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 چکیده

های محوری با آمیخته ترفیع و راستایی قابلیتهدف این پژوهش، تبیین پیشایندها، الزامات و پیامدهای هم
های محوری یا نقش آن در توسعه بازار در عراق است. موفقیت در بازارهای خارجی صرفاً به داشتن قابلیت

های هاست. با وجود پژوهشبردی آنراستایی راههای ترفیعی بستگی ندارد، بلکه نیازمند هماجرای فعالیت
های محوری و بازاریابی، شکاف دانشی چشمگیری درباره سازوکارهای این گسترده در حوزه شایستگی

بنیاد راستایی در بازار پیچیده عراق وجود دارد. این پژوهش اکتشافی با رویکرد کیفی و روش نظریه دادههم
نفر از مدیران، کارشناسان  21ساختاریافته با های نیمهز طریق مصاحبهها ا)استراوس و کوربین( انجام شد. داده

نظران آشنا با بازار عراق تا رسیدن به اشباع نظری گردآوری و در سه مرحله کدگذاری باز، بازاریابی و صاحب
تأثیر  های محوری و آمیخته ترفیع تحتراستایی قابلیتها نشان داد هممحوری و انتخابی تحلیل شد. یافته

شرکتی، هوشمندی بازار، توانمندی صادراتی و شناسی، حمایت مدیریتی، هماهنگی درونشرایط علّی )قابلیت
اجتماعی، ارزش مورد انتظار مشتری، ساختار توزیع و حضور -های فرهنگیای )ویژگیچابکی(، شرایط زمینه

ای، شدت رقابت و نقش کنشگران بومی( طهلجستیکی، سرمایه راب-گر )الزامات نهادیمیدانی( و شرایط مداخله
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ها، سازی ارتباطات ترفیعی، طراحی ترفیع مبتنی بر قابلیتقرار دارد. راهبردهای کلیدی شامل بومی
راستایی در ابعاد گیری از کنشگران محلی است. پیامدهای این همبندی بازار و بهرهسازی ابزارها، بخشیکپارچه

، بازاریابی، کانالی، رقابتی، عملکردی و راهبردی تجلی یافته و در نهایت به توسعه ایارتباطی، ادراکی، رابطه
شود. مدل پارادایمی پیشنهادی، چارچوبی جامع برای مدیران صادرات، پایدار بازار در عراق منجر می

 دهد.الملل ارائه میگذاران تجاری و پژوهشگران بازاریابی بینسیاست

 

 بنیادای محوری، آمیخته ترفیع، توسعه بازار، نظریه دادههقابلیت ها:کلیدواژه
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 مقدمه -1

ها بیش از هر زمان دیگری به توانایی وکار معاصر، بقا و رشد شرکتدر محیط رقابتی و پویای کسب

های محوری و استفاده هوشمندانه از برداری اثربخش از قابلیتها در شناسایی، ترکیب و بهرهآن

های (. مفهوم قابلیت2026، 1محور وابسته شده است )ژانگ، ژونگ، جان، وانگ و دینگابزارهای بازار

ها، ای از دانش، مهارت( معرفی شد و به مجموعه1990)2محوری نخستین بار توسط پراهالاد و هامل

شده سازمان اشاره دارد که امکان خلق ارزش ممتاز برای های انباشتهفرآیندها، منابع و توانمندی

آورد )اینگنگیلو گویی مؤثر به تغییرات بازار را فراهم میتری، دستیابی به تمایز رقابتی پایدار و پاسخمش

عنوان یکی از ارکان اصلی آمیخته بازاریابی، (. در حوزه بازاریابی، آمیخته ترفیع به2016، 3و آریکان

می، بازاریابی مستقیم و شامل ابزارهایی مانند تبلیغات، پیشبرد فروش، فروش شخصی، روابط عمو

ارتباطات دیجیتال است که هدف آن معرفی، متقاعدسازی، یادآوری و تقویت تصویر برند در ذهن 

تنهایی، آنچه در عمل موفقیت باشد. با وجود اهمیت هر یک از این دو سازه بهمخاطبان هدف می

کند، تضمین می —ای ی و منطقهالمللویژه بازارهای بینها را در بازارهای رقابتی بهواقعی بنگاه

راستایی ایجاب های محوری و آمیخته ترفیع است. این همراستایی راهبردی و عملیاتی میان قابلیتهم

بندی و شدت اقدامات ترفیعی، دقیقاً بر پایه ها، زمانها، انتخاب کانالکند که محتوای پیاممی

گویی و ارزش یت پاسخهای درونی شرکت )مانند توان عملیاتی، کیفیت محصول، ظرفواقعیت

دهد، راستایی نه تنها اثربخشی ترفیع را کاهش میپیشنهادی واقعی( طراحی و اجرا شود. عدم هم

(. بازار 2026کند )دینگ و خی، بلکه اعتماد بازار، اعتبار برند و امکان توسعه پایدار را نیز تهدید می

های ای، از ویژگیهای ایرانی و منطقهترین بازارهای هدف برای شرکتعنوان یکی از مهمعراق به

اجتماعی، ظرفیت بالای مصرفی، -خاصی برخوردار است. همجواری جغرافیایی، پیوندهای فرهنگی

های مختلف کالا و خدمات، این بازار را های گسترده در بخشها و فرصتنیاز به بازسازی زیرساخت

های قومی، مذهبی، ازاری ناهمگون با تفاوتبه بستری جذاب تبدیل کرده است. با این حال، عراق ب

ها و روابط شخصی، های قیمتی و رفتاری مشتریان، نقش برجسته واسطهای، حساسیتمنطقه

های نهادی و لجستیکی است. موفقیت در این بازار نیازمند رویکردی یکپارچه است که پیچیدگی

 د.راستا سازهای محوری شرکت را با آمیخته ترفیع همقابلیت

عنوان یکی از راهبردهای کلیدی رشد، شامل گسترش حضور جغرافیایی، افزایش سهم توسعه بازار به

ها در های توزیع است. با این حال، بسیاری از شرکتبازار، تعمیق روابط با مشتریان و تقویت کانال

قعی خود و های واورود یا گسترش فعالیت در بازارهای خارجی، بدون ایجاد تناسب میان توانمندی

                                                 
1 Zhang, L., Zhong, X., Liu, J., Yuan, T., Yang, W., Wang, M., ... & Ding, X 

2 Prahalad & Hamel 

3 Enginoğlu & Arikan 
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کنند. این ناهماهنگی منجر به اتلاف منابع، ناتوانی در تثبیت برند و کاهش ابزارهای ترفیعی عمل می

های محوری بنیان مزیت رقابتی هستند و آمیخته شود. قابلیتاثربخشی راهبردهای بازاریابی می

میان راهبرد، عملیات و ترفیع، سازوکار انتقال ارزش پیشنهادی به بازار است. مسئله اصلی، گسست 

ها به های شرکت یا عدم انتقال صحیح قابلیتهای ناسازگار با واقعیتبازاریابی است که موجب وعده

تر است، جایی که عوامل فرهنگی، نهادی و گردد. این چالش در بازار پیچیده عراق برجستهبازار می

های محوری و ارتباطات دد در حوزه قابلیتهای متعرغم پژوهشکننده دارند. علیای نقش تعیینرابطه

راستایی این دو بازاریابی، شکاف دانشی معناداری در خصوص پیشایندها، الزامات و سازوکارهای هم

محور، به دنبال شناسایی مسئله-در بستر توسعه بازار عراق وجود دارد. پژوهش حاضر با رویکرد تحلیلی

های محوری و آمیخته ترفیع را در راستایی قابلیتده و نقش هماین پیشایندها، الزامات و پیامدها بو

کند. از منظر نظری، این پژوهش به تکمیل ادبیات مدیریت استراتژیک و توسعه بازار عراق تبیین می

نماید که تاکنون کمتر به صورت منسجم ای را تقویت میکند و پیوند میان دو حوزهبازاریابی کمک می

های فعال در ز منظر کاربردی نیز، چارچوبی عملی برای مدیران صادراتی، شرکتاند. ابررسی شده

توجهی های قابلها هزینهدهد. در شرایطی که شرکتگذاران ارائه میای و سیاستبازارهای منطقه

راستایی کنند، نبود همها، بازاریابی میدانی و توسعه شبکه فروش صرف میبرای تبلیغات، نمایشگاه

های واقعی شرکت، نتایج مطلوبی به همراه ندارد. شناخت سازوکارهای ها و قابلیتاین تلاشمیان 

ها، افزایش اعتماد مشتریان، تقویت جایگاه رقابتی گذاریتواند به بهبود کارایی سرمایهراستایی میهم

های ها و نظریهلای از مدها در عراق منجر شود. علاوه بر این، بخش عمدهو توسعه پایدار حضور شرکت

یافته و بازارهای نسبتاً باثبات شکل رایج در حوزه مدیریت و بازاریابی در بستر اقتصادهای توسعه

های نهادی، فرهنگی و ساختاری خاص است؛ بنابراین، اند، در حالی که بازار عراق دارای ویژگیگرفته

ازی کند، از اهمیت فراوانی برخوردار سانجام پژوهشی که دانش موجود را در این بستر آزمون و بومی

شود که توسعه بازار در عراق برای بسیاری است. در مجموع، ضرورت انجام این تحقیق از آنجا ناشی می

ها یک ضرورت راهبردی است، اما موفقیت در این مسیر بدون شناخت علمی از پیشایندها، از بنگاه

های این پذیر نیست. یافتهحوری و آمیخته ترفیع امکانهای مراستایی قابلیتالزامات و پیامدهای هم

ها های راهبردی مدیران و ارتقای اثربخشی حضور شرکتگیریتواند مبنایی برای تصمیمپژوهش می

 ای فراهم آورد.ترین بازارهای منطقهدر یکی از کلیدی

 

 مباني نظري -2

 شایستگي محوري -2-1

ین مفاهیم مطرح در مدیریت استراتژیک و نظریه مزیت رقابتی ترمفهوم شایستگی محوری یکی از مهم

توجه گسترده پژوهشگران و مدیران را به خود جلب کرده است. این  1990است که از اوایل دهه 
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توانایی »( مطرح شد. آنان شایستگی محوری را 1990مفهوم نخستین بار توسط پراهالاد و هامل )

های متنوع به منظور خلق ارزش برتر ها و مهارتزی فناوریسایادگیری جمعی سازمان در هماهنگ

ها بیش از آنکه تعریف کردند. از دیدگاه این دو پژوهشگر، موفقیت بلندمدت سازمان« برای مشتریان

ای از برداری از مجموعهها در توسعه و بهرهبه محصولات یا بازارهای فعلی وابسته باشد، به توانایی آن

( این 1994فرد بستگی دارد. در ادامه، هامل و پراهالاد )های منحصربهها و فناوریها، مهارتدانش

های اساسی دانستند ها و فناوریای از مهارتمفهوم را توسعه داده و شایستگی محوری را مجموعه

سازد منافع ارزشمندی برای مشتریان ایجاد کند و جایگاه رقابتی خود را در که سازمان را قادر می

های اصلی ازار حفظ نماید. در ادبیات مدیریت استراتژیک، شایستگی محوری به عنوان یکی از پایهب

(، شایستگی محوری ابزاری 2002شود. به اعتقاد تورکلی و تومینن )مزیت رقابتی پایدار شناخته می

، شود و نقش مهمی در خلق ارزشها محسوب میراهبردی برای درک منشأ مزیت رقابتی سازمان

کند. این مفهوم با رویکرد مبتنی بر ها ایفا میهای سازمانی و افزایش عملکرد شرکتتوسعه قابلیت

فرد های منحصربهنیز ارتباط نزدیکی دارد؛ زیرا هر دو دیدگاه بر اهمیت منابع و توانمندی 1منابع

های یکی از چالش سازمان در ایجاد مزیت رقابتی تأکید دارند. با وجود اهمیت فراوان این مفهوم،

اساسی در ادبیات مربوط به شایستگی محوری، ابهام مفهومی و همپوشانی آن با مفاهیم مشابه است. 

