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 و توسعه   تیریدر علوم مد  یدوماهنامه مطالعات کاربرد 

 1404   بهمن(،  61:  یاپی)پ  6، شماره  دهمسال  

 

 ی المللنیب ی ابیبازار یها یبر استراتژ ی عوامل فرهنگ  ریثأ ت  یبررس

     

 1ی الناز اشراق
 15/09/1404تاریخ دریافت:   

 11/1404/ 01تاریخ پذیرش: 
 

  55472کد مقاله:  

 

 یده  ـچک
 

فرهنگ،    رایدارند، ز  یالمللن یب  یابیبازار  یهای استراتژ  یو اجرا  یبر نحوه طراح  ی اتی و ح  یادیبن  یریتأث  یعوامل فرهنگ
مؤثر   ییهاام یکه چه نوع پ  کنندی م  نییعوامل تع  نی. ادهدیکنندگان در جوامع مختلف را شکل ممصرف  یچارچوب ذهن

محصول،  یهایژگیافراد نسبت به و   حات یترج  یو حت  گردندی م  ی تلق  یا منفیمثبت    یینمادها  ا یها  چه رنگ   شوند،یواقع م
اندازه بسته  نت  ای  یبندمانند  در  است.  از فروش، چگونه  باشرکت  جه،یخدمات پس  از رو   یهای استراتژ  دیها  را   کرد یخود 

بومی)استانداردساز  کسانی  یجهان سمت  به  دقLocalization)  یسازی(  اطم  ق ی(  تا  دهند  که    نانیسوق  شود  حاصل 
راستا باشد  بازار هدف هم   یفرهنگ  یها، باورها و هنجارها( با ارزشج یو ترو   عیتوز  مت،یها )محصول، قآن   یابیبازار  ختهیآم

معنادار ارتباط  مصرف   یو  بررسبا  حاضر،  پژوهش  هدف  کند.  برقرار  فرهنگ  ریتاث  یکننده  استراتژ  یعوامل    ی ها  یبر 
ادباش  یم  یالملل  نیب  یابیبازار کاربرد  نی.  هدف،  ازنظر  توص  ینظر  -  یپژوهش  روش،  ازنظر  است.   یلیتحل  –یفیو 

 ی فاز  DANPپژوهش از مدل    ن یشده است. در ا  یجمع آور  یروش کتابخانه ا  قیاز طر  ازیموردن  یاطلاعات و داده ها
ا است.  شده  رو   ن یاستفاده  با  شبکه   ی لیتحل  یکرد یمدل  پ  ،یاو  روابط  است  غ  ده یچیقادر  مختلف    انیم  یرخطیو  ابعاد 

( را در عیو توز  جیترو   مت،ی)مانند محصول، ق  یابیبازار  یاستراتژ  یهافاصله قدرت و...( و مؤلفه  ،یی)مانند فردگرا  یفرهنگ
تا با    کندیها کمک مبه سازمان   قیتحق  نیا  جیکند. نتا  لیو تحل  یسازمدل   قیطور دقو ابهام، به   تیبا عدم قطع  یطیمح

عم چ  یترق یدرک  تصم  یرگذار یتأث  یگونگاز  بر  بازارها   یهایاستراتژ  ،یابیبازار  ماتیفرهنگ  با  سازگارتر  و   یمؤثرتر 
 .ندینما نیرا تدو  یالمللنیب

 
 
 

 

 یفاز DANPمدل  ،یالملل نیب یهای ابیبازار یاستراتژ ،یعوامل فرهنگ یدی: ـان کلـواژگ
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 مقدمه    -1
در طول چهار دهه گذشته، بازارهای بین المللی با تغییرات زیادی رو به رو شده اند. سیاست جهانی، روند اقتصادی و اجتماعی  
در این زمان، فرصت های بزرگ تجاری و چالش هایی برای بازاریابان بین المللی ایجاد کرده است. روند مداوم در سراسر جهان به  
سمت آزاد سازی اقتصادی و افزایش اقتصادهای جدید این فرصت ها و چالش ها را تقویت می کنند. از این رو، بازاریابی بین المللی  
نقش مهمی را در فعالیت های اقتصادی جهانی بازی می کند و انتظار می رود که اهمیت آن بیشتر شود چون بازارها بیشتر جهانی  

سائل ضروری که نه در مباحث سیاست گذاری فرهنگی و نه در مباحث  یکی از م(.  2:  1400می شوند )یوسفی سرخنی و هاشم نیا، 
ها، در    آن هم در شرایطی که فرهنگ  بازاریابی فرهنگی است.   مدیریت و مهندسی فرهنگی در ایران به آن پرداخته نشده، موضوع

رقابتی تنگاتنگ قرارگرفته اند و کشورهایی که صاحبان عمده صنایع و تولیدات فرهنگی در دنیا هستند، از این دانش پرقدرت به  
(. فرهنگ، برنامه ریزی ذهنی جمعی است و یکی از موثرترین عوامل مطالعه  3:  1399)شکوری الیزئی،  طور جدی بهره می گیرند

(.   Amanda,etal2022:986بازارهای بین المللی محسوب می شود و در برقراری ارتباطات و تعامل سازنده نقش کلیدی دارد )  
اکثر کشورهای جهان تقریباَ فرهنگی متنوع و به سرعت رو به رشد دارند. حتی در کشورهای با فرهنگ نسبتاَ یکپارچه افراد از نظر  

نقش فرهنگ در بازاریابی امری بسیار مهم در توسعه بازاریابی بین   فرهنگی با همدیگر تفاوت هایی دارند؛ بنابراین درک درست
جهانی سازی بازار فروش و این که چگونه این فرایند در شکل دهی  (.    Atif khan,etal2022:105المللی و رشد فروش است )  

