
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 

253 
 

  مطالعات مدیریت و کارآفرینی

1141 بهار ،1 شماره ،11 دوره  

325-377صفحات   

Online ISSN: 6742-734X 

Print ISSN: 6332-6623 

www.irijournals.com 

تبلیغات های  استراتژی جهانی بر عملکرد شرکتهای  اهرم  تأثیر بررسی 

 داخلی المللی بین
 

 3، عباسعلی قیومی2، هرمز مهرانی1بهزاد رئیسی

 نرایا ،تهران شگاه آزاد اسلامی،نتهران شمال دا واحد مدیریت و حسابداری، دانشکده ، گروه مدیریت،المللی بینکارشناسی ارشد گرایش بازرگانی 1

 آموزش عالی غزالی، قزوین، ایران                     موسسه گروه مدیریت، استادیار،5  
 رانیا ،تهران شگاه آزاد اسلامی،نتهران شمال دا واحد مدیریت و حسابداری، دانشکده دانشیار، گروه مدیریت فرهنگی،3

 

 

 چکیده

رویکردهای استراتژیک  ترین مهماز  وکارها کسب قابت درر و شدن جهانی دلیل به خارجی بازارهای به وروددر عصر حاضر 

استراتژی جهانی بر های  اهرم  تأثیر این پژوهش به بررسی  گردد. می جهت رشد و توسعه اقتصادی هر کشوری محسوب

نوع  روش توصیفی از ازنظرو  یکاربرد هدف، ازنظرتحقیق حاضر  پردازد. می داخلی المللی بین تبلیغاتهای  عملکرد شرکت

باشد که به روش تصادفی ساده انتخاب شدند.  می نفر از کارشناسان145باشد. نمونه مورد مطالعه شامل  می همبستگی

های آمار  و اطلاعات مورد نیاز بر اساس شیوه پرسشنامه فراهم گردیده است و اطلاعات حاصله با استفاده از روشها  داده

لیزرل  افزار نرمی با استفاده از  تأیید وانی و آمار استنباطی شامل تحلیل عاملی های فراوانی، درصد فرا توصیفی شامل شاخص

 نتایج پژوهش حاضر نشان مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است.ای  ( تک نمونهtو آزمون همبستگی پیرسون و آزمون تی )

همچنین  باشد. می مؤثرداخلی  المللی بینتبلیغات های  کشورهای دیگر بر عملکرد شرکتهای  مشارکت با شرکتدهد که  می

داخلی  المللی بینتبلیغات های  محصول بر عملکرد شرکت سازی  استاندارد رقابتی یکپارچه جهانی،های  توسعه استراتژی

باشد. همچنین احداث یک شبکه از دفاتر بر اساس گستره جغرافیایی وسیع در کشورهای دیگر بر عملکرد  می تأثیرگذار 

همچنین نتایج تحقیق نشان داد که اجرای یک بازاریابی جهانی یکسان  باشد. می مؤثرداخلی  المللی بینتبلیغات های  شرکت

جهت انجام  غیرمتمرکزباشد. ایجاد ساختاری  می مؤثر ها آنداخلی بر عملکرد  المللی بینتبلیغات های  از سوی شرکت

 مؤثر ها آنداخلی بر عملکرد  المللی بینتبلیغات های  ز سوی شرکتو خلاق به دفاتر خارج از کشور ا وکار کسبهای  فعالیت

 باشد. می

 

بازاریابی ، استراتژی، یکپارچگی جهانیهای  هرما جهانی، استراتژی، وکار کسب، المللی بینبازاریابی، تبلیغات  :ها کلیدواژه

  های تبلیغاتی جهانی، عملکرد شرکت، شرکت
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 مقدمه

 ن شده استییش تعیاز پ یبه مقاصد یابیشود و هدف آن دست می محسوب یارتباطات عموماز  جزئیغات، یامروزه تبل

در نزد صاحب  یت فراوانیداشته و اهم یزیغات رشد شگفت انگیستم، صنعت تبلیمه دوم قرن بیدر ن .(1334)دادگران، 

 یها غات، بودجهیسات مدرن، بخش تبلو مؤسها  سازمان یافته است. امروزه در تمامی ینظران علوم ارتباطات و علوم اجتماع

شبرد یپ یغات برایگاه و منزلت تبلین، هنوز جایبا وجود ا .(5447، 1و وست سیفر)دهد می را به خود اختصاص یقابل توجه

 به اهداف در کشور ما، چندان مورد مداقه و تأمل قرار نگرفته است. یابیو دستها  برنامه

 و ها  شگاهیعلاوه براستخدام نما دارد. وجلب مصرف کنندگان نمود یا حرفه ،یتجارت ،یصنعت یها نهیزم در یغات جهانیتبل

ن سارجنت)شودیانجام م یزدرسطح جهانین نمایق سیازطر تبلیغات ،المللی بینتجارت  یبازارها  .(5441، 5و همکارا

دول مختلف  ون دریزیتلو و ویراد یها اهستگیاستخدام ا با المللی بینسطح  در ویراه راد غات ازیراهتمام به تبلیاخ یدرسالها

 باتوجه به تطور ش است.یروبه افزا یمصرف یج کالاهایترو یبرا المللی بینغات ین نوع ازتبلیاهتمام به ا افته است ویش یافزا

مشترک درسطح  یها ارزش از یبخش داده، یمختلف رو یها فرهنگ انتشار و یل ارتباطیوسا که در یمیعظ یدگرگون و

راه  از یمحدوده جهان غات دریتبل تا دینما یخودکمک م نیا. (5415، 3یآن مک)قبل درآمده است از بزرگتر یبصورت یجهان

 ییت داردکه برنامه هایاهم لذا ممکن گردد. است، رتگرآسانیبه زبان د یزبان از ها آن مهءک به هم که ترجینزد استخدام افکار

انجام  غات رایکه تبل ییهایانتخاب خبرگزار و یل محلیمسا و ن گرددییل لازم تعیاوس و یزیطرح ر المللی بینغات یتبل یبرا

 المللی بینغات یتبل یبازده شترمطالعه شود،یتوجه ب ت ویل باعناین مسایچراکه هرچه ا موردتوجه باشد، دهند یم

که  یدهشتناک یبه تطورودگرگوننظر با) شودیده مینام یآوردن جهان به سمت آنچه که دهکدۀ جهان یبارو ادترخواهدشد.یز

 ،یومطبوعات ومجلات جهان المللی بین یوهایراد و یاضافه برروابط عموم یغات جهانیرخ داده است(تبل یل ارتباطیدروسا

 .(5445، 1کریو ب تال،یم) داد خواهدش یافزا المللی بینارتباط  در آنرا ثقل

فروش رسانه باشد.  یها و آژانس یغاتیتبل یها ک آژانسیفکغات کشور، عدم تین مشکلات در تبلیاز بزرگتر یکید یشا

شان حاصل یبرا یشتریکه سود ب ییآنها حاًیارشان و ترجیدر اخت یها تنها به فکر فروش رسانه عموماً یغاتیتبل یها شرکت

شان آمده،  سراغغ به یتبل یکه برا یمحصول یا برندسازیزان به فروش ینکه آن رسانه تا چه میکنند هستند؛ فارغ از ا یم

آن چقدر  یغات و اثرگذاریت متوجه نشود که بازخورد تبلیدر نها یچ شرکتیشود که ه ین روش باعث میکند. ا یکمک م

ن موضوع باعث یندارند. ا یقیخودشان هم اطلاع دق یها ( رسانه6برند یآگاه) ( و2برند یادآوری)ها از شرکت یبوده است. حت

شوند به سمت  ید میک شرکت ناامیاز  یمانند و وقت یسرگردان م یغاتیتبل یها ن آژانسیبدهندگان در  شود که سفارش یم

ن ییپا ین اتفاقاتیل مهم وقوع چنیاز دلا یکی(. 5446، 7کلیو ما رسیپ)ابدی ین دور باطل ادامه میروند و ا یگر میشرکت د

وجود  یداخل یها از شرکت یاریدر بس ت معمولاًغایها باشد. دانش تبل یدهندگان آگه ان سفارشیغات در میبودن دانش تبل

 اصولاً یزیر ن بودجهینکه ایکنند. ا یم میمستق یریگ مین حوزه تصمیره است که در ایمد اتیا هیرعامل یمد ندارد و عموماً

اما  مجزا دارد، یاز به بررسیشود، خود ن یم یریگ میدهنده چگونه نسبت به آن تصم سفارش یها چگونه مشخص و در شرکت

                                                           

1 Farris & West 
2 Sargent et al 
3 McAnany 
4 Mittal, B., & Baker 
5 Brand recall 
6 Brand Awareness 
7 Pearce & Michael 
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 یبند وه بودجهین شیشود. ا یلبورد می( و بیونیزیغات تلوی)تبل TVCصرف یغاتیها عمده بودجه تبل از شرکت یاریدر بس

 یها بلعد و شرکت یغات را میدرصد بودجه تبل 52ش از ین دو بخش بیاست. چون ا یغاتیتبل یها ل شرکتیباب م قاًیدق

مثال  یافتد. برا ین حوزه میز در این یتر آورند. اتفاقات جالب یدست م را به ن حجم بودجهیشترین زحمت بیبا کمتر یغاتیتبل

کنند.  یلبورد اجاره میشده و ب یشهردار یها م وارد مناقصهیدر حال حاضر خود مستق یغاتیبزرگ تبل یها از شرکت یاریبس

 .ستین یشان رسانه فروش یکار اصل و  اند که کسب ها فراموش کرده ن شرکتیا

 و یسین انگلیتفاوت ب شود.یاست که به زبان مربوط م یداشت موارد دور ازنظرتوان ینم المللی بینغات یکه درتبلای  مسئله

دارندکه به ای  ف شدهیتعر قایدق یمعان یسیم اندک است؛کلمات انگلیمفاه نه ویزم ک زبان بای یسیانگل. است آموزنده یژاپن

اخواننده یشنونده  ن معناداشته باشد؛یتواندچندیک کلمه می یرزبان ژاپنندارند.د یچندان یوابستگ ش،یکلمات پس وپ

