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 چکیده
را نگران  یرانیا کنندگان دیها و تول معتبر به کشور، برند يها ورود برند يها و زمزمه ها میبرداشته شدن تحر

اتخاذ کنند.  میپساتحر طیرا مختص شرا ییها يو استراتژ يزیر که برنامه از آنها را بر آن داشته  یکرده و برخ
 دیجد یرقابت يوارد فضا دیحال با زدند، یبقا در بازار دست و پا م يکه در چند سال گذشته برا یندگانکن دیتول

گفتن داشته باشند و از سهم بازار خود دفاع کنند. از  يبرا یحرف یخارج يها شوند تا بتوانند در رقابت با برند
کرده است و اگر در ذهن  لیتسه گرید يرا به کشورها یرانیا يها صادرات برند طیشرا ها میبرداشتن تحر یطرف
 يها يزیر و برنامه ياستراتژ دینقش بسته است، قطعا با گرید يصادرات محصول به کشورها يایرو یرانیا رانیمد

صورت  میدر دوران پساتحر یابیبازار يهایاستراتژ نیپژوهش حاضر با هدف تدو ن،یرا اتخاذ کنند. بنابرا يهدفمند
 يها ياستراتژ يخوشه بند يباشد. برا می يکاربرد قاتیتحق طهیحاضر از نظر هدف در ح مطالعه است.گرفته 

نتایج حاصل از ) استفاده شده است. ISM( يریتفس-يتارساخ يمدلساز کردیاز رو میدر دوران پساتحر یابیبازار
 عمر و کیفیت بهبود«که از میان شاخص هاي شناسایی شده شاخص هاي  نشان دادتجزیه و تحلیل داده ها 

بعنوان » مشتریان با ارتباط توسعه برنامه«و  »بهترهاي  گزینه انتخاب و تولیدهاي  روش در انعطاف«و » محصول
بعنوان شاخص هاي سطح » کشور در جغرافیایی توسعه«و » محصول طراحی بهبود«شاخص هاي سطح اول و 

در عصر حاکی از اینست که در خاتمه، نتایج  شاخص هاي دیگر به ترتیب در سطوح بعدي قرار گرفتند. دوم و
و البته  انیشرکت، مشتر يمنجر به خلق ارزش برا میدر دوران پساتحر یابیهاي بازار ياستراتژتدوین  میپساتحر
 می شودجامعه 

 
  ي، پسا تحریمرقابت جهانی، سیاست، بازاریابی، استراتژواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
چهارگانه اقتصاد بهبود، بحران، رونق و رکود توجه  يها به دوره دیبا یرانیا يها سازمان میدر دوران پساتحر

مواجه بود  يبود و قبل از بحران هم کشور با رکود یاست که در کشور بحران نیامر ا تیکنند. قبل از بهبود، واقع
موضوع توجه کنند  نیبه ا دیها با کردند. سازمان يسپرساله رکود و بحران را  دوره هشت کی یرانیا يها و سازمان

را اتخاذ کنند.  ییها يو استراتژ يزیر آنها برنامه يارضا يارضا نشده بود و برا ییدر دوره بحران چه تقاضاها که
که قصد ورود به بازار  یخارج يها نگران هستند شرکت میپس از تحر طیدر شرا یرانیا يها سازمان ن،یهمچن

از بازار خود را از دست بدهند.  یبخش اعظم ها یرانیرا کساد کنند و ا یرانیا يها کار سازمان و دارند، کسب را رانیا
وکار خود را در خارج کشور  از کسب یدرصدد هستند که بخش یرانیا يها از سازمان یبرخ لیدل نیبه هم

 . ستلحاظ نشده ا يا شده يزیر برنامه راتییگسترش دهند و در داخل هم تغ
 میپساتحر طیموضوع پرداخته که در شرا نیکشور کمتر به ا یعموم طیو شرا یرانیا يها سازمان یطرف از
 تیحائز اهم اریموضوع بس نیمحصولات خود را به خارج از کشور صادر کنند و ا توانند یم زین یداخل يها برند

 نظران از د اتخاذ کنند. اغلب صاحبیرا با ییها يصادرات چه استراتژ يدر راستا یرانیا يها است که سازمان
امر را  نیا حیصح تیریکرده و عدم مد یابراز نگران میدر دوران پساتحر یمصرف يحجم واردات کالاها شیافزا
صحنه  یاصل گرانیدر شمار باز یداخل يبرندها ایآ طیشرا نی. در ادانند یم یمل دیتول ينابود يبرا یعامل

 يهایاستراتژ يرو هستند که دارا روبه ییما با رقبا يدوران برندها نیشک در ا نخواهند بود؟ بدو رانیوکار ا کسب
 نیتوان رقابت با آنان را خواهند داشت؟ هدف ا یداخل يوکارها کسب ط،یشرا نیدر ا ایهستند؛ آ دیقدرتمند جد