مدیران به  رو  بحرانی  موضوعات  مهمترین  از  انگیزی  بحث  طور  به  است  موثر  جهانی  مردم  فرهنگی  بین     خصوصیات  بازاریابی 
المللی    -می باشد نیروهای قدرتمندی مانند سیستم سرمایه داری    المللی ارتباطات، فروش و تبلیغات و بین  حمل و نقل جهانی، 

بودن کشورها در بر داشتن حدود مرزها از این میان فرهنگ و اقتصاد بسیار موثر است و این که اکثر کشورهای جهانی تقریباً چند 
فرهنگی و به سرعت رو به رشد هستند اما حتی در کشورهای نسبتاً هم جنس نیز افراد تا حد قابل ملاحظه در شناخت رعایت و 

المللی عبارت است از    مدیریت استراتژیکی بازاریابی بین(.  3:  1393)گراوند و محمد خانی،  عمل به هنجارهای فرهنگی تفاوت کنند 
کنندگان خود در بیش از یک کشور، به    تریان یا مصرفهای تجاری برای رساندن کالا و خدمات یک شرکت به مش  انجام فعالیت

ترین سطح خود، فرایندی است که در آن یک شرکت تجاری باید در مورد آمیخته فرایند استراتژیک    منظور کسب سود در ساده
ابزاری است که  (.  4:  1396)بدری و آنذرواژ،  گیری کند  بازاریابی خوددر ورای مرزهای کشورش تصمیم هوش فرهنگی مهمترین 

ی مناسب با موقعیتهای چند فرهنگی به کار گرفت. انتخاب استراتژی بازاریابی بین المللی مناسب ورود یکی از  توان برای مواجه می
بحرانی و  جهانیمهمترین  گسترش  و  توسعه  دنبال  به  که  است  سازمانهایی  برای  استراتژیک  تصمیمات  دیگر ترین  سوی  از  اند. 

ک گوید  می  گیری  می تصمیم  درک  معینی  موقعیت  در  آنچه  حسب  بر  فقط  انسان  زند ه  می  مناسب  اقدام  به  دست    کند، 
در عصر  هدف پژوهش حاضر، بررسی تاثیر عوامل فرهنگی بر استراتژی های بازاریابی بین المللی می باشد.  (.  14:  1403)باباجانی،

 تیریبه درک و مد  یاندهیطور فزابه   یخارج  یدر بازارها  تیموفق  یها براشرکت  ییتوانا  ،یالمللن یرقابت ب  شیو افزا  شدنیجهان
تفاوت  عنوان مجموعه   یبستگ  یفرهنگ  یهامؤثر  به  فرهنگ،  ارزش   یادارد.  مشترک  از  آداب  و  باورها، هنجارها  جامعه،    کیها، 

رفتار مصرف  ریتأث  نیترقیعم بر  ترجرا  و  نت  حاتیکننده  در  و  دارد  را شکل    یالمللن یب  یابیبازار  یهایاستراتژ  ماًیمستق  جه،یبازار 
ظرادهدیم به  توجه  عدم  پ  تواندی م  یفرهنگ  ف ی.  در  شکست  به  پذ  ،یغاتیتبل  یرسان ام یمنجر    جاد یا  یحت  ا یمحصول    رشیعدم 

هر   یسنگ بنا  ،یابیبازار  ختهیها بر آمآن  ریتأث  یو چگونگ   یدیکل  یفرهنگ  لعوام   ییرو، شناسا  نیگردد؛ از ا  یتجار  یهاسوتفاهم 
جهان  یاستراتژ ا  یموفق  اهم  نیاست.  بر  ا  تیمقدمه  بر  رو   نیتمرکز  اتخاذ  لزوم  و  تأک  کیاستراتژ  یکردهایتعاملات    د ی منعطف 

 .کندیم
 

 نه پژوهش پیشی-2
( پژوهشی با عنوان؛ بهبود عملکرد بین المللی شرکت با بکارگیری فرهنگ کارآفرینی بین المللی 1400آسایش و سلطان نژاد، ) 

که   رسیدند  نتیجه  این  به  آیدین(  مطالعه: شرکت  بر)مورد  الملل  بین  کارافرینی  فرهنگ  که  دهد  می  نشان  تحقیق  قابلیت  نتایج 
ایدین تاثیر دارد عملکرد بازار بر . قابلیت بازاریابی پویادر شرکت ایدین تاثیر دارد بازاریابی پویا . قابلیت بازاریابی پویا بر  در شرکت 

عملکرد بازار    د.در شرکت ایدین تاثیر دار  قابلیت بازاریابی پویا بر مزیت رقابتی. در شرکت ایدین تاثیر دارد  عملکرد سرمایه گذاری
 .بر عملکرد بین المللی شرکت در شرکت ایدین تاثیر دارد

( پژوهشی با عنوان؛ بررسی تاثیر بازاریابی الکترونیک بر وفادارسازی مشتریان خدمات فرهنگی به 1400امیری و همکاران، )
جلب مشتری در اینترنت بسیار هزینه بر است اگر مشتریان وفادار نباشند و خریدشان همیشگی و مکرر نباشد،  این نتیجه رسیدند که  

سودآوری دور از دسترس خواهد بود. سازمان ها سالانه میزان بسیاری از مشتریان خود را به دلیل کم توجهی به آن ها از دست می  
 . دهند. مطالعه اخیر با هدف بررسی تاثیر بازاریابی الکترونیکی بر وفادارسازی مشتریان خدمات فرهنگی انجام گرفت
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( پژوهشی با عنوان؛ تاثیر پذیری عملکرد سازمان از پراکندگی قابلیت های بازاریابی بین المللی بین 1401بهبودی و همکاران، )
سازمانی؛ بررسی نقش میانجی انطباق برنامه بازاریابی و نقش تعدیل گر پویایی بازار و هماهنگی بازاریابی بین المللی به این نتیجه  

