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 چکیده

که با  باشد یبازار هدف م نییتع تاًیبالقوه و نها یها در نظر گرفتن بازارها توسعه شرکت یبرا یاساس یرساختارهایاز ز یکی

مقالات مرتبط  یفیک لیبتوان نسبت به توسعه اقدام نمود بنابر موضوع مطروحه، با استفاده از روش تحل قیدق یازهاین ییشناسا

 یریقرار گرفته شده است و با به کارگ یمورد بررس 0921تا  0921از سال  نیو هم چن 6102تا  6102با موضوع از سال 

شده شامل  ییشناسا یرهایمتغ تاًیشده پرداخته شده و نها یآور جمع یها داده لیو تحل هیه تجزب یا ید ویافزار مکس ک نرم

است که  916شده به تعداد  ییشناسا یو کدها باشد یم یابیبازار و بازار یها یژگیبازار، و ختهیتوسعه، آم غات،یتبل ،یزیر برنامه

( 099) یابی(، بازار18بازار ) یها یژگی(، و91بازار ) ختهی(، آم01) تغای(، تبل02(، توسعه )09) یزیر برنامه ریتعداد هر متغ

 .باشد یم

 بازاریابی، بازار بالقوه، آمیخته بازار، ویژگی های بازار. :واژه های کلیدی
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 مقدمه

گاهانه برای توسعه و اداره روابط بلند مدت و قابل اعتماد با مشتری ها، عرضه کنندگان، توزیع کنندگان و بازاریابی با هدف آ

ای این است که هدف مدیران  ای بازاریابی رابطه یک ایده اساسی و پایه باشد. سایر عوامل موجود در محیط بازاریابی می

باشد. این مزایا از طریق  ک ساختار مزایای چندگانه برای طرفین ارتباط میبازاریابی، توسعه ارتباطات بلندمدت با استفاده از ی

المللی شدن فرآیند طولانی است که نیاز به فرآیند بین( 20: 0918. )رضایی و الهی راد،آید اعمال همکاری طرفین به دست می

-لی شدن را شروع کرده و سپس متوقف شدهها فرآیند بین الملهای مدیریت برای موفقیت دارد. بسیاری از شرکتمنابع و مدل

های مدیریت جهت اداره بنگاه خود در سطح های خود اختصاص نداده و یا فاقد مدل ا منابع کافی به فعالیتیها اند. این شرکت

آنها بر ها به حضور در بازارهای جهانی را افزایش داده است و اغلب اند. رشد جهانی بازارها، تمایل شرکتبین المللی بوده

ها دریابند که صرف نظر از کشور، اندازه یا صادرات به بازارهای خارجی متمایل شده اند این موضوع باعث شده است تا شرکت

نوع صنعت، مشارکت کردن در بازارهای جهانی یک انتخاب نیست، بلکه یک ضرورت است. یک شرکت ممکن است گاهی به 

د خود به خارج از کشور اقدام کند و یا ممکن است برای بسط و گسترش صادرات به صورت انفعالی نسبت به صدور مازاد تولی

یک بازار خاص، به صورت فعال خود را متعهد گرداند. صادرات مستلزم حداقل تغییراتی است که یک شرکت در خط تولید، 

بر تولید برای خرده بازارهای جهانی، دهد. راهکار جهانی با تکیه ساختار شرکت، میزان سرمایه گذاری و یا رسالت شرکت، می

کند. توصیه برخی از محققین بازاریابی و ها و افزایش کارایی دنبال می دستیابی به مزیت رقابتی را به وسیله کاهش هزینه

د باشهای فعال، تبعیت از یک راهکار یکپارچه جهانی و پرهیز از انطباق با بازارهای محلی میتجارت بین المللی به شرکت

ای و ملی های ظاهری منطقهتفاوت»ها ناچارند از  برای موفقیت در عرصه مدیریت بازارهای بین المللی، بنگاه 0مطابق نظر لویت

بازارهای جهانی بایستی تلاش نمایند « چشم پوشی کرده و بیاموزند تا چنان عمل کنند که گویا جهان، بازار بزرگ واحدیست

کارگیری راهکار یکسان در همه جهان به فروش ای را با بهتراتژی کاملا استانداردسازی شدهتا محصول کاملا استاندارد )اس

بایست بر مبنای توسعه تکنولوژی، محصول و تبلیغات به علاوه تجزیه و تحلیل  ( بازارهای جدید می21: 0922)رضایی،برسانند

بایست مبتنی بر ارزیابی مالی و  ( این موضوع میFeng et al, 2018, P9بازار مورد ارزیابی چندجانبه قرار گرفته شوند. )

ساختار بازار جهت صادرات نیز مورد ارزیابی قرار گرفته شود. در حقیقت استفاده صحیح از منابع منجر به ایجاد رضایت در 

بالقوه با توجه به توان در رابطه با بازاریابی بازارهای  (. بنابراین میMauzas and Ford , 2018. P3)شود  کسب و کار می

ترین مشکلاتی که شرکتهای بین المللی با آن مواجهند، پدیده تفاوت یکی از پیچیدهشرایط مطروحه چنین مطرح نمود که 

شوند و شود، خریداران با ریسک پذیران مستقل وارد بازار میقیمتها در کشورهاست. وقتی که اختلاف قیمتها زیاد می

