
 

Bi-quarterly Journal Letter of Culture, Vol. 2, No. 2 (Serial 4), Spring and Summer 2018 

Identifying the Cultural Components of Extroversion Strategy in the 

Context of Resistive Economy� 

 

Mehdi Sadeghi Shahedani� 

Abdul Azim Ghorbani��                                                               
Abstract 
Extroversion is one of the most important pillars of a resistance economy that relates 

to the international economic relations of countries. Extroversion strategy is of great 

importance in view of the fact that it has the potential for achieving economic 

stability and considers it to be one of its goals. Strengthening the internal structure 

of the economy and taking advantage of the economic benefits of international 

relations in order to secure national interests first and, secondly, to protect the 

country against domestic and foreign economic impulses, require the identification 

of components that reflect economic, cultural, political and legal aspects of the 

extroversion strategy. In this article, with emphasis on the cultural components of 

the extroversion strategy, the required data have been collected using library and 

documentary studies method, and there has been an attempt to identify the cultural 

components of it through analytical-deductive method from international economics 

literature, especially international marketing and resistance economics. The results 

of this study show that technology and material culture, social institutions such as 

family, work and leisure, as well as education, values and religion, customs, 

motivations and behaviors, media and advertising, language, aesthetics, and 

ultimately tourism are among the cultural components that need to be considered in 

designing an extroversion strategy within the framework of a resistance economy. 
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 چكیده
 گريکدها با يالمللي كشورمقاومتي است كه به روابط اقتصادي بین ترين اركان اقتصادگرايي از مهمبرون

هاي دستیابي به قوام اقتصادي را در خود دارد و گرايي از اين منظر كه زمینهشود. راهبرد برونمربوط مي
داند از اهمیت بالايي برخوردار است. تقويت ساخت دروني اقتصاد و بهره آن را از اهداف خود مي

اولاً منافع ملي تأمین شود و ثانیاً كشور  كهينحوبهالملل مزاياي اقتصادي حاصل از روابط بینجستن از 
-يي است كه بیانهامنلفههاي اقتصادي داخلي و خارجي حفظ نمايد نیازمند شناسايي را در برابر تکانه

اين مقاله با تأكید بر گرايي است. در قانوني راهبرد برون-گر ابعاد اقتصادي، فرهنگي، سیاسي و حقوقي
با استفاده از روش مطالعات  ازیموردنهاي گرايي، گردآوري دادههاي فرهنگي راهبرد برونمنلفه

استنباطي سعي شده است از میان -اي و اسنادي صورت پذيرفته و با استفاده از روش تحلیليكتابخانه
هاي فرهنگي همچنین اقتصاد مقاومتي، منلفهالمللي و بازاريابي بین خصوصبهالملل، ادبیات اقتصاد بین

-دهد كه تکنولوژي و فرهنگ مادي، نهادگرايي شناسايي گردد. نتايج اين پهوهش نشان ميراهبرد برون
ها و مذهب، هاي اجتماعي از قبیل خانواده، كار و تفريح و همچنین آموزش و تحصیلات، ارزش

از جمله  شناسي و نهايتاً گردشگريتبلیغات، زبان، زيباييها، رسانه و ها و رفتارورسوم، انگیزهآداب
گرايي در چارچوب اقتصاد مقاومتي ها در طراحي راهبرد برونهاي فرهنگي هستند كه توجه به آنمنلفه

 ضروري است.
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 مقدمه

اقتصادي كه هم روند رو به رشد اقتصادي در كشور را حفظ كند »اقتصاد مقاومتي يعني 
. با ابلاغ (19، ص. 1392)گويا،  «پذيري اقتصاد كشور را كاهش دهدو هم آسیب

العالي( در انتهاي ظلههاي كلي اقتصاد مقاومتي توسط رهبر معظم انقلاب )مدسیاست
كلي اقتصاد جمهوري اسلامي ايران درزمینۀ روابط دروني هاي ، سیاست1392سال 

ها تعیین شد. اصل اساسي در اقتصاد كشور و همچنین روابط بیروني با ساير كشور
پوشي كشور زايي است اما اين به معناي چشمبر تولید ملي و دروناقتصاد مقاومتي تکیه

ها در جهت منافع ملي ر كشورهاي جهاني و استفاده از روابط اقتصادي با ساياز بازار
گفتیم اقتصاد ما »فرمايند: العالي در اين خصوص ميظلهنیست؛ لذا مقام معظم رهبري مد

گرا است؛ ما از درون بايد رشد كنیم و بجوشیم و افزايش پیدا كنیم، امّا زا و بروندرون
، بايد بتوانیم بايستي نگاه به بیرون داشته باشیم؛ بازارهاي جهاني متعلّق به ما است

 «2باهمت خود و با ابتکار خود، در اين بازارها حضور پیدا كنیم
-الملل در مورد وابستگي متقابل اقتصادي میان كشوردر ادبیات متعارف، اقتصاد بین

هاي يک كشور با ساير ها بحث كرده و به بررسي جريان كالاها، خدمات و پرداخت
فوق را تنظیم و هدايت كرده و تأثیر اين  هايي كه جريانهاي جهان، سیاستكشور

الملل كه بستري هاي مهم اقتصاد بیني از بخشکي پردازد.جريان بر رفاه كشور مي
المللي است. الملل گشته، بحث بازاريابي بیناي در اقتصاد بینرشتهجهت مطالعات میان

يک فرآيند »المللي عبارت است از: ، بازاريابي بین1AMAهمچنین بر اساس تعريف
ها، كالاها و گذاري، ترويج و توزيع ايدهچندملیتي شامل طراحي و اجراي شرايط، قیمت

 «هاهاي افراد و سازمانمنظور ارضاي نیازخدمات جهت ايجاد فضاي مبادله به
(Horská, ۲٤۱٤, P. ۲۱). 

ي كنندگان با استفاده از برخهايي كه به ارضاي نیاز مصرفزماني كه به فعالیت
كننده طور مستقیم بر رفتار مصرفها بهشود، ازآنجاكه اين فعالیتها تأكید ميفعالیت

ها ناشي از عوامل مختلف فرهنگي، سیاسي، اقتصادي و ... گردد اين رفتارمتمركز مي

                                                           
۱ American Marketing Association 
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المللي نیز سعي شده است بر ضرورت مطالعۀ محیط است در ادبیات بازاريابي بین
 نار عوامل اقتصادي تأكید گردد.فرهنگي، سیاسي و ... در ك

-هاي اقتصادي يک كشور را شامل ميگرايي بخش اعظمي از فعالیتراهبرد برون
هاي انساني هستند كه در راستاي دستیابي هاي مذكور ظهور و بروز رفتارشود؛ فعالیت

 ،1بودريار ژان»سازد. ها خود را نمايان ميبه منافع اقتصادي و از طريق روابط بین كشور
 از را تولیدي يا اقتصادي قلمرو تواننمي ديگر كه است آن بر پرداز پسامدرن،نظريه

 بازنمودهاي و هاانگاره مصنوعات، زيرا كرد، جدا يا فرهنگ ايدئولوژي قلمروهاي

-شده تبديل اقتصاد از قسمتي به ساختارهاي رواني و احساسات حتي فرهنگي،
 (.6ص. ، 1393)گنجي و حیدريان، «اند

گرايي هاي كلي اقتصاد مقاومتي بر راهبرد برونهاي دهم تا دوازدهم سیاستدر بند
تناسب و خدمات به صادرات كالاها هدفمند از جانبۀحمايت همه»تأكید شده است. 