چه  شتریسود ب سببقا و ک يبرا یداخل يها وکار کسب میموضوع است که در عصر پساتحر نیا نییمقاله اساساً تب
شرکت،  يمنجر به خلق ارزش برا نیکه ا ندینما نیخود تدو يرا برا میدر دوران پساتحر یابیبازارهاي  ياستراتژ
 و البته جامعه خواهد شد. انیمشتر

 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2

 هاي آن پساتحریم و ویزگی -2-1
 تنبیهی هستند (ساعد، تدابیر از بخشی و الملل بین روابط در اقتصادي اجبار کاربست فنون جمله از ها تحریم

 یا هدف کشور بر که است کشور یک مختص مالی ممنوعیت هر تحریم اقتصادي »مالوي« منظر ). از177:  1389
 خصوص هدف در مالی و تجاري معاملات در کارکرد سوء ایجاد آن از نظر مورد اثر و شود می وضع آن اتباع

 یک که تجاري تحریم در ).1390(لونفلد، است شده مشخّص خارجی سیاست اهداف خدمت در و شده مشخص
گردد  می ممنوع شونده تحریم کشور صادراتی محصولات یا همه خاص کالاهاي ورود کند، می برقرار حکومت

 آثار نیز ها تحریم لغو .است داشته ایران اقتصاد بر مختلفی آثار اخیرهاي  سالهاي  ). تحریم1373 (هالستی،
 .برند می پساتحریم نام به عنوان دوره آن از گستردگی دلیل به که داشت خواهد اقتصاد بر گوناگونی

دوران تحریم بطور قطع پایان پذیرفته و اقتصاد کنونی و آینده نزدیک بعنوان اقتصاد پساتحریم داراي 
) 1عبارتند از: (ویژگیهاي خاصی نسبت به دوران گذشته خواهد بود. برخی از مهمترین موارد مثبت این ویژگیها 

اقتصادي جهانی، هاي  ) سهولت در برقراري ارتباط با قطب2حضور رسمی، قانونی و باصلابت در بازارهاي جهانی (
) سهولت در 4و بین المللی (اي  ) سهولت در کسب بازارهاي جدید در سطح منطقه اي، قاره3(اي  و منطقهاي  قاره

) سهولت در خرید، 5(اي  و منطقهاي  ر در سطح جهانی، قارهجذب مشتریان و اجراي تبلیغات رسمی و آشکا
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بایستی به روي دوم این سکه نیز  می دریافت و انتقال فناوري به داخل کشور. اما این فقط یک روي سکه است و

) 1نظر انداخت. حضور آزاد شرکتهاي خارجی با حداقل چهار مزیت رقابتی قدرتمند همراه است شامل (
) برخورداري از برند شناخته شده و 3) برخورداري از فناوري پیشرفته (2شتوانه مالی سطح بالا (برخورداري از پ

) ارائه محصولات و خدمات با کیفیتی به مراتب بالاتر از تولید و ارائه داخلی 4بعضاً برتر از برندهاي ایرانی (
 .)1394(صادقی و کاظمی راد، 

 مبرنامه جامع و کلان دوران پساتحری -2-2
 توان در سه بخش کلی تقسیم بندي نمود: می برنامه جامع و کلان دوران پساتحریم را 

آنی، هاي  بخش اول برنامه آمادگی ورود به بازارهاي جهانی است که شامل چشم انداز، استراتژي ها، برنامه
دوم شامل پذیرش باشد. بخش  می کوتاه مدت، میان مدت و بلندمدت بمنظور آمادگی ورود به بازارهاي جهانی

آنی، کوتاه مدت، میان هاي  باشد که شامل چشم انداز، استراتژي ها، برنامه می شرکتهاي خارجی در داخل کشور
حضور هاي  باشد و بخش سوم شکار فرصت می مدت و بلندمدت بمنظور پذیرش شرکتهاي خارجی در داخل کشور

آنی، کوتاه مدت، هاي  باشد که شامل برنامه می ز کشوردر خارج از کشور و مقابله با تهدیدهاي حضور در خارج ا
پیش رو در سطح داخلی و مقابله با تهدیدهاي حضور در خارج هاي  میان مدت و بلندمدت به منظور شکار فرصت

 ).1394ت (صادقی و کاظمی راد، از کشور اس

 مراحل دوره پساتحریم -2-3
 دي نمود شامل:به پنج مرحله تقسیم بن توان می را پساتحریم دوره

 پیشواز دوره .1
 فوري آثار دوره .2
 مدت کوتاه آثار دوره .3
 مدت میان آثار دوره .4
 مدت بلند آثار دوره .5

فوري  آثار باشد. دوره می ها تحریم لغو رسمی آغاز و آن اجراي تا برجام انتشار و توافق زمان پیشواز از دوره
 یک مدت دوره کوتاه آثار دارد. دوره ادامه شمسی سال پایان تا و شود می آغاز ها تحریم لغو از است کهاي  دوره
 فعلی دولت پایان تا ها تحریم لغو آغاز از پس مدت دوره میان آثار ها است. دوره تحریم لغو آغاز از پس ساله
 بینی پیش که اقتصادي شرایط بعدي مرحله تا ها تحریم لغو آغاز از پس مدت نیز دوره بلند آثار باشد. دوره می
 .سال باشد 5 تا 3 شود می

