not have a significant effect on increasing global reputation. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Marketing plays a key role in export development. With the help of marketing, companies can 
identify their target market, understand the needs of foreign customers, and market their 
products or services in a way that is well-received in the target markets (Chishty & Sayari, 
2024). Among them, agricultural products, especially horticultural products and fruits, are of 
great importance (Publication, 2024). Iran has many agricultural products, of which kiwi is an 
important export product mainly grown in the northern regions of the country, especially in 
Gilan province, but the cities of Rudsar, Talesh, and Astara are the production hubs of this 
product. However, despite high production, Iran's share in the global kiwi fruit markets is 
very low and less than 0.7 (Khalqi Eshkalek et al., 2021). In this regard, some studies have 
shown that the export sector of this product has not been able to develop well due to the lack 
of awareness of exporters about the locational indicators of consumers, including purchasing 
patterns, geographical location of purchases, service area and region, addresses and delivery 
locations, consumption levels, expectations, attitudes, etc. 
Today, with the growth and development of the market, the importance of locational 
indicators has increased (Oliveira & Spinola, 2020). Geomarketing allows marketers to better 
understand the needs and preferences of customers by focusing on specific regions and 
markets. By analysing geographic information, marketers can identify the best places to locate 
branches or stores, and as a result, access to customers will be easier and more effective 
(Alaoui & Abdelali Fateh, 2024). One of these intelligent methods is called Spatial Data 
Infrastructure (SDI), whose advantage over the previous method is that data is generated and 
collected only once, as a result of which parallelism is eliminated from the spatial data 
generation process. Additional costs are not spent on reproducing existing data (Bansal & 
Singh, 2024). Therefore, the exporting company must acquire the necessary and complete 
knowledge of the international marketing environment in order to increase its chances of 
success (Fathi Bajestani et al., 2025). This knowledge increases the company's ability to 
market and sell products and services effectively and efficiently according to the location of 
consumers. In fact, this type of knowledge includes familiarity with customer needs and local 
market characteristics, familiarity with business conditions, and the knowledge and skills 
required to promote offerings in export markets (Bartoli et al., 2021). Several studies have 
been conducted in this field. Of course, few studies were found that examined smart 
geomarketing in the export of kiwi products. Because most recent studies had conducted 
location marketing and geomarketing to examine the weekly market (Nath et al., 2024), hotels 
(Gu et al., 2024), and food products (Bartoli et al., 2021). Therefore, given this research gap 
and considering that currently, due to the high performance of the kiwi product and the 
acceptance of the gardeners of Gilan province, there are good capabilities in the field of 
exporting this product; but if the necessary measures are not taken to realize and develop the 
export of this product with respect to location marketing, the possibility of losing this golden 
opportunity is tangible. Therefore, it must be accepted that due to the need to develop the 
export of non-oil products and, in particular, the export of kiwi produced in Gilan province, 
which global markets have welcomed, and also due to the lack of comprehensive research 
related to the location marketing of this product, the present study was conducted with the aim 
of explaining the vital role of smart geomarketing in the development of exports. 
 
Research Methodology 
This study has a mixed approach and applicable research method. The statistical population 
included government experts, major exporters of kiwi products, and also academic experts in 
Gilan province, 15 of whom were considered as a sample after theoretical saturation. The 
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sampling method was purposive. In total, about 450 minutes of interviews were conducted 
over a period of more than 3 months through coordination with them. The average interview 
with each person was about 30 minutes. The data were analysed manually using the data-
driven method and three-stage coding (open, axial, and selective). Then, the research strategy 
in the quantitative part was conducted as a survey. The statistical population included 316 
individuals and legal entities active in kiwi exports, of whom 173 were selected as a sample 
through the Cochran formula in a limited population using a non-probability sampling 
method. The data collection tool was a questionnaire. The data were tested through structural 
equation modelling using Smart PLS software. 
 
Research findings 
In the qualitative part, the results showed that the central phenomenon is geomarketing. 
Causal factors include management capabilities, government support policies, and export 
development marketing. Contextual factors include environmental factors and kiwi cultivation 
characteristics. Strategic conditions include developing marketing capabilities, training and 
persuading officials to develop exports, and developing SDI infrastructure. Intervening 
conditions include government weakness. Outcomes include increasing share in global 
markets, increasing global reputation, developing brands in foreign markets, and increasing 
foreign exchange. In the quantitative part, it showed that management capabilities, 
government support policies, export development marketing, environmental factors, and kiwi 
cultivation characteristics have a significant effect on smart geomarketing, and smart 
geomarketing has a significant effect on developing marketing capabilities, training and 
persuading officials to develop exports, and developing spatial data infrastructure. Developing 
marketing capabilities, developing spatial data infrastructures, and training and encouraging 
officials to develop exports have a significant impact on increasing share in global markets, 
increasing global reputation, developing brands in foreign markets, and increasing foreign 
exchange. Of course, training and encouraging officials do not have a significant impact on 
increasing global reputation. The weakness of the government only interferes with some 
relationships. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of explaining the vital role of smart 
geomarketing in export development. The results of this study are in line with the results of 
Turan and Abdiu (2024); Wanzala, Marwa, and Luanga (2024); Zhou et al. (2024); Zahir and 
Lu (2024); Kho, Nagya and Nam (2023); Ipek, Biçakçıoğlu-Pınarçı and Kobra Hizarci 
(2023); Tayen-Höke et al. (2022); Budlage and Ketter (2022); Pük et al. (2022); Zoğur and 
Qülu (2022); Keskin et al. (2021); and Alegre Vidal et al. (2022).According to the results 
obtained, the following suggestions are made: It is suggested to optimise production 
processes. For optimisation, it is recommended to analyse the processes in detail, because by 
carefully examining all stages of production, it is possible to identify points where waste, time 
and energy are. It is also better to design and implement lean production systems. Lean 
production systems, such as the Toyota system, focus on eliminating waste and resource 
wastage in all stages of production. By implementing these systems, efficiency and 
productivity can be significantly increased. To deliver goods and services to customers 
without using marketing intermediaries, it is better to use various distribution channels using 
up-to-date technologies such as GPS, SDI, big data analysis, machine learning and artificial 
intelligence, the Internet of Things, augmented reality, virtual reality, etc., to improve 
interaction with the consumer.To reduce supply chain challenges, it is recommended to 
carefully review the personality traits model of distributors before concluding a contract. 
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  چكيده
مطالعه  اينهدف پژوهش حاضر تبيين نقش حياتي ژئوماركتينگ هوشمند در توسعه صادرات است. 

در بخش كيفي جامعه آماري  كمي) و روش تحقيق از نوع كاربردي است.-داراي رويكرد آميخته (كيفي
كارشناسان دولتي، صادركنندگان عمده محصول كيوي و همچنين خبرگان دانشگاهي در استان شامل 

ظر گرفته شدند. روش عنوان نمونه درناي بهنفر بعد از اشباع داده 15اند كه بوده گيلان (كشور ايران)
ها با استفاده از روش داده بنياد تجزيه و تحليل شدند. سپس گيري از نوع هدفمند بوده است. دادهنمونه

نفر از  316صورت پيمايشي صورت گرفت. جامعة آماري، شامل استراتژي تحقيق در بخش كمي، به
، بودند كه از طريق فرمول كوكران انداشخاص حقيقي و حقوقي كه در امر صادرات كيوي فعاليت داشته

گيري غيراحتمالي دردسترس انتخاب شدند. ابزار روش نمونهعنوان نمونه بهنفر به 173در جامعه محدود 
، Smart PLSافزار وسيله نرمسازي معادلات ساختاري بهها، پرسشنامه بود. نتايج مدلگردآوري داده

بازاريابي توسعه صادرات، عوامل محيطي و دولت،  حمايتهاي هاي مديريتي، سياستقابليتنشان داد كه 
هاي بر ژئوماركتينگ هوشمند، و ژئوماركتينگ هوشمند بر توسعه قابليت هاي كشت كيويويژگي

هاي مكاني تأثير هاي دادهبازاريابي، آموزش و ترغيب مسئولان براي توسعه صادرات و توسعه زيرساخت
هاي مكاني و آموزش و ترغيب هاي دادههاي بازاريابي، توسعه زيرساختقابليتمعناداري دارند. توسعه 

مسئولان براي توسعه صادرات بر افزايش سهم در بازارهاي جهاني، افزايش شهرت جهاني، توسعه برند در 
بازارهاي خارجي و افزايش ارز خارجي تأثير معناداري دارد. البته آموزش و ترغيب مسئولان بر افزايش 

  شهرت جهاني تأثير معناداري ندارند.
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  مقدمه
 ,Xuan & Tanبازارهاي جهاني از طريق صادرات، محرك رشد اقتصادي و يكي از اركان جهاني شدن است (ارتباط با 

علت افزايش گرايش به اقتصاد جهاني، توجه به توسعه صادرات غيرنفتي يكي از ). در كشورهاي در حال توسعه، به2024
. در اين راستا، بازاريابي نقش كليدي در )Kumari & Kakar, 2023شود (موضوعات كليدي در اين حيطه محسوب مي

توانند بازار هدف خود را شناسايي كرده، نيازهاي مشتريان ها ميتوسعه صادرات دارد. با كمك بازاريابي، شركت
اي بازاريابي كنند كه به خوبي در بازارهاي هدف مورد خارجي را درك كرده و محصولات يا خدمات خود را به گونه

ها از ويژه محصولات باغي و ميوه). در اين ميان، محصولات كشاورزي بهChishty & Sayari, 2024ند (توجه قرار گير
 شوندكشورمان مي منطق مختلف اهميت زيادي برخوردار است و توليدات باغي باعث ايجاد اشتغال و درآمد در

)Publication, 2024اصلي توسعه اقتصادي كشورها،  هاي). صادرات محصولات كشاورزي به عنوان يكي از ستون
المللي اقتصادي و تقويت روابط بين-نقشي حياتي در افزايش تراز تجاري كشورها، ايجاد اشتغال، بهبود وضعيت اجتماعي

كيوي از محصولات مهم ايران داراي محصولات كشاورزي متعددي است كه  ).Temitope Nofiu et al, 2025دارد (
استان گيلان با  شود.مده در نواحي شمالي كشور، مخصوصاً در استان گيلان كشت ميصورت عصادراتي است كه به

داشتن مرزهاي زميني، دريايي، ريلي و هوايي با خارج از كشور از موقعيت ممتازي براي تجارت خارجي برخوردار است. 
گيلان است. باغات كيوي تقريباً در همه  استان درحال حاضر كيوي در صدر جدول سبد صادرات محصولات كشاورزي

هاي قطب توليد اين محصول هستند. هاي رودسر، تالش و آستارا شهرستانهاي گيلان وجود دارند، اما شهرستانشهرستان
 Khalqi Eshkalek etاست ( 7/0تر از رغم توليد بالا، سهم ايران در بازارهاي جهاني ميوه كيوي بسيار پايين و كماما علي

al, 2021اند كه بخش صادرات در اين محصول، به علت عدم آگاهي ). در اين راستا، برخي از مطالعات نشان داده
كنندگان از جمله الگوهاي خريد، موقعيت جغرافيايي خريد، محدوده هاي مكاني مصرفصادركنندگان نسبت به شاخص

