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 03/1404/ 21تاریخ پذیرش:                        1403/ 30/10تاریخ دریافت: 

 چکیده
های اقتصادی و دستیابی عنوان یکی از راهبردهای کلان کشورها برای عبور از بحرانتوسعه صادرات به

های اقتصاد کلاسیک، نئوکلاسیک و رشد اقتصادی  به رشد پایدار همواره موردتوجه بوده است. نظریه

هم نقش  بر  بهجدید  فناوری  و  صادرات  در زمان  دارند.  تأکید  اقتصادی  رشد  موتورهای  عنوان 

حاکمیت، سازمان و  مجزای  بنیان غالباً در سه سطح  های پیشین، مسائل توسعه صادرات دانشپژوهش

قرار گرفته است. این پژوهش    یموردبررسگذاری  با نگاه کلان و با اهداف سیاست   غالباً و  بازاریابی  

بنیان ایرانی از طریق  های دانشارائه یک مدل فرایندی کاربردی جهت توسعه صادرات شرکتباهدف  

بنیان  های دانششناسایی راهبردهای بازاریابی برای توسعه صادرات شرکتبه  ها  شرکتسازی  جهانی

. روش پژوهش از نوع آمیخته متوالی  پرداخته استایرانی و ارائه مدل ساختاری تفسیری این راهبردها 

 مدیران صادراتی با    گرفتهصورتساختاریافته  های نیمهبوده و در مرحله اول، با تحلیل مضمون مصاحبه

دانششرکت روش  بنیانهای  از  استفاده  با  دوم،  مرحله  در  است.  شده  استخراج  کلیدی  راهبردهای   ،

بنیان، مدلی  و مشارکت خبرگان دانشگاهی و فعالان حوزه دانش  (ISM) سازی ساختاری تفسیریمدل

بازار و رمرحلهسه بازار، ساخت  یادگیری  این مدل، شامل  ای شامل  ارائه شده است.  بازار    15هبری 

این پژوهش با تمرکز بر بعد  کند.  بنیان ترسیم میراهبرد، مسیری عملیاتی برای توسعه صادرات دانش

پیشران از بیان صرف موانع و  با رویکردی جدید،  ارائه مدل عملیاتی  بازاریابی و  به  فراتر رفته و  ها 

بنیان صادراتی با  های دانشتواند نقشه راه عملیاتی برای شرکتی اقدام کرده است که میاچندمرحله

عنوان چارچوبی راهبردی برای توانند بههای پژوهش مییافتهالمللی متفاوت باشد. همچنین  سطوح بین

منظور تقویت جایگاه صادرات این بنیان بههای دانشو مدیران شرکت  در سطح حاکمیت  گذارانسیاست

 ازارهای جهانی مورداستفاده قرار گیرند. ها در بشرکت

 ی ریتفس   - ی ساختار سازیبازار، مدل یرهبر ،یاب یبازار  ان،بنیتوسعه صادرات، شرکت دانش: هاکلیدواژه

 
گیریهای نوین در تصمیمپژوهش  
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 و بیان مسئله  مقدمه  -1

عنوان موتورهای اصلی رشد اقتصادی، همواره از مفاهیم بنیادین در صادرات و فناوری به

اند. این دو های نوین توسعه اقتصادی بوده نظریات اقتصادی کلاسیک، نئوکلاسیک و دیدگاه

بلکه در عمل نیز نقشی کلیدی در دستیابی به رشد اقتصادی پایدار ایفا  هتنها در نظریمؤلفه نه

های اقتصاد ملی به اثبات اند. شواهد تجربی متعدد، اهمیت این عوامل را در تقویت پایهکرده

ای دوسویه و قوی میان رشد  شده حاکی از رابطههای انجاماند. برای نمونه، پژوهشرسانده

ای که افزایش صادرات تأثیری مثبت و مستقیم بر رشد  گونه صادرات و رشد اقتصادی است، به

اند که ارتباط بین  ترتیب، مطالعات دیگری نشان داده مینبه ه.  [22، ص1]  استته  اقتصادی داش

کشورهای در  اقتصادی  رشد  و  است  گوناگون  صادرات  مشهود  ص2]  نیز  همچنین،   .[47، 

تحلیلیافته  از  دیگری  منطقههای  اقتصادی  تولید  های  بر ساختار  تأثیر مثبت صادرات  به  ای 

دهد که گسترش مطالعه دیگری نیز با تمرکز بر اقتصاد ایران نشان می .[600، ص3]داشاره دارن

 .[1278، ص4]  صادرات نقش مستقیمی در بهبود عملکرد اقتصادی دارد

چالش از  است. یکی  حوزه  این  روزافزون  پیچیدگی  صادرات،  توسعه  مسیر  در  اصلی  های 

تنها میدرحالی منابع طبیعی  از  استفاده حداکثری  اقتصادی که  بر رشد  تأثیری موقت  تواند 

سازی فرایندهای تولید و صادرات وابسته  داشته باشد، توسعه اقتصادی بلندمدت به پیچیده

بخشی به صادرات و حرکت به سمت تولید مبتنی بر  پیچیدگی محصولات، تنوع.  [1، ص 5است ]

شود تأثیر بسزایی در رشد اقتصادی بلندمدت  بینی میدانش از جمله عواملی هستند که پیش

عنوان یکی از رهبران اقتصادی جهان، با تمرکز  در این زمینه، چین به.  [10، ص6]د داشته باشن

ای در اقتصاد صادراتی خود توانسته است جایگاه برجسته  سازی فناوری محصولاتبر پیچیده

 . [2، ص7]  جهانی کسب کند 

متحول    زیرا ن  المللنیساختار تجارت ب  ،یجهان  یریپذبر رقابت  ری تحولات فناورانه، علاوه بر تأث

افزاساخته محتوا  شیاند.  با  محصولات  جهان  یسهم  تجارت  در  انشان  یفناورانه   ن یدهنده 

 ی هااند، با چالشخود اقدام نکرده یکه به اصلاح ساختار اقتصاد ییاست که کشورها تیواقع

در حال توسعه    یکشورها  یبرا  یتنها زنگ هشدارتحول نه  نی[. ا8مواجه خواهند شد ]  یجد

 ی دیکل  یاز محورها  یکیعنوان  را به  ان ی بندانش  عیاست، بلکه ضرورت تمرکز بر صنا  ران یا  رینظ

 [. 2، ص9]  سازدی روشن م  یتوسعه اقتصاد
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بنیان تأثیری مثبت بر رشد  دهد که صادرات محصولات دانشها نشان میدر ایران، بررسی 

ها، از پایداری بیشتری برخوردار بوده  تولید ناخالص داخلی داشته و در مقایسه با سایر بخش

دهد های مختلف صادراتی نشان میهای اقتصادی بر زیربخش همچنین، اثر بحران  .[10است ]

. [77، ص11]  اندها داشتهکه صنایع با فناوری بالا پایداری بیشتری نسبت به سایر زیربخش

توانند وابستگی به صادرات منابع طبیعی را این صنایع، از طریق انتقال دانش و فناوری، می

بوده    نامطلوبباوجود این اهمیت، جایگاه صادراتی ایران در عرصه جهانی  .  [12]  کاهش دهند

آمار آخرین  به محصولات نفتی و مشتقات آن محدود است. بر اساس  و عمده صادرات کشور  

ار  جهان قر  87بانک جهانی، ایران از نظر سهم صادرات فناورانه به کل صادرات در جایگاه  

و   که دارد  است  داده  اختصاص  خود  به  را  هشتم  رتبه  همسایه،  کشورهای  با  مقایسه  در 

 .[13]  در این حوزه استو مدیریتی  دهنده ضعف ساختاری  نشان

دانش صادرات  توسعه  بر  مؤثر  عوامل  آن شناسایی  میان  روابط  بررسی  و  گامی بنیان  ها، 

می شمار  به  کشور  صادراتی  عملکرد  ارتقای  مسیر  در  صادرات ضروری  مسائل  رود. 

 هستند   لیتحلو حوزه بازاریابی قابل  بنیان از سه منظر کلان حاکمیتی، سطح سازمانی دانش

های کلان در توسعه صادرات تأکید گذاریبرای مثال، برخی مطالعات بر نقش سیاست.  [14]

حالی  ،[ 15]د  دارن پژوهشدر  موفقیت صادرات  که  در  بازاریابی  عوامل  اهمیت  بر  دیگر  هایی 

می  .[16]  اندمتمرکز شده نشان  ساختارهای سازمانی  تحلیل  دیگر،  عوامل از سوی  که  دهد 

بازاریابی .  [17]  بود عملکرد صادراتی دارندمدیریتی و رویکردهای فناورانه نقش مهمی در به

میان بخش تعاملی  و  پیچیده  به مدلی  الگوی خطی ساده  یک  از  فناورمحور،  های در صنایع 

عنوان واسطه میان تحقیق  سازمانی و بازار تغییر یافته است. در این مدل، بازاریابی به  گوناگون

ایفا می کلیدی در توسعه صادرات  نقشی  و  کرده  و مشتری عمل  تولید  توسعه،  ، 18]  کند و 

 . [239ص

ترین ابعاد تأثیرگذار بر صادرات  تر اشاره شد، بخش بازاریابی یکی از مهمگونه که پیشهمان

پذیری، نقشی  ریزی و کنترل رغم اثرپذیری از سایر ابعاد، به دلیل قابلیت برنامهاست که علی

عنوان متغیرهای کند. در مقابل، عوامل حاکمیتی و سازمانی بهکلیدی در توسعه صادرات ایفا می

تر و در برخی موارد  مراتب پیچیدهریزی و هماهنگی آنها بهشوند که برنامهبیرونی شناخته می

های مرتبط با حوزه بازاریابی  اند که مؤلفهغیرممکن است. مطالعات داخلی و خارجی نشان داده
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 [ 343، ص20]  [17-14، ص19آیند ]بنیان به شمار میترین عوامل توسعه صادرات دانشاز مهم

[21] . 

