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المللی بین بازاریابی های قابلیت شرکتی بین پراکندگی نقش   

کار و کسب پیامده های و بازاریابی استراتژی در   

 کامبیز شاهرودی1، محسن حیدری مجد2

 

 چکیده

 و بازاریابی تژیاسترا در المللی بین بازاریابی های قابلیت شرکتی بین پراکندگی هدف پژوهش حاضر نقش

–کار بوده اسبت  پژوهش حاضبر از لحاه هدف کاربردی و از لحاه روت توفی ی    و کسب   های پیامده

ها و ها را با فرفببتسببازما تغییرات در محیط جهانی، تحلیلی و از نوع تحقیقات مروری می باشببد  در واق  

گذاری آوری، افزایش تجارت و سبببرمای های سبببری  در فناند  پیشبببرفتهبای جدید روبرو کرده چبالش 

ارها کنندگا ، کس  و کالمللی، رشبد رروت و رفاه در سبراسر جها ، و همارایی ئاهق  و سلیق  مفرف  بین

اساسا،  د های تجاری خود را توسع  دهنفعالیت های جهانی شبد  را وادار نموده اسبت ک  راهبردها و شبیوه  

 با توانند می ها   شرکتالمللی نموده استها را مجبور ب  انطباق با یک نظم جدید بیناقتفاد جهانی سازما 

قرار دهند و فروت و سببود خود را افزایش دهند، اما این  تاریر تحت را خود پراکندگی، عملکرد از اسببت اده

 موضوع لزوما نشا  دهنده موفقیت  حتمی عملکرد آنها نخواهد بود  

 و ازاریابی، کسبب ب اسببتراتژی المللی، بین بازاریابی ها، قابلیت شببرکتی، بین پراکندگی واژگان کلیدی:

 کار
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 . مقدمه1

شدت  ب  و رقابتی بازارهای در خود بقای و موفقیت برای خود فعالیت زمین  از نظر فرف شرکت ها امروزه

 طریق خلق از بیشتر ارزت اراه  می باشند؛ خود مشتریا  ب  بیشتر ارزت اراه  نیازمند جهانی، تغییر حال در

 بین المللی بازارهای در پایدار رقابتی مزیت کس  و خلق باشد؛ می امکا  پذیر پایدار رقابتی مزیت کس  و

: 1931باشد)عباس زاده و عباس زاده،  می الملل بین بازاریابی استراتژی ارربخش تدوین و طراحی مستلزم

 و هاراهبرد هدف، بازارهای شناسایی در شرکت یک خاص توانایی دهنده نشا  بازاریابی های (  قابلیت1

نالی و می گردد)م وفادار مشتریا  با ارتباط ح ظ ب  منجر ک  است توسع  حال در بازاریابی های آمیخت 

 اماتاقد ب  آ  ب  رسید  برای سازما  ها ک  است هدفی بالاتر عملکرد ب  (  دستیابی1: 1931همکارا ، 

 جمل  از و کنند می ای ا سازما  ها برای رقابتی مزیت ایجاد در مهمی نقش قابلیت ها  آورند می روی مختل ی

 های (  قابلیت31: 1931کرد)نوع پسند افیل و همکارا ،  بازاریابی و کارایی اشاره ب  توا  می قابلیت ها این

 برنام  طریق را از خود و پاسخ نماید شناسایی را مشتریا  نیازهای تا سازد می توانمند را سازما  بازاریابی

 ودخ های تفمیم حافل ها، سازما  مدیرا   اراه  دهد اجرا و گذاری سرمای  بازاریابی، های فعالیت در ریزی

 (   1931نمود)نسیمی و امیری،  خواهند مشاهده عملکردی آیین  معیارهای در استراتژی، انتخاب قال  در را

 است و  مانده اقیب تحقیقات حد در آنها سازمانی بین پراکندگی و المللی بین زمین  در بازاریابی های قابلیت

 شرکت عملکرد و خاص های استراتژی و پراکندگی سازما  ها بر  و ها توانایی مستقیم تأریرات سودمندی

(   پیشرفت های فن آوری و زنجیره های ارزت شبک  ای، ب  طور فزاینده ای 2113، 9نیست)گنزی مشخص

 راسر سازما  ها گسترت یافت  است)هایلبراند  وجهت تکامل نیاز شرکت ها برای دسترسی ب  مناب   ب  س

(  در حوزه بازاریابی، فعالیت های افلی ابتدا در شرکت بطور بی وق   عمل می کند و 2111، 4همکارا 

(   2112، 1سپس جهت اطمینا  از  ارزت مبتنی بر بازار ب  شرکت های خارجی راه می یابد)هالت و کدچین

یک ساختار گسترده از شرکا، بازاریابا  و اراه  "ی از شرکت ها ب  سمت در واق ، بازاریابی در بسیار