های بازاریابی بین سازمانی بر انطباق  های تحقیق تایید شدند و پراکندگی قابلیتنتایج پژوهش نشان داد که کلیه فرضیه رسیدند که  
بین  بازاریابی  هماهنگی  و  پویایی  دیگر  طرف  از  و  است  تاثیرگذار  سازمانی  عملکرد  و  بازاریابی  می برنامه  عنوان  المللی  به  توانند 

قابلتعدیل پراکندگی  بین  رابطه  در  بین یتگر  بازاریابی  نیز  های  بازاریابی  برنامه  انطباق  و  گیرد  قرار  انطباق  و  سازمانی  بین  المللی 
  .کندگری میالمللی بین سازمانی بر عملکرد سازمان را میانجی های بازاریابی بینتواند تاثیر پراکندگی قابلیت می

نقش پراکندگی قابلیت های بازاریابی بین المللی بر برنامه های استراتژی ( پژوهشی با عنوان؛  1402خدا پرست و عسگری، )
بازاریابی و عملکرد کسب و کار با نقش تعدیلگر پویایی بازار و هماهنگی و همسویی بازاریابی بین المللی به این نتیجه رسیدند که  

المللی بر برنامه های استراتژی بازاریابی و عملکرد کسب و کار با  های بازاریابی بین هدف این تحقیق بررسی نقش پراکندگی قابلیت 
از نظر  المللی می نقش تعدیلگر پویایی بازار و هماهنگی و همسویی بازاریابی بین باشد. تحقیق حاضر به لحاظ هدف، کاربردی و 

باشد. جامعه  ساختاری می یابی معادلات  آوری اطلاعات، توصیفی ـ پیمایشی؛ و به طور مشخص مبتنی بر مدلماهیت و شیوه جمع 
باشند که  های صادراتی محصولات غذایی در استان تهران می آماری در تحقیق حاضر، کارکنان و صاحبان کسب و کارها و شرکت 

 . اندعنوان نمونه در نظر گرفته شده نفر به  335باشند که بر طبق جدول مورگان تعداد  نفر می  2600به تقریب 
( انوشه،  و  نقابی  بازاریابی 1403موسوی  های  کمپین  در  اجتماعی  بازاریابی  رویکرد  بکارگیری  الگوی  عنوان؛  با  پژوهشی   )

های بازاریابی فرهنگی شناسایی و پاسخگویی به نیازهای فرهنگی جامعه است. با هدف کمپینفرهنگی به این نتیجه رسیدند که  
توجه به اینکه تاکنون مطالعه جامعی در خصوص سازوکار بازاریابی فرهنگی صورت نگرفته است، در پژوهش حاضر با استفاده از  

های تحقیق، ها، مدل بازاریابی فرهنگی بر اساس رویکرد بازاریابی اجتماعی تدوین شود. بر اساس یافته روش نظریه برخاسته از داده 
 .المللی استبازاریابی فرهنگی دارای دو بعد داخلی و بین

( پژوهشی با عنوان؛ استراتژی بازاریابی بین المللی: تجزیه و تحلیل، توسعه و پیاده سازی عوامل صنعت و بازار  2020دل و لو، )
بر فرآیند توسعه استراتژی بازاریابی بین المللی به این نتیجه رسیدند که درک راهبردهای رقبای فعلی و آینده و نقاط ضعف و قوت  

 که به آنها امکان اتخاذ یک موقعیت استراتژیک مناسب را می دهد شناسایی کند.  
( پژوهشی با عنوان؛ استراتژی های بازاریابی جهانی به این نتیجه رسیدند که جهانی انگیزه هایی مانند  2021ژینت و هنسی، )

از کشور، یک بازار سودآور با رشد سریع و موانع مانند تعرفه ها و سهمیه ها نیز بر روند توسعه   حضور مشتریان موجود در خارج 
 استراتژی بازاریابی بین المللی سازمان تأثیر می گذارد.  

 

 مبانی نظری  -3
در حال حاضر نیروی انسانی با ارزش ترین منبع برای سازمان ها به شمار می آید. از این رو به منظور افزایش بهره وری و 
کارایی سازمان ها، توجه به نیازهای کارکنان و تامین سلامت روانی و جسمانی و جلب رضایت آن ها، اهمیت ویژه ای می یابد. 
کارکنان مختلف ممکن است نیازهای خاص فرهنگی مختلف داشته باشند. ملاحظات فرهنگی در هر سازمان نیازمند در نظر گرفتن  

(. هدف 3:  1394تفاوت سابقه و پیش زمینه فرهنگی افراد با زبان های مختلف در هر سازمان می باشد )راشدی منش و نوشادی،
است. به عبارت دیگر، بازاریابی فرهنگی به دنبال  بازاریابی فرهنگی شناسایی، تأمین و مدیریت نیازهای فرهنگی مخاطبان هدف  

ترویج و معرفی فرهنگ مطلوب و ارزش های انسانی در یک جامعه است. بازاریابی فرهنگی همانند سایر رویکردهای بازاریابی، با  
(. تا با شناسایی عوامل تأثیرگذار بر محیط فرهنگی، بتوان   Kotler,etal2020:245مطالعه دقیق محیط پیرامون آغاز می شود )  

ارزش های فرهنگی   به عواملی که  زودتر نسبت  این است که  تغییرات فرهنگی  از رصد  تغییرات در فرهنگ را رصد نمود. هدف 
و همکاران، )رحیمی  داده است  قرار  را هدف  و  45:  1403جامعه  برای رساندن کالا  فعالیت های تجاری  به  الملل  بین  بازاریابی   .)

