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های خدمات بازاریابی صادراتی راهبردهای حمایت از شرکت  
 

 **یمیابراهابوالقاسم ، *سعادت محمدرضا1

 
 چکیده

آید بنابراین، یک شرکت قبل از  می حساب بهحضور در بازارهای خارجی یک تصمیم راهبردی      
های خود به خارج از مرزهای کشور باید درک روشنی از محیط بازاریابی  گسترش فعالیت درباره گیری تصمیم

 کننده ارائههای  های صادراتی، شرکت های شرکت فعالیت توسعهرفع این نیاز و  منظور بهالمللی داشته باشد  بین
دهی و گسترش بیشتر  شکل ورمنظ به توانند خدمات مفیدی را ارائه نمایند. خدمات بازاریابی صادراتی می

خدمات بازاریابی صادراتی، مقاله حاضر با انجام دو نظرسنجی جداگانه از مدیران  دهنده ارائهمؤسساتی 
های دولتی  به بررسی راهکارهای حمایتی لازم از سوی نهادها و سازمان ها آنمشتریان  و مؤسساتی مذکور

و استفاده از نظرات خبرگان بازاریابی کشور،  ها یبررسعات، این مقاله، بر اساس مجموعه مطال پرداخته است.
از: نظام  اند عبارتحمایت از مؤسسات خدمات بازاریابی ارائه داده است که  منظور بهچهار خرده نظام 

این  ازین موردهای  ی و نظام نظارت و ارزیابی. حمایترسان اطلاعی؛ نظام حمایت و پشتیبانی؛ نظام گذار قانون
ای، اطلاعاتی، حقوقی، پژوهشی، آموزشی،  از: مشاوره اند عبارتبندی شدند که  در شش دسته طبقه مؤسسات

 نیز مشخص شد. ها تیحمای این بند رتبهمالی و پشتیبانی. علاوه بر این 
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 مقدمه. 1

صادرات  توسعهریزان اقتصادی کشور با در پیش گرفتن سیاست  ، برنامهی گذشتهها سالدر طی      
 ها یگذار استیساین  رغم بهاند تا به سمت خروج از اتکای به نفت حرکت کنند.  ی، تلاش کردهرنفتیغ

ی کشور از کل رنفتیغهای زیاد ولی پراکنده، پس از گذشت بیش از یک دهه، سهم صادرات  و تلاش
از بسیاری از عوامل بازدارنده، شاید بتوان یکی از  نظر صرف. [3است ]ناچیز  صادرات کشور بسیار

داخلی از بازارها، رقبا و  دکنندگانیتولی را به عدم شناخت رنفتیغدلایل عمده رشد ناچیز صادرات 
عدم شناخت و  طرف کیازتوان مانع اصلی را  ، میگرید  عبارت بهکنندگان خارجی نسبت داد.  مصرف

و راهکارهای بازاریابی از سوی متولیان صادراتی و صادرکنندگان کشور به  ها روشی اصول، ریکارگ به
خدمات بازاریابی صادراتی در  کننده ارائههای مؤسسات  فعالیت توسعهشمار آورد و از طرف دیگر، عدم 

ادراتی ایجاد کشور دانست. بدین معنی که اگر باور درستی از بازاریابی نزد صادرکنندگان و متولیان ص
های کارسازی در این زمینه تدوین خواهد شد و صادرکنندگان از اصول بازاریابی در  شود، سیاست

خدمات  کننده ارائهگیرند. البته این امر به رشد و گسترش مؤسسات  های صادراتی خود بهره می فعالیت
 دسترس، در منابع پایین حجم و ها بنگاه این بودن کوچک بازاریابی نیز وابسته است. از طرفی دیگر،

 و تحقیق مالی، های جمله محدودیتآن از که شود می ها بنگاه این برای هایی محدودیت ایجاد موجب
و  چالشهستند. همچنین گروهی از محققان  صادرات حوزهدر  ژهیو به غیره و بازاریابی ی،ساز ادهیپ

ریابی به دلیل فقدان تحقیقات بازار های کوچک و متوسط را عدم موفقیت در بازا مشکل مهم شرکت
یی منابع لازم را برای بررسی بازارهای خود را ندارند. تنها به ها شرکتدانند. این  مناسب و کافی می

ی ا عدهبه شرکای تجاری خود وابسته هستند.  محصولاتشانای برای بازاریابی  فزاینده طور به ها آن
های پیچیده و  سریع، نوآوری توسعهعه و بازاریابی، قابلیت گذاری کم در تحقیق، توس دیگر نیز سرمایه

[. 1دانند ] های کوچک و متوسط می محصولات و خدمات سفارشی را مشکل بزرگ بنگاه توسعه
 ها این بنگاه اساسی مشکلات از المللی یکی بازاریابی بین ژهیو به بازاریابی که گفت توان می بنابراین

 امکان نداشتن در کل و مجرب کادر نداشتن بازاریابی، ی تحقیقاتبالا نهیهز آن، دلایل که است

 و ها تیحما عدم این، کنار . دراست آن بالای های هزینه دلیل به بازاریابی گسترده های فعالیت انجام
 که است گردیده موجب نقاط ضعف این به دادن پوشش در دولت مناسب های گذاری سیاست

 [.4باشند ] برخوردار کشور در مناسبی نند از عملکردنتوا متوسط و کوچک های بنگاه
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 تحقیقنظری  و چارچوب مبانی. 2

 ازو امکانات سازمان  ها تیقابلمحوری بازاریابی ایجاد انطباق و سازگاری معقول میان  دهیا بازاریابی.
مشتریان تحقق منافع طرفین در سازمان و  منظور بههای مشتریان از طرف دیگر  و خواسته طرف  کی

های تجاری، بازاریابی بیشتر با مشتری سروکار دارد. تأمین  در مقایسه با سایر فعالیت .[30] است
رضایت و ایجاد ارزش برای مشتری در کانون اندیشه و عمل بازاریابی نوین قرار دارد. بر این اساس 

دوگانه بازاریابی های  ای سودآور. هدف بازاریابی عبارت است از تأمین رضایت مشتری به شیوه
از: جلب مشتریان جدید، با دادن وعده ارزش برتر و حفظ مشتریان کنونی از طریق تأمین  اند عبارت

ی بند طبقه0و بازاریابی خدمات 3به دو دستة بازاریابی کالاها میتوان یبازاریابی را م. [31] رضایت آنان
رای هر چیزی که بتوان آن را در بازار در های بازاریابی ب انجام فعالیت آنچه مسلم است،. [0]کنیم 

های  تواند برای بازاریابی فعالیت مبادله کرد، ضروری است. بازاریابی خدمات می دوفروشیقالب خر
بانکداری، خدمات مالی، حقوقی، درمانی، آموزشی، بیمه و   ،ییمای، هواپیمختلفی نظیر هتلدار

 .[33کار گرفته شود ]ه ونقل ب حمل
 

لزوماً  و کند یه مضطرف دیگر عر به طرف کیت عبارت است از هر عمل یا کاری که خدم خدمات.
تولید خدمت ممکن است به کالای فیزیکی  .به مالکیت چیزی نیز منجر شود نامحسوس باشد و

 .[31یا نداشته باشد ]باشد بستگی داشته 
کنندگان مصرفی یا  تفادهخدمت عبارت است از وظایف ناملموس که نیازهای اساز دیدگاه دیگر      

 .[7] دینما یتجاری را ارضاء م
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اقدامات 
 ملموس

(3) 
 پردازش اشیاء تعمیرات، اجاره و...

(0) 
 پردازش جسم انسان خطوط هوایی،

 ها و... هتل ها، بیمارستان

اقدامات 
 ناملموس

(1) 
حسابداری،  پردازش اطلاعات بانکداری،

 بیمه، تحقیقات و...

