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 چکیده :

و به شدت  یرقابت یخود در بازارها یو بقا تیموفق یخود برا تیفعال نهیشرکتها صرف نظر از زم امروزه

 قیاز طر شتریارائه ارزش ب باشند؛یخود م انیشتربه م شتریارائه ارزش ب ازمندی، ن یجهان رییدر حال تغ

 نیب یدر بازارها داریپا یرقابت تیخلق و کسب مز باشد؛ یم ریامکانپذ داریپا یرقابت تیخلق و کسب مز

 دیبا یباشد.اما قبل از هر کار یالملل م نیب یابیبازار یاثربخش استراتژ نیو تدو یمستلزم طراح یالملل

 میمقاله به ارائه مفاه نیدر ا .میکن یبازارها را بررس نیورود به ا ی،وراهکارهایللالم نیب یبازارها تیاهم

بازاریابی بین المللی از  کند که  یم یمقاله بررس نیپرداخته شده است . ا یالملل نیب یابیدر بازار ادییبن

بازاریابی چه بخش هایی تشکیل شده و پس از توصیف کلی ارکان آن به چالش های موجود در راه یک 

  بین المللی در کشورهای آسیایی و ایران می پردازد.

 نیب یابیبازار یها یانواع استراتژ ایگونه ها ، الملل  نیب یابیبازار مفهومتوصیف  به مقاله این رو، این از

 و مطالعه پژوهش، این هدف. پردازد ی میالملل نیورود به بازار ب یها یاستراتژآن و  تیاهمو الملل 

این موضوع است که آیا بازاریابی بین المللی دولت و شرکت های ایرانی در وضعیت مناسبی قرار  اشکنک

از صادرکنندگان که کنش بیشتری را با  منتخب شرکت نفر از مدیران 131پژوهش، این دارد؟ در

 موردی نهنمو عنوان به بازارهای جهانی داشته و بازار رقابتی را در محصولات خود احساس می کنند را 

 اثرات و جهانی شدن با رابطه در عالی مدیران نظرات از پرسشنامه روایی برای. است شده گرفته نظر در

 فرضیه آزمون. است شده استفاده کرونباخ آلفای قاعده از پرسشنامه پایایی جهت. است شده استفاده آن

و  داردنقرار  یمناسب تیدر وضع رانیدولت و شرکت های ای یالملل نیب یابیبازار که است نکته این بیانگر

 در. فراوانی عاید کشور خواهد شد مثبت اثر مناسب برنامه های بازار یابی بین المللیدر صورت اتخاذ 

 .شود می بیان آتی های پژوهش توسعه برای ها پیشنهاد و بررسی و بحث پایان،

 واژگان کلیدی:

 ی بازاریابی بین الملل استراتژی ها بازاریابی بین الملل ، شدن؛ جهانی 
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 مقدمه :

عبارت است از فعالیت های تجاری برای رساندن کالا و خدمات یک کشور به مشتریان در سایر کشورها به  ،یالمللنیب یابیبازار

ی بین المللی همچنین شامل عملیات تولید و فروش کالا و خدمات در بیش از یک کشور است، بی بمنظور کسب سود.بازاریا

کند.مثلا شرکت فورد که محل اصلی آن در امریکاست ، خودروی تولید شده در  عبورکه کالایی از مرزهای اصلی یک کشور آن

آلمان را به سایر کشورها صادر می کند.به همین دلیل گاهی به بازاریابی بین المللی ، بازاریابی چند ملیتی نیز اطلاق می 

 و در تمام بازارها و کشور ها قابل اجراست  داردو اصول بازاریابی جنبه استاندارد  شود.لازم به توضیح است که مفهوم، مراحل

شرکت به  کیرساندن کالا و خدمات  یبرا یتجار یهاتیعبارت است از انجام فعال یالمللنیب یابیبازار گر،ید یفیتعر طبق