مشتریان سایر کشورها به منظور کسب سود اشاره دارد. بازاریابی بین المللی همچنین ممکن است به عملیات  خدمات یک کشور به 
:  1399تولید و فروش کالا و خدمات در بیش از یک کشور بدون عبور کالا از مرزهای اصلی آن باشد )بابایی زکلیکی و همکاران،

ارتباط و خلق ارزش برای 132 ایجاد، برقراری  از فرایندها جهت  (. به هر حال فرایند بازاریابی یک عملکرد جامع و مجموعه ای 
مشتریان و مدیریت روابط با آن ها جهت ایجاد ارزش و سودآوری در یک کسب و کار است؛ بنابراین، لازمه موفقیت یک کسب و 

)عباسی   باشد  می  آنان  برای  ارزش  خلق  و  مشتریان  با  مدت  بلند  روابط  ایجاد  خانگی،  همکاران،کار  سریع  (.  123:  1399و  رشد 
اینترنت در دهه های اخیر، تاثیرات عمیقی بر شیوه های بر جای گذاشته   بازاریابی بین المللی    فناوری های دیجیتال و گسترش 

الکترونیک  است تجارت  های .  استراتژی  در  اساسی  بازتعریف  امکان  دیجیتال،  تحول  ابزارهای  ترین  مهم  از  یکی  عنوان  ،  به 
المللی   پلتفرم های  . تجارت الکترونیکرا فراهم کرده است بازاریابی بین  از  از طریق بهره گیری  اجازه می دهد تا  به شرکت ها 

و تحلیل رفتار مصرف کننده، محصولات و خدمات خود را به بازارهای گسترده تر  داده کاوی آنلاین، سیستم های پرداخت جهانی،
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و ملی در    فرهنگ بومی بازاریابی فرهنگی به عنوان یک استراتژی مهم در ترویج(.  3:  1404)سلیمانی،  و متنوع تری عرضه کنند
دنیای امروز به کار گرفته می شود. با توجه به چالش های ناشی از جهانی شدن و تهدیداتی که ممکن است فرهنگ های بومی و 

می تواند به عنوان ابزاری موثر برای حفظ، تقویت و معرفی این فرهنگ ها به جوامع    بازاریابی فرهنگی ملی را تحت تاثیر قرار دهد،
(. بازاریابی فرهنگی به مجموعه ای از فعالیت های انسانی، فرهنگی، برنامه ریزی شده و هدایت  4:  1403)حسینی،جهانی عمل کند 

خدمات یا کالاهای فرهنگی است؛ به تعبیر دیگر تلاشی سازمان  شده جهت پاسخگویی به نیازهای فرهنگی جامعه از طریق ارائه  
 (.  142: 1400یافته برای پیش بینی نیازهای فرهنگی جامعه و پاسخگویی به آن نیازهاست )شرفی و تفرجی یگانه، 

 

 روش تحقیق  -4
ترین مراحل پژوهش، گرداوری اطلاعات است. روش گرداوری اطلاعات متاثر از ماهیت موضوع و ترین و حساسیکی از مهم 

ترین مراحل  ها و یکی از اساسیهای معمول برای دستیابی به یافتهای یکی از روشمتغیرهای مورد مطالعه است. مطالعه کتابخانه
از  ای برای گردآوری اطلاعات استفاده شده است.  آوری اطلاعات برای پژوهش است . در پژوهش حاضر از مطالعه کتابخانهدر جمع 

-تواند به نتیجهترین بخش هر تحقیق، تجزیه و تحلیل اطلاعات است. وجود هر گونه خطا و اشتباهی در چنین بخشی میمهم
انتخاب یک روش تحقیق مناسب، تا حد زیادی مگیری از بروز اشتباهات در امر  های نادرستی منجر گردد.  حقق را در جلوگیری 

ها بایستی توسط آوری شده منابع خامی هستند که جهت کاربردی شدن نتایج آنها و اطلاعات جمع رساند. دادهتحقیق یاری می
شوند سپس توسط روش  در این پژوهش ابتدا عوامل پژوهش شناسایی و استخراج میابزار مناسب مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرند.  

DANP شوند. دهی میفازی عوامل وزن 
 شرفته یپ  ارهیچندمع  یریگمیروش تصم  کی  DANP (Decision Making Analysis of Network Process)مدل  

مدل   نیاست. ا  ANPمدل    افتهیو نسخه توسعه    کندی استفاده م  ارهایمع  نیمتقابل ب  یو روابط وابستگ  یااست که از ساختار شبکه 
بهره تحل  یریگبا  ارز  ،یاشبکه   لیاز  به  تنها  اهم  ارهایمع  یابینه  اساس  مآن  ینسب  تیبر  وابستگ  پردازد،ی ها  متقابل    یها یبلکه 

(Feedbackب )شودیم بیترک "ی فاز"که با  ی. هنگامردیگیدر نظر م زیرا ن ارهایمع نی (DANP ایفاز ،)ییبالا ییمدل توانا نی 
را    یترقی دق  یهاو وزن  کندی م  دایخبرگان، پ  یهایابیمانند ارز  ،یذهن  ای  یفیک  یهاو ابهام موجود در داده   تیعدم قطع  تیریدر مد

 .دینمای استخراج م ارهایمع یبرا
 

 یافته های پژوهش  -5
بررسی تاثیر عوامل فرهنگی بر استراتژی های بازاریابی بین المللی   هایمنابع در دسترس شاخصدر این بخش ابتدا بر اساس  

 آورده شده است.  1جدول   باشد که درمیبعد   3شاخص در   10 که شامل
 

 تاثیر عوامل فرهنگی بر استراتژی های بازاریابی بین المللی هایشاخص -1جدول 
 کد زیرمعیار  زیرمعیار  کد معیار  معیار 

