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Abstract A R T I C L E I N F O 
The aim of the current research is to design a marketing model for export 
development based on smart geo-marketing based on SDI. This study has a 
qualitative approach. The statistical population included government experts, 
major exporters of kiwifruit and also university experts in Gilan province, 15 of 
whom were considered as samples after theoretical saturation. The sampling 
method was purposeful. The data were analyzed using the database method and 
three-stage open, central and selective coding, and the dimensions were reflected 
in the form of a paradigmatic model. The results showed that management 
capabilities, support policies, export development marketing, environmental 
factors and features of kiwi cultivation affect smart geo-marketing. Also, smart 
geo-marketing develops marketing capabilities and SDI infrastructure 
development. In addition, the development of marketing capabilities and the 
development of SDI infrastructure can increase the share in global markets, 
global reputation, brand development in foreign markets and increase foreign 
currency. Finally, the results showed that factors such as the weakness of the 
government, the environmental and competitive risks of the destination country, 
the lack of sufficient knowledge of producers and exporters and the lack of 
sufficient facilities of producers and exporters can develop marketing 
capabilities and the development of SDI infrastructure and consequences such as 
increasing share in global markets, increase global reputation, brand 
development in foreign markets and increase foreign exchange. 
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Extended Abstract 
 
Introduction 
Export performance is a range of the target 
business that can be achieved by designing and 
implementing a marketing strategy to export a 
product. In this, agricultural products, especially 
garden products and fruits, are very important. The 
development of the export of agricultural products 
in various quantitative and qualitative forms, 
product and market diversity, etc., can be a 
fundamental driver in the forward process of the 
all-round economic development of the country, in 
addition to helping the development of rural areas 
of the country, reducing poverty and deprivation. . 
By creating positive side effects on the domestic 
economy, it has played a significant role in 
stimulating and encouraging industrialization, and 
by expanding the field of exporting industrial 
goods, it leads to the development of the economy. 
In Iran, kiwifruit is currently at the top of the export 
basket of Gilan's agricultural products. But despite 
the high production, Iran's share in the world 
market of kiwi fruit is very low and less than 0.7. 
Studies show that more than 80% of the data 
needed in decision-making, decision-making, 
management, planning, execution and even daily 
operations are spatial in nature or have spatial 
nature and characteristics. Therefore, the existence 
of a suitable infrastructure of spatial data is 
necessary for the continued development and 
prosperity of a society. Geo-marketing is a 
combined branch of image analysis with a spatial 
and geographic approach with the aim of more 
effectively reaching the final goal in order to sell 
products, services or ideas . 
 The concept of location marketing is that markets 
differ from place to place. In fact, intelligent geo-
marketing is a marketing concept that develops 
and completes all business aspects through the 
intelligent selection of spatial relations; this 
generalization is complete and supported through 
the integration of the geographic information 
system. One of these smart methods that was used 
in the past is geographic information systems 
(GIS), which have disadvantages that limit its use. 
Therefore, there is a need for another method that 
has taken the first step towards solving this 
problem by creating a suitable collaborative 
environment. This method is called Spatial Data 
Infrastructure (SDI) and its advantage over the 
previous method is that the data is generated and 
collected only once, as a result of the 
parallelization of the spatial data generation 

process. Has been deleted. Also, facilitating the 
exchange, integration and use of spatial 
information, increasing economic and social 
benefits by sharing data are other advantages of 
this method. Therefore, it should be accepted that 
due to the need to develop the export of non-oil 
products and specifically, the export of kiwi 
produced in Gilan province, conducting a research 
to design a marketing model for the development 
of kiwi export in Gilan province with the focus on 
smart geomarketing based on SDI, with the aim of 
informing producers. Exporters and policy makers 
of the agricultural sector of the province, it is 
necessary. Therefore, by designing such a model, 
this research tries to provide the basis for strategic 
planning for the realization and development of 
kiwi export in Gilan province. Therefore, the main 
question of the research is, what is the design of the 
marketing model for the development of kiwifruit 
exports in Gilan province based on smart 
geomarketing based on SDI? 
 
Methodology 
This study has a qualitative approach and an 
applied research method. The statistical population 
was government experts, major exporters of 
kiwifruit products and university experts in Gilan 
province, who were considered as samples by 
purposive sampling method after theoretical 
saturation. The data were manually analyzed using 
the foundation data method and in the form of 
three-stage coding (open, central and selective) 
until the sub-categories, main categories and 
category clusters were identified and in the form of 
a paradigmatic model. Were reflected the method 
of determining validity and reliability includes four 
criteria, i.e. believability, reliability, verifiability 
and transferability. For credibility, people were 
selected to participate in this study who had 
expertise, competence and life experience. Also, 
the research process was carried out under the 
constant supervision of research colleagues, 
including supervisors and advisors. For reliability, 
research details and notes were recorded. For 
verifiability, expert guides and multiple sources 
were used in the analysis of narratives. Finally, in 
order to be transferable, experts reviewed the 
researcher's sociology. 
 
Results and Conclusion 
The results of the research show that the causal 
factors include management capabilities, support 
policies, export development marketing, including 
the challenges of improving the supply chain, 
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marketing research, customer relationship 
management, creating and strengthening the 
brand, and integrated marketing communications. 
Smart geo-marketing implementations are 
effective. The main phenomenon of the current 
research is smart geo-marketing with dimensions 
such as geo-marketing campaign implementation, 
geo-marketing identity building, customers' 
economic factors, customers' demographic 
characteristics, customers' expectations, 
competition characteristics, market attractiveness, 
saturation level, positioning, branding, Promotion 
and cultural factors are influenced by background 
factors, including environmental factors (market 
conditions and economic issues, market conditions 
and economic issues, cultural environment, level 
of technological advancement, geographical 
environment) and characteristics of kiwi 
cultivation. The research in this field in presenting 
the model of geo-marketing based on the 
development of urban tourism infrastructure in 
Tehran, the identification of geo-marketing and the 
creation of geo-marketing campaigns as causal 
factors affecting standardization, promotion of 
urban tourism and the expectations of tourists has 
been done by studying The present was different. 
Therefore, the present research is innovative. The 
correct implementation of smart geo-marketing 
leads to the development of marketing capabilities, 

including training and persuading officials to 
develop exports, development of SDI 
infrastructure, including access networks, laws and 
policies, standards, stakeholders (organizations 
and human resources), Spatial data and the ability 
to adapt to new information needs. In another 
research, they presented a geo-marketing model 
based on spatial data infrastructure (SDI), the field 
was bank location, and only demographic, 
economic and geographical indicators were 
identified to determine the location of the bank in 
Semnan city. Therefore, from this point of view, 
the present research is innovative. With the 
development of marketing capabilities and the 
development of SDI infrastructure, we will see 
consequences such as an increase in share in global 
markets, an increase in global reputation, brand 
development in foreign markets, and an increase in 
foreign currency. Of course, there are other factors 
that interfere with the relationship between 
strategies and outcomes. In this research, these 
factors include the weakness of the government, 
the environmental and competitive risks of the 
destination country, the lack of sufficient 
knowledge of producers and exporters, and the 
lack of sufficient facilities of producers and 
exporters. Unfortunately, no similar research was 
found about these results. Therefore, these results 
are also innovative. 
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  ي پژوهش  مقاله

  ) SDI  بر   مبتني   هوشمند   ژئوماركتينگ   محوريت   با (   كيوي   صادرات   توسعه   بازاريابي   مدل   طراحي 
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  .ايران رشت، اسلامي، آزاد دانشگاه رشت، احدو  بازرگاني، مديريت گروه استاديار - افروزدل نرگس

 .ايران رشت، اسلامي، آزاد دانشگاه   رشت، واحد صنعني، مديريت گروه دانشيار - طالقاني محمد
  

  ده يچك  مقاله  اطلاعات
  
  

  ٧٠٨-٧٢٣ صفحات:  شماره
  

 و اسكني برا خود دستگاه از
 خواندن

 استفاده نيآنلا صورت به مقاله
 ديكن

  
  

  : يد ي كل ي هاواژه
 صادرات،  توسعه بازاريابي

  SDI هوشمند،  ژئوماركتينگ

. اسـت  SDI بر مبتني  هوشـمند  ژئوماركتينگ محوريت  با  صـادرات  توسـعه  بازاريابي  مدل طراحي  حاضـر  پژوهش هدف
 و   كيوي محصـول  عمده  صـادركنندگان دولتي،  كارشـناسـان  شـامل  آماري  جامعه. اسـت كيفي  رويكرد  داراي  مطالعه  اين

