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 چکیده

ها، به یک بازار جهانی تبدیل شده است با این هدف جهان براي بسیاري از شرکت

کنندگان عرضه کنند. تعداد زیادي از مصرفمشترك که بتوانند محصولات خود را به 

هاي هاي هدف متنوعی با زبانها با گروهسازي بازارها به این معنی است که شرکتجهانی

شوند. کاملا واضح است که هر هاي مختلف مواجه میتر، فرهنگمختلف و از همه مهم

حلی خودشان هاي مردم در نتیجه فرهنگ ممنطقه، فرهنگ خاص خود را دارد و ارزش

گیرد که در فرهنگ دیگر، ممکن است معانی متضادي داشته باشند. بنابراین، در شکل می

هاي فرهنگی جوامع در مبحث مقاله حاضر با توجه به مطالعات گذشته در مورد تفاوت

الملل به ویژه در حوزه هاي فرهنگی در بازاریابی بینبازاریابی، به بررسی موضوع پاردوکس

دهد که عمدتا تفکر و برندینگ پرداخته شده است و نتیجه مرور مطالعات نشان میتبلیغات 
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قالب فرهنگ مشابه در سطح جهان در میان بازاریابان حاکم است و برندینگ و تبلیغات با 

ها و مطالعاتی نیز تدوین شوند. البته مدلتوجه به این تفکر براي بازار جهانی طراحی می

اند در اند و اشاره کردهفرهنگی ملل مختلف را مورد توجه قرار داده هاياند که تفاوتشده

توسعه و تدوین برنامه بازاریابی به منظور تبلیغات و برندینگ براي جهان، باید عامل فرهنگ 

 ترین عامل دخالت داد و نقش آن را نادیده نگرفت.را به عنوان مهم
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 مقدمه

-هاي اجتماعی را ایجاد میباشد و گروهفرهنگ به عنوان راهنمایی براي رفتار انسان می
]. 1کند که متفاوت از یکدیگر هستند و واکنش متفاوتی به محیط زیست خود دارند [

اند و فرهنگ را به عنوان اي از فرهنگ ارائه داده]، تعریف گسترده2[ 1لئونگ و همکاران
اند. ها، اعتقادات، هنجارها و الگوهاي رفتاري یک گروه ملی تعریف کردهاي از ارزشمجموعه

دانند. هاي تعبیه شده و اقدامات یک جامعه می] نیز فرهنگ را ارزش3[ 2هاوس و همکاران
هاي یا برنامهافزار ذهن ]، فرهنگ را نرم4[ 3همچنین در سطح ملی و اجتماعی، هافستد

هاي ]. ارزش5کند [ها متمایز میفکري تعریف کرده است که یک گروه را از دیگر گروه
شود. در واقع، ممکن است به ظاهر ها یافت میها و بین فرهنگمتناقضی درون فرهنگ

هاي مختلف وجود داشته باشند اما این احتمال هم وجود اي در فرهنگهاي مشابهارزش
دیگري باشند. این حالت،  هاي فرهنگهاي یک فرهنگ در جهت عکس ارزشارزشدارد که 

هاي ارزشی مردم بخشی از شود. پارادوکسهاي فرهنگی نامیده میدر ارزش پارادوکس
هاي ارزشی بخشی از اند. پارادوکسفرهنگ کشوري است که آنها در آن پرورش یافته

-چیز مطلوب در برابر مطلوبیت در زندگی می کنندههاي مردم هستند؛ آنها منعکسسیستم
باشند. به عنوان مثال، از یک طرف، نباید گناه کرد اما از طرف دیگر، بسیاري از افراد بارها 

دار کننده چیزهاي متناقض و معنیهاي ارزشی، منعکسکنند. در واقع، پارادوکسگناه می
-و عواطف مردم را تحریک میباشند که احساسات در زندگی هستند و شامل عناصري می

ها، ارتباطات را در بازار جهانی با مشکل هاي ارزشی در فرهنگ]. چنین پارادوکس6کنند [
دهند نه محصولات. ممکن سازند. باید آگاه بود که بازارها را مردم تشکیل میمواجه می

از آنها  است محصولات جهانی بسیاري وجود داشته باشند اما مردم جهانی براي استفاده

                                                           
1 Leung 
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هاي جهانی براي وجود ندارند. ممکن است برندهاي جهانی وجود داشته باشند اما انگیزه
کننده ]. چرا که بسیاري از آنچه که به عنوان گرایش مصرف7خرید این برندها وجود ندارد [

باشد. براي رود، بر اساس پارادوکس ارزش فرهنگی تحت تأثیر میدر بازار جهانی به کار می
العملی به عکس -خروج از زندگی اجتماع به سمت خانه-، گرایش پیله 1990ال در سال مث

زندگی فردگرا و رقابتی بود که فرد باید تنها به این جهان بیاید و به موفقیت برسد. اما در 
]. همچنین 6کرد که فرد به حمایت محیط خانه نیاز دارد [واقعیت، این موضوع را بیان می

شود؛ ه پخش سونی که اغلب به عنوان مثالی از محصول جهانی مطرح میدر مورد دستگا
کنندگان جهانی و نیازهاي جهانی با کنند که این محصول براي مصرفاي فکر میعده

هاي هاي مشابه طراحی شده است. اما در واقع، این مطلب درست نیست، انگیزهانگیزه
ود دارد. در دنیاي غرب، انگیزه افراد براي متفاوت متمایزي براي استفاده از این محصول وج

استفاده از این محصول این است که از شنیدن موسیقی لذت ببرند بدون اینکه دیگران براي 
آنها مزاحمتی ایجاد کنند. اما هدف شرکت از طراحی این محصول این بود که افراد از 

همچنین به دلیل ]. 7شنیدن موسیقی لذت ببرند بدون اینکه مزاحم دیگران شوند [
توانند از یک هاي مختلف، تبلیغات نیز بدون تغییر نمیهاي ارزشی در فرهنگپارادوکس

فرهنگ به فرهنگ دیگر انتقال یابند. براي مثال در تبلیغات آلمانی، از عناصر کمدي کمتري 
 دهد که مردم آلمان حسشود. آیا این نشان مینسبت به تبلیغات بریتانیایی استفاده می

-گریزي مدیران آلمانی میدهنده نگرش ریسکطبعی کمتري دارند؟ نه بلکه این نشانشوخ
هاي استفاده و خرید آنها ]. بنابراین محصولات ممکن است مشابه باشند، اما انگیزه6باشد [

هاي خرید محصول استانداردي هاي مختلف، متفاوت است. در نتیجه، اگر انگیزهدر فرهنگ
بر اساس کشور یا منطقه متفاوت باشد، چگونه یک پیام تبلیغاتی مشابه، در همه کشورها به 

 یک اندازه مؤثر خواهد بود؟ 

علاوه بر مبحث بازاریابی و تبلیغات، برندینگ نیز با توجه به فرهنگ مورد مطالعه قرار 
رد نقش تصویر برند در رفتار و نگرش، )، در مو2005(1گرفته است. هسیه و لیندرینج

                                                           
۱ Hsieh and Lindridge
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پژوهشی تجربی انجام دادند و این موضوع را از نظر فرهنگی بررسی کردند. نتیجه پژوهش 
آنها نشان داد که ابعاد تصویر برند در ملل مختلف، متفاوت است و یکی از دلایل این 

و رفتار به یک اندازه باشد. در واقع، تفکر ها، تفاوت در فرهنگ ملی جوامع مختلف میتفاوت
کنند، به وسیله اي که مردم تفکر و درك میتوسط فرهنگ تحت تأثیر هستند. شیوه

]. در نتیجه نباید انتظار داشت که پیام یک 8شود [چارچوب فرهنگی خودشان هدایت می
هاي مختلف، به صورت مشابه درك شود. پس با توجه به مطالب مذکور، برند در فرهنگ

الملل مورد توجه قرار هاي فرهنگی باید در عرصه بازاریابی بینان کرد که تفاوتتوان بیمی
الملل هاي فرهنگی در بازاریابی بینگیرند. در این راستا در پژوهش حاضر، اهمیت پارادوکس

