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برای ورود به بازارهای بین‌المللی

مهدی مولوی��
دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه شاهد
m.molavi@shahed.ac.ir

چکید ه
مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری در یک دوره متوالی زمانی از آغاز پیدایش 
تاکنون گسترش پیدا کرده است، که ما را به سوی اصلاح عملکرد تجاری 
ارتباط  مدیریت  امروز،  رقابتی  شدت  به  تجاری  دنیای  در  می‌کند.  هدایت 
با مشتری می‌تواند به عنوان راه حل نهایی هم برای مشتری و هم برای 
سازمان مطرح شود. در مدیریت ارتباط با مشتری، مشتریان را به عنوان اجزا 
خارجی در نظر نمی‌گیرند، بلکه آن‌ها را به عنوان عضو داخلی تجارت در نظر 
گرفته و با هدف ایجاد یک رابطه بلند مدت با آن‌ها می‌باشد. بنابراین تماس 
زیاد با مشتری، اعتماد، تعهد و همگونی فرهنگی از خصیصه‌های ضروری 
مدیریت ارتباط با مشتری می‌باشد. اهمیت رو به رشد بازار‌های نوظهور ما 
را ملزم می‌کند که بفهمیم رابطه با سهام‌داران این بازارهای خاص چگونه 
ایجاد و مدیریت می‌شود. این پژوهش به منظور بررسی اهمیت اعتماد، تعهد 
و جهت‌گیری فرهنگی، هنگام ورود به بازار‌های در حال ظهور در چهارچوب 
بازاریابی رابطه‌مند بین‌المللی انجام شده است. روش این پژوهش به صورت 

توصیفی- تحلیلی است.
واژگان کلیدی

 بازاریابی رابطه‌مند بین‌المللی، بازارهای نوظهور، اعتماد، تعهد، فرهنگ

مقدمه
 2008 سال  در  اقتصادی  بحران  که  زمانی 
شرکت‌ها  از  خیلی  آمد،  وجود  به  غرب  در 
در  و  کردند  تمرکز  خارجی  بازاری‌های  روی 
پروسه‌های جهانی ‌شدن سرمایه‌گذاری خود را 
افزایش دادند و این ورود به بازار‌های خارجی 
بیشتر به سمت بازار‌هایی با بیشترین نرخ رشد 
پروسه  که  است  صدد  در  پژوهش  این  بود. 
جهانی شدن سازمان‌های کوچک اروپایی، به 
خصوص هند را با هدف پی بردن به مسئله 
اولین  در  شرکت  اصلی  چشم‌انداز  در  اصلی 
بازارهای  به  ورود  و  شدن  جهانی  از  مرحله 

جهانی را بررسی کند و این که چگونه می‌توان 
با سهام‌داران یک رابطه استراتژیک رقابتی در 

زمینه‌های مختلف فرهنگی ایجاد کرد.
خیلی از تحقیقات و مطالعات قبلی بیشتر به 
دنبال بررسی کردن اهمیت جنبه‌های ارتباطی 
پروسه‌های  در  سازمان  عملکرد  افزایش  در 
جهانی ‌شدن بودند ولی ما در این تحقیق بیشتر 
بازاریابی  اصلی  مؤلفه‌های  بررسی  دنبال  به 
رابطه‌مند که می‌توان با استفاده از آن‌ها یک 
رابطه پایدار با سایر بازارها برقرار کرد، هستیم. 

)Sheth, 2011: 25(
در چارچوب بازاریابی رابطه‌مند؛ اعتماد، تعهد 

د 
من

طه‌
راب

ی 
یاب

زار
ی با

ها
فه‌

ؤل
ی م

س
رر

ب
ی 

ملل
ن‌ال

 بی
ی

ها
زار

 با
به

ود 
ور

ی 
را

ب



شماره 22
شهریور 95

34

عناصر  مهم‌ترین  از  فرهنگی  گرایش‌های  و 
مناسب برای ایجاد یک رابطه قوی استراتژیک 
با سهامداران است زیرا وجود این مؤلفه‌ها در 
رقابتی  مزیت  می‌توانند  شرکت‌ها  ارتباطات 
و عملکرد شرکت را افزایش دهند. همچنین 
در مفهوم بازاریابی بین‌المللی ویژگی بازارهای 
نوظهور ما ملزم می‌سازد که ماهیت متفاوت و 
رسمی از ارتباطات را به کار ببریم و این موضوع 
به این دلیل است که این بازارها عمدتا تحت 
تأثیر جنبه‌های مختلف فرهنگی قرارگرفته‌اند.  