کنند و در نتیجه از اختلاف خرند و مجددا به کشورهای با قیمت بالا صادر میان قیمت میمحصولات را در کشورهای ارز

برند. از آنجا که برخی از شرکتهای جهانی به طور همزمان محصولات استاندارد و یکسان خود را در چندین بازار قیمتها سود می

شوند که به بازار ای ناخوشایند مواجه میز آنها با پدیدههای مجاکنند، این شرکتها و کالاهای کانالخارجی بازاریابی می

شوند که با خرید محصولات توزیع کنندگان و دلالان غیر مجاز را شامل می خاکستری مشهور است. بازارهای خاکستری معمولاً

کند. بیشتر اثر میمختل و بیهای مجاز توزیع را های کانالشرکت در بازارهای ارزان و فروش آنها در بازارهای گرانتر، برنامه

شوند و های قانونی میشرکتهای جهانی نگران بازارهای خاکستری هستند؛ چرا که این بازارها باعث کاهش فروش اعضای کانال

های بازاریابی کنند. از طرف دیگر بر هم زدن ثبات قیمتها، خراب کردن کانالهای قیمت گذاری و توزیع را مختل میاستراتژی

یکی دیگر از  .شوندالمللی گزارش می ز بین بردن تصویر برند، از جمله مشکلاتی هستند که توسط مدیران برندهای بینو ا
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ر زمانی که همه چیز در باشد. د بایست مورد توجه قرار گرفته شود ارزش محوری در صادرات می ابعادی که در این میان می

، ارزش های محوری سازمان و مدیریت ایجاد گرددنین بنیادین کسب و کار قوا بایست توانایی تغییر حال تغییر است، می

سازمان بر اساس این ارزشها می تواند راهنمای بسیار خوبی جهت رشد و ادامه حیات سازمانها در شرایط کنونی کسب و کار 

ا تغییر نمی دهند . بلکه در واکنش در برابر تغییرات محیطی، ارزش های محوری خود ر جهتباشد، این چنین سازمان هایی، 

های سازمان خود را حفظ  صورت لزوم سعی می کنند محیط خود یا ساختار های قبلی خود را تغییر دهند، تا بتوانند ارزش

ها شده و نهایتا بر عملکرد سازمان در  در نظر گرفتن این فرایند ارزش محوری باعث افزایش مسئولیت پذیری سازمان نمایند

های مرتبط با  تواند موثر واقع شود بنابراین ضروری است تا مولفه یی بازارهای بالفوه در صادرات محصولات لبنی میزمینه شناسا

بازاریابی بازارهای بالقوه شناسایی و بر مبنای رویکرد ارزش محور مدل نظری در این زمینه ارائه گردد. در حقیقت ضروری است 

ارهای بالقوه شناسایی و بر مبنای رویکرد ارزش محور مدلی در این زمینه ارائه گردد تا بتوان های مرتبط با بازاریابی باز تا مولفه

 هم از سهم بازارهای موجود سایر کشورها و همچنین سهم بازارهای شناسایی نشده بهره برد.

 

 مفهوم بازاریابی

ورود مسائل غیر اخلاقی و غیر عرفی به حوزه علمی است نوپا و جوان؛ اما در همین مدت کم هم، همواره به دلیل بازاریابی 

فعالیت هایش، با انتقاداتی روبه رو بوده است. اخلاق اصول و قواعد معنوی رفتار که، راهنمای اعضاء سازمان بوده و موجب 

ی یبی شناسابازاریا( 81: 0928. )نصر و جهانگیر مقدم، شود ایجاد برخوردهای منصفانه و صادقانه با یکدیگر و با مشتریان می

و رضایت مشتریان و سازمان است. در واقع بازاریابی فرایندی  مشتریان، رقبا وکل بازار و شناساندن کالاها و خدمات به مشتریان

کند. در تعریف دیگر، بازاریابی یک فعالیت راهبردی و راه  های شرکت و نیازهای مشتریان تعادل ایجاد می است که بین توانایی

مرکز بر فرجام اقدامات مربوط به جذب مصرف کننده بیشتر، برای خرید محصول شما در دفعات بیشتر به و روشی است مت

کند که در طی آن لازم  های بازاریابی سه محور اصلی را دنبال می نحوی که شرکت شما پول بیشتری به دست آورد. فعالیت

های بازاریابی درک  شناسایی گردند. در واقع نقطه آغاز فعالیت (ها و انتظارات آنها است در ابتدا مشتریان )نیازها و خواسته

شود با درک آنها خدمت یا کالایی ارائه گردد که نهایتا بتواند موجبات رضایت  های مشتریان است که تلاش می نیازها و خواسته

تواند در بازار جذاب و مورد توجه قرار  آنها را فراهم کند. در کنار این موضوع نباید فراموش کرد که کالا یا خدمت ما زمانی می

گویند. در نهایت در  گیرد که نسبت به رقبا برتری قابل ملاحظه ای برای مشتریان داشته باشد. به این برتری مزیت رقابتی می

لبافی و . )ها و شناسایی گردد مرحله سوم لازم است تا کل فضای حاکم بر بازار، قوانین و مقرارت، باورها، فرهنگ ها، ارزش