 گرفته نظر  در نمونه  عنوان به نظري  اشـباع  از بعد نفر  ١٥  كه اندبوده گيلان  اسـتان  در  دانشـگاهي خبرگان  همچنين
 ايمرحله   سـه  كدگذاري  صـورت به و   بنياد_داده روش  از  اسـتفاده با  هاداده. اسـت  بوده هدفمند گيرينمونه روش. شـدند

 كه  داد نشـــان نتايج. شـــدند  منعكس  پاراديمي مدل  قالب در  ابعاد و  شـــدند  تحليل و  تجزيه  انتخابي و   محوري  باز،
ياسـت مديريتي،  هايقابليت عه  بازاريابي حمايتي،  هايسـ ادرات،  توسـ  بر  كيوي كشـت هايويژگي و   محيطي  عوامل  صـ

ــمند  ژئوماركتينگ ــمند  ژئوماركتينگ  همچنين.  تاثيرگذارند هوش ــعه  باعث هوش ــعه و   بازاريابي  هايقابليت  توس  توس
 توانندمي SDI  هايزيرسـاخت  توسـعه و   بازاريابي هايقابليت  توسـعه براين،  علاوه. گرددمي SDI  هايزيرسـاخت

. شـوند  خارجي  ارز  افزايش و   خارجي  بازارهاي  در برند  توسـعه جهاني، شـهرت  جهاني،  بازارهاي  در  سـهم افزايش  باعث
رانجام د،  كشـور رقابتي و  محيطي  هايريسـك دولت،  ضـعف  مانند  عواملي  كه  داد نشـان نتايج  سـ  دانش  فقدان مقصـ

ــادركننـدگـان و  توليـدكننـدگـان كـافي ــادركننـدگـان و  توليـدكننـدگـان كـافي  امكـانـات فقـدان و   صـ ــعـه تواننـدمي  صـ  توسـ
عه و   بازاريابي  هايقابليت اخت توسـ  افزايش جهاني،  بازارهاي  در  سـهم افزايش  همچون  پيامدهايي و  SDI  هايزيرسـ
  .كنند مداخله را خارجي ارز افزايش و  خارجي بازارهاي در برند توسعه جهاني، شهرت
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  مقدمه

. صادرات  )Subudhi & Faruk, 2019(  است  افتهيشيافزا  يالمللنيب  يهاتيفعال  ،يشدن و كاهش موانع تجاريجهان  عيبا رشد سر
شغل و  جاديكشورها، ا يتراز تجار شيباعث افزا يصادرات يهاتيفعال. قرار دارد يسازيالمللنيب يهاروش  يدر خط مقدم تمام

عنوان موتور  صادرات به و توسعه رشد). در واقع Donbesuur et al, 2023, 1شود (اقتصادي آنها مي-ياجتماع تيبهبود وضع
 ,Konstantakopoulou & Argyropoulos(  روديشمار مشدن بهيجهان  يو جزء اصل  يخارج  يمنبع غالب ارزها  ،يرشد اقتصاد

  خود را به يرنفتياز صادرات غ ياديكه سهم ز باشديم ارز ن يمنابع تأم نياز مهمتر يكي يصادرات محصولات كشاورز .)2022
 يعملكرد صادرات ،ينفتريبه توسعه صادرات غ توجه و يكشورمان به اقتصاد جهان شيگرا شيعلت افزابه داده است. اختصاص

از كسب و كار هدف  يامحدوده يعملكرد صادراتدر واقع . د شويمحسوب م طهيح نيدر ا يدياز موضوعات كل يكيها شركت
محصول به آن دست   كيصادرات  يبرا يابيبازار ياستراتژ يو اجرا يتوان با طراحي) است كه ميو اهداف مال ي(شامل استراتژ

 ياديز  تياز اهم  هاوهيو م  يمحصولات باغ  ژهيوبهي  محصولات كشاورز  ان،يم  نيدر ا  .)Tayeenul Hoque et al, 2022(  افتي
). ١٣٩٧(طهماسبي و صدفي،  شونديكشورمان م منطق مختلف اشتغال و درآمد در  جاديباعث ا يباغ داتيو تول است برخوردار

علاوه بر كمك به   تواند،يو ... م يو بازار ييكالا  تنوع ،يفيو ك يبه اشكال مختلف كم يتوسعه صادرات محصولات كشاورز
كشور  ياقتصاد رو به جلو توسعه همه جانبه نديدر فرآ ياساس يمحرك ت،يفقر و محروم كاهش كشور، ييتوسعه مناطق روستا

 ،يمثبت بر اقتصاد داخل يجانب  ياثرها دجايبا ا يصادرات محصولات كشاورز). همچنين Singh and Gautam, 2021( باشد
منجر به توسعه   ،يصنعت  يكالاها  صادرات  نهيشدن به عهده داشته و با گسترش زم  يصنعت  قيو تشو  جييرا در ته  يتوجه  قابل  نقش

از  يويك). ايران داراي محصولات كشاورزي متعددي است كه ٢١٠، ١٣٩٨ي، گيب يعل و ي، آگهيشاهمراد( شوديفراتر اقتصاد م
 لانياستان گ.  شوديكشت م، مخصوصاً در استان گيلان  كشور  يشمال  يصورت عمده در نواحبه  كه  است  يمحصولات مهم صادرات

درحال  برخوردار است. يتجارت خارج يبرا يممتاز تيبا خارج از كشور از موقع ييو هوا يلير ،ييايدر ،ينيزم يبا داشتن مرزها
 لانيگ يهادر همه شهرستان باًيتقر يويباغات ك است. لانيگ يدر صدر جدول سبد صادرات محصولات كشاورز يويحاضر ك
بالا، سهم  ديتول رغميعل. اماّ محصول هستند نيا ديقطب تول يهارودسر، تالش و آستارا شهرستان يهااما شهرستان ،دنوجود دار

). در اين راستا، برخي از  ١٤٠٠و همكاران،  اشكلك يخلقاست ( ٧/٠ تر ازو كم ن ييپا اريبس وييك وهيمي در بازارهاي جهان رانيا
 مكاني هايشاخصاند كه بخش صادرات در اين محصول، به علت عدم آگاهي صادركنندگان نسبت به مطالعات نشان داده

هاي تحويل، ميزان دهي، آدرس و محلموقعيت جغرافيايي خريد، محدوده و منطقه خدماتكنندگان از جمله الگوهاي خريد،  مصرف
 تيامروزه با رشد و توسعه بازار، اهمدرحالي كه  .يابند توسعه خوبي به  اندهاي آنان و ...، نتوانستهمصرف، انتظارات، نگرش 

 كار ولي توسعه يك كسب و  ،پردازندبه رفتارشناسي مي شتريب د خو قاتي. محققان بازار در تحقنداافزايش يافته مكاني هايشاخص
). حتي نتايج تحقيقات Oliveira et al, 2020( مكاني است هايليتحل و ريزي جهت رشد و توسعه آن وابسته به تجزيهو برنامه

ريزي، اجرا برنامه  مديريت، ي،سازميتصم  ري،يگميدر امور تصم  ازيمورد ن  هايدادهدرصد از    ٨٠گذشته نشان داده است كه بيش از  
هاي زيرساخت مناسب از داده يك  وجودبنابراين هاي مكاني دارند. و ويژگي تيبوده يا ماه مكاني  روزمره ذاتا اتيو حتي عمل

). بازاريابي مكاني، ١٤٠١، نژاد ييو وفا دوست فهيعبداله زاده، وظ( و آباداني يك جامعه الزامي است توسعه مكاني براي تداوم
عوامل موثر بر آن،   هيكل براي بازار قيدق ليامكان دسترسي به اطلاعات بهنگام و تحل علاوه بر ايجاد جغرافيايي يا ژئوماركتينگ 

ان، ي و همكارديثابت اقل(  موثر بوجود آورد  رقابتي  مزيت  نيخريد و فروش كالا و خدمات و همچن  رايب  هاي مناسبيتواند فرصتمي
 ماتيتصم  است كه براساس آن  يابيبازار  يهاياستراتژ  يبرا  يقو  ليپتانس  يروش اثرگذار و دارا  كي  نگيدر واقع ژئوماركت).  ١٤٠١
 ييفضا كرديبا رو يريتصو ليو تحل هياز تجز يبيشاخه ترك كي نگيژئوماركت. شودياتخاذ م ييفضا يرهايمنطبق با متغ يتجار