 بازاریابی دوران پساتحریم هاي استراتژیک شاخص -2-4
 و کار و کسبهاي  استراتژي کل شرکت،هاي  استراتژي دسته سه به ها استراتژي انواع بندي میتقس یک در

 براي کاري حوزه یک استفاده مورد نگرشاي  فهیاستراتژي وظ. شوند می بندي طبقهاي  فهیوظهاي  استراتژي
هاي  استراتژي. است منابع وري بهره کردن حداکثر طریق از کار و و کسب شرکت کل استراتژي و اهداف کسب
و  یانسان منابع مدیریت ات،یعمل و دیتول توسعه، و قیتحق ،یمال ،یبازاریابهاي  از استراتژي عبارتند فهیوظ سطح

 هاي رد. استراتژيیگ می قراراي  فهیوظهاي  استراتژي سطح در یبازاریاب استراتژي بنابراین .یاطلاعاتهاي  ستمیس
 که هستند سوال این مربوط به ها استراتژي این. شود می حاصل آنها توسط اهداف که هستند ابزاري یبازاریاب
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 استراتژي. دارد یبستگ یبازاریاب استراتژي یکارای به یبازاریاب طرح تیموفق. گردند یعمل توانند می اهداف چگونه
 یمتفاوت رهايیمتغ شامل یبازاریاب استراتژي واقع ن گردد. درییتع یبازاریاب ختهیآم عناصر از هریک براي تواند می

 به مناسب یبصورت تا دهد وفق کنترل قابل ریغ رهايیمتغ با را خود یا کند را کنترل آنها تواند می شرکت که است
 شوند می شرکت یدرون اراتیاخت و امکانات به مربوط است کنترل قابل که رهایمتغ از گروه آن. نائل شود اهدافش

 نیقوان توزیع، رقابت، ساختار روهايین تقاضا، شامل یطیمح رهايیمتغ ستندین کنترل قابل که دیگري گروه و
 مت،یق محصول، شامل یبازاریاب کنترل استراتژي قابل رهايیمتغ. باشند می یبازاریاب ریغهاي  هزینه ،یبازاریاب

 ).1390باشد (حسینی و همکاران،  می و فرآیند یزیکیف امکانات و ها یدارای پرسنل، توزیع، مکان،
 تقسیم دسته چهار به باید پساتحریم و تحریم حین تحریم، از قبل شرایط از فارغ را بازاریابی هاي استراتژي

 برداشته ها تحریم که هنگامی و شود می چریکی و جناحین از حمله اي، حمله دفاعی، هاي استراتژي شامل که کرد
. شود استراتژي تغییر به مجبور سازمان آن و کند تغییر کشور داخل در سازمانی جایگاه است ممکن شود می

 این با بازار دوم و اول برندهاي و کنند می استفاده بازار یا منطقه هر دوم و اول هاي برند معمولا را دفاعی استراتژي
 محصولات و دهند ارتقا را آنها و کنند حمله خود محصولات به باید خود بازار سهم از دفاع راستاي در استراتژي
 گذاري سرمایه موضوع این روي و دهند انجام بازاري تحقیقات باید ها شرکت این. کنند عرضه بازار به را جدیدي

 به بازار دوم هاي برند از کلی صورت به و است مناسب چهارم و سوم هاي برند براي حمله استراتژي طرفی از. کنند
 ها برند این براي بازار تحقیقات چون دهند؛ انجام را بازاري تحقیقات ها شرکت شود نمی پیشنهاد خیلی دیگر بعد

 اول هاي برند دهند، می انجام بازار چهار و سوم هاي برند که بازار تحقیقات با طرفی از. بود خواهد بردار هزینه بسیار
 و سوم هاي برند بازار تحقیقات براساس را محصولاتی و کپی را آن حتی و کنند می هایی استفاده آن از دوم و

 بازار سهم و هستند تر قوي …و تکنولوژي مالی، نظر از دوم و اول هاي برند چون و کنند می بازار وارد چهارم
 شود می پیشنهاد میان این در. کنند حذف بازار از را چهارم و سوم هاي برند توانند می راحتی به دارند نیز بیشتري

 بازار بعدي هاي برند کنند. استراتژي حمله دوم و اول هاي برند ضعف نقاط و بازار سهم به چهار و سوم هاي برند
 در اگر ببینند و کنند رصد را صنعت ها سازمان و کنند حمله صنعت کل به یعنی باشد؛ جناحین به حمله باید

 دوم و اول هاي برند بازار سهم به یعنی کنند تولید را محصول آن شود، می احساس محصولی خالی جاي صنعت
 این البته و کنند گذاري سرمایه است نکرده پیدا ورود آن در رقیب که بازار از هایی بخش در و باشند نداشته کاري

