سوالات فصل 1
1) نقاط قوت وضعف تعریفAMA از بازاریابی یه منظور در نظر گرفتن این تعریف برای تعریف بازاریابی بین الملل را توضیح دهید؟  (ama : انجمن بازاریابی آمریکا) 
 بازاریابی بین الملل ، فرایند چند ملیتی برنامه ریزی و اجرای مفهوم ، قیمت گذاری پیشبرد و توزیع ایده ها ، کالاها و خدمات به منظور خلق مبادله هایی است که اهداف فردی و سازمانی را تامین می نمایند.
این تعریف کاملا بدون از محدودیت هم نیست، با قرار دادن اهداف فردی در یک سو و اهداف سازمانی در سوی تعریف یک رابطه میان مصرف کننده و سازمان را مورد تاکید قرار می دهد. در واقع این تعریف نتوانسته حق مطلب را مورد اهمیت بازاریابی بنگاه به بنگاه مطرح کند بلکه معادله بین دو سازمان را دربر گرفته است. با این حال این تعریف مزایای زیادی را از طریق توضیع دقیق مشخصه های ضروری بازاریابی ارئه می دهد.
اولا:اشیاء مورد مبادله محدود به کالاهای ملموس نمی شود ودر برگیرنده ی مفاهیم و خدمات می باشد. مثلا زمانی که سازمان ملل متحد مفاهیمی مثل کنترل زادو ولد و تغذیه نوزادان باشید مادر راترویج می دهد باید آن را نوعی بازاریابی بین الملل دانست.
دوم: تعریف تصور اینکه بازاریابی بین الملل فقط برای بازار یا معامله ها تجاری بکار می رود را از میان بر می دارد.
سوم: این تعریف تاکید می کند که خلق یک کالا در ابتداو سپس جستجو برای مکانی به منظور فروش آن،یک رویه نا مناسب برای شرکت است. به جای پیدا کردن مصرف کننده برای کالای فعلی شرکت منطقی تر است که نیاز های مصرف کننده قبل از به خلق کالا تعیین شود.
چهارم: تعریف می گوید که محل توزیع فقط یک بخش از آمیخته بازاریابی است که آن هم فاصله بین بازارها باعث می شود که توزیع اهم تر و کم اهمیت تر از سایر عناصر آمیخته باشد. 
در آخر، « فرایند چند ملیتی دلالت بر این دارد که فرایند بازاریابی بین الملل صرفا بکارگیری مجدد استراتژی داخلی در خارج از کشور  نیست به منظور فراهم کردن 4 پی بازاریابی باید کلیه کشورها با هم ترکیب و هماهنگ شوند.
2) مفاهیم زیر چه تفاوتی با هم دارند. 
الف)  بازاریابی داخلی 
ب) بازاریابی تطبیقی 
ج) بازاریابی بین الملل 
 د) بازاریابی چند ملیتی 
هـ) بازاریابی جهانی 
 بازاریابی داخلی به روش های بازاریابی در کشور محقق یا  باز ( ارباب را شامل می شود که مربوط به داخل کشور خدی می باشد. 
 از دیدگاه بازاریابی داخلی روش های به کار گرفته در خارج از محل و بازار محلی بازاریابی خارجی می باشد. زمانی بازاریابی تطبیقی می گویند که هدفش مقایسه دو یا چند سیستم بازاریابی باشد برخی متون بازاریابی بین الملل را از بازاریابی جهانی متمایز می کنند زیرا بازاریابی بین الملل  در معنای لغوی برگرفته از بازاریابی بین ملل است. واژه بین الملل اشاره به این می کند که بنگاه اقتصادی یک شهروند مشترک جهانی نیست بلکه از یک کشور مشخص به فعالیت می پردازد. در حالیکه بازاریابی جهانی واژه ای است که بعضی نویسندگان ترجیح می دهند زیرا هیچ چیز در بازار جهانی خارجی ، داخلی تلقی نمی شود.  در این کتاب فرقی بین واژه بین الملل و چند ملیتی و جهانی قائل نمی شویم و به جای هم استفاده می کنیم. 
3) آیا بازاریابی بین المللی وداخلی فقط در خصوص محدوده با هم تفاوت دارند و نه از لحاظ ماهیت؟
 بازاریابی بین الملل چیزی جز بازاریابی داخلی در مقایس بزرگتر می باشد. 
بازاریابی داخلی در برگیرنده ، مجموعه ای از عوامل غیر قابل کنترل برخاسته از بازار داخلی می باشد. بازاریابی بین الملل به دلیل اینکه بازاریاب با دو یا چند مجموعه از متغیرها غیر قابل کنترل روبرواست که از کشورهای متفاوت نشات می گیرد بسیار پیچیده تر است. بازاریاب باید سیستم های فرهنگی و حقوقی و سیاسی و پولی متفاوتی رودر رو شود. 
تفاوت محیط هایی که در آن ها برنامه بازاریابی اجرا می شود باعث می شود به کارگیری استراتژی های بازاریابی محتدالشکل را در آن کشور مردود نظر قلمداد کند. مک دونالد با این که نماد آمریکایی و کالاهای استاندارد شد شهره عام وخاص می باشد. اما در کشورهای دیگر دارای عملکردی منعطف می باشد با شناخت  اهمیت منطقه بازارهای خارجی و سنت های  داخلی شرکت می تواند منوی خاص مربوط به آن منطقه را ارائه دهد. مک دونالد به دلیل رسوم هندی ها گوشت گاو را از منوی خود در هند حذف کرده است. 
4- معیارهای بیان شده زیر به منظور شناسایی MNC را بررسی کند. 
الف ) اندازه  
ب) ساختار 

 ج) عملکرد 

 د) رفتار 
 MNC یک شرکت چند ملیتی یک مفهوم تک بعدی نیست.
1) تعریف براساس اندازه 
واژه MNC اشاره بر بزرگی دارد اما بزرگی هم دارای چند بعد است. 
 عواملی چون ارزش بارز – میزان فروش، میزان سود ، دارایی ها و تعداد کارمندان زمانیکه برای شناسایی بزرگترین شرکت های چند ملیتی بکار می رود نتایج متفاوتی دارد. 
 2) تعریف براساس ساختار : برطبق مطالعه Aharani  در سال ( 1971) یک MNC حداقل دارای سه بعد مهم است. ابعاد ساختاری  = علمکردی و رفتاری متقضایات  ساختاری در MNC شامل تعداد کشورهای که در آن ها شرکت فعالیت می کنند و موجب اقامت مالکین و مدیران ارشد شرکت در آن کشور ها می شود. 
 3) تعریف براساس عملکرد تعریف به مشخصه های چون عواید فروش و دارایی خارجی وابسته است این مشخصه های عملکردی معرف درجه تعهد منابع شرکت به عملیات های خارجی و میزان عایدی حاصله ا ز آن می باشدوهرچه میزان تعهد و دریافت عایدی برگشتی بیشتر باشد درجه بین الملل شرکت بیشتر است. 
 4-تعریف براساس رفتار : 
رفتار در مقایسه با ساختار و عملکرد تا حدی انتزای است اما کم اهمیت نیست و این مقیاس به مشخصه های رفتاری مدیران ارشد مربوط می شود و شرکتی زمانی بین المللی تر می شود که مدیریت آن بین المللی تر فکر کند چنین  طرز تفکری جهان محوری نامیده می شود.
5- فرق الف) میهن محوری

