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 تْراى آزادراُ اصلی ّاي تًَل پايداري بر دار شيب ّاي عددي اثرات حفاري تًَلبررسی 
 شوال

 3عليرضا باغباًاى،  2، راحب بالرپَر٭1 يدارسياهک دٍست

 اه صنعتی اصفهانکارشناسی ارشد مکانیک سنگ ، دانشکده مهندسی معدن ،دانشگ -1
 دانشیار دانشکده مهندسی معدن ،دانشگاه صنعتی اصفهان -2
 دانشیار دانشکده مهندسی معدن ،دانشگاه صنعتی اصفهان -3

 (19/1931/ 93 , پذیزش13/11/1939)دریافت 

 چكيدُ
ي بسرگ البرز شاهل دٍ تًَل اصلی ّا ًلتَكٌد. هتر لطع  هی 6400هسير آزادراُ تْراى شوال، كَّستاى البرز را با تًَلی بِ طَل تمريبی 

ّايی تحت عٌَاى  ي اصلی البرز بِ ٍسيلِ تًَلّا تًَل( است. تر يييپا)رفت ٍ برگشت( ٍ يک تًَل اكتشافی )بيي دٍ تًَل اصلی ٍ در تراز 
 حفاري ددي تاثيراتشًَد. ّدف اصلی از اًجام ايي تحميك بررسی عدار بِ تًَل اكتشافی هتصل هی ي تَْيِ بِ صَرت شيبّا دستک

استفادُ شدُ است، بِ ايي ترتيب  FLAC 3Dافساربراي اًجام ايي كار از ًرماست.  اصلی يّا تًَل بر پايداري دار شيب دسترسی يّا تًَل
 ابدي یهع اداهِ از ديَارُ تماط دار بيشبرابر عرض تًَل  5/1تا  دار بيشحفر تًَل  ريثاتاطلاعات بِ دست آهدُ از هدلسازي ًشاى دادُ است كِ 

دار، بِ ترتيب در ديَارُ چپ، ديَارُ راست ٍ سمف  تًَل اصلی ًاشی از حفاري تًَل شيب يًگْدار ستنيٍاكٌشی در ستاثيرات بيشتريي ٍ 
حفر تًَل  لٌگر خوشی در سيستن ًگْداري تًَل اصلی، با تَجِ بِ جْتًيرٍي هحَري ٍ . ّوچٌيي ًحَُ تغييرات در افتد تًَل اتفاق هی

( بِ یباز )تًَل اصل ياز سوت فضا داربيتًَل ش دّاًِ يحفاری يا بالعكس ًشاى داد كِ بِ سوت تًَل اصل یاز سوت تًَل اكتشاف دار بيش
 .تماطع ٍارد خَاّد كرد َارُيرا بِ د يفشار كوتر یسوت تًَل اكتشاف

 كلوات كليدي 
 .ی، رٍش تفاضل هحدٍدخوش لٌگرًيرٍ ٍ ، تماطع تًَلی، تًَل آزاد راُ تْراى شوال، دار ّاي شيب تًَل
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ارائه راهکارهای بازاريابي مبتنی بر اثربخشی برای افزایش صادرات صنعت سنگ 
ساختمانی ایران

   رضا احمدی 1٭

1- استادیار، گروه مهندسی معدن دانشگاه صنعتی اراک

)دريافت 1394/11/08، پذيرش 02 /1395/04(

چكيده

صنعت سنگ ساختمانی ایران از جمله صنایعی است که بر اساس معیارها و شاخص‌های ارزیابی متداول در امور اقتصادی، دارای مزیت نسبی 
صادراتی می‌باشد. براي حركت در مسیر صادرات، نياز به زمينه‌سازي و فراهم نمودن بسترهاي لازم است كه انجام تبليغات موثر و بازاریابی 
اثربخش، نخستين و مهم‌ترين گام می‌باشد. یکی از مهم‌ترین عوامل ناکامی صادرات صنعت سنگ ایران، ضعف در برنامه‌ریزی و سازمان‌دهی 
زمينه صنعت سنگ  در  بازاریابی  عمده  حاضر مشكلات  پژوهش  در  است.  بازاریابی  و  تبلیغات  مناسب  روش‌های  به‌کارگیری  عدم  و  مناسب 
ساختمانی کشور بررسی شده و سپس با ارائه روش‌هاي تبليغاتي موثر، عوامل اصلی تاثیرگذار بر توسعه صادرات، مورد مطالعه قرار گرفته است. 
در این راستا تجربه و عملکرد تبلیغاتی، بازاریابی و صادرات کشورهای موفق در زمینه تجارت سنگ دنیا یعنی کشورهای چین، ترکیه، ایتالیا 
و هند به عنوان الگوهای راه‌گشای پیش روی صادرات سنگ ایران، مورد بررسی قرار گرفته است. مطالعه واحدهاي سنگ‌بري و کارخانجات 
فرآوري سنگ استان مركزي به عنوان مطالعه میدانی پژوهش حاضر نیز نشان مي‌دهد که اغلب آنها، از نظر نمره اکتسابي و معيارهاي سنجش در 
ارتباط با تکنيک‌هاي بازاريابي اثربخش، فروش موفق و مشتري مداري، دارای وضعيت متوسط رو به ضعيف هستند که بايستي در اين خصوص، 

تمهيدات لازم صورت گیرد.

كلمات كليدي 

صنعت سنگ ساختمانی، تبلیغات، بازاریابی، صادرات، کشورهای صاحب صنعت سنگ.
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1- مقدمه

به  كه  ما  به‌خصوص كشور  و  ‏براي كشورهاي جهان سوم 
بازارهاي  به  ورود  است،  وابسته  )نفت(  تک‌محصولی  اقتصاد 
بین‌المللی و استفاده از فرصت‌ها، لازم و ضروري است. جداي 
از اهميت صادرات براي اقتصاد كشور، اين امر براي شركت‌هاي 
توليدي هم بسيار مهم است. صادرات ابزاری مطمئن برای رفع 
و  بالاتر  درآمدزایی  بيشتر،  پيشرفت  داخلي،  اقتصادي  بحران 

آگاهی مستمر از آخرين تحولات فن‌آوری روز دنیا می‌باشد.
يافتن مشتري و مصرفک‌ننده در آن سوي مرزهاي داخلي 
آن  آينده  بقاي  و  صنعت  حيات  كننده  تعيين  عامل  بايد  را 
دانست و اين امر حركتي حساب شده را می‌طلبد. موفقيت يک 
بنگاه، شرکت، سازمان یا کشور در امر صادرات، نيازمند تمرکز 
بر تمامي مراحل، شامل بهینه‌سازی فرآیند تولید محصولات و 
تبلیغات اثربخش می‌باشد. به‌طورکلي ايجاد ارتباط با مشتري 
جهت اطلاع رسانی و تأثيرگذاري بر روي نگرش و رفتار وي را 
بازاريابي موفقيت  از  تبليغات می‌گويند. بنابراین تبليغ بخشي 

آميز به حساب می‌آيد ]2،1[. 
نيازهاي مصرفک‌ننده  بازاريابي نيز در شناخت  ريشه علم 
از  آمیزه‌ای  بازاريابي  نيازهاست.  اين  رفع  جهت  در  تلاش  و 
غيره  و  اقتصاد  فرهنگ‌شناسی،  جامعه‌شناسی،  روان‌شناسي، 
شعارها،  آگهي‌ها،  نوع  و  تبليغات  زمينه  در  بنابراین  است. 
و  ارزشي  فرهنگي،  نكات  به  بايد  كاتالوگ‌ها  و  رنگ‌ها  پيام‌ها، 
و  نمود. محصول، قيمت، مكان  نيز توجه  زبان علائم كشورها 
در  می‌باشند.  بازاريابي  دهنده  تشكيل  اصلي  اجزاي  تبليغات، 
و  زیر است: طراحي  امور  انجام  به  بازاريابي موفق منوط  واقع 
توليد محصول، به‌گونه‌ایک‌ه نياز مشتري برآورده شود؛ تعيين 
قيمت واقعي كه علاوه بر تضمين سود واقعي، مشتري را نيز 
كه  جايي  مناسب،  مكان  در  محصول  عرضه  دارد؛  نگه  راضي 
تشويق  براي  تبليغات  و  بخرند  را  محصول  بتوانند  مشتريان 
مشتريان به خريد محصول ]3[. بين اين چهار جزء آميزه، كي 
ارتباط تنگاتنگ وجود دارد که بايستي هر چند وقت يكبار در 
آميزه بازاريابي خود تجديد نظر كرده و آن را با رقبا مقايسه 
استراتژي  با  باید  صادراتي  كالاي  قيمت  مورد  در  مثلًا  نمود. 
تا  آورده  به‌دست  را  آن‌ها  قيمت‌هاي  شده،  آشنا  خود  رقباي 
استراتژي  تدوين  به  سپس  شد؛  مطلع  بازار  اتفاقات  از  دقيقاً 
بازاريابي،  بودن  اثربخش  لازمه  پرداخت.  خود  قیمت‌گذاری 
به خريد  ترغيب مشتريان  براي  بودن آن است.  مشتري مدار 
باید توجه خود را نه فقط به تبليغات و تكن‌كيهاي فروش، بلكه 

به همه جوانب بازاريابي معطوف كرد.
با  شدن  همگام  براي  مؤثر  گامي  نوين  بازاريابي  امروزه 
كسب  بشري،  جديد  دستاوردهاي  و  علمي  پيشرفت‌هاي 
سود  به  دستیابی  و  مشتري  رضايت  جلب  كار،  در  موفقيت 
بيشتر است. شركت‌هاي موفق به‌ويژه در امر صادرات، به موازات 
ارتقاي كيفي محصولات خود، به دنبال طراحي و به‌كارگيري 

سيستم‌هاي بازاريابي پويا و مؤثر می‌باشند. 
منابع  بر  تمركز  فرآيند  از  است  عبارت  جهاني  بازاريابي 
كي  اهداف  و  فيزيكي(  سرمايه‌هاي  و  پول  انساني،  )نيروي 
بین‌المللی،  بازاريابي  عمده  بخش  جهاني.  بازار  در  سيستم 
اختصاص به شناخت محيط‌هاي مختلف خارجي دارد و در اين 
ميان درک تفاوت‌هاي فرهنگي، اقتصادي، سياسي و حقوقي، 
استاندارد  تولید  و  طراحي  است.  لازم  شرکت  موفقيت  براي 
کالا، بسته بندی مناسب، قیمت‌گذاری منطقی و معقول، انجام 
تبليغات درست، شناسایی بازارهای هدف و نحوه توزيع، اساس 

بازاريابي بین‌المللی را تشيکل می‌دهند.

2- ابزار تبلیغات و ارتباط آن با بازاریابی

ذهنيت  نوع  سنجش  تبليغات،  در  مهم  مسائل  از  کيي 
آن‌ها  براي  تجارتي  نوع  چه  که  معني  بدين  است،  مخاطبان 
هدفمند بوده و يا اينکه چه پيغام‌هايي را بهتر درمیي‌ابند. اين 
تبليغ خوب و  پايه‌هاي  بوده و جزء  به معناي موقعیت‌سنجی 
موفقیت‌آمیز به‌حساب می‌آيد. در واقع موقعیت‌سنجی، تعيين 
جانب  از  خدمات،  يا  محصول  عملکرد  و  شرکت  خط‌مشی 
موقعیت‌سنجي  بيان  به  تبليغ،  می‌باشد.  نکته‌سنج  مخاطبان 
می‌پردازد. موقعیت‌سنجي مؤثر و مفيد داراي سه عملکرد مهم 
بهترين  )روي  موقعیت‌سنجي  مرحله  در  تمرکز   -1 می‌باشد: 
کارها و موضوعات متمرکز شويد(، 2- ثبات در موقعیت‌سنجي 
)لازم است براي جنبه‌هاي مختلف شرکت خود در امر تبليغات 
باثباتي برخوردار باشيد(، 3- استمرار انجام  از موقعیت‌سنجي 
سه  از  موقعیت‌سنجي  طولانی.  زمانی  دوره  یک  در  عملیات 
بخش تشيکل می‌شود: الف- منفعت: انگيزه قوي جهت خريد 
محصولات شرکت، ب- هدف: بهترين مشتري مورد نظر و ج- 
مشابه  يا  مشتريان  همان  به  که  بازار  در  رقيب: همکار شاغل 

آنان، خدمات ارائه می‌نمايد. 
در راستاي آگاهي دادن به مخاطب، عناصر مهم هر محصول 
شامل هويت محصول )نام مناسب كمك قابل توجهي به فروش 
محصول و خدمات مي كند؛ استقلال، ارزش، هويت و اصالت 



55 دوره دوم، شماره 2، تابستان 1396

                                                                  نشريه مهندسی منابع معدنی                                  ارائه راهکارهای بازاريابي مبتنی بر اثربخشی برای افزایش صادرات صنعت سنگ ساختمانی ایران                                                                                                                          