 از باید هستند ضعیف مالی از نظر و دارند پایینی بازار سهم که هایی ندارد. برند ارتباطی مشتري ذائقه به موضوع
 که هایی برند که است موضوع این جناحین به حمله با چریکی استراتژي تفاوت و کنند استفاده چریکی استراتژي

 را محصول آن بازار سهم توانند می مناسب عملکرد صورت در و دارند مالی توان کنند، می حمله صنعت کل به
 .ندارد است، کرده ایجاد خود براي که را بازاري سهم داشتن نگه توان برند چریکی استراتژي در اما دارند نگه

 و بازرگانیهاي  شبکه کشور از خارج و داخل در باید متوسط و کوچک واحدهاي تحریم، پسا دوران همچنین، در
   .شود فراهم خارجی رقباي با آنها رقابت زمینه تا باشند داشته قوي بازاریابی

 پساتحریم دوران شرایط با برخورد براي کلان استراتژي -2-5
 دوران پساتحریم براي دولت استراتژي که است این بر کارشناسان نظر دولت اقتصادي تیم رفتار به توجه با

 تعادل حمایتی؛ برقراريهاي  بسته با خصوصی بخش تورم؛ بازسازي نرخ کنترل و بازار تدریجی عبارتند از: رونق

 جایگزینی براي صنایع رقابت و واردات تعرفه خارجی؛ و کاهش سرمایه ارز)؛ جذب نرخ تدریجی (افزایش ارزي 

 پدید را و تهدیدها ها فرصت از ترکیبی پساتحریم دوران در دولتهاي  صادرات.  همچنین، سیاست توسعه و واردات
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 در بازار و انعطاف جهانی، توسعه این استراتژي ها عبارتند از: تولید .است هوشمندانه تحرك مستلزم که آورد می

 تولید.هاي  روش

 بازاریابی آمیخته بر پساتحریم دوران شرایط آثار -2-6
 آثار شرایط دوران پساتحریم بر آمیخته بازاریابی عبارتند از: 

o مشتریان انتظار سطح تغییر 
o خارجی معتبر برندهاي با استراتژیک اتحاد و مشارکت امکان 
o ارز نرخ مزیت از برخورداري 
o دولتیهاي  مشوق با گذاري سرمایههاي  فرصت ایجاد 
o منطقه بازارهاي در حضور امکان 
o سود حاشیه کاهش 

 استراتژیهاي آمیخته بازاریابی در دوران پساتحریم -1جدول  
 پیشبرد فروش قیمت جغرافیاي فروش محصول

 محصول عمر و کیفیت بهبود
 انرژي مصرف با محصولات تولید

 کمتر
 هوایی و آب شرایط براي فنی توسعه

 متفاوت
 براي جدیدهاي  فناوري کارگیري به

  شده تمام قیمت کاهش
 محصول طراحی بهبود

 فروش عوامل از نظرسنحی
 بازاریابی) (کلینیک بازار مطالعه

 ها نمایشگاه برگزاري
 بازرگانان از نظرسنجی

 در جغرافیایی توسعه
 کشور

 در فروش افزایش
 کمتر فروش با مناطق
 کشورهاي به توسعه

 منطقه

 نرخ شکاف از مندي بهره
 ارز

 طریق از قیمت حفظ
 شده تمام قیمت کاهش

 (تعریف شده)
هاي  روش در انعطاف

 انتخاب و تولید
 بهترهاي  گزینه

 

 با ارتباط توسعه برنامه
 مشتریان

 الکترونیکی تجارت توسعه
 محصولات تعویض طرح

 فرسوده (پرمصرف)
 هدف بازارهاي در نفوذ

 سمینارهاي با خارجی
 و ها نمایشگاه فروش،

 و تبلیغات تلویزیونی
 محیطی

 

 

 پساتحریم دوران در بازار عملیاتیهاي  استراتژي -2-7
 از که بازاریابی آمیخته اساس این تواند هم جغرافیایی و هم روي بخشهاي مشتریان باشد. بر می توسعه بازار

 .شود می بود معرفی خواهد هدف پس این
 )Productمحصول ( –
 محصول عمر و کیفیت بهبود 
 کمتر انرژي مصرف با محصولات تولید 
 متفاوت هوایی و آب شرایط براي فنی توسعه 
 شده تمام قیمت کاهش براي جدیدهاي  فناوري کارگیري به  
 محصول طراحی بهبود 
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 فروش عوامل از نظرسنحی •
 بازاریابی) (کلینیک بازار مطالعه •
 ها نمایشگاه برگزاري •
 بازرگانان از نظرسنجی •
 )Placeفروش ( جغرافیاي –
 کشور در جغرافیایی توسعه •
 کمتر فروش با مناطق در فروش افزایش •
تاجیکستان،  (ترکمنستان، مرکزي آسیاي کشورهايشامل  منطقه کشورهاي به توسعه •