های ها، شایستگیها، شایستگیاند که اصطلاحاتی نظیر منابع، قابلیتپژوهشگران متعددی بیان کرده

روند جای یکدیگر به کار می های محوری متمایز اغلب بههای متمایز و شایستگیمحوری، شایستگی

(. در این میان، Enginoğlu & Arikan ,2016و همین امر موجب سردرگمی نظری شده است )

گیری از این منابع ها توانایی بهرههای ملموس و ناملموس سازمان اشاره دارند، قابلیتمنابع به دارایی

های ها در راستای انجام فعالیتیتها حاصل ترکیب و هماهنگی قابلدهند و شایستگیرا نشان می

سازمانی هستند. شایستگی محوری در سطحی بالاتر قرار گرفته و به مجموعه محدودی از 

 & Spanosدهند )های بنیادین اشاره دارد که مزیت رقابتی سازمان را شکل میتوانمندی

Prastacos ,2004( پراهالاد و هامل .)ری سه معیار اساسی های محو( برای تشخیص شایستگی1990

توجهی در ایجاد ارزش و منافع مورد انتظار مشتریان ارائه کردند. نخست آنکه شایستگی باید سهم قابل

داشته باشد. دوم اینکه تقلید آن برای رقبا دشوار یا غیرممکن باشد و سوم آنکه امکان دسترسی 

ر این اساس، هر توانمندی سازمانی های جدید را فراهم کند. بسازمان به بازارهای گوناگون و فرصت

ها باشند در هایی که واجد این ویژگیتوان شایستگی محوری تلقی کرد، بلکه تنها توانمندیرا نمی

 گیرند.های محوری قرار میزمره شایستگی

                                                 
1 Resource-Based View 
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( شایستگی محوری را حاصل ادغام اثربخش دانش، فناوری، 2015در ادامه توسعه این مفهوم، یانگ )

های مدیریتی دانسته است. وی میان شایستگی محوری های کارکنان و قابلیتها، مهارتنیکمنابع، تک

های شود. از دیدگاه او، شایستگی محوری به مجموعه توانمندیو قابلیت محوری تمایز قائل می

برداری از این بنیادین سازمان اشاره دارد، در حالی که قابلیت محوری توانایی مدیریت و بهره

( 1997ها برای توسعه محصولات، خدمات و فرآیندهای نوآورانه است. همچنین پتس )ستگیشای

های محوری را شامل پیچیدگی، نامشهود بودن، دشواری تقلید، دوام، های مهم شایستگیویژگی

ها سبب داند. این ویژگیقابلیت تملک سازمانی، غیرقابل جایگزین بودن و برتری نسبت به رقبا می

 های استراتژیک ارزشمند تلقی شوند.های محوری به عنوان دارایید شایستگیشونمی

ها است. جاویدان مراتب شایستگییکی دیگر از مباحث مهم در ادبیات شایستگی محوری، سلسله

مراتب های محوری در قالب یک سلسلهها و شایستگیها، شایستگی( معتقد است منابع، قابلیت1998)

دهند. زمانی که ترین سطح را تشکیل میاییین هستند. در این مدل، منابع پایهسازمانی قابل تب

گیرند. ها شکل میسازمان بتواند منابع خود را به شکل اثربخش ترکیب و هماهنگ کند، قابلیت

شود و در نهایت تعداد محدودی ها میها در طول زمان منجر به ایجاد شایستگیترکیب و توسعه قابلیت

گذاری شوند. این فرآیند مستلزم سرمایههای محوری تبدیل میها به شایستگیشایستگی از این

مستمر، یادگیری سازمانی و انباشت تجربه است. بر همین اساس، بسیاری از پژوهشگران معتقدند که 

, Kothandaraman & Wilsonها معمولاً بیش از یک یا دو شایستگی محوری اصلی ندارند )سازمان

دونالد، مدیریت (. برای مثال، توانایی طراحی و نوآوری در شرکت اپل، مدیریت هزینه در مک2001

مارت، سرعت پاسخگویی زنجیره تأمین در زارا و تخصص در فناوری اطلاعات مشتریان در وال

های محوری محسوب شده شایستگیهای شناختهاز جمله نمونه 3Mهای صنعتی در شرکت چسب

 شوند.می

بندی کنند. پراهالاد و های محوری را طبقهاند انواع و ابعاد شایستگیشگران مختلف تلاش کردهپژوه

های مرتبط با دسترسی های محوری را در سه دسته کلی شامل شایستگی( شایستگی1990هامل )

بندی های مرتبط با کارکرد محصول طبقههای مرتبط با یکپارچگی و شایستگیبه بازار، شایستگی

های ( نیز سه گروه مشابه را معرفی کردند که شامل شایستگی2001ردند. گیلجوس و پاروین )ک

های یکپارچگی مانند مدیریت کیفیت و دسترسی به بازار مانند برندینگ و لجستیک، شایستگی

های کارکردی نظیر نوآوری و خدمات پس از فروش است. از سوی دیگر، مدیریت دانش و شایستگی

توانایی »و « نگریبینش و آینده»های محوری را در قالب دو بعد ( شایستگی1997کاران )کوین و هم

 مورد بررسی قرار دادند.« اجرای مؤثر در خط مقدم
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های محوری را در سه حوزه بازاریابی، ( شایستگی2004بندی دیگری، وانگ و همکاران )در طبقه

( نیز با تمرکز بر حوزه 2010. میچلمور و رولی )بندی کردندسازی سازمانی دستهفناوری و یکپارچه

های کارآفرینانه، مدیریتی، روابط انسانی و کارآفرینی، چهار دسته شایستگی شامل شایستگی

ها را در سه گروه فنی، شناختی ( شایستگی2008ای را معرفی کردند. همچنین ابل )رابطه-مفهومی

دهد که شایستگی محوری مفهومی ها نشان میبندیقهبندی نمود. این تنوع در طبای طبقهو پروژه

تواند ابعاد متفاوتی داشته چندبعدی است و بسته به نوع صنعت، محیط رقابتی و اهداف سازمان می

 باشد.

( اشاره کرد. آنان 2006توان به پژوهش یانگ و همکاران )ترین مطالعات در این زمینه میاز جامع

های کلیدی را شناسایی کردند که شامل توانایی حل مسئله، نوآوری، یای از شایستگمجموعه گسترده

انداز جهانی و دانش تخصصی حوزه مداری، رهبری استراتژیک، یادگیری سازمانی، چشممشتری

بخشند، بلکه ظرفیت انطباق ها نه تنها عملکرد جاری سازمان را بهبود میفعالیت است. این شایستگی

 دهند.های متغیر را نیز افزایش میو رشد سازمان در محیط

های مختلفی برای تبیین و سنجش این علاوه بر شناسایی ابعاد شایستگی محوری، پژوهشگران مدل

های ( معتقدند قابلیت محوری از ترکیب شایستگی1995کوخ )-اند. لانگ و ویکرزمفهوم ارائه کرده

این دیدگاه، صرف وجود شایستگی کافی  شود. درمحوری و فرآیندهای استراتژیک سازمان حاصل می

ها را از طریق فرآیندهای راهبردی به نتایج عملی تبدیل نیست، بلکه سازمان باید بتواند این شایستگی

( نیز مدلی چهاربعدی ارائه کردند که بر مبنای رویکردهای داخلی و 2006کند. یانگ و همکاران )

پایین به بالا و ارتباط میان سطوح فردی و سازمانی خارجی سازمان، رویکردهای بالا به پایین و 

های محوری نتیجه تعامل پیچیده عوامل دهد که شایستگیطراحی شده است. این مدل نشان می

 انسانی، سازمانی و محیطی هستند.

های محوری را مورد توجه قرار ( نیز رابطه میان استراتژی رقابتی و شایستگی2003فلوری و فلوری )

ها بسته به نوع استراتژی رقابتی خود ــ شامل تعالی عملیاتی، نوآوری از دیدگاه آنان، سازمان دادند.

های محوری نیاز دارند. در همین راستا، مداری ــ به مجموعه متفاوتی از شایستگیمحصول یا مشتری

ها و گیها، شایستمراتبی ارائه کرد که در آن منابع، قابلیت( مدلی سلسله2007لجونکویست )

شوند. های سازمانی در نظر گرفته میهای محوری به عنوان سطوح متوالی توسعه توانمندیشایستگی

 کند.گیری مزیت رقابتی پایدار کمک میاین مدل به درک بهتر فرایند شکل

دهد که شایستگی محوری مفهومی راهبردی و چندبعدی است به طور کلی، مرور ادبیات نشان می

ساز ایجاد گیرد و زمینههای دانشی، انسانی، فناورانه، مالی و سازمانی شکل میسرمایه که از ادغام

توجه این حوزه، (. با وجود توسعه قابلEnginoğlu & Arikan ,2016شود )مزیت رقابتی پایدار می
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های هایی نظیر ابهام مفهومی، دشواری سنجش تجربی، تمرکز بیش از حد بر شرکتهمچنان چالش

های مختلف وجود دارد. از این رو، های کاربردی برای سازمانگ و اقتصادهای غربی و کمبود مدلبزر

های قابل آزمون، بررسی نقش فرهنگ سازمانی و مطالعه توانند با توسعه مدلهای آینده میپژوهش

 نند.های محوری در بسترهای فرهنگی و اقتصادی متنوع، به غنای بیشتر این حوزه کمک کشایستگی

 آمیخته ترفیع

آمیخته ترفیع یکی از عناصر اصلی آمیخته بازاریابی است که نقش مهمی در ایجاد ارتباط میان 

شود هایی اطلاق میکند. در ادبیات بازاریابی، ترفیع به مجموعه فعالیتسازمان و بازار هدف ایفا می

محصولات، خدمات یا برند سازمان رسانی، متقاعدسازی و یادآوری مشتریان درباره که با هدف اطلاع

کند و از طریق انتقال گیرد. در واقع، آمیخته ترفیع به عنوان ابزار ارتباطی سازمان عمل میانجام می

 سازد های مناسب به مخاطبان هدف، زمینه دستیابی به اهداف بازاریابی را فراهم میپیام

(Kotler & Keller ,2016 مفهوم آمیخته ترفیع از .) توسعه نظریه آمیخته بازاریابی سرچشمه گرفته

کارتی، ترفیع یکی از چهار عنصر اصلی آمیخته بازاریابی شامل محصول، است. در الگوی کلاسیک مک

تر شدن محیط رقابتی و (. با پیچیدهMcCarthy ,1964شود )قیمت، توزیع و ترفیع محسوب می

ای از عالیت صرفاً تبلیغاتی فراتر رفت و به مجموعهافزایش اهمیت ارتباطات سازمانی، ترفیع از یک ف

نفعان و جامعه ها برای برقراری ارتباط مؤثر با مشتریان، ذیابزارهای ارتباطی تبدیل شد که سازمان

( آمیخته ترفیع را ترکیبی از ابزارهای ارتباطی 2021کنند. کاتلر و آرمسترانگ )ها استفاده میاز آن

گیرد. رسانی، ترغیب و ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان به کار میرای اطلاعدانند که سازمان بمی

این ابزارها شامل تبلیغات، فروش شخصی، پیشبرد فروش، روابط عمومی و بازاریابی مستقیم هستند. 

ها به شرایط های خاص خود را دارند و اثربخشی آنها، مزایا و محدودیتهر یک از این ابزارها ویژگی

یکی از  1های مشتریان و اهداف سازمان بستگی دارد. تبلیغاتار، نوع محصول، ویژگیباز

شده ارائه و ترین اجزای آمیخته ترفیع است. تبلیغات به هر شکل غیرشخصی و پرداختشدهشناخته

( Kotler & Keller ,2016شود )ها، کالاها یا خدمات توسط یک حامی مشخص اطلاق میترویج ایده

ن مزیت تبلیغات، توانایی آن در دسترسی گسترده به مخاطبان و ایجاد آگاهی از برند است. تریمهم

های های سنتی نظیر تلویزیون، رادیو، روزنامه و مجلات یا رسانهتواند از طریق رسانهتبلیغات می

ن ها نشاهای اجتماعی و موتورهای جستجو انجام شود. پژوهشها، شبکهسایتدیجیتال مانند وب

گیری نگرش مشتریان، افزایش شناخت برند و تأثیرگذاری بر دهند تبلیغات نقش مهمی در شکلمی

 (.Belch & Belch ,2021تصمیمات خرید دارد )

                                                 
1 Advertising 
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یکی دیگر از اجزای مهم آمیخته ترفیع است که شامل ارتباط مستقیم و رودررو میان  1فروش شخصی

فروشنده ضمن شناسایی نیازهای مشتری، اطلاعات  شود. در این روش،فروشنده و مشتری بالقوه می

کند او را به خرید محصول یا خدمت ترغیب کند. فروش شخصی به لازم را ارائه کرده و تلاش می

ویژه در پذیری بالا و قابلیت ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان، بهدلیل امکان تعامل دوطرفه، انعطاف

( Jobber & Lancaster ,2018ای برخوردار است )ویژه بازارهای صنعتی و خدماتی از اهمیت

توجهی بر اعتماد مشتری، وفاداری و حفظ روابط اند که فروش شخصی تأثیر قابلتحقیقات نشان داده

 تجاری دارد.

شود که با هدف افزایش سریع فروش یا مدتی اطلاق میهای کوتاهبه مجموعه مشوق 2پیشبرد فروش

های رایگان، ها، جوایز، نمونههای قیمتی، کوپنشوند. تخفیفد طراحی میتحریک مشتریان به خری

ها های وفاداری از جمله ابزارهای پیشبرد فروش هستند. هدف اصلی این فعالیتمسابقات و برنامه

( Shimp & Andrews ,2013مدت است )ایجاد انگیزه فوری برای خرید و افزایش تقاضا در کوتاه

مدت منجر شود، اما استفاده بیش از حد از آن تواند به افزایش فروش کوتاهش میاگرچه پیشبرد فرو

رو، استفاده متعادل و هدفمند از این ابزار شده برند را کاهش دهد؛ ازاینممکن است ارزش ادراک

 ضروری است.

