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»بخش اول« يابی جهانی بازار
اشاره 

یكی از دلایلی كــه بازاریابی جهانی روز به روز مؤثر 
واقع می شود آن است كه شــبكة ارتباطات جهانی 
دسترســی هر چه بهتر را به بازارهای بیشــتری در 

سرتاسر جهان امكان پذیر می سازد. 
از موضوعــات بحث  برانگیز در مورد  امروزه یكی 
بازاریابی كالاهایی كــه قابلیت رقابت و عرضة آن ها 
در ســطح بین المللی این اســت كه آیا شركت  های 
عرضه كنندة این محصولات باید راهبرد واحدی برای 
بازاریابی در ســطح جهانی اتخاذ كنند و یا برای هر 
منطقه از جهان باید راهبردهای بازاریابی متناسب با 

آن ها به كار گرفته شوند؟ 
تأكید بازاریابی جهانی بیشتر بر فروش محصولاتی 
مشــابه همراه با تبلیغات یكسان در سرتاسر جهان 
است. این راهبرد در واقع دلالت بر آن دارد كه جهان 
و اجزای آن روز به روز در حال یكنواخت شــدن و هم 
شكل شدن است و ساكنان جهان رفته رفته چیزهای 
مشابهی را طلب می كنند. یكی از دلایلی كه بازاریابی 
جهانی روز به روز مؤثر واقع می شود، آن است كه شبكة 
ارتباطات جهانی دسترسی هر چه بهتر را به بازارهای 
بیشتری در سرتاسر جهان امكان پذیر می سازد. برای 
مثال، شبكة ســی ان ان ) CNN( امروزه 78 میلیون 
خانوار را در یكصد كشور تحت پوشش خود دارد و یا 
مخاطبان ام تی  وی )MTV( شامل 310 میلیون نفر در 

78 كشور هستند. 

از طرف دیگر، فلسفة بازاریابی محلی یا منطقه ای 
این اســت كه نیازهای مشتریان از كشوری به كشور 
دیگر متفاوت اســت و شــما باید كالاهای تجاری و 
همچنین تبلیغات مربوط به آن را با توجه  به شرایط 

خاص هر منطقه تعدیل كنید. 
هر یك از این دو راهكار در بازاریابی دلایل منطقی 
و طرفدارانــی دارد. بازاریابی جهانــی می تواند به 
صرفه جویی در هزینه ها و افزایش ســودآوری منجر 
شــود. برای مثال، كمپانی »كلگیت پالمولیو« هنگام 
عرضة خمیر دندان خود كه طعم خاصی داشــت، در 
بیش از 40 كشور تنها از دو نمونه آگهی استفاده كرد. 
این كمپانی به دلیل اســتفاده از مواد اولیة یكسان و 
همچنین آگهی تجاری یكســان، به ازای هر كشور 
معادل 1 تا 2 میلیون دلار فقط در بهای تمام شــدة 
كالا صرفه جویی كرد. افزون بر آن، با استاندارد سازی 
شــكل ظاهری و بســته بندی برخی از كالاهایش و 
كاســتن از تعداد كارخانه های خود كه به تولید انواع 
كالا در اشكال و بسته بندی های مختلف می پرداختند، 

میلیون ها دلار در هزینه  ها صرفه جویی كرد. 
البته بازاریابــی جهانی برای گروه محصولاتی مؤثر 
است كه در بازار مربوطه و در آن گروه خاص، كالاهای 
متنوعی با كیفیتی مشابه وجود داشته باشد تا استفاده 
از این روش باعث كاهش هزینه ها و در نتیجه كاهش 
قیمت محصول شود و كیفیت نیز در حد سایر كالاهای 