اند به خوبي هاي آنان و ...، نتوانستهنتظارات، نگرشهاي تحويل، ميزان مصرف، ادهي، آدرس و محلو منطقه خدمات
اند. محققان بازار در هاي مكاني افزايش يافتهتوسعه يابند. درحالي كه امروزه با رشد و توسعه بازار، اهميت شاخص

ن ريزي جهت رشد و توسعه آپردازند، ولي توسعه يك كسب و كار و برنامهتحقيقات خود بيشتر به رفتارشناسي مي
). حتي نتايج تحقيقات گذشته نشان داده است Oliveira & Spinola, 2020هاي مكاني است (وابسته به تجزيه و تحليل

ريزي، اجرا و حتي سازي، مديريت، برنامهگيري، تصميمهاي مورد نياز در امور تصميمدرصد از داده 80كه بيش از 
هاي هاي مكاني دارند. بنابراين وجود يك زيرساخت مناسب از دادهگيعمليات روزمره ذاتاً مكاني بوده يا ماهيت و ويژ

). ژئوماركتينگ علاوه بر ايجاد Gu & Kannan, 2024مكاني براي تداوم توسعه و آباداني يك جامعه الزامي است (
هاي مناسبي براي تواند فرصتامكان دسترسي به اطلاعات بهنگام و تحليل دقيق بازار براي كليه عوامل مؤثر بر آن، مي

). در واقع ژئوماركتينگ  ,2024Nath et alهمچنين مزيت رقابتي مؤثر بوجود آورد (خريد و فروش كالا و خدمات و 
بازاريابي است كه براساس آن تصميمات تجاري منطبق با  هاييك روش اثرگذار و داراي پتانسيل قوي براي استراتژي

يك شاخه تركيبي از تجزيه و تحليل  . ژئوماركتينگ) Verboven, Hoste &2024( شودميمتغيرهاي فضايي اتخاذ 
تصويري با رويكرد فضايي و جغرافيايي با هدف دستيابي موثرتر به هدف نهايي به منظور فروش محصولات، خدمات يا 

يمت و تبليغات) آورده سه آميخته بازاريابي شامل (محصول، ق باشد. اگر چه مفهوم آميخته بازاريابي مكاني درها ميايده
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هاي پشتيباني گنجانده شده است. مفهوم بازاريابي گيريهاي فني شامل تصميمشده است اما اهميت آن در تجزيه و تحليل
). ژئوماركتينگ به بازاريابان Pavol et al, 2024مكاني در اين است كه بازارها از مكاني به مكان ديگر متفاوت است (

تمركز بر روي مناطق و بازارهاي خاص، نيازها و ترجيحات مشتريان را بهتر درك كنند. با تحليل دهد تا با امكان مي
ها را شناسايي كنند و در ها يا فروشگاهتوانند بهترين مكانها براي مكان گذاري شعبهاطلاعات جغرافيايي، بازارايابان مي
). همچنين، بازاريابان Alaoui & Abdelali Fateh, 2024تر و موثرتر خواهد بود (نتيجه، دسترسي به مشتريان راحت

توانند با توجه به ويژگيهاي جغرافيايي مناطق، استراتژي بازاريابي خود را تنظيم كنند و بهترين راهكارها را براي مي
ارهاي هوشمند، ها با ارائه ابزتبليغات و توزيع محصولات و خدمات خود در هر منطقه پيدا كنند. در اين زمينه، فناوري

هاي جغرافيايي را متحول كرده است تعامل بازاريابان با اطلاعات مكاني و دسترسي، جمع آوري و تجزيه و تحليل داده
)Aslan, 2024هاي اطلاعاتي گرفت، سيستمهاي هوشمندانه كه سابقاً مورد استفاده قرار مي). يكي از اين روش

هاي داخلي و يا خارجي بازاريابي جهت تسهيل در تحقيقات ليل هوشمند دادهراهي را براي تح GIS، است. 1جغرافيايي
هاي بازاريابي را كند تا بفهمند مشتريانشان كجا هستند، پياموكارها كمك ميكند. اين روش به كسببازاريابي ايجاد مي

اً، اين نوعي بازاريابي مبتني بر مكان هاي مختلف بهينه كنند. اساسها را براي فعاليتبراي مناطق خاص تنظيم كنند و مكان
هاي ). اما سيستمFan, 2024كند (هاي مكاني براي دسترسي مؤثرتر به مشتريان استفاده ميها و دادهاست كه از نقشه

هاي ) داراي معايبي هستند كه استفاده از آن را محدود كرده است. مثلاً از آنجا كه بخشGISاطلاعاتي جغرافيايي (
كنند به همين دليل، حجم عظيمي از صورت مجزا توليد ميخصوصي در ايران، آمار و اطلاعات مورد نياز را به دولتي و

باشد. بنابراي نياز به ها مهمترين چالش ميگذاري آناشتراكشود كه بازخواني، تلفيق و بهاطلاعات ناهمگون توليد مي
، اولين گام را در جهت حل اين مشكل برداشته است. اين روش ديگري است كه با ايجاد يك محيط مشاركتي مناسب

بار توليد و ها فقط يك) نام دارد كه برتري آن نسبت به روش قبلي، اين است كه دادهSDIروش، زيرساخت داده مكاني (
د دوباره هاي مكاني حذف شده و هزينه اضافي براي توليكاري از روند توليد دادهشوند، در نتيجه موازيآوري ميجمع
كارگيري ، به مواردي همچون تسهيل در تبادل، ادغام و بهSDI شود. ساير مزاياي به كارگيرهاي موجود صرف نميداده

). Bansal & Singh, 2024باشد (ها ميگذاري دادهاشتراكاطلاعات مكاني، افزايش منافع اقتصادي، اجتماعي با به
صادراتي بايد دانش لازم و كاملي از محيط بازاريابي بين الملل را به دست  بنابراين، با توجه به چنين چالشي، شركت

). اين دانش توانايي شركت را براي Fathi Bajestani et al, 2025آورد تا بتواند امكان موفقيت خويش را بيشتر نمايد (
- كنندگان افزايش ميمصرف طور مؤثر و كارآمد با توجه به موقعيت مكانيبازاريابي و فروش محصولات و خدمات به

هاي بازار محلي، آشنايي با شرايط كسب و ها شامل آشنايي با نيازهاي مشتري و ويژگيدهد. در واقع اين نوع از دانش
). در Bartoli et al, 2021هاي مورد نياز براي ارتقاي پيشنهادات در بازارهاي صادراتي هستند (كارها و دانش و مهارت

ت چندي صورت گرفته است. البته كمتر تحقيقي يافت شد كه ژئوماركتينگ هوشمند را در صادرات اين زمينه تحقيقا
محصولات كيوي پرداخته باشند. چراكه اكثر تحقيقات اخير، بازاريابي مكاني و ژئوماركتينگ را جهت بررسي بازار 

انجام داده بودند. )، Bartoli et al, 2021)، محصولات غذايي (Gu et al, 2024( ها)، هتلNath et al, 2024هفتگي (
در حال حاضر به دليل عملكرد بالاي محصول كيوي و استقبال خلاء پژوهشي و با توجه به اينكه  بنابراين با توجه به اين
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هاي خوبي در حوزه صادرات اين محصول وجود دارد؛ ولي در صورتي كه اقدامات لازم باغداران استان گيلان، قابليت
رفتن اين فرصت طلايي ق و توسعه صادرات اين محصول با توجه به بازاريابي مكاني انجام نپذيرد، امكان از بينبراي تحق

محسوس است. بنابراين بايد پذيرفت كه به دليل لزوم توسعه صادرات محصولات غير نفتي و بطور خاص، صادرات 
قرار گرفته و همچنين به دليل نبود تحقيق جامع مرتبط با كيوي توليدي در استان گيلان كه مورد استقبال بازارهاي جهاني 

بازاريابي مكاني اين محصول، پژوهش حاضر با هدف تبيين نقش حياتي ژئوماركتينگ هوشمند در توسعه صادرات 
 صورت گرفته است.

  
  مباني نظري

  توسعه صادرات
 مكاني به مكان ديگر، چه در داخل و چه از داخل كشورصادرات در لغت به معناي انتقال كالا يا ارسال و ارسال كالا از 

). همچنين به هر شخص حقيقي و يا حقوقي كه داراي كارت بازرگاني و يا مجوز Ahadi Nezhad et al, 2025است (
). در واقع Idowu Kareem, 2024شود (وزارت بازرگاني بوده و اقدام به صدور كالا نمايد، صادركننده اطلاق مي

صادرات به عنوان هاي بازار در آن سوي مرزها. اياي و حرفهعبارتست از ارتباط و كاركردن با بازارهاي حرفهصادرات 
 ,Olvera & Spinolaشدن درنظر گرفته شده است (المللييك راه جذاب ورود و گسترش به بازار خارجي براي بين

گيرد، به المللي است، زيرا حداقل ريسك تجاري را در بر ميترين روش كسب و كار در بازار بين). صادرات رايج2025
هاي فعاليت اقتصادي ترين شكلدهد. صادرات يكي از قديميپذيري بالايي را ارائه ميتعهد منابع كم نياز دارد و انعطاف

ه كردند و مبنايي براي المللي بين كشورها ارائهاي تجاري بينهاي مفيدي را براي توضيح فعاليتها بينشاست. اين تئوري
). كشورها براي افزايش صادرات خود برنامه ريزي Bansal & Singh, 2024المللي فراهم كردند (تفكر تجاري بين

كه به برنامه ريزي توسعه صادرات شهرت دارد؛ عبارت است از  نمايند. اين برنامه ريزيكوتاه مدت و بلندمدت مي
ها، در جهت افزايش دانش پايه صادراتي شركت كمك به فعاليتهاي طراحي يك ساختار نظاممند به منظور

). در Alidaei et al, 2024صادركنندگان، انتقال دانش و دستيابي آنها به امكانات فيزيكي موردنيازشان براي صادرات (
ها شركتاين خصوص، نقش توسعة صادرات اين است كه موانع صادرات داخلي و خارجي را به شكلي كاهش دهند تا 

تر و سريعتر در بازارهاي خارجي ادغام شوند و عملكرد خود را در حوزة تجارت بين الملل ارتقا بخشند. توسعه آسان
 ,Lestari et alصادرات به معناي تلاش براي افزايش حجم و ارزش كالاهاي صادراتي يك كشور يا منطقه است (

پذيري، تسهيل كالاها، توسعه بازارهاي جديد، افزايش رقابت هايي مانند ارتقاي كيفيت). اين شامل فعاليت2024
تقريباً در تمام كشورهاي در حال توسعه، موضوع ). Chenhui et al, 2024شود (صادرات و كاهش موانع تجاري مي