خاصي به محصول مي دهد؛ بنابراين نام انتخابي شما بايد در 
منفي  معنايي  بار  آن  ترجمه  و  باشد  تلفظ  قابل  زبان‌ها  ساير 
نداشته باشد ]4[(، توقع از محصول )نوع عملکرد آن( و منفعت 
انگيزش‌زا )مواردي که مخاطب مايل است بدان دسترسي پيدا 

کند( مي باشند ]1[.
پيام  و  بوده  برخوردار  خوب  سبك  كي  از  خوب  تبليغ 
تبليغات  اينگونه  پيام  درضمن  می‌دهد.  انتقال  را  پرمایه‌ای 
انتقال  چه در مواقع بحراني و چه در زمان‌هاي عادی بخوبی 
میي‌ابد. ثبات يكي از عناصري است كه تبليغات را هم مؤثر و 

هم كارآمد می‌سازد ]1[.
تبليغات م‍ؤثر جهت بازار صادرات داراي كي سري اصول و 

قواعد می‌باشد كه عبارتند از ]5[:
1- جلب توجه )تبليغ خوب تبليغي است كه بتواند توجه 

مخاطبان بازار هدف را به سوي خود جلب نمايد(.
2- تمركز بر نكات اصلي و مهم )كي تبليغ نبايد بر بيش از 
كي يا دو محصول يا ارزش اصلي، توجه و تمركز نمايد؛ تبليغات 

با اطلاعات زياد و اضافي در خاطر مخاطب جا نمی‌افتد(.
3- قابل درك و معتبر بودن )تبليغات بايد به زبان مشتري 

و در ذهن و تصور او بگنجد(.
احساسي  مشتري  در  بايد  )تبليغات  مثبت  احساسات   -4
اين  غير  در  نمايد،  ايجاد  شركت  و  محصول  به  نسبت  مثبت 

صورت مشتري به آن توجه نخواهد كرد(.
5- وحدت سبك )شيوه تبليغات بايد با نوع محصول و نام 

و نشان آن انطباق داشته باشد(.
6- همخواني با دنياي مشتري )تبليغ مؤثر تبليغي است كه 
متناسب با موقعیت جغرافيايي، جمعيتي، فرهنگی، رفتاري و 

به‌طوركلي با دنياي مشتري و مخاطب انجام گيرد(.
7- مزيت نسبي )تبليغ بايد مزيت نسبي و رقابتي داشته 
باشد، به عبارت دیگر تبليغ بايد متمايز بودن محصول را نسبت 

به ساير محصولات رقيب در بازار نشان دهد(.
نوع  تعويض  تقويت،  تغيير،  در  باید  می‌توان  كه  آنجا  تا 
بسته‌بندی، عرضه با نام‌هاي جديد، تعويض شكل و مدل و بالا 
اطمینان  تا  كوشيد  خود  توليدي  كالاهاي  كيفي  بردن سطح 
حاصل شود كه متناسب با بازارهاي امروزي و قابل عرضه در 

آن‌ها می‌باشند.
در مورد رقباي خود به بررسي و مطالعه بپردازيد. محصولات 
را  تبليغاتي  كاتالوگ‌هاي  و  آزمايش  را  آن‌ها  و خدمات جديد 
جمع‌آوری كنيد. كي راه ساده براي مقايسه محصولات توليدي 

خود با توليدات رقبا، جستجو در اينترنت و مشاهده كالاها و 
خدماتي است كه شركت‌هاي ديگر عرضه می‌كنند. نظارت بر 

اين رقابت را به طور متناوب انجام دهيد.
هنگام تبليغ محصول، به قابليت‌ها صرفاً به عنوان وسیله‌ای 
براي ايجاد مزايا توجه كنيد. گرايش شركت‌ها بيشتر به سمت 
تأكيد بر روي قابليت‌هاي محصول است اما مشتري به دنبال 
قابليت‌هاي محصول نيست بلكه مي خواهد مزاياي آن را بداند 

.]4[
و  ابزارها  سری  یک  از  استفاده  با  بازاريابي  و  تبليغات 
وسایل ارتباطی صورت می‌گیرد. اگرچه تأثير ابزارهاي مختلف 
تبليغاتي، در مراحل دوره عمر کالا متفاوت است اما در راستای 
شناسایی بازارهای هدف بین‌المللی و یافتن مشتری در سرتاسر 
از  اينترنتي  تاثير سايت‌هاي  افزایش صادرات،  به‌منظور  جهان 
و صفحات  است  بيشتر  نسبتاً  ديگر  تبليغاتي  رسانه‌هاي  ساير 
وب، بهترین و مناسب‌ترین ابزار می‌باشند. در تجارت بین‌المللی 
دسترسي آسان و مطمئن به اطلاعات و برقراري ارتباط سريع 
داراي  اينترنت  دارد.  خاصي  حساسيت  و  اهميت  بازارها،  با 

ويژگي‌هاي كليدي زير است ]5[:
امكان دسترسي: از لحاظ زماني هيچ محدوديت دسترسی 
هيچگونه  آن  به  دستيابي  جهت  جهاني:  ندارد.  وجود  تجاري 
تجارت  فقط  نه  اينترنت  محلي:  ندارد.  وجود  فيزيكي  مانع 
جهاني را ميسر می‌سازد و آن را ساده می‌كند بلکه تجارت فرد 
به فرد را نيز فراهم می‌نمايد. چندرسانه اي: اينترنت ويژگي‌هاي 
متن، گرافكي، انيميشن و ويدئو را داراست. تفاهمي1: اينترنت 
بهكار می‌رود  به شخص  فرد و شخص  به  فرد  تعاملات  جهت 
است.  پذير  امكان  اينترنت  در  اشخاص  بين  تعاملات  انواع  و 
اينترنت شناسايي مشتريان را با جمع آوري و تجزيه و تحليل 

ويژگي‌هاي آن‌ها آسان می‌كند.
در استفاده از اينترنت باید به سايت‌هاي رقبا هم سري زد و 
ايده‌هاي مفيد را شكار نمود. به كمك روش SWOT2 به تجزيه 
و تحليل رقبا پرداخت تا بتوان خود را در مقام مقايسه با آن‌ها 
سنجيد ]4[. باید سايت اينترنتي خود را در بانک‌هاي راهنماي 
و  گسترش  به  كار  اين  با  کرد.  ثبت  شبكه  درون  سايت‌هاي 

تبليغات سايت خود كمك خواهيد كرد.
رفته،  و  شسته  حرفه‌اي،  سايت  يک  دوستدار  مشتريان 
از  مملو  با طراحي خلاقانه  دقيق هستند. سايت‌هاي  و  منظم 
نمايش‌هاي چندرسانه‌ای و تصاوير جذاب، می‌توانند تعداد قابل 
توجهي از مراجعين خود را ايزوله نمايند. اصول بازاريابي در وب 
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تفاوت زيادي با اصول بازاريابي تجارت سنتي ندارد. سايت‌هاي 
وب بايد از شيوه‌هاي تبليغاتي سنتي و نيز شيوه‌هاي جديد در 
موتورهاي  تبليغاتي،  بنرهاي3  قبيل  از  الکترونکيي  رسانه‌هاي 

جستجوگر و توزيع ليست‌هاي رایانامه4 کمک بگيرند ]6[.
تحقيقات نشان داده است که بنرهاي تبليغاتي برخط5 به 
اندازه تبليغات تلويزيوني در کار بازاريابي و آگاه کردن مشتريان 
به‌خاطرسپاري  درجه  و  سطح  اين،  بر  علاوه  هستند.  مؤثر 
قرار  می‌باشد.  تلويزيوني  تبليغات  با  برابر  تبليغاتي،  بنرهاي 
دادن بنرهاي تبليغاتي از جمله ضروريات محسوب گرديده و 
از انعطاف زيادي برخوردارند. می‌توانيد بنرها را در هر سايتي 
که فکر میک‌نيد مشتريان مورد نظر شما به سراغ آن خواهند 
رفت، قرار دهيد. بهترين مکان براي بنرهاي تبليغاتي، قسمت 

بالاي صفحه است ]6[.
بايستي با پايگاه‌هاي مورد علاقه مخاطبان مورد نظر خود 
انجمن‌هاي صنفي،  ای،  برقرار کنيد. سازمان‌هاي حرفه  پيوند 
همه  غيره  و  موضوعي  درگاه‌هاي  تحقيقاتي،  کنسرسيوم‌هاي 
قرار  داريد،  پيوند  درخواست  براي  که  فهرستي  صدر  در  بايد 
گيرند. پيوندها )به پايگاه شما( باعث ترافيک پايگاه می‌شوند و 
چه‌بسا مهمتر، يعني اين ترافيک از پايگاه‌هايي با علایق مرتبط 
ايجاد شوند؛ به‌عبارت ديگر بازديدکنندگاني پيدا میک‌نيد که 
به زمينه موضوعي، محصولات و خدمات شما علاقه‌مندند. يک 
يا  بپيونديد  حلقه‌ای6  به  که  است  اين  سودآور  بالقوه  راهبرد 
پايگاه‌هايي  آن،  ديگر  اعضاي  که  کنيد  راه‌اندازی  را  حلقه‌ای 
بدين  بوده‌اند؛  بالايي  ترافيک  داراي  اين  از  پيش  که  باشند 

ترتیب از پروفايل بالاي آن بهره می‌بريد ]7[.
سؤالات  پاسخگويي  به  را  بخشي  شرکت  در  بايستي 
اطلاعات  محصولات  از  يک  هر  براي  داد.  اختصاص  مشتريان 
را باید به دو صورت خلاصه )شامل نام محصول، قيمت، زمان 
و مکان تحويل( و مفصل )شامل خصوصيات خاص محصول و 
ساير اطلاعاتي که می‌توانند از نظر مشتريان قابل توجه باشند( 

تهيه نمود ]6[.
پايگاه اطلاعاتي کارآمد در وب داراي مزاياي چندی  يک 
است که از جمله آن‌ها می‌توان توجيه منابع، تحقق مأموريت، 
صرفه جويي در هزينه و امکان ارتقاء پروفايل کتابخانه يا مرکز 
اطلاع رساني را نام برد. پايگاه وب کارآمد سه ویژگی کليدي 
طراحي، محتوا و تبليغات را با هم تريکب و هماهنگ می‌نمايد. 
محتوا از همه مهمتر بوده و محتواي مفيد، دقيق و به روز، کليد 
دارند  نياز  آن  به  کاربران  آنچه  است.  پايگاه وب  موفقيت يک 

پايگاه وب  به علایقشان است و  به اطلاعات مربوط  دسترسي 
البته منبع محبوب آن‌ها  بايد کيي از منابع اطلاعاتي آن‌ها و 
باشد. دستيابي به اطلاعات مورد تقاضا در يک پايگاه وب بايد 
آسان و سريع باشد. وب محيطي پويا و رقابتي است. با بازديد 
کيبار  ماه  سه  تا  دو  هر  شايد  تبليغي،  فعاليت‌هاي  از  مجدد 
می‌توان تضمين کرد که مخاطبان خود را آگاه و هوشيار نگه 

داشته ايد.
با  روش  اين  در  کنید.  استفاده  چرکيي  بازاريابي  روش  از 
استفاده از مجموعه اي از راهنمايي‌ها، سرنخ‌ها و ترفندها، موتور 
کند.  ارائه  را  نادرستي  يافته‌هاي  که  می‌شود  مجبور  جستجو 
مثلًا يک پايگاه وب را در رتبه اي بالاتر از آنچه که محتواي آن 
شايستگي اش را دارد، قرار دهد ]7[. بدین ترتیب با این روش، 

شانس معرفی کوچکترها و ناشناخته‌ها هم افزایش می‌یابد.