کند. بازاریابی شفاهی دارای  ( بازاریابی مستقیم نقش مهمی استراتژی تأثیرگذار را ایفا می011: 0922روشندل اربطانی، 

های بازاریابی به کار گرفته  حداکثر سود برای دستیابی به اهداف برنامه ریزی شده بازاریابی است که هم راستا با سایر مدل

ها در راستای ایجاد فرایندها، ارتباطات، تبادلات،  های سازمان ای از فعالیت ( بازاریابی مجموعه Li et al, 2017, p.8شود ) می

(. اعتماد و تعهد، ساختار کلیدی Yang et al, 2019, P.5خلق ارزش برای مشتریان در یک جامعه بزرگ تعریف شده است )

وع منجر به رضایت شده و نهایتاً ارزش محوری در فرایند بازاریابی دهند چرا که این موض بازاریابی در ایجاد ارزش را تشکیل می

کلی بازاریابی فرآیند مسئولانه برای شناخت، پیش بینی و تأمین نیازهای مشتریان به شکل سود آور شود به طور  ایجاد می

( 011: 0921حبیبی،کند. )حسینی کلکوه و  های مشتریان را در عمل اجرا می تعریف شده است که جهت گیری و گرایش
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بنا ( 21: 0922پور و همکاران،  رود. )حاجیها برای نیل به رشد و توسعه به شمار میبازاریابی یکی از نیازهای حیاتی اغلب بنگاه

و برای ایجاد، برقراری ارتباط و ارائه  بر تعریف انجمن بازاریابی امریکا، بازاریابی، فعالیتی سازمانی و مجموعه ای از فرآیندها

توان  به طور کلی میشرکا و به طور کلی برای جامعه ارزشمند است.  تبادل پیشنهادهایی است که برای مشتری، ارباب رجوع،

توانند از طریق ایجاد و مبادله محصولات و  ها توسط آن می گفت که بازاریابی فرایند اجتماعی مدیریتی است که افراد و گروه

بازاریابی به واقع، دانش ( 011و  011: 0928. )صلواتیان و همکاران، هند و نیاز دارند دست یابدخوا ارزش با یکدیگر، به آنچه می

دهد و موجب بهبود  آن محصول، افزایش می های سازمان تولیدکننده نسبت به محصولات و فعالیت و آگاهی مصرف کنندگان را

های اخیر  ای است که طی دههحقیقت بازاریابی پدیده( در 61: 0926. )آچاک و همکاران، شود ها می کیفیت زندگی انسان

های صورت گرفته در این حوزه اثرگذار بوده است. امروزه بازاریابی  زمان این تغییرات بر پژوهش تغییرات بسیاری داشته و هم

یابی در ارتباط است. تنها یک کارکرد در سازمان یا مربوط به یک واحد خاص در سازمان نیست، بلکه کل سازمان با مفهوم بازار

 ( 22: 0922)حیدری و همکاران، 

 

 بازاریابی چند سطحی

طور  بهید منظور با ینا یبرا یکند ول یلتبد یرقابت یتکند منابع خود را به مز ش میلاشرکت ت یک یستگی،شا یبر اساس تئور

خود  های یتتوانند ظرف با رقبا می یسهمقا در ها، شرکت. وکار تجربه کسب کنند کسب یرقابت یو در فضا یندمستمر آموزش بب

 یخود بازار تقاضا، بهبود عملکرد و سودآور یبرا آنان، نشان دهند و یها و خواسته یازهان یو ارضا یانرفتار مشتر یریترا با مد

ند. وآور باشو ن یرپذ است که کوچک، چابک، انعطاف ییها شرکت یژگیو یابیبازار های یتاز ظرف استفاده مطلوب. به وجود آورند

انتقال  یرقابلغی متفاوت است و دانش یگرشرکت به شرکت د یکاز  یرامنحصر به فرد است، ز ییتوانا یک یابیبازار های یتظرف

ت نزد لاخدمات و محصو یشرکت، بهبود ارزش ادراک یابی دربازار های یتاز ظرف یناش یامدهایاز پ . یکیدارد ی(دانش ضمن)

و  یانمشتر یازهایها و ن سهم بازار، درک خواسته افزایش و یجادتقاضا، ا یشبر افزا یانحصارصورت  است که به یانمشتر

به  یابیدست یشرکت برا نیازهای یشاز پ یکی یابیبازار های یتظرف متمرکز شده است. یان،مشتر یگذار و هدف یبند بخش

به هر حال، بازاریابی دارای انواع (11: 0921ران، .)ملکی مین باش زرگاه و همکاشرکت است یو عملکرد مال یابیاهداف بازار

شود؛ یکی از انواع بازاریابی، بازاریابی چندسطحی است که  های متفاوتی تقسیم می های مختلف به شیوه مختلفی بوده و از جهت

ز این روش هایی که ا در سطح جهان با دو عنوان دیگر فروش مستقیم و بازاریابی شبکه ای نیز شناخته شده است. شرکت

یک شرکت بازاریابی چندسطحی که خود تولید کننده  های بازاریابی چند سطحی نام دارند. کنند، شرکت بازاریابی استفاده می