)Bressan & Signori, 2014(

بررسی مفاهیم و مبانی نظری و پژوهش
yyبازاریابی رابطه‌مند 

شده  رابطه‌مند  بازاریابی  از  متفاوتی  تعاریف 
است که در این‌جا سعی می‌کنیم چند مورد 

از این تعاریف را بیان کنیم.
 تمام فعالیت‌های مستقیم بازاریابی که باعث 
ایجاد، توسعه و نگهداری موفقیت‌آمیز رابطه 

می‌شود.
جذب،  را  رابطه‌مند  بازاریابی   )1983( بری 
نگهداری و افزایش روابط با مشتریان تعریف 

کرده است.
 )1991( پاراسورمن  و  بری  تعریف  به  بنا   
جذب،  از  است  عبارت  رابطه‌مند  بازاریابی 

توسعه و نگهداری روابط با مشتریان. 
بازاریابی   )1994( هانت  و  مورگان  عقیده  به 
رابطه‌مند اشاره به تمام فعالیت‌های بازاریابی 
در راستای برپایی، توسعه و نگهداری مبادلاتی 

سودمند دارد.
بازاریابی   )1996( روس  گرون  دیدگاه  از   
رابطه‌مند عبارت است از شناسایی، نگهداری 
و افزایش روابط با مشتریان و دیگر ذی‌نفعان 
در منافع، به ‌طوری که اهداف تمامی طرفین 

درگیر تأمین شود.
بازاریابی رابطه‌مند، نگهداری مشتریان و توسعه 
روابط و جذاب‌تر کردن هر چه بیشتر این رابطه 
Fontenot. J. Rence, Hy�  با مشتریان است .

))mon. R .Michael, 2004

بازاریابی رابطه‌مند شناسایی، ایجاد، نگهداری 

و ارتقای روابط با مشتریان و ذی‌نفعان شرکت 
است که این امر از طریق ایجاد اعتماد درنتیجه 
Gummes�(  عمل به تعهدات محقق می‌شود .

)son, E, 1994

بازاریابی رابطه‌مند به ایجاد روابط بلند مدت و 
متقابل با افراد و سازمان‌ها و گروه‌های ذینفع 
ارتباطات  برقراری  اشاره می‌کند و اساس آن 
نگهداری  و  حفظ  منظور  به‌  مؤثر  و  مطلوب 
آن‌ها است. در بین گروه‌های ذینفع، مشتری 
مشتری  رابطه‌مند  بازاریابی  و  بوده  مهم‌ترین 
را به دیده یک دارایی می‌نگرد که مستهلک 
نمی‌شود و اگر چه در ترازنامه شرکت‌ها جایی 
ندارد، اما در حقیقت از همه آن اقلام مهم‌تر 
دنبال  به  صرفا  رابطه‌مند،  بازاریابی  است. 
و  زمان  مکان،  در  را  خدمات  که  نیست  این 
قیمت مورد تقاضای بازار هدف، در اختیارش 
با  روابطی  چنان  می‌خواهد  بلکه  دهد،  قرار 
بازار هدف ایجاد کند که مجددا در آینده از 
ترغیب  کار  این  به  نیز  را  دیگران  و  او خرید 
کنند. بازاریابی رابطه‌مند به دنبال آن است که 
مشتریان بیشتری را حفظ کرده و مشتریان 
براری،  و  )رنجبران  از دست دهد.  را  کمتری 

)1388
yyتاریخچه بازاریابی رابطه‌مند 

بازاریابی رابطه‌مند  اوایل سال 1983 واژه  در 
برای اولین بار مطرح شد. بازاریابی رابطه‌مند 
)RELATIONSHIP MARKETING( هنر کسب‌ و 

کار امروز است. برای حفظ مشتریان کلیدی 
ارتباط  ایجاد  در  مهارت  موجود،  )ســودآور( 
صحیح با مشتری ضروری است. تئوری بازاریابی 
بدوی یا کلاسیک، عمدتا به انجام معامله توجه 
داشت و به حفظ مشتریان اهمیتی نمی‌داد. 
اما با گسترش رقابت و اشباع شدن بسیاری از 
بازارها و تغییرات پیوسته در محیط و ترکیب 
جمعیت، شرکت‌ها با این واقعیت روبرو شدند 
که امروزه دیگر مانند گذشته، شرکت‌ها با یک 
نظام اقتصادی رو به گسترش و بازارهای در 
مشتری  هر  امروزه  نیستند.  روبرو  رشد  حال 
ارزش ویژه خود را دارد و این که شرکت‌ها برای 
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به دست آوردن سهم بیشتری از بازار ثابت یا رو 
به کاهش باید مبارزه کنند، بنابراین هزینه‌های 
جذب مشتریان جدید رو به افزایش است. در 
واقع سه عامل باعث ایجاد و افزایش محبوبیت 
بازاریابی رابطه‌مند در اواخر سال 1980 و اوایل 
سال 1981 میلادی شدند. اولین دلیل، بحران 
انرژی در اواخر سال 1970 بود که موجب بروز 
تولیدی  اولیه  مواد  قیمت  در  بی‌سابقه  تورم 
شد و بسیاری از شرکت‌های آمریکایی فعال 
در زمینه صنایع الکترونیک، فولاد، آلومینیوم، 
فشار  تحت  منسوجات  و  شیمیایی  مــواد 
رقبای خارجی از میدان خارج شدند. بنابراین 
نگهداری مشتریان و برقراری روابط بلند مدت 
با آنان مورد توجه قرار گرفت. )جمشید سالار، 