بازاریابی   تغییر در سطح  و  کنترل  اثربخش است، در شرکت  به همانقابلیت  که  های  میزان 

ی تمرکز بر  واسطهبهبنیان  های دانش در شرکت  اساساًبنیان مورد غفلت واقع شده است.  دانش

فنی، نزدیک نتایج پژوهش بعد  بازاریابی رواج بیشتری دارد.  این بینی  از  های متعددی حاکی 

بین بازارهای  در  حضور  تجربه  که  است  راهبردهای  مسئله  طراحی  بر  مؤثر  عامل  المللی 

بنیان ایرانی از آن های دانشای که به علل متعدد شرکتمسئله.  [22]  ها استبازاریابی شرکت

ها در حوزه صادرات  های پراکنده و نامنظم شرکتحوزه تلاش نیدر ا. مسئله دیگر اندبهرهیب

افتد و موجب هدررفت منابع  ه سطح و مسیر درست صادراتی اتفاق می است که بدون توجه ب

در صنایع با فناوری بالا، بازاریابی شود. از طرف دیگر  های جایگزین میمالی، انسانی و فرصت

ای تر است که نقش واسطهها به مدلی پیچیدهدر حال تغییر از ارتباط خطی سنتی میان سازمان

 د کن، خدمات و تولید با مشتریان ایفا میوتوسعهق یهای مختلف سازمان، از جمله تحقمیان بخش

المللی، تمرکز افراطی  ها در بازار بینتجربه اندک این شرکتاین تحول، همراه با   .[239ص  ،  18]

های  کمبود پژوهش و    طرفکیازهای پراکنده و نامنظم در حوزه صادرات  بر محصول و تلاش

های کاربردی در این ، ضرورت ارائه مدلاز طرف دیگر  جامع برای حل مسائل حوزه بازاریابی

به را  میزمینه  نشان  پژوهشدهد وضوح  غالب  اهداف .  با  و  کلان  نگاهی  با  انجام شده  های 

 استفاده قابل هایی با نگاه کاربردی و  گذاری طراحی و اجرا شده است و خلأ پژوهش سیاست

می احساس  همچنان  بازار  عملیاتی  پژوهشی،  شود.  در سطح  این خلأ  کردن  پر  راستای  در 

راهبردهای بازاریابی مؤثر بر توسعه   فرایندی  سازیمطالعه حاضر با هدف شناسایی و مدل

بندی مدلی سطح  بارنینخستو برای    بنیان ایرانی انجام شده استهای دانشصادرات شرکت

ها طراحی و ارائه شده ی شرکتسازیالمللنیببازاریابی مبتنی بر نظریه  شده از راهبردهای  

بنیان از مرحله  های دانشعنوان یک الگوی کاربردی، توسعه صادرات برای شرکتاست که به

سؤال اصلی پژوهش این است: چگونه  سازی را راهبری خواهد کرد.  ورود به بازار تا جهانی

بنیان ایرانی شناسایی های دانشتوان راهبردهای بازاریابی را برای توسعه صادرات شرکت می

 دهی کرد؟ و در قالب یک مدل ساختاری تفسیری سازمان
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شناسی شود. سپس، روش در ادامه این مقاله، ابتدا به مبانی نظری و پیشینه پژوهش پرداخته می

ها، راهبردهای پژوهش با تمرکز بر رویکرد آمیخته متوالی تشریح خواهد شد. در بخش یافته

گیری  شود. در نهایت، بحث و نتیجهشده و مدل ساختاری تفسیری ارائه میبازاریابی شناسایی

 .گذاران و مدیران خواهد پرداختها و ارائه پیشنهادهایی برای سیاستبه تحلیل یافته

 پیشینه پژوهش  -2
 [ همکاران  و  ]  [ 23سرداری  همکاران  و  قزوینی  کلیدی 24و  موانع  شناسایی  به  ترتیب  به   ]

اند. هر  نوآوری پرداخته   1صادرات کالاهای فناورمحور و طراحی مدلی از بازیگران اکوسیستم

اند، اما در تحلیل دقیق دو پژوهش با دیدگاهی کلان به شناسایی موانع و بازیگران پرداخته 

بازاریابی ضعف ارائه راهبردهای  بر  روابط میان عوامل و  هایی دارند. سرداری و همکاران 

اند، در حالی که قزوینی و همکاران اثرگذاری عوامل حاکمیتی عوامل مالی و سیاسی تأکید کرده

پررنگ دیدهرا  تمرکز، نشانتر  در  تفاوت  این  بررسی همهاند.  اهمیت  وانب حاکمیتی، جدهنده 

 صورت تخصصی ومجزا است.  سازمانی و بازاریابی به

با تمرکز بر صنایع خاص   ،[ به ارائه الگوهای توسعه صادرات25رئیسی نافچی و همکاران ]

بعد عوامل را در قالب    6با استفاده از رویکرد فراترکیب    ایشاناند.  مانند حوزه نانو پرداخته

عوامل سازمانی . نتایج این پژوهش حاکی از آن است که  اندنمودهالگوی توسعه صادرات ارائه  

بندی و [ بر رتبه21]  و اسفیدانی  رجبی صفیریدر مدل هستند.  گر  مداخله  عواملو بازاریابی  

های عوامل شرکتی مانند استراتژی  آناناند.  بندی عوامل مؤثر بر صادرات تمرکز داشته اولویت 

هرچند عوامل کلان و  و نتایج حاکی از آن است که رقابتی و بازاریابی را برجسته کرده است 

دارند، اما تأثیرگذاری عوامل بازاریابی در ورود  بسزایی در توسعه صادرات اهمیت  سازمانی

 المللی بسیار بالاست.  موفق به بازارهای بین

 ، [27محور داخلی مانند مطالعات میرجلیلی و همکاران ]های داده[ و پژوهش26]  2تسفوم و لاتز

به های پانل  با استفاده از روش داده  [ 29]و مهرگان و همکاران    [ 28محمدخانی و همکاران ]

اند. تسفوم و لاتز، موانع  های بازاریابی و حاکمیتی پرداختهبررسی موانع صادراتی از جنبه 

هایی نظیر دانش بازار، منابع مالی و موانع توسعه را به دسته بازاریابی در کشورهای درحال 

 
1 Ecosystem 
2 Tesfom & Lutz 
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های  های داخلی تأکید بیشتری بر نقش زیرساخت پژوهش   کهیاند، درحالساختاری تقسیم کرده 

دهد که موانع داخلی و اند. تحلیل این مطالعات نشان میهای کلان داشتهاطلاعاتی و سیاست

های صادراتی باید قادر به تطبیق با  زمان در نظر گرفته شوند و مدل صورت هم خارجی باید به 

   .شرایط بومی باشند

  ی قرار داده است موردبررس( ترکیبی از سطوح سازمانی و بازاریابی را  2011)  1چِن وِن ووُ 

المللی بر محور تمایل به انطباق با بازار های او موفقیت در بازارهای بینیافته  بر اساس ؛ [22]

و دانش ضمنی و تفصیلی از بازار است. این پژوهش اگرچه در زمینه ارائه رویکرد در راستای  

 مدل و فرایند تفصیلی است.بود؛ اما فاقد  کننده خواهد  المللی کمکبهبود عملکرد بین

ها وجود دارد که  ی شرکتسازیالمللن یبپیشینه پژوهش چهار نظریه اصلی در حوزه    بامطالعه

ی  سازیالمللنیبآن راهبردهای متنوعی جهت    تبعبههای متفاوتی از این پدیده ارائه داده و  دیدگاه

می نظریه  پیشنهاد  چهار  این  شبکه  اندعبارتکنند.  نظریه  فرایندی،  نظریه  نظریه  از  محور، 

-دهی میی را طراحی و جهتسازیالمللنیبکه فرایند    محورمنبعالمللی و نظریه  کارآفرینی بین

های مشهور آن است بر لزوم  از نمونه  2رویکرد فرایندی که مدل اوپسالا  .[85، ص30]  کنند

ها باید با شرکت  اساسنیبرادارد.    دیتأکالمللی شدن  ای به سمت بینحرکت تدریجی و مرحله