لوب های مهم آمیخته ترفیع است که بر ایجاد و حفظ تصویر مطیکی دیگر از مؤلفه 3روابط عمومی

هایی نظیر انتشار اخبار، مدیریت نفعان مختلف تمرکز دارد. روابط عمومی شامل فعالیتسازمان نزد ذی

ها و مدیریت بحران است. برخلاف تبلیغات که رویدادها، مسئولیت اجتماعی سازمان، ارتباط با رسانه

ای و پوشش رسانهمستلزم پرداخت مستقیم برای انتشار پیام است، روابط عمومی بیشتر بر کسب 

دهد که روابط عمومی (. مطالعات نشان میGrunig & Hunt ,1984جلب اعتماد عمومی تکیه دارد )

 کند.نقش مهمی در ارتقای اعتبار سازمان، افزایش اعتماد عمومی و مدیریت شهرت برند ایفا می

ابزارهایی نظیر ایمیل،  نیز به برقراری ارتباط مستقیم با مشتریان هدف از طریق 4بازاریابی مستقیم

دهد های دیجیتال اشاره دارد. این روش به سازمان امکان میها و پلتفرمپیامک، تماس تلفنی، کاتالوگ

ها را های مشخصی از مشتریان ارسال کرده و بازخورد آنشده را برای گروهسازیهای شخصیپیام

اتی و ظهور بازاریابی دیجیتال، اهمیت های اطلاعصورت مستقیم دریافت کند. با توسعه فناوریبه

(. ویژگی Kotler & Armstrong ,2021بازاریابی مستقیم به طور چشمگیری افزایش یافته است )

 های ترفیعی است.گیری اثربخشی فعالیتگیری دقیق مخاطبان و اندازهاصلی این ابزار، قابلیت هدف

                                                 
1 Personal Selling 

2 Sales Promotion 

3 Public Relations 

4 Direct Marketing 
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باطی متعددی تبیین شده است. مدل های ارتاز منظر نظری، آمیخته ترفیع بر مبنای مدل

گیری خرید، مراحل آگاهی، دانش، کند که مشتریان در فرآیند تصمیمبیان می 1مراتب اثراتسلسله

( ابزارهای مختلف Lavidge & Steiner ,1961کنند )علاقه، ترجیح، متقاعدسازی و اقدام را طی می

که  AIDAمتفاوتی ایفا کنند. همچنین مدل توانند در هر یک از این مراحل نقش آمیخته ترفیع می

است، یکی از مشهورترین  5و تحریک به اقدام 4، برانگیختن تمایل3، ایجاد علاقه2شامل جلب توجه

 (.Strong ,1925شود )های ترفیعی محسوب میهای نظری در طراحی پیامچارچوب

 ای ارائه نموده است.های موجود در این زمینه را به صورت مقایسهجدول زیر مدل و نظریه

 

 هاي نظري مرتبط با آمیخته ترفیعها و چارچوب. مدل1جدول 

 هاي اصليمؤلفه سال دهندگانارائه مدل / نظریه ردیف
کاربرد در آمیخته 

 ترفیع

1 
آمیخته ترفیع 

 کلاسیک
 کاتلر و همکاران

1967 

 به بعد

تبلیغات، فروش 

شخصی، پیشبرد 

فروش، روابط 

 عمومی، بازاریابی

 مستقیم

چارچوب اصلی 

ریزی برنامه

های ترفیعی و فعالیت

 ارتباطی سازمان

 1925 استرانگ AIDAمدل  2
توجه، علاقه، تمایل، 

 اقدام

های طراحی پیام

تبلیغاتی و ارزیابی 

اثربخشی ارتباطات 

 بازاریابی

3 

مدل 

مراتب سلسله

 اثرات

 1961 لاویج و استاینر

آگاهی، دانش، علاقه، 

متقاعدسازی، ترجیح، 

 خرید

تبیین فرآیند 

تأثیرگذاری تبلیغات 

 کنندهبر رفتار مصرف

4 

مدل ارتباطات 

بازاریابی 

 یکپارچه

شولتز، تاننبام و 

 لاتربورن
1993 

یکپارچگی تمامی 

ابزارهای ارتباطی و 

 ایرسانه

سازی هماهنگ

های بازاریابی در پیام

های تمامی کانال

 ارتباطی

                                                 
1 Hierarchy of Effects Model 

2 Attention 

3 Interest 

4 Desire 

5 Action 
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 هاي اصليمؤلفه سال دهندگانارائه مدل / نظریه ردیف
کاربرد در آمیخته 

 ترفیع

5 

مدل ارتباطی 

–فرستنده

 گیرنده

 1949 شانون و ویور
فرستنده، پیام، کانال، 

 گیرنده، بازخورد، نویز

مبنای نظری انتقال 

های پیام در فعالیت

 ترفیعی

6 
مدل پاسخ 

 شناختی
 1968 گرینوالد

پردازش شناختی، 

ارزیابی پیام، نگرش، 

 پاسخ رفتاری

تحلیل واکنش ذهنی 

 مخاطب به تبلیغات

7 

مدل 
DAGMA

R 

 1961 کولیراسل 
آگاهی، درک، 

 متقاعدسازی، اقدام

تعیین اهداف قابل 

گیری برای اندازه

 تبلیغات

8 
مدل پذیرش 

 نوآوری
 1962 راجرز

آگاهی، ترغیب، 

 تصمیم، اجرا، تأیید

طراحی 

های استراتژی

ترفیعی برای 

محصولات و خدمات 

 جدید

9 

مدل ارزش 

ویژه برند 

مبتنی بر 

 مشتری

 1993 کلر

تداعی آگاهی برند، 

برند، کیفیت 

 شده، وفاداریادراک

بررسی نقش ترفیع 

 در ایجاد ارزش برند

10 

مدل ارتباطات 

دیجیتال و 

 تعاملی

 2021 بلچ و بلچ

های اجتماعی، رسانه

بازاریابی محتوا، 

تبلیغات آنلاین، 

 بازاریابی تأثیرگذار

تبیین آمیخته ترفیع 

در محیط دیجیتال و 

 های اجتماعیشبکه

 

ترین ابزارهای راهبردی بازاریابی، نقش اساسی در مجموع، آمیخته ترفیع به عنوان یکی از مهمدر 

کند. ها، ترغیب مشتریان و تقویت روابط بلندمدت با بازار هدف ایفا میدهی نگرشایجاد آگاهی، شکل

صورت اطی را بهیابد که سازمان بتواند ابزارهای مختلف ارتباثربخشی آمیخته ترفیع زمانی افزایش می

های بازار هدف به کار گیرد. در محیط رقابتی و دیجیتالی امروز، موفقیت هماهنگ و متناسب با ویژگی

ها در طراحی و اجرای یک آمیخته ترفیع یکپارچه، تعاملی و ها بیش از گذشته به توانایی آنسازمان

 محور وابسته است.مشتری
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 روش پژوهش -3

مند بنیاد و نظریه اشتراوس و کوربین و رهیافت نظاصورت کیفی با رویکرد دادهبهروش تحقیق حاضر، 

ای دارد که به طور استقرایی/قیاسی )یا ترکیبی اشاره به نظریه« نظریه داده بنیاد»باشد. اصطلاح می

ردد، به ها استخراج گردد. در صورتی که این رویکرد به خوبی پیاده گای از دادهاز آن دو( از مجموعه

های مورد بررسی منطبق هستند. نظریه گردد که به طور کامل، حداقل بر دادههایی منجر میتئوری

 رود که:داده بنیاد زمانی به کار می

 های مورد مشاهده ارائه ندهندهای موجود در ادبیات پژوهش، تبیین کافی برای پدیده. تئوری1

 . هدف، درک یک فرآیند باشد2

 یک نظریه باشد . هدف ایجاد3

 . نیاز به ورود پژوهشگر به زمینه مورد نظر جهت درک پدیده باشد4

 . پدیده در حال تکامل دائم باشد5

کنندگان در هدایت جریان تئوری سازی یا . پژوهشگر علاقمند به دخالت دادن نظرات مشارکت6

 (.Havard & Eddy ,2013تبیین پدیده باشد )

باشد، های بیان شده فوق میمورد مطالعه در این پژوهش دارای اغلب ویژگیبا توجه به این که مفهوم 

 باشد.پذیر میاز این رو کاربرد راهبرد نظریه داده بنیاد در این مطالعه امکان

های تجاری عراق که دانش جامعه آماری این تحقیق شامل مدیران و کارشناسان بازاریابی در شرکت 

های ترفیعی داشته باشند. با توجه به کیفی بودن شیوه انجام تراتژینظری در رابطه با تدوین اس

گیری به صورت هدفمند بوده نمونهروش . هاگردآوری دادهمصاحبه برای روش تحقیق و استفاده از 

باشد؛ و تا رسیدن به اشباع نظری ادامه داشت. ( و فرصت محور میcriterionاز نوع ملاک محور )

 21ها را تا نفر به اشباع نظری رسیدیم ولی جهت اطمینان مصاحبه 18ه در مصاحبه بدین صوت ک

 ادامه دادیم.
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 ابزار اصلي گردآوري اطلاعات .2جدول 

 ها(ي گردآوري اطلاعاتمعرفي ابزارها )روش مراحل پژوهش

علمی ی هاها و پایگاهو مراجعه به سایتای مطالعات کتابخانه نظریمبانی 

و... نیز مراجعه  scince direct, scopuse, springerمانند 

 مرتبط انجام شدههای نامهها و پایانبه کتاب

از طریق  هامصاحبه و گردآوری دادهاستفاده از پروتکل  مطالعات میدانی

 مصاحبه با کنشگران

 

 هاي تحقیقیافته -4

 ( آورده شده است:3شوندگان در جدول )اطلاعات مربوط به مصاحبه

 کنندگانهاي جمعیت شناختي شرکت. ویژگي3جدول 

مدرک  سمت شغلي ردیف
 تحصیلي

سابقه کاري 
 )سال(

 سن جنسیت

وکار )بازاریابی و صاحب کسب 1
 ترفیع(

 42 مرد 10 ارشد

پژوهشگر حوزه کارآفرینی و  2
 بازاریابی

 49 زن 15 دکتری

علمی )مدیریت عضو هیئت 3
 بازاریابی(

 34 مرد 14 دکتری

علمی )مدیریت عضو هیئت 4
 استراتژیک(

 55 زن 25 دکتری

وکار )صنایع مصرفی صاحب کسب 5
 و برندینگ(

 52 مرد 21 دکتری

وکار )بازاریابی صاحب کسب 6
 دیجیتال و تبلیغات(

 61 مرد 33 ارشد

علمی )بازاریابی هیئتعضو  7
 المللی(بین

 43 زن 15 دکتری

وکار و مشاور صاحب کسب 8
 استراتژی ترفیعی

 41 زن 11 دکتری

پژوهشگر حوزه کارآفرینی و  9
 های محوریشایستگی

 29 مرد 7 دکتری
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مدرک  سمت شغلي ردیف
 تحصیلي

سابقه کاري 
 )سال(

 سن جنسیت

علمی )مدیریت عضو هیئت 10
 بازرگانی(

 45 مرد 17 دکتری

وکار )حوزه تبلیغات صاحب کسب 11
 عمومی( و روابط

 47 مرد 21 ارشد

علمی )مدیریت عضو هیئت 12
 بازاریابی(

 49 زن 22 دکتری

علمی )مدیریت عضو هیئت 13
 استراتژیک(

 51 مرد 25 دکتری

وکار فعال در بازار صاحب کسب 14
 عراق

 61 مرد 18 دکتری

علمی )رفتار عضو هیئت 15
 کننده و ترفیع(مصرف

 57 مرد 24 دکتری

وکار )بازاریابی و کسبصاحب  16
 فروش(

 34 زن 11 دکتری

وکار )صنایع صاحب کسب 17
 خدماتی و ترفیع(

کارشن
 اسی

 54 زن 19

علمی )مدیریت عضو هیئت 18
 بازاریابی(

 41 مرد 23 دکتری

وکار )دیجیتال صاحب کسب 19
 مارکتینگ(

 28 زن 7 ارشد

مشاور استراتژی ترفیعی و  20
 برندینگ در بازار عراق

 46 مرد 16 دکتری

های پژوهشگر و مشاور شایستگی 21
 محوری و بازاریابی

 39 زن 12 ارشد

 

 کدگذاري باز -4-1

صورت خط به خط و کنندگان بهشده با مشارکتهای انجامدر مرحله کدگذاری باز، متن مصاحبه

ها به جمله به جمله مورد بررسی و تحلیل قرار گرفت. در این مرحله، پژوهشگر با شکستن داده

ذاری گشوندگان را شناسایی و نامتر، مفاهیم اولیه موجود در اظهارات مصاحبهواحدهای معنایی کوچک
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کنندگان های مشارکتها، تجربیات، ادراکات و برداشتشده بیانگر دیدگاهنمود. کدهای باز استخراج

 های ترفیعی در بازار عراق بودند.های محوری و استراتژیدرباره شایستگی

ای گونهها انجام شد؛ بهصورت مستمر و با استفاده از روش مقایسه مداوم دادهفرآیند کدگذاری باز به

عنوان کدهای مستقل ثبت بندی و مفاهیم متمایز بهکه مفاهیم مشابه در قالب کدهای مشترک طبقه

کد باز شناسایی شد که نمایانگر ابعاد  100شده، تعداد های انجامگردیدند. در نتیجه تحلیل مصاحبه

ی بازاریابی در هاهای محوری، راهبردهای ترفیعی و عوامل مؤثر بر موفقیت فعالیتمختلف شایستگی

ها را به همراه برخی از عبارات شده از مصاحبهبازار عراق هستند. جدول زیر کدهای باز استخراج

 دهد.کنندگان نشان میکلیدی مشارکت

 . کدهاي باز احصا شده4جدول 

 شماره منبع کد باز )توضیح( کد باز

 12 ,7 ,3 های محوری شرکتتشخیص دقیق قابلیت 1

 14 ,5 ,1 ارزش پیشنهادی شرکتشفافیت در  2

 15 ,8 ,2 بینانه ظرفیت تولیدارزیابی واقع 3

 16 ,9 ,4 شناخت توان واقعی ارائه خدمات 4

 11 ,6 ,1 حمایت مدیریت ارشد از راهبرد بازار عراق 5

 18 ,10 ,3 رهبری بازارمحور در شرکت 6

 13 ,7 ,2 انسجام میان واحدهای بازاریابی، فروش و عملیات 7

 19 ,12 ,5 ای در تصمیمات بازاروظیفههماهنگی بین 8

 15 ,8 ,4 یادگیری مستمر از تجربه حضور در عراق 9

 20 ,11 ,6 پایش دائمی تغییرات بازار عراق 10

 14 ,9 ,3 گیری بازاریابیپذیری در تصمیمانعطاف 11

 16 ,7 ,1 چابکی شرکت در پاسخ به نیاز بازار 12

 17 ,10 ,2 سازگاری فرهنگی با محیط عراقتوان  13

 18 ,12 ,5 تجربه پیشین فعالیت صادراتی 14

 13 ,8 ,4 برخوردارى از شبکه ارتباطی تجاری مؤثر 15

 19 ,11 ,6 فرهنگی با شرکای عراقیتوان مذاکره بین 16

 15 ,9 ,3 مهارت تیم فروش در تعامل فرامرزی 17

 14 ,7 ,1 در صادراتوجود سرمایه انسانی متخصص  18

 20 ,10 ,2 های معتبر بازاردسترسی به داده 19
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 16 ,12 ,5 توان تحلیل رفتار مشتریان عراقی 20

