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در این مقاله به بررسی محیط کلان بازاریابی بین المللی پرداختیم.در واقع برای موفقیت در بازاریابی بین المللی نیازمند شناخت محیط 

کلان بازاریابی بین المللی هستیم.بدون شناخت نمی توانیم کسب مزیت رقابتی را بدست بیاوریم.سطح شناخت باید بصورت کلان 

امع بازار و ایجاد راهبرد مناسب و شناخت محیط سه اهرم موفقیت درمحیط کلان بین المللی است.چرا که دنیای انجام گیرد.مطالعه ج

امروزی بسیار متفاوت تراز زمان گذشته است.نیاز ها و انتظارات و فرهنگ جوامع بین الملل هر روز دستخوش تغییراتی می باشد که 

 ش های مناسب برای شناخت محیط کلان بازاریابی بین المللی می باشد.یکی از روSWOTغیر قابل پیش بینی است .روش 
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 مقدمه -1

 الح در شدت به و رقابتی بازارهای در خود بقای و موفقیت برای خود فعالیت زمینه از نظر صرف شرکتها امروزه
 مزیت کسب و خلق طریق از بیشتر ارزش ارائه می باشند؛ خود مشتریان به بیشتر ارزش ارائه نیازمند ، جهانی تغییر

 تدوین و راحیط مستلزم المللی بین بازارهای در پایدار رقابتی مزیت کسب و خلق باشد؛ می امکانپذیر پایدار رقابتی
 نمی ندگیز دیگر کشورهای از کامل جدایی در کشوری هیچ باشد. امروزه می الملل بین بازاریابی استراتژی اثربخش

 به که دارد دیگر کشورهای اقتصاد به نسبی بستگی کشور، یک افراد زندگی سطح و تکنولوژی اقتصادی، منابع. کند
 ادلاتمب طریق از کشورها. می شوند مربوط هم به تکنولوژی، و سرمایه خدمات، کالاها، از های پیچید جریان وسیله

 به قادر که ار کالاهایی واردات، طریق از آنها. می کند کسب بیشتری سود و برده بالا را خود تولید سطح نالمللی، بی
  می گردی کشورهای به را خود برمصرف مازاد تولیدی صادرات،کالاهای طریق از و آورده دست به نیستند، آنها تولید

 قادر اما کند، دتولی را کالا انواع بتواند و باشد برخوردار مختلفی تولید عوامل از است ممکن کشور یک گرچه. فرستند
 خدمات و کالا قیمت اختلاف ظاهر در المللی، بین مبادلات اولیه علت. بود نخواهد مساوی قیمت با آنها تولید به

 یا قاضات شرایط در تفاوت یا و تولید امکانات یا عرضه شرایط در تفاوت دلیل به یا ها قیمت تفاوت. کشورهاست
 کارایی، عی،طبی منابع در تفاوت از ناشی است ممکن عرضه، شرایط در تفاوت. آنهاست از ترکیبی یا و مصرف الگوی
 عرضه، رایطش یا هزینه در تفاوت حال، این با. باشد غیره و تولید عوامل فراوانی تولید، تکنولوژی سطوح کار، مهارت

 مصرف ویالگ و درامدها سطح توسط عمدتًا که تقاضا شرایط در تفاوت بلکه نیست قیمت اختلاف عامل تنهایی به
دارد.)عباس زاده و  تأثیر عرضه تفاوت اندازه به ها قیمت اختلاف ایجاد در می گیرد، شکل کشورها متفاوت

 (1931همکاران،

 بیان مسئله  -2

 محیط بازاریابی در شرایط فعلی

نیروهای خارجی و داخلی است که بر توانایی شرکت در برقراری ارتباط با مشتریان محیط بازاریابی ترکیبی از عوامل و 
توان گفت انواع محیط بازاریابی به دو بخش داخلی و خارجی طورکلی میها تأثیرگذار است. بهرسانی به آنو خدمت