های ، تجارب لازم را کسب نموده، سازگار شده و ریسکشدنیجهانحرکت تدریجی به سمت 

شود و با صادرات این پدیده را حداقل نمایند. این فرایند با صادرات موردی خدمات آغاز می

-در پژوهش  .[4، ص31]  از طریق نماینده، احداث شعبه و در کشور هدف ادامه پیدا خواهد کرد

نیز  ه داخلی  بینای  مسئله  به  فرایندی  رویکردی  با  کاخکی  پورولی  و  سازی المللیطالاری 

. در بخشی اندکردهها، فرایندها و پیامدهای این مسئله را تبیین اند و پیشرانها پرداختهشرکت

عنوان فرایند المللی بهاز مدل ارائه شده سه مرحله پیش از ورود، توسعه و رشد و تثبیت بین

توان های جهانی زاد معرفی شده است. از نقاط تمایز این پژوهش میسازی شرکتالمللیبین

زاد و همچنین گستردگی مدل در هر سه حوزه  های جهانیتحدید حوزه موضوعی به شرکت

المللی سازی قائوری و همکاران اما فرایند بین.  [32]  ازاریابی، سازمان و حاکمیت را نام برد ب

سازی سازی آغاز شده و به جهانیاند که از محلیرا با ترکیب رویکردهای کلان طراحی کرده

 
1 Chih-Wen Wu 
2 Uppsala 
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نتایج اوپسالا  خواهد رسید. ایشان نیز همر با  از محلینشان دادهاستا  که گذار  به اند  سازی 

ها برای ها و آمادگی شرکتطی این مسیر، قابلیت  در  و  سازی فرایندی تدریجی استجهانی

. یکی از مشهورترین مطالعات این [10، ص33]  دسازی باید مهیا شورسیدن به مرحله جهانی

 جهانی بازاریابی استراتژی قراردادن باهدف است. ایشان  1کریگ  و حوزه مربوط به داگلاس

 رقابتی مزیت ایجاد ایشان اعتقاد به  .اندکرده تدوین ایمرحلهسه استراتژی توسعه مدل یک

حال  درعین باید استراتژی این است.  بلندمدت و پویا استراتژی یک  طراحی  مستلزم پایدار

 پیشبینی را جهانی بازار  در تغییر  بالای  سرعت و فزاینده پیچیدگی تا سازد  قادر را شرکت

 توسعه ایمرحلهسه مدل یک پژوهش این پژوهشگران سازگارشود. آن با و دهد پاسخ کند،

 پایدار رقابتی مزیت ایجاد نهایتاً به که اند نموده تدوین و طراحی جهانی بازاریابی استراتژی

 .[77-71، ص34]  شد  خواهد منجر جهانی سطح در

های شبکه فعالیت در بازارهای خارجی از طریق پتانسیل  ندیفرامحور نیز بر تسهیل  نظریه شبکه

در این نظریه اهمیت مزایای دانشی ناشی از شبکه است   دیموردتأککند. یکی از موارد  اشاره می

بین فعالیت  تسهیل  موجب  ادبیات، .  [13، ص35] المللی خواهد شدکه  در  رایج  رویکرد  دیگر 

سازی را طی نخواهند های جهانیگام  صرفاًها  المللی است. در این رویکرد شرکتکارآفرینی بین

گذاری جهانی متولد خواهند شد. ترکیب این رویکرد با رویکرد  همان ابتدا با هدفکرد؛ بلکه در  

. رویکرد آخر نیز  [628، ص36[ ]32]شود.  فرآیندی در مطالعه طالاری و کاخکی مشاهده می

کند. به این معنا که ها به عرصه جهانی معرفی میکلید ورود آن  عنوان بهها را  منابع شرکت

خاص شرکت که ممکن است ملموس    دیتقلرقابل یو غ  ابیها بر اساس منابع ارزشمند، کمشرکت 

 . [43، ص37] کند  را تسهیل می  شدنیجهانهایی کسب خواهد کرد که  مزیتو نامشهود باشند  

دهد که هرچند مطالعات متعددی در زمینه عوامل  ها نشان میدر مجموع، مرور پیشینه پژوهش 

انجام شده است،مؤثر بر توسعه صادرات دانش این پژوهش  بنیان  اکثر  یا  اما    کرد یبا روها 

شناسایی به بررسی جایگاه و اهمیت عوامل حاکمیتی، سازمانی و بازاریابی بر توسعه صادرات  

اند؛ بنابراین های مختلف پرداختهپرداخته و یا به بررسی روابط این عوامل بر یکدیگر و در حوزه

بررسی تخصصی هر یک از این سطوح از خلأهای موجود در ادبیات است. تعداد معدودی از 

ها اند رویکرد تبیین موانع و پیشرانها نیز که توجه بیشتری بر حوزه بازاریابی داشتهپژوهش

 
1 Craig & Douglas 
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شدت  و همچنان خلأ کاربردی در زمینه ارائه راهبرد در قالب فرایند توسعه به  گرفته  شیپرا در  

سازی بر کلان مسئله نوع نگاه به جهانی  صرفاًها نیز  شود. تعدادی دیگر از پژوهشاحساس می

گیری از نتایج پیشین پژوهش حاضر با بهره اند.ها پرداختهالمللی شرکتو توسعه حضور بین

فرایندمحور با نگاهی    ایمرحلهکند تا مدل سهو با تمرکز ویژه بر سطح بازاریابی، تلاش می

  ورود به   حلهبنیان ارائه دهد که از مربرای توسعه صادرات دانش  جامع به سایر رویکردها

 .یابدبازارهای جهانی ادامه می  فعالیت یکپارچه دربازار آغاز شده و تا  

 مدل مفهومی پژوهش  -3
فعالیت شرکت ادبیات و دوگانهها در سطح بینتوسعه  با  بازاریابی  تاریخ علم  های الملل در 

، بحث استانداردسازی در مقابل تطبیق موردتوجه قرار  1970متفاوتی مطرح شده است از دهه  

 .سازی ادامه یافتسازی در مقابل بومیبا دوگانه جهانی  1980گرفت و این موضوع در دهه  

ها با ادبیات جدیدی تحت عنوان دوگانه یکپارچگی جهانی در مقابل  ، این بحث1990در دهه  

های چندملیتی ها، شرکتدر طول سال.  [60، ص38پاسخگویی به شرایط بومی مطرح شدند ]

های بازاریابی را در مقیاس جهانی ادغام کنند، اند که اگر بتوانند استراتژیبه این نتیجه رسیده

بهرهفرصت  برای  از صرفه هایی  رقابت گیری  افزایش  و  مقیاس  از  ناشی  فراهم  جویی  پذیری 

یک استراتژی بازاریابی چندملیتی یا جهانی، شامل ایجاد یک راهبرد واحد برای یک    .شودمی

 [ بازار جهانی است  یا شرکت برای کل  مباحثات و   .[8، ص39محصول، خدمات  از  بسیاری 

. [4، ص40گردد ]بازمی  1982در سال    1تئودور لویت   سازی به ایدههای مرتبط با جهانینظریه

 ی جاخواهند، بهالملل به تمرکز بر آنچه همه میلویت معتقد بود موفقیت بلندمدت در عرصه بین 

برخی مصرف  آنچه  جزئیات  در  این نگرانی  دارد.  بستگی  دهند،  ترجیح  است  ممکن  کنندگان 

 [ 2، ص41سازی است ] دیدگاه، بیان دیگری از استانداردسازی در جهانی

هایی است که شرایط اقتضایی، مانند چرخه عمر  این رویکرد دقیقاً در مقابل نظریات و مدل

می نظر  در  بازارها  در  بازاریابی  راهبردهای  طراحی  در  را  ]محصول،  رویکرد   .[42گیرند 

سازی بر اهمیت درنظرگرفتن مختصات خاص هر بازار و انطباق عناصر بازاریابی با این محلی

یا  فرهنگ  محصول،  عمر  چرخه  بر  مبتنی  است  ممکن  اقتضائات  این  دارد.  تأکید  اقتضائات 

مصرف  بااینترجیحات  باشد.  مقصد  بازار  در  هیچکننده  طی  حال،  رویکردها  این  از  یک 

 
1 Theodore Levitt 
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از  [141، ص43] [1، ص 40] اند برتری مطلقی بر دیگری اثبات کنندهای بعدی نتوانستهپژوهش 

-عنوان دو رویکرد در توسعه فعالیت بینسازی بهسازی و محلیدر نظریات آمده جهانی  آنچه

تنهایی بر  یک از این دو رویکرد بهها هیچاست. به اذعان پژوهش  شدهبردهنامها  المللی شرکت

 ای داشته باشد. دیگری برتری ندارد و ممکن است ترکیبی از این دو رویکرد عملکرد بهینه

بندی ها است، در مدل سطحبسیاری از پژوهش   دییسازی که موردتأنگاه جامع به فرایند جهانی

رویکردی  ،  تقابلدر عوض  این مدل    خوبی نمایان است.بازاریابی جهانی داگلاس و کریگ به

های این  یکی دیگر از مزیت  .[97، ص44دهد ]سازی ارائه میسازی و محلیمکمل بین جهانی

های معتبر از جمله سلسله مطالعات کاوسگیل و  مبنای بسیاری از پژوهش مدل این است که  

های داخلی های طراحی شده از جمله پژوهش. همچنین سایر مدل[2، ص45]  ستبوده ا  1زو 

مدل داگلاس و کریگ    مانند طالاری و کاخکی نیز قابلیت انطباق و هماهنگی با این مدل را دارند.