 کشور، به منظور کسب سود.  کیاز  شیکنندگان خود در بمصرف ای انیمشتر

کنندگان، خصوصیاتی مشترك و مشابه دارند. معیارهایی که تقسیم بازار براساس آنها انجام م یگیرد، شامل عوامل  صرفم

جغرافیایی، جمعیتی یا دموگرافیک، روانی، رفتاری، بازاریابی و اقتصادی است. پس از بررسی بازار و تقسیم آن به بخش های 

کدام یک از این بخش ها را به عنوان بازار هدف، انتخاب کند. البته او م یتواند بیش  ردیمشابه، مدیریت بازاریابی باید تصمیم بگ

 از یک بخش را براساس ترکیب و توانایی کارکنان بازاریابی، توان رقابتی و خط مشی بازرگانان سازمان خود، انتخاب کند.

ی آوردن کالاهابه بازارها و سرعت مورد نیاز جهت انجام بازاریابی بین المللی هدف این نیست که خود را محدود به هزینه ها در

کنیم بلکه نیازداریم به رقبایی موثر تبدیل شویم .زمانی که رقابت یه طور فزاینده ای پویا،متمرکز و حرفه ای شده است به نظر 

ولات و تمرکز بر مشتری را همچنان رویکردهای تمرکز بر بازار،تمرکز بر رقبا ، تمرکز بر محص ابیمی رسد که عملیات بازاری

تعقیب می کند اما باید متوجه باشیم که امروزه می خواهیم در بازارهایی فعالیت کنیم که کیفیت را در راستای هزینه های 

 پایین پذیرفته است.

 

راد یک کند. منابع اقتصادی، تکنولوژی و سطح زندگی اف یی کامل از کشورهای دیگر زندگی نمهیچ کشوری در جدای امروزه

کشور، بستگی نسبی به اقتصاد کشورهای دیگر دارد که به وسیله جریان پیچید های از کالاها، خدمات، سرمایه و تکنولوژی، به 

بی نالمللی، سطح تولید خود را بالا برده و سود بیشتری کسب م یکنند. آنها از  دلاتهم مربوط م یشوند. کشورها از طریق مبا

را که قادر به تولید آنها نیستند، به دست آورده و از طریق صادرات،کالاهای تولیدی مازاد برمصرف خود طریق واردات، کالاهایی 

فرستند. گرچه یک کشور ممکن است از عوامل تولید مختلفی برخوردار باشد و بتواند انواع کالا را   یرا به کشورهای دیگر م

خواهد بود. علت اولیه مبادلات بین المللی، در ظاهر اختلاف قیمت کالا و تولید کند، اما قادر به تولید آنها با قیمت مساوی ن

خدمات کشورهاست. تفاوت قیمت ها یا به دلیل تفاوت در شرایط عرضه یا امکانات تولید و یا تفاوت در شرایط تقاضا یا الگوی 

منابع طبیعی، کارایی، مهارت کار، مصرف و یا ترکیبی از آنهاست. تفاوت در شرایط عرضه، ممکن است ناشی از تفاوت در 

سطوح تکنولوژی تولید، فراوانی عوامل تولید و غیره باشد. با این حال، تفاوت در هزینه یا شرایط عرضه، به تنهایی عامل 

بلکه تفاوت در شرایط تقاضا که عمدتاً توسط سطح درامدها و الگوی مصرف متفاوت کشورها شکل م  یستاختلاف قیمت ن

 ایجاد اختلاف قیمت ها به اندازه تفاوت عرضه تأثیر دارد.یگیرد، در 

کشوری با شروع مبادله المللی می تواند عوامل تولید خود را در تولید محصولاتی به کار برد که بازده بیشتری دارند و آنها را  هر

 لل میشود.الم نیبا محصولات دیگر کشورها مبادله کند. مبادلات بین الملل، زمینه ساز ایجاد تخصص ب

اقتصادی با دسترسی به بازارهای خارجی از طریق صادرات، رشد بیشتری پیدا کرده و به این وسیله محصولات خود  مؤسسات