و ب  عنوا  توانایی های پراکنده ظاهر می شود ک  در سازما  های مستقل  در حال حرکت است "دهندگا 

 اریابیباز مهم مساهل مطالع  برای عالی زمین  یک المللی (   ساختار بین2113خارجی گسترت می یابد)گنزی، 

 شرکت استراتژیک اقدامات و نتایج ارراتی جهت  بازاریابی دارای پراکنده های قابلیت این، بر علاوه .است

ارند ک  د ارزت ها را  حداکثر آورد  دست ب  برای استراتژی و ها قابلیت بر تمرکز نیاز ب  ها شرکت  هاست

 برخی شرکت در درو  اکندهاررات قابلیت های پر حال، سودمندی این رفتارهای شا  است با محرک

                                                           
1-Gnizy 

2-(Hillebrand and et al  
3- Hultman, M., Katsikeas 
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 انطباق وفقم المللی کرد  بین برای ناپذیر قدرتمند اجتناب در چنین استراتژی است نامشخص ها استراتژی

 موسس   IM در واق   بازاریابی دارد های توانایی تحقق ب  است ک  نیاز خارجی بازارهای در بازاریابی برنام 

 (  2113است)گنزی،  مرتبط ها شرکت انطباق با عمدتا است ک  سازمانی

 رایب و ابزارهای جدید را بازاریابی را گسترت می دهد، های توانایی از حافل پیامدهای مطالع  دانش این

 .دهد می اراه  مدیرا  ب  عنوا  راهنمای  و بازاریابی، فراهم می آورد پراکندگی بررسی

 پیشینه پژوهش -2

 مناب  لیالمل بین بازاریابی کارکردهای هماهنای رابط  بررسی "عنوا (، پژوهشی با 1932فاریابی و همکارا )

گرسیو  تایج آزمو  رانجام دادند  ن "فادراتی های شرکت در بازاریابی استراتژی اجرای ارربخشی با انسانی

های افلی پژوهش مبنی بر وجود رابط  مثبت بین ارربخشی روابط و  ها، فرضی  ای برای تحلیل داده مرحل 

استراتژی  ارربخشی اجرای ارربخشی اجرای استراتژی بازاریابی و رابط  من ی بین تعارض میانکارکردی و

  کند  بازاریابی را تأیید می

 وضعیت و آ  های استراتژی انواع ، المللی بین بازاریابی"(، پژوهشی با عنوا 1931عباس زاده و عباس زاده)

 دولت المللی بین انجام دادند  نتایج نشا  داد ک  بازاریابی "یرانیا های شرکت  دولت المللی بین بازاریابی

 المللی بین یابی بازار های برنام  اتخائ فورت و در ندارد قرار مناسبی وضعیت در ایرانی های شرکت و

 شد   خواهد کشور عاید فراوانی مثبت ارر مناس 

 در ادراتف عملکرد بر المللی بین بازاریابی استراتژی تاریر"( پژوهشی با عنوا 1934خضری و همکارا )

 فادرات ردعملک بر المللی بین بازاریابی استراتژی ک  داد نشا  انجام دادند   نتایج "فادراتی های شرکت

 دهنده نشا  نیز فرعی های فرضی  نتایج  دارد معناداری تاریر غذایی فنای  در فعال فادراتی های شرکت در

 های رکتش در( فادرات توزی  عملکرد) فادرات عملکرد ابعاد بر المللی بین بازاریابی استراتژی تاریر

  " است معناداری تاریر غذایی فنای  در فعال فادراتی

 ینب جدید گذاری سرمای  عملکرد و بازاریابی های قابلیت "(، پژوهشی با عنوا 2121)6مارتین و همکارا 

 داد ک   نشا  ها  انجام دادند  یافت "فناوری آش تای تعدیل ارر و بازاریابی ارتباطات میانجیاری نقش: المللی

 مطالع  این این، رب علاوه  است رقابتی استراتژی و بازاریابی های قابلیت بین رابط  واسط  بازاریابی ارتباطات

 و ازاریابیب های قابلیت بین یکی دارد، قوت رابط  دو ک  دهد، می نشا  را فناوری تلاطم کننده تعدیل ارر

                                                           
1- Martin and et al  
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 مهمی پیامدهای مطالع  های یافت  رقابت استراتژی و بازاریابی ارتباطات بین دیاری، و بازاریابی، ارتباطات

  دارد گذاری سرمای  مورد در جدید گیری تفمیم و IE مورد در تحقیق برای

 استراتژی در لیالمل بین بازاریابی های قابلیت شرکتی بین پراکندگی نقش"(، پژوهشی با عنوا 2113گنزی)

 برای آنها واناییدلیل ت ب  پراکنده های قابلیت ک  داد نشا  ها انجام داد  یافت  "کار و کس  نتایج و بازاریابی