از  »یادگیری  اول،  مرحله  است.  جهانی  بازاریابی  استراتژی  توسعه  برای  مرحله  سه  شامل 

ها و ایجاد مزیت برای مشتریان بازار«، بر ورود اولیه به بازار هدف و تمرکز بر کاهش هزینه

 خاص تأکید دارد.  

مرحله دوم، »ساخت بازارهای محلی«، بر گسترش فعالیت در بازارهایی که در مرحله قبل ورود  

شده برای نفوذ بیشتر  ها از تجربیات و دانش کسباند، متمرکز است. در این مرحله، شرکت یافته 

مانند گسترش   ییکنند. راهبردهاهای ناشی از مقیاس استفاده میجویی گیری از صرفه و بهره

های محلی، از اقدامات کلیدی این مرحله خط تولید و توسعه محصولات جدید متناسب با ویژگی

سازی  سازی« نام دارد، به یکپارچهنهایتاً، مرحله سوم که »رهبری جهانی« یا »منطقی   .هستند

همفعالیت ایجاد  و  مختلف  بازارهای  در  بازاریابی  میهای  جهانی  مرحله افزایی  این  پردازد. 

پذیری جهانی و بازآفرینی ساختارهای بازاریابی را برای تقویت کارایی و توان رقابتی انعطاف

این مدل مفهومی، رویکردی جامع برای طراحی استراتژی بازاریابی   .داندها ضروری میشرکت 

می ارائه  بهجهانی  و  شرکت دهد  صادرات  توسعه  برای  حاضر  پژوهش  مبنای  های عنوان 

گانه مستلزم اتخاذ ورود به هر مرحله از مراحل سه   .بنیان مورداستفاده قرار گرفته استدانش

ی الزامات آن استراتژی در قالب اقدامات استراتژیک سازادهی پاستراتژی مناسب آن مرحله و  

های مختلف )از نظر ابعاد و  تمایزاتی میان شرکت   درنظرگرفتناین مدل    کردیرواست. همچنین  

 
1 Cavusgil & Zou 
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ی مدل  هامؤلفه یکی دیگر از  .  [77-71ص  ،  34]  اندازه( در اتخاذ راهبرد برای هر مرحله است

گونه که پیش از مفهومی این پژوهش رویکردهای دخیل در مطالعه و طراحی مدل است. همان

رویکردهای   سایر  مدل،  ابعاد  در  اما  است  فرایندی  محوری  رویکرد  اگرچه  شد  مطرح  این 

و دخیل خواهند   مؤثرنیز  محورمنبعالمللی و محور، کارآفرینی بینی از جمله شبکهسازیجهان

 بود. 

 شناسی پژوهش روش  -4

با جهت بهرهپژوهش حاضر  با  و  کاربردی  اکتشافیگیری  متوالی  از طراحی  از ،  گیری  ابتدا 

های  و سپس از روش  کردههای کیفی برای کشف مفاهیم و تدوین مدل مفهومی استفاده روش 

یافته  آزمون  و  تعمیم  برای  داده کمی  است.  گرفته  بهره  روشها  طریق  از  پژوهش  های  های 

، مرور  . نخست[46نامه گردآوری شده است ] ساختاریافته و پرسشای، مصاحبه نیمهکتابخانه

های پیشین و مطالعات نظری به شناسایی و تدوین مدل مفهومی انجامید. سپس،  جامع پژوهش 

مصاحبه  قیاسی،  رویکرد  نیمهبا  شرکت ساختاریافته های  صادرات  حوزه  خبرگان  با  های  ای 

 الملل مدیران بازاریابی بین  یازده نفر از شده شاملببنیان صورت گرفت. خبرگان انتخادانش

دانشهاشرکت  متخصصان صادرات  بنیان ی  تجربه   این حوزه  و  پنج سال  حداقل  که  بودند 

بنیان فعال در صنایع فناور محور مشغول به کار بودند.  های دانشمرتبط داشتند و در شرکت 

صادراتی موجود در    چهارستارههای پنج و  از شرکت  گیری هدفمنداین افراد با روش نمونه 

بنیان های دانششرکت  بنیان و معاونت توسعههای دانشپایگاه داده کریدور صادرات شرکت

انتخاب شدند تا تنوع کافی در   یجمهوراستیربنیان  معاونت علمی، فناوری و اقتصاد دانش

 .ها فراهم شودتجربیات و تخصص 

تحلیل مضمون موردبررسمصاحبه با روش  برای    یها  تحلیل مضمون روشی  گرفتند.  قرار 

عنوان ابزاری منعطف و جامع برای  ها است و بهشناسایی و تفسیر الگوهای معنایی در داده

در این پژوهش، مضامین اصلی و فرعی  .  [79-78، ص47کند ]های کیفی عمل میتحلیل داده

دهی های بازاریابی در مراحل مختلف توسعه صادرات شناسایی و سازمانمرتبط با استراتژی 

بندی شده و مضامین صورت متوالی دستهبه  MAXQDAافزار  به کمک نرم  شدند. مضامین

در این   .ها با اهداف پژوهش تعریف شدنددهنده و فراگیر بر اساس ارتباط آنپایه، سازمان

ری در همین نرم افزار انجام شد که موجب شفافیت  ها، کدگذامرحله و جهت سنجش پایایی یافته
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فرایند خواهد بود و همچنین کدگذاری سه جزء از داده ها در سه نوبت توسط محقق یکسان  

تکرار شدند که در هر مرتبه نتایج تکرار شدند. در ادامه و جهت روایی توصیفی پژوهش تمامی  

سازی شده است. صورت دقیق و در قالب اول شخص پیادهها پس از ضبط بهها و مصاحبهداده

های موجود که در  ها و مدلهمچنین باتوجه به انطباق کامل مضامین فراگیر پژوهش با نظریه

های جهانی سازی، محلی پیشینه مورد بحث قرار گرفت )از جمله رویکردهای چهارگانه و نظریه

-های ذکر شده( و همچنین انطباق و مشابهت نسبی مضامین سازمانسازی و سایر پژوهش

گیرد. لازم به ذکر است که عدم مشابهت کامل در تائید قرار میدهنده روایی سازه نیز مورد  

 های پژوهش است. دهنده ناشی از نوآوریمضامین سازمان

احصا   ی هاافتهی  در ادامه مراحل پژوهش،  شود وملاحظه می  1که در شکل شماره    گونههمان

ارائه شد.   (ISM)  یر یتفس  -  یساختار  یسازمدل  یهانامهها در قالب پرسششده از مصاحبه

به  نامهروش پرسش  نیا  یبر اساس استانداردها بازار  15ها  از متخصصان حوزه    یابینفر 

تا روابط م  المللنیب این   [.48]  شوند   لیو تحل  یبررس  شده ییشناسا  یهامؤلفه  ان یداده شد 

الملل و با سابقه پژوهشی در  متخصصان ترکیبی از اساتید دانشگاه در حوزه بازاریابی بین

بنیان که های دانشالملل شرکتحوزه فناوری و تکنولوژی و ده نفر از مدیران بازاریابی بین

آن در   ییتوانا لیروش، به دل نیااند. اند انتخاب شدهسال در این حوزه فعالیت داشته 5حداقل 

  کیستماتیس  یهاکارآمد در پژوهش   یعنوان ابزارعناصر، به انیم  دهیچی روابط پ  یسازشفاف 

گر  قرار  استفاده  تحل  یریتفس -یساختار  یسازمدل.  [3، ص49]  فتمورد  و   هاسیماتر  لیبا 

درنهایت نتایج   را فراهم کرد.  ییمدل نها  یعوامل، امکان طراح  انیم  یمراتبروابط سلسله  نییتع

 نفر از خبرگان قرار گرفت که توسط ایشان تأیید گردید.  5ها و ورابط در اختیار  حاصله از مدل

 

 

 

 

 

 

 
 

مراحل انجام پژوهش . 1شکل    
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نهایی    کردیرو  بهباتوجه  مدل  اصلی  شاکله  پژوهش،  اساسقیاسی  اولیه  مفهوممدل    بر  ی 

بندی شده آن که شامل مراحل یادگیری، ساخت و رهبری  است و ساختار سطح  گرفتهشکل

عنوان ساختمان یا مراحل اصلی مدل مورد پذیرش قرار گرفته است. در ادامه  بازار است به

. درنهایت انددادهخروجی نهایی تحلیل مضمون در قالب راهبردها، اجزاء هر مرحله را شکل  

مدلبندسطح از  استفاده  با  مرحله  هر  در  )راهبردها(  اجزاء  ساختاریی  تفسیری    -  سازی 

دو مرحله روشی انجام شده جهت تعیین اجزاء )راهبردها(، روابط    نی؛ بنابرااست  گرفتهانجام

 ها انجام شده است.بندی داخلی آن و همچنین سطح  راهبردها  نیمابی ف

 ی پژوهش هاافته ی -5
 راهبردهای بازاریابی  -1-5

مضمون پایه   334  گرفتهصورتهای  در مرحله اول با بررسی اقدامات بازاریابی در مصاحبه

بندی اقدامات بازاریابی، راهبردهای بازاریابی احصاء گردید. در مرحله بعد با تنظیم و دسته

در   1اتخاذ شده توسط مدیران مورد مطالعه احصاء گردید. این راهبردها مطابق جدول شماره  

گانه متناسب با مرحله   15دهنده گزارش شده است. در نهایت راهبردهای  قالب مضامین سازمان

 اجرا در چارچوب مدل بازاریابی جهانی قرار گرفته و مضامین فراگیر را تشکیل دادند. 

