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ارزیابی عوامل تاثیرگذار بر انتخاب استراتژي استانداردسازي 

  در ایران )MNC’s(در شرکتهاي بین المللی خارجی یا تعدیل

  

  نادر سادات نجفی زاده 

  

  چکیده

براي بازاریابان بین المللی بسیار حائز اهمیت است که بدانند  براي بازارهاي مختلف که داراي 

واهند  در هر بازار به حداکثر سهم بازار دست یابند، آیا باید آمیخته نیازهاي مختلف هستند و می خ

بازاریابی متفاوتی را متناسب با هر بازار طراحی کنند یا از همان استراتژي آمیخته بازاریابی مورد 

  .ندکناستفاده در کشور خودي یا مبدأ  استفاده 

ل و عوامل تاثیرگذار خارجی بر چگونه ابعاد محصوکه  به این سوال پاسخ می دهدپژوهش این 

گذارند و بازاریابان بین المللی را به سمت  طیف انتخاب استراتژي استانداردسازي و تعدیل اثر می

  .انتخاب یکی از استراتژیهاي متناسب با بازار کشور خارجی یا مقصد سوق می دهند

 ي و تجزیه و تحلیلورو گردآدر پنج شرکت بین المللی خارجی در ایران  پژوهش اینانجام با 

 يیافته ها. مورد نیاز تلاش کردیم تا صحت فرضیات خود را مورد آزمون قرار دهیم يها داده

بیانگر آن است که عوامل مربوط به ابعاد محصول و عوامل خارجی تاثیرگذار داراي رابطه  پژوهش

برچسب زنی محصول از  معنی داري با استراتژیهاي استاندارد سازي و تعدیل می باشند و عامل هاي

سیاسی از عوامل تاثیرگذار  -اجتماعی و عوامل قانونی _عوامل ابعاد محصول و عوامل فرهنگی

را به سمت  پژوهشخارجی از جمله عواملی هستند که تصمیم گیران بین المللی شرکتهاي مورد 

  .   استفاده از استراتژي تعدیل سوق داده اند

داردسازي، استراتژي تعدیل، آمیخته بازاریابی، ابعاد محصول، عوامل استراتژي استان: مفاهیم کلیدي

  خارجی تاثیرگذار بر استراتژي بازاریابی

  

                                                
 دانشجوي دکتري مدیریت بازاریابی  
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  مقدمه

، در دهه  2"تعدیل یا تطابق"در مقابل  1"استانداردسازي"بحث بر سر  1970در دهه 

هانی یکپارچگی ج"، 1990و در دهه  3"جهانی سازي در مقابل بومی سازي"موضوع  1980

ه و سوال اساسی این بود که آیا یکسان شدمطرح  4"در مقابل پاسخگویی به شرایط بومی

شدن ذائقه مشتریان در سطح جهان، امکان استانداردسازي جهانی آمیخته بازاریابی را میسر 

  می سازد؟

بازارهاي مختلف داراي نیازهاي مختلفی هستند که اگر ما بخواهیم حداکثر سهم بازار را 

هر کدام داشته باشیم باید آمیخته بازاریابی متفاوتی را متناسب با هر بازار طراحی کنیم که در 

.به آن استفاده از استراتژي تعدیل می گویند

می گوید با توجه به واقعیتهاي بازارهاي جهانی امکان  5در مقابل این ایده تئودر لویت

نخواهد داشت، شرکتهایی که بقاي شرکتها و کسب موفقیت در بازارهاي جهانی وجود 

بخواهند موفق شوند باید نیازهاي مشابهی را که در بازارهاي مختلف وجود دارد شناسایی و 

ه ب. متناسب با این نیازهاي مشابه، کالاهاي استاندارد شده اي را مورد استفاده قرار دهند

بازارهاي مختلف را عبارتی لویت استفاده از آمیخته بازاریابی مشابه براي نیازهاي مشابه 

.توصیه می کند که به آن استفاده از استراتژي استاندارسازي گویند

بین دوحد نهایی تعدیل و استانداردسازي قرار دارد و  "درهر صورت نقطه ایده آل مسلما

آمیخته بازاریابی استاندارد شده در و یا دلیل آن عدم امکان ارائه محصولات استاندارشده 

  .بازارهاست

از هدف هاي اصلی انجام این پژوهش عبارتست از ارزیابی عوامل مربوط به ابعاد  یکی

و دیگر آنکه . ندشومحصول که منجر به استفاده از استراتژي استاندارد سازي یا تعدیل می 

 -عوامل تاثیرگذاري خارجی مانند عوامل فیزیکی، عوامل جمعیت شناختی، عوامل فرهنگی

سیاسی چگونه بر تصمیمات و انتخاب استراتژي  -عوامل قانونی اجتماعی، عوامل اقتصادي و

  .کننداستانداردسازي و تعدیل اثر می گذارند و کدامیک نقش مهم تري را ایفا می 

  پژوهشمبانی نظري 

یکی از مهمترین پیشرفتهاي دوره بعداز جنگهاي جهانی، ضرورت و رشد شرکتهاي چند 

از یک سوم تجارت جهانی برعهده آنهاست  بوده است که در حال حاضر بیش 6ملیتی
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)Grosse & Kujawa, 1995 .( با وجود اینکه در قرن بیست و یکم گام برمی داریم هنوز

بسیاري از مسائل حساس و حیاتی مرتبط با فعالیتهاي بازاریابی بین المللی این شرکتها و 