است، افرادی را به عنوان توزیع کننده، به دور از یک مکان ثابت تجاری برای فروش محصولات خود به طور مستقیم به مصرف 

د، در حالی که هر توزیع کننده توانایی تشکیل گروه فروش چندلایه ای و دریافت پورسانت از فروش گیر کننده نهایی به کار می

(در مطالعه ای نشان داده شده است که ابعاد بازاریابی شامل انطباق 061: 0929دارد.)مهربخش و عباسی سرمدی، آنها را 

بر تکنولوژی و نوآوری کسب و کار، ایجاد شبکه استراتژی،  بازاریابی محتوایی به مدل کسب و کار، بازاریابی محتوایی مبتنی

باشد  یادگیری سازمانی و بکارگیری تجربیات در مدل کسب و کار و ایجاد محتوای خاص مبتنی بر پروفایل مشتری می

(Mansur and Baran clas, 2017, p.21 که بر همین اساس به نوعی بازاریابی به صورت محتوایی و در چند سطح )

 تواند صورت پذیرد. یم
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 پایداری در بازاریابی

کاربرد مفهوم پایداری در بازاریابی یکی از مباحث داغ دوران اخیر در حوزه پژوهش بازاریابی بوده و با توجه به اهمیت 

عریف روزافزونی که پیدا کرده است، توجه برخی محققان را به سمت خود هدایت نموده است. از منظر ادبیات در ساده ترین ت

 . بازاریابی مستمرتوان بازاریابی پایدار را برقراری و حفظ روابط پایدار با مشتریان، محیط جامعه و محیط زیست تعریف کرد می

در تعریف جدیدتر، بازاریابی پایدار بر آن است تا . به شکل مستمر در تلاش برای ارضای مشتریان و سایر ذینفعان است

کنند، به شکل معناداری  به بازار عرضه کند که ضمن اینکه نیازهای مشتریان را تامین می محصولات و خدمات با دوامی را

دهد بازاریابی  تحلیل ضمنی این تعاریف نشان می.عملکرد محیطی و اجتماعی خود را در طول چرخه عمرشان بهبود بخشند

های اجتماعی تولید یا بازتولید،  سایر فعالیت های فرهنگی که تجار در های اجتماعی و زمینه پایدار بر آن است تا پیچیدگی

دهد که شرکتها در عصر  همچنین این تعاریف نشان می. نگهداری، مذاکره و تغییر داده اند، در راستای پایدار شدن تبیین نماید

ده و سرتاسر حاضر باید مفهوم بازاریابی پایدار را به شکل سیستماتیک در استراتژیهای شرکت مفهوم پایداری نهادینه کر

 . از این روفرایندهای آن از توسعه محصول یا خدمت جدید گرفته تا مدیریت زنجیره تأمین و مصارف را تحت تأثیر قرار دهد

های بازاریابی  ها باید تلاش خود برای ورود به هزاره پایداری از طریق بررسی مجدد آثار محیطی و اجتماعی استراتژی شرکت

های نفوذپذیری مشتریان را درک  انتظارها، رفتارها، الگوهای رفتاری و حوزه آن جا که بازاریابی باید بتوانداز . خود از سر گیرند 

های جدیدی را در اختیار بازاریابان قرار دهد تا برای شرکت آوازه و ارزش برند ساخته و  تواند فرصت کند، از این رو پایداری می

توسعه پایدار معنادارترین و مسئله  بنابرایندر این رابطه . های اساسی را موجب شود ریوفاداری مشتریان را تضمین کرده و نوآو

های  در نظر گرفتن زمان و ویژگی (62: 0929. )حسینی و همکاران، دارترین حوزه پیش روی بازاریابی در عصر حاضر است

در بازارهای بین المللی، باعث شده  . عوامل مذکور(Gamez et al, 2018, p.327)کند  محیطی به بازاریابی کمک می

ها برای  های مختلف با مشکلات عدیده ای رو به رو شوند که برخی از این مشکلات ناشی از عدم توانایی یا ضعف شرکت شرکت

ه همین عوامل موجب شد به دلیل غالب شدن مفهوم پایداری ب .های بازاریابی مبتنی بر پارادایم هزاره جدید است انجام فعالیت

ها و سازمان ها، مسئولیت اجتماعی  عنوان پارادایم هزاره، این مفهوم بیشتر مورد توجه همگانی قرار گرفته و بسیاری از شرکت

 (26: 0929دادند. )شفیعی و همکاران،  را به عنوان پیش نیاز پایداری پذیرفته و دستور کار قرار

 

 مقایسه بازاریابی پایدار و بازاریابی مرسوم -9جدول 

 های بازاریابی پایدار ویژگی ردیف
های بازاریابی  ویژگی

 مرسوم

0 

توجه به مسائل زیست 

 محیطی اجتماعی در کنار

 مسائل اقتصادی

توجه و تمرکز بر مسائل 

 اقتصادی و مالی

6 

همسان سازی نیازها و 

 های زیست محیطی و الزام

 اجتماعی با نیازهای مشتریان

تمرکز بر تأمین نیازهای 

 نمشتریا
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9 

ایجاد روابط پایدار با 

 مشتریان، محیط زیست و

 جامعه

ایجاد روابط پایدار با 

 مشتریان

1 

های  تشکیل و توسعه پایگاه

های  داده مرتبط با داده

زیست محیطی و اجتماعی 

 در کنار پایگاه داده مشتریان

تشکیل و توسعه پایگاه 

 داده مشتریان

1 

تغییر تمرکز گرایش از 

 به مسائلمسائل اقتصادی 

سیاسی و محیطی و روابط 

 فرا سازمانی

تمرکز بر مسائل اقتصادی 

 سازمانی و روابط درون

2 
بهره برداری از زمان به شکل 

 مدت مستمر و طولانی

بهره برداری از زمان حال 

 با تمرکز بر آینده

 (91: 0929)حسینی و همکاران، 

 