گیرد. البته باید ذکر کرد که توجه به به ویژه تبلیغات و برندینگ مورد بررسی قرار می
کننده را نیز از نظر فرهنگی مورد توجه المللی، موضوع رفتار مصرفبی بینفرهنگ در بازاریا

هاي ملل تمایز شود که بین فرهنگهاي فرهنگی اشاره میدهد. در ادامه نیز به مدلقرار می
کنند و در نهایت اینکه براي هاي فرهنگی کمک میشوند و به درك بهتر تفاوتقائل می

بر  شود،در این مطالعه مطرح میمحلی شدن  -جهانی، موضوع المللیفعالیت در عرصه بین
محصول یا خدمات با معیارهاي محلی و فرهنگی  ،در بازار جهانیاگر که  این اساس

 .کسب خواهد شد بیشتريموفقیت  ،دنهماهنگ شو

 المللبخش اول: تأثیر فرهنگ بر بازاریابی بین

هاي که اصول و پایه تفاوت فرهنگ یک کشور، ویژگی محیطی کلیدي آن کشور است

باشد. باورها و هنجارهاي فرهنگی، نیروهاي قدرتمندي هستند که سیستماتیک در رفتار می

]. فرهنگ در گرایشات عمومی مربوط به 9دهند [درك، تصور و رفتار مردم را شکل می

هاي خاص امور، ترجیحات پایدار فرآیندهاي خاص اجتماعی و ترجیحات پایدار وضعیت

ها منعکس هاي زیست محیطی و واکنشواعد عمومی براي توجه انتخابی، تفسیر نشانهق
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]، فرهنگ به عنوان زبان خاموش کسب و کارها نیز مطرح 11[ 1]. از زمان هال10شود [می

شده است. در حدود چهار دهه، مطالعه فرهنگ اغلب به عنوان فرهنگ ملی، محققان و 

المللی را تحت تأثیر قرار داده است. مطالعه گسترده فرهنگ در مدیران کسب و کارهاي بین

شروع شد، بعد از اینکه  1980المللی از در طول دهه هاي کسب و کارهاي بینپژوهش

هاي ملی را منتشر کرد و کار او به عنوان بندي فرهنگ)، طبقه1980-1983هافستد (

ار گرفت. از آنجا که این چارچوب هاي ملی مورد استفاده قرچارچوب تحلیل و درك فرهنگ

المللی، به اهمیت مطالعه فرهنگ کمک کرد، محققان کسب و کارهاي بین 1990در دهه 

المللی که ]. یکی از کسب و کارهاي بین5مطالعات فرهنگی خودشان را غنی کردند [

کرد که در باشد. در واقع، باید بیان الملل میفرهنگ در آن نقش کلیدي دارد، بازاریابی بین

المللی به طور عمده ، استفاده از مطالعات فرهنگی در بازاریابی بین1980و  1970هاي سال

المللی بود، مشاهده شده گذار مطالعات فرهنگی در کسب و کارهاي بیندر کشوري که پایه

، به طور جدي در این زمینه مطالعاتی صورت گرفت؛ براي 1990]. اما از دهه 12است [

درصد مقالات در حوزه  25، 1995تا  1990کند که از سال ] بیان می13[ 2اکاتامثال، ن

اند، متغیر فرهنگ را الملل چاپ شدهالملل که در مجلات علمی بازاریابی بینبازاریابی بین

درصد افزایش  44، به 2000تا سال  1995اند که این آمار از سال مورد مطالعه قرار داده

باشد که مطالعات فرهنگی در حال تبدیل به یک نده این موضوع میدهیافته است و نشان

در  الملل هستند. فرهنگ در بسیاري از موارد،هاي بازاریابی بینتئوري پیشرو در پژوهش

ترین دیدگاه از سازي تعریف شده است. مناسبالملل از طریق مفهومادبیات بازاریابی بین

] باشد که فرهنگ را 14[ 3واند تعریف ناکاتا و هانگتالملل، میفرهنگ در بازاریابی بین

دانند هایی میها و عادتترکیب کلی از دانش، اعتقاد، هنر، اخلاقیات، قانون، سنت، مهارت

                                                           
1 Hall 
2 Nakata 
3 Huang 
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شود. چرا که این دیدگاه، دیدگاهی است که توسط افراد به عنوان اعضاي جامعه درك می

-ي، سازمانی و تعاملی در نظر مینگر فردکه ماهیت فرهنگ را به عنوان یک سیستم کل

دهد که آن گروه را سازد و تنوع و تمایزي را شکل میگیرد که یک گروه یکپارچه را می

شوند، گرایشات فردي و ]. از آنجا که بازارها توسط افراد کنترل می5کند [تعریف می

-چنین مفهومرسد این ]؛ به نظر می14کند [اجتماعی آنها، بازارها را منحصر به فرد می

]. توجه داشته 5الملل باشد [ترین چارچوب فرهنگی در بازاریابی بینسازي، امیدوارکننده

-باشید که بازاریاب نگران تسهیل مبادلات است با این هدف که ارزش هر دو هم مصرف

کننده و اینکه کننده و هم بازاریاب را به ارمغان آورد. درك ماهیت پیچیده هویت مصرف

کننده را تحت تأثیر قرار داد و عملکرد استراتژي بازاریابی، کن است رفتار مصرفچگونه مم

الملل ایجاد کند. بنابراین، درك کامل از تواند چالش دشواري را براي بازاریاب بینمی

فرهنگ اثر فرهنگ، به منظور توسعه استراتژي بازاریابی و عملکرد بهتر ضروري است. 

المللی دارد، مدیران هاي بازار ملی و بیناي در هر یک از محیطدهنده نفوذکننده و تغییر

و  دهند باید تأثیر فرهنگ را تشخیص دهند و آماده باشند تا به آن پاسخ المللیبینبازاریابی 

عامل فرهنگی  باید توجه کرد که همچنین. یر آن خود را هماهنگ سازندییا اینکه با تغ

دهند و در آن که اعضاي جامعه از خود نشان می یعنی مجموع صفات رفتاري اکتسابی

 ].15[ کننده داردتأثیر عمیقی بر رفتار مصرف ،ندهست سهیم

 المللهاي فرهنگی در بازاریابی بینپارادوکس بخش دوم:

هاي فرهنگی بین هر منطقه فرهنگ خاص خودش را دارد و ناکامی در درك تفاوت

باشد. چرا که به ] از جمله بازاریابی می16کارها [کشورها، دلیل شکست بسیاري از کسب و 

-جاي همگرایی با افزایش ثروت، جهانی شدن و بهبود تکنولوژي، باید گفت که رفتار مصرف
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گوید: جهانی شدن، دلیل ] می17[ 1کننده در کشورهاي مختلف، متفاوت است. گیدنز

یشتر، چیزي را که هاي مختلف دنیاست. با ثروت باحیاي هویت فرهنگ محلی در بخش

اي قادر به بیان کنندگان به طور فزایندهنامد، مصرف] می18گیدنز جوامع پس از فقر [

باشد. به عنوان هاي مختلف، متفاوت میها، در فرهنگهاي خود هستند و این ارزشارزش

اي است که کشورهاي مختلف با توجه به ثروت ملی، همگرایی دارند و مثال، اروپا، منطقه

شود؛ در اینجا، تنها کننده به طور مداوم مشاهده میها در رفتار مصرفجایی است که تفاوت

-دهد، فرهنگ میکننده را در بین کشورها توضیح میمتغیري که تفاوت در رفتار مصرف

گیري شد که قابل اندازهباشد. در گذشته، فرهنگ به عنوان متغیري غیرقابل لمس دیده می

هاي اکنون چندین مدل فرهنگی در دسترس است که به ساختار تفاوت و سنجش نبود اما

ها از جمله این مدل 4و گلوب 3، اینگلهارت2کند. مدل هافستد، شوارتزفرهنگی کمک می

ها اهمیت دارند؛ چون وقتی المللی، این مدلباشند. براي مدیران اجرایی و بازاریابان بینمی

هایی در قالب این المللی را توسعه دهند، به دادهبازاریابی بینهاي خواهند استراتژيکه می