 .شودتقسیم می

 .شودآلات، مصالح و غیره را شامل میماشین، محدود به شرکت است و صاحبان، کارگران، محیط داخلی بازاریابی 

 .شودبه دو بخش خرد و کلان تقسیم می محیط خارجی بازاریابی***

، شامل عوامل بیرونی تأثیرگذار بر تجارت شما است. تمامی فاکتورهای موثر بر (micro)خرد یا شبخ-
 .شوندبندی میترویج محصول، جز فاکتورهای محیط خرد دستهو  توزیع ،تولید

 (1011)میر قلی،گذارد. تر اجتماعی است که بر کل جامعه تأثیر می، نیروهای بزرگ(macro)بخش کلان یا-
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  محیط بازاریابی کلان

خاص  عوامل و نیروهای بیرونی شامل شود وعنوان محیط گسترده نیز شناخته میجزء کلان محیط بازاریابی، به
دهند. طورکلی آن را تحت تأثیر قرار میاست. این عوامل بیرونی هر چند تاثیر مستقیمی بر تجارت شما ندارند، اما به

 :بخش زیر تقسیم کرد ۶توان تحت محیط کلان را می

 

 

 

 

 

  

 

  محیط بازاریابی جمعیتی .1

بررسی و تحلیل دقیق این محیط، مستلزم  .مصرف کنندگانی هستند که در بازار حضور دارند محیط جمعیتی،

است. این تفکیک جمعیت با استفاده از معیارهایی مانند تراکم، مکان، سن،  بخش بندی بازار تفکیک جمعیت و

 .گیردجنسیت، نژاد و شغل صورت می

  محیط بازاریابی اقتصادی .2 

تولید ناخالص  .عواملی است که بر قدرت خرید و الگوهای هزینه مشتریان تأثیرگذارند محیط اقتصادی شامل
ها و سایر متغیرهای عمده اقتصادی، ص ملی، نرخ بهره، تورم، توزیع درآمد، بودجه دولتی، یارانهداخلی، درآمد ناخال

 د.های این عوامل هستننمونه

  محیط بازاریابی فیزیکی .9 

کنند. این محیط شامل شرایط آب و وکارها در آن فعالیت میاست که کسب محیط طبیعی محیط فیزیکی همان

 .باشدمحیطی، دسترسی به آب و مواد اولیه، بلایای طبیعی، آلودگی و غیره میهوایی، تغییرات 

 

محیط 

بازاریابی 

 در سطح

 جمعیتی
 اقتصادی

-اجتماعی 

 فرهنگی

حقوقی-سیاسی  

 فیزیکی

 تکنولوژیکی
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 محیط بازاریابی تکنولوژیک .0

های های تکنولوژیکی، انگیزهمحیط تکنولوژیکی از فاکتورهای نوآوری، تحقیق و توسعه در فناوری، جایگزین
ه کیل شده است. تکنولوژی علاوه بر اینکنوآورانه و برطرف کردن موانع تکنولوژیکی برای تسهیل عملکرد تش

 .آیدحساب میها نیز بهترین منابع تهدیدها و فرصتبسیار پویا است، یکی از بزرگ

  حقوقی -محیط بازاریابی سیاسی .1

های دیگری که بر ها و آژانساست. گروه های حاکم بر کشورهاقوانین و سیاست محیط سیاسی و حقوقی شامل

 .گیرندا تجارت تأثیرگذار هستند نیز جز این بخش قرار میفعالیت صنعت و ی

  اجتماعی -محیط بازاریابی فرهنگی .۶

شود. را شامل می ها، فرهنگ، تعصب و باورهای مردمسبک زندگی، ارزش فرهنگی محیط کلان -جنبه اجتماعی

 (1011قلی ،)میر.طبیعی است که تعریف و فاکتورهای این محیط در مناطق مختلف، متفاوت هستند

