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Objective: Identifying the components of the international marketing process for general 

contracting companies in the field of energy (electricity, oil and gas) is one of the key issues 

that companies currently have in order to survive and gain more market share, customer and 

revenue and increase efficiency. The purpose of this study was designing an international 

marketing model for general contracting companies in the field of energy (electricity, oil and 

gas) . 

We consider Mapna Group as the pioneer mega company in the field of energy as a case study. 

MAPNA Group is an industrial enterprise, consisting of MAPNA Group Company, 

Methodology: This qualitative-exploratory research is based on a deductive content analysis 

approach using 15 interviews with international marketing experts. The statistical population 

of this study consisted of 15 international marketing experts who were selected by purposeful 

sampling and the interview process was semi-structured. Qualitative data analysis was 

performed using qualitative content analysis method using MAXQDA 18 software. 

Finding: The results of the present study showed eight main themes including necessity of 

presence, eligibility, market survey, environmental study, entry strategy, entry timing, 

marketing strategy, organizational structure. 

Conclusion: General contracting companies (electricity, oil and gas) can apply the eight-

dimensional marketing mix applied model and their associated variables in their marketing 

management. Our proposed model in the present study is a comprehensive flowchart for the 

international marketing process that illustrates all stages of this marketing process from A to 

Z, both at a glance the effective steps in international marketing and the factors influencing 

each step. It is also noteworthy that a comprehensive study covering all stages of this process 

has not been conducted so far, and this is the first study. 
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شرا المللیینب یابیبازار یتبا توجه به اهم هدف: شتن کشور در   یو توسعه بازارها یرنفتیصادرات غ یازمندخاص که ن یطو قرار دا
از  یبهره بردار یاو  یدمناسب تول یرساختز یجادبا ا المللیینباشد ورود به بازار بمی یاقتصاد یدر جهت کاهش فشارها المللیینب

 یبرا المللیینب یابیبازار یالگو یهدف از مطالعه حاضااار طراح باشاااد. یبحران یتوضاااع ینا یراهگشاااا تواندمی یادر دن یانرژ
 باشد. می نفت و گاز( )برق، یدر حوزه انرژ یعموم یمانکاریپ یهاشرکت
س روش شاف-یفیپژوهش ک ینا :یشنا سیق یمحتوا یلتحل یکردرو یبر مبنا یاکت ستفاده از  یا صاحبه با متخصصان  15با ا م
 یودامکس ک و به کمک نرم افزار یفیمحتوا ک یلبا استفاده از روش تحل یفیک یهاداده یلتحل انجام شده است. المللیینب یابیبازار
 . یدانجام گرد 18

 ی،بازار شناس بودن، یطواجدالشرا شامل ضرورت حضور، یاصل یهدرون ما 8مطالعه حاضر نشان داد که در مجموع  یجنتا ها: یافته
به عنوان عناصر  (یهدرون ما یر)ز مفهوم 32و  یساختار سازمان یابی،بازار یاستراتژ ورود، یبندزمان ورود، یاستراتژ ی،شناس یطمح

مدل  یفی،مرحله ک یلو تحل یهحاصااال از تجز هاییافته یکه بر مبنا یرندتوانند مد نظر قرار گمی المللیینب ریابیبازا یو اجزا
 شد.  یپژوهش طراح

ارائه  یابیبازار یختهآم یکاربرد یالگو توانندیم نفت و گاز( )برق، یدر حوزه انرژ المللیینب یابیبازار یهاشااارکت :یریگ نتیجه
 .یندخود استفاده نما یابیبازار یریتمربوط به آنها را در مد یرهایشده را با هشت بعد و متغ
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  مقدمه

صه تجارت و رقابت با د یپا شورهاینهادن به عر ست گرک سهم ب یابیدر د ستلزم تحولات  المللیبین یاز بازارها یشتریبه  م
 ،یجهان یبازارها یرقابت طیو مح یاقتصاد هایبنگاه تیریمد نیبدون شک تعامل ب .است یاقتصاد هایبنگاه تیریدر مد نیادیبن

شد و بالندگ شت و از ا یرا در پ تیرینهاد مد یر صاد هایموتور محرکه بنگاه المللیبینمنظر دانش بازار  نیخواهد دا  یبرا یاقت
صه رقابت  سوب م تیریبهبود و ارتقا مد جهیو در نت المللیبینورود آنها به عر تحولات و . (2011 ،2و دوئر 1آلبوم) شودیدر آنها مح

ستمر در بازارها راتییتغ شا تهد یجهان یم صت جادیو ا داتیمن صاد هایفر شورها گاهیجا .فراوانند یبازرگانو  یاقت  نیدر ا ییک
در  یجهان هایشااارکت .دارند قرار هااز فرصااات یرگی و بهره دهایمقابله با تهد یبرا یبهتر تیکه در موقع ابدییبازارها ارتقا م
ورود به بازار هر  برای هاشارکت نیا. (2004 ،4و ناکوس 3برادرز) پردازندیکشاور م کیدر  یبازرگان هایتیبه فعال یساطو  مختلف

 نیا .شااودیم یتلق کیاسااتراتژ ماتیتصاام ،در مورد نحوه ورود به بازار هیاول ماتیتصاام .رو دارند شیپ یاصاال نهیچند گز ورکشاا
نحوه ورود به بازار نه فقط  .شودیصنعت اتخاذ م یرقابت تموقعی و هاشرکت و هاسازمان هایییکشور و توانا طیبا شرا ماتیتصم

شور ه یقانون یبا ملاحظه مرزها شرکتبلکه با درك  ،دفک ضعف و قوت  صورت م هایتقابلی شناخت و هانقاط   ردگییآنها 

خاب م یلذا روشااا .خاص خود را دارد هاییژگیو ،ورود هایاز روش کیهر . (2003 ،7و زو 6دیو ،5براون) ند  شاااودیانت که بتوا
آن مقدور و به  عیسار رییو تغ شاودیاتخاذ م یمدت طولان یمذکور برا ماتیمعمولا تصام .کند تیشارکت را تقو یرقابت تیموفق

 است یقبل از هر اقدام ضرور ،هیاول قیعم یشرکت ارتباط دارد؛ لذا بررس یآت قیورود با توف ینوع استراتژ .ستیصلا  شرکت ن

یم نیدر بازار را تضاام مدت یخلاق ورود حضااور طولان یهاوهیشاا ،یرقابت جهان ریدر ساا. (2006 ،10جفری ،9دیکوان ،8کالانتون)
ستراتژ نیهمچن .کند ستراتژبا  دیبازار با کیورود به  یا سازگار یکل یا سطح جهان  شد یشرکت در  شته با ضر .دا  ،در حال حا

شور در جهان وجود دارد و به نظر نم 200حدود  سدیک سود یمنابع لازم را برا یبنگاه چیه ر سب  شورها  نیدر تمام ا یآور ک ک
امر پژوهشااگران را  نهمی و دهدیبنگاه را نشااان م یآت تیموفق یبرا ییبازارها ایکه خود ضاارورت انتخاب بازار  ،داشااته باشااد

به علاوه بحرانهای نوظهوری مثل بیماریهای . (2007 ،11چافی) ارائه دهند المللینیب یابیبازار یرا برا یمختلف هایواداشااته تا مدل
 یو جهان یرا در معاملات مل یدینظم کاملاً جد 19-دیکوو یریهمه گ یناگهان وعیشافزوده اند. ها واگیردار نیز بر این محدودیت

شدت بر عملکرد کسب و کار تأث ریبه ارمغان آورد. همه گ شت. بازار ریبه  سر جهان برا یو کسب و کارها یجهان یابیگذا  یسرتا
 یابیکننده عملکرد بازار نییعوامل تع نییتع وسعه،ت نیشدند. بر اساس ا دهیبه چالش کش زیآم تیبه عملکرد بهتر و موفق یابیدست
تنها  نیاما ا(. 2022، 12)ماکسااایموس شاااود.می ریبه حفظ مرتبط هساااتند اجتناب ناپذ لیکه ما یجهان ابانیبازار یبرا یجهان

ستراتژ ستلزم  دهدیقرار م رتاثی تحت شدت به را شرکت ،ورود نحوه ،آن از تردارد؛ مهم تیکه اهم ستیو نحوه ورود ن هایا و م
سازمان همختلف آن از جمل یاجزا یهماهنگ ست یبا آن نوع از ورود به بازار خارج شیساختار   .(2013 ،و رونکیانن 13سیزینکوتا) ا