  .سازمانها بدون راه حل باقی مانده است

مسائل این سوال باشد که آیا برنامه هاي آمیخته بازاریابی  شاید یکی از مهمترین این

آنها در بازارهاي خارجی می بایست مطابق با نیازهاي خاص بازارهاي خارجی تعدیل شده و 

  ) Douglas & Craig, 1992(یا خیر؟   شودمحلی 

در حال حاضر نقطه نظرات درباره دو استراتژي استاندارد سازي و تعدیل چه از نظر 

 & Kustin, 1993; Sorenson(و چه از نظر کاربران بسیار متفاوت است  وهشگرانپژ

Wiechmann, 1975.(  

طرفداران نظریه استانداردسازي یا جهانی سازي اینگونه بحث می کنند که در سایه بین 

المللی شدن روزافزون اقتصاد جهانی و افزایش همزمان رقابت در مقیاسهاي جهانی که 

پیشرفتهاي تکنولوژیکی، توسعه استانداردهاي زندگی، آزادي تجارت و نتیجه  "اساسا

یکپارچگی اقتصادي است، کلید موفقیت سازمانها در گرو توسعه استراتژیهاي آمیخته 

 & Buzzell, 1968, p. 102; Levitt, 1983; Rau(بازاریابی جهانی و یکپارچه است 

Peebles, 1987.(  

تعدیل یا محلی سازي، اظهار می دارند که بخاطر وجود از طرف دیگر مدافعان استراتژي 

پیچیدگی ها و عدم تطابقهاي درهم تنیده مشاهده شده در عملیات بازارهاي بین المللی که 

، رفتار مصرف کنندگان، الگوهاي  7عنوان نیروها یا عوامل کلان محیطیه از آن ب "عموما

با اهمیت است که      برنامه هاي ، بسیار حیاتی و می شودمصرف و شرایط رقابتی یاد 

بازاریابی مطابق با اندازه ها، سلائق و نیازهاي هر بازار در آنسوي دریاها تدارك دیده شود 

)Douglas & Wind, 1987; Hill & Still, 1984; Walters, 1986.(  

از یک سو . هر دیدگاه براي خود مدعی گروهی از منافع براي سازمانهاي چند ملیتی است

لسفه استاندارد سازي پیشنهادات جذابی در رابطه با صرفه جویی در هزینه، بخاطر صرفه ف

 & Sorenson( کندو توسعه، تولید و بازاریابی می  پژوهشجوییهاي در مقیاس در 

Wiechmann, 1975 .( همچنین این دیدگاه پیشنهادت خود را بوسیله مدیریت کنترل و

، بخصوص در مورد سازمانهاي با ساختار متمرکز تقویت در آنسوي مرزها ه هايارزیابی شعب

و این سیاست موجب می شود که یک شرکت حداکثر ) Buzzel, 1968, p. 13( کندمی 

سودآوري را از طریق ایده هاي عالی و طریقه رسیدن به این ایده ها را بصورت یکپارچه در 



1387، زمستان 12فصلنامه علوم مدیریت ایران، سال سوم، شماره 

30

از طرف دیگر ). Hovell & Walters, 1972(کل سازمان داشته باشد و از آنها بهره ببرد 

فلسفه تعدیل پیشنهادات قابل توجهی درباره مشتري گرایی دارد، چراکه این دیدگاه بصورت 

 کندسیستماتیک رفتار خریدار و ویژگیهاي بازار در هر بازار خارجی را ارزیابی می 

)Douglas & Wind, 1987 ( چراکه درآمد شودو این امر موجب حداکثر شدن سود می ،

اصل از تغییرات آمیخته بازاریابی متفاوت براي هر بازار ممکن است از هزینه هاي مربوط ح

همچنین چنین تفکري می تواند ). Terpstra & Sarathy, 1994(به آن پیشی بگیرد 

موجب انرژي گرفتن خلق تفکر و خلاقیت در درون شرکت بخاطر فشارهاي موجود در یافتن 

هاي بازاریابی با ملزومات و نیازهاي مشتریان خارجی روشهایی براي تطابق برنامه 

اهمیت استراتژیک تصمیمات استاندارد سازي ). Czinkota & Ronkainen, 1995(شود

خود جلب کرده است و مقالات زیادي در این باره ه را ب پژوهشگراناز  يو تعدیل توجه بسیار

شانگر این است که این جریان هرحال شواهدي وجود دارد که نه اما ب. به چاپ رسیده است

8مفهومی "بیشتر این پژوهش ها ذاتا "اولا. ات ناقص، نا متعادل و خام می باشندپژوهش

، بنابراین این امر موجب بوجود آمدن یک فاصله و جدایی بین تئوري  9بوده اند تا تجربی

 ,Kustin(سازي آکادمیک و عملیات سازمانی و عملکردهاي واقعی شرکتها شده است 

متمرکز بر تبلیغات هستند، و به دیگر عناصر  "گروه زیادي از پژوهشها اساسا "ثانیا). 1993

توجه و تمرکز اولیه  "ثالثا). Jain, 1989, p. 70(آمیخته بازاریابی توجه کمتري شده است 

در این زمینه بیشتر معطوف به شرکتهاي چند ملیتی غربی بوده است، در حالیکه  پژوهشگران

نادیده گرفته شده اند  "ایی که اصلیتی مربوط به دیگر کشورها داشته اند ، عملاشرکته

)Shipchandler & Terpstra, 1989, p. 42 (تجزیه و تحلیلها  "معمولا "و رابعا

معطوف به عملیات بازارهاي توسعه یافته در دنیا و با حداقل نسبت به ضرورت صرفه جویی 

  ).Walters, 1986(اقتصادي انجام پذیرفته است 

ات کاربردي و تجربی بیشتر که بتواند براي تئوري سازي پژوهشعلاوه نیاز براي ه ب

 & ,Ozsomer, Bodur(احساس می شود  "درباره این مبحث بکار گرفته شود کاملا

Cavusgil, 1991 .( تمامی این عوامل منجر به پیدایش یک رقابت سرسختانه بین گروه

 ,Douglas & Craig( شدزه، نوع صنعت و ملیتهاي گوناگون عظیمی از شرکتها با اندا

1992.(  
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درنتیجه مسئله طراحی یک استراتژي بازاریابی بین المللی صحیح براي رقابت اثربخش و 