مشابه حفظ شود. 
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بازاریابی خارجی
عبارت  اســت از بازاریابــی كالا و خدمات از یك 
كشور به كشــوری دیگر. بازاریابی داخلی و خارجی 
تفاوت هایــی دارنــد كــه از جملة آن هــا می توان 
تفاوت  های محیطی در زمینه های سیاسی، اقتصادی 
و فرهنگی را نام برد. تفاوت های موجود در آب و هوا، 
محیط طبیعی، فرهنــگ، منابع و فناوری، نیازهای 
تولیــدی و خدماتی متفاوتی را ایجــاد می كنند. از 
آنجا كه بــرای هر بنگاه اقتصادی رفع تمام نیازهای 
مصرف كننــدگان امكان پذیر نیســت، لذا مدیریت 
بازاریابی باید فرصت های موجود را از طریق تقسیم 
بازار تجزیه و تحلیل كند تا بتواند كالا و خدمات مورد 
نیاز مصرف كنندگان مــورد نظر را با توجه به منابع 
خود تأمین كند. منظور از تقســیم بازار این اســت 
كه بازاری وسیع را با روشی به بخش های كوچك تر 
تقســیم كنیم كه در هر كــدام از آن ها یكنواختی 
بیشــتری از نظر عرضه و تقاضا وجود داشته باشد. 
و مشــابه  مصرف كنندگان خصوصیاتی مشــترك 
دارند. معیارهایی كه تقســیم بازار براســاس آن ها 
انجام می گیرد، شامل عوامل جغرافیایی،  جمعیتی 
یا دموگرافیك، روانی، رفتاری، بازاریابی و اقتصادی 
است. پس از بررسی بازار و تقسیم آن به بخش های 
مشــابه، مدیریت بازاریابی باید تصمیم بگیرد كدام 
یك از این بخش ها را بــه  عنوان بازار هدف انتخاب 
كند. البته او می تواند بیش از یك بخش را براساس 
تركیب و توانایی كاركنــان بازاریابی، توان رقابتی و 

خط مشی بازرگانان سازمان خود انتخاب كند. 

اهمیت بازاریابی بین المللی 
امروزه هیچ كشوری در جدایی كامل از كشورهای 
دیگــر زندگی نمی كند. منابع اقتصــادی، فناوری و 
ســطح زندگی افراد هر كشور، به اقتصاد كشورهای 
دیگر بســتگی نســبی دارد كه به وســیلة جریان 
پیچیده ای از كالاها، خدمات، ســرمایه و فناوری به 
هم مربوط می شــوند. كشــورها از طریق مبادلات 
بین المللی، ســطح تولید خود را بالا می برند و سود 
بیشــتری كســب می كنند. آن ها از طریق واردات، 
كالاهایی را كه قادر به تولید آن ها نیستند به دست 
می آورند و از طریق صادرات، كالاهای تولیدی مازاد 
بر مصرف خود را به كشــورهای دیگر می فرســتند. 
گرچه یك كشــور ممكن اســت از عوامــل تولید 
متفاوتی برخوردار باشــد و بتواند انواع كالا را تولید 
كند، اما قادر به تولید آن ها با قیمت مساوی نخواهد 

بود. علت اولیة مبادلات بین المللی، در ظاهر اختلاف 
قیمت كالا و خدمات كشورهاست. تفاوت قیمت ها یا 
به دلیل تفاوت در شرایط عرضه یا امكانات تولید و یا 
تفاوت در شرایط تقاضا یا الگوی مصرف و یا تركیبی 
از آن هاست. تفاوت در شــرایط عرضه ممكن است 
ناشی از تفاوت در منابع طبیعی، كارایی، مهارت كار، 
سطوح تكنولوژی تولید، فراوانی عوامل تولید و غیره 
باشد. با این حال، تفاوت در هزینه یا شرایط عرضه، 
به تنهایی عامل اختلاف قیمت نیســت، بلكه تفاوت 
در شــرایط تقاضا كه عمدتاً توسط سطح درآمدها و 
الگوی مصرف متفاوت كشــورها شكل می گیرد، به 

اندازة تفاوت عرضه در اختلاف قیمت ها تأثیر دارد. 
هر كشوری با شــروع مبادلة بین المللی می تواند 
عوامل تولید خود را در تولید محصولاتی به كار ببرد 
كه بازده بیشتری دارند و آن ها را با محصولات دیگر 
كشــورها مبادله كند. مبادلات بین الملل زمینه ساز 