هاي ها نیاز دارند. اما با این حال، باید بیان کرد که مفهوم بازاریابی و بسیاري از تئوريمدل

کننده با توجه به مصرف، خرید و ارتباطات در آمریکا، توسط بسیاري از معلمان رفتار مصرف

و استفاده شده است. در نتیجه، بسیاري از دانشجویان بازاریابی و هاي دیگر کپی در فرهنگ

هاي آمریکایی و الگوهاي فکري تبلیغات، تئوري و عمل بازاریابی را منطبق بر ارزش

اند که ممکن است همیشه در محیط خودشان مناسب نباشد. این آمریکایی را یاد گرفته

. همچنین بسیاري از مدیران در عرصه شودحالت منجر به بسیاري از مفاهیم متناقض می

کنند تا محصول استانداردي به بازار جهانی عرضه کنند و به الملل، تلاش میبازاریابی بین

                                                           
1 Giddens 
2 Schwartz 
3 Inglehart 
4 GLOBE (Global Leadership and Organizational Behavior Effectiveness) 
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ها ارتباط هاي فرهنگی توجهی ندارند. تصمیم به استانداردسازي با فرهنگ شرکتپارادوکس

گرا بازارگرا نیستند بلکه محصولدارد نه فرهنگ بازارها و ملل. بسیاري از بازاریابان جهانی، 

هستند. در حالی که باید بدانند که براي دستیابی به یک ایده عالی یا طرح جهانی، مدیران 

هاي محصول، مدیران بازاریابی، مدیران کشور، مدیران حسابداري و مدیران خلاق آژانس

ند و به مذاکره تبلیغاتی و مانند اینها در کشورهاي مختلف باید همدیگر را ملاقات کن

بپردازند. سپس براي عرضه محصول به بازار جهانی، تغییراتی انجام شود. به عنوان مثال باید 

ها ها تغییر داده شود، متون روي بستهبنديها ارائه شود، تصاویر بستهزیرنویس براي پیام

جمه شوند. شوند، دوباره تردوباره بازنگري شود، شعارهایی که در سطح جهانی استفاده می

-کنند، بلکه زبانهاي مختلفی صحبت میچرا که نه تنها مردم کشورهاي مختلف به زبان

هاي مختلف هاي مختلف، روش فکري متفاوت و سبکبینیدهنده جهانهایشان هم نشان

 ]. 6فکري است [

 1فرهنگیکننده بین بخش سوم: رفتار مصرف

هاي در یک موقعیت خاص است. سیستمرفتار فردي، نتیجه سیستم ارزش فرهنگی فرد 

هاي خاص اند به طوري که آنها در قالب گروهارزش فرهنگ در طول زمان توسعه یافته

هاي خانوادگی ها و ارزشاند. فرهنگ اجتماعی به اندازه خرده فرهنگاجتماعی تعریف شده

ارزش فرهنگی گذارند. بنابراین، سیستم گیري سیستم ارزش فرهنگی فرد تأثیر میبر شکل

هایی که به آن تعلق دارند، در این عناصر شامل عناصر فرهنگی است که افراد با گروه

کننده افزایش هاي اخیر، مطالعه تأثیر فرهنگ بر رفتار مصرف]. در سال19مشترك هستند [

هایی نیز در این مورد مطرح شده است. یکی از این ]. همچنین چارچوب20یافته است [

فرهنگی است که برگرفته از مدل مفهومی  کننده بین، چارچوب رفتار مصرفهاچارچوب
                                                           
1 Cross-Cultural Consumer Behavior 
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باشد. در این چارچوب، ساختار اجزاي فرهنگی شخص با توجه ] می21[ 1مانراي و مانراي

کننده کننده و فرآیندها و اجزاي فرهنگی رفتار با توجه به رفتار مصرفهاي مصرفبه ویژگی

 مطرح شده است. 

 ابعاد فرهنگی در مطالعات بین فرهنگیبخش چهارم: 

ها در سراسر جهان به بر اساس اینکه سطح تجارت جهانی در حال افزایش است، شرکت

کنندگان در سراسر جهان هاي خارجی نیاز دارند تا بتوانند با مصرفدانش روزافزون فرهنگ

باشد و تا نی میهاي متنوع نسبتا عیاطلاعات درباره فرهنگ ارتباط مؤثري برقرار کنند.

هاي اقتصادي معیارهاي عینی شامل دادهشود. را نیز شامل می حدود زیادي معیارهاي ذهنی

هاي ..)، داده.هاي جغرافیایی (سطح شهرنشینی و..)، داده.(درآمد سرانه، قدرت خرید و

-..) و اطلاعات حقوقی و سیاسی یک کشور می.شناختی (ساختار سن، نرخ تولد وجمعیت

ها ها، نگرشکند شامل ارزش. معیارهاي ذهنی که یک ملت یا فرهنگ را مشخص میباشد

شود. در میان یا رفتارهایی است که توسط شهروندان یک منطقه به اشتراك گذاشته می

ها در مطالعات بین فرهنگی، بیشترین توجه را به خود اختصاص معیارهاي ذهنی، ارزش

شوند. آنها عنوان هسته یک فرهنگ در نظر گرفته میهاي فرهنگی به داده است. ارزش

ها یکی از ]. در واقع، ارزش9کنند [ها و رفتار افراد یک جامعه را تعیین میادراك، خواسته

باشند. مبناي نظري تحلیل کننده میترین توجیهات فرهنگ و تأثیرگذار بر رفتار مصرفقوي

-ها با مشکلات و چالشکه همه فرهنگ هاي فرهنگی در میان ملل مختلف این استارزش

 هاي مختلفی مقابله کرد کهتوان با روششوند که با این مسائل میاي مواجه میهاي مشابه

طبقه مهمی از مطالعات بین فرهنگی،  کننده ارزش خاص هر فرهنگ است.منعکس

 کند.ها مناسب هستند را مشخص میهاي فرهنگی که در توصیف فرهنگمجموعه ارزش

کنند که گیري این مطالعات، تعدادي ابعاد فرهنگی را معرفی میهاي نتیجهچارچوب
                                                           
1 Manrai & Manrai 
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بندي کند. تا به امروز، چهار سیستم طبقهها را از کشوري به کشور دیگر توصیف میتفاوت

هاي بین فرهنگی گزارش ها را از تعداد زیادي کشورها به منظور مقایسهوجود دارد که داده

دل، توسط هافستد توسعه یافته است. مبتنی بر مسائل مهمی که همه دهد. اولین ممی

کند. دومین مدل، توسط شوارتز کشورها با آن مواجه هستند، پنج بعد ارزشی را معرفی می

-ملی را برجسته می-هاي انسانی شکل گرفته است که هفت حوزه فرهنگیبر اساس ارزش

سط اینگلهارت توسعه یافته است و کند. سومین مدل، بررسی ارزش جهانی است که تو

کند و آخرین ها را فقط در دو بعد اصلی منعکس میها و ارزشاي از نگرشطیف گسترده

ها کند و بین ارزشرا برجسته می شود و این مدل، هفت بعد فرهنگیمدل، گلوب نامیده می

ها به طور سیستم]. در ادامه، هر یک از این 24شود [هاي اجتماعی تفاوت قائل میو شیوه

 شوند.مختصر توضیح داده می

 بند اول: ابعاد فرهنگی هافستد

 1100) با بیش از 2001و  1980تاکنون مؤثرترین چارچوب فرهنگی توسط هافستد (

]. بسیاري از محققان 25توسعه یافته است [ 1997و  1987هاي استناد فقط بین سال

اند. هافستد، چهار ت و بازاریابی شناسایی کردهقابلیت اجراي ابعاد هافستد را براي تبلیغا

