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فهرستفهرست
المللي كليات بازاريابي بينفصل اول

ل للف ال ا ا ا گ ف ط محيط فرهنگي در بازاريابي بين الملليفصل دوم
المللي محيط سياسي و قانوني در بازاريابي بين فصل چهارم

الملليتحقيقات بازاريابي بينفصل پنجمف
المللي هاي ورود به بازارهاي جهاني در بازاريابي بين استراتژي فصل ششم
سياست هاي توليد در بازاريابي بين الملليفصل هفتم
كانال هاي توزيع در بازاريابي بين الملليفصل هشتم
تبليغات در بازاريابي بين المللي فصل نهم
قيمت گذاري در بازارهاي بين الملليفصل دهم
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اول فصل اولفصل

الملليكليات بازاريابي بين
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كل هدف كليهدف

هدف كلي اين فصـل،  آشـنايي دانشـجو بـا فرآينـد بازاريـابي       
ا ل ا ا ا ا ا آ ا لل همچنـين بـه   . بين المللي و تفاوت آن با بازاريابي داخلـي اسـتال

دانشجو كمك مي كند تـا عضـو بهتـر و مـوفقتري در بازاريـابي      
اين هدف از طريق تهيه كردن اطلاعات در مورد .بين المللي باشد

راينكه چه اتفاقي در بازار بين المللي مي افتد و با كمك آن هـا در   ن ب و ي ي بين ر ز ب ر ي چ ي
.انتقال دانش در زمينه معاملات تجاري موفق به انجام مي رسد
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رفتاري هدف هاي رفتاريهدفهاي

:از شما انتظار مي رود پس از مطالعه اين فصل بتوانيد
يمفاهيم بازاريابي را تعريف كنيد◄ م
.بازاريابي بين المللي را تعريف كنيد◄
.تفاوت بازاريابي بين المللي را با بازاريابي داخلي بيان كنيد◄
.بازاريابي تطبيقي را شرح دهيد◄
.بازاريابي بين المللي و سطوح رقابت را شرح دهيد◄
ا◄ ا ك ا ا ا .عناصر مزيت استراتژيك را نام ببريد◄
.عوامل محيطي بازاريابي بين المللي را شرح دهيد◄
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بازاريابي هدف بازاريابيهدف

شناختن و هدف، . است فروش فراوانهدف بازاريابي ، 
به نحوي است كه كالا يـا خـدمت ارايـه    درك مشتري

دمات خ ا كالا كه ق ط ه اشد ب متنا قاً دق شده دقيقا متناسب باشد، به طريقي كه كالا يا خـدمات  شده
با نيازهاي او منطبق گردد و كالاهاي خود را به فروش 

رساند
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بازارياب تعريف بازاريابيتعريف

عبارت است از مجموعه اي از فعاليت هاي انساني و 

اقتصادي هدايت شده در جهت ارضاي نيازها و 

خواسته هاي افراد جامعه
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بينالملل بازرياب تعريف بازريابي بين الملليتعريف

عبارت است از بازاريابي كالا و خدمات در بيش از 

يك كشور كه شامل صدور كالا از كشوري به كشور 

.ديگر مي باشد
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با استفاده از اصول علمي به چه سولاتي مي توان  
پاسخ داد؟

چگونه مي توان توليدات يا خدمات مناسب بازاريابي گ
بين المللي را شناخت؟

چه نوع قضاوتي لازم است يا لازم خواهد بود؟

چه رفتاري از طريق رقباي جهاني انتظار مي رود؟
گزينه هاي استراتژيك جهاني كدامند؟
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جهان تجارت اهميت تجارت جهانياهميت

كشورهايي كه هرگز نمي توانستند نقش اصلي در تجـارت  
جهاني داشـته باشـند ناگهـان بـه قطـب اقتصـادي تبـديل        

بشدهاند ت ت ن هد ط ح كه افتهاند د كتها ش اد اف افراد و شركت ها دريافته اند كه حيطـه   بدين ترتيب،شده اند،
.رقابت آن ها بازار داخلي نبوده بلكه بازار جهاني هستند
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پتجارت جهاني، امروزه يك مجموعه به هم پيوسته  م ي
جهاني از بازار ها، تكنولوژي و شرايط زندگي 
.استاندارد كه در گذشته ناشناخته بوده اند، مي باشد

11



لل ال اخل ا ازا ا تفاوت هاي بازار هاي داخلي و بين الملليتفا

تكنيك هاي بازاريابي◙
تفاوت هاي محيطي◙

ل ا ا محدوديت ها و مقرارت دولتي◙
امع◙ ج درآمدهاي زان م ميزان درآمدهاي جوامع◙
تفاوت هاي فرهنگي◙
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تطبيق بازاريابي تطبيقيبازارياب

ــابهات و      ــون تش ــي،  پيرام ــابي تطبيق ــه بازاري ــاس مطالع اس

تفــاوت هــاي موجــود بــين بازاريــابي كشــورهاي مختلــف دور 

در بازاريابي تطبيقي، تلاش بر آن است كه تفاوت ها و . مي زند

تشابهات موجود
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مدر كشورهاي مختلـف در خصـوص تقاضـاي مـردم و     

ــازار محصــولات شناســايي، ــه تحليــل ب مطالعــه، تجزي ي

.مورد تفسر قرار گيرد و سپس طبقه بندي شوندشده، و ي پس ر ر ر و
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در بازاريابي تطبيقي،  مدير بازارياب در مـي يابـد كـه    
ازا ه ت ش ادا كان كش د ا ازا هاي ا معيارهاي بازاريابي در كشور كانـادا بيشـتر بـه بـازار     ع

آمريكا شباهت دارد تا به بازار مالزي يا سنگاپور و يـا  
اين كه تشابهات بازار مالزي و انـدونزي بـا يكـديگر    
ربيش از تشابه به هـر يـك از ايـن كشـورها بـا بـازار        ز ب ب ور ن ي ز ي ر ب ب ز بيش

.استراليا است
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آن سطوح و بينالملل بازاريابي بين المللي و سطوح آنبازارياب

بازاريابي بين المللي با سـطح رقابـت ارتبـاط نزديـك     

هر چه در سطوح رقابت به رقابت بـين شـركتها و   دارد،

سازمان هاي بين اللملي نزديكتر شويم اهميت بازاريابي 

.بين المللي بيشتر مي شود
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ي تجا قابت قهبندي ط ح سطوح طبقه بندي رقابت تجاري ط

رقابت در سطح يك شركت1.

رقابت در سطح صنعت2.

رقابت در سطح ناحيه3.

رقابت در سطح كشور4.
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ي تجا قابت قهبندي ط ح سطوح طبقه بندي رقابت تجاري ط

سطوح كلي تجارت در سطح بين الملل5.

حرقابت در سطح بخشهاي استراتژيك شركت6.

فردي7. مهارتهاي سطح در رقابت رقابت در سطح مهارت هاي فردي7.
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بازارياب استراتژيك مزيت عناصر مزيت استراتژيك بازاريابيعناصر

سيستم كارآمد تحقيقات بازاريابي1.
روش هاي موثر بسته بندي2.2
موثر3. تبليغات تبليغات موثر3.
كانال هاي توزيع4.
استراتژي قيمت گذاري مناسب5.
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لل ال داخل ا ازا د ع ت تفاوت عمده  بازاريابي  داخلي  و  بين الملليتفا

نالملل ب و داخل بازارياب عمده  تفاوت عمده  بازاريابي  داخلي  و  بين الملليتفاوت
ا ازا  محيط بازاريابيط

.است
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لل نال ب ياب بازا ط ح ج خا ل ا عوامل خارجي  محيط  بازاريابي  بين الملليع

عوامل اقتصادي1) ي) ل و

سياس2) عوامل عوامل سياسي2)

گ3) ف ل ا عوامل فرهنگي3)
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اقتصادي ل ا عوامل اقتصاديع

و  ساختار صنعتعوامل اقتصادي را مي توان را در ر ر ن و ي ر ي ل ورو

ل د آ دد ك تج .جستجو كرددرآمد ملي
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اقتصادي عوامل اهم عوامل اقتصادياهم

اقتصاد جايگزين◄

اقتصاد صادرات مواد خام و اوليه◄

يتوسعه صنعتي◄ و
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ل د آ د ا ا ب اقتصاد ل ا عوامل اقتصاد بر اساس درآمد مليع

ها ا خان الا ا د آ درآمد بسياربالاي خانوارهاد

ا ا ا ا ا درآمد بسيار پايين خانوارهاآ

خانوارها با درآمدهاي بالاي متوسط و پايين
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سياس عوامل سياسيعوامل

نگرش كلي نسبت به خريدهاي بين المللي＞

ثبات سياسي＞

مقررات پولي و مالي＞

بوروكراسي دولتي＞
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فرهنگ عوامل فرهنگيعوامل

آداب و رسوم←

زبان←

قوميت←

اعتقادات يا باورهاي عمومي←
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دوم فصل دومفصل

محيط فرهنگي در بازاريابي بين المللي
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كل هدف كليهدف

هدف كلي در ايـن فصـل، آشـنايي دانشـجو بـا تعريـف       
فرهنگ، عوامل تشكيل دهنده محيط فرهنگي و تاثير هر 

ا ازا ث م ه نام ن د ت د امل ع ن ا از يك از اين عوامل در تـدوين برنامـه مـوثر بازاريـابي     ك
.بين المللي و فنون مذاكره تجاري مي باشد

28



رفتاري هاي هدف هاي رفتاريهدف

از شما دانشجويان انتظار مـي رود بعـد از مطالعـه ايـن     
:فصل بتوانيد

.يك تعريف ساده از فرهنگ ارائه نماييد1.

.عناصر تشكيل دهنده فرهنگ را برشماريد2.

فرهنگ مادي را توضيح دهيد و با تـاثيرات آن بـر   3.
.بازاريابي بين المللي آشنا شويد

با مشكلات ناشي از تنوع زبان و همچنـين اهميـت   4.
.زبان در بازاريابي بين المللي آشنا شويد
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بينالملل بازارياب فرهنگدر اهميت فرهنگ در بازاريابي بين المللياهميت

ا ك ا ك ا ا ا ا ا ا ا
:تعريف فرهنگ

مجموعه اي از نمادها، نهادها و روش ها در يك جامعـه كـه از   
نسلي به نسل ديگر منتقل شده و تعيين و تنظـيم كننـده رفتـار    

ا ا ا لا ا ا ك ا ا ا گ گفته مي شود، اين نمادها ممكن اسـت نـاملموس   .انسان ها است
ماننـد ابـزار،   (يا ملمـوس  )مانند باورها، ارزش ها و خواسته ها(

.باشند)مسكن، محصولات و كارهاي هنري
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فرهنگ عناصر فرهنگعناصر

:عوامل تشكيل دهنده فرهنگ جهاني عبارتند از
مادي• فرهنگ ماديفرهنگ
زبان•
مذهب• مذهب•
عادات•

ل تعليم و تربيت•
هنر•
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مذهبمذهب

ديـن مـردم آن   از اركان اساسي فرهنـگ هـر كشـور،    
ا اذك ا ف اغل ك ف ك كيفيت و كميـت اغلـب رفتارهـاي     مذهب،.كشور است

در برخــي از كشــورها، .اقتصــادي را تعيــين مــي كنــد يي
باورهاي مذهبي به اندازه اي اهميت دارد كـه مـردم در   

ا ا ال گ ا ا ا تصميم گيري براي انجام هرگونه فعاليـت اقتصـادي بـه    گ
تعاليم مذهبي و بايـدها و نبايـدهاي ديـن خـود رجـوع      
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تجا تها فعال ب ذه تق تاث نهها نمونه هاي تاثير مستقيم مذهب بر فعاليت هاي تجارين

:تعطيلات مذهبي

تعطيلات مذهبي در اديان مختلف و ماهيت هر يك از 

.  آن ها آثار ويژه اي تجاري در پي دارد
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ذه يزهاي تج ها ي تحريم ها و تجويزهاي مذهبيتح

اغلب اديان موارد حلال و حرام هاي متعـددي را بـراي   
بـه عنـوان مثـال تحـريم     .پيروان خود تعيين مـي كننـد

ا گ ش گ ا ك ل كا ا ا خوردن ماهي براي كاتوليك هـا، تحـريم گوشـت گـاو     خ
مبراي هندوها و تحريم گوشت خوك براي مسلمان ها نام  ي بر و و ريم و و ي بر

.برد
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زنان موقعيت نگرش به موقعيت زناننگرشبه

زنان را ارزشمندتر ازآن مي دانـد كـه در مـوارد    اسلام،

خاص بازاريابي مورد استفاده قرار گيرند، در حالي كـه  

در برخي جوامع از آنان در امر بازاريابي سـوء اسـتفاده   

.مي كنند
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عاداتعادات

ايـن  . بسياري از رفتارهاي انساني به عادات متكي انـد  ي ي

محـيط   مـذهب، اغلب از روي ساختار اجتماعي،عادت ها، ي

.جغرافيايي و سياسي و نظاير آن شكل مي گيرد ر ي ل ر ي ي ر
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فعاليتهاي بر موثر بازاريابعادات بازاريابيعادات موثر بر فعاليت هاي

عادت در نوع نگرش به فعاليت هاي بازاريابي♦
عادات در مورد ثروت اندوزي و كسب و كار مادي♦
ذ♦ ا ا عادات در خصوص پذيرش تغيير♦
ريسك♦ قبول در عادات عادات در قبول ريسك♦
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تحصيلات سطح تحصيلاتسطح

بررسي سطح تحصيلات يك بازار خارجي براي 
.بازاريابان بين المللي به دلايل زير داراي اهميت است

برنامـه هـاي    اگر اكثر مصرف كنندگان بي سواد باشـند، 1.
بازاريابي از قبيل تبليغات و نوشته هاي روي بسـته بنـدي   

كنند تغيير .بايد
38
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تحصيلات سطح تحصيلاتسطح

فروش محصولات با تكنولـوژي پيشـرفته، زمـاني    2.
حموفقيت آميز خواهد بود كه سطح آمـوزش مناسـب   

.در كشور هدف وجود داشته باشد

ــه درجــه  3. ــال توزيــع ب ارتبــاط و همكــاري در كان
د، دارن ار ق انلا ك ن اي در ه ك ادي اف تحصيلات افرادي كـه در ايـن كـانلا قـرار دارنـد،      تحصيلات

.بستگي دارد
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تحصيلات سطح تحصيلاتسطح

خدمات بازاريابي، مثـل آژانـس هـاي تبليغـاتي بـا      4.
.درجه تحصيلات رابطه مستقيم دارد م

ك5 ي غ تبلي اي ب ايين پ واد س سطح با جوامع در در جوامع با سطح سـواد پـايين بـراي تبليـغ يـك      5.
ــوتي و    ــات ص ــتفاده از امكان ــد اس ــول جدي محص

ي تلويزيون(تصوي يات،)مثل نش جاي بخشبه اث اثربخشي  به جاي نشريات،)مثل تلويزيون(تصويري
.بيشتري دارد
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بازارياب در هنر در بازاريابيهنر

ملل مختلف نگرش هاي متفاوتي به رنگ هـا، فـرم هـا،    †
شناخت اين تفاوت ها .طرح ها، واژه ها و تصاوير دارند ح

تاثير بسزايي در طراحي محصول،  بسته بندي، انتخـاب  
.نام و نظاير آن دارد م

رنگ،  موسيقي و طراحـي بـارزترين مـوارد اخـتلاف     † لا† ر و رين رز ب ي ر و ي ي و ر
.جنبه هاي مختلف هنري ضروري خواهد بود
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تشابهات فرهنگي و استانداردسازي فعاليت هاي بازاريابي  
بين المللي

همانطور كه بين بازارهاي مختلف،  تفاوت هاي آشكاري وجود 
ك ك ا ا ا ا ا ا ا دارد؛ بين برخي از بازارها نيز تشابهاتي وجـود دارد كـه يـك    ا
شركت بايد اين تشابهات را شناسايي نموده و بر اسـاس آن در  
چندين بازار مختلف، يك اسـتراتژي تبليغـاتي مشـخص را در    

گ .پيش گيردش
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بازاريابي استانداردسازيخطمشي فوايد استانداردسازي خط مشي بازاريابيفوايد

صــرفه جــويي ناشــي از اســتاندارد كــردن طــرح كــالا،  1.
بسته بندي و تبليغات

ه2 دت اد اا ه ط ا د اخت كن ات ث ثبـات و يكنـواختي در رابطـه بـا     ايجاد وحـدت رويـه،2.
خريداران و مشتريان

برنامه ريزي و كنترل بهتر3.
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فعاليت در مذاكرات و هاي   ارتباطات و مذاكرات در فعاليتهايارتباطات

ا للازا الملليبازاريابي بينال

44



ارتباطاتارتباطات

امروزه بازاريابي مدرن از محدوده توليد، قيمت گـذاري،  
عشناسايي بازار و توزيع كالا فراتر رفته و شركت هـا را  
مجبور به ايجاد تماس و ارتباط با خريـداران بـالقوه و   

وظيفـه ارتباطـات،  هـدايت افـراد يـا      .بالفعل مي نمايـد
سازما ن ها در شناخت كالا و خـدمات و ترغيـب آن هـا    
حنسبت به ترجيح دادن كالا و در نهايت خريد و مصـرف  

ليكن بايد رضايت بعد از خريد خريداران را .كالا است
نيز جلب كند و موضوع برتر بـودن كـالا را بـه آن هـا     
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ارتباطات اهداف ارتباطاتاهداف

:منظور از ايجاد ارتباطات تحقق اصول زير است
ياطلاع رساني« عر
ايجاد شناخت و آگاهي نسبت به كالا«
كالا« از فا ا ان ش ن ك ند لاق علاقمند كردن مشتريان به استفاده از كالا«
برتر دانستن«
مصمم ساختن«
انجام عمل خريد«
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تجاري مذاكرات فنون تعريف فنون مذاكرات  تجاريتعريف

قمذاكره هنر رسيدن به تفاهم متقابل از طريق   ر ل م ر ر
چانه زني، بحث و استدلال بر سر مسائل اساسي  

.است

47



بازارياب مذاكرات اركان مذاكرات بازاريابياركان

هدف1 هدف1.
اد2 اف افراد2.