(4) 
 آموزش و... پردازش ذهن انسان مشاوره،

  

 انسان اشیاء و...(انسان )غیر  

 

 

 مستقیم خدمات کننده افتیدر

 [34] خدمات بندی طبقه برای ارچوبیچ .3شکل 

    
باشد و اینکه ماهیت خدمت یک اقدام ملموس  آنچهمستقیم  کننده افتیدرخدمات بر اساس اینکه      

شوند. کلیه خدمات در حیطه این دو پیوستار  س، به چهار طبقه تقسیم میاست یا یک اقدام ناملمو
 .[34] بندی خدمات دانست را چارچوبی برای طبقه 3شکل  توان می درواقعبرای خود جایگاهی دارند و 

مستقیم خدمات  کننده افتیدراز سوی لاولاک خدمات را از دو بعد ماهیت خدمت و  شده ارائهچارچوب 
ست. در این دو پیوستار ماهیت خدمات از حیث ملموس یا ناملموس بودن و بررسی کرده ا

گیرد. با توجه به این مفهوم  قرار می توجه موردکننده خدمت از حیث انسان یا غیر انسان بودن  دریافت
توان نتیجه گرفت که بازاریابی در سه دسته؛ پردازش ذهن انسان )مشاوره، آموزش و تبلیغات(،  می

 گیرد. تحقیقات بازاریابی( و پردازش اشیاء )توزیع یا پخش کالا و خدمات( جای میلاعات )اطپردازش 

 

شود.  یک عمل، فرآیند و عملکرد بیان می عنوان بهاوقات، خدمت  اغلب بازاریابی خدمات. طهیح
 3خدمت برجسته مبتنی بر طور بهتوانند  هایی از قبیل حسابداری، بانکداری و بیمه می برای مثال فعالیت

های اقتصادی بیان شوند که  فعالیت عنوان بهتری  گسترده طور بهتوانند  باشند. همچنین خدمات می
کنند  ( ایجاد میها سازمانیا  کنندگان مصرفنمایند و منافعی را برای مشتریان ) می 0افزوده ارزشایجاد 

[32]. 
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 [32] حیطه خدمات .3جدول 

 

 

 
 
 
 

 باشد: برداشتهتواند یک یا همه موارد زیر را در  تعریف و حیطه مفهوم خدمت بسیار گسترده است و می
ی است که درون بخش خدماتی رانتفاعیغیا سازمان  وکار کسبسازمان، که  عنوان بهخدمت ـ 

 است. افتهیاستقرار
 محصول اصلی، که خروجی تجاری یک سازمان خدماتی است. عنوان بهخدمت ـ 

برای ارائه و تحویل  شده یطراحمحصول تکمیلی، که شامل هر فعالیت جنبی  عنوان بهخدمت ـ 
 محصول اصلی است.

که شامل هر محصول یا فعالیت مشتری محوری است که بعد از  محصول پشتیبان، عنوان بهخدمت ـ 
 تحویل محصول اتفاق خواهد افتاد.

نوعی رفتار است. از قبیل کمک کردن، مشاوره  عنوان بهعمل، خدمتی است که  عنوان بهخدمت ـ 
 دادن.

کنند. آنان باید بر ی توجه خود را محدود به نیازهای بازار هدف سادگ بهتوانند  مدیران بازاریابی نمی     
بازیگران محیط  ازجمله های بازاریابی، تمام بازیگران محیط خرد سازمان نظارت داشته باشند. واسطه

خرد هستند که به سازمان در امر تبلیغات پیشبردی، فروش و توزیع کالاهایش به خریداران نهایی 
ی خدمات بازاریابی و ها آژانس، لاکا کننده عیتوزکنند. این واحدها شامل دلالان، مؤسساتی  کمک می

های  های خدمات بازاریابی، شامل مؤسساتی تحقیقات بازار، آژانس آژانس. [34اند ] های مالی واسطه
گیری و  شوند که به سازمان در هدف ای بازاریابی می های مشاوره های جمعی و سازمان تبلیغاتی، رسانه

مؤسساتی خدمات بازاریابی صادراتی . [34کنند ] پیشبرد کالاهایش در بازارهای مناسب کمک می
از سوی این مؤسسات،  عرضه قابلهای خدمات بازاریابی هستند، خدمات بازاریابی  آژانس رمجموعهیز

های بازاریابی  ریزی، اجرا و کنترل برنامه ، برنامهلیوتحل هیتجزکه شامل  ردیگ یبرموسیعی را در  دامنه
های مختلف  در انواع و اندازه ها شرکتاریابی برای تمام مؤسسات و شود. خدمات باز ی میالملل نیب

 .[3شود ] ارائه می

 فهومم عنوان بهخدمت  های خدمات فعالیت

 خدمات مشتری •

 های مبتنی بر خدمت فعالیت •

 افزوده ارزشهای  فعالیت •

 سازمان خدماتی •

 محصول اصلی •

 محصول تکمیلی •

 پشتیبان محصول •

 عمل •
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 :شود یمهای زیر  مؤسساتی خدمات بازاریابی صادراتی در این تحقیق شامل شرکت

، مذاکرات و کنند یمها خریداران خارجی را پیدا  : این شرکت3صادراتی داخل کشور ندهینما     

برای خود  گروه عنوان بهو درصدی  فروشند یممحصول شرکت را  ،دهند یمنجام مکاتبات مربوط را ا
 .[0کنند ] یمتعیین 

های صادراتی را به نمایندگی از طرف  فعالیت ها سازمان: این 0های تعاونی صادراتی سازمان     

لیت های تولیدی فعا تحت نظر همین شرکت ها سازماندهند. این  متعدد انجام می دکنندگانیتول
 [.0مختلف ]های تعاونی محصولات کشاورزی  کنند مانند سازمان می

ها  های صادراتی شرکت ی دریافت وجه، فعالیتدرازاها  : این واسطه1های مدیریت صادرات شرکت     

تبلیغات در بازار هدف، خدمات نمایشگاهی و حضور در  در حوزه ها تیفعالدهند. این  را انجام می
به درخواست  بازار هدفهای بازاریابی در  و سایر فعالیت بازار هدفت بازاریابی در نمایشگاه، تحقیقا

 دهند. مشتریانشان را انجام می

ی ها بانامکار و... و  حق العمل  های بازرگانی، ی دیگری تحت عنوان شرکتها گروهعلاوه بر این      
بوده و در مواردی حتی کالا را  ها آنکردند که خدمات صادراتی بخشی از فعالیت  مختلفی فعالیت می

های  که این دسته تحت عنوان شرکت کردند یمبا سرمایه خود خریده و سپس اقدام به صادرات آن 
 ی شدند.بند گروهبازرگانی 

خدمات فوق به  دهنده ارائه توان از مؤسساتی هایی را می های مذکور، حمایت در راستای فعالیت     
است.  آمده  دست به نظران صاحبپیشین و مطالعات تطبیقی و مصاحبه با  عمل آورد که از تحقیقات

است برای  تلاش کرده. این مقاله اند شده  انیبراهبردهای حمایتی در ادامه  عنوان بهها  این حمایت
 نکهیاهای خدمات بازاریابی صادراتی، راهبردهایی حمایتی را شناسایی کند، مبنی بر  از شرکت حمایت

بتوانند خدمات خود را بهتر به  ها شرکتی تعریف کند تا این خوب بههای دولتی را  ئه حمایتمسیر ارا
راهبردهای حمایتی، آن است  گونه نیامشتریان خود ارائه کنند. رویکرد صحیح از دید این پژوهش، به 

را در جهت  ی بالقوه خود استفاده نموده و آنها ییتواناهای خدمات بازاریابی از  که مؤسسات و تشکل
 بالفعل درآورند. صورت بهی، رنفتیغصادرات  توسعهدر  ژهیو بهاقتصادی کشور،  شرفتیپ
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ی تعریف و اجرا شود: درست بهصحیح یک صنعت لازم است چندین فعالیت  ادارهبرای  .مدل مفهومی
به سمت  های تشویقی برای هدایت های پشتیبانی و سیاست ی، فرآیندهای نظارتی، برنامهگذار قانون