 یاساایو ساا یدر معادلات اقتصاااد یشاایرو به افزا تیاز درجه اهم، جهان معاصاار هایچالش نتریاز مهم یکیبه عنوان  یانرژ
تسلط  برای هاقدرت رناپذیانیپا هایو رقابت یاسیو ورود به معادلات س المللینیباورند که رقابت ب نیابر  یاریبس .برخوردار است
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با گذشاات زمان نه تنها از درجه  ،رو نیاز ا (.2003 ،3و روزندهل 2لیندگرن ،1داهلبرگ) به خود گرفته اساات ایشااکل تازه ،بر بازار
بلکه  ،کاسته نشده است یانرژ ریبزرگ و صاحبان ذخا یکشورها یاسیس یو نوع رفتارها المللنیدر ساختار روابط ب یانرژ تیاهم
سلط بر بازار در حوزه انرژ یو نزاع برا سکیدرجه ر شیافزا و یابیبازار یدگیچیپ زانیبر م ست یت شده ا ستینگ وود) افروزده  و  4ا

ستلوس ساله الگو نیلذا در ا. (2000 ،5کو شرکت شودیم جادیا ییر سه حوزه انرژ یعموم یمانکاریپ هایکه   ،شامل برق یدر 
 .قرار دهند یدهو نظم نشیچ ،یابیمورد ارز المللیبین یورود بازارها ینفت و گاز قادر باشاااند تا سااااختار مجموعه خود را برا

رشد  یبرا رایز ،است یاقتصاد هر کشور یهاتیو اولو یگذارهیآن از اساس سرما هایرساختیو ز یدر بخش انرژ یگذارهیسرما
رشد  دیبا ییخودکفا یکشورها برا. (2013 ،6هیل) ناممکن است یرشد کنند و رشد صنعت در نبود انرژ دیبا عیاقتصاد کشور صنا

که چگونه  باشند افتهی دانش دست نیبه ا دیلذا کشورها با .شودیگسترش صنعت با چالش مواجه م ینبود انرژ ای بودکند و در کم
خواهند بود  یخارج هایشرکت زیو ن یخارج گذاری هیجذب سرما یصورت در پ نیا ریکنند؛ در غ برداری بهره شانیاز منابع انرژ

 ،7ایزوب) باشااند دهیرساا یانرژ دیتول ایو  شااانیاز منابع نهفته انرژ برداری بهره یبرا رساااختیز جادیکه به دانش لازم جهت ا
 المللیبین یابیبازار یبا توجه به ضارورت انجام مطالعه ذکر شاده هدف از مطالعه حاضار ارائه الگو. (2000 ،9و مونتگومری 8ماکینو

 . باشدمی (نفت و گاز و )برق یدر حوزه انرژ یعموم یمانکاریپ هایشرکت یبرا

 پیشینه نظری تحقیق

 و توسعه غیرنفتی صادرات به نیاز و المللیخاص بین شرایط در کشور داشتن به قرار نظر و المللیبین بازاریابی اهمیت به توجه با

برداری از انرژی در المللی ایجاد زیرساخت تولید و یا بهرهورود به بازار بین ،اقتصادی فشارهای کاهش در جهت المللیبین بازارهای
المللی و بایساات براساااس دانش بازاریابی بینمپنا می ،ربه منظور تحقق این ام. (2005 ،10کارکاینن) باشااد تواند راهگشااادنیا می
ضور بین ،های قبلی خودبرداری از تجربهبهره ستره ح این تحقیق به دنبال ارائه الگویی  ،بنابراین  .المللی خود بیافزایدآگاهانه بر گ

گام به گام راهنمای شرکتی این چنینی در  ،مالملل و نه صرفا گامی از آن را نشان دهد و دوکل فرایند بازاریابی بین ،است که اول
شد و قدرت هدایت سیر با صمیماین م شان در حوزه بازاریابی بینگیریگری آنها را در ت صولات و خدمات نیروگاهی های الملل مح

شد شته با ستانتین) بخش انرژی دا سیوس 12سمیعی ،11کان سیار کیفی و محتوایی تغییرات به باتوجه. (2006 ،13و تئودو  از که زیادی ب

 انتهای محوری در تولید دوره آن موازات به و شروع بازارها شدن جهانی سوی به حرکت و داده رخ بازارهای جهانی در اخیر دهه چند

 بتوانند که موفق هسااتند کشااورهایی میان این در. (2001 ،15و بمیش 14لو) اساات شااکوفایی حال در محوریمشااتری و خود حیات

 اقتصاد و المللیبین اقتصاد پیوند حلقه ،ملی اقتصاد موتور رشد عنوان به تجارت .نمایند عرضه جهانی بازارهای در را خود محصولات

ست ملی شکیل از آن سابقه و ا ست رفته فراتر نیز هادولت تاریخ ت سیاری در و ا ستانه ساززمینه عنوان به موارد از ب سبات دو  و منا
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شورها میان صمیمی ست شده مطر  ک ست که از  ،یتیچندمل یهاشرکت یبرا. (2001 ،2و پارك 1لو) ا شده ا شاهده  معمولاً م
 ماتیاز تصاام یفیط دیبا تیریمد میت شااوند،یم ریخارج از کشااور درگ یدر بازارها یجهان یتجار یکه اکثر عملکردها ییآنجا
عدم  نیدهد. ا وسااعهت شااوند،یکمتر آشاانا ساااخته م طیمح کیرا که در  کیاسااتراتژ یکردهایرا اتخاذ کند و رو یاتیح یابیبازار
 (.2020، 3کالوجینیدیس) ستین یخارج یمناسب بازارهاشود که می ینامناسب یابیبازارهای یاغلب منجر به استراتژ ییآشنا

شد توجهی قابل میزان به جهانی تجارت حجم اخیر هایدهه طی در ست کرده ر شان این امر .ا  عنوان به گراییجهان دهدمی ن

صادی روش شورهای بازرگانی و اقت شد در مترقی ک ست حال ر شورها این و ا ضویت فواید از گیری بهره با ک  ،جهانی بازارهای در ع
سترین 4مییر) دهندمی افزایش خود را هایظرفیت ضایی چنین در. (2001 ،5و ا شورهای ف سعه حال در ک  به را خود افق باید ناگزیر تو

سترند تجارت سنتی هایشیوه فراتر از ست این گفت توانمی یقین به آنچه .بگ شوری چنانچه ا  رو  این به نتواند دلیلی به هر ک

شیه به المللیبینهای صحنه رقابت در ،دور چندان نه آینده در ،بپیوندند فراگیر شتابان سیاری و شودمی رانده حا صت از ب  هایفر

 به اصااطلا  ،تجارت عرصااه جهانی تحولات با همپا تا اساات لازم منظور بدین .دهدمی دساات از سااود دیگران به را وکارکسااب

 دیگر با تجاری مراوده بدون بتواند کشوری اینکه تصور امروزه .شود پرداخته نیز ابزارها و هاگذاریسیاست ،هاریزیبرنامه ،ساختارها

را در  یدیشاادن تفکر جد یجهان .(2003 و کریاگ، 6آرون) اساات ممکن غیر تقریبا ،دهد ادامه اقتصااادی خود حیات به کشااورها
ستراتژ شرکت یابیبازار یا ست و  ستراتژ جادیرا وادار به ا یتیچند ملهای به ارمغان آورده ا  نیب یمنطبق با بازارها دیجدهای یا

از  اسااتفاده و تجاری روابط برقراری راسااتا این در .(2022، 7)چاوراکاخود کرده اساات.  یریرقابت پذ شیافزا جهیو در نت یالملل
 اقتصاد بیشتر هرچه شکوفایی و درآمد ارزی کسب به منجر که آیدمی شمار به هادولت مهم مقاصد از خارجی بازارهای در هافرصت

 هایراه کلیه بایستمی نفت درآمد به وابستگی بدون و سالم اقتصاد یک دستیابی به راه در که است آن مهم نکته .شد خواهد کشور

سعه ممکن سی مورد را غیرنفتی صادرات جهت تو سانه و دقیق برر شنا  یک صادراتی بازارهای. (2000 پان و تس،) داد قرار کار

صول صاد در خاص اهمیت داخلی دارای بازارهای در تاثیر همچنین و ارزآوری خاطر به مح ستند اقت  صادرات اهمیت به باتوجه .ه

ستگی رهایی و غیرنفتی صادی از واب صل درآمدهای به اقت ستمی ،نفت فروش از حا  و آن بر عوامل موثر و خارجی بازارهای به بای
سی نظام در .شود تر پرداختهعملی و ترعمیق ،تردقیق شکل به جهانی بازارهای در حضور نحوه همچنین صادی -سیا  بر حاکم اقت

را  نیازهای خود بتواند که باشد خودکفا و مستقل تواندمی ملتی تنها دارد قرار اقتصادی عظیم هایقدرت سلطه تحت که امروز دنیای
شور در. (2006 پهرسون،) تامین نماید صاد تاکید سال هایسال ما ک  از طریق ارزی درآمدهای درصد95از  بیش و بوده نفت بر اقت

ست شدهمی تامین آن صدور سعه پنجمو  چهارم ،سوم ،دوم ،اول برنامه در و انقلاب از پس ولی .ا صادی تو  به زیادی توجه اقت

