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فصل اول

المللكليات بازاريابي بين
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هدف كلي

ي هدف كلي اين فصل،  شنليييي ناجولبا فلي فدشييلد فيبا يليف      
ن فل   همچيلي . فين المللي و تفيوت شن في فيبا ييفي ناخللي اتل   

يفي ناجوبا كمك مي كيد تلي ضولا فر لد و ملاف  د  ن  فيبا يل     
ما ن اين هدف اب طديق تري  كدنن اطلاضيت ن . فين المللي فيند

ن هلي ن   اييك  چ  اتفيقي ن  فيبا  فين المللي مي اف د و في كمك ش
.داج  يل ناجش ن  بميي  معيملات تبي   مافق ف  اجبيم مي  ت
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هدف هاي رفتاري

:از شما انتظار می رود پس از مطالعه این فصل بتوانید

مفاهیم بازاریابی را تعریف كنید◄
.بازاریابی بین المللی را تعریف كنید◄
.كنیدتفاوت بازاریابی بین المللی را با بازاریابی داخلی بیان◄
.بازاریابی تطبیقی را شرح دهید◄
.بازاریابی بین المللی و سطوح رقابت را شرح دهید◄
.عناصر مزیت استراتژیك را نام ببرید◄
.عوامل محیطی بازاریابی بین المللی را شرح دهید◄
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هدف بازاريابي

و شنناختن هدف، . استفروش فراوانهدف بازاریابی ، 

به نحوي است كه كالا ینا خندمت اراینه    درك مشتري

دمات با شده دقیقاً متناسب باشد، به طریقی كه كالا یا خ

نیازهاي او منطبق گردد و كالاهاي خود را بنه فنروش   

رساند
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تعريف بازاريابي

عبارت است از مجموعه اي از فعالیت هاي انسانی و 

اقتصادي هدایت شده در جهت ارضاي نیازها و 

خواسته هاي افراد جامعه
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تعريف بازريابي بين المللي

عبارت است از بازاریابی كالا و خدمات در بیش از

ور یك كشور كه شامل صدور كالا از كشوري به كش

.دیگر می باشد
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با استفاده از اصول علمي به چه سولاتي مي توان  

پاسخ داد؟

چگونه می توان تولیدات یا خدمات مناسب بازاریابی
بین المللی را شناخت؟

چه نوع قضاوتی لازم است یا لازم خواهد بود؟

چه رفتاري از طریق رقباي جهانی انتظار می رود؟

گزینه هاي استراتژیك جهانی كدامند؟
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اهميت تجارت جهاني

جنارت  كشورهایی كه هرگز نمی توانستند نقش اصلی در ت

ل جهانی داشنته باشنند ناگهنان بنه قطنب اقتصنادي تبندی       

ه حیطنه  افراد و شركت ها دریافته اند كبدین ترتیب،شده اند،

.ندرقابت آن ها بازار داخلی نبوده بلكه بازار جهانی هست
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تجارت جهانی، امروزه یك مجموعه به هم پیوسته 

جهانی از بازار ها، تكنولوژي و شرایط زندگی 

.داستاندارد كه در گذشته ناشناخته بوده اند، می باش
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تفاوت هاي بازار هاي داخلي و بين المللي

تكنیك هاي بازاریابی◙

تفاوت هاي محیطی◙

محدودیت ها و مقرارت دولتی◙

میزان درآمدهاي جوامع◙

تفاوت هاي فرهنگی◙



13

بازاريابي تطبيقي

اسننام مطالعننه بازاریننابی تطبیقننی،  پیرامننون تشننابهات و    

تفنناوت هنناي موجننود بننین بازاریننابی كشننورهاي م تلننف دور 

اوت هنا و  در بازاریابی تطبیقی، تلاش بر آن است كه تف. می زند

تشابهات موجود
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در كشورهاي م تلنف در خصنوت تقاضناي منردم و     