 17 ,8 ,4 ایمدیریت دانش بازارهای منطقه 21

 19 ,13 ,6 ای در عراقهای منطقهشناخت تفاوت 22

 18 ,11 ,3 توجه به تنوع قومی در بازار هدف 23

 15 ,9 ,1 تنوع مذهبی و اجتماعی مشتریانتوجه به  24

 14 ,7 ,2 های زبانی در ارتباطات بازاریابیدرک حساسیت 25

 20 ,12 ,5 شناخت ساختار توزیع محلی در عراق 26

 17 ,10 ,4 های تجاری محلیآگاهی از نقش واسطه 27

 19 ,13 ,6 گیری روابط تجاریاهمیت اعتماد در شکل 28

 16 ,8 ,3 روابط شخصی در موفقیت فروشاثرگذاری  29

 15 ,11 ,1 کنندهحساسیت بازار به اعتبار تأمین 30

 18 ,9 ,2 توجه به ناپایداری برخی مقررات تجاری 31

 20 ,12 ,5 های گمرکی و مرزیمدیریت پیچیدگی 32

 14 ,7 ,4 درک حساسیت مشتریان به قیمت 33

 19 ,13 ,6 شده محصولتوجه به کیفیت ادراک 34

 17 ,10 ,3 اهمیت خدمات پس از فروش در بازار عراق 35

 15 ,8 ,1 شناخت ترجیحات برند در میان مشتریان عراقی 36

 16 ,11 ,2 ارزیابی شدت رقابت در بازار عراق 37

 20 ,12 ,5 هاتوجه به تفاوت قدرت خرید بین استان 38

 18 ,9 ,4 های تجاری در توسعه بازارنقش نمایشگاه 39

 19 ,13 ,6 ضرورت حضور میدانی و مستقیم در بازار 40

 17 ,10 ,3 های لجستیکیها و فرصتتوجه به محدودیت 41

 14 ,7 ,1 های مختلفدرک ناهمگنی تقاضا در بخش 42

 15 ,8 ,2 های بازاریابیسازی پیامضرورت بومی 43

 20 ,12 ,5 تطابق وعده تبلیغاتی با توان واقعی شرکت 44

 16 ,11 ,4 های ترفیعیپرهیز از اغراق در پیام 45

 19 ,13 ,6 های مختلف ترفیعیها در کانالیکپارچگی پیام 46

 18 ,9 ,3 سویی بازاریابی با راهبرد کلان شرکتهم 47

 14 ,7 ,1 هماهنگی میان فروش، برندینگ و عملیات 48
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 17 ,10 ,2 های محوریطراحی ترفیع بر پایه قابلیت 49

 20 ,12 ,5 بندی بازارهای هدف در عراقاولویت 50

 15 ,8 ,4 بندی دقیق مشتریان عراقیبخش 51

 19 ,13 ,6 انتخاب ابزار ترفیع متناسب با هر بخش بازار 52

 16 ,11 ,3 انطباق محتوای پیام با فرهنگ محلی 53

 18 ,9 ,1 ای و بومی محتوای تبلیغاتیترجمه حرفه 54

 14 ,7 ,2 پذیرش فرهنگیهای قابلنمادها و نشانهاستفاده از  55

 20 ,12 ,5 های ترفیعیبندی مناسب فعالیتزمان 56

 17 ,10 ,4 بندی هوشمند برای آمیخته ترفیعبودجه 57

 19 ,13 ,6 تخصیص منابع ترفیعی بر اساس اولویت بازار 58

 15 ,8 ,3 های ترفیعیسنجش بازگشت سرمایه فعالیت 59

 16 ,11 ,1 هاارزیابی مستمر اثربخشی کمپین 60

 18 ,9 ,2 راستاییهای سنجش همتدوین شاخص 61

 20 ,12 ,5 اشتراک اطلاعات بازار میان واحدهای شرکت 62

 14 ,7 ,4 های مدیریت ارتباط با مشتریاستفاده از سیستم 63

 19 ,13 ,6 های محوریآموزش تیم فروش درباره قابلیت 64

 17 ,10 ,3 های بازار عراقآموزش تیم ترفیع درباره واقعیت 65

 15 ,8 ,1 های ارتباطیتوان اجرای عملی وعده 66

 16 ,11 ,2 های محلی عراقتبلیغات هدفمند در رسانه 67

 20 ,12 ,5 گیری از روابط عمومی در محیط محلیبهره 68

 18 ,9 ,4 اتکای مؤثر به فروش شخصی در بازار عراق 69

 19 ,13 ,6 شدهسازیاستفاده از بازاریابی دیجیتال بومی 70

 14 ,7 ,3 های اجتماعی پرکاربردحضور فعال در شبکه 71

 17 ,10 ,1 ها و رویدادهای تجاری عراقمشارکت در نمایشگاه 72

 15 ,8 ,2 کنندگان و خریدارانارائه نمونه محصول به توزیع 73

 20 ,12 ,5 متناسب با شرایط بازاراستفاده از پیشبرد فروش  74

 16 ,11 ,4 برگزاری جلسات حضوری با تجار و نمایندگان 75

 19 ,13 ,6 گیری از بازاریابان و رابطان بومیبهره 76

 18 ,9 ,3 کنندگانفروشان و توزیعتقویت ارتباط با عمده 77
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 14 ,7 ,1 بندی متناسب با بازار عراقطراحی بسته 78

 17 ,10 ,2 ها، استانداردها و اصالت محصولبر گواهیتأکید  79

 20 ,12 ,5 های ترفیعیسازی مزیت رقابتی در پیامبرجسته 80

 15 ,8 ,4 افزایش آگاهی از برند در بازار عراق 81

 19 ,13 ,6 تقویت اعتماد مشتریان و شرکای محلی 82

 16 ,11 ,3 بهبود تصویر ذهنی برند در بازار هدف 83

 18 ,9 ,1 های توزیع عراقافزایش نفوذ در کانال 84

 14 ,7 ,2 توسعه پایدار بازار و رشد سهم بازار در عراق 85

 

 کدگذاري محوري -4-2

شده، مرحله کدگذاری محوری های انجامکد اولیه از مصاحبه 85پس از انجام کدگذاری باز و استخراج 

تر آغاز شد. در های انتزاعیها در قالب مقولهدهی دادهسازمانبا هدف شناسایی روابط میان مفاهیم و 

های مشترک و ارتباطات معنایی مورد های مفهومی، ویژگیاین مرحله، کدهای باز بر اساس شباهت

مقایسه و تحلیل مستمر قرار گرفتند. بدین ترتیب، مفاهیم پراکنده و جزئی حاصل از مرحله کدگذاری 

 بندی شدند تا ساختار مفهومی پدیده مورد مطالعه آشکار گردد.تر دستهیی جامعهاباز در قالب مقوله

های خام، تلاش نمود ارتباط میان در فرایند کدگذاری محوری، پژوهشگر با بازگشت مکرر به داده

های های ترفیعی مبتنی بر شایستگیها و پیامدهای مرتبط با استراتژیمفاهیم، شرایط مؤثر، کنش

توان در قالب شده را میکد باز استخراج 85شناسایی کند. نتایج این مرحله نشان داد که  محوری را

های مؤثر بر تبیین ترین ابعاد و مؤلفهها بیانگر مهمبندی نمود. این مقولهمقوله محوری طبقه 20

ری گیهای محوری در بازار عراق هستند و مبنای شکلهای ترفیعی مبتنی بر شایستگیاستراتژی

ترین شده و مهمهای محوری استخراجسازند. جدول زیر مقولهساختار مفهومی پژوهش را فراهم می

 دهد.ها را نشان میکدهای باز مرتبط با هر یک از آن
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 . کدهاي محوري احصاء شده5جدول 

 کدهای باز متناظر مقوله فرعی

شناسایی و 
ارزیابی 
های قابلیت

 محوری

. شفافیت در 2های محوری شرکت؛ قابلیت. تشخیص دقیق 1
. 4بینانه ظرفیت تولید؛ . ارزیابی واقع3ارزش پیشنهادی شرکت؛ 

شده . توجه به کیفیت ادراک34شناخت توان واقعی ارائه خدمات؛ 
 های ارتباطی. توان اجرای عملی وعده66محصول؛ 

رهبری و 
گیری جهت

 راهبردی

. رهبری بازارمحور 6زار عراق؛ . حمایت مدیریت ارشد از راهبرد با5
 سویی بازاریابی با راهبرد کلان شرکت. هم47در شرکت؛ 

هماهنگی 
ای و وظیفهبین

یکپارچگی 
 شرکتیدرون

. هماهنگی 8. انسجام میان واحدهای بازاریابی، فروش و عملیات؛ 7
. هماهنگی میان فروش، 48ای در تصمیمات بازار؛ وظیفهبین

. اشتراک اطلاعات بازار میان واحدهای 62برندینگ و عملیات؛ 
 شرکت

یادگیری، 
چابکی و 

 انعطاف شرکتی

. پایش دائمی 10. یادگیری مستمر از تجربه حضور در عراق؛ 9
گیری بازاریابی؛ پذیری در تصمیم. انعطاف11تغییرات بازار عراق؛ 

. مدیریت دانش 21. چابکی شرکت در پاسخ به نیاز بازار؛ 12
 ایطقهبازارهای من

سرمایه انسانی 
های و مهارت
 فرامرزی

فرهنگی . توان مذاکره بین16. تجربه پیشین فعالیت صادراتی؛ 14
. 18. مهارت تیم فروش در تعامل فرامرزی؛ 17با شرکای عراقی؛ 

. آموزش تیم 64وجود سرمایه انسانی متخصص در صادرات؛ 
ترفیع درباره . آموزش تیم 65های محوری؛ فروش درباره قابلیت

 های بازار عراقواقعیت

ای سرمایه رابطه
و زیرساخت 

 مدیریت ارتباط

. استفاده از 63. برخورداری از شبکه ارتباطی تجاری مؤثر؛ 15
 های مدیریت ارتباط با مشتریسیستم

هوشمندی بازار 
بندی و بخش

 هدف

. توان تحلیل رفتار 20های معتبر بازار؛ . دسترسی به داده19
. 36ای در عراق؛ های منطقه. شناخت تفاوت22مشتریان عراقی؛ 

. توجه به 38شناخت ترجیحات برند در میان مشتریان عراقی؛ 
. درک ناهمگنی تقاضا در 42ها؛ تفاوت قدرت خرید بین استان

. 51بندی بازارهای هدف در عراق؛ . اولویت50های مختلف؛ بخش
 بندی دقیق مشتریان عراقیبخش
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ت بافت شناخ

–فرهنگی

اجتماعی و 

سازی بومی

 ارتباطات

. توجه به تنوع 23. توان سازگاری فرهنگی با محیط عراق؛ 13

. توجه به تنوع مذهبی و اجتماعی 24قومی در بازار هدف؛ 

های زبانی در ارتباطات بازاریابی؛ . درک حساسیت25مشتریان؛ 

ق محتوای . انطبا53های بازاریابی؛ سازی پیام. ضرورت بومی43

ای و بومی محتوای . ترجمه حرفه54پیام با فرهنگ محلی؛ 

 پذیرش فرهنگیهای قابل. استفاده از نمادها و نشانه55تبلیغاتی؛ 

شناخت ساختار 

توزیع و حضور 

 میدانی در بازار

. آگاهی از نقش 27. شناخت ساختار توزیع محلی در عراق؛ 26

های تجاری در نمایشگاه. نقش 39های تجاری محلی؛ واسطه

. 77. ضرورت حضور میدانی و مستقیم در بازار؛ 40توسعه بازار؛ 

 کنندگانفروشان و توزیعتقویت ارتباط با عمده

مداری، رابطه

اعتماد و اعتبار 

 تجاری

. اثرگذاری 29گیری روابط تجاری؛ . اهمیت اعتماد در شکل28

ار به اعتبار . حساسیت باز30روابط شخصی در موفقیت فروش؛ 

. برگزاری جلسات حضوری با تجار و نمایندگان؛ 75کننده؛ تأمین

 گیری از بازاریابان و رابطان بومی. بهره76

شرایط نهادی، 

رقابتی و 

 لجستیکی بازار

. مدیریت 32. توجه به ناپایداری برخی مقررات تجاری؛ 31

بازار . ارزیابی شدت رقابت در 37های گمرکی و مرزی؛ پیچیدگی

 های لجستیکیها و فرصت. توجه به محدودیت41عراق؛ 

الزامات ارزش 

مورد انتظار 

 مشتری

. اهمیت خدمات پس 35. درک حساسیت مشتریان به قیمت؛ 33

 از فروش در بازار عراق

های تطابق وعده

ترفیعی با توان 

 واقعی شرکت

ز . پرهیز ا45. تطابق وعده تبلیغاتی با توان واقعی شرکت؛ 44

های . طراحی ترفیع بر پایه قابلیت49های ترفیعی؛ اغراق در پیام

. 80های ارتباطی؛ . توان اجرای عملی وعده66محوری؛ 

 های ترفیعیسازی مزیت رقابتی در پیامبرجسته

یکپارچگی 

ارتباطات 

 بازاریابی

. 48های مختلف ترفیعی؛ ها در کانال. یکپارچگی پیام46

. تدوین 61رندینگ و عملیات؛ هماهنگی میان فروش، ب

 راستاییهای سنجش همشاخص
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ریزی و برنامه

