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 بنام خدا

 خانم دکتر درویشی –سوالات درس بازرگانی بين المللی 

 ٩٣٠٣٢٢٣٩١امين خسروی  : تهيه کننده 

 

 

 نقش استراتژی در کسب  و کارهای  بين المللی مبحثسوالات  •

 

دلایل و ضرورت های داشتن استراتژی .استراتژی بين المللی را تعریف کنيد  -1

 .را بنویسيد  بين الملل

استراتژی ای که از راه آن شرکت کالا یا خدمات خود را خارج از بازار : المللیاستراتژی بين 

 .فروشد داخلی می

 : دلایل و ضرورت های داشتن استراتژی بين الملل 
 آورند ای را به وجود می های جدید بالقوه بازارهای بين الملل فرصت -
 . کند  گسترش بازارهای جدید چرخه عمر محصول را زیاد می -
  .آیند مورد نيار به دست می منابع -
  .آ ید تقاضای بالقوه بيشتری برای محصول به وجود می -
 

 

استراتژی های ورود به بازار   ,چنانچه شرکتی تصميم به حضور در بازار بين المللی را بگيرد -2

 .)عوامل مهم در انتخاب راهبردها ( متغير ها تدوین کندکدام بر اساس باید را 

 : عوامل مهم در انتخاب راهبردها برای حضور در بازار  بين المللی 
 

 پتانسيل بازار و موقعيت های شرکت در آن  -
 توانایی های سازمان  -
 ميزان درگير شدن مدیریت در بازاریابی بين الملل -
 قوانين کشور خارجی و ميزان ریسک  -
 سود و زیان استراتژی های انتخابی -
 

 .دهيد  ا را نام ببرید و توضيحهای چندگانه راستراتژی  -3

 :  )توسعه ارتباطات-توسعه محصول(: استراتژي اول
 

استراتژي توسعه براي فروش محصولات استاندارد، با همان نوع استراتژي ارتباطات در 
به عبارت ديگر، محصول داخلي بدون هيچ گونه تغيير و تبديل به . سراسرجهان به كار مي رود

 .اجتماعي ارائه مي شود-زمينه سازي فرهنگيبازارهاي هدف، بدون 
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 ) :انطباق ارتباطات  -توسعه محصول:(استراتژي دوم -
 

هنگامي كه وقايع فرهنگي و اجتماعي در مورد مصرف كالا، از كشوري به كشور ديگر تفاوت 
داشته باشد، اما شرايط استفاده به عنوان قسمتي از وقايع فيزيكي يكسان باشد، همان كالا 

مي توان با تغيير در استراتژي ارتباطات به فروش رساند؛مانند توليد دوچرخه و موتور  را
 .سيكلت

 
 ) : توسعه ارتباطات –انطباق محصول : (استراتژي سوم -

 
اما وقايع . اين استراتژي زماني است، كه واقعه فيزيكي در اطراف محصول متنوع باشد

يك شركت زماني كه نمي تواند . باشد فرهنگي و اجتماعي، همانند بازار داخلي شركت
محصول خود را به صورت ديگري در يك بازار خارجي به فروش رساند، اين استراتژي را دنبال 

  .مي كند
 

 )انطباق ارتباطات –انطباق محصول : (استراتژي چهارم -
 

طباق اجتماعي، هر دو تغيير كند، عموماً يك استراتژي ان -هنگامي كه وقايع فيزيكي و فرهنگي
 .دو گانه مطلوب خواهد بود

 
 )ابداع محصول: (استراتژي پنجم -

 
هنگام كه قدرت خريد براي كالايي وجود نداشته باشد، بعضي از شركت ها براي ابداع يك 
محصول جديد اقدام مي نمايند ويا طراحي مجدد محصول اصلي با پيچيدگي كمتر، آن را به 

 . كالاي ارزان تر موجب خريد بيشتر مي شودبازار جديد عرضه مي كنند، در نتيجه، 
شرح  نقش استراتژیها در ایجاد مزیت رقابتی در حوزه تجارت بين الملل را  -4

 .دهيد 

رایج ترین و پذیرفته ترین دستورالعمل جهت ایجاد مزیت رقابتی پایدار در حوزه تجارت بين الملل 
 :  ، توسط بارتلت و گوشال ارائه شده است

 
شرکتی که بسوی تبدیل شدن به یک کسب و کار رقابت پذیر در سطح می کنند  آنها پيشنهاد

 :جهانی گام بر می دارد باید همزمان به دنبال این سه هدف استراتژیک باشد
 

شرکتها برای ماندگاری در بازارهای بين المللی باید زنجيره های تامين اثربخش : اثربخشی  -
ش هزینه های عمليات و فعاليت های شرکت در اثربخشی به کاه. بين المللی ایجاد کند

 . مقياس جهانی اشاره دارد
 

شرکت باید انعطاف پذیری خود را در مقياس جهانی گسترش دهد تا بتواند :  انعطاف پذیری  -
توانایی شرکت در بهره برداری از . ریسک ها و فرصت  های خاص هر کشور را مدیریت کند

 . ضروری و حياتی استمنابع و فرصت های محلی امری 
 

 :   یادگيری   -
 شرکت باید در جست و جوی یادگيری در ابعاد جهانی باشد . 

  گونا گونی محيط جهانی، با فرصت های یادگيری منحصر به فردش، به شرکت کمک

 .می کند که خود را درعرصه بين المللی نهادینه کند 
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با رسم شکل توضيح پاسخگویی را  –استراتژیهلی ناشی از چارچوب یکپارچگی  -5
 ) استراتژی های حوزه تجارت بين الملل( . دهيد

 
پاسخگویی چهار استراتژی کاملاً مشخص برای شرکت های بين  –چارچوب یکپارچگی 

شرکت هایی که به سمت بازارهای بين المللی حرکت می کنند، یک یا  . المللی دارد
 .ترکيبی از این استراتژی را دنبال می کنند

 
 
 
   استراتژی تکرار داخلی -1

 
تجارت بين الملل ) كه گاهي به آن استراتژي صادرات يا استراتژي بين المللي هم مي گويند(شركت در استراتژي تكرار داخلي 

دنبال كسب دانش از  شركت ها در اين حالت چندان به. يا در اولويت بعدي، نسبت به تجارت داخلي مي بيند/ را جدا از

در اين حالت محصول معمولاً با توجه به مشتريان داخلي توليد مي شود و شركت ها سعي مي كنند با . اقدامات خارجي نيستند

 .وارد تجارت بين المللي شوند ,افزايش چرخة هر محصول و تكرار كردن موفقيت بازار خانگي

 :  استراتژی چند محلی -2
 

شركت در حال بين المللي شدن اختيارات قابل توجهي به هر مدير خود در كشور مقصد استراتژي چند محلي يك 

با اين استراتژي، .  مي دهد و به او اين اختيار را مي دهد كه مستقلاً عمل كند و به دنبال پاسخگويي محلي باشد

ي از خصوصيات اين شركت ها يك.  مديران متوجه تفاوت هاي بازارهاي هر كشور مي شوند و بر آنها تاكيد مي ورزند

اين است كه هم كالا و هم استراتژي بازاريابي خود را براي انطباق با شرايط محلي در هر كشوري با نيازهاي 

 .مشتريان سازگار مي نمايند 

 شرکت های غذایی و نوشيدنی ، کالاهای مصرفی و صنایع پوشاک: مثال 
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 : استراتژی جهانی  -3
 

شرکت هایی که استراتژی جهانی را دنبال می کنند از استراتژی هزینه پایين پيروی 

آنها فعاليت های توليدی  بازاریابی و تحقيق و توسعه خود را در چند مکان .می کنند 

مناسب متمرکز می سازند و در ارائه کالا و فعاليت بازاریابی خود از روش انطباق 

می دهند که یک کالای استاندارد را در سطح جهانی  آنها ترجيح.استفاده نمی کنند 

 . وارد بازار سازند تا منافع حاصل از صرفه جویی های مقياس خود را به حداکثر برسانند

 
 صنایع هوا فضا، اتومبيل، مخابرات، فلز، کامپيوتر،: مثال 

 
 

 :  استراتژی بين کشوری -4
 

 .محلی بيشتر پاسخگو باشد  در این رویکرد، شرکت تلاش می کند نسبت به نيازهای

در استراتژی بين کشوری از مزیت های اصلی استراتژی های چند محلی و جهانی همزمان 

استراتژی . استفاده می شود و در عين حال تلاش می شود معایب آنها را به حداقل برسانند

لازم است هر جا شد استاندارد سازی کن، و هر جا ”: بين کشوری رویکرد انعطاف پذیری دارد

 . خود را وفق بده

 

 مدیران در عمل استراتژی بين کشوری را از طریق روش های زیر عملی می کنند: 

 .ترتيب دادن توليد، بازاریابی و فعاليت های زنجيره ارزش بر مقياس جهانی -

 .بهينه کردن پاسخگویی و انعطاف پذیری  -

 .تسهيل انتقال دانش و یادگيری جهانی  -

 

از استراتژیهای ورود به بازار می باشند هر کدام ) ) لایسنسلایسنس((اعطای امتياز اعطای امتياز و صادراتصادرات -۶

 .مزایا و معایب هر کدام را بنویسيد .را توضيح دهيد 

 
 ) :  Exporting(صادرات  -1

 
  :شركت هاي به دو روش مي توانند به صادرات بپردازند

 
كليه فعاليت هاي هنگامي كه يك شركت :  Direct Exportصادرات مستقيم       ) الف 

صاردات «ضروري جهت فروش محصولات خود را در كشورميزبان به عهده مي گيرد به
تعيين ظرفيت بازار، يافتن خريدار، :اين فعاليت ها عباتند از . دست زده است» مستقيم

 .تعيين كانال هاي توزيع و انجام امور اداري صادرات
 

صادرات غير «هنگامي كه شركت تمايل به :  Indirect Exportصادرات غير مستقيم    ) ب    
شركت مديريت «تمام اين وظايف را به واسطه اي مانند يك . داشته باشد» مستقيم
واگذار مي كند و شركت مديريت صادرات در قبال يك مبلغ معين يا حق . ) E. M. C(»صادرات

  .العمل يا تركيبي از هر دو، به صادرات محصول اقدام مي كند
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 زایای صادراتم  : 
 

برای شرکت هایی که برای اولين باراقدام به بازار یابی بين الملی ميکنند صادرات به علت  -
 .ریسک پایين تر مناسب است

ميزبان به درستی تعيين نشده یک استراتژی موثرورود به بازار  زمانيکه ظرفيت بازارکشور -
 .است

از  بازارسطح فعاليت های خودرا درصورت مساعدبودن شرایط به کشورها امکان می دهد -
  .طریق اقدام به توليد،در کشورموردنظرافزایش دهد

 
 معایب صادرات  : 

 
 نوسانات نرخ ارز و مداخلات دولتی می تواند تاثير مخربی بر درامد یک صادرکننده داشته باشد -
 یک شرکت ممکن است از مداخلات دولتی ضرر ببيند -
ند قيمت محصول را افزایش دهد و توان رقابتی شرکت را وضع تعرفه های گمرگی بالا می توا -

  کم کند
 
 
  ) Licensing(اعطاي امتياز  -2
 
توسط امتياز »حق الامتياز«عبارت ست از پرداخت يك مبلغ معين به عنوان»اعطاي امتياز«

گيرنده، جهت اخذ حق استفاده از يك اختراع نوآوري، نشان تجاري، فرمول محصول، نام 
 .چيز با ارزش ديگرشركت يا هر 

 
 مزایای اعطای امتياز  : 

 
اعطای امتياز از نظرهزینه یکی از راه های مناسب ایجاد گسترش فعاليت های بازاریابی در  -

 کشور ميزبان می باشد
  .اعطای امتياز موجب ورود تکنولوژی های برتر و تخصص های مدیریتی به کشورها می شود -

 

 معایب اعطای امتياز  : 
 

تياز توانایی شرکت را در استفاده کامل از مزیت های ظرفيت بازار کشور ميزبان اعطای ام -
 محدود می کند

  اعطای امتياز می تواند امتياز گيرنده را به رقيبی در بازار کشورهای دیگر تبدیل کند -
 

از  استراتژیهای ورود به بازار می باشند هر کدام را فرنچایزینگ و قرارداد مدیریتی فرنچایزینگ و قرارداد مدیریتی  -٧

 .مزایا و معایب هر کدام را بنویسيد .دهيد توضيح 

 
 :  )Franchising(فرنچايزينگ 

 
است که در آن  (Licensingیا همان فرانشيز نوع خاصی از اعطای امتياز   (Franchisingفرانچایزینگ 
روش  تمام برنامه های بازاریابی از قبيل نام کالا، علائم و نشانها، محصولات و (Franchiserامتياز دهنده 

معمولا قراردادهای فرانچایزجامع تر از . قرار می دهد  (Franchiseeعمليات را در اختيار گيرنده امتياز 
 .اعطای امتياز است چون نسخه ای برای تمام عمليات تجویز می گردد 
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 :در مقابل گيرنده امتياز متعهد می شود که 
 

 .فقط به توليد محصولاتی بپردازد که امتياز آنها را گرفته است  -     
 .این محصولات را فقط در قلمرویی که مقرر شده است به فروش برساند  -     
توليد ، کليه  علاوه بر.به اعطا کننده امتياز مبلغی را که مرتبط با حجم فروش است بپردازد  -     