ایجاد تخصص بین الملل می شوند. 
مؤسسات اقتصادی با دسترسی به بازارهای خارجی 
از طریق صادرات، رشــد بیشتری پیدا كرده اند و به 
این وســیله محصولات خود را با كیفیت بهتری به 
بازارهای داخلی و خارجی عرضه می كنند و ســود 

بیشتری به دست می آورند. 
تمایل به ادامة سرمایه گذاری های صنعتی، ضرورت 
رشــد اقتصادی، انگیزة كســب برتری و شهرت در 
صحنة بازرگانی، تأكید بر ارتقای كارایی و سودآوری، 
اشباع بازارهای داخلی، سیاست تولید انبوه و نیاز به 
درآمدهای ارزی، از جمله عواملی هستند كه ضرورت 

و اهمیت بازاریابی بین المللی را آشكار تر می سازند. 
با توجه به تغییرات سریعی كه در اقتصاد بین الملل 
رخ داده است، برنامه ریزی برای فعالیت در بازارهای 
خارج نیز به مراتب مشكل تر و پیچیده تر از گذشته 
است. عوامل متعددی در این زمینه دخالت دارند كه 
از میان آن ها می توان به موارد زیر اشاره كرد: شدت 
رقابت، تحولات ســریع سیاسی و اقتصادی، افزایش 
موانع و محدودیت های تجاری در كشورهای مختلف، 
گرایش بیشتر به سیاست های حمایتی، پیشرفت ها و 
نوآوری های سریع در فناوری و گستردگی تبلیغات 
بازرگانی. به طور كلی، در ســال های اخیر، رقابت  در 
محیط بازرگانی بین المللی، به ویژه در بازار محصولات 
صنعتی و كالاهای مصرفی بادوام شدت یافته و ورود 
عرضه كنندگان جدید از جمله كشــورهای در حال 
توســعه را به این بازارها با مشــكلات جدی روبه رو 

ساخته است. 
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راهبرد های ورود به بازار 
عمده تریــن هدف شــركت ها از ورود به بازارهای 
بین المللی، ایجاد فرصت های مناســب برای كسب 
ســود اســت. همین دلیل باعث می شود تعدادی از 
شــركت ها، پس از دریافت سفارشــی غیرقطعی از 
خــارج، به تحقیق در فرصت های موجود در آن بازار 
خارجی برانگیخته شوند. وقتی شركتی به طور قطع 
تصمیم می گیرد وارد بازار خارجی شود، مجبور است 
به طور جدی و مؤثر خود را به ارائة پیوســتة  كالا و 
خدمات متعهد بداند. در غیر این صورت، مشــتریان 
وی منابــع دیگری را جســت وجو خواهند كرد. در 
بازارهای متعدد جهان، شــرایط بــه حدی متفاوت 
اســت كه نمی توان یك روش ورود به بازار را توجیه 
كــرد. راهبرد ورود را باید بــا محیط خاص هر بازار 
تطبیق داد. این راهبرد ها باید بهترین خدمات را ارائه 
دهد و هدف های شــركت را تأمین كند. مهم ترین 
ســؤال هایی كه برای راهیابی به بازارهای بین المللی 

مطرح می شوند، عبارت اند از: 
1. باید وارد كدام بازار شد؟ 

2. چگونه باید وارد بازار شد؟ 
3. چگونه باید در آنجا عمل كرد و رشد یافت؟ 

ســنتی ترین راه ورود به بازارهــای خارجی، صدور 
كالاست. شركت های خصوصی، صادرات را یا به عنوان 
راهبرد اولین ورود و یا به عنوان مؤثرترین وسیلة حضور 
مــداوم در بازار خارجی انتخاب می كنند و در صورت 
موفقیــت، اقدام به ایجاد واحدهای تولیدی می كنند. 
صادرات می تواند یك بار یا مســتمر باشد، اما در هر 
صورت مشــكلاتی وجود دارد. مثلًا هزینة بالا امكان 
رقابت را از بین می برد. افزایش هزینه ناشی از عوامل 
متعددی است كه عبارت اند از: دسترسی رقبا به مواد 
اولیــه، نیروی كار، حمل و نقل ارزان، موانع مصنوعی 
و غیره. غیر از صادرات، راهبردهای دیگری نیز وجود 
دارند كه فروش و ســود بیشــتری را عاید شــركت 