 آورند.ی می کنند و سود بیشتری به دست م را با کیفیت بهتری به بازار داخلی و خارجی عرضه

مله آنها میتوان تفاوتهای محیطی در زمینه های سیاسی، بازاریابی داخلی و خارجی، دارای تفاوت هایی هستند که از ج

اقتصادی و فرهنگی را نام برد. تفاوت های موجود در آب و هوا، محیط طبیعی، فرهنگ، منابع و تکنولوژی، نیازهای تولیدی و 

ن امکان پذیر نیست، لذا خدماتی متفاوتی را ایجاد می کند. از آنجا که برای یک بنگاه اقتصادی رفع تمام نیازهای مصر فکنندگا

مدیریت بازاریابی می بایستی فرصت های موجود را از طریق تقسیم بازار تجزیه و تحلیل کند تا بتواند کالا و خدمات مورد نیاز 
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مصرف کنندگان مورد نظر را با توجه به منابع خود تأمین کند. منظور از تقسیم بازار این است که بازاری وسیع را با روشی به 

 نیترشهای کوچکتر تقسیم کنیم که در هر کدام از آنها یکنواختی بیشتری از نظر عرضه و تقاضا وجود داشته باشد. در ساده بخ

 یخود در ورا یابیربازا ختهیدر مورد آم دیبا یشرکت تجار کیاست که در آن  یندیفرا یالمللنیب یابیسطح خود، بازار

 یابیبازار یو هماهنگ کردن استراتژ یدیواحد تول جادیسطح آن، شامل ا نیرتدهیچیکند. پ یریگمیکشورش تصم یمرزها

 .باشدیشرکت در سراسر جهان م

شوند. اما اگر  یبه طور مشابه استفاده م یالملل نیب یابیو بازاری جهان یابیامروزه بازار م،یصحبت کن یبه طور کل میبخواه اگر

 بوده است.  یجهان یابیتکامل بازار ریاز س یمرحله ا یالملل نیب یابیبازار م،یصحبت کن یتیریمد یها یدر حوزه تئور میبخواه

 چیه نیرساندند. بنابرا یو به فروش م دیها در کشور خودشان محصولات را تول شرکت: یداخل یابیمرحله اول / بازار 

 وجود نداشت. یالملل نیاثر ب

 نیفرستادند. ا یهم م گرید یمحصولات خود را به کشورها مرحله شرکت ها نیا در:  یصادرات یابیمرحله دوم / بازار 

 ه،یمرحله، به کنا نیها در ا ابیبازر کردیاست. رو یجهان یابیبازار یتکامل ریدر س یاساس اریمرحله قسمت بس

 دنیفروشند، اما فرآ یم یخارج یاگرچه آنها محصولاتشان را به کشورها رایشود؛ ز یم دهینژادپرستانه نام یابیبازار

 دکنندهیساکن کشور تول یها یمشتر یبه عبارت ای یبوم یها یمشتر قیتوسعه محصول آنها کاملا براساس سلا

 بود. یبازار داخل یکماکان تمرکز رو نیمحصول بود. بنابرا

 یمختلف خارج یمرحله، شرکت ها شروع به فروش محصولات به کشورها نیا در: یالملل نیب یابیمرحله سوم / بازار، 

 یبا توجه به فاکتورها یعنیمتفاوت.  یفروش محصولات متفاوت به کشورها یبه عبارت یچندمحور کردیوبا ر

. دیرس یو به فروش م دیهر کشور محصولات متناسب با آن کشور تول یو اقتصاد یقانون-یاسیس ،یفرهنگ-یاجتماع

 یادیز یدیتول تیقدرت و ظرف نطوریو همو با حجم بالا  قیو توسعه دق قیتحق یندهایبه فرآ ازیشرکت ها ن نیبنابرا

 داشتند.