  خته ي. اگر چه مفهوم آمباشديم  هادهيا  ايت، خدمات  به منظور فروش محصولا   ييهدف نها  به  موثرتر  يابيبا هدف دست  ييايو جغراف
 يهاليو تحل هيتجز آن در تيآورده شده است اما اهم )غاتيو تبل متيمحصول، ق( شامل سه آميخته بازاريابي در يمكان يابيبازار

  گر يبه مكان د ياز مكان بازارها است كه نيدر ا يمكان يابيشده است. مفهوم بازار گنجاندهي بانيپشت يهايريگميشامل تصم يفن
انتخاب هوشمندانه   قياست كه از طر  يابيمفهوم بازار  كي  هوشمند  نگيژئوماركت). در واقع،  Ernawati et al, 2022(  متفاوت است
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را توسعه و كامل «چه كسي» (مشتري)، «چه چيزي» (محصول)، و «كجا»  از جمله يتجار يهاجنبه يتمام ييروابط فضا

). ١٤٠٠ي و همكاران، مقاني  يسبزعل( شوديم يبانيكامل و پشت يياياطلاعات جغراف ستميادغام س قياز طر ميتعم نيا د؛ينمايم
 ستميس، است. اين نوع از  ١ييايجغراف  ياتاطلاع  يهاستميسگرفت،  هاي هوشمندانه كه سابقا مورد استفاده قرار مييكي از اين روش 

ها  داده ليتحل و هيپردازش و تجز ،يابيباز ت،يريمد نهيكه در زم ييهايمختلف و توانمند يهافرمتي بانيپشت تيبا قابل ياطلاعات
عبداله زاده،  ( ديادغام نما يابيبازار قاتيتحق كيو استراتژ يكاربرد يهارا با جنبه يابيمكان يهاروش توانديم، و اطلاعات دارد

) داراي معايبي هستند كه استفاده از آن را  GISيي (ايجغراف ياطلاعات يهاستميس). اما ١٤٠٠، رضا ينژاد، عل ييو وفا دوست فهيوظ
 كنندمي ديصورت مجزا تولرا به  ازين آمار و اطلاعات مورد  كشور، هاي دولتي و خصوصياز آنجا كه بخشمحدود كرده است. مثلا 

ها مهمترين چالش آن گذارياشتراكو به قيشود كه بازخواني، تلفمي ديناهمگون تول اطلاعات از مييحجم عظ به همين دليل،
گام را در جهت حل اين مشكل برداشته    نياول  مشاركتي مناسب،  طيبا ايجاد يك مح. بنابراي نياز به روش ديگري است كه  باشدمي

 ديبار تولها فقط يكاين است كه داده) نام دارد كه برتري آن نسبت به روش قبلي،  SDI(  اده مكانيد  تزيرساخ. اين روش،   است
 هايدوباره داده ديحذف شده و هزينه اضافي براي تول مكاني هايداده ديكاري از روند تولموازي جهيشوند، در نتمي آوريو جمع
مكاني،  اطلاعات رييكارگدر تبادل، ادغام و به  ليهمچون تسه مواردي ، به SDI ريشود. ساير مزاياي بكارگصرف نمي موجود

با  ). بنابراين، ١٤٠١، نژاد ييو وفا دوست فهيعبداله زاده، وظ( باشدها ميگذاري دادهاشتراكافزايش منافع اقتصادي، اجتماعي با به
عملكرد  تيتقو يبرااستفاده از چنين سيستم هوشمندي،  با آگاهي ولازم است  صادركننده، يهاشركتي، چالشچنين توجه به 
با توجه  طور موثر و كارآمد به و فروش محصولات و خدمات يابيبازار يشركت را برا ييتواناها تلاش نمايند. اين مهارتخود را 

 يهايژگيو و يمشتر يازهايبا ن ييشامل آشنا هادر واقع اين نوع از مهارتدهد. يم شيافزاكنندگان به موقعيت مكاني مصرف
هستند  يصادرات يدر بازارها شنهاداتيپ يارتقا يبرا ازيمورد ن يهاو دانش و مهارتها كسب و كار طيبا شرا يي، آشنامحلي بازار

)Sousa Almeida et al, 2022  نگيژئوماركتكه  ). در اين زمينه تحقيقات چندي صورت گرفته است. البته كمتر تحقيقي يافت شد 
را در صادرات محصولات و مخصوصا محصولات كشاورزي همچون كيوي پرداخته باشند. چراكه اكثر تحقيقات گذشته،  هوشمند 

دوست فهيزاده، وظعبداله؛  ١٤٠٠و همكاران،    يديثابت اقلرا جهت بررسي گردشگري شهري مانند (  نگيژئوماركتبازاريابي مكاني و  
 ,Sousa Almeida et al, 2022ها (فروشي) و خرده١٤٠٠، نژادييوفاو دوست فهيزاده، وظعبدالهها (بانك )،١٤٠١، نژادييوفاو 

Baviera-Puig, Buitrago-Vera & Escriba-Perez, 2016 ) عرضه محصول شكلات ١٤٠٠ي و همكاران،  مقاني  يسبزعل)؛ ،(
)Oliveira et al, 2020 هاي كوچك و متوسط ()، شركت١٣٩٨(اميدپور و همكاران، )، خريد زمين و مستغلاتRamadani et 

al, 2017) بازاريابي دانشگاه ،(Ernawati et al, 2022خلاء پژوهشي و با توجه به   ) انجام داده بودند. بنابراين با توجه به اين
  اين  صادرات حوزه در خوبي هايقابليت استان، باغداران استقبال و محصول كيوي بالاي عملكرد دليل به حاضر حال اينكه در
  انجام  محصول با توجه به بازاريابي مكاني  اين  صادرات  و توسعه  تحقق  براي  لازم  اقدامات  كه  صورتي  در  ولي  دارد؛  وجود  محصول

 محصولات صادرات توسعه لزوم دليل به كه پذيرفت بايد بنابراين .است محسوس  طلايي فرصت اين رفتنبين  از امكان نپذيرد،
  دليل  به همچنين و گرفته  قرار جهاني بازارهاي استقبال مورد كه گيلان استان در توليدي كيوي صادرات خاص، بطور  و نفتي غير
 استان  كيوي  صادرات  توسعه  بازاريابي  مدل  طراحي  براي  پژوهشي  اجراي  محصول،  اين  بازاريابي مكاني  با   مرتبط  جامع  تحقيق  نبود

 بخش گذارانسياست و صادركنندگان توليدكنندگان، سازيآگاه هدف با ،SDIبر  يهوشمند مبتن نگيژئوماركت تيمحوربا گيلان 
 تحقق  جهت راهبردي  ريزيبرنامه  براي  را  زمينه  چنين مدلي، طراحي  با  دارد  سعي  پژوهش  اين لذا. دارد  ضرورت  استان،  كشاورزي

سوال اصلي تحقيق عبارتند از اينكه طراحي مدل بازاريابي توسعه لذا  .آورد فراهم را گيلان استان در كيوي و توسعه صادرات
  چگونه است؟  SDIبر  يهوشمند مبتن نگيژئوماركت تيبا محورصادرات كيوي استان گيلان 

 
1  Geographic Information System (GIS) 



 ٧١۵  ... كيوي   صادرات   توسعه   بازاريابي   مدل   طراحي و همكاران: خواه  كاظم

 

  
  مباني نظري

  صادرات
شوند كه صادرات يحمل و نقل م  يگريبه كشور د  يتجارت آت  يبرا  ايفروش    يشوند و برايم  ديكشور تول  كيكالاها و خدمات در  

به  ييارسال و فرستادن كالا از جا ايكالا  انتقالي . صادرات در لغت به معنا)Faruk & Subudhi, 2019, 115( شوديم دهينام
و اقدام به   بودهي مجوز وزارت بازرگان ايو  يكارت بازرگان يكه دارا يحقوق ايو  يقيبه هر شخص حق نيهمچناست.  گريد يجا

 يهاياو حرفه ياحرفهي واقع صادرات عبارتست از ارتباط و كاركردن با بازارها رد شود.يصادركننده اطلاق م د،يصدور كالا نما
شده  گرفته  درنظرشدن يالمللنيب يبرا يراه جذاب ورود و گسترش به بازار خارج ك يصادرات به عنوان . مرزها يبازار در آن سو

  رد، يگيرا در بر م يتجار سكيحداقل ر رايز ،است يالمللنيروش كسب و كار در بازار ب  نيترجي صادرات را). Tasel, 2020( است
است.  ياقتصاد تيفعال يهاشكل نيتريمياز قد يكيدهد. صادرات يرا ارائه م ييبالا  يريپذدارد و انعطاف ازيبه تعهد منابع كم ن