)5 :1391
yyبازارهای نوظهور 

ظهور  درحال  یا  نوظهور  بازارهای  اصطلاح 
نخستین بار توسط اقتصاددانان شرکت مالی 
پیشنهاد   1981 سال  در   )IFC( بین‌المللی 
به  اقدام  گروه  که  شرایطی  در  یعنی  گردید، 
نخستین سرمایه‌گذاری مالی دوجانبه در امر 
توسعه کشورها نمود. اقتصادهای بازار نوظهور 
برای فعالیت‌های صنعتی بسیار مهم هستند، 
و  کسب‌  خود  رشد  دوره  در  معمولا  این‌ها 
کارهای صادراتی را توسعه می‌دهند و بنابراین 
می‌توانند اقتصادهای صنعتی قدیمی‌تر یا سایر 
اقتصادهای در حال صنعتی شدن را به علت 
تولید صنعتی و صادرات انفجاری خود تحت‌ 
فشار قرار دهند در ضمن آن‌ها دارای تقاضای 
مختلف  برای خرید محصولات  توجهی  قابل‌ 
از  ظهور  حال  در  بازار  اقتصادهای  هستند. 
فرصت  یک  عنوان  به‌  سرمایه‌گذاران  سوی 
کسب بازدهی بالا نگریسته می‌شوند، چرا که 
آن‌ها اغلب از نرخ رشد تولید ناخالص داخلی 
اقتصادهای  این  هستند.  برخوردار  سریع‌تر 
همچنین از روند صنعتی شدن بالایی برخوردار 
هستند. در عوض سرمایه‌گذاران در اقتصادهای 
بزرگ‌تری  ریسک‌های  با  در حال ظهور  بازار 
مواجه هستند که از بی‌ثباتی اقتصادی، مسائل 

زیرساختی داخلی، نوسانات نرخ ارز و محدود 
بودن فرصت‌های منصفانه، زیرا اغلب بنگاه‌های 
بزرگ توسط دولت یا بخش خصوصی دارای 
نفوذ مدیریت می‌شود، ناشی می‌شود. )سالار و 

سازواری، 1391(
اعتماد

 اعتماد در معامله این‌ گونه بیان می‌شود که، 
طرف  درستی  و  اعتبار  به  معامله  طرف  یک 
بیان‌کننده  اعتماد  باشد.  اعتقاد داشته  مقابل 
میزان اعتمادی است که مشتریان نسبت به 
صداقت، اعتبار و خیرخواهی شرکت دارند. مایر 
و همکاران )1995( بیان کردند که ویژگی های 
اعتماد شامل توانایی‌های حرفه‌ای، خیر خواهی 
و صداقت است. به طور کلی اعتماد در بسیاری 
از تعاملات اجتماعی، به ویژه در شرایط عدم 
 Esmaili( .اطمینان، نقش تعیین‌کننده‌ای دارد
 & Desa & Moradi & Hemmati, 2011: 95

)- 100

تعهد
 طرفین معتقد هستند که ارتباط با یکدیگر 
خیلی مهم است و تمام تلاش خود را می‌کنند 

که آن را نگه‌ دارند. 
در اين نوع وفاداري، مشتريان از علت وفاداري 
ارزش‌هــاي  و  معيارها  دارنــد.  آگاهي  خـود 
دروني  معيارهاي  و  سمبولكي  و  اجتماعي 
عامل اين نوع وفاداري است. چنين مشترياني، 
نوعي  خدمت،  يا  محصول  از  استفاده  هنگام 
به  نسبت  خاصي،  عاطفي  و  احساسي  رابطه 
عرضهك‌ننده برقرار ميك‌نند )عباسپور، 1387: 

)41
مبانی نظری و پیشینه پژوهش

تمام  اســت  عبارت  رابطه‌مند  بازاریابی 
باعث  که  بازاریابی  مستقیم  فعالیت‌های 
ایجاد، توسعه و نگهداری موفقیت‌آمیز ارتباط 
می‌شود. اهمیت استراتژیک ارتباط در تعاملات 
بین‌المللی اولین بار در سال 1980 به لطف 
بازاریابی  روی  شده  انجام‌  مطالعات  از  برخی 
رابطه‌ای که اهمیت رابطه بلند مدت با مشتری 
به ‌جای یک رابطه‌ کوتاه ‌مدت را نشان می‌داد، 
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همچنین  جدید  رویکرد  این  شد.  بررسی 
روی تصمیمات بلند مدت استراتژی بازاریابی 