 یکه که شرکت ها محصولاتشان را به آنها م ییمرحله، تعداد کشورها نیا در:  یتیچندمل یابیمرحله چهارم / بازار 

 میمختلف، آنها تصم یکشورها یمحصولات مختلف برا دیتول یبه جا نیاز مرحله قبل شد. بنابرا شتریفروختند ب

 یبرامحصولات مشابه  یعنیکنند که بتوان محصولات مشابه را به آنها فروخت؛  ییرا شناسا یقگرفتند مناط

 هی. به عنوان مثال ممکن است گریمنطقه د یکشورها یبرا یشنهادیمنطقه و متفاوت با محصولات پ کی یکشورها

مشابه و  قیسلا ییشناسا بنا به لانکا،یهند، پاکستان و سر یفروش در کشورها یرا برا یشرکت محصولات مشابه

دهد.  شنهادیپ ییکایآمر یکشورها یرا برا یتفاوتاما در همان زمان محصولات م رد؛یمشترك مردمانشان در نظر بگ

 نامند. یم یمنطقه محور کردیرا رو کردیرو نیا

 یها در کشورهامرحله شرکت  نیمرحله از روند تکامل است. در ا نیمرحله آخر نیا: یجهان یابیمرحله پنجم / بازار 

در تمام کشورها  انیمشتر قیها، ملزمات و سلا نهیهز یبه اثربخش یابیکنند و با هدف دست یم تیفعال یادیز اریبس

را  کردیرو نیرا ارضا کند. ا انیمشتر یتمام یازهایکنند که ن یم دیرا تول یکنند و محصول واحد یم لیرا تحل

 نامند. یم یجهان محور کردیرو
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سطوح  یالملل نیب یابیبازاراوت های موجود بین بازاریابی داخلی و بین المللی باید به این موضوع توجه کرد که تف با بررسی

 دارند که شرکت ها بر مبنای اهداف خود اقدام به انتخاب بین سطوح مذکور می کنند این سطوح عبارتند از: مختلف

 

 کشور  کیشرکت به هنگام صادر کردن محصولاتش به  کیاست که  ییها تیفعال هیشامل کل: صادرات  یابیبازار

 ردیگ یدر بر م زیرا ن گریبه کشور د یمحصولات از کشور یکیزیها ارسال ف تیفعال نیآن است . ا ریدرگ یخارج

 می، تصم یابیبازار قاتیتحق قیمناسب از طر یکشورها ایو  ازارهاصادرات شامل انتخاب ب یابی.چالش عمده بازار

مناسب  یمناسب شوند و انتخاب کانال ها یخارج یبازارها یکه برا یلازم در کالاها به نحو راتیید تغدر مور یریگ

 باشد یم یصادرات

 یها یژگیشکل گرفت . از و یتیچند مل ی، بازارها یتیچند مل یدر اثر تکامل شرکت ها:  یتیچند مل یابیبازار 

گونه کشورها  نیدر ا یبه نحو یخارج یدر کشورها ادیز یها ییاست که با داشتن دارا نیا یتیچند مل یشرکت ها

 یاستراتژ نیچند یدارا یتیشرکت چند مل کیاست .  یو وطن یبازار داخل کی گارکنند که ان یبازارها عمل م ایو 

 یاستراتژ کیشرکت ها  نیشده است .چالش عمده ا یطراح یمخصوص بازار خاص کیباشد که هر  یم یابیبازار

 تنو داش یتیچند مل یشدن شرکت ها یو اجرا شود . که باعث محل یکشور خاص طراح کیص ، جهت خا یابیبازار

 گردد . یم یابیبرنامه متفاوت بازار

 کی یخاص برا یابیبرنامه بازار کی یکه در اثر طراح ییها نهیاز هز یریجلوگ لیبه دل:  یچند منطقه ا یابیبازار 

را در بر  یکردند که مناطق بزرگتر ییها یاستراتژ جادیبه تکامل و اشد ، شرکت ها شروع  یم جادیکشور خاص ا

 اروپا هیبه وجود آمد . مانند اتحاد یمختلف اقتصاد یائتلاف ها جادیاتفکر در اثر  نیگرفت . ا یم