 رای مدیریتب توسع  توانایی طریق از مستقیم غیر طور ب  عملکرد کلیدی اهداف ها در تحقق شرکت ب  کمک

 های یتقابل مورد در ها شرکت تفمیم این، بر علاوه  م ید است (انطباق استراتژی)کشور از خارج عنافر

عادل می سازگاری را مت -پراکندگی پیوند بازار هماهنای و پویایی آ  در ک  هستند جایی پراکنده مشروط

  سازد

 مبانی نظری تحقیق -3

 استراتژی 

وارد افطلاحات بازرگانی شد  در اوایل  1311(، م هوم استراتژی در ده  2113) 2ب  گ ت  آنسف و همکارا 

ای کردند  اساسا، یک استراتژی مجموع های معنی لغات هم کمکی نمیم هوم آ  واضح نبود و حتی کتاب

 :گیری برای هدایت رفتار سازمانی است  چهار نوع مشخص از این قوانین وجود دارداز قوانین تفمیم

 شود یگیری ممعیارهایی ک  توسط آنها عملکرد حال و آینده موسس  اندازه  1

ابد؛ تکنولوژی موسس  باید توسع  ی -  قوانینی برای توسع  روابط موسس  با محیط خارجی: کدام محفول2

کجا و ب  چ  کسی این محفول باید فروخت  شود و چاون  شرکت نسبت ب  رقبا ب  مزیت دست یابد  این 

   بازار یا استراتژی بازار می نامند -مجموع  قوانین را محفول

   قوانینی برای انجام روابط داخلی و فرایندهای درو  سازما   9

های عملیاتی گ ت  دهد و سیاست  قوانینی ک  شرکت ب  کمک آنها کارهای روزمره خود را انجام می4

 برخی از ویژگی های استراتژی عبارتند از:  شوندمی

 سال( 1-9ماهیت بلند مدت ) -

 روشن کننده مزایای رقابتی سازما  -

                                                           
1-Anset and et al  
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 تمرکز بر روی حوزه های کلیدی  -

استراتژی یک برنام  جام  برای عمل (  2113 ، آنسف و همکارا)الاوی تفمیم گیری در طول زما  است  -

 یص مناب  در مسیر کس کند و رهنمودهایی را برای تخفهای عمده سازما  را معین میگیریاست ک  جهت

 برداری و تخفیصریزی شده، بهرهدهد  الاویی بنیادی از اهداف فعلی و برنام اهداف بلندمدت اراه  می

ص در این تعریف از استراتژی مشخ  مناب  و تعاملات یک سازما  با بازارها، رقبا و دیار عوامل محیطی است

 فی باید تحقق یابد، روی چ  بازارها و فنای  و محفولاتمیشود ک  یک استراتژی باید مشخص کند، چ  اهدا

باید تمرکز کرد  و چاون  برای بهره برداری از فرفتهای محیطی و مواجه  با تهدیدهای محیطی ب  منظور 

 (  9:  1411فرج پور، هایی باید انجام گیرد) کس  مزیت رقابتی مناب  تخفیص یابد و چ  فعالیت

 اجرای استراتژی ها 

ابی استراتژی ها، مقفود از تدوین این است ک  ماموریت شرکت تعیین شود  شناسایی عواملی ک  در ارزی

کنند یا فرفت هایی را ب  وجود می آورند، شناسایی نقاط قوت و ضعف محیط خارجی، سازما  را تهدید می

ژی های نتخاب استراتداخلی سازما ، تعیین هدف های بلند مدت، در نظر گرفتن استراتژی های گوناگو  و ا

خاص جهت ادام  فعالیت  اجرای استراتژی ها ایجاب می کند ک  سازما  هدف های سالان  در نظر بایرد، 

تراتژی ای تخفیص دهد  ک  اسکارکنا  انایزه ایجاد نماید و مناب  را ب  گون  سیاست ها را تعیین کند، در

ک، ارزیابی استراتژی ها، آخرین مرحل  ب  حساب های تدوین شده ب  اجرا درآید  در مدیریت استراتژی

آید  مدیرا  نیاز شدید دارند ک  بدانند استراتژی های خاص و مورد نظر آنا  در چ  زمانی کارساز واق  می

باید در این مورد اطلاعاتی را گردآوری کرد  هم   ها بدین معنی است واستراتژی ینمی شود  افولا ارزیاب

گیرند، زیرا عوامل داخلی وخارجی ب  فورت داهم درحال می قرار هدستخوت تغییرات آینداستراتژی ها 

خلی و شود: بررسی عوامل داها س  فعالیت عمده ب  شرح زیرانجام میتغییر هستند  برای ارزیابی استراتژی

اقدامات  ب(  دهامحاسب  و سنجش عملکر خارجی ک  پای  و اساس استراتژی های کنونی قرار گرفت  اند: الف(