 شرق و شمال گرجستان، و لبنان، ارمنستان سوریه، عراق، افغانستان، قرقیزستان) ازبکستان،قزاقستان،
 آفریقا

 )Price( قیمت –
 ارز نرخ شکاف از مندي بهره •
 (تعریف شده) شده تمام قیمت کاهش طریق از قیمت حفظ •
 بهترهاي  گزینه انتخاب و تولیدهاي  روش در انعطاف •
 )Promotionفروش ( پیشبرد –
 مشتریان با ارتباط توسعه برنامه •
 الکترونیکی تجارت توسعه •
 فرسوده (پرمصرف) محصولات تعویض طرح •
 محیطی و تبلیغات تلویزیونی و ها نمایشگاه فروش، سمینارهاي با خارجی هدف بازارهاي در نفوذ •

 روش پژوهش -3
در دوران  یابیبازار کیاستراتژ يها شاخص يپژوهش خوشه بند نیاز انجام ا یهدف اصل نکهینظر به ا

 يباشد. برا می يکاربرد قاتیتحق طهیتوان گفت پژوهش حاضر از نظر هدف در ح می نیاست، بنابرا میپساتحر
) استفاده ISM( يریتفس-يتارساخ يمدلساز کردیاز رو میدر دوران پساتحر یابیبازار يها ياستراتژ يخوشه بند

خبرگان استفاده شده  دگاهیاز د  ISM کردیشده با رو ییعناصر شناسا انیو روابط م یتوال نییتع يشده است. برا
  .است

 2006 سال در که است تفسیري ساختار روش یک ISM ـرد. روشک ارائـه 1977 سـال در را ISM جیسـ
 شناسایی به ابتدا روش این در. شد ارائه اي مقاله در کانان توسط 2007 سال در و گردید مطرح آگاروال توسط
 راه و عوامل این بین روابط است، شده ارائه که روشی از استفاده با سپس و پرداخته اساسی و موثر عوامل

 به مختلف سطح چند در معیارها تجزیه با ISM روش. است شده ارائه عوامل این توسط پیشرفت به دستیابی
 یا تکی صورت به که شاخص بین ارتباط است قادر تفسیري ساختار مدل. پردازد می ها شاخص بین ارتباط تحلیل
 ارتباط تحلیل به مختلف سطح چند در معیارها تجزیه با ISM روش. نماید تعیین را اند، وابسته یکدیگر به گروهی

 چند هاي ویژگی بین ارتباط وتحلیل تجزیه براي تواند می ISM روش ).2008پردازد (کانان،  می ها شاخص بین
 ).1394خاکی،  کهن( شود استفاده اند، شده تعریف مساله یک براي که متغیر
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باشد.  می تقسیري یک متدولوژي براي ایجاد فهم روابط میان عناصر یک سیستم پیچیده-مدل ساختاري

از عناصر مختلف و اي  ساختاري یک فرایند متعامل است که در آن مجموعه-بعبارتی دیگر مدلسازي تفسیري
کمک زیادي به  ISMشوند. متدولوژي  می اربنديمرتبط با همدیگر در یک مدل سیستماتیک جامع ساخت

ساختاري در تشخیص روابط -نماید. مدلسازي تفسیري می برقراري نظم در روابط پیچیده بین عناصر یک سیستم
و تحلیل  بندي اولویتتواند به  می کند و یک تکنیک مناسب براي تجزیه و تحلیل بوده و درونی متغیرها کمک می

و تعیین سطح عناصر یک  بندي اولویتتواند به  می تغیرهاي دیگر نیز کمک نماید. همچنینتأثیر یک متغیر بر م
). در 1387ات، یکند (آذر و ب می سیستم اقدام نماید که کمک زیادي به مدیران در اجراي بهتر مدل طراحی شده

ایی شده با استفاده از شناسهاي  مطالعه روابط بین ابعاد و شاخصهاي  این مدل پس از شناسایی ابعاد و شاخص
بندي شده پیرامون متغیرهاي تحقیق  در نهایت الگویی از روابط سطحشود.  می تحلیل "منجر به"رابطه مفهومی 

 بدست خواهد آمد.

 ها وتحلیل داده تجزیه -4

 يگیر تصمیم يمعیارها تعیین و شناسائی -
و  پژوهش ادبیات براساس میپساتحر دوراندر  یابیبازار استراتژیک شاخصبیست  نخست تحقیق این در

 .است آنها میان علی روابط يالگو شناسایی يبعد گام تحقیق مدل براساس شدند. انتخاب تخصصیهاي  مصاحبه
متخصصان  تکنیک این در .است شده استفاده خبرگان دیدگاه از اصلی يمعیارها میان درونی روابط انعکاس جهت
 (ماتریس حاصل ماتریس .بپردازند عوامل اثرات میان با رابطه در خود نظرات بیان به يبیشتر تسلط با قادرند