شرکت‌ها تأثیر می‌گذارد.
با شروع این الگوی جدید بازاریابی سه مکتب 
اصلی توسعه پیدا کردند، که عبارت‌ هستند از 
مکتب آمریکای شمالی، مکتب استرالیایی و 
مکتب اروپای شمالی. تمام این مکاتب نه‌ تنها 
مباحث بنیادی تمرکز بر روی مشتری نهایی را 
در نظر می‌گیرند بلکه به دنبال ایجاد رابطه‌ بلند 
مدت با دیگر سهام‌داران برای تأثیرگذاری روی 
ارزش شرکت و همچنین مزیت رقابتی در بازار 

 )Signori and Bressan, 2014( .هستند
از نقطه‌ نظر مدیریت، مشکلات شرکت‌ها در 
مدیریت ارتباط با ذینفعان و همچنین تمرکز 
تلاش آن‌ها عمدتا روی روابط دوگانه خریدار- 
فروشنده است. واضح است که کار کردن در 
واقعی  ارزش  دادن  ارائه  و  جهانی  بازارهای 
تبادلات در زمینه‌های مختلف آن به چشم‌انداز 
 Zineldin and( .وسیع‌تری از ارتباطات نیاز دارد

)Philipson, 2007

فهمیدن  امکان  مدت،  بلند  رابطه  یک  ایجاد 
نیازهای خاص مشتریان را فراهم می‌کند که 
متفاوت  دیگر  بازار  به  بازار  هر  از  نیازها  این 
است و همچنین با ایجاد رابطه بلند می‌توان 
از مزیت‌های رقابتی ایجاد شده در آن بازارها 
بین  ارتباط  مطالعات  از  خیلی  کرد.  استفاده 
اعتماد، تعهد و همچنین در مفهوم بین‌المللی، 
ظهور متغیرهای مهم دیگری از لحاظ فرهنگی 
را تأیید می‌کنند. بازاریابی رابطه‌مند در سطح 
بازارهای  خاص  ویژگی  به  توجه  با  جهانی، 
می‌تواند  متفاوتی  معانی  مختلف  کشورهای 
فرهنگی  تفاوت‌های  البته  که  باشد،  داشته 
هم باید در نظر گرفته شود؛ زیرا اگر در نظر 
گرفته نشوند امکان موفق شدن در ارتباطات را 

)Bianchi and Saleh, 2011( .محدود می‌کند
با   )2005( فولرتون  توسط  که  تحقیقی  در 
عنوان »آیا تعهد در رابطه وفاداری و کیفیت 
اهمیت  خرده‌فروشی  خدمات  در  خدمات، 
دارد؟« انجام گرفت، نتیجه تحقیق نشان‌دهنده 

مستمر  و  مؤثر  تعهد  که  بود  موضوع  این 
وفاداری-  رابطه  اعظم  بخش  تشکیل‌دهنده 
کیفیت خدمت است. همچنین وی دریافت که 
تعهد مؤثر خرده‌فروشی، اثری مثبت بر روی 

)folerton, 2005( .وفاداری مشتری دارد
اصول و اهداف بازاریابی رابطه‌مند

هدف بازاريابي رابطه‌مند عبارت است از، بهبود 
ديدگاه  تغيير  از طريق  در سودآوري شرکت 
شرکت از بازاريابي معاملاتي و تأکيد بر جذب 
نگهداري  و  حفظ  سوي  به  جديد  مشتريان 
مشتريان از طريق کاربرد مديريت مؤثر ارتباط 
با مشتري. بازاريابي رابطه‌مند در تلاش است 
شرکاي  ساير  و  عرضه‌کنندگان  مشتريان،  تا 
و  توسعه‌اي  فعاليت‌هاي  را در  اقتصادي  مهم 
بازاريابي شرکت دخيل سازد. چنين درگيري 
با  نزديک  تعاملي  روابط  پيدايش  به  منجر 
شرکاي  ساير  يا  مشتريان  عرضه‌کنندگان، 
زنجيره ارزشي شرکت مي‌شود. رابطه منسجم 
فرايندهاي  و  طرح‌ها  در  همپوشاني  نيازمند 
نزديک  پيوندهاي  و  است  متقابل  طرفين 
آن‌ها  ميان  را  ساختاري  و  عاطفي  اقتصادي، 
استقلال  جاي  به  امر  اين  مي‌کند.  پيشنهاد 
عمل در ميان طرفين، بازتاب‌گر وابستگي دو 
سويه است و به جاي رقابت و درگيري حاصل 
از آن، در ميان فعالان بازار بر همکاري تأکيد 
بازاريابي رابطه‌مند  مي‌کند. در نتيجه توسعه 
به تغييري مهم در اصول بازاريابي اشاره دارد. 
تغيير از رقابت و نزاع به مشارکت متقابل. يکي 
)معاملاتي(  محور  معامله  بازاريابي  اصول  از 
اعتقاد به اين است که رقابت و منفعت فردي 
طريق  از  هستند.  ارزش  خلق  محرک‌هاي 
رقابت به فروشندگان حق انتخاب عرضه و اين 
انتخاب از سوي عرضه‌کنندگان مطرح مي‌شود 
و بازاريابان را تحريک مي‌کند تا ارزش بيشتري 
اين  کنند،  ايجاد  خود  فردي  منفعت  براي 
اصل از رقابت اينک توسط مدافعان بازاريابي 
رابطه‌مند به چالش کشانده شده است، چرا که 
آن‌ها معتقد هستند که مشارکت متقابل در 
برابر رقابت و نزاع، منجر به خلق ارزش بالاتري 
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مي‌شود. )غفاری، 1386: 2(
بازاریابی رابطه‌مند در بین گروه بریکس و 

