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  بازاريابي

  چكيده

هـاي كـسب و كـار در درون          گونه كـه موفقيـت بنگـاه       همان
باشـد،   مرزهاي ملـي در گـرو بازاريـابي صـحيح و اثـربخش مـي              

كه دايره فعاليت يك بنگـاه بـه خـارج از مرزهـا توسـعه               هنگامي
ز دستيابي به موفقيت، رهـين درك صـحيح مختـصات           يابد ني  مي

. هاي مناسب براي مديريت آن اسـت       راهكاربازار خارجي و اتخاذ     
يـا   هاي عمده در بازاريابي صادراتي شامل انتخاب بازارها و         چالش

گيري در   كشورهاي مناسب از طريق تحقيقات بازاريابي و تصميم       
ايـن  . باشـد   مي  آميخته بازاريابي  راهكارخصوص چگونگي تدوين    

 از زيربنـاي فلـسفي مـورد قبـول          متـأثر بيش از هر چيز      تصميم،

 معمـولاً . باشد بنگاه، در خصوص نحوه فعاليت در بازار خارجي مي        
فعالان عرصه صادرات از يكي از چند نگـرش فلـسفي خـاص در            

 تـدوين آميختـه بازاريـابي خـود را          فراينـد  نـد و  متأثراين زمينـه    
. نهنـد   اصلي منشعب از اين نگرش بنا مي       ارراهك بر پايه    مستقيماً

پذيري آميخته بازاريابي ارائـه      ، در سطح انطباق   راهكاربازتاب اين   
  .شود هاي بازار هدف آشكار مي شده از سوي سازمان با ويژگي

هاي اصلي موجود در    راهكارها و    با بررسي نگرش    حاضر مقاله
نگـرش و   رابطه با مديريت بازارهـاي خـارجي، سـعي در تحليـل             

 غالب در نحوه عرضه آميخته محصول در حيطه صـادرات           راهكار
در نهايــت پيــشنهاداتي جهــت افــزايش  كــشور، پيامــدهاي آن و

اثربخشي اين راهبرد از طريق ارائـه صـحيح آميختـه محـصول،             
بـازاري   ـ  اين مهم بـه مـدد بررسـي رونـد كـالايي     . نموده است
  .ت سال اخير دنبال شده اس۲۵ن در صادرات ايرا
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۳۲  

  ادبيات موضوع .۱

 آميخته بازاريابي در بازرگاني راهكارجايگاه  .۱-۱
  خارجي 

 آميخته بازاريـابي، در     راهكارگيري در خصوص تدوين      تصميم
گيري براي فعاليت در     چهارمين مرحله از مراحل پنج گانه تصميم      

گذر از مراحـل   پس از). ۱نمودار  (شود   بازارهاي خارجي مطرح مي   
، تـصميم در    يا عدم ورود بـه بـازار خـارجي          ورود مورد تصميم در 

هاي بـالقوه و تـصميم در مـورد زمـان و نحـوه       مورد انتخاب بازار  
شـده بـه بـازار خـارجي         هـاي وارد   ورود، تضمين موفقيت شركت   

 منوط به طراحي صحيح برنامه بازاريابي شركت در خارج از كشور          
گـزينش   شامل   راهبرديمضمون اين برنامه در سطح      . خواهد بود 

حاوي طراحي آميختـه      اصلي بازاريابي و در سطح ابزاري،      راهكار
خروجي . باشد محصول، قيمت، توزيع و ترويج مي     : بازاريابي شامل 

ها بـا شـرايط      هاي بازاريابي بنگاه   اين برنامه ميزان انطباق فعاليت    
  ]۱.[كند محلي را بيان مي بازار

  پيشينه مطالعاتي موضوع. ۲-۱

 آميخته بازاريابي بر    راهكار پيرامون نقش    تلاش براي تحقيق  
 با پژوهش پيشگامانه    ۶۰ها، در اوايل دهه      عملكرد صادراتي بنگاه  

پس از آن افزايشي آرام اما مستمر       . آغاز شد  )۱۹۶۴(،  ]۱[»توكي«
در تعداد تحقيقات تجربي متمركز بر اين موضوع رخ داد، تا اينكه            

البتـه   وج خود رسـيد و    ها به ا    تعداد اين پژوهش   ۸۰در طول دهه    
روند اين رشد با توجه به شـيوع مـسلك مطالعـه تجربـي، رشـد                
جهشي آزادسازي تجاري و رقابت و ائتلاف در دنياي اقتـصاد، در            

 ۳۶سرجمع نتايج   . ، شتاب بيشتري نيز پيدا نمود     ۹۰نيمه اول دهه    
در  ،]۲[قالب يك تجزيـه و تحليـل متـا         مورد از اين مطالعات، در    

ــال  ــر۲۰۰۱س ــت  گ ــده اس ــامع، . دآوري ش ــه ج ــن مطالع  در اي
اي ه ـ يافتـه  پژوهشگران با رويكردي جالـب توجـه و بـا الهـام از            

اسـنف، مينتزبـرگ و      پيـرس،  گرينلـي، (آوران حوزه مـديريت      نام
عملكرد پرداختـه و      بر راهكارابتدا به بيان اصل كلي اثر        ].۳[)ميلر

و از  سپس فرضيه خود را با تحديد اين اصل بـه سـطح عمليـاتي               
در نهايـت، ايـن تحقيـق        .انـد  منظر بازاريابي صادراتي، بنا نهـاده     

 آميختـه بازاريـابي بـر عملكـرد         راهكـار تدوين مناسب   «: فرضيه
  ]۴[.نمايد  ميتأييدرا »  مثبت داردتأثيرصادراتي 

ديگر نكته جالب توجه در اين مطالعـه، ارائـه مـدل مفهـومي            
 بـر عملكـرد     مؤثراست كه بر اساس آن ساير فاكتورهاي اساسي         

محيطـي بـه طـور       صادراتي يعني عوامـل مـديريتي، سـازماني و        
 بر عوامل آميخته بازاريابي با عملكرد       تأثيرغيرمستقيم و از طريق     
، بيـانگر ايـن عوامـل و        )۲(نمـودار    .شـوند  صادراتي مـرتبط مـي    

اين مدل اهميت ويژه آميخته بازاريـابي       . است ارتباطات ميان آنها  
  .كند ريت صادرات را منعكس ميدر اثربخشي مدي

 آميخته بازاريابي در راهكارضرورت توجه به . ۳-۱
  بازرگاني خارجي

ــابي در عملكــرد   ــه بازاري ــاتي كــه در آن نقــش آميخت مطالع
 قرار گرفته اسـت، عـلاوه بـر توجـه           تأييدها مورد    صادراتي بنگاه 

ها به اهميت تخصيص منابع كـافي بـراي          دادن مديران اين بنگاه   
آورد مهمي نيـز بـراي        آميخته بازاريابي، ره   راهكاري مناسب   طراح