اولويتها و سياستگذاريهاي دولت قرار دارد. همچنان كه آگاهي و توجه به اهميت موضوع  توسعه صادرات در رأس
هاي توسعه صادرات به طور اساسي براي اين كشورهاي توسعه يافته نيز وجود دارد. در واقع اكثر برنامه ادرات درص

 اند كه دانش صادراتي اوليه (كه متضمن مزاياي صادرات، اطلاعات بازار صادراتي و غيره از طريقطراحي شده منظور
باشد) و دانش تجربي و امكانات فيزيكي مورد نياز براي غيره ميهاي تجاري و اعزام هيئتهاي تجاري، برپايي نمايشگاه

  ).Zhan & Zhang, 2024صادرات را براي صادركنندگان بالقوه و بالفعل فراهم كند (
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 بازاريابي توسعه صادرات

-هاست بهانديشهگذاري، تبليغات و توزيع كالا، خدمت و يا عقايد و ريزي و تحقق يك ايده، قيمتبازاريابي فرايند برنامه

) 1967اي ايجاد نمايد كه اهداف فردي و سازماني توسط اين مبادله ارضا شود. همچنين از نظر كاتلر (نحوي كه مبادله
ها از طريق فرايند مبادله كه داراي ابعاد بازاريابي عبارت است از فعاليتي انساني در جهت ارضاي نيازها و خواسته

بازارگرايي، بازارشناسي، بازاريابي، بازارسازي، بازارگردي، بازار سنجي، بازار داري، گوناگوني است كه شامل: 
بازاريابي توسعه صادرات، عبارت است از حدي كه ). Zahoor & Kyu Lew, 2023باشد. (بازارگرمي، بازارگرداني مي

ريزي و اجراي طريق طرحاهداف بنگاه (شامل اهداف راهبردي و اهداف اقتصادي) براي صادرات يك محصول از 
هاي هاي مديريت بازاريابي عبارت است از چگونگي تواناييمهارتشود. راهبردهاي بازاريابي صادراتي محقق مي
هاي بازاريابي و هماهنگ كردن اقدامات بين عناصر مختلف در شركت براي شركت براي جذب مشتري، مديريت برنامه

تواند با برقراري روابط با مشتري و تقويت پيوند هاي بازاريابي خاص اين شركت ميهاي بازاريابي. قابليتاجراي برنامه
تواند شركت را ). اين توانايي ميClaude & Irena, 2024بين كانالي در بازارهاي جهاني، حس بهتر بازار را فراهم كند (

هاي بازاريابي صادراتي جديدي را استراتژي دهد تاها اجازه ميهاي بازاريابي به شركتبه بازار جهاني برساند. مهارت
هاي جديد و متفاوت به تغييرات بازار جهاني پاسخ دهند. براي اتخاذ كنند تا با تغيير و تركيب منابع موجود به روش

ها بايد نقش اقدامات بازاريابي را در زمينه بازاريابي جهاني درك كنند. بسياري از مطالعات تحقيقاتي صادرات، شركت
كنند تا تأثير ابعاد مختلف بازاريابي بر توسعه صادرات را بهتر درك كنند پيشنهادهايي را براي محققان ديگر ارائه مي

)Chaldun et al, 2024.(  
  

  ژئوماركتينگ هوشمند
آورده است. هاي ديجيتالي و هوشمندانه رويهاي سنتي به شيوهجاي روشبا پيشرفت در فناوري اطلاعات، بازاريابي به

). Bansal & Singh, 2024محور است (هاي هوشمندانه، ژئوماركتينگ يا بازاريابي مكانيكي از اين روش
شناختي، مدل رفتار جغرافيايي و محل هاي جمعيتبندي مناطق از نظر ويژگيژئوماركتينگ هوشمند ابزاري جهت بخش

افزارهاي هاي تحليل آماري، نرما از طريق ادغام روشكنندگان، اطلاعات رقبا و سودآوري بازارهزندگي مصرف
آمده برروي تركيبي از نمودارهاي گرافيكي، جداول و دستو نمايش نتايج به پردازشي در بستر فناوري اطلاعات
ا عبارتي ديگر، ژئوماركتينگ هوشمند ب. به)Nath et al, 2024( باشدگيري بهتر ميكارتوگرافي ديجيتالي براي تصميم

كنندگان و صورت هوشمندانه مكان جغرافيايي مصرفكارگيري فناوري اطلاعات و بازاريابي الكترونيكي، بهبه
) GIS( 1كه در گذشته از سيستم اطلاعات جغرافيايياگرچه).  ,2024Gu et alكند (محصولات مورد نظر را انتخاب مي

گيري و انتخاب ش محصولات، توسعه كسب و كارها، تصميمافزار در تحليل مكاني براي افزايش فروعنوان يك نرمبه
بندي و انتخاب بازار هدف نقش بسزايي هاي تبليغاتي، بخشراهبرد مناسب بازاريابي، چگونگي اجراي ترفيعات و كمپين

توليدشده  ها و اطلاعات ناهمگونكاري توليد مجدد دادههاي دوبارهعلت معايبي همچون هزينهداشته است، اما اخيراً به
گذاشته شوند، قابل دسترس نبودن اطلاعات اشتراكهاي دولتي و خصوصي كه ممكن هست بازخواني و بهتوسط سازمان
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داشتن اطلاعات مكاني، محققان را برآن داشته تا در مكان دلخواه توسط مراكز تحقيقاتي، دشواري در بروز نگه
با در اختيار گذاشتن يك محيط  SDI). درواقع  ,2024Nath et al) را پيشنهاد نمايند (SDI( 1زيرساخت داده مكاني

آوري، نگهداري، كند، بلكه جمعبار توليد ميها را فقط يكتنها دادهمشاركتي از طريق فناوري اطلاعات و ارتباطات، نه
ن محيط هوشمندي، بايد به نمايد. اما براي داشتن چنيها تسهيل ميگذاري آناشتراكها را جهت بهپردازش و تبادل داده

-ها و سازمانهاي قابل دسترس، قوانين و سياستهاي مكاني، فناوري اطلاعات، شبكهانساني، دادهاجزاي آن شامل نيروي

 ).Jabbour et al, 2019ها توجه داشت (

  
  پيشينه پژوهش

)Bansal & Singh, 2024( هاي جغرافيايي بر صادرات كشاورزي اي تحت عنوان موهبت جغرافيا: تأثير نشانهدر مطالعه
توجهي دارد. همچنين مشاهده شد كه هاي جغرافيايي بر صادرات كشاورزي تأثير مثبت قابلدر هند نشان دادند كه نشانه
هاي هايي با دادگاهجغرافيايي در ايالت هايهاي جغرافيايي متعلق به دولت و توسط نشانهاين افزايش توسط نشانه
شود. در نهايت، اين مطالعه شاهد تغيير در الگوي كشت، به ويژه هاي حمل و نقل بهتر هدايت ميكارآمدتر و زيرساخت

  به سمت محصولات داراي برچسب جغرافيايي، البته در سطح منطقه، است.
)Nath et al, 2024اي شهري در دره برهماپوترا در ابعاد جغرافيايي يك بازار دورهاي تحت عنوان بررسي ) در مطالعه

هايي در مورد ساختار و عملكرد آن نشان دادند كه تقاضاي قابل توجه ساكنان شهر براي محصولات آسام، هند: بينش
ه ها شده است. همچنين مشخص شده است ككشاورزي محلي است كه منجر به گسترش قابل توجه بازار در طول سال

درصد از آنها  54كنند و دهند، به طور منظم در اين بازار شركت ميدرصد از كل را تشكيل مي 78اكثر فروشندگان، كه 
اي در تسهيل كنند. اين مطالعه بر اهميت بازارهاي دورهكيلومتري سفر مي 15تا  10از روستاهاي همسايه در محدوده 

 كند.به ويژه در مناطقي مانند دره برهماپوترا، تأكيد مي تعاملات اقتصادي بين مناطق شهري و روستايي،

)Gu & Kannan, 2024اي تحت عنوان شناسايي رقبا در بازارهاي جغرافيايي با استفاده از روش ) به مطالعهCSIS 
اي پرداختند. در اين مطالعه، نويسندگان روش غربالگري استقلال قطعي شرطي را بر روي سيستمي از توابع تقاضا بر

اي براي هر رقيب بالقوه، به جاي يك مدل كامل كنند. اين روش با تخمين رگرسيون حاشيهشناسايي رقبا اعمال مي
دهد. براي اعتبارسنجي اثربخشي روش غربالگري متشكل از همه رقباي بالقوه، كارايي محاسباتي قابل توجهي ارائه مي

اي را تحت سازي گستردههاي شبيه، نويسندگان تجزيه و تحليلاستقلال قطعي شرطي و بررسي شرايط مرزي عملكرد آن
دهد كه روش غربالگري استقلال قطعي شرطي ها نشان ميدهند. يافتههاي مكاني انجام ميفرآيندهاي مختلف توليد داده

اند. سپس، مكند و تحت مشخصات نادرست مكاني نيز مقاوم باقي مياز چندين روش انتخاب متغير ديگر بهتر عمل مي
ها در دو منطقه جغرافيايي ايالات متحده اعمال نويسندگان روش غربالگري استقلال قطعي شرطي را بر روي رقابت هتل

 هاي بازار متفاوت است.هاي جغرافيايي و بخشدهند كه چگونه ساختار رقابتي در تراكمكنند و نشان ميمي

)Pavol et al, 2024اي تحت عنوان بازاريابي مكاني به عنوان عنصري مهم در مدل كسب و كار خرده ) در مطالعه
فروشان بزرگ توجه بيشتري به تجزيه و تحليل يك قلمرو فروشان مواد غذايي: نگاهي مديريتي نشان دادند كه خرده

                                                      
1 Spatial Data Infrastructure 
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شود. اين مقاله به تر مير مواد غذايي، عميقگيري آنها به دليل استفاده از يك استراتژي چند فرمتي در بازادارند و تصميم
رود درآمد جمعيت به دليل بحث در مورد بازار در تحقيقات ژئوماركتينگ از نظر تئوري و عمل در زماني كه انتظار مي

  كند.اقتصاد و انرژي، در بازار مواد غذايي كاهش يابد، كمك مي-هاي مختلف، به عنوان مثال، سلامتبحران
)Arnawati et al, 2022 در بررسي انتخاب هدف تبليغاتي بازاريابي جغرافيايي با استفاده از (RFM  اصلاح شده با تحليل

هاي اندونزي، نشان براي جذب دانشجو و توسعه يك استراتژي بازاريابي جغرافيايي در يكي از دانشگاه مكاني و زماني
آموزان از بخش مدارس تأمين كننده با نام دانشا و روند ثبتهتوزيع مدارس تأمين كننده در مناطق/شهرستاندادند كه 