 ر بر عهده گيرنده امتياز استفعاليتهای بازاریابی در محدوده مقر

 :   قرار داد مديريتي 

طبق قرارداد مديريتي، يك شركت تخصص هاي مديريتي و دانش فني را براي شركت ديگر يا 

اگر چه طبق اين روش،  تيم مديريتي به عنوان مشاور انجام وظيفه . يك دولت فراهم مي كند

 . نيزدرگير شوندمي كند، اما ممكن است در فعاليت هاي عملياتي 

که از استراتژیهای ورود به بازار می باشد را توضيح  سرمایه گذاری مسقيم خارجی -٨

 .مزایا و معایب آن را بنویسيد.دهيد 

  :معمولاً سرمايه گذاري مستقيم خارجي مي تواند به دو صورت انجام شود

 :  سرمايه گذاري مشترك) الف 

شركت، مشاركتي را به وجود مي آورند و در مالكيت، ريسك، دريك سرمايه گذاري مشترك، دو يا چند 

 .سود و كنترل شركت جديد، به نسبت ميزان سرمايه گذاري سهيم مي شوند

  :سه نوع عمده سرمايه گذاري مشترك عبارتند از 

 سرمايه گذاري مشترك بين يك شركت خارجي و يك شركت خصوصي محلي -

  دولت محليسرمايه گذاري مشترك بين شركت خارجي و  -

  سرمايه گذاري مشترك بين تعدادي از شركت هاي خارجي بدون شريك محلي -

 

 مزایا سرمایه گذاری مشترک  : 

 درامد بيشتر -

 کنترل بيشتربر توليد و بازاریابی -

 برخورد بهتر بازار -

  تجربه بيشتر در بازاریابی بين المللی -

 معایب سرمایه گذاری مشترک  : 

  ایی که تعهد کمتری رانياز دارندریسک بيشتردرمقابله باروشه -

 

 : تاسيس يك واحد با مالكيت كامل -ب

يعني اين كه يك شركت خارجي، مالكيت كامل يك شركت توليدي »تاسيس يك واحد با مالكيت كامل

در اين روش، شركت . را به دست آورد و طبعاً تمام عمليات شركت را نيز خود به دست خواهد گرفت

 .استراتژيك و عملياتي را به عهده مي گيردمسئوليت تمام وظايف 
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 مزایا مالکيت کامل : 

 بدست اوردن نيروی انسانی و مواد اوليه ارزانتر -

 استفاده از تشویق های دولت خارجی -

 تعدیل هزینه حمل ونقل -

 مالکيت کامل معایب  : 

 ریسک ناشی از تغييرات سياست ها وقوانين -

 نوسانات نرخ ارز -

  تغييرات دولتی و ملی شدن -

 

 که از استراتژیهای ورود به بازار می باشند را توضيح دهيدتوليد قراردادی و اینترنت  -٩

 

 : توليد قراردادي
 

  :يك شركت طبق موافقت نامه توليد قراردادي مي تواند به دو صورت عمل نمايد
شركت مي تواند قطعات را در اختيار يك توليد كننده قراردهد، و توليد كننده آنها را ) 1

 مونتاژ نمايد
شركت مي تواند مسئوليت ساخت كل محصول با مشخصات ويژه اي به توليد كننده ) 2

 واگذار نمايد 
 

 مزایا توليد قراردادي  : 
 

    شرکت با واگذاری وظایف و مسئوليت های توليد به یک توليد کننده دیگر می تواند تخصص    
 .خود را بر ارزیابی محصولات متمرکز کند

 

  توليد قرارداديمعایب  : 
 

 این روش توليدکننده را به یک رقيب بالقوه تبدیل می کند -
  به عدم کنترل کافی بر محصول منجر می شود -

 
 : اینترنت  
 

تعداد زیادی از شرکت ها از طریق اینترنت سفارشاتی را از مشتریان خود در کشورهای دیگر 
بسياری از . ين المللی اینترنتی بوددریافت می کردند، که نتيجه پيدایش اصل بازاریابی ب

شرکت ها به شکلی فعال در سایت های وب چند زبانه به طراحی کاتالوگ های اینترنتی 
 . برای برخی کشورهای خاص پرداخته اند
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 مبحث دید گاه ها و نظریات تجارت بين المللیسوالات  •

 .شرح دهيد را نظریه ی برتری مطلق  و )سوداگری(نظریه ی مرکانتيليسم  -١

  نظریه ی مرکانتيليسم •

اين نظريه  .اين نظريه ذخاير طلا و نقره را به عنوان پايه ثروت ملي و عاملي تعيين كننده در برقراري مبادلات خارجي كشورها مي دانست

هر كشوري بايد  .سياست تشويق صادرات و كاهش واردات و در نهايت افزايش يافتن تراز تجاري كشور ها را مورد تاكيد قرار داده است

نتيجه نهايي اين تحليل اينست كه  .كوشش كند تا بيش تر صادر نمايد و كم تر وارد نمايد تا در نهايت به مازدا تراز بازرگاني دست يابد

ازاد تراز بازرگاني يك كشور نمي تواند امري دائمي باشد زيرا منجر به افزايش حجم پول، بالا رفتن تقاضا، گران شدن كالاها براي م

 .خريدارن خارجي و در نهايت كاهش صادرات آن كشور مي گردد

  نظریه ی مزیت مطلق  •

 : للي به كشورها توصيه نموده استآدام اسميت  با مطرح نمودن نظريه برتري مطلق و تقسيم كار بين الم

كه منابع اقتصادي خود را در زمينه كالاهايي به كار برند كه در توليد آن ها نسبت به ساير كشورها از مزيت مطلق برخوردارند و همچنين 

كشوري در توليد يك كالا نسبت به از ديدگاه ادام اسميت هنگامي كه  .كالاهايي را وارد نمايد كه كشورهاي ديگر نسبت به او برتري دارند 

او معتقد بود كه يك كشور هيچگاه .كشورهاي ديگر كارايي بالاتري داشته باشد آنگاه در عرصه ي تجارت به برتري مطلق دست مي يابد

انب تجارت بين الملل را اين  نظريه نتوانست تمام جو.نبايد كالايي را در داخل توليد كند كه مي تواند آنرا ارزانتر از خارج خريداري نمايد

ا توجيه نمايد براي مثال اين  نظريه نتوانست براي اين سوال كه اگر كشوري در توليد هيچ يك از كالاها از برتري مطلق برخوردار نباشد آي

 از جرگه تجارت بين الملل خارج خواهد شد

 .هکچر را شرح دهيد  -نظریه ی اهلين نظریه ی برتری نسبی و -٢

  برتری نسبی

تئوري برتري نسبي ، مبتني بر اين اصل است كه . اقتصاد دان مشهور انگليسي ، بيان گرديد )) ريكاردو((ظريه برتري نسبي  توسط ن

 هركشور بايد به توليد آن كالاهائي مبادرت ورزد كه درتوليد آن از برتري برخوردار است، زيرا كالاهارا به بهاي ارزانتري نسبت به ساير

بر طبق نظريه ريكاردو اگر كشوري در توليد هر كالا داراي مزيت مطلق باشد هنوز هم تجارت براي هر دو كشور  .مي كندكشورها عرضه 

يابد كه هزينة نسبي توليد آن در داخل كشور پايين تر باشد وكالايي را  سودآور خواهد بود زيرا كه هر كشور در توليد كالايي تخصص مي

 . ي توليد آن در داخل نسبت به كالاي ديگر بالاتر باشدنمايد كه هزينه نسب وارد مي

  اهلين -نظریه ی هکچر 
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) عوامل طبيعي توليد(اين دو اقتصاد دان چنين استدلال نمودند كه مزيت نسبي از تفاوت در ميزان بهره مندي كشورها از منابع ملي 

برپايه نظريه هكچر و اهلين كشورها كالاهايي را  .رمايه بودمنظور آن ها از اين عوامل به طور مشخص زمين و كار وس. حاصل مي شود

صادر مي كنند كه در توليد آن ها از عوامل توليد فراوان كشور به ميزان زيادي استفاده شده است  ودر مقابل كالاهايي را وارد مي كنند 

اهلين كوشيده است تا الگوي تجارت بين الملل را آنگونه تئوري هكچر و . كه در توليد آن ها عوامل كمياب آن كشور زياد به كار رفته باشد

 .كه در عرصه اقتصاد جهاني مشاهده مي كنيم توضيح دهد

 .را شرح دهيدنظریه ی مزیت های پيشتاز بودن و  نظریه ی سيکل عمر کالا -٣

 

  نظریه ی سيکل عمر کالا 

و تفاوت هايي كه بين كشورها از اين نظر وجود دارد و هم  بر پايه اين نظريه ورود يك كالا به مراحل مختلف سيكل عمر مصرفي آن

چنين انتقال تكنو لوژي كالاي مذكور از كشور ابداع كننده به كشورهاي صنعتي درجه دوم و سپس به كشورهاي تازه صنعتي شده جايگاه 

اين تئوري به طور آشكار انتقال  .مي گذاردتوليد و جريان صادرات و واردات اين كالاها را تغيير مي دهد و در الگوي تجارت آن تاثير 

برخي از صنايع پيشرفته و به بلوغ رسيده امريكا را به كشورهايي كه هزينه هاي مونتاژ و توليد كالاهاي صنعتي در آن ها پايين است 

 .توضيح مي دهد

 نظریه ی مزیت های پيشتاز بودن 

د كالايي بگذارد كه شركت هاي توليد كننده آن كالا در آن كشور از نوع شركت بر پايه تئوري هر كشور ممكن است تمركز خود را بر تولي

نظريه اظهار مي دارد كه يك كشور ممكن  اين .هاي پيشتازدر صنعت مربوطه تلقي شوند و از مزيت پيشتاز بودن برخوردار شده باشند

شركت بزرگ و پيشتاز در صنعت مورد نظر در اين كشور قرار است در صادرات يك كالا تسلط پيدا كند تنها به اين دليل كه يك يا چند 

 دارند

 .را توضيح دهيد لئونتيف –نظریه ی مزیت رقابت ملی و معمای  -۴

 

  مزیت رقابت ملی 

پورتر اینست که در هر کشور چهار عامل اصلی ، محيطی را شکل می دهد که در آن تز آقای         
شرکت های محلی به رقابت پرداخته و این عوامل موجب افزایش و یا کاهش مزیت رقابتی کشور مورد 

 : نظر می گردد 

 )وفور عوامل توليد(طبيعی -برخورداری از منابع اقتصادی  -1 •

 شرایط تقاضا-2 •

 ط و حمایت کننده صنایع مرتب-3 •

 استراتژی و ساختار شرکت و رقابت در محيط -4 •
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     لئونتيف -معمای -

 استدلال لئونتيف اين بود كه بر اساس نظريه وفور عوامل با توجه به اين كه امريكا منابع مالي بيش تري نسبت به ساير كشورها در اختيار

اما بر خلاف تصور مشاهده مي شد  .و در مقابل وارد كننده كالاهاي كاربر باشد داشت انتظار مي رفت كه صادر كننده كالاهاي سرمايه بر

كه صادرات اين كشور كم تر از وارداتش از كالاهاي سرمايه بر تشكيل گرديده اند چون نتايج مطالعات لئونتيف با پيش بيني هاي نظريه 

ه كمك اين نظريه مي توان اين گونه استدلال كرد كه امريكا به اين ب .هكچر ـ اهلين مغايرت پيدا مي كرد آنرا معماي لئونتيف ناميدند

علت صادر كننده ي  هواپيما هاي تجاري و وارد كننده ي اتومبيل است كه در توليد هواپيما نسبت به اتومبيل كارامد تر است يا بهره 

  .ه وفور برخوردار استوري بالاتري دارد نه صرفا به خاطر اينكه از عوامل توليد مورد نياز هواپيما ب

جنبه هاي سياسي و نقش دولت ها در : دوم از کتاب حقيقی  سوالات فصل •
 تجارت بين الملل

 
 . دلایل اهميت داشتن دخالت دولت در تجارت خارجی را بنویسيد  -١

 :دلايل اصلي براي پشتيباني از دخالت دولت در بازرگاني خارجي را مي توان بشرح زير بيان نمود

 .توليد و تكنو لوژي مي تواند امنيت ملي كشور را تحت تاثير قرار دهد صادرات كالاها و خدمات و جابجايي عوامل واردات و -

مقدار واردات يا صادرات كالاها بر وضعيت عرضه و تقاضاي آن ها در بازارهاي داخلي اثر ميگذارد و ميتواند منتج به عدم تعادل  -

 گرددو نوسانات شديد قيمت در اين بازارها 

 مبادله برخي از كالاها و خدمات با دنياي خارج با تندرستي و بهداشت جامعه ارتباط پيدا مي كند -

براي بسياري از كشورها به ويژه كشورهاي كم تر توسعه يافته كسب در آمد ارزي و تعادل در بازار ارز يك هدف اقتصادي مهم  -

 .تلقي مي شود

ج بايد با خط مشي هاي سياسي و الگوي روابط خارجي كشور و همسو و سازگار باشد و روابط اقتصادي و بازرگاني با دنياي خار -

اگر احساس گردد كه انجام امورد تجارت خارجي بوسيله بخش خصوصي مانع اين همسويي مي گردد آنگاه ممكن است دولت 