 را متغیرها يو اثرگذار ياثرپذیر هم و دهد می نشان را عوامل بین معلولی و علی رابطه هم داخلی)، ارتباطات

 .دهد می نمایش

 براساس آمیخته بازاریابیهاي استراتژیک بازاریابی پساتحریم  شاخص -2جدول 
 هاي استراتژیک شاخص عناصر اصلی

 محصول
)P11-P19( 

 براي فنی توسعه، کمتر انرژي مصرف با محصولات تولید، محصول عمر و کیفیت بهبود
،  شده تمام قیمت کاهش براي جدیدهاي  فناوري کارگیري به، متفاوت هوایی و آب شرایط

، بازاریابی) (کلینیک بازار مطالعه، فروش عوامل از ینظرسنج، محصول طراحی بهبود
  بازرگانان از نظرسنجی، ها نمایشگاه برگزاري

 فروش  جغرافیاي
)P21-P24( 

 کشورهاي به توسعه، کمتر فروش با مناطق در فروش افزایش، کشور در جغرافیایی توسعه
 ازبکستان،قزاقستان،تاجیکستان،  (ترکمنستان، مرکزي آسیاي کشورهاي، منطقه

 ،آفریقا شرق و شمال گرجستان، و لبنان، ارمنستان سوریه، عراق، افغانستان، قرقیزستان)
  قیمت

)P31-P33( 
، (تعریف شده) شده تمام قیمت کاهش طریق از قیمت حفظ، ارز نرخ شکاف از مندي بهره

 ، بهترهاي  گزینه انتخاب و تولیدهاي  روش در انعطاف

 فروشپیشبرد 
)P41-P44( 

 محصولات تعویض طرح، الکترونیکی تجارت توسعه، مشتریان با ارتباط توسعه برنامه
 و ها نمایشگاه فروش، سمینارهاي با خارجی هدف بازارهاي در نفوذ، فرسوده (پرمصرف)

 محیطی و تبلیغات تلویزیونی
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 ساختاري تعاملیماتریس خودتشکیل  -
استفاده از چهار حالت روابط  باآنها  مقایسه و مطالعه هاي و شاخص ابعاد از ساختاري تعاملیماتریس خود
. اطلاعات گردد میمتخصصین فرآیند محوري تکمیل  . این ماتریس توسط خبرگان وشود میمفهومی تشکیل 
تشکیل  نهایی ساختاري تعاملیماتریس خود ساختاري تفسیري جمع بندي و مدلسازي روشحاصله بر اساس 

هاي ناپارامتریک و بر مبناي مد در  منطبق بر روش )ISMق مدل سازي ساختاري تفسیري (منط .گردیده است
این  .گردیده استتکمیل  ،متخصصین این ماتریس توسط خبرگان و) 1387(آذر و بیات،  کند. ها عمل می فراوانی

محسوب شود. ماتریس دریافتی از تبدیل ماتریس خود تعاملی ساختاري  ISMبه عنوان ورودي تکنیک  ماتریس
هاي قطر اصلی برابر یک قرار  آید. در ماتریس دریافتی درایه به یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک بدست می

جر من Bشود و  Bمنجر به  Aگیرد. همچنین براي اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر  می
شود. یعنی اگر براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده  Cمنجر به  Aشود در این صورت باید  Cبه 

باشد اما در عمل این اتفاق نیفتاده باشد باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز نشان داد. بنابراین ماتریس 
 ارائه شده است. 3جدول در  ISMدریافتی تکنیک 

 ساختاري متغیرهاي پژوهش خودتعاملی ماتریس -3جدول 

T 

P11
 P12
 P13
 P14
 P15
 P16
 P17
 P18
 P19
 P21
 P22
 P23
 P24
 P31
 P32
 P33
 P41
 P42
 P43
 P44
 

P11 1 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 0 1 
P12 0 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 
P13 0 0 1 0 1 1 0 0 0 1 0 0 1 1 1 1 0 1 1 0 
P14 0 0 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 1 1 0 1 1 1 1 1 
P15 0 1 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
P16 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 
P17 0 0 0 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 0 0 0 1 1 0 1 
P18 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
P19 1 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 
P21 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 1 1 1 1 0 1 
P22 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
P23 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 
P24 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
P31 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 
P32 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 1 0 1 
P33 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 0 
P41 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1 1 
P42 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 1 1 0 1 0 1 
P43 0 0 0 1 1 0 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 
P44 1 0 0 0 1 0 1 1 0 1 0 0 1 0 1 1 1 1 1 0 

 

 هاي استراتژیک بازاریابی ها و تعیین سطح شاخص شناسایی رابطه -
 مجموعه ها و مجموعه خروجیهاي استراتژیک بازاریابی،  ها و تعیین سطح شاخص شناسایی رابطه جهت