. ي صـادراتي بـه همـراه دارد       گـذار   سياسـت مديران سطوح عالي    
هاي صادركننده، بـه     تحليل نحوه عرضه آميخته بازاريابي سازمان     

عنوان متغيري كه مستقيماً با عملكرد صادراتي بنگـاه در ارتبـاط            
ي كـه بـا هـدف توسـعه         بـرد راهريـزي    تواند در برنامه   است نمي 

  .گيرد، ناديده انگاشته شود صادرات شكل مي
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  )۲۰۰۱ ن،كارالئونيداز و هم( مدل مفهومي عملكرد صادراتي -۲نمودار 

  
هـاي   راهكـار كه هدف توسعه صـادرات همـواره بـا           در حالي 

رسد توجه كمتـري     تشويقي و ترغيبي دنبال شده است به نظر مي        
بــه مطالعــه شــناخت وضــعيت فعلــي تــدوين آميختــه بازاريــابي 

.  شــده اســتهــا هــا و تحليــل نقــاط قــوت و ضــعف آن شــركت
هايي كه منتج به شرايط      ديدگاهشناسي اين موضوع و درك       آسيب

اي  توانـد راه را بـراي حـل ريـشه          اند مي  فعلي تدوين آميخته شده   
مشكلات صادرات كشور و تخصيص صحيح منابع براي دستيابي         

  .به عملكرد صادراتي بالا فراهم نمايد

هاي اصلي در مديريت  راهكارها و  نگرش. ۴-۱
  بازارهاي خارجي

ولـين سـوالي اسـت كـه بـراي          ا ،]۵[سـازي  انطباق يا يكسان  
هـاي بازاريـابي     ي در مورد برنامه   گير  تصميمبنگاهي كه به مرحله     

استاندارد كردن آميختـه    . شود مرزها رسيده، مطرح مي    در خارج از  
هـاي متفـاوت     بازاريابي در همه بازارهاي هدف و يا اتخـاذ شـيوه          

هـا   منطبق با شرايط هر بازار، دو گزينه مطرح پيش روي سـازمان       
 سطح متفـاوتي از مطلوبيـت را بـراي         ،يك ستند كه انتخاب هر   ه

يك از اين دو     معايبي بر هر   مزايا و . آورد هر سازمان به همراه مي    

سـازي را   دهـايي كـه استاندار     از جمله مزيت  . انتخاب مترتب است  
  : كنند عبارت است از تشويق مي

 رسيدن به مقياس اقتصادي توليد و انتفاع از منحني تجربه  
 تر هنگي و كنترل اثربخشهما  
   نياز به آمـوزش    (تر منابع انساني     انتقال آسان  امكان نقل و

  ) كمتر
 كاهش احتمال آربيتراژ  
 هاي  جويي در هزينه صرفهR&Dو بازاريابي   
       يـابي برنـد در      افزايـي جايگـاه    سود بردن از پتانـسيل هـم

 توان رقابت جهاني هاي مختلف و ايجاد ملت

سازي وجـود دارد     براي گزينه منطبق  هايي نيز    شرايط و مزيت  
  : اند كه از آن جمله

 تفاوت شرايط در بازارهاي هدف 

 هاي قانوني و دولتي براي ارائه يكسان آميختـه          محدوديت
  بازاريابي

           قدرت پاسخگويي به نيازها و انتظارات متفـاوت مـشتريان
  كشورهاي مختلف 

    هـاي مختلـف بـا الگوهـاي رفتـاري           توان پوشش بخـش

  عوامل محيطي
  محيط عملياتي

 محيط كلان

 آميخته راهكارعناصر 

  يبازارياب

  محصول

  قيمت

  توزيع

  ترفيع 

  هدفگذاري صادراتي

  انتخاب بازار

 بندي بازار بخش

  عملكرد صادراتي
  اقتصادي عملكرد
  عوامل سازماني غيراقتصادي عملكرد

  خصوصيات سازمان
  عملياتيعناصر 

  منابع سازماني
 اهداف سازماني

  هاي مديريتي ژگي وي
  اهداف عام

  اهداف خاص
  هاي عام فعاليت  زمينه
 تهاي خاص فعالي زمينه
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  ر هر بازار متفاوت د
 دستيابي به توان رقابت محلي  
 ۶.[يوه با مفاهيم بازاريابي نوينانطباق اين ش[ 

هـاي   اگرچه ملاحظات مختلفي كه پيرامون هر يك از گزينـه         
آيــد در هنگــام  ســازي بــه وجــود مــي استانداردســازي و منطبــق

هـا   هاي بازاريابي براي سـازمان     ي در مورد ارائه برنامه    گير  تصميم
 عرضـه آميختـه   راهكـار هـا    بنگـاه ل است، اما معمـولاً مأشايان ت 

بازاريابي خود را بر اساس نگرش خود به مديريت بازار خـارجي و             
مرزي   اصلي سازمان در مورد فعاليت در بازار برون        راهكاردر ادامه   

  . گزينند مي بر

   مديريت بازارهاي خارجيهاي اصلي در نگرش. ۱-۴-۱

هـا در بازارهـاي      اليـت بنگـاه    نحوه ورود و چگونگي فع     اصولاً
 از چهـار فلـسفه و نگـرش اساسـي بـه شـرح زيـر                 متأثرخارجي  

  :باشد مي
  اين فلسفه اولويت را بـه بازارهـاي         :]۷[مداري نگرش قوم 

داخلي بخشيده و بازار خارجي را محل سرريز بازار داخلـي           
اين ديدگاه به دليل هزينه كـم و سـرعت بـالاي            . داند مي

ها داراي   ارجي براي بسياري از شركت    ورود به بازارهاي خ   
هاي داراي اين تفكر تنهـا تغييراتـي         شركت. جذابيت است 

  جهت سازگاري با استانداردهاي بازار خـارجي در         را الزامي
 .كنند محصولات خود اعمال مي

  در اين نگرش به بازارهاي خارجي       :]۸[نگرش چندمداري
اده از  شرايط استف  نيازهاي مصرفي،  از لحاظ سطح توسعه،   

 متفـاوتي نگريـسته     ها به شكل كـاملاً     ساير ويژگي  و كالا
شده و در نتيجه براي هر بازار محصولي جداگانه طراحي و     

تحقيـق و   هـاي  پيامد اين ديـدگاه هزينـه  . شود ساخته مي
 .باشد كنترل مي مشكلات امر هماهنگي و توسعه بالا و

  نظـران ايـن     بـسياري از صـاحب     :]۹[مداري نگرش ناحيه
پيش «ها در مرحله     يكرد را حاكم بر فعاليت عمده بنگاه      رو

اشاعه اين ديدگاه يعني تمركـز      . دانند  مي »از جهاني شدن  
اي به جـاي بازارهـاي ملـي بـه ويـژه             بر بازارهاي منطقه  