اطلاعات3. اطلاعات3.

48



بازاريابي مذاكرات روش هاي  مذاكرات  بازاريابيروشهاي

مذاكره ملايم□

مذاكره خشن□

ط مذاكره منطقي يا اصولي□
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ملايم مذاكره ملايممذاكره

ــابع روش    ــابي تــ ــديران بازاريــ ــياري از مــ بســ

ــز، ــذيري، مســالمت آمي ــاز دادن، انعطــاف پ برخــورد  امتي

خودداري از درگيري و خصومت بـراي   دوستانه باوقار،

.رسيدن به نتيجه مطلوب مي باشد
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خشن مذاكره خشنمذاكره

تاكتيك خشونت در مذاكرات بازرگاني از سياست هاي 

.نظامي به بازاريابي راه يافته و شيوه مطلوبي نيست
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اصول يا منطق مذاكرات منطقي  يا  اصوليمذاكرات

واسـطه يـا    يك مذاكره كننده اعم از خريدار، فروشـنده، 
ت فعال هاي ف ح نههاي ز د كه لل نال اب بازارياب بين المللي كه در زمينه هاي حرفـه اي فعاليـت   ازا

ملايمت بجـا و  عدالت منطقي،مي نمايند با اصول گرايي،
خشونت به موقـع و بـالاخره بـا نگـرش سيسـتمي بـه       
يموضوع مي تواند مذاكرات را به طرف هدف راهبـردي   ر ب ر ر ب ر ر و ي وع و

.نمايد
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مذاكره مراحل مذاكرهمراحل

پيش مذاكره–مرحله اول 

مذاكره گسترده–مرحله دوم 

مذاكره تلفيقي–مرحله سوم 

تصميم گيري و اقدام–مرحله چهارم 
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پيشمذاكره مرحله در نياز مورد مهارت هاي مورد نياز در مرحله پيش مذاكرهمهارتهاي

تعيـين   تعيين اهداف در رابطه با محـيط و عوامـل شـناخته و ناشـناخته،    1.1
بهترين شرايط پيشنهاد و زمان مناسب براي اين كار

تعيين زمان حل مورد مذاكره از طريق تبـادل نظـر، تعيـين موضـوعات     2.
غير ملموسل

ك3 ا آ ا ا ا ذاك ا ا برنامه ريزي براي مذاكره با شخصي نمودن بده و بستان ها،  آمـاده كـردن   3.
روش هاي جايگزيني بـراي مـوارد پـيش بينـي نشـده و جـا انـداختن حـدود         

ات ا اخت
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گسترده مذاكره نياز مورد مهارت هاي مورد نياز مذاكره گستردهمهارتهاي

ــايش   • ــث و آزمـ ــورد بحـ ــوعات مـ ــك مضـ تفكيـ
محدوديت ها، مشـخص كـردن عـواملي كـه در مواقـع      

گذا ا ذ ذ ا .گونان بر نفوذ پذيري و قدرت اثر مي گذارندگ

مشخص كردن استفاده از استراتژي هـاي مشـترك يـا    •
مقابله اي

تعيين اوليت ها و نيازهاي رقيب•
55



تلفيق مذاكره نياز مورد مهارت هاي مورد نياز مذاكره تلفيقيمهارتهاي

اسـتفاده از   آگاهي از شيوه هاي رفتاري خـود و رقيـب،  •
بهترين متد حل تضاد

تمرين انواع مهارت  هاي ميان فردي•
پيشنهادات• با رابطه در موضع در ي انعطافپذي حفظ انعطاف پذيري در موضع در رابطه با پيشنهادات حفظ

متقابل
ل• غ ل ات اطلا نك ك تنظ تنظـيم كـردن   كسب اطلاعات ملموس و غير ملمـوس،•

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

ارزيابي نقش عوامل موثر در حاصل كار و قضـاوت  •
.در مورد آنچه مورد قبول قرار مي گيرد ي چ

ممحك زني در مورد موضوعات تفاهم و موافقت شده•
انتخاب تكنيك حسن ختام از طريق خلاصـه كـردن و   •

دادن اختيار
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پسمذاكره مرحله در نياز مورد مهارت هاي مورد نياز در مرحله پس مذاكرهمهارتهاي

تفاهم و يا قبول يك توافقنامه كه منعكس كننده موارد •
.تفاهم مفاهيم حقوقي باشد ي م م

بعض• تغيي علت به تجديدنظ و رس ب اي ب ارايه براي بررسي و تجديد نظر به علت تغيير بعضـي  ارايه
عوامل
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بينالملل بازارياب مذاكرات در مهم نكات مهم در مذاكرات بازاريابي بين المللينكات

تا آنجا كه مي توانيد از اطلاعات داوطلبانه نسبت به مسـائل  •
.بنگاه خود احتراز نماييد

زمان و مكـان مناسـبي را بـراي مـذاكرات فـروش در نظـر       •
.بگيريد يري ب

سوم فكر كنيد و سپس  دوم يادداشت برداريد، اول گوش كنيد،•
يد بگي .تصميم بگيريدتصميم

.به آداب،  سنن و اعتقادات طرف مذاكره احترام بگذاريد•
گ
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.اگر نمي توانيد بفروشيد، بخريد•



نكته چند نكتهچند

در مذاكرات بازاريابي بين المللي اگر شركت  مي كنيد،  نكات زير 
.را مورد توجه قرار دهيد

.قبل از وقت شروع مذاكره، در محل حاضر شويد :ژاپن
علامت:تايوان اين ندهيد، هديه ديواري ساعت شخص به گز ه هرگز به شخص ساعت ديواري هديه ندهيد،  اين علامت :تايوان

.قطع رابطه است
دهنگكنگ نكن ف ا ت د ف گل ك .به كسي گل سفيد تعارف نكنيد:هنگ كنگ

.هديه ندهيد“دستمال“به كسي:ايتاليا
60

.صحبت نكنيد”بيمه عمر“از:اسپانيا



مذاكره فرآيند در مهم تاكتيك هاي مهم در فرآيند مذاكرهتاكتيكهاي

ايجاد وقفه در مذاكره1.

حفظ آبرو در مذاكره غيررسمي2.

اقدام به حمله3.
ان4 غافلگ ل حمله غافلگيرانه4.
در اختيارگرفتن دستور جلسه5.
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چهارم فصل چهارمفصل

محيط سياسي و قانوني در بازاريابي بين المللي

62



كل هدف كليهدف

ي-هدف كلي در اين فصل آشنايي دانشجو با محيط سياسي ي ي ب جو يي ل ين ر ي
قانوني و عوامل تشكيل دهنده آن مي باشد
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رفتاري هدف هاي رفتاريهدفهاي

:از شما انتظار مي رود پس از مطالعه اين فصل بتوانيد
.محيط سياسي را تعريف كنيد1. ي ري ر ي ي ي
.توضيح دهيد، دولت چه نقشي در اقتصاد دارد2.
ا3 ات ث ل ا د ض ت توضيح دهيد چه عواملي موجب بـي ثبـاتي سياسـي    3.

.مي شوند
ا4 ا ا ط .محيط قانوني بازاريابي بين المللي را توضيح دهيد4.
.و پيمان هاي مالياتي را توضيح دهيدFCNپيمان5.
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بينالملل تجارت تئوريهاي روند تئوري هاي تجارت بين المللروند

 موكانتي ليسم(ميراث سياست بازرگاني(
ملي گرايي
تمركز بر طلا
ا ت طل از تراز مطلوب تجاريت
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مطلق مزيت نظريه مزيت مطلقنظريه

به نظر اسميت هر كشور در توليد كالايي تخصـص پيـدا   

مي كند كه در آن مزيـت مطلـق دارد و بـا ايـن فـرض      

.تجارت بين كشورها برقرار مي گردد
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نسب مزيت نظريه مزيت نسبينظريه

طبق نظر ريكاردو نظريه مزيت نسبي بر آن است كه با تكيه بـر  
ا آ لا ا كا ا ا ا ا ا تخصص كشورها و استفاده بهينه از امكانات و تسهيلات،  آن ها ك
را مورد توجـه قـرار دهـد بـه گونـه اي كـه كشـورها بتواننـد         
ــارايي بيشــتري    ــد آن از تخصــص و ك ــه تولي ــايي را ك كالاه

د ا ن ا د ل ت ا ند ا برخوردار هستند را توليد و صادر نمايدخ
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توليد و تجارت دوره هاي تجارت و توليددورههاي

قدرت صادراتي–مرحله اول 
توليدات خارجي آغاز مي شود–مرحله دوم
توليدات خارجي در بازارهـاي صـادراتي   –مرحله سوم

د گي م خود به را رغيب حالت رغيب را به خود مي گيردحالت
رقابت وارداتي آغاز مي شود–مرحله چهارم
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تئوري هاي تجارت بين الملل در صدد پاسخ به اين 
سوالات هستند

چرا كشورها تجارت مي كنند؟

چه كالاهايي را تجارت مي كنند؟

وچگونه سودهاي ناشي از تجارت تقسيم مي شوند؟ ي يم ر ج ز ي ي و و چ
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جهان بازار از ايران سهم ايران از بازار جهانيسهم

به  1975در سال %2ر3سهم ايران از تجارت جهاني از 

ــال %0ر35 ــت 1995در س ــه اس ــاهش يافت ــهم . ك س

ــاني در   ــران در صــادرات جه ــي اي ــر نفت صــادرات غي

.است%0ر06وضعيت كنوني حدود
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جهان صادرات در منتخب كشورهاي و ايران سهم ايران و كشورهاي منتخب در صادرات جهانسهم

1995 1975
5020ر0 875ر0 ارزش )100(صادرات جهان )100( )درصد(سهم 

ارقام به ميليارد دلار

18ر0 20ر2 ارزش )0ر35(ايران )2ر3( )درصد(سهم 
45ر0 7ر1 ارزش اندونزياندونزي

)0ر89( )0ر81( )درصد(سهم 
125ر2 5ر07 ارزش )2ر49(كره جنوبي )0ر57( )درصد(سهم  م

74ر0 2ر82 ارزش )1ر47(مالزي )0ر43( )درصد(سهم 
69ر7 5ر37 ارزش گ
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ش )1ر38(سنگاپور )0ر61( )درصد(سهم 



جهان اقتصاد با ايران اقتصادي درهم آميزي اقتصادي ايران با اقتصاد جهانيدرهمآميزي

در كشورهاي نفـت خيـز ، درآمـد نفـت بـيش از آن كـه       

محرك و زمينه ساز رشد پايدار و عامـل متنـوع شـدن    

مانعي بـراي ايـن امـر بـوده     فعاليت هاي اقتصادي باشد،

.است
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بازار در سهام قيمت بودن متعدد دلايل متعدد بودن قيمت سهام در بازاردلايل

 شده اوليه كالاهايجايگزينكهمصنوعيمواردتوسعه1.
.است

.صنعتي كشورهايدركشاورزيخودكفاييافزايش2.

جهان سطح دراوليهتوليداتبامقايسه درتوليدرشد3.
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كليه معاملات اقتصادي بين يك كشور و  به طور كلي،
ساير كشورها در دوره اي مشخص كه اصولاً يك سـال  

ت دا ش م ت ث داختها از ت نا ه ندي ند ا اين . در سندي به نام تراز پرداخت ها ثبت مي شوداست،
عسند منبع اصلي اطلاعات براي بانـك هـاي خـارجي و    

.ساير كشورها و تصميم گيران دولتي مي باشد
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پرداختها تراز صورتحساب تقسيم بندي صورتحساب تراز پرداخت هاتقسيمبندي

حساب جاري1.

حساب سرمايه2.

زحساب رسمي خزانه3. ي ر ب
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بازارياب تصميمگيري و پرداختها تراز پرداخت ها و تصميم گيري بازاريابيتراز

دو تصــميم مهــم در مــورد بازاريــابي بــين المللــي 
:عبارتند از

خا• ا ازا ا ض ل خا ان انتخاب محل عرضه براي بازارهاي خارجي•

انتخاب بازارهايي براي فروش•
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بازرگان خط مشي بازرگانيخطمش

خط مشي بازرگاني بـه اقـدامات و قـوانين دولتـي در     
نظريـه پـردازان و   .خصوص تجارت خارجي اشاره دارد

طرفداران حمايت گرايي، دلايل مختلفي را براي رويكرد 
حمايت گرايي يا خط مشي بازرگاني ارائـه نمـوده انـد؛     
اين دلايل و استدلال ها را كه در همه آن ها ديدگاه ملي 
ــرار دارد،    ــدگاه سياســي در رده نخســت بحــث ق و دي

و » دلايـل اقتصـادي  «مي توان تحـت عنـوان دو گـروه
.طبقه بندي نمود»دلايل غير اقتصادي«
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اقتصادي دلايل اقتصاديدلايل

دلايل و استدلال هاي اقتصادي گونـاگوني در اثبـات آن   
دســته از سياســت هــاي تجــاري كــه اتخــاذ سياســت اي 

:حمايتي را مدنظر دارند
وپحمايت از صنايع نوپا1. يع ز ي
بهبود روابط مبادله2.
ل3 ا ت ا اقت اشت ل ا اقت ات ث تامين ثبات اقتصادي ملي و داشتن اقتصاد متعادل3.تا
بالا بردن سطح توليد و اشتغال4.