می كنند. نمونة آن ها عبارت اند از: 
1. عملیــات خارجی كه با پیشــرفت تكنولوژی و 
تنگ تر شدن رقابت، لزوم آن بیشتر احساس می شود. 
2. اعطای پروانة ســاخت  كه طی آن یك شركت 
به شــركتی دیگر اجازه می دهد از روش ساخت، نام 
تجاری، فنــاوری، تجارب كتبی  و دیگر مهارت های 
متعلق به امتیاز دهنده استفاده كند. روش های دیگر 
نظیر ســرمایه گذاری مشترك و مســتقیم، اجاره، 
قرارداد تولید و مدیریت نیــز می توانند مورد توجه 

مدیران بازاریابی قرار گیرند. 

1. صادرات
صادرات، آســان ترین و كم هزینه  ترین راه ورود به 
بازارهای خارجی اســت. فروش محصولات ساخته 
شده به بازارهای خارجی، تغییرات زیادی را در خط 
تولید و دیگر منابع ایجاد نمی كند. صادرات می تواند 

مستقیم یا غیرمستقیم باشد. 

الف. صادرات مستقیم 
فروشندگانی كه به خریداران بازارهای خارجی دسترسی 
دارند، با فعالیتی بیشتر، اقدام به صدور كالا می كنند و 
بدون اینكه از طریق واسطه عمل كنند و هزینه های خود 
را در این باره افزایش دهند، كالا را مستقیماً به بازارهای 
خارجی می رســانند. این  گونه عملیات، گرچه مستلزم 
سرمایه گذاری و ریسك بیشتر است، اما بازگشت سرمایه 

و سود افزون تری را در پی دارد. 

ب. صادرات غیرمستقیم 
مؤسســاتی كه در آغاز راه هســتند و فعالیت های 
خود را به تازگی شــروع كرده اند، غالباً از این طریق 
وارد عمل می شوند، زیرا اولًا به سرمایه گذاری كمتر 
نیاز دارند و ثانیاً مجبور نیستند فعالیت ها و خدمات 
فروش خود را افزایش دهند و ریســك  بیشــتری را 
بپذیرند. این گونه شــركت ها كالای خود را از طریق 
واسطه های داخلی و خارجی در بازارهای بین المللی 

به فروش می رسانند. 

2. مشاركت 
بســیاری از شــركت های بزرگ از این طریق وارد 
بازارهای بین المللی می شوند. مشاركت با شركت های 

خارجی به صورت های متعدد صورت می پذیرد: 
الف. اعطای امتیاز 

روش اعطای امتیاز تولید محصول به شــركت های 
دیگر، نوعی مشاركت در بازار بین المللی تلقی می شود 
)غالباً شركت های چند ملیتی(. در این حالت، مؤسسه 
ریسك كمتری را می پذیرد و با توجه به نوع قرارداد، 
اجازه می دهد شركت خارجی از مارك تجارتی و اسرار 
تولیدش بهره بگیرد و علاوه بر آن، خدمات تخصصی 

خود را نیز در اختیار او قرار می دهد. 
ب. روش قرارداد تولید 

در ایــن گونه عملیات، مؤسســه به جــای دادن 
امتیاز تولید به شــركت خارجــی، تصمیم می گیرد 
با حفظ مســئولیت، قراردادی مبنی بر تولید كالا با 
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تولید كنندة محلی منعقد سازد. 
پ. قرارداد مدیریت 

بنگاه اقتصادی ممكن است تصمیم بگیرد مدیریت 
شــركتی مســتقر در بازار خارجی را برعهده بگیرد. 
در این حالت، مؤسســه اقدام به صــدور مدیریت، 
كارشناس و خدمات مدیریت می كند. در این شیوه، 
معمولًا ســرمایة لازم توسط شــركت محلی فراهم 
می شــود و مدیریت و خدمات فنی و كارشناسی بر 
عهدة ســازمان بازرگانی خارجی اســت و در مقابل 
ارائة این خدمات، ســهمی از درامد شركت محلی را 

دریافت می دارد. 