راکه  یا نهیزم ایچهارچوب  یعنی مزبور، مهءکل بعد جملات قبل و نکه کاملاًیمگرا ابد،یدر ک کلمه رایق یدق یتواندمعناینم

 د.مبفه یبخوب را گرفته شده است، آن بکار کلمه در

های  فرهنگ ممکن است در نوشته اند، یقو یفرهنگ نهءیشینه وپیزم با یسندگانیاکه نور یغاتیتبل یها امیپ دسته از آن

 آن مقابل، در اشاره کنند. یبه خوب نظر مورد تهءبه نک توانند  نمی زیرا درک شود، یبه سخت ف،یضع نهءیشیپ نه ویزم یدارا 

 هءنیشیپ یدارا یها فرهنگ ممکن است در اند، وشتهف نیضع یفرهنگ نهءیشیسندگان باپیراکه نو یغاتیتبل های  امیپ دسته از

 یکیکه  1آر یوا یس دیکارئ ویش یم یتاکاش درک مفهوم راحذف کرده اند. یبرا نه سازیات زمیجزئ رایز درک نشوند، ،یقو

 :کند می انین بیچن را یغات ژاپنیوۀ تبلیش یبحث در است، کم ودنستویانگ اندرابی یتجار یشرکا از

 شود؛یمطرح نم شود،ین محصولات میب زیکه باعث تما ینکات یح کلامیق تشریزساختن محصولات ازطریدرژاپن متما"

 ،یقیموس وۀ صحبت آنان،یش -ها یکردن مردم به آگه ق واردیزازطرین تمایمعمول است.ا کایآمر درست برخلاف آنچه که در

 .ردیگ یانجام م محصول، ودخ یها تفاوت و به فرد منحصر یها تیفیبرک دیتاک یو... به جا منظره

که ذهن محقق را به خود مشغول کرده  یران( سوالیغات در کشورمان )ایصنعت تبل یش رویمشکلات پ نیحال با همه ا

د وارد بازار یبا یش رو با چه استراتژیپ یها میران با وجود برداشته شدن تحریدر ا یغاتیتبل ین است که شرکتهایاست ا

ق حاضر یگر تحقیبه عبارت د د استفاده کنندیبا ییها ه اهرمن کار از چیا یرد رقابت جهان شوند و برام وایو بهتر بگو یجهان

 یداخل المللی بینغات یتبل یها بر عملکرد شرکت یجهان یاستراتژ های  اهرم ایاست که: آ ین پرسش اصلیبه دنبال پاسخ به ا

 چگونه؟ ر دارند؟یتاث

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 یالملل نیب غاتیبلت

خته یآم د در موردیبا یک شرکت تجاریاست که در آن  یندین سطح خود، فرایتر ، در سادهیالملل نیب غاتیف تبلیتعر

و هماهنگ  یدیجاد واحد تولین سطح آن، شامل ایتر دهیچیکند. پ یریگ میکشورش تصم یمرزها یخود در ورا غات یتبل

نبه استاندارد و جغات یتبل مراحل و اصول .(5446، 5دوول و لو)باشد یشرکت در سراسر جهان م غات یتبل یاستراتژ کردن

در حوزه  یالملل نیغات بیو تبل یداخل غاتیز تبلیمه بازارها و کشورها قابل اجرا هستند. تنها وجه تمادارند و در ه یعموم

آورد که از جمله مسائل مورد توجه در آن،  یرا بوجود م یالملل نیغات بید تبلین تفاوت مهم مبحث جدیت آنهاست. همیفعال

                                                           

1 DYR 
2 Doole & Lowe 

http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87_%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87_%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87_%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DA%98%DB%8C_%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DA%98%DB%8C_%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
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مختلف و انجام اقدامات خاص  یورود به کشورها و بازارها یناسب برام یها یگر، اتخاذ استراتژید های  از مسائل کشور یآگاه

 (.1141 ،زمانی و همکاران) استسک بالاتر همراه ینان کمتر و ریبا اطم یان تا حدیخارج یاست که برا ییدر بازارها

گردد. عوامل قابل کنترل شامل  یم یبند میرقابل کنترل تقسیبه دو بخش قابل کنترل و غ یبطور کل غات یتبل در

ماً تحت یشرکت نام دارد و مستق غات یخته تبلیآم ع است کهیو توز یگذار متیکالا و خدمات، برنامه فروش، ق یها استیس

ق ی، سلایقانون یها تیبازار، محدود یط رقابتیشرا تواند بر اساس یخود شرکت است. شرکت م یزیر کنترل و برنامه

 .(1141و همکاران،  ی)زماناجرا کند ن ویرا تدو غات یخته تبلیآم خود برنامه یکنندگان و استراتژ مصرف

 یشود. در بخش داخل یم میتقس یو خارج یخود به دو بخش داخل یالملل نیب غاتیرقابل کنترل در تبلیعوامل غ

 یرقابل کنترل شرکت هستند. در بخش خارجیاز جمله عوامل غ یط اقتصادیو شرا یدولت، ساختار قانون یکل یها استیس

، ی، سطح تکنولوژی، اقتصادیاسیکاملاً در تضاد باشد. اوضاع س یا حتیتواند متفاوت و  یم یهر کشور یط براین شرایا

 .ندیآ یل عوامل به شمار مین قبیا و فرهنگ از ایجغراف

 یجهان یاستراتژ های  اهرم

 مشارکت جهانی

یک کشور  یها شرکتا ب مشارکتیک روش کاملاً متفاوت برای وارد شدن به بازار خارجی عبارت است از در حال حاضر 

کند که در آن عوامل  خارجی برای ایجاد تسهیلات تولیدی و بازاریابی )همکاری مشترک از این نظر با صادرات فرق می

با سرمایه گذاری مستقیم از  مشارکتنماید(  می شود را ایجاد می مشارکت که منتج به تسهیلات تولیدی در خارج از کشور

 شود و خودش مستقلاً می هایی در یک کشور خارجی انجام ن نوعی همکاری با افراد و یا شرکتاین نظر فرق دارد که در آ

 دهد.   نمی کاری را انجام

 یساختار جهان 

بعد باشد که عبارتند از  یدو بعد م بر حسب ها آن لیو تحل هیتجز ،المللی بین یابیبازار یها یاستراتژ جادیا یبرا وشر کی

ل یرا تشک ریزک یاستراتژ کردیچهار رو ،دو بعد نیا بی. ترکییزدا /تمرکزییگراتمرکز بعد و  یسازگار/یاستانداردساز

ها،  شرکت نه،یگز نی. در اگردد یم ییگراو تمرکز  یشامل استفاده از استانداردساز یجهان کردیرو. (5443، 1)یانگدهد یم

 کی. تمام عناصر استراتژاند ن و اجرا کردهیتدو خود یرکزم یدفترهادر  را یابیبازار یها استاندارد از برنامه ی مجموعه کی

ثابت  شنهاداتیپتوانند  یمها  شرکتد. نباش یم خانه بازار ها در ک شرکتیا عناصر استراتژب کسانی زبان،یها در بازار م شرکت

ت سیشرکت سانکند مان ییها د. شرکتنحفظ کننه یگز نیبا اتخاذ ا فعال هستند،که در آن  ییبازارها تمامخود را در 

  (.5415، 2و همکاران)کیم اتخاذ نمودندد خو المللی بین یها اتیعمل یبرا را یجهان کردیرو ،1پنو پارکر  3ارئال ال ،5گروور

 ییها . شرکتدیآ یبه حساب ممتمرکز  ریغ یریگ میو ساختار تصم یاستانداردساز یاز استراتژ یبیترک ،یمحل-یجهانروش 

 ، امااند ن نمودهیتدوخود  یمرکز یدفترها را درها  یاز استراتژ یاستاندارد ی جموعهم کنند، یخاذ مکرد را اتیرو نیا که

 شود تا یه داده مجازا یمحل ندگانینمابه ، نهیگز نی. در اکردند یواگذار م خود یمحل ندگانیبه نماها را  یاستراتژ نیا یاجرا

 . ندین نماییتعاستاندارد  یها برنامه یبخش هدف مناسب برا کی

                                                           

1 Yang 
2 Sunkist Growers Inc. 
3 L’Oreal 
4 Parker Pen 
5 Kim et al 

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87_%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87_%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D8%A7%DB%8C%D8%B7_%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D8%A7%DB%8C%D8%B7_%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87_%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87_%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
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 یمحصول جهان 

 در حتی زندگی ابعاد همه در توان می راحتی به را آن آثار و کرده پیدا نفوذ ما زندگی در گذشته از بیشتر امروزه استاندارد،

 .دید روزمره فعالیتهای سایر و مسافرت و کار حین در دهیم، می قرار مورد استفاده که ارتباطی وسایل خوریم، می که غذایی

 آید می بار به آن از که است قابل توجهی اجتماعی و فردی منافع محصولات، استانداردسازی به عمومی اقبال دلایل از یکی

 کنندگان مصرف عموم برای محصول، فروشنده یا کننده توزیع تولیدکننده و به سودرسانی بر علاوه فرایند این که چرا

 .است انکار غیرقابل و اهمیت فواید دارای نیز جامعه

 یمکان جهان

دهد که در بازار خارجی حضور بیشتری داشته و برنامه هایش را بهتر  می یک دفتر فروش خارجی به تولید کننده امکان

کنترل نماید. دفتر فروش، مسئولیت فروش و توزیع را به عهده گرفته و ممکن است فعالیت مربوط به انبارداری و تبلیغات 

 جام دهد.برای فروش کالاها را نیز ان

 نماید.  ش معمولاً به عنوان یک نمایشگاه دائمی و مرکز عرضه کننده خدمات به مصرف کنندگان انجام وظیفه میودفتر فر-

  1داشتن نمایندگان فروش سیار برای کشورهای خارجی-

 خارج از کشور بفرستد خاصی برای فعالیت بازرگانی به های  تواند نمایندگان فروش خود را از داخل کشور در زمان می شرکت