کنندگان اعتقاد داشتند که ورود به بازار مستلزم شناخت های پژوهش مشارکتداده بر اساس

آن خواهد بود؛ بنابراین اقدام راهبردی اول در بازار پایش فناورانه و غیرفناورانه بازار است.  

بازار از جمله اقداماتی که   فناّورانهبررسی محیط کلان بازار، حجم بازار، محیط رقابتی، سطح  

ها پیگیری شده است. این شناخت و یادگیری با اقدام ذیل این اقدام راهبردی توسط شرکت

راهبردی بعدی یعنی نمایندگی تخصصی ادامه پیدا خواهد کرد. مدل فروش در بازار، مجوزهای  

، سیستم روابط بازار و مواردی دیگر از جمله عواملی است که با این اقدام راهبردی  ازیموردن

پیگیری خواهد شد. ارتباط مستقیم با مشتری و یادگیری با اهداف برنامه بازاریابی و همچنین 

واسطه جهت ارزیابی درست بازخوردها از علل اقدام راهبردی حضور فیزیکی  ایجاد شناخت بی

های حساس فناوری بالا لزوم  در بازار است. در این مرحله دقت و عمق دانش، متناسب با حوزه

 کند.جیه میی حاکمیتی را توعمومروابط اقدام در راستای ایجاد  

بخشی نفوذ و فعالیت در این بازار با کسب دانش بازار و تصمیم جهت ساخت بازار و عمق

ای شرایط رقابتی متفاوت در هر بازار، عوامل زمینه  بهباتوجه شود.  راهبردهایی پشتیبانی می
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بر بازار، اقدام راهبردی طراحی محصول    مؤثرو سایر عوامل    هارساخت یزشامل مجوزها،  

گیرد. از طرف دیگر ادبیات و نگرش حاکم بر متناسب در این مرحله در دستور کار قرار می

صنایع با فناوری بالا، برند ناشناخته کشور در این حوزه و همچنین برخی معذورات داخلی 

ها در ارائه برند اصلی خود موجب اتخاذ راهبرد بازآفرینی برند با همکاری فناورانه شرکت

فناوری در این بازارها خبرگان این حوزه هستند و اقناع   کنندهمصرف ی  طورکلبهخواهد شد.  

فنی ایشان، درک عمق فناوری و فهم توانمندی فناورانه شرکت از طریق شواهد پیش از محصول  

ند که با دو اقدام راهبردی بازاریابی برای خبرگان فناوری و اتخاذ  توسط ایشان از عواملی هست

شوند. در ادامه اقدام تهاجمی جهت شناخت محصول  رویکرد فناورانه در آمیخته پشتیبانی می

ی رقابتی در شرایط بازار لزوم اتخاذ رویکردهای رقابت قیمتی در  هامؤلفه در بازار و اهمیت  

ثبات    ریتأثگری در حوزه فناوری،  شود و در نهایت رویکردهای حمایتاین مرحله را موجب می

در این حوزه از جمله عواملی است که موجب اتخاذ راهبرد تولید در مقصد    نیتأمو سرعت  

 صادراتی خواهد بود. 

  بلندمدتای  ی یک مرحله توسعهرانیرای غهای ایرانی و  مرحله رهبری بازار برای اغلب شرکت

است. در این مرحله بازارهای مرحله ساخت یکپارچه شده و در راستای توسعه یکپارچه و با  

شوند. همچنین جهت مشارکت در بازار جهانی صورت عمودی و افقی ادغام میسرعت بیشتر به

کنند. فناوری و تمرکز بر این بازار از راهبرد فعالیت در بازارهای پیشرو فناوری استفاده می

سازی اقدامات رقابتی بر راهبرد تمرکز بر  ی و یکپارچهسازهماهنگ در ادامه و در راستای  

پردازند. در نهایت و جهت گسترش هرچه بیشتر و  در زنجیره ارزش می  نیآفرارزشاقدامات  

صورت استاندارد و یکپارچه در رهبری یکپارچه در سطح جهانی آمیخته بازاریابی خود را به

 کنند.ریزی میسطح جهانی برنامه
 دهنده . فراوانی مضامین سازمان1جدول  

 مضامین پایه  دهنده مضامین سازمان ردیف 

 86 بازار  رفناورانهیغپایش فناورانه و  1

 58 اعطای نمایندگی تخصصی  2

 69 حضور فیزیکی در بازار  3

 23 ی حاکمیتی عمومروابط 4
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 مضامین پایه  دهنده مضامین سازمان ردیف 

 236 مجموع مضامین مرحله یادگیری بازار 

 18 طراحی محصول فناورانه متناسب با بازارهای گوناگون رقابتی 5

 16 بازآفرینی برند با همکاری فناورانه  6

 13 بازاریابی برای خبرگان فناوری 7

 7 اتخاذ رویکرد فناورانه در طراحی آمیخته بازاریابی  8

 14 تولید در مقصد صادراتی  9

 13 رقابت قیمتی  10

 81 مجموع مضامین مرحله ساخت بازار 

 2 ادغام افقی در بازارهای متعدد  11

 2 ی دستنییپاهای بالادستی و  ادغام عمودی در فعالیت 12

 7 استانداردسازی آمیخته بازاریابی  13

 4 در زنجیره ارزش نیآفرارزشتمرکز بر اقدامات  14

 2 فعالیت در بازارهای مهم یا پیشرو فناوری 15

 17 مجموع مضامین مرحله رهبری بازار 

 بنیانهای دانشمدل توسعه صادرات شرکت -2-5

بازار، ساخت   یریادگیدر سه مرحله    انبنیدانش  یهاشرکت  ی اتخاذ  هاییبا استخراج استراتژ

 ها بر اساس سؤالات و اهداف پژوهش روابط آن در این مرحله  بازار،    یرهبر  تیبازار و در نها

نفر از متخصصین    15میان    نامهپرسشبا توزیع   .سازی قرار گرفته استی و مدلموردبررس

ی درباره روابط  وبررسبحثبنیان به  های دانشو اساتید بازاریابی و فعالین صادرات شرکت 

پرداخته شد و در نهایت با استفاده از اجماع خبرگان ماتریس خود تعاملی اولیه مطابق جداول 

گردید.  3تا    1شماره   تشکیل  جداول    سپس  )پیوست(  مطابق  جداگانه  ماتریس   6الی    4سه 

)پیوست( با عنوان دستیابی برای هریک از مراحل تشکیل شد و در ادامه پس از تبدیل ماتریس 

ی قرار  موردبررس)پیوست(    9الی    7به یک ماتریس صفر و یک روابط ثانویه مطابق جداول  

انتقال در نهایت با تشکیل   گردد.  دییتأپذیری نیز بررسی و  گرفت و در مدل لحاظ گردید تا 

جداول  مجموعه مطابق  اشتراک،  استخراج  و  مقدماتی  و  دریافتی  )پیوست(    12الی    10های 
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دریافتی و اشتراک   ریمتغدر هر ماتریس    ن ی؛ بنابرای عوامل مدل صورت گرفته استبندسطح

سطح اول خارج گردید و این فرایند تا تعیین آخرین سطح ادامه پیدا کرده است.   عنوانبهیکسان  

سطوح و روابط تعیین شده در طول تحلیل، سه مدل مجزا به ترتیب   بر اساس  در این مرحله و

یکی از مسائل   است.  آمدهدستبه و رهبری بازار    ساختار بازاربرای مرحله یادگیری بازار،  

رویکردها موجود    بنا بردر مدل ارائه شده ارتباطات هر سطح با سطح بالاتر است.    توجهقابل

نسبت به مسئله بازاریابی تکنولوژی مبنی بر پیروی از قواعد عمومی بازاریابی، سیستم ارزیابی  

. این سیستم [23ص  ،  50]  عملکرد بازاریابی یک سیستم جانبی و در عرض مدل موجود است 

عنوان یک سیستم بازاریابی مجزا به ارزیابی خواهد پرداخت. این  هر سطح به  درنظرگرفتنبا  

ریزی بازاریابی است. با ارزیابی اهداف ها و اهداف منتج از برنامهمرحله شامل ارزیابی سنجه

گیری در نظر گرفته شده در سیستم ارزیابی عملکرد صادراتی ورود به مراحل بعدی تصمیم

 خواهد شد.