مشاركت مستقیم
شــركت های بــزرگ و معتبر از طریــق ورود به 
بازار خارجی، توســط بازاریابان و ســرمایه گذاران 
خود مقداری از سهام مؤسســات بازارهای خارجی 
را خریداری می كنند و در مقابل، بخشــی از سهام 
شركت خود را به آن ها می فروشند. در حالتی دیگر، 
هر دو طرف اقدام به تأســیس مؤسســات تولیدی 
مشاركتی می كنند. این روش محبوبیت و مطلوبیت 
چشمگیری دارد و چون اطلاعات بیشتری از دیدگاه 
اقتصادی، سیاســی و محیطی فراهم می آورد، مورد 

توجه سرمایه گذاران خارجی است. 

3. سرمایه گذاری مستقیم 
شــكل دیگــری از ورود به بــازار خارجی، روش 
ســرمایه گذاری مســتقیم اســت كه باید با دقت و 
ظرافت خاصی انجام شــود. این كار مستلزم كنترل 
و سازما ن دهی بسیار صحیح عملیاتی است. این نوع 
سرمایه گذاری و فعالیت تولیدی در خارج، به منابع 
مالی و فنی بیشــتری نیــاز دارد و به همین علت، 
معمولًا شــركت های بازرگانی و صنعتی بزرگ از آن 
استفاده می كنند. مزایای این روش برای شركت های 

سرمایه گذاری عبارت اند از: 
1. نیــروی كار و مواد خام ارزان تــری را می توان 
در بازارهای خارجی تهیه كرد )فرض این اســت كه 

مؤسسة سرمایه گذاری از كشوری پیشرفته است(. 
2. اطلاعات وسیع تر و كامل تری را می توان به دست آورد. 
3. افزایش ارتباطات بین مؤسســه از یك ســو و 
مشــتری ها و تهیه كنندگان محلی و توزیع كنندگان 
از سوی دیگر موجب شناخت محیط و تطابق كالا با 

خواسته های مشتریان خواهد شد. 
٤. كنتــرل مؤسســه بــر ســرمایه گذاری انجام 

شــده بیشتر است و امكان توســعة خطوط تولید و 
روش های بازاریابی را، به نحوی كه اهداف بلند مدت 
را دنبال كنند، فراهم می ســازد. بدیهی است كه در 
این روش ســرمایه گذاری، پذیرش ریسك زیاد، به 
دلیل رویداد های پیش بینی نشده و مسائل اقتصادی 

سیاسی كشور میزبان، غیرقابل اجتناب است. 
٥. محصــولات تولید شــده در كشــور خارجی، 
می تواند به دیگر بازارهای مجاور صادر شــود. به این 
ترتیب، هزینه های حمل و نقل در مسافت های زیاد 

كاهش می یابد. 
٦. در صورتی كه ســرمایه گذاری صنعتی براساس 
بررسی های اقتصادی دقیق صورت گیرد، سودآوری 

آن از دیگر روش ها بیشتر است. 