ارتباط بین  -1شوند: مسئله اساسی را مطرح کرده است که همه جوامع با آن مواجه می

کنترل عدم  -4پیامدهاي اجتماعی جنسیت و  -3نابرابري اجتماعی؛  -2ها؛ افراد و گروه

ي مرتبط با کار در میان ها و رفتارهاقطعیت در فرآیندهاي اجتماعی و اقتصادي. ارزش

هاي تابعه سراسر جهان مورد بررسی قرار گرفت. بر در شرکت IBMهایی از کارمندان نمونه

 66کننده زبان مختلف که منعکس 20پاسخگو به  88000پرسشنامه از  117000اساس 

کشور بود، چهار بعد مهم مناسب در توصیف کشورها را مطرح کرد: فاصله قدرت، میل 

خواهی؛ فردگرایی، ترجیح جامعه به گرایش فردي یا به سلسله مراتب یا عدالتجامعه 
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سالاري، نقش جنسیت و اجتناب از عدم اطمینان، تحمل گروهی؛ مردسالاري در مقابل زن

-یک فرهنگ نسبت به عدم اطمینان. مطالعات بعد منجر به پیدایش بعد پنجم یعنی جهت

-گیري میپنج بعد در یک مقیاس شاخص اندازه ]. هر یک از این26گیري بلندمدت شد [

هاي نسبی بین کشورهاست. ترکیب پنج امتیاز هر کشور دهنده تفاوتشوند. امتیازات نشان

]. با 24ها در کشورهاي مختلف متفاوت هستند [دهد که چرا مردم و سازمانتوضیح می

است که ممکن است ابعاد اینکه مدل هافستد، تقریبا مدل جامعی است، اما او اشاره کرده 

دیگري مرتبط با مسائل اساسی هر کشوري وجود داشته باشند که در این مدل اشاره نشده 

]. 23است به این دلیل که سؤالات مرتبط با آنها از نمونه مورد مطالعه پرسیده نشده است [

-معناي ارزشگیري ابعادش، برابري البته باید گفت که مدل هافستد با توجه به معیار اندازه

هایش مورد انتقاد قرار گرفته است. چرا که ها و سن دادههایش در هر یک از فرهنگ

هاي بزرگ چندملیتی هاي مرتبط با کار را در میان کارکنان سازمانهافستد رفتارها و ارزش

هاي دیگر تعمیم داده است و استفاده از اندازه گرفته است و نتایج مطالعه خودش را به گروه

) بیان 2001]. البته هافستد (24هاي ملی، سوداگرانه بود [ین نتایج براي تفکیک فرهنگا

طراحی  IBMها در اصل براي اهداف داخلی شرکت کند که سؤالات مربوط به ارزشمی

هاي ملی در گیري فرهنگشده بودند و هرگز به عنوان یک ابزار کامل و جهانی براي اندازه

هاي شناسی ارزشسال گذشته، نوع 25ا همه این انتقادها، در طول ب اند.نظر گرفته نشده

اي مورد مطالعه قرار گرفته است فرهنگی هافستد در مطالعات بین فرهنگی به طور گسترده

]24.[ 

 هاي فرهنگی شواترزبند دوم: ارزش

هاي فرهنگی را شوارتز انجام داده است. با تکیه بر یک مبناي شناسی ارزشدومین نوع

نظري وسیع، مجموع جامعی از ابعاد فرهنگی براي توصیف تنوع انسان توسط شوارتز معرفی 

]، نقطه شروع توسعه چارچوب 27ها [هاي فردي در سراسر فرهنگشد. ارزیابی ارزش
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کشور گزارش  38هایی از ) داده1994هاي فرهنگی در سطح اجتماعی بود. شوارتز (ارزش

-جمع 1992و  1980هاي ها بین سالشدند. دادهمل میگروه فرهنگی را شا 41کرد که 

رابطه  -1ها شوارترز، سه مسئله مهم اجتماعی را مطرح کرد: آوري شد. بر اساس این داده

نقش انسان در جهان طبیعی و  -3تضمین رفتار مسئولانه اجتماعی و  -2بین فرد و گروه؛ 

دهد ئل، چارچوب او را تشکیل میاجتماعی. سازگاري فرهنگی براي حل هر یک از این مسا

کند. هفت بعد عبارتند از: ها را متمایز میو شامل هفت فرهنگ ملی است که فرهنگ

خواهی، تسلط و کاري، استقلال فکري، استقلال نفسانی، سلسله مراتب، عدالتمحافظه

کردند  ها را به عنوان اصول راهنماي زندگی من، ارزیابیهماهنگی. پاسخگوها، اهمیت ارزش

ها، شوارتز ساختاري را آموزان بودند. بر اساس این دادهو نمونه مورد مطالعه، معلمان و دانش

بینی کرد. در مدل شوارتز، تفاوت بین کشورها، درجه شباهت یا براي این هفت بعد پیش

هاي فرهنگی بنديکند. بر اساس این مدل، شوارتز وجود گروهاختلاف بین آنها را تعیین می

ها مربوط به نزدیکی جغرافیایی است، بنديدهد. گرچه این گروهگسترده ملل را پیشنهاد می

باشد همچنین بر اساس تاریخ مشترك، سطح توسعه، ارتباط فرهنگی و عوامل دیگر نیز می

هاي فرهنگی شوارتز کمتر در تبلیغات و شناسی ارزشدر مقایسه با مدل هافستد، نوع ].24[

هاي شوارتز در تعدادي از مجلات به صورت شود. در عوض، یافتهفاده میبازاریابی است

هاي مورد بررسی، تمرکز پراکنده وجود دارد که هر کدام از آنها روي بخشی از فرهنگ

تواند براي شناسی شوارتز می]، نوع28اند. با این حال، با توجه به پایه نظري قوي [کرده

 ].24د باشد [محققان بازاریابی و تبلیغات مفی

 هاي جهانی اینگلهارتبند سوم: ارزیابی ارزش

هاي جهانی اینگلهارت مطرح شده است چارچوب فرهنگی سوم توسط مدل ارزیابی ارزش

ها و اهداف مردم درباره سیاست، ]. این ارزیابی، معیار بین فرهنگی استانداردي از ارزش29[



فصلنامه پژوهش های مدیریت در جهان اسلام- دوره دوم، شماره 5، زمستان 1399 104

هاي زیست هاي خانوادگی و نگرانیارزشهاي جنسیتی، اقتصاد، مذهب، رفتار جنسی، نقش

در  2001و  1981هاي ها بین سالاي از دادهباشد. براي این ارزیابی، مجموعهمحیطی می

هاي جهانی، آوري شد. بر اساس نظرسنجی درباره ارزشجامعه جمع 81هایی از میان نمونه

کند. یکی از ابعاد، ارزش فرهنگی وجود دارد که ملل را متمایز می دو بعد اساسی و گسترده

بقاء در مقابل ارزش خوب بودن است و بعد دوم، اقتدار سنتی در مقابل قدرت سکولار و 

ها و باورهاي مردم در آوري شده، تعیین کرد که ارزشهاي جمعباشد. دادهعقلانی می

ر توسعه ها و باورهاي آنها در جوامع کمتجوامع پیشرفته به طور معناداري متفاوت از ارزش

ها در میان نسل جدید ]. همچنین اینگلهارت بیان کرد که دگرگونی ارزش24یافته است [

حاکی از تحول فرهنگی است که نسبت به نسل قدیم رخ داده است و در این تحول، کیفیت 

زندگی و ابراز نظر فردي برجستگی بیشتر در مقابل هنجارهاي اجتماعی، اخلاقی، سیاسی و 

ارد. اینگلهارت، صنعتی شدن، مدرنیزاسیون (نوسازي)، افزایش سطح مذهبی گذشته د

هاي جمعی را تحصیلات، افزایش سطح رفاه اقتصادي و امنیت اقتصادي و توسعه رسانه

 ].30داند [هاي بین نسلی میعامل دگرگونی ارزش

غلب شناسی است که اهاي جهانی، نوعدر مقایسه با مدل هافستد و شوارتز، ارزیابی ارزش

شود. واضح است که مبناي نظر مبتنی بر علوم اجتماعی در بازاریابی و تبلیغات استفاده می

هاي ارائه شده، در این مدل هاي تجربی و خصوصیت جغرافیایی تحلیلو سیاسی، حجم داده

هایی چشمگیر است. با این حال، با توجه به کارایی آن براي بازاریابی و تبلیغات، محدودیت