 تبیین مدل -3-5

ها است. اجزاء که همان راهبردهای کارگیری آنمدل توسعه صادرات متشکل از اجزاء و مدل به

بازاریابی است باید در هر قسمت از مسیر وصول شرکت به سطح بازاریابی جهانی مشخص 

-کلی اگرچه می صورتبهها باشد. در وهله بعد و در مسیر بازاریابی جهانی، طرح استراتژی

 استفادهقابل  یاما زمان  گردد؛یمتواند موجب ارائه یک فضای کلی نسبت به بازارهای صادراتی  

 ها میسر گردد.  خواهد بود که امکان درک اهمیت و روابط این استراتژی

ی چندسطحی و  اچندمرحله قابل ملاحظه است مدل پژوهش،    2که در شکل شماره    گونههمان

افتد. هر مرحله اتفاق می  سه مرحلهبنیان در  این مدل توسعه صادرات دانش  بر اساس   .است

ها نیز خود در هر  های خاص خود برخوردار است و استراتژیمجزا از استراتژی  صورتبه

ها موجب رفتار درست در بازار خواهد شد. مرحله دارای روابط و مناسباتی هستند که فهم آن

در این بخش با بازنمایی هر مدل به تبیین روابط پرداخته خواهد شد. لازم به ذکر است در مدل 

از سطوح    -  ساختاری حرکت  با  روابط  و   بالابهنییپاتفسیری،  کرده  پیدا  کاهش  اثرگذاری 

 یابد.  اثرپذیری یا وابستگی افزایش می
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 های پژوهش( بنیان )منبع: یافتههای دانشمدل فرایندی توسعه صادرات شرکت. 2شکل 
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 مدل مرحله یادگیری بازار -5-4

است، در این مرحله تمامی راهبردها در یک مرحله قرار دارند    مشاهدهقابل طور که در مدل  همان

خواهند داشت البته برخی از   روتأثری تأثبر یکدیگر    دودوبهصورت  و هر جفت از راهبردها به

 ها مؤلفه بر سایر    مؤلفهاست. در اینجا به تشریح اثرگذاری این    میرمستقیغارتباطات از جنس  

 خواهیم پرداخت. 

ها تأثیرگذار است و صرفاً  صورت مستقیم بر همه مؤلفهراهبرد اعطای نمایندگی تخصصی به

توان با استفاده از ارتباطات پذیرد. میاز پایش فناورانه و غیرفناورانه به طور مستقیم اثر می

مندی او از اطلاعات تجاری و فنی موجود در بازار در حوزه پایش بازار و و شبکه و بهره

ها و فضا جهت  تر و بهتر اقدام نمود. همچنین با انتخاب یک نماینده موقعیتیادگیری از آن دقیق

وجود نماینده   نکهیبر ا  ها در بازار هدف افزایش پیدا خواهد کرد. علاوهحضور بیشتر شرکت

شود. بسته به ارتباطات  شرکت نیز محسوب می  باواسطهنوعی حضور فیزیکی  در بازار خود به

سابقه ارتباطات   و  برقراری  امکان  مقصد  کشور  همچنین  و  موضوعی  حوزه  در  نمایندگان 

کند. علاوه بر اینکه در برخی صنایع و کشورها ارتباط  حاکمیتی در کشور مقصد افزایش پیدا می

های امنیتی و سیاسی است. از طرف دیگر  افراد غیربومی با نهادهای حاکمیتی دارای محدودیت

و   فناورانه  و   رفناورانهیغپایش  زد  رقم خواهد  را  بازیگران  و  بازار  از  دقیق  بازار شناخت 

درنهایت امکان انتخاب بهترین نماینده، با بهترین شرایط را فراهم نموده و امکان ارزیابی او را  

 سازد.نیز میسر می

صورت مستقیم بر دو مؤلفه حضور فیزیکی در بازار و پایش فناورانه ی حاکمیتی بهعمومروابط 

صورت مستقیم اثر  است و صرفاً از اعطای نمایندگی تخصصی به  اثرگذارو غیرفناورانه بازار  

ایجاد  می اثرگذاری،  منظر  از  موجب  عمومروابطپذیرد.  مقصد  و  مبدأ  در کشور  حاکمیتی  ی 

ای، ها، استفاده از دفاتر منطقهتسهیل دریافت تسهیلات مختلف از جمله حضور در نمایشگاه

همایش در  جانب حضور  از  ارائه شده  تسهیلات  و سایر  بین کشورها  و جلسات رسمی  ها 

ها گری حاکمیتتولی  همچنین  شود.کننده حضور فیزیکی در بازار است میها که تقویتحاکمیت

گری داخلی صنایع با فناوری بالا امری  تنظیم  در حوزهالملل و همچنین  در عرصه روابط بین

های حوزه ساخت داخل و گذاریرایج در حکمرانی کشورها است. گردش اطلاعات، سیاست

ط  مستقیم و غیرمستقیم در تسل  به طورهای مرتبط دیگر  تأمین از خارج و بسیاری از حوزه
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از ظرفیتحاکمیت استفاده  است.  هزینهها  کاهش  حاکمیتی جهت  در حوزه صادرات،  های  ها 

ها و همچنین سهولت دسترسی به بازار در مرحله یادگیری از بازار  افزایش کیفیت و اعتبار داده

 . استبسیار حائز اهمیت  

 مدل مرحله ساخت بازار -5-5

تفسیری استراتژی سطح اول بیشترین اثرگذاری را بر سایر   - ی ساختاریسازمدلدر منطق 

 ر یتأثواقع شده است، جنبه اول    موردتوجه  چندجانبهخواهد داشت. بازآفرینی برند از    هامؤلفه 

آمیخته   عناصر  سایر  بر  اثرگذاری  همچنین  و  اعتماد  ایجاد حس  در  فناورانه  ملی  برندهای 

مثال از طریق بازآفرینی برند با همکاری فناورانه و افزایش قدرت برند   به طوربازاریابی است.  

می نمایندگی،  محصول  اعطای  تحویل،  شرایط  قیمت،  نظر  از  توسط    آزمونتوان  محصول 

مشتری و بسیاری از موارد دیگر از مزیت و امتیاز برخوردار شد. از طرف دیگر وجود شرایط  

های از معامله با شرکت  نفعانی ذترس    تحریمی چه در تأمین مواد اولیه و چه در مبادلات مالی و

 کننده باشد. و کمک  اثربخشتواند  صورت مستقیم میایرانی به

به مدل  دوم  در سطح  بازاریابی  آمیخته  طراحی  در  فناورانه  رویکرد  مستقیم اتخاذ  صورت 

بازآفرینی برند با همکاری فناورانه زمینه بسیاری   در صورتبازآفرینی برند است.  ری تأثتحت

مناسبی جهت استفاده از ظرفیت و قدرت برند بازآفرینی شده که پشتوانه فنی و برند ملی را 

عنوان پشتوانه خواهد آمد. عناصر محتوایی برند خود به به وجودنیز دارد در طراحی آمیخته 

تمامی عناصر آمیخته قرار خواهند گرفت. از طرف دیگر این راهبرد به طور مستقیم بر بازاریابی  

  مؤثر برای خبرگان فناوری و طراحی محصول فناورانه متناسب با بازارهای گوناگون رقابتی 

اوری ارزش فناورانه محصول و اجزاء آن را درک کرده و در بازار فناوری  است. خبرگان فن

اصول طراحی    تیرعا  نیبنابرا  رد؛یگیمو معامله قرار    موردتوجههمین فناوری است که    عملاً

-فناورانه موجب انتقال معنا به کارکرد و عملکرد دستگاه نیز خواهد بود. از طرف دیگر قیمت

عناصر فناوری و با مانور روی این عناصر موجب درک احساس    بهباتوجهگذاری دستگاه  

تبادر ارزش   تبلیغات نیز موجب  به همین ترتیب توزیع و  پرداخت برای فناوری خواهد شد. 

مشتری ارزش فناوری هستند خواهد شد. از طرف دیگر    عملاًفناورانه به خبرگان فناوری که  

بازاریابی نیز    ختهیدرآمبا اتخاذ رویکرد فناورانه در طراحی آمیخته بازاریابی، عنصر محصول  
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ساز در بازار هدف پیوست آن  قرار خواهد گرفت و ابعاد و جزئیات فناورانه مزیت  ری تأثتحت

 خواهند بود. 

