
و تيرـ47 شماره 73  هاي بازرگاني بررسي 1390خرداد

تدوين نظام بازاريابي در بازارهـاي هـدف
]1[ اتيصادر

 محمد رضا سعادت
و پژوهشهاي بازرگاني و پژوهشگر موسسه مطالعات  كارشناس ارشد مديريت بازرگاني
saadat.mohammad@gmail.com 
 ابوالفضل معصوم زاده زواره

و پژوهشهاي بازرگاني كارشناس ارشد مديريت بازرگاني و پژوهشگر موسسه مطالعات
abolfazl.masoomzadeh@gmail.com

برنامـه/ محيط بازاريابي/ بازاريابي صادراتي/ نظام بازاريابي

.بازاريابي

چكيده
و بازرگاني، مقوله بازار وتر مهمدر هر نظام اقتصادي  ين ركن

و روابط موجود. عامل تشكيل دهنده آن است به تعبير ديگر، بازار

و نهادينه كردن نظام مربوطه كمك شاياني در آن به شكل گيري

و حوزه در تمامي بخش. نمايد مي ار عوامـل هـاي مختلـف بـاز ها

مي كاربهمتعددي  را گرفته ينـديآفر توانميشود كه حاصل آن

و بر هم كنش اريابي نتيجه كنشباز. به نام بازاريابي ناميد هاي ها

.عوامل ذينفع در بازارها است

و بنيادي در همه عرصهدر جهان امروز، تغي از يرات مداوم هـا

و پيچيده  جمله بازارها در جريان است كه رقابت را بسيار متلاطم

و نـاخواه تـاثيراتي بـر حيـات. سازد مي و تحولات خواه اين تغيير

و بهـره جوامع باقي گذاشـته  بـه بـرداري مناسـبو نيازمنـد اداره

و تجربي است شيوه و شيوه. اي علمي هاي موثر يكي از راهكارها

و  و حركـت در جهـت افـزايش رشـد مواجهه با تغييرات محيطي

و  و كمك به ايجـاد مزيـت رقـابتي پايـدار، مفهـوم سهم بازارها

و اجراي رويكرد برنامه و طراحي ر بازارهـادهـاآن ريزي بازاريابي

ريزي بازاريابي به مثابـه نقطـه اتكـا سـازمان بـراي برنامه. است

و سازمان يافته در آينده مطرح مـي  لازمـه. باشـد حركت هدفمند

و پياده و الگوهـاي سازي برنامه بازاريابي، شناخت مدل طراحي ها

و عناصر هر يك از در اين.باشدميهاآن بازاريابي، به همراه اجزا

و همچنين الگوهـاي  مقاله با پرداختن به چندين الگوي بازاريابي

هـاي لازم بـراي تـدوين نظـام بازاريابي جهاني برآنيم تـا مولفـه 

.يميبازاريابي در بازارهاي هدف صادراتي را معرفي نما

مهمقد
و اطلاعـات محـور ظهور عصر فرا صنعتي كه در آن دانـش

تجـاري را بـاو كارهـاي هاي بشري است، كسـب اصلي حركت

از اين اساس مزيتبر. چالش جديدي مواجه ساخته است رقـابتي

كه آن بنگاه در هايي است يك اقتصـاد با تمركز بر ارزش آفريني

پژوهشگر و بازرگاني مديريت ارشد كارشناس

بازرگاني مديريت ارشد پژوهشگركارشناس و

يبازاريابيبازاريابي هبرنامـهبرنامـه/ محيط

بازار وترممهممهممقوله ركن وتر ركن وتر وتر وترين

موجود روابط و بازار ديگر،

يشايانيشاياني كمك مربوطه نظام

بـاز مختلـف عوامـلهـاي ار

محيطي تغييرات با مواجهه

ايجـاد به كمك و بازارها سهم

برنامه بازاريابيرويكرد ريزي

بازاريابيهبرنامهبرنامه. است ريزي

سازمان و هدفمند حركت

پياده و برنامهطراحي سازي

و اجزا همراه به بازاريابي،

چندين به پرداختن با مقاله
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و خدمات مورد نياز مخـاطبين مبتني بر شبكه به ارائه محصولات

در ايـن ميـان بـه.و مشتريان خود در سطح جهاني همت گمارند

و تجارت خارجي، با تمركز بر ايجاد جريان جهت توسعه  صادرات

ت درأارزش در طول چرخه و خـدمات مين تـا توزيـع محصـولات

و تعـالي،سطح جهاني ، هـا شـركت ضروري است زمينـه توسـعه

و بنگاه سازمان صا ها و اتي كشور در فضاي رقابتيردهاي توليدي

. كنوني فراهم گردد

هاي كليو همچنين سياست چهارم توسعه با عنايت به برنامه

و با توجه به اينكـه در ايـن برنامـه برنامه پنجم توسعه   هـا كشور

و كـاهش وابسـتگي توجه خاصي به توسعه صادرات غيـر نفتـي

هر؛اقتصاد كشور به درآمدهاي نفتي شده است  لذا جهت دستيابي

و با در نظر گرفتن اين موضوع كه بازار هر چه بيشتر به اين مهم

از،محيط بازاريابي خـاص خـود را دارد كشوري  تهيـه اطلاعـات

ــتر از  ــه بيش ــر چ ــتفاده ه ــراي اس ــاي هــدف صــادراتي ب بازاره

و پرهيز از تهديدات محيط فرصت ضروري الملل بينهاي تجاري

يـك شـركت هنگـامي كـه بخواهـد در محـيط. رسد به نظر مي

:به فعاليت بپردازد با سوالاتي از اين قبيل مواجه است الملل بين

 گان بايد مخاطب قرار گيرند؟كنند مصرفچه گروهي از�

 گان هدف كدامند؟كنند مصرفهاي نياز�

و قيمت�  ـگذار نحوه طراحي، توليد مينأي محصولات بـراي ت

 اين نيازها بايد به چه صورت باشد؟

و فروش عمده�  شوند؟ ان چگونه انتخاب فروش خردهان

و خدمات از چـه نـوع ابزارهـاي� براي افزايش فروش كالاها

و تبليغي مي  توان كمك گرفت؟ ترفيعي

بر.1 م بازاريابياهيمفمروري

 مفهوم بازاريابي.1-1

،عمليـات،هـا تئـوري،ابزارها،اي از مفاهيم بازاريابي مجموعه

و تجارب است روش اين عناصـر بـا يكـديگر يـك مجموعـه. ها

و يادگيري را ايجاد نمودهدانش  با اينكه بازاريابي. اند قابل آموزش

اما تجارب آن بين كشـورها متفـاوت،در سطح جهان كاربرد دارد

فـردي بـه زيرا افراد كشـورها داراي خصوصـيات منحصـر،است

ن. هستند يم تجربه يك كشـور را توانميبا توجه به اين اختلافات

ب البته در بعضي شرايط ممكـن اسـت. كار ببريمه در كشور ديگر

و يا عناصر عمده آن را بتوان به بازارهـاي كشـورهاي كل برنامه

].2[دديگر تعميم دا

به عبارت ديگر، بازاريابي در ارتبـاط بـا فرآينـد مبادلـه ميـان

و تلاشـي اسـت كـه عرضـه را بـا  و فروشندگان است خريداران

ا. دهد تقاضا مطابقت مي ين مبادله ممكن اسـت كالاهـا، موضوع

هـاي تجـاري، افـراد، اطلاعـات، هـا، سيسـتم خدمات، تكنولوژي

و يا ايده ].3[ ها باشد مفاهيم

 نظام بازاريابي.2-1

هـاي جمعـي دههـا هـزار مؤسسـه نظام بازاريابي از فعاليت

و غير انتفاعي تشكيل  اين سيسـتم كليـه افـراد،. شودميانتفاعي

و بسـياري از گـروه اعم از خريداران هـاي اجتمـاعي، فروشندگان

ميواجد  اهداف ايـن. دهد خصوصيات مشترك را تحت تأثير قرار

 خريـداران، مـثلاً. ها ممكن است با يكديگر در تضاد باشـند گروه

و قيمــت مناســب، ــوب ــا كيفيــت مطل ــب محصــولاتي ب در طال

و مددكارنـد مكان و فروشـندگاني درسـتكار . هاي عـرضه مناسب

مط ايشان خواهان تنـوع كالا، تضمين و خدمات بعـد از هاي مئن

].4[ مطلوبندفروش 

و خدماتطالب كالابازار، به. زيادي است ها فروشندگان بايد

ب و عرضه كالا اقدام كمك تفكر ازاريابي مدرن به نحوي به توليد

و رضايت . را فراهم آورندهاآن كنند كه بتوانند مشتريان را جذب

و جوامع مختلف نيز بـه نحـوي ان، گروهگذار قانون هاي اجتماعي

.ندهست هاي بازاريابي ذينفع در فعاليت

و سيستم بازاريابي بر كيفيت زندگي تأثيري انكار ناپـذير دارد

در گروه هاي مختلف مردم انتظـار دارنـد بتواننـد ايـن سيسـتم را

، كننـده مصـرف پاسـدار منـافع هـاآن.جهت مثبت اصلاح كننـد 

و حمايـت از او هسـتند و ارائه اطلاعات بـه وي . خواهان آموزش

قطع نظر از موارد ذكر شده دربـاره اهـداف بازاريـابي نبايـد ايـن

نمود كه اهداف بازاريـابي در يـك چـارچوب موضوع را فراموش

هـاي اجتمـاعي صـحه فكري تدوين گرديده است كـه بـر نظـام 

و تعالي نوع بشر را سرلوحه كـا مي .ر خـود قـرار داده اسـت گذارد

هـاي فعاليـت علـوم تمـامي حـوزههگيري دربـار البته اين موضع

از،دارد اطلاعـات تهيـه

از ــتر بيش ــه چ ــر ه ــتفاده اس

ضروريالمللبينمحيط

محـيط در بخواهـد كـه

تاستاست مواجه قبيل :اين

گيرند؟ قرار مخاطب

كدامند؟

تـ بـراي مينأمحصولات مينأتـ تـ

شوند؟انتخاب

ابزارهـاي نـوع چـه از خدمات

گرفت؟

مشتركواجد خصوصيات

يكديگرگروه با است ممكن ها

ــا ب محصــولاتي ــب طال

مناسبمكان عـرضه هاي

كالا، تنـوع خواهان ايشان

].4[ مطلوبندفروش

كالابازار، وطالب ها

ب تفكر مدرنكمك بازاريابي بازاريابيتفكر تفكر

مشتريان بتوانند كه كنند

گروهگذارقانون اجتماعيان، هاي

فعاليت ذينفدر بازاريابي هاي

كيفيت بر بازاريابي سيستم
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. بازاريابي استعلم يكي از اين نوع علوم،. اجتماعي صادق است

 براي هر سازماني امكان جلب رضـايت مشـتري وجـود دارد،

براي مثال، يك سازمان. هرچند با منافع كل جامعه در تضاد باشد

لي را عرضـه كنـد كـه رضـايت تعـدادي از ممكن است محصـو 

د اما به طـرز خطرنـاكي موجـب آلـودگيكن مشتريان را جلب مي

اما به هر حال اين سوال به ذهـن خطـور. شوديم محيط زيست

افراد زيادي را تحت كند كه نظام بازاريابي به اشكال مختلف، مي

و بررسـي را اجتنـاب ناپـذي تأثير قرار مي ر دهد، در نتيجـه بحـث

به. نمايد مي بازاريابي مـدرن بعضي از مردم نظر مساعدي نسبت

بازاريابي را به تخريب محيط زيست، بمبـاران مـردمهاآن.ندارند

بي با آگهي آمـوزش غير ضـروري،يها محتوا، ايجاد خواسته هاي

و ارتكاب بسـي  و ولع به جوانان گناهـان ديگـر مـتهم اريحرص

. كنند مي

ب.3-1  ازاريابياهداف نظام

مي نظام و بـراي هاي بازاريابي همواره اهدافي را دنبال كننـد

چهـار هـدف تـوان مـي. نمايند رسيدن به اين اهداف كوشش مي

از براي نظام بازاريابي متصور شد : كه عبارتند

بسـياري از مـديران بـر ايـن:به حـداكثر رسـاندن مصـرف)1

رسـاندن مصـرف اند كه هدف بازاريابي بايد به حداكثرعقيده

و ثـروت را بـه حـداكثر  باشد كه به نوبه خود توليـد، اشـتغال

.رساند مي

بنـابراين نظـر، هـدف: به حداكثر رساندن رضايت مشـتري)2

وا سيستم بازاريابي به حداكثر رساندن رضايت مشـتري  سـت

ي مصرفنه فقط افزايش كم.