 ها تیحماهای آنان نظارتی صورت نپذیرد و  رفتار خاص. بعضی از صنایع هستند که اگر بر فعالیت
کند و آثار چندان  ی تعریف نشود، مشتری محصولات یا خدمات رقیب خارجی را انتخاب میخوب به

د و ترقی سایر تواند موجب رش می ها آنگذارد. اما صنایعی وجود دارند که خدمات  مخربی بر جای نمی
صنعت و اقتصاد کشور آسیب وارد  کل به ها آنصنایع موجود در کشور شود و عدم مدیریت صحیح 

تواند سبب ارائه  صنایعی است که مدیریت صحیح آن می ازجملهکند. خدمات بازاریابی صادراتی نیز  می
ند. در این پژوهش با خود موفق گردا وکار کسبرا در  ها آنی دیگر شود و ها شرکتبهتر خدمات به 

گیری از شناخت وضعیت خدمات بازاریابی در دیگر کشورها، شناخت نقاط قوت و ضعف سایر  بهره
صنایع در کشور، گردآوری نظرات خبرگان و مرور تحقیقات پیشین موارد زیر استنباط شد و مبنای 

هایی که زمینه را  فهتوان مجموع مؤل در حالت کلی، می پرسش از جوامع آماری تحقیق قرار گرفت.
های لازم  کنند، زیرساخت برای ارائه خدمات بازاریابی صادراتی در حد استانداردهای جهانی فراهم می

  مطرحدر این پژوهش، تحت عنوان چارچوب نظری تحقیق  ها رساختیزبرای این صنعت نامید. این 
از: نظام  اند عبارتکه  این پژوهش، شامل چهار نظام هستند و بر اساس مجموعه مطالعات شده

 .ارزیابی رسانی و نظام نظارت و نظام اطلاع نظام حمایت و پشتیبانی، و ایجاد، یگذار قانون
 

ی، منابع انساناستانداردهای  کلیه اقداماتی که به تعریف قوانین، مقررات، .ی و ایجادگذار قانوننظام 
بندی مؤسسات و صدور مجوز برای  نتهی به رتبهم تینها درپردازد و  منابع فیزیکی، منابع مالی و... می

از:  اند عبارتی این نظام ها مؤلفهگیرد.  ی و ایجاد قرار میگذار قانونشود، در نظام  می ها آنتشکیل 
 صدور مجوزهای لازم، استانداردهای شرکتی، استانداردهای منابع انسانی و قوانین فعالیت در صنعت.

 

های وابسته به وزارت صنعت، معدن و تجارت، قوانین  سازمان نکهیااز پسنظام حمایت و پشتیبانی. 
فعالیت در این صنعت را تبیین و تدوین نموده و با ایجاد یک سامانه قوی، بازار خدمات بازاریابی 

هایی تعریف کنند که از این خدمات پشتیبانی کرده، آن را  صادراتی را هدایت کردند، لازم است سامانه
فراهم آورد. از طرف دیگر، صنعت  زهای بازار اصلاح کند و تسهیلاتی را برای مؤسساتمتناسب با نیا

ی ها مؤلفهرا برای پویایی بیشتر این نظام پرورش دهد.  ازیموردنتر و نیروی انسانی  غنی روز روزبهرا 
های  ها، تربیت نیروی انسانی، آموزش مهارت ها و اتحادیه از: تشکیل انجمن اند عبارتاین نظام 

 ی.رمالیغهای مالی و  ای، ایجاد سیستم نیازسنجی، حمایت حرفه
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یک سازمان دولتی یا غیرانتفاعی به امر  های مطالعات تطبیقی باید یافته بنا بر .یرسان اطلاعنظام 
ی شامل معرفی رسان اطلاعاز سوی این مؤسسات بپردازد. این  شده ارائهرسانی در مورد خدمات  اطلاع

ی در مورد قوانین و مقررات رسان اطلاعی دولتی، ها سازمانی معتبر از دیدگاه ها شرکتانواع خدمات، 
ها، اعلام مراکز برتر در ارائه خدمات بازاریابی صادراتی و نظایر آن  ، معرفی انواع حمایتها آنحاکم بر 

صنعت و تبلیغات  از: ایجاد پورتال ملی، حمایت از انتشار دانش اند عبارتی این نظام ها مؤلفهشود.  می

 .ای رسانه

 

، خود خودبه صورت بهی احتیاج به نظارت دارد و بدون آن، دستگاههر  .نظام نظارت و ارزیابی
هایی  که هر شرکتی با توجه به فعالیت نجاستیادستیابی به اهداف سیستم تحقق نخواهد یافت. در 

شود تا مؤسسه، با کسب  ها سبب می یای ارزیابی شود. این ارزیاب دوره صورت بهکه انجام داده باید 
تواند  امتیاز بالاتر، نزد اذهان بازار از جایگاه بالاتری برخوردار شود. این سیستم ارزیابی و نظارت می

ی متولی، اطمینان ایجاد کند که خدمات بازاریابی صادراتی مطابق با استانداردهای ها سازمانبرای 
بندی پویا، رسیدگی  از: رتبه اند عبارتی این نظام ها مؤلفهود. ش ایشان به مشتریان عرضه می نظر مورد

 به تخلفات، نظارت بر رعایت استانداردها، نظارت بر کیفیت ارائه خدمات.
های خدمات بازاریابی  بر اساس این چهار نظام، الگویی جهت حمایت از ایجاد و تقویت شرکت     

در این الگو، دو مرحله از حیات  درواقع است. شده  داده نشان 3ی طراحی گردید که در نمودار الملل نیب
ها  های متفاوتی لازم است از شرکت است که در هر مرحله حمایت گرفته قرار توجه مورد ها سازمان

یک بنگاه  سیتأسدر نظر گرفته شود در مراحل ابتدایی  3صورت پذیرد. اگر الگوی منحنی عمر بنگاه

 صورت بهشود و بنگاه عموماً  های بنگاه تعریف نمی صی برای فعالیتاقتصادی، ساختار سازمانی مشخ
گذاری و ایجاد  در مقاطع زمانی ابتدایی الگو، نقش نظام قانون رو نیا از[ 8شود ] کارآفرینی مدیریت می

که در طول زمان، بنگاه اقتصادی  جیتدر بهاست و  تر پررنگهمچنین نظام حمایت و پشتیبانی  و
شود و  تر می گذاری و ایجاد و نظام حمایت و پشتیبانی کمرنگ کند نقش نظام قانون تجربه کسب می

رسانی و نظارت و ارزیابی )حفظ صیانت صنعت( به عمل خواهد آمد.  ها بیشتر در غالب اطلاع حمایت
در  تاکنوناست که  فیتعر  قابلهای مرحله ایجاد برای بخشی از خدمات بازاریابی  بنابراین حمایت

. در مرحله ایجاد از اند شده  سیتأسی تازگ بههایی است که  اند و یا برای شرکت شکل نگرفته کشور

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Organizational life cycle 
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است که عمدتاً از طریق کارآفرینی شکل  شده  استفادهها  در منحنی عمر بنگاه شده مطرحالگوی 
 گیرند. می
 

 
 3الگوی نظری تحقیق .3 نمودار

 
اند، نحوه  را گذرانده چندسالهند و مقاطع زمانی حداقل ا هایی که از قبل وجود داشته برای شرکت     

هایی که  کلان بر کل صنعت تمرکز دارد و ابتدا با نظام صورت بهحمایت متفاوت است. در اینجا، نگاه 
کنند آغاز کرده و سپس در مراحل بعدی از طریق  ها تعریف می فضای فعالیت را برای شرکت

است که در این  توجه  قابل کند. غالب صحیح هدایت و نظارت میصنعت را در  کننده کنترلهای  نظام
های تقویتی به سمت هدف متعالی حرکت خواهیم کرد و در صورت عدم  مرحله در صورت اجرای نظام

