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 چکیده 

 

 بر بودن، با توجه به جزئيات بازارهااي ختتلا ، سادي در ارائاه    رغم هزينهسازي تبليغات علياستراتژي انطباق

هاي تبليغاتي خطابق با خشتريان ختتل  داشته و در صورت فراهم بودن خنابع خالي كافي، خوجباات نواو    پيام

وجاود توااوت در   از طرفي عده اي خدتقدناد كاه   سازد. بيشتر شركت در بازارهاي جهاني و خحلي را فراهم خي

در بين كشورهاي ختتل ، خانع از اجراي هاي تبليغاتي آداب و رسوم، سلايق، عادات و قوانين خربوط به فداليت

و روند همگني و همگراياي در بازارهااي جهااني را     شودهاي تبليغاتي خيخوفقيت آخيز استانداردسازي فداليت

از طارف ديگار برخاي خحققاان ايان  وناه        و المللي اعلام نمودناد هاي خوجود در بازارهاي بينخلاف واقديت

سدي ، اين تحقيق با هدف بررسي اين نظريه ها  و با كمک يک روش انطباقي .استراتژي ها را توصيه نموده اند

 در تبيين بهتر ابداد ختتل  خوضوع دارد.

 

 يبين الملل  همگرايي بازار، استراتژي هاي تبليغاتواژه هاي كليدي: فرهنگ،  

 

 

mailto:r-nia@um.ac.ir


  
 

  
 همایش بین المللی مدیریت

International Conference on Management 

910 
 

The effect of culture and Market Convergence on 

international advertising strategies  

 
Mahsa, Jandaghi

1
; Mahboobe, Asadzade

2
; Fariborz, Rahimnia

3 

1
 Master student of international marketing, Ferdowsi University Of Mashhad, Mashhad, 

Iran, 
2
 Master student of marketing, University of  Semnan, Semnan, Iran, 

3
 Associate professor department of  management, Faculty of economics and business 

administration of ferdowsi university of Mashad, Mashhad, Iran. 

 

 

Abstract 

 
Adapting advertising strategy with its cost and attending to much market details 

is trying to offer adaptive massage that are adapt with various customers and 

more influence of company in international and local markets  if it may to get 

enough resource. Someone are believe that with various culture and rules about 

advertising activity in various countries and areas standardization of marketing 

may not be success and , Market Convergence in advertising strategy cannot be 

done in real word but some researcher are agree with this strategies. The purpose 

of this paper is specifying this theories and better determination subject 

dimensions.  
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 مقدمه -1

شاركت  و از چالش هاي خهام  ترين اركان ورود به بازارهاي جهاني اتي به عنوان يكي از خهمغهاي تبليداليتاخروزه ف       

هااي  هاي ناخناسب تبليغاتي، اثري خدكوس بر خزيت. با وجود اين، استواده از استراتژيهاي بين المللي خحسوب خي شوند

المللي هاي تبليغاتي بيندر فداليت ها در پي خواهد داشت.هاي غير قابل جبراني براي شركترقابتي شركت داشته و زيان

 وجود دارد كه هر يک داراي خدايب و خزيت 2سازيسازي( و انطباق)يكسان 1دسازيتوجه خاصي به دو استراتژي استاندار

بررسي عواخال اتتماالي خانناد     ،تبليغات سازيانطباقو استراتژي استانداردسازي اثربتشي  باشند.هايي نسبت به هم خي

ه ي سازخاني و عواخال خرباوط   خحيط فرهنگي، خنودت خصرف كننده، تواوت هاي بازار، انواع خحصول، عواخل تديين كنند

در (. 492، 2009، 2انهمكاار ؛ ورونتاي  و  9، 2002، 4؛ تيلاور 020، 2002، 3همكارانبه رقابت را خي طلبد)  ابريلسن و 

 .شاود هاا خاي  هااي تبليغااتي شاركت   ردسازي تا تد زيادي خوجب كاهش در هزيناه اصورت وجود شرايط خناسب، استاند

پيدا نمايند و وجود كالاهاي خشاتر   هم هاي بيشتري به ت كه هر روز كالاها شباهتفناوري خوجب  رديده اس همچنين

هااي تبليغااتي يكساان و    نيز به نوبه خود بازارهاي خشتر  در سطح جهاني را ايجاد نموده و ايان باازار نيازخناد فداليات    