ب) چند مرکزیتی 

ج) جهان محوری چیست ؟ 
 میهن محوری یک گرایش شدید نسبت به کشور مبداء است بازارها و مصرف کنندگان خارجی به لحاظ سلیقه وفرصت عمدتا  غیر عادی و حتی کنگ تلقی می شوند. روش معمول استفاده از مبانی کشور وطنی برای تولید کالاهای استاندارد جهت صادرات می باشد.  تا به سود نهایی کسب و کار از این راه دست یابد. 
 چند مرکزیتی : نوع گرایش شدید در خصوص کشور میزبان است. این نگرش بر تفاوت های بین بازارها تاکید دارد که حاصل از تغییرات سطح درآمد، فرهنگ ، قوانین ، سیاست ها می باشد. بطور فرض هر بازار منحصر به فرد بوده و شناخت آن برای خارجی ها مشکل است بنابراین  مدیرانی از کشور میزبان باید استخدام و در تصمیم گیری های مربوط به بازار باید از اختیار لازم برخوردار شوند. 
بنابراین میزان قابل توجهی از عدم تمرکز در میان شعبات خارجی مرسوم خواهد بود. 
 جهان محوری : 
یک حد وسط بین چند مرکزیتی و میهن محوری می باشد. می توان عنوان کرد که این گرایش با اهمیت ترین است. جهان محوری گرایشی است که کل جهان را به عنوان بازار هدف در نظر می گیرد تا یک کشور خاص را. 
شرکت های جهانی محوری بر مبنای جهانی با یکدیگر رقابت می کنند نه در سطح خارجی.
6- مزایای بازاریابی یبن الملل را نام برده و توضیح دهید؟ 
1- بقاء و رشد : شرکت ها برای بقا نیازمند رشد هستند برای اینکه بیشتر شرکت ها به اندازه شرکت های آمریکایی از لحاظ اندازه و بازارو منابعو فرصت ها برابر نیستند آنها ها باید با سایرین تجارت کنند تا بقائ داشته باشند و کشورهای اروپایی به لحاظ اندازه نسبتاً کوچک هستندو نیازمند بازارهای خارجی می باشند و نیازمند به صرفه جویی ناشی از مقیاس رسیده تا قادر باشند با شرکت های آمریکایی رقابت کنند. 
2-  فروش و سود : بازارهای خارجی ، سهم بزرگی از مجموع کسب و کار بسیاری از شرکت هایی را شکل می دهند که وجود آن ها باعث رونق بازارهای خارجی شده مثل شرکت کوکاکولا بر اهمیت بازارهای خارجی. 
3-  تنوع ، تقاضای برای اکثر کالاها متاثر از عواملی چون رکود و عوامل فصلی مثل شرایط هوا و جو می باشد. پیامدهای این متغیرها نوسانات فروش است که بیشتر اوقات می تواند دلیل کافی برای اخراجی پرسنل باشد یک راه برای کاستن از ریسک های یک شرکت چشم داشتن به بازارهای خارجی به عنوان راه حلی در خصوص تقاضای متغیر می باشد. 
4-  متعادل سازی قیمت و تورم : مزایای صادرات بر همه روشن است. واردات هم می توانند برای یک کشور بسیار سودمند باشد. بدون واردات انگیزه ای برای شرکت های داخلی باقی نمی ماند. که قیمت ها را متعادل کنند. نبود کالاهای وارداتی مصرف کنندگان را مجبور می کند تا هزینه یبشتری بپردازد که این باعث تورم و سود آوری بیشتر برای شرکت های بپردازد که این باعث تورم و سودآوری بیشتر برای شرکت های داخلی  می باشد. و خوب سبب تقاضای نیروی کار جهت افزایش دستمزد و بدتر شدن تورم می شود. 
5-  اشتغال : جهانی شدن می تواند به برخی کارگران که کارفرمایان آن ها در پی رقابت هزینه ها نمی باشند. آسیب جدی وارد کند. برخی کارفرمایان هم ممکن است مجبور شوند تا کارگران خارجی به منظور کاهش هزینه ها استفاده کنند و باعث شوند برخی شغل خود را از دست دهند.
6-  استانداردهای زندگی : تجارت موجب بالا رفتن استانداردهای زندگی شهروندان و کشورهانسبت به گذشته  می شود بدون تجارت کمبود کالاها مردم را مجبور می کند تا پول بیشتر در ازاء کالا کم تر بپردازند کالاهایی که دارای جایگزین های زیادی هستند. 
 مثل قهوه، موز و دچار افت فروش می شوند و در زمانی که اکثر کشورها  کالاهای استراتژیک باید وارد شود نشود زندگی بسیار سخت خواهد شد. تجارت هم چنین در عین اینکه به صنایع می آموزد چطور کارایی داشته و رقابت نمایند. دسترسی آن ها را به مواد خام افزایش داده و آن ها را در تولید به یک متخصص تبدیل می کند. نبود این قبیل تجارت ها از جریان یافتن ایده های خلاق جلوگیری می کند.
سوالات فصل 2
1 -  آیا تجارت یک بازی برد – باخت است یا یک بازی برد – برد ؟ 
برای پاسخ به این سوال ابتدا باید دریافت که چرا کشورر ها تجارت می کنند . یک کشور تجارت می کند زیرا انتظار دارد منافعی را از تجارت با شریک تجاری اش بدست آورد . ممکن است این سوال مطرح شود که تجارت یک بازی برد – باخت است که در آن یک طرف چیزی از دست خواهد داد و طرف دیگر منافعی بدست خواهد آورد . جواب آن منفی است زیرا اگر چه یک طرف با هزینه طرف دیگر به منافعی دست یابد هیچ کدام از طرفین خواهان مبادله ای با ریسک بالا نخواهند بود . برای تجارت هر دو کشور باید انتظار بدست آوردن منافعی را داشته باشند به عبارت دیگر تجارت یک بازی برد – برد است و هدف تجارت کسب سود دوطرفه است . 
2 – مفهوم مزیت مطلق و مفهوم مزیت نسبی را شرح دهید ؟ 
مزیت مطلق : نظریه مزیت مطلق برای اولین بار توسط آدام اسمیت در کتاب ثروت ملل مطرح شد براساس این نظریه چنانچه کشوری بتواند کالایی را ارزانتر از کشور دیگر تولید کند و کشور مقابل نیز کالای دیگری را ارزانتر از کشور نخست تولید کند هر یک از کشور ها در تولید کالایی که ارزانتر تولید کرده اند دارای مزیت مطلق هستند . بنابراین چنانچه هر کشور به صدور کالایی که درآن مزیت دارد و به ورود کالایی که درآن مزیت ندارد مبادرت ورزد هر دو کشور از این مبادله نفع خواهند برد . 
مزیت نسبی : نظریه مزیت نسبی توسط اقتصاددان انگلیسی دیوید ریکاردو پایه گذاری شد . بر اساس مفهوم مزیت نسبی چنانچه کشوری یک کالا را نسبت به کالاهای دیگر ارزانتر تولید کند این کشور در تولید چنین کالایی مزیت نسبی دارد . به علاوه اگر کشور مذکور بتواند کالای مورد نظر را در مقایسه با سایر کشور ها با هزینه پایین تری صادر کند در مقایسه با سایر کشورها از مزیت نسبی در صادرات برخوردار می باشد .
3 –اگر الف ) یک کشور دارای مزیت مطلق برای همه تولیدات نسبت به شریک تجاری اش باشد ب ) اگر نرخ داخلی ارز با دیگر کشور ها برابر باشد باید تجارت کند ؟
در چنین وضعیتی تجارت احتمالاً به دو دلیل اصلی مناسب نیست .به عنوان مثال اولاً چون آمریکا 100 % بهتر از ژاپن برای هریک از تولیدات است مزیت نسبی برای آمریکا برای هر دو کالا یکسان است دوماً چون هر دو کشور دارای  نرخ داخلی یکسانی هستند . هیچ انگیزه یا منفعتی از تجارت با دیگری ندارند . اگر چه در آمریکا و ژاپن ، یک واحد کامپیوتر برابر با دو اتومبیل خواهد بود . وقتی سایر هزینه ها مانند حمل و نقل و ... محاسبه می شود بسیار گرانتر از صادرات کالا از یک کشور به کشور دیگر تمام می شود . بنابراین تجارتبین الملل یک کارکرد در برابر نرخ های ارز داخلی مختلف است و این اختلاف نرخ ارز سبب اختلاف قیمت یا  هزینه نسبی می شود .
4 – تئوری عوامل بنیادی چیست ؟  
هکچر در سال 1919 و اهلین در سال 1933 برپایه بررسی های خود نظریه دیگری را در زمینه مزینت نسبی ارایه نمودند . این دو اقتصاددان چنین استدلال نمودند که مزیت نسبی از تفاوت در میزان بهره مندی کشور ها از منابع ملی ( عوامل طبیعی تولید ) حاصل می شود . منظور آنها از این عوامل به طور مشخص زمین ، کار و سرمایه بود . کشور ها از نظر میزان برخورداری از منابع طبیعی متفاوت هستند در نتیجه هزینه عوامل تولیدآن ها با هم متفاوتمی گردد . هر چه یک عامل تولید فراوانتر باشد هزینه تامین ان هم کمتر خواهد بود . بر پایه این نظریه کشور ها کالاهایی را صادر می کند که در تولید آن ها از عوامل تولید فراوان کشور به میزان زیادی استفاده شده است و در مقابل کالاهایی را وارد می کنند که در تولید آن ها از عوامل کمیاب کشور زیاد به کار رفته باشد . 
5 – نظریه معمای) لئونتیف را شرح دهید ؟ 
استدلال لئونتیف این بود که بر اساس نظریه وفور عوامل ، با توجه به اینکه آمریکا منابع مالی بیشتری نسبت به سایر کشور ها در اختیار داشت انتظار می رفت که صادر کننده کالاهای سرمایه بر و درمقابل وارد کننده کالاهای کاربر باشد اما بر خلاف تصور مشاهده شد که صادرات این کشور کم تر از وارداتش از کالاهای سرمایه بر تشکیل گردیده است چون نتیجه مطالعات لئونتیف با پیش بینی های نظریه هچکر- اهلین مغایرت پیدا می کرد آنرا معمای لئونتیف نامیدند . بر پایه این تحلیل شاید بهترین راه برای حل این معما این باشد که به نظریه ریکاردو برگردیم در این نظریه تفاوت های بهره وری در کشور ها الگوی تجارت بین الملل را تشکیل می دهند . به کمک این نظریه می توان اینگونه استدلال کرد که امریکا به این علت صادر کننده هواپیمای تجاری و وارد کننده اتومبیل است که در تولید هواپیما نسبت به اتومبیل کارآمدتر است یا بهره وری بالاتری دارد نه صرفاً به خاطر اینکه از عوامل تولید مورد نیاز هواپیما به وفور برخوردار است . 
6 – در مورد مفاهیم الف ) منطقه آزاد تجاری ب ) اتحادیه گمرکی       ج ) بازار مشترک     د ) اتحادیه اقتصادی     ه ) اتحادیه سیاسی     بحث کنید . 
منطقه آزاد تجاری : در مناطق آزاد تجاری کشور های عضو حقوق گمرکی بین خودشان را حذف می کنند هر چند که به طور جداگانه تعرفه هایی در برابر کشور های غیر عضو را حفظ می کنند . مناطق آزاد تجاری مانند NAFTA   و  EFTA  و ........ می باشد . هدف مناطق آزاد تجاری تسهیل تجارت بین کشور های عضو می باشد . 
اتحادیه گمرکی : وسعت عمل يك اتحاديه حقوقي گمركي فراتر از يك ناحيه آزاد تجاري است در واقع نه تنها هيچ تعرفه‌اي بر تجارت بين اعضاء وجود ندارد،‌بلكه اعضاء يك تعرفه متحدالشكل در مقابل كشورهاي غير عضو در زمينه تجارت دارند. 
بازار مشترک : بازار مشترك در واقع،‌ شامل اتحاديه حقوق گمركي مي‌شود امابسيار فراتر از آن؛‌ به اين دليل كه هدف استاندارد سازي يا هماهنگ‌كردن كليه آئين‌نامه‌هاي دولتي موثر بر تجارت را دنبال مي‌كند. به طور خلاصه بازار مشترك، اتحاديه حقوق گمركي است كه نيروي كار و سرمايه به آساني قابل مبادله است. 
اتحاديه اقتصادي : اتحاديه اقتصادي زمينه اي را براي كشورهاي عضو ايجاد مي‌كند به طوري كه از نظر اقتصادي(مالي، پولي)با يكديگر هماهنگي‌هاي لازم را داشته باشند؛ بنابراين اتحاديه اقتصادي سازماني است كه يك منطقه آزاد تجاري، اتحاديه گمركي، بازار مشترك براي كشورهاي ديگر ايجاد مي‌كند. 
اتحادیه سیاسی :  اتحادیه سیاسی نمونه نهایی همکاری های منطقه ای است که شامل یکپارچگی هر دوی سیاست های اقتصادی و سیاسی است . نمونه آن اتحادیه اروپا است . 
فصل سه
1- بصورت منطقی درباره ضعف هریک از این استدلال ها برای حمایت از صنایع داخلی توضیح دهید.
نگه داشتن پول در داخل : 
اتحادیه های تجارت و طرفداران حمایت از صنایع داخلی معتقدند که تجارت بین الملل منجر به خروج پول،غنی ترسازی خارجیان و فقیرتر شدن افراد بومی خواهد گردید.این بحث بر اساس توهم موجود درمورد پول،به عنوان تنها شاخص ثروت می باشد. دارائی های دیگر،حتی تولیدات نیز ممکن است شاخص های ثروت تلقی شوند. برای مثال ،فقیر بودن یک شخص تنها به دلیل در اختیار نداشتن حجم زیادی از پول نقد منطقی نبوده،در حالیکه این شخص دارائی های یا ارزش دیگری نظیر جواهرات و زمین را در اختیار دارد. به علاوه این بحث حمایت گرایانه متصور می شود که خارجیان بدون الزام به ارائه ی یک وثیقه با ارزش،پول دریافت می کنند،چنانچه مصرف کنندگان بومی کالاهای تولید داخل یا تولیدات خارجی را خریداری نمایند،بایستی برای تهیه چنین تولیداتی پول پرداخت نمایند.
کاهش بیکاری:
ممانعت از واردات و تجارت بین المللی با عنوان حفاظت از شغل ، بر اساس این فرضیه می باشد که کاهش واردات وتقاضای بیشتری را برای تولیدات بومی و متعاقبا" ایجاد شغل های بیشتری در پی خواهد داشت. آنها تنها زمانی که تقاضای واردات برای توجیه ساخت و استفاده از تسهیلات بومی کفایت کرده تمایل به سرمایه گذاری دارند.مشکل دیگر طرفدای از صنایع بومی این است که ممکن است منجر به تورم در اقتصاد گردد.در عوض استفاده از کمکهای حفاظتی برای کسب یا بدست آوردن سود مجدد سهم بازار و برای سرمایه گذاری رقابتی،طراحان بومی اغلب نمی توانند در مقابل وسوسه انگیزی برای افزایش هزینه هایشان در کسب سودهای آنی مقاومت کنندوبا قیمت های بالاتر در خانه،مصرف کنندگان فقیرتر شده و کمتر خرید می کنند و اقتصاد نیز با مشکل مواجه می شود.کشورهای دیگر اغلب با امتناع از تولیدات وارداتی تلافی می کنند.همچنین استقرار فعالیت های خارجی لزوما":برای کار درداخل مضر نمی باشددر واقع شغل ها اغلب ایجاد شده و کمتر ازبین می روند.
تعدیل هزینه و قیمت :
برخی از طرفداران صنایع داخلی تلاش دارند تا عملکردهایشان را با استناد به تئوری اقتصادی توجیه نمایند.آنها معتقدند که کالاهای خارجی در نتیجه هزینه های تولید پایین،قیمت های پایین تری را دارند.بنابراین موانع تجارت برای کمتر رقابتی کردن قیمت تولدات وارداتی و رقابتی کردن بیشتر کالاهای بومی مورد نیاز می باشد این مبحث به دلایل متعدد برای بیشتر تحلیل گران متقاعدکننده نمی باشد.اول اینکه تعیین علت اختلافات و نوسانات قیمت دشوار است.آیا این نوسانات به واسطه کار،موادنامرغوب ،کارائی و یا ... ایجاد شده اند؟بعلاوه هزینه ها و کالاها در میان کشورها متفاوت بودهو تعیین دقیق یکسان سازی هزینه ها غیرممکن می باشد.دوم اینکه ،حتی اگر علل نوسانات قیمت نیز تعیین گردد درک این مطلب که چرا قیمت و هزینه بایستی به طور مصنوعی با یکدیگر یکسان باشند دشوار است.تجارت میان ملتها در نتیجه نوسانات قیمت رخ داده است ،در غیر این صورت به هیچ عنوان انگیزه ای  برای تجارت وجود ندارد .اگر چه برآوردهای هزینه حفاظت متفاوت بوده ،اما یک نتیجه یکسان در این زمینه به دست آمده است:هزینه ها برای مصرف کنندگان هنگفت می باشد.
تقویت امنیت ملی: 
یک ملت  نمی تواند هرگز بطور کامل خودکفا باشد زیرا مواد نامرغوب در تمامی نقاط جهان  بطور یکسان یافت نمی شوند.ایالات متحده نیز،چنانچه در تامین مواد معدنی خاص با مشکل مواجه شود،آسیب پذیر می گردد.همچنین امنیت ملی به ازای قیمت های بالاتر تولید بدست آمده و پول می تواند برای اهداف دیگر ملی مورد استفاده قرار بگیرد.به علاوه در مورد  منابع محدود خودش استفاده  نماید.یک کشور ممکن است منابع سایر کشورها را بهتر استخراج کرده و مورد بهره برداری قرار دهد.برند خودکفائی کره شمالی به همراه بودجه دفاعی آن،ملت را به سمت قحطی سوق داده است.
حمایت از صنایع نوپا:
لزوم حفاظت از صنعت نوپا،شاید مهمترین مبحث مورد نظر در این باره باشد.برخی صنایع نیازمند حمایت هستند تا قابل دوام گردند.کره جنوبی یک نمونه مناسب در این زمینه می باشد،بدین صورت که با حمایت از صنایع نوپا برای اهداف صادراتی عملکرد مناسبی داشته است.در عمل، حمایت از صنایع یک امر آسان تلقی نمی شود.ابتدا دولت بایستی صنایع مورد نظر را شناسایی نماید.دوم،انگیزه های مناسب بایستی برای تشویق بهره وری ایجاد گردد.در نهایت ،دولت بایستی اطمینان یابد که حمایت موقتی است.در اینجا این سوال مطرح می شود که چه مدت یک صنعت نوپا نیلز داشتند تا رشد یابد و به یک صنعت بالغ تبدیل شود؟یک کودک لوس اغلب لوس بلقی می ماند .در عمل هیچگونه انگیزه ای برای یک صتعت نوپا وجود نداشته تا حمایت را ترک کرده و عدم کارائی را کاهش می دهد.
2- وجه تمایز بین این تعرفه ها را بیان کنید:
تعرفه های صادرات و واردات:(بر اساس جهت)
تعرفه ها اغلب بر اساس مسیر حرکت تولید اعمال می شوند،که با مورد اخیر در واردات و صادرات از عمومیت کمتری برخوردارند.هنگامیکه تعرفه های صادرات وضع می شوند آنها معمولا شامل منابع کمیاب یا مواد خام یک کشور صادرکننده (نسبت به تولیدات مصنوعی محدود) هستند
براساس هدف:تعرفه های درآمد و حمایتی 
تعرفه ها ممکن است بصورت تعرفه های درآمد و تعرفه های حمایتی طبقه بندی شوند.این تمایز براساس هدف مورد نظر می باشد.هدف یک تعرفه حمایتی،حفاظت از صتعت خانگی،کشاورزی و کار در مقابل رقبای خارجی با دور کردن کالاهای خارجی از کشور می باشد.هدف از یک تعرفه درآمد،در مقابل تولید و ایجادد درآمدهای مالیاتی برای دولت است.در مقایسه با تعرفه های حمایتی،یک تعرفه درآمد نسبتا" کمتر است.
براساس مدت:اضافه تعرفه و جبران عوارض
تعرفه های حمایتی ممکن است براساس مدت زمان طبقه بندی شوند.یک اضافه بها تعرفه،عملکردی موقتی محسوب می شود.در حالیکه عوارض تعدیل کننده یک اضافه بها دائمی می باشد. 
عوارض تعدیل کننده بر واردات خاص با اعمال یارانه برای تولیدات توسط دولت های خارجی وضع می گردند.این مالیات ها برای جبران یک مزیت با تخفیف خاص دارای مجوز از دولت صادرکننده در نظر گرفته می شوند.معمولا یک دولت یارانه ی صادرات را با بازپرداخت مالیات های خاص چنانچه اجناس و کالاها صادر شوند تامین می کند.
براساس شرح:خاص،تبلیغات با توجه به قیمت و ترکیبی چگونه میزان و مقدار مالیات اعمال می گردد؟برای درک محاسبه ،3 نوع مالیات بایستی از یکدیگر متمایز گردند:خاص،تبلیغات به نسبت قیمت و ترکیبی
مالیات های خاص 
این مالیات ها مقدار خاص یا ثابتی از پول در هر بخشی از وزن،اندازه یا دیگر کمیت های اندازه گیری هستند.بر اساس یک بخش فیزیکی استاندارد از یک تولید،آنها مقادیر خاصی از دلار یا سنت برای یک بخش مشخصی از سنجش می باشند . هزینه ها یا قیمت های تولید در این مورد نا بجا هستند. زیرا مالیات ها برای تولیداتی با قیمت های بالا و پائین از یک نوع مشابه ثابت هستند.زیرا مالیات ها برای تولیداتی با قیمت های بالا و پایین از یک نوع مشابه ثابت هستند،این روش برای حمایت در مقابل تولیدات ارزان قیمت ناشی از قیمت پایین موثرو تبعیض آمیز می باشد ویک رابطه معکوس میان درصد مالیات و بهاء تولید وجود دارد.هر چه قیمت محصول بیشتر شود،مالیات به عنوان درصدی از این قیمت کاهش خواهد یافت.از طرف دیگر ،برای یک کالای ارزان قیمت که قیمت آن پایین است درصد مالیات افزلیش خواهد یافت.
عوارض قیمت آگهی (Advalorem): 
این مالیات ها،مالیات های متناسب با قیمت ها هستند و به عنوان یک درصد ثابت از قیمت فاکتور در نظر گرفته شده و برای هزینه گمرکی کالاهای وارداتی اعمال می شوند . این نوع مالیات برعکس مالیات های خاص بوده زیرا درصد ثابت می باشد ام کل مالیات مشخص نیست براساس این روش یک رابطه مستقیم میان مالیات های کلی جمع آوری شده و قیمت تولیدات وجود دارد و مقدار کامل عوارض کلی جمع شده با قیمت تولیدات وارداتی افزایش یا کاهش پیدا خواهد کرد . نقطه قوت این رویکرد آن است که یک حمایت نسبی و مداوم را در تمامی سطوح قیمتی یک تولید خاص تأمین می نماید . این نوع حمایت هنگامیکه تورم سبب افزایش قیمت واردات شده حیاتی تر می شود . چنانچه مالیات های خاص مورد استفاده قرار گیرند تأثیرات آنها با گذر زمان کمتر شده زیرا تورم تأثیرات متناسب را کاهش می دهد مزیت دیگر آن است که این مالیات ها یک مقایسه آسان از قیمت ها در سطح کشورها و تولیدات تأمین می نمایند .
مالیات ترکیبی
این نوع مالیات ترکیبی از عوارض و مالیات های خاص و مالیات های دیگر در یک تولید خاص می باشد .آنها مالیات هایی بر اساس مالیات های خاص و مالیاتهای قیمت آگهی بوده که شامل یک محصول وارداتی می شوند. علی رغم اینکه در برخی از کشورها تنها مالیات تولید کننده درآمد بیشتر ممکن است اعمال گردد . یک واقعیت مهم این است که میزان تعرفه متوسط بیشتر بر قشر فقیر تأثیر می گذارد . مصرف کنندگان طبقه کارگر سهم عمده ای از درآمدشان به ضروریات زندگی روزمره اختصاص یافته و بسیاری از این ضروریات وارداتی هستند . مصرف کنندگان ثروتمند ، در مقابل ، با چنین تعرفه هایی چندان دچار مشکل نمی شوند . زیرا این ضروریات تنها بخشی از دست یافته های آنان است .
3- توضیح دهید که مالیات های توزیع / مصرف چگونه با یکدیگر متفاوتند؟
برخی ازمالیاتها در زمان مشخصی از توزیع با زمان خرید و مصرف جمع آوری می گردند . این مالیاتهای غیرمستقیم به چهار وع تقسیم می شوند : یک مرحله ای ، ارزش افزوده ، آبشاری(cascade) ، مالیات غیر مستقیم 
مالیات های یک مرحله ای : این نوع مالیات ، مالیات جمع آوری شده در تنها یک زمان در ساخت و زنجیره توزیع می باشد . که شاید رایج ترین نوع مالیات در آمریکا بشمار آید . به این صورت که خرده فروشان و کلی فروشان بدون پرداخت هیچگونه مالیات تنها با نشان دادن مجوز فروش خریداری میکنند . این نوع مالیات تا زمانیکه تولیدات توسط مصرف کنندگان نهائی خریداری کردند جمع آوری نمی شود .
مالیات ارزش افزوده  : 
این نوع مالیات(VAT) یک مالیات چند مرحله ای ، غیر فزاینده می باشد . که یک مالیات فروش مالی وضع شده در هر مرحله ای از سیستم توزیع و تولید به حساب می آید . ویژگی مهم ان این است که مالیاتهای پرداخت شده توسط شرکت ها برای واردات موادشان در مقابل مالیاتهائی که بایستی  از فروششان جمع آوری نمایند را تأیید می کند . به عبارت دیگر هر زمانیکه که یک تولید مبادله گردد . مالیات بایستی پرداخت شود ، اما مالیات جمع آوری شده در یک مرحله خاص براساس بهاء افزایش یافته و نه قیمت کلی تولید می باشد . 
مالیات های cascade(آبشاری)
این نوع مالیات ها در زنجیره توزیع و تولید جمع آوری شده و برای کل محصول وضع می گردد که شامل وضع مالیات در مراحل اولیه می باشد .
مالیات غیر مستقیم 
یک مالیات غیر مستقیم با مازاد مالیاتی بوده که بر فروش برخی از کالاهای خاص تعلق می گیرد . نوشیدنی های الکی و سیگارها مثال هائی از این نوع اند . همچنین وضع مالیات مازاد برای وسایل نقلیه موتوری ، نفت خام و کالاهای مصرفی مصرف کننده رایج می باشد .
4- انواع مشارکت های دولت در تجارت را توضیح دهید.
میزان مشارکت دولت در تجارت از فعال تا غیر فعال بودن متفاوت است . انواع مشارکت شامل راهنمایی های مدیرتی ، تجارت دولت و یارانه ها می باشد .
راهنمایی های مدیریتی : بسیاری از دولت بطور مداوم مشاوره های تجاری را برای شرکت های خصوصی فراهم می آورند . ژاپن این اقدام را برای کمک به اجرای سیاست های صنعتی اش عملی نموده است . این همکاری سیستماتیک میان دولت و تجارت "ژاپن ، Inc" نامیده می شود . بمنظور مطابقت شرکت های خصوصی با راهنمایی های دولت ژاپن ، این دولت از رویکرد "چماق و هویج" با تأثیر گذاری از طریق مقررات توصیه ها ، تشویق ، دلسردی یا ممنوعیت بهره گرفته است . 
تدارکات و تجارت دولت : تجارت دولت حد اعلاء در مشارکت دولت محسوب می شود زیرا دولت نیز مصرف کننده با خریداری است که تعیین می کند چه چیزی ، چه زمانی ، کجا ، چطور و چه مقداری بایستی خریداری شود . در این عمل ، دولت در عملکردهای تجاری بطور مستقیم یا غیر مستقیم از طریق نمایندگی های تحت کنترل آن مشارکت دارد و چنین فعالیت های تجاری یا به جای شرکت های خصوصی عمل کرده یا به همراه آنها حضور دارند . 
یارانه ها (سوبسیدها): براساس GATT،یارانه یک کمک مالی تامین شده به طور مستقیم یا غیرمستقیم توسط دولت بوده که سبب سودرسانی می شود.یارانه ها ممکن است اشکال گوناگونی از قبیل پول نقد،میزان سود،مالیات ارزش افزوده،مالیات درآمد،مالیات فروش،بیمه،حمل و نقل و ساخت داشته باشندووام های یارانه ای برای بخش های اولویت دار،نرخ تنزیل مجدد ترجیحی و یارانه بودجه در میان سیاست های یارانه ای مختلف در کشورهای آسیائی متعدد وجود دارند.
5-پرداخت های نقدی دیگر چه تفاوتی با سوبسیدها دارد ؟یارانه ها ممکن است اشکال گوناگونی از قبیل پول نقد،میزان سود،مالیات ارزش افزوده،مالیات درآمد،مالیات فروش،بیمه،حمل و نقل و ساخت داشته باشندووام های یارانه ای برای بخش های اولویت دار،نرخ تنزیل مجدد ترجیحی و یارانه بودجه در میان سیاست های یارانه ای مختلف در کشورهای آسیائی متعدد وجود دارندوانواع دیگری از یارانه نیز وجود داشتند که چندان واضح نیستندوبازپرداختهای مالاتی مختلف برزیل به همراه کمکهای دیگرنیز ممکن است به عنوان یارانه در نظر گرفته شود. 
6-این مشتری ها و فرآیندهای درونی را توضیح دهید و بحث کنید چگونه هرکدام می تواند برای محدود کردن واردات استفاده شود.:
A طبقه بندی محصول
چگونگی طبقه بندی یک محصول می تواند اختیاری و متناقض بوده و اغلب براساس نظر نماینده گمرکی ، حداقل در زمان ورود می باشد . طبقه بندی محصول اهمیت دارد . زیرا روشی که بواسطه آن محصول طبقه بندی شده ، وضعیت عوارضی آنرا تعیین می کند . یک شرکت می تواند بر طبقه بندی تولیداتش تأثیر بگذارد . سونی ادعا کرد که پلی استیشن 2 با میکرو پردازنده 128  ، DVD پلیر و اتصال اینترنت ، پیشرفت بالائی نسبت به پلی استیشن اولیه آن می باشد و به عنوان یک کامپیوتر لحاظ می شود . اگر چه اداره گمرکی بریتانیا ، پلی استیشن 2 را در مقوله بازی های ویدیوئی طبقه بندی نمود .
B  ارزش محصول:
با در نظر گرفتن این موضوع که چگونه محصولات بسته بندی می شود،هریک از محصولات باید ارزش گذاری شوند.این ارزش گذاری برروی مقدار تعرفه های وضع کننده ی مالیات تاثیر خواهد گذاشت.یک مامور گمرک،شخصی می باشد که در واقع این ارزش گذاری و بها مشخص می کند.فرآیندهایی به صورت ذهنی در نظر گرفته شوند و ارزیابی و ارزش گذاری یک محصول ممکن است در روش های مختلفی تفسیر شود که بستگی به این دارد که چه ارزش و بهایی استفاده شده است ( به عنوان مثال،خارجی ،صادراتی،وارداتی،هزینه های تولید)و چگونه این ارزش ساختاربندی شده است.در ژاپن مالیات کالا و اجناس برای قیمت کارخانه ماشین های ژاپنی FOBدر نظر گرفته شده است.با این وجود،ماشین های آمریکایی بر روی CIF ارزش گذاری شده اند که در واقع1000$ بیش تر برای قیمت خرده فروشی نهایی این ماشین ها می باشند.
C مدارک و مستندات:
سندسازی می تواند مشکل دیگری در نظر گرفته شود زیرا تعدادی از اسناد و مدارک اغلب ضروری می باششند و این اسناد پیچیده می باشند.بدون مدارک مناسب کالاها ممکن است از طریق اداره مالیات آزادنشوند و حداقل چنین مدارک و اسناد آزادی محصولات را کند  می کند.فرانسه نیاز به مدارک مالیاتی دارد که به زبان فرانسوی باشد حتی کامون ها را از کشورهای اروپایی دیگر برای مدت ها متوقف می کند در حالیکه دستورالعمل های غیر فرانسوی محصولات را در دسترس قرار می گیرند که قدغن شده بودند.
 D گواهینامه و پرمیت:
هیچ یک از محصولات نمی توانند به راحتی وارد شوند که در واقع نیاز به مجوزهایی برای وارد شدن دارند.به عنوان مثال واردات شراب،مشروباتالکلی،آبجو،نشان های دولتی،مهمات،مواد  محترقه و منفجره به آمریکا نیاز به مجوز دارد.هندوستان هم نیاز به مجوزی برای همه محصولات وارد شده دارد.همیشه آسان نیست که یک مجوز واردات را به دست آویریم،از آنجاییکه تعدادی از کشورها مجوز را برای محصولاتی که تایید شده باشد صادر خواهندکرد.ژاپن فرآیند صدور مجوز را از سال 1986ساده و آسان گرفته است.قبلا ،تقاضا برای مجوز برای هریک از محصولات آرایشی باید صورت می گرفت.اما با وجود این شرایط لازم و جدید محصولات آرایشی به  78گروه طبقه بندی شده اند و جزو عوامل مجازلیست شده اند.یک بازاریاب به طور ساده ویزگی های دولتی هر یک از محصولات جدید را با استفاده از این عوامل مجاز مشخص می کند.
E بازرسی و نظارت:
بررسی یک بخش جدایی ناپذیر از ترخیص گمرکی محصولات می باشد.کالاها باید از نظر کیفیت و کمیت مورد بررسی قرار گیرند.این مرحله به طور دقیق مرتبط با فرآیندهای ورود و گمرک می باشد.1- این بررسی و بازبینی محصولات را برای اهداف مشخص کردن تعرفه گمرکی طبقه بندی و ارزش گذاری میکند.2- این بررسی مشخص می کند که آیا این موارد وارد شده مرتبط با اسناد ضمیمه و تعیین شده می باشند و اینکه آیا این موارد نیاز به مجوزی دارند.3- این بررسی و بازبینی ها مشخص می کند که آیا محصولات قوانین ایمنی و گواهی بهداشت را برای ایجاد اطمینان در مورد محصولات غذایی دارند و اینکه مناسب برای مصرف انسان می باشند.4- این بررسی و بازبینی ها از وارد شدن مواد و کالاهای غیر قانونی و مصنوع جلوگیری می کند.بازاریابان باید در بیان مقدار و کیفیت محصولات دقیق بشند که می توان به طور ویژه به توصیف دقیقی از یک محصول اشاره کرد.
بررسی و بازبینی می تواند به طور عمدی برای سست کردن این واردات استفاده شودچوب های بیس بال آمریکاییبه عنوان مثال نیاز دارند که یک مهر ایمنی از مشتری را به دنبال داشته باشند و این باید تنها بعد از بررسی پرهزینه یOn-dock مشخص شود.
F سلامت و امنیت:
تعدادی از محصولات باید مرتبط با آیین نامه های ایمنی و بهداشت (سلامتی) باشند که این در واقع برای حفظ بهداشت همگانی و محیط ضروری می باشد.این آیین نامه ها در واقع تنها به محصولات کشاورزی محدود شده اند.قوانین هم چنین برای لوازم آرایشی،مواد شیمیایی،پوشاک،گیرنده های تلویزیونی،مایکریو بکار می روند.نگرانی هایی در مورد ایمنی و اهمیت بوسیله ژاپنی ها برای چوب های بیس بال با توپ نرم و آلومینیومی از آمریکا ایجاد شده بود
7 انواع مختلف نیازمندی های محصول را توضیح دهید و اینکه هرکدام چگونه بر محدود کردن واردات استفاده می شود:
A استانداردهای محصول:
هر کشوری استانداردهای محصولات خود را برای حمایت از بهداشت و ایمنی مشتریان خود مشخص می کند.این استانداردها ممکن است به عنوان موانعی برای جلوگیری و یا کاهش واردات محصولات خارجی به کار روند.به علت دسته بندی ،اندازه،کیفیت و شرایط موعود و سززسید آمریکایی ها از تعدادی کالاهای کشاورزی مکزیکی برای واردات به USAجلوگیری شده است.استانداردهای محصولات ژاپنی ها بسیار پیچیده می باشد و آنها بیشتر به ویژگی های فیزیکی نسبت به عملکرد محصول اهمیت می دهند.این استانداردها باعث می شود که تکرار فرآیند تصدیق و تایید محصولات انجام شود به خصوص زمانیکه یک ویژگی از محصول در نظر گرفته می شود.اگرچه عملکرد این محصول مشابه باقی می ماند.بنابراین این استانداردها به طور مکرر درژاپن برای جلوگیری از واردات تغییر می یابد.
B بسته بندی,برچسب زدن و مارک دار کردن:
بسته بندی ،نشان گذاری و برچسب زدن با همدیگر در نظر گرفته می شوند،زیرا آنها به طور دقیقی با همدیگر مرتبط می باشند.تعدادی از محصولات باید به یک روش خاصی به علت امنیت و دلایل دیگر بسته بندی شوند.کانادایی ها نیاز دارند که غذاهای کنسروشده ای را که در اندازه خاصی از قوطی ها بسته بندی شده است وارد نمایند و ساختار و دستورالعمل ها بر روی بسته ها به دو زبان انگلیسی و فرانسوی می باشد.فرآیند برچسب زنی کانادایی ها همچنین نیاز دارد که پوشاک وارد شده را با هر دو زبان برچسب گذاری نمایند.
C تست محصول:
تعدادی از محصولات باید برای مشخص کردن موارد امنیت و بهداشت قبل از اینکه به بازار عرضه شوند بررسی شوند اگر چه محصولات در گرفتن مجوز برای قوانین ایمنی و تأثیر بخشی موفق شده اند اما در مورد محصولات پزشکی و داروسازی باید آزمون استانداردها را که چندین سال طول می کشد انجام داد .علامت CEبر روی محصولات مشخص می کند که همه ی ویژگی ها و شرایط قانونی در مورد استانداردهای محصول انجام گرفته است.در واقع بیشتر از نیمی از محصولات آمریکا دارای علامت CE می باشد . متأسفانه ، اعتبار گذاری محصولات و ثبت برای فناوری اطلاعات ، وسایل پزشکی و محصولات ویژه و خاص دیگری می توانند تنها در اروپا انجام شود و این فعالیت پرهزینه و غیر رقابتی می باشد 
D مشخصات محصولات:
ویژگی محصولات ، اگر چه یک فرآیند ساده ای به نظر می رسد ، می تواند ویژگی های مخربی را بر روی واردات بیان کند . این ویژگی ها می تواند در روشی نوشته شوند که برای مزایده کنندگان محلی مطلوب باشد و هم چنین فروشندگان خارجی  را دور نمایند به عنوان مثال این ویژگی ها می توانند به طور جدی بیان شوند و یا اینکه آنها می توانند به طور دقیق مشابه محصولات داخلی نوشته شوند بنابراین آنها ممکن است در مقابل فروشندگان خارجی که در واقع نمیتوانند ویژگی هایی را بدون هزینه زیاد و بهبود و طولانی مدت جبران نمایند ، استفاده شوند
8- مبنای کار برای صادرات محصولات چیست:
سهمیه ها در واقع کنترل کمی بر روی کالاهای وارد شده می باشند به طور کلی ، آن ها تدارکات خاصی می باشد که مقدار کالای خارجی وارد شده را محدود می کنند که در واقع بتوانند از شرکت های محلی حمایت نمایند و از ارز خارجی و پول کشور نگهداری نمایند . Quotas ممکن است هم چنین برای کنترل صادرات هم استفاده شوند . یک سهمیه صادرات گهگاهی نیازمند این است که بوسیله ی برنامه ریزی ملی دنبال شود که بتوانند منابع کمیاب را حفظ و نگهداری نمایند.
9-انواع سهمیه واردات را توضیح دهید:             سه نوع سهمیه وجود دارد:
1: سهمیه مطلق 
سهمیه مطلق نسبت به همه موارد دیگر محدود کننده می باشد.آن در واقع با توجه به اصطلاحات مطلق موارد وارد شده در طول یک دوره سهمیه بندی محدود می شود ژاپن سهمیه های سختی را بر روی پرتقال و گوشت گاو دارد.سهمیه مطلق یکی از روشهای بسیار محدود کننده بوده و یکی از انواع آن سهمیه بندی صفر یا ممنوعیت واردات یک کالا می باشد 
2-تعرفه گمرگی
بر اساس آن ورود یک کالا تا میزان مشخصی با یک نرخ پائین تر  تعرفه مجاز و از آن تعداد بیشتر شامل نرخ تعرفه زیاد می باشد.این تعرفه در واقع اجازه به وارد شدن مقدار محدودی از محصولات در یک نرخ عوارض کاهش یافته ای می دهد.کمیت هایی بیشتر از کمیت های تعیین شده ممکن است وارد شوند اما آنها با یک نرخ عوارض بالایی مشخص می شوند.بلا توجه به استفاده از کمیت های مرتبط با تعرفه ها، یک ترکیبی از تعرفه ها و کمیت ها با توجه به اهداف اولیه واردات به کار می رود که در واقع مورد نیاز می باشد و کمیت های زیادی را از طریق تعرفه های بالا مانع می شود.
3-سهمیه بندی اختیاری
این نوع از سهمیه بندی از دو نوع دیگر متفاوت می باشدکه به صورت یک جانبه مطرح شده است.این نوع از کمیت در واقع یک توافق رسمی بین ملت ها و یا بین یک ملت و صنعت می باشد.این توافق معمولا محدودیت خای عرضه محصول،کشور و مقدار و میزان را مشخص می کند.این دو نوع از کمیت ها از لحاظ قانونی بیان می شوند.VERوOMA.
VER(محدودیت صادرات اختیاری)وoma(توافقنامه بازاریابی منظم).OMAمذاکرات بین دو دولت را برای مشخص کردن قوانین مدیریتی صادرات،تعیین حجم تجارت و حقوق مشاوره تعیین می کند و یک VERهم توافق مستقیمی بین یک دولت ملی واردات کننده و یک صنعت صادراتی خارجی می باشد
10-مباحثه کنید که چگونه شیوه های کنترل مالی قید شده تجارت آزاد را تحت تاثیر قرار می دهد.:
قوانین مالی میتواند برای محدود کردن تجارت بین المللی مورد بررسی قرر گیرند.این سیاست های پولی محدود برای کنترل انتقال سرمایه طراحی شده اند به گونه ای که این پول می تواند مورد حمایت قرار گیرد و یاکالاهای وارد شده را کنترل نماید
چندین شکل دیگر از این محدودیت های مالی وجود دارد:
Aکنترل ارز(کنترل دولت در مبادله ارز):کنترل ارز یک تکنیکی میباشد که مقدار پول و اسکناس را که ممکن است به کار گرفته شود محدود میکند.دلیل که کنترل ارز به کار گرفته شده است این میباشد که پول محلی دارای ارزش زیادی میباشد و بنابراین خریداران تلاش میکنند که از پول و ارز کشور خارجی برای بدست آوردن اقلامی که یا در دسترس نمیباشد و یا بیش از حد گران میباشد باذ توجه به پول محلی استفاده نمایند.کنترل های ارز همچنین مقدار زمان و پول یک صادرکننده را ممکن است برای فروش کالاها بکار میرود,محدود میکند
Bنرخ ارز مبادله ای مضاعف (نرخ ارز چندگانه): نرخ ارزهای مبادله ای مضاعف شکل دیگری از قونین معاوضه و یا موانع می باشد.اهداف این نرخ های ارز و مبادله دارای 2 موضوع می باشد.در واقع صادرات و واردات کالای خاصی را تسریع می بخشدو صادرات و واردات کالاهای دیگر را کاهش می دهد و این معنی می دهد که هیچ نرخ واحدی برای همه محصولات و یا صنایع وجود ندارد اما با توجه به کاربرد نرخ های ارز مضاعف ،تعدادی از محصولات سود خواهند برد و تعدادی دیگر از این مورد مستتثنی خواهند و این معنی را می دهد که هیچ نرخ واحدی برای برای همه محصولات و یا صنایع وجود ندارد اما با توجه به کاربرد نرخ ارز چندگانه تعدادی از محصولات سود خواهد برد و تعدادی دیگر از این مورد مستثنی خواهند بود.
C سپرده های وارداتی(پیش پرداخت قبل از واردات کالا):
موانع مالی محدودیت های ویژه ای بر روی ممانعت های واردات مانند سپرده های وارداتی و خصوصیت های اعتباری می باشد . هر دو نوع این موانع بوسیله ی تحمیل کردن محدودیت های مالی ویژه ای بر روی وارد کنندگان صورت می گیرد . دولت می تواند سپرده های وارداتی را مد نظر قرار دهد که باعث می شود واردات بوسیله ی پیچیده شدن سرمایه وارد کننده مشکل شود در واقع وارد کننده بهره ای را برای پول قرض گرفته شده پرداخت می کنند بدون اینکه توانا باشد از پول و یا درآمد و بهره بدست آمده برر روی پول از دولت استفاده کنند..
Dممنوعیت های اعتباری :
آنها برای واردات به کار می روند ، یعنی صادر کنندگان قادرمی باشند که قرض و وام هایی را از دولت دریافت کنند ، اما وارد کنندگان نمی توانند هیچ اعتباری را از دولت دریافت نمایند . وارد کنندگان باید وام هایی را در بخش های خصوصی جستجو نمایند که احتمالا دارای نرخ های بالایی می باشد و این وام ها اصلاً در دسترس نیست 
Eمحدودیت های پرداخت سود:
Wto  -11  چیست و وهدفش چیست؟
سازمان تجارت جهانی سازمانی بین المللی است که قوانین تجارت را تنظیم و اختلافات بین اعضا  را حل و فصل می کند
اهداف سازمان جهانی تجارت را بخواهیم بطور خلاصه بیان کنیم عبارت خواهند بود از:
۱) مدیریت و نظارت بر اجرای موافقتنامه های امضاء شده بین اعضاء