 .(1354)گل علیزاده، 

  5داشتن نماینده با توزیع کننده در خارج کشور-

این کالاها را به نمایندگی از طرف شرکت در  ها آنباشد.  می نماینده یا توزیع کننده خارجی کالاها را خریده و مالک آن

وق نمایندگی انحصاری شرکت، برخوردار بوده و یا اینکه رسانند. این نمایندگان ممکن است از حق می کشور مورد نظر بفروش

  (.5446، 3تریه)فقط یک نماینده کلی باشند

  یبازار جهان 

 این است. شده انجام این حوزه محققان و پژوهشگران توسط المللی بین به بازارهای ورود های  استراتژی از مختلفی های دسته بندی

در  زیر های بندی دسته مجموع در است. داشته...و منابع صرف میزان محل تولید، مالکیت، میزان جمله مختلفی از مبانیها  دسته بندی

 خورد: می چشم به ادبیات

 (5413، 1و همکاران سیوولگار ))غیرصادراتی( خارج تولید/ داخل)صادراتی(در تولید های استراتژی 

 (5413، 2راگمن)(قراردادها و صادرات) /غیرسهمی خارجی(، مستقیم گذاری )سرمایه سهمی های  استراتژی  

  (.1334 آرمسترانگ، و کاتلر) مستقیم گذاری سرمایه / قراردادی/  صادراتی های استراتژی 

  (.5451، 6و همکاران نیقا)مشارکتی/ مراتبی سلسله های استراتژی 

  ارجی.خ مستقیم سرمایه گذاری/ قراردادی های  نامه توافق/ اینترنت/ صادراتی های استراتژی 

                                                           

1 Traveling export sales representative 
2 foreign – based distributors or agents 
3 Hirter 
4 Voulgaris et al 
5 Rugman 
6 Ghayen et al 
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  سرمایه گذاری(/ و فرانشیز امتیاز اعطای مانند) قراردادی های  نامه توافق (/صادرات) تجاری مبادلات های  استراتژی 

  کامل مالکیت/  مشترک

  (5412و همکاران،  1شیشیدو)قراردادی/ مالکیت کامل/ مشترک سرمایه گذاری استراتژیهای  

 واندبورگ و قرارداد همکاری)/ خرید و ادغام/  استراتژیک هایاتحاد / مشترک سرمایه گذاری های استراتژی

 (.5444، 5همکاران
  

بعد از اینکه شرکتی تصمیم گرفت کالاهایش را به کشور بخصوصی بفروشد، باید بهترین روش وارد شدن خود به آن بازار را 

 تعیین نماید. 

 3الملل انتخاب بازارها در سطح بین

اهمیت درجه بندی و بعد غربال نماید.  ازنظررا  ها آنرهای بالقوه برای صادرات، شرکت باید بعد از بدست آوردن لیست کشو

های مختلف انجام فعالیت در آن بازار، میزان رقابت  ای مختلفی از جمله وسعت بازار، رشد بازار، هزینهرهکشورها از نقطه نظ

، 1یو برود آرمسترانگ)شوند می به آن بازار، درجه بندی آمیز بودن کالاها در آن بازار و همچنین میزان ریسک وارد شدن

1555). 

مرحله اول عبارتست از تخمین بازار بالقوه جاری هر یک از بازارها، برای این : 2تخمین بازار بالقوه جاری هر یک از بازارها-1

 شود. می اطلاعات اولیه( استفاده و یا از طریق تحقیقات جداگانه خود شرکت )کسبها  منظور از اطلاعات موجود در کتابخانه

بایست بازار بالقوه کالایش در کشور مورد نظر را  می در مرحله دوم شرکت: 6پیش بینی بازار بالقوه آینده هر یک از بازارها-5

برای آینده که کار نسبتاً مشکلی است، تخمین بزند. در این مرحله از تحقیقات، وضع آینده اقتصادی کشور از جمله رشد 

محلی و سیاسی،  های  اقتصادی برنامه ریزی شده از طرف دولت، تعداد افرادی که دارای قدرت خرید خواهند بود، بی ثباتی

 گذشته بررسی های  مشابه دیگر در زمان های  محلی و پدیده های  ها، خشونت میزان اعتصابات مختلف، راهپیمایی

 (.1555، ی)آرمسترانگ و برودگردد می

کالای شرکت در کشور  3تخمین فروش بالقوه نیاز به تخمین میزان سهم بازار: 7روش بالقوه هر یک از بازارهاپیش بینی ف-3

رقبا و  های  مورد نظر خواهد داشت. البته باید توجه داشت که این پیش بینی هم کار مشکلی بوده و بستگی به فعالیت

 .(5415، 5)سینگخواهد داشتهای احتمالی شرکت درمورد آمیخته بازاریابی خود  فعالیت

های ورود یک شرکت به یک بازار خارجی بستگی به نوع  میزان هزینه: 14و سود هریک از بازارهاها  تخمین هزینه -1

د نظر دارد. اگر شرکت بخواهد کالایش را صادر کرده و یا مثلاً پروانه تولیدش را بفروشد راستراتژی ورود شرکت کشور مو

 (.5442 ،ی)کن شود می رارداد مشخصایش در خود قهزینه ه
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تخمین میزان درآمد باید با توجه به حجم سرمایه گذاری، : 1تخمین نسبت سود به حجم سرمایه گذاری هر یک از بازارها-2

 . نسبت سود/حجم سرمایه گذاری، باید آنقدر زیاد باشد تا بتواندودبازار مناسبی را انتخاب نم مورد توجه قرار گیرد، تا بتوان

 (5414، 5هیکلِوِنو و ماز)دو مقصود زیر را جامه عمل بپوشاند

 3الملل بین یابيبازار های  برنامهم در مورد یتصم

عادی  های  خواهند به یک یا چند کشور دیگر کالا صادر نمایند، باید تصمیم بگیرند که اولاً آیا برنامه می هایی که شرکت

بازاریابی بدهند،  های  ریابی تغییر بدهند یا خیر؟ ثانیاً اگر بخواهند تغییری در برنامهبازاریابی خودشان را در مورد آمیخته بازا

بازاریابی داده نشود  های  تصمیم بگیرند. اگر تغییری در برنامه ها آنبایست مورد توجه قرار داده و در مورد  می چه نکاتی را

بازاریابی تغییر داده شود، در بسیاری  های  طرف دیگر اگر در برنامهبازاریابی در سطح پایین تری خواهد بود ولی از  های  هزینه

 (.1354)گل علیزاده، خواهد شدها  موارد سهم بیشتری از بازار فروش را به دست خواهند آورد و نتیجتا جبران افزایش هزینه

 دهیم. می وجه قرار داد به اختصار شرحالملل مورد ت را که باید در مورد آمیخته بازاریابی در بازار بینای  ذیلاً نکات عمده

 توان انتخاب نمود. می الملل سه استراتژی مختلف را در مورد عرضه کالا به بازار بین: 1کالاالف(

نماییم به خارج از کشور  می دهیم و همان کالایی را که در داخل کشور عرضه  نمی در استراتژی اول هیچ تغییری در کالا-1

دانیم اعمال نموده  می در استراتژی دوم در کالاهای مورد نظر، تغییراتی را که برای بازار صادراتی لازم-5 .نماییم می نیز صادر

)لایر منمایی می الملل، کالای کاملاً جدیدی را عرضه در استراتژی سوم با توجه به نیاز بازار بین-3.کنیم می و بعد کالا را صادر

 .(5446، 2و همکاران

های صادراتی ممکن است همان استراتژی تشویقی و ترغیبی را که در کشور  شرکت: 6یقی و ترغیبیتشو های  سیاست ب(

 .نمایند انتخاب کنند و یا اینکه برای هر بازار خارجی، سیاست تشویقی و ترغیبی خاص آن را انتخاب کنند می خود اعمال

بعضی از این تغییرات کوچک از ایجاد مشکلات فرهنگی  دارند، برای این که می معمولاً در تبلیغات تغییرات جزئی را معمول

  .کند می جلوگیری

 

نمایند،  می المللی، تولید کنندگان، اغلب قیمت کمتری را برای خود تعیین در بازار بین :7قیمت گذاری های  سیاست ج(

باشد. یکی از اهداف  می وریاتبرای فروش از ضر تر  کمتر باشد، اما باید توجه داشت که قیمت پایینها  ممکن است درآمد

 .(5446، 3و ترن ریما)باشد می شرکت در کشور مورد نظر تعیین قیمت پایین، نفوذ در بازار و افزایش سهم بازار

ها، تا عرضه کالاها به مصرف کننده نهایی توجه داشته باشد.  یک شرکت صادراتی باید به کلیه کانال :5توزیعی های  کانالد(

را ها  باشد که کل کانال می 14«فروشنده» رابط اول در سازمان ، وجود داردین فروشنده و خریدار نهایی سه رابط عمده ب

باشد که  می 11«بین کشورها های  کانال»رابط دوم عبارت از  .باشد می سرپرستی نموده وخودش نیز بخشی از کل کانالها
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که کالاها را از  1«وارد کننده یهاداخل کشور های  کانال»تست از رساند. رابط سوم عبار می کالاها را در مرز کشور وارد کننده

 .(5444، 5)احمدی و یانگدرسانن می مرزهای خودشان به مصرف کننده نهایی

نمایند اغلب باید حمایت روسای بانفوذ صنعتی و قانون گذاران و  می هایی که در سطح بین الملل فعالیت شرکت :3قدرت ه(

 (.1354)گل علیزاده، دست آورنده ا جهت ورود و فعالیت در بازار مورد نظر بدولتی ر های  بروکرات

باشد روابط عمومی یک استراتژی جذبی است. زمان  در حالی که قدرت یک استراتژی اعمال نفوذ می :1روابط عمومی و(

صرفی در جهت موافق با کشد تا عادات مصرفی و اعتقادات مردم شکل بگیرد، ولی پس از این که عادات م می زیادی طول

 .(5413، 2یکوستک)دتواند در گسترش بازار مؤثر باش می مصرف کالاهای یک شرکت توسعه یافت

بسته بندی کالا یکی از موضوعاتی است که متأسفانه اهمیت آن برای تولید کنندگان، توزیع کنندگان و  :6بسته بندیذ(

ص نشده و به همین علت یکی از اولین هزینه هایی است که در صادر کنندگان محصولات در داخل کشور، به درستی مشخ

الای مورد نیاز خود را پیدا گردد تا مصرف کننده به آسانی ک می یابد. یک بسته بندی خوب موجب می مواقع رکود کاهش

 (.1354)گل علیزاده، کند

با یکدیگر اختلاف دارند. برای مثال، ی ا بازارها در سطح جهانی بطور قابل ملاحظه :7جمع آوری اطلاعات های  خط مشیر(

باشد. دسترسی سریع و  می دلار در امارات متحده عربی متغیر 53774دلار در سال اتیوپی تا  154درآمد سرانه کشورها از 

های  از تکنولوژی برداری  باشد. بهره می الملل به روز اطلاعات یکی از عوامل کلیدی تصمیم گیری برای مدیران بازاریابی بین

)گل علیزاده، ضروری استها  مدرن ارتباطات و همچنین استفاده از کامپیوتر در پردازش داده ها، برای موفقیت شرکت 

1351.)  