هاي دیگر مطرح شده است. دو بعد این مدل که براي این چارچوب در مقایسه با مدلنیز 

گیرند، خیلی کلی هستند. در نتیجه، ها مورد استفاده قرار میبراي توصیف تفاوت فرهنگ

 ].24دهند [تري را با توجه به ابعاد خود ارائه میهاي دیگر اطلاعات دقیقچارچوب
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 بند چهارم: مطالعه گلوب

باشد. پروژه گلوب، ابتدا براي ل گلوب، جایگزینی براي سه مدل فرهنگی دیگر میمد

هاي اجتماعی و اثربخشی رهبري مطرح شد. در حین ها و شیوهتحلیل رابطه بین ارزش

ها، اثبات شد که این مدل براي بازاریابی و تبلیغات نیز قابل استفاده است. آوري دادهجمع

شرکت از  951مدیر میانی  17300گ بر اساس نظرسنجی میان فرهن 62ها از میان داده

آوري شد. دلیل انتخاب جامعه مذکور، گستردگی سه صنعت بانکداري، غذا و مخابرات جمع

اي را براي ]. چارچوب گلوب، مبناي نظري گسترده31المللی بود [این صنایع در سطح بین

هاي فرهنگی دهد که تفاوتگلوب نشان می]. در واقع نتایج 24دهد [ابعاد فرهنگی ارائه می

ها و رفتارهاي رهبران و اعضاي بر اقدامات سازمانی مؤثر است و نقش مهمی در نگرش

اجتناب از عدم  -1کند: ]. این مدل، نه بعد فرهنگی را برجسته می32ها دارد [سازمان

 -5گروهی؛  ینگرایی بجمع -4گروهی؛  گرایی درونجمع -3فاصله قدرت؛  -2اطمینان؛ 

دوستی. شش بعد نوع -9عملکردگرایی و  -8گرایی؛ آینده -7قاطعیت؛  -6برابري جنسی؛ 

گرایی گرایی و فردگرایی به دو بعد جمعباشد که بعد جمعاول برگرفته از ابعاد هافستد می

سالاري به گرایی درون گروهی تبدیل شده است. بعد مردلاري و بعد زنبین گروهی و جمع

گرایی از بعد گذشته، حال و دو بعد برابري جنسی و قاطعیت تقسیم شده است. بعد آینده

] و عملکردگرایی نیز از مفهوم نیاز به موفقیت مککلند 33[ 1گرایی کلاکهان استرودبکآینده

] اقتباس شده است. همچنین بعد نوع دوستی نیز از بعد ماهیت و طبیعت 34[ 2و همکاران

]. باید عنوان کرد که این مدل، 35) گرفته شده است [1961سترودبک (انسان کلاکهان ا

تر ها کاملشود و نسبت به دیگر مدلمدل جامعی است که ابعاد هافستد را نیز شامل می

                                                           
1 Kluckhohn & Strodtbeck 
2 McClelland et al. 
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توان از آن استفاده نمود ها نیز میباشد و همچنین به عنوان مدل جایگزین سایر مدلمی

]24.[ 

 1زمینه بالا و زمینه پایین هاي بابخش پنجم: کشورهایی با فرهنگ

با زمینه بالا و فرهنگ با زمینه پایین را مطرح  اولین فردي که مطالعه بر روي فرهنگ 

هاي با زمینه بالا متکی به اشارات ) بود. او اعتقاد داشت که فرهنگ1976کرد هال (

استفاده می شود از هاي با زمینه پایین غیرکلامی هستند در مقابل، کلماتی که در فرهنگ

بافت کمتري برخوردار است. بنابراین واضح و روشن است که در انتقال پیام شفافیت وجود 

شوند تا مفاهیم را به درستی منتقل کنند و از ابهام دارد و کلمات با دقت انتخاب می

شود. کشورهاي آمریکاي شمالی، استرالیا و اروپاي غربی داراي چنین فرهنگی اجتناب می

شوند در دسته گرایانه ترسیم میهاي شرقی که جزء جوامع جمعهستند. اما فرهنگ

هاي مؤثر ارتباطات در داخل و گیرند که از این طریق شیوههاي با زمینه بالا قرار میفرهنگ

]. جوامع با فرهنگ زمینه بالا معتقدند که 4بین این جوامع تحت تأثیر قرار گرفته است [

ده پرجمعیت، تفکر جامع، زمان نسبی، گرایش اجتماعی، همکاري گروهی و ابعاد اصلی خانوا

ی شفافیت در انتقال پیام وجود یهادر چنین فرهنگ]. 36موفقیت گروهی را داشته باشند [

ندارد، اعضا به علائم و اشارات متکی هستند و محیط خارجی وضعیت کلی و رفتار 

هاي ژاپن، چیـن، اعراب داراي فرهنگ با هنگفر .غیرکلامی زمینه ایجاد ارتباطات هستنـد

هاي با زمینه پایین معانی غالبا به صورت مکتوب است در فرهنگ ].37[ زمینه بالا هستنـد

ها حالات در این نوع فرهنگباشد. میو بیشتر معانی به صورت کدهاي تعریف شده 

معانی در  ،مینه بالاهاي با زکنند. در فرهنگهاي کلامی را حمایت میبیان ،غیرکلامی

قابل درك است. در این نوع  خاصی محیط زمینه و وضعیت قرار دارد و معانی در یک شرایط

هاي با زمینه بالا، معانی به آمیز باشد. در فرهنگجواب بله یا نه ممکن است ابهام ،هافرهنگ
                                                           
1 high-context & low-context cultures 
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باشد، میتعریف شده در درون فرد معانی صورت کدهاي تعریف شده نیست بلکه به صورت 

ها شنونده باید علائم زمینه را افراد درونی شده است. در این نوع فرهنگ اي که دربه گونه

بفهمد تا معانی پیام را درك کند. بنابراین، در فرهنگ زمینه بالا، شخص تمایل دارد که 

حول یک نقطه صحبت کند و از شنونده انتظار دارد که منظورش را بفهمد. به طور کلی در 

با  دوش شنونده است تا گوینده ولی در فرهنگ بر بیشتر مسئولیت ،گ با زمینه بالافرهن

 زمینه پاییـن مسئولیت ارائه پیام با گوینـده است که پیام را بـه طور کامل انتقال دهد

]38.[  

هاي فرهنگی در جوامع توانند منشاء تفاوتباید توجه کرد که این دو نوع فرهنگ هم می

-یندهاي مدیریتی مثل ارتباطات، رهبري و تصمیمآتمامی فرمختلف باشد که ممکن است 

ثیر قرار دهد. به عنوان مثال در بحث فرستنده پیام، یک شخص از فرهنگ آگیري را تحت ت

به عنوان با زمینه بالا ممکن است از پیامی استفاده کند که کلی باشد و در طرف مقابل، 

چون کلماتی  ،به خوبی درك نشود این پیام زمینه پایین ممکن است از فرهنگ با یخصش

همچنین توجه به ساختار زبان، نقش  .براي آنها قابل درك است که شفاف و واضح باشد

مهمی در نحوه برخورد و درك شخصی در محیط دارد. به عنوان مثال یک فرد از فرهنگ 

زبان اغراق استفاده کند. در مقابل یک فرد با فرهنگ از با زمینه بالا دوست دارد که از 

ها کلمه ،کند و معتقد است در انجام دادن کارهازمینه پایین از زبان اغراق کمتر استفاده می

ها و اعمال منطبق باشند و باید از بیانات سمبلیک خودداري شود. حالا اگر باید با فعالیت

فرهنگ با  ازفرد  ؛ز یک فرد با زمینه بالا تمجید کندفرهنگ با زمینه پایین، ا ازیک فرد 

ولی مشاهده  .زمینه پایین انتظار دارد که شخص مقابل گفتار خود را به عمل تبدیل کند

وجود دارد و همین امر موجب عدم اعتماد  تفاوت طرف مقابلکند که بین گفتار و عمل می

این به مدیران  نیز هاي بین فرهنگیتفاوتچنین درك در واقع، شود. او به فرد مقابل می
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هاي مختلف خصوصیات زبانی، دهد که در زمان برقراري ارتباط با فرهنگمیرا امکان 

گیري در به تصمیم ،فرهنگ و آداب و رسوم آنها را در نظر داشته باشند و با آگاهی از آنها

 مسائل بپردازند. 