 .تصميم به ايفاي نقش بگيرد

 .ببرید و توضيح دهيد روش ها و ابزارهای سياست گذاری در تجارت خارجی را نام  -٢

 
  تعرفه هاي گمركي  -1

 
اين ماليات كه حقوق يا . تعرفه نوعي ماليات غير مستقيم است كه از واردات دريافت مي گردد

 : عوارض گمركي هم ناميده مي شود به دو روش محاسبه و دريافت مي گردد

وارداتي محاسبه مي اين تعرفه به عنوان يك مبلغ ثابت براي هر واحد كالاي : تعرفه معين   -

 شود

اين تعرفه به عنوان درصدي از ارزش كالاي وارداتي :  )نسبت به ارزش كالا(تعرفه نسبي   -

 .وصول مي شود
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 آثار برقراري تعرفه گمرکي 

 .زيرا به افزايش درآمدهاي عمومي مي انجامد  :وصول تعرفه به نفع دولت تمام مي شود  -

زيرا با افزايش قيمت كالاهاي مشابه وارداتي ميتوانند   :و سود بيشتري ايجاد مي كند براي توليد كنندگان داخلي درآمد  -

 .محصولات خود را گرانتر بفروشند

زيرا مجبور مي شوند براي خريد كالاهايي كه بر ورود آن ها حقوق گمركي وضع  :مصرف كنندگان جامعه زيان مي بينند  -

 .اين اقدامات باعث پايين آمدن سطح رفاه مصرف كنندگان جامعه مي شودبديهي است كه . شده پول بيشتري بپردازند

رو مي شود  - با اين . كه مي توان آنرا فرصت از دست رفته براي اقتصاد ملي دانست: اقتصاد كلان جامعه با نوعي زيان روب

مي توان آنرا وارد نمود تحمل وارداتي در كشورهاي خارج ارزانتر توليد مي شود و با صرف مبالغ كمتري   كه كالاي  فرض

 هزينه هاي بيشتر براي توليد آن ها در داخل نوعي هزينه فرصت براي كشور ايجاد مي كند

 :   )يارانه ها(سوبسيدها  -2

يكي از اين . يارانه پرداختي است كه از طرف دولت به افراد، گروه هاي اجتماعي و يا مؤسسات تجاري و صنعتي كشور پرداخت مي شود
 :گونه ها، يارانه ها پرداختي است كه به توليد كنندگان داخلي انجام مي گيرد و مي تواند به صورت

                                    يارانه نقدي  -

 وام هاي كم بهره  -  

      معافيت هاي مالياتي -   

 باشد سهيم شدن دولت در سرمايه شركت هاي داخلي - 

   سهميه بندي واردات  -3

استفاده از اين ابزار بدين گونه است كه دولت با توجه به . تعيين سهميه براي واردات نوعي دخالت مستقيم دولت در امر واردات است

شرايط اقتصادي و تجاري كشور به منظور پشتيباني از صنايع داخلي، جلوگيري از خروج ارز و برقراري تعادل در تراز بازرگاني براي ورود 

 .مي كند  كالاهاي خاصي سهميه تعيين 

 محدوديت داوطلبانه بر واردات -4

سهميه بندي كه كم و بيش متداول مي باشد ايجاد محدوديت داوطلبانه بر صادرات است كه به وسيله كشور صادر كننده و  يكي از انواع

اگر چه اين سهميه بندي از طرف صادر كننده انجام مي شود اما چون باعث محدود شدن . به درخواست كشور وارد كننده انجام مي گيرد

 عمل نقش سهميه بندي واردات را ايفا مي كند واردات كشور طرف مقابل مي شود در



 12 
AMIN KHOSRAVI – MARKETING                                                                          

 سياست هاي ضد دامپينگ -5

 .دامپينگ به معناي فروش كالا در يك بازار خارجي به قيمتي پايين تر از هزينه هاي توليد آن يا كم تر از ارزش منصفانه بازار مي باشد

بازارهاي خارجي سرازير نمايند كه در اين حالت وجود مازاد  شركت هاي بازرگاني ممكن است مازاد توليدات خود را با روش دامپينگ در

گاهي اوقات هم شركت هاي توليدكننده در يك كشور ممكن است بخش عمده اي . مي كند      توليدي، استفاده از اين روش را توجيه

اختصاص دهند با اين هدف كه رقبا را در از سود حاصل از فروش در بازار داخلي را براي جبران زيان ناشي از دامپينگ در بازار خارجي 

 .بازار خارجي از ميدان خارج سازند

 سياست هاي اداري -6

اين شيوه ها در واقع نوعي مقررات . مورد استفاده قرار مي گيرد  گاهي برخي سياست ها يا شيوه هاي اداري و غيره رسمي نيز در كشورها

 مشكلات اداري روبرو ساخته يا آنرا كند مي نمايند بوروكراتيك هستند كه ورود كالاهاي خارجي را با

 

 ترجمه متن لاتين   -  هاي ورود به بازار استراتژي  -ششفصل 
 

چرا تصميم گيری در مورد ورود به بازارهای بين المللی برای شرکت ها دارای اهميت : الف  -١

 است ؟ 

 

 .بين المللی کدامند ملاک ها برای انتخاب استراتژیهای ورود مناسب به بازارهای : ب

 

 

  ها داراي اهميت  المللي به دلايل زير براي شركت گيري در مورد ورود به بازار بين تصميم -الف

 :باشد مي

 تاثير نوع ورود بر قيمت پرداختي مشتري يا كاربر نهايي •

 بر بودن توسعه كانال بر و هزينه زمان •

 ها و شرايط اقتصادي كشورهاي مختلف تفاوت كانال •

هاي توليدي شركت و ثبات توليد شركت و در  گيري در مورد نوع ورود با سياست ارتباط تصميم •

 نتيجه ميزان انبار كردن محصولات

  ب-  

 كسب حداكثر رضايت مشتريان هدف -

 المللي شركت تناسب با آميخته بازاريابي بين -

 براورده كردن اهداف كلي شركت  -
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 .شرح دهيد . موضوعاتي مي باشدمفهوم كانال كامل چيست و شامل چه  -2

اين . كننده در يك سو و كاربر و خريدار نهايي در سوي ديگر در نظر گرفته شود كانال توزيع بايستي به عنوان سيستمي يكپارچه از توليد
 :  كانال شامل

 
P0Fمركز فرماندهي سازمان -

1
P :آيد المللي به وجود مي به وسيله سازمان براي اجراء عمليات بازاريابي بين. 

 .شود هايي كه براي ارسال محصول به بازار خارجي استفاده مي ها و كانال روش: هاي بين ملل كانال -

 . رسند ي نهايي در بازار خارجي مي كننده ها كالاها به مصرف ي آن وسايلي كه به وسيله: هاي درون ملل كانال -

 

 .تفاوت اين نوع نگرش و رويكردها را بنويسيد نوع نگرش و رويكرد سازمان ها به بازارهاي خارجي چگونه است ؟  -3

رويكرد اول رويكرد فروش و . تواند كوتاه مدت يا طولاتي مدت و دائمي باشد ها به بازار خارجي مي نوع نگرش و رويكرد سازمان

 .توانيد مشاهده فرمائيد هاي اين دو رويكرد را در جدول زير مي تفاوت. ديگري رويكرد استراتژيك نام دارد

 رويكرد ورود استراتژيك رويكرد فروش ها ويژگي
 

 )5-3( بلند مدت مدت كوتاه افق زماني 
 

 انتخاب بازار بر اساس تحليل عدم انتخاب سيستماتيك بازار هدف 
 

 ساخت موقعيت دائمي در بازار فروش سريع هدف عمده 
 

 ملزومات موقعيت دائمي تا حد نياز براي فروش سريع منابع 
 

 انتخاب سيستماتيك بهترين سبك عدم انتخاب سيستماتيك سبك ورود 
 

توسعه محصول 
 جديد 

 براي بازار خارجي و داخلي منحصراً براي بازار داخلي
 
 
 

سازگاري با ملزومات قانوني و تكنولوژيك  سازگاري محصول 
 داخلي

سازگاري محصولات داخلي با شرايط 
 استفاده و بازار خارجي

 
 

 تلاش براي كنترل در راستاي اهداف عدم تلاش براي كنترل ها  كانال
 

مقداري تنظيم با شرايط + بر اساس هزينه  گذاري  قيمت
 فروش

رقابت، اهداف، و ساير  تقاضا، + هزينه 
 هاي بازاريابي سياست

   
عمدتاً بر اساس فروش شخصي است يا به  تشويق و ترفيع 

 شود واسطه سپرده مي
ترفيع، فروش شخصي بر اساس  تبليغ،

 اهداف بازار
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 .عوامل موثر بر سبک های ورود به بازار را نام ببرید و توضيح دهيد  -۴

 هاي محصول ماهيت و ويژگي : 

  كنندگان نيازها، ملزومات و ترجيحات مصرف •

  سطح توسعه اقتصادي بازار •

 دسترسي به بازار  •

 ثبات سياسي و موانع قانوني  •

 بازاريابيهاي  وجود سازمان : 

 ساختارهاي توزيع در كشور مادر و بازار هدف •

  وجود •

  صلاحيت •

  تعهد به رقبا •

 ملاحظات شركت : 

 ميزان قابليت و دانش مديريت بازاريابي  •

  المللي جديد الورود بودن شركت در بازار بين •

  اندازه شركت و عرش خط محصول •

  يازتوان مالي و توانايي در تأمين سرمايه بيشتر در صورت ن •

  هنجارهاي مسئولين شركت •

 هاي حكومت  سياست: 

  قوانين دولتي در مورد واردات يا تخصيص ارز •

  المللي و كارهاي بين  هاي تشويقي دولت نسبت به كسب برنامه •

  هاي محلي هاي دولت فعاليت •

  هاي دولتي در مورد تجارت الكترونيك فعاليت •

 

 .را نام برده و بصورت مختصر شرح دهيد انواع همکاری های استراتژیک ورود به بازار  -۵

 ليسانس -
امتياز توليد شامل . هاي امتياز توليد است نامه ي بازار شركت بعد از صادرات توافق ترين وسائل توسعه از ابتدايي

هاي  توافق در مورد پرداخت توسط دريافت كننده امتياز در ازاء استفاده از علامت تجاري يا نام، حق اختراع، كمك

 باشد هاي شركت مي تكنولوژيك، دانش در مورد بازار، اسرار تجاري، توليد، پردازش و ساير مهارت

 توليد قراردادي -

بندد ولي مسئوليت بازار  در اين استراتژي شركت با توليد كنندگان يا مونتاژكاران خارجي براي توليد قرارداد مي 

گيرد د عين حال  هاي پائينش مورد استفاده قرار مي اين استراتژي اغلب به دليل هزينه. باشد با خودش مي

 .شركت بر روي برند خود كنترل دارد
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 قرارداد مديريتي -

آورد و يك شركت  گزار محلي در بازار خارجي سرمايه لازم براي يك تشكيلات اقتصادي را فراهم مي قرارداد مديريتي يك سرمايهدر  

اين استراتژي براي ورود به بازار خارجي مخصوصاً اگر همراه با اختيار خريد باشد، ريسك . آورد ميخارجي ملزومات مديريتي آن را فراهم 

 .پائيني دارد

 توليد -

هاي دولتي بر واردات و  ي فشار رقابت، تقاضاي بازار، محدوديت تواند در نتيجه تصميم به توليد در يك كشور خارجي مي 

 .واردات، باشدهاي دولت در غيرمطلوب شدن  فعاليت

 علميات مونتاژ -

كالا  بر اساس اين استراتژي توليد كننده، قطعات و اجزاء . تاسيس تجهيزات مونتاژ  استراتژي است بين صادرات و توليد در كشور خارجي 

شوند و محصول  مي كند و در سايت مونتاژ خارجي  اين قطعات و ساير قطعات تأمين شده از تأمين كنندگان با يكديگر تركيب را صادر مي

 .شود هاي دولت خارجي و در بعضي كشورها عوارض گمركي مي اين استراتژي باعث كاهش هزينه حمل، تعرفه. شود كامل مي

 گذاري مشترك سرمايه -

شود كه يك شركت غير ملي با يك شركت ملي يا يك شركت خارجي ديگر  اين استراتژي هنگامي در بازار خارجي استفاده مي

استفاده از اين استراتژي . گزاري مشترك، تسهيم مالكيت و كنترل است اصلي سرمايه ويژگي. ديد تشكيل دهنديك شركت ج

 هاي دولت كشور مذكور باشد ممكن است به دليل سياست

 

 . توضيح دهيد . انواع سياستهاي تشويقي واسطه ها ورود به بازار كدامند  -6

 

  Policy Gravity  سياست جاذبه .1
 ها واسطهعدم تشويق  •

 .شود تا كالا خود به مصرف كننده نهايي برسد مي  شود و اجازه داده فقط كالا به واسطه فروخته مي •
  Push Policyسياست كشش  .2

 هاي بازاريابي تشويق در كانال •
 .اعضاء كانال بايد به صورت تهاجمي اقدام به تشويق و فروش كالا به ساير اعضاء كانال نمايند •

  Pull Policy رانش  .3

 كننده توزيع بر اساس تقاضاي مصرف •
شوند در نتيجه مثرف كننده با تقاضاي خود كالا را از  المللي درگير تبليغات حجيم روي بازار هدف مي بازاريابان بين •

 كشد كانال به سمت خود مي
 



 16 
AMIN KHOSRAVI – MARKETING                                                                          

 ترجمه متن لاتين  - هاي ورود به صادرات سبك. هفتفصل 

 

يعني  –سوال بصورت جداگانه طرح مي شود (.هركدام را شرح دهيد  سبك هاي ورود به صادرات را نام ببريد و -1

 )صادرات مسقيم يا صادرات غير مستقيم را شرح دهيد 

 :صادرات غيرمستقيم . الف

 .كند هاي مستقل كشور مادر براي صادرات استفاده مي در صادرات غير مستقيم، توليدكننده از سازمان

 :  هاي صادرات غير مستقيم عبارتند راه •

 : فروش المللي عمده هاي بازاريابي بين صادرات از طريق شركت -1

 بازرگان :  

 بازرگانان صادر كننده  -
 خرند، محل خريد، و قيمت آن آزاد در آنچه مي. فروشند خرند و مي بازرگان يعني تجار داخلي كه كالا را به حساب خود مي

 . هستند

 :هاي استفاده از بازرگان عبارتند از محدوديت  
 ي بازارها در دسترس نيستند براي همه. 
 كننده سودي بيش از سود توليدش قائل نيستند براي توليد. 
 كنند فقط كالاهايي كه مايل هستند را صادر مي . 