تخصیص بهینه 

 منابع ترفیعی

بندی . زمان56. انتخاب ابزار ترفیع متناسب با هر بخش بازار؛ 52

بندی هوشمند برای . بودجه57های ترفیعی؛ مناسب فعالیت

بازار؛  . تخصیص منابع ترفیعی بر اساس اولویت58آمیخته ترفیع؛ 

. ارزیابی 60های ترفیعی؛ . سنجش بازگشت سرمایه فعالیت59

 هامستمر اثربخشی کمپین

تبلیغات، روابط 

عمومی و 

 های بومیرسانه

گیری از . بهره68های محلی عراق؛ . تبلیغات هدفمند در رسانه67

. استفاده از بازاریابی دیجیتال 70روابط عمومی در محیط محلی؛ 

 های اجتماعی پرکاربرد. حضور فعال در شبکه71شده؛ سازیبومی

فروش شخصی، 

رویدادهای 

تجاری و 

های مشوق

 فروش

. مشارکت در 72. اتکای مؤثر به فروش شخصی در بازار عراق؛ 69

. ارائه نمونه محصول به 73ها و رویدادهای تجاری عراق؛ نمایشگاه

ه از پیشبرد فروش متناسب . استفاد74کنندگان و خریداران؛ توزیع

 با شرایط بازار

تقویت شواهد 

عینی ارزش 

 پیشنهادی

. تأکید بر 79بندی متناسب با بازار عراق؛ . طراحی بسته78

 ها، استانداردها و اصالت محصولگواهی

پیامدهای 

ادراکی و 

 ارتباطی

. تقویت اعتماد 82. افزایش آگاهی از برند در بازار عراق؛ 81

. بهبود تصویر ذهنی برند در بازار 83شرکای محلی؛ مشتریان و 

 هدف

پیامدهای 

کانالی و 

 ایتوسعه

. توسعه پایدار بازار 85های توزیع عراق؛ . افزایش نفوذ در کانال84

 و رشد سهم بازار در عراق

 

سازی دهی و یکپارچهمقوله محوری، مرحله بعدی پژوهش به سازمان 20پس از استخراج و تبیین 

بنیاد اختصاص یافت. در این مرحله، صرف شناسایی ها در قالب مدل پارادایمی نظریه دادهاین مقوله

اساس،  ها مشخص شود. بر اینها کافی نبوده و لازم است روابط ساختاری و مفهومی میان آنمقوله

های محوری با استفاده از الگوی پارادایمی اشتراوس و کوربین مورد بازبینی و تحلیل قرار گرفتند مقوله

مند تا جایگاه هر یک در تبیین پدیده اصلی پژوهش تعیین شود. مدل پارادایمی امکان تبیین نظام

گر ای و مداخلهعلّی، زمینه دهد که چگونه شرایطسازد و نشان میها را فراهم میروابط میان مقوله
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های گیری راهبردها اثر گذاشته و در نهایت چه پیامدهایی را به دنبال دارند. از این رو، مقولهبر شکل

های گیری استراتژیها در فرایند شکلشده بر اساس ماهیت، کارکرد و نقش آنمحوری شناسایی

در پنج دسته شامل شرایط علّی، شرایط  های محوری در بازار عراق،ترفیعی مبتنی بر شایستگی

بندی شدند. این مرحله ضمن ایجاد انسجام گر، راهبردها و پیامدها طبقهای، شرایط مداخلهزمینه

های انتخابی و تدوین مدل نهایی پژوهش ها، زمینه لازم را برای شناسایی مقولهنظری میان یافته

های ، تصویری جامع از نحوه تأثیرگذاری شایستگیفراهم ساخت. در نتیجه، الگوی پارادایمی حاصل

دهد. جدول زیر نحوه های ترفیعی در بازار عراق ارائه میمحوری بر تدوین و اجرای استراتژی

 دهد.های محوری در قالب اجزای مدل پارادایمی را نشان میبندی مقولهدسته

 

 . شرایط علّي مدل6جدول 

 توضیح های فرعی مرتبطمقوله مقوله اصلی

شناسی و قابلیت
خودارزیابی 

 راهبردی شرکت

های محوری، شناخت قابلیت
شفافیت ارزش پیشنهادی، 

ارزیابی ظرفیت تولید و 
 خدمات

هایی شرکت باید بداند چه توانمندی
ها واقعاً قابل دارد و کدام توانمندی

 تبدیل به مزیت بازار هستند.

گیری جهت
راهبردی و حمایت 

 مدیریتی

مدیریت ارشد، رهبری حمایت 
سویی با راهبرد بازارمحور، هم

 کلان

بدون حمایت مدیریت ارشد، 
ها و ترفیع راستایی میان قابلیتهم

 رسد.به سطح عملیاتی و اجرایی نمی

هماهنگی شرکتی و 
 یکپارچگی داخلی

هماهنگی فروش، بازاریابی و 
عملیات؛ تسهیم دانش؛ 

 یکپارچگی تصمیمات

شود یگسست داخلی موجب م
های ترفیعی با توان عملیاتی وعده

 شرکت ناسازگار شود.

قابلیت یادگیری و 
 هوشمندی بازار

ها، پایش بازار، تحلیل داده
مدیریت دانش، یادگیری از 

 تجربه

شناخت مستمر بازار شرط اصلی 
ها و طراحی ترفیع متناسب با قابلیت

 نیازهای مشتریان است.

توانمندی صادراتی 
 انسانیو شایستگی 

تجربه صادرات، تیم فروش 
متخصص، مهارت مذاکره 

 فرهنگیبین

حضور در عراق نیازمند نیروهایی 
های شرکت و است که هم قابلیت

 هم الزامات بازار مقصد را بفهمند.

چابکی و قابلیت 
 گویی شرکتپاسخ

گیری، انعطاف در تصمیم
گویی به نیاز بازار، توان پاسخ

 هاتحقق وعده

گویی سریع و توان پاسخ اگر شرکت
های ترفیعی را نداشته تحقق وعده

 اثر خواهد شد.راستایی بیباشد، هم
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راستایی ای از شرایط داخلی و راهبردی هستند که تحقق همعوامل علی مؤثر بر مدل، شامل مجموعه

باید از طریق سازند. شرکت ابتدا های محوری با ترفیع و بازاریابی صادراتی را ممکن میقابلیت

درستی بشناسد، ارزش پیشنهادی های محوری خود را بهشناسی و خودارزیابی راهبردی، قابلیتقابلیت

ها بینانه ارزیابی نماید تا بداند کدام توانمندیرا شفاف کند و ظرفیت تولید و خدمات خود را واقع

گیری راهبردی و بدون جهت قابلیت تبدیل به مزیت رقابتی در بازار هدف را دارند. این شناخت

سو باشد، به سطح اجرا حمایت جدی مدیریت ارشد و رهبری بازارمحور که با راهبرد کلان سازمان هم

نخواهد رسید. در ادامه، هماهنگی شرکتی و یکپارچگی داخلی بین واحدهای فروش، بازاریابی و 

است؛ زیرا هرگونه گسست داخلی  ها ضروریگیریعملیات، همراه با تسهیم دانش و یکپارچگی تصمیم

های ترفیعی با توان واقعی عملیاتی شرکت خواهد شد. همزمان، قابلیت یادگیری باعث ناسازگاری وعده

ها، مدیریت دانش و یادگیری از تجربیات و هوشمندی بازار از طریق پایش مداوم بازار، تحلیل داده

های شرکت است. علاوه مشتریان و قابلیت گذشته، شرط اساسی طراحی ترفیع متناسب با نیازهای

بر این، توانمندی صادراتی و شایستگی انسانی شامل تجربه صادرات، تیم فروش متخصص و مهارت 

فرهنگی بسیار حیاتی است، چرا که حضور موفق در بازارهایی مانند عراق نیازمند نیروی مذاکره بین

خوبی درک کند. در ت و فرهنگ بازار مقصد را بههای شرکت و هم الزاماانسانی است که هم قابلیت

گیری، سرعت پاسخ به نیاز بازار و توان گویی شرکت )انعطاف در تصمیمنهایت، چابکی و قابلیت پاسخ

اثر خواهد ها نیز بیراستاییها( عامل کلیدی است؛ زیرا بدون این چابکی، حتی بهترین همتحقق وعده

تواند کل کنند و نبود یا ضعف هر کدام میای و تعاملی عمل میرهماند. این عوامل به صورت زنجی

 های صادراتی را مختل کند.راستایی قابلیت محوری با تلاشفرآیند هم
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 اي مدل. شرایط زمینه7جدول 

 توضیح های فرعی مرتبطمقوله مقوله اصلی

زمینه فرهنگی ـ 

 اجتماعی عراق

های قومی، مذهبی، تفاوت

 ایاجتماعی و منطقهزبانی، 

عراق بازاری ناهمگون است و طراحی 

های محلی ترفیع بدون توجه به تفاوت

 تواند ناکارآمد باشد.می

ارزش مورد انتظار 

 مشتری عراقی

حساسیت قیمت، کیفیت 

شده، خدمات پس از ادراک

 فروش، ترجیحات برند

ها مشتریان عراقی در بسیاری از بخش

و خدمات  به قیمت، اعتماد، کیفیت

 اند.پس از فروش حساس

تحلیل رقابت و 

بندی بازار بخش

 عراق

شدت رقابت، تفاوت قدرت 

 خرید، ناهمگنی تقاضا

بازار عراق یکپارچه نیست و باید بر 

اساس منطقه، گروه مشتری و سطح 

 بندی شود.قدرت خرید بخش

مدیریت شبکه 

 توزیع عراق

های محلی، واسطه

 دگانکننفروشان، توزیععمده

های توزیع در عراق نقش کانال

ای در موفقیت یا شکست کنندهتعیین

 توسعه بازار دارند.

حضور میدانی و 

تعامل مستقیم با 

 بازار

ها، جلسات حضوری، نمایشگاه

 بازدیدهای میدانی

اعتماد و شناخت در عراق تا حد زیادی 

از طریق حضور مستقیم و تعامل 

 گیرد.چهره شکل میبهچهره

 

ساز در این مدل، عوامل محیطی و ساختاری بازار عراق هستند که بستر و فضای وقوع شرایط زمینه

دهند. های ترفیع و بازاریابی صادراتی را شکل میهای محوری شرکت با فعالیتراستایی قابلیتهم

بی، های قومی، مذهاجتماعی عراق است که با وجود تفاوت-ترین این شرایط، زمینه فرهنگیمهم

ای قابل توجه، بازاری بسیار ناهمگون ایجاد کرده است؛ بنابراین طراحی زبانی، اجتماعی و منطقه

های محلی محکوم به ناکارآمدی خواهد بود. در این هرگونه ترفیع بدون شناخت دقیق این تفاوت

خدمات شده، بستر، ارزش مورد انتظار مشتری عراقی شامل حساسیت بالا به قیمت، کیفیت ادراک

بندی کند. همزمان، تحلیل رقابت و بخشای ایفا میکنندهپس از فروش و ترجیحات برند، نقش تعیین

های قدرت خرید بازار عراق ضروری است، زیرا بازار این کشور یکپارچه نیست و شدت رقابت، تفاوت

منطقه، سطح  بندی دقیق بر اساسهای مختلف، نیازمند بخشو ناهمگنی تقاضا در مناطق و گروه

اقتصادی و نوع مشتری است. مدیریت شبکه توزیع عراق نیز به عنوان یکی از شرایط کلیدی مطرح 

کنندگان در این بازار نقش بسیار مهمی در دسترسی فروشان و توزیعهای محلی، عمدهاست؛ واسطه
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ور میدانی و تعامل های صادراتی دارند. در نهایت، حضبه مشتری نهایی و موفقیت یا شکست استراتژی

ای ها، جلسات حضوری و بازدیدهای میدانی( از اهمیت ویژهمستقیم با بازار )مانند شرکت در نمایشگاه

وکار عراق، اعتمادسازی و شناخت عمیق بازار عمدتاً از طریق برخوردار است، زیرا در فرهنگ کسب

ساز، مانند بستری هستند که مینهشود. این شرایط زچهره و حضور فیزیکی حاصل میبهتعامل چهره

های داخلی راستاییها، حتی بهترین همکنند و بدون توجه به آنعوامل علی در درون آن عمل می

 های جدی مواجه شود.نیز ممکن است در بازار عراق با چالش

 گر مدل. شرایط مداخله8جدول 

 گرنقش مداخله های فرعی مرتبطمقوله مقوله اصلی

نهادی، مقرراتی الزامات 

 و لجستیکی

ناپایداری مقررات، 

های گمرکی، پیچیدگی

 های مرزیمحدودیت

تواند اجرای ترفیع و می

های بازار را دشوار تحقق وعده

 یا پرهزینه کند.

ای و سرمایه رابطه

 اعتماد تجاری

روابط شخصی، اعتبار 

کننده، اعتماد تأمین

 شرکای محلی

 تواند سرعت نفوذ در بازارمی

های ترفیعی را و پذیرش پیام

 افزایش دهد.

شدت رقابت و حضور 

 رقبا

رقابت قیمتی، رقابت 

 برندها، فشار رقبا

تواند نیاز به تمایز، ترفیع می

های هدفمند و تقویت قابلیت

 واقعی را افزایش دهد.

ها و محدودیت

 های لجستیکیفرصت

ونقل، مرز، تحویل حمل

 بندی توزیعکالا، زمان

صورت ضعف لجستیک، در 

حتی ترفیع موفق نیز به 

توسعه بازار پایدار منجر 

 شود.نمی

شده برند و اعتبار ادراک

 کشور مبدأ

اصالت محصول، 

استانداردها، تصویر برند، 

 هاگواهی

تواند ادراک مشتری از می

پیام ترفیعی را تقویت یا 

 تضعیف کند.