سیار فرآیندی ،تجارت  .است شده نفتی غیر صادرات  آسان تجارت امری توسعه .است خویش خاص هایظرافت دارای و پیچیده ب

شتر فروش برای. (2007 روند،) نیست ساعد و شرایط خارجی خریداران به خدمت و کالاها بی سیاری عوامل م ست لازم ب  فقط نه .ا

 بلکه است لازم کالا فروش از پس خدمات و بازارسانی و عرضه شرایط قیمت و ،کیفیت به نسبت خارجی کنندهمصرف رضایت جلب

 نیز ما کشور در. (2009 ریمان و توماس، اسچیلک،) باشدمی رو به رو زمینه این در داریسابقه و ورزیده ،رقبای سرسخت با کشور

 در موثر و سازنده تعامل ،منطقه در اقتصادی اول جایگاه به دستیابی ،یافتگیتوسعه ،اندازچشم سند اهداف از ایعمده بخشی تحقق

شتغال ،سرانه درآمد ارتقای ،اقتصادی مستمر و رشد پرشتاب ،المللبین روابط  حوزه دو در بخش بازرگانی به توجه گرو و در کامل ا

ست خارجی و داخلی ستیابی بنابراین ،ا ستلزمچشم سند اهداف به د شتر توجه انداز م ست بازرگانی حوزه هایشاخص به بی  شاما،) ا
صاد منظر از. (2000 صت ایجاد سبب تجارت افزایش کلان اقت صادی ،شودمی جدید شغلی هایفر شد اقت شدمی رونق را ر  ،بخ

ضعیت و آوردمی همراه به مالیاتی درآمدهای شدمی را بهبود هاپرداخت تراز و سیاری .بخ شد که باورند این بر نظرانصاحب از ب  ر
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صادی شی اقت صادرات از نا ست پایدار هم غیرنفتی ارزآوری  سعه جهت در و مولد هم و ا  بخش جدید در شغل یک ایجاد) پایدار تو

 طولانی ضمانت و امنیت دارای و مطمئن شده بسیار تحصیل مرحله به مرحله فرآیند و منابع از که لحاظ بدین نیز (نفتی غیر صادرات

 . (2002 سیوکومار،) است

 پیشینه تجربی تحقیق

سی در سترده برر شینه تجربی گ شش را خارجی و داخلی مطالعات از یادامنه که تحقیق پی شخص ،دادیم پو  مطالعه که شد م

و نه در خارج از  نه در داخل ،که هم از جامعیت برخوردار باشاااد و هم در قالبی گام با گام راهنمایی ارائه دهد در زمینه مشاااابهی
ی ورود متمرکز هاروشی و المللنیببر روی تصمیم به ورود به بازارهای  صورت گرفتهعمده مطالعات  .است نگرفته کشور صورت

ست اندشده ضر ا ضوع این تحقیق به  شده انجامدر ادامه مطالعات مرتبط  .که تنها یک گام از تحقیق حا ی بندطبقهصورت با مو
 بازارهای به ورود یهایاستراتژانتخاب  و یبندطبقه ،بررسی در خصوص 1388 سال در دهقان اللهینب مطالعه .ده استش ارائه شده

 به یالمللنیب بازارهای به ورود یهایاستراتژ خصوص انتخاب در یریگمیتصم رسیده است که نتیجه این به و ی انجام شدهالمللنیب

شکل و پیچیده ،متغیرها انواع تاثیر نیز و ورود یهاوهیشپیچیده  و پویا ماهیت علت ست م  نقاط تئوری ی ازریگبهره با توانیم اما .ا

 از حاصل نتایج .نمود شناسایی را یالمللنیب به بازارهای ورود یهایاستراتژ انتخاب بر تاثیرگذار استراتژیک ابعاد ،استراتژیک مرجع

 با را یالمللنیب بازارهای به ورود یهایاستراتژ توانیمکه  دهدیم است و نشان گرفته انجام نظری مطالعه روش با که پژوهش این

ستراتژیک مرجع نقاط به توجه  نمود انتخاب (ریپذانعطاف یا کامل) کنترل و (خارج در تولید یا داخل در تولید) مدیریت کانون توجه ا
سال . (1388 ،1)دهقان سوی در  سین مو صوص  1393محمد ح صادرات هامهارتدر خ بر تعیین روش  موثری مدیریتی در حوزه 

سی تاثیر مهارت بازاریابی المللنیبورود به بازار  ست که به برر سیده ا مهارت مدیریت  ،المللنیبی تحقیق کرده و به این نتیجه ر
مهارت مدیریت پشاااتیبانی  ،المللنیبمهارت مدیریت اساااتراتژیک بازاریابی  ،المللنیبمهارت تحقیقات بازاریابی  ،المللنیبمالی 

مهارت  ،ی مختلف پرداختهاروشی هامهارت ،المللنیبی بازاریابی هااسااتیسااو  مهارت شااناخت مقررات ،المللنیببازاریابی 
ست المللنیباجرایی و عملیاتی بازاریابی  سوی پرداخته ا سون در مطالعه. (1393 ،2)مو ستراتژ خصوص در 1977 سال جان  یهایا

سیدند نتیجه این به و پذیرفت جهانی صورت بازارهای ورود سته زیادی تا حد شرکت یک توسط خارجی بازار به ورود نحو که ر  به ب

ست این شی چه از شرکت آن که ا ستفاده  بازار به ورود برای رو ستراتژو  دینمایما  خارجی و داخلی عوامل تاثیر تحت ورود یهایا

سون) رندیگیم قرار شاد .(1977 ،4واهلنو  3جان ستان مطالعه فر سینی خداداد حمید سید و گل  شدنجهانی بازار به1385 سال در ح

 ساختار ،شایسته و آماده بنگاه یک وجود جهانی بازار به ورود برای لازم شرط و است استراتژیک هوشمند برنامه یک به اتکا مستلزم

به عقیده . (1385 ،6و گلسااتان 5)خداداد حسااینی اساات.. .و ملی هماهنگی وجود و سااطحی چند اسااتراتژی وجود ،سااازگار صاانعتی
 توانیمی شاادن المللنیببه  .اساات یالمللنیب بازارهای در درگیری افزایش فرایند سااازی؛ یالمللنیب از منظور (2005) کارکانین

ی المللنیبطور روزافزونی شااارکتی که به .کردیک نوع طرز تفکر نگاه  (3) یک نتیجه نهایی و یا (2)  ،یک فرایند (1) عنوانبه
فرایندی منظم و  تواندیماین امر  .که بیشاااتر به برآورده کردن نیازهای بازارهای خارج از کشاااورش متعهد شاااود شاااودیم

شد یا  شدهریزیبرنامه ستهبا صتاز  برخا شد هافر  :کنندیم فیتعر چنین را شدن یالمللنیب کارکانین .تهدیدهای ادراکی جدید با
شارکت شتر هرچه فرآیند م شدنالمللنیب متفاوت دیدگاهی با کالوف و بیمیش .یالمللنیب عملیات در بی  :کنندیم تعریف چنین را ی 

ستراتژ (شرکت عملیات انطباق فرآیند  پویاست فرآیند یک شدن یالمللنیب البته .یالمللنیب یهاطیمحبا  (غیره و منابع ،ساختار ،یا

سک بین پذیرش و صادرات برای آمادگی میزان ،شرکت رقابتی مزیت به اعتقاد ،تجربه مدیریتی تاثیر تحت و خطی نه  المللیری
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 49           :...(نفت و گاز و )برق های پیمانکاری عمومی در حوزه انرژیالمللی برای شرکتالگوی بازاریابی بین ارائه

صری که در ورود به بازار  (1994) روت و فرانکلین. (2005 ،1)کارکانین دارد قرار کردن ی المللنیبمدلی فرایندی را برای تعیین عنا
محصااول و بازارهای خارجی جهت یافتن بازاری متناسااب با  .انددادهقالب شااش بخش ارائه  درو آن  اندکردهطراحی  ،نقش دارند

و  شودیماهداف شرکت تدوین  ،بر همین اساس .ردیگیممحصول موجود یا تطبیق محصول برای بازار موردنظر موردبررسی قرار 
عملیات  .شااودیمبرنامه بازاریابی طراحی  ،ود به این بازاربرای ور .شااودیمها انتخاب ی متناسااب با آنالمللنیبمدل ورود به بازار 
ست ،ورود به بازار هدف ستقل اثرگذار ا شکل م نتیجه فعالیت در بازار هدف  ،اما در یک چرخه کنترلی .خود بر روی بازار هدف به 

برخی محققان . (1994 ،2)روت صورت بگیرد گفتهشیپی لازم در مراحل هایبازنگرتا  شودیمو ارزیابی  ،تحت نظارت قرارگرفته
سی عوامل  صمیم به ورود به یک بازار جهانی  موثردر یک چارچوب به برر ستراتژیک .اندپرداختهبر ت صد ا صت  ،چهار متغیر ق فر