دنبـال بعضي از بازاريابان به: به حداكثر رساندن حق انتخاب)3

و حـق انتخـاب  ه كننـد مصـرف به حداكثر رساندن تنوع كالا

.هستند

بسياري از مردم بر اين باورنـد: ارتقاي كيفيت زندگي كاري)4

هـاآن كه هدف سيستم بازاريابي بايد ارتقا كيفيـت زنـدگي 

].5[ باشد

 محيط بازاريابي.4-1

و نيروهـايي خـارج از محيط بازاريابي شركت شـامل عوامـل

و حفظ  بازاريابي است كه توانايي مديريت بازاريابي را براي ايجاد

به عبارت.دده روابط موفق با مشتريان هدف تحت تأثير قرار مي

و غيـر قابـل  ديگر محيط بازاريابي شامل متغيرهاي قابل كنتـرل

گذارنـد كـه شـامل كنترلي است كه بر روي بازار هدف تأثير مـي 

شكل زير اين عوامـل. تجاري استيا خريداران كنندگان مصرف

در. دهد را نشان مي عناصر غير قابل كنترل در مركز شكل دائمـاً

و تغييراتي مي حال تغييرند ].6[آورند را در بازار هدف بوجود

ند آميخته بازاريابي را همانطور كه در توانميدر مقابل مديران

و تغييـر دهنـد  ان مـدير. سمت چپ نشان داده شـده شـكل داده

العمل نشان آمده در محيط خارجي عكس نسبت به تغييرات بوجود

ميو دهند مي كنند تا آميختـه بازاريـابي مـؤثرتري را ايجـاد سعي

.]7[ كنند

 در يك تقسيم بندي ديگر، محيط بازاريابي شامل محيط خرد

محيط خرد از نيروهاي نزديك بـه سـازمان.و محيط كلان است

و همچون خود سازمان،  مؤسسـات توزيـع كننـده، بازارهـا، رقبـا

شود كـه توانـايي سـازمان را در خـدمت بـه جوامعي تشكيل مي

محـيط كـلان از نيروهـاي. دهنـد مشتريان تحت تأثير قرار مـي 

شود كـه محـيط خـرد را بـه طـور اجتماعي بزرگتري تشكيل مي

ايـن نيروهـا شـامل نيروهـاي جمعيـت. سـازند كامل متـأثر مـي 

و فرهنگـي شناختي، اقتصـا  دي، طبيعـي، تكنولـوژيكي، سياسـي

.]9[دباشن مي

مي بـرايدنبال و كننـد

هـدفتـوانيمـيمـي.  چهـار

از : عبارتند

ايـن بـر مـديران از بسـياري

مصـرفحداكثر رسـاندن

حـداكثر بـه را ثـروت و

هـدف: ي نظـر، بنـابراين

مشـتري وارضايت وا واسـت

مديران مقابل نميدر

شـده داده نشان چپ سمت

بوجود تغييرات به آمدهنسبت

ميودهندمي سعي ميو سعي تاميو كنند

.]7[ كنند

بندي تقسيم يك در

است كلان محيط محيط.و

سازمان، خود مؤسسـاتهمچون

مي تشكيل شودجوامعي

قرار تأثير تحت مشتريان

تشكيل بزرگتري اجتماعي

مـي متـأثر . دسـازندسـازندكامل
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]8[ محيط بازاريابي-1شكل

 محيط خرد سازمان-1-4-1

يكمحيط خرد شامل آن دسته از نيروهاي محيطي است كه

ت صورتبهسازمان را  ميأمستقيم تحت و. دهندثير قرار مشتريان

ميواسطه در يك مدل كلي، محـيط.باشندها از انواع محيط خرد

مي)C4(خرد شامل چهار متغير اصلي ايـن متغيرهـا. شـود تعريف

و همكـاران]12[، رقبـا]11[ مشـتريان،]10[ سازمان: عبارتند از

مي.]13[ از سـازمانييجزكه باشند همكاران، افراد يا مؤسساتي

از تأمين. نمايندميولي به آن كمك باشندنمي كنندگان مواد اوليه

.]14[باشنداين قسم مي

 محيط كلان-2-4-1

هـاي هر سازماني همراه با فروشـندگان مـواد اوليـه، واسـطه

و جوامع مختلف، در يك محـيط كـلان  بازاريابي، مشتريان، رقبا

اين محيط كلان از نيروهايي تشكيل شده اسـت. كند فعاليت مي

و تهديدهايي را بـه وجـود مـي فرصتكه براي سازمان  . آورنـد ها

و در سازمان بايد با دقت اين نيروها را تحـت نظـر داشـته باشـد

از. واكنش لازم را از خود بـروز دهـدهاآن مقابل محـيط كـلان

از شش نيـروي اساسـي تشـكيل مـي   جمعيـت: شـودكه عبارتنـد

؛ سياســي-؛ حقــوقيتكنولوژيــك؛طبيعــي؛ اقتصــادي؛ شــناختي

.]15[ اجتماعي-فرهنگي

يالملل بين/ محيط بازاريابي جهاني.5-1

كـه ايـنتوانـد در دو حـوزه شـكل بگيـرد نظام بازاريابي مي

بـه هـاو سـازمان هـا شـركت مبناي ميزان دسترسـيبرها حوزه

ميبازارها ازي مختلف ايجاد :شوند كه عبارتند

و حـوزه:بازاريابي داخلي-1 در. الملـل بـين حوزه داخـل كشـور

هاي بازاريابي در حيطه كشور مادر انجـام حوزه داخلي فعاليت

و عوامل  مستقيم غيري كلان به عنوان عواملي الملل بينگرفته

. گيرند مورد توجه قرار مي

 بـر تـوانميرا]16[ المللي بينبازاريابي:المللي بازاريابي بين-2

ائه نموده استار]17[ا اساس آنچه كه انجمن بازاريابي آمريك

يك. تعريف كردچنين  هـاي بازاريـابي پارچـه فعاليـت عملكرد

نحـوي كـه مبادله در ميان تمـامي كشـورها بـه براي انجام

و جامعه را ارضا نمايد .]18[ اهداف فردي، سازماني

سـت از اجـزايا عبـارت،المللي بازاريابي بينبه عبارت ديگر

سـوي اريابي از اين سـو بـه آن هاي باز يك يا چند مورد از فعاليت

،قبـل از ورود بـه بازارهـاي خـارجي.مرزهاي ملـي يـك كشـور 

جمعيت شناختي

رقابت

تغيير اجتماعي

عوامل
قانوني وحقوقي

تكنولوژي

اقتصاديشرايط

محصول
 قيمت
 توزيع
ترفيع

 محيط خارجي

)كنترل توسط مديريتغيرقابل(

 محيط داخلي

)درون سازمان(

 آميخته بازاريابي

)ايجاد شده توسط مديريت(

بازار در حال تغيير

 بررسي محيطي

)نظارت بر تغييرات در محيط خارجي(

يبازاريابيبازاريابي-1شكل ]8[ محيط

يك كه است محيطي نيروهاي

ميأمستقيم ميأمستقيم قرار و. دهندميأمستقيم مشتريان

محـيط كلي، مدل يك در

امتغيرهـامتغيرهـا. شـودمي ايـن

ارقبـارقبـا همكـاران]12[، و

نييجزكهباشند سـازمانييجزكه نييجزكه از نييجزكه از نييجزكه

ازتأمين اوليه مواد كنندگان

اقتصــادي؛شــناختي اقتصــادي؛ طبيعــي؛ي؛ طبيعــي؛ ي؛

.]15[ ياجتماعياجتماعي-فرهنگي

بازاريابي.5-1 محيط

مي بازاريابي توانـدنظام

دسترسـبرهاحوزه ميزان مبناي

ميبازارها ايجاد مختلف ي

يداخليداخلي-1 حوزه:بازاريابي

فعاليت داخلي هايحوزه

عوامل و المللنبينبينگرفته

مي قرار توجه گيرنمورد
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و در بايــد ســازمان و ســنگين كنــد مخــاطرات چنــدي را ســبك

هـاي المللي به پرسش خصوص توانايي خود براي كار در سطح بين

:متعددي نيز پاسخ گويد

و رفتـار آيا سازمان توانايي كسب آگاهي كامل از رجحـان� هـا

 ديگر كشورها را دارد؟ كنندگان مصرفخريد 

آيا سازمان قـادر اسـت از نظـر رقـابتي، محصـولات درخـور�

 تري را به بازارهاي خارجي عرضه كند؟ توجه

آيا سازمان قادر است خود را با فرهنگ تجاري كشور ميزبـان�

و با ساير سازمان هاي خارجي كه در همـان بـازار تطبيق دهد

 كنند، سازگاري مؤثري داشته باشد؟ميفعاليت 

و محـيط� و مقـررات آيا مـديريت سـازمان تـأثيرات ضـوابط

 سياسي خارجي را دقيقاً سنجيده است؟

هـاي گونـاگوني وجـودي راهالمللـ بينبراي ورود به بازارهاي

ها سازمان. باشد نمي دارد كه هيچكدام بهترين راه ورود به بازارها

هـاي گزينـه گيري جهت ورود به بازار، همه هنگام تصميم بايد به

و راه بهترين روش آن است.هاي مناسب را بررسي نمايند ممكن

و در موقعيـت مـورد سازمانكه  نظـر از سـايرين مناسـبتر بـوده

و اهداف سـازمان را مـورد توجـه قـرار  مسائل رقابتي، مخاطرات

ار بسـي المللـي يـك مرحلـه تصميم ورود به بازارهـاي بـين. دهد

زيرا زماني كه ورود به بازار انجام شود برگشـت،باشد حساس مي

.پذير نخواهد بود هاي اضافي امكان بدون قبول هزينه

بــه روش ورود،در هــر كشــور ســازماننــوع بازاريــابي يــك

عنـوان مثـال يـكهبـ. به بازار آن كشـور بسـتگي دارد سازمان

راتوانميغيرمستقيم صادركننده در يك كشـورد محصولات خود

ن بهتوانميبه فروش برساند اما و سـازمان مانندد ي كـه بـه توليـد

و كنتـرل فعاليـت،بازاريابي در آن كشور پرداختـه هـاي بـه اداره

هرطـوربه. بازاريابي خود به شكل مؤثر بپردازد ، سـازمانه چ ـكلي

و بازرگاني يك كشور ديگر درگير شود بيشتر در فعاليت هاي توليد

بهتوانيم بيشتر  شـكل.هاي بازاريابي خود بپردازد كنترل فعاليتد

.ي استالملل بيننشان دهنده عوامل محيط بازاريابي)2(

]19[يالملل بين بازاريابي محيط دهنده تشكيل عوامل-2شكل

 محصول

 ترفيع توزيع

قيمت عوامل
 رقابتي

 موقعيت جغرافيايي
و

عوامل جمعيتي

عوامل
 اقتصادي

عوامل
 فرهنگي

عوامل
 تكنولوژيكي

 ساختار
 توزيع

 عوامل
 سياسي

ساختار
 رقابتي

عوامل
 سياسي

شرايط
 اقتصادي

محيط خارجي غير قابل كنترل

عوامل

قابل كنترل

محيط داخلي غير قابل كنترل

وجـودهالمللـ گونـاگوني هـاي

ها. سازما. سازمان. دباشدباشدينمينميبازارها

ههمههمه بازار، هـايهگزينـهگزينـهبه

فعاليت در توليدبيشتر هاي

توانيمبيشتر توانيم بهنيم فعاليتد بهنيم فعاليتد بهنيم فعاليتد بهكنترل فعاليتد بهكنترل فعاليتد