تر مدارس تأمين كننده هدف كمك كند. تواند به مديريت دانشگاه در انتخاب دقيقبالاترين ارزش را نشان داد، كه مي
يغاتي ايجاد كنند و هاي تبلتوانند يك استراتژي بازاريابي جغرافيايي براي فعاليتگيرندگان ميها، تصميمبراساس يافته

اصلاح شده با تجزيه و  RFMدار هدايت كنند. اين مطالعه با تقويت يك مدل منابع را به مدارس تأمين كننده اولويت
كند تا مدارس تأمين كننده را به عنوان بازار هدف دانشگاه تحليل مكاني و زماني به تصميم گيرندگان دانشگاه كمك مي

  ي بازاريابي جغرافيايي را توسعه دهند.انتخاب كنند و يك استراتژ
)Almeida et al, 2022ها و ) در بررسي ژئوماركتينگ به عنوان يك ابزار استراتژيك براي گسترش بخش سوپر ماركت

اي، مكان ها در مورد حمل و نقل جادهاي از دادهبرزيل نشان دادند كه از مجموعه -ها در كاتولاي دو روچاميني ماركت
، با اعمال درون GISدر يك محيط  AHPهاي جمعيت شناختي اجتماعي، سناريوها با استفاده از منطق فازي و دادهرقبا و 

هاي فضايي هاي جمعيتي ايجاد شدند. تجزيه و تحليل تمام داده(مربع فاصله معكوس) براي فضايي سازي داده IDWيابي 
هاي جديد را با توجه به كان يابي ميني ماركت ها و سوپرماركتيكپارچه، مكان يابي مناطق با بيشترين پتانسيل براي م

  جريان بيشتر مصرف كنندگان بالقوه و دور از رقباي اصلي امكان پذير كرد.
)Pık et al, 2022هاي هاي جوان قابليتهاي بازاريابي خاص براي بهبود عملكرد صادرات در شركت) در بررسي قابليت

) پيوند 2ترين اثر)، ) تعامل با مشتري (بزرگ1ثير مثبتي بر عملكرد صادرات دارند عبارتند از: بازاريابي استراتژيك كه تأ
هاي بازاريابي ها بايد قابليت) قابليت خلاقيت استراتژيك. شركت5) توسعه محصول جديد و 4) سنجش بازار، 3شريك، 

ها در فرآيند بازاريابي صادرات. اين اي آزمايشچابكي، فعال بودن، سازگاري و باز بودن بر -فرهنگي را توسعه دهند 
هاي بازاريابي ها، تأثير مثبتي بر نتايج صادرات دارد و سطح قابليتنوع رفتار، به ويژه فعال بودن و گشودن به آزمايش

رد هاي صادراتي براي بهبود عملكتواند توسط مديران و صاحبان شركتدهد. مدل تحقيق مياستراتژيك را افزايش مي
هاي پشتيباني استفاده هاي ترويج صادرات دولت براي توسعه و اثبات ابزارها و فعاليتصادرات و توسط رهبران برنامه

  شود.
)Oliveira et al, 2020اي با استفاده از ژئوماركتينگ و يادگيري ماشيني هاي تجاري منطقهبرداري از فرصت) در نقشه

هاي تجاري براي بازار شو) در منطقه فدرال برزيل، فرصت-هاي مرغوب (كاكائونشان دادند كه جهت عرضه شكلات
هاي مؤثر شامل بودجه هاي مرغوب توسط تكنيك ژئوماركتينگ و يادگيري ماشيني شناسايي شدند. شاخصشكلات

تحليل نتايج و خانواده، ميزان تقاضا و عرضه محصول، اطلاعات درآمد، جنسيت، سن و مكان افراد بودند. از تجزيه و 
توان با يك پايه عملي گفت هاي تجاري تا بازار شكلات مرغوب در منطقه فدرال، مينقشه برداري موفقيت آميز فرصت

هاي هاي يادگيري ماشين، ابزاري با منابع ارزشمند براي تعيين حدود استراتژيكه ژئوماركتينگ، همراه با تكنيك



 
 

 تبيين نقش حياتي ژئوماركتينگ هوشمند در توسعه صادرات: محمد طالقاني، نرگس دل افروز، علي قلي پور سليماني، مصطفي كاظم خواه  51

 

  67تا  41 صفحات، 1405، بهار 1 شماره، 6 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

ي و چه در موضوعات انتخاب مكان و گسترش كسب و كار، با امكان تمركز و سازماني، چه به كمك اقدامات بازارياب
  كننده باشد.تواند كمكبيني مصرف براي يك مخاطب هدف خاص ميپيش

هايي غير از محصولات صادراتي صورت همانطوري كه مشاهده شد، تحقيقات بسياري راجع به ژئوماركتينگ در حوزه
يش توجه به صادرات محصولات غيرنفتي مخصوصاً محصولات كشورزي همچون گرفته است. در صورتي كه با افزا

هاي بازاريابي مكاني مصرف كنندگان به كيوي، شكاف نبود مدلي جامع و مناسب كه بتواند از طريق شناسايي شاخص
هدف همين شكاف تحقيقاتي، پژوهش حاضر با گردد. براساس صادركنندگان چنين محصولي كمك نمايند، احساس مي

 تبيين نقش حياتي ژئوماركتينگ هوشمند در توسعه صادرات صورت پذيرفته است.

  
  شناسي تحقيقروش

جامعه آماري شامل كارشناسان دولتي،  اين مطالعه داراي رويكرد آميخته و روش تحقيق از نوع كاربردي است.
نفر بعد از اشباع نظري  15اند كه ودهصادركنندگان عمده محصول كيوي و همچنين خبرگان دانشگاهي در استان گيلان ب

دقيقه مصاحبه در بازه زماني  450گيري هدفمند بوده است. در كل، حدود عنوان نمونه در نظر گرفته شدند. روش نمونهبه
تفاده ها با اسباشد. دادهدقيقه مي 30ماه از طريق هماهنگي با آنان انجام شد. ميانگين مصاحبه با هر نفر در حدود  3بيش از 

صورت دستي تجزيه و تحليل شدند تا اي (باز، محوري و انتخابي) بهصورت كدگذاري سه مرحلهاز روش داده بنياد و به
اي شناسايي شده و در قالب مدل پاراديمي منعكس شدند. علت استفاده از روش مقولات فرعي، اصلي و خوشه مقوله

درات كيوي و ناشناخته بودن زيرابعاد پديده محوري در اين مدل بومي داده بنياد، خلاء تئوري در زمينه بازاريابي صا
پذيري است. پذيري و انتقالپذيري، تاييداست. روش تعيين روايي و پايايي، شامل چهار معيار يعني باورپذيري، اطمينان

زيسته برخوردار جربهبراي باورپذيري، افرادي جهت مشاركت در اين مطالعه انتخاب شدند كه از تخصص، شايستگي و ت
بودند. همچنين فرايند پژوهش تحت نظر مستمر همكاران پژوهشي از جمله اساتيد راهنما و مشاور صورت گرفت. جهت 

ها ثبت و ضبط شدند. براي تاييدپذيري، از راهنمايان متخصص و پذيري، جزييات پژوهش و يادداشت بردارياطمينان
نگري محقق را نقد و بررسي پذيري، افراد خبره جامعهستفاده شد. سرانجام جهت انتقالها امنابع چندگانه در تحليل روايت

نفر از  316صورت پيمايشي صورت گرفت. جامعة آماري، شامل استراتژي تحقيق در بخش كمي، بهكردند. سپس 
كوكران در جامعه اند، بودند كه از طريق فرمول اشخاص حقيقي و حقوقي كه در امر صادرات كيوي فعاليت داشته

ها، گيري غيراحتمالي دردسترس انتخاب شدند. ابزار گردآوري دادهروش نمونهعنوان نمونه بهنفر به 173محدود 
  آزمون شدند. Smart PLSافزار وسيله نرمسازي معادلات ساختاري بههاي از طريق مدلپرسشنامه بود. داده

  
  هاي پژوهشيافته
مند براساس رويكرد نظامگرفت. رت صو»زبااري گذكد «احبه ـين مصروي ابر ي اول، ين مصاحبهوتدو يش ايراز وپس 
خبره  15اي استراوس و كوربين، سه گام اصلي كدگذاري باز، كدگذاري محوري و كدگذاري انتخابي براي هر نظريه

علت تعداد زياد جداول، در قالب صورت خلاصه به مصاحبه شونده در تحقيق حاضر اعمال گرديده است كه نتايج به
  آورده شده است. 1جداول 
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  ها. خلاصه نتايج كدگذاري باز، محوري، و انتخابي استخراجي از مصاحبه1جدول 
كدگذاري   كدگذاري محوري كدگذاري باز

  انتخابي
  ايخوشه مقوله  مقولات اصلي  مقولات فرعي

تبليغاتي + دانش چگونگي اجراي مؤثر كميپين + ايده خلاقانه كمپين 
هاي حامي نيروهاي بازاريابي آشنا با ابزارهاي ديجيتالي + اجراي كمپين

مسائل محيط زيستي و اجتماعي + تخصيص بودجه به اجراي 
  سازي بستر مناسبژئوماركتينگ + فراهم

اجراي كمپين 
 ژئوماركتينك

  

 پديده اصلي:
ژئوماركتينگ 

  هوشمند

سازي هويت هاي مشتريان + پيادههويت جديد براساس ويژگي خلق
هايي ارتباطي + ارتباط ها و كانالبصري با شكل يكپارچه در كليه رسانه

كارگيري مكان هاي اجتماعي + بههاي و شبكهپايدار با كاربران رسانه
  داده در اقدامات بازاريابي

سازي هويت
  ژئوماركتينك

ماهيانه خانوار + قدرت خريد مشتريان + كل درآمد ميزان درآمد 
  مصرفي + ميزان فقر در منطقه + منبع درآمد

عوامل اقتصادي 
 مشتريان

-هاي جمعيتويژگي  جنسيت + تأهل + سن + تحصيلات + شغل + تعداد و تراكم مشتريان

 شناختي مشتريان
مشتريان از محصولات انتظار مشتريان از صادركنندگان + فهم و درك 

صادراتي + تصاوير ذهني مشتريان نسبت به محصولات صادراتي + 
ارتباطات سريع و آسان با بازاريابان و مديران فروش محصولات 

  صادراتي

 انتظارات مشتريان

ميزان فاصله مكاني با رقبا + سطح قدرت رقبا در فروش و جذب مشتري 
ي رقابت با رقبا + شناخت + ميزان رشد سهم بازار رقبا + تواناي

+ ميزان شناخت و تشخيص برند در منطقه +  هاي رقابتي رقبااستراتژي
  هاي ژئوماركتينگقدرت رقبا در استفاده از تكنولوژي

هاي رقابتويژگي  

ميزان رشد + اندازه بازار + حجم مبادلات تجاري + ارزش موردانتظار 
نقل عمومي + ميزان رقابت تجارت + توسعه ناحيه تجاري + حمل و 

  منطقه + درآمد مورد انتظار

  جذابيت بازار

سطح مصرف + تعداد افراد منطقه كه به احتمال زياد مشتري كالاهايي 
خاص هستند + ميانگين سرانه هزينه براي اين محصولات + فضاي كلي 