 يتفكر تجار  يبرا  ييكشورها ارائه كردند و مبنا  نيب  يالمللنيب  يتجار  يهاتيفعال  حيتوض  يرارا ب   يديمف  يهانشيها بيتئور  نيا
 نيترو آسان نيتر)، ساده٢٠١٦( اسنيبه گفته آلباوم، دوئر و جوس). Dong, Kokko & Zhou, 2022( فراهم كردند يالمللنيب

شركت دارد و خطرات   يعاد   اتيرا بر عمل  ريتأث  نيعموماً كمتر  كرديرو  نيصادرات است. ا  ،يخارج  يبازارها  يازهايرفع ن  يراه برا
  . )Faruk & Subudhi, 2019( است يسازيالمللنيب يهانيگزيجا ريآن كمتر از سا

  صادرات توسعه بازاريابي
كه  ينحوبه هاستشهيو اند ديعقا ايكالا، خدمت و  عيو توز غاتيتبل ،يگذارمتي، قدهيا كيو تحقق  يزيربرنامه نديفرا يابيبازار

عبارت است   يابيبازار)  ١٩٦٧. همچنين از نظر كاتلر (مبادله ارضا شود  نيتوسط ا  يسازمان  و  يكه اهداف فرد  دينما  جاديا  يامبادله
 ،ييبازارگرا است كه شامل: يابعاد گوناگون يمبادله كه دارا نديفرا قيها از طرو خواسته ازهاين يدر جهت ارضا يانساني تياز فعال

 ,Zahoor & Kyu Lew( باشد.يم يبازارگردان ،يبازارگرم ،يبازاردار ،يسنج بازار ،يبازارگرد ،يبازارساز ،يابيبازار ،يبازارشناس

و اهداف اقتصادي) براي صادرات   راهبرديعبارت است از حدي كه اهداف بنگاه (شامل اهداف صادرات،   توسعه بازاريابي). 2023
 & Konstantakopoulouشود (صادراتي محقق مي ريزي و اجراي راهبردهاي بازاريابييك محصول از طريق طرح

Argyropoulos, 2022  .(تيريمد  ،يجذب مشتر  يشركت برا  يهاييتوانا  يعبارت است از چگونگ  يابيبازار  تيريمد  هايمهارت 
 يابيبازار  يهاتيقابل  .يابيبازار  يهابرنامه  ياجرا  يعناصر مختلف در شركت برا  نيو هماهنگ كردن اقدامات ب  يابيبازار  يهابرنامه 

حس بهتر بازار را فراهم كند.   ،يجهان  يدر بازارها  يكانال  نيب  ونديپ  تيو تقو  يروابط با مشتر  يبا برقرار  توانديشركت م  نيخاص ا
 يابيبازار يهايدهد تا استراتژيها اجازه مبه شركت يابيبازار هايمهارتبرساند.  يبه بازار جهانتواند شركت را يم ييتوانا نيا

پاسخ دهند.  يبازار جهان راتييو متفاوت به تغ ديجد يهامنابع موجود به روش  بيو ترك رييرا اتخاذ كنند تا با تغ يديجد يصادرات
 يقاتياز مطالعات تحق ياري درك كنند. بس يجهان يابيبازار نه يرا در زم يابيبازار اقداماتنقش  ديها باصادرات، شركت يبرا
 ,Rekarti( صادرات را بهتر درك كنندتوسعه بر ي ابيبازارمختلف  ابعاد تأثير  تا كننديارائه م گريمحققان د ي ارا بر ييشنهادهايپ

Saluy & Doktoralina, 2018, 109(.  
 SDI ژئوماركتينگ هوشمند مبتني بر

آورده است. يكي از هاي ديجيتالي و هوشمندانه رويهاي سنتي به شيوهجاي روش با پيشرفت در فناوري اطلاعات، بازاريابي به
). ژئوماركتينگ هوشمند ابزاري Oliveira et al, 2020محور است (يا بازاريابي مكان نگيژئوماركتهاي هوشمندانه، اين روش

كنندگان، اطلاعات رقبا شناختي، مدل رفتار جغرافيايي و محل زندگي مصرفهاي جمعيتنظر ويژگيبندي مناطق از جهت بخش
و نمايش نتايج  اطلاعات يفناوري در بستر پردازش يافزارهانرم ي،آمارهاي تحليل روش  و سودآوري بازارها از طريق ادغام

 Ernawatiباشد (گيري بهتر ميي براي تصميمتاليجيد يارتوگرافكآمده برروي تركيبي از نمودارهاي گرافيكي، جداول و دستبه

et al, 2022صورت هوشمندانه كارگيري فناوري اطلاعات و بازاريابي الكترونيكي، بهبا به  هوشمند  نگيژئوماركتعبارتي ديگر،  ). به
كه در گذشته از  ). اگرچهRamadani et al, 2017كند (كنندگان و محصولات مورد نظر را انتخاب ميمكان جغرافيايي مصرف
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، توسعه كسب و كارها، فروش محصولات  ش يافزاافزار در تحليل مكاني براي  عنوان يك نرم) بهGIS(  ١سيستم اطلاعات جغرافيايي

انتخاب بازار هدف بندي و هاي تبليغاتي، بخشگيري و انتخاب راهبرد مناسب بازاريابي، چگونگي اجراي ترفيعات و كمپينتصميم
ها و اطلاعات ناهمگون توليدشده كاري توليد مجدد دادههاي دوبارهعلت معايبي همچون هزينهنقش بسزايي داشته است، اما اخيرا به

گذاشته شوند، قابل دسترس نبودن اطلاعات در مكان  اشتراكهاي دولتي و خصوصي كه ممكن هست بازخواني و بهتوسط سازمان
) SDI(  ٢داشتن اطلاعات مكاني، محققان را برآن داشته تا زيرساخت داده مكانيط مراكز تحقيقاتي، دشواري در بروز نگهدلخواه توس

با در اختيار گذاشتن يك محيط مشاركتي از طريق   SDI). درواقع  ١٤٠١،  نژاد  ييو وفا  دوست  فهيبداله زاده، وظرا پيشنهاد نمايند (ع
ها را جهت آوري، نگهداري، پردازش و تبادل دادهكند، بلكه جمعبار توليد ميها را فقط يكتنها دادهفناوري اطلاعات و ارتباطات، نه

هاي انساني، دادهآن شامل نيروي نمايد. اما براي داشتن چنين محيط هوشمندي، بايد به اجزايها تسهيل ميگذاري آناشتراكبه
و دوست فهيزاده، وظعبدالهها توجه داشت (ها و سازمانهاي قابل دسترس، قوانين و سياستمكاني، فناوري اطلاعات، شبكه

  ).١٤٠١، نژادييوفا
      

 پيشينه تحقيق

 نگيژئوماركت  يبر مبنا  ديجد  يارهيزنج  يخرده فروش  يفروشگاه ها  نهيبه  يابيمكان  ) در بررسي  ١٤٠١ي و همكاران (مقاني  يسبزعل
، به فروشگاه يسهولت دسترس نشان دادند كه عوامل متعددي همچون GISو  OPSIS يبيترك كرديمكان محور) با رو يابي(بازار
،  انيمشتر يها يژگيو /يتجار هيناح اتيخصوص /تيساختار جمع، فروشگاه يكيزيف/يمكان يژگيو، سطح اشباع، بازار تيجذاب

 رقابت  طيشراو    فروشگاه  يجاذبه مكان براي،  عملكرد  يارهايمع،  انيمشتر  يعوامل اقتصادي،  فروشگاه/عامل اقتصاد  نهيهز  نييتع
ها با بازاريابي مكان محور بانكدر بررسي    )١٤٠١(  و وفايي نژاد  عبداله زاده، وظيفه دوستدر انتخاب مكان فروشگاه موثر هستند.  