محيط)2( عوامل دهنده نشان

قيمتمحصول

عوامل
اقتصادي

عوامل
فرهنگي

ساختار
رقابتي

عوامل
سياسي

عوامل

كنترل قابل

كنترل قابل غير داخلي محيط
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 آميخته بازاريابي.6-1

اصـطلاح آميختـه]20[نميلادي نيـل بـورد 1953 سال در

ميلادي آميخته بازاريابي بوسيله 1960در. بازاريابي را ايجاد كرد

و در چهار عنوان اصلي خلاصهت]21[يمك كارت كامل پيدا كرد

از شد كه كه: عبارت بودند و ترفيع  4Pبه محصول، قيمت، توزيع

].22[ معروف است

يـا]23[يامحصول عبارتست از ويژگيهاي وظيفـه:محصول-1

عب يـك].24[ خدماتفيزيكي از كالا يا  ارتسـت از محصـول

تملـك،،هر چيزي كه قابل عرضه در بـازار بـراي ملاحظـه 

و خواسته استفاده يا مصرف هـاديگران در جهت ارضاء نيازها

].25[ است

].26[ قيمت عبارتست از ارزش مبادله كالا يا خـدمات:قيمت-2

قيمت عبارتست از مبلغ پول يا ما بـه ازايـي عبارت ديگر، به

قيمـت. شـوديـك محصـول داده مـي ارزشمند كه در مبادلة

. اي در آميختـه بازاريـابي اسـتفاده شـودتواند بعنوان حربهمي

،يگـذار سـطح قيمـت،عناصر قيمت عبارتند از مدت اعتبـار

و روشهاي پرداخ ].27[تسياست تخفيفات

هـاي مربـوط بـه دسـتيابيمكان يا توزيع تمام جنبـه:توزيع-3

و  مكـان درسـت، شـامل مشـتري بـه محصـول را در زمـان

ــي ــودم ــل، ســطح.ش و نق ــل ــد از حم ــان عبارتن ــزاء مك اج

و فـروش، پوشـشموجودي و]28[ توزيـع ها، جايابي، قلمرو

از.ي توزيعيها كانال :ساير عناصر مربوط به توزيـع عبارتنـد

و مـديريت كانـال . نوع كانـال، سـطوح خـدمات، لجسـتيك

ــال ــهكان ــوزيعي مجموع باهــاي ت ــابي اي از ســازمانهاي زاري

از مي  كننـده مصـرف بـه توليدكننـده باشند كـه محصـول را

هــا،ي تـوزيعي اغلـب شـامل واسـطه هـا كانـال. رسـانندمـي

].29[ندستههافروش خردهوهافروش عمده

از عناصر آميخته بازاريابي بوده كه شامل همـة فيعتر:ترفيع-4

 شـامل آميختـه ارتباطـات،. اشكال ارتباطات بازاريـابي اسـت 

و اثر بخشيها، رسانهبودجه، پيام تر.ها  در برگيرنده فيعمتغير

متغيرهــاي ديگــري اســت كــه عبارتنــد از تبليغــات، فــروش

و  [30[ شهرتحضوري، پيشبرد فروش [31.[

ي جامع بازاريابيها مدل.2
كهيهاي مختلف چينش اجزا شيوه بازاريابي در كنار يكديگر

و مقصود ويژه هـاي انـد مـدل اي طراحـي شـده هر يك با منظور

از ايـنيردادر اينجا بـه مـو. دهند مختلف بازاريابي را شكل مي

. پردازيمميهاآنو به تشريح كردها اشارههمدل

بازاريابيسيستم.1-2 ساده

در ايـن مـدل. رود اين مدل، مدل پايه بازاريابي به شمار مـي

و  ــميمات ــراه تص ــه هم ــود را ب ــدمات خ و خ ــول ــاه محص  بنگ

و بـا كسـب. سـازد روانه مـي) مشتري(ها به سوي بازار استراتژي

.پردازدميو اطلاعات لازم از بازار به فعاليت درآمد

]32[ بازاريابي ساده سيستم-3شكل

]33[ بازارمدل فضاي.2-2

هـاي كـه ويژگـي اسـت كاربردي يك مدل عمومي،مدل اين

و كليدي طريـقازوكـرده را شناسـايي كـار الكترونيكـي كسـب

. بازاريـابي را توسـعه داده اسـتآميختـه مدل قديمي،تكنولوژي

زيـرا در بسـياري از اشـكال. داردروابط با مشتريان در مركز قرار

و كار الكترونيك مشتري  فـرد شناسـايي منحصـربه طوربهكسب

و ايـن امكـان را مـي مي را شـود  صـورت بـه دهـد كـه خـدمات

بــودن بخــاطر ماهيــت آنلايــن. اختصاصــي بــه آن پيشــنهاد داد

و مشتريان با تعامل بيشتري همراه اينترنت، روابط بين سازمان ها

و ايده مبادلهاب تعامل. است از دوطرفه اطلاعات هـا بـا مشـتريان

.پذيرد طريق زيرساخت آنلاين صورت مي

بنگاهمشتري

اقدامات

اطلاعات

سازمانبازار
هابرنامه

خدمات-محصولات

فروشازحاصلدرآمد

ازايـي بـه ما يا پول مبلغ

يمـيمـي داده تقيمـت. قيمـ. قيمـت. شـودمحصـول

شـود اسـتفاده . بازاريـابي

قيمـت،اعتبـار قيمـت، ت، سـطح ت، سـطح ،يگـذارت،

]27.[

يدسـتيابيدسـتيابي بـه مربـوط هـاي

شـاملو درسـت، مكـان

ســطح ــل، نق و ــل حم از

شپوشـشپوشـش و]28[ توزيـعفـروش،

از عبارتنـد توزيـع به :مربوط

كانـال مـديريت و . لجسـتيك

با ســازمانهاي ــابياز زاري

سيست-3شكل

فضاي.2-2 بازارمدل

مدل،مدلاين يك

وكليدي الكترونيكـيكسـب كـار

قديمي،تكنولوژي قديمي، ي، مدل ي، مدل آميختـي،

مركز در مشتريان با روابط

مشتري

بازار

درآمد
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]34[ بازار فضاي مدل-4شكل