هاي مختلف اقتصادي در جهان بوده       مرهون ايجاد ائتلاف  
هـا جهـان را بـه خـرده          با اتخاذ اين ديدگاه، شركت    . است

اي و نـه ملـي تقـسيم كـرده و بـا هـدف                رهاي منطقه بازا
هـاي   تسخير بازار يك يا چند منطقه، اثـر بخـشي برنامـه           

 ]۱۰.[دهند بازاريابي خود را ارتقا مي

  ــاني ــرش جه ــاهنگي و    :]۱۱[نگ ــت هم ــن رهياف در اي
محصولات براي خـرده    . اي دارد  تمركزگرايي اهميت ويژه  

ل ارائـه   بازارهاي جهاني به صورت يكـسان و متحدالـشك        
هاي تحقيق و توسـعه را       اتخاذ اين نگرش هزينه   . شوند مي

كاهش داده، ارائه خطوط محصولات جديد را مقـرون بـه           
تر ممكن   المللي را سريع   صرفه نموده و توزيع محصول بين     

  ]۴.[سازد مي
هـاي فـوق، در    لازم به ذكر است كه ظهور و توسـعه ديـدگاه       

  .ار بوده استنيز برخودعين حال از يك ترتيب زماني 

   مديريت بازارهاي خارجيهاي اصلي در راهكار. ۲-۴-۱

 هـاي جهـاني،    به ميزاني كه نگاه هر سازمان از يكي نگـرش         
 باشـد، در تنظـيم   متـأثر مداري يا تركيبي از آنها     چندمداري، ناحيه 

 راهكـار هاي بازاريابي فرامرزي خود به سمت يكي از چند           فعاليت
  .اساسي زير هدايت خواهد شد

 مـداري   اين راهبرد كه محصول نگرش جهان      : جهاني راهكار
تـشابهات ميـان     ها را متمركز بر مطالعه تجانـسات و        بنگاه ست،ا

 جهاني با تكيه بر توليد بـراي        راهكار. نمايد كشورهاي مختلف مي  
خرده بازارهاي جهاني، دستيابي بـه مزيـت رقـابتي را بـه وسـيله             

  .كند ال مييي دنبكاراها و افزايش  كاهش هزينه
المللـي بـه     توصيه برخي از محققين بازاريابي و تجـارت بـين         

 يكپارچه جهاني و پرهيـز      راهكاريك   هاي فعال، تبعيت از    شركت
 ]۱۲[مطـابق نظـر لويـت     . باشـد  از انطباق با بازارهاي محلي مـي      

المللـي،   براي موفقيت در عرصه مديريت بازارهـاي بـين        ) ۱۹۸۳(
اي و ملــي  هــاي ظــاهري منطقــه تفــاوت«ا ناچارنــد از هــ بنگــاه
پوشي كرده و بياموزند تا چنان عمل كنند كـه گويـا جهـان               چشم

هـاي فعـال در      بـه ديگـر سـخن، بنگـاه       . »بازار بزرگ واحديست  
بازارهاي جهاني بايـستي تـلاش نماينـد تـا محـصول اسـتاندارد              

 در همه جهان به فـروش        يكسان راهكاركارگيري   اي را با به    شده
  ]۶.[رسانند
هـا را در مـتن        در شكل محـض آن، بنگـاه       ]۱۳[سازي انيجه
 پيـروي از استانداردسـازي محـض و     دهد كه بـا    ي قرار مي  فرايند

بدون انعطاف در ساختار سازماني، تجاري و ارتباطي خود به شكل  
ها همـت    اي به تعديل و هموارسازي تمايزات بين ملت        جانبه همه

ي در تمام جهان از سود       با اشاعه فرهنگي انحصار    گذارند و نهايتاً  
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حاصل از مقياس اقتـصادي بهـره بـرده و بـي امـان بـه سـمت                  
مثال مشخص . دستيابي به سهم بازار گسترده جهاني حركت كنند

 كه به آشكارترين    ]۱۴[»سازي جهاني  آمريكايي« يعني   مسئلهاين  
نماياند، كمپاني مك دونالد     سازي محض را مي    شكل، رويه جهاني  

اده از خـط توليـد يكـسان خـود را در همـه              است كه ثمـره اسـتف     
  .كند هاي جغرافيايي به شكل محصولات جهاني عرضه مي عرض

سـازي بـا      براي مدت طولاني كه جهـاني      :]۱۵[ محلي راهكار
 نيز گرچه به عنـوان يـك        ]۱۶[سازي قدرت مورد تبليغ بود، محلي    

عين  در. شد نه و ارتجاعي، همچنان دنبال مي     كارا رويكرد محافظه 
سـازي    بايد اذعان كردكه مقاومت جوامـع در مقابـل جهـاني           حال

  ]۶.[ بوده استراهكار بقاي اين وانهتمحض، پش
ملـي و   توجه خود را منعطف به تمايزات محلي،  محلي راهكار

قومي نموده و متمركز بر توليـد و اشـاعه محـصولات و خـدمات               
هـا و سـلايق      سازگار با فرهنگ محلي براي پاسخگويي به ذائقـه        

سـت،   ا  كه حاصل نگرش چندمـداري     راهكاراين  . گردد لي مي مح
مختصات هر بازار را جدا از ديگر بازارها مورد كنكاش قرار داده و             

 بازاريـابي   راهكـار هاي ميان كـشورها و تـدوين         با تكيه بر تفاوت   
 تأكيدهاي بازاريابي    خاص براي هر يك، بر اثربخش بودن فعاليت       

  .كند مي
 ـ جهانيراهكار  اگرچه تحقيقات انجـام شـده در   :]۱۷[ محلي 

 از منظــر عقلانيــت بــه دفــاع از    حيطــه بازاريــابي جهــاني،  
انـد، امـا بـر طبـق          برخاسـته  »سازي و متجـانس شـدن      يكسان«

، در عـين وجـود دوگـانگي خطـي          )۲۰۰۳ (]۱۸[استدلال مينـارد  
آشكار ميان تجانس و تمايز، دو مفهوم تجاري حاصل از آن يعني            

سـازي را بـه سـادگي و بـه شـكل واضـح            سازي و محلـي    جهاني
تمـايز و   . تـوان در دو وجـه مجـزاي يـك منـشور جـاي داد               نمي

گرايي ، نـه تنهـا       گرايي و خاص   تجانس، همگرايي و واگرايي، عام    
 تعاملنـد و  هـم در  توانند در كنار هم وجود داشته باشند بلكه با   مي

 بازتاب  مفهومي كه . هم آميزند  توانند در  به شكل پويا و سيالي مي     
   ـمحلـي  «.]۶[ نـام دارد » جهـاني   ـمحلـي «ايـن منطـق اسـت    

، از تفكر مـديريتي ژاپـن       ۸۰ست كه اوايل دهه      ا اي  واژه »جهاني
هاي علمي  وارد دنياي كسب و كار شده و به سرعت به همه حوزه