 بازاریابی بین المللی

ها برای موفقیت و بقای خود در بازار رقابتی جهانی، نیازمند ارائه ارزش بیشتر به مشتریان خود هستند. امروزه شرکت

است. اما قبل  الملل بازاریابی بین ارائه ارزش بیشتر در بازارهای بین المللی مستلزم طراحی و تدوین استراتژی

 .باید اهمیت بازایابی بین الملل و راهکارهای ورود به بازارهای جهانی بررسی شوداز هرکار 

وا، محیط کند. آب و هی و فرهنگی را درگیر میاقتصاد سیاسی، هایزمینه در محیطی هایالملل تفاوت بازاریابی بین
ها ن تفاوتکند. آشنایی با ایایجاد میطبیعی، فرهنگ، منابع و تکنولوژی نیز نیازهای تولیدی و خدماتی متفاوتی را 
بازار برتر مصرف کننده در جهان بر  9به منزله برد در تجارت جهانی است. با در نظر گرفتن عوامل اقتصادی جهانی 

 ت:بندی شده اساساس آمار سازمان ملل متحد به شرح زیر رتبه

 ایالات متحده آمریکا-

یشتر و کاهش قیمت انرژی، پول بیشتری دارند. با کاهش بیکاری، در آمریکا مصرف کنندگان با وجود مشاغل ب
شاغلین امنیت اقتصادی بالایی دارند، بنابراین در این کشور اعتماد مصرف کننده در بالاترین سطح خود از سال 

ای کالاهکنندگان تمایل دارند تا آنجا که امکان دارد، پول خود را خرج تا به امروز قرار گرفته است و مصرف 2112

 .مصرفی کنند
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 ژاپن-

کننده را در جهان به خود اختصاص داده است. دولت ژاپن به عنوان بزرگترین بازار درصد بازار مصرف 1511ژاپن 
ای را در کاهش روند رشد بازار مصرفی ی محتاطانهمصرف آسیا و دومین کشور جهان در بازارهای مصرفی برنامه

 .پیش گرفته است

 آلمان-

دهد. اقتصاد آلمان در شرایط خوبی درصد از بازار مصرف جهانی را تشکیل می 1523مصرف کنندگان آلمان بازار 
درصد پیش بینی شده  151رود. طبق گزارش سالانه وزارت اقتصاد این کشور، رشد اقتصاد در سال جاری سر میبه

تریت ژورنال، تحلیلگران بر این باورند که درصد افزایش داده است. به گفته وال اس 159است که از سال قبل میزان 
قیمت نفت و یورو باعث رشد اقتصادی بزرگترین اقتصاد اروپا خواهد شد و آلمان به یک کشور سرآمد در عرصه 

 (1930)خویه،.جهانی تبدیل خواهد شد

ا شرایط توانند خود را بشرکت ها و سازمان ها در بازاریابی بین الملل از خط مشی ها و مقرراتی استفاده می کنند که ب
مختلف تطبیق دهند. از جمله شرایطی که باعث ایجاد تفاوت در بازارهای داخلی و بین المللی می شود، می توان به 
تفاوتهای فرهنگی و محیطی و تکنیک های بازاریابی و نوع قراردادها اشاره کرد. از میان این شرایط ذکر شده، شرایط 

خوردار است، زیرا این شرایط باعث تغییر نیازها و خواسته های مردم سراسر جهان برای محیطی از اهمیت بیشتری بر
 توان می ستا گذار تأثیر المللی بین یابی بازار در که محیطی شرایط مهم بسیار موارد از انتخاب محصولات می شود.