با استفاده  نشان دادند كه    ) (مطالعه موردي: شهر سمنان)SDIمكاني (  مدل جديد ژئوماركتينگ مبتني بر زيرساخت دادهاستفاده از  
كه  شدي بندتيها اولوبانك يابيبازار يهامناطق شهر سمنان از لحاظ شاخصيي ايو جغراف ياقتصاد ،يتيجمع يهااز شاخص

) ١٤٠١( اقليدي، محمد، ميرابي، وحيدرضا، قاسمي، بهروز و نوربخش، سيدكامران ثابت .باشدينخست م تياولو ي، دارا٧٠قه طمن
تهران به   شهر ليتبد يبرانشان دادند كه  هاي گردشگري شهري تهرانارائه الگوي ژئوماركتينگ مبتني بر توسعه زيرساختدر 

  هيبا استفاده از مدل ارا  پژوهش،  نيدر ا  هشد  ييشناسا  يهارمقولهيها و زمقوله  يضمن توجه به تمام  يشهر  يمقصد گردشگر  كي
و  يطراح ،يو گردشگر يشهر  يازهايني ابيو مكان يشهر ياراض يزيربرنامه يبرا نگ،يژئوماركت يهاشده و اطلاعات و داده

ممكن  يتاليجيد يهانقشه قيبه آنها از طر يدسترس نموده و داريپا يگردشگر وستيها را ملزم به داشتن پپروژه يتمام ياجرا
محور) در صنعت يابي بهينه با رويكرد ژئوماركتينگ (بازاريابي مكانارائه مدل مكان در )١٤٠٠( و همكاران سبزعلي يمقاني باشد.
  از  ان يترشم يبرا يفروشه مكمان خردنشان دادند كه  فروشي با استفاده از تحليل مضمون و معادلات ساختاري تفسيريخرده

-انتخاب مكان  يفروشهت خردنعصي  برا  ييفضا  يزيرو برنامه  آل هديانتخاب مكان ا   يها برابرخوردار است. شركت  لاييبا  تمياه
عبداله زاده،  كنند.تفاده اس نگيژئوماركت كرديتوانند از رويم سود حداكثر كردن تيو در نها يت تجاردلااببا حداكثر حجم م يها

ها با استفاده از مدل  يابي بانكهاي مؤثر در مكانبررسي شاخصدر ) ١٤٠٠رضا، وظيفه دوست، حسين و وفايي نژاد، عليرضا (
 باسوادي، هاي نرخشاخصنتايج نشان داد كه  مكاني (مطالعه موردي: شهر سمنان) جديد ژئوماركتينگ مبتني بر زيرساخت داده

  شترين يفاصله از مركز شهر، تعداد كسب و كار مهم، دهك درآمدي، تعداد آپارتمان و تعداد مدارس ب ت،يعبعد خانوار، چگالي جم
ثابت اقليدي، محمد، ميرابي، وحيدرضا، قاسمي، بهروز و نوربخش، سيدكامران   را با تعداد شعب بانكي در هر منطقه دارند. ارتباط

  هاي گردشگري شهري مطالعه موردي: شهر مشهدآن بر توسعه زيرساخت آفرينيبررسي نقش ژئوماركتينگ و ارزش  در )١٤٠٠(
يي باعث ايجغرافو  اطلاعات ستميس يارتقا، نگيژئوماركت يهانيكمپ جاديا، نگيژئوماركت يبخش تيهونشان دادند كه 

 يبرندساز، مكان مبنا يهاستميآموزش سگردد. همچنين بر مي گردشگران انتظاراتي و شهر يگردشگر جيتروي، استانداردساز
 ي موثر است.مال نيتام /يگذار هيسرماي و طيمح عوامل، گردشگران يژگيوي و  گردشگر يساختار انسجامي و شهر

 
1 Geographic Information System 
2 Spatial Data Infrastructure 



 ٧١٧  ... كيوي   صادرات   توسعه   بازاريابي   مدل   طراحي و همكاران: خواه  كاظم

 

ي نيآفر  ارزش ي و  ارتباط  يكانال ها  يارتقاي،  ابي  گاهيجا  يارتقابر    گردشگران   انتظاراتي و  شهر  يگردشگر  جيتروي،  استانداردساز
 يبررس  در)  ١٣٩٧(  يو صدف  يطهماسبمي گردد.    داريپا  يگردشگري و  زندگ  تيفيوك  رفاهي  رقابت  تيمزسرانجام باعثموثر است كه  

عنوان عوامل موثر بر صادرات  به اريمع ٩ نشان دادند كه متليد كيبا استفاده از تكن لانيغرب گ يويعوامل موثر بر صادرات ك
 كيبا استفاده از تكن ارهايمع ليوتحلهيآمده از تجزدستبه جيد. بر اساس نتاش ييشناسا يدلف كيدو مرحله انجام تكن يط يويك
  ن يشتريو ب ارهايمع ريسا يرا بر رو ي ريرپذيتاث نيشتريمحصول ب متيشده، قانتخاب  ارينه مع ن يكه در ب ديمشخص گرد متليد

  ن يشتريب يعوامل اقتصاد اريمع نيصادرات است. همچن زاني بر م اريمع نيترنيآفرداراست و نقش ستميرا در كل س يوزن بيضر
صادرات محصول   نهيدر زم ينشان داد كه با فرض كنترل كردن عوامل اقتصاد جيداراست. نتا ارهايمع ريسا يرا بر رو يرگذاريتاث
) در بررسي ٢٠٢٢ي و همكاران (ارنوات  .ديكشور را بهبود بخش  يكرد و درآمد ارز  دايپ  يدسترس  يشتر يب  يبه بازارها  توانيم  ،يويك

جذب دانشجو و توسعه  يبراي و زمان يمكان لياصلاح شده با تحل RFMبا استفاده از  ييايجغراف يابيبازار يغاتيانتخاب هدف تبل
در  تامين كنندهمدارس  عيتوزهاي اندونزي، نشان دادند كه يي در يكي از دانشگاهايجغراف يابيبازار ياستراتژ كي

  تيريبه مد  توانديارزش را نشان داد، كه م  نيبا بالاتر  تامين كنندهآموزان از بخش مدارس  نام دانشها و روند ثبتمناطق/شهرستان
 ياستراتژ ك ي تواننديم رندگانيگميتصم ها،افتهيهدف كمك كند. براساس  تامين كنندهمدارس  ترقيدانشگاه در انتخاب دق

مطالعه با  نيكنند. ا تيهدا دارتياولو تامين كنندهكنند و منابع را به مدارس  جاديا يغاتيتبل يهاتيفعال يبرا ييايجغراف يابيارباز
كند تا مدارس  يدانشگاه كمك م رندگانيگ ميبه تصم يو زمان يمكان ليو تحل هياصلاح شده با تجز RFMمدل  كي تيتقو

و همكاران  دايآلم را توسعه دهند. ييايجغراف يابيبازار ياستراتژ كيانتخاب كنند و  نشگاهرا به عنوان بازار هدف دا تامين كننده
 يولاها در كاتماركت  ينيها و م گسترش بخش سوپر ماركت  يبرا  كيابزار استراتژ  ك يبه عنوان    نگيژئوماركت) در بررسي  ٢٠٢٢(

 يشناخت تيجمع يمكان رقبا و داده ها ،ياز داده ها در مورد حمل و نقل جاده ا ياز مجموعه انشان دادند كه  ليبرز -دو روچا
 ي (مربع فاصله معكوس) برا  IDW  يابي، با اعمال درون  GIS  طيمح  كيدر    AHPو    يبا استفاده از منطق فاز  وهايسنار  ،ياجتماع

  نيشتر يمناطق با ب يابيمكان  كپارچه،ي ييفضا يها دهتمام دا ليو تحل هيشدند. تجز جاديا يتيجمع يداده ها يساز ييفضا
مصرف كنندگان بالقوه و دور از  شتريب انيرا با توجه به جر ديجد يماركت ها و سوپرماركت ها ينيم يابيمكان  يبرا ليپتانس
هاي بازاريابي خاص براي بهبود عملكرد صادرات در قابليت در بررسي) ٢٠٢٢و همكاران ( ١پيوك كرد. ريامكان پذ ياصل يرقبا

) تعامل با مشتري  ١هاي بازاريابي استراتژيك كه تأثير مثبتي بر عملكرد صادرات دارند عبارتند از: شركت هاي جوان قابليت
ها بايد ) قابليت خلاقيت استراتژيك. شركت٥يد و ) توسعه محصول جد٤) سنجش بازار، ٣) پيوند شريك، ٢(بزرگترين اثر)، 

ها در فرآيند بازاريابي چابكي، فعال بودن، سازگاري و باز بودن براي آزمايش -هاي بازاريابي فرهنگي را توسعه دهند قابليت
هاي بازاريابي د و سطح قابليتها، تأثير مثبتي بر نتايج صادرات دارصادرات. اين نوع رفتار، به ويژه فعال بودن و گشودن به آزمايش 