۲) مجمعی برای مذاکرات تجاری چندجانبه

۳) مکانیسم حل و فصل اختلافات تجاری

۴) بررسی و رزیابی سیاستهای تجاری اعضاء

۵) همکاری با دیگر سازمانهای بین المللی در زمینه مدیریت اقتصاد جهانی

۶) کمک به کشورهای در حال توسعه و اقتصادهای در حال گذار جهت برخورداری از مزایای نظام تجارت چندجانبه

سازمان جهانی تجارت نیل به این اهداف را بر مبنای اصولی همچون اصل عدم تبعیض، اصل آزادسازی تجاری، اصل تجارت عادلانه، اصل شفافیت، اصل رفتار ویژه و متفاوت با کشورهای در حال توسعه تعقیب می کند. البته باید توجه داشت که بر این اصول استثنائات زیادی وارد شده است و اینطور نیست که همه کشورهای عضو سازمان جهانی تجارت با هر سطحی از توسعه اقتصادی و یا هر میزان از حجم اقتصاد و تجارت به یک اندازه ملزم به رعایت این اصول باشند.
اصول WTO نیز شامل :
1- اصل عدم تبعیض
2- استفاده از محدودیت های __استفاده از محدودیت های غیرتعرفه ای از تجارت همچون سهمیه بندی ممنوع است و فقط از وضع  تعرفه گمرگی می تواند از صنایع داخلی  حمایت کند.
3- کشوری حق دامپینگ ندارد 
4- انجام مشورت در حدود سیاستهای بازرگانی 
GSP-12   چیست:
دولتهایی که گات را پذیرفته اند یک رژیم ترجیحی دارند به نام نظام  عمومی ترجیحات که به دولتهای در حال توسعه اجازه می دهد تمام یا تقریبا تمام تولیدات را به دولتهای توسعه یافته که در این سیستم مشارکت دارند صادر نمایند .هدف اینکار این بود که به کشورهای در حال توسعه اجازه داده شود که پیشرفت بیشتری کنند.
CBI-13 چیست:
سیستم ترجیحی طرح حوزه کارائیب:یکی از موارد اصلی و مهم در CBI این می باشد که عوارض گمرکی را بر روی تقریبا همه کالاهای وارد شده از کشورهای واجد شرایط در حوزه کارائیب حذف می کند.این قانون بعضی از محصولات و کالاهای مانند پوشاک،منسوجات،کالاهای چرمی را از وضعیت پرداخت حق گمرکی به عنوان یک حافظ برای صنعت خانگی مستثنی می شود.قرارداد تجاری سال 1990 باعث می شود که cbi ثابت و همیشگی در نظر گرفته شود و صنایع تجاری اضافی را برای کشورهای کاراشیب مهیا میکند.این قرارداد مزیت خاص و ویژه ای را برای واردات از این ناحیه ایجاد می کند،محصولات بوسیله کاهش هزینه از طریق حذف تعرفه در مقایسه با وارداتی از کشورهای غیر CBI سود خواهند برد.
فصل 4
محیط سیاسی در بازاریابی بین الملل
1-تعدد محیط سیاسی را توضیح دهید:
در بسیاری از کشورها سیستم سیاسی عامل اصلی در بازارهای بین المللی است. سیستم سیاسی یک کشور معمولاً منعکس کننده آرمانهای آن کشور است. در بازریابی بین الملل شرکی های چند ملیتی سه نوع مختلف از محیط سیاسی را در نظر می گیرند:
الف : محیط سیاسی داخلی ب: محیط سیاسی خارجی ج: محیط سیاسی بین الملل
در محیط سیاسی داخلی محیط داخل کشور  در نظر گرفته می شود . بسیاری از کشور ها به دلیل ایدئولوژی سیاسی یا امنیتی مانع معاملات شرکت های خودی با برخی از کشورها شده اند که نوع حاد آن تحریم تجاری یک کشور خاص می باشد. مانند تحریم تجاری کوبا توسط آمریکا یا تحریمهای ایران که بواسط آن هیچ کشوری حق خرید و فروش با کشور تحریم شده را ندارد. 
گروه های فشار در کشور خودی نیز گاهی بر فعالیت های شرکت ها تاثیر می گذارند .این شرکت ها به دو دلیل عمده تحت فشار گروههای داخلی قرار می گیرند : 1-برای انتخاب بازارشان 2-به دلیل روش کارشان
در محیط بین المللی نیز یک بازاریاب باید به قوانین و مقررات کشورهای مختلف و ائتلافهای مختلف آشنا باشد و عدم تطبیق فعالیتهای بازاریابی با قوانین مزبور موجب شکست آنها در بازارهای خارجی می شود .بعنوان مثال قوانین مربوط به بسته بندی ،نام گذاری ،نوشته های مندرج در روی بسته بندیو ضمانت  از جمله مواردی است که در بازاریابی ملل مختلف باید در نظر گرفته شود.
2- دولت های پارلمانی (باز) و دولتهای مطلق (بسته) را از هم تمیز دهید:
دولت های پارلمانی در جهت اهداف خود لحظه به لحظه با شهروندان خود همفکری می کنند و عقاید و ترجیحات آنها را مد نظر قرار می دهند . سیاست های دولت به این ترتیب در نظر گرفته می شود که منعکس کننده تمایل بخش اکثریت جامعه باشد. ملت و دولت های صنعتی و دمکراتیک ممکن است در این رده بندی قرار بگیرند.
در طرف دیگر این طیف دولت های طرفدار استبداد و مطلقه قرار می گیرند که شامل دولتهای پادشاهی و دیکتاتوری است. در سیستم مطلقه تصمیمات بدون در نظر گرفتن نیاز یا نظرات شهروندان است.در حال حاضر این سیستم بسیار نادر است و خیلی از اوقات کشورهایی که در حال تحول سیاسی هستند یا کشورهای تازه شکل گرفته ممکن است از این سیستم استفاده کنند.
در بریتانیا با اینکه دارای قانون اساسی سلطنتی موروثی است ، با وجود ملکه ، دولت بصورت پارلمانی طیقه بندی می شود.
برخی از کشورها سیستم های سیاسی دیکتاتوری و پادشاهی دارند ولی انتخابات  دولت پارلمانی  است.
برخی از کشورها نیز ظاهراً پارلمانی هستند اما عملاً طوری اعمال زور در آن داشتند مانند اتحاد جماهیر شوروی سابق انتخابات و رای گیری اجباری داشت و بعنوان سیستم پارلمانی طبقه بندی نمی شد چراکه حزب حاکم اجاره حضور رقیب و جایگزین را در رای گیری را نمی داد.
3-دولت های دو حزبی ،چند حزبی ،تک حزبی و تک حزبی تحت سلطه را تمیز دهید:
در دولت دو حزبی معمولاً دو حزب قوی وجود دارد که کنترل دولت را معمولاً نوبتی در دست دارند مانند آمریکا و انگلیس .
دو حزب بطورکلی فلسفه های مختلفی دارند و وقتی یک حزب بر دیگری موفق عمل کند در سیاست های دولت نیز تغییر ایجاد می کند در آمریکا حزب جمهوری خواه اغلب به دنبال منافع کسب و کار و سرمایه داری است ولی حزب دمکرات یا کارگر به دنبال منافع نیروی کار وکارگر است.
چند حزبی : در این سیستم چند حزب سیاسی وجود دارد که هیچ کدام به اندازه کافی برای بدست آوردن کنترل دولت قدرت ندارند و بعضی از حزب ها ممکن است بزرگ باشند اما نمایندگان منتخب آنها دارای رای اکثریتی نباشند.
در این سیستم دولت باید از طریق ائتلافی از میان احزاب مختلف تشکیل شود که هر کدام می خواهند از منافع خود دفاع کنند . طول عمر این ائتلافها تا حد زیادی به همکاری شرکای حزب بستگی دارد.
ائتلاف چند حزبی معمولا ً توسط احزاب مخالف به چالش کشیده می شود و تغییر در آرا ممکن است موجب پایین آمدن اتحاد دولت شود .کشورهایی مانند فرانسه ، آلمان و اسرائیل تحت این سیستم هستند.در انتخابات 1991 لهستان  29 حزب از جمله لهستانی های دوستدار آبجو شرکت کردند و پیروز شدند  ، البته هیچ حزبی بیش از 13 درصد آرا را کسب نکرد.
درسیستم تک حزبی چندین حزب ممکن است وجود داشته باشد اما یک حزب غالب وجود دارد که فرصت کمی به دیگران برای انتخاب نمایندگان برای اداره کشور می دهد. مصر چندین دهه است که تحت حک.مت تک حزبی اداره می شود.
در سیستم تک حزبی تحت سلطه حزب غالب اجازه مخالفت را به هیچ کس نمی دهد و در نتیجه هیچ جایگزینی برای مردم وجود ندارد و در مقایسه با سیستم تک حزبی ، حزب مخالفی ندارند. در این سیستم حزب برای حفظ قدرت خود به استفاده از زور یا هر وسیله دیگری برای از بین بردن رقبا و رشد احزاب دیگر دست می زند. چنین سیستمی به راحتی تبدیل به یک سیستم دیکتاتوری می شود.
4- انواع سیستمهای اقتصادی کمونیسم ، سوسیالیست و سرمایه داری را از هم تمیز دهید:
سیستمهای اقتصادی نوعی دیگر از طبقه بندی دولت هاست . در این طبقه بندی توضیح داده می شود آیا کسب و کار متعلق به بخش خصوصی یا دولتی است یا ترکیبی بین مالکیت خصوصی و دولتی است.
سه نوع سیستم اقتصادی وجود دارد : کمونیستی ، سوسیالیستی،سرمایه داری
بر اساس درجه کنترل دولت در فعالیتهای کسب وکار سیستمهای اقتصادی را می توان در طول یک زنجیره قرار داد که یک طرف آن کمونیست و در طرف دیگر آن سرمایه داری است.

سرمایه داری                  
سوسیالیست
                                                     کمونیست

بازار آزاد
کنترل بر روی صنایع بزرگ
        کنترل دولت بر روی مالکیت زیاد
    نوآوری و کارآفرینی زیاد
   نوآوری متوسط

  نوآوری و کارآفرینی کم
تئوری کمونیستی معتقد است که تمامی منابع باید بدون مالکیت خصوصی واحد باید بین تمامی اقشار جامعه به اشتراک گذاشته شود . این نوع سیستم اقتصادی دارای بیشترین نظارت ودخالت دولت ها در امور اقتصادی است به گونه ای که در حالت شدید این نوع سیستم اقتصادی اشخاص حق مالکیت ندارند و همگی بایستی همه دارای های خود را با دیگران شریک باشند و دولت نیز این وسط حکم تنظیم کننده همه موارد اقتصادی را بر عهده دارد.
در این سیستم دولت کنترل تمام دارایی های مولد و صنعتی را در دست دارد و دولت در تعیین شغل ها،تولید،قیمت،آموزش و.... دخالت دارد .  اکثر کشورهای اروپای شرقی ، چین ، کره شمالی و ویتنام از جمله کشورهای کمونیستی هستند.
لغو مالکیت خصوصی و تقسیم و توزیع کار بدون توجه به انگیزه سودخواهانه و فردگرایانه انسان باعث کاهش بهره وری و فقدان انگیزه مدیران می شود و شاخص های کارآفرینی و راندمان جامعه را پایین می آورد.
از جمله ویژگی های اقتصاد کمونیستی : اقتصاد غیربازاری ، ضعف اقتصادی ، بدهی خارجی بالا ،سیاست خارجی بروکراتیک و سفت و سخت ، نقش فعال دولت در برنامه ریزی اقتصادی بصورت متمرکز می باشد.
در مقایسه دو کشور کره جنوبی و شمالی مشخص می شود که اقتصاد کره جنوبی رونق یافته و اقتصاد کره شمالی ثابت و قراردادی است.
تئوری سوسیالیسم : این کشورها در مقایسه با اقتصاد کمونیستی درجه کنترل دولت تا حدودی کمتر است . دولت در این سیستم مالکیت منابع بزرگ و پایه را دارد و کسب و کارهای کوچک در مالکیت خصوصی است .
سوسیالیسم حد وسط بین کشورهای کمونیست و سرمایه داری است از نظر کنترل دولت بر فعالیتهای اقتصادی درجه آن از سیستم کمونیستی کمتر و از نظر مالکیت دولت روی فعالیتهای اقتصادی بیشتر از سرمایه داری است.
کشورهای سوسیالیستی همه مانند یکدیگر نیستند بعنوان مثال لهستان از کشورهای سوسیالیستی متمایل به کمونیستی است و فرانسه سیستم سوسیالیستی آن به سرمایه داری نزدیک تر است.
کاپیتالیسم یا سرمایه داری : در این سیستم اقتصادی اشخاص و شرکت ها بیشترین حق مالکیت بر روی تولید و عرضه و خدمات ارائه شده خود را دارند و سیستم مالیاتی در این کشورها به نسبت سیستم مالیاتی کشورهای سوسیالیستی خیلی کمتر است. در این سیستم اقتصادی دولت جنبه مهیا کننده شرایط محیطی هستند و کمتر وارد مسائل اقتصادی بخصوص اقتصادیهای ریز می شوند. کارآفرینی در این نوع سیستم بیشترین میزان را دارد.
فلسفه سرمایه داری فراهم آوردن یک سیستم بازار آزاد است که اجازه می دهد که کسب وکارها با هم رقابت کنند و مصرف کننده ها وکمپانی ها نیز آزادی انتخاب دارند و بطور کلی یک سیستم بازار محور است که در آن افراد با انگیزه کسب و کار و منافع خصوصی مجاز به تولید کالا یا خدمات برای مصارف عمومی تحت شرایط رقابتی هستند.
در این سیستم قیمت محصول بر اساس عرضه و تقاضا تعیین می شود .این سیستم نیاز های جامعه را با تشویق ساختن تصمیم های غیر متمرکز ریسک پذیری و نوآوری فراهم می آورد که نتایج آن شامل تنوع کالا،کیفیت محصول ،بهره وری و قیمت های نسبتاً پایین است.
5- آیا ثبات یک کشور تابعی از الف: توسعه اقتصادی ب: دمکراسی ج: سرمایه داری است:
ثبات اقتصادی هر یک ازسیستم های دمکراسی ، سرمایه داری صرف به تنهایی نمی تواند باعث توسعه و ثبات گردد و ترکیبی از این سیستمها می تواند باعث ثبات اقتصادی یک کشور گردد.
6-مصادره ، سلب مالکیت ، ملی سازی و اهلی سازی را توضیح دهید:
مصادره : روند یک دولت در گرفتن مالکیت ملک یا شرکت بدون پرداخت غرامت را مصادره گویند.
مصادره شدیدترین نوع ریسک سیاسی است .بعنوان مثال دولت چین در سال 1949 پس از به قدرت رسیدن کمونیست از دارایی های آمریکا تصرف کرد. یا مصادره اخیر منابع نفتی غربی بدون پرداخت غرامت توسط دولت ونزوئلا یا اموال آمریکا در کوبا بعد از به قدرت رسیدن کاسترو ضبط شد.
سلب مالکیت : تا حدودی متفوت از مصادره است که در آن برخی از غرامت جبران و پرداخت می شود. و وجوه سرمایه گذاری به صاحب آن پرداخت می شود.
بومی سازی : این کار زمانی رخ می دهد که کشور میزبان از طریق صدور مجموعه ای از دستورالعمل های دولتی گامهایی برای انتقال سرمایه خارجی به کنترل و مالکیت ملی خود بر می دارد.
هدق نهایی بومی سازی این است که سرمایه گذاران خارجی را مجبور کنند سهم مالکیت و سهم مدیریت بیشتری را در اختیار کشور میزبان قراردهند. مانند کشور برمه که تجارت خارجی خود را بطور کامل ملی کرد . یا ملی شدن صنعت نفت ایران در زمان پهلوی
اهلی سازی : انتقال بخشی یا کل مالکیت شرکت های خارجی به اهالی کشور . در این ریسک شرکت های خارجی از منترل و مالکیت چشم پوشی می کنند یا آنرا بطور کامل یا جزئی به اتباع و اهالی کشور میزبان می دهند.
7- سلب مالکیت خزنده چیست؟ تأثیر اقتصادی آن بر سرمایه گذاران خارجی چیست؟
سلب مالکیت به منظور محدود کردن مالکیت و کنترل یک شرکت تابعه در سرمایه گذاری کشور میزبان می باشد. به عبارت دیگر مجموعه ای فعالیتهای تجمعی که سرمایه گذاران را از حقوق ابتدایی شان در سرمایه گذاری محروم می کنند. 
قوانین شرکت های بزرگ بر مالکیت ، کنترل ، سود و سرمایه گذاری مجدد تکیه دارد. این کشورها می توانند قوانین جدیدی را در وسط بازی جایگزین کرده یا آن را تغییر دهند و اقدامات دفاعی و محافظه کارانه را اتخاذ کنند.
8- منابع بالقوه و شاخص های بی ثباتی سیاسی چیست؟
   منابع بالقوه عوارض سیاسی عبارتند از: 
· ناآرامی های اجتماعی
· نگرش اتباع نسبت به شرکت های خارجی و شهروندان
· سیاست های دولت میزبان
بی ثباتی عبارتست از عدم اطمینان در مورد پایداری نظام سیاسی یک کشور. اعتبار یک کشور تابعی از عملکرد اقتصادی آن است. دو عامل بی ثباتی سیاسی را تحت تأثیر قرار می دهند : درگیری های مسلحانه و نوسانات تغییرات رژیم و اختلافات داخلی.
 9- چگونه یک شرکت می تواند اهداف سرمایه گذاری کشور در معرض خطر را تجزیه و تحلیل کند؟
   اگرچه دانشمندان سیاسی، اقتصادی، تجار و بازاریابان ایده هایی در مورد ریسک سیاسی داده اند، اما به نظر می رسد از روش های مختلف برای اندازه گیری و تجزیه و تحلیل خطرات سیاسی استفاده شده است. خطرات معمول عبارتند از:
· بی ثباتی سیاسی
· خشونت سیاسی
· سلب مالکیت خزنده
· پول مبادله ناپذیر
بعضی از روش های ارزیابی مخصوص کشورهای خاص است و عدم وجود چارچوب مشخصی از شرایط سیاسی و اقتصادی، باعث می شود که نتوانیم کشورها را با هم مقایسه کنیم.
برخی سیستم ها بر پرسشنامه های ارزیابی خلق و خوی سیاسی کارشناسان و یا شهروندان محلی تکیه دارند و پاسخ حاصل از آنها را رتبه بندی عددی می کنند. ( مثال : بانک دریایی Midland )
روش دیگر که یک ارزیابی مفید از خطر سیاسی را فراهم می کند،  مصاحبه با افراد یا تجربیات تجار و بانکداران و مقامات دولت های مورد نظر است.( مثال : شرکت Molex ، تولید کننده محصولات الکتریکی سطح بالا از نظر کیفیت High Technology  )  
استفاده  از مشاوره با شرکت های متخصص منطقه ( مثال : بانک مرکزی آمریکا )
10 - روش های مدیریت سیاسی در معرض خطر : اجتناب ( کناره گیری) ، بیمه، محیط مذاکره و ساختار سرمایه گذاری را توضیح دهید.
اجتناب ( کناره گیری) : نمایش سیاست های نامشخص خارجی کشورها. در این مورد ، تجزیه و تحلیل و اندازه گیری ریسک سیاسی میتواند مفید باشد. 
بیمه :  یک استراتژی برای تغییر خطر به اشخاص دیگر است. بطور کلی بیمه استراتژی ای است که مؤسسات تجارت بین المللی امنیت سرمایه گذاری خارجی را تأمین می کنند. آنها ممکن است بتوانند توافق حداکثری را با کشورهالی خارجی پوشش دهند. 
انواع بیمه عبارتست از: بیمه دولتی، بیمه خصوصی و 
محیط مذاکره : در فرآیند مذاکره هر یک از طرفین خواهان چیزی است که دیگری دارای آن است. در این راه هر یک سعی می کنند از طریق چانه زنی ، توافق نهایی را بدست آورند. در این فرآیند افراد از موضوعات واگرا به سمت موضوعات مورد توافق حرکت می کنند. در مذاکرات بازاریابی، آنچه مهم است، انجام صحیح فرآیند مذاکره به کمک ارسال صحیح علائم و پیام ها، درک صحیح شرایط خود و شرایط طرف مقابل و نشان دادن واکنش های مناسب است.
ساختار سرمایه گذاری: 
11- چه اقداماتی برای به حداقل رساندن ریسک سیاسی می توان برشمرد.
    هرچند از بین بردن ریسک سیاسی غیرممکن است، ولی می توان آن را به حداقل رساند. اقداما ت متعددی وجود دارد که شرکت های چند ملیتی می توانند برای دلسرد کردن کشورهای میزبان به منظور به دست گرفتن کنترل دارایی های آنها انجام دهند.
 آن اقدامات عبارتند از :
- تحریک اقتصاد محلی،                                          - بی طرفی سیاسی
- اشتغال یا استخدام اتباع،                                      - اطلاعات خصوصی (سیاسی) پشت پرده  
- به اشتراک گذاری مالکیت
- هنجارهای نامساعد شهری
12- OPIC چیست و چگونه می توان به گسترش سرمایه گذاری خارج از کشور ایلات متحده کمک کرد؟
OPIC  عبارتست از مؤسسات سرمایه گذاری خصوصی برون مرزی  ( خارجی ) که از طریق بیمه سرمایه گذاری و برنامه های تأمین مالی اعتباری ، کمک اقتصادی می کند.
قوانین شرکت های بزرگ بر مالکیت، کنترل و سود سرمایه گذاری مجدد استوار است. 
شرکت های زیادی از کشورهای مختلف به دنبال خصوصی سازی می باشند. اغلب این کشورها کسری بودجه، بدهی خارجی بالا و وابستگی شدید دارند. آمریکا و آسیا از جمله کشورهایی هستند که به دنبال خصوصی سازی بیش از حد شرکت های دولتی می باشند ولی در آفریقا خصوصی سازی توسط سازمان های خارجی تحمیل شده است.
تهیه برنامه موفق به اصلاحات اقتصادی و طراحی استراتژی خصوصی سازی در یک کشور نیازمنمد است . بعلاوه خصوصی سازی در فعالیت های برون مرزی باید شفاف باشد.
در این زمینه روش برنامه ریزی اقتصادی متمرکز اتخاذ می گردد. مدارک و شواهد استفاده از ابزارهای مالی گسترده و عمیق مانند وام های فردی و تجاری و سرمایه گذاری های مستقیم و غیرمستقیم خارجی که باعث بهبود کارآیی و افزایش نقدینگی را نشان می دهد.
هدف OPIC حمایت از سرمایه گذاری های خصوصی است. OPIC  به لحاظ مالی خودکفا و مستقل است و بودجه عمومی دریافت نمی کند. OPIC  به چند صورت به گسترش سرمایه گذاری برون مرزی کمک میکند:
1- عدم تغییر ارز ( پول رایج )
2- سلب مالکیت 
3- کاهش آسیب های ناشی از جنگ یا اتقلاب
4- ایالات متحده آمریکا می تواند برنامه بیمه های اعتباری اش را به منظور کمک به فعالیت های صادراتی آمریکا داشته باشد. این کار با ایجاد حلقه های حفاظتی در مقابل خطرات موجود، می تواند انجام پذیرد.
13 –FCIA چیست؟ و چطور می تواند به سرمایه گذاری گسترده خارج از کشور ایالات متحده کمک کند؟
FCIA  عبارتست از انجمن بیمه اعتباری خارجی . این انجمن رابط حدود 50 شرکت دریایی و بیمه کنندگان خسارت مربوط به این شرکتها است.این انجمن در سال 1961 تأسیس شده است و برای رقابت بین مؤسسات بازرگانی بین المللی به منظور بیمه کردن کالاهای صادراتی و خدمات آنها در برابر خطرات تجاری وسیاسی بوجود آمده است. 
14- MIGA چیست و چگونه می تواند به بازاریابان بین المللی کمک کند؟
MIGA  عبارتست از آژانس تضمین سرمایه گذاری چند جانبه. این آژانس در سال 1988 به منظور کمک به بیش از 100 کشور عضو برای ایجاد یک سرمایه گذاری جذاب تأسیس شد. وظیفه MIGA عبارتست از ترویج سرمایه گذاری خصوصی در کشورهای در حال توسعه از طریق بیمه سرمایه گذاری. این بیمه 4 نوع پوشش ارائه می دهد: 
1- انتقال پول در گردش
2- سلب مالکیت
3- جنگ و قیام های داخلی
4- نقض قراردادها
پرداخت حق بیمه بسته به نوع پروژه پوشش و شرایط خاصی دارد. بازاریابان باید با توجه به شرایط کشور میزبان به لحاظ سیاسی و اقتصادی و با ثبات بودن آن و ارزیابی ریسک و مدیریت اثرات آنها نسبت به تضمین سرمایه گذاری اقدام نمایند.
محیط سیاسی بازاریاب بین الملل باتوجه به تعاملات سیاسی های داخلی و خارجی بسیار پیچیده و دشوار است.
از سوی دیگر دولت های خارجی همیشه به پذیرش سرمایه گذاران و بازاریابان با انگیزه از خارج از کشور سوء ظن دارند. تضادهای سیاسی مشکلات بازاریابان را پیچیده تر می کند. بازاریابان می توانند خطرات سیاسی را از طریق مهارت های توافقی و کنترلی کاهش داده یا خنثی کنند.
محيـــط قانـــــوني
فصل پنجم
1. تعدد محیط قانونی را شرح دهيد.
همانند محیط سیاسی محيط هاي قانوني متعددي اعم از داخلي، خارجي و بين المللي وجود دارند. تعدد محیط های قانونی به این دلیل است که یک شرکت برای فروش در خارج از کشور با سیستم های قانونی بیش از یک کشور روبرو است و ممکن است محیط های قانونی داخلی، خارجی و بین المللی مستلزم اقدامات متناقضی باشند. 
 در بدترين حالت قانون بازاريابي يك محصول را كلا منع مي كند. براي بسياري از تجار، قوانين دست و پا گير به شمار مي آيند. امكان واردات قانوني بسياري از محصولات به بيشتر كشورها وجود ندارد مانند اسكناس جعلي، داروي قاچاق و تجهيزات جاسوسي و يا حيوانات زنده. علاوه بر اين بسياري از محصولات بايد به منظور هماهنگي با قوانين محلي اصلاح گردند. این اصلاح ممکن است کاملا فنی و یا جنیه تزیینی و ظاهری داشته باشند مانند تغییرات خاص در بسته بندی. استراتژی تولید یک کشور می تواند تحت تاثیر محیط قانونی قرار گیرد. 
2. تمایز حقوق عرف با حقوق مدنی چیست؟ 
نظام حقوق عرفی یک سیستم حقوقی است که به شدت وابسته به سوابق و عرف است. تصمیمات قضات بیش از قوانین از طریق رای دادگاه های قبلی و تفسیر قوانین خاص هدایت می شوند. در نتیجه، قوانین این کشورها سنت گرا هستند. کشورهایی که چنین سیستمی دارند شامل ایالات متحده آمریکا، بریتانیا، کانادا، هند، و دیگر مستعمرات بریتانیا هستند. کشورهایی که از یک نظام حقوق مدنی استفاده می کنند، شامل بسیاری از کشورهای قاره اروپا و ژاپن است. بسیاری از کشورها - بیش از هفتاد کشور – از حقوق مدنی استفاده می کنند که همانطور که از نام آن پیداست، احکام اصلی در کدهای قانونی گنجانده شده است. و به وضوح نشان می دهد که در شرایط مختلف چه چیزی قانونی است و چه چیزی نیست. همچنین یک تفسیر دقیق و تحت اللفظی از قانون تحت این سیستم وجود دارد.