بازاريابي R-4مدل.3-2

هاي بازاريابي را به چهار زمينه اصلي تقسـيم اين مدل فعاليت

و رابطـه)كسب اعتبار(تحقيقات، شناسايي، شهرت. كند مي هـر.،

مينوع  دهيد بايد حداقل به يكـي از ايـن بازاريابي كه شما انجام

در يـك را مـدل اين اجزاي)5(شكل. ها تمركز داشته باشد زمينه

ميساعت هاي دايره در جهت عقربه بايد توجه داشـت. دهد نشان

از يـا كـم اهميـت تـر اي با اهميت هيچ مؤلفهدر مدل زير كه تـر

اگرچـه از لحـاظ منطقـي نقطـه، همچنـين. مؤلفه ديگري نيست

مي» تحقيقات«شروع  از است، اما كاربرد مدل تواند در هـر يـك

م ربع رحلـه بعـدي در هاي دايره شـروع شـود كـه بـه دنبـال آن

بنابراين تحقيقات؛ هاي ساعت خواهد بود مسيري در جهت عقربه

زمينه شناسايي را فراهم كرده، كه آن هم منجربه كسـب اعتبـار 

مع مي و و به همـينميروفيت نيز ابزار ارتباطات را مهيا شود كند

در عمل، مدل از يك توالي مرحله بـه. يابد ترتيب چرخه ادامه مي

هـاي همـه اجـزا تقريبـاً فعاليـت. كنـد نمي مرحله منظمي پيروي

مي طور به به هر حال در طي فرايند طراحـي.شود همزمان دنبال

جداگانـه طـوربهاز مراحل برنامه، تفكر درباره پيش بردن هريك 

.آسانتر از پرداختن يكجا به همه اجزا است

:اجزاي اين مدل عبارتند از

اگـر.اين مدل تحقيق اسـتءجزينتر مهمو اولين:تحقيق) الف

اين را داريد كه با يك شركت متخصـص جهـت تواناييشما 

را،انجام تحقيقات خود قراداد ببنديد با همـه تـوان ايـن كـار

.ي بسيار با ارزشـي خواهـد بـود گذار اين سرمايه. انجام دهيد

هاي كوچك تا متوسط منـابع بيشتر شركتآمارها نشان داده

و اولويـتهاآن تأمين مالي براي اين كار را ندارند، يا اهميت

دراغلب موارد. اند منابع در اين زمينه را درك نكرده تخصيص

كنـد يعنـي پيـروي مـي»همه يا هيچ«از قانون اين موضوع 

، ها به دليل عدم توانايي پرداخـت حقـوق متخصصـان شركت

.دهند نمي انجام هيچ نوع تحقيقاتي براي كسب وكارشان نيز

درآن در بازارهايي يا بازشناسي سازمانشناسايي:بازشناسي)ب

م فعاليــت دارد  ــراي و لاينفــك ب ــتوجــزء ضــروري آن فقي

يــك روش كــاملاً مشــخص بازاريــابي.شــود محســوب مــي

بــا بخــش بزرگــي از مؤلفــه» علامتگــذاري تجــاري«يعنــي

 تحقيـق، ماننـد مؤلفـه،به هر حال.شناسايي در ارتباط است

تا شركت گيري خـدمات كـار بـهط توانـايي متوس هاي كوچك

و مشاوره  اي اختصاصي جهت علامتگذاري تجـاري را ندارنـد

د ر ايجـاد شناسـايي از طريـق چنـدين روش در عوض سعي

وب: مختلف دارند كه عبارتنـد از لوگـوي شـركت، بروشـور،

.هاي تجاري سايت، تبليغات، نمايشگاه

بخـش زيـادي از هزينـه مسـتقيم را هـا معمـولاً اين فعاليت

و ها مجبورند با پيمانكـاران حرفـه شود، زيرا شركت موجب مي اي

ت و به خلاق متنوعي قرارداد ببندند ا عناصر مطلوبي را توليد كنند

پـول براي تكميل كردن اجزاي ديگر هاي خدماتي ديگر سرويس

توانـد شـامل بيانيـه مـي»شناسايي«عناصر ديگر. پرداخت كنند

و،مشــتريان،مأموريــت آشــكاري باشــد كــه توســط كارمنــدان 

در،ادراك شـده)هـاي مختلـف با ضـمانت گـروه(فروشندگان و

ميهاي باز رسانه و محلي ذكر .شود رگاني

.يك شهرت خوب براي هر كسب وكاري مهم است:شهرت)ج

.شركت خدماتي به منزلـه خـون حيـاتي اسـت اما براي يك

و عامـل شهرت شركت يك شاخص كليـدي بـراي كيفيـت

سازي خدمات آن در منظر بازار است، چون هيچ توليد اعتماد

و .عيني درآن قابل مشاهده نيست ملموس

 اساساً بخشي از مؤلفه شهرت به حسـاب اصطلاحات شفاهي

و. آيد مي  سفارشات مشتريان دامنه اصطلاحات را افزايش نظرات

را. بخشد مي سمينارها(توان در اشكال مختلفمي نشريات شركت

اي، گزارشات قانوني منتشر شده توسط، مقالات رسانهها ونشست

و در نسـخه) خود شركت چـاپي از طريـق به روش الكترونيكـي

.ي متعدد توزيع كردها كانال

با روابط
مشتري

محصولقيمت

ترفيع توزيع

تعاملارتباط

تداشـتداشـت. ددهددهدمي توجه بايد

اهميـترتـرتـر كـم ازيـا تـر

هنقطـهنقطـه منطقـي لحـاظ از

ازمي يـك هـر در تواند

م آن دردنبـال بعـدي مرحلـهمرحلـه

بود تحقيقات؛خواهد بنابراين

اعتبـار كسـب منجربه هم

همـينميمهيا به و كند

هبـهبـه مرحله توالي يك از مدل

تقريبـاً اجـزا همـه هـاي

يطراحـيطراحـي فرايند طي در حال

هجداگانـهجداگانـهربهطـوربهطـوربهمراحل

عبارتنـد كه دارند مختلف

نمايشگاه تبليغات، سايت،

فعاليت معمـولااين هـا

مي شركموجب زيرا شود،

ببندند قرارداد متنوعي خلاق

ديگرسرويس خدماتي هاي

كنند ديگر. پرداخت عناصر

باشــد آشــكاري مأموريــت

گـرو(فروشندگان ضـمانت با

بازرسانه محليهاي و رگاني

شهرت:شهرت)ج يك

يك براي شركتاما

شاخص يك شركت شهرت
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بـراي كسـب، رفته كاربههايي كه براي ايجاد شناسايي روش
و نگهداري آن نيز مورد استفاده قرار مي سهيم بودن. گيرد شهرت

مي در نمايشگاه را هاي تجاري و مهـارت شـركت تواند شايستگي
گـ كه مؤلفه شناسـايي بوجـود مـي هنگامي . ذاردآيـد بـه نمـايش

هـا بـراي برجسـته كـردن شـركت كنندگان مالي مناسـبت تأمين
رابطـه.شـوند اي كـه فعاليـت دارد انتخـاب مـي خدماتي در زمينه

را شهرت سـرمايهو فعاليتهاي شناسايي بين نزديك گـذاري منـابع
دو نسبت و در هـر . كنـد مؤلفـه اهـداف را ميسـر مـي بندي كرده

 ها، ارگاهك. مؤلفه شهرت استاعي نيز بخشي از هاي اجتم مناسبت

مي سمينارهاي آموزشي، هاي دوره توان به منظور جذب مديريت را
و شايستگي شركت را و مهارت هب مشتريان مورد نظر برگزار كرد

.ين وسيله نشان دادا

شـود،مي جزء ديگري كه در هر فعاليت بازاريابي لحاظ:رابطه)د
و بـا جامعـه،كاركنان،روابط شركت با مشتريان، فروشندگان

م وفقيـت آن كمـك در سطح وسيعتر است كه خيلي به رونـد
مي. كند مي و فروش كنند روابط خوبي افرادي كه با هم خريد

و بـراي اهميت ندارد كه شما چه ميـزان.هم دارند با آگهـي
و بروشورهاي شما تـا،ايد تبليغات هزينه كرده چـه وب سايت

و د، يا اينكه شما سخنورنحدي ماهرانه طراحي شده باش  ماهر
اگـر شـما روابـط؛ هاي عمـومي هسـتيد رانينسخ شيوايي در

و فروشـندگان نداشـته،همكاران،كاركنان،عالي با مشتريان
كشد كـه از صـحنه رقابـت كنـار زده چيزي طول نمي،باشيد
.شويد

]35[ بازاريابي 4R مدل-5شكل

]36[ بازاريابييمدل سيستم.4-2

عنصر متعاملدوسيستم بازاريابي شامل،ترين شكل در ساده
و بازار هدف.است اما سيستم بازاريـابي از ايـن. سازمان بازاريابي

 تم را چنـين تعريـفسـسي]37[ فرهنـگ وبسـتر. تر است پيچيده
وا مجموعه: نمايد مي سته از مواردي كـه يـك كـلباي مستقل يا

هاي مسـتقل در بازاريابي اين مجموعه.دهند منسجم را شكل مي
ا باو وابسته شامل سازماني ميست كه كار ؛ دهـد زاريابي را انجام

بازار؛)خدمت، ايده، شخص كالا،( شوند چيزهايي كه بازاريابي مي
و واسطه؛هدف هايي كه به فرآيند مبادله بـين سـازمان بازاريـابي

عوامل جمعيتـي،( محدوديتهاي محيطي؛ نمايند بازارش كمك مي
و فرهنگي، نيروهاي قـانوني   شرايط اقتصادي، نيروهاي اجتماعي

نشـان)6(اين عوامـل در شـكل.)و رقابت سياسي، تكنولوژيو
.اند داده شده

تدستيابي به اطلاعا

كليدي در مورد بازارها،

ب و رقبا منظورهمشتريان

تقويت تمركز بازاريابي

يك يا يكبهروابط يك

به چند با مشتريان براي

هاي فروش فرصت ايجاد

ومشتريانآگاهي از شـركت

ــه ــطارزش ارائـ ــده توسـ شـ

محصولات آن

علاقه مشتريان به شركت بر

واساس اعتبار شركت

و آگاهي بازار از تخصص

ي شركتهاتوانايي

تحقيق

شهرتبازشناسي

رابطه

اطلاعا به تدستيابي

بازارها، مورد در كليدي

ب رقبا و منظوربهبهمشتريان

بازاريابي تمركز تقويت

يك يكبهروابط يا يك

براي مشتريان با چند به

فروشفرصتايجاد هاي

ومشتريانآگاهي شـركت از

ــه ارائـ ــطارزش توسـ ــده شـ

آن محصولات

بر شركت به مشتريان علاقه

اعتبار واساس شركت

و تخصص از بازار آگاهي

يك

تشركتشركتهاتوانايي ي

تحقيق

شهرتبازشناسيبازشناسي

رابطه
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]38[ بازاريابي سيستمي مدل-6شكل

شكل زير نشان دهنده عوامل اصـلي تشـكيل دهنـده نظـام

در اين شكل در يك شرايط نرمال، بازارياب. نوين بازاريابي است

ه نهايي يك بـازار كنند مصرفشركتي است كه خدمات خود را به 

آن. شودمي دهد البته با رقبا نيز مواجه ارائه مي و رقبـاي شـركت

بازاريـابي بـهيها واسطه محصولات خود را مستقيماً يا از طريق

مييگان نهاكنند مصرف در ايـن پهنـا عوامـل محيطـي. رسانندي

مانند عوامل جغرافيايي، اقتصادي، اجتماعي، تكنولوژي، سياسـي، 

و فرهنگي نقش اساسي ايفا مي )7(بنـابراين شـكل،كنند حقوقي

ب  عنوان اعضاي اصلي تشكيل دهندة يك نظام بازاريابي نوينه را

م .]39[ كننديتلقي

]40[ بازاريابي مدرن سيستم-7شكل

محيط

كنندگان عرضه

شركت

رقبا

يها واسطه
بازاريابي

كننده مصرف
نهايي

هاي بازاريابيواسطهبازار

 آميخته بازاريابي شركت
 ريزي محصول برنامه�
 ساختار قيمت�
 سيستم توزيع�
 هاي ترفيعي فعاليت�

كنندگانعرضههاي بازاريابي واسطه

نيروهاي محيط كلان
و قانوني-جمعيت شناختي- سياسي
فناوري-شرايط اقتصادي-
و سياسي- رقابت-فرهنگي

منابع غير بازاريابي
موقعيت جغرافيايي-توليد-
و توسعه- مالي- تحقيق
وجهه عمومي-نيروي انساني-

]38[ يبازاريابيبازاريابييسيستميسيستميمدل-6شكل

نظـام دهنـده تشـكيل اصـلي

بازارياب نرمال، شرايط يك

بـازاركنندف يك نهايي ه

آن. دميشودميشودمي رقبـاي و . شـركت. شـركت

هيهاواسطه بـهيها هيها بازاريـابي هيها بازاريـابي هيها

نهاكنندمصرف نهاكنند اكنند اكنندگان ميياكنندگان رسانندي

اقتصادي، جغرافيايي، عوامل مانند

اساسي نقش فرهنگي و حقوقي

ب اصليبهبهرا اعضاي عنوان

م .]39[ كننديتلقي

بازاريابي غير منابع
يجغرافياييجغرافيايي-دتوليدتوليد- موقعيت
هتوسعهتوسعه- يماليمالي- و تحقيق
يانسانيانساني- يعموميعمومي-نيروي وجهه
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: باشدمي سيستم مدرن بازاريابي شامل موارد زير

 بازاريابي اطلاعات سيستم�

 بازاريابي ريزي برنامه سيستم�

 بازاريابي كنترل سيستم�

 جديد كالاي توليدو تكوين سيستم�

و خواستهي،هاي مدرن بازارياب در نظام و نيازها هايش مشتري

و اساس كليه  و برنامهيگير تصميممحور .هاي سـازمان اسـت ها

و توانمندي و تمام امكانات هاي سازمان در جهـت رفـاه مشـتري

در. گيرد رضايتمندي او قرار مي و خدمات فراوان گستردگي توزيع

تحصـيل.سـتا محل مورد نظر مشتري به سـرعت در اختيـار او 

و پذير امكانحداكثر سود از طريق تحصيل رضايت مشتري  است

هميشـه حـق بـا مشـتري«ها جملاتي نظير در ادبيات اين نظام

مشتري است كه با دادن فرصتي براي خـدمت بـه مـا«و»است

.فراوان است»كند لطف مي

مشتري از ايـن همـه توليـد كننـده،در بازاريابي پست مدرن

و از كالاي هميشـه در  و آماده براي خدمت خسته دست به سينه

مي.دسترس، دلزده است فر او و راحـتآخواهد در يند انتخاب آزاد

و در بازار به دنبال آنچه مي و عمل كند .تفريح كنـد خواهد بگردد

ل در بازاريابي پست مدرن با روشهاي مختلفي مشـتري بـه دنبـا

اين ديدگاه بـه جـاي مشـتري محـوريدر.شود كالا كشانده مي

و انتظـار،كـار گذاشـتن مشـتري مفاهيمي نظير سر پنهانكـاري

و هيجان براي مشتري اسـت مطرح مي شود كه موجب سرگرمي

و مشتري آگاهانه يا ناخودآگاه با روشهاي بازاريابي پسـت مـدرن 

.نيسـت بينـي پـيشل ادبيات اين نوع بازاريابي قاب. شود جذب مي

» بـرو فـردا بيـا«يـا»فعلا موجود نيست«جملاتي مانند احتمالاً

.اي در بازاريابي پست مدرن خواهند يافت جايگاه ويژه

و طراحي الگوهاي نظري تحقيق جمع.3  بندي
و همچنـين ادبيـات پس از بررسي مدلهاي مختلف بازاريابي