تواند توسط مديران و صاحبان شركت هاي صادراتي براي بهبود عملكرد صادرات دهد. مدل تحقيق مياستراتژيك را افزايش مي
و   رايوياول هاي پشتيباني استفاده شود. هاي ترويج صادرات دولت براي توسعه و اثبات ابزارها و فعاليتو توسط رهبران برنامه

ي نشان دادند كه نيماش يريادگيو  نگيبا استفاده از ژئوماركت يامنطقه يتجار يهااز فرصت يبردارنقشه) در ٢٠٢٠مكاران (ه
مرغوب توسط    يهابازار شكلات  يبرا  يتجار  يهافرصتدر منطقه فدرال برزيل،    شو)-(كاكائو  مرغوب  يهاشكلاتجهت عرضه  

، ميزان تقاضا و عرضه محصول، بودجه خانوادههاي موثر شامل يي شدند. شاخصشناساي نيماش يريادگيو  نگيژئوماركتتكنيك 
تا بازار   يتجار  يهافرصت  زيآم  تيموفق  يو نقشه بردار  جينتا  ليو تحل  هياز تجزافراد بودند.    سن و مكان  ت،يطلاعات درآمد، جنسا

 ي ابزار  ن،يماش  يريادگي  يهاكيهمراه با تكن  نگ،يگفت كه ژئوماركت  يعمل  هيپا  كيبا    توانيدر منطقه فدرال، م  مرغوبشكلات  
و چه در موضوعات انتخاب مكان و   يابيچه به كمك اقدامات بازار ،يسازمان يهايحدود استراتژ نييتع يبا منابع ارزشمند برا

  كننده باشد.كتواند كممي مخاطب هدف خاص كي يمصرف برا ينيبشيگسترش كسب و كار، با امكان تمركز و پ
هايي غير از محصولات صادراتي صورت گرفته همانطوري كه مشاهده شد، تحقيقات بسياري راجع به ژئوماركتينگ در حوزه

است. در صورتي كه با افزايش توجه به صادرات محصولات غيرنفتي مخصوصا محصولات كشورزي همچون كيوي، شكاف نبود  
هاي بازاريابي مكاني مصرف كنندگان به صادركنندگان چنين محصولي شناسايي شاخص مدلي جامع و مناسب كه بتواند از طريق

 
1 Pūķe 



  
 ١٤٠٢ پاييز، ٥٢، شماره ١٣دوره  ،)يامنطقه يزير(برنامه ايفصلنامه جغراف  ٧١٨

 
همين شكاف تحقيقاتي، پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل بازاريابي توسعه صادرات گردد. براساس كمك نمايند، احساس مي

صورت پذيرفته است و در اين راستا تلاش دارد تا به اين    SDIبر  يهوشمند مبتن نگيژئوماركت تيبا محورمحصولات كيوي 
  ) كدامند؟SDIبر  يهوشمند مبتن نگيژئوماركت تيمحورسوال پاسخ دهد كه ابعاد بازاريابي توسعه صادرات محصولات كيوي (با 

  
  شناسي تحقيقروش

 عمده صادركنندگان دولتي، كارشناسانجامعه آماري شامل  كيفي و روش تحقيق از نوع كاربردي است. كرديرو يمطالعه دارا نيا
ته  گرف  نظر   در   نمونه   عنوانبه   ينفر بعد از اشباع نظر  ١٥كه  اند  بوده  گيلان   استان  در   دانشگاهي  خبرگان   همچنين  و  كيوي  محصول

ماه از طريق هماهنگي با  ٣دقيقه مصاحبه در بازه زماني بيش از  ٤٥٠گيري هدفمند بوده است. در كل، حدود روش نمونه شدند.
 كدگذاري صورتبهداده بنياد و روش ها با استفاده از باشد. دادهدقيقه مي ٣٠آنان انجام شد. ميانگين مصاحبه با هر نفر در حدود 

ي اي شناسايصورت دستي تجزيه و تحليل شدند تا مقولات فرعي، اصلي و خوشه مقولهبه انتخابي) و محوري اي (باز،سه مرحله
پذيري، يعني باورپذيري، اطمينان اريچهار معروش تعيين روايي و پايايي، شامل شده و در قالب مدل پاراديمي منعكس شدند. 

پذيري است. براي باورپذيري، افرادي جهت مشاركت در اين مطالعه انتخاب شدند كه از تخصص، شايستگي پذيري و انتقالتاييد
همچنين فرايند پژوهش تحت نظر مستمر همكاران پژوهشي از جمله اساتيد راهنما و مشاور صورت برخوردار بودند.    ستهزيتجربهو  

ها ثبت و ضبط شدند. براي تاييدپذيري، از راهنمايان متخصص جزييات پژوهش و يادداشت برداري پذيري،گرفت. جهت اطمينان
  كردند.  ينقد و بررس  را  محقق  نگريافراد خبره جامعهپذيري،  انتقالها استفاده شد. سرانجام جهت  و منابع چندگانه در تحليل روايت

  
  هاي تحقيقيافته

  اينظريه مندنظام رويكرد براساس صورت گرفت.  »كدگذاري باز«پس از ويرايش و تدوين مصاحبهي اول، بر روي اين مصـاحبه 
خبره مصاحبه شونده در  ١٥براي هر  انتخابي كدگذاري و محوري كدگذاري باز، كدگذاري اصلي گام سه كوربين، و استراوس 

  آورده شده است. ١علت تعداد زياد جداول، در قالب جداول تحقيق حاضر اعمال گرديده است كه نتايج به صورت خلاصه به
  

 هامصاحبهنتايج كدگذاري باز، محوري، و انتخابي استخراجي از . خلاصه ١جدول 

  كدگذاري انتخابي   محوري كدگذاري    كدگذاري باز 
  اي خوشه مقوله   مقولات اصلي   مقولات فرعي 

  ي آشنا با ابزارها   ي اب ي بازار   ي روها ي ن +    ن ي پ ي موثر كم   ي اجرا   ي چگونگ   دانش ي +  غات ي تبل   ن ي خلاقانه كمپ   ده ي ا 
  ي بودجه به اجرا   ص ي تخص ي +  و اجتماع   ي ست ي ز   ط ي مسائل مح   ي حام   هاي ن ي كمپ   ي اجرا ي +  تال ي ج ي د 

  بستر مناسب   سازي فراهم +    نگ ي ژئوماركت 

  اجراي كمپين ژئوماركتينك 
  

  پديده اصلي: 
  ژئوماركتينگ هوشمند 

- رسانه   ه ي در كل   كپارچه ي با شكل    ي بصر   ت ي هو   سازي اده ي پ +    ان ي مشتر   هاي ي ژگ ي براساس و   د ي جد   ت ي خلق هو 
مكان داده    ي ر كارگي به ي +  اجتماع   هاي و شبكه   هاي با كاربران رسانه   دار ي پا   ارتباط +    ي ارتباط   هايي كانال   و   ها 

  ي اب ي در اقدامات بازار 

  سازي ژئوماركتينك هويت 

  عوامل اقتصادي مشتريان    درآمد   منبع +    فقر در منطقه   زان ي م ي +  درآمد مصرف   كل +    ان ي مشتر   د ي خر   قدرت +    خانوار   انه ي درآمد ماه   زان ي م 
شناختي  هاي جمعيت ويژگي   ان ي و تراكم مشتر   تعداد +    شغل +    لات ي تحص ن +  س +    تاهل +    ت ي جنس 

  مشتريان 
  ان ي مشتر   ي ذهن   ر ي تصاو ي +  از محصولات صادرات   ان ي و درك مشتر   فهم +    از صادركنندگان   ان ي انتظار مشتر 

  ي فروش محصولات صادرات   ران ي و مد   ابان ي و آسان با بازار   ع ي سر   ارتباطات ي +  نسبت به محصولات صادرات 
  انتظارات مشتريان 

+    رشد سهم بازار رقبا   زان ي م ي +  قدرت رقبا در فروش و جذب مشتر   سطح +    با رقبا   ي فاصله مكان   زان ي م 
+    برند در منطقه   ص ي شناخت و تشخ   زان ي م +     رقبا   ي رقابت   ي ها   ي استراتژ   شناخت +    رقابت با رقبا   يي توانا 

  نگ ي ژئوماركت   هاي ي رقبا در استفاده از تكنولوژ   قدرت 

  هاي رقابت  ويژگي 

  حمل ي +  تجار   ه ي ناح   توسعه +    موردانتظار تجارت   ارزش ي +  مبادلات تجار   حجم +    بازار   اندازه +    رشد   زان ي م 
  مورد انتظار   درآمد +    رقابت منطقه   زان ي م ي +  و نقل عموم 