تجزیه و تحلیل بازارهای خارجی 
مســلماً برای شــروع بازاریابی و انجــام عملیات 
بازرگانی در بازارهای خارجی، ابتدا تجزیه و تحلیل 
دقیقــی در زمینة تمامی موارد و ابعاد انجام شــود. 
برای انجــام مطالعه، داده های اطلاعاتی ویژه ای باید 
استفاده شوند. به كمك این داده ها می توان مدل های 
خــاص پاره ای محصولات ویژه و بــازار ویژه را تهیه 
كرد. سرمایه گذاری مستقیم، به اطلاعات كامل تر و 
تجزیه و تحلیل دقیق تری نیازمند است. این تجزیه و 
تحلیل دو مرحله دارد. مرحلة اول بررسی فرصت های 
بازاریابی است كه مرحلة تعیین فرصت های بازاریابی 
در خارج نیز نامیده می  شــود و طی آن، فرصت های 
انتخاب شــده تجزیه و تحلیل می  شوند. در مرحلة 
دوم كه آن را مرحلة تنظیم برنامة بازاریابی می نامند، 
بــه جمع آوری، ثبت و طبقه بندی، بررســی، تجزیه 
و تحلیل اطلاعات می پردازند. ســپس كشــورهایی 
را كــه در آن ها چشــم انداز بازاریابــی موفقی دیده 
می شود، انتخاب و راهبردهای ورود و نیز منابع قابل 
تخصیص شــركت برای بازار هدف تجزیه و تحلیل 
می شود.تنظیم راهبرد ورود و برنامة بازاریابی بعد از 
تعیین و انتخاب بازار بالقوه صورت می پذیرد. سپس 
تلاش ها بر تنظیــم برنامة بازاریابی ویژه، همان بازار 
متمركز می شــود. این برنامه بایــد بازتاب نیازهای 

مصرف كنندگان و شرایط بازار باشد. 
برنامه ریــزی موفق راهبــرد بازاریابی، بر اطلاعات 
صحیح مبتنی اســت. در ابتــدای كار، جمع آوری 
اطلاعات صحیح كاری بسیار مشكل به نظر می رسد، 
اما با مراجعه به مراكز نگهداری اطلاعات كه امروزه 
به فراوانی وجود دارند، دسترسی به اطلاعات ممكن 
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می شــود. جمع آوری، تجزیه و تحلیل اطلاعات در 
زمینه های فرهنگی، سیاســی، حقوقی و اقتصادی، 
به مدیریت بازاریابــی بین الملل كمك می كند تا از 
بازار مورد نظر شناخت بهتری پیدا كند و تصمیمات، 
برنامه ریزی هــا و كنترل هــای مدیریــت، نزدیكی 

بیشتری با واقعیت داشته باشند. 

فرهنگ 
از میان عوامل موجود، عامل فرهنگی تأثیر عمیقی 
بر رفتار مصرف كننده دارد. در اینجا فرهنگ مجموع 
صفات رفتاری اكتســابی است كه اعضای جامعه از 
خود نشــان می دهند و در آن سهیم اند. خصوصیات 
فرهنگی جامعه و رفتار مصرف كنندگان عبارت اند از: 
سطح زندگی و الگوهای مصرفی جامعه، نیازها، آداب 
و رسوم، اعتقادات، ارزش های اجتماعی و فرهنگی، 
برنامه های تبلیغات بازرگانی و نظر مصرف كنندگان 
در مورد آن ها، رفتار گروه های مختلف جامعه و رفتار 
مصرف كنندگان در مورد كالاهای خارجی. فرهنگ از 

دو بعد تشكیل شده است: 
1. بعــد مادی كه به صــورت عوامــل تكنیكی و 

اقتصادی نظیر مسكن نشان داده می شود. 
2. بعد تجریدی كه به صــورت نمادهای اجتماع، 

عقاید، زیباشناسی و زبان  نشان داده می شود. 
در این زمینه، لازم است بازاریابان محدودیت های 
فرهنگ بــر روند بازاریابی را بشناســند. از آنجا كه 
بازاریابی در تغییر الگوهــای موجود فرهنگی نقش 
مهمی ایفا می كند، می توان گفت بازاریابی بین المللی 
وسیله ای مهم برای تأثیرگذاری متقابل فرهنگ ها بر 
یكدیگر است. بازاریابی، تكنولوژی و شیوة زندگی را 

از نواحی و فرهنگ های دیگر وارد كشور می كند. 
در نتیجــه، بازاریــاب بایــد برای تطبیــق اثرات 
برنامه ریزی بر دیگر عناصر فرهنگی كوشا باشد و از 
اقداماتــی كه در بازار به ایجــاد مقاومت و ضدیت با 
برنامه می انجامد، اجتناب ورزد. از سوی دیگر، هیچ 
فرهنگی یكپارچه نیســت و به خرده فرهنگ هایی 
ماننــد نوجوانــان، گروه های قومــی درون جامعه، 
جوامع شهری و روستایی، گروه های علمی و مذهبی 
تقسیم می شود كه در بعضی نكات با فرهنگ اصلی 