ها + اختصاص داده شده به فروش محصولات كيوي در تمام فروشگاه
اي، ملي و بين المللي + اشباع يك عرضه در سطوح منطقهزنجيره لجست

  بازار داخلي + پتانسيل بلندمدت بازار

  سطح اشباع

پيروي از استراتژي قيمت گذاري رقابتي يا رهبر + پيروي از قيمت 
گذارى بدون اي/ رواني + به كارگيري قيمتگذاري جغرافيايي/منطقه

  يابيجايگاه
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مت گذاري تخفيفي + ايجاد هاي قيهزينه حمل + پيروي از استراتژي
تمايز در بسته بندي و محتواي محصول نسبت به رقبا + ارائه تبليغاتي 

راجع به مزاياي استفاده از ژئوماركتينگ جهت ساخت + تصوير مثبت 
در ذهن مشتريان + تعريف كيفيت براي محصولات جديد از نگاه 

  مشتريان
منشور هويت + ساخت شخصيت و شعار طراحي هويت برند بر طبق 

مناسب براي برند + متمايزسازي برند + ارتقاي اعتبار و اعتماد برند + 
ها و افزايش ارزش ويژه برند + ارتقاي تصوير مطلوب + استفاده از رسانه

  هاي اجتماعي در تبليغات + آگاهي و شهرت برندشبكه

  برندسازي

معرفي محصول كيوي به بازار جهت  SDI استفاده از سيستم اطلاعات
  هاي اجتماعي +و شبكه هاي تبليغات در رسانههدف + طراحي كمپين

سازي اطلاعات + ارتقاي فروش از طريق قرار دادن كوپن در يك شفاف
هاي تازه، بروشور + طراحي پيام تبليغاتي خلاقانه + خلق ايده

  فرد و متناسب جهت حل مشكلات مشتريانبهمنحصر

  ترفيع

تر + طبقات تمايل مشتريان به پرداخت بيشتر براي محصول با كيفيت
هاي زندگي مشتريان + هاي مشتريان + سبكاجتماعي و خرده فرهنگ

  عادات خريد مشتري

  عوامل فرهنگي

  حذف موانع معيارهاي ارجاع به خود + بازاريابي محلي
  

تحقيقات بازاريابي 
  جهاني

  راهبردها:
هاي قابليتتوسعه 

ايجاد ارتباط ميان توليدكننده و صادركنندگان + مديريت ارتباط با   بازاريابي
 هاي فردي و دانشمشتري + توانايي تركيب مهارت

تسلط بر اصول و فنون 
  مذاكره

علمي + تاكيد بر صادرات اي و غيرپرهيز از رفتارها و تصميمات سليقه
  گذاراقناع سرمايهاي جهت غيرنفتي + مذاكره حرفه

تغيير نگرش مسئولان از 
فروش صادراتي به 
  بازاريابي جهاني

بندي + ايجاد بستر صادرات دريايي + ارتقاي تكنولوژي حوزه بسته
  بهبود زيرساخت توليد

تأمين زيرساخت و 
 تكنولوژي لازم و بروز

آموزشي ترويجي + استفاده از مجلات و نشريات  -هاي آموزشيكلاس
كاران + اتخاذ تصميماتي بلندمدت و + مشاهده فعاليت ساير كيوي

  تخصيص منابع لازم براي توسعه كشت كيوي

 ترويج صادرات كيوي

هاي شبكه ارتباطي از منظر سرعت، پهناي باند و امنيت شبكه براي قابليت
هايي ها و زيرساختآوريهاي مكاني + فنرسيدن به تبادل مناسب داده

هاي مكاني + رساني، جستجو و دسترسي به دادهمناسب جهت اطلاع
هاي ملي + بروزرساني قابليت Clearinghouseدسترسي به شبكه 

  هاي مكانيهاي توليدكننده دادهبكهدسترسي به ش

هاي دسترسيشبكه   راهبردها: 
  توسعه زيرساختهاي

SDI  
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هاي دولتي و ايجاد شرايط مناسب جهت مشاركت و همكاري بخش
هاي ملي غيردولتي و مردم + هماهنگي جهت اجراي سياست زيرساخت

نگهداري، دسترسي هايي كه نحوه ايجاد، داده مكاني + وجود خط مشي
  كنند.هاي مكاني را تسهيل و الزامي ميو استفاده از استانداردها و داده

    هاقوانين و سياست

باز  GIS)، كنسرسيوم ISOها بر طبق سازمان جهاني استاندارد (توليد داده
)OGC و كنسرسيوم (W3C آوري، + توجه به نحوه و اولويت جمع

ها با استانداردهاي گوناگون جهت حفظ و نگهداري + توليد داده
هاي توليدكننده + بررسي چگونگي گويي به نيازهاي سازمانپاسخ

ها، استاندارد فراداده، استانداردهاي كيفيت داده و تدوين استاندارد داده
  پذيريتعامل

  استانداردها

هاي خصوصي در توليد هاي دولتي و بخشبررسي كاركرد سازمان
ها + بررسي ها و دستگاههاي ساير سازمانهاي پايه يا پردازش دادهداده

هاي هاي مرتبط با دادهنقش استفاده از توان بخش خصوصي در فعاليت
مكاني در افزايش كيفيت محصولات + بررسي كاهش قيمت 

ا و خدمات بهتر و جديدتر + بررسي همحصولات و ارائه سرويس
هاي هاي خصوصي در توليد دادههاي دولتي و بخشكاركرد سازمان

  هاها و دستگاههاي ساير سازمانپايه يا پردازش داده

ها و ذينفعان (سازمان
 نيروي انساني)

آوري هاي پايه + جمعهاي مكاني + تعيين دادهبررسي محتويات داده÷
  هاي مناسب +ها و ابزارها + تعيين مقياسبررسي تكنيكها + داده

هاي بررسي قدرت تفكيك مكاني، طيفي، راديومتريك و زماني داده
 آوري فراداده و سيستم مديريت پايگاه داده +مكاني + تعيين و جمع

ها و عوارض هاي توصيفي مربوط به پديدههاي موقعيتي و دادهتوليد داده
 مختلف

  نيهاي مكاداده

قابليت بروز رساني با تغييرات بازار + قابليت بروز رساني با تغييرات 
هاي رقبا + تطبيق با سريع تكنولوژي + قابليت رقابت با تكنولوژي

  هاي خرد و كلانترجيحات مشتريان + قابليت تطبيق با تغييرات محيط

قابليت تطبيق با نيازهاي 
  اطلاعاتي جديد

 
 

صورت زير به 1توجه به طبقات استخراج شده براساس رويكرد داده بنياد، مدل كيفي پژوهش در شكل در اين بخش با 
 گردد:طراحي مي
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 . مدل كيفي تحقيق1شكل 

  
نشان داده شده  1براساس مدل استخراجي بخش كيفي، مدل مفهومي تحقيق براي نشان دادن روابط بين متغيرها در شكل 

  است.
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  مفهومي تحقيق. مدل 2شكل 

  
  هاي بخش كمييافته

  گيريهاي اندازهآزمون مدل
شده است. براي بررسي مناسب و بارتلت و معناداري آن گزارش  KMOمقادير مربوط به شاخص ) 2با توجه به جدول (
براي مشخص كردن  KMOشود.و آزمون بارتلت استفاده مي KMOهاي موجود در تحليل از شاخصهاي بودن تعداد داده
باشد، مناسب نيست. شاخص  6/0باشد مناسب و اگر كمتر از  6/0رود كه چنانچه بيش از ها به كار ميكفايت نمونه

KMO  است كه رقم قابل قبولي است و حاكي از آن است كه  6/0و بالاتر از مقدار  749/0در پژوهش حاضر برابر با
همچنين شاخص بارتلت، در بررسي كفايت ماتريس نشان داد كه  باشد.كافي مينمونه انتخابي براي اجراي تحليل عاملي 

هاي اين پژوهش توانايي آمده كفايت لازم را دارد و دادهدست معنادار است. به اين معنا كه ماتريس به ≥ 01/0Pدر سطح 
  عاملي شدن را دارند.
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  هاو بارتلت براي سؤالات پرسشنامه KMOآزمون . 2جدول 
 KMO  749/0آزمون 

 آزمون بارتلت

2χ 856/7067 

 4753 درجة آزادي

Sig 001/0 

  
 هاي تحليل عاملي تائيدييافته

نيست. بنابراين هيچ  5/0بارعاملي هيچ سؤالي از پرسشنامه كمتر از مقدار  هاي تحليل عاملي تائيدي نشان داد كهيافته
گرايي است كه اعتبار هم 7/0ها بالاي سازه سوالي از تحليل حذف نخواهد شد. همچنين، آلفاي كرونباخ براي همه

ها (متغيرهاي پنهان) از اعتبار بالايي جهت برازش مدل كند كه سازهدهد. و همچنين بيان ميبالايي را نشان مي
دهد گزارش شده كه نشان مي 7/0ها بالاتر از مقدار ي تمامي سازهبرخوردارند. علاوه بر اين، مقادير پايايي تركيبي برا

گرا شاخص ميانگين واريانس استخراج ها از پايايي تركيبي مناسبي برخوردار هستند. براي بررسي روايي همكه، سازه
تر بزرگ 5/0از  AVEو  7/0پايايي تركيبي از  گرا زماني وجود دارد كه) محاسبه شده است. روايي همAVEشده (

شرط فوق برقرار  3تر باشد. با توجه به نتايج تحليل عاملي تأييدي، هر بزرگ AVE پايايي تركيبي بايد از باشند. همچنين
  گرا برخوردار است.از روايي هم بوده، بنابراين اين پرسشنامه

  
  يابي معادلات ساختاريمدل

نقش حياتي ژئوماركتينگ هوشمند در توسعه صادرات پرداخته خواهد ، به تبيين PLSافزار در اين بخش با استفاده از نرم 
  شد.