ات بازرگانی پژوهشکارا در این محیط کسب و کار جدید موجب تمرکز فوق العاده بسیاري از 

  ). Siraliova & Angelis, 2006, p. 169. (ه استشددر این زمینه 

  

  پژوهشمراحل شکل گیري مدل تحلیلی 

ات بازاریابی و آمیخته بازاریابی استاندارد شده پژوهشمدلی با یک چارچوب تفهیمی براي 

. و انتخاب استراتژي استانداردسازي در اروپاي شرقی و مرکزي در منطقه بالتیک وجود دارد

ه استاندارد شدن عناصر آمیخته بازاریابی تعیین درجه استاندارد سازي بوسیل پژوهشدر این 

که وابسته است به میزان درجه استاندارد شدن عناصر  10شده است، بعلاوه تصویر شرکت

سوال اصلی این . آمیخته بازاریابی می تواند یک تاثیر اضافی بر کل فرآیند و مدل داشته باشد

ه بالتیک فعالیت می کنند از پژوهش این است که آیا شرکتهاي چند ملیتی که در منطق

یا از استراتژي تعدیل و تطابق یا بازارهاي محلی  کننداستراتژي استاندارد سازي استفاده می 

)Siraliova & Angelis, 2006, p. 173(  

براي اجتناب از این تقسیم بندي و جداسازي بین استانداردسازي و تعدیل گروه دیگري از 

) الف از نظر آنان. ه اقتضایی و میانه را پیشنهاد می کنندهستند که یک دیدگا پژوهشگران

استراتژي استاندارد سازي یا تعدیل نبایستی به تنهایی یا جدا از یکدیگر مورد توجه قرار 

گیرند، بلکه بهتر است که این دو بعنوان دو سرك یک طیف بهم پیوسته قلمداد شود که 

تصمیم ) ب. اند در روي آن درجه بندي شوداستراتژي استاندارد سازي یا تعدیل شرکت بتو

گیري براي استراتژي استانداردسازي یا تعدیل یک تصمیم گیري موقعیتی خاص است چراکه 

این تصمیم نتیجه تحلیل و ارزیابی عوامل مرتبط اقتضایی است که در یک بازار خاص و در 

ه صحیحی از انتخاب درج. درستی و مناسب بودن) ج. یک زمان خاص آشکار می شوند

استاندارد سازي و یا تعدیل بایستی براساس تاثیرات آن بر روي عملکرد شرکت در بازارهاي 

 & Cavusgil & Zou, 1994; Jain, 1989; Onkvisit( بین المللی ارزیابی شود

Shaw, 1987; Quelch & Hoff, 1986.(  

ه عناصر استراتژیک بنابراین چالش شرکتهاي بین المللی دریافتن این مسأله است که چ

خاصی و در چه شرایطی و تا چه درجه اي ، منطقی، عقلایی و مناسب وجود دارد که منجر 

  .به انتخاب یکی از دو استراتژي استاندارسازي یا تعدیل شود
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براي انجام پژوهشهاي  پژوهشگراناین چالش با اهمیت شرکتهاي چندملیتی مورد توجه 

یعنی : داراي اجزاي گوناگون هستند) 1ات تند پژوهشی اما این جریان. ه استشدبسیاري 

مخصوص  پژوهششامل تعداد زیادي پژوهش است که هر کدام روش تفهیمی خود ، روش 

یعنی پژوهشها در خیلی از : تکراري هستند) 2. تکنیک تجزیه و تحلیل خود را دارندو به خود 

را در این زمینه گسترش  هشگرانپژوموارد شبیه به هم بوده بدون اینکه بتواند کار دیگر 

چه از لحاظ پیش درآمد و چه از لحاظ کسب نتیجه جنبه هاي : متنوع هستند) 3. دهد

بحث ) 4. مختلفی از استراتژیهاي بازاریابی استانداردسازي یا تعدیل را بررسی می کنند

ایت تصمیم که در نه کنندآنچنان نتایج متفاوت و گاهی مغایر هم را ارائه می :  برانگیزند

  .گیري براي اینکه بهترین استراتژي کدام است مشکل می شود

زیر اولین متغیر مستقلی که در این  پژوهشگرانبر اساس پژوهش هاي انجام شده توسط 

) 3(صورت شکل ه بوده که ب " 11ابعاد محصول"موردتوجه قرار گرفت باتوجه به  پژوهش

  . شود ارائه می

ات خود پژوهشگرانی هستند که براساس یافته هاي نامبرده جز پژوهش پژوهشگران

را جز  " 13و خارجی محصول 12ابعاد محصول بخصوص ویژگیهاي داخلی"

د، و معتقدند براساس ندان عوامل تاثیر گذار بر انتخاب استراتژي استاندار سازي یا تعدیل می

ستاندارد سازي یا نیازهاي بازار، بازار هدف کشور مقصد و نوع کالا می بایست استراتژیهاي ا

 ,Baalbaki & Malhotra, 1995; Hill & Still(تعدیل مورد توجه قرار گیرند 

1984; Kotler & Armstrong, 1996; Leonidou, 1996; Sorenson & 
Wiechmann, 1975; Ward, 1973.(  

 به عنوان "نیز جز متغیرهاي مستقلی است که مکررا " 14بسته بندي محصول"

گذار بر انتخاب استراتژي استانداردسازي یا تعدیل مورد توجه و آزمون قرار متغیرهاي تاثیر 