هاي افزوده و با خالص ارزآوري مثبت از طريق تسهیل مقررات و گسترش مشوقارزش
تشويق  هاي موردنیاز،رجي و ترانزيت و زيرساختلازم، گسترش خدمات تجارت خا

ريزي تولید ملي متناسب با نیازهاي گذاري خارجي براي صادرات، برنامهسرمايه
هاي اقتصادي با كشورها بخشي پیونددهي بازارهاي جديد و تنو صادراتي، شکل

ل مبادلات در استفاده از سازوكار مبادلات تهاتري براي تسهی ويهه با كشورهاي منطقه،به
ايجاد ثبات رويه و مقررات در مورد صادرات با هدف گسترش پايدار  صورت نیاز،

پذيري سهم ايران در بازارهاي هدف و همچنین افزايش قدرت مقاومت و كاهش آسیب
اقتصاد كشور از طريق توسعۀ پیوندهاي راهبردي و گسترش همکاري و مشاركت با 

استفاده از ديپلماسي در جهت حمايت از  مسايگان،ويهه هكشورهاي منطقه و جهان به
و  الملليهاي بینسازمان هايهاي اقتصادي و استفاده از ظرفیتهدف
ها هستند. ( از جملۀ اين سیاست1391هاي كلي اقتصاد مقاومتي، )سیاست«ايمنطقه

لال گرايي را با اختبعدي و صرفاً اقتصادي، دستیابي به اهداف راهبرد بروننگاه تک
گرايي از طريق در نظر گرفتن سازد؛ گسترده ساختن نو  نگاه به راهبرد برونمواجه مي

 گرايي را تسهیل نمايد.تواند دستیابي به اهداف راهبرد برونملاحظات فرهنگي، مي

                                                           
۱ Jean Baudrillard 
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گرايي تبیین گردد. فرهنگي راهبرد برون هايهدف از اين پهوهش آن است كه منلفه
اي و اسنادي و رويکرد تحلیلي ـ از روش مطالعۀ كتابخانهبدين منظور با استفاده 

الملل و خصوص بازاريابي بینالملل بهتوصیفي، ادبیات نظري در خصوص اقتصاد بین
هاي فرهنگي همچنین اقتصاد مقاومتي مورد بررسي قرار گیرد و از اين میان، منلفه

به اسلامي  با توجهت كه گرايي شناسايي گردد. نکتۀ حائز اهمیت آن اسراهبرد برون
ها و قوانین حاكم بر جمهوري اسلامي ايران و همچنین اقتصاد ها، نهادبودن ساختار

المللي، مقاومتي كه ريشه در فرهنگ و تعالیم اسلامي دارد، لازم است در ارتباطات بین
المللي موجب قرار گیرد و جريان روابط اقتصادي بین موردتوجهاصول فرهنگ اسلامي 

از واژۀ  هر جاوتاه آمدن از اصول مسلم فرهنگ اسلامي نگردد. در اين پهوهش، ك
در  قاعدتاًهاي مدنظر نیز فرهنگ استفاده شده است منظور فرهنگ اسلامي بوده و منلفه

هاي گیرد. البته روابط اقتصادي با كشورقرار مي موردبحثچارچوب تعالیم اسلامي 
هاي فرهنگي و مستلزم زبان مشتركي در عرصه متفاوتهاي مختلف با فرهنگ و ارزش

كه اساساً اسلام اقتصادي است كه فرهنگ غني اسلامي قابلیت اين كار را دارد؛ چرا
هاي خود را عرضه برنامه دورانها و براي تمامي ديني جهاني است و براي تمامي انسان

افراد بشر و بلکه تمامي ابعاد  اي فراگیر است؛ زيرا تماميعقیدۀ اسلامي عقیده»دارد. مي
اي . اسلام دين ملت يا طبقهردیگيوجود آدمي، اعم از عقل، روح و وجدان، را در برم

 «اختصاص ندارد ،خاص نیست و به اشرافي كه عنان حیات ضعفا را در دست دارند
 (.69، ص.1386)عیوضي، 

 پیشینۀ پژوهش.7

تین صورت پذيرفت، در خصوص يي كه در مقالات و كتب فارسي و لاوجوجستبا 
اي گرايي با ملاحظات اقتصاد مقاومتي و رويکرد استخراج منلفه مطالعهراهبرد برون

الملل اقتصاد بین هايي كه در مورد موضوعات مشابه در حوزۀيافت نشد، اما بررسي
دهد كه مطالعات جامعي كه الملل صورت پذيرفت، نشان ميمشتمل بر بازاريابي بین

ها را استخراج كرده باشد، المللي ناظر به آنهاي اقتصاد بینمختلف فرهنگي منلفه ابعاد
توان با مطالعه، به استخراج منلفه اقدام وجود در اين حوزه، ميموجود نیست، اما بااين
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هايي كه سابقۀ مطالعاتي پهوهش حاضر را ترين پهوهشكرد. در ذيل به برخي از مهم
 گردد:ميدهند، اشاره تشکیل مي

جماعتي و  -هاي قوميفرهنگ ملي، فرهنگ»اي با عنوان ( در مقاله1385فکوهي )
خود  ي،شدن در بعد غالب اقتصادجهاني ندآيفرمعتقد است كه  «بازار اقتصاد صنعتي

 عموماً هاسازييکسان نياست كه ا يفرهنگ يهايسازکساني يبرا ياديتلاش ز يايگو
-يمشابه در شکل انبوه انجام م يكالاها دیتول يترده براگس يبازارها جاديا قياز طر

. با ابدي شيسود افزا دیتول يهانهيشود كه با كاهش هزيها تلاش مو از خلال آن رندیگ
اي كردن ها و حاشیهفرهنگبردن خرده انیاز م يفشار برا ،وصف در عمل نيا

و در  ردیمقاومت سرسختانه شکل بگ يسبب شد كه نوع يمركز ریهاي غفرهنگ
 جماعتي-قومي يهاييسال گذشته شاهد سر برآوردن نوزا ستیسراسر جهان در طول ب

از حذف  يریجلوگ يبرا يتيهو يهاتعلق جاديبه ا يديشد ليتما يايكه گو میباش
ها به آن توان اصطلاحاًياند كه مدامن زده يبزرگ يهستند و خود به بازارها يفرهنگ

را  يمختلف يجماعت -هويتي يكه كالاها يينام داد؛ بازارها جماعتي -قومي يزارهابا
فروش و  يابر جماعتي -يو احساس تعلق قوم تيبه هر رو از هو ايكنند و عرضه مي

 برند.خود بهره مي يكالاها غیتبل
سرمايۀ فرهنگي و اقتصاد فرهنگ، با »عنوان اي با ( در مقاله1393گنجي و حیدريان )

 فرهنگي سرمايه مفهوم دو بررسي به «ير بورديو و ديويد تراسبيهاي پيتأكید بر نظريه

 ها درپردازند. آنمي علوم اجتماعي حوزه در دو آن میان رابطه و فرهنگ اقتصاد و

 اند. دركرده استفاده تراسبي ديويد و بورديو يرپي هاينظريه از مفهوم، دو اين تشريح

 عمل هاينظريه قالب سرمايه )در میدان، منش، چون مفاهیمي بورديو، نظريات بخش

 و كالاها ها،ارزش مفهوم سه تراسبي نظريات بخش در و فرهنگي( و سرمايه اجتماعي
 اين ها دراند. همچنین آنشدهفرهنگ( مطرح  نظريه اقتصاد قالب فرهنگي )در صنايع

 پردازند؛مي نیز هامیان آن ديالکتیکي رابطه به مذكور، مقولات بررسي ضمن مقاله

 در مناسبات كه است عطفي نقطه عنوانبه بورديو نظريات در ذائقه مفهوم كهطوريبه

 سرانجام و است اثرگذار نیز هنري و فرهنگي مصرف( محصولات و )تولید اقتصادي

 در آنان اقتصادي سرمايۀ كسب و اجتماعي كنشگران فرهنگي سرمايۀ ارتقاي تواند درمي

 باشد. داشته فعال فرهنگي نقشي تولیدات میدان



 7931بهار و تابستان(، 4 )پیاپي دوم ه، شماردومسال   22

شناسي مسائل در اقتصاد؛ فرهنگ، هنر و گونه»اي با عنوان ( در مقاله1393پیغامي )
گسترۀ مسائل مرتبط با تعامل  بر روشمند و جامع مروري با تا كرده است سعي «رسانه

و اهمیت آن در بین دو عرصۀ اقتصاد و فرهنگ، ضمن تأكید بر مقولۀ اقتصاد فرهنگ 
-هاي فرهنگي و دستیابي به نتايج فرهنگي مطلوب، ابعاد علمي و دلالتگذاريسیاست

هاي تأثیرگذار مهم را براي هاي عملي اين تلاقي را تبیین كرده و فهرستي از زمینه
 نخبگان عرصۀ فرهنگ و اقتصاد به تصوير بکشد.