سرمایه ،بازار سک بازگشت  صمیم اثرگذارندافزاهمتاثیرات  ،ری سترسی به منابع  .یی بر این ت شار برای ورود به بازار و د  ،موردنیازف
شرکت را تحت  ستراتژیک  صد ا سودآوری مورد انتظار  .دهدیمقرار  تاثیرق سیل  سیل فروش مورد انتظار و پتان صت بازار از پتان فر

شند توانندیم هاسکیر .ردیپذیم تاثیر صادی با صادی یا غیراقت شی از تجارت جهانی نیز این  .اقت سینرژی نا سینرژی محصول و 
صمیم را  شعاعتحتت ستانت) دهندیمخود قرار  ال س یعیسم ،نیکان سلودوز .(2006 ،وسیو تئودو نیز درنتیجه مطالعه  (2007) کاتی

 : ندینمایمرا در چهار گام متوالی تشریح  هاشرکتی شدن المللنیبفرایند  ،خود
 ه بازارهای خارجی باید نقاط قوت و ضااعف خود را جهت ورود ب سااوکدر این گام شاارکت از ی :تحلیل درونی و بیرونی

و تهدیدهای محیط  هافرصتی موجود در منابع سازمانی خود را بررسی کند و سپس به تحلیل هاتیظرف ،شناسایی نموده
سیهاجنبهخارجی از  سیا صادی ،قانونی ،فرهنگی ،ی  ساخت ،فناوری ،اقت شناختی ،زیر  .بپردازد... ی وستیزطیمح ،جمعیت 

 . نکته مهم دیگر در این گام بررسی عملکرد رقبا در بازار خارجی است

  ستراتژتعیین شرکت باید ازنظر نوع محصولاتی :ی و محصولگذار برندی هایا که قدرت  (خدمات وکالاها ) در این گام 
 ،خود اعم از اسااتراتژی هویت برند یگذار برندی هایاسااتراتژی نموده و در مورد ریگمیتصاامها را به بازار دارد ارائه آن

صیت برند و ،معماری برند صم... شخ شرکت بتواند نوع  رودیمر درنتیجه این گام و گذر از گام اول انتظا .ی نمایدریگمیت
 . به بازار خارجی ارائه دهد را شناسایی کند تواندیممحصولات و خدماتی که 

 شرکت باید  :روش ورود به بازار ستفاده خواهد کرددر این گام  شی برای ورود به بازار خارجی ا شخص نماید از چه رو  .م
صاورت جامع و کامل تا قبل از انتخاب روش بررسای شاود و با ی ورود باید بههاشرو ملاحظات مربوط به هریک از این

 ،3ساالودوزیکات) شااودی بهینه انتخاب هاروشی از امجموعهروش بهینه و یا  ،منفعت برای هر روش-انجام تحلیل هزینه
  .(2007 ،4حاجیداکیس

 شیوه  ،یگذارمتیقی اعم از در این گام شرکت باید تصمیمات اتخاذشده در مراحل قبل را با ترکیبی از اقدامات اجرای :اجرا
صااورت مسااتمر نتایج این اقدامات را برای انجام اقدامات ی باهم آمیخته و بهسااازفرهنگپیشاابرد فروش و  ،توزیع کالا

 . اصلاحی بعدی ارزیابی نماید
انتخاب هریک از این سه  .کندیممعرفی  المللنیبسه رویکرد مختلف را برای مدیریت زمان ورود به بازار  (2008) لیمبرسکی

ست که درنتیجه اجرای تحقیقات بازاریابی  سته به اطلاعاتی ا صادیهایژگیوی در ارتباط با المللنیبرویکرد واب سی ،ی اقت  ،سیا
رویکرد آبشاااری به معنی ورود به بازارهای خارجی یکی پس از  .دیآیمبه دساات ... قانونی و ،جمعیت شااناختی ،رقابتی ،رهنگیف

 .شودیموارد  ،با بازارهای محلی مشابه است نسبتاًزمان در تمامی بازارهایی که طور همشرکت به ،در رویکرد آبپاش .دیگری است
و در موج بعدی وارد گروه دوم  شااودیمشاارکت وارد بازارهای مشااابه یکدیگری  ،شاارکت اجازه دهداگر منابع  ،در این رویکرد

شابه یکدیگر اما متفاوت از گروه اول  سکی شودیمبازارهای م مدلی را در قالب  (2014) روانی پور و همکارانش. (2008 ،5)لیمبری
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ی نیازهای شاارکت با نیازهای بازار منطبق سااازمنظور ی بهگرغربالکه ابتدا تحلیل مقدماتی و  اندکردهچهار مرحله اصاالی ایجاد 
ی هابخش ،ازآنپس .و کشور میزبان نیز باید موردمطالعه و بررسی قرار گیرند مبداکشور  ،ی شرکتهایژگیو .شودیمهدف انجام 
سوم .شودیمو آمیزه بازاریابی با آن تطبیق داده  ،شدهفیتعربازار هدف  در  ،و درنهایت شودیمامه بازاریابی طراحی برن ،در مرحله 

  .(2014 ،4آزمیان ،3افسر ،2واناکی ،1)روانی پور ردیگیماجرا و کنترل صورت  ،مرحله چهارم

 شناسی تحقیقروش 
هدف از  .رود و با رویکرد کیفی اجرا شده استشمار می به تحلیل محتوا ،این تحقیق از نظر هدف بنیادی است و از نظر نتیجه

بلکه روشن کردن موضوع به شکل عمیق است که با توجه  ،اجرای این پژوهش اثبات مسئله یا فرضیه از پیش تعیین شده نیست

های موجود و مدل .(95:  1386 ،5سرشت رحمان) کندحقیقت ثابتی نداشته و به زمینه بستگی پیدا می ،به ماهیت نهادی آن

طور  محققان در اجرای پژوهش خود به .پاسخگوی سؤال پژوهش نبودند ،تحقیق های قبلی معرفی شده در بخش پیشینهمطالعه

معیار  .از یک فرایند نیاز داشته باشند (اجمالی) روند که به یک نظریه یا تبیین کلیمی تحلیل محتوامعمول هنگامی سراغ روش 

 علامو ا یابیسابقه و حسن شهرت آنها در بازار ،یابیت مرتبط با ابعاد بازارلاصیبرخورداری از تح ،کنندگان اصلی ورود مشارکت

شده انجام شد؛ زیرا نمونه متشکل از افرادی با  بندی صورت هدفمند طبقه گیری به نمونه .رضایت برای شرکت در مطالعه بود

ها از تمام نمونه ،شده ای شناساییبر اساس نقشه ،از همین رو .های متفاوت بودو با تخصص یابیکارهای مختلف بازار و کسب

ساختار  های عمیق نیمهمصاحبه ،هاروش گردآوری داده .بود نفر متخصص بازاریابی 15های یاد شده انتخاب شدند که شامل گروه

گیری آن  های شکلو پایه المللییابی بینشونده درخواست شد درباره ماهیت و چیستی بازار یافته بود؛ در این شیوه از هر مصاحبه

در  .را در کارش بیان کند المللیبینریزی و اجرای بازاریابی نحوه برنامه ،یح دهد و با توجه به نقش و تجربه خوددر ایران توض

چنانچه نکته  ،پس از پایان این مرحله .مطر  نشد ،شونده شود مرحله نخست هیچ سؤال خاصی که موجب هدایت ذهن مصاحبه

مفهوم بازاریابی  .شدهای تکمیلی مطر  میبر اساس نقش ایشان سؤال ،ماندمی جواب یا مبهم باقیهای ایشان بیخاصی در صحبت

 .نفر بود 15 ،هاها تا رسیدن به اشباع دادهحجم واقعی نمونه برای انجام مصاحبه .نیز از دید هریک از آنها پرسیده شد المللیبین

ها و با پرهیز از هر گونه نظر درباره درست یا غلط بودن پاسخصورت غیررسمی  به 98 بهارتا  96پاییز ها در فاصله زمانی مصاحبه

برای  شد.سازی و کلمه به کلمه برگردان میپیاده ،ضبط ،هر مصاحبه .دقیقه بود 29ها میانگین مدت زمان مصاحبه .انجام شد

کدهای اولیه  ،هابندی دادهر گام طبقهد ،بدین ترتیب .ها چندین مرتبه بازخوانی شدندداده ،ها و غرق شدن در آنهاآشنایی با داده

این مفاهیم بر اساس مقایسه مستمر  .شناسایی شدند و کدهای اولیه مشابه در یک طبقه کنار هم قرار گرفتند و مفاهیم شکل گرفت