 ( 4: 1931افلاحی)ساکی و همکارا ، 

    بازاریابی

 تولید طریق زا گروه ها و افراد آ  بوسیل  ک  شود می تعریف اجتماعی-مدیریتی فرایندی عنوا  ب  بازاریابی

 امروزه داهی،ابت تعریف این  کنند می اقدام خود های خواست  و نیازها تأمین امر ب  یکدیار، با کالا مبادل  و

 است مودهن تر وسی  و غنی پیش از بیش را آ  پژوهشارا ، تحقیقات و است کرده پیدا ای تازه روح و رنگ

 کننده عرض  ب  تازه نااهی سبز بازاریابی  باشد می سبز بازاریابی جدید، های نارت و م اهیم این از یکی ک 

https://mkd.science-journals.ir/
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، 8را نماید)پرینیتک و همکا می ارگانیک مباحث و زیست محیط ب  داد  اهمیت و توج  با کننده تقاضا و

2112 )  
  استراتژی بازاریابی

های بازاریابی ترجما  های عملی از استراتژی های شرکت هستند ک  در محدوده بازار فروت  استراتژی

پژوهشارا  متعددی در رابط  با استراتژی بازاریابی تحقیقات  ( 2116و همکارا ، نواز شوند) تعریف می

نموده ک  نتیج  تحقیقات آنها منجر ب  معرفی گروهی از استراتژی های بازاریابی برای است اده دیار محققا  

 مدل های آکادمیک استراتژی سازمانی، اغل  تل یقی ازدویاچند م هوم زیرمی باشند:  گردیده است

 اهداف استراتژیک ک  دنبال می شوند -1

 شوند   ب  عنوا  محتوای استراتژی بیا  میابزار دستیابی ب  این اهداف معمولا-2

 شود فرایندهای استراتژی ک  برای تعیین محتوای استراتژی است اده می-9

در تدوین استراتژی، سند چشم انداز و دورنمای تجاری شرکت تهی  کننده دیدگاهی هستند ک  استراتژی و 

 ند از:کلیدی در انجام فرایند استراتژی عبارتکلی  فعالیت های شرکت برآ  اساس انجام می شوند  سئوالات 

 ؟( الا  کجا هستیم1

 ( ب  کجا می خواهیم برسیم )مقفد کجاست(2

(  کانو  افلی استراتژی بازاریابی، 161: 1938( چاون  می خواهیم ب  مقفد برسیم)طاهری و همکارا ، 9

تخفیص مناس  و هماهنگ نمود  فعالیت ها و مناب  بازاریابی است ب  منظور تامین اهداف عملیاتی شرکت 

 از است عبارت ازاریابی،ب استراتژی قلمروی ب  مربوط افلی مسئل  لذا، خاص محفول –از حیث یک بازار 

 طریق از هاشرکت سپس، خاص، محفول یک یا محفول خانواده یک برای خاص هدف بازارهای تعیین

بازاریابی )اساساً چهارآمیخت  محفول، قیمت، مکا  و طراحی و اجرای برنام  مناس  عنافر آمیخت  یک

جاد هم هدف، ب  دنبال کس  مزیت رقابتی و ای پیشبرد( طبق نیازها و خواست  های مشتریا  بالقوه در آ  بازار

 ( 1: 1939باشند)حدادیا  و همکارا ، افزایی می

 ناب م و ها تیفعال نمود  هماهنگ و مناس  صیتخف ،یابیبازار یاستراتژ کانو ( 2114واکر و همکارا )

 یافل ل مسئ لذا  خاص محفول _ بازار کی ثیح از شرکت یاتیعمل اهداف نیتام منظور ب  است یابیبازار

                                                           
1- Prentice and et al  
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 یرقابت تیزم کس  ب  ک  خاص هدف ها بازار نییتع از  است عبارت یابیبازار یاستراتژ یقلمرو ب  مربوط

 ( 96 2114:واکر،) باشد یم ییافزا هم جادیا و

 است رارق شرکت ک  یبازار یعنی هدف بازار ییشناسا قال  در را یابیبازار یاستراتژ(2114و)چرن الکساندر

 یطراح  است کرده ییشناسا ن یزم و همکارا  ، شرکت رقبا، ا ،یمشتر شامل قال  در کند، تیفعال آ  در

 رقبا و همکارا  شرکت،  ،یمشتر-بازار ب  مرتبط ها نهاد ا یم ارزت مبادل  درک از یمعن با یشنهادیارزت پ

 ارزت شامل بازار ارزت افل در مهم یا رابط  س  و  کنند یم تیفعال خاص ن یزم کی در ک  است

 عمجمو شرکت همکارا  یبرا خاص یشنهادیپ)ارزت همکارارزت ی( مشتر خاص شنهادیپ ارزتی)مشتر