 : هاي بازرگاني شركت -

 
 ها براي ورود به بازار ضروري هستند آن 

 صادركننده تبديل به رقيب شوندتوانند براي  ها در سراسر دنيا مي با توجه به ظهور اين شركت . 

 

  نماينده: 

 اتاق كميسيون صادرات -

از خريدار پول . كند بر اساس سفارش كار مي. نماينده خريدار خارجي مقيم در كشور توليد كننده است تاق كميسيون صادرات ا
 و خريدار خارجي است شود، بلكه مسئله بين كميسيون در اين روش توليد كننده درگير صادرات نمي. كند دريافت مي

 
 اتاق تأئيد  -

 .شود اين اتاق ميانجي اعتبار بين وارد كننده و صادر كننده مي. ي اصلي اتاق تأئيد، تائيد ارسال كالا به خريدار است وظيفه

 خريدار مقيم  -

 .آيند ود ميخريدار مقيم به دليل تمايل خريداران خارجي به تماس نزديك و دائمي با منابع كشور توليد كننده به وج
 .رسد موانع و مشكلات زباني و فرهنگي به حداقل ميهمچنين 

 دلال  -

العمل  وي متخصص امور قرارداد بستن است و بر اساس قوائد حق. گذارد دلال دست خريدار و فروشنده را در دست يكديگر مي
 . گيرد مي

 هاي مديريت صادرات شركت -
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يك شركت متخصص فروش است كه به عنوان بخش صادرات چند  .استهاي صادرات  ترين راه اين روش يكي از سريع
گيرد چرا كه با خريدار به نام  خريدار آن را به عنوان توليد كننده در نظر مي. كند فعاليت مي) غير رقيب(پيمان  كننده هم توليد

 .كند توليد كننده معامله مي

 كننده  نماينده صادراتي توليد -

است كه توليدكننده بخواهد سفارشات كوچك خارجي را تأمين كند يا به بازار خارجي جديدي بيشتر براي مواقعي مناسب 
 .وارد شود يا كالاي جديدي را بفروشد

 هاي تعاوني صادرات از طريق شركت  

 

 اگرچه مديريت آن در اختيار توليد كننده. استفاده از يك شركت تعاوني چيزي مابين صادرات مستقيم و غير مستقيم است
 .هاي عملياتي آن كنترل دارد نيست، با اين حال توليدكننده تا حدي بر سياست

 

 صادرات مستقيم. ب

 .فروشد دهد كه توليدكننده كالاي خود را مستقيماً به واردكننده خارجي يا خريدار مقيم در خارج مي صادرات مستقيم هنگامي رخ مي
 

 :صادرات مستقيم در شرايطي مناسب است كه 
 كوچك باشد،   سازمان )1(
 سازمان در صادرات تازه واردباشد، ) 2(
 صادرات مورد انتظار كم يا متوسط است،) 3(

 گيري به سمت بازارهاي خارجي نيست فلسفه مديريت، جهت) 4( 
 
 

 انواع صادرات مستقيم عبارتند از: 

 

 بخش صادرات در كشور مادر 

 بخش صادرات در سازمان  -

o  اقتصادي آسانساختار ساده،  تاسيس ، 

o شود شركت داراي يك مدير صادرات و تعدادي كارمند مي. 
o در اين ساختار ممكن است صادرات يك كار فرعي به حساب آيد. 
o اين ساختار دانش لازم براي صادرات را ندارد لذا بايد ياد بگيرد. 

 بخش صادرات مجزا -
در شرايطي كه فروش خارجي در حال افزايش . باشد صادرات مييك ساختار مستقل با منابع كافي و داراي اختيار تام در زمينه  -

 شود تر مورد نياز باشد ايجاد مي و يك سازمان يكپارچه
 :مزايا اين سبك ورود عبارتند از

دهد، اگرچه احتمال تضاد در تخصيص منابع  هاي داخلي و صادراتي رخ نمي ديگر تضاد و برخوردي بين فعاليت .1
 .وجود دارد

 .شود متخصص و داراي دانش صادراتي لازم انجام ميتوسط افراد  .2
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 .لازم نيست حتماً در مركز شركت قرار داشته باشد. پذيري است از نظر مكان داراي انعطاف .3

 شعبه صادرات-  

م كنند و تما ها اقدام به تاسيس شركتي مستقل به عنوان يك شعبه صادرات مي بعضي شركت هاي صادراتي، براي توجه كامل به فعاليت
هايي  اين ساختار بسيار شبيه بخش صاردات است، ولي تفاوت. شود آوري در مورد صادرات به اين شعبه منقل مي اختار و مسئوليت و سود

 :دارد كه عبارتند از
o كنترل و اختيار كامل بر صادرات 
o كنترل سود و هزينه 
o تخصيص سفارشات به كارخانه مناسب 
o تامين مالي آسان 
o محصولات تر ارائه تركيب كامل 
o مزاياي مالياتي 

 شاخه فروش در خارج  

علاوه . فروشان يا خريداران صنعتي را در خارج مديريت مي كند شاخه فروش خارجي، كليه امور توزيع، ترفيع و تشويق و فروش به عمده
 :مزايا اين سبك عبارتن از. سازد هاي دولت ميزبان اين روش را اجباري مي بر اين در بعضي مواقع سياست

 داشتن نمايشگاه دائمي از تمام محصولات -
 فعاليت به عنوان يك مركز خدمات -

 
 

 .دلايل و مزاياي تاسيس سازمان براي صادرات را بنويسيد  -2

 

 بازگشت كامل سود صادرات و عدم تسهيم  •

 كاري در عملكرد و وظايف فروش  محافظ در برابر مسامحه •

 كسب دانش بازار خارجي و متناسب ساختن محصول  •

 هاي صادرات  دائمي شدن كانال •

 ها  قرار گرفتن سرقفلي كالا در دست توليدكننده به جاي واسطه •

 كاهش هزينه متوسط صادرات با افزايش حجم فروش •

 
 . معيارهاي انتخاب يك توزيع كننده خارجي كدامند  -3

a. كننده به محصول و بازار  سطح تعهد توزيع 

b. كننده  توان مالي توزيع 

c. كننده  بي و دانش بازاريابي توزيعهاي بازاريا مهارت 

d. كننده، انواع محصولات توزيع(  عوامل مربوط به محصول 

e.  ها و ها، مكمل بودن با آن سازگاري با آن (... 
f. ريزي  توانايي برنامه 

g.  هاي زباني و ارتباطات سياسي، توانايي(عوامل تسهيل كننده (... 
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مزایا ، کمبودها و نقائص استفاده از اینترنت و تجارت الکترونيک را  -۴

 . بنویسيد 

 :مزاياي استفاده از اينترنت و تجارت الكترونيك
 گذاري پائين سرمايه •

 عدم تاثير اندازه كوچك سازمان •

 روز رساني سريع و آسان اطلاعات به •

 مخارج پائين ترجمه متن سايت •

 قابليت اعتماد بيشتر •

 روي محتوا  كنترل بر •

 :كمبودها و نقائص اينترنت
 .جايگزيني براي مسافرت وجود ندارد •

 .اينترنت كاملاً جهاني نشده است •

 بازي در اينترت دغل •

 .استفاده از اطلاعات شركت روي اينترنت  امكان سوء •

 . اينترنت داروي همه دردهاي سازمان نيست •

 

 نامه های تجارت ترجيحی ؟ویژگی های بازارهای منطقه ای و موافقت : فصل سوم 

تشکيل آنها از هدف را بنویسيد و بيان کنيد  سازمان تجارت جهانی و چگونگی پيدایش گات  -1

 چه بوده است ؟

 

 :  GATTاهداف 

 دستيابی به یک نظام تجاری بين المللی آزاد بدون تبعيض؛ -

 ارتقا سطح زندگی مردم در کشورهای عضو؛   -   

 سطح تقاضای مؤثر؛افزایش درآمد واقعی و  -  

 برداری کامل و کارآ از منابع جهانی؛ بهره -  

 المللی کالا؛ گسترش توليد و تجارت بين -  

  .رفع موانع و مشکلات موجود در زمينه گسترش تجارت جهانی -  

 : و اهداف)WTO(سازمان تجارت جهانی   

 صادره را نادیده بگيردگات به دليل اینکه قدرت اجرایی نداشت و طرف بازنده می توانست احکام 
بخش  های تجارت جهانی از بخش کالا به های تجارت و فراتر رفتن زمينه با گسترش عرصه همچنين.

دو  این  های فکری ، ضرورت ایجاد سازمانی که بتواند توانایی رویارویی با خدمات و همچنين دارایی
  .تأسيس شود) WTO(تصميم بر اين شد، كه سازمان تجارت جهاني  لذا.مسئله بالا را داشته باشد، توسط كشورهاي عضو احساس شد

 : قوانين



 20 
AMIN KHOSRAVI – MARKETING                                                                          

 .تجارت خدمات بين كشورهاي عضو) الف

 .حمايت از مالكيت معنوي) ب

 .كنند جهت تقويت توليدات خرد در بازارهاي جهان استفاده مي) يارانه(برخورد قانوني با كشورهايي كه از دامينگ وسوبسيد ) ج

 .توليدات كشاورزي و نساجي تحت قوانين جديدتنظيم تجارت ) د

 .موافقت نامه هاي تجاري ترجيحي را نام برده و شرح دهيد  -2

 منطقه آزاد تجاري -1

وقتي دو يا چند كشور با يكديگر موافقت مي كنند كه تعرفه ها و ساير موانع محدود كننده تجارت را حذف نمايند منطقه ازاد 
 .تجاري تشكيل مي شود

 : هدف نهايي منطقه آزاد تجاري 

 . تعرفه وعوارض كالاهايي كه از مرزها عبور مي كنند) صفر كردن(به حداقل رساندن 

 :  تفاوت منطقه آزاد تجاري و منطقه ويژه اقتصادي

داخل  سال در مناطق آزاد وجود دارد و در مناطق ويژه اقتصادي تخفيف مالياتي طبق مقررات 15معافيت مالياتي به مدت  -  
 .كشور است

ليكن در مناطق آزاد خرده فروشي براي . خرده فروشي كالا در مناطق ويژه اقتصادي فقط براي اتباع خارجي امكانپذير است -  
  .اتباع خارجي و داخلي امكانپذير است

مي باشد ولي در  مناطق خاص             مقررات كار و بيمه اجتماعي در استخدام اتباع خارجي در مناطق آزاد تابع مقررات  -        
 . مناطق ويژه اقتصادي تابع مقررات داخل كشور است

 :  اتحاديه گمركي -2

 .تكامل منطقي منطقه آزاد تجاري است  -

كشورهاي عضو اتحاديه گمركي موافقت مي كنند كه علاوه بر حذف موانع تجاري داخلي موانع تجاري خارجي يكساني اعمال  -
 كنند

 :  بازار مشترك -3

 .بازارمشترك فراتر از حذف موانع داخلي تجارت و ايجاد موانع خارجي مشابه ميان كشور هاي عضو است -
 در ميان كشورهاي عضو بازار مشترك حذف مي شوند) نيروي انساني و سرمايه (در اين بازار موانع جريان آزاد عوامل توليد  -

 :  اتحاديه اقتصادي -4

 .  براي كالاها و هم بازار مشترك خدمات و سرمايه است اتحاديه اقتصادي هم بازاري مشترك -

 .داخلي و ايجاد موانع خارجي مشترك و جريان آزاد عوامل توليد ايجاد مي شود ه اتحاديه اقتصادي با حذف موانع تعرف -
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 :  عوامل مورد نياز اتحاديه اقتصادي
 بانك مركزي مشترك -  

 استفاده از پول مشترك -  
 توسعه منطقه اي  -  
 حمل و نقل -  

 

 

 سيستم های مهم تجارت ترجيحی در آمریکای لاتين کدامند ؟ توضيح دهيد ؟ -3

 :  سيکا -١

 :پنج کشور عضوآمریکای مرکزی 

 کاستاریکا  - نيکاراگوئه- گواتمالا - هندوراس -السالوادور 

ستاد مرکزی سيکا در تلاش است که حرکت به سمت بازار مشترک امریکای مرکزی را  -

 .کند سازماندهی 

 .درصد کاهش یافت  ١۵عوارض وارداتی پنج عضو سيکا از صفر تا  ٢٠٠٠از آغاز  -

 .شرکت های با مزیت رقابتی نفع خواهند برد،با کاهش یا حذف تعرفه ها  -

  جامعه آند -٢

برای رشد و توسعه کشورهای عضو شامل بوليوی و کلمبيا و اکوادور و پرو و ونزوئلا از طریق 