منظور آن  واقع درصنعت رو به تضعیف و دور شدن از اهداف حرکت خواهد کرد.  ها تیحمااجرای این 
 ی صنعت به حال خود به مفهوم رشد صنعت نخواهد بود.است که در این مرحله، واگذار

 
 تحقیقی شناس روش. 3

، یک ازیهای موردن تحقیق حاضر، ازنظر هدف، یک تحقیق کاربردی و ازنظر نحوه گردآوری داده     
 شود. تحقیق توصیفی و از نوع پیمایشی محسوب می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

های این پژوهش یعنی مبانی نظـری، بررسـی    ن مجموعه مطالعات و بررسییعمر بنگاه و همچن یمنحن یر اساس الگواین الگو ب .3
 آمـده  دسـت  بـه با اساتید و خبرگان بازاریابی  آمده عمل بههای  های مشاوره، مدیریت و همچنین مصاحبه مختلف در حوزه یها نامه نیآئ

 .است
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ی صادراتی با رویکرد صادرات های خدمات بازاریاب از شرکت ابعاد حمایت .پرسش اصلی تحقیق
 غیرنفتی چیست؟

 

 ی فرعی تحقیقها پرسش

 های خدمات بازاریابی صادراتی در کشور چگونه باید باشد؟ ایجاد و به ثبت رسیدن شرکت نحوه ـ

 های خدمات صادراتی واجد شرایط دریافت حمایت چیست؟ مشخصات شرکت ـ

 ت بازاریابی صادراتی ایران چگونه باید باشد؟های خدما های مستقیم و غیرمستقیم از شرکت حمایتـ 

 های سازمانی چیست؟ نهاده ازلحاظهای خدمات بازاریابی صادراتی  ی شرکتها یازمندینـ 
 ها روش تحلیل سه مجموعه از داده ها و پاسخگویی به سؤالات تحقیق، از بررسی داده منظور به     

ی از ابعاد و زوایای گوناگون، بررس مورد مسئلهو )مصاحبه، پرسشنامه و مطالعات تطبیقی( استفاده 
 .است شده  لیتحل

 

پرداخته  ها آنهای خود از  جامعه آماری که این تحقیق به گردآوری دادهآماری.  نمونهو  جامعه
ب( مؤسساتی که  دهنده خدمات بازاریابی صادراتی، الف( مؤسساتی ارائه شود: اصلی می دودستهشامل 

اند. برای آشنایی با شرایط موجود در کشورمان و دستیابی به  ی صادراتی استفاده کردهاز خدمات بازاریاب
های  ها و انجمن وضعیت مطلوب، از مصاحبه با استادان دانشگاه، مسئولان دولتی، رؤسای اتحادیه

های فعال در  مدیران مؤسساتی خدمات بازاریابی صادراتی و مدیران مجرب شرکت صنایع مختلف،
 توانند مشتریان هدف این خدمات باشند استفاده شد. نمونه اول شامل یی که میوکارها بکسعرصه 

نفر از مدیران  70شامل نفر از مدیران مؤسساتی خدمات بازاریابی صادراتی و نمونه دوم  17
 های خدمت گیرنده است. شرکت

 

ن و متخصصان از میان واحدهای جامعه، یعنی خبرگان بازاریابی، مدیرا گیری. روش نمونه
 صورت بههای خدمات بازاریابی صادراتی و صادرکنندگان محصولات و خدمات، تعدادی  شرکت

 .، انتخاب شدندشده یبند طبقهگیری تصادفی  نمونه
 

در این تحقیق پس از واکاوی ادبیات موضوع و شناسایی متغیرها و . روایی و پایایی پرسشنامه
های عمیق و تشکیل گروه کانون با خبرگان و  انجام مصاحبه عوامل مهم و مؤثر در موضوع اقدام به
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اساتید دانشگاه شد. در مرحله بعدی برای سنجش متغیرهای پژوهش اقدام به ساخت پرسشنامه برای 
با  شده یطراحهای خدمات بازاریابی صادراتی موجود شد. مجدداً پرسشنامه  انجام مصاحبه با شرکت

ی شد و گروه تحقیق با اطمینان خاطر از تأمین روایی وسیله خبرگان و اساتید دانشگاه بررس
های  نمود. در این تحقیق برای تعیین پایایی شاخص نظر موردهای  آوری داده گیری اقدام به جمع اندازه

 0های مختلف تحقیق در جدول  است. آلفای کرونباخ شاخص شده  استفادهتطبیق از آلفای کرونباخ 
 است. شده  ارائه

 
 هایافتهتحلیل  .4

 حوزهها،  از پرسشنامه آمده  دست بهبر اساس نتایج  شناختی پاسخگویان.های جمعیت ویژگی
%( بوده است. در مراتب بعدی بیشترین 0/41)" های بازرگانی شرکت" انیپاسخگوفعالیت بیشتر 

دراتی داخل نماینده صا"و درصد(  4/03با ) "های مدیریت صادرات شرکت" در حوزهفعالیت مؤسسات 
 "های تعاونی صادراتی سازمان"و ( %3/38با ) "کشور

 
 1های مختلف تحقیق آلفای کرونباخ شاخص .0 جدول

 مقدار آلفا ها شاخص

 03/2 میزان اهمیت استانداردهای تأسیس مؤسسات

 08/2 مرحله ایجاد() یصادراتهای خدمات بازاریابی  ی حمایت از شرکتها روشمیزان اهمیت 

 00/2 مرحله تقویت() یصادراتهای خدمات بازاریابی  ی حمایت از شرکتها روشهمیت میزان ا
 08/2 های خدمات بازاریابی صادراتی میزان موافقت با استانداردهای نظارت بر شرکت

 03/2 های خدمات بازاریابی صادراتی بندی شرکت میزان اهمیت معیارهای رتبه

 07/2 های خدمات بازاریابی صادراتی ی شرکتبند میزان تأثیرگذاری معیارهای رتبه

 

 30درصد این مؤسسات کمتر از ده سال و  01فعالیت  سابقهگیرد.  بعدی قرار می (درصد 1/3با )     
سال و بیشتر بوده است. سابقه فعالیت بقیه مؤسسات در میان ده تا بیست سال قرار  02،ها آندرصد از 

حاکی از آن است که  ها آنار تعداد معدود کارکنان شاغل در داشت. نوپا بودن این مؤسسات در کن
درصد از این  11ی که در حدود ا گونه به استفعالیت این مؤسسات، در حداکثر چند فعالیت  دامنه

تعداد  ها آناز  درصد 0/0کمتر از ده نفر است. از سوی دیگر فقط  ها آنمؤسسات تعداد کارکنان 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

 قیمحاسبات تحق .3
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اند. این موضوع حاکی از آن است که بر طبق تعریف سازمان صنایع  هنفر داشت 01کارکنانی بیش از 
های  نماید. شرکت ی کوچک و متوسط اعلام میها بنگاهنفر را  343تا  3ی ها بنگاهکوچک ایران که 

 ها آننفری از  70ای  دادند که از نمونه خدمت نیز جامعه دوم تحقیق را تشکیل می کننده افتیدر
های خدمات بازاریابی صادراتی  ده شد و نظرات ایشان در خصوص شرکتتحقیق پرسی یها پرسش

های خدمات بازاریابی صادراتی رضایت خوبی  از شرکت درمجموع ها شرکتآوری گردید. این  جمع
های مدیریت  شرکت ژهیو بهاند.  از عملکرد این مؤسسات اظهار رضایت کرده ها آن و اغلباند  داشته

مشکلاتی که تاکنون برای  ازنظراند رضایت مشتریان خود را کسب کنند.  ی توانستهخوب بهصادرات 
های تعاونی صادراتی  ، سازمانازآن پسهای بازرگانی و  ، بیشتر موارد مربوط به شرکتداده رخمشتریان 
 بوده است.