78
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غيراقتصادي دلايل غيراقتصاديدلايل

برخي از دلايل غير اقتصـادي حمايـت گرايـي كـه داراي مبـاني      
:منطقي تري هستند عبارتند از

دفاع ملي شامل فراهم آوردن زمينه هـاي امنيـت، اسـتقلال و    1.
خودكفايي ملي در زمينـه صـنايع و بخـش هـاي اسـتراتژيك و      

ز كشا لات نظ ا ختا لاد ف آه نا صنايع آهن و فولاد،  سوخت،  اساسي نظير محصولات كشاورزي،
صنايع نظامي

ملاحظات سياسي و اجتماعي نظير حفظ حقوق طبقات خـاص  2.
.جامعه كه در شرايط آزاد تجاري با مشكل مواجه مي شوند
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گمرك تعرفه هاي گمركيتعرفههاي

متداولترين محدويت وارادتي براي كالاهاي خارجي در سيستم 
ا ك گ لل ال گا اا در ايـن نـوع   .بازرگاني بين المللـي تعرفـه گمركـي مـي باشـد

محدوديت،  دولت خارجي مقرراتـي را بـراي دريافـت ماليـات     
تحت نام هاي حقوق گمركي،  سود بازرگاني، و يا كلمات مشابه 

د ا ن ض ات ا ا كالا ا .آن براي كالاهاي وارداتي وضع مي نمايدآن
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گمرك حقوق گمركيحقوق

عبارت است از ماليـت و عوارضـي كـه دولـت بـه مـن       

منظورهاي  مالي و حمايتي و يا جزء آن،  هنگـام عبـور   

.كالاي خارجي از مرزهاي كشور،  اخذ مي نمايد
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گمرك تعرفه گمركيتعرفه

عبارت است از فهرسـت مرتـب و مـنظم كليـه اقسـام      

عوارض گمركي كه بنا به تصـميم مراجـع قـانوني بـه     

كالاهاي وارداتـي كشـور در يـك زمـان معـين تعلـق       

.مي گيرد
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بازرگان سود بازرگانيسود

همانند حقوق گمركي،  نوعي ماليات غير مستقيم است كه 

بر واردات قطعي كـالا در يـك زمـان مشـخص تعلـق      

.مي گيرد
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بازرگان سود و گمرك حقوق تفاوت حقوق گمركي و سود بازرگانيتفاوت

يبحقوق گمركي مصوبه مجلس شوراي اسلامي مي باشد  ي ي ور س وب ي ر وق

ا ا گا ا .ولي سود بازرگاني مصوبه هيئت وزيران استل
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با توجـه بـه مبنـاي اخـذ عـوارض گمركـي، سـه نـوع         
ــداري« ــي مق ــوارض گمرك ــي  «،»ع ــوارض گمرك ع

از يكـديگر قابـل   »، عوارض گمركي مخـتلط»ارزشي
:تفكيك هستند

بــه ازاي هــر واحــد كــالاي  عــوارض گمركــي مقــداري،
در . مبلغي معين به عنوان عوارض اخذ مي شودوارداتي، ي ر وو ي رض و ن و ب ين ي رب

قيمت كالا مبناي اخذ مي باشد و از  نوع گمركي ارزشي،
عـوارض   تركيب عوارض گمركي مقـداري و ارزشـي،  

85

ي رز و ري ي ر رض و يب رضر و
.گمركي مختلط به وجود مي آيد



عوارض گمركي مقداري، براي كالاهـاي اوليـه و مـواد    

خام مورد استفاده قرار مـي گيـرد و عـوارض گمركـي     

.ارزشي در مورد توليدات صنعتي به كار گرفته مي شود
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واردات بر تعرفه وضع آثار وضع تعرفه بر وارداتآثار

برقراري موانع تعرفه اي باعث كاهش حجم تجـارت  1.
.خارجي يك كشور مي شود

برقراري موانع تعرفه اي در مقايسه با حالت تجارت 2.
.آزاد، به كاهش مازاد مصرف كننده مي انجامد ج ي ر ز ش ب ز

برقــراري موانــع تعرفــه اي در مقايســه بــا تجــارت 3.
شودآزاد، م دولت درآمد افزايش .باعث افزايش درآمد دولت مي شودآزاد،باعث

خالص آثار وضـع تعرفـه وارداتـي در مـورد يـك      4.
اش فا گ ا اق
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.اقتصاد بزرگ متفاوت مي باشد



سهميه هاسهميهها

محدوديت هاي كمي تحت عنوان سهميه ها مـانع واردات  
بدين ترتيب كـه حـد مشـخص و مطلقـي را     .مي شوند

براي مقدار كالا و در گروه هاي مشخصي كه مي توانند 
سـهميه وارداتـي   .وارد كشور شوند،  تعيـين مـي كننـد

مي تواند به مراتب محدوديت جدي تري براي كارخانـه  
مباشد چرا كه انعطاف لازم را براي روبرو شدن با آن را 

.نخواهد داشت
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هدف دولـت از تعيـين سـهميه منحصـراً كسـب درآمـد       
درآمدي دركار نخواهد بود مگـر اينكـه جـواز    .نيست

واردات را به فروش رساند كه كشـورهاي دوسـت در   
هـدف در  . محدوده سهميه تعيين شده جنس وارد كننـد 

اينجا فقط حفاظت از توليـد ملـي و مشـاغل در زمينـه     
.توليد كالاي مربوط و مورد نظر مي باشد ي
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ارز كنترل ارزكنترل

كنترل ارز از كاملترين وسيله نظارت بر تجارت خارجي 
البته به استثناي مورد تجارت همـه جانبـه دولتـي    است،

كنتـرل ارز،   .كه در كشورهاي كمونيستي رخ مـي دهـد
كمپـاني  . مانور پولي دولت بر كل معاملات ارزي است

ملي بايد درآمد ارزي خود را به سازمان كنتـرل كننـده   
.كه اصولاً بانك مركزي است به فروش رساند
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عواقب محدوديت ارزي براي كارخانجات و  
شركت ها

يكي از عواقـب محـدوديت ارزي بـراي كارخانجـات و     
شركت ها اين است كه احتمالاً دولت به پرداخـت سـود   
اوليــت نــداده و در ارز كميــاب كشــور صــرفه جــويي 

ــد ــي كن ــعيت،.م ــن وض ــانيزم  در اي ــه از مك مكارخان
قيمت گـذاري انتقـالي اسـتفاده مـي كنـد تـا برخـي از        
جدرآمدها را خارج كند يا حداقل سعي كند درآمـدهايش  

.در داخل كشور انباشته نشود
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نامرئ گمرك تعرفه هاي گمركي نامرئيتعرفههاي

محدوديت هاي دولتي ديگري در مورد تجارت بين الملـل  

اعمال مي شود ولي آن ها به سختي قابل تقسيم مي باشند 

و تحت عناوين مختلفي مثل،  حمايت هاي اداري، گمرك 

.نامرئي و يا محدوديت هاي غيرگمركي مطرح مي شوند
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جهان تجارت كننده تسهيل سازمان هاي تسهيل كننده تجارت جهانيسازمانهاي

ا ا ا سازمان تجارت جهانيا

آنكتادآ
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بينالملل بازار هاي گروهبندي انواع گروه بندي  هاي بازار بين الملليانواع

مناطق آزاد تجاري1.

اتحاديه حقوق گمركي2.

بازار مشترك3.
ا4 اقت ا ات اتحاديه اقتصادي 4.
اتحاديه سياسي5.
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تجاري آزاد مناطق ايجاد اهداف ايجاد مناطق آزاد تجارياهداف

جلب سرمايه هاي خارجي1.

يايجاد فرصت هاي شغلي2. ي ر يج

كسب درآمدهاي ارزي و افزايش صادرات3.
ف4 ش ژ ل تكن ا دستيابي به تكنولوژي پيشرفته4.
جذب نقدينگي سرگردان داخلي و مهار تورم5.
محروميت زدايـي در منـاطقي كـه امكـان رشـد و      6.

توسعه بالقوه دارند
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عوامل توفيق مناطق آزاد تجاري  در برخي  
كشورها

برخورداري از ثبـات داخلـي و تمركـز سياسـي در     1.
كشور صاحب منطقه آزاد

برخورداري از قوانين و مقررات ساده و با ثبـات و  2.
يرفاقد جنبه هاي دست و پا گير پ و ي ب ج

برخورداري از تاسيسات زيربنايي مناسب در منطقه 3.
آزادآزاد

برخورداري از صلح و آرامش و روابط بين المللـي  4.
ش ك
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دلايل عدم توفيق مناطق آزاد تجاري  در برخي 
كشورها

بي ثباتي سياسي و ضـعف قـدرت مركـزي كشـور     1.
داراي مناطق آزاد

فضاي نامساعد فرهنگـي، اجتمـاعي،  حقـوقي درون    2.
ياقتصاد ملي

مكان يابي نادرست مناطق3.
آزا4 ناطق ت د ف ض ضعف مديريت مناطق آزاد4.
كمبود نيروي كار ماهر و بازده اندك نيروي انساني5.
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آينده و حال در ايران آزاد مناطق عملكرد مناطق آزاد ايران در حال و آيندهعملكرد

برخي از مسئولين معتقدنـد كـه در حـال حاضـر محـور      
اساسي فعاليت ها در مناطق آزاد بـا اسـتفاده از فعاليـت    
كالاي همراه مسافر است؛  كه با فـراهم نمـودن شـرايط    
معزيمت مردم به اين نقاط و متعاقب آن اقامت در آن و 
اقدام به خريد برخي كالاها و انتقال اين كالاها به داخل 

كشور تسهيل گرديده است
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گمرك حقوق اتحاديه حقوق گمركياتحاديه

وسعت عمل يك اتحاديه حقوقي گمركـي فراتـر از يـك ناحيـه     

آزاد تجاري است در واقع نه تنها هيچ تعرفه اي بر تجارت بـين  

بلكـه اعضـاء يـك تعرفـه متحدالشـكل در       اعضاء وجود ندارد،

.مقابل كشورهاي غير عضو در زمينه تجارت دارند
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مشترك بازار مشتركبازار

بازار مشترك در واقع،  شـامل اتحاديـه حقـوق گمركـي     
دف ه ه ك ل دل ن ا ه آن؛ از ات ف ا ا ا د مي شود امابسيار فراتر از آن؛  به ايـن دليـل كـه هـدف     ش

استاندارد سازي يا هماهنگ كردن كليه آئـين نامـه هـاي    
به طور خلاصه .دولتي موثر بر تجارت را دنبال مي كند

رويبازار مشترك، اتحاديه حقوق گمركي است كـه نيـروي    ي ي ر وق ي ر ر ز ب
.كار و سرمايه به آساني قابل مبادله است
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اقتصادي اتحاديه اقتصادياتحاديه

اتحاديه اقتصادي زمينـه اي را بـراي كشـورهاي عضـو     
ادي اقتص نظ از ه ك ي ط ه كند جاد ال(ا مـالي،  (ايجاد مي كند به طـوري كـه از نظـر اقتصـادي    

با يكديگر همـاهنگي هـاي لازم را داشـته باشـند؛     )پولي
بنابراين اتحاديه اقتصادي سازماني است كه يك منطقه 
يآزاد تجاري، اتحاديـه گمركـي، بـازار مشـترك بـراي       ر ب ر ر ز ب ي ر ي ري ج ز

.كشورهاي ديگر ايجاد مي كند
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به عنوان نمونه اي از اتحاديـه اقتصـادي مـي تـوان بـه      

و سـازمان   (OPEC)همكاري  اقتصادي آسيا پاسـفيك

.اشاره كرد(ECO)همكاري  هاي اقتصادي
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الملل بين عمده هاي همكاري هاي عمده بين الملليهمكاري
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الملل بين عمده هاي همكاري هاي عمده بين الملليهمكاري
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تجاري بلوك يك ايجاد اثرات ايجاد يك بلوك تجارياثرات

عبارت است از خلق تجارت: منافع بلوك تجاري1.

عبارت اسـت از انحـراف   :هزينه هاي بلوك تجاري2.

در الگوي تجارت خارجي
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تجاري بلوك يك اثربخش عوامل اثربخشي يك بلوك تجاريعوامل

بر اساس مباني خرد اقتصادي تجارت بـين الملـل، ميـزان    
اثربخشي يك بلوك تجاري به سه عامل اقتصـادي  

:بستگي دارد
ياختلاف بين هزينه هاي توليد داخلـي و هزينـه هـاي    1. زي و ي ي و ي زي بين

.توليد كشورهاي عضو بلوك
ا2 ب و عض ورهاي كش د تولي هزينههاي بين اختلاف اختلاف بين هزينه هاي توليـد كشـورهاي عضـو بـا     2.

.هزينه هاي توليد كشورهاي غير عضو
قاضا3 كشش

106

كشش تقاضا3.



مليت چند شركتهاي و گراي ناحيه گرايي و شركت هاي چند مليتيناحيه

شركت هاي چند مليتي شـركت هـايي هسـتند كـه تحـت      
مبــادرت بــه  »مــادر«نظــارت و كنتــرل شــركت

د ع ف اي كته ش ت ث اد ج ا ي هگذا سرمايه گذاري،  ايجـاد و ثبـت شـركت هـاي فرعـي در      ما
كشورهاي ديگر نموده و بدين ترتيب توليداتشان را به 

.بازار جهاني عرضه مي كنند
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بينالملل مال سيستم هاي مالي بين الملليسيستمهاي

ثبات در اقتصاد بين المللي،  زمينه سـاز صـلح و پيشـرفت    
ــت ــاني دوم،   .اسـ ــن رو، پـــس از جنـــگ جهـ از ايـ

ل ل نال ق صند ن چ ه انها و  (IMF)سازمان هايي همچون صندوق بـين الملـي پـول    (IMF)از
.بانك جهاني ايجاد شدند
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بانك جهانيبانكجهان

موسسه زير تشكيل گرديده 3گروه بانك جهاني از
:است

بانك بين المللي ترميم و توسعه
شركت مالي بين المللي

موسسه توسعه بين المللي
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بازار تاثيرگذار عوامل تاثيرگذار بازارعوامل

درآمد1.

وردرجه توسعه اقتصادي كشور2. ي و رج

وضع طبيعي كشور3.
كش4 نا ز ل ا عوامل زيربنايي كشور4.
جمعيت5.
ساير عوامل اقتصادي6.
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استفاده از درآمد سرآنه دقيق نبوده و مشكلاتي به شرح  
زير بوجود مي آورد

چگونگي توزيع درآمد بين همه افراد جامعه را نشان نمي دهـد و لـذا   1.
. ممكن است درآمد سرانه بالا فقـط متعلـق بـه عـده معـدودي باشـد      

ريبنابراين پراكندگي توزيع درآمد بايد از طريق ديگـري تهيـه شـده و     ق ر ع و ي پر ن ر
.مورد توجه قرار گيرد

درآمد سرانه معمولاً منعكس كننده قدرت خريد كالاي خاصي نيسـت  2.
كل، سطح در ميتواند فقط بنـابراينو كنـد مشـخص را خريد قدرت خريد را مشـخص كنـد بنـابراين    و فقط مي تواند در سطح كل،قدرت

بايد توجه داشت كه درآمد بالا چه اثري روي فروش محصول شركت 
.دارد

د3 د ن ان ك ختلف ها كش د انه د آ د ه ا ش روش محاسبه درآمد سرانه در كشورهاي مختلف يكسان نبـوده و در  3.
كشورهاي مختلف از روش هاي مختلف محاسبه استفاده نموده و سعي 

.در بزرگتر نشان دادن آن دارند

111



كشور اقتصادي توسعه درجه توسعه اقتصادي كشوردرجه

درجه توسعه اقتصادي كشوري كه قرار است در آن كالا 

بايـد  . عرضه گردد از عوامل مهم اقتصادي محيط است

.ديد در چه مرحله اي از توسعه اقتصادي قرار دارد
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روسو طبقه بندي روسوطبقهبندي

طبقه بندي روسو، مراحل توسعه را به پنج مرحله تقسـيم  
:مي كند

جامعه سنتي1.
جهش2 از قبل حله م مرحله قبل از جهش2.
مرحله جهش3.
مرحله بلوغ4.4
مرحله توليد انبوه5.
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جهش از قبل مرحله قبل از جهشمرحله

مرحله اي كه اولين تغييرات در نحوه توليد به وجود آمده 
عو نطفه صنعت بسته مي شود و صنعت شروع بـه نشـان   

بنــابراين شــكل .دادن نقــش خــود در جامعــه مــي كنــد
. جديدي از توليد و مصرف در جامعه بوجـود مـي آيـد   

عرضه كالا در كشوري كه در ايـن مرحلـه اسـت نيـز     
در . ملاحظات زيادي دارد و بايد بـا دقـت انجـام شـود     م

صورتي كه شركت قصد توليد درآن كشـور را داشـته   
باشد،  مي تواند جزء پايه گـذاران صـنعت در آن كشـور    
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كشور طبيع وضعيت طبيعي كشوروضعيت

يكي ديگر از عوامل اقتصادي محـيط،  وضـعيت طبيعـي    
عكشور از نظر آب و هوا، منـابع زيرزمينـي، رودخانـه،    

اين عوامل ثروت .جنگل، و موقعيت جغرافيايي مي باشد
طبيعي كشور را تشكيل داده و امكانـات بـالقوه بـراي    

.توليدات صنعتي فراهم مي نمايد
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زيربناي عوامل زيربناييعوامل

حمل و نقل1.