 کت شر کی یابینوع بازار نیاست . در ا یالملل نیب یابیتکامل بازار ییحد نها یجهان یابی: بازار یجهان یابیبازار

، به عهده دارد .هدف  یتلاش جهان کیرا بصورت  یابیبازار یها تیاز فعال یهماهنگ ، ادغام ، کنترل مجموعه ا

 یاش م یابیبازار عیوس یها تیدر فعال ییبه هم افزا یابیستد یجهان یابیاز بازار یالملل نیشرکت بزرگ ب کی یاصل

 باشد .

تهای مناسب برای کسب سود است. همین دلیل، باعث بین المللی، ایجاد فرصبازارهای  ترین هدف شرکت ها از ورود به عمده

می شود تا تعدادی از شرکت ها پس از دریافت سفارشی غیرقطعی از خارج، به تحقیق در فرص تهای موجود در آن بازار 

است به طور جدی و مؤثر  تصمیم می گیرد وارد بازار خارجی شود، مجبور عخارجی، برانگیخته شوند. وقتی شرکتی به طور قط

جو خواهند کرد. در ت، مشتریان وی منابع دیگری را جستخود را متعهد به ارائه پیوسته کالا و خدمات بداند. در غیر این صور

را توجیه کرد. استراتژی ورود را باید با  ربازارهای متعدد جهان، شرایط به حدی متفاوت است که نمیتوان یک روش ورود به بازا

محیط خاص هر بازار تطبیق داد. این استراتژی ها باید بهترین خدمات را ارائه دهد و هدف های شرکت را تأمین کنند. 

 شوند، عبارتند از: یالمللی مطرح م نی به بازارهای بیمهمترین سؤال هایی که برای راهیاب
 باید وارد کدام بازار شد؟ •

 چگونه باید وارد بازار شد؟ •

 چگونه باید در آنجا عمل کرد و رشد یافت؟ •
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ترین راه ورود به بازارهای خارجی، صدور کالا است . شرکت های خصوصی، صادرات را یا به عنوان استراتژی اولین ورود  یسنت

صورت موفقیت، اقدام به ایجاد واحدهای و یا به عنوان مؤثرترین وسیله حضور مداوم در بازار خارجی انتخاب می کنند و در 

 تولیدی می کنند.

تواند یک بار یا مستمر باشد، اما در هر صورت مشکلاتی وجود دارد. مثلاً، هزینه بالا، امکان رقابت را از بین می برد.  یم صادرات

روی کار، حمل و نقل ارزان، موانع افزایش هزینه، ناشی از عوامل متعددی است که عبارتند از: دسترسی رقبا به مواد اولیه، نی

صادرات، راهبردهای دیگری وجود دارند که فروش و سود بیشتری را عاید شرکت می کنند. نمونه آنها  زمصنوعی و غیره. غیر ا

 عبارتند از:

 تر شدن رقابت، لزوم آن بیشتر احساس می شود. وتنگ تکنولوژی پیشرفت با که خارجی عملیات 

 تکنولوژی، تجاری، نام ساخت، روش از تا دهد می اجازه دیگر شرکتی به شرکت یک آن طی هک ساخت پروانه اعطای 

 .کند استفاده دهنده امتیاز به متعلق های مهارت دیگر و کتبی تجارب

های دیگر نظیر سرمایه گذاری مشترك و مستقیم، اجاره، قرارداد تولید و مدیریت نیز می توانند مورد توجه مدیران  روش

 یابی قرار گیرند.بازار

 صادرات .1

آسانترین و کم هزینه ترین راه ورود به بازارهای خارجی است. فروش محصولات ساخته شده به بازارهای خارجی،  صادرات،

 تغییرات زیادی را در خط تولید و دیگر منابع ایجاد نمی کند. صادرات می تواند به صورت مستقیم و یا غیرمستقیم باشد.