3- مرور پیشینه تحقیق

باکیفیت  انسانی  اندرسون7 و جوهانسن8 )٢٠١٠(‏ سرمایه 
را در تقویت بنگاه‌های صادراتی برای ایجاد توانایی بیشتر در 
خصوص تنوع صادرات و کسب ارزش افزوده بالاتر کالای عرضه 

شده، عامل ‏موثر دانستند ]8[.
استوئین9 و همکاران )٢٠١١‏( در بررسی عوامل تعیینک‌ننده 
‏در عملکرد صادراتی شرکت‌های کوچک و متوسط اسپانیایی، 
و  سازمانی(  و  )مدیریتی  داخلی  عوامل  به  همزمان  توجه  با 
مهارت‌های  که  نمودند  نتیجه‌گیری  )محیطی(، چنین  بیرونی 
زبان خارجی مدیران، دانش کسب و کار بین‌المللی آن‌ها، تعهد 
مهمترین  صنعت،  در  فناوری  رقابت  نیز  و  شرکت  صادراتی 

عوامل تاثیرگذار بر عملکرد صادراتی شرکت‌ها می‌باشند ]9[.
در  مهم  عوامل  بررسی  در   )٢٠١٢( همکاران  و  ‏اوکاس10 
و  محور  منبع  دیدگاه‌های  شرکت‌ها،  صادراتی  عملکرد  بهبود 
محیط محور را تحت چارچوب خصوصیات شرکت و محصول، 
به‌عنوان منابع در اختیار شرکت و ویژگی‌های بازار کشور مبدا و 
کشور مقصد را به‌مثابه مولفه‌های مهم محیطی، در نظر گرفتند. 
آن،  نسبی  موقعیت  به  شرکت  ویژگی‌های  بررسی  در  آن‌ها 
فعالیت، حیطه  برای  برنامه‌ریزی  فعالیت، حیطه  سابقه  میزان 
تعهد مدیریت و حیطه تعهد منابع، اشاره نمودند و در معرفی 
قدرت  توسعه محصول،  قبیل  از  عواملی  ویژگی‌های محصول، 
درجه  فروش،  نیروی  آموزش،  نیازهای  محصول،  امتیاز  حق 
مطرح  را  خدماتی  الزامات  درجه  و  محصول  بودن  انحصاری 

کردند ]10[. 
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کوپوسامی11 و آنانتارامان12 )٢٠١٢‏( با بررسی اثر انگیزش 
مدیریت در عملکرد صادراتی و توسعه صادراتی بخش تولیدی 
کشور مالزی، بدین نتیجه رسیدند که انگیزش مدیریت، تاثیر 
مستقیم بر عملکرد و توسعه صادرات دارد. همچنین این عامل 
در رابطه با عملکرد صادراتی و توسعه صادراتی به‌عنوان عامل 
میانی اثرگذار است. در واقع عملکرد صادراتی یک سازمان، بر 
برنامه‌های توسعه آتی آن اثرگذار است، زیرا در صورت مشاهده 
مورد  صادراتی،  فعالیت  بعدی  توسعه  صادراتی،  مثبت  نتایج 

توجه قرار می‌گیرد ]11[. 
‏بلسکا-اسپاسوفا13 و همکاران )٢٠١٢‏( با بررسی شرکت‌های 
دانش  که  نمودند  مطرح  چنین  بریتانیایی،  صادراتی  تولیدی 
بر  تا  می‌سازد  قادر  را  شرکت  خارجی،  بازار  زمینه  در  عمیق 
اساس تناسب بهینه میان مزایای خاص شرکت و خصوصیات 
تجربی  دانش  علاوه  به  کند.  انتخاب  را  مسیر  خارجی،  بازار 
مرزی،  برون  فعالیت‌های  و  بازارها  مورد  در  صادرات(  )تجربه 

محرک راهبرد گسترش بین‌المللی شرکت می‌باشد ]12[. 
‏دمازینیر14 و کلیس15 ‏)٢٠١٢‏( در تحلیل مسائل و مشکلات 
متوسط،  و  کوچک  شرکت‌های  از  تعدادی  خارجی  تجارت 
را  و چه خارجی  داخلی  منابع  تامین  به‌صورت  مالی چه  امور 
مهمترین عوامل تاثیرگذار بر عملکرد تجارت خارجی شرکت‌ها 

عنوان نمودند ]13[. 
متداول  نظریه  دو  )٢٠١٣‏(  گریگلیا17  و  چن16  نظر  بر  ‏بنا 
بهره‌وری  و  شرکت  صادراتی  موقعیت  میان  همبستگی  برای 
فقط  واقع  در  است.  خودگزینی  اول  مورد  دارد.  وجود  آن 
در  رقابت  و  صادراتی  فعالیت  به  قادر  شرکت‌ها  بهره‌ورترین 
“یادگیری  فرضیه  بعدی  مورد  هستند.  بین‌المللی  بازارهای 
را  بازارهای صادراتی، شرکت‌ها  به  است. ورود  اقدام18”  توسط 
قادر می‌سازد تا دانش و تجربه جدید کسب کنند که این مورد 
به  پژوهشگر  دو  می‌شود. ‏این  آن‌ها  بهره‌وری  بهبود  به  منجر 
عملکرد  در  داخلی  مالی  محدودیت‌های  نقش  بررسی  منظور 
صادراتی، برخی شاخص‌های مالی طیفی از شرکت‌های تولیدی 
که  رسیدند  نتیجه  این  به  و  داده  قرار  تحلیل  مورد  را  چینی 
که  است  مطرح  شرکت‌هایی  مورد  در  بیشتر  مالی،  مباحث 
بهره‌‏وری آن‌ها تا حد زیادی به در دسترس بودن دارایی مالی، 
بستگی دارد. در واقع این مورد به‌خصوص در مورد شرکت‌های 

صادراتی مصداق دارد ]14[. 

4- جايگاه تبليغات در صادرات صنعت سنگ 

هر كشور براي ورود به بازار جهاني، بايد محصولي را برگزيند 
كه در توليد و صدور آن مزيت دارد. به‌عبارت دیگر براي باقي 
ماندن در محيط رقابتي امروزي بايد داراي مزيت بود. بهترين 
تبليغ و نازلترين قيمت، به فروش كي كالاي نامرغوب كمك 
چنداني نخواهد كرد. بر اساس تحقيقات انجام شده با استفاده 
از شاخص بالاسا19 )مزيت نسبي آشکارRCA :20( صنعت سنگ 
ساختماني يكي از صنايع با مزيت بالا در بين صنايع مختلف 
کشور ميباشد ]17،16،15،5[. اين شاخص با استفاده از رابطه 

)1( محاسبه می‌شود.

کالاي  در   i نسبي کشور  مزيت   k
iRCA رابطه  اين  در  که 

از کشور i بر حسب   k ارزش صادرات کالاي k
ix ،k صادراتي

حسب  بر   i کشور  غيرنفتي  صادرات  ارزش  کل   t
ix دلار، 

 t
wx و دلار  بر حسب   k کالاي  جهاني  صادرات  k کل 

wx دلار،
می‌باشد.  دلار  حسب  بر  جهان  غيرنفتي  صادرات  ارزش  کل 
وجود  دهنده  نشان  باشد،  يک  از  بزرگتر  فوق  شاخص  هرگاه 
در  و  است   k کالاي  صادرات  در   i کشور  براي  نسبي  مزيت 
غيراین‌صورت )RCA>1( نمايانگر عدم وجود مزيت نسبي در 

تجارت و صادرات کالاي مزبور می‌باشد. 
مقدار شاخص بالاسا برای صنعت سنگ ساختمانی، بسته 
نوع سنگ( در  نوع محصول )سنگ خام، سنگ کارشده و  به 
نشیب‌های  و  فراز  دارای  و  متفاوت  بسیار  مختلف،  سال‌های 
جمله  از  ساختمانی  سنگ‌های  مجموع  در  است.  بوده  بسیار 
کالاهاي با مزيت نسبي صادراتي می‌باشند و در مطالعه حاضر 
تبليغات و بازاریابی به‌عنوان يكي از عناصر زمينه ساز صادرات 
سنگ ساختمانی، مورد بررسي قرار گرفته است. امروزه جهان 
انجام  بود.  خواهد  امروز  با  متفاوت  فردا  و  ديروز،  با  متفاوت 
کارهايي که زماني غيرممکن بوده، امروزه امکان پذیر شده و 
شايد فردا بدون استفاده باشد. امروزه توليد و ارائه کالا به‌تنهايي 
کافي نيست زيرا فعاليت‌هاي در حال توسعه تغيير کرده است 
و در يک محيط رقابتي بايستي مشتريان را جذب نمود. كي 
كالاي مرغوب با تبليغات ضعيف، فروش زيادي نخواهد داشت.

هدف  بازارهای  ابتدا  باید  اقتصادی  و  تولیدی  واحد  یک 
را  خود  تولیدات  از  مفیدی  اطلاعات  کرده،  شناسایی  را  خود 
داده،  قرار  هدف  بازارهای  اختیار  در  ممکن  نحو  بهترین  به 

 ٔیا٘ی ػأُ ػٙٛاٖتٝ غادراتی تٛسؼٝ ٚ غادراتی ػّٕىزد راتطٝ تا
 ٞایتز٘أٝ تز ساسٔاٖ، یه غادراتی ػّٕىزد ٚالغ در. اثزٌذار است

 ٔثثت ٘تایج ٔطاٞذٜ غٛرت در سیزا. است اثزٌذار آٖ آتی تٛسؼٝ
-ٔی لزار ٔٛرد تٛجٝ غادراتی، فؼاِیت تؼذی تٛسؼٝ غادراتی،

 . ٌیزد
 ٞای ضزوت تزرسی تا(  ٢١1٢) ٕٞىاراٖ ٚ 1اسپاسٛفا-تّسىا 

 ػٕیك دا٘ص وٝ ٕ٘ٛد٘ذ ٔطزح چٙیٗ تزیتا٘یایی، غادراتی تِٛیذی
 اساس تز تا ساسد ٔی لادر را ضزوت خارجی، تاسار سٔیٙٝ در

 تاسار خػٛغیات ٚ ضزوت خاظ ٔشایای ٔیاٖ تٟیٙٝ تٙاسة
 تجزتٝ) تجزتی دا٘ص ػلاٜٚ تٝ. وٙذ ا٘تخاب خارجی، ٔسیز را

 ٔحزن تزٖٚ ٔزسی، ٞایفؼاِیت ٚ تاسارٞا ٔٛرد در( غادرات
  تاضذ.ٔی ضزوت إِّّیتیٗ ٌستزش راٞثزد

 ٔسائُ ٚ ٔطىلات تحّیُ در(  ٢١1٢)  3وّیس ٚ ٢دٔاسیٙیز 
 أٛر ٔتٛسط، ٚ وٛچه ٞایضزوت اس تؼذادی خارجی تجارت

تزیٗ ٟٔٓ خارجی را چٝ ٚ داخّی ٔٙاتغ تأیٗ غٛرتتٝ چٝ ٔاِی
ػٙٛاٖ  ٞاضزوت خارجی تجارت ػّٕىزد تز ػٛأُ تاثیزٌذار

  ٕ٘ٛد٘ذ.
 تزای ٔتذاَٚ ٘ظزیٝ دٚ(  ٢١13) 5ٌزیٍّیا ٚ 4چٗ ٘ظز تز تٙا 

 ٚجٛد آٖ ٚریتٟزٜ ٚ ضزوت غادراتی ٔٛلؼیت ٔیاٖ ٕٞثستٍی
 ٚرتزیٗفمط تٟزٜ ٚالغ در. است خٛدٌشیٙی اَٚ ٔٛرد. دارد

 إِّّیتیٗ تاسارٞای در رلاتت ٚ غادراتی فؼاِیت تٝ لادر ٞاضزوت
 ٚرٚد. است "6الذاْ تٛسط یادٌیزی" فزضیٝ تؼذی ٔٛرد. ٞستٙذ

 تجزتٝ ٚ تا دا٘ص ساسدٔی لادر را ٞاضزوت غادراتی، تاسارٞای تٝ
-ٔی آٟ٘ا ٚریتٟزٜ تٟثٛد تٝ ٔٙجز ٔٛرد ایٗ وٝ وٙٙذ وسة جذیذ
 ٞایٔحذٚدیت ٘مص تزرسی ٔٙظٛر تٝ ٌزایٗ دٚ پژٚٞص  .ضٛد
 طیفی ٔاِی ٞایضاخع تزخی غادراتی، ػّٕىزد در داخّی ٔاِی

 تٝ ایٗ ٚ دادٜ لزار تحّیُ ٔٛرد را چیٙی تِٛیذی ٞایضزوت اس
 ٞاییضزوت ٔٛرد در تیطتز ٔاِی، ٔثاحث وٝ رسیذ٘ذ ٘تیجٝ
 تٛدٖ دستزس در تٝ تا حذ سیادی آٟ٘ا ٚری تٟزٜ وٝ است ٔطزح
 ٔٛرد در خػٛظتٝ ٔٛرد ایٗ ٚالغ در. دارد تستٍی ٔاِی، دارایی
 . دارد ٔػذاق غادراتی ٞایضزوت
 

 جايگاه تبليغات در صادرات صنعت سنگ  -4
ٞز وطٛر تزای ٚرٚد تٝ تاسار جٟا٘ی، تایذ ٔحػِٛی را تزٌشیٙذ 
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ػثارت دیٍز تزای تالی وٝ در تِٛیذ ٚ غذٚر آٖ ٔشیت دارد. تٝ
ٔا٘ذٖ در ٔحیط رلاتتی أزٚسی تایذ دارای ٔشیت تٛد. تٟتزیٗ 

تزیٗ لیٕت، تٝ فزٚش یه والای ٘أزغٛب وٕه تثّیغ ٚ ٘اسَ
چٙذا٘ی ٘خٛاٞذ وزد. تز اساس تحمیمات ا٘جاْ ضذٜ تا استفادٜ اس 

( غٙؼت سًٙ RCA: 8)ٔشیت ٘سثی آضىار 7ضاخع تالاسا
تا ٔشیت تالا در تیٗ غٙایغ ٔختّف  ساختٕا٘ی یىی اس غٙایغ

؛ 1381؛ فتحی، 138١تاضذ )سیذأأی ٚ ػثاسی، وطٛر ٔی
(. ایٗ ضاخع تا استفادٜ اس راتطٝ 1388؛ احٕذی، 1386احٕذی، 