جهـاني  «و عملي آن تسري يافته اسـت، بـه نحـوي كـه شـعار                
ن گفتارهاي روزگـار    تري  از شايع  ]۱۹[»بينديش و محلي عمل كن    

انطباق فنون كشاورزي با شرايط     «معنايي اين واژه     منشا. ما است 
كـار ايـن ايـده ژاپنـي       در دنيـاي كـسب و     . باشد  مي »محلي خود 

 كـه  » جهـاني   ـمحلـي «. »سـازي جهـاني   محلي«منطبق شد با 
سـت، بـه     ا سـازي  سازي و جهـاني    حاصل تجميع و تركيب محلي    

 كـه نـامزد معرفـي در بـازار          معناي خلق محصول و خدمتي است     
هـر خـرده بـازار       جهاني است وليكن به تناسب فرهنگ محلي در       

  ]۲۰.[شود ملي جهان، تغييراتي در آن اعمال مي
 در بازاريـابي صـادراتي،   » جهـاني   ـمحلـي « راهكاردامنه اثر 

شود به نحوي كـه بتـوان         آميخته بازاريابي را شامل مي     همه اجزا 
سازي هـر جـز      هان را به واسطه محلي    طيف متنوع تقاضا را در ج     

 در  »ژيلـت «ان مثال تبليغات كالاهاي كمپـاني       به عنو . پاسخ داد 
هـا و    كشور ژاپن از حيـث مـتن و تـصوير منطبـق بـا حـساسيت               

  ]۶.[ آن كشور استادراكات فرهنگي موجود در
يي و اثربخشي را در كنـار هـم   كارا » جهاني  ـمحلي «راهكار

 مهم را با تلاش در حفظ توازن ميـان          دهد و اين   مد نظر قرار مي   
 دنبـال  »هاي جهاني و توجه به تمايزات محلـي       توجه به شباهت  «

  .كند مي
ــدمليتيراهكــار ــن  :]۲۱[ چن  كــه حاصــل نگــرش راهكــاراي

اي و  هــاي بــين منطقــه ســت توجــه بــه تفــاوت امــداري ناحيــه
هــاي كــشورهاي درون يــك منطقــه را الگــوي تــدوين  شــباهت

 مـشابه در    راهكـار كارگيري   به. نمايد بي خود مي  هاي بازاريا  برنامه
سازي را كـاهش داده      همه كشورهاي يك ناحيه، هزينه هماهنگ     
ازرگـاني بـراي   هاي ب و يك انسجام قوي و پايدار در انجام فعاليت      

  .آورد بنگاه به ارمغان مي

   اصلي بازاريابي و آميخته محصولراهكار. ۵-۱

سـطح   ازمان در  منتخـب س ـ   راهكـار مـستقيم  نگـرش و        اثر
تغييرات متناسب با تقاضاي بـازار       عملياتي به صورت ميزان ايجاد    

اين اثر بـه ويـژه در       .شود   آميخته بازاريابي منعكس مي    خارجي در 
 يكـسان يـا متفـاوت بـه بـازار هـدف آشـكار               »محصول«عرضه  

 در مجموعه اجزاء    »محصول «ءبه دليل اهميت ويژه جز    . گردد مي
هـاي خـاص     راهكـار ه اين بخش بـه شـرح        آميخته بازاريابي ادام  
 اصـلي سـازمان در      راهكـار ديدگاه و     از متأثرعرضه محصول كه    

  .باشد، اختصاص داده شده است خارجي مي مديريت بازار

  آميخته محصول .۱-۵-۱

يـك  .هاي اصلي هر بنگـاه اسـت         ، معرف فعاليت  »محصول«
بخش براي مـشتري     هاي رضايت  محصول خوشه كاملي از ارزش    

مشتري بالقوه ارزش محصول را به توانايي آن         شود و  امل مي را ش 
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پس ماهيت و كيفيت    . كند  رفع مسائل و نياز خود برآورد مي       براي
 توليـدي اسـت، بلكـه      ـهـاي فنـي   محصول نه تنها تابع ظرفيت

لـذا موفقيـت   . خيـزد   ايده محصول از ذهنيت مشتري بر مي    اساساً
 كـه بتوانـد     هر شركت در عرضـه محـصول در گـرو ايـن اسـت             

، از  قدرت پاسخگويي به انتظا ر مشتري      محصول خود را بر اساس    
  ]۲۲.[رقبا متمايز كندمحصول 

امنه شمول اين قانون كلي، فراتر از مرزهاي جغرافيايي بوده          د
 زا. زند و كليد معماي توفيق و يا شكست صادركنندگان را رقم مي          

 شـده    متعـددي تـشكيل    يآنجا كه آميخته محصول خود از اجـزا       
هاي متنوعي براي متمايز ساختن محصول       روش ،)۳(است نمودار   

صادراتي در بازار خارجي وجود دارد كه هر يك بخشي از آميختـه     
  .گيرد محصول را هدف مي

انتخاب بخشي از آميخته كـه متمايزسـازي آن تـوان رقابـت             
كند، بـه مـدد      بيشتري در بازار خارجي به محصول صادراتي اعطا       

تحقيقات بازاريابي ممكن خواهد شـد كـه بـه تعيـين             آن دسته از  
كنندگان بازارهـاي مختلـف و       رشته ترجيجات و انتظارات مصرف    

براي مثال انتخاب بين تطبيق اندازه،      . پردازد بندي آنها مي   اولويت
خـارجي يـا     رنگ، طرح يا نام تجاري محصول بـا سـلايق بـازار           

بخش بسط داده    (ها عرضه طيف متنوعي از استانداردها و گارانتي      
توانـد حاصـل انجـام صـحيح         در اين بازارهـا مـي     ) شده محصول 

شـرايط عمـومي كـه صـادركنندگان در         . تحقيقات بازاريابي باشد  
هنگام ايجاد تمايز در محصول خود بايد مـد نظـر قـرار دهنـد در                

  . آمده است)۴ (نمودار

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ۲۱۷المللي، صفحه  ، مديريت بازاريابي بين۱۳۸۳ور، پ اسماعيل : مأخذ           

   مختلف آميخته محصولي اجزا-۳ نمودار

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   عرضه محصولراهكار بر انتخاب مؤثرفاكتورهاي  -۴نمودار 

 پوسته محصول

 هسته محصول

  
  
 

 كيفيت

 بخش قابل لمس

 بندي بسته

  

 فايده اصلي

 نصب

 زخدمات پس ا
 فروش

 گارانتي

 بدنه محصول

  طرح نام تجاري

 تحويل و خدمات اعتباري

  ي بازار هدفها ويژگي
  

 محلي  / ملي / اي هاي ناحيه ويژگي  
 قوانين و مقررات دولتي  
 اي موانع غيرتعرفه  
 ترجيحات و انتظارات مشتريان  
 ميزان توسعه اقتصادي  
 وضعيت رقبا  
 ،آب و هوا شرايط جغرافيايي 