مطالعننه، تجزیننه تحلیننل بننازار محصننولات شناسننایی،

.وندمورد تفسر قرار گیرد و سپس طبقه بندي ششده،
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د كنه  در بازاریابی تطبیقی،  مدیر بازارینا  در منی یابن   
ازار معیارهاي بازاریابی در كشور كاننادا بیشنتر بنه بن    
ر و ینا  آمریكا شباهت دارد تا به بازار مالزي یا سنگاپو

ر این كه تشابهات بازار منالزي و انندونزي بنا یكندیگ    
بیش از تشابه به هنر ینك از اینن كشنورها بنا بنازار       

.استرالیا است
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بازاريابي بين المللي و سطوح آن

زدینك  بازاریابی بین المللی با سنط  رقابنت ارتبنا  ن   

ها و هر چه در سطوح رقابت به رقابت بنین شنركت  دارد،

ارینابی  سازمان هاي بین اللملی نزدیكتر شویم اهمیت باز

.بین المللی بیشتر می شود
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سطوح طبقه بندي رقابت تجاري 

رقابت در سط  یك شركت. 1

رقابت در سط  صنعت. 2

رقابت در سط  ناحیه. 3

رقابت در سط  كشور. 4
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سطوح كلی تجارت در سط  بین الملل. 5

رقابت در سط  ب شهاي استراتژیك شركت. 6

رقابت در سط  مهارت هاي فردي. 7

سطوح طبقه بندي رقابت تجاري 
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عناصر مزيت استراتژيك بازاريابي

سیستم كارآمد تحقیقات بازاریابی. 1

روش هاي موثر بسته بندي. 2

تبلیغات موثر. 3

كانال هاي توزیع. 4

استراتژي قیمت گذاري مناسب. 5
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تفاوت عمده  بازاريابي  داخلي  و  بين المللي

تفاوت عمده  بازاریابی  داخلی  و  بین المللی

محیط بازاریابی

.است
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عوامل خارجي  محيط  بازاريابي  بين المللي

عوامل اقتصادي) 1

عوامل سیاسی) 2

عوامل فرهنگی) 3
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عوامل اقتصادي

وساختار صنعتعوامل اقتصادي را می توان را در 

.جستجو كرددرآمد ملی
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اهم عوامل اقتصادي

اقتصاد جایگزین◄

اقتصاد صادرات مواد خام و اولیه◄

توسعه صنعتی◄
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عوامل اقتصاد بر اساس درآمد ملي

درآمد بسیاربالاي خانوارها

درآمد بسیار پایین خانوارها

خانوارها با درآمدهاي بالاي متوسط و پایین
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عوامل سياسي

نگرش كلی نسبت به خریدهاي بین المللی＞

ثبات سیاسی＞

مقررات پولی و مالی＞

بوروكراسی دولتی＞
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عوامل فرهنگي

آدا  و رسوم←

زبان←

قومیت←

اعتقادات یا باورهاي عمومی←
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فصل دوم

یمحیط فرهنگی در بازاریابی بین الملل
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هدف كلي

هدف كلی در اینن فصنل، آشننایی دانشنجو بنا تعرینف      

یر هر فرهنگ، عوامل تشكیل دهنده محیط فرهنگی و تاث

یك از این عوامل در تندوین برنامنه منوثر بازارینابی    

.بین المللی و فنون مذاكره تجاري می باشد
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هدف هاي رفتاري

از شما دانشجویان انتظار منی رود بعند از مطالعنه اینن     
:فصل بتوانید

یك تعریف ساده از فرهنگ ارائه نمایید. 1.

عناصر تشكیل دهنده فرهنگ را برشمارید. 2.