در عمل، این دو سیستم با هم همپوشانی دارند، و تمایز بین آنها این است که اگر چه قضات در ایالات متحده تا حد زیادی بر احکام و تفسیرهای قبلیِ دیگر قضات تکیه دارند، اما به بسیاری از قوانین که در حقوق مدنی گنجانده شده است مراجعه می کنند. برای کشورهایی که از حقوق مدنی پیروی می کنند، بسیاری از قوانین توسط دادگاه ایجاد شده است. بنابراین، تنها تفاوت عمده بین سیستم ها آزادی قاضی در تفسیر قوانین است. در یک کشور دارای حقوق عرف، توانایی یک قاضی در تفسیر قوانین به صورت شخصی به قاضی قدرت زیادی در اعمال قوانین به گونه ای متناسب با وضعیت و شرایط می دهد. در مقابل، یک قاضی در یک کشور دارای قانون مدنی نقش کمتری برای قضاوت شخصی در ایجاد یا تفسیر قوانین دارد به این دلیل که قاضی باید دقیقا مطابق قانون عمل کند.
3. مثالهایی از محصولاتی که امکان واردات آن به ایالات متحده امریکا وجود ندارد را بیان کنید. 
استراتژی تولید یک کشور می تواند تحت تاثیر محیط قانونی قرار گیرد. ایالات متحده آمریکا واردات به اصطلاح شنبه شب فوق العاده (فروش سلاح های ارزان قیمت) را ممنوع کرده است به این دلیل که اغلب در جرم های خشونت آمیز استفاده می شود. جالب اینکه، قوانین کنترل اسلحه، فروش این سلاح های ارزان قیمت را ممنوع نکرده است؛ و تنها واردات چنین سلاح هایی ممنوع شده است. در نتیجه، برتا، یک تولید کننده سلاح ایتالیایی، قادر به غلبه بر ممنوعیت واردات با راه اندازی یک عملیات تولید در ایالت مریلند است. 
4. توضیح دهید که چگونه محیط قانونی می تواند آمیخته بازاریابی شرکت های چند ملیتی را تحت تاثیر قرار دهد؟ 
همه 4p بازاریابی تحت تاثیر محیط قانونی قرار دارند. یک محصول ممکن است به منظور دستیابی به استانداردهای ایمنی یک کشور اصلاح گردد. طول و عرض و تعداد کانال های بازاریابی توسط قانون مشخص می شوند. زمان، فضا، و پیام بازاریابی باید از قوانین خاصی پیروی کند. در خصوص قیمت گذاری ، تمایز قیمت به طور کلی غیرقانونی است و کنترل قیمت در بسیاری از کشورها رایج است. 
5. کاربرد برون مرزی قانون چیست؟
یکی از جنبه های قانون که مورد پذیرش جهانی نیست شامل اعمال برون مرزی  قانون است. یک ملت که مایل به حفاظت از منافع خود است اغلب قوانین خود را به فعالیت های خارج از قلمرو خود اعمال می کند. قوانین اسپانیا اجازه می دهد که جنایاتی مانند نسل کشی در اسپانیا محاکمه شود حتی اگر چنین جرمی در آن کشور انجام نشده باشد. در سال 2003، یک قاضی اسپانیایی از دولت خواست تا به دنبال استرداد چهل آرژانتینی، از جمله دو تن از رهبران سابق ارتش باشد. قضات در فرانسه، سوئد و ایتالیا نیز به دنبال استرداد چند تن از افسران سابق نظامی بوده اند.
6. چرا شرکت های چند ملیتی ترجیح می دهند که از شرکت وابسته در بازارهای خارجی استفاده نمایند؟
 دلایل استفاده از شرکتهای وابسته (تابعه) عبارتند از: دلیل اول مربوط به استخدام مدیریت است . عناوین بزرگ در سراسر جهان از اهمیت بسزایی برخوردارند. شرکتهای دارای نام های معتبر شانس بیشتری برای استخدام مدیران بزرگ دارند.  
یکی دیگر از دلایل تشکیل یک شرکت تابعه، می تواند دسترسی سریع به یک بازار خاص با بدست آوردن یک شرکت موجود در بازار و تبدیل آن به یک شرکت تابعه باشد. شرکت Ciba-Geigy مستقر در سوئیس، به شرکت Airwick، که یک شرکت آمریکایی است، دست یافت که این کار با دو هدف صورت گرفت: دسترسی به بازار مصرف آمریکا و دستیابی به یک نام تجاری شناخته شده. 
سومین دلیل ارجحیت شرکتهای تابعه به دلیل انعطاف پذیری ایجاد شده است که به شرکت مادر اجازه استفاده از راه های قانونی را می دهد و یا فرصت دور زدن برخی مقتضیات دولتی خاص را ایجاد می کند. از سال 1987، ایالات متحده آمریکا واردات نفت خام ایران را ممنوع کرده است. 

7. مفهوم ثبت اختراع، علامت تجاری، کپی رایت و نقض قوانین را بیان کنید. 
 ثبت اختراع: ثبت اختراع از یک ماهیت علمی یا فنی حمایت می کند. این حمایت یک کمک مالی قانونی از طرف دولت (اداره ثبت اختراعات) به مخترع در ازای افشای عمومی است. 
علامت تجاری: یک نماد، کلمه، و یا شی مورد استفاده برای شناسایی محصول ساخته شده و یا به بازار عرضه شده توسط یک شرکت خاص است.  این علامت تجاری زمانیکه در یک دفتر ثبت علامت تجاری به ثبت رسیده باشد به عنوان علامت تجاری ثبت شده پذیرفته می شود.
علامت تجاری نشانی است که قادر است کالاهای تولیدی یا خدمات ارائه شده توسط یک شخص/بنگاه را از کالاها یا خدمات سایر بنگاه‌ها با اشخاص متمایز نماید.
کپی رایت: از آثار ادبی، موسیقی، نمایشی، و هنری افراد در مقابل کپی غیرمجاز توسط دیگران حمایت می کند. کپی رایت در حال حاضر به نرم افزار های کامپیوتری تعمیم داده شده است.
حقّ تکثیر یا کپی رایت، مجموعه‌ای از حقوق انحصاری است که به ناشر یا پدیدآورندهٔ یک اثر اصل و منحصربه‌ فرد تعلق می‌گیرد و حقوقی از قبیل نشر، تکثیر و الگوبرداری از اثر را شامل می‌شود. در بیشتر حوزه‌های قضایی، حق نشر از آغاز پدیدآمدن یک اثر به آن تعلق می‌گیرد و نیازی به ثبت اثر نیست. 

نقض قوانین: نقض قوانین حق تکثیر و یا نقض کپی رایت به طور کلی به استفاده بدون مجوز از آثار تحت کپی رایت گفته می‌شود.
نقض قوانین زمانی رخ می دهد که یک استفاده تجاری مانند کپی کردن یا تقلید  بدون رضایت صاحب اثر و با هدف فریب انجام گیرد.
8. تمایز میان اولویت در کاربرد و اولویت در ثبت چیست؟ 
در فرآیند تشکیل پرونده برای ثبت اختراع میان کشورهایی که از حقوق عرف پیروی می کنند و کشورهایی که از حقوق مدنی پیروی می کنند تفاوت وجود دارد. درکشورهای دارای حقوق عرف مالکیت ثبت اختراع بوسیله اولویت در کاربرد تعیین می گردد، در مقایسه، در یک کشور دارای حقوق مدنی بوسیله اولویت در ثبت تعیین می گردد. به اولین تشکیل پرونده، حق ثبت اختراع داده می شود حتی اگر یک نوآوری یا اختراع قبل تر توسط شخص دیگری انجام شده باشد. 
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1. ویژگی های فرهنگ چه هستند؟
· فرهنگ یک تجویز است که انواع رفتار مطرح شده پذیرفته شده در یک جامعه را تجویز می کند. 

· فرهنگ اشتراک اجتماعی است. فرهنگ باید بر فعل و انفعالات جامعه و خلقت بنا نهاده شود و به خودی خود نمی تواند  وجود داشته باشد 
· فرهنگ تسهیل کننده ارتباطات است . فرهنگ معمولا عادات مشترکی از فکر کردن و احساس کردن را به مردم تحمیل می کند لذا ارتباط افراد یک گروه با یکدیگر را آسانتر می سازد. 
· فرهنگ آموختنی است . فرهنگ به صورت ژنتیکی به ارث نمی رسد . باید آن را آموخت و به دست آورد 

· فرهنگ ذهنی است . افراد در فرهنگ های مختلف اغلب ایده های مختلفی در مورد یک موضوع مشابه دارند. با توجه به این، فرهنگ منحصر به فرد و اختیاری است
· فرهنگ پایدار است. چرا که فرهنگ مشترک است و از نسلی به نسل دیگر منتقل می گردد، نسبتا پایدار است و تا حدودی دائمی است.  شکستن عادات قدیمی سخت هستند، و مردم تمایل به حفظ میراث خود در شرایط تغییر مداوم جهان  دارند
· فرهنگ تجمعی است . فرهنگ بر اساس موقعیتهای به وجود آمده طی صدها و حتی هزاران سال بنا نهاده شده است
· فرهنگ پویا است. فرهنگ از نسلی به نسل دیگر منتقل می گردد، اما نباید فکر کنیم که  فرهنگ ایستا و ایمن نسبت به تغییرات است . فرهنگ همواره در حال تغییر است  و خود را به موقعیت های جدید و منابع جدید از دانش سازگار می نماید 

2. تأثیر فرهنگ روی مصرف را توضیح دهید؟
· الگوهاي مصرف، سبك زندگي و اولويت نيازها همگي توسط فرهنگ ديكته مي شوند.
· فرهنگ، رفتاري كه توسط آن مردم نيازهايشان برآورده شود را تجويز مي نمايد . 
· فرهنگ نه تنها برنوع مصرف بلكه بر آنچه نبايد خريداري گردد نيز تاثيرمي گذارد. 
· چالش بازاریابی توليد محصولي است كه با نيازهاي يك فرهنگ مخصوص متناسب باشد
3. SRC (معیار خود ارجاعی) چیست؟
علاوه بر عادات مصرف، فرايندهاي تفكر نيز از فرهنگ تاثیر می گیرد.  براي يك شخص هنگام مسافرت به كشورهاي خارجي ، غيرممكن است تا فرهنگ هاي خارجي را بدون مقايسه با ارزش هاي فرهنگي شخصي ، شايد بطور نا خودآگاه مشاهده نمايد. اين پديده به نام معيار خود استنادي (SRC) شناخته مي شود 