بررسي جايگاه فرهنگ در » اي با عنوان( در مقاله1393حسیني، رفیعي و حسیني )
به دنبال جايگاه مفهوم بااهمیت فرهنگ در اقتصاد مقاومتي بوده و  «اقتصاد مقاومتي

دهند كه فرهنگ و اقتصاد مقاومتي لازم و ملزوم يکديگر هستند و به اين مهم نشان مي
 گردد كه همان ابعادهايي محقق مييابند كه اهداف اقتصاد مقاومتي با ابزاردست مي

 فرهنگي در حوزۀ رفتاري اقتصاد است.
 ذكر با «الزامات فرهنگي اقتصاد مقاومتي»اي با عنوان ( در مقاله1395بنیانیان )

 راهبرد مقاومتي، اقتصاد تحقق براي الزامات فرهنگي استخراج در لازم هايفرضپیش

 اقتصادي سیاسي، فرهنگي، و نهادهاي هاسازمان همه مسئولیت پذيرش در را آن محوري

 گیرندگان خدمات خود، روي كاركنان، فرهنگي تأثیرات و پیامدها اصلاح در اجتماعي و

 مهندسي نقشه از مصوبات بندهايي به استناد با و كرده معرفي جامعه عمومي فرهنگ و

 است. شده داده توضیح موردنظر اقدامات فرهنگي،
( در 1372و مجتهدي ) «الملليبینبازاريابي »( در كتابي با عنوان 1378زكلیکي )

المللي و با تبیین مفهوم بازاريابي بین «المللماركتینگ و ماركتینگ بین»كتابي با عنوان 
اند با بررسي عوامل محیطي مختلف المللي سعي كردهجايگاه آن در روابط اقتصادي بین

را و ضروري را الاجقانوني، نکات لازم-در ابعاد سیاسي، اقتصادي، فرهنگي و حقوقي
هاي خارجي بايد رعايت كنند، ذكر كنند. منظور ورود به بازارها بهها و دولتكه شركت

ريزي عملیات بازاريابي و مديريت وتحلیل بازار، تدوين استراتهي، برنامهتجزيه
المللي ازجمله مباحثي است كه در اين دو كتاب مورد بررسي قرار گرفته بازاريابي بین

 است.
میان مطالعات خارجي، آنچه بیش از هر چیزي ضعف مطالعات داخلي را در در 

المللي دهد، بحث بازاريابي بینگسترۀ موضوعي موردمطالعه در اين پهوهش پوشش مي
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هاي قابل قبولي به دست آمد. در ذيل به است كه در میان مطالعات خارجي، پهوهش
 گردد:ترين اين مطالعات اشاره ميبرخي از مهم

 6و رونکاينن 5(، زينکوتا2115) 4و ووئث 3كن، باش2هاوس(، بک2115) 1بردلي
، «الملليبازاريابي بین»( در كتابي با عنوان 2111) 9و گراهام 8، گیلي7اورا(، كات2111)

المللي؛ تحلیل و بازاريابي بین»( در كتابي با عنوان 2117) 11و شوو 11ويزيتآنک
الملل و مديريت بازاريابي بین»( در كتابي با عنوان 2111) 13و ديوئر 12، آلباوم«راهبرد

، «الملليتحقیق بازاريابي بین»در كتابي با عنوان  (2115) 15و داگلاس 14، كريج«صادرات
المللي در داخل و بیرون بازاريابي بین»( در كتابي با عنوان 2114و همکاران ) 16هورسکا
-المللي، متن و مطالعۀ بازاريابي بین»وان در كتابي با عن 17و همچنین مثر« هااز مرز
المللي و تشريح اجزاي مختلف آن اعم از عوامل با تبیین مفهوم بازاريابي بین« موردي

قانوني و الزامات اجرائي كه -محیطي شامل عوامل اقتصادي، سیاسي، فرهنگي و حقوقي
المللي ملزم به نهاي بیمنظور حضور منثر و پايدار در بازارها بهها و دولتشركت

وتحلیل بازار، تدوين بود مورد بررسي قرار گرفته است. تجزيه ها خواهنداجراي آن
المللي نیز ازجمله ريزي عملیات بازاريابي و مديريت بازاريابي بیناستراتهي، برنامه

 مباحثي است كه در اين كتب مورد تحلیل قرار گرفته است.

                                                           
۱ Frank Bradley 
۲ Klaus Backhaus 
۳ Joachim Büschken 
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٥ Michael R. Czinkota 
٦ Ilkka A. Ronkainen 
۷ Philip R. Cateora 
۸ Mary C. Gilly 
۹ John L. Graham 
۱۰ Sak Onkvisit 
۱۱ John J. Shaw 
۱۲ Gerald Albaum 
۱۳ Edwin Duerr 
۱٤ C. Samuel Craig 
٥٥ Susan P.Douglas 
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۱۷ U.C. Mathur 
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 ادبیات موضوعي.2

 مقاومتي. اقتصاد 7 -2

اقتصادي كه هم روند رو به رشد اقتصادي در كشور را حفظ كند »اقتصاد مقاومتي يعني 
پذيري اقتصاد كشور را كاهش دهد. درواقع اقتصاد مقاومتي شرايطي را رقم و هم آسیب

ترفندهاي همیشگي دشمنان كه به اشکال مختلف ظهور و زند كه كشور، در مقابل مي
يابد، كمتر آسیب ببیند و اختلال پیدا كند. اقتصاد مقاومتي يک آرمان خرد براي بروز مي

تري چون ايجاد جامعه عادلانه، عادل، پیشرفته و كشور است كه در ذيل آرمان بزرگ
اومتي، گفتمان و الگويي اقتصاد مق»(. 19 ، ص.1392)گويا،  «گیردمعنوي قرار مي

سازي اقتصاد ملي در برابر تهديدات و توان مديريتي است كه ضمن مقاوم -اقتصادي
زا تحريم شکني، با رويکرد عقب راندن نظام سلطه، پیش رو، فرصت ساز، مولد، درون

 (.27 ، ص.1395، رستم پور) «گرا استو برون

منلفه هاي اقتصاد 
مقاومتي

مردم 
بنیادي عدالت 

محوري

دانش 
بنیاني

درون زايي

برون 
پیش رو گرايي

بودن

فرصت 
ساز بودن

مولد بودن

جهادي 
بودن

انعطاف 
پذيري

 : اركان اقتصاد مقاومتي(7)شكل شمارۀ

 (88، ص. 0895منبع: )يوسفي، 
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توان تعريف زير از اقتصاد مقاومتي بیانات رهبر معظم انقلاب اسلامي، مي بررسيبا 
اقتصاد مقاومتي، اقتصادي برآمده از فرهنگ انقلابي و اسلامي و الگويي »را ارائه كرد: 

-سازي اقتصاد، در برابر تهديدبخش از نظام اقتصادي اسلام است كه ضمن مقاومالهام
تصاد، مردم كنندۀ رشد و شکوفايي اقتصادي است. اين نو  اقهاي نظام سلطه، تضمین

ساز، مولد، با رويکرد رو، فرصتگرا، پیشزا، برونبنیان، درونمحور، دانشبنیاد، عدالت
پذير است. اين تعريف اولاً مستند به بیانات رهبر معظم انقلاب جهادي و انعطاف

بوده و ثانیاً توسط مركز راهبردي مطالعات اسلامي اقتصاد مقاومتي  العاليظلهمداسلامي
(. با توجه به تعاريفي كه 33 ، ص.1395)يوسفي،  «علمیۀ قم مبنا قرار گرفته استحوزۀ 

توان اظهار داشت كه اقتصاد مقاومتي داراي ده ركن از اقتصاد مقاومتي ارائه گرديد، مي
 آن منوط به تحقق اين اركان در جامعه است. اصلي است كه تحقق

 گرايي در اقتصاد مقاومتي. برون2-2

گرا بودن آن است. به دلیل فقدان هاي اقتصاد مقاومتي برونترين منلفهيکي از مهم
هاي بندي صورت گرفته از مجمو  سیاستگرايي با جمعادبیات بومي در بحث برون

 گرايي در اقتصاد، تأمین نیازمنظور از برون»توان بیان داشت كه كلي اقتصاد مقاومتي مي
اي و خدمات خارج از كشور و مصرفي و سرمايهاي، كشور به كالاهاي نهايي، واسطه

ها بر اساس دو اصل عدم وابستگي و ضرورت و هاي موردنیاز از آنتأمین سرمايه
اي و خدمات به خارج از كشور و اي، مصرفي، سرمايهفروش كالاهاي نهايي، واسطه

منثر و  منظور تقويت منافع ملي از طريق حضورها بههاي موردنیاز آنسرمايه تأمین
 «المللي و از رهگذر ديپلماسي قدرتمند اقتصادي استهاي بینمطمئن در بازار