 ضٛد.( ٔحاسثٝ ٔی1)
(1                                                        )
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kوٝ در ایٗ راتطٝ 

iRCA  ٔشیت ٘سثی وطٛرi  در والای
k،kغادراتی 

ix  ارسش غادرات والایk  اس وطٛرi  ،تز حسة دلار
t
ix  وُ ارسش غادرات غیز٘فتی وطٛرi ،تز حسة دلارk

wx  ُو
tتز حسة دلار ٚ kغادرات جٟا٘ی والای 

wx  وُ ارسش غادرات
تاضذ. ٞزٌاٜ ضاخع فٛق غیز٘فتی جٟاٖ تز حسة دلار ٔی

 iدٞٙذٜ ٚجٛد ٔشیت ٘سثی تزای وطٛر تز اس یه تاضذ ٘طاٖتشري
( RCA<1غٛرت )است ٚ در غیزایٗ kدر غادرات والای 

ٌز ػذْ ٚجٛد ٔشیت ٘سثی در تجارت ٚ غادرات والای ٕ٘ایاٖ
 . تاضذٔشتٛر ٔی

ٔمذار ضاخع تالاسا تزای غٙؼت سًٙ ساختٕا٘ی، تستٝ تٝ 
-٘ٛع ٔحػَٛ )سًٙ خاْ، سًٙ وارضذٜ ٚ ٘ٛع سًٙ( در ساَ

ٞای تسیار تٛدٜ ٞای ٔختّف، تسیار ٔتفاٚت ٚ دارای فزاس ٚ ٘طیة
ٞای ساختٕا٘ی اس جّٕٝ والاٞای تا ٔشیت است. در ٔجٕٛع سًٙ

ثّیغات ٚ تاساریاتی تاضٙذ ٚ در ٔطاِؼٝ حاضز ت٘سثی غادراتی ٔی
ساس غادرات سًٙ ساختٕا٘ی، ٔٛرد ػٙٛاٖ یىی اس ػٙاغز سٔیٙٝتٝ

تزرسی لزار ٌزفتٝ است. أزٚسٜ جٟاٖ ٔتفاٚت تا دیزٚس، ٚ فزدا 
ٔتفاٚت تا أزٚس خٛاٞذ تٛد. ا٘جاْ وارٞایی وٝ سٔا٘ی غیزٕٔىٗ 
تٛدٜ، أزٚسٜ أىاٖ پذیز ضذٜ ٚ ضایذ فزدا تذٖٚ استفادٜ تاضذ. 

ٞای در تٟٙایی وافی ٘یست سیزا فؼاِیتِیذ ٚ ارائٝ والا تٝأزٚسٜ تٛ
حاَ تٛسؼٝ تغییز وزدٜ است ٚ در یه ٔحیط رلاتتی تایستی 
ٔطتزیاٖ را جذب ٕ٘ٛد. یه والای ٔزغٛب تا تثّیغات ضؼیف، 

 فزٚش سیادی ٘خٛاٞذ داضت.
تایذ اتتذا تاسارٞای ٞذف خٛد را  تِٛیذی ٚ التػادی ٚاحذ یه
 تٟتزیٗ تٝ را خٛد تِٛیذات اس ٔفیذی اطلاػات ی وزدٜ،ضٙاسای

 اس جأؼی دادٜ، ٔؼزفی لزار ٞذف تاسارٞای اختیار ٘حٛ ٕٔىٗ در
 تثّیغی ٞایفؼاِیت تاضذ ٚ تذیٗ تزتیة داضتٝ خٛد ٔحػٛلات

                                                           
 
 

7 Balassa index 
8 Revealed Comparative Advantage  
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معرفی جامعی از محصولات خود داشته باشد و بدین ترتیب 
در  قویتری  ارتباط  و  داده  توسعه  را  تبلیغی خود  فعالیت‌های 

بازارهای هدف ایجاد کند.
با تعیین دقیق بازار هدف، ورود و بقای یک محصول در آن 
بازار افزایش یافته و در نتیجه ریسک تجاری، کاهش می‌یابد. 
را می‌دهد که تلاش‌های  امکان  این  بازارهای هدف  شناسایی 
فعالیت‌های  و  تولید  زمینه  در  و حتی  متمرکز شده  بازاریابی 
مرتبط با آن نیز از پراکنده نگری و عمل در زمینه‌های متعدد، 
که استفاده بهینه از منابع و امکانات را تحت تاثیر قرار می‌دهد، 
امکان  تنها  نه  مناسب،  بازارهای هدف  انتخاب  با  پرهیز شود. 
تامین خواسته‌ها و انتظارات خریداران مهیا می‌شود، بلکه ارائه 
نیازها و سلیقه مصرف کنندگان  با  کالاهای مناسب و مطابق 
خارجی نیز شکل پویا و مناسبی پیدا میک‌ند. ‏در فرآیند تعیین 
بازار هدف، اگر تقسیم بازار نیز مدنظر قرار گیرد، به‌گونه‌ای که 
کالا با تمامی خصوصیات مورد نظر مشتریان، مطابقت داشته 
نیز  بازاریابی  هزینه‌های  سایر  و  تبلیغات  هزینه  مسلماً  باشد، 
کاهش خواهد یافت. شایان ذکر است که تقسیم بازار، خود بر 
بازاریابی  اساس عوامل جغرافیایی، جمعیتی، روانی، رفتاری و 

صورت می‌گیرد ]18[.
هدف اصلی پژوهش حاضر بررسی عوامل موثر بر صادرات 
الگوی مناسب جهت  ایران و تدوین  صنعت سنگ ساختمانی 
عوامل  تاثیر  میزان  راستا  این  در  می‌باشد.  صادرات  توسعه 
مدیریتی، راهبردهای بازاریابی، فعالیت‌های اجرایی، منابع مالی 
سازمان، کمیت و کیفیت فرآوری سنگ و شاخص‌های مربوط 

به هر یک از این عوامل، مورد بررسی قرار می‌گیرد.
و  اصولی  روش  یک  پایه  بر  می‌تواند  تحقیق  این  مدل 
برای  تبلیغات  بهینه  راهکارهای  بهک‌ارگیری  طریق  از  مدون 
کلیدی  عوامل  تدوین  با  ساختمانی  سنگ‌های  صادرات 
فانوسی  تا همچون  نماید  به‌مثابه نقشه راهی عمل  موفقیت، 
به  را  مدیران  تمرکز  صحیح  سنجش  معیارهای  نمایاندن  با 
هدایت صحیح سازمان بر مبنای تاثیر عوامل اصلی رهنمون 

کرد.

5- معرفی صنعت سنگ ساختمانی

كه  پوياست  شديداً  صنعت  يک  ساختماني  سنگ  صنعت 
محيطي،  زيست  و  ايمني  مشکلات  و  مسائل  وجود  عليرغم 
اقتصادي مهم در دنيا به‌سرعت در حال  به‌عنوان يک صنعت 
رشد و توسعه است. بر اساس آمارهاي بین‌المللی، كشور ايران‌ 

از نظر تعدد، تنوع و غناي ذخاير سنگ ساختماني در رديف 
10 کشور عمده داراي ذخاير سرشار سنگ‌هاي تزئيني و نماي‌ 
جهان‌ به‌شمار مي‌آيد ]19،16[. کشور ایران از حيث تنوع رنگی 
سنگ‌های ساختمانی پس از کشورهاي چین و هند، داراي رتبه 

سوم جهان می‌باشد ]20،19[.
ماشين  و  سنگ  بین‌المللی  نمايشگاه  گزارش  بر‌اساس 
توليد  با  ايران طي چند سال گذشته  ايتاليا، كشور  کاراراي21 
سالانه حدود 10 تا 13 ميليون‌ تن‌ سنگ ساختماني )در حدود 
سنگ‌هاي  عمده  كننده  توليد  چهارمين  جهاني(،  توليد   %8
تزئيني و نما در جهان، محسوب می‌شود ]21،19[. سنگ‌هاي 
ساختماني از جمله کالاهاي با مزيت نسبي صادراتي می‌باشند 
ولي با اين‌ حال‌ متأسفانه‌ سهم جهانی صادرات سنگ ساختمانی 
نگرفتن  رونق  مشكلات  عمده  شايد  است.  اندک  بسیار  ایران 
آن‌ها  فروش  و  بازاريابي  از  ایران  كشور  سنگ‌  صنعت  تجارت 
ناشي مي‌شود. کشور ایران هنوز نتوانسته است برای صادرات 

سنگ خود از ابزارهای تبلیغاتی، به‌نحو شایسته‌ای بهره ببرد.
عدم  و  ساختمانی  سنگ‌های  جهت  داخلی  زیاد  تقاضای 
راحتی  به‌دلیل  صادراتی،  بازارهای  به  تولیدکنندگان  توجه 
نکردن  توجه  نتیجه  در  و  داخلی  مشتری  به  محصول  فروش 
به استانداردهای جهانی در خصوص فرآوری سنگ ساختمانی، 
باعث شده که در زمینه تبلیغات و بازاریابی جهت صادرات به 

کشورهای خارجی، اقدامی صورت نگیرد.

سنگ  صنعت  صادرات  و  بازاریابی  عمده  مشكلات   -6
کشور 

سنگ  صنعت  گریبان‌گیر  مشکلات  و  مسائل  مهمترین 
زیر  به‌صورت  می‌توان  را  صادرات  زمینه  در  کشور  ساختمانی 

خلاصه نمود.
1- عدم توجه تولیدکنندگان به بازارهای صادراتی

2- عدم تمرکز و بی‌توجهی به کسب اطلاعات مورد نیاز
بازار  تقاضاي  ميزان  از  معتبر  آماري  مركز  كي  نبود   -3
داخلي و خارجي بدون اينكه اين مركز هيچ ارتباطي با مسئله 

مالياتي داشته باشد 
4- کیفیت نسبتاً پایین برخی از محصولات صادراتی

بايد  ارائه شناسنامه براي هر سنگ كه فروشنده  5- عدم 
به خريدار بدهد

6- عدم اطمينان مشتریان، به‌دلیل وجود نمونه‌هاي بدل
افراد سودجو و غیرمتخصص در عرصه  از  7- ورود برخی 
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صادرات کشور و صدور برخی کالاهای نامرغوب
خصوص  در  داخلی  تولیدکنندگان  جدی  تلاش  عدم   -8
نوآوری، تغییر مدل و طراحی متناسب با درخواست و سلیقه 

مصرفک‌ننده
داشتن  به‌رغم  صادراتی  محصولات  بندی  بسته  9- ضعف 

کیفیت نسبتاً خوب و قیمت مناسب
10- بروشورهای برخی از محصولات صنعت سنگ معمولاً 

به زبان فارسی است
سازمان‌های  در  کافی  مشارکت  و  عضویت  نداشتن   -11

تجاری و گمرکی جهانی
12- فقدان و یا ضعف تشکل‌ها و اتحادیه‌های صادراتی

13- نبود كي مركز بزرگ توزيع و فروش نمونه‌هاي سنگ 
كارشده 

7- روش‌هاي تبليغاتي و انتخاب موثرترين آن‌ها

7-1- دفاتر نمایندگی بازرگانی

بالایی  سهم  جهانی  تجارت  در  که  کشورهایی  اغلب 
کسب کرده‌اند، از طریق تشکیل دفاتر نمایندگی بازرگانی در 
کشورهای خارجی به‌طور فعال در صحنه مبادلات بین‌المللی 
کارکنان  از  استفاده  با  بازرگانی  نمایندگی  دفاتر  دارند.  حضور 
مجرب، باسابقه و آشنا به زبان محلی و داشتن اطلاعات دقیق 
غیره(  و  واردات  صادرات،  ارز،  تبدیل  تجارت،  )کار،  قوانین  از 
به  بین‌المللی،  بازارهای  در  عمده  تجاری  مراکز  در  حضور  با 

جمع‌آوری اطلاعات مورد نیاز از بازار و بازاریان می‌پردازند. 
که  کشوری  اقتصادی  اوضاع  از  تحلیلی  گزارش‌های  تهیه 
اقتصادی خرد  اطلاعات  آخرین  ارائه  و  دارد  قرار  آن  در  دفتر 
و کلان، ایجاد ارتباط مستقیم و مستمر با بازرگانان محلی یا 
ارگان‌هایی که می‌توانند در شمار خریداران کالاهای صادراتی 
قرار گیرند، جمع‌آوری نشریات اقتصادی، ارائه اطلاعات مربوط 
به قراردادهای مهم تجاری- اقتصادی با سایر کشورها، نظارت 
بر نحوه فعالیت رقبای تجاری خارجی در کشور محل استقرار 

دفتر، از مهمترین وظایف این دفاتر می‌باشد ]22[.
تخصصی  و  بین‌المللی  نمایشگاه‌های  برنامه  از  آگاهی 
در  شرکت  مقررات  دارد،  قرار  آن  در  دفتر  که  کشوری  در 
و  کنفرانس‌ها  کار،  اجرایی  ضوابط  دیگر  و  نمایشگاه‌ها  این 
سمینارهای تجاری- اقتصادی، نام و نشانی اتاق‌های بازرگانی و 
خدماتی که این اتاق‌ها می‌توانند به صادرکنندگان ارائه دهند، 

نام و نشانی واردکنندگان عمده، از جمله اطلاعاتی هستند که 
باید کسب شوند.