  به وجودی را در مدل  توجهجالب ها رابطه  وجود دارد که یکی از آن  مؤلفهدر سطح سوم اما دو  

  مؤلفه هستند. اما    مؤثرسطح بالاتر    مؤلفهصورت مستقیم بر  به  هامؤلفهآورده است. هر دو این  

ی سطوح بعدی وارد  هامؤلفه   قراردادن  ری تأثتحت  تیمأمورتولید در مقصد صادراتی صرفاً با  

مستقیم با رقابت قیمتی نیز در ارتباط است با پوشش  صورتبهکه  مؤلفهمدل شده است. این 

ای موجبات اتخاذ راهبردهای رقابتی در قیمت  های داخلی و تعرفهو حمایت  1های لجستیکهزینه

فراهم می و  را  تولید  تغییرات در خط  امکان  تولید در مقصد صادراتی  دیگر  از طرف  آورد. 

آورد و همچنین آشنایی و دسترسی به زنجیره ارزش مورد اطمینان ی را فراهم میسازمتناسب

زیست در  مأنوس  برای و  بازاریابی  راهبرد  شد.  خواهد  باعث  را  هدف  کشور  فناوری  بوم 

بر   فناوری نیز علاوه  اثرگذاری بر شخص    ریتأثخبرگان  مستقیم بر حس اعتماد مشتری و 

گردد. این ها میکنندگان ارزش و درک نیازمندیکلیدی، موجب مفاهمه عمیق در سطح مصرف

 خواهد بود.   مؤثرصورت مستقیم بر تولید محصول فناورانه متناسب بازار هدف  اتفاق به

 مرحله رهبری بازار  -5-6

زنج در  به  رهیرسوخ  فناور  ژهیوارزش،  کل  یک یهمواره    ،یدر حوزه  عوامل    تیموفق  یدیاز 

-الساعه یا سهلخلق  یندیفرا  ان، ی بندانش  یهاارزش در شرکت  رهیها بوده است. زنجشرکت 

زا باشد. از   د یتهد  گرید  یو از سو  نیآفر  ت یمز  تواندیم  سوکیمسئله از    نیا  ست؛ینالورود  

شرکت    یبرا  یارزشمند  یمنافع راهبرد  تواندیم  ره،یزنج  نیا  تیو هدا  گرفتن  اریدر اخت  رو،نیا

باشد. داشته  با    به همراه  بازاریابی  آمیخته  استانداردسازی  راهبرد   داشتندردستاز طریق 

استانداردسازی  حتی  و  تغییرات  اعمال  امکان  بازاریابی  و  فروش  تا  تأمین  ارزش  زنجیره 

همچنین با استفاده از راهبرد    خواهد آمد.  به وجودمحصولات در سراسر بازارهای جهانی  

ادغام عمودی امکان تلاش در راستای خلق ارزش در زنجیره ارزش فراهم خواهد شد. با در 

گذاری و طراحی  و مشتریان امکان سرمایه نفعانیذآفرینی برای اختیار داشتن زنجیره ارزش

 برای این اقدام میسر خواهد شد. 

 
1 logistic 
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در   یکدیگر  با  مرحله  این  دوم  سطح  تأثیرگذارند.    اند ارتباطراهبردهای  یکدیگر  بر  و 

به متعدد  بازارهای  در  افقی  ادغام  و  بازاریابی  آمیخته  بر  استانداردسازی  دوطرفه  صورت 

ها در مرحله بازاریابی جهانی  ها برای شرکت یکدیگر اثرگذار هستند. یکی از اهداف و مزیت

از صرفه استفاده  از  امکان  استفاده  طریق  از  مقیاس  از  جمله صرفه حاصل  از  مختلف  های 

های  آمیخته بازاریابی استاندارد در کشورهای مختلف است. با استانداردسازی و وجود رویه

ها در کشورهای مختلف تسهیل خواهد یکسان در کشورهای مختلف ادغام افقی سایر شرکت

 و از بین خواهند رفت.    افتهی کاهشتدریج  ها بهرویه مشترک چالش  فیشد؛ چراکه با تعر

  ارزش  یرهدر زنج  نیآفرتمرکز بر اقدامات ارزشی و  فناور  یشروپ  یا مهم    یدر بازارها  یتفعال

در زنجیره ارزش امکان   نی آفرارزشهستند. با تمرکز بر اقدامات    روتأثریتأثنیز دارای رابطه  

ورود کلی و یا جزئی در بازارهای پیشرو فناوری میسر خواهد شد و از طرف دیگر با حضور  

های  های فناورانه و استفاده از ظرفیتها و از طریق همکاریبوم فناورانه این شرکت در زیست

-در زنجیره ارزش نیز فراهم می نیآفرارزشفناورانه موجود، امکان ایجاد تمرکز بر اقدامات 

 شود.  

متعدد بازارهای  در  افقی  بازارها  یتفعالو    ادغام  رابطهفناور  یشروپ  یامهم    یدر  نیز  ای  ی 

یکی از مسیرهای فعالیت در بازارهای مهم و پیشرو ادغام افقی در این کشورها    دوطرفه دارند.

این کشورها   فناوری در  یا  با تملک یک شرکت و  این کشور شده و   عملاًاست.  بازار  وارد 

عنوان بازیگر شناخته خواهید شد. البته با فعالیت در بازارهای مهم و پیشرو و به نحوی  به

ها در آمده امکان جلب مشارکت و یا ادغام سایر شرکت  به وجوداستفاده از بازآفرینی برند  

 تر تسهیل خواهد شد.همان کشور و یا سایر کشورها با سطح فناوری پایین

مستقیم    صورتبهفعالیت در بازارهای مهم و پیشرو و استانداردسازی آمیخته بازاریابی نیز  

-با یکدیگر در ارتباط هستند. یکی از باورها و رویکردهای موجود در مصرف  میرمستقیغو  

به فناورانه،  صنایع  تولیدکنندگان  حتی  و  محصولات  کنندگان  توسط    مورداستفادهکارگیری 

با فعالیت در یکی از این بازارها، شرایط    نی؛ بنابراها و یا کشورهای رهبر فناوری استشرکت

به  رشیپذجهت این  محصول  و  فراهم خواهد شد  استاندارد مطلوب  و   عنوان بهعنوان مرجع 

از متناسب سازی است استفاده سازی که موجب کاهش سرعت جهانیراهبردی جهت گریز 

 خواهد شد.
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 گیری بحث و نتیجه -6
قابلیت و  منابع  بهینه  مدیریت  توسعه صادرات،  متناسب، در مسیر  راهبردهای  با طراحی  ها 

کند. به بیان دیگر، دستیابی به عملکرد صادراتی مطلوب مستلزم عملکرد صادراتی را بهینه می

ویژگی  با  متناسب  راهبردهایی  سازمان  تدوین  شرایط  و  منابع  ص 51]  است های   ،643]. 

المللی شدن را یک فرایند تدریجی  صادرات و بین  ی انجام شده در حوزه موضوعی،هاپژوهش 

اند و تأکید دارند که هر مرحله از این فرایند باید با راهبردهایی مرحله تلقی کرده بهو مرحله 

بنیان در سه سطح اگرچه مسائل مربوط به صادرات دانش  .[42، ص52متناسب همراه باشد ]

گونه که پیشتر مطرح ی مورد بررسی قرار گرفته است اما همانحاکمیت، سازمان و بازاریاب

  گرفته، حوزه بازاریابی از جایگاه ویژه ای برخوردار استهای صورتشد به استناد پژوهش

. پژوهش حاضر نیز با پیروی از نگاه فرآیندی و همچنین  [21]  [343، ص20]  [17-14، ص19]

با تمرکز بر سطح  درنظر گرفتن اهمیت نگاه تخصصی به هریک از سطوح بررسی این مسئله،  

راهبرد بازاریابی برای   15ای ارائه کرده است که شامل  مرحلهبازاریابی، مدلی فرایندی و سه

 .بنیان است توسعه صادرات دانش

بررسی  انجامدر  پیشین  شده های  پژوهشگران  عملیات توسط  توسعه  مهم  موانع  از  یکی   ،

در مقابل، غنای منابع دانشی   .ها، فقدان دانش لازم نسبت به بازار بوده استالمللی شرکتبین

عنوان تحقیقات بازار و کسب دانش تجربی به .[51تأثیر مستقیمی بر عملکرد صادراتی دارد ]

پیشنهاد شدهنسخه بازار  بهتر  برای شناخت  کلی  و عدم  طور خاصبه.  [53اند]ای  پیچیدگی   ،

ایجاب  را  آن  تغییرات  درک  و  بازار  با  مستمر  پیوند  ضرورت  فناوری  بازار  بالای  قطعیت 

 مند نظامفرایند    -ی هوشمندی رقابتی  ارتقاسیاه سرانی کجوری با تبیین اهمیت    . [54کند]می

های ایرانی در مرحله  برای شرکت  -ر  و تولید و انتشار دانش بازا  لیوتحله یتجزآوری،  جمع

های ایرانی در این مسئله را نیازمند بهبود ارزیابی ورود به بازارهای صادراتی، وضعیت شرکت

بنیان ایرانی در مرحله ورود  های دانشعنوان الزامی برای شرکتکرده است و این فرایند را به