 (.84، ص. 1397)قرباني،
گرايي، اقتصاد مقاوم بايد بتواند به ديگران هم منفعت برساند؛ در بعد برون»بنابراين 

شود. چراكه حاصل رشد و پیشرفت اقتصادي، در محصولات آن اقتصاد نمودار مي
هاي مختلف اقتصاد بتواند علاوه بر تأمین نیازهاي خود، مازادهايي هم در بخشهرچه 

داشته باشد، استقلال و استقامت خود را بیشتر تضمین كرده است. افزون بر اين، با 
ناپذيري اقتصاد از توجه به مباني ارزشي و ديني يک اقتصاد و با لحا  كردن جدايي

ساز استقلال و مقاومت دات يک اقتصاد بتواند زمینهبسا مازاد تولیفرهنگ و سیاست، چه
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اقتصادي و فرهنگي و سیاسي در ديگر كشورهاي تحت سلطۀ استعمارگران شود. 
گرايي لزوماً در صادرات كالاها و خدمات نیست، بلکه خود انديشۀ همچنین برون

زمینه را توان به ديگر كشورها صادر كرد و خودكفايي و مقاومت و استقلال را نیز مي
، ص. 1397بند، )قرباني، عندلیب و تاجه «براي مقاومت اقتصادي آنان فراهم ساخت

8.) 

 المللي. اقتصاد بین2-9

ها بحث كرده و به الملل در مورد وابستگي متقابل اقتصادي میان كشوراقتصاد بین
هاي جهان، هاي يک كشور با ساير كشوربررسي جريان كالاها، خدمات و پرداخت

هايي كه جريان فوق را تنظیم و هدايت كرده و تأثیر اين جريان بر رفاه كشور سیاست
الملل، دو بخش حقیقي با تحلیل خرد و تحت عنوان پردازد. در بحث اقتصاد بینمي

الملل وجود دارد. الملل و بخش پولي با تحلیل كلان و تحت عنوان مالیۀ بینتجارت بین
بازاريابي به فعالیت»گیرد. در اين راستا مورد تحلیل قرار ميالمللي نیز بازاريابي بین

 «گیردكنندگان صورت ميشود كه براي ارضاي نیازهاي مصرفاطلاق مي هايي
هاي تخصیص منابع و روش»(. در تعريف ديگري آمده است: 3، ص. 1378)زكلیکي، 

 شركت هاي خارج از مرز كشوردر جهت بازاريابي در كشور هاي شركتهدف
، ص. 1372)مجتهدي،  «گويندالمللي ميتولیدكنندۀ كالا و خدمات را بازاريابي بین

يک »المللي عبارت است از: بازاريابي بین 1AMA(. همچنین بر اساس تعريف225
ها، گذاري، ترويج و توزيع ايدهفرآيند چندملیتي شامل طراحي و اجراي شرايط، قیمت

 «هاهاي افراد و سازمانمنظور ارضاي نیازضاي مبادله بهكالاها و خدمات جهت ايجاد ف
(Horská, ۲٤۱٤, P. ۲۱بازاريابي بین .) المللي از جهت تعامل با كشور میزبان و

 ,Mathur, ۲۰۰۸ها با بازاريابي داخلي تفاوت دارد )وپنجه نرم كردن با قوانین آندست

P. ۸۸ .)« عملیات تولید و فروش كالا و خدمات در ي همچنین شامل المللنیببازاريابي
آنکه كالايي از مرزهاي كشور اصلي عبور كند. به همین بیش از يک كشور است، بي
شود. لازم به المللي، بازاريابي چندملیتي نیز اطلاق ميدلیل گاهي به بازاريابي بین

تمام بازارها  توضیح است كه مفهوم، مراحل و اصول بازاريابي جنبۀ استاندارد دارد و در

                                                           
۱ American Marketing Association 
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المللي و بازاريابي داخلي ؛ بنابراين وجه تمايز بازاريابي بیناجراستقابلو كشورها 
المللي تجارت در يک كشور هاست؛ يعني بازاريابي بینمربوط به حوزۀ فعالیت آن

، 1378)زكلیکي،  «خارجي و احیاناً تعمیم آن شیوۀ تجارت به بیش از يک كشور است
 (.4ص. 

 صاد و فرهنگ. اقت2-4

 . رابطۀ اسلام و فرهنگ7-2-4

عنوان به (دهند: الفمعمولاً دانشمندان، فرهنگ را از دو بعد متمايز مورد توجه قرار مي»
اي عنوان حاصل يا نتیجهاند يا هر آنچه بهواقعیتي عیني، نظیر آثاري كه تحقق پذيرفته

كنند، مشاركت ها با آن زندگي ميعنوان واقعیتي كه انسانبه (شود؛ بارائه و كسب مي
فرهنگ، بنا به ا. هپرتحرک متشکل از ارزش يئتیدر سلسله امور مستمر و با تحرک، ه

مشتمل است بر الگوهاي رفتاري صريح و روشن يا  2و كلوكهون 1تعريف كروبر
شود و نمادها و به طريقه نمادي، كسب و منتقل مي لهیوسغیرصريح و ضمني كه به

هاي انساني است و در كارهاي دستي نیز تجسم ترين دستاوردهاي گروهتأمل عمده
ها، يابد. فرهنگ همچنین مشتمل است بر سنن )كه تاريخ گوياي آن است(، انديشهمي
تواند ها، و بالاخره اينکه فرهنگ از جهاتي ميهاي وابسته بدان انديشهارزش ههيوبه

 «ددهنده اعمال انساني تلقي گردل شکلنتیجۀ اعمال انساني و از جهاتي ديگر عام
 (.1386)عیوضي، 

 از طرحي انساني، هايفرهنگ تمام اساسي طوربهو  مادي ، تمدن3به عقیدۀ وبلن»

-در اين زمینه بیان مي 4نور  رشد نهادي هستند. و نهادي بافت از طرحي يعني نهادها،
 تحت زيادي حد انسان، تااساسي خود  طوربهافراد و  هايخواسته و دارد كه سلايق

 هايمهارت ،5كامنز اعتقاد دارند. همچنین به قرار اجتماعي عادات و نهادي شرايط تأثیر

 جزء مشترک عادات، كه يابند چراكه زمانيمي تجسم عادات در حدي تا شدهآموخته

يا  جاافتاده هايرويه به خود رشد مسیر در شود،مي اجتماعي فرهنگ يک يا گروه يک

                                                           
۱ Kroeber 
۲ Kulchhohn 
۳ Veblen 
٤ North 
٥ Commons 
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 عنوانبه نهادها كه كندمي تأكید 1هاجسون بر اين اساس، شوند.مي تبديل رسوم

، احمد يمشهد) «گیرندمي شکل هارويه و رسوم از يادهیتندرهم بادوام و هايمجموعه
 (.16، ص. 1392
ها، شهياند ات،یخاطرات، ذهن ،العاليظلهمدرهبر معظم انقلاب اسلامي دگاهيفرهنگ از د»

ملت است. به  کي يبرا يو ذهن يفکر يهارهیها، آداب و ذخباورها، سنت ها،مانيا
 يهاتیدهنده ذهنفرهنگ، جهت .ستا هاملت تيهو ياصل يۀفرهنگ ما ،ايشان ریتعب

تواند يفرهنگ مو  است يماعو اجت يفرد يرفتارها ۀكنندنییو تع يانسان و عامل اصل
 «ملت به وجود آورد کي يهاييو توانا استعدادها ييشکوفا يمناسب را برا نهیزم
 (.7، ص. 1392، خسرو پناه)

بیني خاص خود را اسلام طرز تفکر مخصوص به خود را دارد و به مسلمانان جهان»
بیني ساخته شود و رنگ آموزد تا عقايد، اعمال و اخلاق آنان بر اساس آن جهانمي

مفاهیم تفسیر مخصوص خود را ارائه اسلامي به خود بگیرد. لذا اسلام براي هر يک از 
اند كه اصولي هم بر اصول دين اسلام؛ يعني توحید، نبوت و معاد، باعث شده دهد.مي

فرهنگ اسلامي حاكم باشد كه همان انعکاس اصول دين است. درواقع، پنج اصل 
ها به توحید، نبوت، معاد، عدل و امامت از هم مستقل نیستند، بلکه بازگشت همۀ آن