 زمینه بالا و زمینه پایین هاي بابخش ششم: تبلیغات و برند در فرهنگ

ها الملل مخصوصا براي شرکتفرهنگ با زمینه بالا و زمینه پایین در عرصه بازاریابی بین

کنند، از اهمیت خاصی برخوردار است. در واقع چندملیتی که در سطح جهان فعالیت می

باشد یبندي، چارچوبی براي تعاملات و روند مذاکره بین خریدار و فروشنده ماین طبقه

] و از آنجا که تبلیغات و برندینگ در شناساندن و معرفی محصولات و خدمات و 39[

-کنند؛ در نتیجه باید به چنین فرهنگهمچنین پذیرش و خرید آنها، نقش کلیدي ایفا می

هایی در کشورهاي مختلف در حوزه تبلیغات و برندینگ توجه کرد تا متناسب با فرهنگ با 

کنندگان درك با زمینه پایین فعالیت بازاریابی شکل گیرد و مصرف زمینه بالا و فرهنگ

درستی از معانی ارتباطات بازاریابی داشته باشند. براي مثال، با توجه به اهمیت روابط در 

کنند. ولی هایی با زمینه بالا، فروشندگان به روش خیلی محترم با خریدار رفتار میفرهنگ

اصول نسبتا کمی براي رفتار مناسب بین خریدار و فروشنده در کشورهایی با زمینه پایین، 

کنندگان فرهنگ با زمینه بالا، در موقعیت ]. در واقع، چون مصرف40تعریف شده است [

کنندگان فرهنگ با زمینه پایین کنند، نسبت به مصرفخاص معناي مورد نظر را درك می

توان به آن اشاره کرد، که می ]. یکی از موارد دیگري41شوند [کمتر دچار توهمات می

-دهند که مصرفباشد. مطالعات نشان میاي میکنندگان آمریکایی و کرهتفاوت بین مصرف

تري نسبت به تبلیغات اي، دیدگاه مطلوبکنندگان کرهکنندگان آمریکایی نسبت به مصرف

لیغات آمریکایی، ]. به همین ترتیب، تبلیغات ژورنالی کره در مقایسه با تب42و برند دارند [

روي تجارب عاطفی متمرکز است، البته باید ذکر کرد که این گرایش در طبقات محصول 
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] متوجه شدند که تبلیغات آمریکایی نسبت به 44[ 1]. چو و همکاران43متفاوت است [

هاي محصول و نیازهاي مناسب مرتبط با محصول (زمینه پایین) اي، از ویژگیتبلیغات کره

اي از استعاره و تشبیه (زمینه بالا) در معرفی کنند، در حالی که تبلیغات کرهاستفاده می

ها، تمایل دارند که از تعارض در ها نسب به آمریکاییايکنند. کرهمحصولات استفاده می

باشد ارتباطات جلوگیري کنند. چون که سبک ارتباطات کره با توجه به رویکرد سازش می

کنندگان آمریکایی تمایل دارند که ] بیان کردند که تبلیغ46[ 2]. استیوارد و فورس45[

برند، محصول و نام شرکت را در اوایل تبلیغ و به طور مداوم ذکر کنند. بنابراین براي تمایز 

-یک برند نسبت به برندهاي رقیب، رویکرد نسبتا مستقیم و تقابلی در آمریکا استفاده می

شود. تقریبا غیرمستقیم براي معرفی برند استفاده میشود در حالی که در کره از رویکرد 

هاي با زمینه پایین از عبارات کاملا واضح و همچنین در معرفی برند یک شرکت، فرهنگ

اي که پیام برند به صورت کنند، به گونهصریحی به عنوان شعار و نام تجاري استفاده می

هاي فرهنگ با زمینه پایین، ]. از آنجا که یکی از خصیصه47شود [مستقیم درك می

کنند در باشد؛ در نتیجه تبلیغات آمریکایی اغلب از رویکرد فردي استفاده میفردگرایی می

]. وقتی که تبلیغات و 44کنند [گرایی استفاده میاي از رویکرد جمعحالی که تبلیغات کره

کننده یل مصرفکننده همخوانی داشته باشد، تماهاي فرهنگی مصرفپیام برند با گرایش

]. بنابراین از طریق مطالعات فرهنگ با زمینه بالا و 48یابد [براي خرید و مصرف افزایش می

هاي متمایز فرهنگی خواهند داشت. البته باید اشاره کرد پایین، افراد درك بهتري از ویژگی

ا کشورهایی هم باشند امها میهایی براي معرفی تمایز فرهنگزمینه بالا و زمینه پایین، واژه

ها، صرفا به افراد وجود دارند که هر دو زمینه فرهنگی در آنها وجود دارد. بنابراین این واژه

 ].47هاي خاص چگونه رفتار کنند [کنند تا در محیط و موقعیتکمک می
                                                           
1 Cho et al. 
2 Steward and Furse 
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 هاي فرهنگی در تبلیغاتبخش هفتم: پارادوکس

محققان کشورهاي مختلف  هاي مداومی در مورد نحوه فعالیت تبلیعات در میانبحث

اند. فرض این است که روشی که هاي جدیدي توسعه یافتهوجود دارد. بارها و بارها مدل

کند، به ندرت هماهنگ با فرهنگ خاصی است. به دلیل اینکه آمریکا تبلیغات فعالیت می

ر هاي این کشور اغلب دها و سبکاي طولانی نسبت به کشورهاي دیگر دارد؛ روشتاریخچه

شود. در نتیجه، مشخصه بیشتر مطالعات، مطالعات تبلیغاتی بین فرهنگی استفاده می

گیرد و هاي آمریکایی شکل میها بر مبناي فرضیهفرضیه .آنها است "آمریکایی بودن"

هاي آمریکایی درباره نحوه فعالیت تبلیغات ها و فلسفههاي تحقیق بر اساس کنوانسیونروش

-گرایی است. مفاهیم آمریکایی لزوما بیان نمیرویکرد، یک رویکرد قومشود. این اقتباس می

-کند. الگوهاي تفکر مختلف، باعث میکنند که تبلیغات در کشورهاي دیگر چگونه کار می

شود افراد درباره نحوه عملکرد تبلیغات به صورت متفاوتی فکر کنند. به عنوان مثال، تعریف 

اي از سبک فکري انگلوساکسون است اما این کننده، نمونهتبلیغات به عنوان ارتباط متقاعد

 ].6رویکرد، رویکرد جهانی نیست [

اي که در تبلیغات هاي متقاعدکنندهمطالعات اخیر نقش فرهنگ را در پاسخ به تکنیک

گرا هاي جمع]. به عنوان مثال، اعضاي فرهنگ49اند [شود، بررسی کردهجهانی استفاده می

هاي هدفمند ] و با توجه به منع پیام48مزایاي گروهی نسبت به مزایاي فردي [با توجه به 

]. در تحلیل محتواي تبلیغات 49شوند [هاي هدفمند، بیشتر متقاعد مینسبت به ترفیع پیام

] متوجه شدند که نوع تقاضاهاي تبلیغاتی 50[ 1میلر و جلب-کشور، آلبرز 11چاپی در بین 

با ابعاد فرهنگی هافستد هماهنگ است. مخصوصا استفاده از  که در یک کشور وجود دارد

تقاضاهاي موقعیتی (مثل موقعیت اجتماعی) به طور مثبتی مرتبط با امتیازات فاصله قدرت 

 هافستد ارتباط دارد.
                                                           
1 Albers-Miller and Gelb 
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کند که تبلیغات، روشی است که معنا را از طریق ارائه ] اشاره می51) [1990کراکن (مک