 

 پیشینه پژوهش

 ها پذیری صنعت و عملکرد بازار شرکت گذاری در تبلیغات، رقابت سرمایه( در پژوهشی به بررسی 5452)3ژانگ و لیو 

، به تحلیل 5455تا  5415شده در بازار چین طی دوره  های فهرست های شرکت گیری از داده ا بهرهب پژوهشاین پرداختند. 

گر رقابت در صنعت را در این  پردازد و نقش تعدیل ها می گذاری در تبلیغات و عملکرد بازار شرکت عمیق رابطه میان سرمایه

گذاری در تبلیغات تأثیر مثبت معناداری بر عملکرد بازار  ایهدهد. نتایج حاکی از آن است که سرم رابطه مورد بررسی قرار می

گذاری تبلیغاتی و  گر مثبتی در تقویت ارتباط میان سرمایه ها دارد. افزون بر این، رقابت در صنعت نقش تعدیل شرکت

میانجی مهم در مسیر عنوان یک متغیر  های نامشهود خالص به کند. شایان ذکر است که دارایی ها ایفا می عملکرد بازار شرکت

 کنند. گذاری تبلیغاتی بر بهبود عملکرد شرکت عمل می تأثیرگذاری سرمایه

 سازی استراتژی بازاریابی آنلاین با استفاده از تبلیغات دیجیتال بهینه( در پژوهشی با عنوان 5453)5وویسان و هاندرا

سایت لازادا دارد. توسعه سریع فناوری  ان از طریق وبکه تبلیغات آنلاین تأثیر مستقیمی بر قصد خرید مشتریدریافتند که 

ای  گونه های تجاری، چه در مقیاس بزرگ و چه کوچک، ایفا کرده است، به اطلاعات، نقش چشمگیری در پشتیبانی از فعالیت
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خت برند در طور گسترده در سطح جهانی شناخته شوند. بارزترین تأثیر این تحول افزایش شنا توانند به وکارها می که کسب

های  های اجتماعی در بستر اپلیکیشن ویژه از طریق شبکه کنار رشد حجم فروش و سودآوری است. بازاریابی دیجیتال، به

طور  های سنتی به ای کارآمد و اثرگذار، توانسته است فروش را در مقایسه با روش عنوان رسانه تجارت الکترونیک، به

 شدن شناخته شود. یکی از مؤثرترین ابزارهای ترفیعی و بازاریابی در عصر جهانیعنوان  توجهی افزایش دهد و به قابل

 یبازار نوظهور: مطالعه مورد یها شرکت یالملل نیب یابیبازار یاستراتژ(، در پژوهشی به 5453)1و همکاران مالاما-دویفرگ

تاریافته با نمایندگان چهار شرکت فعال ساخ های نیمه این پژوهش با رویکرد کیفی و از طریق مصاحبه پرداختند. بنگلادش

ها از کارکنان  دهد که این شرکت ها نشان می در حوزه محصولات غذایی در بنگلادش، مطالعات موردی انجام داده است. یافته

توجهی از دیاسپورای  صورت راهبردی ابتدا کشورهای دارای جمعیت قابل بومی آگاه به فرهنگ سازمانی استفاده کرده و به

محصولات خود را مطابق با  ها آنکنند.  کنندگان بومی ورود می دهند و پس از آن به بازار مصرف بنگلادشی را هدف قرار می

کنندگان و مشتریان محلی افزایش  کنند تا شناخت و تعامل میان عرضه سازی می نیازهای واردکنندگان تطبیق و سفارشی

ازار نوظهور با ذهنیتی مواجه هستند که تولیدات کشورهای فقیر را با کیفیت های ب یابد. نتایج حاکی از آن است که شرکت

سازد. این مطالعه با ارائه مدلی از استراتژی بازاریابی  سازی را دشوار می المللی پندارد، که این موضوع فرایند بین پایین می

کند. همچنین نشان  در بازارهای نوظهور کمک میالمللی محصولات غذایی  نوین مبتنی بر افراد و نوآوری، به بازاریابی بین

ها، ایجاد اعتماد و تدوین  گرایی و اجتناب از عدم قطعیت، در توسعه شبکه دهد که ابعاد فرهنگی همچون جمع می

 های بازاریابی نقش کلیدی دارند.  استراتژی

دهد که فرهنگ  نشان می، های فرهنگی سبازاریابی و تبلیغات جهانی: درک پارادوکدر پژوهشی با نام  (5451) 5جیمو ید

یابی برند و استراتژی ارتباطات بازاریابی را تحت تأثیر قرار  چگونه مسائل استراتژیک نظیر بیانیه مأموریت شرکت، جایگاه

ز گیری ا فرهنگی مورد بررسی قرار گرفته و با بهره های ارزشی در بازاریابی میان دهد. همچنین، نقش محوری پارادوکس می

های موفق در یک فرهنگ را بدون  توان استراتژی شود که چرا نمی های فرهنگی، تبیین می مدل هافستده و سایر مدل

 های دیگر تعمیم داد.  تطبیق، به فرهنگ

ها،  : فرصتتالیجیدر عصر د یالملل نیب یابیبازار یاستراتژ یبازنگر ( در پزوهشی تحت عنوان5454) 3و همکاران کاسیکاتس

های دیجیتال  که چگونه انتخاب و ورود به بازارهای خارجی از طریق فناوری، دریافتند یقاتیتحق یرهایها و مس چالش

گذاری، توزیع، لجستیک و ترویج در  های محصول، قیمت گیری استراتژی ها چگونه بر شکل تسهیل شده و این فناوری

 اند.  المللی تأثیر گذاشته بازارهای بین

( 5443در سال ) "ستیز طیمح یفناور تیریمد یالملل نیب یکتابچه راهنما "تحت عنوان ای  مقاله 1نمارینوا و همکارا

و استراتژی مناسب  انجام داد و به این نتیجه رسیدند که تاثیر استراتژی بر عملکرد متغیرهای موقعیتی خاص وابسته است

شود و به نوبه خود منجر به  می محیطی به کار گرفته صادرات تحت شرایط خاص تبلیغات های  به منظور انطباق استراتژی

 شود. می عملکرد بهتر

: اطلاعات مربوط به افتندیرا  یدیکل یها امیپنج دسته و کارکرد منحصر به فرد از پ سندگانینو( 5411و همکاران ) 2کارول

مربوط به محاسبه منابع و ارتباط منابع  تیریمد ،یابی گاهیمربوط به جا یها مربوط به هدف، دسته یانتشار، علت وجود
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ها نشان داد.  دسته نیرا در ب امیپ یکپارچگیو  لاز انتقا یسطوح مختلف نیهمچن ها افتهی. تیمربوط به مشروع یاجتماع

 آشکار کرد. یخبر یها به رسانه یسازمان یدیکل یها امیمربوط به انتقال پ یها را در مورد چالش ییها نشیها، ب مصاحبه

 رهیزنج کیو  میریگ یرا در نظر م نیتأم رهیدر زنج یهماهنگ یویما سه سنار( بیان می کنند که  5413و همکاران ) 1اینکایا

 نیاستکلبرگ چند رهبر ب یباز کیبا استفاده از تعادل نش  یو عمود یافق یهماهنگ یویسنار کیناهماهنگ را با  نیتأم

و  دکنندگانیکه تول میده یزا، نشان م برون تیفیسطوح ک یبرا .میکن یم سهیمونتاژ مقا یها و شرکت دکنندگانیتول

ارائه دهند. علاوه  BOM نهیمحصول رده بالا را فقط بسته به هز ایکنند  زیمحصولات خود را متما دیبا ایمونتاژ  یها شرکت

 زیزا، تعادل تما درون تیفیسطوح ک ی. براکند یکمک م نیتأم رهیناهماهنگ به کاهش شدت رقابت در زنج یویسنار ن،یبر ا

بر تعادل  تیفیو سطوح ک BOM نهیهز راتینشان دادن تأث یبرا یعدد یها شیشود. آزما داریتواند پد یمحصول م یجزئ

 انجام شده است.