 

بررسی نتایج تحقیق برای پاسخگویی به پرسش اول تحقیق حاکی از آن است  ضرورت اخذ مجوز.
ی، اخذ مجوز برای فعالیت را ضروری الملل نیبهای خدمات بازاریابی  درصد از شرکت 0/71که 
: کنترل، قانونمند کردن و ایجاد امنیت در این ازجمله، پاسخگویان مواردی مجموع دردانند.  می

 رندگانیخدمت گاند. از طرف دیگر  دلایل برای اخذ مجوز اعلام کرده نیتر مهمرا از  وکار کسب
بندی، داشتن  ان( معتقدند که باید مؤسسات را اجبار به اخذ مجوز کرد و یکی از معیارهای رتبه)مشتری

 1/17اند،  های خدمات بازاریابی صادراتی که اخذ مجوز را ضروری دانسته مجوز باشد. از میان شرکت
اند که  تقد بودهدرصد(، مع 3/08) که یحال درای باشد  باید دوره شده صادرکه مجوز  دارند اعتقاددرصد 

های خدمات بازاریابی  اخذ مجوز برای کل دوره فعالیت مؤسسه کافی است. از میان شرکت بار کی
ی برای ا دوره صورت به هم آنمجوز  برداشتنهای تعاونی صادراتی تأکید بیشتری  صادراتی، سازمان

 اند. های خدمات بازاریابی صادراتی داشته شرکت
 

 مجوز اخذضرورت  به مربوط دلایل فراوانی توزیع .1جدول 

 درصد فراوانی دلایل

 30/18 03 تیباصلاحکنترل توانمندی متقاضیان و ورد افراد متخصص و 

 73/31 30 کار و سروسامان دادن به صنعت قانونمندشان

 84/33 3 ایجاد اعتماد و امنیت خاطر برای مشتریان

 83/7 0 مؤسساتاعتبار  بالا بردندادن رسمیت به کار و 

 74/33 31 سایر

 18/0 1 ها پاسخمخالفین مجوز و بدون 

 322 70 جمع
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 ژهیو بهعموم تحقیقات پیشین و مطالعات تطبیقی  تعیین استاندارد برای ایجاد مؤسسات.
اند که برای  . نشان داده[1] تیریمدبندی در حوزه خدمات مشاوره  تشخیص صلاحیت و رتبه نامه نیآئ

های اصلی فعالیت است.  احتیاج به تعیین استاندارد بر اساس شاخص ت مؤسسات،ی به فعالینظم ده
. اند شده یبند دستهاستانداردهای منابع انسانی و استانداردهای شرکتی  دوطبقه برحسبها  این شاخص

دهد که تعیین استاندارد برای نیروی انسانی )شامل مهارت، تحصیلات  نشان می ها آنمقایسه کلی 
شامل ساختمان، تجهیزات، داشتن امکاناتی ) یشرکتمیت بیشتری در مقایسه با استانداردهای و...( اه
به استانداردهای منابع  شده  دادهی که میانگین اهمیت اختصاص ا گونه بهو...( دارد،  تیسا وبنظیر 

 به مقایسه میزان اهمیت 0درصد است. نمودار  11/11درصد و استاندارد شرکتی  07/78انسانی 
 پردازد. ی این دو شاخص میها مؤلفهاز  هرکدامبه  افتهی اختصاص

دلایلی  ازجملهی در مباحث نیروی انسانی بیشتر اهمیت دارد. استانداردساز که شود یمملاحظه      
، توسعه کیفیت خدمات بازاریابی صادراتی و افزایش اعتماد مشتریان شده  انیبکه برای استانداردها 

های مدیریت صادرات  مثال شرکت طور بهی متفاوت است. ا مؤسسهاردها برای هر است. این استاند
های خدمات بازاریابی صادراتی برای تحصیلات و آشنایی با زبان انگلیسی  بیش از دیگر شرکت
خصوص استانداردهایی تعیین شود. از میان این  نیدر او معتقدند که باید  شدهبازرگانی، اهمیت قائل 

اند.  اهمیت بیشتری قائل شده ها آنهای کاری  های بازرگانی برای مهارت کت، شرها شاخص
های تعاونی صادراتی و نماینده صادراتی داخل کشور برای تعیین استاندارد، بیشتر بر تجربه  سازمان

 اند. تأکید داشته
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 3تانداردهای منابع انسانی و شرکتیبه اس شده دادهمقایسه میزان اهمیت اختصاص  .0نمودار  

 

در خصوص ضرورت تعامل خدمات  المللی خارجی. های خدمات بازاریابی بین تعامل با شرکت
درصد پاسخگویان، حضور خدمات بازاریابی خارجی  80بازاریابی داخلی با مؤسسات خارجی، در حدود 

ی مؤسسات داخلی با مؤسسات بر ضرورت همکار درصد نیز 34دانند.  در داخل کشور را مفید می
جمله که از آن در نظر پاسخگویان کارکردهایی را در بردارد . این تعامل،دارند دیتأکمعتبر خارجی 

توان به افزایش رقابت، تجربه، کارایی، کیفیت خدمات، انتقال تجربه و دانش فنی اشاره کرد.  می
آورند،  خارجی را ضروری به شمار میالمللی  های خدمات بازاریابی بین کسانی که فعالیت شرکت

نظر پاسخگویان،  بنا برو  مجموع دراند.  های استاندارد تخصصی را نیز اکیداً توصیه کرده گواهینامه
 نکهیاشود. برای  های خارجی، همکاری متقابل را در پی دارد و سبب تقویت صنعت می فعالیت شرکت

باشند،  داشته حضورمک کرد تا در بازارهای خارجی های خدمات بازاریابی صادراتی ک بتوان به شرکت
المللی، حضور در سمینارهای علمی، بازاریابی اینترنتی و همکاری رایزنان  ی بینها شگاهینمابرگزاری 

های  برای محصولات خاص را روش ژهیو بهی تخصصی ها تیسا وبها، ایجاد  بازرگانی سفارتخانه
 .رود مناسبی برای این کار به شمار می
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درصد از پاسخگویان، با گسترش حوزه  0/83. ها شهرستانجغرافیایی فعالیت به  حوزهگسترش 

، ها شرکتاند: ایجاد پتانسیل لازم برای توسعه فعالیت  ها به دلایل زیر موافق بوده جغرافیایی فعالیت
ی تعاونی ها و گسترش و افزایش کیفیت خدمات. باید توجه داشت که سازمان ها تیفعالتوسعه کمی 

رسد،  اند. به نظر می گسترش محدوده جغرافیایی فعالیت، مخالفت کرده باصادراتی نسبت به سایرین، 
برای محصولات خاص و نگرانی از ورود سایر رقبا در  ها آنتخصصی بودن کار  ها آندلایل واهمه 

 .هاست آنحوزه کاری 
 

 بازاریابی تخدما مؤسسات فعالیت محدوده گسترش ضرورت دلایل .4جدول 

 درصد فراوانی دلایل

 0773 37 ها ضرورت این کار در صورت بالا رفتن حجم فعالیت

 0371 31 دانش است و گسترشبیانگر پیشرفت در کار 

 870 1 مشروط بر احساس نیاز به آن در مشتریان

 071 4 خدمات بازاریابی است مؤسساتجزء ملزومات کاری 

 1073 00 سایر

 322 03 جمع

 

بیش از نیمی از پاسخگویان بر ضرورت اخذ  ها و استانداردهای صنعت. خذ گواهینامها
درصد از آنان  70 در حدوداند.  تأکید کرده ها شرکتو... از سوی  ISO ،EFQM رینظاستانداردهایی 

مر به ها و افزایش اعتماد مشتریان را از مزایای این ا فعالیت مند کردن قانونمند و  ارتقای کیفیت، نظام
اند. به نظر  ها از خود نشان نداده عموماً تمایلی به اخذ گواهینامه  های بازرگانی، اند. شرکت شمار آورده

ها اخذ گواهینامه را برای خود مشکل  رسد به دلیل کوچک بودن و داشتن تفکر سنتی این شرکت می
 آورند. خود به شمار می وکار کسبمانعی برای  دیده و
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 ها و استانداردها بر تقویت مؤسسات خدمات بازاریابی صادراتی تأثیر اخذ گواهینامهدلایل  .1جدول 