اعضا موافقت کردند تعرفه تجاری کشورهای عضو  .و اجتماعی تشکيل شد  ادغام اقتصادی

کاهش و با یکدیگر تبادل نظر کنند تا تصميم بگيرند که هر کشور چه محصولاتی را باید توليد 

 .کند

 : آند معاهده

امضا کنندگان معاهده آند موافقت کردند اولين منطقه آزاد تجاری عملياتی منطقه ای را در 

تعرفه خارجی مشترکی بين کشورهای عضو ایجاد شد که  .ی لاتين تشکيل دهندامریکا

 .زمينه ساز تشکيل یک اتحادیه گمرکی واقعی گردید

 

 :  )مرکسور (بازار مشترک جنوب  -٣

 

در این معاهده دولت های آرژانتين و برزیل و پاراگوئه موافقت کردند که بازار مشترک جنوب را  -

 .تشکيل دهند 

 تعرفه بين کشورهای عضو حذف -

 درصد ٢٠اعمال تعرفه مشترک خارجی تا  -

 

  )کاریکم(بازار مشترک حوزه کارائيب  -۴
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کاریکم در قالب نهضتی برای وحدت در حوزه کارائيب تشکيل و جایگزین انجمن تجارت ازاد 

 .کارائيب شد

استفاده از بازار مشترک دستيابی به یکپارچگی عميق تر اقتصادی با  :هدف اصلی کاریکم  

 .حوزه کارائيب بوده است 

 

 :در مورد موضوعات ذیل به اختصار شرح دهد  -2

 : اتحادیه اروپایی •

اتحادیه اروپا در . است تشکيل شده 3Tاروپایی3Tکشور  ٢٨سياسی است که از -یک اتحادیه اقتصادی

های  کشور جایگزین پول ١٩را معرفی کرد که تاکنون در  3Tیورو3Tواحد پول مشترکی به نام  3T١٩٩٩3Tسال 

: گيرد واحد مشترکی دارد که موارد زیر را در بر می 3Tبازار3Tاتحادیه اروپا در حال حاضر . است ملی شده

3T3کیاتحادیه گمرT سياست مشترک کشاورزی، سياست مشترک تجارت و سياست  -، واحد پول

 .مشترک شيلات

قوانين و مقررات داخلی خود را به نحوی یکنواخت کنند که کالا و :  هدف کشورهای عضو

 .  خدمات و افراد و در نهایت وپول با آزادی بين مرزهای ملی آنها جریان داشته باشد

 :موافقت نامه لومه •

کشور در افریقا،سواحل کارائيب،سواحل اقيانوس آرام  ٧١اتحادیه اروپایی قراردادهایی با 

موافقت نامه لومه به نام پایتخت کشور افریقای غربی توگو نامگذاری شده .منعقد کرده است 

 .است 

توسعه تجارت و عرضه کمک های مالی از صندوق توسعه اروپایی به : هدف موافقت نامه 

 .قير بود کشورهای ف

زیرا دسترسی ترجيحی به بازار : امضاکنندگان این موافقت نامه را یک موفقيت می دانند

 .اتحادیه اروپایی را برای کالاهای همگنی مانند شکر،موز،برنج فراهم آورد

  : شورای همکاری کشورهای عرب حوزه خليج فارس •

از سوی شش  ١٩٨١در سازمان اصلی منطقه ای با شورای همکاری خليج فارس است که 

 .کشور بحرین و کویت،عمان،قطر،عربستان و امارات تشکيل شد

درصد  ١٨درصد ذخایر نفتی جهان را در اختيار داشته اما توليد انها فقط  ۴۵شش کشور حدود 

اما تلاش برای ایجاد تنوع اقتصادی در جریان است مثلاً .نفت استخراج شده جهان است

 .د در صنليع پتروشيمی ،سيمان ،آهن توسعه داده استعربستان کسب و کارهای جدی

ایجاد بازار مشترک عربی و افزایش همبستگی های تجاری با :  اهداف فعلی شامل

 کشورهای آسيایی

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D9%88%D9%BE%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%B1%DB%B9%DB%B9%DB%B9_(%D9%85%DB%8C%D9%84%D8%A7%D8%AF%DB%8C)
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%8C%D9%88%D8%B1%D9%88
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D8%AA%D8%AD%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D9%87_%DA%AF%D9%85%D8%B1%DA%A9%DB%8C&action=edit&redlink=1
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 :محيط های اجتماعی و فرهنگی در بازارهای جهانی : فصل چهار 

 

 دهيد ؟را شرح ) نوآوری راجرز(فرآیند پذیرش نوآوری ها از طریق خریداران  -1

نشان  مطالعات. در این مرحله از وجود محصول یا نوآوری مطلع می شود :آگاهی از محصول  -

غالبا . می دهد که در این مرحله منابع اطلاعات غير شخصی مانند تبليغات اهميت بسيار دارند

  یکی از اهداف عمده تبليغات در بازاریابی جهانی ایجاد آگاهی از محصول جدید در بازار است

 
در این مرحله مشتری به اندازه کافی به محصول علاقه مند است و می خواهد  :علاقه به محصول   -

در مرحله جمع آوری اطلاعات مشتری از موقعيت مشاهده . اطلاعات بيشتری درباره آن کسب کند

رای علاوه بر این به سبب علاقه به محصول مشتری ی. محصول به موقعيت بررسی آن تغييرموضع می دهد

 .اخذ اطلاعات اضافی به فعاليتهای تحقيقاتی درباره آن اقدام می کند

 
در این مرحله فرد در فکر خود محصول یا نوآوری را در وضع موجود در آینده  :ارزشيابی محصول  -

 .می کندگيری بررسی می کند و در خصوص آزمایش آن تصميم 
 

برای .بدون آزمایش آن نخواهند خرید  ، اغلب مشتریان محصولات گران قيمت را :آزمایش محصول  -
محصولات دارویی و سایر محصولات بسته بندی شده ارزان قيمت آزمایش محصول غالبا بعد از خرید آن 

شرکت ها غالبا برای ترغيب مشتریان به إآزمایش محصول نمونه رایگان آن را عرضه می . صورت می گيرد
 .ه آن همان آزمایش محصول استکنند وبرای محصولات ارزان قيمت خرید اولي

 
در این مرحله فرد خرید اوليه ای را در مورد محصولی که گران تر است انجام می  :پذیرش محصول  -

مطالعات نشان می دهد که با حرکت فرد از مرحله . دهد یا این که دوباره محصول ارزان تر را ميخرد

نسبت به منابع غير شخصی از اهميت ارزشيابی به مرحله آزمایش محصول منابع اطلاعات شخصی 

در طول این مراحل نمایندگان شرکت و شاید مهم تر از آن تبليغات شفاهی . بيشتری برخوردار می شود 

 .نيروهای ترغيب کننده عمده اند و بر تصميم گيری مردم اثر می گذارند

 نوآوری ها اثر می گذارد کدامند ؟) راجرز(ویژگی هایی که به نرخ پذیرش  -2

محصول جديد از ديد مشتريان در مقايسه با محصولات موجود چگونه است؟  :مزيت نسبي محصول جديد  -1
اگر . مزيت نسبي ادراك شده محصول جديد در مقايسه با محصولات موجود اثر عمده اي بر نرخ پذيرش نوآوري ها دارد

حتمال زياد با سرعت بيشتري پذيرفته محصول مزيت نسبي عمده اي در مقايسه با محصولات رقيب داشته باشد، به ا
 .خواهد شد

سازگاري دامنه هماهنگي محصول جديد با ارزشها و تجارب گذشته مشتريان  :سازگاري محصول جديدي  -٢
ناكامي هاي محصولات جديد در بازارهاي جهاني مثالهاي فراواني به دست  مي دهند كه نشان مي دهند فقدان . است

 .ف موجب ناكامي آنها شده استسازگاري آنها در بازار هد
پيچيدگي درجه دشواري درك و استفاده از نوآوري يا محصول جديد را نشان مي  :پيچيدگي محصول جديد  -٣

اگر محصول پيچيدگي بسياري داشته باشد، نرخ پذيرش آن ، به ويژه در كشورهاي در حال توسعه كه درصد . دهد
 .تباسوادان درآنها پايين است، كاهش خواهد ياف
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كه محصول را مي شود  اي استدرجه يا دامنه  قابليت تقسيم محصول جديد :قابليت تقسيم محصول جديد  -۴
در بازارهاي جهاني تفاوت بسيار در سطوح درآمد منجر به تفاوت هاي عمده در .در حجم محدود آزمايش يا استفاده كرد

  .سطوح قابل قبول و در اندازه بسته بندي كالاهاشده است
درجه اي كه بتوان مزيت هاي نوآوري يا ارزش محصولي را به بازاري بالقوه عرضه كرد، قابليت  :قابليت ارتباط -۵

 .ارتباط ناميده مي شود
 

 همراه با رسم نمودار توضيح دهيد ؟را طبقه بندی انتخاب کنندگان محصولات جدید  -3

 

 

 

 

 

 

در اين توزيع نرمال پنج طبقه . كنندگان اثر تعاملي آنها بر يكديگر است يكي از دلايل عمده توزيع نرمال طبقه بندي انتخاب 

نوجوها .درصد اولين قسمت از اين نمودار كه محصول را خريداري مي كنند نوجوها ناميده مي شوند  5/2. قابل شناسايي است 

 .انتخاب كنندگان بعدي ثروتمند ترند  ،ريسك پذيرترند و تمايل دارند در روابط اجتماعي بيش تر جهاني بينديشند و نسبت به

آنها جوان ترند ،موقعيت اجتماعي .از نظر ارتباطات بيش ترين نفوذ را دارند.درصد بعدي انتخاب كنندگان اوليه هستند  5/13

معي آنها به منابع اطلاعاتي ج.بالاتري دارند و از نظر مالي نيز نسبت به اتخاب كنندگان بعدي وضعيت وضعيت بهتري دارند

 .متكي هستند و در خصوص نوآوري ها از اين طريق اطلاع كسب ميكنند و فقط از نو جوها تقليد نمي كنند

 .درصد آخر دير پذيرنده ها ناميده مي شوند 16درصد اكثريت بعدي و بالاخره  34درصد اكثريت اوليه ، 34

 

 بی بعهده دارد ؟اثرات محيط های اجتماعی و فرهنگی متفاوت چه الزاماتی برای بازاریا -4

حساسيت محيطي نشاندهنده دامنه اي است . . فرهنگي توجه شود  هنگام تدوين هر طرح بازاريابي جهاني، لازم است به عوامل

رويكرد مفيد آن است كه محصولات را با . كه محصولات بايد با نيازهاي خاص فرهنگي بازارهاي كشورهاي گوناگون تطابق يابند

اسيتهاي محيطي اند و در يك انتهاي اين پيوستار محصولاتي قرار دارند كه فاقد حس. پيوستار حساسيت محيطي بررسي كنيم

در انتهاي ديگر پيوستار محصولاتي قرار دارند . نياز به هماهنگي چنداني با محيط اقتصادي و اجتماعي بازارهاي جهاني ندارند 
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. كه نسبت به محيط هاي اقتصادي ، اجتماعي ، فرهنگي ، فيزيكي و عوامل دولتي در بازارهاي جهان فوق العاده حساس اند 

صولاتش حساس نيست ، وقت نسبتاً كمتري را براي تعيين شرايط خاص و منحصر به فرد محصولات در شركتي كه مح

 .بازارهاي كشورهاي گوناگون صرف مي كند ، زيرا محصولات عرضه شده در سراسر جهان ويژگي هاي يكساني دارند

قي حساسيت محيطي و محور عمودي درجه محور اف. حساسيت محصولات را مي شود درمقياسي دوبعدي در نمودار ذيل نشان داد
 نياز به تطبيق محصول را نشان مي دهد

 

 

 

 

 

 ؟ را بيان کنيد تاثيرات بازاریابی بر روی فرهنگ یک جامعه -5

كه بعضي از عناصر برنامه هاي . جنبه هاي جهاني محيط فرهنگي براي مديران بازاريابي جهاني فرصت هايي ايجاد مي كند
هر مدير بازاريابي جهاني با هوشي غالبا در مي يابد كه بخش عمده اي از تفاوت هاي ظاهري . بازاريابي خود را يكنواخت كنند

ترجيحات گسترده مشابهي براي غذاهاي سريع، موسيقي و . هاي گوناگون انجام كارهايي يكسان استفرهنگي در جهان روش 
. فيلم در ايالات متحده ، اروپا و آسيا نشان مي دهد كه بسياري از محصولات مصرف كننده نهايي جاذبه هايي جهاني دارند

 . ات تعداد فراواني از طبقه هاي محصولات شده استافزايش مسافرت ها و بهبود ارتباطات موجب همگرايي ذائقه و ترجيح
 

 .را بيان کنيد ) شناسایی سازمانیمردم (ف استدابعاد گونه شناسی فرهنگی ها -6

بر اساس ديدگاه وي ، . استد، فرهنگ كشورهاي گوناگون را از پنج بعد با يكديگر مقايسه كردمردم شناس سازماني گرت هاف
اجتماعي ، بعد چهارم با جست و جوي افراد براي دستيابي به حقيقت و بعد پنجم با اهميت وقت سه بعد فرهنگي با رفتارهاي 