  :زیر نیز به این عوامل توجه خاص داشته اند پژوهشگران. گرفته است
Hill & Still, 1984; Leonidou, 1996; Sorenson & Wiechmann, 

1975; Ward, 1973
جزء متغیرهاي  نامبرده پژوهشگراننیز  15"برچسب زنی محصول"در خصوص 

  .مستقل تاثیرگذار بر انتخاب استراتژي استانداردسازي یا تعدیل مورد آزمون قرار داده اند
Hill & Still, 1984; Leonidou, 1996; Ward, 1973
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نامبرده زیر جزء متغیر مستقل تاثیرگذار  پژوهشگراننیز  " 16نام تجاري"در خصوص 

  .اند تعدیل مورد آزمون قرار داده بر انتخاب استارتژي استاندارد سازي یا
Leonidou, 1996; Siraliova & Angelis, 2006

ات اشاره شده ابعاد محصول پژوهشپژوهش  حاضر نیز براساس یافته هاي بنابراین در

بعنوان کی از مهمترین متغیرهاي مستقل که بر انتخاب استراتژي استانداردسازي یا تعدیل 

 .شودنتخاب می تواند تاثیرگذار باشد ا

ات انجام شده درخصوص استانداردسازي و پژوهشبا توجه به آنکه تمامی مطالعات و 

تعدیل به دنبال شناسایی و تعیین عوامل مهم تاثیرگذار بر تصمیمات استراتژیی هاي 

استانداردسازي یا تعدیل است، عامل اصلی دیگري که نقش بسیار مهمی را در این تصمیمات 

یا محیط خارجی است که میتواند نقش  " 17امل تاثیرگذار خارجیعو" کندایفا می 

  .اساسی بر تصمیمات استراتژي استانداردسازي یا تعدیل داشته باشد

می باشد که از جمله  " 18عوامل فیزیکی"یکی از عوامل تاثیرگذار خارجی 

 ,Kacker, 1972; Leonidou:ی که آن را مورد آزمون قرار داده اند عبارتند ازپژوهشگران

1996  
 19عوامل جمعیت شناختی" از جمله عوامل تاثیرگذار خارجی مهم دیگر می توان به

که  کرداشاره  " 21عوامل اقتصادي"و" 20فرهنگی -عوامل اجتماعی"و  "

  .ه اندکردزیر به تاثیرگذاري آن بر استاندارد سازي و تعدیل اشاره  پژوهشگران
Hill & Still, 1984; Leonidou, 1996; Ozsomer et al., 1991; 

Sorenson & Wiechmann, 1975; Ward, 1973
 -عوامل قانونی" از جمله عوامل تاثیرگذار خارجی مهم دیگر می توان به

زیر به تاثیرگذاري آن بر استاندارد سازي و تعدیل  پژوهشگرانکه  کرداشاره  "22سیاسی

.ه اندکرد اشاره
Baalbaki & Malhotra, 1995; Boddewyn, Soehl, & Picard, 1986; 

Kacker, 1972; Leonidou, 1996; Shipchandler & Terpstra, 1989
ات اشاره شده عوامل تاثیرگذار پژوهشپژوهش حاضر نیز براساس یافته هاي بنابراین در

 خارجی یکی دیگر از مهمترین متغیرهاي مستقل که بر انتخاب و تصمیمات استراتژي

بصورت ) 2(که در شکل  شودمی تواند تاثیرگذار باشد انتخاب  استانداردسازي یا تعدیل

.جزئیات ارائه شده است
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  پژوهشمدل کلی 

قبلی دو متغیر  هايپژوهشه است براساس نتایج شدبنابراین در این پژوهش تلاش 

تا . مورد آزمون قرار گیرندخارجی مستقل اساسی و مهم ابعاد محصول و عوامل تاثیرگذار 

تصمیمات استراتژي  ،کدامیک از مولفه هاي این متغیرهاي مستقل که شودمشخص 

بازاریابی درخصوص استانداردسازي یا تعدیل را تحت تاثیر قرار داده بیشتر به سمت 

به صورت یک مدل  ،بمنظور درك بهتر استانداردسازي متمایل می سازد یا استراتژي تعدیل؟

   .ه استشدارائه ) 3(شکل  در یکل نماي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

پژوهش یمدل کل -)1(شکل 

  

می ارائه شده، فرضیات این پژوهش بصورت زیر ارائه  پژوهشبراساس مدل تحلیلی 

  : شود

  

"ابعاد محصول"اصلی مربوط به  يه هافرضی

وجود  معنی داريبین ویژگیهاي خارجی محصول و استراتژي استاندارد سازي رابطه .1

.دارد

عوامل فیزیکی 

عوامل جمعیت شناختی 

عوامل فرھنگی - 

عوامل اقتصادی 

عوامل سیاسی_ قانونی 

انتخاب استراتژی 
بازاریابی 

 استاندارد سازی یا 
تعدیل 

استراتژی تعدیل 

استراتژی استاندارد سازی 

تمایز سازی

استاندارد سازی

ویژگیھای خارجی محصول

ویژگیھای داخل محصول

بسته بندی محصول

برچسب زنی محصول

نام تجاری محصول

ابعاد محصول 

عوامل خارجی تاثیر گذار 
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وجود  معنی داريرابطه استاندارد سازیی ي بین ویژگیهاي داخلی محصول و استراتژ.2

