
 

 

 :  جواهرات صنعت در المللی بین بازاریابی های استراتژی

 دو؟ هر یا تطبیقی های استراتژی ده،استاندارد ش یها استراتژی

 

 چکیده 

  سازی؛   درونی  و  تقویت:  کند   می  مشخص  را  جواهرات  صنعت  آینده  ،اصلی  گرایش  پنج  متخصصان،  و  تحلیلگران   گفته   به

  محلی   برندهای   با  که   سازی   درونی  فرآیند  اینها،  بین  در .  فست فشن و چندگانه  مصرف  جدید؛  اندازی   چشم  بازار؛  رشد 

 متوسط  و  کوچک  های  شرکت  برندهای  کلی   طور  به . رسد  می نظر  به  جالب  بسیار شود،  می مدیریت  و  شروع  جواهرات

(SME  ها  ) گروه   ترین  بزرگ  با  بتوانند   که  کنند   ریزی  برنامه  ای  گونه  به  را  خود  المللی  بین  بازاریابی  های  استراتژی  باید  

  .کنند  رقابت جهان سراسر در و  شوند  رو به رو جواهرات های

  فرایندهای سپس    است،  ایتالیایی  یک برند   کهنمود    بررسی  را   leBebè  برند   موردی،   تک  مطالعه روش   به   حاضر  مقاله 

 صنعت   به  اشاره  با  را  فرایندها  این  و   کرد  بازسازی  را  المللی  بین  بازاریابی  های  استراتژی  تطبیق  و  استانداردسازی

  خاصی پویایی  دارای   جواهرات صنعت که  رسیم  می  نتیجه  این به  ها تحلیل   و  تجزیه  از . داد قرار  بررسی  مورد  جواهرات

 بین  راه  نیمه  در  استراتژی  این  کند،   می   المللی   بین  بازاریابی  استراتژی  یک  اجرای   به  وادار   را   ها  شرکت  که  است

 دست  به   نتایج  . شود  می   شناخته  احتمالی   دیدگاه  یک   عنوان  به   کلی  طور   به   و   گیرد   می   قرار   تطبیق   و  استانداردسازی

 کند  می  ایجاد  را امکان این همه، از مهمتر و  کند   می  تقویت را انطباق  /استاندارد بحث مورد در  احتمالی  دیدگاه  آمده،

  و   برندها  برتری  به  وابسته   عمدتا  و   بوده   وابسته   برند   به  حدودی   تا  المللی   بین   بازاریابی   های  استراتژی   کنیم   فرض   که 

   .هستند  صنعت  هر  ی  کننده مشخص  عوامل
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 مقدمه . 1

(  2014)  1کمپانی   و مک کینزی    توسط   که   است  " ۲۰۲۰  سال  در  جواهرات   صنعت:  وجهی  چند   آینده"  گزارش   این   عنوانِ

  نشان  گزارش   این  در شده  استفاده  های   داده  .است  جواهرات صنعت  عمیق  و  دقیق   تحلیل  شامل  و  است  شده  ویرایش

(  همه   از   مهمتر)   و (  خالص  فروش   برحسب)  است   یافته  دست  مثبتی   نتایج  به   اخیر   های  سال  در   صنعت  این   که   دهند   می

  مشاوره   شرکت  در   که   تحلیلگرانی  راستا،  این  در  .رود  می  انتظار  صنعت  این   از  بیشتری  مثبتِ  نتایج  آینده  سال  دو  طی  در

  کرده   فاش   را   کند   می   توصیف   را   صنعت   این  که   اصلی   گرایش  پنج  کنند،   می   کار (  2014)  کمپانی   و مک کینزی    ای

  درونی  فرآیند   اینها،  بین   در  .فست فشن  و   چندگانه   مصرف  جدید؛   اندازی  چشم  بازار؛  رشد   سازی؛   درونی  و  تقویت   :اند 

  (.2015 کمپانی،  و  باین ؛ 2014 کمپانی،   ومک کینزی  ) رسد  می  نظر به جالب بسیار سازی

  ترین   بزرگ   با   دارند   تمایل   و  هستند (  ها  SME)  متوسط   و   کوچک   های   شرکت   عموما  که   جواهرات  محلی   برندهای

 بین   بازاریابی  های   استراتژی   اجرای  و   ریزی   برنامه   به  کنند،  رقابت  جهان  سراسر  در   و   شوند   روبرو   جواهر   های   گروه 

 یا شده استاندارد المللیشان بین بازاریابی های استراتژی که کنند  مشخص باید  ها آن خاص، طور به. دارند  نیاز المللی

   .هستند  تطبیقی

(  است  متوسط  و  کوچک   های  شرکت  همه   مربوط به  بلکه   دارد  اشاره  جواهرات  صنعت  به  تنها  نه )  تحقیاتی   موضوع   این