با  می‌توان  نیز  تبلیغاتی  و  بازاریابی  موسسات  ایجاد  با 
سنگ  صنعت  مزیت‌های  معرفی  و  بالقوه  بازارهای  شناسایی 
بازرگانی  گسترش  در  به‌سزایی  نقش  بازارها،  آن  به  کشور 

خارجی ایفا نمود.

7-2- وب سایت اینترنتی برای بازاریابی و فروش 

یک وب سایت اینترنتی دقیقاً مانند یک فروشگاه یا مغازه 
یا حتی مجتمع تجاری می‌باشد. چیدمان محصولات و معرفی 
 ۲۴ به‌صورت  بازدیدکنندگان  تا  می‌شود  باعث  آن  مناسب 
وب  یک  زیرا  شوند.  آشنا  شما  محصول  و  سرویس  با  ساعته 
است  اینترنت  در  خود  به  مخصوص  فضای  یک  دارای  سایت 
به  را  کامل  اطلاعات  و  بود  خواهد  فعال  و  آنلاین  همواره  که 
مشتریان ارائه می‌دهد. در مدل‌های پیشرفته تر، یک وب سایت 
علاوه بر معرفی محصولات و خدمات، دارای فروشگاه اینترنتی 
با  تماس  فاکتور در صفحه  برخط و صدور  پرداخت  قابلیت  با 
سفارش  برای  بازدیدکنندگان  می‌شود  باعث  زیرا  می‌باشد،  ما 
یا دریافت اطلاعات و مشاوره با شما تماس بگیرند. در دنیای 
فعلی ۸۰ درصد تجارت، وجود اطلاعات است و ۲۰ درصد دیگر 
توان تحلیل این اطلاعات ]23[. خریداران سنگ ایرانی )که در 
جهان خواهان بسیاری نیز دارد( حتی در صورت سفر به ایران 
نیز نمی‌‌توانند به این اطلاعات دست پیدا کنند، چرا که نگاه 
بدبینانه موجود این است که این اطلاعات باید دور از دسترس 
همگان باشد. در حالی که ارائه اطلاعات تولید معادن، واحدهای 
سنگبری، کارخانجات فرآوری سنگ، راه‌های دسترسی و ارتباط 
برقرار کردن با آن‌ها منجر به عقد قرارداد و فروش سنگ ایران 
دارنده معدن می‌شود.  یا حتی  کارخانه سازنده  و  ایران  نام  با 
یک  و  می‌دهد  رخ  دیگر  کشورهای  در  سال‌هاست  که  اتفاقی 

سنگ با نام دارنده معدن به نشان )برند( تبدیل می‌شود.

7-3- دعوت نامه و کاتالوگ

عمل  دقیق  بسیار  تبلیغات  بحث  در  خارج  نمایشگاه‌های 
میک‌نند و هر ساله برای تمامی فعالان سنگ ‏در همه جای دنیا 
دعوت نامه و کاتالوگ می‌فرستند و از رسانه‌های جمعی موجود 

برای تبلیغ و ‏اطلاع رسانی، بیشترین استفاده را می‌برند. ‏
از  دعوت  داد  انجام  می‌توان  که  برنامه‌هایی  دیگر  از 
کشورهای  از  سنگ  بخش  در  مطرح  تاجر  زیادی  تعداد 
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ایتالیا  روسیه،  ترکیه،  چین،  نظیر  سنگ  واردکننده  مختلف 
مستقل  ايالات  مجموعه  از  باید  همچنین  می‌باشد.  اسپانیا  و 
گروهی  صورت  به  نه  را  افرادی  نیز   )CIS( مشترک‌المنافع22 

بلکه به صورت انفرادی به نمایشگاه دعوت کرد. 

7-4- نمایشگاه‌های بین‌المللی

بازرگانان،  بين  ارتباطى  پل  بين‌المللى  نمايشگاه‌هاى 
گوناگون  کشورهاى  محققان  و  صنعت‌گران  کارشناسان، 
م‌ىباشند. نمايشگاه‌هاى بين‌المللى تنها براى نمايش کالاها و 
بلکه  نم‌ىشوند،  برگزار  آن‌ها  پيرامون  تجارى  مذاکرات  انجام 
اطلاعات گوناگون در زمينه قيمت‌هاى رقابتى در سطح جهاني، 
صنعتي،  پيشرفت‌هاى  آخرين  يکفي،  استانداردهاى  آخرين 
دستاوردهاى علمى- پژوهشی و ايده‌هاى اقتصادى- تکنولوژى 
قرار م‌ىگيرند  تبادل  مورد  نمايشگاه‌ها  برگزارى  در خلال  نيز 

.]24[
مزیت‌های  دارای  بین‌المللی  نمایشگاه‌های  در  حضور 
بسیاری است که گسترش کسب و کار، ارتقاء اعتبار داخلی و 
اعتبار جهانی، آشنایی با شرکت‌های بزرگ، متوسط و کوچک 
از  و  کارشناسان  و  میانی  ارشد،  مدیران  نیز  و  رشد  حال  در 
)که  سازمان  یا  و  شرکت  نام  با  جهانی  مشتریان  مهمتر  همه 
بین‌المللی می‌باشد(، دستیابی  قراردادهای  برای شروع  آغازی 
و  ایرانی  دلیل حضور شرکت‌های  به  ویژه  اعتبار  و  جایگاه  به 
صاحبان سرمایه و صنعت در نمایشگاه‌های معتبر بین‌المللی، 
عادی،  موارد  در  )که  برجسته  افراد  و  مقامات  با  دیدار  امکان 
دستیابی به آن‌ها دشوار می‌باشد(، ایجاد شرکت‌های مشترک 
از  یکی  و  بوده  آن‌ها  از جمله  و همسایه  با کشورهای دوست 

راهکارهای حضور موفق در بازارهای هدف صادراتی است.
در کشور ایران خیلی از مجموعه‌ها هنوز اعتقادی به شرکت 
در نمایشگاه ندارند زیرا به نظرشان، آن‌ها فروش خود را در بازار 
داخلی دارند و تأمین نیاز داخل برای تولیدک‌نندگان، جذاب‌تر 
از صادرات آن می‌باشد و نیازی به شرکت در این نمایشگاه‌ها 
نمی‌بینند. مورد دیگر درباره بخش صادرات است، چون همیشه 
تقاضا  )یعنی  بوده  بالا  سنگ  تقاضای  میزان  ایران  کشور  در 
فکر  به  واحدها  از  کدام  هیچ  بنابراین  است(  بیشتر  عرضه  از 
صادرات نیستند. دلایل عدم حضور مجموعه‌ها در نمایشگاه این 
است که صادرات، زیرساخت‌ها و مسائل و مشکلات خاص خود 
را از لحاظ اندازه، بسته بندی، کیفیت محصول )مثلًا کیفیت 
ساب و صیقل( و غیره دارد اما تقاضای موجود در بازار داخلی، 

اصلًا چنین محدودیت‌هایی ندارد.
گاهی در کشور ایران نیز نمایشگاه‌هایی به‌صورت پراکنده 
افزایش  برای  است  لازم  که  می‌شود  برگزار  کشور  سطح  در 
قدرت نمایی در کار و خروجی بهتر کار، نمایشگاه‌ها یکپارچه و 
به‌صورت یک نمایشگاه بین‌المللی در سطح کشور برگزار شود 
باخبر  موجود  معدنی  پتانسیل‌های  تمام  از  بازدیدکنندگان  تا 

شوند. 
کیفیت  و  تنوع  از  جهانی  بازار  شناخت  فقدان  واقع  در 
ایران  اندک صاحبان صنعت سنگ  نیز آشنایى  ایران و  سنگ 
برای  تجارى  متقابل  ارتباطات  تا  شده  سبب  جهانی،  بازار  با 
توسعه صادرات وجود نداشته باشد. بنابراین با حضور در بخش 
نمایشگاهی و ملاقات با صاحبان سرمایه و افراد موفق در این 
راستا میتوان با معرفی محصولات، انتقال تجربیات و نظرات و 
پیشنهادات افراد خبره و کشورهای حضور یافته در نمایشگاه 
و قرار گرفتن در کنار کشورهای صاحب نام در بخش صنعت 
سنگ، به اعتبار و جایگاه ویژه ای در مقابل سایر کشورها دست 

یافت.
سازمان توسعه و تجارت ایران باید یک سری نمایشگاه‌های 
یارانه  آن‌ها  برای  نموده،  معرفی  را  سنگ  بحث  در  منتخب 
جمله  از  نماید.  جبران  را  هزینه‌ها  از  بخشی  و  کند  پرداخت 
نمایشگاه‌های کارارا و ورونای23 ایتالیا، نمایشگاه CNR ترکیه، 
به  که  نمایشگاه‌ها  از  سری  یک  و  چین  شیامن  نمایشگاه 
عنوان معرفی پتانسیل‌ها و توانمندی‌های صنعت سنگ کشور 

جمهوری اسلامی ایران باشند ]25[.
معتبر  نمایشگاه‌های  از  درصد   ۸۰ حدود  ایران  کشور 
دنیا در بخش سنگ را از نزدیک بازدید نموده و با موسسین 
نمایشگاه‌ها تبادل نظر داشته و عمده تجربیات خود را از طریق 
حضور در همین نمایشگاه‌ها به دست آورده است. با حضور در 
چنین نمایشگاه‌های معتبر و کسب اطلاعات جامع از سیستم 
به  ایران  کشور  نام،  صاحب  کشورهای  صادراتی  و  تبلیغاتی 

پیشرفت‌های عظیمی در این راستا دست خواهد یافت ]24[.

نمایشگاه  در  حضور  مرحله  حساس‌ترین  غرفه  طراحی 
روي  این مرحله  در  موفقیت  میزان  زیرا  می‌آید،  به‌حساب 
موفقیت دیگر مراحل بسیار موثر است ]26[. اگر غرفه اي به 
درستی و به‌طور کامل طراحی شده باشد در ازدحام و شلوغی 
دوران برپایی نمایشگاه می‌تواند پیام تاثیرگذار قوي به مخاطب 
مورد نظر برساند و با توجه به زمان محدود بازدیدکننده ازغرفه 
)5 الی 20 دقیقه( بتواند تاثیرگذاری ماندگار در یک موقعیت 
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رقابتی به‌وجود آورد. استفاده از عناصر و مولفه‌هایي نظیر نور، 
رنگ، فرم و غیره، در طراحی درست غرفه مهم است.

یکی از کارهای متداول در سطح نمایشگاه‌های بین‌المللی 
این  پاویون می‌باشد. حضور  قالب  در  دنیا، حضور  در سرتاسر 
بازخورد بهتری  چنینی شکل کار را خیلی متفاوت میک‌ند و 
دارد ]26[. حضور ۹۰ تا ۱۰۰ شرکت بطور همزمان بسیار تاثیر 
گذار خواهد بود. زیرا حضور در نمایشگاه بین‌المللی به‌صورت 
انفرادی، سبب کاهش قدرت نمایی و در نتیجه کمرنگ شدن 
یک  نام  به  متری   500 غرفه  یک  مثلًا  می‌شود.  کار  خروجی 
شرکت ایرانی بسیار تاثیرگذارتر از یک فضای 60 متری خواهد 

بود و در جلب نظر بازدیدکنندگان موفق تر خواهد بود. 
دیگری  بسیار  مزیت‌های  دارای  پاویون  قالب  در  حضور 
است که از جمله آن‌ها آگاه‌سازی شرکت‌ها در مورد مزیت‌های 
حضور در نمایشگاه، ارسال کل بار و محموله ارسالی به نمایشگاه 
به‌صورت یک مجموعه، مشترک بودن فضای کنفرانس، فضای 
در  حضور  هزینه‌های  کاهش  کشورها،  میان  غیره  و  خدماتی 

نمایشگاه و محدود نبودن فضای غرفه سازی می‌باشد.

7-5- بحث نشان )برند( سازی

دهد چه چیزی  نشان  که  است  آن  بازاری  هر  اول  قانون 
دارد و چرا از محصولات سایرین بهتر است. باید نشان دهد که 
محصولاتش از نظر تنوع، کیفیت و قیمت، با دیگران متفاوت 
است. برند، نام يا نمادي است که با هدف فروش کالاها يا ارائه 
خدمات مورد استفاده قرار مي‌گيرد؛ هرچند هدف از ايجاد يک 
است.  ارائه خدمات هدف  يا  کالا  فروش  از  فراتر  برند، چيزي 
برند سهم بازار را زير تسلط خود نگه می‌دارد، بنابراین ‏برندهای 
پرقدرت در عرصه حضور وارد می‌شوند و در بازار نقش آفرینی 

میک‌نند. 
اولین سطح برندسازی، رویکرد زیباشناسانه یک برند است. 
در سطح دوم، کار بر روی نظام ارتباطات یک شرکت با جهان 
و  بازاریابی  تبلیغات،  عمومی،  روابط  می‌شود.  ترسیم  بیرونی 
با مخاطب مشخص می‌شود. سطح سوم  ارتباط یک کالا  نوع 
برندسازی، کار بر روی متغیرهاست که در شکل‌دهی برند موثر 
هستند. سیستم کیفیت کالا، قیمت‌گذاری، تبلیغات درست و 
راهک‌ارهای عرضه از جمله مواردی است که باید در این سطح 
به آن‌ها توجه شود. ایران از نظر تنوع و رنگ‌بندی در صنعت 
ایران  مثال  به‌عنوان  دنیاست.  نخستین کشورهای  سنگ جزء 
اما  هستند  تراورتن  و  مرمریت  سنگ  دارای  دو  هر  ترکیه  و 

درباره سنگ‌های مرمر، ذخایر و کیفیت مرمر ایران به مراتب 
بزرگتر و مرغوب‌تر از ترکیه است. همچنین تنوع رنگ در سنگ 
ایران بسیار بالاست ]27[. اگر ایران در این زمینه در جایگاه 
در  دارد.  قرار  دوم  رتبه  در  شک  بدون  نباشد،  جهان  نخست 
نتیجه کشور ایران با در اختیار داشتن چنین مزیت‌هایی باید 
برای حضور در بازارهای جهانی از روش‌های مدرن بازاریابی و 
برندسازی استفاده کند و سنگ‌های موجود را به استانداردهای 

لازم نزدیک نماید. 