 C1 جهت گیری اجتماعی 

 C11 واحد تصمیم خرید

 C12 وفاداری به برند

 C13 جاذبه های تبلیغاتی 

 C2 اجتناب از ریسک
 C21 نیاز به ضمانت طولانی 

 C22 نیاز به ثبات قیمت 

 C3 بافت ارتباطی 

 C31 صراحت پیام تبلیغاتی 

 C32 سرعت تصمیم خرید 

 C33 سبک ارائه 

 C34 نقش واسطه های رابطه ساز 

 C35 استراتژی روابط عمومی 
 

 فرایند تکنیک دنپ فازی -1-5
 ( Dمحاسبه ماتریس ارتباط مستقیم ) -گام نخست

 را نشان دهند. برای بررسی معیارها از نظر   jبر معیار    iدر این گام از پاسخ دهندگان خواسته شد تا میزان تأثیرگذاری معیار   

 آورده شده است.  1خبره استفاده شد. سپس برای ادغام نظرات خبرگان استفاده شد. ماتریس ارتباطات مستقیم نهایی در جدول  20

 نرمال سازی ماتریس ارتباط مستقیم  -گام دوم
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برابر با بیشترین مقدار    rبه عبارت دیگر مقدار  نامیم.  ی م  Hماتریس میانگین ارتباطات مستقیم را نرمال کرده و آن را ماتریس  
است پس تک تک درایه    8.788جمع سطری حد بالای ماتریس ادغام شده نظرات است. که بیشترین مقدار در این پژوهش برابر با 

 آورده شده است.  2شوند. ماتریس نرمال ارتباطات مستقیم در جدول را بر این عدد تقسیم می 1های جداول  

 ( CTمحاسبه ماتریس ارتباط کامل معیارها ) -گام سوم
 𝐻𝑢و    𝐻𝑙  ،𝐻𝑚ماتریس یکه و     Iآید. در این روابط  دست می بعد از محاسبه ماتریس های نرمال، ماتریس روابط کل فازی به 

را   H را به ترتیب عدد پایین، عدد میانی و عدد بالایی اعداد فازی مثلثی ماتریس    های آنهستند که درایه   n×nماتریس  هر کدام  
  آورده شده است. 3( در جدولTCماتریس ارتباطات کامل ) دهد.تشکیل می 

 ابعاد  ارتباط کامل   یسمحاسبه ماتر  -گام چهارم
از میانگین    TDاستخراج نمود. بدین جهت هر درایه ماتریس    Tcرا از ماتریس ارتباط کامل معیارها    TDنخست باید ماتریس  

ماتریس  درایه در  زیرمعیارزش  می  TCهای  ماتریس  شود.  حاصل  درایه  اگر    TDهر  ′′𝑡بدانیم، هر    𝑡𝑖𝑗را 
𝑖𝑗    هر میانگین  𝑇𝐶از 

𝑖𝑗 
 آورده شده است.   5حاصل می گردد که نتایج در جدول

 ( TDماتریس ارتباطات کامل ابعاد ) -2جدول

 C1 C2 C3 
C1 (0.078,0.237,1.168 )  (0.086,0.245,1.155 )  (0.094,0.258,1.178 )  

C2 (0.083,0.243,1.15 )  (0.068,0.207,1.092 )  (0.079,0.235,1.135 )  

C3 (0.094,0.261,1.201 )  (0.082,0.241,1.161 )  (0.084,0.243,1.175 )  

 

 یر شدت و جهت تأثمحاسبه  -گام پنجم

این گام بر اساس مقادیر    Rjام و شاخص    iبیانگر مجموع سطر    Diشاخص    کنیم.را برای هر معیار محاسبه می   Rو    Dدر 
را برای ابعاد    𝐷̃و    𝑅̃باشد. به همین صورت میزان شاخص  ی مبا توجه به بعد مربوطه    Tcام  از ماتریس    jبیانگر مجموع ستون  
باشد.  یم  DTام  از ماتریس    jبیانگر مجموع ستون    Cjام و شاخص    iبیانگر مجموع سطر    Riشود. شاخص  اصلی نیز محاسبه می

به    Rjو     Diباشیم که با استفاده از  یمشاخص شدت اثرگذاری و اثرپذیری و جهت تأثیر    2جهت ترسیم و تحلیل نمودار نیاز به  
D̃i)    ها مرحله بعدی میزان اهمیت شاخص آیند.  ی مدست   + R̃i    ( و رابطه بین معیارها )D̃i − R̃i اگر    شود. ( مشخص میD̃i −

R̃i > D̃iباشد معیار مربوطه علت و اگر    0 − R̃i <  باشد معیار مربوطه معلول است.   0
  (D̃i + R̃i    )    مقدار عبارت دیگر هرچه  )به  اثرپذیری  و  اثرگذاری  تعامل    Di+Rj= شدت  آن عامل  باشد،  بیشتر  عاملی   ،

 بیشتری با سایر عوامل سیستم دارد.(
  (D̃i − R̃i  )  اگر )بدین صورت که  پذیری  تأثیر  یا  گذاری  تأثیر  𝐷𝑖= جهت  − 𝑅𝑗 > اگر     0 و  علت  معیار مربوطه  باشد 

𝐷𝑖 − 𝑅𝑗 <  گیرد. همچنین در این گام عملیات غیرفازی سازی صورت می باشد معیار مربوطه معلول است(. 0
 

 TCالگوی روابط علی ماتریس  -6جدول 
 Di Ri (Di)defuzzy (Ri)defuzzy Di+Ri Di-Ri  نوع معیار 