 پرداختند. ها شرکت یبر عملکرد صادرات یتجار یها یاستراتژ ریتاث یبررسدر پژوهشی به ، (1145) یو اقدام مینژاد فه دیس

های  های پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران است. جهت آزمون فرضیه آماری این پژوهش کلیه شرکتجامعه 

مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج  1144تا  1356شرکت در طی دوره زمانی  176های مالی  پژوهش، اطلاعات صورت

ها دارد. یعنی هر  عناداری بر عملکرد صادراتی شرکتهای تجاری اثر مستقیم و م دهد که انتخاب استراتژی پژوهش نشان می

شود. همچنین رابطه  چه استراتژی تجاری شرکت به سمت تهاجمی سوق پیدا کند عملکرد صادراتی شرکت نیز بیشتر می

 .های تجاری با سهم بازار صادراتی و گرایش صادراتی وجود ندارد معناداری بین استراتژی

بر مقالات و  ی: مطالعه االمللی بینهوشمند  یابیبازار قاتیتحقدر پژوهشی با عنوان  ،(1141) ای, پوینوجان یاحمدپ

تا  1552که در طول سال های  المللی بینمقاله در رابطه با بازاریابی  1755بررسی سیستماتیک از  ی، یکآت یرهایمس

لیز ارائه شده در این مقاله بر روی پنج حوزه آنا .منتشر شده را ارائه می دهد وکار کسب المللی بیندر شش مجله برتر  5412

، مشارکت کنندگان اصلی در ارائه ی المللی بینمشخصات محققان درگیر در تحقیقات بازاریابی  :اصلی متمرکز می باشد

بر اساس بهره وری و تاثیر آن ها، ویژگی های ساختاری مقالات منشتر شده در زمینه ی  المللی بینمقالات بازاریابی 

و  المللی بینو موضوعات خاص تحقیقات بازاریابی  المللی بین، مقالات با بیشترین تاثیر در زمینه بازاریابی المللی بینزاریابی با

در طول دوره ی تحقیق پیشرفت قابل  المللی بینتکامل آن ها در طول زمان. آنالیز نتایج نشان داد که حوزه بازاریابی 

ستمر، کیفیت پیشرفته و پوشش گسترده موضوع در این زمینه مشاهده می شود. جهت توجهی را تجربه کرده و بهبود م

 .گیری های مفید برای تحقیقات آینده موضوعی بوده که در این مقاله مورد بحث قرار گرفته است

این  جیتان پرداختند. رانیا یدر توسعه اقتصاد یجهان غاتینقش تبل یبررس در پژوهشی به ،(1357ی)کیو خان  مهر ییثنا

به آن  یشتریب یا نهیو سهم هز غاتپرداختهیبه مقوله تبل شتریب افتهیتوسعه  یاز آن دارد که کشورها تیحکا پژوهش 

کنند به رشد و توسعه  یاستفاده م یجهان یحضور در بازارها یاقتصاد یایمزا از نکهیدهند و علاوه بر ا یاختصاص م

 یستیبا یجهان یحضور در بازارها یبرا یرانیر و صاحبان کالا و خدمات اتجا نیبخشند بنابرا یخود سرعت م یاقتصاد

است اگر  یعیاستفاده کنند طب یانرس و اطلاع غاتیهدفمند و گسترده در امور تبل تیارتباطات و فعال یها تیبتوانند ازقابل

نخواهند کرد پس در  دایدر منطقه پ لازم را در جهان و یپا یخود استفاده نکنند، جا یمعرف یبرا یو اطلاع رسان غیاز تبل

خود در  یقبل گاهیضمن حفظ جا یو هدفمند جهان یحرفه ا غاتیتبل قیاز طر یستیها با یزیاقدامات و برنامه ر ریکنار سا

                                                           

1 İnkaya 
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مختلف،  یکشورها یحضور در بازارها ،یخارج فر، پسته، زعفران و قادر باشند با گسترش تجارت رینظ حصولاتم یبعض

 کشور را فراهم کند یرشد و توسعه اقتصاد نهیو زم یگردشگرو  سمیجذب تور

 یزیر رفتار برنامه یذهن ریتصو ینیبازآفر یغاتیتبل یاستراتژ یطراحبا عنوان ژوهشی در پ (1141حاجی پور و همکاران )

ا و خدمات در ان و رنگارنگ کالاهیپا یب های  و قفسه یینده مصرف گرایافت که رشد فزایدست  یجیبه نتا شده گردشگران

دکنندگان و یم سردرگم نموده است، بلکه تولیل عظین خیان ایک کالا از میان را در انتخاب یامروز نه تنها مشتر یایدن

ت ین مسأله خود موکد اهمیان باشند. ایجذب مشتر یع برایبد ییخدمات رسانان را بر آن داشته است تا به دنبال راه ها

 یک کالا به کالاهایح یشان به ترجیان و عموم افراد جامعه و واداشتن ایدر جلب نظر مشتر مؤثر یبه عنوان ابزار غاتیتبل

ه استدلال در یبر پا یغات، استراتژیمهم در تبل یگفتمان دو استراتژ یها یژگیتا و شدن مطالعه تلاش یمشابه است. در ا

، مشخص ین بررسیمشخص گردند. بالاخص، هدف ا ینرایا های  ی( در آگه1571ن، یبانه )برن اشتایفر های  یبرابر استراتژ

د. به علاوه، ینما می گر متفاوتیدای  به جامعهای  غات گذارده و آن را از جامعهیتبل یاست که فرهنگ بر رو یراتینمودن تأث

ف یار تعری. معرندیگ می سه قراریزبان مورد مقا یسیو انگل یفارس های  یدر آگه یغاتیتبل های  ین استراتژیق این تحقیدر ا

از دو مجله پر  یآگه 124ن منظور یشود. بد می به کار گرفتهها  ین استراتژیص ایتشخ ی( برا5441مپسون )یشده توسط س

ن، نقش یواقع شدند. علاوه بر ا یمپسون مورد بررسیار سیانتخاب وبر اساس مع یده آل و هنر آشپزیا یمخاطب زندگ

از آن بود که استراتژی  یواقع شد. نتایج حاک یغ آن کالا مورد بررسیدر تبل یتراتژک نوع اسیح دادن یت کالا در ترجیماه

ر یتأث یت کالا در انتخاب استراتژیشده مورد استفاده قرار گرفته است. ماه یبررس یچاپ های  ی، در غالب اگهیاستدلال

 شود.  می دهاستفا یب مشتریدر ترغ یم و استدلالیمستق یکردینداشته و غالبا از رو یمحسوس

ش و رتبه یره کیجز یبر جذب گردشگران داخل یغاتیتبل یها ر رسانهیتأث یبررسبا عنوان  تحقیقی( در 1355) حاج علیان

ر یتأث یش دارایره کیگران جزق بر جذب گردشین تحقیا یمحدود شده  یغاتیتبل های  رسانهدر یافتند که به  ها آن یبند

 -1ون یزیتلو -3غات دهان به دهان یتبل -5لبورد یب -1ب ی، به ترتیت بندیاولو یداراها  ن رسانهین ایهستند و همچن

 باشند.  می ویراد -7ام کوتاه و یپ -6روزنامه  -2نترنت یا

 یتجرب یبه بررس المللی بین ینام گذار ید استراتژیبا عنوان چارچوب جد یا مقاله ،(1355)و زرین نگار فه دوست یوظ

مجدد برند، عملکرد برند و موضوعات  یابی گاهیت برند، کمک به جاین موقعییر تعینظ یمارک گذار یرهاین متغیارتباط ب

ملل ن الین الملل، تعهد بیغات بیتبل یها تی، کنترل فعالین الملل، عملکرد مالیغات بیتبل یر استراتژیالملل نظ نیغات بیتبل

استفاده شده است، در  Ho Yin Wongبرگرفته از مدل  ین راستا از مدل مفهومیباشد. که در ا یغات میط کلان تبلیو مح

د کننده و صادر کننده زعفران در حوزه یتول های  شرکت یقرار گرفته و جامعه مورد بررس یه مورد بررسیفرض 14ق ین تحقیا

 باشند. می یاستان خراسان رضو

با هدف  المللی بین یبه بازارها یورود های  یو انتخاب استراتژ ی، طبقه بندیبررس با عنوان ؛(1336)دهقان وهش پژنتایج 

توان  می نشان میدهد کهو مدل محقق ساخته  المللی بین یبه بازارها یورود های  یو انتخاب استراتژ ی، طبقه بندیبررس

استراتژیک کانون توجه مدیریت )تولید در داخل یا تولید  با توجه به نقاط مرجعرا  المللی بینورود به بازارهای  های  استراتژی

مستقیم،  عبارتند از صادرات مستقیم، صادرات غیرها  انعطاف پذیر( انتخاب نمود. این استراتژی در خارج( و کنترل )کامل یا

 .اتحادهای استراتژیک و سرمایه گذاری مستقیم

های مناسب بازاریابی جهت صادرات  تحت عنوان بررسی استراتژی یدر پژوهش( 1376جمشیدیان و کریمی دستگردی )

براساس مدارک موجود، کشورهای آسیایی اقدام به افزایش تولید در  افتند کهیجه دست ین نتیسیمان و کلینکر ایران؛ به ا

http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/787719
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/787719
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ای  عت سیمان حل نشود، در آیندهاند و اگر چنانچه قوانین و مقررات صادراتی و سایر مشکلات صن ای نموده سطح گسترده

 .نه چندان دور، قادر به صادرات و رقابت در بازارهای خارجی نخواهیم بود

المللی  بررسی عوامل مرتبط با طراحی استراتژیهای بازاریابی بین"تحت عنوان  یدر پژوهش 1145امیری و همکاران، 

افت که وجود یجه دست ین نتیبه ا "زمان تجارت جهانیهای ایرانی با توجه به مطرح بودن پیوستن ایران به سا شرکت

های تحقیق  بدین جهت توصیه گذاران در مورد موانع رقابت بنگاههای ایرانی میباشد. تفاوت بین دیدگاه بنگاهها و سیاست

ازارهای کارهای استراتژیک برای رفع موانع رقابت بنگاههای ایرانی در ب ابتدا بر فهم مشترک مسئله و سپس ارائه راه

دولت در زمینه رقابت بنگاههای ایرانی چندان مناسب و  -بعبارت دیگر رابطه بنگاه . خارجی متمرکز شده است

شده  انجام   قاتیتحق  نهیشیپ و   ینظر  یمبان از  استفاده  راستا با  نیدر ا .کننده قابلیت رقابت بنگاههای ایرانی نیست تقویت

 د: گرد می پژوهش ارائه یمدل مفهوم

 
 

 (Whitla et al., 2007): منبعمدل مفهومی پزوهش . 1شکل 

 روش شناسی 

شامل  یآمار  هجامع   . باشد یم  یهمبستگ  -یفیتوص ها  داده  یگردآور روش  نظر  از  و   یکاربرد   هدف،  نظر  از  حاضر  پژوهش 

شرکت تبلیغات بین الملل )درشهر تهران للیالم بینتبلیغات  های  کارکنان در سطوح مدیریتی وکارشناسی شرکت هیکل