بارتباطات2. ر

انرژي3.
ا4 نا صنايع مادر4.
خدمات بازرگاني5.
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نقل و حمل و نقلحمل

امكانــات حمــل و نقــل موجــود در كشــور اثــر مهمــي بــر  
فعاليت هاي اقتصادي داشته، سيستم توزيع بـدون حمـل و نقـل    

د ب اهد خ فلج ب دمنا م ت باي م بعد دو از نقل و ل ح حمل و نقل از دو بعد مـي بايسـتي مـد    . مناسب فلج خواهد بود
:نظر قرار گيرد

هواپيما* و كشتي لكوموتيو، كاميونها، تعداد مانند نقل و حمل وسايل وسايل حمل و نقل مانند تعداد كاميون ها، لكوموتيو، كشتي و هواپيما*
امكانات زيربنايي حمل و نقل مانند تعداد فرودگاه ها امكانـات بنـادر، طـول خطـوط     *

راه آهن و جاده ها
هنگام توليد يا عرضـه يـك كـالا در كشـور خـارجي بايـد       
.امكانات حمل و نقل را مود توجه قرار داد و سپس اقدام نمود
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جمعيتجمعيت

. جمعيت يكي از عوامل بسيار مهـم در بازاريـابي اسـت   
ا ت ش ف گ نظ ت ثا ل ا ا اگر ساير عوامل ثابت در نظر گرفته شود هر چه تعـداد  اگ

هرچنـد كـه   .جمعيت بيشتر باشد بـازار مناسـبتر اسـت
جمعيت جزء عوامل مهم بازاريابي مي باشد؛ ولي تكيـه  
ده كنن اه گ ت ا ن ك م تنها ه ت ع ج بر تعداد جمعيت به تنهايي ممكـن اسـت گمـراه كننـده     تعداد

.باشد
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كرد بررس زير نقطهنظرات از بايد را :جمعيت را بايد از نقطه نظرات زير بررسي كرد:جمعيت

گروه هاي سني جمعيت1.

پراكندگي جمعيت2.

يدرجه رشد جمعيت3. ر ر
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اقتصادي عوامل ساير عوامل اقتصاديساير

تورم1.

قوانين مالي و مالياتي2.

نقش دولت ها در فعاليت هاي اقتصادي3.

وضعيت سرمايه گذاري خارجي در كشور4.
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پنجم فصل پنجمفصل

يتحقيقات بازاريابي بين المللي بين بي ري ز ب ي
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كل هدف كليهدف

هدف كلي اين فصـل آشـنايي بـا زمينـه هـاي تحقيقـات       

بازاريابي بين الملـل و همچنـين آشـنايي بـا روش هـا و      

.تكنيك هاي تحقيقات بازاريابي مي باشد
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رفتاري هدف هاي رفتاريهدفهاي

:از شما انتظار مي رود پس از مطالعه اين فصل بتوانيد
.حدود وظايف بازاريابي بين المللي را بيان كنيد1.
اطلاعات مورد نياز بازاريابي بـين المللـي را شـرح    2.

.دهيد
ــي را در  3. ــاي داخل ــتفاده از تكنيــك ه چگــونگي اس

.بازاريابي بين المللي شرح دهيد ح
روش هاي جمع آوري اطلاعات را در بازاريابي بين 4.

.آلمللي شرح دهيد
123

ح ي



بينالملل بازارياب كار وسعت كار بازاريابي بين الملليوسعت

ــات     ــامعتر از تحقيق ــل ج ــين المل ــابي ب ــات بازاري تحقيق
اين واقعيتي اسـت كـه   .بازاريابي داخل كشور مي باشد

مي توان از تمـام مطالعـات تحقيقـي بازاريـابي داخلـي      
زمينـه هـاي   .بالقوه در سطح بـين المللـي اسـتفاده نمـود ح

رفتـار  : اطلاعاتي كه مي توانند مفيد واقع شـوند شـامل  
و  تصميمات كانال توزيع،محصول قابل قبول،مشتريان ع
.مي باشندتشويق تقاضاوتقويت
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ريچارد هالتون سه موضوع را كـه در تحقيقـات بازاريـابي بايـد     
:مورد توجه قرار گيرند پيشنهاد كرده كه به شرح زيرند

گا1 ك ا ا گا ك ض گا ك قا ان ك چه كساني رقابت كنندگان، عرضه كنندگان و اداره كننـدگان  1.
دولت هستند؟ و ديگران چه اثـري بـر عمليـات مـي تواننـد      

.داشته باشند ب
چه عمل ها و تقويت هاي استراتژيكي را عرضه كننده به طور 2.

يكسان مورد توجه قرار مي دهد؟
احتمالاتي كه به هـر شـق اسـتراتژيكي وابسـته دارنـد چـه       3.

هستند؟
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مهارت هاي مهم از تكنيك هاي تحقق بازاريابي داخلي  
براي استفاده در بازارهاي خارجي

محقق بايد خيلي خوب از تكنيك هاي و فرضيات و 1.
عهمچنين محدوديت هاي آن ها تبحر و اطـلاع داشـته   

.باشد

محقق بايد با درجه اسـتفاده از ايـن تكنيـك هـا در     2.
ك تكني از تفاده اس ين همجن و گ هن ف با ارتباط با فرهنـگ و همجنـين اسـتفاده از تكنيـك     ارتباط
.موثر در يك جامعه و فرهنگ مخصوص را بداند
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مختلف كشورهاي در بازارياب تحقق مشكلات تحقق بازاريابي در كشورهاي مختلفمشكلات

بسياري از مسائل و مشكلات در تحقيق بازاريابي ناشي 
اين مشكلات بـه چهـار دسـته    .از كشورهاي ديگر است

:طبقه بندي مي شوند
يمشكلات فرهنگي1. ر
مشكلات تكنيكي2.
ها3 ا شكلات مشكلات داده ها3.
مشكل اقتصادي يا هزينه4.
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فرهنگ مشكلات فرهنگيمشكلات

در صورتي كه مدير توليد بـراي محصـولاتش در تمـام    
در كه موقعيت با اين كند، عمل روش يك با كشورها با يك روش عمل كند، اين با موقعيتي كه در كشورها

زيرا مـردم داراي فكـر،   . بازار وجود دارد مغايرت دارد
گ گ احساس و به طور كلي رفتارهاي گونـاگون مـي باشـند    ط

كه از كشوري به كشور ديگر تغيير مي كند و اين براي 
.بازاريابان مشكلاتي را ايجاد مي نمايد
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فرهنگ مشكلات برخي مشكلات فرهنگيبرخ

نمشكل زبان1. زب ل

سازمان اجتماعي2.

كسب پاسخ3.
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فن يا تكنيك مشكلات تكنيكي يا فنيمشكلات

معمولاً محقق به بعضي از شالوده هاي بازرگـاني و اقتصـادي در   ً
بـراي مثـال در بررسـي هـا و     . انجام تحقيق خود وابسـته اسـت  

ن چن ه و تن ش ن و دن ان خ اد ه ب از ن ت پ قات تحقيقات پستي نيـاز بـه سـواد خوانـدن و نوشـتن و همچنـين       تحق
بسـياري از كشـورهاي   . خدمات پستي قابل اطمينان مـي باشـد  

كمتر توسعه يافته كه تا حدي زندگي روستايي دارند،  خـدمات  
بنـابراين تحقيقـات و   .پستي آن ها خيلي قابـل اطمينـان نيسـتآ

بررسي توسط پست در اين نـواحي ممكـن اسـت در دسـترس     
عنباشد رف را وادي س ب مشكل چند هر اطلاعات جمعآوري جمع آوري اطلاعات هر چند مشكل بـي سـوادي را رفـع    .نباشد

.مي كند ولي در موارد بسياري خانواده ها تلفن ندارند
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دادهها مشكلات داده هامشكلات

:مشكلات داده ها را مي توان به صورت زير اشاره كرد

عدم امكان دسترسي به اطلاعات مورد نياز1.
ات2 اطلا افت ت طل اط ت ا فقدان فقدان ارتباط مطلوب جهت دريافت اطلاعات2.
ععدم امكان مقايسه اطلاعات جمع آوري شده3. م
به روز نبودن اطلاعات4.
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بازارياب اطلاعات سيستم اطلاعاتي بازاريابيسيستم

عبارت است از سيستمي كه بر اساس آن اطلاعـات مـورد نيـاز    
ا الا ك ا ل ل ا ا ا بازاريابي از مرحله توليد تا مصـرف كـالا تعيـين و روش هـاي     ا

جمع آوري آن ها طراحي و پردازش اطلاعات جمـع آوري شـده   
صورت گرفته و در نهايت، اطلاعات قابـل اسـتفاده در اختيـار    

گ ا ق كت ش گان از ان .مديران بازرگاني شركت قرار مي گيردد
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بازارياب اطلاعات سيستم اساس اركان اساسي سيستم اطلاعاتي بازاريابياركان

شــناخت اطلاعــات مــورد نيــاز سيســتم اطلاعــاتي 1.
بازاريابي

بازارياب2 اطلاعات جمعآوري روش روش جمع آوري اطلاعات بازاريابي2.
تجزيــــه و تحليــــل و پــــردازش داده هــــا و    3.

سيستم گزارش گيري
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سيستم نياز مورد اطلاعات شناخت اطلاعات مورد نياز سيستمشناخت

بــه طــور كلــي بــراي توســعه صــادرات محصــول بايــد 
در اختيـار   (.Target.M)اطلاعات گوناگون بـازار هـدف

برخي از اين اطلاعـات اهميـت زيـادي دارنـد و     .باشد
ناشي از تغييـرات محيطـي هسـتند و برخـي ديگـر بـه       
صورت اطلاعات تجويزي هستند كه مربوط به قـوانين  

عمدتاً بازارياب نبايـد بـا   .و مقررات كشورها مي باشند
.چشم بسته بازار فروش را انتخاب نمايد
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اطلاعات طبقه بندي اطلاعاتطبقهبندي

اطلاعات عمومي1.

اطلاعات دستوري2.

اطلاعات منابع3.

اطلاعات مربوط به بازار4.
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دستوري اطلاعات دستورياطلاعات

اطلاعات دستوري شامل آن اطلاعاتي است كه بر اساس 

مقررات و قوانين يك كشـور اعـم از مبـداء و مقصـد     

.به وجود مي آيد
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منابع اطلاعات منابعاطلاعات

در برنامه ريزي بازاريابي بايـد اطـلاع كـاملي از منـابع     
در اين رابطه مي توان .توليد كالا وجود داشته باشد

:به اهم اطلاعات زير اشاره كرد
ياطلاعات منابع اوليه◙ و بع
اطلاعات مربوط به فرآيند تكنولوژي توليد◙
د◙ آ كا اه ان ان ن نيروي انساني ماهر و كارآمد◙
امكانات تامين سرمايه◙
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بازار به مربوط اطلاعات دسته بندي اطلاعات مربوط به بازاردستهبندي

:اطلاعات بازار بالقوه1.
ردر اين قسمت اطلاعات مربوط به تقاضاي كالا در        ي ب ربو ين ر

ديـدگاه مـردم و   . بازار مورد توجه قرار مـي گيـرد  
ورمصــرف كننــدگان كالاهــاي شــركت در مــورد      ر ر ي ن ر
محصولات و موقعيت شركت بررسي مي شـود كـه   
ودر اين حالت در بازار تقاضاي پنهان وجـود دارد و   ر و وج ن ه پ ي ر ز ب ر ين ر
بــراي بررســي بــرآورد تقاضــا از روشــي بــه نــام 

.بازاريابي آشكارنمودن تقاضا استفاده مي شود
138
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بازار به مربوط اطلاعات دسته بندي اطلاعات مربوط به بازاردستهبندي

:رفتار و گرايش مصرف كنندگان2.
ــاي         ــا، و نيازهـ ــات، رفتارهـ ــت،  گرايشـ يلازم اسـ ز ي و ر ر ي ر زم

مصــرف كننــدگان از محصــولات موجــود و بــالقوه 
بدون برآورد اين الگوهـا ورود  .شركت تعيين گردد ر يين ورور و ين ور بر ون ب

به بازار، كار خطرناكي است و ممكـن اسـت بـراي    
د.شركت نتايج زيانباري به همراه داشته باشد ب ا مراه ب ري ب زي يج ت .ر
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بازار به مربوط اطلاعات دسته بندي اطلاعات مربوط به بازاردستهبندي

:شبكه هاي توزيع3.
وتوانايي، اثربخشي و اولويـت هـاي نماينـدگي هـا و            ي ي ي وي و و ي رب يي و

آژانس هاي توزيـع را بايـد ارزيـابي كـرد، قبـل از      
. ورود به بازار بايد كانال هاي توزيع مشخص شوند و ص وزيع ي ل ي ب ر ز ب ب ورو

، شركت هاي فرعـي  )حقيقي يا حقوقي(ازچه افرادي 
عو فروشــندگان محلــي بــراي توزيــع كــالا اســتفاده  وزي ي ر ب ي ن رو و

مي شود؟
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بازارياب اطلاعات سيستم اطلاعات جمع آوري اطلاعات سيستم اطلاعات بازاريابيجمعآوري

گام دوم و اساسي در يك سيسـتم اطلاعـات بازاريـابي    
( S)آ (MIS)  تنظيم يك سيستم منظم جمع آوري اطلاعـات

است بازاريابي سيستمبراي نياز مورد اطلاعات عمدتاً عمدتا اطلاعات مورد نياز سيستم .براي بازاريابي است
اطلاعاتي بازاريابي از طريق نظارت و تحقيق به دسـت  

.مي آيد
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بازارياب در تحقيق روشعلم مراحل روش علمي تحقيق در بازاريابيمراحل

طرح مسئله و فرضيه سازي1.

وريجمع آوري اطلاعات2. ع ج

دسته بندي و گروه بندي اطلاعات3.
ات4 اطلا ل ل ت ت تجزيه و تحليل اطلاعات4.
آزمون فرضيه5.
نتيجه گيري و پيشنهادات عملي6.
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شده جمعآوري پردازش اطلاعات جمع آوري شدهپردازشاطلاعات

اگـر  . پردازش اطلاعـات اسـت   MISگام سوم و مهم در 
بـه صـورت بسـيار و مفيـد     )داده هـاي خـام(اطلاعات

نشـدهانـد پـردازش كـه زمـاني تـا شـوند، جمع آوري شـوند، تـا زمـاني كـه پـردازش نشـده انـد        جمعآوري
نمي توانند در تصميم گيري هاي بازاريابي مورد اسـتفاده  

قرار گيرند
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پردازشاطلاعات اصل اهداف اصلي پردازش اطلاعاتاهداف

بازار فعلي1.

بازار پنهان2.

وبازار بالقوه3. ب ر ز ب
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براي تجزيه و تحليل اطلاعات جمع آوري شده مي تـوان  
از جمله از روش .از تكنيك هاي گوناگون استفاده كرد

مجـذورات، حـداقل تكنيك مقايسهاي، تحليل و تجزيه و تحليل مقايسه اي، تكنيك حـداقل مجـذورات،   تجزيه
پيش بيني تقاضا، سري هـاي زمـاني و تكنيـك ضـريب     

)رگريسون(همبستگي 
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ششم فصل ششمفصل

استراتژي هاي ورود به بازارهاي جهاني در  

بازاريابي بين المللي

146



كل هدف كليهدف

هدف كلي اين فصل آشنايي دانشجو بـا اسـتراتژي هـاي    

ورود به بازار جهاني و روش هاي اتخاذ اين مي باشد
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رفتاري هدف هاي رفتاريهدفهاي

.فرآيند توسعه استراتژيك را بنويسد1.