 ،دور آخر در .  کدها صورت گرفتلاهفت بار بازنگری و اص این فاز، در .های فرعی را تشکیل دادنددر هم ادغام شدند و مقوله

 ها بار دیگر کدگذاری شده و نتایج حاصل با کدگذاری دور قبل مقایسه شد تا در نهایت کدهای دقیق و یکدستی بهکلیه مصاحبه

انتزاع برای  ،گام بعدی .تحلیلی مقایسه شدندهای دست آمده از هر مصاحبه با یادداشت کدها و مفاهیم به ،همچنین .دست آمد

و ارائه توضیحات لازم به نمونه مورد مطالعه  مورد توجه قرار گرفتملاحظات اخلاقی  .لگوی شماتیک بودارائه نظریه به شکل ا

از آنجا که هدف از مطالعه حاضر ارائه الگوی  .پاسخ افراد محرمانه بود ،در توزیع و جمع آوری اطلاعات و مصاحبه ها .انجام شد

مطالعه شامل نتایج حاصل از این  ،بود (نفت و گاز ،برق) عمومی در حوزه انرژیپیمانکاری  هایشرکتبرای  المللیبینبازاریابی 
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 ،در این بخش از مطالعه باشد.می ام المللیبیننتایج حاصل از بخش کیفی همان الگوی بازاریابی  .بررسی کیفی تنظیم گردیده است

برای رسیدن  .پرسش های پژوهشی لازم را به دست آوریمرا به صورت اجزای اصلی و سازنده آن خرد کردیم تا بتوانیم ها ما داده

  .استفاده کردیم  (MAXQDA 18) نرم افزار مکس کیودا به این برنامه آموزشی از

 استخراج شده از تجربیات مشارکت کنندگانهای درون مایه

با روش مصاحبه و  المللی در شرکتهای پیمانکاری عمومی،ت افراد ذیصلا  موجود در حوزه بازاریابی بینبا عنایت به محدودی

نفر از مدیران ارشد و صاحب  15در همین راستا با  .نمونه انتخاب شد ،افراد صاحب نظر تا رسیدن به مرحله اشباعمعدود مشاهده از 

جمع آوری های سپس داده دقیقه بوده است. 50در حدود ها ل زمانی مصاحبهمتوسط طو تجربه در این حوزه مصاحبه انجام شد.

ها دسته بندی درون مایه .شده با استفاده از تحلیل محتوا مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته تا منجر به شناسایی محتوای الگو گردید

آنها های یکدیگر مقایسه شدند تا تشابهات و تفاوتبا ها مصاحبه .به صورت کد بندی بود که به صورت طبقات نیز جداسازی شدند

مفاهیم شناسایی  35 ،تم یا درون مایه اصلی 8بدین ترتیب اطلاعات مصاحبات انجام شده پس از بررسی دقیق در  .مشخص گردد

  (1)جدول  .پردازیممی و طبقاتها در ادامه به شر  هریک از درون مایه .شده دسته بندی شدند

 و مفاهیم شناسایی شدهها مایه درون. 1 جدول

 تعداد صاحب نظر مفاهیم شناسایی شده درون مایه اصلی ردیف

 8 به دلیل اشباع بازار داخلی ضرورت حضور 1

 15 بزرگترهای جهت دسترسی به بازار

 8 دستیابی سود بیشتر

 9 افزایش چرخه عمر محصول

 6 افزایش چرخه ارز در خارج

 6 کنجکاوی رغبت ذاتی و

 20 افزایش اعتبار شرکت

 15 و مزایای صادراتیها پاداش

 25 افق دید مدیران واجد الشرایط بودن 2

 28 دانش بازرگانی موجود

 10 توانایی تولید

 5 توانایی فروش

 17 امکانات لجیستیکی

 6 توان مالی

 10 (  ...وکشورهای همسایه  )مقصد رقبا، ساده بازار شناسی 3

 11 (  ...روانی و )نزدیکی فیزیکی، عقلانی

 12 ( ... ) شرکت بزرگ است و منابع وسیعی دارد و علمی

 45 بازار هدف... اقتصادی و مطالعه سیاسی، محیط شناسی 4

 7 تصمیم گیری در خصوص صادرات استراتژی ورود 5

 10 تصمیم گیری در خصوص سرمایه گذاری

 10 گیری در خصوص مشارکتتصمیم 

 5 )ورود به بازار هدف یکی پس از دیگری(  آبشاری بندی ورودزمان 6

)ورود همزمان به تمامی بازارهایی که با بازار محلی مشابهت  آبپاشی
 دارند( 

6 

 6 )مرحله بعد ورود آبپاشی(  موجی

 10 ماموریت استراتژی بازاریابی 7

 28 تحقیقات بازاریابی

https://irphe.ac.ir/find.php?item=31.660.978.fa
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 تعداد صاحب نظر مفاهیم شناسایی شده درون مایه اصلی ردیف

 17 تحلیل فرصت و تهدید

 24 انتخاب بازار

 6 طبقه بندی بازار

 16 تعیین چشم انداز ساختار سازمانی 8

 17 کنترل و مشوق هاهای سامانه

 34 فرهنگ سازمانی و افراد دخیل نقش فرآیندها،

 

ضر ستای در مطالعه حا سی تحقق را سا صلی و ا  ،المللی انرژیفرایند بازاریابی بینهای محورهای تعیین گام ،تحقیق هدف ا
 المللی انرژیگیری در هر گام از بازاریابی بینفاکتورهای تصااامیم ،المللی انرژیهای بازاریابی بینمراحل ساااازنده هریک از گام

شد می صورت فلوچارتی هدایتبا ست در  ده درآورد.کننتا بتوان آن را به  انجام  ژوهشابتدا بخش کیفی پ این پژوهش،قابل ذکر ا
بحث در مورد  .های حاصاال از آن تحلیل شااده و الگوی مفهومی پژوهش در نتیجه مرحله کیفی ارائه شااده اسااتشااده و یافته

های بازاریابی جهت پاسخگویی به سؤال زیر که به شناسایی مؤلفه .های تحقیق ارائه شده استهای پژوهش در قالب سؤالیافته
اسااتفاده  )مصاااحبه نیمه ساااختاریافته( یاز روش تحقیق کیف ،پردازدرائه الگوی مفهومی پژوهش میبین الملل در حوزه انرژی و ا

المللی محصولات و خدمات حوزه انرژی اعم از سوال اول و اصلی این تحقیق بر این محوریت بنا شده است که بازاریابی بین .شد
سوال  .باشدمی المللی انرژیفرآیند بازاریابی بینهای دوم تعیین گامشود؟ سوال و برق طی چه فرآیندی باید انجام می ،نفت و گاز

شده های تعیین مراحل هریک از این گام شودمی بعدی که مطر  سایی  شدههای عوامل تاثیرگذار بر هریک از گام وشنا  معرفی 
 ،محیط شناسی ،بازار شناسی ،ط بودنواجدالشرای ،اصلی استخراج شده شامل ضرورت حضور (درون مایه های)های مولفه .باشدمی

ستراتژی ورود ستراتژی بازاریابی ،ورود بندیزمان ،ا سازمانی بود ،ا شده به عنوان گامهای مولفه .ساختار  صلی فرآیند های ذکر  ا
سایی شدند المللیبینبازاریابی  شنا ساییها دارای زیر مولفهها هریک از این مولفه .در مطالعه ما  شنا شند می شده ای یا مفاهیم  با

 تحقیقات مختلف نشااان .توانند این گام اسااتخراج شااده را تحت تاثیر بگذاردمی که به تعبیر دیگر شااامل همه عواملی اساات که
صلی می شدمی بهبود عملکرد المللیبین هایشرکتدهد که دغدغه ا سی تعیین کننده عملکرد .با سا صلی و ا  ،یکی از عوامل ا

نتایج متفاوت و  المللیبیندر ادبیات بازاریابی  .باشااادمی یا همان طراحی موثرترین مدل بازاریابی المللیبیناساااتراتژی بازاریابی 
برخی از مطالعات . (2007 ،2و برادلی 1سااوزا) با عملکرد وجود دارد المللیبینبازاریابی های متناقضاای در خصااوص رابطه اسااتراتژی

ستاندارد سازی موجب افزایش عملکرد دهند که به کار گیری استراتژیمی نشان  برخی دیگر نشان .گرددمی بازاریابی بین الملل ا
سازی مدل بازاریابی می ستاندارد  ستراتژی ا . (2004 ،3ورومن) و عملکرد وجود ندارد المللیبیندهند که هیچ رابطه معناداری بین ا

ستراتژی بازاریابی بیمی برخی نیز بیان علت تناقض نتایج  .گرددمی ن الملل انطباق موجب افزایش عملکردکنند که به کار گیری ا
اثربخش و اثر آن بر  المللیبیننادیده گرفتن نقش و اهمیت مدل بازاریابی  ،بازاریابی بین الملل با عملکردهای رابطه اساااتراتژی