C11 (0.243,0.729,3.559 )  (0.254,0.741,3.587 )  معلول  -0.017 3.038 1.527 1.510 

C12 (0.217,0.673,3.419 )  (0.232,0.714,3.531 )  معلول  -0.056 2.928 1.492 1.436 

C13 (0.245,0.733,3.531 )  (0.22,0.679,3.391 )  علت  0.073 2.933 1.430 1.503 

C21 (0.138,0.413,2.171 )  (0.13,0.404,2.157 )  علت  0.010 1.805 0.897 0.908 

C22 (0.134,0.416,2.199 )  (0.142,0.425,2.212 )  معلول  -0.010 1.842 0.926 0.916 

C31 (0.453,1.293,6.003 )  (0.382,1.154,5.671 )  علت  0.181 4.985 2.402 2.583 

C32 (0.395,1.172,5.864 )  (0.38,1.139,5.719 )  علت  0.064 4.889 2.413 2.477 

C33 (0.339,1.041,5.393 )  (0.381,1.123,5.559 )  معلول  -0.097 4.612 2.354 2.258 

C34 (0.419,1.218,5.85 )  (0.45,1.282,6.06 )  معلول  -0.102 5.093 2.597 2.496 

C35 (0.49,1.355,6.268 )  (0.501,1.381,6.369 )  معلول  -0.046 5.455 2.751 2.704 

 
 TDالگوی روابط علی ماتریس  - 7جدول 

 Di Ri (Di)defuzzy (Ri)defuzzy Di+Ri Di-Ri  نوع معیار 

C1 (0.258,0.74,3.501 )  (0.256,0.741,3.518 )  معلول  -0.006 3.005 1.505 1.500 

C2 (0.23,0.685,3.378 )  (0.237,0.693,3.409 )  معلول  -0.015 2.877 1.446 1.431 

C3 (0.26,0.745,3.537 )  (0.256,0.736,3.489 )  علت  0.020 3.008 1.494 1.514 
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 است. 1نمودار علی معیارها و زیرمعیارها به صورت شکل    7و  6با توجه به جداول  
 

 

علی   نمودار  نیز  دیگر  زیرمعیارهای  برای  مشابه  طریق  به 
شود تا عوامل علت و معلول مشخص شود که در ادامه  رسم می 

 آورده شده است. 

 

 
نمودار علی معیارهای اصلی -1شکل   
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𝑻𝑫نرمال سازی ماتریس ارتباط کامل ابعاد )  -گام ششم
∝) 

این گام باید نرمال کنیم. جهت نرمال سازی ابتدا هر کران این ماتریس را تفکیک نموده که سه جدول کران پایین، میانی و 
کنیم و سپس ماتریس حاصله  شود سپس در هر کران هر درایه را بر مجموع سطری که آن درایه قرار دارد تقسیم میبالا حاصل می
 آورده شده است. 8کنیم(. نتایج در جدول کنیم )جای سطر و ستون را عوض می را ترنسپوز می

𝑻𝑪نرمال سازی ماتریس ارتباط کامل معیارها )  -گام هفتم
 ( و تشکیل سوپرماتریس ناموزون ∝

𝑇𝐶به این طریق  که در این گام مجموع هر سطر    آورده شده   9( که در جدول  TCدر ماتریس )
𝑖𝑗     را با توجه به بعد مربوطه

𝑇𝐶محاسبه و سپس در هر  
𝑖𝑗    گردد. برای مثال اگر هر  یم، هر عنصر بر مجموع عناصر سطر مربوط به خود تقسیم𝑇𝐶

را شامل    ∝

𝑇𝐶ی از  امجموعه 
∝𝑖𝑗  ،بدانیم𝑇𝐶

𝑇𝐶از نرمال سازی   11∝
 به دست می آید.  11

 

𝑻𝑫 = (𝑻𝑫𝒍 ,𝑻𝑫𝒎 ,𝑻𝑫𝒖 )ماتریس نرمال ارتباط کامل ابعاد  -8جدول 
∝ 

 C1 C2 C3 

C1 (0.303,0.32,0.334 )  (0.362,0.355,0.34 )  (0.363,0.351,0.339 )  

C2 (0.334,0.331,0.33 )  (0.295,0.302,0.323 )  (0.316,0.323,0.328 )  

C3 (0.363,0.348,0.336 )  (0.342,0.343,0.336 )  (0.322,0.326,0.332 )  
 

 
نمودار علی زیرمعیارها  -2شکل  

 تشکیل سوپرماتریس موزون  -گام هشتم

𝑇𝐷در این مرحله ماتریس  
𝑡𝐷کنیم. به این طریق که هر  ی م( ضرب  9)جدول  W( را در ماتریس  9)جدول  ∝

∝𝑖𝑗    را در𝑊𝑖𝑗   نظیر
 آورده شده است.   9نامیم که در جدولضرب می کنیم. ماتریس حاصل را سوپرماتریس موزون می

 تشکیل سوپرماتریس حدی  -گام نهم

مطابق، سوپرماتریس موزون را آنقدر به توان )متوالی اعداد فرد( رسانیده تا تمامی اعداد هر سطر همگرا شوند. سوپرماتریس 
 آورده شده است.  10به همگرایی رسید، که در جدول  5موزون در این پژوهش در توان  

 بندی عوامل استخراج اوزان و اولویت  -گام دهم

کنیم، وزن معیار اصلی نیز از جمع اوزان  در این گام اوزانی که از سوپرماتریس حددار استخراج شده است را تبدیل به عدد قطعی می

 آورده شده است. 12شود. نتایج در جدول زیرمعیارهایش حاصل می
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 اوزان نسبی و نهایی عوامل -12جدول 
 وزن نهایی کد نام معیار 

 C1 0.3405 جهت گیری اجتماعی 

 C11 0.1179 واحد تصمیم خرید

 C12 0.1161 وفاداری به برند
 C13 0.1065 جاذبه های تبلیغاتی 
 C2 0.3207 اجتناب از ریسک