  هاي بنگاه ويژگي
  

  ملاحظات سازماني  
 سودآوري  
 در اختيار هاي بازار فرصت  
 سازي هاي منطبق هزينه  
 ساختار سازماني  
  منابع موجود 

 راهكارگيري براي انتخاب  تصميم
 عرضه محصول

  هاي محصول گيويژ
  

 متشكله محصولاجزاي   
 مارك  
 بندي بسته  
 كاركردها، صفات  
 روش استفاده و كاربرد  
 دوام و كيفيت 

 سهولت نصب، نگهداري  
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هاي اصلي عرضه محصول به بازارهاي  راهكار. ۲-۵-۱
  خارجي

 و يـا    مرزي بسته به نگاه سازمان نسبت به مديريت بازارهاي برون        
 اصلي گزينش شده براي فعاليت در بازارهاي خارجي، چهار          راهكارنوع  

رضه آميخته محصول به شرح زير       متفاوت در خصوص نحوه ع     راهكار
  :گيرد روي بنگاه قرار مي  پيش
           توسـعه محـصول   (فروش محصول فعلـي در بـازار خـارجي  /

 )توسعه بازار

          هااصلاح محصول فعلي طبق تمايزات موجود ميـان كـشور  /
  )توسعه بازار/  انطباق محصول(ها  منطقه

   ًانطبـاق  ( جديد براي هر بـازار خـارجي         طراحي محصول كاملا
 )انطباق بازار / محصول

      توسعه (معرفي محصول جهاني     در هم آميختن تمايزات ملي و
 .)انطباق بازار/ محصول 

 عرضــه محــصول كــه توســط هــيچ يــك از  راهكــارنخــستين 
 شـده بـراي حـضور و فعاليـت در بازارهـاي             هاي اصلي تجويز   راهكار

. باشـد  مداري مـي   شود، نتيجه مستقيم نگرش قوم     خارجي حمايت نمي  
سـومين   .گيـرد   محلي قرار مي  ـ جهانيراهكارادامه   درراهكاردومين 
 راهكـار آخـرين    سـازي بـوده و      اصلي محلـي   راهكار بازتابي از    راهكار

 .گردد ازي مطرح ميس  اصلي جهانيراهكارعرضه محصول در راستاي 

انطبـاق  ( دوم   راهكـار  با در پيش گرفتن      IBMبراي مثال شركت    
 نـوع مختلـف از      ۲۰تنهـا در اروپـا، بـيش از         ) توسعه بـازار  /  محصول

هـاي مختلـف     محصول صفحه كليد خود را به منظور تطبيق بـا زبـان           

توليد و عرضه محصولات فرهنگـي نظيـر تـسبيح و           . نمايد عرضه مي 
تـوان   نـشين را مـي     و صدور آن به كشورهاي مسلمان     سجاده در چين    

  .دانست) انطباق بازار/  انطباق محصول( سوم راهكارپيامد گزينش 

  محصول،راهكارتحليل پارادايم غالب در تدوين . ۲
   پيامدها و الزامات آن،نفتي ايراندر صادرات غير

   عرضه محصول در صادرات ايرانراهكارتحليل .۱-۲

ارائه آميخته محصول در صادرات       غالب در  كارراهدرك   به منظور 
غير نفتي ايران، لازم است تركيب كالايي و بازاري صـادرات ايـران و              

  .تحولات آن در بيست و پنج ساله اخيربه اجمال بررسي گردد

  ۱۳۶۰ تركيب كالايي و بازاري صادرات ايران در سال -الف

رهـاي  مطابق آمار رسمي منتشرشده، در اين سال مجموع بازا        
 كشور بـوده اسـت كـه در ايـن ميـان             ۴۸صادراتي كشور بالغ بر     

بـه ترتيـب    (آلمان، ايتاليا، شـوروي سـابق، سـوئيس و عربـستان            
 درصد از كل صادرات غيرنفتي كـشور        ۵۶/۷۱در مجموع   ) اهميت

 درصـد بـالاترين     ۸۸/۳۱اند و آلمـان بـا        را به خود اختصاص داده    
 به جدول تركيب كالاهـاي      با نگاهي ]. ۲۳[سهم را دارا بوده است    
شـود كـه در ايـن سـال          مـشاهده مـي   ) ۱(صادراتي كشور جدول    

جات تازه و خـشك، انـواع        قالي، ميوه : صادرات چهار گروه كالايي   
 درصـد از كـل      ۸۳پوست و چرم و انواع روده، سهمي نزديك بـه           

  .ارزش صادرات غير نفتي را تشكيل داده است

  

  ۱۳۶۰ بازارهاي هدف آن در سال  كالاهاي عمده صادراتي و-۱ جدول

  نام محصول
درصد ارزش از كل 

  صادرات
  بازارهاي صادراتي مهم

  بلژيك، ژاپن، آلمان، سوريه، عربستان، كويت، لبنان، سنگاپور، بحرين، امارات، اتريش، انگلستان، ايتاليا  ۴۴  انواع قالي و قاليچه
  اپن، كويت، لبنان، بحرين، آلمان غربي، چكسلواكي، سوئيس، فرانسهامارات، عربستان، سوريه، ژ  ۲/۱۷  جات تازه و خشك ميوه

  آلمان، ايتاليا، شوروي، ژاپن، سوريه، لبنان، يوگسلاوي، امريكا، اسپانيا، چكسلواكي، فنلاند  ۷/۱۵  انواع پوست و چرم
  آلمان، اتريش، دانمارك، سوئيس، فرانسه  ۹/۵  انواع روده
  ، انگلستان، سوئيسآلمان، فرانسه، ژاپن  ۵۱/۴  خاويار

  شوروي، امارات، كويت  ۴۷/۱  كاني فلزي
  بلغارستان، پاكستان، كويت، امارات، فرانسه، بحرين، آلمان، قطر، انگلستان  ۹۸/۰  هاي گياهي ـ دارويي و صنعتي دانه

  چكسلواكي، بلژيك، هلند، آمريكا  ۳۶/۰  پشم، كرك و مو
  لمان غربي، ايتاليا، فرانسهانگلستان، شوروي، آمريكا، آ  ۳۲/۰  انواع كتيرا
  شوروي، مجارستان، كويت  ۱۳/۰  انواع كفش

  چكسلواكي، آلمان، امارات، ژاپن، عربستان، كويت  ۱۱/۰  زيره سياه و سبز
  كويت، هندوستان، امارات، امريكا، قطر، انگلستان  ۰۱/۰  چوب و اشيا چوبي

  عوديسعربستان   ۰/۰  انواع گوگرد
  ۱۳۶۰  بازرگاني خارجي كشور،سالنامه آمار گمرك،: ماخذ
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۳۸  