هایی معیار و معیارشامل خود  ها مجموعه خروجی .شوداز ماتریس دریافتی استخراج  معیارها براي هر  ورودي
 گذارند. میآن تاثیر  برکه است هایی معیار و معیارها شامل خود  مجموعه ورودي پذیرد. که از آن تاثیر میاست 
 شود. مشخص می معیارهامجموعه روابط دو طرفه  سپس
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 ها براي تعیین سطح ها و خروجی مجموعه ورودي – 4جدول 

 ورودي: اثرپذیري خروجی: اثرگذاري  
P11 P11,P12,P17,P33,P34,P41,P43,P44 P11,P21,P34,P43 
P12 P12,P15,P16,P19 P11,P12,P15,P16,P22,P19 
P13 P13,P15,P16,P22,P19,P31,P32,P33,P41,P42,P44 P13,P19 
P14 P14,P15,P17,P18,P22,P19,P31,P33,P34,P41,P42,P

43 P14,P17,P42 

P15 P12,P15,P17,P18,P21,P22,P23,P24,P19,P31,P32,P
33,P34,P41,P42,P43,P44 

P12,P13,P14,P15,P17,P18,P23,P24,P19,P33,P41
,P42,P43 

P16 P12,P16,P32,P44 P12,P13,P16,P18 
P17 P14,P15,P17,P18,P21,P22,P23,P19,P34,P41,P43 P11,P14,P15,P17,P18,P21,P23,P19,P43 
P18 P15,P16,P17,P18,P21,P22,P23,P24,P19,P31,P32,P

33,P34,P41,P42,P43,P44 
P14,P15,P17,P18,P23,P24,P19,P31,P32,P33,P41

,P42,P43 
P19 P12,P13,P15,P17,P18,P22,P23,P24,P19,P31,P32,P

33,P34,P41,P42,P43,P44 
P12,P13,P14,P15,P17,P18,P23,P24,P19,P31,P32

,P33,P41,P42,P43,P44 
P21 P11,P17,P21,P42 P15,P17,P18,P21,P23,P42 
P22 P12,P22,P31,P32,P33,P34,P41,P43,P44 P13,P14,P15,P17,P18,P22,P23,P24,P19,P31,P32

,P33,P42,P43,P44 
P23 P15,P17,P18,P21,P22,P23,P24,P19,P31,P32,P33,P

34,P41,P42,P43 P15,P17,P18,P23,P24,P19,P31,P33,P41,P42 

P24 P15,P18,P22,P23,P24,P19,P31,P32,P33,P34,P42,P
44 P15,P18,P23,P24,P19,P31,P32 

P31 P18,P22,P23,P24,P19,P31,P32,P33,P34,P43 P13,P14,P15,P18,P22,P23,P24,P19,P31,P32,P33
,P34,P42 

P32 P18,P22,P24,P19,P31,P32,P33,P41,P43,P44 P13,P15,P16,P18,P22,P23,P24,P19,P31,P32,P33
,P41,P42,P43,P44 

P33 P15,P18,P22,P23,P19,P31,P32,P33,P41,P42,P44 P11,P13,P14,P15,P18,P22,P23,P24,P19,P31,P32
,P33,P41,P42,P43,P44 

P41 P15,P18,P23,P19,P32,P33,P41,P43,P44 P11,P13,P14,P15,P17,P18,P22,P23,P19,P32,P33
,P41,P43,P44 

P42 P14,P15,P18,P21,P22,P23,P19,P31,P32,P33,P34,P
42,P43,P44 

P13,P14,P15,P18,P21,P23,P24,P19,P33,P34,P42
,P43,P44 

P43 P11,P15,P17,P18,P22,P19,P32,P33,P34,P41,P42 P11,P14,P15,P17,P18,P22,P23,P19,P31,P32,P34
,P41,P42 

P44 P22,P19,P32,P33,P34,P41,P42,P44 P11,P13,P15,P16,P18,P22,P24,P19,P32,P33,P34
,P41,P42,P44 

 
 تیباشد، سطح اول اولو ها) (ورودي یابیقابل دست مجموعه سطري که اشتراك دو مجموعه برابر با نیاول

مربوطه در  ریبرابر باشد متغ ها) (خروجی مقدم مجموعه و ها وروديخواهد شد. چنانچه اشتراك مجموعه  مشخص
که سطح آن معلوم شده  ياریمع سطح، نییاز تع س. پردیگ می سطح قرار نیبالاتردر  ISM سیسلسله مراتب ماتر

 ریداده و سطح متغ لیرا تشک ها ها و خروجی وروديمجموعه حذف کرده و مجدداً مجموعه  یاز تمام ولدرا در ج
 )1390. (جوانمردي و همکاران، دیآ یبه دست م بعدي

 انتخاب و تولیدهاي  روش در انعطاف«و » محصول عمر و کیفیت بهبود«متغیرهاي  ،محاسباتا توجه به خروجی ب
شوند. سایر  به عنوان متغیرهاي سطح اول تعیین می» مشتریان با ارتباط توسعه برنامه« و »بهترهاي  گزینه