توااوت در آداب   دارند كه وجودر خي. برخي از خحققين، نظري ختواوت داشته و اظها(02، 1923، 6) لويت استاندارد است

هاي تبليغاتي در بين كشورهاي ختتل ، خانع از اجاراي خوفقيات آخياز    و رسوم، سلايق، عادات و قوانين خربوط به فداليت

، 1923)بيناي لويات   همچنين آنها پيش. (01، 1926، 0بوديوين و همكاران) شودهاي تبليغاتي خياستانداردسازي فداليت

المللاي اعالام   هاي خوجود در بازارهاي باين باط با روند همگني و همگرايي در بازارهاي جهاني را خلاف واقديت( در ارت00

هاي بازارياابي  يندهاي استانداردسازي فداليتآنمودند. خباتث خطرح شده بين اين خحققين، اساس تحقيقات خربوط به فر

 دهند.نظير تبليغات را تشكيل خي

بين المللاي) فرهناگ و همگراياي    در بازارهاي  هاي تبليغاتترين عواخل تديين كننده استراتژيخهم در اين بررسي       

 ر  رفته است. خورد بررسي قرا بازار(
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 اناد.  اراياه نماوده   را در خاورد فرهناگ   ختتلواي  انديشمندان با رايش هااي علماي ختوااوت دياد اه هااي نسابتا             

اسخ به خجموعه اي از فدل و انودالاتي از ويژ ي هاي رايج كه بر پ"فرهنگ را اينگونه تدري  كرده است:  (1920)9هافستد

 در و پذيرناد  خاي   اروه خداين   ياک  اعضاي كه است هايي ارزش خدناي به فرهنگ ." ذارديک  روه از خحيط تاثير خي 

 هااي  آرخاان  هاا،  ارزش .شاود  خاي  توليد آنان توسط كه خادي كالاهايا ي و كنند خي تبديت ازآن  روه، هنجارهاي قالب

 خوهاوم  خدناا  اين در كنند. رعايت را نها آ رود خي انتظار خردم ازه ك است خديني قواعد و اصول هنجارها، و جاخده انتزاعي

 بسايار  طارتباا  و شود خي تأكيد آن بر شناسي جاخده در همواره كه است خواهيمي از يكي جاخده خوهوم با همراه فرهنگ

 باه   اردد.  خاي  تلقاي  فرهناگ  عيناي  بازتااب  جاخدهخدمولا  كه اي  ونه به دارد؛ شناختي جاخده خواهيم ساير با نزديكي

 خاي  خرباوط  يكاديگر  باه  اناد،  خشاتركي  فرهناگ  داراي كاه  را افارادي  كه است ختقابلي روابط نظام جاخده ديگر، عبارت

 كاه  طاوري  باه   يارد،  خاي  فارا   اروه  كاه  اسات  خشتر  خوروضات از الگويي فرهنگ». (41، 1302 الاخيني، سازد)روح

 خدتبار  خثباتش  تاأثير و  عملكارد  سابب  باه  و كناد،  خي تل را  روه داخلي هماهنگي و خارجي پذيري انطباق خشكلات

 اعضااي  باه   اروه،  خشكلات آن خصوص در اتساس و توكر ادرا ، صحيح روش خثابه به جهت اين از و شود خي دانسته

شااخل هار    فرهناگ  "كنندكه خي اشاره 12وودوارد و 11. ساترلند(20، 1323، 10شاين«) شود خي داده ياد و آخوزش جديد

 شااخل  كاه  جااخدي  كليات  و اجتمااعي  خيراث همان يدني شود، خنتقل ديگر خنبع به خنبدي از بتوان آن چيزي است كه

) خشابكي،  "آن ها بيان خاي شاود  رساندن  فرا شرو و ها آن وكاربرد سازي ابزار فنون قانون، اخلاقيات، هنر، دين، دانش،

 را فرهناگ  و اسات  كااربرده  باه  خوهاوم  و خدنا يک به را تمدن و فرهنگ انگليسي، شناس خردم تايلر (. ادوارد42، 1309

 عناوان  باه  انساان  كاه  دانسته عاداتي و ها قابليت همه ي و ورسوم آداب قوانين، اخلاقيات، عقايد، خدرفت، از اي خجموعه

 .(2، 13،1999پذيرد) زياري خي جاخده از عضوي

 