بازارهای نوظهور
در سال 1950 در بعضی از مناطق جغرافیایی 
جهان، فقر فراگیری رواج پیدا کرده بود و با 
سال  در  می‌کرد.  پیدا  ادامه  بالایی  رشد  نرخ 
گلدمن  شرکت  مدیریت  جیم  آقای   2001
ساچز، مقاله‌ای با عنوان »بهتر کردن جهان با 
گروه اقتصادی بریکس« به رشته تحریر درآورد 
که در آن بحث، روی اقتصاد جهانی با تأکید 
خاص بر رابطه بین گروه G7 و بازارهای نوظهور 
اقتصادی بزرگ‌تر آن زمان مانند برزیل، روسیه، 
هند و چین است. این بازارها برای شرکت‌هایی 
آنان به سمت استراتژی‌های  که جهت‌گیری 
فراهم  را  مهمی  فرصت  است،  بین‌المللی 
می‌کنند. هر چند که کشورهای عضو بریکس 
معمولا از لحاظ جغرافیایی از هم دور هستند، 
اما رفتارهای آن‌ها بر روی هم تأثیر می‌گذارند 
رویکرد  گروه  این  که  می‌دهد  نشان  این  که 
 Brush( دارند.  بین‌المللی  رابطه‌مند  بازاریابی 

)and Rexha, 2007

دو جنبه اصلی که می‌تواند تأثیر مثبت ارتباطی 
در بازارهای نوظهور بگذارد اعتماد و فرهنگ 
است. فرهنگ یک استراتژی حیاتی است زیرا 
شرکت‌ها  سازگاری  و  بی‌تعصبی  از  سطحی 
نشان  را  سنت‌ها  و  محلی  محیط  به  نسبت 
می‌دهد. اعتماد یکی از مهم‌ترین متغیرهایی 
اما  می‌شود  ارتباط  ساختن  باعث  که  است 
فرهنگی  توسعه حساسیت‌های  با  مؤلفه  این 
هر کس و درک متفاوتی که از اعتماد دارد و 
همچنین مکانی که از آن‌جا آمده است، بسیار 

)Bianchi and Saleh, 2011(.مرتبط است
متغیرهای ارتباطی اصلی که یک شرکت باید 
در زمینه بین‌المللی آن‌ها را به کار ببرد عبارت‌ 

هستند از؛ اعتماد، تعهد و فرهنگ.
سؤالات پژوهشی زیر به این سه متغیر اصلی 
مربوط است و همچنین به دنبال پیدا کردن 
عوامل مهم اثرگذار برای زمانی که شرکت‌ها 
نیاز دارند به این که که بازار جدیدی را بیابند و 

به آن وارد شوند.
آیا ایجاد اعتماد در مرحله اولیه ورود به یک .11

بازار جدید نوظهور یک استراتژی ارتباطی 
است؟

روابط .22 روی  مثبت  تأثیر  یک  تعهد  آیا 
ذی‌نفعان در یک بازار نوظهور دارد؟

تأثیر مثبت روی .33 آیا گرایش‌های فرهنگی 
روابط با ذی‌نفعان در یک بازار نوظهور دارد؟

شناسایی  پژوهش  این  انجام  از  اصلی  هدف 
و  تعهد  اعتماد،  مؤلفه‌های  اهمیت  بررسی  و 
گرایش‌های فرهنگی در مرحله اولیه ورود به 