و مطالعات تطبيقي، مدلي كه در برگيرنده مـوارد اساسـي  مربوطه

جهت تدوين فيلدهاي اطلاعـاتي مـورد نيـاز جهـت بازاريـابي در 

ــد  ــي ش ــد طراح ــدف باش ــاي ه ــراه. بازاره ــه هم ــدل ب ــن م اي

و خبرگـان بازاريـابي پرسشنامه بررسـي هاي اوليه توسط اسـاتيد

و  و نقطه نظرات ايشان در رابطه با مدل مذكور اعمال شد گرديد

و به تا .يد خبرگان رسيديمدل نهايي نظام بازاريابي طراحي

لازم به ذكر است در ايـن تحقيـق دو مـدل جداگانـه، يكـي

و ديگـري بـهآ بمنظور جمع وري فيلدهاي اطلاعـاتي مـورد نيـاز

هدف صادراتي طراحـي گرديـد رهاياعنوان نظام بازاريابي در باز

ازكه به تشريح  . پردازيمميهاآن هر يك

 مدل فيلدهاي اطلاعاتي) الف

با توجـه بـه اينكـه نظـام بازاريـابي فيلدهاي اطلاعاتي مدل

و منطقه مي و تواند در سه حوزه ملي ي شـكل گيـرد المللـ بيناي

در هر يك از اين سه محيط عواملي وجـود. طراحي گرديده است

و صادراتي رند كه بر فعاليتدا  گـذار تـاثيرها شركتهاي بازاريابي

را.است به طوربه توانمي اين عوامل دسـته تقسـيم چهـار كلي

و فرهنگـي؛ عوامل تكنولوژيك:نمود عوامـل؛ عوامـل اجتمـاعي

و قانوني؛ اقتصادي .عوامل سياسي

هر شركت در محيط ملي خود داراي يك محـيط اختصاصـي

در. كنـد مربوط به صنعتي است كـه در آن فعاليـت مـي است كه 

همـانطور. محيط شركت يا سازمان قـرار دارد هسته مركزي اين

گـردد شـش عامـل غيـر بازاريـابي بـر آميختـه كه ملاحظه مـي 

ازيبازاريابي شركت تاث عوامل توليدي؛ منـابع:ر گذارند كه عبارتند

جغرافيـايي انساني؛ منابع مالي؛ وجهه عمـومي شـركت؛ موقعيـت 

و توسعه . شركت؛ تحقيق

و تسهيل همچنين در اين محيط واسطه كنندگان نيز وجود ها

معمـولاً. هـاي شـركت دارنـد دارند كه تاثير بسـزايي در فعاليـت 

هـا بازاريـابي بـه محصولات خـود را از طريـق واسـطهها شركت

مييگان نهاكنند مصرف درها اين واسطه.رسانندي به شركت هم

بتامي و هـم پـس از توليـدهن مواد اوليه منظـور توليـد محصـول

و فروش محصول ياري مـي  .رسـانند محصول به منظور بازاريابي

مي استفاده از واسطه در ها باعث شود كالا به بهترين نحو ممكـن

هـاي ها از طريق تماس واسطه. دسترس بازارهاي هدف قرار گيرد

و مقياس عمليات ند بيش از خود توانمي خود، تجربيات، تخصص

را اين واسطه. شركت براي او نافع باشند و خدمات ها جريان كالا

.كنند روان مي

امـامـا بـه خـدمت براي فرصتي

كننـده توليـد همـه ايـن

در هميشـه كالاي از و خسته

تراحـتراحـت و آزاد انتخاب يند

و بگردد دكنـدكنـدخواهد .تفريح

دنبـا بـه مشـتري لمختلفي

محـوري مشـتري جـاي

انتظـار،ي و پنهانكـاري

تاسـتاسـت مشتري براي هيجان

مـدرن پسـت بازاريابي روشهاي

پـيشلقاب پـيشلب .تنيسـتنيسـتيبينـيبينـيب

اا فـردا

كتكنولوژيكتكنولوژيك:نمود ؛عوامل

سياسي؛اقتصادي عوامل

محيط در شركت هر

كه صنعتياست به مربوط

اين مركزي محيطهسته

مـي ملاحظه شـشكه گـردد

تاث شركت گذارندتاثيتاثيبازاريابي يرير

وجهه مالي؛ منابع انساني؛

توسعه و تحقيق . شركت؛

محيط اين در همچنين

در بسـزايي تاثير كه دارند

خـودهاشركت محصولات
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.