 المللی بین بازار

 هدف.شود می تشکیلها  دولت و فروشهای  واسطه کنندگان، تولید کنندگان، رفمص از و است خارجی خریداران شامل

 نحوه بررسی به کننده مصرف رفتار حوزه است، نظر مورد مشتریانهای  خواسته و نیازها ساختن برآورده و تامین بازاریابی

 میان را نیازها تامین ها برای سازمان وها  گروه افراد، سوی از تجربیات باها  ایده خدمات، کالاها، مصرف و استفاده خرید، انتخاب،

 و نیازها است ممکن مشتریان. نیست ای ساده چندان کار مشتریان شناخت و کننده مصرف رفتار درک. پردازد می آنان

 خود درونی تر عمیقهای  انگیزش از است ممکن آنها. کنند عمل دیگری طور اما نمایند، بیان ای گونه به را خودهای  خواسته

 این با. دهند نشان العمل عکس کند، می عوض را شان عقیده لحظه آخرین در که موثری عوامل به نسبت یا باشند نداشته خبر

 قبل مدتی کنند بررسی را آنها خرید رفتار و خرید و آنها ذهنیهای  دریافت خود، مشتریانهای  خواسته باید بازاریابان وجود،

ها  شرکت توسعه و رشد با اکنون هم اما شناختند می را آنها کنندگان، مصرف به روزانه فروش از هحاصل تجربیات بررسی با آنان

 زیر اساسیهای  پرسش به پاسخ برای مدیران. است شده قطع مشتریان با بازاریابی مدیران از بسیاری مستقیم تماس بازارها، و

 .کنند تکیه ای هگان هفت چارچوب به باید پیش، از بیش روز هر بازار درباره

 :قرارند این از مربوطههای  پرسش و چارچوب این

 فروشندگان و خریداران شود؟ می تشکیل کسانی چه از بازار -0

 کالا خرد؟ می را چیزی چه بازار -6

 اهداف کند؟ می خرید بازار چرا -9
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 (60: 0926ها )آقاپور،  واسطه کنند؟ می مشارکت خرید در کسانی چه -1

 

 وهبازار بالق

گیری در بسیاری از امور مهم بازاریابی، های مفید درباره مشتری، پروفایل )شرح حال( اوست که جهت تصمیمیکی از دانسته

گیرد.پروفایل مشتری در حقیقت یک الگو از مشتری است که بر اساس آن بازاریاب با توجه به راهبردها و مورد استفاده قرار می

گیرد. هنگام مطالعه پروفایل مشتری، بازاریاب نیازهای مشتری را تأمین کند، تصمیم میهای مناسب که بتواند تاکتیک

علاقمند است که در مورد جزئیات اطلاعات جمعیت شناختی مشتری و همچنین مشخصات کالای خریداری شده توسط او 

یل وابستگی، شناسایی طبقات یا تشریح تواند تحلمطالبی را به دست آورد. عملیات استخراج داده در مورد پروفایل مشتری می

 رقبا تعداد و بوده ضعیف ان رقابت در که است بازاری جذاب بازار است معتقد 6( کوپر62: 0929مفهوم باشد. )اخوان و دهقانی، 

 هک است معنا بدین این و باشد شده بر آورده نظر مورد کالای به مشتری نیاز و باشد داشته رشد وجود قابلیت ،باشد کم

 و دانلد مک .گردد اتخاذ جود مو منابع و رقابتی موقعیت ،محیطی عوامل به توجه با باید هدف بازار جذابیت در باره تصمیمات

 طبق کنند و سوددهی تقسیم می های قابلیت و دسترس در بخش اندازه ،رشد )نرخ دسته سه به را بازار جذابیت عوامل 9دانبر

 اهداف و با بازار تناسب و بازار بالقوه رشد ،بازار موقعیت رقابتی،اندازه خریداران، جذب توانایی های برسی از آمده دست به نتایج

( بازار هدف به 11: 0920باشند. )خرسندی فرد و فقهی فرهمند،  بازار می جذابیت اصلی معیارهای جمله از سازمانی منابع

ی هنوز فعلیت پیدا نکرده است، اما درصورت تدوین راهبردهای گویند که فراتر از مرزهای یک کشور قرار دارد ول بازاری می

الملل رشد مستمر و با ثبات تقاضا و  توان به آن نفوذ کرد. چنانچه یک بازار بین بهینه بازارشناسی و بازاریابی بین المللی می

 ( 011: 0921دی و همکاران، توان آن را بازار هدف به شمار آورد. )محمو همچنین مقیاس مناسب اقتصادی داشته باشد، می