، زیگورات بین الملل پارسیان، اگما المللی بینگروه ، شرکت تجارت بین الملل هم وطا آریا، شرکت بین الملی فراز، داروگ

 145که براساس جدول مورگان تعداد  باشند یم (آوین المللی بینگروه ، بین الملل شمس، توسعه ارتباطات بین الملل زیما

 نیحاصل از ا یها داده   .شد عیتوز ها آنمیان پرسشنامه   ی ساده انتخاب وتصادف گیری  با استفاده از روش نمونه نفر
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از متخصصان مرتبط  یها را گروه صوری پرسش یقرار گرفتند. روایLisrelو  spss 25 افزار نرمها، با استفاده از  پرسشنامه

 آزمون و سپس از آلفای کرونباخ محاسبه شد ها نیز از طریق انجام پیش پرسش یو تأیید کردند و پایای یبررس
 

 تحقیق  . پايايی پرسشنامه1جدول

 آلفای کرونباح سوالات

q1 .909 

q2 .906 

q3 .903 

q4 .907 

q5 .910 

q6 .908 

q7 .908 

q8 .904 

q9 .906 

q10 .908 

q11 .908 

q12 .906 

q13 .904 

q14 .905 

q15 .908 

q16 .913 

q17 .908 

q18 .904 

q19 .907 

q20 .907 

q21 .911 

q22 .905 

q23 .911 

q24 .915 

q25 .909 

q26 .903 

q27 .903 

q28 .904 
 

باشد که نشان دهنده این است که پرسشنامه  می 541/4الفا کرونباخ  با توجه به جدول بالا ضریب پایای پرسشنامه بر حسب

 باشد. می یایی بالاییدارای ضریب پا

  

 ها  يافته

دهندگانی خواهیم پرداخت که در پژوهش و تکمیل های جمعیت شناختی و پاسخدر این بخش ابتدا به بررسی ویژگی

درصد زن  53درصد مردو  75که دهد ینشان م یدست آمده در گروه مورد بررس به جینتااند. پرسشنامه همکاری کرده

 در صد افراد نموه دارای مدرک 12قرار گرفتند. همچنین  34-54در بازه سنی  افراد نمونه بیشترسن از منظر  .هستند
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 14-12سابقه خدمت افراد گروه نمونه در در بازه در نهایت  اختصاص داده بود. ودرا به خبیشترین فراوانی  بودند که لیسانس

  سال بیشترین فراوانی را دارد.

 استراتژی جهانی های  اهرمالاترين و پايین ترين نمره میانگین، انحراف معیار، ب .2جدول

 اریانحراف مع نیانگیم تعداد موارد

 7.60 25.36 145 گرید یکشورها های  مشارکت با شرکت

سازی  استاندارد، یکپارچه جهانی یرقابت های  یتوسعه استراتژ

 محصول 
145 31,17 6.02 

 4.61 22.44 145 عیوس ییایک شبکه از دفاتر بر اساس گستره جغرافیاحداث 

های  تیر متمرکز جهت انجام فعالیغ یجاد ساختاریا

 و خلاق وکار کسب 
145 15.89 4.73 

 4.05 16.84 145 اجرای یک بازاریابی جهانی یکسان

 

چه کپاری یرقابت یها یبعد توسعه استراتژ یجهان یاستراتژ های  اهرم یرهایمتغن یشود در ب یآنچه از جدول مشاهده م

 یها تیر متمرکز جهت انجام فعالیغ یجاد ساختاریبعد ان و یانگین می( بالاتر31,17با ) محصول سازی  استاندارد، یجهان

 باشد. می نیانگین می( کمتر12,35با ) و خلاق وکار کسب

 رهایمتغ ید ساختار مفهوميیتأتحلیل عاملی به منظور 

آماری  افزار نرمانگین موزون و ماتریس عاملی چرخش یافته با استفاده از روش می  در این پژوهش از تحلیل عاملی اکتشافی،

SPSS  آماری  افزار نرماستفاده شده است. سپس تحلیل عاملی تاییدی با استفاده از فن تحلیل مسیر درLISREL برای ،

 بکار برده شده است.ها  آزمون معناداری عامل

 و آزمون بارتلت KMOشاخص 

 مفهومی و منطقی ربط هرگونه فاقد حاصله عوامل بسا چه متغیرهاست بین همبستگی بر مبتنی عوامل استخراج آنجاکه از

 متغیرهای برخی با معقولی همبستگی کم دست تحلیل مورد متغیرهای کرد حاصل اطمینان باید که روست این از .باشند

 استفاده به اقدام از قبل .نمود حذف بایستی ندارند، همبستگی دیگر متغیرهای از یک هیچ با که را متغیرهایی و دارند تحلیل

متغیرها  داری معنی سنجش روشهای از یکی .شود سنجش عامل تحلیل جهت متغیرها داری معنی باید عامل تحلیل روش از

 باشد 7/4 از بیش آماره این مقدار چنانچه .است نمونه( کفایت ارزیابی )شاخص KMOآماره  محاسبه عاملی تحلیل جهت

 اگر و داد بخرج زیادی دقت باید باشد 652/4و  2/4 بین چنانچه .است مناسب بسیار عامل تحلیل برای موجود هبستگیهای

 نیست. مناسب عاملی تحلیل باشد برای 2/4از کمتر

 (یکپارچه جهانی یرقابت های  یتوسعه استراتژبعد )شاخص های  تعیین اعتبار گویه-1

 معتبری های  معرفها  گویه این آیا شود مشخص تا شد پرداخته یجهان یاستراتژ های  اهرم ندهساز های  گویه بررسی به ابتدا

؟ این موضوع در خیر یا هست یجهان یاستراتژ های  ( در اهرمیکپارچه جهانی یرقابت های  یتوسعه استراتژبعد ) سنجش برای

 نمایش داده شده است.  1نمودار 
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 (رقابتی يکپارچه جهانی های  توسعه استراتژیعامل )بعد  تائیدی عاملی حلیلت برای لیزرل خروجی .1 نمودار

 

 رقابتی يکپارچه جهانی( در های  )بعد توسعه استراتژیگیری عامل  های نیکويی برازش برای اندازه شاخص .3 جدول

 استراتژی جهانی های  اهرم

مجذور 

 خی دو
 درجه آزادی

سطح 

 معناداری

ريشه میانگین توان 

 خطای تقريبدوم 

شاخص برازش 

 تطبیقی

شاخص 

 نیکويی برازش

67,53 54 4,444 4,433 4,53 4,53 

 

( برآورد شده است که از مقدار CFI= 0.98)یکپارچه جهانی یرقابت های  یمقدار این شاخص برای عامل بعد توسعه استراتژ

 که نشانگر ر است. ریشه میانگین توان دوم( بزرگتر است. بنابراین مدل از برازش خوبی برخورداCFI=0.90قابل قبول )

( برازش قابل قبول مدل را تایید GFI= 0.93) به مقدار و شاخص نکویی برازش بوده (RMSEA=0.083خطای تقریب )

 کنند. می

 

 گر(يد یکشورها های  مشارکت با شرکتبعد )شاخص های  تعیین اعتبار گويه-2

 معتبری های  معرفها  گویه این آیا شود مشخص تا شد پرداخته یجهان یاستراتژ  های اهرم سازنده های  گویه بررسی به ابتدا

 ( 5نمودار) ؟خیر یا هست یجهان یاستراتژ های  گر( در اهرمید یکشورها های  مشارکت با شرکتبعد ) سنجش برای
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 يگرکشورهای د های  مشارکت با شرکتبعد  تائیدی عاملی تحلیل برای لیزرل خروجی .2 نمودار

 
های  اهرم ( درکشورهای ديگر های  مشارکت با شرکت)بعد عامل  گیری های نیکويی برازش برای اندازه شاخص .4 جدول

 استراتژی جهانی 

 

 درجه آزادی مجذور خی
سطح 

 معناداری

ريشه میانگین توان 

 دوم خطای تقريب

شاخص برازش 

 تطبیقی

شاخص نیکويی 

 برازش

157,43 11 4,444 4,141 4,52 4,51 

 

( برآورد شده است که از مقدار CFI= 0.95)( گرید یکشورها های  مشارکت با شرکتعامل )بعد مقدار این شاخص برای 

خطای نشانگر ( بزرگتر است. بنابراین مدل از برازش خوبی برخوردار است. ریشه میانگین توان دومCFI=0.90قابل قبول )

( برازش قابل قبول مدل را تایید GFI= 0.94)به مقدارنکویی برازش  و شاخصبوده ( RMSEA=0.101) زانیبه م تقریب

 کنند. می
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 یع در کشورهایوس يیایاز دفاتر بر اساس گستره جغرافای  بعد احداث شبکه)شاخص های  تعیین اعتبار گويه-3

 (گريد

 معتبری های  معرفها  گویه این یاآ شود مشخص تا شد پرداخته یجهان یاستراتژ های  اهرم سازنده های  گویه بررسی به ابتدا

 یاستراتژ های  ( در اهرمگرید یع در کشورهایوس ییایک شبکه از دفاتر بر اساس گستره جغرافیبعد احداث ) سنجش برای

 ( 3نمودار) ؟خیر یا هست یجهان

 
جغرافیايی وسیع در از دفاتر بر اساس گستره ای  احداث شبکهبعد  تائیدی عاملی تحلیل برای لیزرل خروجی .3 نمودار

 کشورهای ديگر

 

از دفاتر بر اساس گستره جغرافیايی ای  )بعد احداث شبکهگیری عامل  های نیکويی برازش برای اندازه شاخص  .5 جدول

 استراتژی جهانی های  اهرم وسیع در کشورهای ديگر( در

 مجذور خی
درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

ريشه میانگین توان 

 دوم خطای تقريب

ص برازش شاخ

 تطبیقی

شاخص نیکويی 

 برازش

12,15 5 4,443 4,21 4,52 4,51 

 

 =CFI)گر( ید یع در کشورهایوس ییایک شبکه از دفاتر بر اساس گستره جغرافیعامل )بعد احداث مقدار این شاخص برای 