هاي جهان، در قالب یک تبلیغ خاص انتقال یندگانی از فرهنگکننده و نماکالاي مصرف

گیرد که چگونه از نظر فرهنگی، جهان در تبلیغات تصور دهد. مدیر خلاق تصمیم میمی

گیرند که آیا این دیدگاه، چارچوب فرهنگی گیرندگان در شرکت تصمیم میشود و تصمیم

شود که تبلیغ کدام فرهنگ را ارائه کند یا خیر. این سؤال مطرح میخودشان را بیان می

آل، یک تبلیغ مؤثر این است کننده یا فرهنگ شرکت؟ در حالت ایدهکند، فرهنگ مصرفمی

-هاي گیرنده مطابقت داشته باشد. این فرهنگ مصرفهاي نهفته در پیام با ارزشکه ارزش

المللی هاي بینهکننده است که باید در تبلیغات منعکس شود. اما تحلیل تبلیغات در رسان

-کنندگان بیندهد که در واقعیت، تبلیغنشان می CNNمثل هفته خبر، هفته تجارت و 

المللی را با توجه به سیستم ارزشی کشور تولیدکننده مورد هدف قرار المللی، مخاطبان بین

به مدت گیرد. المللی مورد استفاده قرار نمیهاي بیندهند. بنابراین، پتانسیل کامل رسانهمی

کردند که به دلیل کلیت فرض شده المللی فکر میهاي تبلیغات بینطولانی، استراتژیست

شوند. بنابراین بسیاري از هاي انسانی، تجربیات احساسی بهتر از تفکرات منتقل میارزش

-باشند. تحلیل تبلیغات بینشامل تجربه شادي و عشق می المللیتبلیغات استاندارد بین

ها در تبلیغات جهانی عمدتا عمل آمریکاست. دهد که عمل استفاده از ارزشنشان میالمللی 

هاي نوآورانه محصول که از نظر فرهنگی با هم مرتبط هاي اروپایی بیشتر روي ویژگیشرکت

دهند که کنندگان جهانی، ترجیح میکنند. پارادوکس است که تبلیغهستند، تمرکز می

هاي خاص افراد توجه کنند. سعه دهند به جاي اینکه به ویژگیچیزي را که جهانی است، تو

در واقع، خالق تبلیغات، عناصر تبلیغاتی را بر اساس انتظارات خودش از نحوه پاسخگویی 

کند. گیرندگان پیام باید از مخاطبان با فرض قراردادهاي فرهنگی مشترك، انتخاب می

کنند تا قادر به پاسخگویی باشند. بنابراین  ها استفادههمان قراردادها براي ارزیابی محرك
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هاي مختلف توسعه وقتی که ایده واحدي براي کل جهان یا محرك جهانی براي فرهنگ

افتد ها مشابه خواهند بود. این حالت زمانی اتفاق میشود، فرض این است که پاسخداده می

تفاوتی از این فرهنگ که فرستنده و گیرنده فرهنگ مشترك داشته باشند. اما اگر درك م

مشترك وجود داشته باشد و یا اگر هیچ فرهنگ مشترکی وجود نداشته باشد، پاسخ احتمالا 

شود. به رفت. این منجر به عدم تأثیر تبلیغات میمتفاوت از آن چیزي است که انتظار می

جهانی دهند که محصولات و تبلیغات استاندارد براي بازار ها ترجیح میدلیل هزینه، شرکت

هاي مختلف داشته باشند. در حالی که تضادهاي فرهنگی در بازار جهانی منجر به با فرهنگ

 شود.اثربخشی این نوع تبلیغات نمی

-در عصر افزایش ارتباطات، مکانیزم ادراك انتخابی افراد با حساسیت بیشتري عمل می

متعلق به این افراد نیست هاي فرهنگی که اي از ارائه تبلیغاتی با ارزشکند. حجم فزاینده

شود. بنابراین درك اینکه چطور اثربخشی تبلیغات در حال نیز به این حساسیت اضافه می

دانند که تبلیغات کنندگان میکاهش هست، خیلی نیاز به تفکر نیست. از یک طرف، تبلیغ

د باید فورا درك شوند، تشخیص سریع نیاز است، چون زمان کمی براي انتقال پیام وجو

هاي فرهنگ خودشان را به کنند که پیامکنندگان جهانی فکر میدارد. از طرف دیگر، تبلیغ

هاي فرهنگی یک کشور ممکن کنند که ارزشدیگران انتقال دهند. در حالی که توجه نمی

است در کشوري دیگر به صورت متفاوتی درك شود. در واقع، اگر آنها بخواهند به کشورهاي 

گیرند و جزئیات راهنماي سفر را هاي مسافرتی کمک میکنند، از آژانسدیگر مسافرت 

 ].6یابند [ها بدون راهنما انتقال میکنند که پیامکنند. با این حال فکر میمطالعه می

 هاي فرهنگی در برندینگبخش هشتم: پارادوکس

]. در واقع، 52المللی هستند [برندها، داراي پتانسیل بسیار بالایی براي بازاریابی بین

دهند که سازندگان و ها، نمادهاي قدرتمندي هستند که نه تنها تصویري را نشان میمارك

کننده محیط فرهنگی کنند تا نمایان شود، بلکه منعکسهاي تبلیغاتی تلاش میآژانس
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اي ]. اگر این محیط، داراي کیفیتی متفاوت از آن جامعه53هستند که در آن قرار دارند [

-هاي شگفتها و ارزشکه برند در آن تولید شده است، برندها قادر به نمایش ایدهباشد 

]. در حوزه بازاریابی ارتباط بین 54انگیزي هستند که بازاریابان باید به آن حساس باشند [

هایی که فرهنگ در حال تغییر است، معناي برند و ماهیت فرهنگ، مخصوصا در محیط

ت. این موضوع باید براي بازاریابان مهم باشد، زیرا اغلب مطالعات کمی صورت گرفته اس

آید که آن را احاطه کرده است. تصویر برند، به اندازه یک کمپین بازاریابی، از فرهنگی می

تواند تغییر کند. اي در یک حالت پویا باشد، معناي برند نیز میبنابراین اگر فرهنگ منطقه

دونالد به منظور حمایت از ندگان در برخی مواقع، مککنبه طور مثال، براي برخی از مصرف

گیرد در حالی که براي برخی دیگر و در شرایط هاي سنتی مورد استفاده قرار میارزش

باشد. در هاي جدید میدونالد مکان مناسبی به منظور آشنایی با اعتقادات و روشدیگر، مک

هاي فرهنگی متناقض منجر به ارزش توانندهاي تجاري میواقع، در جوامع مختلف، علامت

هاي فرهنگی متناقض، مهم ها براي ارزیابی ارزششوند و حتی ممکن است که این علامت

-کنندگان درك مینیز باشند. همچنین معانی مرتبط با یک نام تجاري که توسط مصرف

گاهی  توانند در جوامعی که هنجارهاي فرهنگی حالت پویا دارند، قابل انکار وشود، می

اي از زمان، عمدتا وابسته اوقات متناقض باشند. معانی وابسته به یک نام تجاري در هر لحظه

شوند و هاي فرهنگی است که در شرایط استفاده یا ارزیابی خاص پرورش داده میبه ارزش

در این حالت براي بازاریابان، کنترل تصویري که برند در بازار ایجاد خواهد کرد، کمی دشوار 

دهد و کننده نشان نمیدونالد همیشه غربی بودن را به مصرفاست. به عنوان مثال، مک

اهداف دیگري نیز دارد که بازاریابان باید تلاش کنند که در جوامع مختلف با توجه درك 

هاي ]. در واقع، تفاوت55فرهنگی خاص خودشان، آن اهداف را به خوبی به نمایش بگذارند [

گذارد یابد، تأثیر میتفکر ملل مختلف، بر روشی که برند توسعه می هايفرهنگی در سبک
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سازي یک برند محلی را در نظر بگیرند و ]. اینجاست که بازاریابان باید پتانسیل جهانی56[

این مباحث مطرح شود که برند مورد نظر، در کشورهاي مختلف معنی و مفهوم یکسانی 

ه ارزش و فرهنگ کشور تولیدکننده باشد، تأثیرگذار کننددارد؟ اگر برند مورد نظر، تداعی