 14همگرایی بازار -9-9

براي تدري  همگرايي بازار ، لازم است كه ابتدا تدريوي از صندت، ختصوصا بازار ارائه دهيم. از نقطه نظار اقتصاادي،          

و عرضاه كنناده تدياين خاي      بازار خكاني براي خبادله خي باشد. طبق اين خوهوم، قيمت در بازار توسط روابط تقاضا كننده

اقتصااد صاندتي، سياسات    در از خرزهاي بازار از خوضاوعات خهام    تدري اين . (201، 1922، 12 ردد) استيگلر و  شروين

طاور  (. باه  621، 2001، 10و تاي   ؛ پليتسايكاس 622، 1992، 16خاي باشاد)  روساگي    و خديريت استراتژيک اتحاديه ها

(. فرهنگ هاي لغات همگراياي را باه    1926، 12اري تدري  خي شود) رابينسونخحصولات تججايگزيني  برايسنتي، بازار 
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عنوان تركت به سوي نقطه ي يكسان يا تلاقي دو عنصر تدري  خي كنند. در رابطه با خوضوع خا، همگرايي ايان خدناي را   

 (.1924، 19وي اتي و ختكال سا) خي دهد كه تداقل دو بازار خوجود از  همگرايي بازار تاثير بپذيرد

 

 

 90استراتژی های تبلیغات بین المللی -9-3

خورد توجه جدي قرار  رفته  بين الملليهاي تبليغاتي در بازارهاي در طي ساليان اخير، استانداردسازي فداليت       

 در خسير بين المللي كه بازارهاي است. طرفداران نظريه استانداردسازي تبليغات بر اين عقيده هستند كه به دليل آن

هاي تبليغاتي اي در تال تذف شدن هستند، استواده از فداليتهمگني و يكنواختي تركت نموده و بازارهاي خنطقه

هاي تبليغاتي تاثير ذار باشد. به باور اين  روه، بزر ترين خزيت استانداردسازي تواند در كاهش هزينهخشابه خي

و ارائه تصويري يكسان و واتد از برند در  بين الملليدر خقياس يندهاي تبليغاتي عبارت است از كسب خنافع اقتصادي آفر

هاي سازي بر اين باور هستند كه به دليل وجود تواوت. از سوي ديگر، طرفداران ديد اه انطباقبين المللي بازارهاي

و در صورت استواده هاي استانداردسازي در ارتباط با تبليغات غير خمكن بوده فرهنگي قابل توجه، استواده از استراتژي

هاي رقابتي شركت در فروش خحصولات و نيز كاهش سهم شركت از بازار خواهد  رديد خوجب كاهش قابل توجه خزيت

ها از ، به دليل وجود اشتراكات ختتل  بين انسان(10، 1994)22به اعتقاد هري  (.22، 2001، 21)بک هاس و ديگران

 يغات استاندارد و يكسان بين كشورهاي ختتل ، خمكن، عملي و خنطقي است.لحاظ نگرش و عقيده، اخكان استواده از تبل

 

 93استاندارد سازی تبلیغات -9-3-1

سازي را تداقل به هاي ترفيدي و تبليغاتي تا تدي نيازخند انطباق سازي هستند، تتي ا ر انطباقكليه فداليت       

. خحققين ديگر اظهار داشتند كه زخاني يک (03، 1922، 24نک)ليخدني ترجمه از يک زبان به زبان ديگر تدري  نماييم 

، 22)خالربناخيم كه تنها نيازخند ترجمه بوده و ساختار آن بدون تغيير باقي بماند  بين الملليتوانيم تبليغ را عملا خي

الي كه برخي ديگر هاي تبليغاتي به صورت استاندارد درآيند، در تاين اخكان وجود دارد كه بتشي از فرايند (.26، 1920

المللي بايد تابع قوانين خحلي خوجود در بازار سازي هستند. براي خثال، هر شركت بيناز عواخل تبليغات نيازخند انطباق

هاي تبليغاتي ايجاد هدف خود باشد، اين قوانين خمكن است خشكلاتي را در اجراي استراتژي استانداردسازي فداليت

 خطرح شده، دو خوضوع كليدي و خهم در ارتباط با تدري  استانداردسازي تبليغات وجود دارد:نمايند. با توجه به خسايل 
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  ردد؟ رعايت تبليغات سازي استاندارد خوهوم تا شوند سازييكسان بايد تبليغاتي درفرآيندهاي هاييبتش چه -1