.دارد

.وجود دارد معنی داريمححصول و استراتژي استاندارد سازي رابطه  بندي بین بسته.3

.دارد اتژي تعدیل رابطه معنی داري وجودبین برچسب زنی محصول و استر.4

.دارد استاندارد سازي رابطه  معنی داري وجودبین نام تجاري و استراتژي .5

عوامل تاثیر گذار بر استاندارد سازي یا "اصلی مربوط به  يها یهفرض

"تعدیل

.دارد استاندار سازي رابطه معنی داري وجود بین عوامل فیزیکی و استراتژي.1

.وجود دارد رابطه معنیاستانداردسازي بین عامل جمعیت شناختی و استراتژي .2

.وجود داردداري معنی رابطه  تعدیلاجتماعی و استراتژي  _بین عامل فرهنگی.3

.وجود داردمعنی داري بین عامل اقتصادي و استراتژي استاندارد سازي رابطه .4

.دارد معنی داري وجودقانونی و استراتژي تعدیل رابطه  _بین عامل سیاسی.5

  پژوهشروش 

  . توصیفی می باشد پژوهشمورد استفاده در این پژوهش، روش  پژوهشروش 

پژوهش تمرکز بر استراتژي استاندارد سازي و تعدیل دارد و  بنابراین باتوجه به اینکه این

عاد محصول و عوامل تاثیرگذار بر روي و توصیف قرارداده است و تاثیر اب آن را مورد بررسی

  .توصیفی می باشد پژوهشآن را مورد بررسی قرار می دهد روش 

هدف همبستگی  پژوهشدر  چرا که، همبستگی نیز هست پژوهشاز طرف دیگر روش 

) قابل سنجش(آیا رابطه اي بین دو یا چند متغیر کمی اصلی آن است که مشخص شود، 

وجود دارد و اگر این رابطه وجود دارد اندازه و حد آن چقدر است؟ از آنچا که این پژوهش 

رابطه بین استراتژي استاندارد سازي و تعدیل از یکسو عوامل تاثیرگذار بر آن یعنی ابعاد 

همبستگی  پژوهشروش . تاثیرگذار خارجی را مورد آزمون قرار می دهد محصول و عوامل

  . می باشدات کاربردي پژوهشپژوهش حاضر از نوع همچنین  .نیز می باشد

شرکت . شداقدام ري مورد نیاز، از طریق شرکت پخش عظیم براي تعیین نمونه آما

للی خارجی قرارداد پخش عظیم از جمله شرکتهاي پخشی است که فقط با شرکتهاي بین الم
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گان این شرکتهاي بین المللی بعنوان مدیران ارشد تجاري، کنندتوزیع انحصاري دارد، و 

  .کنندمدیران تجاري و مدیران بازاریابی در ایران حضور دارند و فعالیت می 

آرایشی و شوینده و  - شرکت پخش عظیم در دو زمینه اصلی محصولات بهداشتی

تمرکز اصلی بر شرکتهاي بین المللی  پژوهشدر این . کندمی محصولات خوراکی فعالیت 

آرایش و شوینده می باشند که با پخش عظیم قرارداد  _است که سازنده محصولات بهداشتی

  .صورت پذیرفته است 86شهریور ماه تا  85ماه این پژوهش اسفند  .توزیع انحصاري دارند

جمع آوري  این پژوهش عبارتند ازابزارهاي گردآوري داده ها و اطلاعات مورد نیاز 

مقالات از طریق اینترنت و مطالعات کتابخانه اي جهت توصیف پژوهش

پخش شرکت  از طریق ییپرسشنامه هااین پژوهش، آزمودن صحت فرضیات منظور ه ب

پرسشنامه به  .شدارسال بین المللی طرف قرارداد شرکت پخش عظیم شرکت  5براي  عظیم

پاسخ دهندگان . امتیاز دهد سوالهااز  يخ دهنده بتواند به مجموعه اکه پاس شدتنظیم  شکلی

ما از  ینمونه نهای. بودند و مدیران تجاري و مدیران بازاریابی مستقر در ایران مدیران ارشد

 يما به پاسخ دهنده ها اطمینان داده بودیم که پاسخ ها. پاسخ دهنده تشکیل شده بود 29

بدون نام بردن از آنها منتشر  پژوهشآنها کاملا محرمانه خواهد ماند و تنها خلاصه نتایج این 

  .خواهد شد

در این نوع . است) ترتیبی(در پژوهش حاضر مقیاس اندازه گیري، مقیاس رتبه اي 

این . شودمقیاس بطور نسبی، شدت و ضعف اندازه صفت یا ترجیحشان نیز مشخص می 

طیف مورد استفاده در این پژوهش نیز . ت تقدم و تأخر بیان می شودشدت و ضعف، بصور

  .می باشد طیف لیکرت

 در خصوص روایی یا اعتبار ابزار اندازه گیري پژوهش، از پرسشنامه اي که مورد تائید و  

   ستفاده شده استبین المللی بوده است، ااستفاده صاحب نظران و پژوهشگرن مطرح بازاریابی 

   :اد زیراز جمله افر

Baalbaki & Malhotra, 1995; Hill & Still, 1984; Leonidou, 1996; 
Sorenson & Wiechmann, 1975; Ward, 1973

بنابراین پرسشنامه مورد استفاده نیز بعنوان یکی از ابزار جمع آوري داده هاي این 

  .عبارتی رواسته وده و یا ببپژوهش نیز، داراي اعتبار مناسب 

ار اندازه گیري پژوهش عبارتست از هماهنگی بین پاسخها در یک پرسشنامه، پایایی ابز

یعنی پاسخ هر فرد در اجراهاي مختلف نباید تفاوت چندانی داشته باشد، بعبارت دیگر 
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زمانیکه هیچ اشتباهی در اندازه گیري صورت . هماهنگ باشد "پاسخهاي فرد باید تقریبا

زمانی که بالاترین سطح . یعنی همبستگی وجود دارد. نگیرد، پایایی برابر یک خواهد بود

. اشتباه در اندازه گیري صورت بگیرد پایایی برابر با صفر است، یعنی همبستگی وجود ندارد