شدمی عملکرد سوانتانان) با سون 4وی ستراتژیک به مفهوم بازا. (2007 ،5و دیک ستم بازاریابی بین الملل  ،ریابی بین المللدر نگاه ا سی
متناسب با اهداف و  ،آنهای اصلی سازمان تلقی شده است که هم خود سیستم و هم زیر سیستمهای به عنوان یکی از سیستم

 ،6شیچون) استفاده کنندمتفاوتی برای رسیدن به اهداف کلان سازمان های توانند از استراتژیمی و سایر ابعاد سازمانیها استراتژی
 بازاریابی بین المللهای در بعد اجرای اسااتراتژی المللی،بینآنچه که باعث تفاوت در عملکرد شاارکتهای . (2006 ،8و چریس 7تامر
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ه بلک ،کنندمی نه فقط ناشی از نوع استراتژی خاصی است که در هر حوزه و هر زیر سیستم از بازاریابی بین الملل انتخاب ،گرددمی
ستراتژی شرکت برگزیدهامدل باز ،مهمتر و حیاتی تر از نوع ا ستم بازاریابی بین الملل در  سی ست که در مجموعه   شودمی ریابی ا

صی از مدل بازاریابی بین الملل را ارزش گذاری کند و . (2014 ،1یانی) ست که برای نوع خا شته ا صد آن دا در واقع این پژوهش ق
شان دهد که اهمیت این مطلب ستراتژی ن ست بلکه فراتر و مهمتر از آن نیزها نه تنها کمتر از انتخاب و اجرای ا شدمی نی  آلبوم) با

 . (2011 ،دوئر و

 1قضیه 

توسااط مک کلاری و جیمز در  1950عنوان کردند که واژه اسااتراتژی جهانی برای اولین بار در سااال  1389حقیقی در سااال 

ستراتژی جهانی"کتاب خود تحت عنوان شرکت "ا ستراتژی جهانی را دنبال میبه کار رفته و  شند تا از کنند میهایی که یک ا کو
صرفه شمه میطریق حربه کاهش هزینه که از اثرات منحنی یادگیری و  سرچ  .سودآوری خود را افزایش دهند ،گیردجویی مکانی 

ستراتژی هزینه پایین پیروی میکه آنیعنی این شرکت .نمایندها از ا سعه خود  ،های تولیدیفعالیت ،اهاین  بازاریابی و تحقیق و تو
های بازاریابی خود از روش کوشااند که در ارائه کالا و فعالیتهای جهانی میشاارکت .سااازندرا در چند مکان مناسااب متمرکز می

نی وارد بازار سااازند تا دهند که یک کالای اسااتاندارد را در سااطح جهاهای درواقع ترجیح میاین شاارکت .انطباق اسااتفاده نکنند
ها همچنین آن .به دساات آورند ،جویی مقیاس را که خود منشااا منحنی یادگیری اسااتبتوانند حداکثر منافع حاصاال از صاارفه

این  .گذاری تهاجمی در بازارهای جهانی اسااتفاده نمایندای خود برای پشااتیبانی از ساایاساات قیمتکوشااند تا از مزیت هزینهمی
ستراتژی هنگامی شارهای زیادی برای کاهش هزینه وجود دارد و تقاضای داخلی برای کالاهای موردمناسب ا  تر خواهد بود که ف

 نیز با مطالعه ذکر شااده منطبق المللی(بینضاارورت حضااور در بازارهای ) گام اول مدل ما. (1389 ،2حقیقی) نظر بساایار کم اساات
 . باشدمی

 2قضیه

و میزان  المللیبینکند که دو بعد دانش واحد مرکزی درباره شاارایط بازاریابی بیان می 2002سااولبرگ و همکاران در سااال 
اثر گذاشته که این خود  (انطباق) سازیگیری در واحد مرکزی یا شعبات تابعه بر تصمیمات استانداردسازی/سفارشیتمرکز تصمیم

یان کردند که واجد الشااارایط بودن در حوزه بازاریابی به معنی توان مدیریت  .گذاردها تاثیر میبر عملکرد شااارکت همچنین ب
شر را مبادله و برآورده می ست که نیازهای ب ها آنچه توانند با ورود به این نوع مکانها میدر نتیجه افراد و گروه ،سازدبازارهایی ا

ست آورند صولات به د شنده باید با دانش بازرگانی .که نیاز دارند را از طریق تبادل مح امکانات  ،توانایی فروش ،توانایی تولید ،فرو
سایی و محصولات ویژه شنا ستیکی و توان مالی خود نیازهای خریداران را  هایی فعالیت .ای را در آن حوزه طراحی و ارائه دهدلجی

صول سعه مح صلی ،گذاری و خدماتقیمت ،توزیع ،ارتباطات ،پژوهش ،مانند تو سته ا ساب میفعالیت ه آیند و های بازاریابی به ح
های طراحی شده برای ایجاد و حفظ مبادلات سودمند با خریداران برای دستیابی اجرا و کنترل برنامه ،ریزیبرنامه ،تجزیه و تحلیل

سازمانی از جمله پیش زمینه شرایط ورود به این حوزهها به اهداف  شرایط ) مدل ماگام دوم  . (2002 ،3سولبرگ) باشدمی و  واجد ال
  .باشدمی نیز با مطالعه ذکر شده منطبق المللی(بینبودن برای ورود به بازاریابی 

 3قضیه

ها و مختصااات عنوان کردند که بازارشااناساای رویکردی جامع درزمینه شااناخت ویژگی 1395کریمی و همکاران در سااال 
نظامی کشورهای مختلف است که به تجار و بازرگانان امکان بررسی  سیاسی و ،ارتباطی ،اقتصادی ،فرهنگی ،جمعیتی ،جغرافیایی

بازارشااناساای به فرایند اجرای تحقیقات بازاریابی جهت  ،درواقع .دهدابعاد مختلف یک منطقه را برای ایجاد روابط اقتصااادی می
د که یکی دیگر از عوامل مهمی که هم چنین اظهار کردن .شودشناخت نظام بازار قبل از هرگونه انجام عملیات تجاری اطلاق می
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3 Solberg 
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شتریان و مصرف ،المللی مدنظر قرار گیردباید در حوزه بازاریابی بین سی در حوزه م شنا  .کنندگان موجود در آن بازارها هستندبازار 
یق سلا ،های رفتاریواکنش ،نگرش ،های جمعیت شناختیطور کل شامل ویژگیاطلاعات مدنظر در این بخش از بازارشناسی به

بازار ) گام ساااوم مدل ما. (21-20، ص 1395 ،3و علوی 2ابراهیمی ،1کریمی) پذیری اساااتنوآوری پذیری و ریساااک ،و ترجیحات
 . باشدمی نیز با مطالعه ذکر شده منطبق (مختلفهای شناسی در حوزه

 4قضیه 

المللی روند های بازارشااناساای بینترین جنبهدر مطالعه خود عنوان کردند که یکی از مهم 1395کریمی و همکاران در سااال  
 ،جمعیت شناختی ،زیستیمحیط ،فناوری ،صادیاقت ،اجتماعی ،فرهنگی ،الملل از نظر سیاسیتحولاتی است که در محیط بازار بین

تواند تاثیر فراوانی بر روند کاری شاارکت در بازار اظهار کردند که هریک از این متغیرها می هم چنین .دهدقانونی و دولتی رخ می
الملل توسط تناسب نوع بازاری که در فضای بینرو به  از این .های آن را کاملا دگرگون نمایدگیریالملل داشته باشد و تصمیمبین

سی شتر و تعامل تجاری انتخاب مشرکت برای برر صمیمیهای بی سبد ت شرکت وزنی شود هریک از متغیرهای فوق در  گیری 
یز با مطالعه ذکر شااده ن (شااناختن محیط بازاریابی) گام چهارم مدل ما. (1395 ،ابراهیمی و علوی ،کریمی) متفاوت خواهد داشاات

 . باشدمی منطبق

 5قضیه 

سال  سماعیل پور و همکاران در  شرکت 1381ا  دارند را جهانی هایبازار به ورود قصد که هاییدر کتاب خود عنوان کردند که 

 ،ورود خلاق و مناسب هایشیوه ،جهانی ترقاب عرصه در به عبارت دیگر .گیری کنندتصمیم ورود خود استراتژی نوع درباره بایدمی
 ورود احتمالکه  سااتا روشاای ورود این محققان عنوان کردند که اسااتراتژی .کندتضاامین می را بازار در مدتحضااور طولانی

ابراهیمی  ،کریمی) آوردمی مفراه را دیگر به کشورهای کشور یک از منابع دیگر یا مدیریت ،انسانی هایمهارت ،فنّاوری ،محصولات
ستراتژی 2011وم و دوئر و همکاران در سال بآل. (1395 ،و علوی  :شودمی بخش دو شامل المللیبین بازار به ورود بیان کردند که ا
شور در نفوذ جهت ورود شیوه .بازاریابی طر  و ورود شیوه ستفاده ک  بازار در نفوذ جهت بازاریابی طر  و گیردمی قرار هدف مورد ا