.C21 15770 نیاز به ضمانت طولانی   

.C22 16300 نیاز به ثبات قیمت   

 C3 0.3388 بافت ارتباطی 
 C31 0.0655 صراحت پیام تبلیغاتی 

 C32 0.0630 سرعت تصمیم خرید 

 C33 0.0607 سبک ارائه 

 C34 0.0717 نقش واسطه های رابطه ساز 

 C35 0.0778 استراتژی روابط عمومی 

  0.3388رتبه اول،  بافت ارتباطی با وزن    0.3405، در بین معیارهای اصلی، جهت گیری اجتماعی با وزن  12با توجه به جدول  
 رتبه سوم را کسب کرده است.   0.3207رتبه دوم و اجتناب از ریسک با وزن 
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 نتیجه گیری  -6
 Marketing Mix)  یابیبازار  ختهیآم  هی( و نظرHofstede's Cultural Dimensions Theoryفرهنگ هافستد )  هینظر

Theory شش ابعاد  با  هافستد  چارچوب  فردگرا   یاگانه(  و  قدرت  فاصله  ا  یچارچوب  ،ییمانند    یبنددسته   یبرا  یریگندازه قابل 
. به طور گذارد یم  ریتأث  یابیبازار  یهاامیرد محصولات و پ  ای  رشیبر نحوه پذ  ماًیکه مستق  کندی فراهم م  یمل  یفرهنگ  یهاتفاوت

 و به زمان  کردیمانند رو  ، ی( بر نحوه تعاملات تجارTrompenaars’ Cultural Dimensionsفرهنگ ترومپنارز ) هیمشابه، نظر
 کرد یرو   ک،ی. از منظر استراتژدهدی و مذاکرات ارائه م  یالمللنیب  یهامیت  تیریمد  یبرا  یتری عمل  یهاه یروابط، تمرکز کرده و توص

اResource-Based View - RBVبر منابع )  یمبتن   ی از دانش فرهنگ   یریگکه درک و بهره  کندی م  تیاستدلال را تقو  نی( 
(Cultural Knowledge  خود )را خلق    یدار یپا  یرقابت  تیکه مز  شودی م  لیتبد  دی تقل  رقابلینادر و غ  کیمنبع استراتژ  کی   به
 کرد یرو   انیم  ،ینظر  یهاچارچوب   نی آن هستند که با استفاده از ا ازمندیموفق، ن  یالمللنیب یابیبازار  یهای استراتژ ن،ی. بنابراکندیم

 نهیبه یتعادل ،یفرهنگ یاثربخش ی( براAdaptation) یدهانطباق کردیو رو  یوربهره ی( براStandardization) یاستانداردساز
و ساختار    عیتوز  یهامحصول، کانال   ی( بلکه بر طراحPromotion)  ج«یفرهنگ نه تنها بر بخش »ترو   جه،یبرقرار سازند. در نت

استراتژ  زین  یگذارمتیق و  کرده  م  یکل  ی نفوذ  شکل  را  بر   .دهدی سازمان  فرهنگی  عوامل  تاثیر  بررسی  حاضر،  پژوهش  هدف 
. است  تحلیلی  –نظری و ازنظر روش، توصیفی  -این پژوهش ازنظر هدف، کاربردی  استراتژی های بازاریابی بین المللی می باشد.  

فازی استفاده    DANPاست. در این پژوهش از مدل    شده   آوری  جمع  ای  کتابخانه  روش  طریق  از  موردنیاز  های  داده  و   اطلاعات
است.   استراتژ  یاثرات عوامل فرهنگ   یبررسشده  به  یالمللن یب  یابیبازار  یهایبر   ی ریگمیتصم  یاشبکه   یلیمدل تحل  یریکارگبا 

مDANP)  یفاز نشان  م  دهدی(  روابط  مبتن  یرخطیغ  ده،یچیپ  رهایمتغ  انیکه  قطع  یو  عدم  مدل  تیبر  که   یسنت  یها هستند 
آن   ییتوانا کامل  نتادرک  نداشتند.  را  روشن  نیا  ازحاصل    جیها  به  م  یپژوهش  فرهنگ  کندیاثبات  ابعاد  جمله    ، یکه  از 

از طر  زی، فاصله قدرت و پرهییگراجمع/ییفردگرا ابهام، نه تنها به صورت مجزا، بلکه  متقابل، بر    یهای از وابستگ  یاشبکه   قیاز 

0.3207

0.3388

0.3405

0.31 0.315 0.32 0.325 0.33 0.335 0.34 0.345

اجتناب از ریسک

بافت ارتباطی

جهت گیری اجتماعی
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استراتژ آم  یهای انتخاب  و  بازار  به  تأث4Ps)  یابیبازار  ختهیورود  اصلگذارندی م  ری(  محور  عوامل  ، یرگذاریتأث  ی.  انطباق رینظ  یبر 
  ی ها تفاوت  قیدرک عم  ازمندی( متمرکز است، که نPricing)  یگذارمتیق  یهای( و استراتژProduct Adaptationمحصول )

  شران یعوامل پ ینسب تیطور مؤثر وزن و اهمتوانست به یفاز DANPهستند. به طور خاص، مدل  یکنندگان محلمصرف  یشناخت
(Cause Factorsو عوامل پ )رو ی   (Effect Factorsرا تع )ی هابه عنوان محرک  یفرهنگ  یهامؤلفه   یبرخ  کهینحوکند؛ به   نیی  

( سوق Localization)  یسازی محلی  کردهایرا به سمت رو   یابیبازار  یهای)مانند فرهنگ مذاکره( عمل کرده و استراتژ  یاصل
انطباق عمل  یالمللن یب  ی در بازارها  تیکه موفق  کنندی م  دیها تأکافته ی  نی. ادهندیم  ییهمسو  ازمندی بلکه ن  ،یاتی نه تنها وابسته به 

نشان   قیتحق  نیا  ت، یمقصد است. در نها  یفرهنگ  یو هنجارها  یسازمان  یهاارزش   انی( مStrategic Alignment)  کیاستراتژ
سازمان که  روش داد  از  استفاده  با  ناش  توانندی م  ی فاز  یاهها  استراتژ  یابهامات  ترجمه  مح  یمرکز  یهای از   ی فرهنگ  ی هاط یبه 

  ن ی خواهد شد. ا  یالمللن ی در سطح ب  داریپا  یرقابت  تیبه مز  یابیامر منجر به دست  نی کاهش دهند، که ا  ی طور معنادارمتفاوت را به 
  ی نقاط تماس فرهنگ  نیتری اتیدهد تا منابع خود را به سمت حی ارائه م  رانیرا به مد  یاز روابط متقابل فرهنگ  یقیمدل، نقشه دق

 کنند. تیهدا
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 منابع 
المللی )مورد مطالعه:  (،  1400آسایش، فرزاد، سلطان نژاد، رعنا، ) − المللی شرکت با بکارگیری فرهنگ کارآفرینی بین  بهبود عملکرد بین 

 شرکت آیدین(.  