 سه عامل اصلی ارتباطات بازاریابی یکپارچه را به وجود آورده است:

 ها  های دیجیتال در همه حوزه توسعه و استفاده از فناوری -

 استفاده از علامت تجاری به منزله مهم ترین ابزار برای متمایز سازی محصولات شرکت نسبت به رقبا -

 (12: 0929شناس و رادفر،  )حق جهانی سازی کسب و کار -

 Matsuno)های بازاریابی در شناسایی بازارهای بالقوه به میزان تعهد و مسئولیت پذیری سازمان بستگی دارد.  بنابراین ظرفیت

and kohlbacher. 2019, p.6) باشد.  و در نظر گرفتن کیفیت عامل اصلی در تعیین بازار هدف می(Beharielal et al. 

2018, p.53) بایست بر اساس منابع سازمانی و فردی تنظیم شود.  های بازاریابی می بنابراین فعالیت(Dushi et al, 2019, 

p.88) شود.  های بازاریابی محسوب می گیری و تخمین پتانسیل بازار از فعالیت و اندازه(chen and lin, 2019, p.1241) 

 



 مدیریت و حسابداری مطالعات فصلنامه

 19-89صفحات    ، 9318 زمستان ، 4 ،شماره5دوره 

11 

 

 بازاریابی بازارهای بالقوه

های بازاریابی  ی بازارهای جدید نیازمند به ارزیابی سود مالی و سود اجتماعی حاصل از خلق شایستگیها برای شناسای سازمان

تواند مشتریان بالقوه را  (. ابزارهای نوین بازاریابی میMarques et al, 2019, P.3مبتنی بر عملکرد سازمانی خود هستند )

ت در زمان درست و با افراد آگاه از این فرآیند صورت پذیرد بایس با کمترین هزینه شناسایی نماید فقط این موضوع می

(Wang et al, 2018, P. 25در بازاریابی بازارهای بالقوه در نظر گرفتن کارایی و اثربخشی به صورت هم .) ترین  راستا از مهم

و همچنین ارتقاء ارزش تجاری باشد و شامل دستیابی وسیع به اهداف بازاریابی است که منجر به افزایش سهم بازار  ابعاد می

( و متعاقباً برای اثربخشی بازاریابی در نظر گرفتن Gregory et al, 2017, P.5شود ) های بازار می برای انطباق با استراتژی

ها  های اخیر بسیاری از شرکت (. در دههOkumus and Getin, 2018, P.4شود ) فرهنگ از ضروریات محسوب می

ی را در رابطه با تولیدات خود در نظر گرفته و زیرساختارهای لازم برای انجام کارهای خود در های محیطی خاص سیاست

(. در بازاریابی در نظر گرفتن جغرافیای بازاریابی Govindan et al, 2019, P.5گیرند ) های متفاوت را در نظر می محیط

های جدیدی برای سازمان ایجاد کنند  تواند فرصت بازار میهای جدید  باشد چرا که تحقیق در رابطه با موقعیت حائز اهمیت می

(Giovanardi and Lucarelli, 2018, P. 151از طرف دیگر در فعالیت .) های  های بازاریابی در نظر گرفتن ارزش

نظر  (. در این بین درKim et al, 2018, P.3شود و بر میزان فروش تأثیر مستقیم دارد ) سازمانی از ضروریات محسوب می

های مورد نیاز را خلق نموده و این موضوع مبتنی بر مدیریت دانش داخلی و خارجی سازمان  تواند ارزش گرفتن پاسخگویی می

دهنده این موضوع است که با توجه به شرایط محیطی سازمان و تعیین میزان دانش محیطی مشتریان و  باشد که نشان می

 Mullerعاتی و دانشی درون سازمان برای انطباق با محیط خارجی تعیین شود )طبقات مختلف جامعه، میزان نیازهای اطلا

and Christand, 2019, P.34 در نظر گرفتن زبان مشترک، فرهنگ، عقاید و قوانین محیط مقصد برای بازاریابی از .)

راردادهای روانشناختی بین (. یکی از عوامل ایجاد ارزش، قNilsson, 2018, P.2ضروریات شناسایی بازارهای بالقوه است )

از این رو در نظر گرفتن نوع ارتباطات بین سازمانی و  (Saad,2019,p5)شود.  های روانی می جوامع است که منجر به ارزیابی

نحوه تجارت و همچنین شناسایی نقاط قوت و ضعف اقتصادی محیط مقصد برای بازارهای بالقوه از جمله ابعادی است که بر 

بینی  (. یکی از مشکلات اساسی بازارهای بالقوه، پیشCaliskan and Esmer, 2019, P.6باشد ) ی تأثیرگذار مینوع بازاریاب

بایست مشخص شود که این موضوع با توجه به  میزان فروش بر مبنای تبلیغاتی است که با استفاده از تحقیقات بازاریابی می

باشد و در غیر این صورت با  ای تا حد زیادی قابل تخمین می های منطقه آوری شده در تیم بازار محوری و ارزش اطلاعات جمع

(.  به همین منظور در نظر گرفتن رفتار قصد خرید مشتریان Liu et al, 2019, P.93عدم موفقیت مواجه خواهد شد )