  ۱۳۷۰ تركيب كالايي و بازاري صادرات ايران در سال - ب

 ۸۷در اين سال مجموعه بازارهـاي صـادراتي ايـران شـامل             
كشور بوده كه در اين ميان پنج كشور آلمان، امارات، تركيه، ايتاليا      

 در صـد از كـل صـادرات كـشور را جـذب              ۸۰و سو ئيس حـدود      
 ۸۱بازار هـاي صـادراتي كـشور از نظـر تعـداد             مجموعه  . اند كرده

 رشد داشته   ۶۰ درصد نسبت به سال      ۵۸۳درصد و از لحاظ ارزش      
 تـا   ۶۰تركيب كالايي صادرات كشور نيز نـسبت بـه سـال            . است

جات  قلم عمدة قالي، ميوه    سهم چهار . حدودي متفاوت بوده است   
ي تازه و خشك، انواع پوست و چرم و انواع روده در سـبد كالاهـا              

 ۶۸ بـه حـدود      ۶۰ درصدي نسبت به سال      ۱۶صادراتي با كاهش    
مـصنوعات مـسي،     اقلامـي نظيـر مـس و      . رسـيده اسـت   درصد  

هاي صنايع شيميايي و محصولات معدني از جمله اقلامي          وردهآفر
در ايـن  . نداشـته اسـت    صادراتي براي آنها وجـود    هستند كه قبلاً  

تصاص داشـته  سال حتي رقمي به صادرات وسايط نقليه زميني اخ     
 كه گرچه سهم آن از كل ارزش صادرات غير نفتـي انـدك اسـت              

، ولــي بــه هــر حــال بــازار جديــدي را بــراي مــصنوعات )۳۵/۰(
  .اي كشور ايجاد نموده است كارخانه

  ۱۳۸۵ تركيب كالايي و بازاري صادرات ايران در سال - ج

اين سال تعـداد بازارهـاي صـادراتي         گمرك در  اساس آمار  بر
 كشور بوده است كه از ايـن مجموعـه بـه ترتيـب ده     ۱۶۴كشور،  

 كشور امارات متحده عربي، چين، عـراق، ژاپـن، هنـد، سـنگاپور،            
 از ارزش  درصـد ۵۹هلند سهمي حـدود     ايتاليا، افغانستان، آلمان و   

از نظر تنوع اقلام    . اند كل صادرات ايران را به خود اختصاص داده       
 ـ( نوع كالا    ۳۸۱۱ صادراتي در اين سال،    ق سيـستم هماهنـگ     طب

. شده اسـت   كشور صادر  از) (HS) شده توصيف و كدگذاري كالا    
حدود  ،۳ قلم ذكر شده در جدول شماره        ۹از اين طيف وسيع تنها      

سهم . داده است   درصد از كل ارزش صادرات را تشكيل مي        ۸/۵۳
 ۶۰الـب و حـدود      غطبيعي از كل ارزش صـادرات كماكـان         منابع  

  ]۱۰.[باشد درصد مي

  

  ۱۳۷۰هاي هدف آن در سال  كالاهاي عمده صادراتي و بازار-۲ جدول

  نام محصول
ارزش از كل  درصد

  صادرات
  بازارهاي صادراتي مهم

  بلژيك انگلستان، كويت، اتريش، ژاپن، امارات، كانادا، ايتاليا، سوئيس، آلمان،  ۲۵/۴۴  انواع قالي و قاليچه
  لبنان زلاندنو، كويت، كانادا، استراليا، انگلستان، آلمان، تركيه، امارات،  ۴/۱۹  جات تازه و خشك ميوه

انواع پوست و چرم و مصنوعات 
  آنها

  انگلستان مجارستان، قطر، آلمان، پاكستان، شوروي، كره جنوبي، تركيه، ايتاليا،  ۱۳/۳

  هلند دانمارك، اسپانيا، سوئد، ايتاليا، اتريش، سوئيس، آلمان غربي،  ۸/۰  انواع روده
  انگلستان، سوئيس ژاپن، فرانسه، آلمان،  ۲/۰  اتيمواد اوليه نب

    ۲/۰  كشباف و مصنوعات آن
  بلژيك بحرين، هندوستان، قطر، ژاپن، كويت، امارات، آلمان، تركيه،  ۴۴/۳  محصولات معدني

    ۶۷/۱  ادويه ماته و چاي، قهوه،
دارو و نباتات  هاي روغني، دانه

  صنعتي و دارويي
  روماني لهستان، امارات، غانستان،اف كويت، تركيه، شوروي،  ۱۶/۰

    ۲۷/۰  انواع كفش
  سوئيس بلژيك، آلمان، امارات،  ۴۱/۰   مووكرك  پشم،

  اندونزي كويت، كره جنوبي، سوئيس، پاكستان، ژاپن، تركيه، انگلستان،  ۶۶/۱۱  مس و مصنوعات آن
  فنلاند هند، ژاپن، برزيل، هلند، كره جنوبي، كويت، تركيه، امارات، اندونزي،  ۴۷/۳  هاي صنايع شيميايي فرآورده

    ۳۵/۰  وسايط نقليه زميني
  ۱۳۷۰ سالنامه آمار بازرگاني خارجي كشور، گمرك،: ماخذ
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۳۹  

۳۹  

 اقلام عمده صادرات غير نفتي در سال -۳دول ج

۱۳۸۵  

  درصد ارزش از كل صادرات  نام محصول

  ۶/۲۶  ميعانات گازي پروپان و بوتان
  ۷  آلات و فولاد آهن

  ۸/۶  ز پستهپسته و مغ
  ۶/۲  فرش دستباف

  ۹/۳  شمش مس و مصنوعات مسي
  ۸/۱  پلي اتيلن

  ۸/۱  گريس روغن و
  ۷/۱  سنگ و كنستانتره موليبيدن

  ۶/۱  مصنوعات پلاستيكي و ملامين
  زمان توسعه تجارت ايراننمايه تجاري سا: ماخذ

  

 ساله، ۲۵ كالايي صادرات ايران در اين دوره   ـمرور روند بازاري
گيـري صـادراتي كـشور بـه سـمت توسـعه كمـي                از جهت  حكايت

گيري را بـه دشـواري       اگرچه اين جهت  . بازارهاي تحت پوشش دارد   
توان محصول يك برنامه راهبردي بازاريابي با مضمون انتخاب و           مي

ريزي شده بـه بازارهـاي هـدف         و نفوذ برنامه   حفظ بازارهاي سودآور  
فهرسـت    مـشهود در   كـاملاً ها و تغييرات     جايي هاز جاب . جديد دانست 

توان به اين نتيجه رسيد كه  بازارهاي عمده صادراتي در اين دوره، مي
كه حاصل يك برنامه راهبـردي توسـعه         گيري بيش از آن    اين جهت 

هاي اتفاقي و مـوقتي      صادرات بوده باشد، محصول استفاده از فرصت      
ز ا. داه اسـت بوده كه در پي تحولات سياسي در منطقه و جهـان رخ          