که دسترسی به خریداران بازارهای خارجی دارند، با فعالیتی بیشتر، اقدام به صدور کالا کرده  فروشندگانی : *صادرات مستقیم

و بدون اینکه از طریقه واسطه ها عمل کرده و هزینه های خود را در این مورد افزایش دهند، کالا را مستقیماً به بازارهای 

گذاری و ریسک بیشتر است، اما بازگشت سرمایه و سود افزون تری  مایهرخارجی میرسانند. این گونه عملیات گرچه مستلزم س

 را در پی دارد.

که در آغاز راه هستند و های خود را بتازگی شروع کرد ه اند، غالباً از این طریق وارد عمل  مؤسساتی:  *صادرات غیرمستقیم

نیستند فعالیتها و خدمات فروش خود را افزایش داده و  می شوند، زیرا اولًا نیازمندسرمایه گذاری کمتر بوده و ثانیاً مجبور

را از طریق واسطه های داخلی و خارجی در بازارهای بین المللی به  خودریسک بیشتری را بپذیرند. این گونه شرکت ها؛ کالای 

 فروش می رسانند.

 

 مشارکت  .2

ند. مشارکت با شرك تهای خارجی به صور تهای از شرکت های بزرگ، از این طریق وارد بازارهای بی نالمللی می شو بسیاری

 مختلف صورت می پذیرد :

 نوعی مشارکت در بازار بین المللی تلقی  گر،ید یاعطای امتیاز تولید محصول به شرکت ها روش:  اعطای امتیاز

اد، یشود،)اغلب شرکت های چندملیتی(. در این حالت، مؤسسه ریسک کمتری را پذیرفته و با توجه به نوع قرارد

آن، خدمات تخصصی خود را  راجازه می دهد شرکت خارجی از مارك تجارتی و اسرار تولیدش بهره گرفته و علاوه ب

 نیز در اختیار او قرار می دهد.

 این گونه عملیات، مؤسسه به جای دادن امتیاز تولید به شرکت خارجی، تصمیم می گیرد با  در:  روش قرارداد تولید

 ی مبنی بر تولید کالا با تولیدکننده محلی منعقد سازد.حفظ مسئولیت، قرارداد
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 اقتصادی ممکن است تصمیم بگیرد مدیریت شرکتی مستقر در بازار خارجی را برعهده بگیرد.  بنگاه:  قرارداد مدیریت

در این حالت، مؤسسه اقدام به صدور مدیریت، کارشناس و خدمات مدیریت می کند. در این شیوه، معمولاً سرمایه 

سازمان بازرگانی خارجی  دهزم توسط شرکت محلی فراهم می شود و مدیریت و خدمات فنی و کارشناسی بر عهلا

 است و در مقابل ارائه این خدمات، سهمی از درامد شرکت محلی را دریافت می دارد.

 

 میمستق یگذار هسرمای .3

ت که باید با دقت و ظرافت خاصی انجام شود. مستقیم اس یگذار هیدیگری از ورود به بازار خارجی، روش گذاری سرما شکل

این کار مستلزم کنترل وسازماندهی بسیار صحیح عملیاتی است. این نوع سرمایه گذاری و فعالیت تولیدی در خارج، نیاز به 

مزایای  معمولاً شرکت های بازرگانی و صنعتی بزرگ از آن استفاده می کنند. علت،منابع مالی و فنی بیشتری دارد و به همین 

 این روش برای شرکت های سرمایه گذاری عبارتند از:

 توان در بازارهای خارجی تهیه کرد . ینیروی کار و مواد خام ارزانتری رام 

 .اطلاعات وسیعتر و کاملتری را می توان به دست آورد 

 ز سوی دیگر، موجب افزایش ارتباطات بین مؤسسه از یک سو و مشتری ها و تهیه کنندگان محلی و توزیع کنندگان ا

 شناخت محیط و تطابق کالا با خواست ههای مشتریان خواهد شد.