 .مرتبط است
فاصله قدرت است كه به معناي دامنه اي است كه كاركنان سطوح پايين تر سازمان نابرابري در توزيع قدرت را مي پذيرند يا اولين بعد 

 اين كه انتظار آن را دارند
 

در فرهنگ هاي فرد گرايانه ، هر عضو از . درجه اي است كه افراد جامعه در داخل گروه ها به صورت يكپارچه فعاليت مي كنند بعد دوم

در فرهنگهاي گروه گرايانه ، همه اعضاي جامعه در گروه ها به صورت . جامعه عمدتاً به فكر منافع خود و خانواده نزديك خود است

 .يكپارچه فعاليت مي كنند

 رایانه

 مواد غذایی

IC 

انطباق محصول
 

 پایين

 بالا

انتطباق محصول –حساسيت محيطی .  ۴–٣نمودار  

 بالا حساسيت محيطی پایين
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جامعه اي را توصيف مي كند كه از مردان انتظار مي رود تهاجمي و رقابتي رفتار كنند و به موفقيت هاي مادي توجه كنند ،  مين بعدسو

از طرف ديگر بعد زن سالاري جامعه اي راتوصيف مي كند . در حالي كه زنان امور مربوط به منزل و نگهداري از فرزندان را به عهده دارند 
 اجتماعي زن و مرد با يكديگر همپوشي دارد و هيچ يك از آنها رفتارهاي تهاجمي و رقابتي ندارند كه در آن نقش

اجتناب از عدم اطمينان دامنه اي است كه در آن اعضاي جامعه در موقعيت هاي نامشخص  مبهم يا بدون ساختار احساس بعد چهارم 
. اطمينان را با رفتار هاي تهاجمي ، احساسي و بدون صبر و تحمل پاسخ مي دهندبعضي از فرهنگها اجتناب از عدم . ناراحتي مي كنند 

 .ويژگي مشخص پايين بودن اجتناب از عدم اطمينان رفتارهاي واقع گرايانه ، بردبارانه و با تفكر و تامل است
روابط دستوري بر اساس . اف استارزشهاي بلند مدت شامل شكيبايي يعني صبر، تحمل و پافشاري زياد براي نيل به اهدبعد پنجم 

تبعيت از اين دستورات نشاندهنده پذيرش دهنده روابط . موقعيت اجتماعي و سازماني نشان دهنده وجود سلسله مراتب اجتماعي است
 سلسله مراتبي است كه روابط اجتماعي را كامل مي كند

 

بازارهای تصميم گيری درباره عرضه محصولات و نام و نشان تجاری به : فصل ده 
 :جهانی 

 

 شرکت ها برای توسعه نام و نشان تجاری جهانی ، چه نکاتی را باید رعایت کنند ؟ -1

 نام و نشان تجاري •

 .هدف از نام و نشان تجاري يك شركت تمايز بين محصولات عرضه شده يك شركت از بقيه است -

 )بسته بندي(مشاهده محصول  -

 استفاده يا مصرف يك محصول -

 .باره آن مي خوانند يا مي شوندهر چيزي كه در  -

 تصوير ذهني نام و نشان تجاري •

نام و نشان تجاري را مي توان به منزله نوعي دارايي در نظر گرفت كه نشان دهنده ارزش است كه بين نام و نشان تجاري و 

به همان نسبت بيشتر مي ارزش سرمايه نام تجاري نيز ,هر چند كه روابط قوي تر باشد .مشتريان در طول زمان خلق مي شود 

 .شود

 :ارزش نام ها و نشان هاي تجاري •

اين .قدرت جهاني نام و نشان تجاري به آنها اجازه مي دهد تا خاكريز محافظتي را دراطراف قلعه اقتصادي خود ايجاد كنند

براي محصولات عرضه حفاظت موجب سود مي شود زيرا مالكان نام و نشان هاي تجاري قوي مي توانند قيمت هاي بالاتري را 

 .شده خود دريافت كنند

  لوگو-نام و نشان تجاري •
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تجاري خود توسعه مي بسته بندي و ساير ابزارهاي ارتباطي را براي عرضه نمادين بصري از نام ها و نشان هاي  –شركت ها لوگو  -

 .دهند

 :لوگو اشكال متفاوتي دارد  -

 :لوگو نوشتاري نام شركت است مانند كوكاكولا -

 تاري ابتداي نام شركت يا شكل استغير نوشلوگو  -

 
 
 

 .گزینه های راهبردی در بازاریابی جهانی را با رسم شکل توضيح دهيد  -2

 
 تعميم محصول و ارتباطات: 1راهبرد 

  مادر خود بسياري از شركت ها از تعميم محصول و ارتباطات به منزله راهبردي مناسب براي پيدا كردن فرصت ها در خارج از بازار كشور

محصولات يكساني را با فعاليت هاي تشويقي و ترغيبي يكسان در تعدادي . شركت هايي كه از اين راهبرد تبعيت مي كنند.استفاده مي كنند

 .از بازار ها يا همه كشور هاي جهان مي فروشند

 ا محصولات مصرف كننده نهايي به فرهنگ مردم اين راهبرد غالبا در بازارهاي صنعتي كارآمد هستند زيرا اين گونه محصولات در مقايسه ب

 .ارتباط ندارند

 تطبيق ارتباطات-تعميم محصول: 2راهبرد

  بعضي از مواقع مديريت عرضه محصول به خارج از كشور مادر در مي يابد كه ادراك مصرف كنندگان از كيفيت و ارزش با ادراك آنها در

وتي را ارضا كند براي بخش متفاوتي از بازار جذابيت داشته باشد و كار متفاوتي انجام ممكن است محصول نياز متفا.كشور مادر متفاوت است
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هزينه هاي تحقيق و توسعه و توليد و نگهداري موجودي مرتبط با ,دهد از آنجا كه در اين راهبرد ماهيت فيزيكي محصول تغيير نمي كند 

 .اضافه كردن خط محصول جديد لازم نخواهد بود

  هزينه مرتبط با اين رويكرد اجراي تحقيقات بازار و تطبيق فعاليت هاي تبليغاتي ارتقا فروش مطالب تبليغات پايانه فروش و ساير بزرگترين

  .عناصر ارتباطي است

 تعميم ارتباطات-تطبيق محصول:3راهبرد

 جاري است در عين حال هماهنگي محصول با در طرح ريزي محصولات جهاني عدم تغيير راهبرد ارتباطات بازار كشور مادر يا نام و نشان ت

 .ترجيحات و علايق مصرف كنندگان در بازار هدف مي باشد

  مثلا اندازه لوازم خانگي نيز با توجه به نحوه استفاده آن در بازارهاي ديگر تغيير مي كند 

 با توجه به حساسيت شديد محيطي محصولات غذايي نيز با شرايط هماهنگ مي گردند.  

  تطبيق محصول و ارتباطات: 4راهبرد 

  بعضي اوقات موقع مقايسه بازارجغرافيايي جديدي با كشور مادر مديران بازاريابي متوجه مي شوند كه شرايط محيطي مصرف يا

ترجيحات خريداران با يكديگر تفاوت دارد و نحوه درك مصرف كنندگان از فعاليت هاي تشويقي و ترغيبي و تبليغاتي نيز 

در چنين شرايطي شركت .است 3و2در حقيقت اين شرايط بازار در راهبردهاي .يكديگر اختلاف داشته باشد ممكن است  با

 .راهبرد تطبيق محصول و ارتباطات را به كار خواهد گرفت

 ابداع محصول جديد:5راهبرد 

  محصولات موجود يا هماهنگ راهبردهاي تعميم و تطبيق براي موقعيت هايي كه مشتريان فاقد منابع مالي لازم براي خريد

وقتي كه مشتريان بالقوه داراي قدرت خريد محدودي اند شركت ممكن است مجبور شود محصولي .شده باشند مطلوب نيستند

كاملا جديدي را براي بهره برداري از فرصت هاي بازار با قيمتي كه مصرف كنندگان توانايي مالي لازم را داشته باشند توسعه 

براي رآمدهاي كم موفقيت كسب كرده اند شركت هايي كه دركشورهايي با د. لت فوق نيز صحيح استگاه عكس حا.دهد

  .موفقيت در بازار كشورهايي با درآمد بالا مجبورند كيفيت و استانداردهاي محصول خود را ارتقا دهند

ارتباطات کدامند و عوامل اساسی  –خطاهای مرتبط با تصميم گيری های محصول  -3

انتخاب (ارتباطات در بازاریابی جهانی را بنویسيد  –ب راهبرد محصول در انتخا

 .) راهبرد مطلوب محصول

 خود محصول که بر اساس کارکرد یا نياز مشتری تعریف می شود

بازار که با توجه به شرایطی که محصول در آن استفاده می شود ترجيحات مشتریان بالقوه و 

 .تعریف می شودتوانایی و علاقمندی برای خرید 

 ارتباطات –هزینه تطبيق و توليد برای شرکت با ملاحظه رویکرد محصول  
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شناسایی ایده های جدید برای عرضه محصول را با رسم نمودار شرح دهيد  -4

 )پيوستار محصولات جدید (

47 

 

 نوآوري مداوم

چنين محصولاتي معمولا نسخه جديد و بهبود .به آنها ؛نوآوري مداوم؛ گفته مي شود اغلب محصولات جديد در طبقه سوم جاي دارند كه

 .براي توسعه آنها در مقايسه با نوآوري مداوم پويا نياز به هزينه كم تر تحقيق و توسعه است.يافته محصولات موجودند

 .حداقل يادگيري خريداران دارندكنند و نياز به نوآوري مداوم حداقل گسست را با الگوهاي مصرف موجود ايجاد مي 

  نوآوري مداوم پويا

به چنين محصولاتي ؛نوآوري .جديد بودن متوسط گسست كم تري ايجاد مي كند و نياز به يادگيري كم تري از جانب مصرف كنندگان دارد

بلي تر دارند در حالي كه ويژگي محصولاتي كه داراي چنين سطحي از نوآوري اند ويژگي مشتركي با نسل هاي ق.مداوم پويا؛گفته مي شود

  .هاي جديدي دارند كه ارزش افزوده اي را مانند بهبود قابل ملاحظه در عملكرد يا راحتي بيش تر عرضه مي كنند

 نوآوري غير مداوم و جهشي

وقتي چنين .دارد محصول ممكن است اختراعي كاملا جديد يا نوآوري باشد كه نياز به ميزان نسبتا زياد يادگيري استفاده كنندگان

محصولاتي موفق باشند بازارهاي جديد و الگو هاي مصرف جديدي را خلق مي كنند كه نشان دهنده نوعي گسست از گذشته است كه 

 اي غير مداوم و جهشي؛گفته مي شودبعضي اوقات به  آنها ؛نوآوري ه
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 :تصميم گيری در خصوص قيمت گذاری محصولات در بازار جهانی : فصل یازده 

 

 فرآیند هزینه یابی هدف را با رسم نمودار شرح دهيد ؟ -1

فرايندهزينه يابی هدف

19

 تعيين
نقشه بازار

 تعريف و
جايگاه سازي  

محصول

 صرفه
جويي ناشي 

از مقياس

 الزامات
مالي شركت

  هزينه
هاي  

انتظاري

  هزينه هاي
هدف

 چالش طراحي كه
موجب شكاف رقابتي 

مي شود

  كيفيت و
عملكردهدف

 قيمت
هدف

 

 . فرایند از نقشه بازار ،تعریف محصول و جایگاه سازی محصول آغاز می شود 

 شتریان علاقه مند به تعيين بخش هایی از بازار که باید هدف قرار بگيرند و قيمت هایی که م

 . پرداخت آن هستند

  محاسبه هزینه هدف کل برای حصول اطمينان از سود آوری آینده شرکت. 