 دائمي بـر صـدور منـابع طبيعـي و سـهم نـاچيز               بعدكالايي نيز، اتكا  
اي از محـصولات     اي و حتـي تقليـل سـهم پـاره          مصنوعات كارخانه 

هـا و سـلايق مـشتريان ايـن          مصرفي نشان از عـدم درك خواسـته       
محصولات در بازارهاي خارجي و واگذاري فرصت تسخير بازارهـاي          

رسـد    اين توضـيح بـه نظـر مـي    با. كننده به رقبا دارد  سود مصرف  پر
  ـتوسعه بازارپاردايم غالب در عرضه آميخته محصول صادراتي ايران 

توسعه محصول بوده است كه برخاسته از نگرش قوم مداريست و به            
هاي اصـلي تجـويزي بـراي  فعاليـت در            راهكارواسطه هيچ يك از     

  .شود المللي حمايت نمي بازارهاي بين

توسعه  /  توسعه بازارراهكارسلط ها و آثار ت زمينه. ۲-۲
  محصول بر مديريت صادرات كشور

 بر فضاي صـادرات ايـران،   مدكاراتسلط اين ديدگاه سنتي و نا    
جدا از ضعف مديريت موجود در سازمان صادراتي كشور، ريشه در           

توان به مـوارد     اي معضلات ساختاري دارد كه از جمله آن مي         پاره
  :زير اشاره كرد

   گـرا   صـادرات گراي اقتصادي كـه بـه        روناثرات سياست د
  . منجر شده استنبودن ساختار بازرگاني ايران

   الملـل و تبعيـت از       تحقيقات بازاريابي بـين    ضعف شديد در
  .از رقبا خيرأ با تقليدت و ، انفعالراهكار

     وجـود ايـن اعتقـاد     هـاي ترويجـي و   عدم توجه بـه اهـرم
 . آمدبيمارگونه كه مشتري خود به دنبال كالا خواهد

  هـاي ايرانـي كـه حاصـل هزينـه           پذيري بنگاه  عدم رقابت
 .تمزد و مواد اوليه بالابوده استدس

در عرضـه محـصولات      يهاي انطباق  راهكارتوجهي به    آثار بي 
ــسترده  صــادراتي، ــه شــكل گ ــشور  ب ــارجي ك ــاني خ را  اي بازرگ

توان  از جمله مشهودترين اين آثار مي     . داده است  الشعاع قرار  تحت
  :د زير اشاره كردبه موار

 در برخي اقلام صادراتي ايران كاهش سهم بازار

توجهي به انتظارات بازار هـدف در درازمـدت بـه كـاهش              بي
آن  سهم بازار كشور در كالاهايي كه به صورت تاريخي در صدور          

تـوان بـه     از آن مورد مي   . ايم انجاميده است   داراي شايستگي بوده  
 صـادراتي و پيـشي گـرفتن        افت سهم فرش ايراني در بازار فرش      

رقباي جنوب شرقي آسيا اشاره كرد كه از دلايل اصلي آن را عدم             
 نيازها و فرهنگ بومي بازارهـاي       ،تطابق توليدات ايراني با سلايق    

  .اند هدف دانسته
 هاي بر باد رفته پديده صدور مجدد و فرصت

حد افراطي آن در فضاي صادرات       مداري در  وجود نگرش قوم  
هـاي   گذاري براي تطبيق رويه    توجهي به سرمايه    بي كشور، موجب 

توليد و عرضه محصولات صـادراتي بـا الزامـات اوليـه بازارهـاي              
انـدازي   گـذاري در راه    از جملـه عـدم سـرمايه      . هدف شـده اسـت    

بندي باعـث شـده تـا كـالاي          تجهيزات مناسب جداسازي و بسته    
.  شود  به خارج از كشور حمل     »ضايعات «صادراتي ايران به همراه   

اين امر نه تنها زمان و هزينه حمل و نقل كالا را افـزايش داده و                
اقتصاد داخلي را از اشتغال و كسب ارزش افـزوده بـالاتر محـروم              

بـه  (نمايد بلكه عاملي براي فروش اين كالاها به قيمت پايين            مي
باشد و در    و افت درآمدهاي قابل حصول ارزي نيز مي       ) صورت فله 

رزش افزوده بالاتر را نصيب اقتـصاد كـشورهاي   نهايت اشتغال و ا   
كند كه كالاي صـادراتي ايـران را بـه صـورت فلـه           اي مي  واسطه

بندي مجدد آن مطابق خواسـت و سـليقه          خريده و نسبت به بسته    
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۴۰  

مـورد   اين رويـه در   . كنند مشتريان داخلي و خارجي خود اقدام مي      
رات و  انواع خشكباري كه به صورت فله به كشورهايي نظيـر امـا           

بنـدي و    بنـدي، بـسته    اسپانيا صادر شده و در آنجا پـس از درجـه          
 گردد، ها عرضه ميهاي گزاف به ساير كشور  گذاري با قيمت   مارك
  .باشد  مشهود ميكاملاً

  جايگاه رقابتيرفتناز دست مرجوع شدن محصولات و 

 ـ توسعه بازارراهكارپيروي از   توسعه محصول ضـمن اينكـه    
هاي دنده را نـسبت بــه رعايــت اســتاندار در نفـس خــود صــادركن 

انگيـزه   عملكردي يعني تطبيق محـصول بـا انتظـار مـشتري بـي          
كند، موجب غفلـت متـصديان امـر صـادرات از ايجـاد سـاز و                مي

هاي كيفـي   دكارهاي كنترلي مناسب براي رعايت حداقل استاندار      
المللـي اسـتاندارد، در محـصول        هاي ملـي و بـين      گواهينامه نظير

گزارش بانك جهاني از وضعيت نظـام       بنا بر . شود نيز مي صادراتي  
 اسـتاندارد بـراي پوشـش       ۵۰۰۰عليـرغم اينكـه     «صادراتي ايران   

ــت   صــادرات، ــا رعاي ــود دارد، ام ــي وج ــاي داخل واردات و كالاه
استانداردهاي صادراتي در ايران فقط براي كالاهايي ضروريـست         

  ]۲۴.[»دارد دارندكه براي توليد و فروش داخل ايران نياز به استان
در حوزه واردات و صادرات تمام كالاها تحت كنترل رو  از اين
كه مـشمول اسـتاندارد       قلم كالا  ۴۸۵ گيرند و تنها همان    قرار نمي 
 .شوند هستند كنترل مياجباري 

اين نوع برخورد با ويژگي حساسي از آميخته محـصول چـون            
ديگـر متفـاوت    استاندارد، كه نوع و سطح آن از بازاري بـه بـازار             

 براي مثال اسـتانداردهاي اجبـاري كـشورهاي اروپـايي در          (است  
مورد محصولات غذايي وارداتي، بيشتر و بـالاتر از اسـتانداردهاي           