  جذابيت بازار 



 ٧١٩  ... كيوي   صادرات   توسعه   بازاريابي   مدل   طراحي و همكاران: خواه  كاظم

 
  نه ي سرانه هز   ن ي انگ ي م +    خاص هستند   يي كالاها   ي مشتر   اد ي منطقه كه به احتمال ز تعداد افراد  +    سطح مصرف 

ها +  در تمام فروشگاه   ي و ي اختصاص داده شده به فروش محصولات ك   ي كل   ي فضا +    محصولات   ن ي ا   ي برا 
  بلندمدت بازار   ل ي پتانس ي +  بازار داخل   اشباع ي +  الملل   ن ي و ب   ي مل   ، ي عرضه در سطوح منطقه ا   ك ي لجست   ره ي زنج 

  سطح اشباع 

  به ي +  روان   / ي منطقه ا / يي ا ي جغراف   ي گذار   مت ي از ق   ي رو ي پ +    رهبر   ا ي   ي رقابت   ي گذار   مت ي ق   ي از استراتژ   ي رو ي پ 
در    ز ي تما   جاد ي ا ي +  ف ي تخف   ي گذار   مت ي ق   هاي ي از استراتژ   ي رو ي پ +    گذارى بدون هزينه حمل قيمت   ي ر ي كارگ 

جهت    نگ ي استفاده از ژئوماركت   ي ا ي راجع به مزا   ي غات ي تبل   ارائه +    محصول نسبت به رقبا   ي و محتوا   ي بسته بند 
    ان ي از نگاه مشتر   د ي محصولات جد   ي برا   ت ي ف ي ك   ف ي تعر +    ان ي مثبت در ذهن مشتر   ر ي تصو   +   ساخت 

  يابي جايگاه 

+    برند   ي زساز ي متما +    برند   ي و شعار مناسب برا   ت ي شخص   ساخت +    ت ي برند بر طبق منشور هو   ت ي هو   ي طراح 
- شبكه   و   ها از رسانه   استفاده +    مطلوب   ر ي تصو   ي ارتقا +    برند   ژه ي ارزش و   ش ي افزا +    اعتبار و اعتماد برند   ي ارتقا 

  و شهرت برند   ي آگاه +    غات ي در تبل   ي اجتماع   هاي 

  برندسازي 

در    غات ي تبل   هاي ن ي كمپ   ي طراح +    به بازار هدف   ي و ي محصول ك   ي جهت معرف  SDI اطلاعات   ستم ي استفاده از س 
  بروشور   ك ي قرار دادن كوپن در    ق ي فروش از طر   ي ارتقا +    اطلاعات   سازي شفاف   ي + اجتماع   هاي شبكه   و   رسانه 
  ان ي فرد و متناسب جهت حل مشكلات مشتر به تازه، منحصر   ي ها ده ي ا   خلق +    خلاقانه   ي غات ي تبل   ام ي پ   ي طراح +  

  ترفيع 

ي مشتريان  ها و خرده فرهنگ   ي اجتماع   طبقات تر +  كيفيت پرداخت بيشتر براي محصول با  به    مشتريان   ل ي تما 
  ي مشتر   د ي خر   عادات +    ان ي مشتر   ي زندگ   ي ها سبك +  

  عوامل فرهنگي 

  راهبردها:   تحقيقات بازاريابي جهاني   بازاريابي محلي حذف موانع معيارهاي ارجاع به خود +  
  ي ها ت ي توسعه قابل 
    ي اب ي بازار 

  ي فرد   ي ها مهارت   يب ترك   يي توانا + مديريت ارتباط با مشتري +    و صادركنندگان   يدكننده تول   يان ارتباط م   يجاد ا 
  و دانش 

تسلط بر اصول و فنون  
  مذاكره 

  اي جهت اقناع مذاكره حرفه   يرنفتي + بر صادرات غ   يد تاك ي +  علم ير و غ   ي ا يقه سل   يمات از رفتارها و تصم   يز پره 
  گذار    يه سرما 

تغيير نگرش مسئولان از فروش  
  صادراتي به بازاريابي جهاني 

  ي و تكنولوژ   يرساخت ز   ين تام   يد تول   ي + بهبود زيرساخت بند حوزه بسته يايي + ارتقاي تكنولوژي  بستر صادرات در   يجاد ا 
  لازم و بروز 

  كاران مشاهده فعاليت ساير كيوي +    استفاده از مجلات و نشريات آموزشي +    ترويجي   - هاي آموزشي كلاس 
  يوي توسعه كشت ك   ي منابع لازم برا   يص بلندمدت و تخص   يماتي اتخاذ تصم +  

  صادرات كيوي   يج ترو 

هاي  به تبادل مناسب داده   دن ي شبكه براي رس   ت ي شبكه ارتباطي از منظر سرعت، پهناي باند و امن   ي ها ت ي قابل 
+    كاني هاي م رساني،  جستجو و دسترسي به داده اطلاع   مناسب جهت هايي  ها و زيرساخت آوري فن +    مكاني 

هاي توليدكننده  شبكه دسترسي به  ي  ها ت ي قابل ي + بروزرساني  مل   Clearinghouseشبكه  دسترسي به  
    هاي مكاني داده 

  راهبردها:    هاي دسترسي شبكه 
  توسعه زيرساختهاي 

SDI  
  
  
  

+ هماهنگي جهت    هاي دولتي و غيردولتي و مردم شرايط مناسب جهت مشاركت و همكاري بخش ايجاد  
نحوه ايجاد، نگهداري، دسترسي و  هايي كه  + وجود خط مشي   ملي داده مكاني   هاي زيرساخت اجراي سياست  

  كنند. را تسهيل و الزامي مي   هاي مكاني استفاده از استانداردها و داده 

  ها قوانين و سياست 

  W3C) و كنسرسيوم  OGCباز (   GIS)، كنسرسيوم  ISOسازمان جهاني استاندارد ( ها بر طبق  توليد داده 
جهت  گوناگون    ي ها با استانداردها داده ي + توليد  حفظ و نگهدار   ، ي آور جمع و اولويت  نحوه  + توجه به  

ها، استاندارد فراداده،  استاندارد داده   ن ي تدو   ي چگونگ + بررسي    دكننده ي تول   ي ها سازمان   ي ازها ي ن   يي به گو پاسخ 
  پذيري استانداردهاي كيفيت داده و تعامل 

  استانداردها 

  ر ي سا   ي ها پردازش داده   ا ي   ه ي پا   ي ها داده   د ي در تول   ي خصوص   ي ها و بخش   ي دولت   ي ها كاركرد سازمان   ي بررس 
  ي ها هاي مرتبط با داده نقش استفاده از توان بخش خصوصي در فعاليت   ي بررس +    ها ها و دستگاه سازمان 

ها و خدمات بهتر و  كاهش قيمت محصولات و ارائه سرويس + بررسي    در افزايش كيفيت محصولات   ي مكان 
پردازش    ا ي   ه ي پا   ي ها داده   د ي در تول   ي خصوص   ي ها و بخش   ي دولت   ي ها كاركرد سازمان   ي بررس +    جديدتر 

  ها ها و دستگاه سازمان   ر ي سا   ي ها داده 

ها و نيروي  ذينفعان (سازمان 
  انساني) 

+    و ابزارها   ها ك ي تكن   ي بررس +  ها  داده   ي آور جمع +    ه ي پا   ي ها داده   ن يي تع +  ي  مكان   ي ها داده   ات ي محتو   ي بررس ÷ 
+    ي مكان   ي ها داده   ي و زمان   ك ي ومتر ي راد   ، ي ف ي ط   ، ي مكان   ك ي قدرت تفك   ي بررس   + مناسب    ي ها اس ي مق   ن يي تع 
هاي توصيفي مربوط  هاي موقعيتي و داده داده   د ي تول   +   داده   گاه ي پا   ت ي ر ي مد   ستم ي فراداده و س   ي آور و جمع   ن يي تع 

  ها و عوارض مختلف به پديده 

  هاي مكاني داده 

تكنولوژي + قابليت رقابت با  قابليت بروز رساني با تغييرات بازار + قابليت بروز رساني با تغييرات سريع  
  هاي خرد و كلان تكنولوژي هاي رقبا + تطبيق با ترجيحات مشتريان + قابليت تطبيق با تغييرات محيط 