8- راهکارهای تبلیغاتی کشورهای صاحب صنعت سنگ 
دنیا

در  به‌ویژه  مختلف  حوزه‌های  در  بهترین‌ها  از  الگوبرداری 
بحث تبلیغات موثر به‌منظور افزایش صادرات سنگ ساختمانی، 
امری معمول، متداول، پسندیده و همواره مورد توجه کشورها 

بوده است.

8-1- راهکارهای تبلیغاتی کشور چین

و  واردکننده  تولیدکننده،  بزرگترین  به‌عنوان  چین  کشور 
صادرکننده سنگ ساختمانی در جهان شناخته می‌شود ]28[. 
این کشور با بهره‌گیری از راهکارهایی همانند حضور در قالب 
نمایشگاه ورونای  )به عنوان مثال داشتن دو سالن در  پاویون 
)دولت  تولید  یارانه‌های  اعطای  چین(،  پاویون  نام  به  ایتالیا 
دنبال  به‌شدت  را  صادراتی  سنگ  افزوده  ارزش  افزایش  چین 
میک‌ند و مشوق‌های مالیاتی و سایر انگیزه‌های صادراتی به‌ویژه 
یارانه‌های تولیدی را به سمت واحدهای تولیدی سوق می‌دهد. 
به‌صورت  صادراتی  تولیدی-  واحد  یک  به  یارانه  اعطای  البته 
متناسب  یارانه‌ها  بلکه  نمی‌گیرد  صورت  مستمر  و  یکنواخت 
باید شرکت،  یعنی  بازار می‌باشد،  در  موفقیت  میزان کسب  با 
یا  افزوده  ارزش  افزایش سطح  یا  نوآوری‌های جدید  به  موفق 
ضرورت  کشور  اقتصاد  برای  که  شود  دیگری  مهم  دستاورد 
دهه  در  که  است  )گفتنی  صادراتی  بازاریابی  به  توجه  دارد(، 
 10 هر  از  آمریکا،  معتبر  دانشگاه‌های  در  میلادی   90 و   80
هشت  صادراتی،  بازاریابی  گرایش  با   MBA رشته  دانشجوی 
از چنین  استفاده  با  اند ]29[. چینی‌ها  بوده  آن‌ها چینی  نفر 
متخصصان آگاه در زمینه بازاریابی، بسیار قوی عمل کرده‌اند(، 
استفاده از سرمایههای خارجی، برندسازی، استفاده از بازاریابی 
اثربخش،  تبلیغات  انجام  یعنی  ای  رسانه  )بازاریابی  ای  رسانه 
سپس فروش کالا یا خدمات مجاز به قیمت واقعی و تخصیص 
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پورسانت از سود فروش آن کالا یا خدمات مجاز به بازاریابان( و 
برگزاری نمایشگاههای تجاری )نمایشگاه‌های تجاری در چین 
عمدتاً توسط نهاد دولتی وزارت بازرگانی، سیاست گذاری شده 
و توسط شورای ترویج تجارت خارجی این کشور اجرا می‌شود. 
شورای ترویج هر ساله با چاپ کتاب نمایشگاه سال، مهمترین 
منتشر  دنیا  در  را  چین  سراسر  در  نمایشگاهی  رویدادهای 

میک‌ند(، عملکرد مطلوبی در بازار داشته است.
در سال‌هاي دهه هفتاد توليدكنندگان چین سالانه بيش 
از  برخي   .]1[ اند  نموده  تبليغات  صرف  دلار  ميليارد   45 از 
شرکت‌ها حتي تا 35 درصد سود فروش خود را صرف تبليغ 

محصولات جديد میک‌نند ]30[. 

8-2- راهکارهای تبلیغاتی کشور ترکیه

گذشته  سال‌های  در  که  است  از جمله کشورهایی  ترکیه 
توانسته صنعت سنگ خود را توسعه و بهبود بخشد. سنگ‌های 
تولیدی این کشور در حال ‌حاضر به کشورهای مختلف اروپایی 
کشور  سنگ  صنعت  موفقیت  رمز  می‌شود.  صادر  آمریکایی  و 
ترکیه به گفته مسئولان متخصص سنگ این کشور، تمرکز بر 

تحقیق و توسعه، برندسازی و طراحی می‌باشد. 
مسئول  استانبول،  معدنی  مواد  صادرکنندگان  انجمن 
می‌باشد.  ترکیه  کشور  سراسر  در  طبیعی  سنگ‌های  تجارت 
و  کارخانه‌داران  تا  گرفته  تولیدکنندگان  از  شرکت،   ۲۳۳۳
شرکت‌های تجاری عضو این انجمن هستند و عضویت در آن 
و  تشویقی  سیاستهای  اجرای  با  ترکیه  دولت  است.  اجباری 
حمایتی در جهت تسهیل تولید و هموار شدن مسیر صادرات، 
وزارت  توسط  ترکیه  صادرات  توسعه  راهبرد  برمی‌دارد.  گام 
اقتصاد و مجمع صادرکنندگان این کشور، تدوین شده و هدف 
سال  در  دلاری  میلیارد   500 صادرات  به  دستیابی  آن  اصلی 
ترکیه  تاسیس جمهوری  سال  یک صدمین  با  مصادف   2023
اعلام شده است. در این راهبرد، صادرات ترکیه به طور متوسط 
این کشور  سالانه 12 درصد رشد خواهد داشت. هدف‌گذاری 
برتر جهان  اقتصاد  میان 10  در  در سال 2023  که  است  آن 
خود  به  را  جهانی  تجارت  سهم  از  درصد   1/5 و  گیرد  قرار 
اختصاص دهد. این راهبرد دارای چشم انداز بلند مدتی است 
این  در  و  بود  خواهد  مدت  کوتاه  اهداف  تحقق  بر  متکی  که 
دارد.  قرار  ترکیه  دولت  کار  دستور  در  اقداماتی  سلسله  راستا 
ماندن  ثابت  و  ترکیه  سنگ  صنعت  در  آرامش  و  ثبات  وجود 
قیمت، یکی از مهمترین خصوصیات سنگ ترکیه است ]31[. 

تامین هزینه‌های نمایشگاهی و نیز اختصاص 50 درصد هزینه 
انبارهای صادراتی در کشورهای هدف توسط دولت، به عنوان 
بخشی از حمایت‌های صادراتی کشور ترکیه از صادرکنندگان 
می‌باشد. وزارت اقتصاد ترکیه به‌منظور افزایش توسعه صادرات، 
شرکت‌ها  حضور  به  کمک  و  عادلانه  سازماندهی  راستای  در 
در نمایشگاه‌های تجاری خارج از کشور، یک سری برنامه‌های 
افزایش  با  ترکیه  ارائه می‌نماید. کشور  مالی،  منابع  و  اعتباری 
مشارکت در نمایشگاه‌های بین‌المللی، حضور در نمایشگاه در 
قالب پاویون و جهانی سازی برندهای ترکیه، عملکرد موفقی در 

بازار صادراتی سنگ ایجاد نموده است. 
و  تغییر  ترکیه،  صادرات سنگ  توسعه  راهبردی  مکانیسم 
اصلاح رژیم تجاری به تناسب شرایط جهانی، ایجاد بازار رقابتی 
رقابت،  تاسیس شورای  نظارتی شورایی،  مکانیسم  با  متنوع  و 
جذب سرمایه گذاری خارجی و توسعه و گسترش مناطق آزاد 
و  صادراتی  توان  تقویت  ترکیه،  سراسر  در  صنعتی  و  تجاری 

تقویت اتاق‌ها و تشکل‌های تجاری و صنعتی می‌باشد.
سال  در  استانبول24،  معدنی  مواد  صادرکنندگان  انجمن 
2015 مراکز تجاری ترکیه25 را با هدف تمرکز بر روی صادرات 
مجمع  توسط  که  بازارهایی  در  کشور،  از  خارج  در  سنگ 
نمود ]32[.  ایجاد  است،  شده  تعیین  ترکیه  صادرکنندگان 
ارائه  در  می‌تواند  ترکیه  کشور  مراکز،  این  در  کالاها  عرضه  با 

خدمات به مشتریان از رقبای خود پیشی بگیرد. 

8-3- راهکارهای تبلیغاتی کشور ایتالیا

می‌باشد،  دنیا  صنعتی  كشور  هفت  گروه  عضو  که  ایتالیا 
سازمان  همچون  سازمان‌هایی  در  و  بوده  باز  اقتصادی  دارای 
دارد  عضویت  نیز  توسعه26  و  اقتصادی  همكاری‌های  جهانی 

.]33[
مهمترین روش‌های موجود در ایتالیا برای گسترش بازار و 
از  توسعه سهم فروش محصولات و خدمات گوناگون عبارتند 
تعلق گرفتن یارانه به تولیدکنندگان از طرف دولت )تشویق‌های 
مالیاتی و یا معافیت‌های مالیاتی، تلفیق شركت‌های تولیدكننده 
محصولات فرآوری شده(، ایجاد کانالهای توزیع جهت فروش 
و  کننده  تبلیغ  مؤسسات  و  شرکت‌ها  با  )ارتباط  صادرات  و 
نیست  کار چندان مشکلی  ایتالیایی،  کننده محصولات  توزیع 
از  استفاده  نمود.  برقرار  ارتباط  آن‌ها  با  می‌توان  به‌سادگی  و 
نوع  هر  زمینة  در  که  شده  باعث  روز  ارتباطی  فن‌آوری‌های 
را  آن  با  متناسب  و  مجرب  کنندة  توزیع  تولیدات،  از  خاصی 
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توزیع  و  شرکت‌ها  کامل  مشخصات  یافت.  بتوان  به‌آسانی 
اینترنت  در  هستند،  فعال  وسیع  سطحی  در  که  کنندگانی 
قابل دسترسی است. شرکت‌هایی که خدمات مشاوره ای ارائه 
می‌دهند و نیز نمایشگاه‌های مختلف تجاری و صنعتی که در 
مواقع مختلف سال در قسمت‌های مختلف اروپا از جمله ایتالیا و 
کشورهای همسایة آن برپا می‌شوند، امکان دسترسی به عوامل 
نمایندگی‌های  از  استفاده  می‌سازند(،  فراهم  را  توزیع  عمده 
فعال بازاریابی برای جلب مشتریان و بازاریابی در سطح وسیع 
)این نمایندگی‌ها به‌دلیل آشنایی با بازار کشور ایتالیا، به طور 
از  بهره‌گیری  می‌دهند(،  افزایش  را  فروش  میزان  اثربخشی 
به  عموماً  شرکت‌ها  )این  بازار  در  مستقل  نمایندگان  خدمات 
این  از  و  بوده  مجهز  الکترونیکی  ارتباط  فن‌آوری‌های  آخرین 
قبیل شرکت‌های ایتالیایی در آلمان و فرانسه بسیار فراوانند(، 
استفاده از رسانه‌های جمعی برای معرفی محصولات و کالاها 
و خدمات تولید شده )ابزار اصلی آگهی در کشور ایتالیا برای 
تلویزیونی دولتی  روزنامه‌ها، سه شبکة  و محصولات،  تولیدات 
نشریات  و  سراسری  خصوصی  ایستگاه  و  شبکه  چهار  نیز  و 
کیفیت  بر  تکیه  می‌باشند(،  محلی  و  منطقه ای  تخصصی 
محصولات تولید شده، بدون تخریب وجهه سایر رقبا و معرفی 
)فعالترین  ای  رسانه  بازاریابی  از  استفاده  محصولات،  کیفیت 
نوع بازاریابی در ایتالیا بازاریابی رسانه ای است ]34[ و فعالیت 
نمایندگی‌های شرکت‌ها برای معرفی محصولات شرکت متبوع 
یا  شبکه‌ای  بازاریابی  است.  می‌باشد(  گیر  چشم  بسیار  خود 
که  است  فروش  شیوه  از  دیگری  نوع  چندسطحی،  بازاریابی 
بدون  و  تبلیغات  بدون  را  خود  محصولات  شرکت‌ها  آن  در 
واسطه به فروش می‌رسانند و مشتریان پس از خرید در صورت 
سود  و  کنند  بازاریابی  را  شرکت  محصولات  می‌توانند  تمایل 
بگیرند و برپایی نمایشگاه‌های بین‌المللی )نمایشگاه مرمُمَک27 
بین‌المللی  نمایشگاه  بزرگترین  تقریباً  ایتالیا  ورونای  شهر  در 
نیز هر ساله  ايتاليا  سنگ در دنیاست ]33[. در شهر کارارای 
نمايشگاه‌هاي مشهور سنگ برپا مي شود. شهر کارارا يک شهر 
بندري است که واحدهاي فرآوري سنگ در اين شهر در سطح 
جهان مشهور است ]21[. در این نمایشگاه‌ها مواد اولیه، ماشین 
آلات و تکنولوژی سنگ ارائه می‌شود که بخش بزرگی از فعالان 

صنعت سنگ جهان از این نمایشگاه‌ها بازدید میک‌نند(.
در مجموع می‌توان گفت راهبردی ترین ابزارهای بازاریابی 
از  استفاده  ایتالیا،  کشور  سنگ  تولیدات  و  محصولات  برای 
در  فعال  شرکت  تولیدکننده،  شرکت‌های  نمایندگی‌های 

این  تخصصی  مجلات  از  استفاده  و  تخصصی  نمایشگاه‌های 
کشور است ]33[.