رعوامل موثر بر شكل گيري اسـتراتژي بازاريـابي را   2. بي ري ز ب ژي ر يري ل بر ر و ل و
.شرح دهيد

ح3 ش را ازار ب ه ب ورود خصوص در ي تصميمگي تصميم گيري در خصوص ورود بـه بـازار را شـرح    3.
.دهيد

ت4 ازا ا ل كنت ك ريســك و كنتــرل را در ورود بــه بــازار تجزيــه و 4.
.تحليل نماييد

5
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استراتژي درانتخاب مقاصد درانتخاب استراتژيمقاصد

در رابطه با استراتژي در بازاريابي بين المللي مي توان با 
:تمركز بر مقاصد زير به انتخاب استراتژي دست زد

تعيين بخش هاي مختلف مصرف كنندگان1.

هدف هاي بخش هاي مختلف مصرف2.

)محصول(تعيين موقعيت كالا يا خدمات3.
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 سال در( »پورتر«استراتژيكمزيت هايايجادبراي

 يكي با را خودبايدشركتكهكند ميپيشنهاد)1990

.دهدتطبيقاستراتژي عموميشاخهسهاز
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استراتژي عموم شاخه هاي عمومي استراتژيشاخههاي

:رهبري هزينه ها1.
ا ك ف ل ا كا با كاهش هزينه هاي توليد و فـروش، شـركت مـي توانـد     ا

يقيمت تمام شـده محصـول را بـالا بـرده و وضـعيت       و و ر ب ب ر ول م ي
.رقابتي خود را بهبود ببخشد
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شركت اصل هاي تواناي روي تمركز روي توانايي هاي اصلي شركتتمركز

امروزه شركت ها بايد به دنبال آنچه كه خوب بلد  آ
ش ت خ ا انا ت هستند بروند و به تواناييهاي خود توجه بيشتري  ن

.نمايند.نمايند
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طلب برتري طلبيبرتري

برتــري طلبــي و توســعه ابزارهــاي تبليغــاتي، تــوزيعي، 

توليدي، بازاريابي، تحقيق و توسعه به عنوان پيش فرض 

ورود به بازارهاي بين المللي
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توسعه استراتژي به دستياب مراحل دستيابي به استراتژي توسعهمراحل

با توجه به اتكاي سازمان به يكي از زمينه هاي ورود به 
بازار خارجي در طي چهـار مرحلـه مـي توانـد بـه      

:استراتژي توسعه بازار دست يابد
رطراحي استراتژي كلي و اصلي شركت1. ي و ي ژي ر ي ر
بين المللي كردن استراتژي اصلي2.
ها3 آن ن ك نطق اخل اتژ ت ا ن ا ه هماوردن استراتژي داخلي و منطقي كردن آن ها3.
انتخاب تركيبي از استراتژي فرعي به عنـوان يـك   4.

154
استراتژي كلي



الملل بين بازارهاي به ورود استراتژي توسعه مراحل توسعه استراتژي ورود به بازارهاي بين الملليمراحل
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بازار استراتژي گيري شكل در موثر عوامل موثر در شكل گيري استراتژي بازارعوامل

عوامل گوناگوني در شكل گيـري اسـتراتژي بازاريـابي    
اين عوامل شـامل مـوارد زيـر    .بين المللي اثر دارند

:است
رعوامل بازار ز ب ل و

توسعه جغرافيايي
ت رقابتقا

عوامل شركت
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بازار عوامل بازارعوامل

ساختار بازار چند مليتي كـه شـركت مـي خواهـد در آن     
فعاليت نمايد، در تـدوين اسـتراتژي بازاريـابي اهميـت     
اي ازه ن د كنن م لاش ت ها كت ش لذا د دا ادي زيادي دارد، لذا شركت ها تـلاش مـي كننـد نيازهـاي     ز

.بازار را براي انتخاب استراتژي شناسايي نمايند
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بازار بندي تقسيم بندي بازارتقسيم

انواع بازار را به چهار نوع تقسيم بنـدي  »هينزل و رال«
:مي كنند

بازار جهاني1.
داخل2 چندگانه هاي بازار بازار هاي چندگانه داخلي2.
بازارهاي بلوكه شده بين المللي3.
بازار محلي4.4
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جغرافياي عوامل جغرافياييعوامل

سطح و ساختار رشد جغرافيايي در تـدوين اسـتراتژيهاي   

رشـد جغرافيـايي شـركت، هـدف     . بازاريابي تاثير دارد

هاي شركت را در سطح بين المللي تعيين مي كنند
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جغرافياي توسعه مختلف حالات مختلف توسعه جغرافياييحالات

:وضعيت برتر1.
يندر اين حالت شركت داراي كيفيت توليد بـالا و در عـين    ر و ب ي و ي ي ي ر ر ين ر
حال پوشش منطقه اي و عدم تمركز جغرافيايي بـالا  

در اين حالت شركت مي تواند با اتكا بـه  .مي باشد ب بي ب و ي ر ين ر
توانــايي هــاي رقــابتي خــود در بازارهــاي جهــاني 

بدحضور يابد ي ور
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جغرافياي توسعه مختلف حالات مختلف توسعه جغرافياييحالات

:وضعيت با برتري توليد2.
يدر اين حالت شركت با كيفيت توليد در تعداد محـدودي   و ر ي و ي ي ب ر ين ر

در ايـن حالـت بـا توجـه بـه      . از بازارها فعال است
بوضــعيت مطلــوب توليــد، شــركت مــي توانــد بــه   و ي ر ي و وب ي و

.بازارهاي جديد نيز وارد شود
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جغرافياي توسعه مختلف حالات مختلف توسعه جغرافياييحالات

:وضعيت با برتري موقعيت جغرافيايي3.
يدر اين حالت شركت در تعداد زيادي از بازارهاي جهاني  جه ي ر ز ب ز ي زي ر ر ين ر

در اين حالـت شـركت   . با كيفيت پايين حضور دارد
يبايد عوامل داخلي خود را در جهت تقويـت كيفيـت    ي وي جه ر ر و ي ل و ي ب

در غير اين صورت به دليل عدم . توليد به كار گيرد
د.توانايي رقابتي از صحنه رقابتي خارج خواهد شد د وا رج ي ب ر از ي ب ر يي .وا
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جغرافياي توسعه مختلف حالات مختلف توسعه جغرافياييحالات

:حالت ضعيف4.
يدر اين حالت شركت هم در كيفيت توليـد و در وضـعيت    و ر و ي و ي ي ر م ر ين ر

در اين صورت بـا توسـعه   . جغرافيايي، ضعيف است
وكيفيت توليد مي تواند بـه موقعيـت دوم رسـيده و     ي ر وم ي و ب و ي ي و ي ي
.سپس وضعيت جغرافيايي بازار را نيز بهبود بخشد
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رقابت عوامل رقابتيعوامل

توجه به عوامل مزيت استراتژيك و رقابتي در تدوين استراتژي 
براي تعيين وضعيت رقابتي شـركت  . بازاريابي اهميت دارد

د گ ت ص زي امل ع از ق دق ل تحل و تجزيه :بايد تجزيه و تحليل دقيقي از عوامل زير صورت گيرد:بايد
قدرت عرضه كنندگان محصول چقدر است؟1.
چيست؟2. كننده مصرف خريد قدرت قدرت خريد مصرف كننده چيست؟2.
آيا امكان ورود رقباي جديد به بازار وجود دارد؟3.
ارائه4. تواند مي شركت را جديد خدمات و محصول نوع چه چه نوع محصول و خدمات جديد را شركت مي تواند ارائه 4.

دهد؟
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در تجزيه و تحليل عوامل رقابتي پس از تعيـين وضـعيت فعلـي،    
بايـد مطالعـه و تحقيقـات كــاملي در خصـوص سـاير رقبــا      

رقباي شركت را مي توان بـه طـور كلـي در    .صورت گيرد ير رور ي ور ب ن و ي ر ر ي ب ر
:چهار دسته طبقه بندي كرد

.شركت هايي كه در بازار نقش رهبري دارند1.
ا2 ا ا خ ا خ ك ا ك شركت هايي كه مي خواهنـد وضـعيت خـود را بـا مبـارزه      2.

.بهبود بخشند
يشركت هاي پيرو شركت هـاي رهبـر كـه از سياسـت هـاي      3. ي ز ر ب ر ي ر پيرو ي ر

.شركت هاي مادر پيروي مي كنند
شركت هاي انحصارگر4.
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شركت عوامل شركتعوامل

در بررسي مزيت هاي رقابتي، شركت بايد متغيرهاي زير 
:را بررسي كند

روش هاي قيمت گذاري و تخفيفات1.
ستيژ2 اجتماع(پ كت)وضعيت ش شركت)وضعيت اجتماعي(پرستيژ2.
كاهش هزينه ها3.
آ4 نوآوري در توليد4.
توسعه و بهبود خدمات5.
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شركت عوامل شركتعوامل

نوآوري در توزيع6.

روسرعت تحويل كالاي فروخته شده7. ي ويل ر

تبليغات موثر8.
ازا9 ت توسعه بازار9.

طراحي محصول10.
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بازار به ورود گيري تصميم گيري ورود به بازارتصميم

استراتژي هاي گوناگوني در ورود به بازار مورد استفاده 
عوامـل عمـده در ورود بـه بـازار     . قرار مي گيـرد 

:عباتند از
رعوامل داخلي شركت ي ل و

عوامل رقبا
محصولل
محيط
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بازار به ورود گيري تصميم گيري ورود به بازارتصميم

در انتخاب روش ورود به بـازار بايـد بـه سـولات زيـر      
:پاسخ داده شود خ

انتظارات و هدف هاي شركت با توجه به اندازه آن 1.
چيدر تجارت چيست؟ ر ج ر

وضعيت منابع مالي شركت چگونه است؟2.
اط3 ت ا ا خ ازا ا كت ش د تا تا چه حد شركت  با بازارخـارجي موجـود ارتبـاط    3.

دارد؟
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مهارت ها و توانايي هاي و نگرش مديريت شركت 4.
به بازرايابي بين المللي چيست؟

ماهيت و قدرت رقابتي شركت چگونه است؟5.
و6 مل طح س در اي ه ف تع اي ه دوديت مح محـــدوديت هـــاي تعرفـــه اي در ســـطح ملـــي و 6.

سياست هاي حمايتي دولتي چيست؟
؟7 ا ا ك ك ش ل قا ا مزيت هاي رقابتي محصول شركت كدام است؟7.
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داشـته جـواب شركت فوق سولات براي كه صورتي در صورتي كه براي سولات فوق شركت جـواب داشـته   در
باشد و يا با توجه به پتانسيل شركت در پاسـخ بـه   
سولات فوق، با يكي از روش هاي زير وارد بـازار  

:شودش
فروش محلي1.
گ2 ا ك ش ط ا ا ا صادرات از طريق شركت هاي ديگر2.
شركت هاي تجاري3.
ش4 ف ش پيشبرد فروش4.

توزيع از طريق آژانس ها و نمايندگي ها5.
171



فرانشيز6.

يمبازاريابي مستقيم7. بي ري ز ب

قرارداد توليد8.
د9 ل ت ز طا ا اعطاي مجوز توليد9.

)سرمايه گذاري مشترك(قرارداد مشترك 10.

مونتاژ11.

مالكيت كامل يك واحد توليدي در خارج12.
172
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الملل بين بازارياب استراتژي توسعه بر موثر عوامل موثر بر توسعه استراتژي بازاريابي بين الملليعوامل
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جهان بازار به ورود كنترل ريسك و كنترل ورود به بازار جهانيريسكو

روش هاي خريد و فروش داخلي، شركت هـاي تجـاري،   
صادرات از طريق شركت هاي ديگر و بـه طـور كلـي    
صادرات غير مستقيم ريسك كمتري دارنـد و در عـين   

.حال هزينه هاي كنترل كمتري را نيز دربردارند
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بازار به ورود كنترل ريسك و كنترل ورود به بازارريسكو

سرمايه گذاري مشترك داراي ريسك كمتري بوده و لي 
ا از ن ش ل اكن ا خ ازا ورود به بازار خـارجي بـا   .به كنترل بيشتري نياز دارد

روش هاي صادرات مشتقيم، توزيه بوسـيله نماينـدگي   
هــاي فــروش بازرايــابي مســتقيم، فرانشــيز و قــرارداد 

م ل كنت ك از ط مت ت ن اي دا ت مديريت داراي نسبت متوسط از ريسك و كنترل مـي  مد
باشد
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بازار به ورود كنترل ريسك و كنترل ورود به بازارريسكو

) بازار هدف(روش هاي مونتاژ، توليد محصول در خارج

و مالكيت كامل واحد توليدي در بازار خـارجي عـلاوه   

بر اينكه از نظر سرمايه گذاري پر ريسك مـي باشـند   

نياز به كنترل هاي بيشتري نيز دارند
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الملل بين بازار به ورود چگونگي ورود به بازار بين الملليچگونگ

ورود به بازار بين المللي از تصميمات مهمـي اسـت كـه    

ايـن كـه شـركت در چـه     .در شركت اتخاذ مـي گـردد

زماني مي تواند وارد بازار بين المللي شـود، موضـوع   

مهمي است كه مي بايست با دقـت مـورد توجـه قـرار     
.گيرد177



الملل بين بازار به ها شركت ورود شرايط ورود شركت ها به بازار بين الملليشرايط

معمولاً شركت هـا بايـد شـرايط زيـر را دارا باشـند تـا       
بتوانند كالاي خود را در بازار بـين المللـي عرضـه    

:كنند
بدين معنـي  .شركت به اندازه كافي رشد كرده باشد1. ب ر ر ي ز ب ير ين ب

كه از دارايي كافي و سطح فروش بالايي برخوردار 
.باشد ب

توانايي عرضه كالاي مناسب در بازار بـين المللـي   2.
باشد داشته را
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.را داشته باشد
.قدرت رقابت در بازار بين المللي را داشته باشد3.



الملل بين بازار به ها شركت ورود علل ورود شركت ها به بازار بين الملليعلل

:شركت ها معمولاً به دلايل زير وارد بازار بين المللي مي شوندً

جهت دست يافتن به بازارهاي جديد1.1
به علت اشباع بازار داخلي يا كوچك بـودن بـازار داخلـي    2.

.مجبور به عرضه كالا در بازار بين المللي مي شوند
ربه علت وجود عوامل توليد ارزانتر3. رز ي و ل و وجو ب
بعضي شركت ها به علت طبيعـت فعاليـت خـود نـاگزير از     4.

لل ال ازا ت ال ف
179

.فعاليت در بازار بين المللي هستند



جهان بازار به ورود هاي استراتژي هاي ورود به بازار جهانياستراتژي

ات صادراتصاد

توليد در خارج از كشور
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صادراتصادرات

:صادرات غير مستقيم -الف
يفروش داخلي1. روش
فروش از طريق شركت هاي توزيع كننده ديگر2.
ات3 ا ت د ا كت ش شركت هاي مديريت صادرات3.
شركت هاي تجاري4.
دلالان و نمايندگان صادرات5.
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صادراتصادرات

صادرات مستقيم–ب
رجينمايندگان فروش خارجي1. روش ن ي
توزيع كنندگان2.
از3 ا طا ا ا انش ف فرانشيز يا اعطاي امتياز3.
قرارداد مديريت4.
بازاريابي مستقيم5.
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كشور از خارج در توليد در خارج از كشورتوليد

توليد بر اساس قرارداد1.

)ليسانس(اعطاي مجوز ساخت2. جوز س(ي )ي

مونتاژ3.
ك4 ش گذا ا كت شا مشاركت و سرمايه گذاري مشترك4.
مالكيت كامل از طريـق سـاخت يـا خريـد شـركت      5.

فرعي خارجي
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داخل خريداران طريق از فروش خارجي از طريق خريداران داخليفروشخارج

براي شركت هيچ چيز بهتر از اين نيست كه مشتري خود 

ممكن است خريداران خارجي خـود  . به دنبال كالا بيايد

.براي خريد كالا مراجعه نمايند
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ديگر كننده توزيع هاي شركت طريق فروش از طريق شركت هاي توزيع كننده ديگرفروشاز

در اين روش يك توليد كننده از امكانـات و تسـهيلات   

توزيعي خود در يك كشـور خـارجي، بـراي توزيـع و     

.فروش كالاهي يك شركت ديگر استفاده مي كند
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صادرات مديريت هاي شركت هاي مديريت صادراتشركت

يك شركت مديريت صادرات شـركتي اسـت كـه تمـام     
ا ا ا ا ل ق ا ا ا ا مسئوليت هاي صادرات از قبيـل تحقيقـات بازاريـابي،    ل

متبليغات، حمل فيزيكي و غيره را با انعقاد قرارداد انجام  ي
اين شركت ها عملاً به عنوان بخشـي از يـك   . مي دهد

ك ل ل ا .شركت اصلي عمل مي كنندك
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صادرات مديريت هاي شركت مزاياي شركت هاي مديريت صادراتمزاياي

سرعت برقراي ارتباط توليدكننده با بازار فروش1.