فرهنگ مادي را توضی  دهید و با تناثیرات آن بن  . ر 3
.بازاریابی بین المللی آشنا شوید

با مشكلات ناشی از تنوع زبان و همچننین اهمینت  . 4
.زبان در بازاریابی بین المللی آشنا شوید



30

اهميت فرهنگ در بازاريابي بين المللي

مجموعه اي از نمادها، نهادها و روش ها در یك جامعنه كنه از   
نننده رفتنار   نسلی به نسل دیگر منتقل شده و تعیین و تنظنیم ك 

گفته می شود، این نمادها ممكن اسنت نناملموم  . انسان ها است
ماننند ابنزار،   )یا ملمنوم  ( مانند باورها، ارزش ها و خواسته ها)

.باشند( مسكن، محصولات و كارهاي هنري

:تعريف فرهنگ
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عناصر فرهنگ

:عوامل تشكیل دهنده فرهنگ جهانی عبارتند از
فرهنگ مادي•
زبان•
مذهب•
عادات•
تعلیم و تربیت•
هنر•
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مذهب

دینن منردم آن   از اركان اساسی فرهننگ هنر كشنور،    
ي كیفیت و كمینت اللنب رفتارهنا   مذهب،. كشور است

در برخننی از كشننورها، . اقتصننادي را تعیننین مننی كننند
باورهاي مذهبی به اندازه اي اهمیت دارد كنه منردم در   

ادي بنه  تصمیم گیري براي انجام هرگونه فعالینت اقتصن  
تعالیم مذهبی و بایندها و نبایندهاي دینن خنود رجنوع      

می كنند
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نمونه هاي تاثير مستقيم مذهب بر فعاليت هاي تجاري

تعطیلات مذهبی در ادیان م تلف و ماهیت هر یك از 

.  آن ها آثار ویژه اي تجاري در پی دارد

:تعطيلات مذهبي
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تحريم ها و تجويزهاي مذهبي

اللب ادیان موارد حلال و حرام هاي متعنددي را بنراي   

م بنه عننوان ملنال تحنری    . پیروان خود تعیین منی كننند  

خوردن ماهی براي كاتولیك هنا، تحنریم گوشنت گناو     

ام براي هندوها و تحریم گوشت خوك براي مسلمان ها ن

.برد
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نگرش به موقعيت زنان

زنان را ارزشمندتر ازآن می دانند كنه در منوارد    اسلام،

كنه  خات بازاریابی مورد استفاده قرار گیرند، در حالی

اده در برخی جوامع از آنان در امر بازاریابی سنو اسنتف  

.می كنند
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عادات

ینن  ا. بسیاري از رفتارهاي انسانی به عادات متكی انند 

محنیط  منذهب، اللب از روي ساختار اجتماعی،عادت ها،

.جغرافیایی و سیاسی و نظایر آن شكل می گیرد
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بازاريابيعادات موثر بر فعاليت هاي 

عادت در نوع نگرش به فعالیت هاي بازاریابی♦

عادات در مورد ثروت اندوزي و كسب و كار مادي♦

عادات در خصوت پذیرش تغییر♦

عادات در قبول ریسك♦
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سطح تحصيلات

بررسی سط  تحصیلات یك بازار خارجی براي 

.تبازاریابان بین المللی به دلایل زیر داراي اهمیت اس

منه هناي   برنااگر اكلر مصرف كنندگان بی سواد باشنند، 1.

ته بنندي  بازاریابی از قبیل تبلیغات و نوشته هاي روي بسن 

.باید تغییر كنند



39

سطح تحصيلات

فروش محصولات با تكنولنوژي پیشنرفته، زمن   . انی 2
موفقیت آمیز خواهد بود كه سط  آمنوزش مناسنب  

.در كشور هدف وجود داشته باشد

ارتبننا  و همكنناري در كانننال توزیننع بننه درجننه  . 3

تحصیلات افرادي كنه در اینن كنانلا قنرار دارنند،      
.بستگی دارد
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سطح تحصيلات

خدمات بازاریابی، ملل آژانس هاي تبلیغاتی ب. ا درجه 4
.تحصیلات رابطه مستقیم دارد

در جوامع با سنط  سنواد پنایین بنراي تبلین  ین      . ك 5
محصننول جدینند اسننتفاده از امكانننات صننوتی و    

رب شی اثبه جاي نشریات،( ملل تلویزیون)تصویري 
.بیشتري دارد
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هنر در بازاريابي