 
  هاي تحقيق). نمرات تي مربوط به تبيين نقش حياتي ژئوماركتينگ هوشمند در توسعه صادرات (منبع: يافته3شكل 
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  بررسي كفايت مدل
Rضريب تعيين ( 2(  

دهد چند درصد باشد. اين شاخص نشان ميزا در مدل مسير، ضريب تعيين ميمتغيرهاي مكنون درونمعيار اساسي ارزيابي 
براي متغيرهاي مكنون  67/0و  33/0، 19/0گيرد. مقدار زا صورت ميزا توسط متغيرهاي بروناز تغييرات متغير درون

و قابل توجه توصيف شده است. ولي چنانچه  زا (وابسته) در مدل مسير ساختاري (دروني) به ترتيب ضعيف، متوسطدورن
زا قرار داشته باشد، مقادير متوسط ضريب تعيين نيز قابل زا تحت تعداد معدودي (يك يا دو) متغير برونمتغير مكنون درون

  ، متغيرهاي درون زا، برون زا و مقادير ضريب تعيين مربوطه ارائه شده است.3پذيرش است. در جدول 
  

Rزا وزا، درونمتغيرهاي برون. 3جدول    مربوطه 2
 ارزيابي R2 متغير رديف

321/0 آموزش و ترغيب مسئولان براي توسعه صادرات 1  متوسط 
759/0 افزايش ارز خارجي 2  قوي 
752/0 افزايش سهم در بازارهاي جهاني 3  قوي 
757/0 افزايش شهرت جهاني 4  قوي 
برند در بازارهاي خارجيتوسعه  5  696/0  قوي 
هاي توسعه زيرساخت 6 SDI 414/0  متوسط 
هاي بازاريابيتوسعه قابليت 7  373/0  متوسط 
468/0 ژئوماركتينگ هوشمند 8  متوسط 

 

Qشاخص ارتباط پيش بين يا    استون گايسر 2
Qميزان  4با توجه به جدول  تـوان  شـود. لـذا مـي   زاي تحقيق در سطح قوي و متوسـط ارزيـابي مـي   براي متغيرهاي درون 2

انـد و  گفت كه مدل ساختاري مورد بررسي از كيفيت مناسبي برخوردار است و مقادير مشاهده شده خوب بازسازي شـده 
  بيني نمايد.تواند متغير مكنون درون زا را پيشبيني مطلوبي دارد و ميتوانايي پيشمدل مورد بررسي 

  
Q. شاخص ارتباط پيش بين (4جدول    زاياستون گايسر) براي متغيرهاي درون 2

 ارزيابي Q2 متغير رديف
172/0 آموزش و ترغيب مسئولان براي توسعه صادرات 1  متوسط 
446/0 افزايش ارز خارجي 2  قوي 
408/0 افزايش سهم در بازارهاي جهاني 3  قوي 
434/0 افزايش شهرت جهاني 4  قوي 
361/0 توسعه برند در بازارهاي خارجي 5  قوي 
هاي توسعه زيرساخت 6 SDI 269/0  متوسط 
هاي بازاريابيتوسعه قابليت 7  221/0  متوسط 
128/0 ژئوماركتينگ هوشمند 8  متوسط 
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) است كه با محاسبه ميانگين هندسي ميانگين اشتراك GOFشاخص ديگري كه براي برازش است، ملاك كلي برازش (
Rو   شود.صورت زير محاسبه ميبه 2

 
  GOF. نتايج برازش كلي مدل با معيار 5جدول 

ܨܱܩ ൌ ඥ݈ܽ݊ݑ݉݉݋ܥଓݐଓ݁ݏതതതതതതതതതതതതതതതതതതതതത ൈ ܴଶതതതത ݈ܽ݊ݑ݉݉݋ܥଓݐଓ݁ݏതതതതതതതതതതതതതതതതതതതതത ܴଶതതതത 
461/0  355/0  568/0  

 
- به 568911/0برابر  ଶܴو ميانگين مقادير 355/0) مقدار Communalities)، مقدار ميانگين مقادير اشتراكي (5برطبق جدول (

بوده و  36/0تر از مقدار ملاك دست آمد كه بزرگبه 461/0معادل  GOFدست آمده است و با توجه به فرمول، مقدار معيار 
  زاي مدل دارد.بيني متغير مكنون دروننشان از توان مناسب مدل در پيش

  
  . ضرايب مسير و نمرات تي مربوط به مدل6جدول 

ضريب مسير  مسير رديف
(β) 

-عدد معني

 داري

(t-value) 
 نتيجه

313/0 ويژگيهاي كشت كيوي ژئوماركتينگ هوشمند 1  076/4  تأييد رابطه 
 ژئوماركتينگ هوشمند 2 291/0 عوامل محيطي   241/2  تأييد رابطه 
 ژئوماركتينگ هوشمند 3 235/0 قابليتهاي مديريتي   253/2  تأييد رابطه 
358/0 سياستهاي حمايت دولت ژئوماركتينگ هوشمند 4  430/5  تأييد رابطه 
 ژئوماركتينگ هوشمند 5 424/0 بازاريابي توسعه صادرات   581/2 رابطهتأييد    
 توسعه قابليتهاي بازاريابي 6 611/0 ژئوماركتينگ هوشمند   998/7  تأييد رابطه 
 آموزش و ترغيب مسئولان 7 566/0 ژئوماركتينگ هوشمند   780/6  تأييد رابطه 
 توسعه زيرساختهاي  8 SID 643/0ژئوماركتينگ هوشمند   777/6  تأييد رابطه 

 افزايش سهم در بازارهاي  9 توسعه قابليتهاي بازاريابي 
278/0 جهاني  255/3  تأييد رابطه 

 افزايش شهرت جهاني 10 126/0 توسعه قابليتهاي بازاريابي   225/2  تأييد رابطه 

 توسعه برند در بازارهاي  11 توسعه قابليتهاي بازاريابي 
313/0 خارجي  067/5  تأييد رابطه 

 افزايش ارز خارجي 12 264/0 توسعه قابليتهاي بازاريابي   00/3  تأييد رابطه 

 افزايش سهم در بازارهاي  13 آموزش و ترغيب مسئولان 
378/0 جهاني  043/5  تأييد رابطه 

 افزايش شهرت جهاني 14 053/0 آموزش و ترغيب مسئولان   775/0  عدم رابطه 
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ضريب مسير  مسير رديف
(β) 

-عدد معني

 داري

(t-value) 
 نتيجه

 توسعه برند در بازارهاي  15 آموزش و ترغيب مسئولان 
378/0 خارجي  871/4  تأييد رابطه 

 افزايش ارز خارجي 16 510/0 آموزش و ترغيب مسئولان   112/6  تأييد رابطه 

 افزايش سهم در بازارهاي SIDتوسعه زيرساختهاي  17  
848/0 جهاني  577/6  تأييد رابطه 

 افزايش شهرت جهانيSIDتوسعه زيرساختهاي  18   526/0  217/3  تأييد رابطه 

 توسعه برند در بازارهاي SIDتوسعه زيرساختهاي  19  
688/0 خارجي  350/7  تأييد رابطه 

 افزايش ارز خارجيSIDتوسعه زيرساختهاي  20   586/0  291/3  تأييد رابطه 

 افزايش  21 ضعف دولت × توسعه قابليتهاي بازاريابي 
- 430/0 سهم در بازارهاي جهاني  265/5  تأييد رابطه 

 افزايش  22 ضعف دولت × آموزش و ترغيب مسئولان 
- 300/0 سهم در بازارهاي جهاني  947/4  تأييد رابطه 

 افزايش SIDضعف دولت × توسعه زيرساختهاي  23  
- 205/0 سهم در بازارهاي جهاني  202/2  تأييد رابطه 

 افزايش  24 ضعف دولت × توسعه قابليتهاي بازاريابي 
- 266/0 شهرت جهاني  550/3  تأييد رابطه 

 افزايش  25 ضعف دولت × آموزش و ترغيب مسئولان 
- 271/0 شهرت جهاني  646/3  تأييد رابطه 

 افزايش SIDضعف دولت × توسعه زيرساختهاي  26  
- 124/0 شهرت جهاني  561/2  تأييد رابطه 

 توسعه برند  27 ضعف دولت × توسعه قابليتهاي بازاريابي 
- 129/0 در بازارهاي خارجي  956/2  تأييد رابطه 

 توسعه برند  28 ضعف دولت × آموزش و ترغيب مسئولان 
- 185/0 در بازارهاي خارجي  802/3  تأييد رابطه 

 توسعه برند SIDضعف دولت × توسعه زيرساختهاي  29  
- 218/0 در بازارهاي خارجي  963/3  تأييد رابطه 

 افزايش ارز  30 ضعف دولت × توسعه قابليتهاي بازاريابي 
- 098/0 خارجي  888/0  عدم رابطه 

 افزايش ارز  31 - 050/0ضعف دولت × آموزش و ترغيب مسئولان   560/0  عدم رابطه 
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ضريب مسير  مسير رديف
(β) 

-عدد معني

 داري

(t-value) 
 نتيجه

 خارجي

 افزايش ارز SIDضعف دولت × توسعه زيرساختهاي  32  
- 138/0 خارجي  480/2  تأييد رابطه 

  
غير از روابط آموزش و ترغيب مسئولان و افزايش شهرت جهاني؛ ضعف دولت در ، تمامي فرضيات به6بر طبق جدول 

رابطه توسعه قابليتهاي بازاريابي و افزايش ارز خارجي؛ ضعف دولت در رابطه آموزش و ترغيب مسئولان براي توسعه 
) %95) و در سطح اطمينان (96/1تر از مقدار (داري بزرگاند. زيرا آماره معنيصادرات بر افزايش ارز خارجي، تأييد شده

دهنده ميزان اثرگذاري مثبت و رابطه مستقيم بين متغيرهاي سيرها هم نشاندار هستند. علاوه بر اين، مقدار ضريب ممعني
  فوق است.

  
 بحث و نتيجه گيري

هاي مديريتي، در بخش كيفي، نتايج نشان داد كه پديده محوري، بازاريابي ژئوماركتينگ است. عوامل عليّ شامل قابليت
هاي كشت اي شامل عوامل محيطي و ويژگيهستند. عوامل زمينههاي حمايتي دولت و بازاريابي توسعه صادرات سياست

هاي بازاريابي، آموزش و ترغيب مسئولان براي توسعه صادرات و كيوي هستند. شرايط راهبردي، شامل توسعه قابليت
بازارهاي جهاني، گر، ضعف دولت شد. پيامدها شامل، افزايش سهم در شد. شرايط مداخله SDIهاي توسعه زيرساخت

جزء نتايجي همچون افزايش شهرت جهاني، توسعه برند در بازارهاي خارجي و افزايش ارز خارجي شدند. اين نتايج به
ژئوماركتينگ هوشمند، (بازاريابي توسعه صادرات (تحقيقات بازاريابي، مديريت ارتباط با مشتري و ايجاد و تقويت 

هاي كشت كيوي، آموزش و ترغيب مسئولان براي هاي مديريتي، ويژگيليتهاي حمايتي دولت و قاببرند)، سياست
توسعه صادرات، ضعف دولت، افزايش سهم در بازارهاي جهاني، افزايش شهرت جهاني، توسعه برند در بازارهاي 

 ,Turan and Abdiu, 2024; Wanzala, Marwa, and Luanga(خارجي) نتايج تحقيقات پيشين مشابه هستند؛ مانند 

2024; Zhou et al, 2024; Zahir and Lu, 2024; Kho, Nagya and Nam, 2023; Ipek, Biçakçıoğlu-Pınarçı 
and Kobra Hizarci, 2023; Tayen-Höke et al, 2022; Budlage and Ketter, 2022; Pük et al, 2022; Zoğur 

and Qülu, 2022; Keskin et al, 2021; Alegre Vidal et al, 2022( بنابراين در بخش كيفي، عدم توجه تحقيقات .
 توان به عنوان نوآوري اين بخش محسوب كرد.پيشين به برخي از نتايج را مي