، كه قلب ديانت اسلام است، «توحید»ید است. بنابراين، فرهنگ اسلامي هم از توح
گرفته از توحید آن است كه لذا اصول حاكم بر فرهنگ اسلامي نیز نشئتد. شوتغذيه مي

-و معاد ج( جهان الف( روح توحید ب( ابديت گونه برشمرد:توان اينآن اصول را مي
 (1386)عیوضي،  «و آزادي شمولي فرهنگ اسلامي د( اصل جانشیني

 . رابطۀ فرهنگ و اقتصاد2-2-4

ۀ سازمان جامعه، پیوند عمیقي دهندلیتشکعنوان دو ركن از اركان اقتصاد و فرهنگ به
با يکديگر دارند. نو  تعامل اين دو ركن، همواره محل مباحث عمیق و اثرگذار در 

اي فرهنگ و عکس آن، نکته جامعۀ علمي بوده است. زيربنا بودن اقتصاد و روبنا بودن
-هاي مختلف فلاسفه و انديشمندان علوم اجتماعي، بر هركدام تکیه مياست كه طیف

است پیوند اين دو ركن در جامعه است. ارتباط میان  انکاررقابلیغاي كه اما نکته؛ كنند

                                                           
۱ Hodgson 
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هاي فرهنگي ي است. اقتصاد فرهنگ، زمینهبررسقابلاقتصاد و فرهنگ در چند قالب 
ها هستند كه در اين ۀ اين قالبازجملتصاد، فرهنگ اقتصادي و اقتصاد فرهنگي اق

 و معیشتي موضوعات»گیرد. هاي اقتصادي فرهنگ مورد توجه قرار ميپهوهش، زمینه
 رخ فرهنگي هايمنلفه از در بستري زندگي، از سبکي عنوانبه و تحقق مقام در اقتصادي

 انساني، و اجتماعي چون سرمايۀ هايييابند. مقولهمي تکامل و پويايي و دهندمي

و ...  جمعي عقل اخلاق، ورسوم، تاريخ،آداب و عادات بازي، قواعد نرم، هايفناوري
 هايهويت در رفتارهاي اقتصادي فرهنگي هايزمینه كه مفاهیمي هستند همه و همه

 طي كه است مجالي اين عرصه، بهتر، عبارت دهند. بهمي شکل را بشر جمعي و فردي

 خلق اقتصادي هايفرهنگ، ارزش اجتماعي و اخلاقي ي،شناختييبايز هايارزش آن

 تواننمي فرهنگ، از ناحیه تأثراتي و تأثیرات چنین مطالعه بدون منظر اين كنند. ازمي

)پیغامي،  «كرد و تمشیت تدبیر را اقتصادي هايانگیزه و رفتارها و شناخت را اقتصاد
 (.5، ص. 1393

هاي فرهنگي با اقتصاد، تجارت، بازاريابي و... امري بنابراين امتزاج منلفه
انکار است؛ چراكه مخاطب اقتصاد و تجارت انساني است كه ابعاد مختلفي در غیرقابل

-پیچیدگي بازاريابي و تجارت بین»ها فرهنگ است. حیات او وجود دارد كه يکي از آن
گرايي در اقتصاد تا حدودي ناشي از همین مسائل ديگر راهبرد برونعبارتبهالمللي يا 

وكار داخلي، لازمۀ موفقیت يک مدير يا فرهنگي است. اگر در تجارت و كسب
بازارياب، شناسايي دقیق فرهنگ موجود در كشور خود است اما در تجارت و 

يي دقیق فرهنگ كشور هدف المللي مرتبط است، شناساهاي بینوكاري كه با بازاركسب
 (.P. ۱۹۹ ,Bradley, ۲۰۰٥) «ضروري است

 گراييهاي فرهنگي راهبرد برونمؤلفه.9-4

نیازهاي اقتصادي بشر از مواد خوراكي گرفته تا مسکن و پوشاک اغلب توأم باهم و »
هاي بشر، علاقه او به تملک اشیاست كه میزان شوند. خواستهزمان مطرح ميطور همبه
طلبي افراد دارد. اين مطلب مصرف روزافزون بشر بستگي به اشتیاق، رضايت و لذتآن 

ها را كند. نحوۀ مصرف، اولويت نیازها و تمايلات و شیوۀ ارضاي آنرا توجیه مي
ها، قوانین، عادات و ديگر، علوم، باورها، روحیهعبارتدهد. بهفرهنگ جامعه شکل مي
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مردم در هر جامعه است و با توجه به اينکه كار تاجر  كنندۀ نحوۀ زندگيها، تعیینسنت
ها و نیازهاي افراد است، بین فرهنگ جامعه و بازاريابي يا بازارياب، ارضاي خواسته

ارتباط مستقیم وجود دارد. بازارياب در موارد نوشتن پیام، طراحي اشکال و تصاوير، 
بي و تبلیغاتي كه به نحوي با طراحي كالا، موارد مصرف و ديگر اقدامات معمول بازاريا

ديگر توفیق بیانپذيرش كالا و خدمات ارتباط دارد، ملزم به مطالعه فرهنگ است. به
اقدامات بازاريابي در اين است كه تصمیمات بازاريابي با معیارهاي فرهنگي جامعه 

، 1378)زكلیکي،  «مطابقت داشته باشد و اين معیارها ملاک رد يا قبول بازاريابي است
 (.66ص. 
در كتابي كه به تعريف رشته مطالعات  1زمريکي از نکات مهمي كه ريهمچنین »

آورده اين است كه فرهنگ داراي سه  ،شناسي اختصاص داده استفرهنگي و فرهنگ
بعد است: مادي، ذهني و اجتماعي. بعد مادي فرهنگ اشاره دارد به دستاوردهاي بشري 

ها، . بعد ذهني شامل اسطورهگذارندياو را به نمايش مو كالاها و ابزارهايي كه فرهنگ 
و بعد اجتماعي شامل  شودياو م يهاباورها و اعتقادات، احساسات جمعي و ارزش

. اين سه بعد از همديگر جدا شوديو نهادهاي اجتماعي م هانيیشیوه عمل اجتماعي و آ
سبت به رابطه انسان با مثلاً يک باور خاص ن .گذارنديم رینیستند و بر همديگر تأث

 (.1388)پهلوان،  «طبیعت معماري مخصوص خود را شکل خواهد داد

                                                           
۱ Ray Zamar 
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 : ابعاد مختلف فرهنگ(2)شكل شمارۀ 

 (20 .، ص0811منبع: )پهلوان، 

گرايي را طبق هاي فرهنگي راهبرد برونتوان منلفهبندي فوق، ميبا توجه به تقسیم
هايي بوده است كه علاوه بر گرفت. در اين پهوهش، تأكید بر منلفه در نظرالگوي ذيل 

المللي گرايي شامل روابط اقتصادي بیناثرگذاري بر تصمیمات اقتصادي، با راهبرد برون
 نیز مرتبط باشد.  

بعد ذهني

بعد اجتماعي

بعد مادي
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 گراييهاي فرهنگي راهبرد برون: مؤلفه(9) شكل شمارۀ

 هاي مرتبط با بعد ذهنيمؤلفه.4-4

 ها و مذهبارزش.7-4-4

ترين نهاد اجتماعي منثر در جامعه ها، مذهب اولین و مهمدر بسیاري از فرهنگ
كه تمامي شئون جامعه ازجمله اقتصاد را تحت تأثیر خود نحويشود، بهمحسوب مي

 زدهگرهخصوص مذاهبي كه حیات دنیوي را به حیات اخروي دهد. مذهب، بهقرار مي
ها و نو  گیري كنشكند در شکلي افراد مرتبط ميو عقاب و ثواب را با سبک زندگ

اگرچه هر مذهبي به نحو خاصي زندگي افراد »كند. رفتار يک جامعه نقش مهمي ايفا مي
دهد و ازلحا  كم و كیف نتايج اين اثرات با يکديگر متفاوت را تحت تأثیر قرار مي

زندگي يا حداقل  هستند؛ اما چیزي كه مسلم است اين كه مذهب توانايي ساختن سبک
 .Cateora, Gilly and Graham, ۲۰۱۱, P) «توانايي تغییر و تحول در آن را داراست.