 گذاری انجام شده بیشتر بوده و امکان توسعه خطوط تولید و روش های بازاریابی به نحوی  هیکنترل موسسه بر سرما

ری، پذیرش ریسک که اهداف بلندمدت را دنبال کنند، فراهم می سازد. بدیهی است که در این روش سرمای هگذا

 کشور میزبان، غیرقابل اجتناب است. اسیزیاد به دلیل رویدادهای پی شبینی نشده و مسائل اقتصادی سی

 به دیگر بازارهای مجاور صادر شود. به این ترتیب، هزینه های حمل  تواندیمحصولات تولید شده در کشور خارجی، م

 و نقل در مسافت های زیاد کاهش مییابد.

 گذاری صنعتی براساس بررس یهای اقتصادی دقیق صورت گیرد، سودآوری آن از دیگر روش ها  هیرمادر صورتی س

 بیشتر است.

 

 :روش تحقیق 
و الملل  نیب یابیبازار یها یانواع استراتژ ایگونه ها ، الملل  نیب یابیبازار مفهوممطالعه  و بررسی در سعی رو پیش تحقیق در

این موضوع است که  کنکاش و مطالعه پژوهش، این هدف. باشد ی میالملل نیبه بازار بورود  یها یاستراتژآن و  تیاهم

 ای: که آاز است عبارت مقاله این اصلی پرسشوضعیت بازاریابی بین المللی دولت و شرکت های ایرانی چگونه می باشد و 

 نظر از و پیمایشی روش، نظر از حاضر هشپژوقرار دارد؟ یمناسب تیدر وضع یرانیا یدولت و شرکت ها یالملل نیب یابیبازار

 . است میدانی و ای کتابخانه صورت به پژوهش این اطلاعات گردآوری روش. است کاربردی هدف، حیث از و تحلیلی نوع،
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 : یافته ها

 وضعیت مناسبی ندارد دولت و شرکت های ایرانی یالملل نیب یابیبازارفرضیه پژوهش: 

ی جمعیت شناختی و اطلاعات توصیفی مربوط به متغیر های کیفی تحقیق میباشد.در این بخش آمار توصیفی شامل ویژگی ها

به مطالعه ی جداول و نمودار های توضیع فراوانی پاسخگویان بر اساس ویژگی های جنسیت رشته تحصیلی و سابقه خدمت 

 پرداخته شده است.
 

 : توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب جنس1جدول 

 سطوح یفراوان درصد

 مرد 111 5118

 زن 22 1518

 کل 131 111

 

نفر یعنی  22درصد مرد،  5118نفر یعنی  111می توان عنوان نمود که اکثریت نمونه های تحقیق  1با توجه به جدول شماره 

 درصد زن می باشند. 18

 

سال  81تا  21درصد در گروه سنی 2118نفر 82می توان عنوان نمود که اکثریت نمونه های تحقیق  2با توجه به جدول شماره 

 قرار دارند. 

 : توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب گروه سنی2جدول 

 سطوح فراوانی درصد

 سال 31تا  21 7 118

 سال 21تا  31 31 2717

 سال 81تا  21 82 2118

 و بالاتر 81 33 2813

 جمع 131 111

 
 

ودن داده های تحقیق از آزمون کولموگروف اسمیرنوف استفاده شده در قسمت آمار استنباطی تحقیق جهت تعیین نرمال ب

 به آزمون فرضیات تحقیق پرداخته شده است. T-TESTاست. سپس از طریق آزمون 

 
 : آزمون فرضیه2جدول 

Variable          N    Mean   StDev  SE Mean  95% Lower Bound      T      P 

International marketing  130  3.5206  0.6776   0.0415       3.4521    15.17  0.000 

 

دولت و  یالملل نیب یابیبازاربا توجه به آزمون فرضیه می توان استنتاج کرده که نمی توان فرضیه پژوهش را رد کرد؛ از این رو، 

 وضعیت مناسبی ندارد شرکت های ایرانی
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 : گیریبحث و نتیجه

ی شامل تعامل بین نیروهای محیطی و رفتار مدیریتی است همانگونه که اثر المللی شدن برای شرکت تجار بین .1

بازار جهانی مشهود است.زمانی که شرکتی به بین المللی شدن می اندیشد باید  زدریهرکدام از آنها به خودی خود ن

د به شیوه های در محیط های متفاوت بای متفاوتدر چارچوب اقتضایی باشد. در واقع شرکت ها برای انجام وظایف 

 متفاوت عمل کنند.