شور آن هدف ست فهد بازار به تعهدش میزان و بازاریابی آمیخته روی شرکت کنترل میزان تاثیر ورود تحت شیوه .ک  انتخاب .ا

 المللیبین بازاریابی عملیات کهطوریبه شرکت باشد منابع و هاقابلیت ،اهداف با متناسب بایدمی خارجی بازارهای به ورود استراتژی

اتژی ورود به بازاریابی استر) گام پنجم مدل ما. (2011 و دوئر، آلبوم) شود شرکت رشد پایدار کسب موجب و نموده هدایت را شرکت
  .باشدمی نیز با مطالعه ذکر شده منطبق المللی(بین

 6قضیه 

سال  سکی در  سه رویکرد مختلف را برای مدیریت زمان ورود به بازار بین 2008لیمبر  .کندالملل معرفی میعنوان کردند که 
المللی در ارتباط با انتخاب هریک از این ساااه رویکرد وابساااته به اطلاعاتی اسااات که درنتیجه اجرای تحقیقات بازاریابی بین

این محققان اظهار کردند که  .آیدبه دساات می... قانونی و ،جمعیت شااناختی ،رقابتی ،فرهنگی ،ساایاساای ،های اقتصااادیویژگی
بازاری که ) در این حالت شااارکت وارد بازار اول .رویکرد آبشااااری به معنی ورود به بازارهای خارجی یکی پس از دیگری اسااات

شود و تا زمانی که موقعیت خود را در می (با بازار داخلی دارد را... اقتصادی و ،رقابتی ،سیاسی ،بیشترین تشابهات را ازنظر فرهنگی
زمان در تمامی طور همشااارکت به ،پاش که در این رویکردمدل آب .شاااوداین بازار تثبیت نکرده اسااات وارد بازار دیگری نمی
ست شابه ا سبتا با بازارهای محلی م ست  .شودوارد می ،بازارهایی که ن ستلزم آن ا شرکت در حداقل زمان ممکن این رویکرد م که 

وکارهای کوچک و متوسط کسب درنتیجه این رویکرد برای .کلیه منابع خود را به نسبت لازم در بازارهای واردشده تخصیص دهد
شرکت ندانچ شتر برای  ست و بی صولی کوتاهی دارند و نمیشدنی نی ست که چرخه عمر مح توانند همچون رویکرد های مفید ا
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 55           :...(نفت و گاز و )برق های پیمانکاری عمومی در حوزه انرژیالمللی برای شرکتالگوی بازاریابی بین ارائه

شرکت وارد  ،اگر منابع شرکت اجازه دهد ،مدل موج که در این رویکرد .الملل شوندمرحله وارد بازار بینبهت مرحلهصورآبشاری به
شابه یکدیگری می شابه یکدیگر اما متفاوت از گروه اول میبازارهای م گروه  .شودشود و در موج بعدی وارد گروه دوم بازارهای م

تجربیات  ،المللدر موج دوم ورود به بازار بین .رین تشااابه را با بازارهای محلی دارنداول متشااکل از بازارهایی اساات که بیشاات
شرکت  ،گیرد و زمانی که درآمدهای حاصل از گروه بازاری اول به شرکت سرازیر شدآمده در موج اول مورداستفاده قرار میدستبه

 المللی(بینورود به بازاریابی  بندی)زمان گام ششم مدل ما .(2008 ،لیمبریسکی) کندبرای ورود به بازار گروه دوم خود را آماده می
  .باشدمی نیز با مطالعه ذکر شده منطبق

 7قضیه 

در مطالعه خود بیان کردند که رویکردهای اسااتراتژی بازاریابی اسااتاندارد از رویکردهای  2000اس چو و همکاران در سااال 
ست سازی بازاریابی برتر ا ستراتژی محلی  سی .ا شان میبرر ستاندارد به دو دهد که بهها ن ستراتژی بازاریابی یکسان و ا کارگیری ا

ستانداردسازی حلش بهای را درك نمایند که راهمساله یاها ممکن است تهدید شرکت ،نخست :علت است کارگیری رویکردهای ا
شد صتشرکت ،دوم .بازاریابی با ست فر شتر را در بها ممکن ا سودآوری بی سازی بازاریابی ههای  ستاندارد کارگیری رویکردهای ا

سبت به رویکرد کاملا محلی ببینند ساله ،درهرحال .ن صت یا م ستراتژی بازاریابی  ،شودای درك میزمانی که فر سازی ا ستاندارد ا
ست بهبین شودعنوان راهالملل ممکن ا ستراتژیاینکه کدام .حل در نظر گرفته  سازی یک از ا ستاندارد یا محلی باید انتخاب های ا
 ،بنابراین .هاستسود بالقوه یا واقعی تابعی از تفاوت بین درآمدها و هزینه .های هر استراتژی داردبستگی به مزایا و ریسک ،شوند

سان شورهابا یک شورها و یا همه ک  المللی به دنبال افزایشهای بینشرکت ،سازی اجزای برنامه بازاریابی بین تعداد زیادی از ک
جویی به مقیاس برای ها از طریق صرفهکاهش هزینه .باشندها یا افزایش درآمدها و یا هر دو میسودآوری از طریق کاهش هزینه

زمان بر افزایش درآمد تاثیر طور همدهد بهها را کاهش میاقدامات بازاریابی که هزینه ،به همین ترتیب .آیدها به وجود میشرکت
ستاندارد .گذاردمی شتر از افزایش هزینها شرکت بی سوی مرزهای ملی بر افزایش درآمد  صر بازاریابی فرا گذارد ها اثر میسازی عنا
به  ،به چندین بازار (هابا اندکی تغییر در طراحی و کارکرد آن) ارائه محصااولات یکسااان .کندکه سااود خالص رشااد میطوریبه

های تحقیق و توسااعه را بر روی تعداد زیادی از محصااولات هزینه ،را بالا بردهدهد تا حجم تولید تولیدکنندگان این امکان را می
شکن نموده و درنهایت هزینه ستراتژی بازاریابی ) گام هفتم مدل ما. های کل هر واحد را کاهش دهندسر نیز با  المللی(بینتبین ا

  .باشدمی مطالعه ذکر شده منطبق

 8قضیه 

ن کردند که معماری سازمانی یعنی تمامیت سازمانی یک شرکت شامل ساختار سازمانی عنوا 2013هیل و همکاران در سال 
سمی شوقسامانه ،ر شدمی سازمانی و افرادفرهنگ ،فرایندها ،هاهای کنترل و م سازمانی واحدی برای بازاریابی  .با ساختار  هیچ 

المللی تنوع جغرافیایی نتیجه توسااعه گسااتره بین .سااتالملل وجود ندارد که بتوان با اطمینان گفت برای این فعالیت صااحیح ابین
بعد جدیدی اساات که باید در پاسااخگویی  ،ای مختلفهای منطقهها در کشااورها و حوزهتاثیر فعالیت .های شاارکت اسااتفعالیت

قلمرو بومی وظایف و  ،باید علاوه بر دانش درباره محصااول ،شاارکتی که پراکندگی جغرافیایی دارد .سااازمان در نظر گرفته شااود
این  .اقتصادی و اجتماعی که در هر بازار خارجی وجود دارد نیز شناخت به دست آورد ،از مجموعه پیچیده شرایط سیاسی ،خودش

نگرش کارکنان و رفتار آتی  ،شااودمحققان اظهار کردند که ساااختاری که جهت دسااتیابی به اهداف خاصاای طراحی و ایجاد می
ساختار سازمانی مناسب با ) گام هشتم مدل ما. (2013 هیل،) دهد و وجود و طراحی آن الزامی استسازمان را تحت تاثیر قرار می

 . باشدمی نیز با مطالعه ذکر شده منطبق المللی(بینبازاریابی 

 و پیشنهادات نتیجه گیری
کسب و  کی تیو موجود انیک تواندمی لذا غفلت از آن، را در بردارد ها کیو تکن میاز مفاه یانوسیامروز اق یایدر دن یابیبازار

 یبرا رناپذی اجتناب یضاارورت الملل، نیدر عرصااه ب یابیبازار تعیین اسااتراتژی دررو،  نیهم از .دیمواجه نما یکار را با خطر نابود
 مرزها را دارند. یخود در فراسوهای تیگسترش فعال یاست که عزم راسخ برا سازمان هایی وها شرکت
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شت که وقتن نیبه ا دیبا سب و کار پا را فراتر از مرزها کی یابیحوزه بازار یکته توجه دا ساختار و  گذارد،می ک ابزار، الزامات، 
نکته تا آنجاست  نیا تی. اهمطلبدمی مکردیمی استفاده یو در عرصه داخل یبا آنچه به طور سنت اسیرا در ق یمتفاوت یراهکارها