هاي افراد سروكار (. با توجه به اينکه مذهب به نحو مستقیم با اعتقادات و انگیزه۱۰۷

ارزش ها و مذهب، آداب 
و رسوم، انگيزه ها، زیبایی 
شناسی

كار و )نهادهاي اجهماعی
تفریح، خانواده، آموزش 

، زبان، (و تحصيلات
تکنولوژي

رسانه و تبليغات، 
گردشگري
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هاي مدنظر در تجارت و بازاريابي لطمات دارد عدم ملاحظۀ اين عامل مهم در راهبرد
 سازد.نفعان عرصۀ بازرگاني وارد مياپذيري را به ذينجبران

 ورسوم. آداب2-4-4

ها و مناطق مختلف ناشي از هاي فرهنگي میان مردم كشوربخشي از تفاوت
در يک  شدهرفتهيپذورسوم گیري آدابورسومي است كه به آن پايبند هستند. شکلآداب

-هايي كه محترم شمرده ميمذهبها و جامعه، به طي سالیان متمادي و مجموعه ارزش
هاي اجتماعي حاكم و... بستگي دارد. شوند، جغرافیا و نو  تیرۀ جمعیتي جوامع، نهاد

-ها ناشي ميورسوم و ساير عوامل مانند زبان و نمادهاي فرهنگي كه از آدابتفاوت»
ي بر گردد به نحو مستقیمشود علاوه بر اينکه از هر منطقه به مناطق ديگر متفاوت مي

كنندگان منثر بوده و در نظر گرفتن كنندگان و توزيعكنندگان و حتي تولیدرفتار مصرف
ي تاجران و بازارياباني كه قصد نفوذ كالاهاي خود به هايزيربرنامه گردديمآن موجب 

 ,Backhaus, Büschken and Voeth) «تر اجرا گرددالمللي را دارند دقیقبازارهاي بین

۲۰۰٥, P. ۳۲). 

 شناسي. زيبايي9-4-4

تواند هاي گوناگون، ميذوق و قريحۀ جوامع مختلف به وسعت جغرافیا، مناطق و شهر
هاي اساسي داشته باشد. اين ذوق و قريحه در نو  تر از آن، تفاوتاشتراكات و مهم

هر فرهنگ، »در مسکن نیز اثرگذار است؛ بنابراين  مورداستفادهخوراک، پوشاک و لوازم 
دارد. خاص خود را در خصوص مصرف كالا و خدمات به نحو روشني ابراز مي ذائقۀ

ها، ها، رنگطور خاص به نمادهايي كه به هنر و بهتواند از سلیقه و گرايشاين ابراز مي
 ,Czinkota and Ronkainen. )«شکل و موسیقي وجود دارد خود را نمايان سازد

۲۳۱۳, P. ۷۷). ه اين مسئله توجه شده است و اصطلاح در مباحث فرهنگ و هنر، ب
هاي افراد يک جامعه حاكم است انتخاب عنوان روحي كه بر كنششناسي را بهزيبايي
تواند به جذب مشتري شناختي و خلاقیت در آن، ميتوجه به مباحث زيبايي»اند. نموده

-يمباحث زيباي»( Mathur, ۲۰۰۸, P. ۳۸۸) «و متقاضیان كمک شاياني داشته باشد
بندي و ... توان در نحوۀ طراحي كالا يا ارائۀ خدمت و همچنین نو  بستهشناختي را مي
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-هاي حسي مصرفطور مستقیم با اولويتشناختي بهمشاهده كرد؛ بنابراين زيبايي
 (.Omarkulova, Paluchová and Uspanova, ۲۳۱۳) «كنندگان در ارتباط است

 ها. انگیزه4-4-4

ها، الگوي رفتاري خاصي را در يک فرد و هاي ناشي از آنرفتار ها ومجموعۀ انگیزه
ها، ي رفتاري يک جامعه نیازمند شناخت دقیق انگیزهالگودهد. شناخت جامعه شکل مي

-هاي مادي خود، آنهايي است كه مردم يک جامعه، در رفع نیازها و نتیجتاً رفتاردغدغه
هاي مشتركي از سراسر جهان، داراي نیازكنندگان در مصرف»گیرند. مي به كارها را 

هاي هاي اولیه، نیازقبیل خوراک، پوشاک و مسکن هستند؛ در صورت تأمین اين نیاز
ديگر از قبیل ارتقاي سطح زندگي، آسايش بیشتر، تفريح و بهبود موقعیت اجتماعي 

اي اجتماعي دارد. بر-هاي فرهنگيها نیز ريشهشود. اهمیت هريک از نیازمطرح مي
دقت، توانايي خريد، كننده، تاجر يا بازارياب لازم است بهدرک صحیح رفتار مصرف

هاي مختلف به هايي كه در كشورهاي خريد و فرآيندكننده، انگیزههاي مصرفنیاز
)زكلیکي،  «ريزي انجام دهدها برنامهشود را شناسايي كرده و براي آنخريد منجر مي

 (.98، ص. 1378
گان در راستاي كنندهاي مصرفكننده براي اشاره به رفتارمصرف واژۀ رفتار»

-، خريد، مصرف، ارزيابي و دور ريختن كالا و خدمات موردنیاز به كار ميوجوجست
گیري افراد براي صرف منابع موجود كننده به مطالعۀ چگونگي تصمیمرود. رفتار مصرف

پردازد؛ بنابراين در اين مبحث يخود )زمان، پول، تلاش( در اقلام مرتبط با مصرف م
كنندگان چه چیزي را، چرا، چه موقعي، در كجا و چند بار مواردي نظیر اينکه مصرف

شده است چگونه است؟ ارزيابي محصول خرند؟ و موارد مصرف آنچه خريداريمي
)كرمي و پوريان،  گیرد، مورد بررسي قرار مي«شود؟شده چگونه انجام ميخريداري

عنوان هدف كننده در هر كشوري كه به(. بررسي دقیق رفتار مصرف24 ، ص.1393
هاي خارجي سازي جهت نفوذ در بازارتجارت انتخاب شده است اصل اساسي در زمینه

 شود.محسوب مي



 94  قرباني عبدالعظیم، شاهداني صادقي مهدي/  ... در گراييبرون راهبرد فرهنگي هايمؤلفه شناسايي

 هاي مرتبط با بعد اجتماعيمؤلفه.4-4

 . نهادهاي اجتماعي7-4-4

مثال، عنوانكند. بهرا تعیین ميها با يکديگر هاي اجتماعي، نحوۀ ارتباط انساننهاد
ها و بزرگتشکیل شدن خانواده از والدين و فرزندان در يک جامعه و افزوده شدن پدر

شود الگوي مصرفي خانوار اي ديگر موجب ميها به كانون خانواده در جامعهمادربزرگ
ني تواند از اهمیت فراوامتفاوت باشد و چنین نکاتي براي تاجر يا بازارياب مي

-در ذيل به برخي از نهاد .(Czinkota and Ronkainen, ۲۳۱۳, P. ۷۷برخوردار باشد )
 گردد.گرايي اشاره ميهاي اجتماعي منثر در راهبرد برون

 آموزش و تحصیلات.7-7-4-4

به مردم و فرهنگي كه از اين  شدهارائهي هاآموزشسطح تحصیلات، كیفیت و كمیت 
گیرد بر الگوي رفتاري افراد تأثیر بسزايي دارد. آموزش و تحصیلات در جامعه شکل مي

توان گفت شود، ميفرهنگ، زيربناي رفتار اقتصادي افراد محسوب مي كهييازآنجا
هاي اقتصادي افراد اثرگذاري دهي به رفتاربندي و شکلآموزش و تحصیلات در قالب

اي مانند رفتن به مدرسه و كسب مدرک منظور از آموزش، مفاهیم ساده»لايي دارد. با
ها و همچنین ها و نگرشها، ارزشعلمي نیست. منظور از آموزش، فرآيند القاي مهارت

ها با وضعیت نو در سازي در تطبیق آنهاي جديد و زمینهتقويت اين موارد در عرصه
هاي فرهنگي را تغییر توان باوراز طريق آموزش مي» .(Cihovska, ۲٤۱٤) «جامعه است

 «توان به يک دانشگاه محلي عملکرد اقتصادي را افزودداد و به كمک آن مي
(Machova, ۲٦٦٦). « سطح آموزش يا فقدان آن از چند جنبه بر تصمیمات تجاري

 اثرگذار هستند:

 گذاريبرنامۀ تبلیغات و برچسب .1
 اند )نرخ باسوادي(محروم شدهزنان و دختراني كه از تحصیل  .2

 انجام تحقیقات بازار .3

 محصولات پیچیده كه نیازمند دستورالعمل همراه هستند .4

 كنندگانارتباط با توزيع .5

 .(P. ۷۹ ,Horská, ۲٤۱٤) «هاي پیشرومنابع تأمین مالي و سازمان .6
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شود كه نگرش، اشتیاق و انگیزۀ مردم به همین دلیل آموزش عاملي اساسي تلقي مي
بررسي كنندگان قابلفقط از جنبه نحوۀ برخورد مصرفدهد. البته آموزش نهشکل مي را

هاي لحا  نو  نیروي انساني موردنیاز براي اشتغال در فعالیت و تعمق است، بلکه از
سطح آموزش در كشورهاي مختلف باهم تفاوت بسیار دارد. »تجاري نیز اهمیت دارد. 