 حمايتهاي هاي مديريتي، سياستهاي الف الي پ قابليتطوري كه نتايج نشان داد، بر طبق فرضيهدر بخش كمي همان

گ هوشمند تأثير معناداري دارد. در اين زمينه كمتر تحقيقي به اين بررسي بازاريابي توسعه صادرات بر ژئوماركتين دولت،
كننده ) در بررسي عوامل تعيينKho, Nghia, and Nam, 2023و نتيجه دست يافته است و فقط برخي از تحقيقات مانند (

امل چارچوب سياستي پتانسيل ويتنام براي تجارت صادرات كشاورزي به اعضاي همكاري اقتصادي آسيا و اقيانوسيه ش
ويژه براي بازارهاي بزرگ و پر گذاري بيشتر در عامل فناوري، بههاي صادراتي براي سرمايهدولت براي تشويق شركت
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هاي مديريت و عملكرد صادرات ) در بررسي قابليتZhou et al, 2024تقاضا مانند ايالات متحده آمريكا، ژاپن و كره؛ (
هاي قابليت بازاريابي پويا شامل بازارگرايي فعال، در بررسي مؤلفه) Tayen Al-Hawke et al, 2022(شركت در چين، 

 Pük etقابليت مديريت برند، قابليت توسعه محصول جديد، و ارتباط با مشتري و قابليت مديريت در عملكرد صادرات؛ (

al, 2022هاي جوان پرداختند و درات در شركتهاي ترويج صادرات دولت بر بهبود عملكرد صا) به بررسي تأثير برنامه
هاي هاي مديريتي، سياستهاي پيشين، تأثير قابليتيك از پژوهشنه ابعاد بازاريابي توسعه صادرات پرداختند. اما هيچ

اند. اين درحالي است اجراي بازاريابي توسعه صادرات را بر ژئوماركتينگ هوشمند بررسي نكردهدولت و  حمايت
يابي در قالب هاي رقابت، جايگاهسازي ژئوماركتينك، انتظارات مشتريان، ويژگيركتينك، هويتهاي ژئوماكمپين

سازي فرآيندهاي توليد از طريق شناسايي شده توليد محصول، بهينهژئوماركتينگ هوشمند، نيازمند كاهش هزينه تمام
بندي بهبودها، بازطراحي فرايندها، آزمايش سازي، ترسيم فرايندهاي فعلي، تحليل و اولويتفرايندهاي نيازمند بهينه

بندي محصول، ها و بهبود مستمر، خودكفايي در طراحي بستهفرايندهاي جديد، اجراي فرايندهاي جديد و نظارت بر آن
هاي مديريتي است. موقع در زنجيره تأمين در قالب قابليتآموزش قوانين تجارت به صادركنندگان، تحويل و توليد به

ها، عوامل ديگر مانند پذيرد. علاوه بر اينهاي حمايتي دولت مبني بر قيمتي و غيرقيمتي تأثير ميهمچنين از سياست
هاي بهبود زنجيره تأمين، تحقيقات بازاريابي، مديريت ارتباط با مشتري، ايجاد و تقويت برند، ارتباطات يكپارچه چالش

  دهند. بنابراين، اين نتيجه پژوهش حاضر داراي نوآوري است.ير قرار ميبازاريابي، ژئوماركتينگ هوشمند را تحت تأث
هاي كشت كيوي بر ژئوماركتينگ هوشمند تأثير هايت و ث نتايج نشان داد كه عوامل محيطي و ويژگيبر طبق فرضيه

اي را نشان داده باشد. طهمعناداري دارد. در اين زمينه كمتر تحقيقي يافت شد كه علاوه بر شناسايي چنين ابعادي، چنين راب
) در بررسي تأثير فناوري Akpa and Chabuso, 2024مثلاً در حيطه عوامل اقتصادي در زمينه صادرات محصول كيوي؛ (

 Lopes, Carreira andاطلاعات و ارتباطات بر صادرات بادام هندي در بنين، اشتراك تلفن همراه و استفاده از اينترنت؛ (

Campos, 2024بالا و پايين؛ - ررسي بهره وري صادرات برزيل و پرتغال براساس شدت فناوري، بالا و متوسط) در ب
)Liu, Li and Wang, 2024اي؛ (اي، توسعه اقتصاد ديجيتال منطقه) در بررسي نقش اقتصاد ديجيتال منطقهRana et al, 

هاي تحول ديجيتال پيشرفته، قابليت هاي) در بررسي چگونه تحول ديجيتال بر عملكرد صادرات شركت، فناوري2024
) در بررسي ارزيابي تأثير كاربرد فناوري ديجيتال بر Wang, Ren and Zi, 2024ديجيتال و الزامات استراتژيك؛ (

) در بررسي تأثير نوسانات Wanzala, Marwa and Lwanga, 2024هاي ديجيتال توسعه يافته؛ (صادرات، زيرساخت
هاي ) در بررسي ساخت زيرساختZhou et al, 2024در كنيا، اقدامات سياست پولي و مالي؛ ( نرخ ارز بر صادرات قهوه

) در بررسي افزايش قابليت بازاريابي Zahir and Lu, 2024اطلاعاتي و عملكرد صادرات، تسهيل تحول ديجيتال؛ (
) در بررسي ديدگاهي پويا بر Beckers et al, 2023هاي ديجيتال؛ (المللي و عملكرد صادراتي، پذيرش فناوريبين

 Alegreهاي وب استقرار و ابزارهاي وب مرتبط با تعامل مشتريان؛ (هاي وب و عملكرد بازاريابي صادراتي، قابليتقابليت

Vidal et al, 2023هاي نوآوري و عملكرد صادراتي، فناوري و بازاريابي را شناسايي كردند. )، در بررسي قابليت
هاي پيشين بيشتر برروي تاثيرات عوامل محيطي بر عملكرد صادراتي بوده و نه ژئوماركتينگ پژوهشبنابراين، تمركز 

هاي كشت كيوي و تاثيرات آن بر ژئوماركتينگ هوشمند مورد بررسي قرار نگرفته است. اين هوشمند. همچنين ويژگي
رهنگي، ميزان پيشرفت تكنولوژي و محيط درحالي هست كه عوامل محيطي مانند شرايط بازار و مسائل اقتصادي، محيط ف
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دهند. يعني توانند اجراي ژئوماركتينگ هوشمند را تحت تأثير قرار هاي كشت كيوي ميجغرافيايي، و همچنين ويژگي
مثلاً اگر صادركننده، بدون درنظر گرفتن عوامل محيطي اقدام كند ممكن است در اجراي كمپين ژئوماركتينگ هوشمند 

عنوان نوآوري محسوب اي حائز اهميت بود و نتيجه مطالعه حاضر بهشود. بنابراين، بررسي چنين رابطه با شكست مواجه
  شود.مي

هاي بازاريابي، آموزش و نتايج نشان داد كه ژئوماركتينگ هوشمند بر توسعه قابليت 3-الي ج 1-هاي جبر طبق فرضيه
 ,Han et alتأثير معناداري دارد. در اين زمينه، ( SDIي هاترغيب مسئولان براي توسعه صادرات و توسعه زيرساخت

عنوان هاي مالك و موقعيت مكاني به) در بررسي رابطه بين نوآوري و عملكرد صادرات نشان دادند كه ويژگي2024
 ) در بررسي تأثير فناوري اطلاعاتAkpa and Chabuso, 2024تواند، باعث بهبود عملكرد صادرات گردد. (نوآوري مي

و ارتباطات بر صادرات بادام هندي، نشان دادند كه اشتراك تلفن همراه و استفاده از اينترنت بر صادرات بادام هندي 
هاي هاي ديجيتال پيشرفته، قابليت) در بررسي تأثير تحول ديجيتال شامل فناوريRana et al, 2024تاثيرگذار است؛ (

در بررسي ارزيابي  )Wang, Ren and Zi, 2024صادرات شركت؛ ( تحول ديجيتال و الزامات استراتژيك بر عملكرد
هاي وب و ) در بررسي ديدگاهي پويا بر قابليتBeckers et al, 2023تأثير كاربرد فناوري ديجيتال بر صادرات؛ (

- دند. همانهاي وب استقرار و ابزارهاي وب مرتبط با تعامل مشتريان را شناسايي كرعملكرد بازاريابي صادراتي، قابليت

هاي ديجيتال بر بازاريابي صادرات هاي فناوريهاي فوق صرفاً با اشاره به تأثير قابليتكه مشاهده شد، پژوهشطوري
- هاي مكاني و جغرافيايي، به صادركنندگان و شركتاند، درحالي كه ژئوماركتينگ هوشمند، با استفاده از دادهپرداخته

هاي گيريتر تعيين كنند و تصميمن خود را بهتر بشناسند، بازارهاي هدف را دقيقكند تا مشترياهاي صادراتي كمك مي
شود بلكه به بهبود تنها باعث افزايش دقت در بازاريابي ميسازي كنند. اين رويكرد نوين نهاستراتژيك خود را بهينه

كند تا به صادركنندگان كمك ميكند. درواقع، بينش ژئوماركتينگ هوشمند ها نيز كمك ميوري و كاهش هزينهبهره
توانند محل فروشگاه فيزيكي ها را شناسايي كردند، ميهاي مخاطب هدف خود را پيدا كنند. هنگامي كه آن مكانحوزه

دهد رفتار مشتري را براساس عادات هاي مبتني بر مكان به صادركنندگان امكان ميخود را انتخاب كنند. همچنين بينش
- كنندگان چگونه و از كجا خريد ميدهد كه صادركنندگان بدانند مصرفهمچنين اين امكان را مي خريد آشكار كنند.