 یالملل نیب یابیرا روی هر دو مطالعه و عمل بازار یقیاثر عم کی نترنتیشدن، ا یکردن و جهان یبا گسترش تجارت .2

گسترش بستر های فناوری اطلاعات و حضور گسترده تر شرکت های ایرانی در فضای مجازی و خواهد داشت.

 ت بازار یابی بین المللی آنها منجر خواهد شد.تبلیغات در این بستر به بهبود وضعی

شرکت جهانی می تواند دستاوردهای اقتصادی اش را توسط استاندارد کردن برنامه های بازاریابی اش در  .3

 سرتاسربازارهای بین المللی تحقق بخشد .

هزینه های معامله کمک  در بازارهای بومی از آنجایی که به مبالدلات شرکا،هماهنگی فعالیت هایشان و کاهش اعتماد .2

می کندمهم است این اهمیت در مشارکت خارج از مرزها بیشتر نمایان می شودزبراکه فاصله های فرهنگی درآغاز 

جهت ایجاد ارزش برای مشتری خارجی ما  نیممعاملات اغلب باعث هماهنگی ضعیف بین شرکا می شود و می دا

یکدیگرمی تواند انعطاف پذیری لازم را به آنها جهت هماهنگ  نیازمند هماهنگی هستیم.اعتماد شرکای خارجی به

 شدن با جریان های ناآشنای بازارهای بین المللی بدهد.

.تعهد بین المللی می تواند ابزار کنترل فعالیت های بازاریابی در بازارهای خارجی باشد.سطح بالایی از کنترل به  .8

.یک مدیر بین المللی که می خواهد سطح بالایی از کنترل را لحاظ عنوان یک نکته استراتژیکی مد نظر قرار می گیرد

کند نیاز به اختصاص منایع بسیار برای کنترل وظایف کاری دارد.به عنوان نتیجه تعهد بین المللی بسیار وسیع است 

 اما کنترل به عنوان یک عامل مثبت تعیین کننده ازآن می تواند باشد.

مناسب داشت، چون بازارها  یها کیابزارها و تاکت ستیبا یحو بهتر و مؤثرتر از رقبا مبه ن انیبه مشتر یابیدست یبرا .1

نسخه واحد  یاقتصاد یتمام بنگاه ها یتوان برا ینم گریدارند .د گریکدیبا  یادیز اریبس یمتفاوت هستند و تفاوتها

بنگاه  یتهایع صنعت و توان و قابلدر هر بازار متناسب با نو قیفتو یبه سرآمده است، برا دیدوران شاه کل د،یچیپ

را  نهیزم یالملل نیب یابیرد.بازاروآدر و اجرا  یخاص آن را طراح یها کیتاکت ای یابیبازار زهیآم ستیبا یم یاقتصاد

به نقاط  وجهکرده وبا ت ییشناسا یفرصتها را به درست دیآورد.اما شرکتها با یفعال درصنعت فراهم م یشرکتها یبرا

امروزه  یهدفدار وارد بازار شوند. ك گنهامه به طور کل یراهکار مناسب واستراتژ یید وبا شناساضعف وقدرت خو

نند  یالملل نیب یها یخودرا با استراتژ یتهایکنند تمام فعال یم یکنندوسع یم تیالملل فعال نیشرکتها در سطح ب

 مشترِان خود را برآورده کنند یازهاین باشد تا بتوانند یم یهاندر سطح ج یابیرمنظور تلاش انها بازا نیوبه ا
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