ردريافـت بخشــي از منــافغ فـروش توســط شــركت   2. و روش غ ز ي ب ري
مديريت صادرات از فروشـنده و ايجـاد انگيـزه در    

رآنان براي فروش بيشتر بي روش ي بر ن
كاهش هزينه هاي شركت اصلي3.
كت4 ش ط ت تن ا كالاه ات د خ ائ ا ارائــه خــدمات و كالاهــاي متنــوع توســط شــركت 4.

مديريت صادرات خريداران
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صادرات مديريت هاي معايب شركت هاي مديريت صادراتمعايبشركت

عدم اطلاع برخي از شركت هاي مـديريت صـادرات از بـازار هـاي     1.

جهاني

ك2 ل ا ك اف دريافت حق كميسيون از توليد كننده2.

يلعدم شناخت صحيح و كافي توليدكننده از بازار جهاني به دليل اتكـا  3. ب ي جه ر ز ب ز ي و ي و يح م

به شركت مديريت صادرات
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تجاري هاي شركت هاي تجاريشركت

اين شركت ها مانند يك تاجر صادركننده با وسعت عمل 

ايـن شـركت هـا كالاهـا را از     .بيشتري عمل مي كننـد

ــه    ــپس ب ــرده و س ــت ك ــف درياف ــدگان مختل توليدكنن

.خريداران در بازار جهاني مي رسانند
189



تجاري هاي معايب شركت هاي تجاريمعايبشركت

استفاده از شركت هاي تجـاري معـايبي نيـز دارد كـه از     
:جمله مي توان به موارد زير اشاره كرد

حعدم برنامه ريزي صحيح1.

صاوليت بندي در صدور كالاي يك شركت خاص2. ر ي ي ور ر ي ب ي و
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صادرات نمايندگان و دلالان و نمايندگان صادراتدلالان

دلالان و نمايندگان صادرات هر دو به توليدكننـدگان در  
ك ك ك ا ا گاكالا ا لالا دلالان و نمايندگان .صدور كالاهايشان كمك مي كنند

صادرات ماننـد شـركت هـاي مـديريت صـادرات بـه       
صورت حق العمل كاري اما در مقياس كوچكتري عمل 

.مي كنندك
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مستقيم صادرات مستقيمصادرات

ورود راه ترين كردنبهسنتي صادر المللي، بين بازار بازار بين المللي، صادر كردن بهسنتي ترين راه ورود
.كالا است
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فروش هاي نمايندگ طريق از مستقيم صادرات مستقيم از طريق نمايندگي هاي فروشصادرات

اگر شركت وسـيع باشـد و توانـايي فـروش مسـتقيم را      
ا گ ا ا ا ا ا داشته باشد، مي تواند بـا تاسـيس نماينـدگي يـا شـعبه      ا

در ايــن روش شــركت .فــروش در خــارج دســت بزنــد ج
محصولالت خود را به شعبه فـروش ارسـال كـرده و از    

ا ا ا اً طريق شعبه فروش مستقيما به دست خريداران خـارجي  ط
.مي رساند
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فروش هاي نمايندگ شناساي معيارهاي شناسايي نمايندگي هاي فروشمعيارهاي

ــه  1. ــدگي جهــت ارائ درخواســت از متقاضــيان نماين
پتانسيل ها و امكانات آن ها

دريافت درخواست هاي نمايندگي و بررسي آن هـا  2.
ياز طريق اتاق بازرگاني كشورهاي مختلف ور ي زر ب ق ريق ز

استفاده از آژانس هاي بازرگاني3.
لات4 ند ش ف ا ه آژان از تفا ا ــولات    4. ــنده محص ــاي فروش ــس ه ــتفاده از آژان اس

غيررغيب
5
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فروش نمايندگ يك انتخاب معيارهاي انتخاب يك نمايندگي فروشمعيارهاي

توانايي مالي نماينده فروش1.

نارتباط نماينده فروش با مصرف كنندگان2. ر ب روش ي ب ر

ماهيت و اندازه تعهد و مسئوليت آژانس در مقابـل  3.
ها كت شركت هاش

تعهد، امكانـات، تسـهيلات و تجهيـزات آن هـا در     4.
ش فروشف
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كنندگان توزيع توسط مستقيم صادرات مستقيم توسط توزيع كنندگانصادرات

در صورتي كه شركت به طور مستقيم نتواند نسـبت بـه   

تاسيس نماينـده فـروش اقـدام نمايـد، از طريـق سـاير       

توزيع كنندگان با پرداخت كميسيون و درصـد فـروش   

.به صادرات مي پردازد
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كننده توزيع بر نظارت بر توزيع كنندهنظارت

صادركننده نمي تواند توزيع كننده را كنتـرل نمايـد امـا    
مي تواند با انعقاد قراردادهاي مناسب از طريق زير 

.بر توزيع كننده نظارت نمايد
وزيعدقت در انتخاب توزيع كننده1. ب ر
تدوين قراردادهاي دقيق2.
اف3 ن كت ش آ ان ن ا اط ت ا ارتباط دادن ميـزان سـودآوري شـركت بـه منـافع      3.

توزيع كننده
آ4
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مستقيم صادرات ديگر روشهاي ديگر صادرات مستقيمروشهاي

علاوه بر روش هاي صادرات مستقيم روش هاي ديگري 
منيز به عنوان روش هاي مستقيم ورود به بازار تلقي 

:مي شوند كه عبارتند از
ا1 ا ق قرارداد مديريت1.
انشيز2 ف فرانشيز2.
بازاريابي مستقيم3.
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كشور از خارج در توليد در خارج از كشورتوليد

در شرايطي براي شـركت، توليـد در داخـل و صـادرات     
محصول توليد شده يا امكان پـذير نيسـت و يـا اينكـه     
ن چن د ت؛ ن دآ ده ن اقتصادي فه ص اي داراي صرفه اقتصادي نبوده و سودآور نيست؛ در چنين دا

ممواردي شركت اقدام به توليد كالا در كشـور خـارجي   
.نموده و همانجا محصول را به فروش مي رساند
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استراتژي هاي مختلف جهت توليد در خارج از  
كشور

اسـتراتژي هـاي توليـد خـارجي بـدون سـرمايه       –الف
مگذاري مستقيم

قراردادي1. توليد توليد قراردادي1.

ليسانس يا اعطاي مجوز پرداخت2.
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استراتژي هاي مختلف جهت توليد در خارج از  
كشور

استراتژي هاي توليد خارجي با سرمايه گذاري مستقيم–ب

مونتاژ1.

مالكيت كامل واحد توليد از طريق ساخت2.

خريد شركت خارجي3.
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دلايل عمده انتخاب استراتژي هاي توليد در خارج  
از كشور

.هزينه هاي حمل با توليد خارجي كاهش مي يابد :محصول1.

بــا توليــد خــارجي شــركت بــا :ســهميه هــا و تعرفــه هــاي گمركــي2.
.محدوديت هاي تعرفه اي و سهميه صادرات برخورد نخواهد كرد

ورود به بازارهـاي مختلـف ماننـد هنـد يـا      :قوانين و مقررات دولتي3.
مكزيك كه هر يك قوانين خاص خود را دارند، شـركت را آزاد مـي   

)بازار هدف(گذارد كه انتخاب نمايند 
در صــورت توليــد در خــارج بــه دليــل جمــع آوري صــحيح  :بــازار4.

خواسته هاي مشتريان، ارائه خدمات با كيفيت بهتر به مشتري و جلـب  
آ
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براساسقراداد توليد براساس قرادادتوليد

استراتژي توليد قراردادي، توليدكننده اصلي با يـك شـركت   در

خارجي قرارداد مي بندد كه محصول شركت اصلي را بر اساس 

معمولاً در اين قراداد توليـد  . مفاد قرارداد در خارج توليد نمايد

به عهده شركت خـارجي و بازاريـابي و فـروش كـالابر عهـده      

203
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قراردادي توليد استراتژي مزاياي استراتژي  توليد قرارداديمزاياي

امكان لغو قرارداد در صورت نامناسب بودن بازار خارجي1.

كاهش هزينه اي حمل2.

پايين بودن هزينه هاي توليد3.

سرعت تحويل4.4

204



قراردادي توليد استراتژي معايب استراتژي  توليد قرارداديمعايب

.يافتن توليد كننده مشكل است1.
ك2 ا ك ا ك ل ك شركت توليدكننده خارجي ممكن است بـه رقيـب شـركت    2.

.اصلي تبديل شود
.كنترل كيفيت توليد ممكن است كاهش يابد3.
ظ4 ا ل ط ا ا ك ل ك شركت توليد كننده خارجي نتوانـد سـطح توليـد را حفـظ     4.

.نمايد
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الامتياز حق الامتيازحق

ليسانس يا اعطاي مجوز ساخت يكي ديگر از روش هاي 
مورود به بازارهاي خارجي بدون سرمايه گذاري مستقيم 

تفاوت اين روش با اسـتراتژي توليـد بـر اسـاس     .است
قرارداد در اين است كـه مسـئوليت امتيـاز گيرنـده در     
مقابل اعطا كننده امتياز نسبت به قـرارداد توليـد بشـتر    

در اين روش امتياز توليد به يك شركت خارجي .است
.واگذار مي شود
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امتياز واگذاري در اصل موارد اصلي در واگذاري امتيازموارد

حق استفاده از يك كالا، تكنولوژي1.

حق استفاده از علائم تجاري2.

حق نشر3.

دانش فني توليد يا محصول4.
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الامتياز روشحق مزاياي روش حق الامتيازمزاياي

شركت امتياز دهنده احتيـاج بـه سـرمايه گـذاري نخواهـد      1.
.داشت

لل2 ال ا ا ل ان آ سريعترين و آسانترين وسيله ورود بـه بـازار بـين المللـي     2.
.است

ارج3. خ ازار ب ه ب راجع اطلاعات داشتن به احتياج شركت شركت احتياج به داشتن اطلاعات راجع بـه بـازار خـارجي    3.
نداشته و لذا مشكل تطبيق بـا عوامـل محيطـي را نخواهـد     

.داشت
ريسك سرمايه گـذاري در بازارهـاي خـارجي پـايين تـر      4.

.است
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الامتياز معايب روش حق الامتيازمعايبروشحق

گيرنده ممكن است به رقيب شركت اصـلي تبـديل   1.
.شود

درصـد  (وابستگي شركت اصـلي بـه مبلـغ امتيـاز     2.
)روش)فروش

آسيب ديدن احتمالي اعتبار و شهرت شركت اصلي 3.
ط توس ايين پ ت كيفي ول محص ا ب د تولي دليل به دليل توليـد بـا محصـول كيفيـت پـايين توسـط       به

دريافت كننده امتياز
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توليد مجوز كاهش معايب روش اعطاي مجوز توليدكاهشمعايبروشاعطاي

) ليسـانس (براي كاهش معايب روش اعطاي مجوز توليد 
:مي توان از روش هاي زير استفاده كرد

تدوين سياست ها و برنامه و هدف مشـخص بـراي   1.
اعطاي امتيازط

دوم2. درجه هاي شركت به امتياز اعطاي اعطاي امتياز به شركت هاي درجه دوم2.

دقت در تنظيم قرارداد اعطاي امتياز3.
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مونتاژمونتاژ

در اين حالت شـركت تمـام قطعـات را در كشـور خـود      

توليد نموده و آن ها را در يك كشور خـارجي مونتـاژ   

اين روش توليد در خارج از كشور احتياج به .مي نمايد

.سرمايه گذاري محدودتر و نيروي انساني كمتر دارد
211



كامل اساسمالكيت بر گذاري سرمايه گذاري بر اساس مالكيت كاملسرمايه

شركت خـارجي بـه دو روش زيـر مـي توانـد سـرمايه       
:گذاري بر اساس مالكيت كامل داشته باشد

ك1 ك ا ساخت يك شركت جديد1.

خريد يك شركت خارجي2.
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توليدي يكواحد مالكيت دلايل مالكيت يك واحد توليديدلايل

دلايل اصلي مالكيت يك واحد توليدي در خارج توسط 
:شركت هاي بين المللي به شرح زير است ح

حفظ سهم بازار
ايجاد فعاليت هاي بازرگاني جديدگ

زيانتقال توليد به خارج به دليل كاهش هزينه ش يل ب رج ب ي و ل
از دست ندادن مشتريان قبلي
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يكشركتخارج خريد يك شركت خارجيخريد

شركت بين المللي بـه دو طريـق سـاخت و خريـد يـك      

شركت خـارجي، مـي توانـد مالكيـت آن را در اختيـار      

ــرد ــاده، روش   .بگي ــدي آم ــركت تولي ــك ش ــد ي خري

سريعتري براي دستيابي به بازار در مقايسه بـا سـاخت   
.آن است214



خارج بازارهاي مشتركدر گذاري سرمايه گذاري مشترك در بازارهاي خارجيسرمايه

سرمايه گذاري مشترك زماني ايجاد مي شود كـه يـك   

شركت، از شـركت هـاي خـارجي مـي خواهـد كـه در       

% 90تا % 10اين مشاركت از.سهامش مشاركت نمايد

.مي باشد% 75تا%25متغير است ولي معمولاً از
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مشترك گذاري سرمايه مزاياي سرمايه گذاري مشتركمزاياي

گ1 .سود بيشتري براي سرمايه گذاري خارجي خواهد داشت1.
سرمايه گذار خارجي كنترل بيشـتري روي توليـد و اداره   2.

.شركت مشترك دارد
يسرمايه گذار خارجي تجربه بيشتري در بازار بين المللـي  3. بين ر ز ب ر ري بي جرب رجي ر ي ر

.پيدا كرده و در آينده سود بيشتري خواهد برد
كت4 ش ان انس وي ني و مايه س و تكنولوژي از استفاده استفاده از تكنولوژي و سرمايه و نيروي انسـاني شـركت   4.

خارجي
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مشترك گذاري سرمايه معايب سرمايه گذاري مشتركمعايب

برخي كشورها مثل چـين و كـره جنـوبي مـي خواهنـد      
مالكيت خارجي را محدود كنند و به همين دليـل الزامـاً   
سرمايه گذاران خـارجي بايـد شـريك داخلـي در ايـن      

.كشورها داشته باشند

به يعت س ع ف هاي كت ش يق ط از مادر هاي كت شركت هاي مادر از طريق شركت هاي فرعي سريعتر به ش
بازار وارد مي شوند
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خروج استراتژي خروجاستراتژي

شركت ها در هر مرحله از فعاليت هاي تجـاري در        
بازاريابي بين المللي، به دلايل مختلـف، اسـتراتژي   

كنند م انتخاب را بازار از وج لخ دلاي ده ع از از عمده دلايـل  .خروج از بازار را انتخاب مي كنند
استفاده از اين استراتژي ميتوان به موارد زير اشاره 

:كرد
اجبار قانوني1.
تخلفات شركت2.
بحران هاي اقتصادي3.
تغييرات سياسي4.
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هفتم فصل هفتمفصل

سياست هاي توليد در بازاريابي بين المللي
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كل هدف كليهدف

هدف كلي در اين فصل آشنايي دانشجو با سياست هـاي  
ط ل ا اق انط ك ا ان ا ل توليد، استاندارد كردن و انطباق دادن محصول در سطح ت

بين المللي و نيز عـواملي كـه موجـب تشـويق آن هـا      
مي شود، برچسب زني، مارك زني، بسته بنـدي كـالا و   
تاث تحت ا ها آن كه امل ع انت ض هاي ت سياست هاي ضمانت و عواملي كه آن ها را تحت تاثير ا

.قرار مي دهند؛ مي باشد
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كالا تعريف كالاتعريف

اگر بخواهيم كالا را به صورت ساده تعريف كنيم، مي توان گفت 
يعنـي چيـزي كـه    .كه كالا چيزي است كه مردم خواهند خريـد

ا كالا ا ل ك گ ا ا ك ا سود ايجاد مي كند يا به عبارت ديگر، يك محصول يا كالا بـا  ا
.خصوصيات فيزيكي مانند وزن، ابعاد و مواد تعريف مي گردد ر ي ري و و ب وزن ي يزي ي و
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كالا عمر دوره عمر كالادوره

پيش بيني دوره عمر مصرف كالا يكي از روش هاي مهم 
. برنامه ريـزي توليـد در بازاريـابي بـين المللـي اسـت      

هركالايي در زمان معرفي به بازار اولـين دوره سـيكل   
در اولين مرحله كـالا جهـت   .عمر خود را طي مي كند

در اين مرحله سوددهي .فروش به بازار معرفي مي شود
پس از معرفي كالا به بـازار،  .هدف برنامه توليد نيست

فروش آن شروع به رشد مي كند و در دوره بعـدي بـه   
.مرحله بلوغ مي رسد و بالاخره نزول پيدا مي كند
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استراتژي تصميم گير ي در مورد عرضه محصولات 
به بازارهاي بين الملل

ل حص ه ت اتژي ت استراتژي توسعه محصولا

استراتژي ارائه محصول جديد
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كالا عمر سيكل نمودار سيكل عمر كالانمودار
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جديد محصول عرضه استراتژي عرضه محصول جديداستراتژي

فرآيند طراحي و توليد محصول براي بازراهاي بين المللي شامل مراحل 
:زير مي باشد

كالا1 ا ن ا ا ائ ا ارائه ايده هاي نوين براي كالا1.
غربال كردن ايده ها2.
لل3 ال كنندگان ف ژ ازها ن ا كالا اخت ط ت مرتبط ساختن كالا با نيازهاي ويژه مصرف كنندگان بين المللي3.