ی وامل فرهنگع یا و ها کشور بر حاکم سیاسی عوامل و ملی درآمد در هم و صنعت ساختار در هم اقتصادی عوامل به

به دلیل متفاوت بودن شرایط محیطی بازار کشور های مختلف، بازاریابان به دنبال راه حلی برای حل و .اشاره کرد
فصل کردن این مشکل می باشند. یکی از ابزارهای مهم و کارآمد در تعبیر و تفسیر نقاط اشتراک و افتراق محیط 

تطبیقی می باشد. این راه حل بدین گونه است که مقامات اجرایی می توانند از طریق بازاریابی بازارها، تجزیه و تحلیل 
تطبیقی و یا شناخت تفاوت ها و تشابهات بین کشور های مختلف امکانات بازاریابی خود را تعیین کنند و چارچوب 

 (2111)بزاز زاده،.مقایسه ای مناسبی را بوجود بیاورند

 ر بازاریابی بین المللعوامل محیطی موثر ب

 .عوامل قابل کنترل1 

 .عوامل غیر قابل کنترل داخلی2 

 .عوامل غیر قابل کنترل خارجی9 

  عوامل قابل کنترل 
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 سیاستهای قیمت گذاری و کانالهای توزیع سیاستهای کالا و خدمات، پیشبرد فروش، .1 

 برنامه تلفیقی یا آمیخته بازاریابی .2  

 سیاستهای سازمان و با دید بلند مدت تنظیم می شوندبا رعایت .9  

 .وضعیت آب وهوا0.مقررات کنترلی دولتها 9.محدودیتهای قانونی2.رقابت1تعدیل این عوامل بر اساس  .0  

 (1932.)علیزاده،سلیقه مصرف کنندگان.1 

 عوامل غیر قابل کنترل داخلی 

 سیاست های کلی دولت.1 

 ساختارحقوقی و قانونی.2 

 شرایط اقتصادی.9 

 عوامل غیرقابل کنترل خارجی 

 سیاسی و قانونی.1 

 بازار رقابت اقتصادی و.2 

 تکنولوژی سطح پیشرفت و.9 

 (1932.)علیزاده،جغرافیایی اجتماعی، وعوامل فرهنگی، مسائل فرهنگی و سیستم توزیع جغرافیا.0 
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 تحلیل محیط کلان

 اطلاعاتی هوشمندی ایجاد باعث که باشد می  استراتژیک مدیریت در تحلیل محیط کلان یکی از ابزارهای بسیار مهم

که بیانگر چهار محیط  PEST الگوهای تحلیل  رابطه این در شود می گذار تاثیر محیطی عوامل به نسبت مناسب

دو محیط  PEST که علاوه بر چهار محیط PESTEL و یا فناوری و فرهنگی –سیاسی ، اقتصادی ، اجتماعی 

تحلیل صنعت را نیز  PESTEL که علاوه بر عوامل محیط PESTELI اکولوژیکی و قانونی را در خود دارد و

 میشود استفاده ها شرکت عملیات بر گذار تأثیر محیطی عوامل تحلیل و  انجام می دهد برای شناسایی

لبته ت شرکت ها دارد ادلیل این موضوع آن است که محیط کلان ومحیط صنعت تاثیر زیادی در موفقیت یا شکس
 میزان تاثیر آن تابع اثربخشی اقدامات مدیریت و برنامه های شرکت ها است

محیط به طرق مختلف بر شرکتها تاثیر می گذارد که نمودار زیر تصویری از این تاثیر گذاری را به صورت خلاصه 
 .ارائه می کند

 

شناخت به موقع این تهدیدات و فرصتها باعث می شود تهدیدات می باشد که  بنابراین محیط منشاء فرصت ها و
شرکت ها با طراحی و اجرای استراتژی های مناسب قادر به سازگاری استراتژیک شوند به این معنا که از فرصت 

 های محیطی بیشترین استفاده وبهره برداری را برده و تهدیدات را به صورت موثر مدیریت نمایند

https://pnmktk.science-journals.ir/
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به معنی رضایتبخش برای بخشهایی از کار که در حال حاضر (Satisfactory)به جای کلمه S حرف

.بخش هستندرضایت  
به معنی فرصتها برای فرصتهایی که میتوان در آینده برای (Opportunities) به جای کلمه O حرف

.پیشرفت استفاده کرد  
  به معنی ایرادها برای شناسایی ایرادهای موجود در کار(Faults) به جای کلمه F حرف.