  توانند استاندارد شوند؟در تبليغات خي عواخل كدام -2

ها، استواده از هاي ختتل  خورد بررسي قرار  رفته است. در يكي از اين بررسيتبليغات از جنبه استانداردسازي       

)هري ،  اندهاي خشابه، عنوان تبليغات و زبان به عنوان خهمترين پاراخترها در طراتي كلي تبليغات خطرح شدهعك 

كشورهاي ختتل  تاكي از اين تقيقت است  بررسي ساير خحققين در ارتباط با اجزاي بصري تبليغات در (.20، 1994

هاي كه تواوت بين بازارهاي ختتل  بيش از شباهت بين آنها است. از اين رو لازم است بازاريابان در تدوين استراتژي

داري از لحاظ هاي خحققين خذكور نشان داد كه تواوت خدنياستاندارد تبليغاتي با اتتياط عمل نمايند. نتايج بررسي

كار يري دارند كه بهبصري تبليغات بين كشورهاي توسده يافته و درتال توسده وجود ندارد. كارشناسان اظهار خياجزاي 

قه خشتريان در بازارهاي ئيند تبليغات به ويژه در ارتباط با خواد غذايي، به دليل تواوت در  اآسازي در فراستراتژي انطباق

اظهار داشت كه  (19، 1994) هري  (.26، 2001،همكاران )بک هاس و ختتل  جهاني، لازم و ضروري است

خنطبق شوند. در تداري   بين الملليسازد با شرايط ختتل  بازارهاي اي است كه بازاريابان را قادر خياستانداردسازي رويه

م جز از اجزاي هاي تبليغاتي ارائه شده است، دقيقا خشتص نگرديد كه كداختتلوي تا كنون براي استانداردسازي فداليت

ها بر استاندارد سازي اجزاي بصري تبليغات در تبليغات زخينه خناسبي براي استانداردسازي دارند، ولي غالب نتايج بررسي

يندهاي تبليغاتي نيازخند استاندارد سازي بوده و بتشي ديگر هنوز نيازخند آاند. بتشي از فرسطح جهاني تاكيد داشته

استراتژي همچنين بررسي ها نشان داده است كه به كار يري . (29، 1993، 26) هارويندهاي انطباق سازي هسترويه

( و رشد خروجي هاي عملكرد شركت ها خي 03، 1929، 20عاخل افزايش سود شركت ها)جين تبليغات استانداردسازي

و استاندارد استواده  هاي بازاريابي يكسانتواند از استراتژييک شركت خي(. 31، 2009، 22همكاران باشد) اسچيلک و

هاي خورد استواده نيز بايد استاندارد و در بازارهاي ختتل  خشابه باشد. نمايد، ولي اين به خدني آن نيست كه تاكتيک

-هاي خورد استواده در بازاريابي نيز داراي ختغيرهاي خاص خود نظير خضمون تبليغات، تحقيقات بازاريابي، بودجهتاكتيک

) خلوار و هاي تبليغاتي خوثر هستندرل فرايندهاي تبليغاتي و انتتاب رسانه هستند كه بر استراتژيبندي تبليغات، كنت

هاي بازاريابي زخينه خناسبي خدتقد است كه ختغيرهاي خرتبط با استراتژي (21، 1990)30تاي (.233، 2000، 29رانهمكا

هاي بازاريابي وابسته به خحيط رقابتي بازار و به تاكتيکباشند در تاليكه ختغيرهاي خربوط دارا خيرا براي استانداردسازي 

در خطالدات خود به اين نتيجه رسيد كه استاندارد نمودن  (23، 1990)ايت هاي فرهنگي جواخع ختتل  هستند.تواوت

كمک  ايجاد تصويري ساز ار و ثابت از برند شركت به رقابتي كاخلا دربازارهاي هاي تبليغاتي و پيشبرد فروشبرناخه

بر بودن، با توجه به جزئيات بازارهاي ختتل ، سدي در رغم هزينهسازي تبليغات علياستراتژي انطباق كند.شاياني خي

هاي تبليغاتي خطابق با خشتريان ختتل  داشته و در صورت فراهم بودن خنابع خالي كافي، خوجبات نوو  بيشتر ارائه پيام