بازاریابان بومی، رابطان  نقش کنشگران بومی

 محلی، نمایندگان فروش

تواند فاصله فرهنگی و می

ارتباطی میان شرکت و بازار 

 عراق را کاهش دهد.
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های محوری با راستایی قابلیتگر، عواملی هستند که بر رابطه بین عوامل علی )همشرایط مداخله

کنند. این شرایط میترفیع( و نتایج مدل تأثیرگذار بوده و آن را تسهیل، تقویت، تضعیف یا محدود 

های گمرکی و شامل الزامات نهادی، مقرراتی و لجستیکی )مانند ناپایداری مقررات، پیچیدگی

های بازاریابی را های ترفیعی و تحقق وعدهتواند اجرای فعالیتهای مرزی( است که میمحدودیت

)روابط شخصی، اعتبار ای و اعتماد تجاری تر کند. در مقابل، سرمایه رابطهدشوارتر و پرهزینه

طور های ترفیعی را بهتواند سرعت نفوذ در بازار و پذیرش پیامکننده و اعتماد شرکای محلی( میتأمین

قابل توجهی افزایش دهد. شدت رقابت و حضور رقبا )رقابت قیمتی و برندها( نیز به عنوان یک شرط 

های واقعی شرکت فمند و تقویت شایستگیگر عمل کرده و فشار بیشتری برای تمایز، ترفیع هدمداخله

بندی توزیع( به ونقل، تحویل کالا و زمانهای لجستیکی )حملها و فرصتکند. محدودیتایجاد می

کنند که حتی در صورت موفقیت ترفیع، بدون لجستیک قوی، توسعه بازار پایدار ای مداخله میگونه

ده برند و کشور مبدأ )اصالت محصول، استانداردها و شمحقق نخواهد شد. علاوه بر این، اعتبار ادراک

های ترفیعی را تقویت یا تضعیف کند. در نهایت، نقش کنشگران بومی تواند پیامتصویر کشور( می

)بازاریابان محلی، رابطان و نمایندگان فروش( به عنوان شرطی کلیدی، فاصله فرهنگی و ارتباطی 

بخشد. این های ترفیعی را ارتقا میه و اثربخشی کلی تلاشمیان شرکت و بازار عراق را کاهش داد

کنند که بسته به میزان و نحوه مدیریت کننده عمل میگر مانند متغیرهای تعدیلشرایط مداخله

 دهند.ها، مسیر تأثیرگذاری عوامل علی بر نتایج مدل را تغییر میآن

 . راهبردهاي کنش/تعامل9جدول 

 تبیین های مرتبطاقدامات و کد راهبرد اصلی

سازی ارتباطات بومی

 ترفیعی

ای، سازی پیام، ترجمه حرفهبومی

استفاده از نمادهای فرهنگی، انطباق 

 محتوای پیام با فرهنگ محلی

های ترفیعی باید برای مخاطب پیام

عراقی قابل فهم، معتبر و 

 پذیر باشند.فرهنگی

طراحی ترفیع مبتنی 

 های محوریبر قابلیت

وعده تبلیغاتی با توان شرکت، تطابق 

سازی مزیت پرهیز از اغراق، برجسته

 رقابتی

هایی را ترفیع شرکت باید فقط وعده

 ها را دارد.کند که توان تحقق آن

سازی یکپارچه

 ابزارهای ترفیعی

ها، انتخاب ابزار مناسب، هماهنگی پیام

 بندی، هماهنگی فروش و تبلیغاتزمان

ر سطح پیام، ابزارهای ترفیعی باید د

کانال، زمان و مخاطب با یکدیگر 

 هماهنگ باشند.

بندی و بخش

 گذاری بازار عراقهدف

بندی بندی بازارهای هدف، بخشاولویت

مشتریان، توجه به قدرت خرید مناطق 

 مختلف

های ترفیعی باید برای فعالیت

صورت های متفاوت بازار بهبخش

 متفاوت طراحی شوند.
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بندی هوشمند، تخصیص منابع بر بودجه یعیمدیریت منابع ترف

اساس اولویت بازار، سنجش بازگشت 

 سرمایه

منابع محدود شرکت باید به بازارها و 

ابزارهای دارای بیشترین اثربخشی 

 اختصاص یابد.

استفاده از ابزارهای 

 محورحضوری و رابطه

ها، جلسات فروش شخصی، نمایشگاه

 حضوری، روابط عمومی محلی

بازار عراق تعامل مستقیم و در 

محور نقشی کلیدی در رابطه

 اعتمادسازی دارد.

توسعه ترفیع دیجیتال 

 محلی

های اجتماعی، بازاریابی دیجیتال شبکه

 شده، تبلیغات محلی آنلاینبومی

ابزارهای دیجیتال باید با زبان، رسانه 

ای مخاطب و رفتار مصرف رسانه

 عراقی متناسب شوند.

ز کنشگران گیری ابهره

 بومی

رابطان محلی، بازاریابان بومی، نمایندگان 

 کنندگان محلیفروش، توزیع

توانند نقش کنشگران بومی می

واسطه فرهنگی، اطلاعاتی و اعتمادی 

 را ایفا کنند.

تقویت شواهد اعتبار و 

 کیفیت

ها، استانداردها، نمونه محصول، گواهی

 بندی متناسب، اصالت کالابسته

هد عینی از کیفیت و اعتبار ارائه شوا

 تواند اعتماد بازار را افزایش دهد.می

پایش و اصلاح مستمر 

 ترفیع

ارزیابی کمپین، سنجش اثربخشی، 

 راستایی، بازخورد بازارهای همشاخص

راستایی یک وضعیت ثابت نیست هم

صورت مداوم ارزیابی و و باید به

 اصلاح شود.

 

ای از اقدامات استراتژیک هستند که شرکت با اجرای راهبردهای کنش و تعامل در این مدل، مجموعه

های ترفیع و بازاریابی صادراتی در بازار عراق های محوری خود را با فعالیتتواند قابلیتها میآن

ای، م، ترجمه حرفهسازی ارتباطات ترفیعی از طریق انطباق پیاراستا کند. راهبرد اصلی شامل بومیهم

ها برای مخاطب عراقی قابل استفاده از نمادهای فرهنگی و تطبیق محتوا با فرهنگ محلی است تا پیام

های محوری را در دستور فهم، معتبر و پذیرفتنی باشند. شرکت باید طراحی ترفیع مبتنی بر قابلیت

عی شرکت تطبیق دهد، از اغراق پرهیز کند های تبلیغاتی را دقیقاً با توان واقکار قرار دهد؛ یعنی وعده

ها، انتخاب سازی ابزارهای ترفیعی )هماهنگی پیامو مزیت رقابتی واقعی خود را برجسته سازد. یکپارچه

گذاری بازار عراق با بندی و هدفبندی و هماهنگی بین فروش و تبلیغات( و بخشابزار مناسب، زمان

های مشتری نیز از راهبردهای کلیدی هستند. علاوه و گروه های قدرت خرید، مناطقتوجه به تفاوت

بندی هوشمند و تخصیص منابع بر اساس اولویت و بر این، مدیریت منابع ترفیعی از طریق بودجه

های بازار عراق، استفاده از ابزارهای حضوری و بازگشت سرمایه، اهمیت دارد. با توجه به ویژگی

ها، جلسات حضوری و روابط عمومی محلی( و توسعه ترفیع اهمحور )فروش شخصی، نمایشگرابطه

های اجتماعی( ضروری است. در نهایت، شده در شبکهدیجیتال محلی )بازاریابی دیجیتال بومی

کنندگان( به گیری از کنشگران بومی )رابطان محلی، بازاریابان بومی، نمایندگان فروش و توزیعبهره

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

08
-1

2 
] 

                            27 / 41

http://mieaoi.ir/article-1-2117-fa.html


 الهي... / وادي لهیبي، باشکوه اجیرلو، زارعي و سیفهاي راستایي قابلیتپیشایندها و الزامات هم              648

نقش بسیار مهمی در افزایش اثربخشی کلی راهبردهای ترفیعی ایفا عنوان پلی فرهنگی و اعتمادی، 

 کند.می

راستایی مؤثر ها ایجاد همشوند و هدف نهایی آناین راهبردها به صورت یکپارچه و تعاملی اجرا می

 های محوری شرکت و انتظارات بازار عراق است.بین شایستگی

 

 . پیامدهاي مدل10جدول 

 توضیح پیامدها سطح پیامد

پیامدهای 

 ارتباطی

افزایش آگاهی از برند، افزایش شناخت 

 های شرکتمشتری از قابلیت

تری از مشتریان و شرکای عراقی درک روشن

 کنند.ارزش پیشنهادی شرکت پیدا می

پیامدهای 

 ادراکی

بهبود تصویر ذهنی برند، افزایش ادراک 

 کیفیت، تقویت اعتبار برند

های واقعی، با قابلیتهای ترفیعی منطبق پیام

 کند.تصویر قابل اعتماد از برند ایجاد می

پیامدهای 

 ایرابطه

تقویت اعتماد مشتریان، افزایش اعتماد 

 هاشرکای محلی، تحکیم روابط با واسطه

راستایی وعده و عملکرد موجب افزایش هم

 شود.شده میاعتماد و کاهش ریسک ادراک

پیامدهای 

 بازاریابی

ها، افزایش نرخ اثربخشی کمپینبهبود 

 پاسخ بازار، کاهش اتلاف منابع ترفیعی

شود که با تر میآمیخته ترفیع زمانی اثربخش

 های واقعی شرکت هماهنگ باشد.مزیت

پیامدهای 

 کانالی

های توزیع، تقویت افزایش نفوذ در کانال

 کنندگانهمکاری با توزیع

 اعتماد و اعتبار بیشتر، دسترسی به شبکه

 کند.توزیع محلی را تسهیل می

پیامدهای 

 رقابتی

افزایش تمایز، تقویت مزیت رقابتی، بهبود 

 جایگاه در برابر رقبا

شرکت از رقابت صرفاً قیمتی فاصله گرفته و 

 کند.های متمایز خود تکیه میبر مزیت

پیامدهای 

 عملکردی

افزایش فروش، رشد سهم بازار، توسعه 

 های جدید بازاربخش

راستایی، بهبود عملکرد بازار نتیجه نهایی هم

 و گسترش حضور شرکت در عراق است.

پیامدهای 

 راهبردی

توسعه پایدار بازار، تثبیت حضور بلندمدت، 

 کاهش ریسک شکست در بازار عراق

تواند حضور مقطعی را به حضور شرکت می

 پایدار و راهبردی تبدیل کند.
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های محوری شرکت راستایی موفق قابلیتچندسطحی هستند که از همپیامدهای مدل، نتایج مثبت و 

شوند. در سطح ارتباطی، این با راهبردهای ترفیع و بازاریابی صادراتی در بازار عراق حاصل می

راستایی منجر به افزایش آگاهی از برند و شناخت بیشتر مشتریان و شرکای عراقی از ارزش هم

. در بعد ادراکی، بهبود تصویر ذهنی برند، افزایش ادراک کیفیت و گرددپیشنهادی واقعی شرکت می

های ترفیعی با عملکرد واقعی شرکت منطبق هستند. از نظر دهد، زیرا پیامتقویت اعتبار برند رخ می

ها تقویت شده و روابط تجاری پایدارتری شکل ای، اعتماد مشتریان، شرکای محلی و واسطهرابطه

 یابد.شده کاهش میخوانی دارند و ریسک ادراکها با عمل همدهگیرد، چرا که وعمی

یابد و اتلاف های ترفیعی افزایش یافته، نرخ پاسخ بازار بهبود میدر سطح بازاریابی، اثربخشی کمپین

های توزیع و تقویت کند. پیامدهای کانالی نیز شامل نفوذ بیشتر در شبکهمنابع ترفیعی کاهش پیدا می

فروشان محلی است. از منظر رقابتی، شرکت تمایز بیشتری پیدا کنندگان و عمدهتوزیعهمکاری با 

گیرد. در نهایت، پیامدهای کند و از رقابت صرفاً قیمتی فاصله میکرده، مزیت رقابتی خود را تقویت می

های جدید( و پیامدهای راهبردی )توسعه عملکردی )افزایش فروش، رشد سهم بازار و توسعه بخش

 شوند.پایدار بازار، تثبیت حضور بلندمدت و کاهش ریسک شکست( محقق می

های محوری با ترفیع را به یک مزیت راستایی قابلیتای عمل کرده و هماین پیامدها به صورت زنجیره

 کنند.رقابتی پایدار و حضور موفق و بلندمدت در بازار عراق تبدیل می
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 تحقیق . الگوي پارادایمي پیشنهادي1شکل 

 

 

 پیامدها:

آگاهی از برند؛ اعتماد 

ـــویر ذهنی  بازار؛ تص

ـــی  مثبــت؛ اثربخش

ترفیع؛ نفوذ در کانال 

توزیع؛ مزیت رقابتی؛ 

رشـد فروش؛ افزایش 

ــعه  ــهم بازار؛ توس س

 پایدار بازار عراق

 

 

 

 راهبردها:

ــازی ترفیع؛ طراحی بومی س

یت قابل ها؛ ترفیع مبتنی بر 

چه پار های یک ســـازی ابزار

بازار؛ ترفیعی؛ بخش ندی  ب

مــدیریــت بودجــه ترفیعی؛ 

استفاده از فروش شخصی و 

نمایشـــگاه؛ ترفیع دیجیتال 

طان محلی؛ بهره گیری از راب

یش و اصـــلاح  ــا می؛ پ بو

 مستمر

 اي:عوامل زمینه

قیمت، ناهمگنی فرهنگی و اجتماعی عراق؛ ساختار توزیع محلی؛ تفاوت قدرت خرید مناطق؛ حساسیت به 

 کیفیت و خدمات؛ اهمیت اعتماد و رابطه.