یک بازار نوظهور است.
مطالعه اعتماد در بازارهای بین المللی 

است.  اعتماد  رابطه‌مند  بازاریابی  بنیان  اولین 
بازاریابی  از نگاه مورگان و هانت موفقیت در 
در  تعهد  و  اعتماد  وجود  مستلزم  رابطه‌مند 
معتقد هستند شکل‌گیری  آنان  است،  رابطه 
از  اعتماد در رابطه متضمنم داشتن سطحی 
اطمینان به‌ راستی و درستی قول و وعده‌های 
از طرفین است.  طرف مقابل توسط هر یک 

)مورگان و هانت، 1994 :20(
به  را  اعتماد  نیز   )2002( همکاران  و  سین 
‌عنوان اعتقاد یک‌طرفه رابطه به قابل ‌اتکا بودن 
گفته‌ها تعهدات طرف دیگر تعریف می‌کنند. 
سطوح  که  هستند  معتقد  همچنین  آنان 
فروشنده  و  خریدار  میان  اعتماد  از  بالاتری 
می‌دهد.  افزایش  را  رابطه  استمرار  احتمال 

)سین و همکاران، 2002(
شریک  تکیه ‌بر  به  تمايل  به ‌عنوان  اعتماد 
مبادله كه مورد اطمینان است، تعریف ‌شده 
از روابط تجاري در نظر  است. اعتماد، بعدي 
گرفته می‌شود كه تعیین‌کننده سطحي است 
كه در آن هر كي از طرفين احساس ميك‌نند 
طرف  وعده‌های  به  به ‌درستی  مي‌توانند  كه 
مقابل اعتماد كنند و این ‌زمانی شكل مي‌گيرد 
كه ارزش‌های دريافت شده با تعهدات، برابري 
پيوند  ديگر  اجزاي  با  اعتماد  باشند.  داشته 
آمدن  وجود  به  آن،  نتيجه  كه  است  خورده 
واضح  است.  چانه‌زنی  و  ارتباطات  همكاري، 

د 
من

طه‌
راب

ی 
یاب

زار
ی با

ها
فه‌

ؤل
ی م

س
رر

ب
ی 

ملل
ن‌ال

 بی
ی

ها
زار

 با
به

ود 
ور

ی 
را

ب



شماره 22
شهریور 95

38

است كه هر چه سطح اعتماد بين مشتري و 
عرضه‌کننده بالاتر باشد، احتمال ايجاد رابطه 
بلند مدت يا متوالي بيشتر است. عدم صداقت 
و وانمود كردن به همبستگي و همدلي، باعث 
اين  در  كه  خواهد شد،  اعتماد  رفتن  بين  از 
صورت، شرط لازم براي بقاي رابطه بلند مدت 
)قاضی‌زاده،  داشت.  نخواهد  وجود  مشتري  با 

)1389
مطالعه تعهد در بازاریابی بین‌المللی

تشریح می‌کند که کدام منابع، اعم از مالی و 
انسانی، در دسترس بازاریابان، برای فعالیت در 
بازارهای بین‌المللی هستند. تعهد بین‌المللی 
می‌تواند ابزار کنترل فعالیت‌های بازاریابی در 
بازارهای خارجی باشد. سطح بالایی از کنترل 
به عنوان یک نکته استراتژیکی مد نظر قرار 
می‌گیرد. یک مدیر بین‌المللی که می‌خواهد 
سطح بالایی از کنترل را لحاظ کند، نیاز به 
وظایف  کنترل  برای  بسیار  منابع  اختصاص 
کاری دارد. به عنوان نتیجه، تعهد بین‌المللی 
یک  عنوان  به  کنترل  اما  است  وسیع  بسیار 
عامل مثبت تعیین‌کننده از آن می‌تواند باشد. 

)مجیدی، 1392: 8(
دومین بنیان در نظر گرفته ‌شده برای بازاریابی 
رابطه‌مند، تعهد است. تعهد به مفهوم تمایل 
حفظ  به  تجاری  شرکای  از  یک  هر  پایدار 
یک  به  تعهد  هنگامی  است.  ارزشمند  روابط 
رابطه شکل خواهد گرفت که یکی از طرفین 
برای  و  باشد  داشته  اعتقاد  رابطه  اهمیت  به 
تضمین حفظ یا ارتقای رابطه حداکثر تلاش 

خود را کند. )مورگان و هانت، 1994(
به  یا ضمنی  التزام صریح  به ‌عنوان  را  تعهد 
تعریف  مبادله  طرفین  بین  رابطه  استمرار 
تجاری  طرف‌های  که  هنگامی‌  کــرده‌انــد. 
بیشتری  تمایل  باشند،  دیگر  هم  به  متعهد 
طرف  نیازمندی‌های  بــرآوردن  همکاری،  به 
مقابل، اشتراک‌گذاری اطلاعات و حل مشترک 
مشکلات دارند. )واسودوان و همکاران، 2006(