8-4- راهکارهای تبلیغاتی کشور هند

از اهم اقدامات کشور هند جهت دستیابی به اهداف توسعه 
صادرات،  برای  انگیزش  و  امکانات  ایجاد  به  می‌توان  صادرات، 
مالیات  )کاهش  تولیدات صادراتی  هزینه‌های  کاهش  و  تامین 
از  خارج  شعب  ایجاد  و  بازاریابی  هزینه‌های  کسر  صادراتی، 
به  داخلی  اولیه  مواد  تامین  صادرکننده،  واحد  برای  مالیات 
قیمت جهانی، تخفیف در نرخ حمل با راه آهن از محل تولید تا 
بنادر صادراتی، یارانه نقدی برابر درصد ثابتی از ارزش صادرات(، 
افزایش قدرت رقابت بین‌المللی از طریق اعطای اعتبارات بلند 
مدت به صادرکنندگان جهت قادر ساختن آن‌ها به ارائه اعتبار 
به خریداران خارجی، کمک‌های دولت در زمینه‌های بازاریابی 
در  فناوری  ارتقای  برنامه  اجرای  اطلاعات،  و  آمار  گردآوری  و 
اشاره  صادراتی  فعالیت‌های  برای  امن  محیط  ایجاد  و  صنایع 

کرد.

9- مطالعه میدانی: وضعيت واحدهاي سنگبري و فرآوري 
سنگ ساختماني استان مرکزي

9-1- روش و ابزار تحقيق

واحدهاي  حاضر،  پژوهش  در  مطالعه  مورد  آماري  جامعه 
سطح  در  ساختماني  سنگ  فرآوري  کارخانجات  و  سنگبري 
استان مرکزي می‌باشد. به‌طورکلی تعداد 166 واحد سنگبري و 
کارخانه فرآوري سنگ کوچک و بزرگ در سطح استان مرکزی 
وجود دارد که اکثراً در نواحی شهرستان‌هاي محلات و دليجان 
واحد   18 تعداد  از  میدانی،  مطالعه  این  در   .]21[ دارند  قرار 
مرکزي،  استان  سطح  در  سنگ  فرآوري  کارخانه  و  سنگبري 
به  دستيابي  و  بيشتر  بهره‌گيري  به‌منظور  آمد.  به‌عمل  بازديد 
کارخانه،  سرپرست  يا  مدير  با  تا  شد  سعي  دقيقتر،  اطلاعات 
واحدها  اين  از  واحد   10 تعداد  شود.  مذاکره  مستقيم  به‌طور 
به گفته  بنا  که  اند  نموده  بهک‌ار  بعد شروع  به  از سال 1382 
سرپرستان واحدها به‌طور مستقل و کاملًا متکي به خود، بدون 
هيچگونه کمک دولتي و بانکي، فعاليت می‌نمايند. اين واحدها 
خوب،  نسبتاً  سود  و  سال‌ها  اين  در  بازار  رشد  به‌دليل  صرفاً 
توسط خرده سرمايه داراني که اغلب آن‌ها قبلًا سنگبر يا کوره 
پز )داراي کوره‌هاي آجرپزي( بوده اند ايجاد شده اند. بر اساس 
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کارخانجات  و  سنگبري  واحدهاي  از  آمده  به‌عمل  بازديدهاي 
فرآوري سنگ، مشخص شد که تنها 6 درصد از واحدهاي مورد 
کشور  از  خارج  به  سنگ  صادرات  به  مستقيم  به‌طور  مطالعه 
واسطه‌ها  از طريق  غيرمستقيم  به‌طور  نيز  تعدادي  و  پرداخته 
دارند.  فعاليت  کشور  از  خارج  به  سنگ  صادرات  زمينه  در 
با دستگاه‌ها،  تعدادي از اين واحدها )حدود 35 درصد( نسبتاً 
اند  شده  مجهز  دنيا  روز  تکنولوژي  و  آلات  ماشين  تجهيزات، 
سنتي  شيوه  به  هنوز  درصد(   65 )حدود  نيز  زيادي  تعداد  و 
آشنايي  و  آگاهي  عدم  آن‌ها  عمده  مشکل  اما  میک‌نند.  کار 
فروش  و  بازاريابي  تجارت،  نوين  شيوه‌هاي  و  دنيا  روز  بازار  با 
تشخيص داده شد. بنابراین در اين راستا براي تکميل اطلاعات، 
صادرات  زمينه  در  سنگبري  کارخانجات  مشکلات  يابي  ريشه 
و ارائه راهکارهاي بهينه جهت بازاريابي و صادرات، از سه فرم 
)پرسشنامه( پژوهشي استفاده شد که تمامي فرم‌هاي مذکور 
توسط مسئولين کارخانجات سنگبري و فرآوري سنگ تکميل 

گرديد.
فرم‌هاي مذکور از سه کتاب بازاريابي اثربخش ]4[، فروش 
موفق ]6[ و مشتري مداري ]18[ استخراج شدند. هر پرسشنامه 
به‌ترتيب  سوال  هر  و  است  اي  گزينه  چهار  سوال   32 شامل 
نمرات 1 تا 4 را به خود اختصاص می‌دهد )1- تقريباً هرگز، 
2- گاهي اوقات )گاهگاهي(، 3- اغلب )پی‌درپي( و 4- تقريباً 
هميشه( و بر اين اساس با جمع نمرات مربوط به سوالهاي هر 
به آن پرسشنامه تخصيص  نمره کل  پرسشنامه، می‌توان يک 
داد که همين نمره مطابق جدول 1 به‌عنوان ملاک و معياري 

براي تجزيه و تحليل، مورد استفاده قرار می‌گيرد.

9-2- پردازش آماري و تجزيه و تحليل داده‌ها

قبل از هرگونه تجزيه و تحليل، انجام كي پردازش آماري بر 
روي داده‌ها ضروري است. ميزان نمرات اکتسابي براي جامعه 
آماري مورد مطالعه در جدول 2 خلاصه شده است. همچنين 
نتايج آماري داده‌ها به‌صورت فراواني و درصد فراواني در جدول 

3 خلاصه گرديده است.
نشان   )3 جدول  )دادههاي  شده  انجام  تحقيقات  نتايج 
نظر  از  مطالعه  مورد  سنگبري  واحدهاي  اکثر  که  می‌دهد 
تکنيک‌هاي  با  ارتباط  در  معيارهاي سنجش  و  اکتسابي  نمره 
بازاريابي اثربخش، فروش موفق و مشتري مداري، در وضعيت 
اين خصوص  در  بايستي  که  دارند  قرار  به ضعيف  رو  متوسط 
آموزش‌هاي لازم به‌عمل آيد. مطالعه حاضر در عين حال داراي 
از  توصيفي  روش  از  استفاده  که  می‌باشد  نيز  محدوديت‌هايي 
فاکتورهاي  و  متغيرها  است چرا که  آن  جمله محدوديت‌هاي 
آن  روي  بر  و  داشته  ارتباط  سنگ  صادرات  امر  با  زيادي 
می‌توان  بهتر  تجربي،  روش‌هاي  از  استفاده  با  و  تاثيرگذارند 

رابطه آن‌ها را تعيين نمود.

10- نتیجه‌گیری

نتایج حاصل از پژوهش حاضر و راهکارهای بهینه تبلیغات 
سنگ  صنعت  صادرات  فرآیند  بهبود  راستای  در  اثربخش 

ساختمانی ایران را می‌توان به‌صورت زیر خلاصه نمود.
از  است.  ضروري  بلکه  مطلوب،  تنها  نه  کارآمد  تبليغات 
آنجایی که دلیل ناکامی بسیاری از بنگاه‌های اقتصادی در ورود 
یا عدم موفقیت آن‌ها در حفظ و گسترش  به عرصه صادرات 
فقدان  یا خدمات،  محصولات  برای  بین‌المللی  بازارهای هدف 
یا  بنگاه  بازاریابی  استراتژی  پیاده‌سازی  برای  اجرایی  برنامه 

غبدرات ي ارائٍ راَکبرَبي ثُيىٍ خُت ثبساريبثي ي غبدرات، اس سٍ 
مذکًر  َبيوبمٍ( پضيَطي استفبدٌ ضذ کٍ تمبمي فزمفزم )پزسص

ثزي ي فزآيري سىگ تکميل تًسط مسئًليه کبرخبودبت سىگ
 گزديذ.
َبي مذکًر اس سٍ کتبة ثبساريبثي اثزثخص )مىتظزي، فزم
( ي مطتزي مذاري )خجبري ي 4838(، فزيش مًفق )الُي، 4831

سًال  83وبمٍ ضبمل ( استخزاج ضذوذ. َز پزسص4831مىتظزي، 
خًد ثٍ را  1تب  4يت ومزات تزتثٍاي است ي َز سًال چُبر گشيىٍ

، ايقبت )گبَگبَي( گبَي -3َزگش، تقزيجبً  -4) دَذاختػبظ مي
( ي ثز ايه اسبط ثب خمع تقزيجبً َميطٍ -1ي  (پيدرپياغلت ) -8

تًان يک ومزٌ کل وبمٍ، ميَبي َز پزسصومزات مزثًط ثٍ سًال
 4وبمٍ تخػيع داد کٍ َميه ومزٌ مطبثق خذيل ثٍ آن پزسص

عىًان ملاک ي معيبري ثزاي تدشيٍ ي تحليل، مًرد استفبدٌ قزار ثٍ
 گيزد.مي

 

 هاپردازش آماري و تجسيه و تحليل داده -9-2
قجل اس َزگًوٍ تدشيٍ ي تحليل، اودبم يک پزداسش آمبري ثز 

ثزاي خبمعٍ  اکتسبثيميشان ومزات  َب ضزيري است.ريي دادٌ
َمچىيه  خلاغٍ ضذٌ است. 3آمبري مًرد مطبلعٍ در خذيل 

 8در خذيل غًرت فزاياوي ي درغذ فزاياوي َب ثٍوتبيح آمبري دادٌ
 .است گزديذٌخلاغٍ 

دَذ وطبن مي( 8َبي خذيل )دادٌوتبيح تحقيقبت اودبم ضذٌ 
ثزي مًرد مطبلعٍ اس وظز ومزٌ اکتسبثي ي اکثز ياحذَبي سىگکٍ 

َبي ثبساريبثي اثزثخص، معيبرَبي سىدص در ارتجبط ثب تکىيک
مذاري، در يضعيت متًسط ري ثٍ ضعيف فزيش مًفق ي مطتزي

عمل َبي لاسم ثٍقزار داروذ کٍ ثبيستي در ايه خػًظ آمًسش
-ويش ميَبيي عٍ حبضز در عيه حبل داراي محذيديتآيذ. مطبل

َبي آن کٍ استفبدٌ اس ريش تًغيفي اس خملٍ محذيديتثبضذ 
 غبدرات سىگ امزسيبدي ثب  ي فبکتًرَبي است چزا کٍ متغيزَب

َبي استفبدٌ اس ريش ز ريي آن تبثيزگذاروذ ي ثبي ث ضتٍارتجبط دا
 ومًد. تعييهتًان راثطٍ آوُب را ثُتز مي ،تدزثي
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 حذيد ومزٌ اکتسبثي               
 ياصٌ تًغيفي -معيبر

41-83 
 )يضعيت ضعيف(

59-49 
 )يضعيت متًسط(

433-54 
 )يضعيت مطلًة(

ريشي يک رييکزد سبسمبن يبفتٍ، ثزوبمٍ َبي ثبساريبثي اثزثخصتکىيک
رييکزد کبملاً حزفٍ اي يک  َبي فعليتًسعٍ مُبرت دار ي دقيق مًرد ويبس استضذٌ، خُت