تح:بازاريــابي ــازار، شــامل مؤسســات قيقــات ب

و سـازمان تبليغـاتي، رســانه هــاي هـاي جمعـي

و شوند كه به سازمان در هدف بازاريابي مي گيـري

.كنند كالاهايش در بازارهاي مناسب كمك مي

بـازار. باشد مير محيط اختصاصي صنعت، بازار

و خواسـته اي اسـت كـه داراين بـالقوه نيـاز

و خواسته خود مايـل بـه انجـام  براي تامين نياز

هـر شـركتي. توانايي انجام اين مبادله را نيز دارنـد

كند ممكن است با يك، چنـد محصولي كه توليد مي

از. سرو كار داشته باشد  بازار: اين بازارها عبارتند

.بازار دولتياي؛ صنعتي؛ بازار واسطه

 بازاريابي

اينكـه اطلاعـاتي راجـع بـه محصـول نيـز بـه

د كه ايـن اطلاعـات تحـت عنـاوين فيلـدهاي

. شده است

اول اينكــه اصــولاً. ضــروري اســتر دو نكتــه

ب المللـي كـاري ويژه در سـطوح بـينهت از بازار

83

مي چهار به :شوند دسته تقسيم

به ان مشتري هـاآنو فروش كالا

و خـرده فروشـاني كـه كـالا ران

رسانند در زمره مجدداً به فروش مي

هــا، مؤسســات اعتبــاري، بانــك

شوند كه سـازمان را در مراكزي مي

و فـروش كـالا در مقابـل خريد

 انتقـال كـالا از توليدكننـدگان بـه

به عبارت ديگر ايـن واحـدها.دنر

جايي كالا از مبدأ به مقصدو جابه

.كنند كمك مي

بهــاي واســطه�

هـاي تب آژانـس

اي بازار مشاوره

پيشبرد كالاهاي

عنصر بعدي در

شامل تمام مشتريا

و بر مشترك باشند

و تواناي مبادله بوده

بسته به نوع محصو

يا همه اين بازارها

مصرفي؛ بازار صنعت

ل فيلدهاي اطلاعاتي نظام بازامد-8شكل

د نياز

هاي اصلي اين طرح ايـن بـودش

ــدف ــاي ه ــابي در بازاره  بازاري

و ثانيـاً) بازارايابي در بازارهاي هـدف

چـهن بـراي ورود بـه هـر بـازار

اي علاوهبه. باشد مي

ائه دهدمخاطبين ار

اطلاعاتي مطرح شد

ذكــر در اينجــا

آوري اطلاعات جمع

و تسهيل كنندگانها واسطه

سازمان را در يافتن: لالاند�

فروشـان عمده. كنند ياري مي

و آن را مج خريداري مي كنند

.دلالان هستند

شــامل: هــاي مــالي واســطه�

و ساير مراك سازمان هاي بيمه

تأمين مالي معاملات يا بيمه

.كنند خطرات ياري مي

وظيفـه انت:توزيع هاي واسطه�

كنندگان را برعهده دا مصرف

و به سازمان در امر انبارداري

فيلدهاي اطلاعاتي مورد)ب

شدهمانطور كه ، پرسشبيان

ــه اولاً ــاختارك ــام س ــلان نظ ك

مدل يا الگوي نظام بازارا(چيست

اطلاعات مورد نياز صـادركنندگان



و تيرـ47شماره هاي بازرگاني بررسي 84 1390خرداد

ولي در عوض اطلاعـات ارزشـمندي بـراي،بسيار پرهزينه است

مي تصميم آوري اطلاعات اوليه توسط خـود جمع. دهد گيري ارائه

هاي سنگين قابل توجيه نيست ولي منـابع موسسه به دليل هزينه

 متخصصالمللي وجود دارد كه اصولاً سطح بين تهيه اطلاعات در

،اتاز جمله منـابع تهيـه اطلاعـ. آوري اين اطلاعات هستند جمع

البته بعضي از اطلاعات. باشدمي) EIU(واحد هوشمند اكونوميست

سازمان تجـارت،الملل به صورت رايگان توسط مركز تجارت بين

و،جهاني و غيرهسازمان گمرك جهاني  لـي قابل دسترسي اسـت

و اطلاعـات تخصصـي ويژهبهاطلاعات خاص در مورد محصول

.ها موجود نيست ار در اين وب سايتباز

كته ديگر قابل ذكر سطح توسعه يافتگي بازار هـدف اسـت،ن

مسلم سطوح اطلاعات قابل دسترسي در يك كشور توسعه طور به

يافته با اطلاعات قابل دسترس در يك كشور در حال توسـعه يـا 

اين موضوع هم از جهـت. كمتر توسعه يافته به يك ميزان نيست

و هـم  از جنبـه دسترسي به اطلاعـات ثانويـه قابـل ذكـر اسـت

اين نكته از موارد بسـيار مهمـي اسـت. آوري اطلاعات اوليه جمع

و بازاريابي   ويژهبه الملل بينكه در تمامي كتب تحقيقات بازاريابي

در بخش تعيين منابع اطلاعات تحقيقـات بازاريـابي مـورد بحـث

ايـن نكتـه را بايـد در نظـر،توجه به اين مطلـببا. گيرد قرار مي

مشخص شده ممكن استياطلاعاتي از فيلدهاداشت كه بعضي 

و قابـل دسـتيابي  از سطح توسعه يافتگي بازار هدف تاثير پذيرفته

و معرفي فيلدهاي اطلاعـاتي.شدنبا نكته قابل ذكر اينكه در تهيه

هاي اول اينكه بر اساس پرسش. دو نكته مد نظر قرار گرفته است

نندگان بـراي ورود تحقيق كه به دنبال اطلاعات مورد نياز صادرك

سعي شد تمام فيلـدهاي اطلاعـاتي مـورد، به بازارهاي هدف بود

به دوم اينكه اصولاً استراتژي ورود. آورده شودصادركنندگان نياز 

ي داراي يـك طيـف المللـي در كتـب مختلـف بازاريـاب بازار بـين 

كه گسترده :خلاصه شـامل مراحـل زيـر اسـت طوربهاي هستند

، صـادرات مسـتقيم، واگـذاري حـق امتيـاز، صادرات غير مسـتقيم

و در نهايـت اعطاي نمايندگي، ايجـاد واحـد توليـد در بـازار هـدف

ابـ. گذاري مستقيم در بازارهاي هدف سرمايه يـن سـبب در ارائـهه

فيلدهاي اطلاعاتي تلاش بر اين بود كه اين فيلدها داراي جامعيـت 

و همه اين طيف را در بر گيرد ع. باشد ازاين فيلدها :بارتند

 عوامل محيطي)1

اركـان؛ تاريخچـه حكومـت:قـانوني-عوامـل سياسـي)الف

و گروه؛ حكومت ؛ احـزاب سياسـي اصـلي؛ي با نفـوذها افراد

ي مستقيم گذار قانون سرمايه؛ ريسك سياسي؛ جايگاه سياسي

حقـوق؛ قـانون اساسـي؛ قانون منـاطق آزاد تجـاري؛ خارجي

قوانين؛ قوانين تجارت خارجي؛يگذار قوانين سرمايه؛ مالكيت

قوانين؛اي قوانين بيمه؛ قوانين بانكي؛ قوانين گمركي؛ مالياتي

و قضـايي؛ ضد انحصاري و مقـررات؛ نظـام حقـوقي قـوانين

اسـتانداردهاي؛ از محيط زيسـت قوانين حمايت؛ بازرسي كالا

؛ نظـام قضـايي؛ قوانين ثبـت شـركت؛ مقررات ارزي؛ كالايي

و اتحاديه عضويت در سازمان؛ دولتييها ميزان يارانه هاي ها

علاها شركتنحوه به ثبت رسيدن؛اي منطقه ويـ؛ م تجـاري

در؛ مراجع حل اختلاف تجاري؛ها ليفالتأ حق ملاحظات ويـژه

سيسـتم توزيـع؛ سيستم خريـدهاي دولتـي؛ مذاكرات تجاري

جايي سـرمايه محدوديتهاي جابه؛ي تجاريها اتحاديه؛ دولتي

. هاي دولت در امر تجارت مداخله؛ مايه خارجيهاو تملك سر

و مقادير قابـل اسـتفاده:عوامل اقتصادي)ب ؛ پول رايج، اوزان

پس؛ درآمد سرانه الگوهـاي؛ دستمزد نيروي كـار؛ازاند ميزان

ميـزان؛ نرخ تبديل ارز؛ واحد پولي؛ نحوه توزيع درآمد؛ مصرف

سياست جـذب؛ هاي خارجي ميزان جذب سرمايه؛ ذخاير ارزي

؛ رشد اقتصـادي؛ها تراز پرداخت؛ها تعرفه؛ي خارجيها سرمايه

و؛ ميـزان مالياتهـا؛ نوسانات قيمت؛ نرخ تورم ميـزان اشـتغال

يهايگذار محدوده سرمايه؛ كالاهاي وارداتي تركيب؛ بيكاري

درجه باز؛ دور نماي اقتصادي؛ هاي اقتصادي چالش؛ اقتصادي

و؛ي فعلـي سيستم اقتصاد؛ بودن اقتصاد نظـام پـولي، بـانكي

 اي؛ نظـام بيمـه؛ نظام بانكي؛ي پرداخت بانكيها روش؛ ارزي

و؛ منــاطق آزاد تجـاري؛ي ارزيهــا كنتـرل ميــزان صــادرات

روند بـازار؛ شركاي عمده تجاري؛ توليد ناخالص ملي؛ واردات

و نقل؛ بورس و نقش بخـش خصوصـي؛ ساختار حمل ؛ سهم

و ميزان دخالت دولت در و اقتصـاد سهم ي هـا سـاختار؛ بـازار

و نقل .حمل

يـا توسـعه حال در كشور

تجهـتجهـت از هم موضوع اين

هـم و اسـت هجنبـهجنبـهذكـر از

تاسـتاسـت مهمـي بسـيار موارد

هبهويژهبهويژهبهالمللبينبازاريابي

بحـث مـورد بازاريـابي تحقيقـات

رنظـرنظـر در بايـد را نكتـه ايـن

تاستاست ممكن شده مشخص

دسـتيابي قابـل و پذيرفته

ياطلاعـاتياطلاعـاتي فيلدهاي معرفي

شپرسشپرسش اساس بر هاياينكه

ورودصادرك بـراي صادركنندگانصادركنندگان

اطلاعـاتي فيلـدهاي

مراجع؛هافليفليفأالتأالتأحق

تجاري سيستم؛مذاكرات

اتحاديه؛دولتي اتحاديه؛ يهاه؛ تجاريها تجاريها يها ؛ي يها تجاريها يها ؛ي تجاريها يها

سر تملك خارجيهاو مايه

اقتصادي)ب پول:عوامل

سرانه پس؛درآمد ميزان پس؛ ميزان پس؛

درآم؛مصرف توزيع نحوه

ارزي جذب؛ذخاير ميزان

يهاسرمايه خارجيها يها يها ه؛ي يها ه؛ي يها ه؛ي يها خارجيها يها ه؛ي خارجيها يها

تورم قيمت؛نرخ قيمت؛ ت؛ نوسانات ت؛ نوسانات ت؛

كالاهايتركيب؛بيكاري

چالش؛اقتصادي چالش؛ هايش؛
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نگاهي كوتاه به سابقه تاريخي؛:فرهنگي-عوامل اجتماعي)ج

و هوا؛موقعيت جغرافيايي؛ تاريخ معاصر مساحت؛ وضعيت آب

و نحـوه تقسـيم بنـدي كشـوري؛ كشور ؛ جغرافيـاي اسـتاني

نـرخ؛ توزيع سـني جمعيـت؛ تراكم جمعيت؛ ين شهرهاتر مهم

و سـهم هـر؛ رخ رشد جمعيتن؛ شهرنشيني  طبقات اجتمـاعي

و نرخ بيسـوادي؛ يك در جمعيت سـطح رفـاه؛ سطح آموزش

و؛ تركيب قـومي؛دين؛زبان؛ عمومي وسـايل ارتبـاط جمعـي

و نقل؛ هاي اصلي؛ روزنامهضريب نفوذ آن و؛حمل راهسازي

ي اصـلي هـا وب سـايت؛ تعطيلات رسمي؛ بهداشت؛ راه آهن

و اقتصـادي؛)هاي ملي پورتال( رساني اطلاع ؛ نشريات تجاري

و ميزان اميـد بـه زنـدگي و مير و مرگ الگوهـاي؛ نرخ تولد

منابع؛ المللي هاي بين فرودگاه؛ فرهنگي حاكم بر زندگي مردم

و اطلاعات نگـرش؛ الگوي مصرفي انـرژي؛ دسترسي به آمار

؛ هـا نگـرش در بـاره خـارجي؛ در باره ارائه خدمات به مشتري

و اختيـاراتن نگـرش در بـاره كيفيـت؛ گرش در باره قـدرت

و سـرمايه نگرش نسـبت بـه پـس؛ محصولات ؛ گـذاري انـداز

نگرش نسبت؛ ميزان اعتماد به دولت؛ نگرش نسبت به دولت

؛ هاي تامين اجتمـاعي برنامه؛ نگرش نسبت به تجارت؛ به كار

و تعطيلات .ساعات كار در بخش بازرگاني

؛ي عمـده مـورد اسـتفاده هـا تكنولـوژي:عوامل تكنولوژيك)د

ــوژي ــتفاده از تكنول ــزان اس ــا مي ــوينه ــر؛ي ن ــرعت تغيي س

ــوژي ــال؛ درجــه اســتفاده از كــامپيوتر در صــنايع؛ تكنول انتق

و شرايط آن ؛ تحولات جديد در انتقـال تكنولـوژي؛ تكنولوژي

و ويژگيهاي تكنولـوژي ؛ حجـم تجـارت الكترونيـك؛ ساختار

بودجـه تخصيصـي دولـت بـه امـركل؛ ضريب نفوذ اينترنت

و توسعه كل؛ تمركز دولت روي اقدامات تكنولوژيك؛ تحقيق

و توسـعه از؛ بودجه تخصيصي صنعت به امر تحقيق حمايـت

؛ هـاي نـوآوري ظرفيـت؛ ارتباطـات جهـاني؛ مالكيت معنـوي 

و حق انحصاري اختراع .دسترسي به تكنولوژي، حق ليسانس

آميخته بازاريابي)2

 سطح كيفيت؛ ميزان تنوع محصول:ريزي محصول برنامه) الف

ميعلا؛ نام تجاري محصول؛ نحوه طراحي محصول؛ محصول

؛ خدمات پـس از فـروش؛ نحوه بسته بندي محصول؛ تجاري

؛ نحوه برچسب زني محصول؛ استانداردهاي محصول؛ گارانتي

؛ ميزان تقاضاي بالقوه محصول؛ دوره عمر كالا در بازار هدف

محصولات جـايگزين در بـازار؛ موثر محصولميزان تقاضاي

.بيمه محصولات؛ هدف

؛ شرايط اعتبار دهي؛ زمان پرداخت؛ تخفيفات:ساختار قيمت)ب

و غيـر( تغييرات قيمـت؛يگذار عوامل موثر بر قيمت فصـلي

و تفـاوت؛ حساسيت قيمت؛)فصلي سـطوح قيمـت محصـول

؛ نوسـانات قيمـت محصـول؛يگـذار سياسـتهاي قيمـت؛ آنها

ي هـا هزينه؛ ماليات بر محصول؛ي گمركي محصولها ينههز

.ي توزيعها كانال

؛ هـاي توزيـع كـالا در بـازار هـدف سياست:سيستم توزيع)ج

؛ طول كانال توزيع؛ چگالي توزيع؛ي عمده توزيع كالاها كانال

و شـرايط انبـار داري؛ ميزان سـازگاري كانـال توزيـع نحـوه

شيوهمحصول و و؛ شرايط ي توزيـع هـا كانال؛ نقلهاي حمل

؛ي توزيـع محصـولات داخلـي هـا كانـال؛ محصولات وارداتي

نحـوه دسترسـي بـه؛ي توزيعي الكترونيكي محصولها كانال

؛انفروشــ خــرده؛انفروشــ عمــده؛ عوامــل توزيــع بــازار 

هـاي نماينـدگي؛ توزيع كننـدگان؛ها واسطه؛ كنندگان مصرف

.مراكز خريد؛ مجاز

و ترفيـع فـروش هـا شيوه:هاي ترفيعي فعاليت)د ؛ي تبليغـات

به؛ نوع پيام تبليغاتي؛ سطح اثر بخشي تبليغات قوانين مربوط

بازاريـابي؛ روابـط عمـومي؛ نيروي فـروش؛ تبليغات محصول

ي تجـاري محصـولها نمايشگاه؛ نشريات تخصصي؛ مستقيم

و هـا رسـانه؛ هـا نحـوه شـركت در نمايشـگاه؛ در بازار هـدف

ابزارهـاي؛ هاي عمليات ترفيعييتدمحدو؛ ابزارهاي تبليغاتي

ي رايگـان هـاي وفاداري، جوايز، نمونـههابن(پيشبرد فروش 

....)و

 بازارها)3

بازار تركيب و بـازار؛بافت در رقابت در؛درجه انحصـار درجـه

و دولتـي هـا بازار؛ نقش عوامل واسطه در بازار؛ بازار ؛ي سـازماني

و نحوه دخالـت؛ ار صنعتيباز؛ بازار مصرفي اي؛ بازار واسطه ميزان

انـرژي ش؛مصرفي نگـرش؛ ش؛

يخـارجيخـارجي بـاره در ؛اهـاهـانگـرش

كيفيـت بـاره در نگـرش

هسـرمايهسـرمايه و ؛گـذاريانـداز

تدولتدولت به نسبت؛اعتماد نگرش نسبت؛ نگرش نسبت؛

برنامه؛ برنامه؛ ياجتمـاعياجتمـاعيه؛ تامين ؛هاي

.تعطيلات

اسـتفاده مـورد عمـده ؛ي

ــوين ــوينن نن ر؛ي ن ر؛ي ــوين ن ر؛ي ــوي ــوينن نن ر؛ي ــوين ــنن تغيي ــر؛ي تغيي ر؛ي ر؛ي ــرعت س ر؛ي