قابليت تطبيق با نيازهاي  
 اطلاعاتي جديد 
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زير طراحي  صورتبه ١در اين بخش با توجه به طبقات استخراج شده براساس رويكرد داده بنياد، مدل كيفي پژوهش در شكل 

  گردد:مي

  
    مدل كيفي تحقيق . ١شكل 

  
  گيريبحث و نتيجه

 گليزر  پيشنهادي  هايگام  ها، از روش نظريه داده بنياد يا گراندد تئوري براساسبراي استخراج تئوري از درون داده  پژوهش،  اين  در
يابد. به منظور ساخت رسيدن به اشباع نظري ادامه مياستراوس استفاده شده است كه تحليل از منبع داده شروع مي شود و تا  و

 تيصحت محتوا و كفاتنظيم گرديد و براي تعيين شاخص مطلوب، مصاحبه سوالات پژوهش،   نهيشيپادبيات و با مرور مدل، ابتدا 
ها تا حصول اشباع نظري ساختاريافته و عميق انجام گرفت. مصاحبهصورت نيمهها بهبرده شده است. مصاحبه  از مصاحبه بهرهآنها  

 صادركنندگان  دولتي،  كارشناساننفر از    ١٥با  هاي حاصل از مصاحبه  ادامه يافت. در پژوهش حاضر، نقطه اشباع پس از تحليل داده
مصاحبه،   از  هاي حاصلآوري دادهصورت گرفت. پس از جمع  گيلان  استان  در  دانشگاهي  خبرگان  همچنين  و  كيوي  محصول   عمده

اساس دستورالعمل استراوس و كوربين بر انتخابي گذاريكد و محوري گذاريكد باز، گذاريكد صورت به  هاتحليل دادهتجزيه و 



 ٧٢١  ... كيوي   صادرات   توسعه   بازاريابي   مدل   طراحي و همكاران: خواه  كاظم

 

گران و موافقت آنها  ها كه با توافق محققين با مصاحبهها حاصل از مصاحبهها، ابتدا تمام دادهشد. براي تحليل داده ) انجام١٩٩٨(
  مرحله،  اين  كدگذاري مفهومي شدند. طي  ژئوماركتينگ هوشمندتن نوشتاري به عنوان مقوله، بنام  ضبط گرديده بود پس از تبديل م

 يك  قالب  در  عوامل   اين  سرانجام،  كه  شد  شناسايي  محوري  مقوله  عنوانبه  آنهاست  مرتبط  و  طبقات  ساير  ارجاع  محل  كه  مفهومي
ابعاد مدل به سؤال اصلي پژوهش حاضر مبني بر اينكه  كه رسانيدمدلي  به را ها، ماداده تحليلشدند.  جاسازي مفهومي الگوي

  تحقيق پاسخ داد.  كدامند؟  SDIبر  يهوشمند مبتن نگيژئوماركت تيبا محور لانياستان گ يويتوسعه صادرات ك يابيبازار
شامل  توسعه صادرات يابيبازاري، تيحما هاياستيسي، تيريمد هايتيقابلطوري كه نتايج نشان داد عواملي علي شامل همان

ي ابيبازار كپارچهيارتباطات و  برند تيو تقو جادياي، ارتباط با مشتر تيريدي، مابيبازار قاتيتحق، نيتام رهيبهبود زنج هايچالش
باشند كه در اجراي ژئوماركتينگ هوشمند موثر هستند. در اين زمينه كمتر تحقيقي به اين بررسي و نتيجه دست يافته است و مي

و   وكيپهاي حمايتي بر عملكرد صادرات و ) به بررسي تاثير سياست١٣٩٥فقط برخي از تحقيقات مانند ميرابي و همكاران (
پرداختند و نه  جوان  يهابهبود عملكرد صادرات در شركت بر صادرات دولت جيترو يهابرنامهدر بررسي تاثير ) ٢٠٢٢همكاران (

 نگيژئوماركتهاي را بر  يك تاثير آنآنان در بخش صادرات آبزيان به بررسي پرداختند و هيچ  ابعاد بازاريابي توسعه صادرات، همچنن
  اند. بنابراين از اين منظر پژوهش حاضر داراي نوآوري است.بررسي نكرده هوشمند

 سازيتي هو ، نك يژئوماركت  ن ي كمپ  ي اجراپديده اصلي پژوهش حاضر يعني ژئوماركتينگ هوشمند داراي ابعادي همچون 
، بازار   ت يجذاب ،  رقابت   هاي ي ژگي و ،  اني انتظارات مشتر ،  ان ي مشتر  ي شناخت  ت يجمع  هاي ي ژگي و ،  ان ي مشتر   ي عوامل اقتصاد ،  نك ي ژئوماركت 

بازار   ط ي(شرا  ي ط ي عوامل مح اي شامل  ي است كه تحت تاثير عوامل زمينه عوامل فرهنگو    ع يترف ي،  برندساز ي،  ابي گاه يجا ،  سطح اشباع
كشت   هاي يژگ ي و و    ) يي ا ي جغراف   طي مح   ، ي تكنولوژ  شرفت ي پ   زان يم   ، يفرهنگ  ط يمح   ، يبازار و مسائل اقتصاد   ط يشرا   ، ي و مسائل اقتصاد

اي را نشان دهد. تنها ثابت اقليدي و ي است. در اين زمينه كمتر تحقيقي يافت شد علاوه بر شناسايي چنين ابعادي، چنين رابطهو ي ك 
 نگي ژئوماركت   ي بخش  ت ي هو ، تهران  ي شهر  ي گردشگر  ي هارساخت ي بر توسعه ز   ي مبتن  نگ ي ژئوماركت   ي ارائه الگور  ) د١٤٠٠همكاران (

 گردشگران  انتظارات ي و شهر ي گردشگر  ج يترو ي، سازاستانداردرا به عنوان عوامل علي موثر بر  نگ ي ژئوماركت  ي هان ي كمپ  جاد ي ا و 
  نشان داده بودند كه با مطالعه حاضر متفاوت بود. بنابراين، از اين منظر هم تحقيق حاضر داراي نوآوري است.

،  توسعه صادرات   يمسئولان برا  بيآموزش و ترغي از جمله  ابيبازار  هايتيتوسعه قابلباعث    هوشمند  نگيژئوماركتاجراي درست  
، )يانسان يروني و ها(سازمان نفعانيذ، استانداردهاها، استيو س نيقواني، دسترس هايشبكهاز جمله  SDI هايرساختيز توسعه

هاي پيشين كمتر به بررسي پرداخته گردد. در اين حوزه هم پژوهشمي  ديجد  ياطلاعات  يازهايبا ن  قيتطب  تيقابلي و  مكان  هايداده
 ژئوماركتينگ مبتني بر زيرساخت دادهي را در حيطه مدل، اگرچه كه )١٤٠١و وفايي نژاد ( وظيفه دوست عبداله زاده،بودند. مثلا 

يي را براي تعيين مكان ايو جغراف  ياقتصاد  ،يتيجمع  يهاشاخصيابي بانك بود و تنها  ارائه دادند، اما در حوزه مكان  )SDIمكاني (
  راي نوآوري است.بنابراين، از اين منظر هم تحقيق حاضر دا بانك در شهر سمنان شناسايي كرده بودند.

 شيافزاي،  جهان  يسهم در بازارها  شيافزاشاهد پيامدهايي همچون  SDI هاي  رساختيز  توسعهي و  ابيبازار  هايتيتوسعه قابلبا  
ي خواهيم بود. البته عوامل ديگري هم وجود دارد كه رابطه بين  ارز خارج  شيافزاي و  خارج  يتوسعه برند در بازارهاي،  شهرت جهان

كشور  يو رقابت يطيمح هايسكير، تضعف دولكند. در اين پژوهش اين عوامل شامل گري ميراهبردها و پيامدها را مداخله
هستند. متاسفانه  و صادركنندگان دكنندگانيتولي فقدان امكانات كافو  و صادركنندگان دكنندگانيتول يفقدان دانش كاف، مقصد

  ي يافت نشد. بنابراين، اين نتايج هم داراي نوآوري هستند.ادرباره اين نتايج هيچ پژوهش مشابه
  
  

  منابع
بررسي نقش ژئوماركتينگ و ). ١٤٠٠ثابت اقليدي، محمد، ميرابي، وحيدرضا، قاسمي، بهروز و نوربخش، سيدكامران. ( .١

هاي گردشگري شهري مطالعه موردي: شهر مشهد. فصلنامه علمي گردشگري شهري،  آفريني آن بر توسعه زيرساختارزش 
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