 .سازدراهم خيشركت در بازارهاي جهاني و خحلي را ف

                                                           
26Harvey 

27Jain 

28Schilke  et al 

29Melewar & et al 

30Tai 
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 استراتژی های تبلیغات -9-3-9

) نلسون و خطرح است كه عبارتند از بين الملليهاي تبليغاتي در بازارهاي سه رويكرد اساسي در ارتباط با استراتژي       

 (:21، 2002، 31كانسو

 رويكرد استاندارد سازي 

 سازيرويكرد انطباق 

 رويكرد تركيبي 

بر اساس اين رويكرد، افزايش سرعت ارتباطات در همگرايي و شباهت بازارها تاثير ذار بوده زي: رويكرد استاندارد سا       

سازي يندهاي انطباقآاست. اين رويكرد، اين باور را كه بازارها غير يكنواخت هستند را به چالش كشيده و در عين تال فر

 و آداب فرهناگ،  فنااوري،  خانند عواخلي تاضر، عصر در  هداند. طرفداران اين توكر بر اين باور هستند كرا نيز ضروري خي

يندهاي تبليغاتي بايد روناد  آ، باورهاي خذهبي و زبان روند همگرايي را طي كرده و در نتيجه لزوخا فرعقايد ها، ائقه رسوم،

يازهاي فيزيولوژيكي كه ختواوت هستند، ن ها با وجود آنسازي را طي نمايند. بر اساس اين توكر، انسانهمگرايي و يكسان

) ليناک،  ساازد هاي تبليغاتي يكساان را فاراهم خاي   شناختي خشابهي دارند كه زخينه خناسبي براي تاثير ذاري پيامو روان

بازاريابان بايد نياز به ايجاد تصوير و هويت جهاني از برند را در  نموده و بر خوانع تبليغات در سطح جهااني  (. 00، 1922

هاا را باه عناوان خاانع اساتراتژي       در بازارهاي خحلي را خورد تائيد قارار داده ولاي آن   ين وجود تواوتغلبه نمايند. خحقق

 (.10، 2003) هري ،  يرندهاي تبليغاتي در نظر نمياستانداردسازي فداليت

هنگي تاكيد داشاته  هاي فراين رويكرد بر خلاف رويكرد استانداردسازي است و بيشتر بر تواوت: سازيرويكرد انطباق       

هااي  داناد. هادف از اساتراتژي انطبااق در برناخاه     خي بين الملليسازي را خناسب بازارهاي هاي تمايز و انطباقو استراتژي

، 32) جيماز و هيال  هاي ويژه از طريق ايجاد ارتباطات كارآخد با خشاتريان در بازارهااي خحلاي اسات    تبليغاتي خلق خزيت

سازي بر اساس تواوت بين كشورها، شرايط فرهنگي، سطح توسده اقتصاادي، خساائل قاانوني و    خيزان انطباق(. 60، 1991

هااي  سياسي، ارزش خشتري و چرخه عمر خحصول ختواوت خواهد بود. خديران بازاريابي بايد خوانع استانداردسازي فداليت

قتصادي را خد نظر قرار دهند. وجاود ايان خواناع، لازوم     ها و خلاتظات اتبليغاتي نظير فرهنگ، سلايق، دسترسي به رسانه

دهاد. از باين اجازاي آخيتتاه بازارياابي،      هاي انطباقي در رويكردهااي تبليغااتي را خاورد تاكياد قارار خاي      توسده فداليت

كاه   اظهار داشاتند ( 00، 1926) استانداردسازي تبليغات با خشكلات بيشتري همراه است. براي خثال، بوديوين و همكاران

سازي از خود نشاان داده و نياز در   فرايندهاي تبليغاتي در خقايسه با خحصول و برند، بيشترين خقاوخت را نسبت به يكسان

 يرند. از اين رو، استواده از زبان، نماد و خقايسه با ساير اجزاي آخيتته بازاريابي، بيشتر تحت تاثير عواخل فرهنگي قرار خي

هاي بصري و كلاخي تبليغات، خوجب افزايش خحساوس كاارايي و تاثير اذاري    تدوين بتش هاي بوخي و خحلي دراسطوره

 هاي تبليغاتي خواهد شد.پيام

دهد، ولي استانداردسازي هاي بين بازارهاي خحلي را خورد توجه قرار خياين رويكرد تواوت) توافقي(: رويكرد تركيبي       