  محاسبه شکاف بين هزینه و هدف و .اختصاص هزینه هدف به عملکردهای متفاوت محصول

 هزینه توليد واقعی

  اطاعت از این قاعده که اگر تيم طراحی نمی توانند به هزینه هدف دست یابند،آن محصول

 .نباید عرضه شود

ن روش ،مشاوره گسترده بين همه اعضای زنجيره ارزش صورت می گيردتا به هزینه در ای 

  .هدف دست یابندو به صورت مداوم نيز تلاش برای کاهش هزینه صورت می گيرد
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ذارند را نام برده و عوامل محيطی که بر تصميم گيری های قيمت گذاری تاثير می گ -2

 .توضيح دهيد 

 :نوسانات نرخ ارز

وقتي ارز كشور مادر تقويت  مي شود به ضرر صادر .بازاريابي جهاني نوسانات نرخ ارز تعيين قيمت را پيچيده مي كند در 

در مقابل تضعيف نرخ ارز كشور مادر به نفع .كنندگان است زيرا در امدهاي خارجي در مقايسه با نرخ ارز كاهش مي يابد

يا اينكه با حفظ قيمت ها از  يمت هاي صادرات سهم بازار خود را افزايش دهدصادركننده خواهد بود زيرا مي تواند با كاهش ق

 . سود بالاتري برخوردار شود 

 : محيط تورمي

 .افزايش حجم پول معمولا در كشورهاي داري ارز ملي ضعيف باعث ايجاد تورم مي شود -

نياز به تعديل قيمت است  ، صورت تورمدر .الزام ضروري براي قيمت گذاري در محيط تورمي ،حفظ سود عملياتي است  -

 .كندجبران را تا افزايش هزينه هاي توليد 

،ظرفيت مازاد توليد و در نهايت افزايش قيمت خواهد  نرخ تورم پايين چالش قيمتي متفاوتي ايجاد مي كند كه باعث افزايش تقاضا -

  .شد

 كنترل هاي دولتي و يارانه ها

سياست هاي دولتي و مقرراتي كه بر تصميم گيري هاي قيمتي اثر مي گذارد شامل مقررات قيمت شكني ،مقررات حفظ قيمت كالاها براي 

اقدامات دولت كه توانايي هاي مديريت را براي تطبيق قيمت ها محدودئ مي .فروش مجدد ، سقف قيمت و مرور كلي سطوح قيمت ها است 

وقتي دولت كنترل هاي قيمتي اعمال ميكند ، شركت هاي خارجي آسيب پذيرتر از شركت هاي .ر وارد مي كند كند بر سود شركت ها فشا

 .محلي مي شوند 

 

 :رفتار رقابتي

اگر رقبا در پاسخ به .بر آن اثر ميگذارند  تصميم گيري هاي قيمتي هم تحت تاثير هزينه و ماهيت تقاضا قرار دارند هم اقدامات رقبا

برعكس اگر رقبا توليد يا منبع يابي .اصلاح قيمت محدود خواهد شدمدير در توانايي ، افزايش هزينه ،قيمت هاي خود را تعديل نكنند 

  .خود را از كشورهايي با هزينه پايين انجام دهند ممكن است كاهش قيمت ها براي رقابتي ماندن ضروري باشد
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بازارهای سياستها و راهکارهایی را که شرکت جهانی هنگام قيمت گذاری در  -3

 .جهانی باید توجه کنند کدامند ؟ توضيح دهيد 

 قيمت گذاري تعميمي يا همسان با بازار داخل •

در چنين حالتي ،وارد .در اين حالت قيمت محصولات شركت بدون توجه به مكان خريدار در بازارهاي گوناگون يكسان خواهد بود 

سهولت آن است زيرا براي قيمت گذاري مزيت اين شيوه .كننده بايد هزينه حمل و نقل و تعرفه هاوعوارض گمركي را تحمل كند

 .ولي سود شركت را حداكثر نمي كند  رقبا و شرايط بازار نيستاجراي آن نياز ي به اطلاعات درباره 

 قيمت گذاري تطبيقي يا متناسب با محيط هر بازار •

ل محلي آن كشور معوا بهرا تعيين مي كنند كه  قيمت هايي يي كه در آن فعالييت مي كنند،ن در بازار هر يك از كشورهامديرادر اين حالت، -

قيمت گذاري بهره شركت هايي كه از توزيع كنندگان مستقل استفاده مي كنند از اين رويكرد .بستگي داردمثل دستمزد،ماليات و نرخ تبليغات 

 .چنين رويكردي به شرايط بازار محلي حساس است .برداري مي كنند 

وارض گمركي باشد،افرادمي در بازارهاي گوناگون بيش از هزينه حمل و نقل و ع وقتي تفاوت قيمت ها. است )) آربيتراژ (( مشكل بالقوه ديگر 

ارسال كنند و از تفاوت قيمتها با سفته بازي سود كالاها رااز بازارهايي كه قيمت ارزان تر دارندخريداري كرده و به بازارهايي كه قيمت بالاتر دارند توانند

  .كسب كنند

 قيمت گذاري جامع •

اينكه به شعب يا توزيع ين سياست قيمت گذاري استفاده كند نه يك قيمت واحد را در سطح جهان تعيين مي كند و نه شركتي كه از ا

اين نكته  تشخيص اين رويكرد قيمت گذاري حد وسط است و بر.مستقلي اتخاذ كنند تصميمات قيمت گذاريكنندگان محلي اجازه مي دهد 

موردتوجه قرار .. لي مثل هزينه هاي محلي ،سطح درآمدها،رقابت و راهبرد بازاريابي محلي واستوار است كه در قيمت گذاري بايد عوام

 .وقيمت بايد باساير عناصر برنامه بازاريابي يكپارچه شود.گيرند

 

منظور از کالاهای بازار خاکستری چيست ؟ توضيح دهيد که بازارهای خاکستری چه هزینه ها و عواقبی  -4

برای جلوگيری از آسيب های بازارهای ،شرکت ها  .ایجاد می کنند برای شرکت های جهانی 

 خاکستری با شرکت ها چه اقداماتی را باید انجام دهند ؟

کالاهای بازار خاکستری محصولاتی با علائم تجاری اند که افراد یا سازمانهای غير مجاز از یک کشور به  -

 . ی رسانند و آنها را در آنجا به فروش م دکشور دیگر صادر می کنن

 :هزینه ها و عواقب 

 تضعيف حق انحصاری توزیع کنندگان  -

 اقدامات منفی واسطه های مجاز  -

 کانال توزیع ایجاد خسارت به روابط بين اعضای  -
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 .ایجاد مشکل برای طرح های قيمت گذاری تبعيضی  -

 .مشکلات حقوفی و آسيب زدن به شهرت توليد کننده  -

 :اقدامات شرکت ها 

بهبود بخش بندی بازارها و تمایز قابل ملاحضه در محصول موجب می شود از جذابيت محصولات بازارهای  -

،شناسایی و خاتمه همکاری با توزیع کنندگانی است که در زمينه روش دیگر .خاکستری کاسته شود 

 .فروش کالا در بازارهای خاکستری فعال اند

 

 دهيد ؟روش های تجارت متقابل را به اختصار شرح  -5

 معادله پاياپاي  -

مبادله مستقيم كالا يا خدمات بين دو طرف كه معمولا از لحاظ .ساده ترين و قديمي ترين شكل تجارت متقابل دو جانبه و غير پولي است 

 . ندبا اينكه در اين شيوه پولي مبادله نمي شود،دو طرف يك قيمت تخميني سايه را براي كالاهاي خود لحاظ مي كن.ارزش برابرند

 خريد متقابل  -

در .در اين روش تجارت متقابل ،كه به تجارت موازي يا مبادله پاياپاي موازي نيز معروف است ،ارزش هر مبادله با پول نقد پرداخت مي شود 

 .اغلب خريدهاي متقابل ، دو قرارداد جداگانه امضا مي شود 

 .كند تا محصولات را نقدا بفروشد  در يكي از انها ،تامين كننده موافقت مي: قرارداد اصلي فروش 

 .تامين كننده موافقت مي كند تا محصولات غير مرتبط را از خريدار ، خريداري و به بازار عرضه كند: قرارداد جداگانه موازي 

 :مبادله متوازن كننده يا افست  -

دهد كه براي خريد اقلام گران قيمت ،مانند در اين روش دولت در كشور وارد كننده تلاش ميكند مبلغ كلاني از پول معتبر را پوشش 

اين توافق نوعي قرارداد نيست ،بلكه نوعي يادداشت تفاهم است كه . هواپيماهاي نظامي يا سيستم هاي ارتباطات راه دور ،هزينه شده است 

 .ارزش دلاري معامله را در دوره زماني تكميل مبادله تعيين مي كند

 تجارت جبران كننده -

در يك قرارداد عرضه كننده .شامل دو قرارداد جداگانه و موازي است . نيز ناميده مي شود )باي بك (تجارت جبران كننده ،كه بيع متقابل 

،تخصص هاي فني و مديريت را در برابر مبلغ مشخصي در زمان موافقت مي كند كارخانه اي را احداث يا تجهيزات آن را عرضه يا حق اختراع 

 .ذار كند تحويل واگ

در قرارداد ديگر ،شركت عرضه كننده موافقت مي كند پرداخت ها ،از محصولات توليدي كارخانه تا سقف سرمايه گذاري منهاي بهره براي 

 .مدتي صورت گيرند 
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 انتقال معامله تجاري  -

در معامله  ات دريافتي يا اعتبار هاكالا همه  مبادله انتقالي، كه به آن بازرگاني مثلثي هم مي گويند وقتي يكي از طرفين علاقه اي به پذيرش

اين شيوه بازار ثانويه اي براي  ساده يا تجارت متقابل دخالت مي كندمعامله در يك بازرگان يا يك بانك در مقام طرف سوم ،نداشته باشد

 .ايجاد مي كند و انعطاف پذيري را در انها افزايش مي دهد و اعتبارات محصولات تجارت متقابل

چه راهبردهایی را می توانند  به نوسانات نرخ ارز مدیران بازاریابی جهانی در پاسخ  -6

 ) .راهبردهای قيمت گذاری جهانی( عرضه کنند 

 :وقتي نرخ ارز داخلي ضعيف است

 بر منافع  حاصل از قيمت تاكيدكنيد .1

 منبع يابي را به داخل كشور جابجاكنيد .2

 هزينه ها را برپايه ارز محلي حداقل كنيد .3

 تبليغات،بيمه،حمل و نقل و سايرخدمات را از بازر بومي فراهم آوريد .4

 صورت حساب مشتريان خارجي را با ارز خودشان محاسبه و ارسال كني .5

 :وقتي نرخ ارز داخلي قوي است

 وهزينه راكاهش دهيد بهره وري را بهبود ببخشيد .1

 منبع يابي را به خارج كشور جابجاكنيد .2

 را به كشورهايي بدهيد كه نرخ ارزقويتردارند اولويت صادرات .3

 هزينه را بر پايه ارز محلي به حداكثر برسانيد .4

 صورت حساب مشتريان خارجي را با ارزبومي محاسبه و ارسال كنيد.  .5

 

 . هنگام صادرات يك كالا به خارج كشور چه فعاليت هايي مي بايست صورت بپذيرد  -7

 دريافت جواز صادراتي  .1

 ارزيدريافت جواز  .2

 عدل بندي كالابراي صادرات .3

 حمل و نقل كالا به پايانه خروجي .4
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 اماده كردن بارنامه زميني .5

 كامل كردن اسناد ضروري براي گمرك .6

 اماده كردن صورت حسابهاي گمركي در كشور مقصد .7

 اماده كردن بارنامه دريايي .8

  اخذ بيمه دريايي و بيمه نامه .9

و قيمت گذاري افزايش صادراتي منظور از قيمت گذاري هزينه به  اضافه سود  -8

 توضيح دهيد ؟. چيست 

قيمت گذاري افزايشي صادراتي عبارت است از افزايش در قيمت نهايي فروش در 

 :خاج از كشور با در نظر گرفت عواملي همچون بازارهاي 

 آيا قيمت منعكس كننده كيفيت محصول است؟ -

 ايا قيمت با توجه به شرايط بازارمحلي رقابتي است؟ -

 ايا شركت بايد به اهداف قيمت گذاري توجه كند؟ -

 ايا قوانين قيمت شكني كشور خارجي مشكلي ايجاد مي كند؟ -

 تقاضا در بازار بين المللي با كشش است يا بي كشش؟ -

 : قيمت گذاري هزينه به اضافه سود

هزينه به غالبا شركت ها موقع فروش كالا در خارج از بازارهاي كشور مادر خود از روشي با نام  

مواد ( اين روش قيمت گذاري بر اساس هزينه هاي داخلي .اضافه سود استفاده مي كنند

وقتي كالاها به كشورهاي خارجي صادر مي .و هزينه هاي خارجي استوار است) ،كار،آزمايش 

شوند ،هزينه هاي ، اضافه ديگري مانند حمل و نقل ،حقوق و عوارض گمركي و بيمه نيز ايجاد 

 .ا اضافه كردن سود مورد نظر،قيمت فروش نهايي محصول به دست مي آيدب.مي شود
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قيمت گذاری انتقالی چيست و رویکردهای اساسی برای تصميم گيری های قيمت انتقالی  -9

 را بنویسيد ؟

واحدهاي عملياتي شركتي بزرگ قيمت گذاري انتقالي عبارت است از قيمت گذاري كالاها،خدمات و اقلام غير ملموسي كه در 

 .خريد و فروش مي شود

كه با توجه به ماهيت شركت سه رويكرد عمده را مي توان براي تصميم گيري هاي قيمت گذاري انتقالي بكار برد 

 .،محصول،بازارها وشرايط تاريخي متفاوتند

 .قي ماندن در بازار جهاني لازم استعبارت است از قيمتي كه براي رقابتي با:قيمت گذاري انتقالي مبتني بر بازار  -

روشي كه هزينه ها .هزينه هاي داخلي نقطه آغاز تعيين قيمت در نظر گرفته مي شود : قيمت گذاري انتقالي مبتني بر هزينه  -

 .تعريف مي شوند ممكن است بر تعرفه ها و عوارض گمركي محصولات فروخته شده به شعب شركت هاي جهاني اثر داشته باشد
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از اين روش .رويكرد آن است كه به شركت هاي وابسنه اجازه دهيم بين خود ،قيمت هاي انتقالي را با مذاكره تعيين كنند سومين -

 .زماني استفاده مي شود كه قيمتهاي بازار به دفعات تغيير كنند

 کانال های توزیع و توزیع فيزیکی در بازارهای جهانی : فصل دوازده 

 طبقه بندی های عمده مطلوبيت کانال ها کدامند ؟ هدف از کانال توزیع چيست ؟ -1

 . کانال های توزیع به منظور ایجاد مطلوبيت برای مشتریان فعاليت می کنند:هدف 

 دسترسی راحت به کالا و خدمات برای مشتری در مکان مورد نظرش: مطلوبيت مکانی. 