يین باشد، سطح مصرف و درآمد نیز پايین خواهد اي پاچنانچه سطح سواد در جامعه
كنندۀ سطح تقاضاست و علاوه بر اين، نحوه بود؛ بنابراين سطح سواد تا حدودي تعیین
اي كه سطح سواد پايین سازد؛ مثلاً در جامعهارتباط بازاريابي با مردم را نیز معین مي

لويزيون بیشتر است و است مطالعه روزنامه و مجلات كمتر و استفاده از راديو و ت
 «گیري از اين دو وسیلۀ ارتباطي اولويت بیشتري داردبنابراين بازاريابي با بهره

(Horská, ۲٤۱٤, P. ۷۹) 

 كار و تفريح.2-7-4-4

هاي ترين نهادعنوان يکي از مهمكیفیت و نو  نگاه مردم يک كشور به كار و تفريح به
رشد اقتصادي در »تواند ايجاد نمايد. را مياجتماعي و فرهنگي، آثار اقتصادي بسیاري 

كوشي و انگیزۀ هر جامعه بااهمیت كار در فرهنگ آن جامعه، گرايش افراد به سخت
ها ارتباط مستقیم دارد. جوامعي باانگیزه موفقیت بالا نسبت به جوامعي موفقیت در آن

ب شینتو در ژاپن تر دارند. براي مثال مذهباانگیزه موفقیت پايین، رشد اقتصادي سريع
موجب گرايش مردم به كار و درنهايت بهبود وضعیت اقتصادي اين كشور شده است. 

يافته، تفريح جنبه اصلي زندگي خصوص كشورهاي توسعهدر مقابل در برخي جوامع، به
 «شود. رشد صنعت تفريح در اين كشورها مصداق بارز اين موضو  استمحسوب مي
 (.69، ص. 1378)زكلیکي، 

 خانواده.9-7-4-4

يي و تمايلات يک جامعه نسبت به تشکیل خانواده گونۀ خاصي گراخانوادهگرايي، فرد
 تصورقابلهاي ي هركدام از مسیرمقتضابهدمد و از روح فرهنگ را در كالبد جامعه مي

اگرچه »گردد. ها در جامعه فراهم ميكنش ها ودر اين زمینه، بستر نوعي خاص از انگیزه
اي است اما تعريف آن، به دلیل اينکه تركیب و ساختار خانواده و ه مفهومي پايهخانواد
طور كنند همواره در حال تغییر است، دشوار است. بههايي كه اعضاي آن ايفا مينقش
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عنوان دو يا چند نفر كه داراي رابطۀ خوني، زناشويي يا سنتي، خانواده به
شوند. در يک تعريف كنند، تعريف ميميفرزندخواندگي بوده و با همديگر زندگي 

-ايعنوان اعضاي پايهتوان بهدهند را ميپوياتر، افرادي كه يک خانواده را تشکیل مي
هاي شخصي و متقابل حساب آورد كه در راستاي ارضاي نیازترين گروه اجتماعي به

عنوان هنوز به گران، خانوادهكنند. بنا به نظر بسیاري از تحلیلهمديگر باهم زندگي مي
 «شودكننده توصیف مينهاد كانوني يا غالب تأمین رفاه اعضاء و واحد اصلي مصرف

 (.442، ص. 1393)كرمي و پوريان، 
هاي مختلف تفاوت دارد. ازآنجاكه اساساً خانواده نقش و اهمیت خانواده در فرهنگ»

خانواده، اشتغال شود، تفاوت در تعداد اعضاي مرجع اصلي در رفتار خريد تلقي مي
زنان و ساير موارد موردتوجه بازاريابان و تجار است. در جوامعي مثل چین كه ارزش 

ها و منافع آنان تأكید مراتب بیش از افراد است، تبلیغات كالا بايد بر خانوادهخانواده به
متحده كه خانواده در حال متلاشي شدن بوده، طلاق ورزد و در جوامعي مثل ايالات

دت رواج دارد و فرهنگ فردگرايي حاكم است؛ تبلیغات بايد اين جنبه را مدنظر شبه
اي در اقتصاد قرار دهد. در برخي جوامع، مثل آسیا و آمريکاي لاتین، مرد اهمیت ويهه

خانواده دارد و سهم زنان در نیروي كار جامعه اندک است؛ درنتیجه درآمد خانواده كم 
 (.69، ص. 1378کي، )زكلی «و قدرت خريد پايین است

 . زبان2-4-4

تنها در مورد زبان كنند و اين توجیه نهعنوان آيینۀ فرهنگي اجتما  ذكر ميزبان را به
-كلامي، بلکه در مورد زبان غیركلامي نیز صحیح است. دانستن زبان در راهبرد برون

 نمايد:نقش عمده را ايفا مي 4گرايي از اهمیت بالايي برخوردار است و 
جاي اتکا به نظريات وتحلیل آن، بهآوري مستقیم اطلاعات و تجزيهجمع .1

آيد كه نمايندۀ ترين اطلاعات زماني به دست ميديگران: بهترين و دقیق
شده شركت جزئي از بازار محلي باشد، نه اينکه در كشور خود آمار تهیه

 توسط ديگران را استفاده نمايد.
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كند: باوجودي كه زبان لي را آسان ميدانستن زبان دسترسي به اجتماعات مح .2
انگلیسي در اكثر اجتماعات موردقبول است، ولي دانستن زبان محلي نمايندۀ 

 كند.شركت را به اجتماعات محلي نزديک مي

در مذاكرات و ارتباطات داخلي شركت در كشور ديگر بايد به زبان محلي با  .3
 كاركنان ارتباط برقرار كرد.

ايد بیش از توان گفتار به زبان خارجي باشد، بلکه نه تنها شناخت زبان ب .4
 (.255، ص. 1372اصطلاحات محلي را نیز بايد دانست )مجتهدي، 

بنابراين بازارياب يا تاجر بايد متخصص ارتباطات باشد و اين امر با درک كامل زبان و 
 كارگیري آن مقدور است.توان به

 . تكنولوژي9-4-4

هاي تولید، انوا  تکنولوژي، سطح پیشرفت مبتني بر و تکنیکمنظور از اين منلفه؛ ابزار »
هاي اقتصادي هاي جامعه است. فرهنگ مادي به تکنولوژي و جنبهتکنولوژي و ويهگي

اي كه از وضعیت تکنولوژي در كشور حاصل گردد به گردد. هر نتیجهكشور اطلاق مي
توان فرهنگ ؛ بنابراين ميگذارددهي اقتصاد كشور اثر مينحو مستقیم بر نحوۀ سامان

مادي را به دودستۀ فرهنگ اقتصادي و فرهنگ تکنولوژيک تقسیم كرد. فرهنگ 
پردازد و فرهنگ اقتصادي هاي تولید كالا و دانش فني جامعه ميتکنولوژيک به روش

 (P. ۷۳ ,Horská, ۲٤۱٤) «شودهاي خود مربوط ميگیري مردم از تواناييبه نحوۀ بهره
در فرآيند تولید، سطح مصرف تکنولوژي توسط مردم و  كاررفتهبهي سطح تکنولوژ

هاي مهم در روابط همچنین نحوۀ تعامل مردم يک كشور با تکنولوژي، يکي از منلفه
شود، چراكه پیشرفت در تکنولوژي يکي از مظاهر ها محسوب مياقتصادي كشور

حائز اهمیت  جهتزآنايافتگي اقتصاد از مجراي فرهنگ است. رشد تکنولوژي توسعه
-هاي بینهايي كه قصد حضور در بازارها و كشوراست كه ملاحظۀ آن توسط شركت
كشوري در سطح خاصي از تکنولوژي  كهيدرصورتالمللي را دارند، ضروري است. 