ا، ملل م تلف نگرش هاي متفاوتی به رنگ هنا، فنرم هن   †
ا شناخت این تفاوت ه. طرح ها، واژه ها و تصاویر دارند

انت نا   تاثیر بسزایی در طراحی محصول،  بسته بندي،
.نام و نظایر آن دارد

رنگ،  موسیقی و طراحنی بنارزترین منوارد اخنتلاف    †
.جنبه هاي م تلف هنري ضروري خواهد بود
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تشابهات فرهنگي و استانداردسازي فعاليت هاي بازاريابي 
بين المللي

ود همانطور كه بین بازارهاي م تلف،  تفاوت هاي آشكاري وج

ك دارد؛ بین برخی از بازارها نیز تشنابهاتی وجنود دارد كنه ین    

آن در شركت باید این تشابهات را شناسایی نموده و بر اسنام 

را در چندین بازار م تلف، ینك اسنتراتژي تبلیغناتی مشن      

.پیش گیرد
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فوايد استانداردسازي خط مشي بازاريابي

صننرفه جننویی ناشننی از اسننتاندارد كننردن طننرح كننالا،  . 1

بسته بندي و تبلیغات

ایجاد وحندت روینه،  . ثبنات و یكننواختی در رابطنه بنا     2

خریداران و مشتریان

برنامه ریزي و كنترل بهتر. 3
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هايارتباطات و مذاكرات در فعاليت

الملليبازاريابي بين
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ارتباطات

، امروزه بازاریابی مدرن از محدوده تولید، قیمت گنذاري 
ت هنا را  شناسایی بازار و توزیع كالا فراتر رفته و شرك

وه و مجبور به ایجاد تمام و ارتبا  با خرینداران بنالق  
ا وظیفنه ارتباطنات،  هندایت افنراد ین     . بالفعل می نمایند 

سازما ن ها در شناخت كالا و خندمات و ترلینب آن هنا    
رف نسبت به ترجی  دادن كالا و در نهایت خریند و مصن  

ان را لیكن باید رضایت بعد از خرید خریدار. كالا است
ا نیز جلب كند و موضوع برتر بنودن كنالا را بنه آن هن    

.یادآوري نماید
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اهداف ارتباطات

:منظور از ایجاد ارتباطات تحقق اصول زیر است
اطلاع رسانی«
ایجاد شناخت و آگاهی نسبت به كالا«
علاقمند كردن مشتریان به استفاده از كالا«
برتر دانستن«
مصمم ساختن«
انجام عمل خرید«
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تعريف فنون مذاكرات  تجاري

مذاكره هنر رسیدن به تفاهم متقابل از طریق

ی چانه زنی، بحث و استدلال بر سر مسائل اساس

.است
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اركان مذاكرات بازاريابي

هدف. 1

افراد. 2

اطلاعات. 3



49

روش هاي  مذاكرات  بازاريابي

مذاكره ملایم□

مذاكره خشن□

مذاكره منطقی یا اصولی□
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مذاكره ملايم

بسننننیاري از منننندیران بازاریننننابی تننننابع روش    

ستانه برخورد دوامتیاز دادن،انعطاف پذیري،مسالمت آمیز،

به خودداري از درگیري و خصومت براي رسیدنباوقار،

.نتیجه مطلو  می باشد
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مذاكره خشن

ت هاي تاكتیك خشونت در مذاكرات بازرگانی از سیاس

.یستنظامی به بازاریابی راه یافته و شیوه مطلوبی ن
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مذاكرات منطقي  يا  اصولي

واسنطه ینا   یك مذاكره كننده اعم از خریدار، فروشننده، 
ینت  بازاریا  بین المللی كه در زمینه هاي حرفنه اي فعال 

جنا و  ملایمنت ب عدالت منطقی،می نمایند با اصول گرایی،
ه خشونت به موقنع و بنالاخره بنا نگنرش سیسنتمی بن      

موضوع می تواند مذاكرات را به طرف هدف راهبنردي  
.نماید
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مراحل مذاكره