(، بررسی تاثیر بازاریابی الکترونیک بر وفادارسازی مشتریان خدمات فرهنگی،  1400امیری، فوژان، زنگنه، نیلوفر، قاسمی تیرور، علیرضا، ) −
 . 54، شماره 12پژوهشنامه اورمزد، دوره  

− ( لیلا،  آنذرواژ،  حسین،  حوزه  1396بدری،  در  جامعه  توانمندسازی  المللی  بین  کنگره  دومین  المللی،  بین  بازاریابی  استراتژی  مدیریت   ،)
 مدیریت، اقتصاد، کارفرینی و مهندسی فرهنگی. 

(، تاثیر هوش فرهنگی بر استراتژی های بازاریابی بین المللی با تعدیلگری تصمیمات سازمانی، فصلنامه 1403باباجانی محمدی، سعیده، ) −
 . 15، شماره 4اکتشاف و پردازش هوشمند دانش، دوره  

− ( امین،  محمد  مزینانی،  زهرا،  زاده،  محمد  امید،  بین (،  1401بهبودی،  بازاریابی  های  قابلیت  پراکندگی  از  سازمان  عملکرد  پذیری  تاثیر 
المللی،   بین  بازاریابی  هماهنگی  و  بازار  پویایی  گر  تعدیل  نقش  و  بازاریابی  برنامه  انطباق  میانجی  نقش  بررسی  سازمانی؛  بین  المللی 

 .  2، شماره 5فصلنامه علمی پژوهشی مدیریت کسب و کار بین المللی، دوره 

ارائه مدل شایستگی مدیران بازاریابی 1399بابایی زکلیکی، محمد علی، بسیجی، عسل، حسین زاده شهری، معصومه، خدیور، آمنه، ) −  ،)
 . 1، شماره 24بین المللی، پژوهش های مدیریت در ایران، دوره 

(، بازاریابی فرهنگی: استراتژی های موثر در ترویج فرهنگ بومی و ملی، نشریه مطالعات کاربردی در علوم 1403حسینی، سید صدیق، ) −
 . 7، شماره  9مدیریت و توسعه، دوره 

نقش پراکندگی قابلیت های بازاریابی بین المللی بر برنامه های استراتژی بازاریابی و (،  1402خداپرست، مهدی، عسگری، محمد هادی، ) −
المللی، پژوهشنامه مدیریت اجرایی، دوره   ، 15عملکرد کسب و کار با نقش تعدیلگر پویایی بازار و هماهنگی و همسویی بازاریابی بین 

 .  29شماره 

(، بررسی جامعه شناختی رابطه میزان و نوع استفاده از شبکه های اجتماعی 1403رحیمی، زهرا، بلالی، اسماعیل، خان محمدی، جمال، ) −
 .  74، شماره  20مجازی و سبک زندگی شهروندان شهر تهران، فصلنامه مطالعات فرهنگی و ارتباطات، دوره 

المللی 1394راشدی منش، غلامرضا، نوشادی، وحیده، ) − (، بررسی نقش تناسب فرهنگی بر فعالیت های بازاریابی داخلی، کنفرانس بین 
 پژوهش های نوین در مدیریت و مهندسی صنایع. 

(، بررسی نقش تجارت الکترونیک در توسعه استراتژی های بازاریابی بین المللی: چالش ها و فرصت ها در 1404سلیمانی، حمید رضا، ) −
 عصر دیجیتال، یازدهمین همایش ملی تحقیقات میان رشته ای در مدیریت و علوم پزشکی.

(، بررسی تأثیر بازاریابی فرهنگی بر عملکرد مشتریان در صنایع دستی استان ایلام، فصلنامه 1400شرفی، وحید، تفرجی یگانه، شهلا، ) −
 .   73و  72علمی فرهنگ ایلام، دوره بیست و دوم، شماره 

اجتماعی توسعه فرایند بازاریابی   -(، پیامدهای فرهنگی 1399عباسی، ابراهیم، ولی نژاد، صادق، سعیدی، پرویز، مستقیمی، محمود رضا، ) −
در کسب و کارهای کارآفرینانه خانگی )مورد مطالعه: صنایع دستی استان خراسان شمالی(، فصلنامه علمی مطالعات فرهنگی اجتماعی  

 خراسان، سال پانزدهم، شماره دوم.  

 (، بررسی فرهنگ در فروش های بین المللی، کنفرانس بین المللی حسابداری و مدیریت.  1393گراوند، ایوب، محمد خانی، کیهان، ) −

− ( مرتضی،  انوشه،  مجتبی،  سید  نقابی،  فرهنگی، (،  1403موسوی  بازاریابی  های  کمپین  در  اجتماعی  بازاریابی  رویکرد  بکارگیری  الگوی 
 .  2، شماره 20فصلنامه مطالعات فرهنگی و ارتباطات، دوره  

− ( نیا، شهرام،  میثم، هاشم  بین صادرکنندگان 1400یوسفی سرخنی،  در  المللی  بین  بازاریابی  استراتژی  توسعه  بر  موثر  عوامل  بررسی   ،)
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