 مورد نظرشدسترسی راحت به کالا و خدمات برای مشتری در زمان :مطلوبيت زمانی. 

 در دسترس قرار دادن محصول بصورت آماده استفاده: مطلوبيت شکلی. 

 پاسخ به سوالات و ارتباطات کلی در زمينه مزایای محصول : مطلوبيت اطلاعاتی. 

 

چارچوب راهبرد های ورود به بازارهای خرده فروشی های جهانی را با رسم نمودار  -2

 شرح دهيد ؟

چارچوب راهبردهای ورود به بازارهای خرده فروشی جهانی

ج•ب•

د •الف•

رشد پويا
خريد شرکت

ديگر 

سرمايه گذاری  
مشترک

فرنچايزينگ

نزديکی فرهنگی با کشور مادر

فرهنگی با کشور مادرفاصله 

ورود دشوار به بازار

ود 
ور

ن 
سا

آ
ار

از
ه ب

ب

 

 :رشد پویا

وقتی اتفاق می افتد که شرکت از منابع خود برای احداث یا خرید تسهيلات خرده فروشی از یک 

 .شرکت دیگر اقدام ميکند

 :فرنچایزینگ
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رفتار خریداران و ساختار  ،این راهبرد وقتی مناسب است که موانع ورود به بازار کم است ودر عين حال

واگذاری امتياز رابطه ای قراردادی بين دو .بازار داخل تفاوت داشته باشدخرده فروشی از نظر فرهنگی با 

شرکت مادر به دریافت کننده امتياز این حق را می دهد که در برابر پرداخت مبلغی مخص .شرکت است

 و رعایت سياست ها و عمليات شرکت مادر کسب و کار خود را اداره کند

 :خرید شرکت دیگر

راهبرد دیگر خرید یک شرکت با چندین فروشگاه خرده فروشی در یک کشور  ،در خرده فروشی جهانی 

توزیع  ،این راهبرد به خریدار فرصت رشد سریع را به اضافه دسترسی به تامين کنندگان .خارجی است

 . کنندگان و مشتریان را می دهد

 :سرمایه گذاری مشترک

بسياری از .د و ورود به بازار نيز دشوار باشداین راهبرد وقتی استفاده می شود که تفاوت فرهنگ ها زیا

ی از این راهبرد استفاده خرده فروشی های غربی برای ورود به بازار چين و سایر کشور های آسيای

 می کنند

آوری در خرده فروشی های نو(نظریه های مربوط به نوآوری در کانال های توزیع را بنویسيد  -3

 .) جهانی

 .اتفاق می افتند،که فوق العاده توسعه یافته اند نوآوری ها فقط در نظام هایی -

 .قابليت هر نظام برای بکارگيری نوآوری ها بستگی به سطح اقتصادی دارد -

 .فرایند تطبيق و بکارگيری نظام ها ممکن است با عمليات شرکت ها ی فعال تسریع شود -

نظام ها ممکن است بر اثر  وقتی که محيط اقتصادی برای تغيير مناسب باشد،فرایند تطبيق و بکارگيری -

عوامل جمعيتی ،جغرافيایی،عادات و رسوم ،عمليات دولت و فشارهای رقابتی تسریع یا با مشکل مواجهه 

 .شود

 را به ترتيب الویت بنویسيد ؟فيزیکی مهمترین فعاليت های توزیع  -4

مجموعه روش ها برای تامين سفارش ها که شامل دریافت  :پردازش سفارش ها -١

 .صادر کردن سفارشات و تحویل سفارشات است ،سفارشات 

. کند اهميت انبار به عنوان محل تجمع سرمایه هر سازمان بيش از پيش نمود پيدا می :نبارداریا -٢

انبار به عنوان حلقه ارتباطی بين توليد، توزیع و مصرف و همچنين ارتباط بين زنجيره خرید و فروش 

  .شود مواد و کالا و خدمات محسوب می

هدف به حداقل رساندن سرمایه گذاری و نوسانات در موجودی ها :مدیریت موجودی کالا  -٣

 .همزمان با پاسخ به سفارشات صحيح و به موقع است

شود  و یا حمل و نقل به جابجایی یا انتقال کالا از جایی به جای دیگر گفته می ترابری : حمل و نقل -۴

 .لوله و اینترنت انجام می پذیرد ،کشتی  ، هواپيما ،کاميون  ،و از شش شيوه راه آهن 



 39 
AMIN KHOSRAVI – MARKETING                                                                          

 

 

روش های حمل و نقل که در توزیع جهانی به کار گرفته می شوند را به صورت مختصر شرح  -5

 دهيد ؟

استفاده از راه اهن ،برای جابه جایی حجم زیاد کالا ها در مسافت های طولانی بسيار ارزان  :  آهنراه  -

 .دوم قرار دارد محصولاتی که جابه جا ميکند، پس از حمل دریایی ،در ردهراه آهن از نظر تنوع . است 

در کشورهایی که سيستم های .وسيله ای عالی برای حمل و نقل بين المللی و محلی است:کاميون  -

 .بزرگراهی توسعه یافته دارند ، دسترسی به آن نسبت به سایر روشها بهتر است

حمل و نقل دریایی داخل کشور که بسيار ارزان است و .ود دارددو نوع حمل و نقل دریایی وج:دریایی  -

حمل و نقل اقيانوسی سریع نيست . برای جابجایی محصولات کشاورزی ،نفت،موادشيميایی استفاده کرد

 .تقریبا همه محصولات را ميتوان با وسایل حمل ونقل اقيانوسی جابجا کرد.،اما ارزان است

جابجایی محصولات فاسدشدنی ،مانند گل یا ماهی تازه،مناسب،اما بسيار سریع است و برای :هوایی  -

 .اگر زمان تحویل محصول حساس باشد ،روش منطقی حمل و نقل هوایی است.گران قيمت است

استفاده ازلوله بسيار تخصصی است و شرکتهایی ازآن استفاده می کنند که در حوزه منابع مرتبط با  :لوله -

 .ل اندمشغو.عی انرژی ،مانند نفت و گاز طبي

توانایی اینترنت بسيار پایين .به علت انقلاب دیجيتالی ،اینترنت روش حمل و نقل مهمی است :اینترنت  -

مزیت های آن شامل هزینه کم و قابليت اعتماد .است،زیرا نمی توان اجزای مکانيکی را با آن جابجا کرد

 .زیاد است

 

 :مفاهيم زیر را توضيح دهيد  -6

شامل فعاليت هایی است که حرکت کالای نهایی را از توليدکننده به : ع فيزیکییتوز

 .مشتریان صورت ميدهد

ها و ذخيره مواد اوليه،  مدیریت زنجيره تامين دربرگيرنده تمامی جابجایی: زنجيره تامين

 . باشد موجودی در حين کار و محصول تمام شده از نقطه شروع اوليه تا نقطه پایان مصرف می

فرآیندی است که همه فعاليت های شرکت را برای حصول اطمينان از : تيکمدیریت لجس

 . حرکت کارای کالاها از طریق زنجيره تامين یکپارچه ميکند
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تبليغات و روابط  -تصميم گيری درباره ارتباطات بازاریابی جهانی : فصل سيزده 
 عمومی

 چه مشکلاتی بوجود می آید ؟ مشتریاندر هنگام ایجاد ارتباط با  -1

 .پيام ممکن است به افراد مدنظر نرسد -

پيام ممکن است به مخاطبان هدف برسد، اما احتمال دارد به خوبی درک نشود یا اینکه درباره ی محتوای آن  -

 .سوء تفاهم ایجاد شود

غيب کند تا مطابق خواسته ی پيام ممکن است به مخاطبان هدف برسد و درک نيز بشود، اما نتواند آنها را تر -

 .فرستنده عمل کنند

در این حالت خاص، عوامل مزاحم . اثر بخشی پيام ممکن است به علت عوامل مزاحم و شلوغی کاهش یابد -

ممکن است نتيجه تاثير عوامل خارجی، مانند تبليغات رقبا، سایر فروشندگان و اشتباه گيرنده باشد که 

 . اهش می دهداثربخشی نهایی ارتباطات را ک

 توضيح دهيد ؟.در هنگام انتخاب آژانس های تبليغاتی به چه موضوعاتی باید توجه کرد  -2

شرکت های غير متمرکز ممکن است بخواهند به شعبه های محلی خود در انتخاب  :سازماندهی شرکت -

 .آژانس حق تصميم گيری بدهند

خرید کشوری خاص آشناست یا اینکه آیا آژانس جهانی با فرهنگ محلی و عادات : پاسخ گویی ملی -

 انتخابی محلی باید صورت گيرد؟

 آیا آژانس انتخاب شده همۀ بازارهای مرتبط را پوشش می دهد؟ :پوشش محلی -

شرکت می خواهد چه نوع ادراکی از نام و نشان تجاری را منتقل کند؟ توصيه می شود  :ادراک خریدار -

 . ، آژانسی ملی انتخاب شودچنانچه محصول نياز به شناخت قوی محلی دارد

 

 نقش فزاینده روابط عمومی ها در ارتباطات بازاریابی جهانی را توضيح دهيد ؟ -3

آنها درک . فعاليت های واحدهای روابط عمومی حرفه ای بين المللی فراتر از روابط رسانه هاست

بينی و برای حل  مناسبی از شرکت در جامعه ایجاد و ضمن نفوذ بر افکار عمومی، تعارض ها را پيش

با افزایش فعاليت شرکت ها در بازاریابی جهانی ،مدیریت شرکت ها ارزش و .آنها اقدام می کنند

یکی از عوامل مهم که باعث رشد روابط  .اهمييت روابط عموموی بين المللی را بيش تر درک می کنند

یکی از مفاهيم زیر  .عمومی های  بين المللی شده است، افزایش روابط دولتی بين کشورها است
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بنایی فعاليت روابط عمومی ها، شناخت مخاطبان است و معنی آن برای کارکنان روابط عمومی های 

 .  جهانی آن است که باید مخاطبان خود را در کشورمادر و کشور یا کشورهای ميزبان به خوبی بشناسند

 

 جهان را شرح دهيد ؟دلایل اختلاف بين فعاليت روابط عمومی ها در کشورهای گوناگون  -4

فعاليت های روابط عمومی در کشورهای خاص تحت تأثير سنت های فرهنگی، زمينه های اجتماعی و سياسی 

به عنوان مثال در کشور غنا، رقص، آواز و داستان سرایی ، مجاری مهم ارتباطی . و محيط های اقتصادی قرار دارد

 .اند

منطق . شرکتی که جهت گيری ملی دارد، فعاليت روابط عمومی کشور مادر را به خارج از کشور تعميم ميدهد

مشکل این رویکرد این . این کار آن است که مردم همۀ کشورها مانند یکدیگر بر انگيخته و ترغيب می شوند

 . است که به ملاحظات فرهنگی توجه نمی شود

دارد، آداب و رسوم محلی را در فعاليت های روابط عمومی خود دخالت می  شرکتی که جهت گيری چند مرکزی

با اینکه این رویکرد مزیت پاسخگویی محلی دارد، فقدان ارتباطات و هماهنگی جهانی ممکن است منجر به . دهد

 .ضایعات و صدمات فراوانی در آن شود

ید رعایت کرد توضيح دهيد های تبليغاتی ، چه ملاحضاتی فرهنگی را باپيامدر هنگام ایجاد  -5

 .) ملاحضات فرهنگی فعاليت های تبليغاتی (

در هنگام ایجاد پيام های تبليغاتی، دانش لازم دربارۀ تنوع فرهنگی، به خصوص در زمينۀ ویژگی های  -

 .فرهنگی ضروری است

هایی که روابط نزدیک استفاده از رنگ و روابط زن و مرد نيز می تواند موانعی ایجاد کند، مثلأ در ژاپن صحنه  -

و صميمانۀ زن و مرد را نشان می دهد، نزد جامعه پذیرفته نيست و در عربستان سعودی غير قانونی 

 .است

آگهی هایی که در بعضی از کشورها در مقام طنز توجه بينندگان را به خود جلب می کند ممکن است در  -

 . کشورهای دیگر به این شيوه ادراک نشوند

 

مومی و معروف سازی در تبليغات جهانی محصولات  سازمان و نام و نشان مفهوم روابط ع -6

 تجاری را توضيح دهيد ؟

روابط عمومی، بخش یا معاونتی است که مسئوليت ارزیابی عقاید عمومی و نگرش ها به سازمان و 

 .محصولات یا نام و نشان های تجاری را به عهده دارد

 .ار متغيرآميختۀ فعاليت های تشویقی و ترغيبی استروابط عمومی، مانند تبليغات، یکی ازچه

 :ابزارهای زیر بنایی روابط عمومی عبارتند از •

اخبار، خبرنامه، کنفرانس ها، بازدید از کارخانه و سایر تسهيلات شرکت، انتشار مقاله در مجلات   

تجاری و حرفه ای، توزیع نشریات و بروشورهای شرکت، حضور کارکنان شرکت در مصاحبه های رادیو و 

 تلویزیونی، رویداد های خاص و صفحه اول در اینترنت
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د ارتباطات در حوزۀ شرکت یا محصول آن که بابت آن پولی پرداخت عبارت است از ایجا  معروف سازی

در دنيای روابط عمومی، به معروف سازی ، بعضی اوقات، رسانه های رایگان می گویند وبه .نمی شود

 . تبليغات و فعاليت های تشویقی و ترغيبی، رسانه های  با هزینه اطلاق می شود

 