عصــنايعصــنايع در ــال؛كــامپيوتر انتق ــال؛ انتق ل؛

تكنولـوژي انتقـال در ؛جديد

كالكترونيـكالكترونيـك تجـارت ؛حجـم

امـ دولـت تخصيصـي

توزيعهاكانال عمده ي

كانـال سـازگاري ميزان

شيومحصول و شرايط ؛

وارداتي ل؛محصولات كانـال؛ ل؛

الكترونيكيهاكانال توزيعي ي

بــازار توزيــع عوامــل

واسطه؛كنندگانمصرف

خريد؛مجاز خريد؛ د؛ مراكز د؛ مراكز .د؛

ترفيعيتفعاليتفعاليت)د هاي

تبليغات بخشي اثر سطح

محصول ش؛تبليغات ش؛ نيروي ش؛

تخصص؛مستقيم نشريات

هـدف بازار



 كنندگان تسهيل

 اي؛و موسسـات بيمـه هـا شـركت؛ موسسـات مـالي

ي هـا شركت؛ي تبليغاتيها شركت؛ت بازاريابي

ي حملها شركت؛نقش عوامل واسطه در بازار

.ي فروشندگان محصولها اتحاديه؛ حقوقي

 صادراتي

.يالملل بين بازارهاي

: انساني
مـدير ارشـد؛ظرفيت اداره تقاضـاهاي صـادراتي

به؛صادارت راههاي كارا جهت پاسخگويي سريع

هاي بازاريابي پرسنلي با مهارت؛نيازهاي مشتري

.هايي براي مواجهه با موانع زباني راه؛جهاني

: مالي
يا اعتبارياي دستيابي به منابع سرمايه منظور

و خـدمات؛ يــافتن كـافي بمنظـور توليــد كالاهـا

هــايي بــراي كــاهش ريســك مــالي ناشــي ازه

و تير 86 1390خرداد

؛ي مرجـع هـا گـروه؛رفتـار خريـد

حجـم؛ خريد اينترنتي محصـول

؛ي ورود بـه بـازار هـا استراتژي؛

درگـذاري سـرمايه هـااسـتراتژي ي

؛ كنسرسـيوم؛ي اسـتراتژيكگـذار

.نرخ رشد بازار

و واسطه)4 ها

و موسس بانكها

ي تحقيقاها شركت

ن؛ مديريت صادرات

يها آژانس؛و نقل

ص-9شكل نظام بازاريابي در بازارهاي هدف

 بازارهاي هدف صادراتي

: تشكيل شده است

 صادراتي

و قابل دستيابي ايده واقع؛ واضح

بـاز بـودن راههـاي؛ت صـادرات

و شناخت الزامات موفقيت؛ كارب

در

منابع�
ظر�

صا

نياز

جه

منابع�
به�

كـ

راه

خـ47شماره هاي بازرگاني بررسي

رف؛ فرآينـد خريـد؛ دولت در بـازار

و خريدها دولتي حجم؛ مناقصات

موانع ورود به بازار؛ تقاضاي بازار

اسـ؛ي خروج از بازارها استراتژي

گـ سرمايه؛ اتحاد استراتژيك؛ بازار

؛اندازه بازار؛ رقباي عمده در بازار

بازاريابي درمدل نظام)ب

هاي زير تش اين مدل از بخش

فرآيندهاي كليدي)1

ريزيبرنامه-1-1

آمادگي صادرا-1-1-1

و انتظارات� : اهداف
اهداف صادراتي�

گرايانه از الزامات

جديد انجام كسب

صادراتي

بازارهاي

انساني
اداره ظرفيت

ص-9شكل هدف بازارهاي در بازاريابي نظام

صادراتي هدف بازارهاي

است :شده

در

منابع�
ظر�
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ي؛ يافتن افرادي براي مشاوره در الملل بينتجارت

و مقــررات ماليــاتي صــادرات؛  خصــوص قــوانين

و ارتبـاط مــؤثر بـا سيســتم  هـاي پــولي مختلــف

.هاي معنوي دارايياطمينان از حمايت از 

 رقابت پذيري�
منابعي براي انجام تحقيقات بازار دربـاره قابليـت�

و هـاي صادراتي محصولات؛ شـيوه  اثبـات شـده

اصلي ورود به بازار؛ كالا يا خـدمتي كـه در بـازار 

و ماندگاري برخوردار است؟   هدف از قابليت رشد

تهيه پروفايل مشتري�
و خـدم� ات؟ مـورد استفاده كنندگان فعلي كالاهـا

استفاده عمومي دارد يا محدود به گـروه خاصـي 

است؟ آيا مخصوص گروه سـني خاصـي اسـت؟ 

الگوهاي جمعيت شناختي ديگر در مورد اسـتفاده 

و جغرافيـــايي  آن وجـــود دارد؟ عوامـــل جـــوي

و خدمات؟ تاثيرگذار بر كالاها

تعديل محصول�
آيا محصول نياز به تغييراتـي بـه منظـور جـذاب�

بندي مشتريان خارجي دارد؟ آيا بستهنمودن براي 

 محصول تقاضـاي مشـتريان خـارجي را بـرآورده 

) قفسـه(سازد؟ دوره عمر محصول در فروشگاه مي

 چقدر است؟

و نقل� حمل
و نقــل اســت؟ آيــا� آيــا بــه آســاني قابــل حمــل

 تاثيرگذاري رقابتي گذار قيمتحمل بر هاي هزينه

 است؟

نمايندگي محلي�
و راه� هـاي ازي يا مهارتاند آيا محصول به نصب

ديگر نياز دارد؟ آيا خدمات پس از فـروش مـورد 

 نياز است؟ آيا اين خدمات فـراهم اسـت يـا شـما 

توانيد آن را فراهم كنيد؟ آيا منابع كافي براي مي

فراهم نمودن اين خدمات در اختيار داريد؟

خدمات صادراتي�
آيا خدمات شما در رده جهاني قرار دارد؟ آيا نيـاز�

هـاي زبـاني، اصلاح خدمات با توجه به تفاوتبه 

م و ــي ــود دارد؟ فرهنگ ــار وج و ك ــب ــيط كس ح

ريزي شما براي ارائه خدمات چگونه است؟ برنامه

ظرفيت توليدي�
سازي نيازهـاي مشـتريان آيا شما توانايي برآورده�

و جديد خارجي را داريد؟  كنوني داخلي

آيا در صورت افزايش تقاضاي داخلـي، همچنـان�

ــتريان  ــاي مش ــازي نيازه ــرآورده س ــه ب ــادر ب ق

هستيد؟)و يا بالعكس(خارجي

)چك ليست صادرات(كنكور صادرات�
و كـار شـما آمـادگي صـادرات را دارد؟ جهـت آيا كسب

را اطمينان و امتياز خـود در كنكور زير شركت نموده

.بررسي نماييد

د است؟وآيا كالا يا خدمت شما موج)1

.در حال توليد يا توسعه�

.در مرحله نمونه اوليه�

.فقط در مرحله ايده�

شما در بازار مـورد نظـر در حـال فـروش محصولآيا)2

است؟

.در حال فروش، سهم بازار در حال افزايش�

.در حال فروش، سهم بازار كم�

.در حال فروش، تنها در يك شهر�

آيا شما توانـايي توليـد مـازاد جهـت پاسـخگويي بـه)3

/ بلـه(محصولات را داريد؟ تقاضاي در حال افزايش 

.)خير

و ترفيـع)4 آيا شما اعتبارات مـالي لازم جهـت معرفـي

محصول خود در بازار هدف دارا هستيد؟

.اعتبارات تامين شده است�

.اعتبارات در حال تدوين است�

.هيچ اعتباري موجود نيست�

اسـت؟ خاصـي سـني گروه

اسـتفاده مورد در ديگر شناختي

ـاييجغرافيـــاييجغرافيـــايي و يجـــويجـــوي عوامـــل

خدمات؟

جـذاب منظـور بـه تغييراتـي

هبستهبسته آيا دارد؟ بنديخارجي

بـرآورده را خـارجي مشـتريان

فروشگاه در ) هقفسـهقفسـه(محصول

ـاآيــاآيــا ـت؟اســت؟اســت؟ نقــل و حمــل

كـار و كسب آيا

دراطمينان

نماييد بررسي

خدمت)1 يا كالا آيا

توليد� حال در

مرحله� در

مرحله� در فقط

محصولاآياآيا)2

است؟

فروش،� حال در

فروش،� حال در

فروش،� حال در
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هاي صـادراتي آيا مديريت متعهد به حمايت از تلاش)5

.)خير/بله(هست؟ 

ب)6 موقع دارد؟ه آيا شركت شما سابقه خوبي در تحويل

.)خير/بله(

و تجربه)7 در بازارهـاي صـادراتياي آيا مديريت سابقه

.)خير/بله(دارد؟ 

آيا محصولات شما داراي مزيت رقابتي متمايز نسبت)8

كيفيت، قيمت، منحصر به فـرد بـودن،(به رقبا است

.)خير/ بله(؟)نوآوري

را)9 ــول ــا محص ــته آي ــدف بس ــازار ه ــب را ب متناس

و موارد ترفيعي(بندي / بلـه(ايد؟ نموده) برچسب زني

.)خير

پس) 10 و منابع لازم براي ارائه خدمات آيا شما ظرفيت

)خير/ بله(از فروش در بازار هدف را در اختيار داريد؟ 

و FOBآيا شما ليست قيمت محصولات را برحسب) 11

ات را در اختيارو همچنين ليست قيمت خدم CIFيا

.)خير/ بله(داريد؟ 

آيا هيچ گونه تحقيقات بازار خارجي انجام داده ايد؟) 12

و ثانويه، شامل بازديـد� انجام تحقيقات بازار اوليه

.از بازار هدف

و ثانويه� .انجام برخي تحقيقات بازار اوليه

كـارت ويزيـت، بروشـور،(يا ابزارهاي ترفيعـي شـما) 13

به زبان بازار هدف وجـود دارد؟)كاتالوگ، وب سايت

.)خير/ بله(

آيا بازاريابي محصولات خود را در بازار هدف شروع) 14

.)خير/بله(كرده ايد؟ 

در) 15 آيا شما نماينده فروش، توزيع كننـده يـا عـاملي

 بازار هـدف داريـد يـا بـا شـركتي محلـي همكـاري 

.)خير/ بله(كنيد؟ مي

.)خير/ بله(داريد؟ آيا شما دلالي در بازار هدف) 16

تدوين برنامه صادرات-1-1-2

خلاصه وضعيت�
ــار؛ چشــم� و ك ــد تاريخچــه كســب و فلســفه ان از

وجودي؛ اهداف برنامه صادرات؛ اهداف سـازماني 

ي؛ اهـداف الملل بينو اهداف عملياتي؛ اهداف بازار 

و  و ميـان مـدت صـادرات؛ موقعيـت كوتاه مدت

.امكانات

و كار� توصيف كسب
مديريت؛ كاركنان؛ سطح تعهد مـديريت مالكيت؛�

و ساير عمليات؛ تجربـه  ارشد؛ روابط بين صادرات

و تخصص شركت در صادرات؛ مباحث مربوط به 

.بازار كار

توصيف محصولات�
؛ ويژگيهـاي)كالاها وخدمات(توصيف محصولات�

ــراي ــاز ب و طراحــي مــورد ني كليــدي؛ مطابقــت

و خدمات  صادرات؛ توليد محصولات؛ محصولات

.يندهآ

توصيف بازار هدف�
ــيط� ــازار؛ محـــيط سياســـي؛ محـ تحقيقـــات بـ

كليـدي بـازار؛ هـاي ازه بازار؛ بخـش اند اقتصادي؛

و معيار خريد؛ توصـيف شـركاي صـنعت؛  فرآيند

و غيرواي موانع تعرفه تعرفه اي؛ رونـدهاي بـازار

.از بازاراند ديگر عوامل بازار؛ چشم

تدوين استراتژي ورود�
و بازارهاي هدف؛ توصي� ف رقباي كليدي؛ تجزيـه

تحليـل موقعيـت رقبـا؛ جايگـاه يـابي محصــول؛

ــتراتژي  ــتاس ــذار قيم ــع؛ گ ــتراتژي توزي ي؛ اس

.و شركاها ژي ترفيعي؛ توصيف واسطهتاسترا

و لجستيك� توصيف مباحث قانوني
هــاي معنــوي؛ ســاير مباحــث حمايــت از دارايــي�

و بيمه بـاربري؛ اسـناد  و نقل قانوني؛ شيوه حمل

پس خدمات ارائه براي لازم

داريد؟ اختيار )/ خير/ خير/ بله(در

ببرحسببرحسب را وFOBمحصولات

خدم اختيارقيمت در را ماتمات

ايد؟ داده انجام خارجي

بازديـد شامل ثانويه، و اوليه

ثانويه و اوليه .بازار

بروشـور، ويزيـت، كـارت

دارد؟ وجـود هدف بازار زبان

شرو هدف بازار را خود

محصولا� توصيف
توصيف�

كليــدي؛

صادرات؛

.هآيندهآيندهآ

بازار� توصيف
تحقيقـــات�

اقتصادي؛

و فرآيند

تعرفه موانع

عوامل ديگر
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ــاري؛ ــدمات تج ــدگان خ ــامين كنن ــتفاده از ت اس