 

 گرعوامل مداخله

ای؛ اعتبار برند و مقررات و گمرک؛ لجســتیک؛ شــدت رقابت؛ ســرمایه رابطه

 کشور مبدأ؛ نقش رابطان و کنشگران بومی

 

 مقوله محوري

راستایی هم

راهبردی 

های قابلیت

محوری شرکت و 

آمیخته ترفیع در 

 بازار عراق

 

 شرایط علي 

شناسی و قابلیت

خودارزیابی راهبردی؛ 

حمایت مدیریت ارشد؛ 

هماهنگی شرکتی؛ 

هوشمندی بازار؛ 

توانمندی صادراتی؛ 
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های محوری هایی که در پی توسعه بازار هستند، نخست باید قابلیتبر اساس مدل پیشنهادی، شرکت

ها باید با راهبرد کلان شرکت، حمایت شناسایی کنند. این قابلیتبینانه صورت دقیق و واقعخود را به

مدیریت ارشد، هماهنگی میان واحدهای فروش، بازاریابی و عملیات و هوشمندی بازار پشتیبانی شوند. 

در صورتی که شرکت فاقد شناخت درست از توان واقعی خود باشد، امکان طراحی آمیخته ترفیع 

های واقعی و با توجه ت باید آمیخته ترفیع خود را بر مبنای این قابلیتشود. شرکاثربخش تضعیف می

ای، های خاص بازار عراق طراحی کند. بازار عراق به دلیل تنوع فرهنگی، اجتماعی، منطقهبه ویژگی

های محلی و حساسیت مشتریان به قیمت، کیفیت و اعتماد، اهمیت روابط شخصی، نقش واسطه

های راستایی بین قابلیتمحور و پایدار است. همشده، رابطهسازییعی بومینیازمند ارتباطات ترف

های تبلیغاتی، فروش شخصی، روابط عمومی، یابد که پیاممحوری با استراتژی ترفیع زمانی تحقق می

های واقعی های نمایشگاهی، بازاریابی دیجیتال و پیشبرد فروش، همگی در راستای قابلیتفعالیت

آمیز های اغراقش مورد انتظار مشتریان تنظیم شوند. در این حالت، شرکت از ارائه وعدهشرکت و ارز

کند که واقعاً توان تحقق هایی تأکید میپرهیز کرده و به جای تبلیغ عمومی و غیرهدفمند، بر مزیت

هنی ها را دارد. نتیجه چنین فرایندی، افزایش اعتماد مشتریان و شرکای محلی، بهبود تصویر ذآن

های ترفیعی، تقویت جایگاه شرکت در شبکه توزیع، افزایش فروش و برند، افزایش اثربخشی فعالیت

های گمرکی، ناپایداری نهایتاً توسعه پایدار بازار خواهد بود. با این حال، عواملی مانند پیچیدگی

توانند این فرایند های لجستیکی، اعتبار برند و نقش رابطان بومی میمقررات، شدت رقابت، محدودیت

های راستایی راهبردی قابلیتدهد که همرا تسهیل یا تضعیف کنند. مدل پارادایمی پژوهش نشان می

شناسی شرکت، محوری شرکت و آمیخته ترفیع در بازار عراق، تحت تأثیر شرایط علّی شامل قابلیت

ی صادراتی و چابکی شرکتی ای، هوشمندی بازار، توانمندوظیفهحمایت مدیریت ارشد، هماهنگی بین

ای بازار عراق، شامل ناهمگنی فرهنگی و راستایی در بستر شرایط زمینهگیرد. این همشکل می

اجتماعی، ساختار خاص توزیع، تفاوت قدرت خرید، حساسیت به قیمت و کیفیت و اهمیت اعتماد و 

قرراتی و گمرکی، های میابد. در این میان، عواملی نظیر پیچیدگیروابط شخصی تحقق می

عنوان ای، اعتبار برند و نقش رابطان بومی بههای لجستیکی، شدت رقابت، سرمایه رابطهمحدودیت

سازی ارتباطات ترفیعی، طراحی کنند. راهبردهای کنش/تعامل شامل بومیگر عمل میشرایط مداخله

بندی بازار، مدیریت بودجه شسازی ابزارهای ترفیعی، بخهای واقعی، یکپارچهترفیع مبتنی بر قابلیت

ها، ترفیع دیجیتال محلی، رابطان بومی و پایش مستمر گیری از فروش شخصی، نمایشگاهترفیعی، بهره

اثربخشی است. پیامدهای حاصل از این فرایند شامل افزایش آگاهی و اعتبار برند، تقویت اعتماد 

های توزیع، تقویت مزیت رقابتی، کانالمشتریان و شرکای محلی، افزایش اثربخشی ترفیع، نفوذ در 

 رشد فروش، افزایش سهم بازار و توسعه پایدار بازار در عراق است.
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 گیري و پیشنهادات تحقیقنتیجه -5

های محوری و آمیخته ترفیع و راستایی قابلیتپژوهش حاضر با هدف تبیین پیشایندها و الزامات هم

شد. مسئله اصلی پژوهش از این واقعیت نشئت گرفت که نقش آن در توسعه بازار در عراق انجام 

مرزی، اگرچه ممکن است از ای و برونویژه در عرصه بازارهای منطقهها، بهبسیاری از بنگاه

های رقابتی قابل قبولی برخوردار های عملیاتی، دانش فنی یا قابلیتهای درونی، ظرفیتتوانمندی

ها و سازوکارهای ترفیعی خود، در دستیابی به ان این قابلیتباشند، اما به دلیل فقدان انسجام می

ها بدون برخورداری از کنند. از سوی دیگر، برخی شرکتتوسعه بازار پایدار توفیق لازم را کسب نمی

های ترفیعی گسترده های اجرایی لازم، اقدام به طراحی و اجرای برنامههای واقعی و قابلیتزیرساخت

ای که شود؛ فاصلهشکاف ایجاد می« توان تحقق وعده»و « وعده بازار»ترتیب میان نمایند و بدین می

 گردد.به تضعیف اعتماد، کاهش اعتبار برند و ناکامی در توسعه بازار منجر می

ها، شرایط بنیاد، ابعاد، مؤلفهدر این پژوهش تلاش شده تا با رویکردی تحلیلی و مبتنی بر منطق داده

های محوری و آمیخته ترفیع را در بستر بازار عراق شناسایی و تبیین ستایی قابلیتراو پیامدهای هم

های های تحقیق نشان داد که توسعه بازار در عراق نه صرفاً محصول برخورداری از قابلیتنماید. یافته

سویی افزایی، همگیری از ابزارهای ترفیعی؛ بلکه حاصل هممحوری شرکت است و نه صرفاً نتیجه بهره

های واقعی شرکت، آمیخته ترفیع، شرایط خاص بازار عراق و توان و تناسب راهبردی میان قابلیت

 گویی عملیاتی شرکت است.پاسخ

راستایی راهبردی و ترین یافته پژوهش آن است که توسعه بازار در عراق مستلزم تحقق هممهم

راستایی، یک وضعیت ساده . این همهای محوری شرکت و آمیخته ترفیع استعملیاتی میان قابلیت

ای از مند است که تحت تأثیر مجموعهیا خطی نیست، بلکه یک فرایند چندسطحی، تعاملی و زمینه

گیرد و از طریق راهبردهای مشخص کنش/تعامل به گر شکل میای و مداخلهشرایط علّی، زمینه

 شود.پیامدهای بازاری، رقابتی و راهبردی منتهی می

تواند های محوری خود داشته باشد، میا نشان دادند که هرگاه شرکت درک روشنی از قابلیتهیافته

صورت دقیق تعریف و بین واحدهای کلیدی خود هماهنگی ایجاد نماید، ارزش پیشنهادی خود را به

را زمان آمیخته ترفیع خود گری نموده و همبینانه محیط عراق بهرهاز هوشمندی بازار و شناخت واقع

طور قابل ملاحظه افزایش بر پایه این واقعیات طراحی کند، احتمال موفقیت آن در توسعه بازار عراق به

های ترفیعی بیشتر باشد، های واقعی شرکت و پیامیابد. در مقابل، هرچه فاصله میان قابلیتمی

 شود.یابد و توسعه بازار با ریسک شکست مواجه میاثربخشی بازاریابی کاهش می

گانه میان توان دهد که جوهره موفقیت در بازار عراق در تناسب سهنتیجه پژوهش حاضر نشان می

شرکت، پیام بازار و انتظار مشتری نهفته است. اگر شرکت چیزی را ترفیع کند که قادر به ارائه آن 
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با زبان، فرهنگ، درستی و متناسب نیست، یا اگر قابلیتی را در اختیار داشته باشد اما نتواند آن را به

ساختار توزیع و منطق تعاملات بازار عراق به بازار منتقل نماید، مزیت بالقوه آن به مزیت بالفعل تبدیل 

 نخواهد شد.

عنوان مقوله های محوری و آمیخته ترفیع در بازار عراق بهراستایی راهبردی قابلیتدر این پژوهش، هم

یادشده نه صرفاً یک اقدام تبلیغاتی و نه فقط یک تصمیم راستایی محوری شناسایی شد؛ بنابراین هم

راهبردی در سطح مدیریت، بلکه نوعی منطق مدیریتی یکپارچه است که باید در کل شرکت نهادینه 

شرکت شرکت و برونتوان نوعی پل مفهومی و اجرایی میان درونراستایی را میشود. بر این مبنا، هم

های واقعی شرکت متکی است و های محوری، منابع و توانمندیبلیتسو به قادانست؛ پلی که از یک

 دهد.از سوی دیگر، به نیازها، ترجیحات و انتظارات بازار مقصد پاسخ می

های محوری و آمیخته ترفیع در راستایی میان قابلیتگیری همهای پژوهش نشان داد که شکلیافته

شناسی شرکت، حمایت اند از: قابلیتها عبارتآن ترینگرو چند دسته از عوامل علّی است که مهم

 شرکتی، هوشمندی بازار، توانمندی صادراتی و چابکی شرکتی.مدیریتی، هماهنگی درون

 

 شناسی و خودارزیابی راهبردیالف( قابلیت

 آمیز ازبینانه و غیراغراقراستایی مؤثر، شناخت دقیق، واقعپژوهش نشان داد که نقطه آغاز هرگونه هم

هایی از مزیت دانند در چه حوزهصورت شفاف میهایی که بههای محوری شرکت است. شرکتقابلیت

طور توانند بههایی در تولید، توزیع و خدمات دارند و چه ارزشی را میرقابتی برخوردارند، چه ظرفیت

عتبر طراحی کنند. در های ترفیعی پایدار، اثربخش و مواقعی به مشتری ارائه دهند، بهتر قادرند برنامه

اند ازحد عمومیشود که یا بیشهایی میمقابل، فقدان این خودشناسی راهبردی، منجر به طراحی پیام

 یا با توان شرکت همخوانی ندارند.

 

 گیری راهبردیب( حمایت مدیریت ارشد و جهت

ترفیع، بدون حمایت های محوری و آمیخته راستایی راهبردی قابلیتها حاکی از آن است که همیافته

صریح و مستمر مدیریت ارشد و بدون تبدیل شدن به بخشی از راهبرد کلان شرکت، در سطحی 

کننده منابع و تنها تأمینشود. مدیریت ارشد باید نهماند و نهادینه نمیعملیاتی و روزمره باقی می

ن راهبرد، عملیات، راستایی باشد، بلکه درک مشترکی از اهمیت هماهنگی میامشروعیت این هم

 بازاریابی و توسعه بازار ایجاد کند.
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 ایوظیفهج( هماهنگی بین

نتایج پژوهش نشان داد که بخش مهمی از شکست در توسعه بازارهای خارجی ناشی از گسست میان 

واحدهای بازاریابی، فروش، عملیات، تولید، لجستیک و خدمات پس از فروش است؛ بنابراین، 

ها و تصمیمات در سطح شود که اطلاعات، اهداف، پیامها و ترفیع زمانی محقق میقابلیتراستایی هم

نیاز ساختاری عنوان یک پیشبه« انسجام داخلی»ای همسو شوند. این یافته بر اهمیت وظیفهبین

 دلالت دارد.

 

 د( هوشمندی بازار و یادگیری شرکتی

ستا نیست و باید بر پایه یادگیری مستمر از بازار و راستایی، امری ایتحقیق حاضر تأیید کرد که هم

پایش دائمی تغییرات محیطی شکل گیرد. شناخت نیازهای مشتریان، رصد رقبا، درک تحولات محلی 

های و تحلیل بازخوردهای بازار، از الزامات اصلی برای تنظیم مستمر آمیخته ترفیع بر مبنای قابلیت

 محوری است.

 

 ی و شایستگی انسانیهـ( توانمندی صادرات

ای و برخورداری فرهنگی، دانش بازارهای منطقههای بیننتایج نشان داد که تجربه صادراتی، مهارت

راستایی دارند. بدین معنا که حتی اگر شرکت از از نیروی انسانی متخصص، نقش مهمی در تحقق هم

ضای تعاملات فرامرزی و مختصات های مناسبی برخوردار باشد، نبود نیروی انسانی آشنا با فقابلیت

 های بازارپسند منجر شود.ها به پیامتواند به اختلال در ترجمه و تبدیل این قابلیتبازار عراق می

 

 گویی شرکتو( چابکی و قابلیت پاسخ

راستایی بود. آمیخته ترفیع زمانی از دیگر نتایج مهم این پژوهش، نقش چابکی شرکتی در تحقق هم

های خود را در زمان، کیفیت و سطح مورد گویی به وعدهذار است که شرکت توان پاسخمعتبر و اثرگ

راستایی صرفاً یک طراحی ارتباطی نیست، بلکه به توان اجرای ترتیب، همانتظار بازار داشته باشد. بدین

 ها نیز وابسته است.وعده

جغرافیایی، رفتاری و تجاری، پژوهش حاضر آشکار ساخت که بازار عراق از حیث فرهنگی، اجتماعی، 

های محوری و آمیخته ترفیع راستایی قابلیترو، هممند است. ازاینبازاری چندلایه، ناهمگون و زمینه

 های خاص آن تحلیل شود.تواند مستقل از زمینهدر این بازار نمی
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 ایالف( ناهمگنی فرهنگی و منطقه

های بازار عراق، تنوع در سطوح فرهنگی، مذهبی، قومی، ترین ویژگیها نشان داد که یکی از مهمیافته

شود که استفاده از یک الگوی ترفیعی یکنواخت برای ای است. این ناهمگنی سبب میزبانی و منطقه

بندی دقیق بازار سازی و بخشراستایی، مستلزم بومیکل بازار عراق، فاقد کارایی لازم باشد. لذا هم

 است.