جهت پایایی پرسشنامه از روش دریافت پاسخ مجدد استفاده شده است، ابتدا از جامعه مورد 

اب شدند و در دو مرحله به فاصله یک نفر بطور تصادفی انتخ 12مطالعه نمونه اي به حجم 

هفته، بین آنها پرسشنامه توزیع شد و پس از جمع آوري و مقایسه نقطه نظر آنها طبق آزمون 

فرضیه یکسان بودن نسبتها در دو جامعه نتیجه می گیریم که بین نقطه نظرات گروه تعیین 

  .شده در دو فاصله زمانی، تفاوت معنی داري وجود ندارد

. یل داده ها از روش هاي آماري پارامتریک و ناپارامتریک استفاده شده استبراي تحل

و همچین ار زوش ارزش میانگین . استفاده شده استجداول توزیع فراوانی از ها توصیف داده

و براي تعیین  2ی دو خبراي آزمون فرضیه از ملاك آزمون . پاسخ استفاده شده است

از آماري تمامی مراحل . وپروف استفاده شده استضریب همبستگی از ضریب همبتسگی چ

  .صورت پذیرفته است SPSSطریق نرم افزار 

  

  نتایج حاصل از مطالعه فرضیه هاي پژوهش

در  نیز به این موضوع اشاره شد "همانطور که قبلا: ارزش میانگین پاسخ دهندگان

بین  "ه آل مسلماخصوص تصمیمات و انتخاب استراتژي استانداردسازي یا تعدیل، نقطه اید

دو حد نهایی استانداردسازي و تعدیل قراردارد و دلیل آن عدم امکان محصولات 

. استانداردشده و یا بعبارتی آمیخته بازاریابی استاندارد شده در بازارهاي متفاوت می باشد

بنابراین با توجه به یافته هاي این پژوهش از طریق ارزش میانگین پاسخ دهندگان بر اساس 

ول زیر متوجه می شویم که ویژگیهاي خارجی محصول، ویژگیهاي داخلی محصول بسته جد

بندي محصول و نام تجاري محصول تمایل به استانداردسازي دارند و فقط در مورد برچسب 

در جدول شماره  .زنی محصول به سمت استراتژي تعدیل تمایل و از آن استفاده شده است

  .ارائه شده استارزش میانگین پاسخ دهنگان ) 2(
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  ارزش میانگین پاسخ دهندگان در خصوص ابعادمحصول -2جدول 

  ارزش میانیگن  ابعاد محصول

  1.05  ویژگیهاي خارجی محصول

  1.00  طراحی محصول

  1.0.0  سبک و مدل محصول

  1.21  کیفیت

  1.00  ابعاد محصول

  1.07  ویژگیهاي داخلی محصول

  1.00  ترکیبات و قسمتها

  1.00  روشهاي ساخت

  1.00  خصوصیات فنی

  1.28  سیستم تولید

  1.30  بسته بندي محصول

  1.00  ظاهر

  1.00  سایز

  1.00  رنگ

  2.21  نوع

  3.28  برچسب زنی محصول

  4.14  زبان

  1.76  نشانه ها و علامات

  3.28  متن

  3.93  دستورالعمل

  1.98  نام تجاري محصول

  1.00  نام

  1.76  زبان

  1.62  نشانه تجاري

  3.52  اه یابیجایگ
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با توجه به ارزش میانگین پاسخ دهنگان به عوامل تاثیرگذار خارجی بر تصمیمات و 

انتخاب استراتژي استانداردسازي یا تعدیل در می یابیم که عوامل فیزیکی، عوامل جمعیت 

دیل شناختی و عوامل اقتصادي تاثیر چندانی بر انتخاب استراتژي هاي بازاریابی به سمت تع

سیاسی تاثیر بیشتري بر استفاده  -اجتماعی و عوامل قانونی -ولی عوامل فرهنگی. را ندارند

در . از استراتژي تعدیل دارند و تصمیم گیري در این زمینه را بسمت تعدیل سوق می دهند

 .ارزشهاي میانگین پاسخ دهندگان ارائه شده است) 3(جدول شماره 

  ندگان درخصوص عوامل تاثیرگذار خارجیارزش میانگین پاسخ ده -3جدول 

  ارزش میانیگن  ابعاد محصول

  1.52  عوامل فیزیکی

  1.55  شرایط طبیعی

  1.69  آب وهوا

  1.31  اندازه جغرافیایی منطقه

  1.72  عوامل جمعیت شناختی

  1.97  اندازه جمعیت و رشد

  1.31  اندازه خانوار

  1.90  ساختار جمعیت

2.78  اجتماعی -عوامل فرهنگی

  4.59  زبان

  3.45  سلایق و عادتها

  2.21  تحصیلات

  1.89  زیبایی شناختی

داردسازی استاناستراتژی 
کاملا" مشابه با کشور مبدا 

استراتژی تعدیل 
حد وسط بین استراتژی کاملا" متفاوت با کشور مبدا 

استاندارد سازی و تعدیل  

1 5 /2 5 
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  ارزش میانیگن  ابعاد محصول

  2.83  ارزشها و نگرشها

  1.72  مذهب

  1.69  عوامل اقتصادي

  1.83  درآمد خالص

  1.45  تسهیلات زیربنایی

  1.79  موقعیت اقتصادي

  2.77  سیاسی -عوامل قانونی

  3.34  استانداردهاي فنی

  1.69  واحدهاي اندازه گیري

  2.72  محدودیتهاي قانونی

  3.10  کنترلهاي دولتی

  2.97  سیاستهاي مالیاتی

  

  

  

  

  

  

  