كنند. با اين اطلاعات، الگوهاي خريد كلي مخاطبان فروشي مختلف حركت ميهاي خردهكنند و چگونه بين فروشگاه
يجاد يك پيشنهاد مرتبط و هدف قرار دادن هاي ارزشمند براي اتوان از اين دادههدف را خواهند شناخت. در نتيجه، مي

- هاي درحال اجرا براساس جمعيتهاي تبليغاتي مناسب استفاده نمود. در اين صورت، كمپينمشتريان بالقوه با كمپين

هاي هاي صادركنندگان همخواني خواهد داشت. بنابراين با توجه به كمبود پژوهشكننده با نيازهاي سرنخشناسي مصرف
  ه، اين نتيجه از اين منظر داراي نوآوري است.صورت گرفت
هاي بازاريابي بر افزايش سهم در بازارهاي جهاني، ) نتايج نشان داد كه توسعه قابليت4-) الي چ1-هاي چبر طبق فرضيه

افزايش شهرت جهاني، توسعه برند در بازارهاي خارجي و افزايش ارز خارجي تأثير معناداري دارد. در اين زمينه، 
 Turanاند. مثلاً (هاي بازاريابي را بر عواملي غير از عوامل مورد مطالعه حاضر بررسي كردههاي پيشين تأثير قابليتوهشپژ

and Abdiu, 2024 (هاي بازاريابي؛ قابليت) در بررسي رابطه بين رشد اقتصادي و صادرات از طريقZahir and Lu, 

) در بررسي تأثير Tain Al-Hawka et al, 2022(المللي و عملكرد صادراتي؛ ) در بررسي قابليت بازاريابي بين2024
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هاي قابليت بازاريابي پويا شامل بازارگرايي فعال، قابليت مديريت برند، قابليت توسعه محصول جديد، و ارتباط با مؤلفه
هاي بازاريابي بر افزايش عملكرد ) در بررسي تأثير قابليتBudlage and Ketter, 2022( مشتري بر عملكرد صادرات؛

هاي بازاريابي استراتژيك كه تأثير مثبتي بر عملكرد ) به بررسي تأثير قابليتPük et al, 2022گذاري صادراتي، (سرمايه
هايي ، شامل مولفههاي فوقهاي بازاريابي را برخلاف پژوهشصادرات پرداختند. همچنين مطالعه حاضر توسعه قابليت

خود توسط افراد فعال در حوزه بازاريابي و ايجاد ارتباط ميان توليدكننده و همچون حذف موانع معيارهاي ارجاع به
هاي بازاريابي بر افزايش سهم صادركنندگان را شناسايي و آزمون كرد. بنابراين، ناديده گرفتن بررسي تأثير توسعه قابليت

زايش شهرت جهاني، توسعه برند در بازارهاي خارجي و افزايش ارز خارجي، يكي ديگر از نقاط در بازارهاي جهاني، اف
تواند سهم هاي بازاريابي صرفاً بر عملكرد صادراتي تأثير ندارد و ميقوت پژوهش حاضر است. چراكه توسعه قابليت

اين، از اين منظر هم تحقيق حاضر صادرات شركت يا اشخاص صادركننده را در بازارهاي جهاني افزايش دهد. بنابر
  داراي نوآوري است.

) نتايج نشان داد كه به آموزش و ترغيب مسئولان براي توسعه صادرات بر افزايش سهم 4-) الي ح1-هاي حبر طبق فرضيه
ن داد كه در بازارهاي جهاني، توسعه برند در بازارهاي خارجي و افزايش ارز خارجي تأثير معناداري دارد. اما نتايج نشا

آموزش و ترغيب مسئولان براي توسعه صادرات بر افزايش شهرت جهاني تأثير معناداري ندارد. در اين حوزه هم كمتر 
تأثير فناوري اطلاعات و ارتباطات بر صادرات بادام در بررسي ) Akpa and Chabuso, 2024تحقيقي وجود دارد. مثلاً (

صادرات بادام هندي تأثير بر  ICTه كشاورزان امكان درك و استفاده بهتر از آموزش كه ب هندي در بنين، نشان دادند كه
توان متوجه شد كه تحقيقات پيشين به افزايش سهم در بازارهاي جهاني، توسعه برند در معناداري دارد. بنابراين مي

  نوآوري است.از اين منظر هم تحقيق حاضر داراي لذا  اند.بازارهاي خارجي و افزايش ارز اشاره نكرده
بر افزايش سهم در  SDIهاي ) توسعه زيرساخت4-) الي خ1-هاي خطوري كه نتايج نشان داد، بر طبق فرضيههمان

بازارهاي جهاني، افزايش شهرت جهاني، توسعه برند در بازارهاي خارجي و افزايش ارز خارجي تأثير معناداري دارد. در 
ه اين نتيجه دست يافته باشد. بنابراين، از اين منظر هم تحقيق حاضر داراي اين حوزه هم كمتر تحقيقي وجود دارد كه ب

  نوآوري است.
) نشان داد كه ضعف دولت، فقط رابطه توسعه 12-) الي د1-هاي دگر نتايج فرضيهسرانجام در رابطه با متغير مداخله

ي و توسعه برند در بازارهاي خارجي را هاي بازاريابي و افزايش سهم در بازارهاي جهاني، افزايش شهرت جهانقابليت
تواند با نتيجه كند. اين نتايج ميهاي بازاريابي بر افزايش ارز خارجي را مداخله نميكند. اما رابطه توسعه قابليتمداخله مي

وري و كننده مثبتي بر رابطه نوآمالكيت دولتي تأثير تعديل) كه نشان دادند كه Dong, Koko, and Zhou, 2022تحقيق (
. علاوه بر اين نتايج نشان داد كه ضعف دولت، رابطه آموزش و ترغيب مسئولان براي تقريباً مشابه باشدصادرات دارد، 

توسعه صادرات و افزايش سهم در بازارهاي جهاني، افزايش شهرت جهاني و توسعه برند در بازارهاي خارجي را مداخله 
كند. در اين براي توسعه صادرات بر افزايش ارز خارجي را مداخله نمي كند. اما رابطه آموزش و ترغيب مسئولانمي

زمينه هم تحقيقي جهت مقايسه با نتيجه فوق يافت نشد. همچنين نتايج نشان داد كه ضعف دولت، رابطه توسعه 
جي و بر افزايش سهم در بازارهاي جهاني، افزايش شهرت جهاني، توسعه برند در بازارهاي خار SDIهاي زيرساخت

  كند.افزايش ارز خارجي را مداخله مي
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ها هاي پرسشنامه پيشنهادات كاربردي براي هر كدام از فرضيههاي تأييد شده و با كمك شاخصدر ادامه بر طبق فرضيه
  شوند:بيان مي

هويت، متن، ؛ ارائه شعار، )…هاي بصري (رنگ، طرح، شكل وجهت اجراي مؤثر كمپين خلاقانه بهتر است از جذابيت -
پيام و داستان جالب؛ درگير كردن مخاطب با ايجاد ابهام، طرح پرسش، خبر نيمه تمام؛ تبليغات راجع به مزاياي استفاده از 

هاي ويژه از طريق هوش مصنوعي؛ بازي با كلمات انداختن رقيب در تبليغ ويدئويي؛ استفاده از جلوهژئوماركتينگ؛ دست
  ايز و ... استفاده گردد.تبليغ اغراق براي جلب توجه بازي با رنگ؛

  هاي ژئوماركتينگ طراحي شود.در استفاده از تكنولوژي SWOTبهتر است  -
توان ها بپردازند. مثلاً ميشود كه به تجزيه و تحليل دقيق هزينهجهت كاهش هزينه تمام شده توليد محصول، توصيه مي -

 …هاي مرتبط با توليد را به تفكيك مواد اوليه، نيروي انساني، سربار و با استفاده از ابزارهاي حسابداري تمام هزينه
توان براي شود، ميها و نقاطي كه بيشترين هزينه در آنها صرف ميبندي و بررسي كرد. سپس با شناسايي گلوگاهدسته
  ريزي كرد.سازي آنها برنامهبهينه

شود كه به تجزيه و تحليل سازي، پيشنهاد ميبپردازند. جهت بهينهسازي فرآيندهاي توليد شود كه به بهينهپيشنهاد مي -
توان نقاطي كه ضايعات، اتلاف زمان و انرژي وجود دقيق فرآيندها بپردازند. چراكه بررسي دقيق تمام مراحل توليد، مي

هاي توليد ناب مانند مهاي توليد ناب را طراحي و مستقر كنند. سيستدارد را شناسايي كرد. همچنين بهتر است كه سيستم
توان به طور ها ميسيستم تويوتا، بر حذف ضايعات و اتلاف منابع در تمام مراحل توليد تمركز دارند. با استقرار اين سيستم

  وري را افزايش داد.توجهي راندمان و بهرهقابل
هاي توزيع ازاريابي، بهتر است از كانالهاي ببراي رساندن و تحويل كالاها و خدمات به مشتريان بدون استفاده از واسطه -

هاي كلان، يادگيري ماشين و وتحليل دادهآي، تجزيهدياساس، پيهاي روز مانند جيگيري از فناوريمختلف با بهره
  كننده را بهبود داد.استفاده كرد تا تعامل با مصرف هوش مصنوعي، اينترنت اشياء، واقعيت افزوده، واقعيت مجازي و ...

- هاي شخصيتي توزيعشود كه قبل از انعقاد قرارداد، مدل ويژگيهاي زنجيره تأمين، توصيه ميجهت كاهش چالش -

  كنندگان با دقت بررسي شود.
ها، استاندارد فراداده، شود كه ضمن بررسي چگونگي تدوين استاندارد دادهدر زمينه استانداردها پيشنهاد مي -

آوري نيز مدنظر قرار آوري، حفظ و نگهداري، و حتي اولويت جمعپذيري، نحوه جمعملاستانداردهاي كيفيت داده و تعا
  گيرد.

ها شامل بررسي آوري دادههاي پايه، جمعها، تعيين دادهشود كه محتويات دادههاي مكاني توصيه ميدر حيطه داده -
هاي طيفي، راديومتريك و زماني داده هاي مناسب، بررسي قدرت تفكيك مكاني،ها و ابزارها، تعيين مقياستكنيك

آوري فراداده و سيستم مديريت پايگاه داده مواردي هستند كه در اين حيطه بايستي مورد بررسي مكاني، تعيين و جمع
  قرار گيرند.

ع گذاري؛ كـاهش موانـع اداري همچـون قط ـ   هاي سرمايهتوانند با اجراي تفكر مازاد فروشي؛ برنامهدولت و مسئولين مي -
پاگير اداري؛ جذب نيروي متخصص در ادارات جهاد كشاورزي و نظارت بيپشتر بر صادرات، باعـث  سيستم و قوانين دسته

  تسهيل در امر صادرات شوند.
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در اين پژوهش، تنهـا بـه ارزيـابي نظـرات افـراد      ها و پيشنهادات براي تحقيقات آتي بايد بيان كرد كه در زمينه محدوديت
در تحقيقـات آتـي عـلاوه بـر كارشناسـان و      ا در داخل استان گيلان در كشـور ايـران پرداختـه شـد.     صادركننده و شركته

صادركنندگان كيوي استان گيلان، نظر خريداران در مقاصد صادرتي نيز مورد بررسـي قـرار گيـرد. در بخـش كمـي، بـه       
بخـش كيفـي، مـورد سـنجش قـرار      علت حجم زياد فرضيات، فقط يكي متغيرهاي مداخله گر شناسـايي شـده مربـوط بـه     

گردد علاوه بر ضعف دولت، متغيرهايي همچون ريسكهاي محيطـي و رقـابتي كشـور    گرفت. به تحقيقات آتي پيشنهاد مي
مقصد، فقـدان دانـش كـافي توليدكنندگان/صـادركنندگان، فقـدان امكانـات كـافي توليـد/ صـادركنندگان را بـه عنـوان            

برخي صادركنندگان در ارائه اطلاعات به پژوهشگر، موضـع گيـري و نگـرش منفـي     متغيرهاي مداخله گر بررسي نمايند. 
 داشتند. جهت پيوند علم و صنعت بهتر است كه اين دسته افراد آگاه سازي شوند.
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