کند( و ارزت شرکت )مجموع   یم جادیهمکارا  ا یبرا  خاص شنهادیپ کی ک  است ییها ن یهز و ایمزا تمام

 ن یبه یشنهادینهادها گزاره  پ ا یارزت م  یخاص است(، از هم پوشان شنهادیمربوط با پ یها ن یهز ایتمام مزا

ک  ارزت  است یمعن نیب  ا ن یدارد  افلاح ارزت به ازیو رقبا ن ا ین عا  مشتر یئ ا یم نیدیو ب  تعامل رس

  همکارا  و هدف ا یمشتر یبرا ک  است فورت نیبد کننده  متواز  است  نییعوامل تع نیخاص ب شنهادیپ

 زتار خلق  بود خواهد بازار در شرکت تیموفق سب  امر نیا تینها در دهدک ی م اراه  را ارزت از یشکل

 (  2: 2111 ،ترینو)است شرکت بازار یاستراتژ یافل جز

 بازاریابی بین الملل

 ب  کشور یک خدمات و کالا رساند  برای تجاری های فعالیت از است عبارت بین المللی، بازاریابی

 فروت و تولید عملیات شامل همچنین المللی بین سود  بازاریابی کس  منظورب   کشورها سایر در مشتریا 

 مثلا.کند عبور کشور یک افلی مرزهای از کالایی بی آنک  است، کشور یک از بیش در خدمات و کالا

 فادر کشورها سایر ب  را در آلما  شده تولید خودروی ، امریکاست در آ  افلی محل ک  فورد شرکت

می شود)عباس زاده و  اطلاق نیز ملیتی چند بازاریابی المللی، بین بازاریابی ب  گاهی دلیل همین کند  ب  می

 رکتش یک آ  در ک  است فرایندی خود، سطح ترین ساده در المللی، بین بازاریابی ( 2: 1931همکارا ، 

 سطح رینت پیچیده  کند گیری تفمیم کشورت مرزهای ورای در خود بازاریابی آمیخت  مورد در باید تجاری

 امروزه  میباشد جها  سراسر در شرکت بازاریابی استراتژی کرد  هماهنگ و تولیدی واحد ایجاد شامل آ ،

 بازارهای رد خود بقای و موفقیت برای ،(خدماتی و تولیدی از اعم) خود فعالیت زمین  از نظر فرف ها شرکت

 بیشتر ارزت راه ا می باشند؛ خود مشتریا  ب  بیشتر ارزت اراه  نیازمند جهانی، تغییر درحال شدت ب  و رقابتی

 بازارهای در ایدارپ رقابتی مزیت کس  و خلق باشد؛ می پذیر امکا  پایدار رقابتی مزیت کس  و خلق طریق از

ی و همکارا ، باشد)همت آباد می الملل بین ریابی بازا استراتژی ارربخش تدوین و طراحی مستلزم المللی بین

1933 :1 ) 
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 الملل بین بازاریابی اکوسیستم

 موفقیت ک  مختلف ا بازیار از است ای شبک  الملل بین بازاریابی اکوسیستم الملل بین بازاریابی اکوسیستم

 ب  باید ک  جزام بازیارا  فورت ب  هان  سازما  کند می بیا  م هوم این  است وابست  یکدیار ب  آنها بقای و

 لیالمل بین بازاریابی (  اکوسیستم2112، 3نییک و شوند )رگیل گرفت  نظر در اکوسیستم یک از جزهی فورت

 کتشر ورود برای مانعی یا محرک همچو  توانند می ک  دارد اشاره مؤسساتی یا سازمانها افراد، عنافر، ب 

 قلمروهای در ک  است عنفر فدها گیرنده بر در اکوسیستمی چنین  کنند عمل المللی بازارهای بین ب  ها

 و کوچک های شرکت الملل بین بازاریابی اکوسیستم ( 2111 ،11پاشپام)شوند می بندی گروه مختل ی

 آمیز موفقیت ورود و متوسط و کوچک های شرکت توسع  برای اقدام و ت کر برای جدیدی روت متوسط

 تعامل چاونای و آنها توسع  در ضروری های سیستم تمام ک  طوری ب  است؛ المللی بین بازارهای ب  آنها

 ش ری یافت ، ساختار دیدگاه کارگیری ب  با(  2119 ،11همکارا  و ملیسا)باشند داشت  نظر در را یکدیار با شا 

 با و ودش می مشخص متوسط و کوچک های شرکت برای المللی بین بازارهای ب  ورود مشکلات از بسیاری

 برای خلاقان  لیح راه توا  می الملل، بین بازاریابی اکوسیستم ساختارهای و اجزا ترین پذیر کنترل شناسایی