مطالعه فرهنگ در بازاریابی بین‌المللی
تأثير  فرهنگي  عامل  موجود،  عوامل  ميان  از 

عميقي بر رفتار مصرف‌کننده دارد. در اين‌جا، 
فرهنگ مجموع صفات رفتاري اكتسابي است، 
و  می‌دهند  نشان  خود  از  جامعه  اعضاي  كه 
در آن سهیم‌اند. خصوصيات فرهنگي جامعه 
از  هستند  عبارت‌  مصرف‌کنندگان،  رفتار  و 
سطح زندگي و الگوهاي مصرفي جامعه، نيازها، 
آداب ‌و رسوم، اعتقادات، ارزش‌های اجتماعي 
و فرهنگي برنامه‌های تبليغات بازرگاني و نظر 
مصرف‌کنندگان در مورد آن‌ها، رفتار گروه‌های 
مختلف جامعه و رفتار مصرف‌کنندگان در مورد 
كالاهاي خارجي فرهنگ از دو بعد تشکیل‌شده 

است:
بعد مادي كه به‌ صورت عوامل تکنیکی و .11

اقتصادي نظير مسكن نشان داده می‌شوند. 
بعد تجريدي كه به‌ صورت نمادهاي اجتماع، .22

داده  نشان  زبــان  و  زيباشناسي  عقايد، 
می‌شوند.

هستند  آن  نيازمند  بازاريابان  زمينه،  اين  در 
که محدودیت‌‌هایی تحليلي از سوي فرهنگ 
که  آن‌جا  از  بشناسند.  را  بازاريابي  روند  بر 
فرهنگي  موجود  الگوهای  تغییر  در  بازاريابي 
گفت  می‌توان  ميك‌ند،  ايفا  مهمي  نقش 
براي  مهم  وسیله‌ای  بین‌المللی،  بازاريابي 
تأثيرگذاري متقابل فرهنگ‌ها بر كيديگر است. 
بازاريابي، فناوری و شيوه زندگي را از نواحي و 
فرهنگ‌های ديگر وارد كشور ميك‌ند. در نتیجه 
برنامه‌ريزي  اثرات  تطبيق  براي  بايد  بازارياب 
از  و  باشد  كوشا  فرهنگي،  عناصر  ديگر  بر 
اقداماتي كه در بازار، منجر به ايجاد مقاومت 
از  ورزد.  اجتناب  برنامه می‌شود،  با  و ضديت 
سوي ديگر، هيچ فرهنگي كيپارچه نيست و 
به خرده‌فرهنگ‌هایی مانند نوجوانان، گروه‌هاي 
قومي درون جامعه، جوامع شهري روستایی، 
گروه‌هاي علمي و مذهبي تقسيم می‌شود كه 
در بعضي نكات، با فرهنگ اصلي همخواني و در 

بعضي موارد تضاد دارند.
توسعه  بازاريابي  فعاليت‌هاي  ‌که  هنگامی 
می‌یابند و به بيرون از مرزها كشيده می‌شوند، 
با مشكلات زيادي مواجه می‌شوند كه بيشتر 
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با فرهنگ مردم كشور خارجي ارتباط دارند. 
امتياز بازاريابي داخلي اين است كه مديريت 
است  بازار  و  فرهنگ  بطن  بازاريابي، خود در 
بازاريابي  در  اما  دارد،  آشنايي  كاملا  آن  با  و 
ممكن  و  ندارد  وجود  امتياز  اين  بین‌المللی، 
را  بازار  مديريت  فرهنگي،  تفاوت‌های  است 
 Bressan and( .دچار اشتباهات فاحشي كند

)Signori, 2014
که  می‌دهد  نشان  رابطه‌مند  بازاریابی  ادبیات 
روی  می‌تواند  )بین‌المللی(  جهانی  مفهوم 
استراتژی سازگاری در بازاریابی رابطه‌ای تأثیر 
داشته باشد و در واقع بعضی از عملکردهای 
اقتصادی مختلف می‌تواند به ‌وسیله فرهنگ‌های 

محلی مختلف تحریک شود.
اعتماد، تعهد و گرایش‌های فرهنگی در 

مراحل اولیه ایجاد رابطه
اعتماد اغلب به ‌عنوان یکی از اثرگذارترین متغیر 
در ادبیات بازاریابی رابطه‌مند است. اعتماد نیاز 
به ایجاد کردن به‌ وسیله واقعیت‌ها و رفتارهای 
هدف‌مند در یک تعامل دارد. مدیران ایتالیایی 
بیان می‌کنند که اعتماد، چیزی نیست جز یک 

سرمایه‌گذاری بلند مدت.