هم خوانی و در بعضی موارد تضاد دارند. 
هنگامی كه فعالیت های بازاریابی توسعه می یابند 
و به بیرون از مرزها كشــیده می شوند، با مشكلات 
زیادی مواجه می شــوند كه بیشتر با فرهنگ مردم 
كشــور خارجی ارتباط دارند. امتیاز بازاریابی داخلی 

این است كه مدیریت بازاریابی خود در بطن فرهنگ 
و بازار اســت و بــا آن كاملًا آشــنایی دارد، اما در 
بازاریابی بین المللی، این امتیاز وجود ندارد و ممكن 
اســت تفاوت های فرهنگی، مدیریت بــازار را دچار 

اشتباهات فاحشی كند. 

پدر شناخت فرهنگ تمامی جنبه های آن باید مطالعه 
شوند. مطالعة فرهنگ مستلزم بررسی عوامل زیر است: 

é فناوری و فرهنگ مادی 
é سازمان ها و نهادهای اجتماعی

é تحصیلات 
é ارزش ها و طرز فكر 

é مذهب 
زبان 

زیبایی شناسی 
قوانین و سیاست 

الگوهای چهاربعدی هافستد 
گردهافستد، نویسنده و محقق تأثیرگذار و معروف 
در زمینة فرهنگ ملی و ســازمانی، در مطالعاتش به 
این نكته پی می برد كه در دنیا فرهنگ هایی ملی و 
منطقــه ای وجود دارند كه تأثیرات عمده ای بر رفتار 
سازمان ها و شركت ها و مصرف كنندگان می گذارند. 
وی تفاوت های فرهنگی جامعه هــای مختلف را به 

چهار بعد اصلی مربوط می داند: 
é فردگرایی در مقابــل جمع گرایی: آیا افراد یك 
جامعه ترجیح می دهند مسئولیت ها را فردی متقبل 

شوند یا بیشتر جمعی و گروهی؟ 
é فاصلــة قدرت: آیا فاصلة قــدرت در یك جامعه 
كم اســت یا زیاد؟ برای مثال، در كشــورهای عربی 

زیبایی شناسیفرهنگ تحصیلات

زبانمذهب لرزش ها 
و طرز فكر 

سازمان های 
اجتماعی 

فناوری و 
فرهنگ مادی 

قوانین و 
سیاست 
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و ایران فاصلة قدرت بســیار بیشتر است از آمریكا و 
كشورهای اروپایی. 

پرهیز از نبود اطمینان: به طور كلی، كشــورهایی 
كه پرهیز از نبود اطمینان در آن ها بیشــتر اســت، 
قانونمندتر هستند و كارمندان ترجیح می دهند مدت 

طولانی تری در كنار كارفرماهای خود بمانند. 
é مردسالاری در مقابل زن سالاری: این موضوع نشانگر 
صفات خاص در فرهنگ های مختلف است. مردسالاری 
بیشتر با رقابتی بودن، جاه طلبی و جمع آوری مادیات 
همراه است، در صورتی كه زن سالاری بیشتر به روابط 

فردی و كیفیت زندگی توجه دارد. 
در نهایت می توان گفت، بین فرهنگ جامعه و بازاریابی 
ارتباط مستقیم وجود دارد. به بیان دیگر، توفیق بازاریابی 
بین المللی در این اســت كه تصمیمــات بازاریابی با 
معیارهای فرهنگی جوامع مطابقت داشته باشند. این 

معیارها ملاك رد یا قبول بازاریابی هستند. 