4. تمایز بین فرهنگ های پر مفهوم و کم مفهوم تعیین کنید.
مشخصات فرهنگ کم مفهوم :
· پیام های صریح و روشن
·  کلمات انتقال بخش عمده ای از اطلاعات انجام می دهند
·  کلمات و معانی مستقل از زمینه (مفهوم ثابت در هر شرایط)
·  کشورهای بکار گیرنده این فرهنگ ها: آلمان، شمال امریکا و ...
مشخصات فرهنگ پر مفهوم :
·  ارتباط غیر مستقیم
·  پیام بدون زمینه قابل درک نیست
·  محیط در حال تغییر معانی کلمات
·  به عنوان مثال، ژاپن، فرانسه، آسیا، شرق میانه
5. تمایز بین فرهنگ های مونوکرونیک و پلی کرونیک تعیین کنید.
بعضي از فرهنگ ها اطلاعات را بطور مستقيم و خطي مديريت مي كنند ، بنابراين مونوكرونيك1 هستند. زمان بندي، وقت شناسي و احساس اينكه زمان يك خط مستقيم هدف دار را تشكيل مي دهد از مشخصه هاي اين قبيل فرهنگ هاست.البته مونوكرونيك بودن ، درجه اي دارد.هرچند آلمانها، سوئيسي ها و آمريكائيها همگي مونوكرونيك هستند، آمريكائيها بطور كلي نسبت به ديگر جوامع مونوكرونيك ترند و سرعت زياد و تقاضاي آنها براي پاسخ سريع، اغلب به عنوان عدم بردباري و تحميل كننده تلقي مي شود
فرهنگ هاي ديگربطور نسبي دراين معني كه مردم بطورهمزمان بجاي تعقيب يك كار درچندين كاربطور همزمان مشغولند پوليكرونيك هستند. فرهنگ ژاپني ها و اسپانيائيها مثالهاي خوبي از فرهنگ پوليكرونيك2 مي باشند. ژاپنيها اغلب توسط غربي ها درك نمي شوند و متهم مي شوند كه اطلاعات دقيق ارائه نمي نمايند.حقيقت آن است كه ژاپني ها نمي خواهند بيش از اندازه مستقيم(رك ) باشند چرا كه فكرمي كنند آنها را بي ملاحظه و آزاردهنده قلمداد مي كنند. 
6. توضیح دهید چگونه معنای زمان، فضا، توافق / عدم توافق، و دوستی، می تواند از یک فرهنگ بر دیگری فرق کند، همچنین مفاهیم تجاری آن ها را مورد بحث قرار دهیم.
در ایالات متحده آمریکا، یک رابطه مستقیم بین زمان و اهمیت یک موضوع وجود دارد. هنگامی که یک مسئله ای مهم است، آن به توجه و اقدام فوری نیاز دارد. در برخی از کشورها، رابطه معکوس وجود دارد. یک موضوع حائز اهمیت نیاز به زمان بیشتری برای اندیشیدن دارد، و اعلام یک مهلت برای اعمال فشار در مدت زمان معقول دارد.
فضا نیز دارای پیامدهایی برای فروش شخصی است. آمریکای لاتین با تنها چند اینچ فاصله بین آنها راحت هستند و مرتبا یکدیگر را در آغوش می گیرند. از سوی دیگر، آسیایی ها، ترجیح می دهند فاصله محاوره قابل توجه ای حفظ شود و ارتباط بدون تماس فیزیکی باشد. برای آمریکایی ها، فاصله مناسب چیزی در بین این دو افراط است. 
فضا هم نسبی است: آنچه که ممکن است در مورد ایالات متحده آمریکا به ذهن برسد، یک بزرگ اتاق در جایی کوچک با سقف پایین، و با استانداردهای ایالات متحده، نه به کوچکی ژاپنی است. در فروشگاه های ایالات متحده، وسایل اجرایی در طبقه بالا هستند و وسایل قیمتی در زیرزمین است. در ژاپن، دفاتر مدیران ارشد در طبقه همکف و طبقه بالا برای کالاهای مقرون به صرفه محفوظ است.
ایالات متحده آمریکا یک جامعه بسیار قانونی است. آمریکایی ها در زمان عقد قرار داد هم خاص و هم صریح و روشن برای قراردادهای شرکتی و انفرادی هستند..
چینی ها از دادخواهی نفرت دارند و به همین دلیل آنها ترجیح می دهند از معامله صرف نظر کنند تا اینکه در اختلافات قانونی درگیر شوند. 
--- در تجارت عدم توجه به اهمیت زمان در فرهنگ طرف مقابل (تعجیل در جوامع پلی کرونیک یا تاخیر در جوامع مونوکرونیک) باعث از دست دادن یک معامله تجاری خواهد بود
عدم توجه به فضای مذاکره می تواند به معنی توهین به طرف مقابل باشد
اصرار بر انعقاد توافقنامه ای مکتوب از دید یک آسیایی ممکن است عدم اطمینان به وی تعبیر گردد و یا عدم انعقاد توافقنامه با یک آمریکایی ممکن است به معنی فرار از ایفای تعهد باشد
اغلب اوقات برای شرکای تجاری لازم است که قبل از این که تجارت انجام شود، رابطه ی دوستی برقرار کنند، در چین، چینی ها، قبل از این که بحث تجارت را بکنند، با یکدیگر شام می خورند، برخلاف روش آمریکایی که اول مذاکرات تجارت را انجام می دهند و اگر خوب پیش رفت، آن گاه یک وعده ی غذایی در کنار هم خواهند بود. به همین ترتیب در ترکیه، تجارت، یک مسئله ی شخصی است تا جایی که، قبل از این که تعیین شود آیا رابطه ی تجاری امکان پذیر است یا خیر، رابطه ی دوستی برقرار می شود. در حالی که در آمریکا خلاف این است و تاجران مایلند که اول رابطه ی تجاری برقرار کنند بعد رابطه ی دوستی.
استفاده از اسم کوچک در برای یک آمریکایی باعث می شود تا آمریکایی ها احساس راحتی کنند. اما استفاده از اسامی کوچک، در سایر کشورها، می تواند بسیار توهین آمیز باشد، جایی که اساساً احترام و رسمیت، یک سنت است. مانند فرانسه
سوالات فصل 7
1- میان این سه رشته از لحاظ واحد تحلیل تمایز قائل شوید: روان شناسی ، جامعه شناسی و مردم شناسی؟
1-دیدگاه روانشناسی : در این دیدگاه به فرد به عنوان واحد مرکزی تحلیل رفتار توجه شده است و به بررسی رفتار فردی و درون فردی توجه دارد. یعنی شناخت رفتار فرد براساس ارزشها ، نگرشها، تجارت ، نیازها و سایر پدیده های روانشناسی در این دیدگاه تاثیر عوامل روانی مثلانگیزه، یادگیری ، شخصیت ،ادراک و نگرش برروی رفتار فرد مصرف کننده مورد تحلیل و بررسی قرار گرفته که در ادامه به آنها می پردازیم. 
2-دیدگاه جامعه شناسی:در این دیدگاه واحد تحلیل گروه وجامعه می باشد . گروه متشکل از مجموعه ای از افراد است که طی زمان با هم ارتباط داشته و بر سلایق و رفتار شخص تاثیر فراوانی می گذارند. در این دیدگاه تاثیر مفاهیم جامعه شناختی مثل گروه وخانواده بر روی رفتار فرد مورد تحلیل قرار می گیرد. به عنوان مثال وقتی یک فرد در خانواده تصمیمی اتخاذ می کند بر تمام اعضای این گروه ( خانواده ) تاثیر می گذارد.
3-دیدگاه مردم شناسی فرهنگی: در این دیدگاه واحد تحلیل فرهنگ جوامع انسانی می باشد. دامنه تحلیل این گروه بسیار وسیع و بزرگ است. فرهنگ ، سطح اجتماع و توده بزرگی از انسانها را در بر می گیرد لذا مقوله های اجتماعی از این بعد دارای اهمیت هستند که بر رفتار فرد و شخصیت آنها تاثیر می گذارند . مفاهیمی که دراین دیدگاه مورد تحلیل قرار می گیرد شامل فرهنگ  ، خرده فرهنگ و طبقه اجتماعی می باشد .
2- آیا در ایجاد انگیزه خرید برای مصرف کنندگان ، محرکهای منطقی نسبت به محرکهای احساسی موثرترند؟
پاسخ:
محرکهای مصرف کننده می توانند متفاوت باشند که بطور کلی به دو دسته طبقه بندی می شوند: 
محرکهای منطقی : مثل قیمت ، دوام ، مقرون به صرفه بودن
محرکهای غیر منطقی = محرکهای احساسی: مثل پرستیژ ، منزلت ، راحتی و لذت 
مشکلی که در اینجا وجود دارد این است که ممکن است محرکهای احساسی مصرف کننده قابل شناسایی نباشند، برای اینکه مصرف کننده رفتار خود را منطقی جلوه دهد تنها به محرکهای قابل قبول از لحاظ اجتماعی و منطقی گرایش داشته باشد. برای مثال رفتار مصرف کننده ایرانی در زمان خرید کالاهای ایرانی و خارجی . محرک احساسی در خصوص پرستیژ و کیفیت کالاهای خارجی مغلوب محرک منطقی انجام خرید کالای ایرانی به جهت قیمت پایین و حمایت از تولید کننده داخلی گردد.
لذا اینکه محرکی منطقی یا غیر منطقی باشد ، بطور خاص مهم نیست ولی اینکه " آیا هدف مشتری را برانگیخته است یا نه " در موفقیت یک محصول بسیار موثر می باشد . لذا هدف بازاریابی شناسایی محرکهای خاص می باشد.
3- آیا ادراک مصرف کنندگان  در مورد  کالاها متاثر از اطلاعاتی است که  آنها در مورد کشورهای مبداء آن  کالاها دارند ؟
یکی از نشانه ها یا علامت ها استفاده شده از جانب مصرف کنندگان در ارزیابی محصولات جایی است که محصول ساخته می شود. برا یمصرف کنندگان معمول نیست، که کشورها را مقوله بندی کند (برای مثال کشورهای غنی، فقیر، توسعه یافته یا در حال توسعه) و  از این مقوله ها برای قضاوت درباره کیفیت محصول استفاده کند. شواهدی از اثر مقوله کشور در این معنا وجود دارد، که مصرف کنندگان از  تصور قالبی در طبقه بندی درجات محصول و نشان های تجاری استفاده می کند. 

در سطح مشخص تر، مصرف کنندگان ممکن است از کشور مبدا بعنوان راهنمایی از کیفیت محصول استفاده کنند. نه تنها به تصاویر عمومی مصرف کنندگان پیرامون کشورهای خاص تکیه می کنند، بلکه انها نیز نگرش های خاصی را پیرامون محصول ساخته شده در آن کشورها شکل می دهند. این عنوان میزان زیادی از علاقمندی را دریافت کرده است و به صورت عمقی مورد پژوهش قرار گرفته است. مطالعات تجربی متعددی از این فرضیه حمایت می کنند، که مصرف کنندگان دارای نظرات کلیشه ای در باب محصولات خاص از  شورهای خاص می باشند. برای مثال جستار یا بررسی تصاوبر کشور محصول و رفتارهای نژادپرستانه نشان دادند، که ادراکات مصرف کندگان ترک از ویژگی های محصول تحت تاثیر محصولات وارده از کشورهایی در سطوح گوناگون رشد اجتماعی اقتصادی و فناوری بودند. 

کشورهای بسیاری مانند ایالات متحده آمریکا به شناسایی مبدا صحیح به شکل یک برچسب ، علامت، یا سایر شناسایی ها بدین معناست، که پیش از محصولات خارجی می توانند وارد شوند. 

اثرات کشور مبدا می تواند بواسطه تخصص مصرف کننده و نوع اطلاعات  اسناد می تواند تعدیل شود. همانطور که در بررسی نشان داده می شود، بهنگام رویارویی با اطلاعات اسنادی نامبهم متخصصان ارزیابی های خودشان را بر مبنای نقطه قوت نسبت پایه ریزی می کنند، اما تازه کارها بر کشور مبدا تکیه دارند. در این مورد که اطلاعات اسنادی نامبهم بودند، انگاه هم متخصصین و هم تازه کاران از کشور کلیشه های مبدا استفاده کردند. بهمین صورت، شدت انگیزشی و هدایت اثر نوع اطلاعات کشور ارزیابی مبدا را متعادل کرد. زمانی که کشور مبدا برجسته می باشد و زمانی که مصرف کنندگان اطلاعات جدید مربوط به قضاوت خودشان را می یابند،  ارزیابی های کشور مبدا مطلوب تر می شود.

4- توضیح دهید چگونه نگرش ها نسبت به (1) بازاریابی و (2) زنان میان کشورها متفاوت می باشد؟
نگرش به قدر زیادی تحت تاثیر این فرهنگ می باشد( اخلاق یا موارد اخلاقی بازاریابی 7.1 را مشاهده کنید ) نگرش ها نسبت به زنان برای مثال از کشوری به کشور دیگر متفاوت است. در کشورهای زیادی زنان هنوز بعنوان دارایی مرد در نظر گرفته می شوند و یک زن باید رضایت یا پذیشر مرد را پیش از ورود به معامله ای جستجو کند یا اگر قرار است برای ویزا یا پاسپورت در خواست کند باید رضایت شوهر باشد. در عربستان سعودی محدودیت های سخت یا شدید مسلمانان باعث شده که کار کردن زنان خیلی غیر معمول شود. در ژاپن کارکردن زن خیلی رایج یا عادی می باشد، اما به ندرت دارای فرصت رشد به پست مدیریتی را دارند.

 بنابراین زمانی که زنان در تبلیغات به تصویر کشیده می شوند، این تصویر بایستی با نقش خواسته شده از زن یا زنان در آن فرهنگ خاص سازگار باشد. 

 نگرش می تواند بر برنامه های بازاریابی به روشهای دیگر تاثیر بگذارد. 

بعضی از کشورها دارای نگرش های مطلوبی نسبت به خارجی ها، ثروت و تغییر می باشند ، که آن را برای MNC ها به منظور معرفی محصولات جدید نسبتاً آسان می کند. در حقیقت نگرش ها نسبت به خود بازاریابی بایستی در نظر گرفته شود. در هند بازاریابی به عنوان چیزی غیر ضروری ، ناراحت کننده یا مخل و زمان بر یا اتلاف وقت در نظر گرفته می شود. فرمول ابتدایی بخاطر دیدگاه منفی در کشورهای کمتر توسعه یافته پیرامون فعالیت های بازاریابی این شرکت در کشور های فقیر تبلیغات بی شمار مغایری را دریافت کرد. 

 یک مشکل شرکت که در بازاریابی دارد، محصولات برون مرزی آنهاست که شامل نگر شهای منفی نسبت به موقعیت مربوط به محصولات آنها و گاهی اوقات نسبت به خود این محصولات می شود.

5- آیا طبقه های اجتماعی در ایالات متحده امریکا، سرزمین به اصطلاح مساوات یا برابری  وجود دارد؟ 

طبقه اجتماعی متضمن نابرابری می باشد ، حتی در این ایالات متحده آمریکا جایی تمام منابع به همه به طور یکسان اختصاص داده می شود ، تعدادی مردم بیشتر برابرتر از دیگران به نظر می رسد. طبقه اجتماعی وجود دارد. زیرا آن ارائه می دهد و عملکرد یکنواخت یک جامعه را تضمین می کند.برای جامعه ای که وجود دارد کارکردهایی باستی صورت پذیرد که تعدادی از آنها خوشایند نمی باشد. در این خصوص اعضای یک جامعه متفاوت از زنبورهای داخل کندو نمی باشد، انواع متفاوتی از زنبورها برای اهدافی گوناگون وجود دارد. ( برای مثال زنبورهای کار کننده یا عمله ، زنبورهای ملکه، زنبورهای سرباز و غیره ) 

معیارهای بکار رفته برای انتساب افراد به طبقات اجتماعی از کشوری به کشوری متفاوت می باشد یا فرق می کند. در ایالات متحده آمریکا ویژگی ها یا خصوصیات مربوطه عموماً استفاده شده در سازه شاخص طبقه اجتماعی برای اهداف طبقه بندی شغل منبع درآمد، نوع خانه و منطقه اسکان یا سکونت یا ناحیه سکونت می باشد. در کشورهای دیگر شغل یا میزان درآمد ( به جای منبع درآمد) متغیرهای ممتاز بر جسته می باشد. در بعضی جوامع وابستگی یا پیوند سلطنتی یا پیوند با خانواده سلطنتی نیز برای تمایز یک طبقه اجتماعی از طبقه اجتماعی دیگر بکار گرفته می شود. 

سیستم اجتماعی از طبقه اجتماعی دیگر بکار گرفته می شود. 

سیستم اجتماعی ایالات متحده آمریکا متفاوت از سیستم های کشورهای دیگر از چند حیث می باشد. بزرگترین نمایش آن تقریباً در میان یا وسط سنجش یا مقیاس طبقه اجتماعی رخ می دهد ( یعنی مقوله های یا دسته های طبقه میانه به پایین و پایین تر از طبقه بالا) بسیاری از کشورهای در حال توسعه دارای طبقه پایین خیلی بزرگ می باشد و ترکیب نموداری تمام طبقات اجتماعی شبیه یا به یک هرم شباهت دارد. طبقه بالا گروه اقلیت کوچکی در بالا و تعدادی گسترهای از افراد طبقه پایین تر پایگاه بزرگی را در پایین یا ته اشغال می کنند. علاوه بر این سیستم ایالات متحده امکان سیاست، یا تحرک طبقه اجتماعی را می دهد، در حالیکه سیستم ها در جایی دیگر ممکن است جمودتر یا سختر باشند.
پاسخ به سوالات فصل 8
1- مشکلات مربوط به استفاده و مقایسه داده های ثانویه چندین کشور را توضیح دهید.
         داده های ثانویه در بازاریابی بین المللی به چند دلیل قابل مقایسه نیست:
اول: کشورها ممکن است از روش های متفاوتی برای جمع آوری داده ها استفاده کرده باشند
دوم: ممکن است به دلیل وجود تفاوت در روند طبقه بندی مشکلاتی به وجود آید.
سوم:واحد اندازه گیری و سنجش بکار رفته متفاوت باشد.
چهارم: تفاوت های تعریفی نیز یکی از مشکلات معمول است زیرا کشورها تمایل دارند از تعاریف مختلف برای جمع آوری یک نوع اطلاعات استفاده کنند برای نمونه دانمارک در ارتباط با مفهوم منطقه شهری آن را تحت عنوان محلی با 200 سکنه یا بیشتر تعریف می کند در حالیکه در نیجریه، این رقم 2000 نفر است که بر این اساس کل جمعیت برمودا تنها به اندازه یک شهر است.
2- چرا بکارگیری تکنیک های احتمالی نمونه گیری در کشورهای در حال توسعه، سخت است؟
تکنیک های مختلف نمونه گیری وجود دارند که روش های نمونه گیری احتمالی و غیراحتمالی دو گروه عمده را شکل می دهند. در نمونه گیری احتمالی، می توان شانس قرار گرفتن عنصر جمعیت هر نمونه را تعیین کرد. اگرچه ضرورتاً برای هر عنصر، این احتمال برابر نیست. در نمونه گیری غیر احتمالی، تعیین احتمال یا تخمین خطای نمونه گیری امکان پذیر نمی باشد.در کشورهای پیشرفته امکان استفاده از تمامی روش های احتمالی و غیر احتمالی و جود دارد که به صورت دقیق نشانگر جمعیت بازار هدف است در حالیکه نمیتوان نتایج بدست آمده را در کشورهای در حال توسعه مشاهده کرد. 
مشکل روش های نمونه گیری ضعیف همیشه تحت کنترل محقق نیست. برای مثال، یک روش نمونه گیری ایده آل زمانی که در بازارهای مختلف به کار گرفته شود، ممکن است به چند دلیل عملی نباشد. برای مثال، در آمریکا، امکان استفاده از تمامی روش های نمونه گیری احتمالی و غیر احتمالی وجود دارد که به صورت دقیق نشانگر جمعیت بازار هدف است. شاید نتوان نتایج به دست آمده را در کشورهای پیشرفته دیگر مشاهده کرد. این مشکل در کشورهای در حال توسعه بیشتر به دیده می شود.
روش ها نمونه گیری احتمالی، اگر چه به لحاظ نظری قوی ترند امام ممکن است نتوان آن ها را به سادگی به کار گرفت و وسوسه استفاده از روش های غیراحتمالی بیشتر شود. دلایل متعددی برای این مشکل وجود دارند. شاید از جمله این عوامل بتوان به عدم دسترسی به نقشه کشور یا نبود داده ها اشاره کرد. برای نمونه، برخی شهرهای عربستان صعودی دارای خیابان های بی نام بوده و بسیاری از خانه ها فاقد پلاک هستند.  درنتیجه عدم دسترسی به آمارهای درست،آمارگیری درست را زیر سوال میبرد. و لیست ها شاید به شکلی که در ابتدا بنظر می امدند دقیق نباشندو جاده های بی کیفیت می تواند مشکل دیگری بوجود آورد زیرا امکان به کارگیری نمونه های پراکنده را از بین می برد. حتی زمانی که یک محل شناسایی شود ، شناسایی نمونه ی انتخابی دشوار است. در مجموع در حالیکه باید به طرح نمونه برداری توجه زیادی داشت، نباید به دلیل محدودیت های نمونه گزینی در بسیاری از بخش های جهان دچار سردرگمی شد.
3- این اصطلاحات را توضیح دهید:
ترجمه ی برگردان: سوال تحقیق توسط یک مترجم ترجمه شده و سپس به زبان مبداء توسط مترجم دیگری برگردانده میشود. در صورت وجود هرگونه تناقض بین سوالات تحقیق اول و نهایی، ترجمه دچار اشکال است.
ترجمه پنهان موازی: پرسش توسط چندین نفر به صورت مجزا ترجمه شده و سپس ترجمه های آن ها با هم مقایسه میشوند. 
رویکرد کمیته ای: رویکرد کمیته ای با تکنیک ترجمه پنهان موازی در این خصوص متفاوت است که اولی به اعضاء کمیته اجازه میدهد تا در مورد پرسش های تحقیق با یکدیگر در زمان ترجمه بحث کنند
جستجوی تصادفی: شامل جستجوهایی به شکل تصادفی در چندین بخش از هر دو سوال زبان مبداء و ترجمه در زمان تست اولیه می باشد تا این اطمینان حاصل آید که پاسخ دهنده ها، سوالات را به درستی متوجه شده اند
تمرکز زدایی: هر دو نسخه اصلی و نسخه ترجمه شده به شکل نسخه هایی باز جهت هرگونه تغییر مدنظر قرار می گیرند. اگر مشکلات ترجمه مشخص شدند، آن وقت باید به گونه ای تغییر یابند که قابل فهم تر و درست تر ترجمه شوند. در نتیجه، سوال اصلی، شفاف تر و دقیق تر میشود. برای مثال، عبارت "من مدرس ایروبیک هستم" ممکن است به صورت "من معلم تمرینات ایروبیک هستم" تغییر کند.
4- فرق بین اعتبار درونی و بیرونی جمعیت چیست؟ اهمیت اعتبار بیرونی برای بازاریابان بین المللی در چیست؟
اعتبار به دو گروه اصلی تقسیم می شود: درونی و بیرونی. زمانی از اعتبار درونی سخن به میان می آید که دقیقاً ویژگی یا رفتار مورد نظر را اندازه گیری می کند. اگرچه، محقق باید بپرسد که آیا یافته های مربوط به یک مورد خاص در یک مطالعه خاص، در مورد افرادی که در مطالعه شرکت نکردند نیز صدق می کند یا خیر. اعتبار بیرونی، درارتباط با تعمیم نتایج تحقیق به سایر جمعیت ها است. عموماً در این مورد که تا چه حد می توان یافته های تحقیق را تعمیم داد، محدودیت های خاصی وجود دارد. در نتیجه، یافته ها ممکن است نتوانند برای سایر گروه ها یا جمعیت ها، سایر کالاها، سایر شهرها، سایر کشورها، یا سایر فرهنگها بکار روند.
در هر حال، زمانی که نگرانی مطرح شده دارای ماهیت فیزیولوژیکی باشد، اعتبار بیرونی را نمیتوان مشکل تلقی کرد. اگر چه، در خصوص موارد روان شناختی وضع فرق می کند. بنابراین افراد ممکن است از یک گروه جمعیتی اما با دیدگاهها و رفتار متنوع باشند. رفتار یک گروه مصرف کننده  یا رفتار مردم یک کشور را نمیتوان به سادگی برای گروه یا مردم کشور دیگر نیز تعمیم داد.به دلیل تفاوت های بین فرهنگ ها، مشکل اعتبار بیرونی زمانی تشدید می شود که بازاریابان وارد تحقیق بازاریابی بین المللی شوند.
آن دسته از شرکت های خدماتی که دارای سطوح بالاتری از گرایش به بازار هستند :1) بیشتر دربازارهای به سرعت در حال تغییر و متلاطم دیده می شوند، 2) بیشتر از اهداف بازاریابی طولانی مدت تبعیت می کنند، 3) بیشتر سعی دارند تا جایگاهی متمایز از طریق ارائه خدمات برتر بدست آورند و 4) هم به لحاظ معیارهای بازار- محور و هم معیارهای مالی عملکرد بهتری دارند.
5- ویژگی های مطلوب MIS و IMIS کدامند؟
سیستم اطلاعات بازاریابی، MIS، شبکه ای جامع از اطلاعات طراحی شده به منظور اراءه اطلاعات مفید و مرتبط به مدیران در زمان و محل مناسب، تصمیم گیری و کنترل، است. بنابراین، MISبه مدیریت کمک میکند تا فرصتها را شناسایی کرده و از مشکلات احتمالی آگاهی یافته و طرح های بازاریابی را توسعه دهد. 
برای اینکه MIS بتواند کارش را درست و به صورت کامل انجام دهد، باید دارای یک سری ویژگی های خاص باشد. در یک جمله، سیستم باید کاربر-محور، قانونمند، قابل توسعه، جامع، انعطاف پذیر، واحد، قابل اطمینان، زمان بندی شده و قابل کنترل باشد. اطلاعات محیطی و بازاریابی باید به صورت پیوسته دریافت، ارزیابی و به روزرسانی شوند.
یک سری ویژگی های خاص وجود دارند که برای تمامی سیستم های اطلاعاتی صرف نظر از کوچک یا بزرگ بودن، داخلی یا خارجی بودن سیستم، یکسان می باشند.
اگرچه، برخلاف MIS داخلی، سیستم اطلاعاتی بازاریابی بین المللی، IMIS، باید معیارهای اضافه ای را نیز دارا باشند تا سیستم بتواند از یک استراتژی بازاریابی بین المللی استفاده کند. برخی از این معیارها مستقل از زمان و محل، نیازمند سازگاری زبان و فرهنگ، سازگاری قانونی، هماهنگی/استاندارد بودن، انعطاف پذری و یکپارچگی می باشند. هر IMIS باید زمان خاصی را مدنظر قرار نداده و خدمات را به صورت 24 ساعته عرضه کند. از سوی دیگر، مستقل از محل، سیستم باید بتواند اطلاعات را در هر جای ممکن عرضه کرده و داده ها را در تمامی نقاط جهان بکار گیرد. دانش فرهنگی و توانایی زبانی باید توسط نرم افزار و سیستم مشخص شوند. طبیعتاً، بکارگیری یک IMISباید توسط قوانین داخلی تأیید شود. برای مطمئن شدن از هماهنگی سیستم نیز، اطلاعات خاصی باید به صورت استاندارد درآیند. به علاوه، انعطاف پذیری یک ضرورت به حساب می آید. زیرا یک سیستم اطلاعاتی خوب باید کاربر-محور باشد. سرانجام، با فرض مشخص بودن تعداد کاربران، کشورها و محل ها، باید یک IMIS طراحی شود تا امکان یکپارچگی داده ها فراهم آید.
هر شرکت بدون توجه به اندازه، باید بتواند بر یک مبنای جهانی فعالیت کند. پس مهم است که در هر زمان، فرایندهای تجاری در تمامی شرکتهای زیرمجموعه، استاندارد شودن. و زمانی که در چند کشور فعالیت میکند باید دارای چند پایگاه باشد  که توسط استانداردهای بین المللی تعریف شوند. یا سایتی را طراحی کنند که تفاوتهای فرهنگی و ملی و زبانی در آن در نظر گرفته شود.
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1- بطور خلاصه این استراتژی ورود به بازار توضیح دهید:
صادرات،صدورمجوز،سرمایه گذاری مشترک،تولید،عملیات مونتاژ،قراردادمدیریت،عملیات آماده تحویل ،ومالکیت.