 

 کیفیت و خدمات ب( حساسیت به قیمت،

های بازار نسبت به ترکیب قیمت یافته پژوهش نشان داد که مشتریان عراقی در بسیاری از بخش

اند؛ بنابراین، اگر آمیخته کننده حساسمناسب، کیفیت قابل اتکا، خدمات پس از فروش و اعتبار عرضه

بعاد واقعی ارزش را پشتیبانی کند، ترفیع صرفاً بر ابعاد نمادین یا تبلیغاتی متمرکز شود و نتواند این ا

 اثربخشی آن محدود خواهد شد.

 

 هاج( نقش ساختار توزیع و واسطه

فروشان و شرکای محلی از نقش ها، عمدهها دلالت داشت که در بازار عراق، شبکه توزیع، واسطهیافته

تایی باید فراتر از ارتباطات راسرو، همبالایی در تسهیل یا تضعیف ورود و توسعه بازار برخوردارند. ازاین

 های توزیع نیز تعمیم یابد.کننده نهایی، به سطح ارتباط با بازیگران کانالبا مصرف

 

 د( اهمیت رابطه و حضور میدانی

نتایج پژوهش نشان داد که بازار عراق، بازاری است که در آن اعتماد، رابطه، حضور فیزیکی، تعامل 

راستایی بالایی برخوردارند. این یافته به این معناست که هممستقیم و شناخت شخصی از اهمیت 

یابد، بلکه به راهبردهای حضوری، نمایشگاهی، ای یا تبلیغات انبوه تحقق نمیتنها با ابزارهای رسانه

 محور نیز نیازمند است.فروش شخصی و ارتباطات رابطه

و تلاش شرکت برای  پژوهش حاضر نشان داد که حتی در صورت وجود پیشایندهای مناسب

توانند این فرایند را تقویت یا تضعیف ها و ترفیع، متغیرهایی وجود دارند که میراستاسازی قابلیتهم

 کنند.

 

 های نهادی و مقرراتیالف( پیچیدگی

ها و نوسانات ناشی از قوانین و مقررات، الزامات گمرکی، گر، پیچیدگیترین شرایط مداخلهیکی از مهم

توانند بر قابلیت تحقق مرزی و ترتیبات اجرایی تجارت با عراق است. این عوامل می فرایندهای

 های ترفیع را کاهش دهند.های شرکت اثر گذاشته و اعتبار برنامهوعده
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 ها و الزامات لجستیکیب( محدودیت

اعتبار ها نشان داد که لجستیک، زمان تحویل، ثبات تأمین و کیفیت توزیع نقش مهمی در یافته

آمیخته ترفیع دارند. در واقع، اگر وعده ارتباطی با واقعیت اجرایی در تأمین و تحویل همراه نشود، 

 توسعه بازار ناپایدار خواهد بود.

 

 ج( شدت رقابت

ها را به تواند شرکتهای بازار عراق مینتیجه تحقیق حاضر نشان داد که شدت رقابت در برخی بخش

حل پایدارتر، آمیز سوق دهد؛ در حالی که راههای اغراققابت قیمتی یا پیامسمت تبلیغات پرهزینه، ر

 های واقعی و طراحی هوشمندانه آمیخته ترفیع است.تکیه بر تمایز مبتنی بر قابلیت

 

 ای و نقش کنشگران بومید( سرمایه رابطه

تواند ن و شرکای بومی میهای مهم این بود که حضور نمایندگان، رابطان، بازاریابایکی دیگر از یافته

کننده قوی در کاهش فاصله فرهنگی، افزایش اعتماد و ارتقای اثربخشی مثابه یک عامل تسهیلبه

 ترفیع عمل کند.

های محوری و آمیخته ترفیع در چند راستایی قابلیتهای تحقیق نشان داد که پیامدهای همیافته

 سطح قابل مشاهده است:

 

 و ادراکیالف( پیامدهای ارتباطی 

کننده و افزایش راستایی موجب افزایش آگاهی از برند، بهبود تصویر ذهنی، ارتقای اعتبار عرضههم

 شود.درک مشتری از ارزش پیشنهادی شرکت می

 

 ایب( پیامدهای رابطه

های توزیع است. در ترین دستاوردها، تقویت اعتماد مشتریان، شرکای محلی و واسطهیکی از مهم

 کند.عنوان حلقه واسط میان ترفیع معتبر و توسعه بازار عمل میماد بهواقع، اعت

 

 ج( پیامدهای بازاریابی و رقابتی

دهد، اتلاف منابع تبلیغاتی را کاهش و شرکت را از ها را افزایش میراستایی، اثربخشی کمپینهم

 دهد.رقابت صرفاً قیمتی به سمت رقابت مبتنی بر تمایز و اعتبار سوق می
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 د( پیامدهای عملکردی و راهبردی

های توزیع، گسترش در نهایت، این فرایند به رشد فروش، افزایش سهم بازار، تعمیق حضور در کانال

 شود.های هدف و توسعه پایدار بازار در عراق منجر میبخش

 

و اثربخش  صورت پایدارهای این پژوهش نشان داد که توسعه بازار در عراق زمانی بهدر نهایت، یافته

های محوری خود، آمیخته ترفیع، الزامات محیطی و شود که شرکت بتواند میان قابلیتمحقق می

راستایی، نه یک فعالیت راستایی راهبردی و عملیاتی ایجاد کند. این همانتظارات بازار مقصد نوعی هم

ندی بیرونی، مقطعی بلکه یک سازوکار مستمر مدیریتی است که از طریق شناخت درونی، هوشم

های سازی ترفیع، استفاده از ابزارهای مناسب ارتباطی و توان تحقق وعدهانسجام شرکتی، بومی

های موفق در بازار عراق، الزاماً های پژوهش نشان دادند که شرکتگیرد. یافتهبازاریابی شکل می

های واقعی ستند که مزیتهایی هدهند، بلکه آنهایی نیستند که بیشترین تبلیغات را انجام میشرکت

کنند و توان عملی شکلی معتبر و متناسب به بازار منتقل میها را بهشناسند، آندرستی میخود را به

رو، هرگونه سیاست یا برنامه توسعه بازار در عراق های خود را نیز دارا هستند. ازاینبرای تحقق وعده

یا نگاه یکسان به کل بازار متکی باشد، در بلندمدت  که صرفاً بر ترفیع ظاهری، تبلیغ بدون پشتوانه،

ترتیب، دستاورد اصلی پژوهش حاضر آن است که با محدودیت اثربخشی مواجه خواهد شد. بدین

های محوری، آمیخته ترفیع و توسعه بازار چارچوبی یکپارچه برای فهم و مدیریت رابطه میان قابلیت

گیری برای مدیران، راهنمای عمل تواند مبنای تصمیمب میدهد. این چارچودر بستر عراق ارائه می

 برای صادرکنندگان و مبنای توسعه نظری برای پژوهشگران آینده باشد.

 گذاران شرکتیپیشنهادات برای مدیران ارشد و سیاست 

 

 های محوریاستقرار نظام شناسایی و ممیزی قابلیت  -

گسترده ترفیعی در بازار عراق، یک فرایند رسمی ها پیش از هرگونه اقدام شود شرکتپیشنهاد می

طور دقیق مشخص کند که شرکت های محوری طراحی و اجرا کنند. این ممیزی باید بهممیزی قابلیت

هایی در تولید، کیفیت، تحویل، خدمات، تنوع محصول هایی دارای مزیت است، چه ظرفیتدر چه حوزه

 اً قابلیت ترفیع و تبدیل به ارزش بازار را دارند.ها واقعگویی دارد و کدام قابلیتو پاسخ
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 ای توسعه بازار عراقوظیفهتشکیل کمیته بین  -

ای شود کمیتههای اجرایی، پیشنهاد میهای بازاریابی و واقعیتبرای جلوگیری از شکاف میان وعده
و خدمات پس از ای شامل نمایندگان بازاریابی، فروش، تولید، لجستیک، مالی، صادرات وظیفهبین

 طور منسجم هدایت کند.های بازار را بهفروش تشکیل شود تا طراحی و اجرای برنامه

 

 راستایی پیام و قابلیتتدوین منشور هم  -

راستایی ارتباطات بازاریابی با شود سندی رسمی تحت عنوان منشور همها توصیه میبه شرکت
ور باید مشخص شو: چه ادعاهایی مجاز به طرح های واقعی شرکت تدوین کنند. در این منشقابلیت

هایی بدون پشتوانه اجرایی نباید به هایی باید برجسته شوند و چه وعدهدر تبلیغات هستند، چه مزیت
 بازار ارائه شوند.

 

 سازی ساختاریافته آمیخته ترفیعبومی -

سازی بومیعبور کرده و به سمت « ترجمه صرف پیام»ها از رویکرد شود شرکتپیشنهاد می
ها و نمادهای سازی باید شامل: زبان و واژگان مناسب؛ نشانهساختاریافته حرکت کنند. این بومی

ای و فرهنگی؛ و تطبیق پیام های منطقهپذیرش؛ سبک ارتباطی متناسب با مخاطب عراقی؛ تفاوتقابل
 های مختلف بازار باشد.های بخشبا نیازها و حساسیت

 

 ی و ارتباطات حضوریافزایش سهم فروش شخص -

شود در بسیاری از صنایع و بازارهای هدف در عراق، فروش های پژوهش، پیشنهاد میبا توجه به یافته
محور سهم بالاتری در ها، جلسات رودررو و ارتباط رابطهشخصی، مذاکره مستقیم، حضور در نمایشگاه

 آمیخته ترفیع نسبت به تبلیغات انبوه داشته باشد.

 

 شدهسازیاز بازاریابی دیجیتال بومی استفاده  -

ها ضمن استفاده از ابزارهای دیجیتال، از رویکردهای استاندارد و عمومی شود شرکتپیشنهاد می
های پرکاربرد در عراق، زبان و ادبیات محلی، الگوی مصرف فاصله گرفته و محتواهای خود را با پلتفرم

 ها هماهنگ سازند.امای مخاطبان و اعتبارسنجی اجتماعی پیرسانه

 

 راستاییهای سنجش همطراحی شاخص  -

راستایی طراحی کنند از قبیل میزان هایی برای ارزیابی میزان همواحدهای بازاریابی لازم است شاخص
شده؛ سطح رضایت های ترفیعی با ظرفیت تولید و تحویل؛ میزان تحقق تعهدات اعلامانطباق وعده

 های ترفیعی به فروش پایدار.گاری پیام با واقعیت و نرخ تبدیل پیامها و مشتریان از سازواسطه
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 توسعه شبکه رابطان و نمایندگان بومی -

شود برای افزایش نفوذ و اعتماد در بازار عراق، از نمایندگان محلی، رابطان ها توصیه میبه شرکت

توانند در کاهش فاصله بازیگران میتجاری بومی، مشاوران بازار و بازاریابان محلی استفاده کنند. این 

 های توزیع و افزایش اعتبار بازار نقش مؤثر ایفا کنند.فرهنگی، تسهیل دسترسی به شبکه

 

 های اطلاعاتی و مراکز هوشمندی بازارایجاد بانک  -

ری تهای ساختاریافتههای اطلاعات بازار عراق، دادهتوانند با ایجاد سامانهنهادهای پشتیبان تجارت می

ها های بخشی، بازیگران کانالی و ملاحظات تجاری در اختیار بنگاهدرباره روند تقاضا، رفتار رقبا، فرصت

 قرار دهند.

 

 سازیتسهیل حضور نمایشگاهی و شبکه  -

های تجاری، رویدادهای ها، نشستها در نمایشگاهشود نهادهای مسئول، حضور شرکتپیشنهاد می

B2B سازی مند تسهیل نمایند؛ زیرا حضور میدانی و شبکهصورت نظاماق را بههای ارتباطی عرو شبکه

 در این بازار نقشی کلیدی دارد.

 

 هاي آتيپیشنهادات براي پژوهش -5-1

های مختلف عراق های آتی، مدل حاضر را در مقایسه با بازارهایی مانند اقلیمشود پژوهشپیشنهاد می

 تر شود.مندی نتایج روشنپذیری یا زمینهنند تا میزان تعمیمای بررسی کیا دیگر بازارهای منطقه

راستایی در صنایع مختلف، مانند کالاهای مصرفی، مصالح ساختمانی، خدمات امکان دارد ماهیت هم

شود الگوی حاضر به تفکیک فنی، تجهیزات صنعتی یا محصولات غذایی، متفاوت باشد. لذا پیشنهاد می

 صنعت تحلیل شود.

شود در مطالعات بعدی، مدل ه به ماهیت کیفی و اکتشافی پژوهش حاضر، پیشنهاد میبا توج

 سازی معادلات ساختاری آزمون شود.های کمی مانند مدلشده از طریق پرسشنامه و روشاستخراج

شود پژوهش مستقلی به بررسی نقش بازاریابی دیجیتال های دیجیتال، پیشنهاد میبا گسترش پلتفرم

 های محوری و اثر آن بر توسعه بازار در عراق اختصاص یابد.راستایی با قابلیتدر همشده بومی

های آتی با طراحی شود پژوهشراستایی و توسعه بازار ماهیتی پویا دارند، پیشنهاد میاز آنجا که هم

 طولی انجام شوند تا تغییرات در طول زمان بهتر تحلیل گردد.
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