 پژوهشنتایج آزمون فرضیه هاي  

  :این نتایج براساس انتظارات، اهداف و فرضیه هاي پژوهش عبارتند از

بین ویژگیهاي خارجی محصول و استراتژي استاندارد سازي رابطـه   :)H1( فرضیه اول

.داردوجود معنی داري 

پس فرضیه  می گیردرانی قرار حدر ناحیه ب چی دو چون مقدار عددي ملاك آزمون کننده

H0  و فرضیه مخالف ردH1  یعنی بین ویژگیهاي خارجی محصول و می شودپذیرفته ،

  . استراتژي استانداردسازي رابطه معنی داري وجود دارد

کاملا"  بی اثر بر انتخاب 
استراتژی تعدیل و حفظ 

داردسازی استان
کاملا"  مشابه با کشور مبدا 

کاملا"  تاثیرگذار بر انتخاب 
حد وسط اثرگذاری  استراتژی تعدیل  

1  5/2  5  
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 %93ر دو متغی از طرف دیگر ضریب همبستگی چوپروف بیانگر آن است که بین

  .وابستگی وجود دارد و بقیه وابستگی ناشی از عوامل دیگر است

بین ویژگیهاي داخلی محصول و استراتژي استاندارد سازیی رابطه  :)H2( فرضیه دوم

.وجود داردمعنی داري 

گیرد پس فرضیه  چون مقدار عددي ملاك آزمون کننده چی دو در ناحیه بحرانی قرار می

H0  مخالف رد و فرضیهH1 شود، یعنی بین ویژگیهاي داخلی محصول و  پذیرفته می

  . استراتژي استانداردسازي رابطه معنی داري وجود دارد

% 86ف بیانگر آن است که بین دو متغیر از طرف دیگر ضریب همبستگی چوپرو

  .وابستگی وجود دارد و بقیه وابستگی ناشی از عوامل دیگر است

بندي مححصول و اسـتراتژي اسـتاندارد سـازي رابطـه     بین بسته  ):H3(فرضیه سوم 

.معنی داري وجود دارد

پس فرضیه  می گیردچون مقدار عددي ملاك آزمون کننده چی دو در ناحیه بحرانی قرار 

H0  رد و فرضیه مخالفH1  یعنی بین ویژگیهاي داخلی محصول و می شودپذیرفته ،

  . دارداستراتژي استانداردسازي رابطه معنی داري وجود 

% 86متغیر از طرف دیگر ضریب همبستگی چوپروف بیانگر آن است که بین دو 

  .وابستگی وجود دارد و بقیه وابستگی ناشی از عوامل دیگر است

بین برچسب زنی محصول و استراتژي تعدیل رابطه معنی داري  ):H4(فرضیه چهارم 

.وجود دارد

پس فرضیه  می گیردیه بحرانی قرار چون مقدار عددي ملاك آزمون کننده چی دو در ناح

H0  رد و فرضیه مخالفH1 شود، یعنی بین برچسب زنی محصول و استراتژي  پذیرفته می

  . استانداردسازي رابطه معنی داري وجود دارد

% 54ف بیانگر آن است که بین دو متغیر از طرف دیگر ضریب همبستگی چوپرو

  .عوامل دیگر استوابستگی وجود دارد و بقیه وابستگی ناشی از 

بین نام تجاري و استراتژي استاندارد سازي رابطـه  معنـی داري    ):H5(فرضیه پنجم 

.وجود دارد
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پس فرضیه  می گیردچون مقدار عددي ملاك آزمون کننده چی دو در ناحیه بحرانی قرار 

H0  رد و فرضیه مخالفH1  و استراتژي نام تجاري محصول ، یعنی بین می شودپذیرفته

  . داري وجود داردمعنیرابطه  لتعدی

% 40ف بیانگر آن است که بین دو متغیر از طرف دیگر ضریب همبستگی چوپرو

  .وابستگی وجود دارد و بقیه وابستگی ناشی از عوامل دیگر است

بین عوامل فیزیکی و اسـتراتژي اسـتاندار سـازي رابطـه معنـی       ):H6(فرضیه ششم 

.داري وجود دارد

پس فرضیه  می گیردك آزمون کننده چی دو در ناحیه بحرانی قرار چون مقدار عددي ملا

H0  رد و فرضیه مخالفH1  و استراتژي  عوامل فیزیکی، یعنی بین می شودپذیرفته

  . داري وجود داردعنیاستانداردسازي رابطه م

% 54ف بیانگر آن است که بین دو متغیر از طرف دیگر ضریب همبستگی چوپرو

  .و بقیه وابستگی ناشی از عوامل دیگر استوابستگی وجود دارد 

بین عامل جمعیت شـناختی و اسـتراتژي استانداردسـازي رابطـه      ):H7(فرضیه هفتم 

.معنی وجود دارد

پس فرضیه  می گیردچون مقدار عددي ملاك آزمون کننده چی دو در ناحیه بحرانی قرار 

H0  رد و فرضیه مخالفH1  عیت شناختی و استراتژي ، یعنی بین عامل جممی شودپذیرفته

  . داري وجود دارداستانداردسازي رابطه معنی

% 39ر از طرف دیگر ضریب همبستگی چوپروف بیانگر آن است که بین دو متغی

  .وابستگی وجود دارد و بقیه وابستگی ناشی از عوامل دیگر است

 اجتماعی و استراتژي تعدیل رابطـه معنـی   _بین عامل فرهنگی ):H8( هشتمفرضیه 

.داري وجود دارد

پس فرضیه  می گیردچون مقدار عددي ملاك آزمون کننده چی دو در ناحیه بحرانی قرار 

H0  رد و فرضیه مخالفH1  و اجتماعی  -فرهنگی، یعنی بین عامل می شودپذیرفته

  . داري وجود داردرابطه معنی تعدیلاستراتژي 

 %40بین دو متغیر ف بیانگر آن است که از طرف دیگر ضریب همبستگی چوپرو

  .وابستگی وجود دارد و بقیه وابستگی ناشی از عوامل دیگر است
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بین عامل اقتصادي و استراتژي استاندارد سازي رابطه معنی داري  ):H9(نهم فرضیه 