قرار داشته باشد تاجر و شركت تجاري امکان صدور محصولات داراي تکنولوژي 
داشت و مطمئناً شکست خواهد خورد. از سويي ضروري تر از آن حد را نخواهد پايین

قصد واردكردن محصولات  كهيدرصورتتر است كه كشور داراي سطح تکنولوژي پايین
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داراي سطح خاصي از تکنولوژي را دارد، جهت وابسته نماندن به واردات اين 
در اين  همورداستفادتواند شرط انتقال تکنولوژي ها، ميمحصولات به دلیل نیاز به آن

از سويي . »محصولات را در قرارداد تجاري خود و كشور يا شركت خارجي منظور دارد
توسعۀ كمي و كیفي برخي از انوا  تکنولوژي مانند فناوري اطلاعات، از دو حیث بر 

گردد المللي اثرگذار است: اولاً اين عامل موجب ميفرآيند تجارت و بازاريابي بین
رشد يابد و ثانیاً پیشرفت در تکنولوژي  سرعتبهکنولوژي تجارت محصولات داراي ت

ها و افزايش جريان هاي ارتباطي، كاهش هزينهارتباطات و سازمان موجب توسعۀ كانال
هاي تولید و توزيع ي سیستمكارآمدسازتواند موجب رشد و گردد كه مياطلاعات مي

 ,Albaum and Duerr, ۲۰۱۱) «تر سازدشود و بازاريابي و تجارت را تسهیل و پررونق

P. ٤۸  از سويي نحوۀ پذيرش تکنولوژي توسط آحاد يک جامعه نیز به چگونگي تطبیق اقنا )
 ها يا سطوحي ازذهني مردم آن جامعه با تکنولوژي دارد. برخي جوامع در مقابل گونه

رش دهند و از سويي ديگر، برخي جوامع در مقابل پذيتکنولوژي از خود مقاومت نشان مي
 خاضع هستند. كاملاًتکنولوژي در هر سطحي كه باشد 

 هاي مرتبط با بعد ماديمؤلفه.5-4

 . رسانه و تبلیغات7-5-4

كنندگي تواند تسهیلهاي اثرگذار در اقنا  مشتريان كالا و خدمات كه مييکي از منلفه
استفاده از ظرفیت رسانه و  Tالمللي ايجاد كندهاي بینبالايي جهت حضور منثر در بازار

المللي نوعي كوشش در راستاي تبلیغ در تبلیغات در سطح بین»قدرت تبلیغات است. 
ها محسوب المللي و داخلي آنهاي بینهاي خارجي و با استفاده از ظرفیت رسانهكشور
اي و تبلیغي گردد. بدين منظور ابتدا لازم است امکانات بالقوۀ ناظر به قدرت رسانهمي

-ممکن است رسانه در همۀ كشور چراكهدر كشور هدف مورد ارزيابي دقیق قرار گیرد 
المللي هاي بینهايي كه در استفاده از رسانهي نباشد و از سويي تکنیکدسترسقابلها 

 «هاي مختلف متفاوت باشدتواند در كشورها ضروري است، مييادگیري آن
(Onkvisit, ۲۰۰۷, P. ٦٦۸). 

 . استفاده از ظرفیت گردشگري2-5-4

گرايي منثر است، استفادۀ هايي كه در پیشبرد اهداف راهبرد برونيکي از منلفه
-گذشته از آثار و ريشه كشور، يک حداكثري از ظرفیت گردشگري است. گردشگري
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 بنابراين، توسعۀ»است.  اقتصادي بخش در هافعالیت انوا  از قسمت هاي فرهنگي، يک

 مثال، گردد. برايمي ديگر هايبخش در ديگر صنايع توسعۀ باعث گردشگري صنعت

 تقاضاي افزايش با دستيصنايع بخش مصرف، براي تقاضا افزايش با بخش كشاورزي

 و ونقلحمل تسهیل براي بودجه افزايش با سازيختمانسا محصولات، بخش نو  اين
 و ونقلحمل خدمات از استفاده براي تقاضا همچنین افزايش و فرودگاه ها،جاده ساختن

 «كندمي كمک بخش اين ارتقاء به آموزشي و فرهنگي خدمات مالي، خدمات ارتباطات،
(Mathieson et al, ۸۹۸۲, P. ٤). 
 اين ارتقاء براي مقتضي هايزيرساخت ايجاد و با توسعه صنعت گردشگري مثبت نتايج»

 مثل بهتر هايزيرساخت گذارد. ايجادمي تأثیر حکومت بر صورت غیرمستقیمبه صنعت،

 علاوه،. بهhsj مثبت نتايج اين ازجمله عمومي ونقلحمل شبکۀ و تلفن برق، ها،جاده

 افزايش و بیکاري میزان كاهش اقتصادي مثل شرايط ارتقاء به منجر گردشگري ارتقاء

 شکوفايي ديگر،عبارتشود. بهمي كشورها از بسیاري در محلي افراد زندگي كیفیت

ارتقاء  و باستاني آثار از مراقبت و حفظ ها،فرهنگ شدن غني به منجر گردشگري صنعت
 .(France, ۱۹۹۷, P. ۷« )گرددمي اجتماعي هايآگاهي و اطلاعات ارزش

 گیرينتیجه

هاي پذيريهاي ناشي از آسیبدستیابي به اهداف اقتصاد مقاومتي و عبور از چالش
ها و اركان اقتصاد مقاومتي است كه مانند توجه به سیاستاقتصادي كشور، نیازمند 

اركان اقتصاد مقاومتي،  نيترمهمهاي كلي متبلور شده است. از روحي در سیاست
ها جهت حضور گرايي است كه به كیفیت تنظیم روابط با ساير كشورراهبرد برون

در جهت تحقق المللي است. حركت هاي بینمندانه در بازارپرقدرت، منثر و عزت
هاي اقتصاد، گرايي نیازمند شناخت دقیق ابعاد مختلف اين راهبرد در حوزهراهبرد برون

فرهنگ، سیاست و قوانین حقوقي است. در اين پهوهش سعي شد با استفاده از روش 
-توصیفي، منلفه-اي و اسنادي و مبتني بر رويکرد تحلیليگردآوري مطالعات كتابخانه

هاي اجرايي راهبرد ريزي برنامهها در پيآن گرايي كه توجه بهبرون هاي فرهنگي راهبرد
هاي گرايي ضروري است، شناسايي شود. تکنولوژي و فرهنگ مادي، نهادبرون

ها و اجتماعي از قبیل خانواده، كار و تفريح و همچنین آموزش و تحصیلات، ارزش
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شناسي و نهايتاً لیغات، زبان، زيباييها، رسانه و تبها و رفتارورسوم، انگیزهمذهب، آداب
ها در طراحي نقشۀ راه راهبرد هايي هستند كه توجه به آنگردشگري ازجمله منلفه

-هاي اقتصادي، سیاسي و حقوقيريزي اجرايي، در كنار ساير منلفهگرايي و برنامهبرون
صادراتي هاي هدف المللي كشورهاي بینقانوني لازم و ضروري است. حضور در بازار

هاي رقیب مستلزم رعايت ابعاد مختلفي است كه و كسب توان رقابت با ساير كشور
 هاي ذكر شده است.ها بعد فرهنگي و منلفهترين آنيکي از مهم

 كتابنامه
 ، تهران: نشر شیرينالمللماركتینگ و ماركتینگ بین(. 1372) زيپرومجتهدي،  .1

المللي، تهران: سازمان مطالعه و بازاريابي بین .(1378) يعلبابايي زكلیکي، محمد .2
 سمت(ها )تدوين كتب علوم انساني دانشگاه

 اقتصاد بازار و جماعتي -قومي هايفرهنگ ملي، فرهنگ .(1385فکوهي، ناصر ) .3

 .25، شمارۀ شناسي ايراننشريۀ جامعه، صنعتي

ماهنامۀ ها و اصول، فرهنگ اسلامي: مفاهیم، ويهگي .(1386رحیم )عیوضي، محمد .4
 .58، شمارۀ انديشه و تاريخ سیاسي معاصر

 ، تهران: نشر نيفرهنگ و تمدن .(1388پهلوان، چنگیز ) .5
 برهیتکهاي اقتصادي در اقتصاد مقاومتي با تحلیل رفتار .(1392) يعلگويا، محمد .6

مطالعۀ موردي مصرف و تولید(، تهران: دانشگاه امام صادق ) ياسلامهاي آموزه
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