صادرات
صادرات یک استراتژی است که در یک شرکت، بدون هیچ گونه بازاریابی و یاسازمان تولید خارج از کشور، محصول را از پایگاه خانگی اش صادر می کند.  
اغلب محصول صادر شده اساسا همان کالای عرضه شده به بازارخانگی است. مزیت اصلی یک استراتژی صادرات سهولت در اجرای استراتژی است. خطرات حداقل است به این دلیل که شرکت به سادگی ظرفیت تولید اضافی اش را صادر می کند هنگامی که سفارشات را از خارج از کشور دریافت می کند. از جمله معایب ان سوداوری کمتر و همچنین تاثیر پذیری ان از قدرت پول ملی است.
صدور مجوز
صدور مجوز توافقی است که یک شرکت خارجی برای استفاده از مالکیت صنعتی (به عنوان مثال، ثبت اختراعات، علائم تجاری، و کپی رایت)، دانش / متد  فنی و مهارت هایی (از قبیل، مطالعات امکان سنجی، راهنماها، مشاوره فنی)، معماری و طراحی های مهندسی، و یا هر ترکیبی از اینها در یک بازار خارجی اجازه می دهد و به دو صورت لایسنسینگ و فرانچایزینگ می تواند انجام شود.در اصل، یکمجوزدهندهبه یک شرکت خارجی برای تولید یک محصول برای فروش در کشور دارای مجوز وگاهی اوقات در سایر بازارهای مشخصاجازه می دهد.
، صدور مجوز دارای جنبه های منفی نیز می باشد. با اعطای مجوز به یک شرکت خارجی، یک تولید کننده ممکن است منجر به پرورش یک رقیب در آینده شود ودارنده مجوز ممکن است قادر به ساخت بر اساس اطلاعات عرضه شده توسط مجوز دهنده باشد- کسی که دانش فنی و تولید را به دست می آورد. از برخی نقطه نظرات، مجوز دهنده ممکن است از تمدید قرارداد صدور مجوز خودداری کندو  یا ممانعت مجوز دهنده از استفاده از فرایند یاد گرفتن و به دست آوردن در حالی که تحت مجوز  باید اینکار انجام شود .کیفیت متناقض محصول در بین کشور ها ناشی از سهل انگاری مجوز دهندهدر کنترل کیفیت می تواند به شهرت یک محصول در سراسر جهان آسیب برساند.
قرارداد مدیریت
در برخی موارد، فشار و محدودیت دولت یک شرکت خارجی را به فروش عملیات داخلی اش و یا چشم پوشی از کنترل وادار می کند. در موارد دیگر، شرکت ممکن است ترجیح دهد هیچ گونه سرمایه گذاری مستقیم خارجی نداشته باشد. تحت چنین شرایطی، این شرکت ممکن است مجبور به تدوین راه دیگری برای تولید درآمد مفروض گردد. یک راه برای تولید درآمد امضای قرارداد مدیریت با دولت و یا مالک جدید به منظور مدیریت کسب و کار برای مالک جدید است. قرارداد مدیریت ممکن است به عنوان یک استراتژی مناسب برای ورود به بازار با حداقل سرمایه گذاری و حداقل ریسک سیاسی مورد استفاده قرار گیرد 
سرمایه گذاری مشترکJOINT VENTURE
حالتی است که شرکای حاضر در ان از یک کشور نیستند(2 یا چند کشور) و در ان مالکیت و کنترل را به اشتراک می گذارند.شرکتهایی تمایل به سرمایه گذاری مشترک دارند که وارد بازارهایی می شوند که محدودیتهای قانونی شدید و ریسک سرمایه گذاری بالایی دارند.از مزایای آن کاهش میزان منابع مورد نیاز هر شرکت برای سرمایه گذاری  و همچنین تنها راه ورود به کشورهایی که اجازه مالکیت 100 درصد را به شرکتهای خارجی نمی دهنداست و درنهایت سرمایه گذاری مشترک می تواند به طور همزمان نیازهای اجتماعی اقتصادی و الزامات سیاسی را تامین کند .
اختلال در فرایند تصمیم گیری  در شرایط بحرانی مشکلات فرهنگی واگرایی در اهداف عدم توافق در استراتژی های تولید و بازاریابی  و امکان مشارکت ضعیف یکی از طرفین از معایب سرمایه گذاری مشترک است.
تولید
زمانی که نیاز باشد  تمام یا بخشی  از تولید در یک کشور خارجی انجام گیرد ازط این استراتژی استفاده میس شود.هدفاستراتژی تولید ممکن است شامل انجام یک مرحله تولید در یک کشورباشد که یااز طریق تولید کامل و یا تولید قراردادی(تولید محلی) انجام می شود. برای کشور میزبان مزایایی مانند ورود تکنولوژی تخصص مدیریتی و دسترسی به بازارهای صادراتی دارد.برای شرکت نیز مزایایی مثل کاهش هزینه ها دسترسی به مواد خام مورد نیاز   و سایر نهاده های تولید ارزان است.
در این حالت باید مواردی مثل تصویر محصول،مقایسه ویژگی های کشورهای دارای شرایط و انتخاب کشور مورد نظر،توجه به تغییرات جزیی و عمده در هزینه نیروی کار ،بهره وری نیروی کار ،مالیات و در نهایت اقلیم سرمایه گذاری (شزایط اب و هوایی جغرافیایی ،اندازه بازار و...)توجه کند.
عملیات مونتاژ
عملیات مونتاژ یک عامل تنوع در استراتژی تولید است و شامل تنظیم و متصل کردن عناصر و مولفه های از پیش ساخته شده است.در این استراتژی  بخش ها یا عناصر در کشورهای مختلف تولید می شوند تا از مزیت هر کشور استفاده شود.قطعاتی که به سرمایه زیادی نیاز دارند در کشورهای پیشرفته و انهایی که به نیروی کار زیاد نیاز دارند در کشورهایی تولید شوند که دستمزدها پایین است. این استراتژی در امریکانوعی استراتژی دفاعی است که برای مقابله با محصولات وارداتی بکار می رود.
عملیات کلید در دست 
عملیات کلید در دست یک توافق بین خریدار و فروشنده است که فروشنده امکانات کاملاً مجهز و آماده شده را توسط فروشندگان آموزش دیده تحویل خریدار دهد
مالکیت
هنگامی که یک تولید کننده کمتر می خواهد برای ورود به یک بازار خارجی به سرعت و در عین حفظ حداکثر کنترل ورود نماید سرمایه گذاری مستقیم از طریق مالکیت در نظر گرفته می شود.. دلایل تمایل بدست آوردن شرکتهای خارجی شامل محصولات، تنوع جغرافیایی، کسب تخصصی (فناوری بازاریابی و مدیریت) ورود سریع می باشد.مالکیت در یک جهت متفاوت از انواع دیگر سرمایه گذاری مستقیم خارجی می باشد. دولتها به طور کلی از سرمایه گذاری خارجی استقبال می کنند که با تأسیس یک شرکت جدید (شرکت سبز) آغاز می شوند. سرمایه گذاری باعث افزایش اشتغال و پایه مالیاتی کشور می شود. 
اما از انجایی که این مزیت به احتمال بسیار زیاد باعث ضربه زدن به غرور ملی می شود دولتها در مقابل آن ایستادگی می کنند و یک فرصت خود را رد می کنند. بنابر اینبا توجه به ماهیت حساس آن مالکیت، بیشترین موانع قانونی را پشت سر می گذارد.
2- صدور مجوزمتقابل و یاgrantbackچیست؟
صدور مجوز باید یک خیابان دو طرفه در نظر گرفته شود به این دلیل که یک مجوز همچنین به صاحب اصلی مجوز اجازه دستیابی به فن آوری و محصول مجوز گیرنده را می دهد. این مهم است زیرا دارنده مجوز ممکن است قادر به ساخت بر اساس اطلاعات عرضه شده توسط مجوز دهنده باشد. بر خلاف شرکت های آمریکایی، مجوز دهندگان اروپایی بسیار علاقه مند به اعطای مجوز بازگشت و حتی پایین تر از نرخ حق امتیاز در ازای بهبود محصول و محصولات جدید بالقوه سودآور هستند. در نتیجه یک روش هوشمندانه تصریح همیشگی در قراردادی است که مجوز برای ثبت اختراعات جدید و یا محصولات تحت پوشش مجوز بازگشت در دسترس و با حق امتیاز مناسب ایجاد شده باشد.
3-  عواملی که باید درانتخاب یک کشوربرای سرمایه گذاری مستقیم در نظر گرفت چیست؟
تعداد ویژگی زیادی وجود دارد که باعث تعیین استراتژی مناسب می گردد و تعداد زیادی متغیر مؤثر در انتخاب استراتژی وجود دارداین مشخصات شامل خطرات سیاسی، میزان کنترل اقتصاد توسط دولت ( رژیم سرمایه داری و یا کمونیسم ) ، مقررات، نوع محصول،هزینه های تأسیس یک کسب و کار در اقتصادهای  در حال گذر  و ویژگی های دیگر رقابتی بازار می باشد. تأثیر فرهنگ بر سرمایه گذاری مستقیم خارجی تا حدودی مبهم است. یک مطالعه نشان داد که هیچ پشتیبانی برای این عقیده که سرمایه گذاری مستقیم ابتدا در بازارهای خارجی نزدیک به یک کشور قبل از گسترش به بازارهای فرهنگی دورترصورت گرفته وجود ندارد. یک مطالعه دیگر در مورد خدمات شرکت های چند ملیتی نشان داد که میان فاصله فرهنگی و سرمایه گذاری خارجی کشورها و کشور میزبان رابطه ی منفی وجود دارد.
4- منطقه آزاد تجاری((ftz چیست؟ و مزایای آن را بیان کنید؟
یک منطقه امن داخلی در تجارت بین المللی در نظر گرفته میشود که به صورت قانونی خارج از قلمرو و اداب و رسوم یک کشور است این منطقه توسط یک دولت برای ورود بدون تعرفه محصولات تعیین شده است.به این ترتیب کالاها وارد این منطقه می شوند بدون هیچ عوارض گمرکی که بایستی پرداخت شود. عوارض گمرکی تنها زمانی بایستی پرداخت گردد که کالا وارد قلمرو گمرکی کشوری شود که FTZs در آن واقع شده استFTZs . معمولاً در کشورها برای راحتی معامله با خارجی ها تأسیس میشوند، این مناطق ممکن است توسط دولت میزبان یا توسط نهادها یخصوصی اداره گردد.

مزایای استفاده از FTZ متعدد است. بعضی از این مزایا خاص یک کشور است به این معنی که برخی از کشورها امکاناتی برای پایین آوردن هزینه ها ارائه می دهند (به عنوان مثال آب، برق و ارتباطات راه دور) 
سایر مزایا مناطق ویژه ممکن است از نظر مالیاتی و حمل و نقل تجهیزات بهتر از مناطق خاص دیگر همان کشور باشد. 
برخی از مزایای مربوط به منطقه عبارتند از: نرخ سرقت پایین تر، هزینه های بیمه کمتر، تأخیر در پرداخت مالیات و کاهش حق عبور سیاهه و FTZs وسیله ای است برای تسهیل واردات، کالاهای وارداتی می توانند به FTZs فرستاده شدند بدون ثبت در دفتر گمرک رسمی و بدون پرداخت عوارض گمرکی تا تقریباً تاریخ بعدی. 
سوالات فصل 10
1. آیا شرکت در یک کشور خارجی می بایست کارش را فقط بر اساس تقسیم بندی جغرافیایی انجام دهد و یا سایر تقسیم بندی ها نیز لازم است؟
هنگامیکه وارد بازار بین الملل می شویم به نوعی تقسیم بندی جغرافیایی صورت گرفته است اما این تقسیم بندی تقسیم بندی به تنهایی نمی تواند موفقیت ما را در بازار بین الملل تضمین نماید لذا بررسی بازار از نظر اقتصادی، سیاسی ،فرهنگی ، اقتصادی و... نیز ضروریست  در واقع بخش بندی  بندی بازار بستگی به همگنی و ناهمگنی بازار دارد. اگر بازار نسبتاً  همگن باشد میتوان بر اساس همان محصول استاندارد اقدام نمود و اگر بازار مورد نظر ناهمگون باشد  برای رسیدن به موفقیت در آن بازار حتی الامکان می بایست محصول را  بر اساس فرهنگ ،ضوابط و قوانین دولتی ،تکنولوژی ،شرایط اقتصادی ، شرایط آب و هوایی و......  منطبق نمود.
2. توضیح دهید چگونه ویژگی های محصول ( مزیت نسبی ، سازگاری ،تقسیم بندی ،مشاهده پذیری ،پیچیدگی ،قیمت )بر پذیرش محصول تاثیر می گذارد.(پاسخ : اسلاید شماره 12و13) 
· مزيت نسبي: به معناي داشتن برتري نسبت به جايگزينهاي محصول است هر چه مزیت نسبی یک محصول نسبت به جایگزین های آن بیشتر باشد پذیرش محصول راحت تر می باشد.به عنوان مثال  فروش ظرفشويي در منطقه اي كه شستن ظرف با دست بسيارارزان است نمیتواند دارای مزیت نسبی باشد لذا پذیرش آن سخت تر خواهد بود.
· سازگاري: به معناي هماهنگي با آداب و رسوم،عادات وساير وسائل مورد استفاده  و....  می باشدهر چه سازگاری بیشتر پذیرش راحتتر خواهد بود. به عنوان مثال فريزر براي مردمي كه غذاي تازه مصرف مي كنند براحتی قابل پذیرش نمی باشد یا استفاده از دستگاه الکترونیکی که از نظر ولتاژ با سیستم برق کشور سازگار نمی باشد پذیرش آن مشکل می باشد.
· تقسيم پذيري خريد: به معناي امكان  تست محصول به صورت جزئي است به این معنی که اگر بتوان مقدار محدودی از یک محصول را خرید  و تست نمود پذیرش آن سریعتر صورت می گیرد به عنوان مثال می توان يك شامپو  را خرید و در صورت خوب بودن   به مصرف همیشگی آن پرداخت   ولي خريد یک خودرو دارای این ویژگی نیست در نتیجه پذیرش آن سخت تر است.
· مشاهده پذيري: به معنی ميزان قرار گرفتن محصول در معرض  ديد عموم مردممی باشد هر چه محصول در معرض دید بیشتر باشد امکان پذیرش آن بیشتر خواهد بود به عنوان مثال پذیرش  ساعتی که  به صورت عمومي مورد استفاده قرار مي گيرد در مقابل  يخچالي كه برای  بخش خصوصي ساخته شده است و كمتر در معرض ديد قرار  مي گیرد راحت تر می باشد.
· پيچيدگي: به معنای ميزان سختي درك كيفيت محصول می باشد هر چه پیچیدگی کمتر باشد امکان پذیرش محصول بیشتر می باشد به عنوان مثال پذیرش یک کفش نسبت به  یک لپ تاپ راحت تر صورت می گیرد.
· قيمت: منظور از قیمت ميزان هزينه پرداختي اعم از وجه ،زمان و...در مقابل كالا و  خدمات دريافتي می باشد هر چه قیمت بیشتر باشد پذیرش محصول سخت تر صورت می گیرد.
3. به طور خلاصه تئوری چرخه عمر محصول را توضیح دهید و بیان کنید چگونه IPLC بر کاهش هزینه ها تاکید دارد.(پاسخ: اسلاید شماره15و16) 
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در این نمودار 3 نوع کشور مد نظر گرفته شده است:  کشور نو آور که در این نمودار آمریکا در نظر گرفته شده است،کشور های توسعه یافته ،کشور های جهان سوم (در حال توسعه) که در ذیل فرآیند چرخه عمر محصول توضیح داده می شود:
  نو آوري محلي: در اولین مرحله محصول در کشور نو آور تولید وضمن  تامین نیاز خود  صادرات به کشور های توسعه یافته آغاز می گردد چرا كه مرفهند و خواسته هايشان نامحدود و توان خرید محصول جدید را دارند.
نو اوري خارج از كشور: با توجه به رقابت توليدي ها در داخل كشور نو آور و همچنين وجود تكنولو‍ژي و سرمايه در كشور هاي توسعه يافته در اين مرحله تمايل توليد محصول در كشور هاي توسعه يافته بيشتر مي شودو آنها شروع به تولید محصول جدید می نمایند.
بلوغ: در این مرحله واردات به کشور های توسعه یافته کاهش و صادرات به کشور های جهان سوم آغاز می گردد  با توجه به اينكه در اين مرحله كشور هاي كمتر توسعه يافته اقدام به واردات نموده و كشور هاي توسعه يافته نيز هنوز به صادرات اقدام ننمود اند بيشترين حد صادرات از آن كشور نواور مي باشد.
تقليد در سراسر جهان: در اين مرحله کشورهای توسعه یافته شروع به صادرات به کشورهای جهان سوم نموده و از طرفی کشور های جهان سوم نیز تولید آغاز می گردد لذا   با كاهش صادرات شركت نوآور هزينه ها  به مقياس توليد افزايش مي يابد و توليد بيشتر براي مصرف محلي است .
معكوس كردن: در اين مرحله با توجه به هزينه هاي پايين توليد در كشور هاي جهان سوم  شركت هاي نو آور توان رقابت با آنها را ندارند لذا واردات كالا صورت مي گيرد.
قسمت ب سوال: نمودار فوق بیان می دارد که تولید یک محصول درکشور های نوآور با توجه به هزینه نیروی انسانی بالا با قیمت بالاتری تولید می شود لذا شرکت ها در قابت با یکدیگر برای کاهش هزینه ها تمایل به تولید در کشور هایی که هزینه نیروی انسانی پایین تری دارند پیدا می کنند لذا به مرور زمان تولید از کشور های نوآور به کشور های  توسعه یافته و  سپس به کشور های جهان سوم انتقال می یابد که خود مبین تاکید بر کاهش هزینه است.
4. محصول استاندارد را تعریف و دلایل  ارائه محصول  استاندارد را بنویسید.(پاسخ: اسلاید شماره 17)
محصول استاندارد: اگر محصول تولید شده را بدون تغییر یا با تغییر جزئی به طور یکسان به تمام بازار ها بفرستیم محصول را استاندارد گویند (عرضه محصول توليد شده به طوريكسان در تمام بازار ها).دلایل استفاده از محصول استاندارد عبارتند از :
· صرفه جویی اقتصادی در بازار یابی ،طرح و توسعه و .... 
· کاهش هزینه تولید چرا که نیاز به ایجاد خط تولید جدید و.... نمی باشد.
· شهرت برند : شهرت برند باعث می شود که ما محصول را استاندارد ارائه دهیم.
· اجبار به خاطر نوع محصول : به عنوان مثال هنر یا موسیقی را نمی توان برای فرهنگ مختلف تغییر دارد (مثال: موسیقی مسابقات جام جهانی )
· اثر تکنولوژی بر تحریک مصرف کننده: بعضی از وسایل که دارای تکنولوژی جدید هستند نباید آن را تغییر داد چرا که خود تکنولوژی مصرف کننده را تحریک به خرید می نماید به عنوان مثال گوشی های تلفن همراه برای همه یکسان عرض می شود .
5. پیشنهادات خود را برای انطباق محصول ارائه کنید.(پاسخ اسلاید شماره18و19)
· انطابق محصول به معنی منطبق نمودن محصول با بازار مورد نظر می باشد دلایل استفاده از انطابق محصول عبا رتند از :
· فرهنگ و سليقه هاي مختلف مشتري ، شرايط استفاده مختلف ، دولت ، سياست هاي شركت ، شرایط اقتصادی باز ارمورد نظر
· انطباق محصول به طور کلی به دو گروه  کلی به شرح ذیل می توان تقسیم نمود:
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6. مشخصه خودروی بزرگ و چپ دست رانندگی را توضیح دهید.(اسلاید18)
· مشخصه خودروی بزرگ مساله ضرورت انطباق  محصول  را مطرح می نماید و به این موضوع اشاره دارد که در کشور آمریکا  مردم دارای  اندام درشتی هستند و علاقه ویژه ای به خودرو های بزرگ دارند  ، تعدادی از خودرو سازان با همین دید گاه  اقدام به صادرات  خودروی تولیدی خود نموده اند اما با توجه به این که  جثه مردم  ،فرهنگ  ، طرز تفکر ،علایق و.... در بازار های برون مرزی متفاوت با مردم آمریکا بود ، با شکست مواجه شده اند . 
· مشخصه چپ دست رانندگی نیز  مانند مشخصه خودرو ی بزرگ مساله ضرورت انطباق محصول را مطرح می نماید و اشاره به این موضوع دارد که در بعضی از کشور ها فرمان خودرو ها درسمت راست و در بعضی از کشور ها فرمان خودرو در سمت چپ آن  قرار دارد و به موازات آن جاده ها ،تابلوها  ،جهت نور جراغ های جلوی خودرو و.... متفاوت می باشد در صورتی که بدون توجه به این مساله اقدام به صادرات خودرو نماییم و محصول خود را منطبق با شرایط آن کشور ننماییم قطعاً با شکست مواجه خواهیم شد.
7. چرا دولت های خارجی موانعی را برای صادرات خدمات به کشور آمریکا  ایجاد کرده اند.
یکی از  ویژگی های خدمات  تفکیک ناپذیر بودن آن می باشد به این معنی که  خدمت از ارائه دهنده آن جدایی ناپذیر است و اگر صادرات خدمات به کشور آمریکا  به عنوان یک کشور نوآور  بدون محدودیت صورت پذیرد نیروی کار در آمریکا افزایش می یابد و این خود منجر به کاهش هزینه نیروی انسانی  و درنتیجه آن باعث کاهش هزینه های تولید می گردد و از طرفی  با کاهش نیروی انسانی در کشور صادرکننده خدمات هزینه های منابع انسانی افزایش و بر اثر آن هزینه های تولید افزایش می یابد . از طرفی می دانیم  براساس چرخه عمر محصول بین الملل  تولید محصول به خاطر کاهش هزینه ها ی تولید از کشور های نو آور به سمت کشور های توسعه یافته و از آنجا به کشور های در حال توسعه انتقال می یابد ،لذا بعضی کشور ها موانعی را برای صادرات خدمات به کشور آمریکا ایجاد می نمایند تا قدرت رقابت   تولید محصولات را داشته باشند وتولید محصول بر اساس توضیحات فوق به کشور آنها انتقال یابد.
فصل 11
سوال يك: چه شرايطي لازم است كه يك كالاي مصرفي به محصول داراي نام تجاري تبديل شود؟
جواب: -شرايط يك كالاي مصرفي براي تبديل شدن به محصول داراي نام تجاري:
الف: هم خواني كيفيت و كميت،نه ، لزوماً بهترين كيفيت و يا بالاترين كميت
ب: امكان تمايز محصول
ج: درجه اهميتي كه مصرف كننده براي ويژگي هاي محصول قائل شود تا بتوان آن را متمايز ساخت.
مثال: طرح هاي منحصر به فرد « نايك » (مثلاً طراحي قسمت تحتاني كفش ها) به اين شركت اين امكان را داد تا از ساير شركت ها متمايز گردد و در بين دوندگان حرفه اي رده نخست را كسب كند.
برند ( كالاي مصرفي+ ارزش و اعتبار
سوال دو: راجع به فرضيه « مستقل ترين شخص » و معاني ضمني نام گذاري تجاري توضيح دهيد.
جواب: روشن است كه توليدكننده دو راه اساسي بيشتر ندارد : 1- برند خودش   2- برند خصوصي
و انتخابش تا حدي به قدرت معامله با صرفه بستگي دارد. اگر توزيع كننده سرشناس باشد و خود توليدكننده ناشناس و بابت راه يافتن به بازار نگران باشد آنگاه به نظر مي رسد كه راه دوم نسبت به راه اول ارجحيت دارد. اما اگر توليد كننده خود قدرت بالايي داشته باشد مي تواند برند خود را بر روي محصولات بزند و توزيع كننده را متقاعد سازد كه اين برند را به عنوان جزئي از محصول بپذيرد.
تعيين قدرت مابين سازنده و دلال فرضيه « مستقل ترين شخص » مي تواند نسبتاً كاربردي باشد.طرف قوي تر كسي است كه منابع و گزينه هاي جايگزين را داراست و مي تواند بيشتر تقاضا كند.چرا كه نيازش به طرف مقابل كمتر است.طرف ضعيف تر به دليل كمبود منابع و نداشتن گزينه هاي جايگزين به ديگري محتاج است بنابراين ضعيف بايد تسليم طرف مستقل تر شود.
سوال سه: چه زماني بايد از برندهاي چندگانه در الف: بازار مشابه ب: بازارهاي مختلف استفاده كرد؟
جواب : وقتي توليد كننده اي برند منفردي را به بازار عرضه مي كند اين برند جذب حداكثري توجه ها براي داشتن بالاترين تاثير را تضمين مي كند.با اين حال ممكن است يك شركت در بازار واحدي با فرض اينكه بازار غير يكنواخت و ناهمگن است يك برند خاص براي بخش خاصي از بازار طراحي كند.برندهاي چندگانه زماني كه شركت مي خواهد با قيمت هاي مختلف محصول به بازار عرضه كند مناسب است. زيرا هر دو جريان با هم به كسب و كار اصلي شركت لطمه مي زند.اگر شركتي به دليل كيفيت محصولاتش معروف باشد و بدون گذاشتن نام جديدي به محصولي كه با قيمت كمتر توليد و وارد بازار كرده است به اعتبار و آوازه برند فعلي لطمه وارد مي سازد.با استدلالي مشابه اگر شركتي به دليل توليدات انبوه و قيمت هاي پايين اش مشهور باشد و بخواهد بدون استفاده از نام جديد محصولي با كيفيت بالاتر و قيمت بيشتر به بازار عرضه كند با تصوري كه از محصولات موجود در بازارش وجود دارد موفق نخواهد شد.
مديران بازاريابي بين الملل در تصميم گيري هاي پيرامون برند جهاني يك محصول زمينه هاي فرهنگي و اجتماعي-اقتصادي كشورهاي خارجي را مدنظر قرار مي دهند. اگر بازار مشابه باشد شركت مي تواند طبق استراتژي يكنواخت سازي موضوع اصلي و بن مايه برندش را به ساير بازار ها تعميم دهد اما اگر در بازارها از نظر فرهنگي، فردگرايي و زمينه هاي اقتصادي-اجتماعي ملي تفاوت وجود دارد مديران تمايل دارند تا استراتژي هايي طبق دستور و مورد دلخواه مشتري به كار گيرند.
سوال چهار: ويژگي هاي يك برند خوب بين المللي چيست؟ 
جواب: يك نام تجاري خوب بايد داراي ويژگي هاي خاصي باشد كه عبارتند از :
الف: كوتاه باشد.
ب: خاص و داراي تلفظ آسان باشد.
ج: ويژگي هاي محصول را بدون معناي ضمني منفي معرفي كند.
د: منحصر به فرد بودن و متمايز بودن نام تجاري
· نام تجاري بين المللي بايد منعكس كننده تصوير ذهني مطلوبي از كالا باشد، بدين منظور برداشت مشتري را بايد در نظر گرفت.
· يك محصول بين المللي بايد عنوان تجاري بين المللي داشته باشد و اين نام بايد با توجه به بازار بين الملل انتخاب شود.
· يكي از راههاي بين المللي تر ساختن نام گذاري عنوان تجاري توجه ويژه داشتن به تلفظ كلمه است.بسياري از زبان ها همه حروف الفبا را ندارند و زبان انگليسي از اين قاعده مستثني نيست.مثلاِ الفباي زبان اسپانيايي حرف w را ندارد.
· و در آخر جنبه قانوني نام گذاري تجاري نيز به طور حتم نبايد ناديده انگاشته شود.بايد ار كاربرد نام هايي كه شبيه علامت تجاري شركت ديگري است امتناع كرد.
سوال پنج: درباره شراط قانوني مرتبط با نام گذاري تجاري توضيح دهيد:
الف) ثبت: نخستين قدم در جهت حفظ نام تجاري ثبت آن است.از آنجايي كه پاي هزينه در ميان است ثبت نام تجاري در كليه كشورها بخصوص جاهايي كه تقاضا كم است نه عملي است و نه مطلوب. هر چند كه ثبت نكردن نام تجاري در بازارهاي بزرگ غير قابل توجيه است.
ب) واجد شرايط بودن جهت ثبت نام تجاري: به طور كلي لازمه ثبت شدن يك كالاي تجاري متمايزبودن و يا قابليت متمايز بودن است.براي ثبت شدن علامت تجاري خارجي بايد به زبان همان كشور به طريقي نوشته شود كه امكان تلفظ برابر با آن وجود داشته باشد. در چين نمايش علائم تجاري با حروف چيني الزامي است.
ج) مصرف: مصرف شرط لازم و عمومي است. در چين چاپ آگهي و نمايش يك محصول با علامت تجاري همه ي اينها با هم مصرف را بوجود مي آورد.براي بوجود آوردن مصرف در اكثر كشورها  توليدكننده بايد محصول را در بازار مورد نظر بفروشد يا آماده كند.
روند قانوني تصاحب و حفظ يك نام تجاري از كشوري به كشور ديگر متفاوت است.در حاليكه بعضي از كشورها ثبت را بدون مصرف قبلي در نظر مي گيرند كشورهاي ديگر دقيقاً برعكس عمل مي كنند.سريع ترين راه براي از دست دادن يك علامت تجاري ، عدم استفاده از آن است. عدم استفاده از يك علامت تجاري ثبت شده در چين به مدت 3 سال كليه حقوق آن را باطل مي كند و در كره جنوبي عدم استفاده در طول يك سال مقدمات فسخ ثبت يك علامت را فراهم مي سازد.
د) تجديد: ثبت علائم تجاري به طور نامحدودي مي تواند تجديد شوند. به منظور حفظ اعتبار حق ثبت، دارندگان علائم تجاري ملزم به پرداخت ماليات ساليانه يا حق نگهداري در اكثر كشورها هستند.( به غير از ايالات متحده)
شايد سياست ها ثبت و نگهداري يك علامت تجاري را سخت كند. مثال: با اينكه مك دونالد علامت تجاري اش را در سال 1986 در آفريقاي جنوبي ثبت كرد اما اين شركت به دليل تحريم هاي بين المللي اقتصادي رستوراني را در آنجا افتتاح نكرد. طبق قوانين آفريقاي جنوبي يك شركت خارجي اگر 5 سال از علامت تجاري اش استفاده نكند حقش را از دست مي دهد.
هـ) علامت تجاري عام: لفظ عام و بدون مارك به جاي اينكه به سازنده كالا اشاره داشته باشد معرف خود كالاست.در نتيجه هيچ نوع حمايتي را دريافت نمي كند و نميتوان آن را به عنوان يك علامت تجاري محسوب كرد.
يكي از اخطارها اطمينان حاصل نمودن از اين موضوع  است كه برند آنقدر عمومي شود كه به خود محصول اشاره كند نه برندش.وقتي يك نام بخشي از زبان مي شود يعني وقتي عموم مصرف كننده ها براي اشاره به محصول يا كاركرد متداول آن به جاي نام توليد كننده يا نام محصول از نام تجاري آن استفاده مي كند. مثال: شامپاين در فرانسه نام اختصاصي محسوب مي شود در صورتي كه در ايالات متحده يك نام عمومي است يا پينگ پنگ يك علامت ثبت شده ي آمريكايي است اما در چين نام عمومي در تنيس روي ميز است.
سوال شش: فرق علايم تجاري تقليدي با جعلي چيست؟
جواب: علائم تجاري تقليدي نشاني شبيه به يك علامت تجاري ثبت شده است كه با هم اشتباه گرفته مي شود در صورتي كه علامت تجاري جعلي اساساً از علامت تجاري ثبت شده غير قابل تشخيص است.با علائم تقليدي با مدارا رفتار مي شود و آن ها با برداشتن علامت مورد اعتراض هنوز اميد ورود به كشور را دارند اما در صورت جعلي بودن نشان ، قانون تسهيل و اصلاح گمرك مصوب 1975 امكان مصادره و جريمه را جهت كنترل ماده بندهايي كه در ارتباط با علائم تجاري جعلي مي باشند را ممكن مي سازد.
سوال هفت: فاكتورهايي را ذكر كنيد كه يك شركت را مجبور مي سازد تا بسته بندي محصولش را در بازارهاي خارجي تغيير دهد؟ درباره تغيير اختياري و اجباري بحث كنيد:
جواب: بسته بندي نيز همچون نام تجاري كالا جزء جدايي ناپذير يك محصول است.بسته بندي دو هدف عمده دارد:
1- كاركردي                                              2- تبليغاتي
-  ابتدا و از همه مهمتر يك بسته بندي بايد كاركردي باشد به اين مفهوم كه قابليت حفاظت كالا را با كمترين هزينه داشته باشد. اگر محصولي به صورت محلي توليد نشود و بايد به كشور ديگر صادر شود به منظور جبران وقت و فاصله حفاظت مضاعفي را مي طلبد.محيط ناسازگار يك كشور هم بايد مورد توجه قرار گيرد.وقتي جايي رطوبت داشته باشد شركت بايد قوطي ها را در فويل بپيچد و يا غذاها را در قوطي هاي حلبي يا كروي كه هواي داخل آن خارج شده بسته بندي كند با اين حال نوع بسته بندي انتخابي بايد اقتصادي باشد.
- از نقطه نظر بازاريابي نقش تبليغاتي بسته بندي هم به اندازه جنبه كاركردي آن مهم است. مثلاً شركت آون براي برآورده كردن خواسته ژاپني ها مبني بر بسته بندي شكيل، بسته بندي ارزان پلاستيكي اش را به بسته بندي شيشه اي بلوري تغيير داد.
* تغيير اجباري بسته بندي:
معمولاً تغيير اجباري بسته بندي از طريق مقررات دولتي لازم مي شود.گاهي اوقات اين تغييرات به خاطر ايمني يا دلايل ديگر به وجود مي آيد و گاه مقررات بسته بندي بيشتر به خاطر محافظت كالاهاي وارده به خاطر حمايت از مصرف كننده وضع مي شود.
مثال: چندين كشور دو زبانگي را را الزامي كرده اندمانند زبان فرانسه و انگليسي در كانادا. اين شرايط سازندگان را مجبور مي سازد تا اندازه بسته بندي ها را بزرگتر و نام كالا و پيام تجاري آن را كوتاه كنند چرا كه يك بسته بندي دو زبانه بايد فضاي كافي براي هر دو زبان داشته باشد.
* تغييرات اختياري بسته بندي:
تغيير اختياري در بسته بندي با اينكه مطلقاً ضروري نيست اما شايد به دليل تاثير در بازاريابي و يا ايجاد سهولت در فعاليت هاي بازاريابي صورت بگيرد.در طول تاريخ و به صورت اتفاقي مصرف كنندگان بسياري از كشورها به نوع خاصي از بسته بندي عادت كرده اند .مثلاً در اروپا سس مايونز،پنير و خردل به صورت تيوپي به بازار عرضه مي شود اما در ايالات متحده در شيشه هايي با دهانه بزرگ به فروش مي رسد.
-  در انتخاب يا تغيير در بسته بندي ، بازارياب بايد شرايط محلي مرتبط با عادت هاي خريد را مد نظر قرار بدهد. مثلاً مصرف كنندگان خارجي ترجيح مي دهند هر بار به جاي خريد يك بسته 6 تايي يا 8 تايي مشروب يا نوشابه تنها يك شيشه بخرند و به همين شكل تنها يك سيگار و نه كل بسته خريده شود. اين پديده تا حدي در نتيجه سطح درآمد پايين در كشورهاي ديگر و بخشي در نتيجه عدم قيمت گذاري واحد است. علاوه بر شرايط استفاده ساير فاكتورهاي فرهنگي را نيز بايد در نظر گرفت.
فصل دوازدهم : کانال های توزیع
1_ تمايز بين كانال هاي مستقيم و غير مستقيم توزيع چيست؟مزايا و معايب هر كدام چيست؟        
· سیستم کانالی که کالا را از تولید کننده دریافت و بدون هیچ واسطه و دلالی آنرا به مشتری نهایی می رساند اصطلاحاً (کانال مستقیم) گفته می شود. به عبارت ديگر تولید کننده میتواند بطور مستقیم به مصرف کننده نهایی خارج کشور بفروشد.. کانال مستقيم نیاز دارد که تولیدکننده بطورمستقیم با بخش خارجی بدون مراجعه کردن به یک واسطه در کشوری که محصول تولید میشود معامله کند. یکی از مزایای استفاده از فروش مستقیم شناسایی فعالیت های بازار است زیرا تولید کننده ارتباط بیشتر با بازارهای خارجی دارد مزیت دیگرش کنترل بیشتر همچنین باعث میشود سیاست های شرکت بطور یکنواخت دنبال شود.فروش مستقیم بدون مشکل هم نیست . اگر تولید کننده با بازار خارجی آشنا نباشد  مدیریت این کانال سخت است.علاوه بر این این کانال گران و زمان بر است.بدون حجم زیادی از تجارت تولید کننده ممکن است نگهداری و بقای انرا گران و پرهزینه تلقی کند.