 (  4: 1938کرد)ملکی مین بات زرگاه  و همکارا ،  پیدا خود مطلوب سمت ب  اکوسیستم این هدایت

 بین المللی بازار در موثر عوامل

 عوامل را دست  چندین باید آ  در موفقیت برای ک  می گیرد بر در را وسیعی حوزه بین المللی بازاریابی

غیرقابل  عوامل و کنترل قابل عوامل عمده گروه دو ب  بین المللی بازاریابی بر مؤرر داشت  عوامل مدنظر

 عوامل غیرقابل و هستند شرکت داخلی محیط و بازار آمیخت  کنترل قابل می شوند  عوامل تقسیم بندی کنترل

می شوند)فیلیپس و  تقسیم خارجی کنترل غیرقابل عوامل و داخلی کنترل غیرقابل عوامل ب  کنترل

 ب  کارگیری یکپارچ  فرآیند بازاریابی (  قابلیت های191: 1411، ب  نقل از توسلی و آزاد، 1334، 12همکارا 

 شرکت یک بازاریابی می باشد  قابلیت های بازار با مرتبط نیازهای برای مناب  شرکت و مهارت ها دانش،

 مشتریا  میا  در رقابتی خواست  های کرد  برآورده و خود محفولات ب  ارزت ب  افزود  قادر را المللی بین

 (  2118، 19می کند)مارتین  و جاوالای

 المللی مدیریت استراتژیکی بازاریابی بین

                                                           
1- Regele & Neck 

2-Pashpam 

3- Melisa et al 

1- Philips and et al  

2- Martin & Javalgi 
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الا و های تجاری برای رساند  ک المللی عبارت است از انجام فعالیت مدیریت استراتژیکی بازاریابی بین 

کنندگا  خود در بیش از یک کشور، ب  منظور کس  سود  در  شرکت ب  مشتریا  یا مفرف خدمات یک

سادهترین سطح خود، فرایندی است ک  در آ  یک شرکت تجاری باید در مورد آمیخت  فرایند استراتژیک 

ترین سطح آ ، شامل ایجاد واحد  گیری کند  پیچیده بازاریابی خوددر ورای مرزهای کشورت تفمیم

باشد  مراحل و افول استراتژی  یدی و هماهنگ کرد  استراتژی بازاریابی شرکت در سراسر جها  میتول

ازاریابی تمایز ب بازاریابی جنب  استاندارد و عمومی دارند و در هم  بازارها و کشورها قابل اجرا هستند  تنها وج 

مللی مهم مبحث جدید بازاریابی بین ال المللی در حوزه فعالیت آنهاست  همین ت اوت داخلی و بازاریابی بین

 آورد ک  از جمل  مسایل مورد توج  در آ ، آگاهی از مسایل کشورهای دیار، اتخائ استراتژی را بوجود می

مناس  برای ورود ب  کشورها و بازارهای مختلف و انجام اقدامات خاص در بازارهایی است ک  برای  های

ت ها فرف  نظر از زمین  فعالی یسک بالاتر همراه است  امروزه شرکتخارجیا  تا حدی بااطمینا  کمتر و ر

رقابتی و ب  شدت در حال تغییر  برای موفقیت و بقای خود در بازارهای از تولیدی و خدماتی(، خود )اعم

 باشند، ارای  ارزت بیشتراز طریق خلق و کس  مزیت ب  مشتریا  خود می جهانی، نیازمند ارای  ارزت بیشتر

باشد، خلق و کس  مزیت رقابتی پایدار در بازارهای بین المللی مستلزم طراحی  تی پایدارامکا  پذیر میرقاب

 (  1: 1936)بدری و آنذرواژ،  باشد و تدوین ارربخش استراتژی بازاریابی بین الملل می

 توسعه ارتباطات-استراتژی توسعه محصول

هما  نوع استراتژی ارتباطات در سراسرجها  ب  کار  استراتژی توسع  برای فروت محفولات استاندارد، با

می رود  ب  عبارت دیار، محفول داخلی بدو  هیچ گون  تغییر و تبدیل ب  بازارهای هدف، بدو  زمین  سازی 

اجتماعی اراه  می شود  گرچ  این استراتژی ب  علت ارر بخشی هزین  ات، جائب  قابل توجهی دارد، -فرهنای

های مفرفی مورد است اده قرار می گیرد  ب  جز فنعت نوشاب  های غیرالکلی و برخی ب  ندرت برای کالا

کالاهای فنعتی دارای تجانس بیشتری از نظر خریدارا  بین ی  شرکت های سازنده کالاهای لوکس و تجمل

 .ر نمی باشداالمللی بوده و موقعیت های بیشتری برای این استراتژی دارند، باز هم استراتژی توسع  دور از هنج

ارر بخشی هزین  این استراتژی را نباید دست کم گرفت  گرچ  تطابق محفول مستلزم تحقیقات بیشتر و هزین  