 دلایل
 کم متوسط زیاد

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

 2 2 3/33 4 0/13 00 مؤسساتارتقای کیفیت کاری 

مشروط بر قانونمند و اجرایی بودن استانداردها و 
 ها نامهیگواه

0 34 0 1/3 2 2 

 1/11 4 3/33 4 2 2 مؤسساتناسازگاری و مناسب نبودن استانداردها برای 

 7/30 0 0/34 1 2 2 صوری بودن استانداردها در کشور

، رسمیت بخشیدن به کار و ها تلاششدن  مند نظام
 ایجاد هماهنگی

4 1/3 2 2 2 2 

 2 2 2 2. 3/0 1 به رعایت این استانداردها مؤسساتالزام 

 12 0 1873 8 0/38 8 سایر

 322 30 322 03 322 41 جمع

 

هایی که مؤسسات خدمات بازاریابی نیاز دارند با توجه به  حمایت ها. انواع و چگونگی حمایت
شود که در بعضی از انواع  مطالعات تطبیقی و میدانی شامل هفت دسته از انواع مختلف حمایت می

شود. این تفاوت به ماهیت فرآیندهای  می تر پررنگ ها ی، این حمایتصادراتمؤسسات خدمات بازاریابی 
درگیرند. باید توجه داشت که مرحله  ها آنکه مؤسسات خدمات بازاریابی صادراتی با  گردد یبازمکاری 

ملاحظه  0نمودار کند. با توجه به  های متفاوتی را نسبت به مرحله تقویت ایجاب می ایجاد نیز حمایت
هایی که  پاسخ بنا بردید پاسخگویان، نیاز بیشتری به حمایت دارد و شود که مرحله ایجاد از  می

های دولتی در مرحله تقویت کمتر انتظار حمایت از این  اند، از سازمان واحدهای نمونه بیان کرده
آنچه تصور  برخلافرود. از طرف دیگر نیاز به حمایت مالی اولویت چندانی ندارد و  ها می شرکت

یی ها تیحماهای مالی نیست. در مرحله ایجاد، به ترتیب به  مایت همیشه حمایتشود، منظور از ح می
ای احتیاج است. در حالت  ی و مشاورهمال از نوع، حقوقی، تدارکاتی، پژوهشی، اطلاعاتی، آموزشی،

ی برای گذار قانونهای حقوقی در مواقع اختلافات تجاری،  هایی از نوع حمایت تر حمایت اجرایی
و  ای های منطقه، تشکیل هابهوایی و دریایی ونقل حملجاد مؤسسات، برقراری خطوط حمایت از ای

˚ Doorی سرویس انداز راه To- Door  ی رسان اطلاع، وکار کسباست، دسترسی به اطلاعات مربوط به
های  و دوره نارهایسمها،  ی تخصصی و برگزاری کارگاهها تیسا وبی و افزارها نرم، ها مناقصه در مورد
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 موزشی ضروری است.آ

 3ها در مراحل ایجاد و تقویت نیاز مؤسسات به انواع حمایت .1نمودار 

 است. شده استفادهی دو جامعه، از خطوط پیوسته ها پاسخمتغیرهای این نمودار گسسته هستند ولی برای نشان دادن شکاف بین  *

 

صد( به اعطای مجوز به در 0/04) انیپاسخگوبیشتر  اعطای مجوز به اشخاص حقیقی یا حقوقی.
حوزه  دراند،. فقط برای آن دسته از افرادی که  هردو( اشاره داشته) یحقوقاشخاص حقیقی و 

است.  شده  هیتوصاند، اعطای مجوز به اشخاص حقیقی بسیار کمتر  های صادراتی فعالیت داشته تعاونی
است که در اولویت اول، مجوز بهتر  درمجموعهای خدمات بازاریابی صادراتی  در کل از دیدگاه شرکت

های بازرگانی نیز بیشتر  به اشخاص حقوقی و در اولویت دوم به اشخاص حقیقی داده شود. شرکت
های مدیریت  ی افراد حقیقی و حقوقی اعطا شود. اما شرکتهردومعتقدند که دادن مجوزها باید به 

اده شود و دادن مجوز به افراد صادرات توصیه نمودند که مجوز در اولویت اول به اشخاص حقوقی د
 حقیقی باید منوط به ارزیابی شود.
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دهد که اجبار  های تحقیق نشان می یافته اجبار و یا تشویق به استفاده از خدمات بازاریابی.
رود. مدیران مؤسسات خدمات بازاریابی  روش مناسبی جهت استفاده از خدمات بازاریابی به شمار نمی

. ستیناستفاده از خدمات بازاریابی صادراتی، حتی احتیاج به ابزار تشویقی نیز معتقد هستند که برای 
های مناسب  روش ازجملهاند و  ، ضرورت متوسطی برای این امر قائل شدهدهندگان پاسخی طورکل به

ها در استفاده از خدمات بازاریابی صادراتی را بخشودگی مالیاتی و بالا بردن سهم  برای تشویق شرکت
 اند. صادراتی دانسته جوایز

 

درصد  00ی برای پاسخگویان داشته و توجه قابلاین موضوع اهمیت  .روش ایجاد انجمن صنفی
اند. سایر  اعتقاد به تشکیل فقط یک انجمن صنفی برای همه انواع خدمات بازاریابی داشته ها آن

انجمن جداگانه ایجاد شود یا از چهار فعالیت، یک  هرکداماند که برای  دهندگان نیز اظهار داشته پاسخ
یک انجمن جداگانه ایجاد کنیم. علت  ها آناینکه دو گروه از خدمات را زیر یک چتر آورده و برای 

، افزایش توجه تخصصی شده انیبها  ای که برای تشکیل چهار انجمن برای چهار نوع از شرکت عمده
علت ادغام دو گروه چنین آمده است که  های هر نوع از مؤسسات است. در پاسخ به و تمرکز بر فعالیت

های بازرگانی ارتباط نزدیک و تشابه  ها مانند نماینده صادراتی داخل کشور و شرکت برخی از حوزه
ها را با استدلال وجود یک  برای ادغام گروه شده ارائهتوان استدلال  دارند. بنابراین می باهمبسیاری 

توان چنین نتیجه گرفت که  های مؤسسات چهارگانه می یتانجمن ترکیب کرد به دلیل وابستگی فعال
ها بپردازیم،  گروهی تشکیل شود. اگر بخواهیم به تفکیک به نظر انواع شرکت صورت بهها  باید انجمن

اند که یک انجمن برای کلیه  های بازرگانی بیشتر تمایل به آن داشته توان گفت که شرکت می
های صادراتی و  ایجاد شود. این در حالی است که تعاونی های خدمات بازاریابی صادراتی شرکت
 جداگانه صورت بهها  جداگانه معتقدند که باید انجمن صورت بههای مدیریت صادرات کاملاً  شرکت
 ها ایجاد شود. از شرکت هرکدامبرای 
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 های صنفی های ایجاد انجمن شده در مورد روش دلایل ارائه .0جدول 

 دلایل
 مؤسساتترکیب  یک انجمن صنفی ی مجزاها انجمن

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

 32/03 33 22/2 2 22/2 2 ی چهارگانهها حوزهارتباط نزدیک برخی از 

 22/2 2 00/10 32 22/2 2 یریناپذ کیتفکها به یکدیگر و  وابستگی فعالیت

 10/1 3 18/00 7 22/2 2 بزرگ نمودن حرفه خدمات بازاریابی صادراتی

 10/1 3 22/2 2 71/41 7 تخصصی شدن کار و افزایش تمرکز منظور به

 10/1 3 32/30 4 22/2 2 مؤسساتافزایش قدرت  منظور به

 33/33 0 22/2 2 12/30 0 ها حوزهمتفاوت بودن هر یک از 

 33/33 0 00/10 32 71/41 7 سایر

 22/322 38 22/322 13 22/322 30 جمع

 
 یالملل های خدمات بازاریابی بین در حدود نیمی از شرکتستانی یا سراسری. های صنفی ا انجمن

جداگانه یک انجمن صنفی ایجاد کرد.  صورت بهاند که باید در هر استان  درصد( اظهار کرده 04/03)
یی از تهران به تمرکززداتر و  با همدیگر، دسترسی آسان ها استاندلیل عمده آنان به تفاوت فرهنگی 

حمایت بهتر مؤسسات قائل  ازجملههای استانی  رود. این افراد، کارکردهایی را برای انجمن شمار می
های  اند که به دلیل اختلاف در سلیقه اند، بیان کرده ی که مخالف بودهدهندگان پاسخاند. در مقابل،  شده

در سطح استانی  افراد در هر استان و ایجاد آشفتگی در انجام کارها بهتر است از ایجاد انجمن صنفی
 خودداری کرد.