محیط سیاسی و حقوقی 
در عصر حاضــر، با توجه به دخالت های دولت ها و 
وضع محدودیت ها و ممنوعیت ها، قوانین و مقررات 
در امــور بازاریابی صادرات و واردات تأثیر بســزایی 
دارند، لذا بررســی محیط سیاسی و حقوقی اهمیت 
خاصی دارد. دولت ها نه  تنها فعالیت های بازرگانی را 
تنظیم می كنند، بلكه انگیزة لازم را برای بازرگانی به 
وجود می آورند. آن ها گاهی در یك فعالیت اقتصادی 
مشاركت می كنند، اما معمولًا در خط مشی اقتصادی 
با محدودیت هایی  دولت، تصمیم گیری های تجاری 
روبه رو می شود. در زمینة ریسك باید گفت، بسیاری 
از رویداد های سیاسی، محیط بازرگانی را دستخوش 
تغییرات جــدی می كند. به طور كلــی، تعریفی كه 
می توان از ریســك ارائه داد، »احتمال تأثیر ســوء 
رویدادی سیاســی بر سود شــركت« است. مسائل 

مدیریت سیاسی دو وجه دارد: 
1. ارزیابی شرایط گذشته، حال و آیندة یك كشور 

به منظور پیش بینی تغییرات احتمالی 
2. ایجاد راهبرد به منظور تطبیق با تغییرات 

كشــورهای دنیــا را می توان براســاس نظام های 
حقوقی آن ها گروه بندی كرد. می توان كشــورها را 

به كشــورهای دارای حقوق عرفی، وضعی، مذهبی، 
قبیله ای و كمونیســتی تقسیم بندی كرد. تشخیص 
ایــن گروه ها برای مدیــران بازاریابی امری حیاتی و 

مهم است. 
شرایط اقتصادی 

بررســی سیستم ها و سیاســت های پولی، مالی و 
بازرگانــی بازارهای خارجی هــدف باید مورد توجه 
مدیران بازاریابی قرار گیــرد. به طور كلی، مدیریت 
بازاریابــی بایــد اطلاعات لازم را درمــورد وضعیت 
اقتصــادی بــازار خارجــی مورد نظر جمــع آوری 
تجزیه و تحلیــل كنــد. اطلاعات یاد شــده شــامل 

موضوعات زیر می شوند: 
سیســتم  اقتصادی، سیاســت های دولت در امور 
بازرگانــی، مقــررات صــادرات و واردات، تعرفه ها، 
برنامه های اقتصاد ملی در زمینة رشــد و توســعه، 
سیستم پولی و بانكی، نرخ تورم، مالیات ها، فلسفه های 
اقتصادی و اجتماعی دولت، روش های توزیع كالا و 
سیستم حمل  و نقل،  میزان فعالیت دیگر شركت های 
خارجی، اســتراتژی  بازرگانی شــركت و مؤسسات 
رقیب، تنوع و كیفی تولیدات داخلی در بازار، سطح 
درآمد كشــور و توزیع آن، و كالاهــا و خدماتی كه 
توسط مردم آن كشور مورد استفاده قرار می گیرند. 

دانستن اینكه بازار خارجی مورد نظر در كدام مرحله 
از توسعة اقتصادی است، به مدیریت بازار كمك می كند 
تا در مورد نوع و میزان تقاضا و سیســتم بازاریابی آن 
كشور شناخت بهتری داشته باشد. این مراحل اقتصادی 
عبارت اند از: اقتصاد معیشــتی )كشــاورزی(، ما قبل 
صنعتی، تولید و صنایع اولیه، تولید كالاهای مصرفی و 
نیمه بادوام، تولید كالاهای سرمایه ای و بادوام و صادرات 
كالاهای تولیدی. وقتی شــركتی به طور قطع تصمیم 
می گیرد وارد بازار خارجی شــود، مجبور است به طور 
جــدی و مؤثر خود را به ارائة پیوســتة كالا و خدمات 
متعهد بداند. در غیر  این صورت، مشتریان منابع دیگر را 

جست وجو خواهند كرد. 
راهبرد تبلیغات شــامل آگهی، انــواع روش های 
ارتقای ســطح فــروش، فروش شــخصی، تبلیغات 
تجاری و تماس با شركت ها و مشتریان هدف است. 
é بخش دوم مقاله را در شمارة آینده ملاحظه نمایید.