 نیاز ورود به عرصه ب شیمذکور پ راتییالزامات و تغ جادیا یتفاوت را درك نکند و در راستا نیا تیاهم یشرکت ایکه اگر سازمان 
 نخواهد داشت. یجهان یبه بازارها یزآمی تیورود موفق ناًیقی د،یمناسب را اتخاذ ننما یاقدام عمل المللی

و از آنجاییکه  دارد داخلی یابینساابت به بازار یبالاتر سااکیو ر یطیمح یدگیچیتنوع، پ یتیچند مل یابیبازاربا توجه به اینکه 
 به نظر ،در حوزه انرژی و عوامل موثر بر آن بود المللیبینموثر در بازاریابی های دسااات یابی به گام این تحقیق،هدف از مطالعه 

سد ارائه مدل می شد در تحقق اهداف تعیینها مولفه ای به همراه عوامل تاثیر گذار بر هریک از مولفه 8ر ساز با هر چند  .شده کار
ستخرج از مرحله کیفی مطالعه شده م شد و چکیده ای نظرات نخبگان حوزه بازاریابی می مدل ارائه  شد نیازمند می المللیبینبا با

سی میزان اثربخشی آن در زمینه اجرایی بازاریابی  شد.می در حوزه انرژی المللیبینبرر شنهادی ما با در مطالعه  (1چارت ) مدل پی
صورت الگوریتم جامعی برای فرآیند بازاریابی  ضر به  صورت المللیبینحا   Zتا A بوده که کلیه مراحل این فرآیند بازاریابی را به 

هم چنین  کند.می نیو هم عوامل موثر بر هر گام را تبی المللیبینموثر در بازاریابی های دهد که هم در یک نگاه گاممی نشاااان
 را شامل بشود تا کنون انجام نشده است.  المللیبینبازاریابی  ست که تحقیقی با این جامعیت که کلیه مراحل فرآیندقابل ذکر ا
 درباره که دانشااای به توجه با .دهدمی ارائه المللیبین بازاریابی فرآیند برای را جامعی مقاله الگوریتم این که گفت توان می
 این .گیرند قرار بررساای مورد آتی تحقیقات در تا کرد عنوان را زیر نکات توانمی آمد دساات به المللیبین بازاریابی فرآیند مراحل
 با مصاااحبه از پیش محقق برای آنها شااناسااایی اما رسااندمی نظر به منطقی و صااریح تحقیق این خواندن از بعد اگرچه موارد

 . نبود ممکن بازاریابی انجام نحوه برای الملل بین حوزه در عمومی پیمانکاری بازار خاص شرایط شناخت و متخصصان

 تخصصیهای حوزه مراتب سلسله و بازار سطح تفکیک به عمومی پیمانکاری هایشرکت برای المللیبین بازاریابی درباره 
سی و مالیهای محدودیت و المللیبین عرصه در خاص صنعت آن جایگاه و عمومی پیمانکاری شی سیا  درها تحریم از نا
 . شود انجام هدف بازارهای

 ضر در تحقیق ستخراج المللیبینو عوامل موثر در بازاریابی ها به طور کلی گام حا سی هایچالش شد اما ا سا  حوزه در ا
نشده  بررسی درونی افقی هماهنگی نیز و بیرونی افقی هماهنگی یعنی الملل بین بازاریابی سطح در استراتژیک هماهنگی

ست  شنهاد بنابراینا سی به جداگانه تحقیقات گرددمی پی  آن اثر و درونی افقی هماهنگی نیز و بیرونی افقی هماهنگی برر
  .در حوزه انرژی پرداخته شود المللیبینبازاریابی  عملکرد بر

 شتن مستلزم المللیبینهای بازارهای در موفقیت (1995) هنسی و جینت دیدگاه براساس  که بوده متعددیهای مهارت دا
ستراتژیک مهارتهای آنها مهمترین از یکی شدمی الملل بین بازاریابی حوزه در ا سی میزان تاثیر  لذا .با در مطالعات آتی برر

ستراتژی آموزشیهای گذاری برگزاری دوره سان و مدیران مهارتهای بردن بالا جهت المللیبین بازاریابی ا بررسی  کارشنا
 . گردد
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 المللیپیشنهادی بازاریابی بین مدل. 1چارت 

 

تشخیص 
ضرورت 

حضور

آیا به دنبال / هستید؟ آیا به دنبال دستیابی به سود بالاتر/ آیا می خواهید به بازار بزرگتری دسترسی پیدا کنید؟ / آیا بازار داخلی شما اشباع شده است؟•
آیا / آیا هدف شما از صادرات استفاده از پاداش های صادراتی است؟/ آیا نیاز به ارز در خارج از کشور دارید؟ / افزایش چرخه عمر محصول خود هستید؟ 

ه نفس در آیا هدف شما از صادرات افزایش اعتماد ب/ هدف شما از صادرات افزایش قدرت برند و ابزار چانه زنی در اختیارتان با استفاده از صادرات است؟ 
آیا هدف شما از صادرات ارضای حسن کنجکاویتان است؟/ آیا هدف شما از صادرات افزایش درآمدهای ارزی تان است؟ / شرکت خودتان است؟ 

واجد 
الشرایط 

بودن

مان شما وجود آیا دانش بازرگانی بین المللی کافی برای ورود به بازارهای جهانی در ساز/ آیا مدیر ارشد سازمان شما از افق دید وسیعی برخوردار است؟ •
ازارهای جهانی در آیا دانش بازاریابی و فروش کافی برای ورود به ب/ آیا توانایی کافی در قسمت تولید شما برای تولید اقلام صادراتی وجود دارد؟ / دارد؟ 

بت شرکت ، آیا توان مالی لازم برای ث/ آیا امکان تامین امکانات لجستیکی لازم جهت ورود به بازارهای بین المللی را دارید؟ / سازمان شما وجود دارد؟ 
تولید در بازارهای هدفتان را دارید؟/ اجاره دفتر تبلیغات

مقصد 
شناسی

یست؟آیا شرکت شما کوچک است یا منابع مالی زیادی در اختیار ندارید یا مدیر ارشد دنبال موفقیت زودرس است یا مدیر ارشد ریسک پذیر ن•

آیا شرکت شما اندازه متوسط وارد یا منابع مالی خیلی زیادی نداردیا مدیر ارشد دنبال موفقیت زودرس است؟•

منابع وسیعی در اختیار دارد؟/ آیا شرکت شما بزرگ است؟ •

محیط 
شناسی

بررسی اقتصادی بازار هدف/ بررسی سیاسی بازار هدف •

بررسی تکنولوژیک بازار هدف/ بررسی فرهنگی بازار هدف •

بررسی جغرافیایی و تاریخی بازار هدف/ بررسی قانونی بازار هدف •

زمان بندی 
ورود

استفاده از روش آبشاری اگر شرکت شما کوچک است•

استفاده از روش موجی اگر شرکت شما بزرگ است و منابع و تجارب کافی در اختیار ندارد•

استفاده از روش آبپاشی اگر شرکت شما بزرگ است و منابع و تجارب کافی در اختیار دارد•

استراتژی 
ورود

اگر شرکت شما دارای تجربه کافی در امور بین المللی نیست از روش صادرات استفاده کنید•

اگر نیاز به تقویت ساز و کار اجرایی خود در بازارهای بین المللی دارید از روش مشارکت استفاده نمایید•

اگر دنبال روشی پر سود اما پر ریسک هستید از روش سرمایه گذاری مستقیم استفاده نمایید•

استراتژی 
بازاریابی

المللی تعریف اهداف سازمان خود را در عرصه بین. / چشم انداز، ماموریت و انتظارات ذینفعان سازمان خود را در عرصه بین المللی تعریف و تدوین نمایید•
SWOT Analysis/ تحقیقات بازاریابی لازم را به انجام برسانید . / و مشخص نمایید

بازارهای هدف خود را طبقه بندی نمایید/ بازارهای هدف منتخب خود را که در مرحله قبل انتخاب کرده اید لیست نمایید •

شما برنامه بازاریابی بین المللی خود را تدوین نموده اید/ آمیخته بازاریابی خود را به دقت تعریف نمایید •

ساختار 
سازمانی

فشارهای وارده به -2فشارهای وارده به سازمان در خصوص یکپارچگی جهانی -1: بر اساس دو عامل زیر، ساختار سازمانی خود را باز تعریف نمایید•
سازمان در جهت پاسخگو بودن به نیازهای ملی

نیروهای انسانی مورد نیاز را بر اساس چارت سازمانی تعریف شده جذب نمایید•

برنامه بازاریابی بین المللی خود را اجرا نمایید•
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