تعيين استراتژي بازاريابي براي كالاي جديد4.
ي5 تجا ل تحل و تجزيه تجزيه و تحليل تجاري5.

آزمايش بازار6.
بازار7 در كالا ضه ع و د ل ت
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توليد و عرضه كالا در بازار7.



عوامل تشويق استراتژي غيريكسان نمودن توليد  
)انطباق كالا(كالا 

شرايط استفاده مختلف1.

ريسليقه مشتري2. ي

نقش دولت ها3.
فن4 ائل مسائل فني4.

درجه سواد و بي سوادي5.

عمليات و تاريخ شركت6.
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استراتژي يكسان سازي توليد كالا در بازاريابي  
بين المللي

در اين استراتژي توليدكننـده سـعي مـي كنـد محصـول      

توليدي خود را به طور يكسان در تمام بازارها عرضـه  

.نمايد كه آن را روش عرضه استاندارد كالا مي نامند
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دلايل استفاده از استراتژي يكسان سازي توليد 
كالا در بازاريابي بين المللي

صرفه جويي اقتصادي در توليد1.

وصرفه جـويي اقتصـادي در هزينـه هـاي تحقيـق و      2. ق ي ي زي ر ي ويي ج ر
توسعه

بازارياب3 در اقتصادي جوي فه ص صرفه جويي اقتصادي در بازاريابي3.
شهرت بين المللي كالا4.
ك5 ا اثر تكنولوژي5.
تحريك مصرف كننده6.
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محصول استراتژي محصولاستراتژي

هنگامي كه يك سازمان با يك كالا وارد بازار مي شود 

بـه  . به گزينش استراتژي هاي محصول اقدام مـي كنـد  

طور كلي با دو استراتژي تخصيصي و تفكيكي محصول 

مي توان وارد بازار شد
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تفكيكي و تخصيصي بازاريابي هاي استراتژي هاي بازاريابي تخصيصي و تفكيكياستراتژي

:استراتژي تخصيص1.
ردر اين استراتژي ، بخش معينـي از بـازار هـدف در نظـر گرفتـه       ر ر ر ز ب ز ي ي ش ب ژي ر ين ر

در اين بخش ضمن عرضه كالا تلاش مي شود كه . مي شود
را ود خ د عملك و ت كيفي يان، ت مش از بازخور فتن گ با گرفتن بازخور از مشـتريان، كيفيـت و عملكـرد خـود را     با
بهبود بخشد و نيز در زمينه بهبود بسـته بنـدي و خـدمات    

ا ال ف غا ل ا ال ف ش ف .بعد از فروش و فعاليت هاي تبليغاتي فعاليت نمايدا
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تفكيك و تخصيص بازارياب هاي استراتژي هاي بازاريابي تخصيصي و تفكيكياستراتژي

:استراتژي تفكيكي
ه اي ب و شده تق مت ق چند به هدف بازار روش اين در اين روش، بازار هدف به چند قسمت تقسيم شده و بـراي هـر   در

ممكن است بنا به نيـاز  .بخش استراتژي خاص انتخاب مي شود
هر بازار، براي بازارها، كانالهاي توزيع متفـاوت، رسـانه هـاي    

شود منظور متفاوت قيمت حتي و متفاوت .تبليغاتي متفاوت و حتي قيمت متفاوت منظور شود.تبليغاتي
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صادرات استراتژي صادراتاستراتژي

استراتژي صادرات بايد اقدامات زير انجـام  براي اجراي
:شود

استراتژي عدم تغيير محصول1.

صادرات2. محصول تغيير استراتژي استراتژي تغيير محصول صادراتي2.
تعداد كالا در يك بسته

تغيير در قطعات
تغيير در نام محصول

استراتژي توسعه خط محصول3.
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محصول تنوع استراتژي تنوع محصولاستراتژي

تنوع محصول به معني عرضه محصولات جديد به بـازار  

تنـوع محصـول مـي توانـد بـه صـورت       .فروش اسـت

.عمودي يا افقي باشد
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عمودي و افق تنوع افقي و عموديتنوع

:تنوع افقي
مـثلاً  . محصولات مشابه به بازار فروش عرضه مي شـود  و ي ر روش ر ز ب ب ب و

ايران خودرو علاوه بر پيكان، محصولات مشـابه را بـه   
.بازارعرضه كند ر ر ز ب

:تنوع عمودي
د ل ت ن آن د ل ق لات ل ات قطعات محصول و محصولات قبلي و بعدي آن نيز توليد قط

در بازار داخلي تنـوع محصـول پـر ريسـك     . مي شود
ت د ك ا ات ا ازا ل ت ا
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است ولي در بازار صادراتي اين ريسك پيچيده تر مي 
.شود



الملل بين بازارهاي براي محصول نام استراتژي نام محصول براي بازارهاي بين المللياستراتژي

شركت هايي كه در سطح بين المللي فعاليـت مـي كننـد    
معمولاً براي كالاهاي خود اسامي انتخاب مـي كنـد   

:كه داراي مشخصات ذيل باشد
جتلفظ نام حتي المقدور در زبان هاي مختلـف رايـج   1. ي ر ي ن زب ر ور ي م

.دنيا راحت باشد
باشد2 نداشته بدي معن رايج هاي زبان اكث در .در اكثر زبان هاي رايج معني بدي نداشته باشد2.

.قابل تقليد نباشد3.
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ماركگذاري اصل هاي سياست هاي اصلي مارك گذاريسياست

:چهار سياست عمده مارك گذاري وجود دارد
سياست فروش كالاي بدون مارك، يا فروش كالا بـه نحـوي كـه بـا     1.

گ ك ك ل ك .مارك توليدكننده و توزيع كننده ديگر به فروش مجدد مي رسدا
انتخاب يك مارك واحد در تمـام بازارهـاي جهـان، بـه نحـوي كـه       2.

شود شناخته بازارها تمام در توليدشده .كالاي توليدشده در تمام بازارها شناخته شودكالاي
انتخاب مارك محلي براي هر بازار ملي3.
نانتخاب چندين مـارك در يـك بـازار واحـد بـراي مشـخص كـردن        4. ر ص ي ر ب و ر ز ب ي ر ر ين چ ب

بـا ايـن   . يكايك محصولات يـا گروهـي از محصـولات توليدكننـده    
انتخاب مي توان انواع مختلف كالاها را از هم جدا كرد و يـا كيفيـت   

ن ا ا ا ا
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كالا كردن استاندارد كردن كالااستاندارد

از مهمترين عوامـل مربـوط بـه اسـتاندارد كـردن كـالا       

مي توان به تقاضـاي بـازار، اقتصـاد عمليـات توليـدي،      

قوانين دولتي و همخواني با خط مشي هـاي بازاريـابي   

.شركت اشاره كرد
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كالا بندي بسته بندي كالابسته

بسته بندي كالا بـه عنـوان يكـي از ابزارهـاي بازاريـابي داراي      

بـا بسـته بنـدي    . اهميت زيادي در عمليات پيشبرد فروش است

مي توان خدمات بيشتري را به مصرف كننده ارائه كرد و ميـل  

.و رغبت بيشتري در خريد محصول ايجاد نمود
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بندي بسته انتخاب معيار انتخاب بسته بنديمعيار

در معاملات بـين المللـي معيـار و مبنـاي انتخـاب نـوع       
:مناسب بسته بندي محصولات عبارتند از

:نوع و جنس كالا1.
و يت حساس ، كنندگ ش نظ از الا ك جنس به توجه با توجه به جنس كـالا از نظـر شـكنندگي، حساسـيت و     با

.ظرافت، نوع مناسب بسته بندي انتخاب مي شود
ل2 ل ن :نوع وسيله حمل2.

با توجه به وسيله حمل و نقلي كه قرار است كـالا بـا آن   
گ
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.حمل شود، نوع بسته بندي مناسب تعيين مي گردد



بندي بسته مورد در تصميمات در مورد بسته بنديتصميمات

اولين قدم در انتخاب بسته بندي براي يك بازار، تعيـين  
سپس . نيازها و احتياجات ملي بازار آن كشور مي باشد

اي ه ان جح ا د خ ن هت نگ چگ د ا كت شركت بايد چگونگي بهترين برخورد بـا رجحـان هـاي    ش
در ايــن صــورت او مــي توانــد، .ملــي را كشــف كنــد

.مناسبترين و اقتصادي ترين روش را در پيش گيرد
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نوع بسته بندي كه مصرف كننده را به خريد كالا تشويق 
د دا تگ حل هنگ ف ل ا ع ه د ك اهد اي(خ بـراي  (خواهد كرد به عوامل فرهنگ محلي بستگي دارد

كالاهــاي صــنعتي عوامــل اقتصــادي تــاثير خالصــتر و 
مصـرف كننـدگان چـه نـوع رنـگ و      ).بيشتري دارنـد

بشكلي را ترجيح مي دهند؟ چه نوع بسته بندي و سبك  و ي ب ب وع چ ي رجيح ر ي
و مواردي را دوست دارند؟
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زن برچسب زنيبرچسب

:زبان1.
ربرچسب زني ارتباط نزديكـي بـا بسـته بنـدي دارد امـا       ي ب ب ب ي ي ز ب ر ي ز ب برچ

مهمترين . پارامترهاي ويژه خودش را دارا مي باشد
زبـان، مقـررات   :عوامل برچسـب زنـي عبارتنـد از ز ر ب ي ز ب برچ ل ررو ن زب
حتـي اگـر قالـب    . دولتي و اطلاعات مصرف كننده

وپيام برچسب ها در همه كشـورها اسـتاندارد شـود،     ر ور ر ب برچ م پي
قطعاً نوشته هاي روي برچسـب بـه علـت اخـتلاف     

زبان ها از كشوري به كشور ديگر متفاوت است
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وت ر ي ور ب وري ز ن زب



زن برچسب زنيبرچسب

:دولت2.
رالزاماً دولت هـاي مختلـف از مهمتـرين عوامـل در            ل و رين ه ز ي و ز

در هر جـايي كـه   . برچسب زني به حساب مي آيند
رشركت به انتخاب زبان برچسب هـايش توجـه دارد    وج يش ب برچ ن زب ب ب ر

.بايد الزامات دولت را به طور كامل در نظر گيرد
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كالا حمل كالاحمل

يكي از مباحثي كه در متن قراردادهاي خـارجي بايسـتي   

يـا   (Shipment)به آن توجه شود، زمان ارسـال كـالا   

.مي باشد(Delivery)زمان تحويل كالا 
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كالا حمل در توجه قابل نكات قابل توجه در حمل كالانكات

حمل به دفعات كالا╬ ب╬ ل

جابجايي يا انتقال كالا از يك وسيله نقليه به وسيله نقليه ديگر╬
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الملل بين بازار در خدمات در بازار بين الملليخدمات

تعميراتو  ضمانت هاخدمات بعد از فروش عبارتند از 
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ضمانتضمانت

عبارت اسـت از تعهـدي كـه فروشـنده در مـورد كـالا       
مي دهد و ضمانت مي نمايـد در مـدت زمـان مشـخص     

اولين نكته در بازار بين المللـي ايـن اسـت    .عمل نمايد
مكه وقتي شركت وارد بازار بين المللي مـي شـود لازم   
است كه تعهد و ضمانتي در قبال كالا داشـته باشـد يـا    
خير؟ اين امر بستگي به وضعيت بازار دارد؛ يعني اگـر  
رقبا از اين روش استفاده كنند، لازم است كـه شـركت   

.نيز اين روش را به كار بندد
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كالا ضمانت سوالات ضمانت كالاسوالات

در بازاريابي بين المللي سـوالات ضـمانت كـالا بسـيار     
:هستند

آيا شـركت بايـد همـان سياسـت ضـمانتي كـه در       1.
بازاريابي داخلي به كار مـي رود بـراي بازاريـابي    

بين المللي نيز به كار گيرد؟
مآيا براي تمام بازاريابي بين المللي ضمانت يكسـان  2.

به كار ببرد يا مختلف؟
آيا شركت بايد از ضمانت بـه عنـوان يـك سـلاح     3.
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تعميراتتعميرات

:خدمات تعميراتي در بازار بين المللي

خدمات تعميراتي عبارت است از كليـه خـدمات بعـد از    

فروش يا كليه خدمات تعميري كه در طول مدت معيني 

.از فروش كالا  ارائه مي گردد
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هشتم فصل هشتمفصل

يكانال هاي توزيع در بازاريابي بين المللي بين بي ري ز ب ر وزيع ي ل
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كل هدف كليهدف

هدف كلي اين فصل، آشنايي دانشجو با چگونگي توزيع 
در بازاريابي بين المللي، كنترل آن، انـواع روش هـاي   
كانالهاي اع ان ان د ه هاي ش ن چن ه ع ز توزيع و همچنين روش هاي بهبود ان و انواع كانال هاي ت

توزيع و نيز آشنايي با عناصر شبكه توزيع مي باشد
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رفتاري هاي هدف هاي رفتاريهدف

:پس از مطالعه اين فصل انتظار مي رود
.كانال هاي توزيع را تعريف كنيد1.
.در زمينه اهميت كانال هاي توزيع توضيح دهيد2.2

.هدف ها و محدوديت هاي كانال هاي توزيع را شرح دهيد3.
ا4 ا ا كا ك دلايل موفقيت شركت در مـديريت كانـال هـاي توزيـع را     4.

.بيان كنيد
د5 ده ح ش ا زيع ت اصل هاي كانال .كانال هاي اصلي توزيع را شرح دهيد5.

.انواع روش هاي توزيع را نام برده و توضيح دهيد6.
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الملل بين بازارياب در توزيع در بازاريابي بين الملليتوزيع

خدماتي كـه در توزيـع بـه خريـداران ارائـه مـي شـود        
:مي تواند به شرح زير باشد ح

خريد كالاها و خدمات1.
كالا2 مونتاژ مونتاژ كالا2.
نگهداري و انبارداري كالا3.
گ4 ك ا ا پيشبرد فروش و ارائه خدمات به مصرف كننـدگان  4.

نهايي
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در بازاريابي بين الملل تصميم گيري در خصوص استفاده  
:از منابع خارجي تحت تاثير عوامل زير است ع

هدف هاي مهم بازار برنامه ريزي شده1.
بازار2 سهم به س دست زمان هاي محدوديت محدوديت هاي زماني دسترسي به سهم بازار2.
سطوح دسترسي شركت به منابع3.
ط4 ا محدوديت هاي قانوني از جمله سطوح تعرفـه هـا و   4.