نمودار 1. اهمیت اعتماد، تعهد و جنبه‌های فرهنگی 
ادراک شده در نمونه‌های ایتالیایی و هندی

ایتالیایی  نمونه‌های  از  شده  بررسی‌  موارد 
نشان می‌دهد که ایتالیایی‌ها تنها برای مدت 
کوتاهی وارد بازارهای هند و پروسه‌های جهانی‌ 
شدن، شده‌اند؛ که در طی این چند سال دو 
عامل اصلی، تفاوت فرهنگی و تفاوت مناطق 
قابل‌  رابطه  یک  ایجاد  توانایی  در  جغرافیایی 

اعتماد تأثیرگذار بوده است.

مشارکت‌کنندگان در بازارهای محلی هند، نیاز 
به اطلاعات و ساختن یک رابطه قابل‌ اعتماد 
را تأیید کردند و خودشان هم برای ایجاد این 
رابطه همتایان خارجی خود را ملاقات می‌کنند 
و اگر مقدور باشد مطابق با سنت آن‌ها عمل 
واقعی  شرکای  دنبال  به  آن‌ها  و  می‌کنند 
را  صداقت  و  اعتماد  این  بتواند  که  هستند، 
نشان دهد و زمانی که آن‌ها می‌خواهند اعتماد 
ایجاد کنند باید تعهد شرکا را ارزیابی کنند، 
به ‌خصوص زمانی که می‌خواهند در بازارهای 
محلی کار کنند. از نظر ذی‌نفعان هندی، سطح 
زیرا  است،  پایین  ایتالیایی  شرکت‌های  تعهد 
آن‌ها بیشتر تمایل به گرایش‌های فردی دارند 
و بیشتر به جای استراتژی برد- برد، بر اهداف 
شخصی تمرکز دارند و علاوه بر این موضوع 
بازارهای  در  را  خود  تبلیغات  بیشتر  آن‌ها 
محلی انجام می‌دهند و دلیل نداشتن حضور 
دردیگر بازارهای خارجی فرصت‌های تعامل با 
توزیع‌کنندگان و مصرف‌کنندگان را از دست 

)Signori, 2014 and Bressan( .می‌دهند
نتیجه‌گیری

و  بهتر  نحو  به  مشتریان  به  دستیابی  برای 
مؤثرتر از رقبا می‌بایست ابزارها و تاکتیک‌های 
مناسب داشت، چون بازارها متفاوت هستند و 
تفاوت‌های بسیار زیادی با یکدیگر دارند. دیگر 
نمی‌توان برای تمام بنگاه‌های اقتصادی نسخه 
آمده  سر  به  کلید  شاه  دوران  پیچید.  واحد 
است، برای توفیق در هر بازار متناسب با نوع 
اقتصادی  بنگاه  قابلیت‌های  و  توان  و  صنعت 
می‌بایست آمیزه بازاریابی یا تاکتیک‌های خاص 
آن را طراحی و اجرا کرد. بازاریابی بین‌المللی 
صنعت  در  فعال  شرکت‌های  برای  را  زمینه 
فراهم می‌آورد؛ اما شرکت‌ها باید فرصت‌ها را به 
درستی شناسایی کرده و با توجه به نقاط ضعف 
و قدرت خود و با شناسایی راهکار مناسب و 
استراتژی هدفدار وارد بازار شوند. به طور کلی 
فعالیت  بین‌الملل  در سطح  شرکت‌ها  امروزه 
فعالیت‌های  تمام  می‌کنند  سعی  و  می‌کنند 
خود را با استراتژی‌های بین‌المللی اجرا کنند 
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و به این منظور تلاش آن‌ها بازایابی در سطح 
نیازهای مشتریان  بتوانند  تا  جهانی می‌باشد 

خود را برآورده کنند.
دو  سازمان  فرهنگ  و  مدیریت  کلی  به ‌طور 
بنابراین  است.  ذینفعان  با  ارتباط  مهم  جنبه 
در زمان‌های یکسان ما می‌توانیم رویکردهای 
مختلف اعتماد را پیدا کنیم و حتی اگر این 
متغیر در مراحل اولیه ایجاد ارتباط به‌ عنوان 
متغیر کلیدی انتخاب نشود. در این پژوهش 
هندی  مشارکت‌کنندگان  بین  در  »اعتماد« 
بیشتر از مشارکت‌کنندگان ایتالیایی بود و به 
نظر می‌رسید که هندی‌ها بیشتر به سنجش 

سطح تعهد شرکای خود علاقه‌مند هستند.
باعث  از مهم‌ترین متغیرهایی است که  یکی 
ساختن ارتباط می‌شود اما این مؤلفه با توسعه 
درک  و  کس  هر  فرهنگی  حساسیت‌های 
متفاوتی که از اعتماد دارد و همچنین مکانی 

که ازآن‌جا آمده است، بسیار مرتبط است.
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