های توسع  ابزار می باشد، ولی فرف  جویی ناشی از مقیاس اجازه نمی دهد تا ب  قلمرو ممکن تحت یک 

اید جنب  ترجیحات محلی نیست، یک تفمیم ب استراتژی توسع  برسد  در هر فورت، اگر کالا مطابق سلیق  یا

تجرب  گذشت  نشا  می دهد، ک   .پیش بینی تقاض در بازار خارجی را مانند پس انداز بالقوه، در نظر بایرید

تاکید برتولید کالا و خط مشی توسع  ارتباطات می تواند منجر ب  نارضایتی شود و اگر تمام نیازها، با توج  ب  

 .ایط است اده و قدرت خرید برآورد شود، باید این سیاست را افلاح نمودعملکرد محفول، شر
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 انطباق ارتباطات-استراتژی توسعه محصول

هناامی ک  وقای  فرهنای و اجتماعی در مورد مفرف کالا، از کشوری ب  کشور دیار ت اوت داشت  باشد، 

ر استراتژی هما  کالا را می توا  با تغییر داما شرایط است اده ب  عنوا  قسمتی از وقای  فیزیکی یکسا  باشد، 

 رساند ارتباطات ب  فروت 

 استراتژی انطباق محصول

 توسعه ارتباطات –استراتژی سوم: انطباق محصول 

اما وقای  فرهنای و اجتماعی،  .این استراتژی زمانی است، ک  واقع  فیزیکی در اطراف محفول متنوع باشد

اگرچ  تغییرات در یک محفول پر هزین  تر از تغییرات در روت ارتباطات  همانند بازار داخلی شرکت باشد 

است  یک شرکت زمانی ک  نمی تواند محفول خود را ب  فورت دیاری در یک بازار خارجی ب  فروت 

 .رساند، این استراتژی را دنبال می کند

 انطباق ارتباطات –استراتژی چهارم: انطباق محصول 

اجتماعی، هر دو تغییر کند، عموماً یک استراتژی انطباق دو گان   -ی و فرهنایهناامی ک  وقای  فیزیک

مطلوب خواهد بود  گرچ  برای سودمند ساختن این استراتژی، بازار یا بازارهای خارجی حجم بالایی ازتقاضا 

 (  1932)حبیبی، را برای توجی  انطباق دو گان  می طلبد

 نتیجه گیری -4

 ک  هماناون  است مدیریتی رفتار و محیطی نیروهای بین تعامل شامل تجاری رکتش برای شد  المللی بین

 شد  المللی بین ب  شرکتی ک  زمانی .است مشهود جهانی بازار نیز در خود خودی ب  آنها از ارر هر کدام

 های محیط در مت اوت وظایف انجام برای ها شرکت واق  باشد  در اقتضایی چارچوب باید در اندیشد می

 اینترنت شد ، جهانی و کرد  تجارتی گسترت در واق  با  .کنند عمل های مت اوت شیوه ب  باید مت اوت

 فناوری های بستر گسترت .داشت المللی خواهد بین بازاریابی عمل و مطالع  دو هر روی را عمیقی ارر یک

 وضعیت بهبود ب  بستر این در و تبلیغات مجازی فضای در ایرانی های شرکت تر گسترده حضور و اطلاعات

 لیت هایقاب شناخت  ترین از یکی بازاریابی، از سوی دیار قابلیت .شد خواهد منجر آنها المللی بین یابی بازار

 ب  عام، طور ب  ک   باشد می خارجی ئین عا  سایر و مشتریا  ب  ارزت اراه و  ایجاد برای شرکت کلیدی

 یک ک  می شود توفیف پیوست  ای ب   هم مهارت های و شده انباشت  دانش از پیچیده مجموع  ای عنوا 

 دارایی شارربخ طور ب  و کرده هماهنگ مناسبی شکل ب  را خود فعالیت های تا می سازد قادر را و کار کس 

 طریق زا توانند می ها شرکت ک  کند می بیا  قابلیت، بر مبتنی   تئوریدهد قرار است اده مورد را خودهای 
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 شرکت ندک پیشنهاد می و آورند دست ب  رقابتی مزیت بازاریابی، قابلیت چو  مجزایی و ها مشخص قابلیت

 گذاری رمای س مستمر و مداوم طور رقبا ب  تقلید از جلوگیری و فعلی های قابلیت توسع  و ح ظ برای باید ها

های جهانی از  الملل و عرفبازارهای بیناستراتژی بازاریابی بین المللی برای موفقیت در  کنند  ب  طور کلی

رکت ش هناام ک  قدرت خرید برای کالایی وجود نداشت  باشد، بعضی از اهمیت بسیار زیادی برخوردار است 

می نمایند ویا طراحی مجدد محفول افلی با پیچیدگی کمتر، آ   ها برای ابداع یک محفول جدید اقدام