داند. اين رويكرد خحيط بيروني شركت و نيز بازارهاي جهاني و خحلي را پذير خييندهاي تبليغاتي را نيز تا تدي اخكانآفر

                                                           
31Kanso &  Nelson 

32- James  & Hill 
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دهد. افرادي كه رويكرد استانداردساازي  خورد توجه قرار داده و بر اساس شرايط خقتضي يكي از دو رويكرد را پيشنهاد خي

هساتند، در   واتاد از برناد در بازارهاا   تصاويري   هاي اخور تبليغاتي و ارائاه دهند، اساسا در پي كاهش هزينهرا ترجيح خي

) هااروي،  كنناد هاي تاصل از ايجاد تمايز در هر بازار خحلي را جستجو خاي تاليكه طرفداران رويكرد انطباق سازي، خزيت

1993 ،61.) 

 :های استانداردسازی مزیت -9-3-3

 ارجويي تاصل از خقياس كهاي تبليغاتي خنتج از صرفهكاهش هزينه. 

 (.69، 1991جيمز و هيل، ) ي واتد و خنسجم از برندارائه تصوير 

 هاريزي، هماهنگي و كنترل اخور تبليغاتي از سوي سازخانيند برناخهآتسهيل و ساد ي فر. 

 ها و خنابع خديريتياستواده بهتر از توانايي. 

 (.29، 1920خالر، )استواده بهينه از بودجه تبليغاتي 

 :معایب استانداردسازی -9-3-4

  ها خواهد شد كه خوانع استانداردسازي اند  باشددر اخور تبليغاتي تنها زخاني خوجب كاهش هزينهتمركز. 

 هاي تبليغاتي، هميشه به خدني كسب خنافع براي شركت نتواهد بودكاهش هزينه. 

 از دست دادن بسياري از بازارهاي خحلي. 

 (.12 ،1994هري ، ) باشدبراي همه كالاها و خدخات قابل استواده نمي 

 :سازیهای انطباق مزیت -9-3-2

 هاي بين بازارهاي كشورهاي ختتل توجه به تواوت. 

 ها در بازار هدفاي ختتل  با توجه به دسترسي و كاردكرد رسانهاخكان استواده از اخكانات رسانه. 

  توانايي رقابت خوفقيت آخيز در بازارهاي ختتل. 

 (.01، 1926، وديوين و همكارانب)هماهنگي با قوانين و خقررات كشور خقصد 

 ارين و   )هاي تبليغاتي بر اساس سالايق خشاتريان و چرخاه عمار خحصاول     اخكان اصلاح و تغيير به خوقع پيام 

 (.22، 1996 ولدس، 

 :سازی انطباق  معایب -9-3-2

 هاي تبليغاتيافزايش قابل توجه هزينه. 

 بين الملليرهاي عدم اخكان ارائه تصويري خنسجم و واتد از برند در بازا. 

 (.21، 2002نلسون و كانسو، )غاتييهاي ختتل  تبلنياز به برناخه 
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با توجه به آنچه رفت و با نظر به خزايا و خدايبي كه تحقيقات ختتلا  باراي همگراياي در باازار در اساتراتژي هااي              

توان خدل زير را براي فهم بهتر تاثير فرهناگ و  بازاريابي بين الملل ارائه داده اند و نقشي كه فرهنگ در اين خيان دارد خي

 اي تبليغات بين المللي ارائه كرد:همگرايي بازار بر استراتژي ه

 

 

 

 

 

 پیشینه تحقیق -3

ارزش هاي ، هنجارها و ويژ ي هاي فرهنگي، كه در جا به هاي تبليغات ادغام شده اند، باراي خطالداه    ،(21، 1920)خولر

اين خطالده بر ارزش هاي فرهنگ  استواده شده است.« م هاي تبليغاتي فرهنگ هاي ختواوتدرجات ختتل  پيا»در خورد 

 . براي آشكار ساختن تبليغات بزاي توضيح دادن تاثير فرهنگ روي استانداردسازي تبليغات، تمركز دارد

شرط لازم "هنگ با اشاره به در  فرهنگ هاي خحلي و تبليغات ختناسب با فر، در خطالده خود (004، 1990)33چنگ

به اين نتيجه  يري رسيده است كه خدمولا اندكاس ارزشهاي رايج  را در نظر خي  يرند "براي تبليغات خوفق بين المللي

 تا تدي كه اين ارزش ها بتوانند براي شكل دادن به اخلاق خصرف استواده شوند، خوجود خي باشد.