هاي ]؟ بنابراین براي توسعه برند در سطح جهانی و در میان بازارهایی با فرهنگ57است [

هاي برند، باید در نظر هاي فرهنگی به منظور درك صحیح پیاممختلف و کاهش پارادوکس

ها باید برند قوي را در بازارهاي داشت که فقط توسعه جهانی برند مدنظر نباشد بلکه شرکت

جهانی از طریق رهبري برند ایجاد نمایند. رهبري برند به این معناست که با استفاده از 

ها، منابع ساخت برند به صورت جهانی اختصاص داده ساختار سازمانی، فرآیندها و فرهنگ

د که هماهنگ با افزایی جهانی شکل گیرد و استراتژي برند جهانی توسعه یابشود تا هم

 ].58هاي برند کشورها باشد و در آنها نفوذ کند [استراتژي

 محلی شدن -بخش نهم: مفهوم جهانی

سازي جهانی محلی شدن به منظور پر کردن شکاف تئوریک در مفهوم-مفهوم جهانی

] اظهار کرد که جهانی شدن اغلب به 60) [1995(1]. رابرتسون59شدن مطرح شده است [

کند. براي مقابله دفاع را نابود میشود که فرهنگ محلی بینیروي بیرونی مطرح میعنوان 

محلی شدن را به منظور بیان این ادعا مطرح کرد که -با این مفهوم نادرست، او واژه جهانی

جهان به طور مداوم از طریق یک تعامل دو طرفه بین نیروهاي جهانی و محلی بازسازي 

گیرد هاي ارتباطات جهانی و محلی را در بر میاین رویکرد، پویایی]. در واقع، 61شود [می

المللی دارد که محصولات هاي بینهاي شرکتمحلی شدن اشاره به تلاش-]. جهانی62[

-]. در واقع، هدف مفهوم جهانی61کنند [خودشان را منطبق با ترجیحات محلی عرضه می

هاي یک منطقه هماهنگ ا با ویژگیساختارهاي سازمانی ر -1محلی شدن این است که: 

کند تا به ساکنان را تشویق می -3خدماتی را براي ساکنان محلی توسعه دهد و  -2کند؛ 
                                                           
1 Robertson 
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]. مفهوم 63اصلاح خدمات و محصولات جهانی متناسب با ترجیح و سلیقه خود بپردازند [

که  ايسازي موفق محصولات خارجی است به گونهدهنده محلیمحلی شدن نشان-جهانی

خواهند که محصولاتی با تغییرات محلی به جاي تولیدگنندگان اصلی این محصولات می

ها، یک هاي ژاپنی توسط آمریکاییاصل محصولات وارد کنند. به عنوان مثال، خرید ماشین

محلی شدن، براي -]. بنابراین رویکرد جهانی64محلی شدن است [-نوع رویکرد جهانی

شوند اما به رود که به صورت مرکزي توسعه داده میه کار میتوصیف محصولات و خدماتی ب

کنندگان در بازارهاي مختلف صورت جهانی از طریق اصلاح مجدد براي هماهنگی با مصرف

 ].65شوند [توزیع می

کنند تا این موضوع را مورد مطالعه قرار محلی شدن استفاده می-محققان از مفهوم جهانی

محلی، یک محصول فرهنگی جهانی را با توجه به نیازها، باورها  هايدهند که چگونه فرهنگ

-]. بر اساس این تعریف، مردم محلی تصمیم می66کنند [و آداب و رسوم خود تعریف می

گیرند که کدام بخش از فرهنگ جهانی را بر اساس شیوه خاص خود، بپذیرند، اصلاح کنند 

محلی شدن این است که -ه فرهنگ جهانی]. نوآوري قابل توج59یا مورد توجه قرار دهند [

]. در 67شوند [در فرآیندها، مردم محلی به عنوان بازیگران منفعل به تصویر کشیده نمی

المللی، مختلط و واقع مردم محلی، قدرت ایجاد دیدگاه شخصی خودشان را از فرهنگ بین

شود غنی می ]. بنابراین فرهنگ محلی در ارتباطات جهانی و محلی،68ترکیبی دارند [

-]. کمبود آگاهی و توجه به فرهنگ محلی منجر به کاهش موفقیت و سودآوري شرکت63[

تواند به مدیران فعال محلی شدن می-]. بنابراین رویکرد جهانی69شود [المللی میهاي بین

اي که هم بتوانند در سطح جهانی به طور الملل کمک کند، به گونهدر عرصه بازاریابی بین

کنندگان هر منطقه را با توجه به فرهنگ خودشان فعالیت کنند و هم انتظارات مصرفمؤثر 

 برآورده سازند.
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 گیرينتیجه 

کسانی که بر این باور هستند که در جهان، یک فرهنگ جهانی خاص قالب است، توسط 

هاي هاي یک فرهنگ را به ظاهر مشابه ارزشاند که ارزشهاي ارزش فریب خوردهپارادوکس

ها به دلیل توجه ترین مثال این فرض است که ژاپنیدانند. واضحرهنگ مختلف دیگري میف

-محلی، پاردوکس دیگري است: کسی نمی-اند. پارادایم جهانیبیشتر به فردیت، غربی شده

تواند جهانی فکر کند، هر موجود بشري بر اساس الگوي فکري مبتنی بر فرهنگ خودش 

هاي اند در سطح جهانی فعالیت کند؛ همان کاري که شرکتتوکند. اما کسی میفکر می

شوند، به صورت جهانی تولید و المللی میها بیندهند. وقتی که این شرکتجهانی انجام می

-کنند. در حالی که با توجه به تضادهاي فرهنگی، نتیجه مطلوب را دریافت نمیتوزیع می

باید محلی باشد؛ براي مؤثر بودن باید به  کنند. با این حال، براي ارتباطات جهانی، تفکر

المللی، افراد از صورت خاص نه به صورت جهانی تمرکز کرد. در ارتباطات بازاریابی بین

-هاي دیگر، به منظور توسعه تبلیغات و برند استفاده میسیستم یک فرهنگ براي فرهنگ

کنند. دیگر استفاده میهاي هاي یک فرهنگ براي توصیف فرهنگبنديکنند. افراد از دسته

کنندگان جهانی وجود ندارد. افراد شبه در واقع زبان جهانی یکسانی براي دستیابی به مصرف

هاي یک کنند جهانی و واقعی هستند. افراد از انگیزهکنند و فکر میها را پیدا میشباهت

هاي دیگر را به حرکت درآورند. چیزي که آنها نیاز کنند تا مردم فرهنگفرهنگ استفاده می

دارد تا هاي مختلف را به حرکت وا میدارند، زبان جدید براي درك آنچه مردم فرهنگ

هاي واقعی توسعه دهند. بنابراین ها و پیدا کردن شباهتهایی را براي درك تفاوتسیستم

و برند هر محصول و تبلیغات را هاي فرهنگی را در بازار جهانی درك کرد باید پارادوکس

متناسب با فرهنگ هر منطقه طراحی و سپس عرضه نمود تا پیام تبلیغات و برندها و 

همچنین کارکردهاي محصول متناسب با هر فرهنگ به درستی درك شود و درگیر 

تضادهاي ارزشی موجود در جوامع مختلف نشود و در نهایت منجر به فعالیت مؤثر شرکت 
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المللی به همراه داشته ها را در بازار بیننی شده و افزایش سهم بازار شرکتدر سطح جها

-توانند به شرکتها و رویکردهایی نیز وجود دارند که میباشد. البته باید ذکر کرد که مدل

المللی کمک کنند تا تمایزات فرهنگی را بهتر درك کنند. همچنین ذکر این نکته هاي بین

باشند و ترجیح هایی نیز میمذکور در مطالعه، داراي نقطه ضعف هايضروري است که مدل

این است که هر کدام از آنها در موقعیت خاص خودشان مطرح و استفاده شوند و در نهایت 

محلی شدن را  -توانند با توجه به برآورد هزینه، رویکرد جهانیاینکه، مدیران بازاریابی می

کنندگان محلی المللی موفق شوند و مصرفار بیننیز مدنظر قرار دهند تا در کسب و ک

 بتوانند به راحتی محصولات و خدماتشان را بپذیرند.
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