نتیج ، کالای ارزا  تر موج  خرید بیشتر می شود  در نهایت باید در  را ب  بازار جدید عرض  می کنند، در

اتژی رشد استر و بازاریابی بین الملل بین استراتژی ورود بازاریابی بین الملل و مدیریت استراتژیکمباحث 

 های محوریشایستایهای درونی و د  شرکت باید براساس توانمندیبازاریابی بین الملل ت کیک قاهل ش

 .های بازارهای بزرگ و گسترده دنیا بهره گیردخود کوشش کند تا از فرفت

 منابع و مآخذ

 در امعهج توانمندسازی المللی بین کنگره المللی، دومین بین بازاریابی استراتژی (، مدیریت6931بدری، حسین، آنذرواژ، لیلا،)

 فرهنگی. مهندسی و مدیریت،اقتصاد،کارآفرینی حوزه

موردی:  )مطالعه صادرکننده شرکتهای صادراتی عملکرد بهبود بر بین المللی بازاریابی (، تاثیر6011توسلی، میترا، آزاد، ناصر، )

 . 601-621، صفحات 03، فصلنامه مدیریت کسب و کارف شماره )خودرو قطعات هصادرکنند شرکت های

 المللی، پارس مدیر. بین بازاریابی (،استراتژی6932حبیبی، آرش، )

 تشرک در صادرات عملکرد بر المللی بین بازاریابی استراتژی ، تاثیر6930خضری، مسعود، قادری، سامان، مرادی، محمد علی،)

 .9پایه، دوره  و مهندسی علوم در نوین دستاوردهای المللی بین کنفرانسصادراتی،  های

 (، داده کاوی مدیریت استراتژیک منابع انسانی با استفاده از6931ساکی، عبدالرضا، صوفی، ابراهیم، کرمی، محمد جواد، )

 مطالعات کتابخانه ای، کنفرانس بین المللی نخبگان مدیریت.

 المللی بین بازاریابی وضعیت و آن های استراتژی انواع ، المللی بین (، بازاریابی6931ده، مصطفی،)عباس زاده، یاشار، عباس زا

 ایرانی، کنفرانس بین المللی ایده های نوین در مدریت، اقتصاد و حسابداری . های و شرکت دولت

 انیانس منابع المللی بین بازاریابی کارکردهای هماهنگی رابطه (، بررسی6931فاریابی، محمد، رضازاده، علی، بازمحمدی، سعید،)

 . 2اول، شماره  سال المللی بین کارهای و کسب صادراتی، مدیریت های شرکت در بازاریابی استراتژی اجرای اثربخشی با

(، ق کورش(، بررسی رابطه استراتژی های مدیریت بازاریابی با میزان فروش  )مطالعه موردی: فروشگاه اف6011فرج پور، سیما، )

 سومین کنفرانس بین المللی توسعه و ترویج علوم انسانی و مدیریت در جامعه )با محوریت اخلاق زیستی. 

 المللی، تحقیقاتبین بازاریابی (، اکوسیستم6931ملکی مین باش زرگاه، مرتضی، زارعی، عظیم، فیض، داود، شرفی، وحید، )

 .60-6، صفحات 0، شماره 3نوین، دوره  بازاریابی

 و کوچک کارهای و کسب عملکرد بر بازاریابی قابلیت های تأثیر (، بررسی6931منگلی، نسرین، رضائی، روح اله، صفا، لیلا، )

 .61-6، صفحات 0کشاورزی، جلد سوم، شماره  در کارآفرینی متوسط، نشریه

 -علمی فرایندی، نشریه و مالی عملکرد بر پوشایی بازاریابی های قابلیت (، تاثیر6931نسیمی، محمدعلی، امیری، سیمه، )

 . 206-261هجدهم، صفحات  شماره نهم، بازرگانی، سال مدیریت کاوش های پژوهشی

 بر یادگیری و نوآوری بازاریابی، قابلیت (، تاثیر6931نوع پسند اصیل، سیدمحمد، رمضان پور، اسماعیل، عطاری اصل، پیمان، )

-31، صفحات  91  ، شماره3  ، دوره(مدیریت فراسوی)وری بهره ، مدیریت«تبریز پتروشیمی:موردی سازمان مطالعه عملکرد

620. 

https://mkd.science-journals.ir/
https://science-journals.ir/
https://parsmodir.com/db/theory/strategic.php
https://parsmodir.com/db/theory/strategic.php
https://parsmodir.com/db/theory/core-competencies.php
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المللی،  بین بازاریابی در موثر عوامل (، نقش6933همت آبادی، حمید رضا، حکیم پور، حسین، محمودزاده واشان، مهدی، )

 کار.  و کسب و سازمان بازسازی و بهبود ملی همایش
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