، متغیرهاي تعیین سطح دوم اند. براساس محاسبات براي تعیین سطح مورد استفاده قرار گرفته متغیرها مجدد
عناصر سطح براي تعیین هستند.  دومسطح  يرهایمتغ »کشور در جغرافیایی توسعه«و » محصول طراحی بهبود«

بدون درنظر گرفتن  ها یو خروج ها يمجموعه ورودیکبار دیگر و  شوند یحذف م دومسطح  يرهایمتغسوم، 
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که اشتراك آنها  یرهائیو متغ یمشترك شناسائ مجموعهنتایج براساس  .شود یمحاسبه م دومسطح  يرهایمتغ
محاسبات  ی. با توجه به خروجشوند یوم انتخاب مسسطح  يرهایباشد به عنوان متغ ها يبرابر مجموعه ورود

 ادامهدر  .است سومسطح   یرمتغ »الکترونیکی تجارت توسعه« ریمتغ ISMوم در سلسله مراتب ستعیین سطح 
 با خارجی هدف بازارهاي در نفوذ« و» برگزاري نمایشگاه ها« دو متغیرمتغیر سطح چهارم،  »مطالعه بازار«

 کشورهاي به توسعه«متغیرهاي سطح پنجم، » محیطی و تبلیغات تلویزیونی و ها نمایشگاه فروش، سمینارهاي
در و  به عنوان متغیرهاي سطح ششم، » (تعریف شده) شده تمام قیمت کاهش طریق زا قیمت حفظ«و  »منطقه
 اند. شناسائی شده بعنوان متغیر سطح هفتم »شده تمام قیمت کاهش براي جدیدهاي  فناوري کارگیري به«نهایت 

نمایش داده شده است. در این نگاره فقط روابط معنادار  1شکل الگوي نهائی سطوح متغیرهاي شناسائی شده در 
 عناصر هر سطح بر عناصر سطح زیرین و همچنین روابط درونی معنادار عناصر هر سطر در نظر گرفته شده است. 

 

 ISMبا روش  توسعه داده شدهاي  مدل پایه -1شکل 

 

 گیري و پیشنهادات پژوهشی خلاصه، نتیجه -5
 دارد، نیاز آینده در ایران بازار که هاي پدیده از یکی و باشند هایی خلاقیت دنبال به باید ایرانی هاي سازمان

 هاي چالش مدیریت براي را راهکارهایی مدیریتی موجود هاي نظریه از خارج یعنی است؛ مدیریت در خلاقیت
 مدیران و نوین هاي استراتژي وکار، کسب جدید هاي مدل به پساتحریم بازاریابی. باشیم داشته سازمان روي پیش
 را سازمان هاي فعالیت گذشته، مدیریتی هاي سبک با توان نمی دیگر موجود شرایط در و دارد نیاز جدید نسل
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P18 

P32 P23 

P17 

P44 

P42 

P15 P21 

P41 P11 P33 
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موضوع پرداخته  نیکشور کمتر به ا یعموم طیو شرا یرانیا يها سازمان یطرف از .داشت تحول انتظار و برد پیش

 نیمحصولات خود را به خارج از کشور صادر کنند و ا توانند یم زین یداخل يها برند میپساتحر طیکه در شرا
 د اتخاذ کنند.یرا با ییها يصادرات چه استراتژ يدر راستا یرانیا يها است که سازمان تیحائز اهم اریموضوع بس
 سببقا و ک يبرا یداخل يها وکار کسب میکه در عصر پساتحر بودموضوع  نیا نییمقاله اساساً تب نیهدف ا

منجر به خلق ارزش  نیکه ا ندینما نیخود تدو يرا برا میدر دوران پساتحر یابیهاي بازار يچه استراتژ شتریسود ب
داده ها حاکی از  نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل . در این پژوهش،شودو البته جامعه  انیشرکت، مشتر يبرا

 در انعطاف«و » محصول عمر و کیفیت بهبود«شناسایی شده شاخص هاي  شاخص هاياز میان  اینست که
بعنوان شاخص هاي سطح اول، » مشتریان با ارتباط توسعه برنامه« و »بهترهاي  گزینه انتخاب و تولیدهاي  روش

 تجارت توسعه« ریمتغ، بعنوان شاخص هاي سطح دوم» کشور در جغرافیایی توسعه«و » محصول طراحی بهبود«
 و شاخص هاي دیگر به ترتیب در سطوح بعدي قرار گرفتند.  سومسطح   یرمتغ »الکترونیکی

 میدر دوران پساتحر یابیهاي بازار ياستراتژاین پژوهش از معدود پژوهش هایی است که به بررسی ازآنجاییکه 
یکی از محدودیت هاي این پژوهش فقدان مطالعات پیشین و پیشینه نظري کافی در خصوص پرداخته است، 

   ارائه دهد.راهکاري را براي پیشبرد تحقیقات آتی موضوع مورد بررسی بود. امید است که پژوهش حاضر 
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