.وجود دارد

پس فرضیه  می گیردچون مقدار عددي ملاك آزمون کننده چی دو در ناحیه بحرانی قرار 

H0  رد و فرضیه مخالفH1  و استراتژي  عامل اقتصادي، یعنی بین می شودپذیرفته

  . داري وجود داردرابطه معنی استانداردسازي

  %42ف بیانگر آن است که بین دو متغیر از طرف دیگر ضریب همبستگی چوپرو

  .وابستگی وجود دارد و بقیه وابستگی ناشی از عوامل دیگر است

ی و استراتژي تعدیل رابطه معنی داري قانون _بین عامل سیاسی ):H10(فرضیه دهم 

.وجود دارد

پس فرضیه  می گیردچون مقدار عددي ملاك آزمون کننده چی دو در ناحیه بحرانی قرار 

H0  رد و فرضیه مخالفH1  قانونی و استراتژي  -، یعنی بین عامل سیاسیمی شودپذیرفته

  . داري وجود داردتعدیل رابطه معنی

 %39بین دو متغیر  گی چوپروف بیانگر آن است کهاز طرف دیگر ضریب همبست

  .وابستگی وجود دارد و بقیه وابستگی ناشی از عوامل دیگر است

  

  نتیجه گیري

 بر ابعاد محصول و عوامل تاثیرگذار خارجیو تحلیل تاثیر  یبه بررسپژوهش در این 

در  .پرداختیم تصمیمات مربوط به انتخاب و پیاده سازي استراتژي استاندارد سازي و تعدیل

در زمینه ابعاد محصول، برچسب و پویا دریافتیم که  یاین راستا با استفاده از یک شیوه عمل

استفاده از استراتژي تعدیل شود یا تمایل بیشتر مدیران تجاري تواند موجب  یم زنی محصول

 پژوهشهمچنین براساس نتایج . و بازاریابی به سمت پیاده سازي استراتژي تعدیل باشد

دریافتیم که بین ویژگیهاي خارجی محصول، ویژگیهاي داخلی محصول، بسته بندي 

محصول و نام تجاري محصول با استاندارد سازي باتوجه به نمونه آماري رابطه معنی داري 

معنی داري  طهاز طرف دیگر بین برچسب زنی محصول و استراتژي تعدیل نیز راب. وجود دارد

  .وجود دارد

اجتماعی و عوامل  -قسمت عوامل تاثیرگذار خارجی، عوامل فرهنگی از طرف دیگر در

سیاسی نیز از جمله عوامل مهمی هستند که منجر به هدایت استراتژي بازاریابی  -قانونی
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بین عامل هاي اقتصادي،  پژوهشبا توجه به یافته هاي . خارجی به سمت تعدیل می شوند

ردسازي رابطه معنی داري وجود دارد و و جمعیت شناختی با استراتژي استاندافیزیکی 

سیاسی با استراتژي تعدیل رابطه  -اجتماعی و عوامل قانونی -همچنین بین عوامل فرهنگی

هاي مورد مطالعه در  هاي تجربی فوق الذکر شرکت بر اساس یافته .معنی داري وجود دارد

ستراتژي بازاریابی تمایل هاي ابعاد محصول و ابعاد خارجی تأثیرگذار بر انتخاب ا بیشتر زمینه

به استانداردسازي داشته و در برچسب زنی تمایل به سمت تعدیل بوده است که با در نظر 

به اجتماعی  –سیاسی و عوامل فرهنگی  –گرفتن اینکه در عوامل خارجی عوامل قانونی 

مات تواند به سبب الزا دلیل گرایش برچسب زنی به تعدیل می. اند سمت تعدیل تمایل داشته

بعلاوه تمایل ابعاد محصول به سمت . دهند قانونی و فرهنگی باشد که یکدیگر را پوشش می

استانداردسازي نشان از این مسأله دارد که ترجیحات و سلائق مصرف کنندگان ایرانی در 

ي این نوع از محصولات به سلائق و ترجیحات جهانی و یکپارچه نزدیک شده و  زمینه

ها و خصوصیاتی هستند که در کشور مبدآ تولید  همان ویژگیپذیراي یک محصول با 

ات گذشته نیز ابعاد محصول نسبت به بقیه پژوهشالبته باید در نظر داشت که در . شود می

اما به هر حال بایستی در نظر . اجزاء آمیخته بازاریابی بیشتر تمایل به استانداردسازي دارد

هش هیچکدام کاملاً استاندارد و یا کاملاً تعدیل شده ي هر دو بعد مورد پژو داشت که درباره

نبوده بلکه بر روي طیف بین این دو نهایت نقطه مقتضی با شرایط کشور ایران انتخاب شده 

و بررسی ها نشانگر این مسأله است . شود است که موجب حداکثر سودآوري براي شرکت می

ردسازي و یا استراتژي تعدیل نیست ي بکارگیري استراتژي استاندا که عملکرد برتر نتیجه

بلکه نتیجه ایجاد ترکیب و تناسب بین هر دو نوع استراتژي با زمینه و محیطی است که این 

  .خواهد در آن به کار برده شود استراتژي می

 ءبنابراین بصورت یک نتیجه کلی می توان دریافت که شرکتهاي هاي بین المللی که جز

چگونه توانسته اند نقطه مناسب و لازم بین استراتژي می باشند  پژوهشنمونه این 

استانداردسازي و تعدیل را با توجه به ابعاد محصول و عوامل تاثیرگذار خارجی تعیین و از 

  .کننداستراتژي استاندارد سازي و یا از استراتژي تعدیل در زمینه مربوطه استفاده 
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