 

 یرسان درصد پاسخگویان با ایجاد یک پورتال اطلاع 7/03ی در خصوص مؤسسات. رسان اطلاع
اند کارکردهایی نظیر  دولتی( موافق بوده و عموم افرادی که با این مسئله موافقت کرده تیسا )وب

همکاری را از مزایای این  شناساندن فعالیت مؤسسات به مشتریان و یافتن بهترین مؤسسه برای
اند، بلکه دولتی  ، با ماهیت پورتال مخالف نبودهاند داشتهاند. افرادی هم که مخالفت  پورتال بیان کرده

شود که  ملاحظه می درمجموعاند.  ی به کارکردهای آن به شمار آوردهابی دستبودن آن را آفتی برای 
المللی، وجود پورتال برای این صنعت ضروری  نهای خدمات بازاریابی بی گردانندگان شرکت ازنظر

کاری  سابقه دربارهتوان  مؤسسات، در این پورتال می از سوی شده  دادههای  است. بر اساس پاسخ
توسط  ارائه  قابلارائه خدمات و توصیف انواع خدمات  نهیدرزم ها آناز  هرکداممؤسسات، تخصص 



 2313 زمستان ـ 12شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی                                                      212

های  ی از روشرسان اطلاعاند علاوه بر  پیشنهاد دادهرسانی کرد. همچنین این مؤسسات  اطلاع ها آن
ای برای شناساندن مؤسسات  ها، چاپ و انتشار کتب راهنما و تبلیغات روزنامه ترفیعی مانند همایش

های تبلیغی برای  مشتریان( نیز روش) رندگانیگخدمات بازاریابی صادراتی استفاده شود. جامعه خدمت
اند. آن دسته از مشتریانی که خودشان از  را مناسب دانسته ندگانریگخدمتشناساندن مؤسسات به 

برای شناساندن مؤسسات  را اند، بهترین روش های مدیریت صادرات استفاده کرده خدمات شرکت
های صادراتی  گیرندگانی که از خدمات تعاونیاند. خدمت های جمعی پیشنهاد کرده استفاده از رسانه

های خدمات بازاریابی صادراتی کتاب  شرکت دربارهرسانی  برای اطلاع راراه اند بهترین  استفاده کرده
اند. برای  های بازرگانی استانی و اتاق بازرگانی عنوان کرده رسانی از طرق سازمان راهنما و اطلاع
های جمعی به شمار  های بازرگانی نیز، بهترین روش را پورتال، کتاب راهنما و رسانه معرفی شرکت

 دهندگان نیز در گزارش پژوهش آورده شده است. ند. کارکردها و دلایل پاسخا آورده
 

ی ایجاد یک الملل نیبهای خدمات بازاریابی  درصد از مدیران شرکت 7/73 تدوین سیستم نظارتی.
دهد.  سیستم نظارتی را نشان می توجه قابلاند که این نکته جایگاه  سیستم نظارتی را ضروری دانسته

ی خوب بهاند، معتقد هستند که اگر صنعت  هم که برای آن ضرورت چندانی قائل نشدهحتی افرادی 
خواهد  ها تیفعالخودکار به نظارت بر  صورت بهی است که ا گونه بهتعریف شود، ماهیت صنعت 

یی را برای آن قائل کارکردهااند  افرادی که وجود یک نظام نظارتی را ضروری به شمار آورده  پرداخت.
، عدم بروز شده نییتعهای  از: جلوگیری از عدول بعضی از مؤسسات از چارچوب اند عبارتند که ا بوده
یی که برای اعمال ها روشترین  به مشتریان. عمده شده ارائهو افزایش کیفیت خدمات  ومرج هرج

 از: اند عبارت شنهادشدهیپنظارت 
 یابیخودارزسیستم بازرسی د( ( بررسی سوابق مؤسسات ج( ایجاد بالف( نظرسنجی از مشتریان 
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 خدمات بازاریابی صادراتی مؤسساتدلایل ضرورت و عدم ضرورت سیستم نظارتی برای  .7جدول 

 

ابزارهای مناسب که کارکردهای مطلوبی برای مشتریان دارد و به  ازجمله ی مؤسسات.بند رتبه
درصد از  03/71خدمات صادراتی است.  کننده ارائههای  بندی شرکت پردازد، رتبه دهی صنعت می نظم

 آن رااند و  ی قائل شدهتوجه  قابلبندی اهمیت  های خدمات بازاریابی صادراتی برای رتبه شرکت
اند.  امری ضروری دانسته ها آنهدایت مشتریان برای شناسایی بهتر مؤسسات و انتخاب  منظور به

 شده  هیتوصهای صادراتی  و تعاونی های مدیریت صادرات بندی بیش از همه از سوی شرکت رتبه
های  توانند اطمینان کافی را نسبت به شرکت بندی می اند که با رتبه است. مشتریان نیز اظهار کرده

بندی مؤسسات به کاربرد که  خدمت کسب کنند. حال چه معیارهایی را باید برای رتبه کننده ارائه
ت خدمات بازاریابی صادراتی، این معیارها در مؤسسا ازنظرقابلیت پذیرش خوبی هم داشته باشند؟ 

 :اند شده مشخصجدول زیر 
 مؤسساتی بند رتبهمعیارهای  .8جدول 

 میانگین معیار میانگین معیار

 34/84 منابع انسانی مؤسسه 40/80 توان مدیریتی مؤسسه

 03/73 سالیانه شده انجامقراردادهای  00/73 عملکرد مؤسسه

 47/01 های استاندارد و تخصصی اخذ گواهینامه 00 مؤسسهسنوات فعالیت یا تجربه 

 03/13 علمی مرتبط -عضویت در مجامع صنفی 81/03 سرمایه فیزیکی

 30/42 ی پژوهشیها و گزارشانتشار کتب، مقالات 
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بندی کارکردهای خوبی برای این  جوامع آماری تحقیق، رتبه ازنظرتوان گفت  با یک نگاه کلی می     
بندی را ابزار مناسبی برای ساماندهی و  گیرندگان نیز رتبهخدمت چراکهخواهد داشت،  صنعت دربر

معیارهایی نظیر: تعداد قراردادهای سالیانه هر مؤسسه،  رندگانیگخدمتاند.  هدایت صنعت دانسته
های خدمات بازاریابی صادراتی عنوان  انتشار کتب و مقالات را مبنایی برای قضاوت در مورد شرکت

اند که اگر  از سوی مؤسسات اظهار داشته شده  ارائهگیرندگان جهت اطمینان از خدمات اند. خدمت ردهک
را گرفته باشند اعتماد بیشتری  EFQMو  ISOهای مدیریتی و کیفیتی مانند:  این مؤسسات گواهینامه

رفت. خواهند داشت و این اطمینان وجود دارد که به سمت تخلفات نخواهند  ها آننسبت به 
گیرندگان معیارهایی نظیر سنوات فعالیت مؤسسه، تعداد قراردادهای سالیانه و توان مدیریتی  خدمت