(، تددادي از عواخل داخلي و خارجي كه خنجر به استاندارد 2003)32سميدي و همكاران (،02، 1999)34آلدن و همكاران

اين عواخل شاخل شباهت هاي خصرف كننده و بازار بين كشور . سازي تبليغات بين المللي شده اند را شناسايي كرده اند

تي از خادر و كشور بازار هدف ، سطح رقابت بازار، خحصولات كه در يري بالايي دارند، استقلال شركت هاي چندخلي

 خي باشد. شركتهاي تابده، و همگرايي تقاضا خصرف كننده

(، در تحقيقي كه با هدف خطالده بر روي استراتژي هاي خلاقانه كه همه ابداد بازار را در نظر 292، 2012)36جيانگ و وي

ن الملل شركتهاي خي  يرند در خحيط هاي جهاني، خنطقه اي و خحلي انجام داده اند با بررسي استراتژي هاي تبليغات بي

چند خليتي آخريكاي شمالي، اروپا و آسيا دريافتند كه استراتژي هاي انطباق در اين شركتها از اقبال بيشتري نسبت به 

 ديگر شركتها برخوردار بوده و در خواجهه با خحيط هاي بين المللي نتايج بهتري براي سازخان در بر داشته اند.

                                                           
33Cheng 

34 Alden et.al 

35Samiee et.al 

36 Jiang  & Wei 

 فرهنگ
 

 

 

 

 مگرايي بازاره

 استراتژي هاي تبليغات بين المللي

 استاندارد سازي تبليغات

 انطباق سازي تبليغات
 

: مدل مفهومی تحقیق1شکل   
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با تمركز بر بازار هاي كمتر توسده يافته انجام دادند ر خطالده اي كه پيراخون كشور(، د922، 2013)30هاشوفل و زوليدن

كشور كنيا اين  ونه نتيجه  يري كرده اند كه همگرايي در استراتژي هاي بازاريابي به خصوص استراتژي قيمت در اين 

 دهد. ونه كشور ها اتتمال خوفقيت برناخه هاي بازاريابي را تا تد زيادي افزايش خي 

 

 نتیجه گیری -4

-فناوري خوجب  رديده است كه هر روز كالاها شباهتبا توجه به تغييرات سريع در عصر تاضر، پيشرفت هاي چشمگير 

پيدا نمايند و وجود كالاهاي خشتر  نيز به نوبه خود بازارهاي خشتر  در سطح جهاني را ايجاد هم هاي بيشتري به 

توان در  ا براي فداليت در اين بازار وسيع به خود جلب كرده است كه چگونه خيخساله توجه بازاريابان رنموده و اين 

نيازخند  يبازارچنين بازاري همچنان بقا و دوام خود را توظ كرد. توصيه بسياري از خحققان بر اين است كه چنين 

دارند كه اوت داشته و اظهار خيبرخي از خحققين، نظري ختوبا وجود اينكه هاي تبليغاتي يكسان و استاندارد است. فداليت

هاي تبليغاتي در بين كشورهاي ختتل ، خانع از وجود تواوت در آداب و رسوم، سلايق، عادات و قوانين خربوط به فداليت

رسد اين استدلال براي عدم خوفقيت  به نظر خي ،شودهاي تبليغاتي خياجراي خوفقيت آخيز استانداردسازي فداليت

اين توصيه خي شود بنابر ق سازي كافي نبوده و نتيايج خطالدات بسياري نيز اين خساله را تاييد خي كند.فداليت هاي انطبا

و استاندارد سازي را نيز در  سازي تا بازاريابان براي كسب خوفقيت هاي بيشتر در عرصه بين الملل استراتژي هاي انطباق

 برناخه هاي بازاريابي خود قرار دهند.

 

 منابع -2
 انتشارات عطار :،زخينه فرهنگ شناسي، تهران(1302)يني، خحمودروح الاخ. 

 خديريت فرهنگ سازخاني و رهبري .ترجمه برزو فرهي بوزنجاني وشم  الدين نوري نجوي،تهران(1323)شاين، اد ار ،: 

 .سيماي جوان چاپ اول

 نشر ترخه چاپ دوم  :هرانتحليل كاربردي، ارزش از رفتارانساني، ت :،خديريت رفتارسازخاني(1309)خشبكي، اصغر . 
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