، در كوتـاه مـدت بـه    )]۲۵[سـت  ادرخواستي كشورهاي آفريقـايي   
آشفتگي مقطعي بازار صادرات كالا و متضرر شدن صـادركنندگان         

فتن جايگاه رقـابتي كالاهـاي ايرانـي        و در درازمدت به از دست ر      
اخباري نظير منع واردات آبزيان پرورشـي ايـران         . گردد منتهي مي 

اسـتاندارد   به دليل عـدم رعايـت       كشورهاي عضو اتحاديه اروپا   به  
ت غذايي بـا      ارويي در محصولا  هاي د    ارزيابي باقيمانده  ،المللي  بين

 بوده  اروپاييمت    كميته غذا و سلا   كه مورد درخواست     ، دامي منشا
سم هاي پسته ايران به       درصد بالايي از محموله    آلودگياست و يا    

شدن اين مرجوع   كه به    ۸۲-۸۳افلاتوكسين در طول سال زراعي      
 صـادرات پـسته ايـران     ها و در آستانه تحريم قرار گرفتن         محموله
هاي كيفي در   دعدم رعايت استاندار  . يد اين موضوعند  ؤم انجاميده

ناپـذيري بـه جايگـاه       اه چنان لطمات جبـران    محصول صادراتي گ  

رقابتي ايران در يك بازار خارجي وارد آورده كه موجـب از دسـت              
رفتن بازار شده است مانند تجربه تلخي كه در زمينه صادرات بـه             

  .هاي آسياي ميانه رخ دادكشور
 حمله پيشرو از سوي رقبا

 فعلي عرضـه محـصول، كـه بـه نحـوي      راهكارديگر عارضه   
 كرده است، حمله پيشرو از      متأثر بازرگاني خارجي ايران را      متفاوت

كيفيت داخلي به بازار     صادرات محصول بي  . باشد سوي رقيبان مي  
خارجي فرصت مناسبي براي شناخت وضعيت بازار داخلـي ايـران           

ــرده اســت  ــراهم ك ــاي خــارجي ف ــراي رقب ــادي . ب ــوارد زي در م
كـه از    خـود توليدكنندگان ساير كشورهاي جهان محصول مشابه       

كيفيت برتري برخوردار بوده است را به ايران صادر نموده و حتـي   
اي و قيمت نسبي بالاتر، بازار داخل را نيـز از            با وجود موانع تعرفه   

  .اند دست توليدكنندگان ايراني ربوده

  بندي و ملاحظات جمع

با توجه به اينكه اهميت تدوين صحيح آميختـه بازاريـابي در            
 قـرار گرفتـه     تأكيـد تعددي مـورد    در مطالعات م  عملكرد صادراتي   

دستيابي به هدف توسعه صادرات مستلزم گزينش صـحيح           ،است
 اصـلي بازاريـابي     راهكـار چهـار   . باشد  بازاريابي خارجي مي   راهكار

نظران اين حوزه مورد تجويز بوده اسـت         الملل از سوي صاحب    بين
 بـا شـرايط     هاي بازاريابي  پذيري فعاليت  كه به وسيله سطح انطباق    
يك از   انتخاب هر . شوند هم متمايز مي   بازارهاي هدف مختلف از   

هر چيز از نوع نگرش سازمان به فعاليت در          ها بيش از   راهكاراين  
شود و در عـين حـال سـازمان هنگـامي در             مي متأثربازار خارجي   

گيرد كـه از     ها قرار مي   راهكارشرايط انتخاب و تعقيب يكي از اين        
  .مدارانه به بازار خارجي گذر كرده باشد ممرحله نگرش قو

 عرضـه محـصول بـه       راهكـار انتخاب   در سطح عملياتي نيز،   
 از همـين    متـأثر هاي يـك بنگـاه صـادراتي،         عنوان هسته فعاليت  

 ـ  مـرور رونـد كـالايي   . باشـد  هـا مـي   هاي اصلي و نگرش راهكار
دهد كـه راهبـرد       سال اخير نشان مي    ۲۵بازاري صادرات ايران در     

 راهبرد مسلط بر الگـوي عرضـه   »توسعه بازار ـ  سعه محصولتو«
ايـن راهبـرد كـه جايگـاهي در         . محصول صـادراتي بـوده اسـت      

الملـل نـدارد حاصـل توقـف       هاي تجويز شده بازاريابي بين     راهكار
غلبه . باشد گرايي مي  مديريت صادرات ايران در مرحله نگرش قوم      

الملل  يابي نوين بيناين نگرش سنتي و فاقد جايگاه علمي در بازار   
بر مديريت صادرات غير نفتي ايران باعث شده تا صادرات كـشور            
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 منظم، هدفمند و قابل قبـول در يـك          راهكاريك   بدون تبعيت از  
هاي موقت  مسير ساخت نيافته، فاقد چهارچوب و متكي به فرصت

گيرنـده   حركت كند و لذا در برابر تغييـر شـرايط محيطـي در بـر              
  .پذير باشد يبصادرات بسيار آس

رساندن بازرگاني خارجي  رفت از اين وضعيت نامطلوب و   برون
ايران به جايگاه شايسته خود در درازمدت مـستلزم تغييـر نگـرش      
حاكم بر فضاي صادرات كشور بـه سـمت پـذيرش توليـد بـراي               

هاي بازاريـابي بـا شـرايط بـازار خـارجي            صادرات و انطباق برنامه   
نگــرش رخ ندهــد امكــان  تغييــرتــا زمــاني كــه ايــن  .باشــد مــي

 اثـربخش بـراي كـسب جايگـاه رقـابتي و            راهبـردي ريزي   برنامه
  .توسعه صادرات واقعي قابل تصور نيست

 تغييـر نگـرش مـستلزم اختـصاص زمـان و           فراينداز آنجا كه    
هاي پـيش روي     باشد، گزينه  صرف منابع كافي براي انجام آن مي      

ــايي از وضــعيت  ــراي ره ــديريت صــادرات كــشور ب ــي در م  فعل
گذاري زود بازده در صـنايع تبـديلي و          تشويق سرمايه  مدت، كوتاه
بندي و هدف گرفتن دو جز اصلي آميختـه محـصول يعنـي              بسته
 در ،ءتمركز بـر ارتقـا ايـن دو جـز     . باشد بندي و استاندارد مي    بسته

 فعلي عرضه محصول صـادراتي مـا موضـوعيت بيـشتري            راهكار
گـذاري زمـان      آميخته سـرمايه   يزادر مقايسه با ديگر اج     داشته و 

الملـل،   استفاده از تحقيقات بازاريـابي بـين  . طلبد كمتري را نيز مي 
 و انتفـاع از     ءجهت تشخيص الزامات مترتب بر ارتقا ايـن دو جـز          

هــاي  هــاي ترويجــي و تبليغــي بــراي معرفــي شايــستگي اهــرم
هايي باشد كه حداقل     تواند مكانيزم  محصولات صادراتي ايران مي   
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