ی و نحوه برقراری ارتباط ها که منطبق با نوع بازاریاب مندی، نوع تحقیق آن ضروری است از اینرو رفتار قصد خرید به علاقه

های محصول،  های بازاریابی مانند تعیین نوع خدمات، ویژگی سازمان با مشتریان است بستگی دارد بنابراین برخی از برنامه

های شخصیتی بازار هدف، میزان اطلاعات ارائه شده، شناسایی  تعیین شرایط انتخاب محصول و خدمات، شناسایی ویژگی

های نهادینه احساسی مشتریان بر ایجاد قصد خرید و رفتار نهایی آنان تأثیر  ی و همچنین آگاهی از ارزشهای ارتباطات تعارض

(. در این زمینه تعامل با مشتریان در محیط اجتماعی و به دور از در نظر گرفتن Alamaki et al, 2019, P.757گذارد ) می

دهد این فرایند که تعاملات اخلاقی با مشتریان  دی آنان را افزایش میمن مسائل مالی برای مشتریان ارزش ایجاد نموده و علاقه

 ,Colicev et al, 2018دهد ) باشد احتمال نفوذ در آنان برای رفتار خرید و همچنین پایداری تعاملات را افزایش می می
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P.7آن را شناسایی نماید که این موضوع به تواند مشکلات و موانع موجود در  های بازاریابی می (. بنابراین ارزیابی مستمر فعالیت

 (. Zavattaro and Fay, 2019, P. 44رساند ) تسریع فرآیند بازاریابی در راستای پیشرفت و توسعه را یاری می

 

 روش تحقیق

 به ای مقایسه روش در توجه تحولی قابل شد، مطرح( 0218) 1راگین چارلز توسط بار نخستین که کیفی ای مقایسه تحلیل

 توسط و مطرح میل استوارت جان توسط که مقایسه سنتی روش های از محدودیت گریز برای سودمند هایی حل راه و آورد وجود

 که کرد جلب مختلف را های رشته دانشمندان توجه چنان راگین شناسی روش پیشنهاد بود، شده پردازش اندیشمندان دیگر

 مباحث بر علاوه.  ساختند روشن را آن های و ضعف کارآیی و آزمودند دخو های رشته در را راگین روش محققان از زیادی عده

 موضوع و بوده تکامل حال در پیوسته شناسی روش این، است گرفته در شناسی این روش درباره دهه دو به نزدیک که بسیاری

 روش از سؤالات به پاسخ برای.  است گرفته قرار شناسی روش باره در علمی های کنفرانس موضوع حتی و های متعدد مقاله

 مورد متن که محتواست تحلیل نوعی قیاسی محتوای تحلیل از منظور. است شده استفاده قیاسی نوع از کیفی محتوای تحلیل

 این. شود می تحلیل پیشنهادی مفهومی چارچوب یک اساس بر قبل از شده تعریفهای  مؤلفه و مقولات قالب در تحلیل،

 گردد.  اتخاذ دیگرهای  پژوهش از یا شود تدوین پژوهش ادبیات اساس بر تواند می چارچوب مفهومی

 

 تجزیه و تحلیل استنباطی

مورد بررسی قرار گرفته شده  6102تا  6102و از سال  0921تا  0921های  در این قسمت مقالات مورد ارزیابی فارسی و انگلیسی از سال

 زیر ارائه شده است.های تحقیق به شرح جداول  است. تجزیه و تحلیل داده
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 فراوانی و درصد فراوانی متغیر بازاریابی -6جدول 

 متغیربازاریابی فراوانی درصد فراوانی

 ایجاد ارزش برای مشتریان 91 2/61

 تحقیقات بازاریابی 02 9/01

 ارزیابی فرایندهای بازاریابی 02 1/06

 مشتری مداری 02 1/06

 ارزیابی وفاداری مشتری 00 9/1

 های بازاریابی استراتژی 2 1/2

 جلب رضایت 1 1/2

 ایجاد ارزش اجتماعی 1 1/9

 رهبری بازاریابی 1 1/9

 بازاریابی سبز 1 1/9

 بازاریابی پایدار 9 9/6

 جمع کل 099 1/011

 

 های بازاریابی فراوانی و درصد فراوانی متغیر ویژگی -3جدول 

 ابیهای بازاری متغیر ویژگی فراوانی درصد فراوانی

 ارزش بازار 02 1/01

 تعیین بازار هدف 01 6/08

 بازار جهانی 01 1/00

 افزایش سهم بازار 01 1/00

 رقبا 1 6/2

 اندازه بازار 2 2/2

 برندسازی 1 8/1
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 ارزیابی دانش مشتریان 1 8/1

 مزیت رقابتی 1 2/1

 های مخاطبان ویژگی 1 2/1

 های بازار استراتژی 1 2/1

 کلجمع  18 1/011

 

 فراوانی و درصد فراوانی متغیر عناصر آمیخته بازار -4جدول 

 متغیر عناصر آمیخته بازار فراوانی درصد فراوانی

 محصول 01 2/61

 خدمات 1 2/66

 مدیریت آمیخته بازاریابی 8 1/61

 قیمت 1 9/01

 توزیع 9 2/1

 مکان 6 8/1

 جمع کل 91 1/011

 