ش خوبی برخوردار است. ( بزرگتر است. بنابراین مدل از برازCFI=0.90( برآورد شده است که از مقدار قابل قبول )0.95

 =GFI) زانیبه م نکویی برازش و شاخص بوده (RMSEA=0. 54)زانیبه م خطای تقریب نشانگر ریشه میانگین توان دوم

 کنند. ( برازش قابل قبول مدل را تایید می0.94
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 (کساني )بعد اجرای بازاريابی جهانیشاخص های  تعیین اعتبار گويه-4

 معتبری های  معرفها  گویه این آیا شود مشخص تا شد پرداخته یجهان یاستراتژ های  اهرم ازندهس های  گویه بررسی به ابتدا

 ( 1نمودار) ؟خیر یا هست یجهان یاستراتژ های  ( در اهرمکسانی )بعد اجرای بازاریابی جهانی سنجش برای

 ش داده شده است.یر نمایدر نمودار ز افزار نرماز  یج ناشینتا ریز یکه خروج

 

 
 جهانی يکسان بازاريابی يك اجرای بعد تائیدی عاملی تحلیل برای لیزرل خروجی .4 نمودار

 

دار است. بارهای عاملی استاندارد شده همبستگی بین هر متغیر مشاهده  ی مسیر از لحاظ آماری معنی ضرایب برآورد شده

 . دهند شده و عامل مربوط به آن را نشان می

استراتژی  های  اهرم ( متغیريکسان )بعد اجرای يك بازاريابی جهانیگیری  ازش برای اندازههای نیکويی بر شاخص .6 جدول

 جهانی

مجذور 

 خی

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

ريشه میانگین توان 

 دوم خطای تقريب

شاخص برازش 

 تطبیقی

شاخص نیکويی 

 برازش

153 11 4,443 4,433 4,56 4,53 

( برآورد شده است که از مقدار قابل قبول CFI= 0.96)( کسانی ی بازاریابی جهانیبعد اجرامقدار این شاخص برای عامل )

(CFI=0.90بزرگتر است. بنابراین مدل از برازش خوبی برخوردار است. ریشه میانگین توان دوم ) به  خطای تقریب نشانگر

 کنند. قبول مدل را تایید می ( برازش قابلGFI= 0.93) به مقدار و شاخص نکویی برازشبوده ( RMSEA=0.088) زانیم
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 ( ر متمرکزیغ یجاد ساختاري)بعد اشاخص های  تعیین اعتبار گويه-2

 معتبری های  معرفها  گویه این آیا شود مشخص تا شد پرداخته یجهان یاستراتژ های  اهرم سازنده های  گویه بررسی به ابتدا

 ( 2نمودار) ؟خیر یا هست یجهان یاستراتژ های  در اهرم( ر متمرکزیغ یجاد ساختاری)بعد ا سنجش برای

 

 

 
 بعد ايجاد ساختاری غیر متمرکز تائیدی عاملی تحلیل برای لیزرل خروجی .5 نمودار

  

 ( )بعد ايجاد ساختاری غیر متمرکزگیری عامل های نیکويی برازش برای اندازه شاخص .7 جدول

 استراتژی جهانی  های  اهرم در

مجذور 

 خی

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

ريشه میانگین توان دوم 

 خطای تقريب

شاخص برازش 

 تطبیقی

شاخص نیکويی 

 برازش

26 2 4,444 4,463 4,57 4,52 

 

( برآورد شده است که از مقدار قابل قبول CFI= 0.97) ر متمرکزیغ یجاد ساختاریبعد امقدار این شاخص برای عامل 

(CFI=0.90 بزرگتر است. بنابراین مدل از برازش )به  خطای تقریب نشانگر خوبی برخوردار است. ریشه میانگین توان دوم

 کنند. ( برازش قابل قبول مدل را تایید میGFI= 0.95) به مقدار نکویی برازش و شاخص بوده (RMSEA=0.068) زانیم

  یآمار استنباط

 رنوف استفاده شد.یون کولموگروف و اسماز آزم یآمار های  عیشده با توز یجمع آور های  نان از همگون بودن دادهیاطم یبرا
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 رهایآزمون نرمال بودن متغ

 

 هامؤلفه آزمون نرمال .8 جدول

 -Kolmogorov رهایمتغ

smirnov Z 
p-value ریع متغيتوز 

 

 فرض جهت آزمون

 

 یهمبستگ نرمال است 4,451 1,53 بعداجرای یک بازاریابی جهانی یکسان

 یهمبستگ نرمال است 4,462 1,26 ر متمرکزیغ یجاد ساختاریبعد ا

ک شبکه از دفاتر بر اساس گستره یبعد احداث 

 گرید یع در کشورهایوس ییایجغراف
 یهمبستگ نرمال است 4. 734 1,15

 یهمبستگ نرمال است 4,324 1,55 یکپارچه جهانی یرقابت های  یتوسعه استراتژ بعد

 یهمبستگ رمال استن 4,431 1,66 گرید یکشورها های  بعد مشارکت با شرکت

 

 یهمبستگ آزمون از دارند توزیع نرمال که متغیرهائی فرضیه درخصوص آزمون برای ؛ آمده از جدول بدست نتایج براساس

 لذا است، 4,42 از شتریب احتمال از مقدار رهایمتغ همه رونوفیاسم - کلوموگروف Z مقدار چون.است شده رسون استفادهیپ

 نرمال برخوردار هستند. عیتوز ازها  ریمتغ که کرد انیب توان می نانیاطم درصد 52 با و شود ینم رد صفر فرض

 

 قیات تحقیفرض یبررس

 باشد. می مؤثر یداخل المللی بینغات یتبل های  بر عملکرد شرکت یجهان یاستراتژ های  اهرم :یه اصلیفرض( الف

 داخلی المللی بینتبلیغات  های  استراتژی جهانی بر عملکرد شرکت های  اهرم تاثیر .9 دولج

 ریمتغ
ن یانگیم

 ینظر
 ین حسابیانگیم

انحراف 

 اریمع
 tمقدار 

درجه 

 یآزاد

سطح 

 یمعنادار

 555/5 155 85/24 45/5 55/4 3 یجهان یاستراتژ های  اهرم

 

 را یداخل المللی بینغات یتبل های  بر عملکرد شرکت یجهان یاستراتژ های  اهرم ریان تاثیل نشان داد که پاسخگویج تحلینتا

 ( =444/4P=،32/51t(148)معنادار است ) ین مقدار به لحاظ آماریکه ا اند  کرده یابیبالاتر از متوسط ارز

 اشد  می مؤثر یداخل المللی بینغات یتبل های  گر بر عملکرد شرکتید یکشورها های  مشارکت با شرکتاول:  یفرعه یفرض

 شورهای ديگر بر عملکرد شرکتک های  مشارکت با شرکت تاثیر .15 جدول

 ریمتغ
ن یانگیم

 ینظر

ن یانگیم

 یحساب

انحراف 

 اریمع
 tمقدار 

درجه 

 یآزاد

سطح 

 یمعنادار

های  مشارکت با شرکت ریتاث

 شرکتعملکردگر برید یکشورها 
3 57/4 54/5 55/24 155 555/5 
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بالاتر از متوسط  گر بر عملکرد شرکتید یکشورها های  مشارکت با شرکت ریان تاثیل نشان داد که پاسخگویج تحلینتا

 (  =444/4P=،22/51t(148)معنادار است ) ین مقدار به لحاظ آماریکه ا اند  کرده یابیارز

غات یتبل های  محصول بر عملکرد شرکت سازی  استاندارد، یکپارچه جهانی یرقابت های  یتوسعه استراتژ دوم: یفرعه یفرض

 باشد. می مؤثر یداخل المللی بین

 محصول بر عملکرد شرکت سازی  استاندارد، رقابتی يکپارچه جهانی های  توسعه استراتژی تاثیر .11 جدول

 ریمتغ
ن یانگیم

 ینظر

ن یانگیم

 یحساب

انحراف 

 اریمع
 tمقدار 

درجه 

 یآزاد

سطح 

 یمعنادار

کپارچه ی یرقابت های  یتوسعه استراتژ ریتاث

محصول بر عملکرد  سازی  استاندارد، یجهان

 کتشر

3 52/4 54/5 83/22 155 555/5 

 

محصول بر عملکرد  سازی  استاندارد، یکپارچه جهانی یرقابت های  یتوسعه استراتژ ریان تاثیل نشان داد که پاسخگویج تحلینتا

 ( =444/4P=،33/55t(145)معنادار است ) ین مقدار به لحاظ آماریکه ا اند  کرده یابیبالاتر از متوسط ارز شرکت

غات یتبل های  گر بر عملکرد شرکتید یع در کشورهایوس ییایک شبکه از دفاتر بر اساس گستره جغرافیاحداث سوم:  یرعفه یفرض

 باشد. می مؤثر یداخل المللی بین

 احداث يك شبکه از دفاتر بر اساس گستره جغرافیايی وسیع در کشورهای ديگر بر عملکرد شرکت تاثیر .12 جدول

 ریمتغ
ن یانگیم

 ینظر

ن ینگایم

 یحساب

انحراف 

 اریمع
مقدار 

t 

درجه 

 یآزاد

سطح 

 یمعنادار

براساس  از دفاتر بکهک شیاحداث  ریتاث

 یدر کشورها عیوس ییایجغراف گستره

 گر بر عملکرد شرکتید

3 57/4 51/5 64/25 155 555/5 

 

گر ید یع در کشورهایوس ییایفک شبکه از دفاتر بر اساس گستره جغرایاحداث  ریان تاثیل نشان داد که پاسخگویج تحلینتا

 ( =444/4P=،61/52t(147)معنادار است ) ین مقدار به لحاظ آماریکه ا اند  کرده یابیبالاتر از متوسط ارز بر عملکرد شرکت

 ها آنداخلی بر عملکرد  المللی بینتبلیغات  های  اجرای یک بازاریابی جهانی یکسان از سوی شرکتچهارم:  یفرعه یفرض

 است، مؤثر

 شرکت داخلی بر عملکرد المللی بینتبلیغات  های  جرای يك بازاريابی جهانی يکسان از سوی شرکتا تاثیر .13 جدول