  آن دسته از کانالهایی که کالا را با کمک ، همیاری و مشارکت یک واسطه و میانجی (دلال) به دست مصرف کننده نهایی می رسانند را کانالهای غیر مستقیم گویند.
   به عبارت ديگر فروش غیر مستقیم که به عنوان کانال محلی نیز شناخته میشود هنگامی به کار برده میشوند. چندین مزیت در استفاده از کانال های غیرمستقیم محلی وجود دارد برای مثال کانال ساده و ارزان است.تولید کننده متحمل هزینه راه اندازی کانال نمیشود و او را از مسئولیت فیزیکی جابه جایی محصولات در انسوی مرزها خلاص میکند.واسطه ها معمولا چندین مشتری که باعث میشود هزینه های توزیع و جابه جایی کالا تقسیم شود معرفی میکنند.کانال غیر مستقیم محدودیت هایی نیز دارد مثلا تولید کننده از هزینه های بازاریابی آنی و فوری رهایی می یابد ولی کنترل روی بازاریابی محصولاتش نسبت به دیگر شرکت ها کاهش می یابد.همچنین اگر واسطه انتخاب شده با پشتکار نباشد شاید تولید کننده اسیب پذیر شود مخصوصا در مواردی که رقبا راجع به فعالیت های توزیع با احتیاط عمل میکنند.علاوه بر این کانال های فروش غیر مستقیم ممکن است لزوما پایداری و ثبات نداشته باشند

2_ميانجي هاي توزیع کننده خارجی و شرکت های تجاری دولتی را توضيح دهيد 
· الف: توزیع کننده خارجی: یک شرکت خارجی است که دارای حقوق انحصاری است و برای انجام دادن توزیع برای تولید کننده در کشور خارجی یا منطقه خاص ايجاد شده 

   چند مزیت برای استفاده از توزیع کننده خارجی وجود دارد. برخلاف نمایندگی ها توزیع کننده یک تاجر است کسی که با نام خودش میخرد و تجارت میکند.این قرارداد نسیه دادن و فعالیت های پرداخت را تسهیل میکند ولی تولید کننده باید در انتخاب توزیع کننده خارجی دقت کند 

ب:شرکت های تجاری دولتی: برای بعضی محصولات به طور خاص برای صنایع همگانی (برق و تلفن) و تجهیزات ارتباط از راه دور تولید کننده باید تماس برقرار کند و به شرکت های دولتی بفروشد.به علاوه بیشتر کشورها به خصوص در اروپای شرقی که کمپانی هایی دارند که حق انحصاری کامل در خرید و فروش کالا دارند.مجارستان حدود 100 سازمان دولتی برای محصولات متنوع از مرغ خانگی گرفته تا تجهیزات ارتباط از راه دور و همچنین برای محصولات وارداتی و صادراتی میشود.بودن مجوز های دولتی و کنترلی برای تجارت در کالاهای خاص باعث شده خریداران در شرکت های دولتی بطور قطع تحت تاثیر سیاست های دولت خود هستند.بیشتر فرصت ها برای تولیدکنندگان به مواد خام محدود شده است.

3_ميانجي هاي شرکت های مدیریت صادرات وشرکت تعاونی صادرکننده ونماینده خرید را توضيح دهيد
· الف: شرکت های مدیریت صادرات :یک شرکت مدیریت صادرات کل برنامه های صادرات تحت قرارداد یک تولیدکننده را مدیریت میکند.این شرکت ها همچنین به عنوان مجموعه سرپرستی صادرات نیز شناخته میشوند زیرا ممکن است به عنوان یک دپارتمان برای چندین تولیدکننده پیوسته و نه رقیب فعالیت کند.از اینرو دلالان بخش صادرات و نمایندگان بخش صادرات تولیدکننده ها که با مشتری ها سر و کار دارندEMC))نامیده میشوند.اما این شرکت در مقایسه با دلالان و نمایندگان بخش صادرات تولید کننده ها آزادی عمل بیشتر و قدرت بیشتر دارند.این شرکت ها خدمات گسترده ای از جمله فعالیت های ارتقا و کاغذبازی های مربوطه را انجام می دهند.به طور خلاصه این شرکت ها برای کلیه فعالیت های بین المللی تولیدکننده ها مناسب است. این شرکت ها در امریکا بسیار کوچک هستند و اکثر انها 6 کارمند یا کمتر دارند و برای چنین شرکت هایی طبیعی است که تنها یک و یا تعداد کمی کارشناس یا مدیر داشته باشد این شرکت ها معمولا قرارداد1 ساله برای رسیدگی به محصولات تولیدکننده ها.استفاده از شرکت مدیریت صادرات همانند استفاده از دیگر واسطه ها اشکالات خاص خود را دارد.این شرکت ها اصلا علاقه ای به محصولات ناشناخته و یا تکنولوژی های جدید که وقت و انرژی زیادی برای یافتن بازار جدید نیاز دارند نشان نمیدهند.یکی از مشکلات تولید کننده های کوچک توسعه پشتیبانی از محصولاتشان است اگر کارخانه ای بخواهد تا با یک شرکت صادراتی بزرگ کار کند انوقت ان شرکت صادراتی توجه کافی به این مشتری کوچک خود نمیکند. 
ب: شرکت تعاونی صادرکننده: در واقع یک تولید کننده است با تشکیلات صادراتی خودش که توسط دیگر تولید کننده ها برای فروش در بازار خارجی ابقا شده است با این تفاوت که این واسطه خودش تولید کننده است.فعالیت های این شرکت تعاونی درست شبیه دیگر ارگان های صادراتی است.وظیفه اصلی این تعاونی ها عمل کردن به عنوان یک توزیع کننده صادراتی برای دیگر فروشنده ها است

ج: نماینده خرید: یک نماینده ,بخش صادرات فروشنده یا تولید کننده را معرفی میکند و یک نماینده خرید, خریدار خارجی را در کشورهای صادرکننده معرفی میکند .این نماینده در بهترین شرایط قرار میگیرد تا به دنبال محصولی باشد که مطابق با سلایق و نیازهای کشورهای خارجی باشد.فعالیت این نماینده در خارج از کشور شامل توجه به خریدار یعنی پیدا کردن بهترین قیمت میباشد.این نماینده با نام هایی از جمله نماینده کمیسیون و مامور صادرات و مسئول کمیسیون صادرات و نماینده خرید صادراتی نيز شناخته میشود 

4_ ميانجي هاي تاجر صادرات و صادرات سفارشی و شرکت های تجاری را توضيح دهيد
· الف:تاجر صادرات : این واسطه ها فاکتورهای مشترک زیادی دارند انها ترجیح میدهند در ازای خدماتشان پاداش دریافت کنند .برخلاف این واسطه ها بازرگانان داخلی ترجیح میدهند سود بکنند تا اینکه پاداش بگیرند.انواع مختلفی از بازرگانان داخلی وجود دارد زیرا همه انها عنوان دار هستند و از روی مشخصه هایی مانند ارائه کالاها و خدمات قابل تشخیص هستند.

ب: صادرات سفارشی: این نوع که با نام تجارت کابلی هم شناخته میشود نوع خاصی از صادرات میباشد .همینطور که از همه این نامها مشخص است شکل کار اینگونه است که نیاز به یک درخواست برای ارسال مستقیم محصول برای مشتری های خارجی دارد.زیرا حمل این کالاها و نگهداشتن انها نه معقول و نه کاربردی است .اما براساس این روش برای فروشنده کالاها تنها چندساعت زمان میبرد.

ج: شرکت های تجاری: بعضی میخواهند با هم معامله کنند در حالی که از هم شناخت ندارند یا نمیدانند چگونه با یکدیگر ارتباط برقرار کنند شرکت های تجاری این مشکل را حل کردند.در فعالیت های بازاریابی بین المللی برای بیشتر کشورها این نوع از واسطه گری ممکن است شکل فالب در تجارت بشود.بسیاری از شرکت های تجاری بزرگ هستند و دارای شعبات زیاد در جاهایی که تجارت انجام میشود هستند.این شرکت ها در شرکت های توسعه یافته و درحال توسعه فعالیت میکننو.نیمی از صادرات تایوان بوسیله این شرکت ها کنترل میشود.   شرکت های تجاری فعالیت های متفاوتی انجام میدهند ممکن است بخرد یا بفروشد یا حتی محموله را جابه جاکنند.خریداران و تولیدکنندگان از شرکت های تجاری به دلایل متفاوتی استفاده میکنند .انها اطلاعات بازار را جمع آوری میکنند و خریداران را پیدا میکنند.همچنین عملیات اماده کالا برای جابه جایی و عملیات بیمه وتهیه کردن وجوهات برای تامین کنندگان و خریداران.انها ریسک های تجارت را قبول میکنند به مشتری های خارجی بعد فروش خدمات هم ارائه میدهند 

5_كشور هاي گرم و سرد و معتدل را توضيح دهيد.عواملي كه براي طبقه بندي انها بكار ميبرند چيست؟
· مناسب بودن کانال بستگی به کشوری دارد که از ان استفاده میکند.ممکن است نوع خاصی از واسطه در کشوری خوب باشد ولی در کشور دیگه مناسب نباشد یا در طول زمان تاثیر گذاریش کمتر شود ولی این به این معنی نیست که هر کشور کانال منحصر بفرد میخواهد.طبقه بندی سیستم ها بستگی دارد به عوامل محیطی زیر:
1.ثبات سیاسی

2.فرصت های بازار

3.عملکرد اقتصادی

4.سازگاری فرهنگی

5.محدودیت های قانونی

6.موانع فیزیکی

7.تفاوت های فرهنگی.