پیش مذاكره–مرحله اول 

مذاكره گسترده–مرحله دوم 

مذاكره تلفیقی–مرحله سوم 

تصمیم گیري و اقدام–مرحله چهارم 
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مهارت هاي مورد نياز در مرحله پيش مذاكره

تعیین اهداف در رابطه با محنیط و عوامنل شنناخته و ناشنناخته،    . ین تعین 1
بهترین شرایط پیشنهاد و زمان مناسب براي این كار

تعیین زمان حل مورد مذاكره از طریق تبنادل نظنر، تعینین موضنوع    . ات 2
لیر ملموم

برنامه ریزي براي مذاكره با ش صی نمودن بده و بستان ها،  آمناده كن  . ردن 3
روش هاي جایگزینی بنراي منوارد پنیش بیننی نشنده و جنا اننداختن حندود         

اختیارات
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مهارت هاي مورد نياز مذاكره گسترده

تفكینننك مضنننوعات منننورد بحنننث و آزمنننایش   •
محدودیت ها، مشن   كنردن عنواملی كنه در مواقنع      

.گونان بر نفوذ پذیري و قدرت اثر می گذارند

ا مش   كردن استفاده از استراتژي هناي مشنترك ین   •
مقابله اي

تعیین اولیت ها و نیازهاي رقیب•
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مهارت هاي مورد نياز مذاكره تلفيقي

ز اسنتفاده ا آگاهی از شیوه هاي رفتاري خنود و رقینب،  •
بهترین متد حل تضاد

تمرین انواع مهارت  هاي میان فردي•
هادات حفظ انعطاف پذیري در موضع در رابطه با پیشنن •

متقابل
تنظنیم كنردن  كسب اطلاعات ملموم و لیر ملمنوم، •

اهداف و استراتژي ها
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مهارت هاي مورد نياز در مرحله تصميم گيري و اقدام

ارزیابی نقش عوامل موثر در حاصل كار و قضناوت •
.در مورد آنچه مورد قبول قرار می گیرد

محك زنی در مورد موضوعات تفاهم و موافقت شده•

و انت ا  تكنیك حسن ختام از طریق خلاصنه كنردن  •
دادن اختیار
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مهارت هاي مورد نياز در مرحله پس مذاكره

ده موارد تفاهم و یا قبول یك توافقنامه كه منعكس كنن•
.تفاهم مفاهیم حقوقی باشد

بعضنی  ارایه براي بررسی و تجدید نظر به علت تغیینر •
عوامل



59

نكات مهم در مذاكرات بازاريابي بين المللي

ائل تا آنجا كه می توانید از اطلاعات داوطلبانه نسبت به مسن •
.بنگاه خود احتراز نمایید

زمان و مكنان مناسنبی را بنراي منذاكرات فنروش در نظنر       •
.بگیرید

سپس سوم فكر كنید ودوم یادداشت بردارید،اول گوش كنید،•
.تصمیم بگیرید

.به آدا ،  سنن و اعتقادات طرف مذاكره احترام بگذارید•
.اگر نمی توانید بفروشید، ب رید•
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چند نكته

ات زیر در مذاكرات بازاریابی بین المللی اگر شركت  می كنید،  نك
.را مورد توجه قرار دهید

.قبل از وقت شروع مذاكره، در محل حاضر شوید:ژاپن
ت هرگز به ش   ساعت دیواري هدیه ندهید،  این علام:تایوان

.قطع رابطه است
.به كسی گل سفید تعارف نكنید:هنگ كنگ

.هدیه ندهید” دستمال ”به كسی :ایتالیا
.صحبت نكنید“ بیمه عمر”از :اسپانیا
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تاكتيك هاي مهم در فرآيند مذاكره

ایجاد وقفه در مذاكره. 1

حفظ آبرو در مذاكره لیررسمی. 2

اقدام به حمله. 3

حمله لافلگیرانه. 4

در اختیارگرفتن دستور جلسه. 5