.تجاري

مورد انتظارهاي بررسي ريسك�
و نقـدي؛ هاي بازار؛ ريسكهاي ريسك� اعتبـاري

.ها سياسي؛ ساير ريسكهاي ريسك

اجراي برنامه�
و فرآيند فعاليت� .هاي كليدي؛ ارزيابي معيار

برنامه مالي�
ي؛ هزينـه فـروش؛ گـذار درآمدها يا منابع سرمايه�

و ترفيـع؛ سـاير مخـارج يـا هاي هزينه بازاريـابي

.؛ بودجه عملياتيها هزينه

و تحليل انتخاب بازار هدف-1-2 تجزيه

انجام تحقيقات بازار-1-1-2

تحقيقات ثانويه؛ تحقيقات اوليه؛ منابع آن لايـن؛�

پروفايل بازارهاي هدف بالقوه

شناسايي بازارهاي هدف بالقوه-2-1-2

هدف بالقوهارزيابي بازارهاي-3-1-2

توسعه يافته، در حـال توسـعه بـا رشـد: نوع بازار�

.سريع، در حال توسعه با رشد حاشيه اي

دولت، ارتباطات با كشـور مقصـد،: موارد سياسي�

.ها توافق نامه

ــادي� ــوارد اقتص ــدهاي: م ــي، رون ــاد داخل اقتص

و صادرات اصلي .اقتصادي، واردات

ــات تجــاري� ــي،: اطلاع ــان محل ــج، زب ــول راي پ

تـداركات دولتـي، هـاي تجـاري، رويـه هاي رويه

.روابط كاري، ساعات كاري

شـركتهاي داخلـي مـرتبط،: مشاركتهاي گزينه�

.شركاي بالقوه محلي

و نبايـدها، نگـرش،: ملاحظات فرهنگـي� بايـدها

و رسوم .آداب

و تجارتي� هـاي ويزا، اقامتگـاه: نيازهاي مسافرتي

مناسب، مجوز كار، تعطيلات رسمي

 گيري نتيجه-4-1-2

اقدام عملي-1-3

تدوين استراتژي بازاريابي-1-1-3

تهيه آميخته بازاريابي صادراتي�
كه: محصول� خواهيد بـه بـازارمي كالا يا خدمتي

.صادارتي ارائه دهيد

.قيمت محصول: قيمت�

و چگـونگي تحويـل محصـول بـه: توزيع� محـل

.مشتري

چگونگي آگاه سازي مشتري از محصول: ترفيع�

يالملل بيننحوه پرداخت در معاملات: اختپرد�

و متخصــص بــراي امــر: پرســنل� پرســنل مــاهر

.صادرات

و ريـز برنامه:يريز برنامه� و كـار، بـازار ي كسـب

.فروش

به: تشريفات اداري� و مدارك مربوط تكميل اسناد

.مجوزهاي صادراتي

و تجـاري بـين بـازار:ها رويه� تفاوتهاي فرهنگي

و خارجي .داخلي

مشاركت بـا شـركتهاي محلـي جهـت: همكاري�

.حضور مقتدرانه

و آتيهاي خط مشي:ها خط مشي� .كنوني

.چگونگي حضور در بازار: جايگاه يابي�

از: حمايــت� ــت و حماي ــابي ريســك موجــود ارزي

.يهاي معنوي شركتيدارا

ايجاد برنامه بازاريابي صادراتي�
و تحليل بـازار؛� و تحليل محصول؛ تجزيه تجزيه

و تحليــل رقــابتي؛ اســتراتژي بازاريــابي؛ تجزيــ ه

.اجراي برنامه؛ ارزيابي برنامه

هدف بازار

لايـن؛ آن منابع اوليه؛ تحقيقات

بالقوه

بالقوه هدف

بالقوه هدف

درشـدرشـد بـا توسـعه حـال در

اي حاشيه .رشد

مقصـد، كشـور با ارتباطات

ــدهاي رون ــي، داخل ــاد اقتص

: چگونگي: چگونگي: ترفيع�

: تاختاختپرد�

: پرســنل�

.صادرات

زريزريزبرنامه�

.فروش

تشريفات�

مجوزهاي

تفاوتهاي:هارويه�

و داخلي

همكاري�

مقتدرانه حضور

خط
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يگذار قيمتاستراتژي�
ــذار قيمــت� ــت؛ گ ــذار قيمــتي ثاب ي منعطــف؛ گ

ي گذار قيمتي هزينه تمام شده كامل؛ گذار قيمت

ي گـذار قيمتي نفوذي؛ گذار قيمتهزينه نهايي؛

.پرمايه

استراتژي ترفيعي�
ــات� ــتقيم؛ تبليغ ــت مس ــه پس ــانه اي؛ مراجع رس

 تجاري؛ تبليغات اينترنتيهاي حضوري؛ نمايشگاه

به بازار هدف-2-1-3  ورود

ورودهاي استراتژي�
و ضــعف صــادراتي شــما چيســت؟� نقــاط قــوت

ظرفيت مالي شما چقدر است؟ قصد صادرات چـه 

ــزان خــدمات پــس از  ــد؟ مي محصــولاتي را داري

فروش مورد نياز مشـتريان چقـدر اسـت؟ توافـق 

و موانع موجود در بازار هدف شما چيست؟ نامه ها

تعيين روش ورود به بازار هدف�
صادرات غير مستقيم؛ صادرات مستقيم؛ همكاري�

و سرمايه گذاري مستقيم؛ فـروش مشترك؛ خريد

.محصول به دولت خارجي

ها شناسايي واسطه�
و نمايندگي� ؛ نماينده صادراتي داخـلها كارگزاران

.رجيكشور؛ توزيع كنندگان خا

ها انتخاب واسطه�
و تحليـل منطقـه� اي اندازه نيروي فروش؛ تجزيه

ــدمات و خ ــول ــه محص ــطه؛ آميخت ــطه؛ واس واس

ي اصليها سياستهاي بازاريابي واسطه؛ نمايندگي

.واسطه

فرآيندهاي پشتيبان)2

و خدمات-1-2 و نقل كالاها و حمل ترابري

؛ اظهارنامـه صـادراتي؛ الملـل بينمقررات تجارت�

صــادرات؛ نحــوه تحويــل محصــول؛ مجوزهــاي

علا بندي محصول؛ نشان بسته و  ـهـا م تجـاري؛ ي

و نقل مورد نياز؛ اسناد هاي انواع بيمه: بيمه حمل

و نقـل: صدور فـاكتور، چـك ليسـت(اسناد حمل

و ؛ اسناد ...)محتويا بسته بندي، بيمه نامه، بارنامه

و فروشـنده، تاريخ صـدور، آدرس(وصول خريـدار

و قيمـت واحـد، وزن تماس، شماره  شرح كالاهـا

و تعداد بسته بندي، شيوه پرداخـت، گـواهي  كل

و .؛ اسناد تجاري...)مبدأ

ي مالي صادراتريز برنامه-2-2

: ريسك مـالي صـادرات؛ برنامـه مـالي صـادرات�

ارزي، هـاي نوسان نرخ ارز، تاخير انتقال، كنتـرل

و سياسي، وصول حسابوقايع  ؛..هـاي دريـافتني

هاي صـادراتي؛ جـوايز صـادراتي؛ دريافـت كمك

.وجوه

تجارتهايجنبه-3-2 المللبينحقوقي

ي؛ درك صحيح قوانين؛ حـل الملل بينقراردادهاي�

ي؛ المللـ بـين اختلاف؛ دستيابي به اسـتانداردهاي 

مسئوليت اجتماعي سازمان؛ قراردادهـاي فـروش 

محصولات؛ قراردادهاي فروش خدمات؛ مـذاكره 

از فرهنگكردن در  هاي تجاري ديگـر؛ حمايـت

.حقوق مالكيت معنوي

و توصيه نتيجه ي سياستيها گيري
در دنياي كنوني تنها كشورهايي قادر بـه حفـظ اسـتقلال يـا

پيشرفت اقتصادي هستند كه در مقابل مايحتاج وارداتي، صادراتي 

از ايـن رو بـازار كشـورها در جهـان. قابل ملاحظه داشته باشـند 

و فروشـندگان شـده توليدكننـدگانو تاز بسياري از عرصه تاخت 

 توليدكننـدگان تجارت خارجي در گذشته عمدتاً در انحصـار. است

و ازياما اينك كشـورها،ي چند مليتي بودها شركتغربي نوپـا

و،مالزي،لحاظ اقتصادي مانند چين نيـز در اكثـر بازارهـا...كـره

از پــس خــدمات ــزان مي

توافـق اسـت؟ چقـدر مشـتريان

چيست؟ شما هدف بازار

هدف
همكاري مستقيم؛ صادرات

فـروش مستقيم؛ گذاري

.خارجي

لداخـلداخـل صادراتي نماينده

.يرجيرجيخا

سياسي،وقايع

هايكمك

.وجوه

حقوقيهايهجنبهجنبه-3-2

بينقراردادهاي�

اختلاف؛

مسئوليت

محصولات؛

در كردن

مالكيت حقوق

يهاگيرينتيجه
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ع.حضور فعال دارند الب كشورها با تعـديل امروزه كشور ما مانند

سو هاي خارجي محدوديت و فعاليـت خـارجي از يك را واردات هـا

ــي ــزو تشــويق م ــر توســعه صــادرات را ج و از ســوي ديگ ــد كن

پ استراتژي و مييهاي رشد اين تدابير گرچه. دهد شرفت خود قرار

اما به دليل رقابت،ورود به بازارهاي خارجي را تسهيل كرده است

و انجام امور بازاريابي دشوارترها شركتتنگاتنگ  ، نفوذ در بازارها

توفيق در اين زمينه مستلزم آگاهي، دانـش. از پيش گرديده است

است كه ممكن است بـه تنهـايي از عهـدهاي هاي ويژهو مهارت

و متوسـط كـه بـه لحـاظها شركت ويژهبه،ها شركت ي كوچـك

تحقيقات بازارو هايي از قبيل بازاريابي ساختاري داراي محدوديت

ما اكثر قريب به اتفاق بنگاهكه-هستند ا نيز از ايـنرهاي كشور

مي بنگاه با توجه به اين موضوع همانند. بر نيايد-دهند ها تشكيل

ارائـه ساير كشورها وزارت بازرگاني نيـز تـلاش نمـوده اسـت بـا 

و رقابـت پـذيري ايـن بنگـاه  هـا در عرصـه خدماتي بـه توسـعه

كالملل بين و سـاختار يكسـان. مك نمايدي اما نبود يك چـارچوب

جمع آوري،ها براي مشخص شدن اطلاعات مورد نياز براي بنگاه

عـلاوه بـر ايـن كـه.ساخت اطلاعات را در اين زمينه مشكل مي

نيـزهاآن آوري به دليل ساختار متفاوت جمعهاآن قابليت مقايسه

در.وجود نداشت به منظـور ين مقالهانظام بازاريابي طراحي شده

بـراي ورود بـه بـازار جهـاني هـا شركت ارائه اطلاعات مورد نياز

و تلاش شده كه گام هاي مورد نياز براي ورود طراحي شده است

به بازارهاي جهاني تشريح شود تا در فازهاي آتي اطلاعات مـورد 

و در  و فعاليت در بازارهاي هدف جمع آوري شـده نياز براي ورود

و گامي گاهاختيار بن در جهـت توسـعه مـؤثر هاي كشور قرار گيرد

.صادرات غيرنفتي كشور باشد
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