به معنی تهدیدها برای نشان دادن تهدیدهایی که پیشرفت و موفقیت  (Threats)به جای کلمه T و حرف

(.1933)حصیری،اندازندکار را عقب می  
 نتیجه گیری   -3

محسوب می شود.از آنجا که دهکده جهانی محیط کلان بازاریابی بین المللی در واقع یک بازار جهانی تمام کشورها 
سالهاس به وجود آمده است شرایط ایجاب کرده که دیگر بازاریابی در محیط های کوچک محدود نشود.ابتدا از خانه 
تا روستا بعد شهر و بعد در سطح بزرگتر تا به مرحله بین المللی خود رسیده است.امروزه تمام کشورهای جهان تجارت 

در سطح ملی شکسته شده است.محیط بین المللییک  کلان انجام می دهند و تمام مرزهای بازاریابیخود را در سطح 
محیط کاملا پیچیده و مهمی محسوب می شود چرا که شرایط هر کشوری متفاوت از کشور دیگری می باشد.شناخت 

الیتی قادر به انجام کار یا فعو آگاهی محیطی لازمه موفقیت بازاریابی بین المللی می باشد.بدون شناخت محیط ما 
 در زمینه ی تجاری بازرگانی کاملا آشنایی داشته باشد.SWOTهر کشوری در ابتدا باید با روش م.نمی باشی

 مراجع  

 برگرفته از کتاب  ،عوامل محیطی و بازاریابی بین الملل (.2112.)سید حجت  ،بزاززاده

 .مجله تخصصی بازاریابی.بازاریابی بین الملل دکتر میرزا حسن حسینی

 (.تحلیل سوات.چاپ در همایش بین المللی بازاریابی .1311حصیری،مریم.) 

 (.اسرار تجارت بین المللی،1312خویه،علی.).موسسه کتاب مهربان نشر ناشر:چاپ: اول. 

https://pnmktk.science-journals.ir/
https://science-journals.ir/
https://science-journals.ir/
https://mrvisitor.ir/author/bazazzadeh/
https://mrvisitor.ir/author/bazazzadeh/
https://www.gisoom.com/search/book/nasher-5738/%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D9%85%D9%88%D8%B3%D8%B3%D9%87-%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D9%85%D9%87%D8%B1%D8%A8%D8%A7%D9%86-%D9%86%D8%B4%D8%B1/
https://www.gisoom.com/search/book/nasher-5738/%D8%A7%D9%86%D8%AA%D8%B4%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D9%85%D9%88%D8%B3%D8%B3%D9%87-%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D9%85%D9%87%D8%B1%D8%A8%D8%A7%D9%86-%D9%86%D8%B4%D8%B1/


 های نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب و کارنشریه پژوهش

 ISSN 2717-2570                                                                  310تا  343، صفحه: از1041، بهار 1، شماره3جلد

https://pnmktk.science-journals.ir                                                          https://science-journals.ir    

       

 314 اکبری یاسوج و انصاری                                                            المللیبررسی محیط کلان بازاریابی بین  

 

 (.1011فرخ،میر قلی.) د محیط بازاریابی چیست؟ معرفی عوامل داخلی و خارجی تأثیرگذار

 در بازاریابی.بهمن ماه،تیم تولید و محتوای دیدار.

 (.بازاریابی1312عباس زاده،یاشار.عباس زاده ،مصطفی .) بین بازاریابی دولت، المللی بین 

 ایرانی.کنفرانس مدیریت بین المللی اسپانیا. های شرکت المللی

 (.1312علیزاده،احمد.)  محیط بازاریابی بین المللی و تصمیم به فعالیت در بازارهای ارزیابی

 بین المللی
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