سهميه ها
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توزيع هاي كانال هاي محدوديت و اهداف و محدوديت هاي كانال هاي توزيعاهداف

نقطه شروع براي انتخاب موثرترين كانال هـاي توزيـع،   
تعيــين دقيــق هــدف روش هــاي بازاريــابي شــركت و  
. مشخص كردن نيازها و ترجيحـات بـازار هـدف اسـت    

مشتريان بالقوه از نظر فيزيكـي در كجـا قـرار دارنـد؟     
نيازهاي اطلاعاتي آن ها چيست؟ ترجيحات آن ها براي 
مخدمات كدام است؟ آن ها تا چـه حـد در برابـر قيمـت     

حساسيت نشان مي دهند؟
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فرآيند ايجاد كانال هاي توزيع بين المللي براي هماهنگي 
با هدف هاي كلي شركت با توجه بـه چهـار عامـل    

:زير داراي محدوديت هايي مي باشند
نمشتريان1. ري
محصولات2.
ها3 ط ا واسطه ها3.
محيط4.
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از عمده دلايل موفقيت شركت در مـديريت كانـال هـاي    
:توزيع مي توان به موارد زير اشاره كرد ع

انتخاب1.
ارداد2 ق قرارداد2.
ايجاد انگيزه3.
كنترل4.4
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توزيع اصل هاي كانال هاي اصلي توزيعكانال

انواع كانال هاي توزيع را مي توان به موارد زير تقسيم بندي 
:كرد

كانال هاي توزيع محصولات مصرفي

كانال هاي توزيع محصولات صنعتي

كانال هاي توزيع خدمات
258
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مصرف محصولات توزيع محصولات مصرفيتوزيع

براي محصولات ملموس و مصرف كنندگان نهايي چهار 
:كانال توزيع وجود دارد كه عبارتند از ع

مصرف كننده ←توليد كننده 1.

مصرف كننده←خرده فروش ←توليد كننده2. ي روشو رر

مصـرف   ←خرده فروش  ←عمده فروش  ←توليد كننده 3.
كننده

خــرده  ←عمــده فــروش  ←كــارگزار  ←توليــد كننــده 4.
مصرف كننده←فروش
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صنعت محصولات توزيع محصولات صنعتيتوزيع

مهمترين كانال هاي توزيع محصولات صـنعتي عبارتنـد   
:از

استفاده كننده ←توليد كننده 1.
كننده2 د ل گزا←ت كننده←كا تفاده ا استفاده كننده←كارگزار ←توليد كننده2.
توزيع كننده صـنعتي  ←كارگزار ←توليد كننده3.

ك فا استفاده كننده←ا
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خدمات توزيع خدماتتوزيع

به دليل نـاملموس بـودن خـدمات، فقـط دو نـوع كانـال       
عتوزيع براي خدمات وجود دارد

مصرف كننده ←توليدكننده1.

مصرف كننده←كارگزار ←توليدكننده2. ي رو ز رر
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توزيع روشهاي انواع روش هاي توزيعانواع

اين تقسيم بندي از نقطه نظر بازار مصـرف مـي باشـدكه    
:عبارتند از

توزيع وسيع1.

توزيع انحصاري2.

توزيع برگزيده3.
262
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توزيع هاي كانال هاي مسئوليت و وظايف و مسئوليت هاي كانال هاي توزيعوظايف

وظايف و مسئوليت هاي كانال هـاي توزيـع بـر اسـاس     
ايـن وظـايف   .قرارداد بين طرفين تعيين مـي شـود

:عمدتاً عبارتند از
يتعيين قيمت كالا1. يين
مسئوليت انجام تبليغات2.
كالا3 نقل ل حمل و نقل كالا3.
ارائه خدمات بعد از فروش4.
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توزيع شبكه عناصر شبكه توزيععناصر

يخرده فروشي1. رو ر

عمده فروشي2.

نمايندگان انحصاري3.
264



فروش خرده فروشيخرده

خرده فروش، شخص يـا بنگـاه ي اسـت كـه در ارتبـاط      

مستقيم با مصرف كننده نهايي است و كالا را از عمـده  

فروش دريافت و معمولاً آن را بـدون تغييـر شـكل بـه     

.مصرف كننده نهايي مي فروشد
265



تفاوت هاي خرده فروشي در كشورهاي توسعه يافته با 
خرده فروشي در كشورهاي در حال توسعه

معمـولاً در  ). تعداد اقلامـي كـه عرضـه مـي كننـد     (تفاوت در اندازه 1.
شكشورهاي توسعه يافته تعداد خرده فروش ها محدودتر و اندازه آن ها 

.بزرگتر است و اقلام عمده تري را نيز عرضه مي كنند
كالا2. عرضه چگونگي يا مهارت در بـا.تفاوت فقيـر فروش خرده يك يك خرده فروش فقيـر بـا   .تفاوت در مهارت يا چگونگي عرضه كالا2.

يك مغازه محقر در يك كشور در حال توسعه تنها مي تواند كـالا را  
فـروش خـرده كـه صـورتي در بگـذارد خـود مغـازه در عرضه براي عرضه در مغـازه خـود بگـذارد در صـورتي كـه خـرده فـروش        براي

اروپايي با استفاده از امكانات خود در جهت تبليغ كالا، حمـل و نقـل   
عرضه بهتر را كالا تواند م كالا به مربوط خدمات ساير و كالا بهتر
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بهتر كالا و ساير خدمات مربوط به كالا مي تواند كالا را بهتر عرضه 
.كرده و فروش بالاتري داشته باشد



فروش عمده نقش اصلي عمده فروشنقشاصل

نقش اصلي عمده فروش به جريان انداختن كالاها بين 
ت ا وشان ف ده خ و دكنندگان ل .  توليدكنندگان و خرده فروشان استت
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فروش عمده هاي ويژگي هاي عمده فروشويژگ

.اشخاص حقيقي يا حقوقي هستند1.

ــاد   2. ــم زي ــدمات را در حج ــا، خ ــولات، كالاه زيمحص م ج ر ر و
.خريداري مي كنند

ا3 ي د دهن م ولات محص به ات تغيي مورد، حسب حسب مورد، تغييرات به محصـولات مـي دهنـد يـا     3.
.نمي دهند

ش4 ف ا ش ف خ ك .در حجم كمتر به خرده فروش ها مي فروشند4.
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عمده فروش ها براي موفقيت بايستي به مسائل  
:زير توجه داشته باشند

:با توجه به عوامل زير بازار هدف را مشخص نمايند

ميزان خريد در منطقه، ناحيه يا مكان مورد نظر≤

بررسي هاي خرده فروشان≤

بررسي فروشگاه هاي موجود≤
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انحصاري نمايندگان انحصارينمايندگان

نمايندگان معمولاً روي كالاهاي مشابه چنـد توليـد كننـده    1.
.بزرگ فعاليت مي كنند

ند2 ندا دخالت ش ف ط ا ش ت د د .در مورد تعيين شرايط فروش دخالتي ندارند2.

يجتسهيلات مالي براي عمده فـروش هـا و خريـداران ايجـاد     3. ن ر ري و روش ي بر ي هي
.نمي كنند
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نقل(جابجاي و محصولات)حمل محصولات)حمل و نقل(جابجايي 

ك ز ف ز ت ه ل از ختلف ق ط از محصولات از طرق مختلفـي از جملـه توزيـع فيزيكـي،     لات
:جابجا مي شوند كه عبارتند از

)ماشين، خودرو(حمل و نقل جاده اي1.

)هواپيما(حمل و نقل هوايي2. يي و ل و پي(ل )و

)كشتي(حمل و نقل دريايي 3.
آهن4 راه يق ط از نقل و حمل حمل و نقل از طريق راه آهن4.
حمل و نقل از طريق لوله5.
كان6 ط ا نقل ل
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نهم فصل نهمفصل

تبليغات در بازاريابي بين المللي
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كل هدف كليهدف

هدف كلي اين فصل آشنايي دانشجو با نقش تبليغـات در  

.بازاريابي بين المللي و روش هاي اجراي آن مي باشد
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رفتاري هاي هدف هاي رفتاريهدف

از دانشجو انتظـار مـي رود پـس از مطالعـه ايـن فصـل       
:بتواند

.تبليغات بازرگاني را تعريف نمايد1.
كند2 بيان را تبليغات ات اث .اثرات تبليغات را بيان كند2.
تبليغات را بر حسـب هـدف هـاي آن طبقـه بنـدي      3.

د ا .نمايدن
.هدف هاي تبليغات را بيان نمايد4.
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تبليغات اثرات تبليغاتاثرات

:تبليغات داراي سه اثر بسيار مهم است

ايجاد احتياج1.

ازدياد فروش2.

ايجاد واحدهاي عظيم صنعتي و بازرگاني3.
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تبليغات اقتصادي اثرات اقتصادي تبليغاتاثرات

تبليغات باعث ايجاد ميل بـه داشـتن اشـياء يـا خـدمات      
ايجاد ميل . مي شود و تشديد ميل، ايجاد احتياج مي كند
آداب قه ل د ات تغ ت ص ه اج و احتياج به صورت تغييرات در سليقه، آداب و رسـوم،  احت

. اعتقادات و خلاصه طرز زندگي مردم بـروز مـي كنـد    م
مد لباس، كروات، مبل، پرده و غيره: سليقه مانند
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برحسبهدف تبليغات انواع تبليغات برحسب هدفانواع

اطلاع

ترغيبغ

يادآوري
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تبليغات اهداف تبليغاتاهداف

ازدياد نوع مصرف
ازدياد مقدار خريد
ف ا ازدياد مدت مصرفاز
رازدياد تكرار مصرف ر ر ي ز

جلب نسل جديد

278



تبليغات آژانسهاي تبليغات آژانس هاي تبليغاتيتبليغات

تبليغات آژانـس هـاي تبليغـاتي بـر حسـب نـوع آن بـه        
:روش هاي زير طبقه بندي مي شود

طبقه بندي تبليغات بر حسب نوع رسانه1.
تبليغات2 موضوع حسب ب تبليغات بندي طبقه طبقه بندي تبليغات بر حسب موضوع تبليغات2.
طبقه بندي بر حسب اشخاص حقيقي يا حقوقي3.
ا4 ا ط طبقه بندي بر اساس تعداد موسسات تبليغاتي4.
طبقه بندي بر مبناي طبيعت فعاليت تبليغاتي5.
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تبليغات عناصر تبليغاتيعناصر

آميخته تبليغاتي مركب از چهـار عنصـر آگهـي، فـروش     

بسـته  (شخصي، ارتقاء فروش و روابط عمـومي اسـت   

ــوان جزئــي از آميختــه تبليغــاتي   بنــدي را هــم مــي ت

)محسوب كرد
281



آگه تنظيم اصول تنظيم آگهياصول

براي تنظيم آگهي بازرگاني قبل از هر چيز بايد هدف از 

به ايـن منظـور بايـد اطلاعـات     .اين كار مشخص شود

كامل و مشروحي از جزئيات كـالا و سياسـت عمـومي    

.فروشنده آن به دست آيد
282



آگه اجزاء آگهياجزاء

:تبليغات معمولاً سه جزء دارد

عنوان1.

متن خام2.

ختام3.
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وظايفآن و عموم روابط عمومي و وظايف آنروابط

روايط عمـومي از ابزراهـاي مهـم بازاريـابي محسـوب      
ادارات و دفاتر روابط عمومي معمولاً در دفتر . مي شود

ط آ مركزي شركت قرار دارند و وظيفـه آن ايجـاد ارتبـاط    ظ
ئولين مس و ان كاركن ه ب هامداران س و كت ش ين بــين شــركت و ســهامداران بــه كاركنــان و مســئولين  ب

.قانونگذار و شخصيت هاي اجتماعي است
284



عموم روابط وظايف اهم وظايف روابط عمومياهم

ايجاد ارتباط با وسايل ارتباط جمعـي جهـت جلـب    
ممردم به شركت

تهيه و ارائه اطلاعات در مورد كـالا و خـدمات در   
بصورت نياز به صدور اطلاعيه يا چاپ كاتالوگ به  و پ چ ي ي ور ب ز ي ور

منظور معرفي كالا و خدمات 
اندن شناس ت جه كت ش مورد در اطلاعات ارائه اطلاعات در مورد شـركت جهـت شناسـاندن    ارائه

هرچه بهتر شركت به مردم و سازمان هاي ديگر

285



تفاوت اساسي بين فعاليت هاي روابط عمومي و 
تبليغات

تبليغات، فعاليت ارتباط يك طرفه است كه در آن شـركت  ◊
در . فروشنده، مصـرف كننـده را مخاطـب قـرار مـي دهـد      

ا اطلا ل ا ا ط اط ا ط روابط عمومي ارتباط دو طرفه براي مبادله اطلاعات بـين  ا
.فروشنده و مصرف كننده است

آنگونـه  (تبليغات، فعاليت يا تكنيك ترغيب مشتري اسـت  ◊
ت ا غات ل ت كت ش نظ د ط)كه ا ه ك ال د ، در حالي كـه روابـط   )كه مورد نظر شركت تبليغاتي است
.عمومي بر پايه واقعيت بنا مي شود
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دهم فصل دهمفصل

يقيمت گذاري در بازارهاي بين المللي بين ي ر ز ب ر ري ي

287



كل هدف كليهدف

هدف كلي در اين فصل آشنايي دانشـجو بـا روش هـاي    

قيمت گذاري و آثار آن در اسـتراتژي هـاي بازرگـاني    

.شركت مي باشد
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رفتاري هاي هدف هاي رفتاريهدف

:پس از مطالعه اين فصل دانشجو بايد بتواند
.قيمت گذاري را تعريف كند1.
گ2 مباني اقتصادي قيمت گـذاري را تجزيـه و تحليـل    2.

.نمايد
ش3 ا گذا ق ث ل ا .عوامل موثر بر قيمت گذاري را شرح دهد3.
هدف هاي قيمت گذاري را بيان كـرده و اسـتراتژي   4.

دهد ح ش را گذاري مت .قيمت گذاري را شرح دهدق
روش هــاي قيمــت گــذاري را شــرح داده و مــورد 5.

.مقايسه قرار دهد
289
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گذاري قيمت گذاريقيمت

ــابي    ــديريت بازاري ــاي م ــت ه ــرين فعالي يكــي از مهمت

بين المللي تصميم گيـري در مـورد تعيـين قيمـت هـاي      

.فروش است
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گذاري قيمت استراتژي قيمت گذارياستراتژي

منظور از استراتژي قيمت گذاري، سياست كلي شركت ها 
در زمينه قيمت گذاري است و بـا تاكتيـك هـايي كـه     
شركت براي يك دوره زماني محـدود يـا بـراي يـك     

اسـتراتژي  . محل معين به آن متوسل مي شود فرق دارد
قيمت گذاري يك خط مشي اساسي است كه در برنامه 

.بازاريابي تثبيت شده است ي
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گذاري قيمت روش هاي قيمت گذاريروشهاي

عمده ترين روش هاي قيمت گذاري را مي توان بـه شـرح زيـر    
:بيان كرد

قا گذا ق روش قيمت گذاري رقابتيش
روش قيمت گذاري بر اساس بازار
نه هز ا ا گذا ت ق روش قيمت گذاري بر اساس هزينهش

روش قيمت گذاري متفاوت
ذهن ي تص ان ي گذا ت قيمت گذاري رواني و تصوير ذهنيق

قيمت گذاري بر اساس توزيع
نگ دام
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نگ دا ا ا ب ي گذا ت روش قيمت گذاري براساس دامپينگشق

دامپينگ عبارت است از وارد نمودن كـالايي بـه بـازار    
آ كشور ديگـر و فـروش آن بـه بهـايي كمتـر از ارزش      گ

در موجـود محصـولات بـه كـه صـورتي به آن عادي آن به صـورتي كـه بـه محصـولات موجـود در      عادي
داخل كشور لطمه زده و يـا باعـث بـه تعويـق افتـادن      

.ايجاد محصولات جديد شود
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سایت مرجع دانشجوی پیام نور

 نمونه سوالات پیام نور : بیش از 110 هزار نمونه سوال همراه با پاسخنامه

تستی و تشریحی

 کتاب ، جزوه و خلاصه دروس

 برنامه امتحانات

 منابع و لیست دروس هر ترم

 دانلود کاملا رایگان بیش از 140 هزار فایل مختص دانشجویان پیام نور
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