 متغیر توسعهفراوانی و درصد فراوانی  -5جدول 

 متغیر توسعه فراوانی درصد فراوانی

 توسعه اقتصادی 2 2/90

 توسعه اجتماعی 1 9/62

 ابعاد زیست محیطی 1 0/60

 توسعه فرهنگی 1 0/60

 جمع کل 02 1/011
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 فراوانی و درصد فراوانی متغیر تبلیغات -6جدول 

 متغیر تبلیغات فراوانی درصد فراوانی

 تبلیغ 00 9/89

 ایجاد بهبود تصویر شرکت 9 1/61

 ترویج 0 8/2

 جمع کل 01 1/011

 
 ریزی فراوانی و درصد فراوانی متغیر برنامه -9جدول 

 متغیر برنامه ریزی فراوانی درصد فراوانی

 برنامه ریزی بین المللی 1 1/91

 برنامه ریزی مدیران 1 1/91

 برنامه ریزی محلی 9 0/69

 برنامه ریزی ملی 0 8/8

 برنامه ریزی منطقه ای 0 8/8

 جمع کل 09 1/011

 

 گیری نتیجه

هایی که قابلیت انعطاف پذیری و تطابق با محیط جدید را دارند دارای شانس بقا  در واقع در محیط متغیر امروزی تنها شرکت

منجر به کاهش ریسک  بوده و این موضوع مستلزم یادگیری مستمر سازمان هاست.از آنجایی که ارزیابی میزان اثربخشی بازارها

شود و هر قدر میزان ریسک کاهش یابد، میزان موفقیت در بازارهای داخلی یا خارجی  در سرمایه گذاری بازارهای بالقوه می

های بین المللی، ضروری است که زیرساختارهای لازم در رابطه با جهانی  یابد از این رو قبل از جهانی شدن و فعالیت افزایش می

محصولات و خدمات در کشور مقصد یا بازارهای بالقوه هدف مورد ارزیابی قرار گرفته شود. زمانی که بازاری  شدن در خصوص

شود این موضوع  های اجرایی و کاربری توجه می ها و بیشتر به نظریه باشد )برای ایجاد بازار( کمتر به تئوری در حال ایجاد می

شود. به همین منظور در نظر گرفتن نیازهای مصرف کنندگان منجر به  ی میمنجر به ایجاد بازار واقعی در سطح بین الملل

تواند نوع بازار را در آینده پیش بینی نماید از سوی دیگر تجزیه و تحلیل کردن  شود و همین موضوع می شناسایی رفتار آنان می

ارها گردد پس یکی از مهم ترین عوامل جهت تواند منجر به آینده نگری در مورد پتانسیل باز بازارهای فعلی محصولات رقبا می

تواند اندازه بازار و موقعیت آن را در بین مشتریان  بالقوه تعیین نماید.  شناسایی بازار بالقوه، شناسایی رفتار اقتصادی می
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یق نشان داده است باشد. نتایج این تحق پذیر می همانطور که گفته شد این فرایند از طریق ارزیابی بازارهای سایر برندها امکان

باشد که  های بازاریابی می شود، برنامه ریزی بایست در رابطه با بازار بالقوه در نظر گرفته می ترین ابعادی که می که یکی از مهم

گیرد در این پژوهش پس از تجزیه و تحلیل مقالات مرتبط با موضوع، متغیرهای برنامه ریزی،  سایر ابعاد مربوطه را نیز در بر می

بایست در خصوص بازار بالقوه و  های بازار شناسایی شدند که می بلیغات، توسعه، بازاریابی، عناصر آمیخته بازاریابی و ویژگیت

ای، ملی، محلی، مدیران، بین المللی، برای  ریزی منطقه ریزی ابعاد برنامه شناسایی آن حائز اهمیت است، که برای متغیر برنامه

غ، ترویج، ایجاد بهبود تصویر شرکت و بعد توسعه اقتصادی، توسعه اجتماعی، زیست محیطی، توسعه متغیر تبلیغات ابعاد تبلی

های  فرهنگی، متغیر آمیخته بازار ابعاد محصول، خدمات، مدیریت آمیخته بازاریابی، قیمت، توزیع و مکان، متغیر ویژگی

ی، افزایش سهم بازار، رقبا، اندازه بازار، برندسازی، ارزیابی دانش بازاریابی دارای ابعاد ارزش بازار، تعیین بازار هدف، بازار جهان

های بازار و نهایتا متغیر بازاریابی شامل ابعاد ایجاد ارزش برای  های مخاطبان و استراتژی مشتریان، مزیت رقابتی، ویژگی

های بازاریابی،  فاداری مشتری، استراتژیمشتریان، تحقیقات بازاریابی، ارزیابی فرایندهای بازاریابی، مشتری مداری، ارزیابی و

توان چنین نتیجه  باشد. بنابراین می جلب رضایت، ایجاد ارزش اجتماعی، رهبری بازاریابی، بازاریابی سبز و بازاریابی پایدار می

شناسایی و در بایست ابعاد خاص هر یک  گرفت که بازار بالقوه شامل ابعاد مختلفی از لحاظ درون و برون سازمانی بوده که می

 جایگاه درست مورد بهره قرار گرفته باشند.
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