با این فاکتورها کشورها به گرم , سرد , معتدل طبقه بندی میشوند 

  کشور گرم در چهار فاکتور اول نمره بالایی دارد و در سه فاكتور بعدی نمره کمی دارد.مثل المان و امریکا 
   کشور سرد در چهار فاکتور اول نمره پایینی دارد و در سه فاكتور بعدي نمره بالایی دارد.مثل برزیل 
   کشور معتدل درهمه فاکتورها نمره متوسطی دارد.
در كشورهاي گرم از كانال هاي توزيع تقريبا مشابه با كشور مبدا ميتوان استفاده كرد زيرا داراي مشابهت فرهنگي است همچنين به دليل ثبات سياسي استراتزي هاي گسترش و نفوذ در بازار را ميتوان انجام داد..ولي در كشورهاي سرد به دليل تفاوت ها و موانعي كه وجود دارد نفوذ دران كشور ها سخت ميباشد و نياز به كانال هاي توزيع متفاوت از كشور مبدا ميباشند. همچنين انتخاب واسطه در كشورهاي سرد, سخت تر و نيازمند صرف وقت و هزينه بيشتر است.
6-عوامل موثربر طول وعرض وتعدادی از کانال های بازاریابی چیست؟و تحت تاثیر چه عواملی هستند؟
· تصمیمات تولید کنندگان کانال دستور العمل خاصی است که تولید کنندگان را دریک تصمیم گیری خوب کمک میکند.عواملی که باید در نظرگرفته شوندعبارتند از :مقررات قانونی – تصویر محصول- ویژگی های محصول- وفاداری- جنگ وآداب ورسوم محلی است.
مقررات قانونی: حکومت هر شهر قوانین خاصی برای استفاده از کانال های واسطه ای دارند.به عنوان مثال در عربستان هر شرکت خارجی به یک اسپانسر محلی با دریافت حدود5 % از هر قراردادنیاز دارد جای تعجب نیست بسیاری از مردم عربستان تقریبا یک شبه میلیونر میشوند.
تصویرمحصول: تصویر محصول موردنظر توسط تولید کننده میتواندشیوه ای ازتوزیع محصول باشد.نیازتوزیع فشرده یک محصول بایک تصویر کم قیمت میباشد.
ویژگی های محصول: نوع محصول چگونگی توزیع کالا را تعیین میکند برای محصولات کم قیمت شبکه توزیع فشرده نیاز است چنین کانال های سنتی  به عنوان عمده فروشان کانال جدید متعلق به شرکت رسانه های خرده فروشی است.کانال های سنتی از طریق عمده فروشان-فروشگاه های کوچک ورستوران ها –هتل ها ومدارس مورد استفاده وفروش قرارمیگیرد.
واسطه وفاداری و درگیری: یک عنصر موثر برای یک کانال اعضای ان کانال میباشد هرچه کانال وسیع ترمیشود تعداد کانال ها افزایش میابد ودرمیان اعضای اجتناب ناپذیر کانال رقابت مستقیم بیشتر میشود.
سنت های محلی:شیوه غیر مرسوم ومرسوم کسب وکارمحلی میتواند با کارایی و بهره وری وتداخل ممکن است تولید کننده رامجبوربه استخدام کانال کند.
7_چرا پايان دادن به واسطه هاي خارجي سخت و هزينه بر است ؟ براي كاهش يا جلوگيري اين مشكلات چه كارهايي بايد انجام شود؟
· زيرا انها بازار را بهتر ميشناسند و كليه فعاليت هاي مربوطه در كشور خارجي را انها انجام ميدهند در صورت قطع رابطه با انها شركت مجبور ميشود هزينه زيادي براي شناخت بازار خارجي و يافتن دوباره مشتري صرف كند.كه اين كار هزينه بر و زمان بر است..و همچنين به شركت هاي رقيب فرصت ميدهد كه در ان بازار نفوذ بيشتر كنند.براي كاهش اثر ان, شركت بايد از چندين كانال توزيع استفاده كند كه در صورتي كه يك توزيع كننده رابطه اش با شركت قطع شود شركت بتواند از واسطه هاي ديگر استفاده كند و متحمل ضرر زيادي نشود.اگر از چند واسطه استفاده شود شركت توانايي مانور در بازار خارجي را بيشتر پيدا ميكند .
8-محصولات بازارخاکستری چیست؟آیا آنها قانونی است؟
· بازار خاکستری وقتی شکل می‌گیرد که یک شرکت محصولی را علاوه بر شرکت مادر در چند کشور دیگر نیز تولید کند. به عبارت دیگر این بازار به توزیع کالاهای مارک‌دار توسط افراد غیرمجاز دلالت دارد. بازاریاب های خاکستری کالاها را به قیمت کمتر از قیمت مجاز می‌فروشند،که از این عمل تحت عنوان واردات‌ موازی نیز نام برده می‌شود و معمولا زمانی پیش می‌آید که کمبود عرضه وجود داشته باشد یا تولیدکننده بخواهد قیمت محصولات را افزایش دهد. دليل اصلي بوجود آمدن اين پديده در تجارت بين الملل، موضوع تفاوت قيمت بين كشورها است كه باعث مي شود خريداران و يا ريسك پذيران مستقل وارد بازار شوند و محصولات را در كشورهاي ارزان قيمت خريداري و مجدداً به كشورهاي با قيمت بالا صادر نمايند و از اختلاف قيمت ها سود ببرند. معمولاً اين نوع واردات در كانال هاي توزيع خارجي از كانال ها، شبكه ها و مجاري قانوني شركت اتفاق مي افتند. محصولات بازار خاکستری غير قانوني است.
فصل 13
1. برخی از خطرات مربوط به حمل و نقل هوایی، دریایی، و زمینی را بنویسید؟
· خطرات مربوط به اقیانوس ها و آب شامل برخورد موج، قرار گرفتن در مسیرهای ناوبری،  خرابی های مربوط به آب، حرکت کشتیهای مختلف (آلیاژها، سنگ کف آب، پستی و بلندیها، تلاطم آب، نوسانهای شدید آب).
· آسیب های مربوط به هوا شامل نحوه هدایت و ناوبری از زمین (مانند برج کنترل)، تغییرات فشار جو و دما
· خطرات مربوط به حمل و نقل ریلی و بزرگراهها شامل افزایش سرعت / کاهش سرعت (ترمز)، نیروی گریز از مرکز در پیچ ها، شوک و لرزش
2. توضیح دهیدکه چگونه تراکم نرخ حمل و نقل میتوانید بر روی انتخاب حمل و نقل تاثیر میگذارد؟
تراکم نرخ حمل و نقل بر بررسی هزینه های واقعی به جای هزینه های مطلق در هر یک از حالت های حمل و نقل اثر میگذارد. حمل و نقل دریایی هنگامی که محصولات بسیار متراکم هستند بسیار ارزان می باشد (به عنوان مثال حجم کم درهر واحد وزن)، اما هنگامی که کمی متراکم می باشند (به عنوان مثال افزایش به صورت فله در رابطه با وزن ثابت) هزینه حمل و نقل دریایی به سرعت افزایش می یابد. به تبع آن حمل ونقل هوایی کاملا برای محصولات خیلی کم متراکم رقابتی  می باشد به عنوان مثال کفش وحوله خانمها است.

3. وجه تمایز خط کنفرانس، خطوط مستقل، و کشتی های آزادپیما چیست؟
· خط کنفرانسی: یک مجموعه ای از کشتی ها و حمل کننده های اقیانوس که برای ایجاد قوانین مشترک باتوجه به نرخ و شرایط حمل و نقل با یکدیگر در ارتباط میباشند.
· خطوط مستقل: همچنان که از نام آن پیداست یک خط مستقل است که به صورت جداگانه فعالیت میکند و دارای نرخ مستقل و بدون توجه به یک قرارداد دوطرفه میباشد. 
· کشتی های آزادپیما: کشتی است که به صورت منظم و دارای برنامه خاص فعالیت نمیکند. آنها معمولا و در هر زمان و مکانی که بتوانند محموله دریافت کنند فعالیت شان به صورت چارتر میباشد.
4. وجه تمایز بین خط مشی پوشش ویژه و پوشش کلی چیست؟(در مورد بیمه)
پوشش ویژه به صورت یک زمان (یکبار)است که حمل ونقل واحد خاصی را بیمه می کند. یکبار بیمه نسبتا گران است، اما یک راه حل عملی بیمه است اگر یک فروشنده صادرات کم ونادر داشته باشد.

اما پوشش کلی یک قرارداد است که به منظور بیمه کلیه تمام محموله توسط یک شرکت صادر میشود.
5. چه زمانی مجوز صادرات مورد نیاز میباشد
مجوز صادرات برای همه صادراتی که ازایالات متحده آمریکا حمل میشود، مورد نیاز است، به جزبرای حمل و نقل به کانادا و سرزمینهای تحت حاکمیت ایالات متحده.

اسناد و مدارک دیل را توضیح دهید:
فرم اعلامیه صادرات SED برای تمام محموله های دریایی مورد نیاز می باشد. یک سند چند منظوره  است چرا که اطلاعات برای تدوین اطلاعات آماری و کنترل صادرات در آن موجود میباشد.

رسید لنگرگاه: رسیدی است برای تایید دریافت کالا در لنگرگاه
فاکتور : یک سیاهه اقتصادی که سندی است شامل ریز کالاهای حمل شده و سایر هزینه ها
فاکتور خارجی گمرک: فاکتوری با فرمت مخصوص که دربرخی ازکشورها مورد نیاز مقامات گمرک است.

فاکتور کنسولی: یک سند قانونی است که توسط فروشنده و به زبان کشور مقصد (وارد کننده) و دریک فرم رسمی توسط دولت وارد کننده آماده میشود. 
6. وجه تمایز بین بارنامه ها ذیل چه میباشد: 
بارنامه تمیزاست که هیچ شواهدی ازآسیب به بسته بندی و یا محموله در آن وجود ندارد.
بارنامه نادرست یا کثیف زمانی است که نشانهای ازآسیب به کالا در آن وجود دارد.

بارنامه مستقیم: غیر قابل مذاکره میباشد و مستقیم به گیرنده ارائه میشود تا به سفارش دهنده و در مقابل بارنامه قابل مذاکره به سفارش دهنده ارائه میشود.
سوالات فصل 14
1- توضیح دهید فروش حضوری در کشورهای دیگر چه فرقی با فروش حضوری در ایالات متحده دارد ؟
مطابق کانون بازاریابی آمریکا ، فروش حضوری یک ارائه شفاهی در گفتگو با یک یا تعداد بیشتری خریدار احتمالی با هدف فروش است . همچنین فروش حضوری معمولا با عنوان عامل فروش شناخته می شود و در هر سطحی از توزیع بکار می رود . هزینه فروش حضوری بالاست بنابراین کیفیت فروش حضوری در خارج ازآمریکا اصلا نمونه نیست . به عنوان مثال در برزیل افراد فروشنده بخوبی مطابق استانداردهای آمریکا آموزش نمی بینند . نحوه فروش به طرز قابل توجهی متفاوت است . در ژاپن، کارفرمایان تمایل دارند فروشندگان باکارمندان آنها درمحل کار تماس بگیرند . فروشندگان ژاپنی ماشینها را خانه به خانه میفروشند درایالات متحده فروشندگان مشتریانرا موقع صبحانه وناهار سرگرم می کنند . درخارج ازآمریکا ملاقات برای سرگرمی پس از ساعات کاری وبحث درباره فروش هنگام شام یا در کلوپهای شبانه متداول وعادی است . تماسهای بعد از ساعت کاری در خارج از ایالات متحده بسیار مهم هستند روش خانه به خانه در بعضی فرهنگها مطرود و منفور است . به عنوان مثال آسیایی ها از دیدن غریبه ها نگران می شوند ممنوعیت فروش خانه به خانه در فرانسه شرکت آوون را وا داشته است تا به فروش پستی مستقیم تغییر جهت بدهد . فروش حضوری باید حمایت کافی را در چهارچوب آموزش و اطلاعات دریافت کند.
2- شرایط لازم یک برنامه تبلیغی خوب چه چیزهایی هستند ؟ 
یک برنامه تبلیغی خوب زمانی بکار می رود که کمپانی به شدت آگهی می دهد زیرا این آگهی این احتمال را افزایش می دهد که رسانه بکار برده شود و باید محتوای تدوین بر خرید تاثیر بگذارد و به شکل آماده مصرف عرضه گردد و زمان برای آگاهی بازرگانی یا فضای آگهی دشوار باشد وهزینه سایر عوامل ترفیعی زیاد بود از تبلیغ که هزینه کمتر وپایین تری دارد می توان استفاده کرد.
3- کارانه چیست ؟
کارانه یک سند بین المللی است که واردات معاف از عوارض گمرکی نمونه محصولات را بطور موقت در عوض اسناد متداول مورد نیاز برای آوردن کالا به کشورهای اصلی تجارت تسهیل می کند که مجموعه ای از اسناد هزینه کالاهای فهرست شده و کشورهایی است و فواید متعددی ازجمله عدم محدودیت برای واردات، عدم ثبت کالا در هنگام ترک کشور، استفاده مجدد نامحدود برای همه کالاهای فهرست شده در یک کارانه به مدت یکسال و پوشش اغلب آیتم های مربوط به تجارت می باشد که توسط 58 کشور و 27 حوزه استحفاظی به رسمیت شناخته شده است که با به جریان انداختن کارانه عملا پرداخت عوارض را تضمین می کند که ممکن است برای کالاهایی قابل پرداخت باشد که بطور موقت وارد می شوند.
4- توضیح دهید چرا ابزارهای استاندارد ترفیع فروش ( مثل پاداش ، کوپن) ممکن است در خارج از کشور قابل کاربرد یا مؤثر نباشند ؟
ترفیع فروش از فعالیتهای ترفیعی غیر از آگهی ، فروش حضوری ، تبلیغ تشکیل شده که هرگاه فعالیت ترفیعی که تحت سه فعالیت دیگر آمیخته ترفیع قرار بگیرد از ترفیع فروش استفاده می شود بنابراین ممکن است در خارج از کشور به دلیل اینکه این کوپن ها و پاداش ها باز پرداخت نشود و یا به عبارت دیگر مصرف کنندگان به این ابزارهای استاندارد ترفیع فروش با تردید نگریسته و فکر کنند . و مشکلی که در ارتباط با محصول وجود دارد در اغلب کشورهای اروپایی محدودیتهایی در زمینه ارزش پاداش داده شده است و به پاداشها به عنوان نوعی رفتار تبعیض آمیز نسبت به خریداران به شمار می آورند بعنوان مثال در فرانسه پاداشهای شرطی در ازای خرید یک محصول دیگر ممنوع است و در فنلاند پاداشها تا زمانی مجاز هستند که واژگان رایگان روی آنها بکار نرفته باشد
پاسخ به سوالات فصل15

استراژیهای پیشبردفروش

1- چندقانون خارجی رانام ببریدکه استفاده ازتبلیغ یارویه های تبلیغ رامحدود میکنند وعلت این قوانین راتوضیح دهید.
تبلیغات به چندطریق می تواندتحت تاثیرمقررات محلی قراربگیرد.دردسترس بودن رسانه یکی ازاین موراد است این که چه زمانی رسانه دردسترس است وچه میران زمان وفضاوجوددارد ازسوی مسولین محلی تعیین میشود مثلا دربلژیک استفاده ازبرق برای تبلیغات ازنیمه شب تا8صبح ممنوع است 

درانگلستان کمیته بررسی رویه های تبلیغاتی مقررات جدیدی وضع کرده است که تمام تبلیغات غیرتلویریونی راملزم میکند تاقانونی مطابق آداب اجتماعی صادقانه وحقیقی باشند برای مثال رسانه ای که بیشتراز25درصد مخاطبان آن زیر18سالندحق پخش تبلیغات الکلی راندارندویا کودکان نبایدتشویق به خوردن وآشامیدن درزمان خواب شوند ویاوعده اصلی راباکیک وغذاهای بی ارزش جایگزین کنند .مشروعیت تبلیغات مقایسه ای دربسیاری ازکشورهابه طورکامل شکل قانونی به خودگرفته اند. اما برخی کالاها ازتبلیغ دربرخی رسانه ها یاکلاتبلیغ آن ها دربرخی کشورهامنع شده است.

2-چرادربیشترکشورها خرید(الف) زمان تلویزیون و(ب)فضای روزنامه دشواراست؟
(الف)خریدزمان آگهی تلویزیون درخارج معمولا بسیاردشوار است این موضوع حتی در اروپاوژاپن نیز صدق میکند که تلویزیون یک رسانه همه جانبه  است در توکیو  معمولاازتبلیغ تلویزیونی برای تحت الشعاع قراردادن بازاراستفاده میشوداما مشکل بازاریاب خریدزمان پخش است چندین دلیل وجوددارد که مشخص میکند گه چرازمان تبلیغات تلویزیونی بسیارمحدود است .بسیاری ازکشورها تنها چندشبکه تلویزیونی دارند که ممکن است اجازه برنامه ریزی برای برنامه های طول روز وآخرشب را به آنها ندهند وقتی زمان پخش محدود باشد زمان اختصاص داده شده برای تبلیغ نیزمحدود است .حداقل دوراهکاروجوددارد کع تبلیغ کننده میتواند برای رفع مشکل کمبود زمان پخش تبلیغات بکارگیرد 1-استفاده از تبلیغات تجاری کوتاهتر (برای مثال در آمریکا 61درصد آگهی ها 30ثانیه ای هستند 2- پیش خریدزمان از تلویزیون است (برای مثال باوجود100شرکت درحال انتظار زمان تبلیغ تلویزیون درهلند بایدازیکسال قبل رزرو شود 

(ب)تقریبا درسرتاسرجهان مردم به روزنامه دسترسی دارند.مشکل تبلیغ کننده درامریکا کمبودروزنامه  نیست بلکه تعداد بسیارزیادآن است وتنوع آن باموضوعات مختلف که دولت ازطریق آنهاسعی در نشرارزشهای اخلاق واجتماع دارد.

گذشته ازاین باوجودتعدادزیادی روزنامه که یک بازارکوچکی راتقسیم کرده اند دسترسی به کل بازار بسیارپرهزینه است ازطرف دیگرچاپ تبلیغ همزمان در چندین روزنامه عملی نیست  وهمچنین آمارهای اریه شده توسط ناشرروزنامه ممکن است غیرواقعی بوده وروش قابل اعتمادی حداقل برای تبلیغ کنندگان جهت اندازه گیری وسنجش امار دقیق چاپ وتیراژ به حساب نیاید .

 3-چرا در خارج ازآمریکا رادیو نزدیک ترین رسانه به رسانه ملی ارتباطات است ؟
 بااین که رادیو دیگر لقب سلطان رسانه هارا درآمریکا ندارد اما هچنان جایگاه خودرادربسیاری ازکشورهاحفظ کرده است چراکه به معنای واقعی یک رسانه ملی است شهرت آن دارای چندین دلیل است :رادیودستگاهی ارزان قیمت بوده حتی فقیرترین افرادهم قادر به خرید آن هستند. رسانه رایگان برای شنوندگان است چراکه برانامه های آن رایگان بوده وهزینه های مربوط به استفاده ونگهداری آن تقریبا درحدصفراست و بیسوادی هم مشکلی برای این رسانه تبلیغاتی به وجودنمی آورد  

4-اگرچه آمریکا به دلیل خلق بسیاری ازرسانه های جدید شناخته شده است کدام رسانه ها در خارج ازآمریکا پرطرفدارترهستند ؟ 

روزنامه هاومجلات چون در سرتاسر ژاپن منتشر میشوند رسانه های مناسبی به شمارنمیروند زیراتنهاروی بازار توکیو متمرکز است زمان تلویزیون نیزدر حدکافی در دسترس نیست وبسیارپرهزینه است .بااین اوصاف تبلیغ  رادیویی گزینه بی کم وکاست است .

  5-نقطه نظرات مربوط به هریک سه مکتب فکری راتوضیح دهید : استانداردسازی .شخصی سازی واعتدالی 
مکتب استانداردسازی که بانامهای جهانی وبین المللی مشترک یایک شکل نیز شناخته می شود باورسنتی موجود در مورد ناهمگونی بازارو اهمیت رویکرد محلی رامورد کنکاشت قرارمی دهد .این مکتب براین فرض است که ارتباطات بهتروسریع تر یک همگرایی ازهنر .ادبیات .مقبولیت رسانه سلیقه ها افکار باورهای مذهبی وفرهنگ .شرایط زندگی .زبان وبالاخره تبلیغات راشکل داده است حتی زمانی که افرادمتمایزندنیازهای روان شناختی و فیزیکی آنها یکسان است ازاین رو موفقیت در تبلیغات بیشتربه الگوهای انگیزشی وابسته است تاالگوهای جغرافیایی.

مکتب  محلی سازی   دیدگاه مقبل استانداردسازی که بانام رویکردعدم استاندارسازی ویا اختصاصی سازی ویا شخصی سازی ویا انطباق ویاسفارشی سازی نیزازآن نام برده میشود.این مکتب متعارف معتقداست که تبلیغ کنندگان بایدتفاوتهای موجود بین کشورها ( برای مثال تفاوت های فرهنگی سلیقه ای رسانه ای ودرآمدی ) رامدنظرقرار دهند این تفاوت ها موجب ضرورت بکارگیری برنامه های خاص تبلیغاتی برای تآثیرگذاری بربازارهای محلی میشوند 

مکتب اعتدالی  مابین این دو مکتب کرانه ای مکتب اعتدالی جای گرفته است .در حالی که این مکتب میانه رو سعی در شناخت تفاوت های محلی وملاحظه احتیاط های لازم در برابر استفاده همه جانبه وغیرعادی ازاستانداردسازی رادارد اما معتقداست که بکارگیری تکنیک های بازاریابی آمریکایی درسایر نقاط جهان تحت شرایطی خاص امکان پذیر وحتی در برخی موارد بهترین جواب را می دهد 

6-آیاشواهدی تجربی درحمایت از تبلیغ استانداردشده (یافرضیه همگونی آن) وجوددارندیاخیر ؟
تبلیغات بین المللی  استاندارد یا یک شکل شده  رویه تبلیغ مشابه  به روش مشابه درتمامی نقاط جهان است .مبحث استاندارد سازی تبلیغات جهانی روی تناسب تغییرات (یاعدم تغییرات )  در محتوای تبلیغ درکشورهای مختلف متمرکز است این موضوع برای چهاردهه مبحث داغ وجالبی بوده که هم مورد تمجیدوهم نکوهش قرارگرفته است به طورکلی یک تبلیغ استاندارد شده تبلیغی است که در سطح بین المللی وبدون تغییر درمحتوا  رونوشت ونمایش آن بکارمیرود (البته بجزمحتوا) ..ازآنجایی که استانداردسازی به یک مقوله کمیت پذیر است تا یک پدیده توافقی تعریف دقیق تر تبلیغ استاندارد شده مفهومی وعملیاتی  راه درازی به سوی حل ابهام موجوداز سوی ادعاهای متناقض در پیش دارد .   

7- آیا استاندارد سازی و قسمت بندی بازار استراتژی های سازگاری هستند؟

برای مقاصد تصمیم گیری " قسمت بندی بازار میتواند  چارچوبی عملی برای استانداردسازی  تبلیغ ارایه دهد .

اگرجهان به عنوان یک بازار کلی درنظرگرفته شود یک تبلیغ استاندارد می تواند برای آن رود امااگرجهان به چند ین قسمت تقسیم شود  (یعنی مناطق یاکشورها) آن وقت هربخش احتمالا نیازمند آمیخته بازاریابی خاص خوداست (یک تبلیغ محلی)

درصورت وجود چهارپیش شرط بازار   باید قسمت بندی شود :قابل تشخیص باشد .دست یافتنی باشد.پاسخ متفاوت اخذشود اندازه قسمت کافی باشد .سودوهزینه درخوری داشته باشد .هرکشور(یامنطقه ) باید به عنوان یک قسمت مجزا درنظرگرفته شود اپر شرایط زیروجود داشته باشند :

1-بازاریاب بتواند ویژگیهای جمعیت شناختی مختص آن کشورراشناسایی کند 

2-پاسخ های مشتریان به یک آمیخته بازایابی خاص دریک کشور در حدقابل توجهی باپاسخ های بدست امده ازسایرکشورها متفاوت باشند

3-آن کشوردردسترس رسانه های تبلیغانتی انتخابی باحداقل هزینه پیشبرد فروش باشد .

4-اندازه جمعیتی آن کشور آن قدر بزرگ باشد که بتواند توجیه کننده برنامه بازاریابی ویژه طراحی شده برای آن کشور باشد 

5- هزینه نهایی حاصل از قسمت بندی کمتراز سودنهایی باشد.

زمانی که تمامی معیار های قسمت بندی تامین شوند قسمت بندی بازار امکان پذیر است امانه استاندارد سازی تبلیغات .
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انطباق محصول 



اجباري:



1. دولت:  وارد نمودن شير خشك بدون ويتامين در يك كشور ممنوع ودر کشور ديگر اجباري است

2 . جريان برق:  متناسب با  فاز  ، فركانس  ، ولتا‍ژ باشد.

3 سيستم اندازه گيري: متناسب با واحد اندازه گیری  باشد (ليتر ،گالن  - فوت  ،سانتي متر )

4 . سيستم عامل :  متناسب با سیستم عامل باشد (كامپيوتر : ويندوز ،ويستا و...-تلويزيون pal يا ntsc)



اختياري

1.  متناسب با آب و هوا : گرم ،خشك ، مرطوب ،سرد“مثال  دماي احتراق بنزين در کشور های گرم باید بالاتر باشد ”

2. توزيع فيزيكي در نظر گرفته شود: مثال :هزينه حمل بر اساس حجم يا وزن ،اندازه راه پله ها  ،آسانسور ، اتاق ها و....

3. عادت ها :  عادت های مصرف  باید در نظر گرفته شود

4. قيمت:  مثال حذف بعضی آپشن ها به خاطر کاهش قیمت.

5. فرهنگ:  رنگ كالا ،سرعت ، نحوه بسته بندي ، مزه ،فونت نوشتن ،ظاهر غذا

6.  جمعيت مصرف كننده :  اندازه  جثه افراد ، سن افراد و...