ها، از دیدگاه مشتریان، برای قضاوت در مورد  اند. علاوه بر این مؤسسه را ملاک ارزیابی خود بیان کرده
علمی و صنفی و توان به مهارت کاری کارکنان مؤسسه، عضویت در مجامع  عملکرد مؤسسات می

دسترسی مشتری به  درواقعرسانی کرده باشند،  ی اطلاعخوب بهکرد. مؤسساتی که  ی توجهرسان اطلاع
 اند. خود را تسهیل کرده

 

تواند سبب  بندی مؤسسات می مدیران مؤسسات در درجه اول، رتبه نظر از ی.بند رتبهکارکردهای 
و افزایش رقابت را در  واداردرا به تلاش کافی  ها آن رو نیا ازایجاد انگیزه فعالیت در مؤسسات شود و 

صنعت خدمات بازاریابی صادراتی  توسعه، تقویت و ازآن پسدرصد(.  04/74میانگین باشد )پی داشته 
درصد(. سومین کارکردی  48/73میانگین رود )شمار ی مؤسسات بهبند رتبهتواند از پیامدهای دیگر  می

مدیران  نظر ازخدمات است. زیرا  ارائهقائل شد، جلوگیری از تخلفات در بندی  توان برای رتبه که می
شود که مؤسسات تلاش کنند تا  بندی سبب می مؤسسات خدمات بازاریابی صادراتی، وجود نظام رتبه

های خدمات بازاریابی صادراتی،  %(. از میان انواع شرکت04میانگین ندهند )رتبه خود را از دست 
سبب تقویت و  آن رابندی کارکردهای بیشتری قائل هستند و  صادرات برای رتبههای مدیریت  شرکت

 آورند. تعالی به شمار می
 

نظر مدیران مؤسسات خدمات بازاریابی صادراتی  بنا بر ی چهارگانه.ها نظاممرجع رسیدگی به 
ویان با درصد از پاسخگ 3/78بهتر است یک مرجع برای رسیدگی به چهار نظام حمایتی تعیین شود. 

ها  اند. این مرجع، در مقام اول انجمن صنفی یا اتحادیه بودن یک مرجع برای همه امور موافقت کرده
 های بازرگانی استانی است. سازمان دهندگان پاسخاست. پیشنهاد بعدی  شنهادشدهیپ
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 و پیشنهاد یریگ جهینت. 5

های فعالیت، ضروری است که با توجه به اهمیت تعیین استانداردی و ایجاد. گذار قانوننظام 
را ملزم  ها آنبرای ایجاد مؤسسات خدمات بازاریابی صادراتی استانداردهایی تعیین کنند و  گذاران قانون

شود تا از فعالیت مؤسساتی که مجوزهای  کاربرده بهبه کسب مجوز کنند. بنابراین ابزارهای کافی باید 
بندی، ضروری است این استانداردها  ر سیستم رتبهلازم را ندارند ممانعت به عمل آید. همچنین د

شود ولیکن  پیشنهاد می بلندمدترعایت شود. لازم به ذکر است که بر اساس نتایج اعطای مجوز 
بایستی مجوز گیرنده حداقلی از کفایت را داشته باشد. با توجه به اهمیت بسیار بالای منابع انسانی، 

 نابع انسانی باشد.این کفایت باید بیشتر در معیارهای م
 

شود یک انجمن صنفی  های تحقیق پیشنهاد می با توجه به نتایج و یافتهنظام حمایت و پشتیبانی. 
ی چهارگانه ایفای نقش نماید، در مرکز ایجاد شود. البته با توجه به ها تیفعالکه بتواند در محدوده 

 کارگروهی چهارگانه یا حداقل دو ها کارگروهشود که  ها پیشنهاد می در مصاحبه ابرازشدههای  دغدغه
گرایی و هماهنگی در امور ایجاد تخصص باهدفکه فعالیت مشابه دارند، زیر چتر یک انجمن واحد 

. ردیقرار گ مدنظرای برای این اتحادیه  گستره جغرافیایی لازم است دفاتر استانی یا منطقه ازنظرشود. 
ی حقوقی، تدارکاتی، پژوهشی و در مرحله تقویت بیشتر ها در مرحله ایجاد لازم است بیشتر از حمایت

هایی که برجستگی بیشتری در  های تدارکاتی و اطلاعاتی استفاده شود. بنابراین حمایت از حمایت
  های تدارکاتی، حقوقی، اطلاعاتی و پژوهشی. از حمایت اند عبارتایجاد و تقویت این مؤسسات دارند 

 

نقش اینترنت در فضای ارتباطاتی مشتریان با این مؤسسات، ایجاد  با توجه به ی.رسان اطلاعنظام 
یک پورتال که در آن به معرفی تمام مؤسسات خدمات بازاریابی صادراتی با ذکر اطلاعات 

ای، سوابق، اهمیت و ضرورت، کارکردها و فلسفه وجودی این مؤسسات، الزامات تشکیل  شناسنامه
ات، راهنمای حقوق مشتریان و استانداردهایی لازم در ارائه انواع مؤسسات، فرآیند ارائه خدم گونه نیا

در سایت  شده ارائهشود اطلاعات  خدمات پرداخته شود، ضرورت قطعی دارد. همچنین پیشنهاد می
ارتباط برقرار نماید. در این خصوص  نظر موردی بتواند با شرکت راحت بهی باشد که مشتری ا گونه به

ن پورتال زیر نظر سازمان حامی و یا انجمن باشد که امکان معرفی یکسان و شود که ای پیشنهاد می
که فرصت یکسانی  ها روشتوان از دیگر  مستند برای همه مؤسسات وجود داشته باشد. همچنین می

ها و...  ها، همایش کتاب راهنمای مؤسسات، روزنامه ازجمله دینما یمبرای معرفی مؤسسات فراهم 
 استفاده کرد.
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هدف از این نظام، اطمینان از کیفیت خدمات و رعایت قوانین است.  .نظارت و ارزیابی نظام
ی که در ابتدا لازم است مؤسسه شرایطی داشته باشد تا مجوز لازم را اخذ نماید، اعمال طور همان

در امور مؤسسات اهمیت بیشتری دارد. این امر در اعتماد  ها آناستانداردها، نظارت و کنترل بر 
تریان و کیفیت خدمات نقش بسزایی دارد و در سطح کلان باعث بهبود این صنعت و ایفای مش

ای،  های آموزشی و مهارت حرفه شود. برای عملیاتی ساختن بحث حمایت ی کارکردی آن میها نقش
شود انجمن مذکور ضمن رایزنی با وزارت علوم نسبت به گنجاندن واحدهای دانشگاهی  توصیه می

مات بازاریابی صادراتی در گام نخست، و در گام بعدی نسبت به تأسیس رشته خدمات مرتبط با خد
بندی مؤسسات نیز امری ضروری است.  بازاریابی صادراتی اقدام نماید. در بحث نظارت و ارزیابی، رتبه

های تحقیق،  یافته بنا بری و ارتقای صنعت است. ساز شفافابزارهای  ازجمله بندی مؤسسات رتبه
 بندی در این صنعت منجر به موارد زیر خواهد شد. رتبه
رشد و توسعه  نظر موردکمک به مشتریان مؤسسات خدمات بازاریابی صادراتی در انتخاب مؤسسه      

ایجاد فضای رقابت و توسعه  ی روابط مؤسسات با مشتریانساز شفافکمک به  نظم باصنعت تؤام 
 صنعت. ی سطح خدمات مؤسسات فعال در اینو کمکیفی 

شود سازمان توسعه تجارت یا انجمن صنفی بر اساس استانداردها و معیارهای  بنابراین توصیه می     
ی مؤسسات پرداخته و حداقل شرایط و معیارها را برای کسب سطوح بند رتبهعمومی و اختصاصی به 

ی باشد که حفظ ا ونهگ بهخاصی از رتبه را تعیین نمایند. البته لازم به ذکر است که بایستی مقررات 
 تا زمان حفظ شرایط کسب آن رتبه باشد و این امر باعث رخوت در صنعت نشود. شده کسبرتبه 
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