 ي استزاتضيک
َبي فزيش ي ريش فقذان مُبرت َبي فزيش مًفقتکىيک

 عملکزد غحيح
عملکزد خًة ي ويبس ثٍ 

 فزيش مبَزاوٍ ي کبرآمذ تًسعٍ ثيىص

مطتزي وسجتبً در ايلًيت  مطتزي در ايلًيت قزار وذارد مذاريَبي مطتزيتکىيک
 قزار دارد

مطتزي َمًارٌ در ايلًيت 
 قزار دارد

جدول 1: ردهبندي واحدهاي سنگبري براساس اصول بازاريابي اثربخش، فروش موفق و مشتري مداري بر حسب نمره اكتسابي پرسش نامه‌ها
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شرکت می‌باشد، از این رو کلید حل معما، یافتن پاسخی برای 
این پرسش است که برنامه اجرایی برای پیاده‌سازی استراتژی 
بازاریابی چیست؟ برنامه اجرایی برای این منظور، دربرگیرنده 
که  است  صادرات  بازاریابی  حوزه  در  اقدامات  از  مجموعه‌ای 
اجرای گام به گام و دقیق آن‌ها منجر به کسب موفقیت در آن 
حوزه می‌شود. اجرای دقیق مراحل شامل شناسایی بازار هدف، 
ابزارهای  بازاریابی صادرات، آماده سازی  تدوین استراتژی‌های 
ارتباطات بازاریابی، ترویج و ایجاد درخواست، می‌تواند منجر به 
افزایش سود و رشد بازار فروش محصولات یا خدمات شرکت 

در بازارهای بین‌المللی هدف شود. 
سنگ  فرآوري  کارخانجات  و  سنگبري  واحدهاي  مطالعه 
پژوهش  میدانی  مطالعه  به‌عنوان  مركزي  استان  سطح  در 
حاضر نشان می‌دهد که تنها حدود 35 درصد از اين واحدها 
نظر  از  آن‌ها،  اغلب  و  شده  تجهيز  دنيا  روز  تكنولوژي‌هاي  با 
تکنيک‌هاي  با  ارتباط  در  معيارهاي سنجش  و  اکتسابي  نمره 
دارای  مداري،  مشتري  و  موفق  فروش  اثربخش،  بازاريابي 
وضعيت متوسط رو به ضعيف هستند که با تعمیم این نتیجه به 
کل کشور، صنعت سنگ برای حرکت در مسیر صادرات، از این 
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 مذاريَاي مطتريتکىيک َاي فريش مًفقتکىيک َاي تازارياتي اثرتخصتکىيک

 فراياوي اکتساتي ومرٌ فراياوي ومرٌ اکتساتي فراياوي ومرٌ اکتساتي
63 1 63 1 61 1 
64 1 64 2 67 1 
67 1 68 1 70 1 
70 1 69 1 71 1 
72 1 71 1 73 3 
73 1 73 1 74 2 
74 1 75 1 76 1 
80 3 77 2 77 1 
81 3 78 2 78 1 
83 2 79 1 79 2 
87 1 81 1 81 2 
88 2 83 2 83 1 
  86 1 86 1 
  105 1   

 
 مذاريهاي بازاريابي اثربخص، فروش موفق و مطترياساس تکنيک بر بري مطالعه ضذهسنگوضعيت واحذهاي  3جذول 

 

 حذيد ومرٌ          
 اکتساتي            

 معيار   

64-32 
 )يضعيت ضعيف(

95-65 
 )يضعيت متًسط(

128-96 
مجمًع  )يضعيت مطلًب(

درصذ  فراياوي فراياوي
درصذ  فراياوي فراياوي

درصذ  فراياوي فراياوي
 فراياوي

 َاي تکىيک
 18 - - 9/88 16 1/11 2 تازارياتي اثرتخص

 َاي تکىيک
 18 5/5 1 8/77 14 7/16 3 فريش مًفق

 َاي تکىيک
 18 - - 4/94 17 6/5 1 مذاريمطتري

 

 گيرينتيجه -01
وتايج حاصل از پصيَص حاضر ي راَکارَاي تُيىٍ تثليغات 

راستاي تُثًد فرآيىذ صادرات صىعت سىگ اثرتخص در 
 صًرت زير خلاصٍ ومًد.تًان تٍساختماوي ايران را مي

از . تثليغات کارآمذ وٍ تىُا مطلًب، تلکٍ ضريري است
َاي اقتصادي در يريد تٍ  کٍ دليل واکامي تسياري از تىگاٌآوجايي

عرصٍ صادرات يا عذم مًفقيت آوُا در حفظ ي گسترش تازارَاي 
المللي تراي محصًلات يا خذمات، فقذان تروامٍ اجرايي  تيهَذف 

تاضذ، از  سازي استراتصي تازارياتي تىگاٌ يا ضرکت ميتراي پيادٌ
ايه ري کليذ حل معما، يافته پاسخي تراي ايه پرسص است کٍ 

سازي استراتصي تازارياتي چيست؟ تروامٍ  تروامٍ اجرايي تراي پيادٌ
اي از اقذامات در  ترگيروذٌ مجمًعٍاجرايي تراي ايه مىظًر، در

حًزٌ تازارياتي صادرات است کٍ اجراي گام تٍ گام ي دقيق آوُا 
ضًد. اجراي دقيق مراحل  مىجر تٍ کسة مًفقيت در آن حًزٌ مي

 تازارياتي َاي استراتصي َذف، تذييه تازار ضامل ضىاسايي
 يجادسازي اتسارَاي ارتثاطات تازارياتي، ترييج ي اصادرات، آمادٌ
تًاوذ مىجر تٍ افسايص سًد ي رضذ تازار فريش  درخًاست، مي

 المللي َذف ضًد.  محصًلات يا خذمات ضرکت در تازارَاي تيه
فرآيري سىگ در  کارخاوجات تري يسىگ َايمطالعٍ ياحذ

وطان عىًان مطالعٍ ميذاوي پصيَص حاضر تٍ سطح استان مرکسي
َاي ذَا تا تکىًلًشيدرصذ از ايه ياح 35تىُا حذيد دَذ کٍ مي

از وظر ومرٌ اکتساتي ي  غلة آوُا،اريز دويا تجُيس ضذٌ ي 
َاي تازارياتي اثرتخص، معيارَاي سىجص در ارتثاط تا تکىيک

جدول 2: ميزان نمرات اکتسابي براساس تکنيک‌هاي بازاريابي اثربخش، فروش موفق و مشتري مداري براي جامعه آماري مورد مطالعه
 

 آماري مورد مطالعه هبراي جامع مذاريهاي بازاريابي اثربخص، فروش موفق و مطترياساس تکنيک: ميسان نمرات اکتسابي بر2جذول 
 

 مذاريَاي مطتريتکىيک َاي فريش مًفقتکىيک َاي تازارياتي اثرتخصتکىيک
 فراياوي اکتساتي ومرٌ فراياوي ومرٌ اکتساتي فراياوي ومرٌ اکتساتي

63 1 63 1 61 1 
64 1 64 2 67 1 
67 1 68 1 70 1 
70 1 69 1 71 1 
72 1 71 1 73 3 
73 1 73 1 74 2 
74 1 75 1 76 1 
80 3 77 2 77 1 
81 3 78 2 78 1 
83 2 79 1 79 2 
87 1 81 1 81 2 
88 2 83 2 83 1 
  86 1 86 1 
  105 1   

 
 مذاريهاي بازاريابي اثربخص، فروش موفق و مطترياساس تکنيک بر بري مطالعه ضذهسنگوضعيت واحذهاي  3جذول 

 

 حذيد ومرٌ          
 اکتساتي            

 معيار   

64-32 
 )يضعيت ضعيف(

95-65 
 )يضعيت متًسط(

128-96 
مجمًع  )يضعيت مطلًب(

درصذ  فراياوي فراياوي
درصذ  فراياوي فراياوي

درصذ  فراياوي فراياوي
 فراياوي

 َاي تکىيک
 18 - - 9/88 16 1/11 2 تازارياتي اثرتخص

 َاي تکىيک
 18 5/5 1 8/77 14 7/16 3 فريش مًفق

 َاي تکىيک
 18 - - 4/94 17 6/5 1 مذاريمطتري

 

 گيرينتيجه -01
وتايج حاصل از پصيَص حاضر ي راَکارَاي تُيىٍ تثليغات 

راستاي تُثًد فرآيىذ صادرات صىعت سىگ اثرتخص در 
 صًرت زير خلاصٍ ومًد.تًان تٍساختماوي ايران را مي

از . تثليغات کارآمذ وٍ تىُا مطلًب، تلکٍ ضريري است
َاي اقتصادي در يريد تٍ  کٍ دليل واکامي تسياري از تىگاٌآوجايي

عرصٍ صادرات يا عذم مًفقيت آوُا در حفظ ي گسترش تازارَاي 
المللي تراي محصًلات يا خذمات، فقذان تروامٍ اجرايي  تيهَذف 

تاضذ، از  سازي استراتصي تازارياتي تىگاٌ يا ضرکت ميتراي پيادٌ
ايه ري کليذ حل معما، يافته پاسخي تراي ايه پرسص است کٍ 

سازي استراتصي تازارياتي چيست؟ تروامٍ  تروامٍ اجرايي تراي پيادٌ
اي از اقذامات در  ترگيروذٌ مجمًعٍاجرايي تراي ايه مىظًر، در

حًزٌ تازارياتي صادرات است کٍ اجراي گام تٍ گام ي دقيق آوُا 
ضًد. اجراي دقيق مراحل  مىجر تٍ کسة مًفقيت در آن حًزٌ مي

 تازارياتي َاي استراتصي َذف، تذييه تازار ضامل ضىاسايي
 يجادسازي اتسارَاي ارتثاطات تازارياتي، ترييج ي اصادرات، آمادٌ
تًاوذ مىجر تٍ افسايص سًد ي رضذ تازار فريش  درخًاست، مي

 المللي َذف ضًد.  محصًلات يا خذمات ضرکت در تازارَاي تيه
فرآيري سىگ در  کارخاوجات تري يسىگ َايمطالعٍ ياحذ

وطان عىًان مطالعٍ ميذاوي پصيَص حاضر تٍ سطح استان مرکسي
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جدول 3: وضعيت واحدهاي سنگبري مطالعه شده بر اساس تکنيک‌هاي بازاريابي اثربخش، فروش موفق و مشتري مداري
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حیث نیازمند اصلاح اساسی روش‌های موجود می‌باشد.
اصلی  عوامل  تاثیر  و  نقش  تحقیق،  یافته‌های  براساس 
‏ایران  ساختمانی  سنگ‌های  صادرات  توسعه  بر  تاثیرگذار 

به‌صورت زیر خلاصه می‌شود. 
- بهبود روابط سیاسی با کشورهای هدف صادرات ایران در 
راستای امکان دسترسی بیشتر به بازارهای عمده ‏مصرف سنگ

ارشد  مدیران  در  محور  صادرات  نگرش  القای  و  ایجاد   -
واحدهای سنگبری و کارخانجات فرآوری سنگ

بازارهای هدف  - استفاده از افراد آشنا به فرهنگ و زبان 
جهت سهولت برقراری ارتباطات تجاری

- ایجاد و توسعه شرکت‌های تخصصی صادرات، با مشارکت 
تجمیع  بازاریابی،  هزینه‌های  کاهش  جهت  شرکت‌ها  خرده 
حضور  جهت  رقابتی  توان  افزایش  و  پراکنده  فعالیت‌های 

مستقیم در پروژه‏ها و مناقصههای بین‌المللی 
نزد  اعتمادسازی  نقش  بر  صادراتی  شرکت‌های  تمرکز   -

مشتریان  
- ارتباط مستمر با مشتریان و توجه به نظر خریداران سنگ 

پس از تحویل کالا 
نمایشگاه‌های  در  مستمر  و  هدفمند  فعال،  شرکت   -
بین‌المللی و تخصصی سنگ، ساختمان و دکوراسیون داخلی، 
جهت ارائه توانمندی‌های کشور در این زمینه و ایجاد ارتباط 

مستقیم با مشتریان
در  بزرگ  شرکت‌های  توسط  بازاریابی  تحقیقات  انجام   -
زمینه یافتن بازارهای جدید و یا توسعه بازارهای فعلی با توجه 
نیازهای  ویژگی  و  مشتریان  سلیقه  داخلی،  توانمندی‌های  به 

حال و آینده ‏بازارهای هدف 
- ارائه قیمت‌های متناسب با کیفیت، به‌ویژه در آغاز ورود 

به بازارهای جدید با توجه به قیمت رقبا
- رعایت انطباق کالای تحویلی از نظر ویژگی‌های کیفی، 
بیشترین  متعارف.  حد  در  قراردادی  نمونه‌های  با  مطابق 
این  رعایت  عدم  از  ساختمانی  خریداران سنگ‌های  نارضایتی 

مورد می‌باشد. 
در نهایت استفاده از تجربه و شیوه‌های عملکرد تبلیغاتی، 
به  هند  و  ایتالیا  ترکیه،  چین،  کشورهای  تجارت  و  بازاریابی 
عنوان کشورهای صاحب صنعت سنگ ساختمانی در دنیا در 

زمینه تمامی موارد اشاره شده در بالا، راهگشا خواهد بود.
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