های پیشین همسو  . از این منظر نتایج پژوهش حاضر با یافته[55]به بازار معرفی کرده است

شود. در این مرحله، هدف  با مرحله »یادگیری از بازار« آغاز می  جامع طراحی شده   مدل است و  

ای از راهبردهای متمرکز بر  اصلی شناخت و تحلیل بازارهای هدف است که با اجرای مجموعه
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دنبال میجمع بازار  تحلیل  و  اطلاعات  بهآوری  این شناخت  پایهشود.  برای مراحل  عنوان  ای 

   .سازدکند و زمینه را برای ورود مؤثرتر به بازار فراهم میبعدی عمل می

گیرد. این مرحله شامل شش راهبرد کلیدی در مرحله دوم، »ساخت بازار« موردتوجه قرار می

ها ترین آن، »بازآفرینی برند از طریق همکاری فناورانه« است. این راهبرد، شرکتاست که مهم

 اساساً   های نوآورانه، موقعیت خود را در بازار تقویت کنند.سازد تا با ایجاد همکاریرا قادر می

 ان یبنصادرات دانش  شیاز عوامل مهم در افزا  یکی  عنوان به  یبرند مل های این حوزه  در پژوهش

فناورانه« در پژوهش    یهمکار  قیاز طر  رندب  ینیبا راهبرد »بازآفر  بندی شده است کهدسته

همخوان پژوهش  یحاضر  دادهدارد.  نشان  که تصوها  مل  ریاند  اطم  تواند یم  یبرند   نان یعدم 

[ 16دهد. ]  شیبالا را افزا  یمحصولات با فناور   دیاو به خر  لیکننده را کاهش داده و تما مصرف 

صورت یکپارچه در راستای تعیین راهبرد رقابت قیمتی  [. سایر راهبردهای این مرحله به56]

 .گیرندافزایی بین اجزای مختلف بهره میکنند و از همعمل می

سازی  یکپارچه   یسوها را بهدر نهایت، مرحله سوم که »بازاریابی جهانی« نام دارد، شرکت

کند. در این سطح، مدیریت و مالکیت المللی هدایت میهای بازاریابی در بازارهای بینفعالیت

به عمودی،  ادغام  طریق  از  ارزش  میزنجیره  شناخته  راهبرد  اثرگذارترین  این عنوان  شود. 

شرکت توانایی  و رویکرد،  داده  افزایش  توزیع  و  تولید  فرایندهای  بهتر  کنترل  در  را  ها 

دهد. سایر راهبردها در این مرحله، با تمرکز بر  ها را در سطح جهانی ارتقا میپذیری آنرقابت 

فعالیت بین  هماهنگی  بازاریابی،  آمیخته  تسهیل استانداردسازی  را  بازاریابی  مختلف  های 

 .کنندمی

کاوی  های نوین از جمله هوش مصنوعی و دادهی فناورینیآفرتحول در این مدل    توجهقابلنکته  

در مسیر مدل است. در تمامی سطوح مدل، کسب اطلاعات، ارزیابی و همچنین طراحی جزو  

ابزارهای دانشی جدید از جمله هوش   باوجودهایی که  های ثابت تلقی خواهد شد. فعالیتفعالیت

کاوی در مراحل  تواند با سرعت و دقت بیشتر صورت گیرد. دادهکاوی میمصنوعی و داده

در مراحل ساخت بازار و رهبری    زمانهمیادگیری بازار موجب شناخت بهتر خواهد شد و  

گرفت خواهد  قرار  طراحی  مبنای  بنابرابازار  موجب  بهره  ن ی؛  دانشی  ابزارهای  این  از  گیری 

 ها خواهد شد. و همچنین دقت این فعالیت  شدن یجهانت  افزایش سرعت توسعه و حرکت به سم

گردد که ترکیب اولین وجه تمایز این پژوهش در حوزه موضوعی خود، به مدل ارائه شده بر می
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مندی از مزایای هر دو رویکرد  سازی در یک مدل جهت بهرهسازی و جهانی دو رویکرد محلی

بر  گریدعبارت بهاست.   راستای  یافته  بنا  در  رویکرد  دو  این  از  هریک  پژوهش  این  های 

بنابراخواهند    مؤثرها  ی شرکتسازیالمللنیب رویکرد  تضاد    نیبود؛  دو  این  بین  ایجاد شده 

ها شده بود. این پژوهش با ارائه یک مدل ترکیبی، ها از مزایای آنشرکت  محرومیتموجب  

هریک از این دو رویکرد را در قالب یک فرایند ترکیب کرده است که هرکدام در مرحله مناسب  

کنند. این طراحی فرایندمحور علاوه بر ترکیب رویکردهای  راهبردهای بازاریابی را تنظیم می

پردازد. این  ی شده به ارائه راهبردهای بازاریابی میبندسطحای و  مرحله  صورتبه متفاوت،  

شرکت برای  را  پژوهش  نتایج  از  استفاده  قابلیت  برای  ها  مسئله  آمادگی  متفاوت  سطوح  با 

های  محور قابلیتکند. همچنین همسو با رویکرد شبکهالمللی شدن را فراهم میصادرات و بین

در حوزه  شبکه نیز در راهبردهای آن از جمله نمایندگی و ادغام عمودی و افقی نهفته است.  

شده در این پژوهش، چارچوبی جامع و کاربردی برای توسعه صادرات  مدل ارائهکاربرد نیز  

های گذاران و مدیران شرکتتواند راهنمایی مؤثر برای سیاستکند و میبنیان فراهم میدانش

های به مقتضیات و ویژگی کند تا باتوجهها کمک میبنیان باشد. این چارچوب به شرکت دانش

پذیری  رقابت   حالن یبرداری کنند و درعهای موجود به بهترین نحو بهره هر بازار، از ظرفیت 

  .خود را در سطح جهانی تقویت نمایند

محدودیت جمله  فعالیت شرکتاز  عدم  پژوهش  این  در  موجود  اساسی  دانشهای  بنیان های 

های  ورود به این مرحله چالش تعداد زیادی از شرکت  عملاًایرانی در مرحله رهبری بازار است.  

بین برای کاهش  مطرح  این منظور  به  داده  ریتأثالمللی است.  بین این محدودیت  و های  المللی 

تلاش برای وصول به این مرحله هستند معیار قرار گرفت. محدودیت    در حالهایی که  شرکت

ها تری برخوردار است، رویکرد محرمانگی موجود در شرکتدیگری که از درجه اهمیت پایین

ی با حمایت نهادهای مسئول از جمله کریدور  تا حدودبرای ارائه اطلاعات است. این مسئله  

فنی م تبادل  پیدا توسعه صادرات و  از پژوهش کاهش  عاونت علمی و سایر نهادهای دولتی 

 کند.می

های  برای مدیران دولتی و شرکت  شنهادهایپای از  های این پژوهش طیف گستردهیافته  بر اساس

سطوح این مدل و    قراردادنتوانند با مبنا  و بررسی است. مدیران دولتی می  طرحقابلدانش  

شرکتدسته دانشبندی  بودجهاساسنیبرابنیان  های  و  طراحی  حوزه  در  حمایت،  ها  بندی 
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گیران در تواند نقشه راهی برای تصمیممتمرکز و اثرگذار اقدام نمایند. این مدل همچنین می

برنامه باید متناسب با   نیباشد؛ چراکه ا های صادراتی  ریزی توسعه زیرساختزمینه برنامه

توانند های خصوصی نیز میها و نیازمندی ایشان باشد. مدیران شرکتمسیر توسعه شرکت

صنعت و    بهباتوجهاین مدل به توسعه بومی آن اقدام نمایند. به این معنا که    قراردادنبا مبنا  

ایجاد    کاملاًتوانند مدلی  بنیان میهای دانشبازار هدف، شرکت پایه مدل موجود  بر  بومی و 

نمایند که نقشه راه توسعه صادرات ایشان خواهد بود. از طرف دیگر مدیران قادر خواهند بود  

عنوان مدل ارزیابی استفاده نموده و راهبردهای مطرح شده را در قالب سنجش بهاز این مدل  

بازطراحی نمایند. مدل   اساسنیبراعملکرد مورد ارزیابی قرار داده و برنامه خود را    -ت  اهمی

 مطالعه قابل تواند توسط سایر پژوهشگران در دیگر سطوح  ی شده حاضر در ادامه میبندسطح

برنامه ریزی شود. بدین ترتیب راهبردهای سطح  از جمله سطح سازمان و حاکمیت طراحی 

حوزه در  در سازمان  حاکمیت  راهبردهای  همچنین  و  و...  مالی  مدیریت  انسانی،  منابع  های 

های حکمرانی متناسب با هر کدام از بندی و سایر حیطههای دیپلماسی اقتصادی، بودجهحوزه

های قابل تکمیل در ادامه این  ریزی گردد. یکی دیگر از حوزهمراحل توسعه طراحی و برنامه

بنیان در بازارهای  های دانشهای ارزیابی عملکرد بازاریابی برای شرکتپژوهش، طراحی مدل

 صادراتی است.
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