 ریمتغ
ن یانگیم

 ینظر

ن یانگیم

 یحساب

انحراف 

 اریمع
 tمقدار 

درجه 

 یآزاد

سطح 

 یمعنادار

جرای یک بازاریابی جهانی یکسان از ا ریتاث

اخلی بر د المللی بینتبلیغات  های  سوی شرکت

 شرکت عملکرد

3 57/4 49/5 62/26 155 555/5 

 المللی بینتبلیغات  های  جرای یک بازاریابی جهانی یکسان از سوی شرکتا ریان تاثیل نشان داد که پاسخگویج تحلینتا

معنادار است  ین مقدار به لحاظ آماریکه ا اند  کرده یابیشرکت بالاتر از متوسط ارز داخلی بر عملکرد

(444/4P=،65/56t(147)= ) 
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و خلاق به دفاتر خارج از کشور از  وکار کسب های  تیر متمرکز جهت انجام فعالیغ یجاد ساختاریاپنجم:  یه فرعیفرض

 .باشد می مؤثر ها آنبر عملکرد  یداخل المللی بینغات یتبل های  شرکت یسو

و خلاق به دفاتر خارج از کشور از سوی  وکار بکس های  ايجاد ساختاری غیر متمرکز جهت انجام فعالیت تاثیر .14 جدول

 داخلی بر عملکرد المللی بینتبلیغات  های  شرکت

 ریمتغ
ن یانگیم

 ینظر

ن یانگیم

 یحساب

انحراف 

 اریمع
مقدار 

t 

درجه 

 یآزاد

سطح 

 یمعنادار

ر متمرکز جهت انجام یغ یجاد ساختاریا ریتاث

و خلاق به دفاتر خارج از  وکار کسب های  تیفعال

 المللی بینغات یتبل های  شرکت یر از سوکشو

 شرکتبر عملکرد یداخل

3 52/4 49/5 22 155 555/5 

 

و خلاق به دفاتر  وکار کسب های  تیر متمرکز جهت انجام فعالیغ یجاد ساختاریا ریان تاثیل نشان داد که پاسخگویج تحلینتا

ن مقدار به یکه ا اند  کرده یابیبالاتر از متوسط ارز ملکردبر ع یداخل المللی بینغات یتبل های  شرکت یخارج از کشور از سو

 ( =444/4P=،55t(147)معنادار است ) یلحاظ آمار

 

 بحث و نتیجه گیری

انجام شده است. در  یداخل المللی بینغات یتبل های  بر عملکرد شرکت یجهان یاستراتژ های  ر اهرمیاین تحقیق با هدف تاث

گر ید یکشورها های  مشارکت با شرکت انیپاسخگو ازنظرات پژوهش حاضر نشان داد یون فرضج حاصل از آزمین راستا نتایا

سازی  استاندارد، یکپارچه جهانی یرقابت های  یباشد. توسعه استراتژ می مؤثر یداخل المللی بینغات یتبل های  بر عملکرد شرکت

ک شبکه از دفاتر بر اساس گستره یاشد. احداث ب می مؤثر یداخل المللی بینغات یتبل های  محصول بر عملکرد شرکت 

 یابیک بازاری یباشد. اجرا می مؤثر یداخل المللی بینغات یتبل های  گر بر عملکرد شرکتید یع در کشورهایوس ییایجغراف

رکز ر متمیغ یجاد ساختاریباشد. ا می مؤثر ها آنبر عملکرد  یداخل المللی بینغات یتبل های  شرکت یاز سو کسانی یجهان

بر عملکرد  یداخل المللی بینغات یتبل های  شرکت یو خلاق به دفاتر خارج از کشور از سو وکار کسب های  تیجهت انجام فعال

ها  امروزه شرکتتوان گفت  می قات انجام شدهیو تحق ینظر یکردهایافته با توجه روین ین اییدر تب باشد. می مؤثر ها آن

در  یابیات بازاریاز سهم فروش و سود خود را از عمل یقسمتها  از شرکت یاریه اند. بسشد یجهان و رپاگذاشتهیمرزها را ز

، ایجاد فرصتهای مناسب برای المللی بیناز ورود به بازارهای ها  آورند. عمده ترین هدف شرکت یگر به دست مید یکشورها

 کرده ایفا کشورها اقتصادی توسعه در مهمی رنقش بسیا خارجی بازارهای به نکه ورودیباتوجه به ا ی. از طرفکسب سود است

ر نفت در اقتصاد یب پذیو آس یه بر اقتصاد تک محصولیتواند با تک  نمی ک کشور در حال توسعهیران به عنوان یکشور ا است.

ک با یو ارگان یک ارتباط منطقی یو برقرار یق در توسعه اقتصادیتوف ید، لذا برایفا نمایرا ا ینقش مهم یو تجارت جهان

 . دیهماهنگ و منطبق نما یعا اقتصاد خود را با تحولات جهانید سریبا یر نفتیو توسعه صادرات غ یتجارت خارج

 به الغای منجر کشورها بین تجارتی باز های  سیاست استقرار متنوع و تجاری های  موافقت شکل گیری همزمان، طور به

 ملی، ریشه به بدون توجهها  شرکت تمامی تقریباً عمل در نتیجه، در شده است. تجاری موانع رفع و حمایت گرا ابزارهای

 انتخاب یک جهانی بازارهای در مشارکت نکردن که اند  دریافته و شده مواجه واقعیت با این اکنون هم صنعت نوع یا اندازه

 .بود مدت نخواهد طولانی
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 دنبال به، که است استراتژیک بحرانی ترین تصمیمات و مهمترین از یکی المللی بین یورود به بازارها یاستراتژ انتخاب

 و محصولات کند می شرکت کمک به که است سازمانی تصمیم یک بازار، به ورود یاند. استراتژ جهانی گسترش و توسعه

ایجاد  به مایل که هایی شرکت برای خارجی بازار به ورود استراتژی انتخاب مسأله کند. خارجی وارد بازارهای را خود خدمات

 تأثیر تحت را ها آن آینده موفقیت زیرا، حیاتی دارد اهمیت هستند شدن المللی بین نیخود و همچن یبرا یک جایگاه رقابتی

زان تعهد، مشارکت، یم، مید در خارج برویتول های  ید در داخل به سمت استراتژیتول های  یهر اندازه از استراتژ. دهد می قرار

ل. یه و تحلیتوان از دو روش استفاده کرد: تجربه و تجز می ورود یدر انتخاب استراتژ ابد.ی می شیکنترل و سود بالقوه افزا

نکه ممکن یا ایرد. یوه ورود به بازار بگیک شیم به انتخاب یگران، تصمیا دیک شرکت ممکن است بر اساس تجربه خود ی

وه یک شی( اقدام به انتخاب یشرکت )عوامل داخل های  یی( و توانایبازار )عوامل خارج یازهایل نیه و تحلیاست بر اساس تجز

  رد.یورود بگ

برگشت  که ورود به بازار انجام شود،یباشد. زمان می ار حساسیک مرحله بسی المللی بین یم ورود به بازارهایتصم یبه طور کل

 یورود به بازارها های  یراتژدر خصوص انتخاب است یریم گیر نخواهد بود. تصمیامکان پذ یاضاف های  نهیبدون تقبل هز

ک، ینقاط مرجع استراتژ یاز تئور یریتوان با بهره گ می باشد. اما می ده و مشکلیچیرها، پیر انواع متغیبه علت تأث المللی بین

 .نمود ییورود را شناسا یر گذار بر انتخاب استراتژیک تأثیو استراتژ یدیکل یرهایمتغ

گذار بوده و با  تأثیر استراتژی جهانی بر عملکرد شرکتهای تبلیغاتی داخلی های  ه اهرمتوان گفت ک می کلی گیری  در نتیجه

 نماید.  می را تقویت ها آن( همسو و نتایج تحقیقات 5415) سوداوان چیراپاندا ( و5443نتایج تحقیقات والترز و دیگران )

به جوامع با  اشاره کرد. ریبه موارد ز توان یم و ستین تیبدون محدود زیمطالعه ن نیداشت که ا انیب توان یم انیدر پا

قطعا اینگونه  جمعیت شناختی متفاوت باید جانب احتیاط را رعایت کرد. های  فرهنگها، اوضاع سیاسی و اقتصادی و ویژگی

 تحقیقات در صورت امکان در کل جامعه مورد مطالعه و یا در نمونه آماری بزرگتر انجام شود به نتایج محمکتری دست

خواهد یافت به هر حال با توجه به محدودیتهای پیش رو، محقق تمام سعی خود را در جهت بالا بردن دقت و کیفیت 

داخلی انجام شده است و  المللی بینبا توجه به اینکه مطالعه در شرکتهای تبلیغاتی  تحقیق حاضر به کار برده است.

امکان تعمیم پذیری  به نوعی منحصر به فرد است لذا رهنگ و...سازمانی هر کشوری از جمله جو سازمانی، ف های  ویژگی

 ممکن است تعدیل شود. المللی بینا بخصوص در سطوح  نتایج تحقیق به همه شرکت

 المللی بینغات یتبل های  بر عملکرد شرکت یجهان یاستراتژ های  ر اهرمیتاثقرار گرفت  یق مورد بررسین تحقیآنچه در ا

 . ک انجام دهندیبه تفک و خدمات عیق را در صناین تحقیشود که ا می شنهاد دادهینده پین آیاست. به محقق یداخل

  یداخل المللی بینغات یتبل های  شرکتورود به بازار  های  یبر انتخاب استراتژ مؤثرعوامل  یبند تیاولوو  یبررس -

 المللی بین یبه بازارها یغاتیتبل یورود شرکتها های  ین استراتژیتدو -

 یغاتیتبل یشرکتها المللی بین یابیبر بازار مؤثرعوامل  یسبرر -

  آن یبرا یغات و ارائه مدل بومیدر حوزه تبل یجهان یاستراتژ یب شناسیآس یبررس -

 یغاتیتبل های  شرکت یبر سودآور المللی بین یابیبازار های  یر استراتژ یتاث یبررس  -
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