  و   زو   ؛   2002  همکاران،   و   آلشبان  ؛ 2001  کاتسایکس،  و   تئودوسیو )  است  مدیریت   محققان  از   بسیاری   علاقه   مورد 

 تراسو  وردیس،   ؛   2004  کوستین،  ؛   2003  لئونیدو،   و   تئودوسیو  ؛   2003  وایت،   و   گریفیت   ریانز،   ؛   2002  کاووسگیل، 

  و   گریفیت ؛2014  آیار،   و   کسکین  آکگون،   ؛2012  هوانگ،   و وانگ چونگ،   ؛ 2011  کوتلا، و   اشمید   ؛ 2009  لامپیانو،  و

 (.2014 همکاران،
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  یک  بیشتر،  مطالعات  با  کار   ادامه   برای   و   کرده   مطرح   را   گسترده  بررسی  یک(  2011)  کوتولا  و   اشمیت   ها،  آن   میان  در

 این  بر  را  خود توجه ( ۳۰۹ صفحه : ۲۰۱۴) همکاران  و  گریفیث   مسیر،  این  طول  در .  کنند   می  ارائه  مفید   نظری چارچوب

.  "کنند   متعادل   کشورها  از  بسیاری  در  را  چندگانه  صادراتی  روابط "  باید   محلی   برندهای  که   کنند   می  متمرکز  حقیقت

  از   پیش   دلیل،  همین  به(.  2011  کوتولا،  و  اشمید )  نیست  آسانی   کار  ،صادرات  چندین  بینزمان    هم  تعادلِ  برقراری

 . آیند  وجود به  باید  برندها تطبیقی،  یا  شده استاندارد المللیِ  بین بازاریابیِ  استراتژیِ یک اجرای

  های   استراتژی  تطبیقی  و  استانداردشده  فرایندهای  به  که  مدیریتی   محققان  ،(2003)  لئونیدو   و  تئودوسیو  گفته  به

  از   که   است  محققانی   شامل   اول  گروه .  کنیم  تقسیم   گروه   سه  به   توانیم   می   را   هستند   مند   علاقه   المللی   بین   بازاریابی

  صرفه:  است  استانداردشده  فرآیند   از   حاصل  اصلی  مزایای   انتخاب،  این  دلیلِ .  کنند   می   پشتیبانی  استانداردشده  فرآیند 

  و   تئودوسیو)   عملیاتی  مدیریت  در  پیچیدگی  کاهش  و  کشورها؛  ن میادر    استوار  و   منسجم  تصویری   مقیاس؛  در   جویی

 محققان  این  .کنند   می  پشتیبانی  تطبیق  فرآیند  از  که  است  محققانی  شامل  دوم  گروه(.  142  صفحه  ،  2003  لئونیدو،

  اصلی   سودآوری  زیرا کرد،  تعیین  را المللیبین    بازاریابی  های  استراتژی  توان   نمی   نظری   کوته   با   که  کنند   می  استدلال

  دیدگاه  از  که   است  محققانی   شامل  سوم  گروه  نهایت،  در .  است  کشور  سراسر  در   مختلف  کنندگان  مصرف   نیازهای  حاصلِ

  در   و   گیرد   می   صورت   یکسانی  زنجیره   در   انطباق   و   استانداردسازی   دیدگاه،   این   اساس   بر.  کنند   می   پشتیبانی   احتمالی

  یک  به   مربوط )  است  خاص  موقعیت  یک  تطبیق،  و  استانداردسازی  بین  انتخاب.  شوند   گرفته  نظر  در  هم  با  باید   نتیجه

 (. ۱۴۳  تا ۱۴۲ صفحات) داد تعمیم  راحتی  به را مورد  این توان  نمی  بنابراین، و ( خاص زمان  و  صنعت بازار،

  بین   بازاریابی  های   استراتژی  چگونه   جواهرات،  های  برند   که  کند   بررسی   دارد  قصد   مقاله  این  بالا،  مطالب  به  توجه  با

 آیا:  که  است  این   شود   می   مطرح  اینجا  در   که   تحقیقی   سوال تر،  ساده   عبارت   به .  کنند  می  اجرا   و  تعریف  را   خود   المللی

  احتمالی  انداز   چشم  یا   تطبیقی  استانداردسازی،  صورت   به   را  خود   المللی   بین   بازاریابی  های  استراتژی   جواهرات،  برندهای

 کنند؟   می اجرا

  ،"تحقیق   ادبیات  مرور"  عنوان  با   ۲  بخش   در.  یابد   می  ادامه  زیر  شرح  به  بالا،  سوال  به  پاسخ  برای   تلاش   در  مقاله   این

  تحقیق   ادبیات   مرور   بر اساس .  است  شده   اصلاح (  تبلیغات  و   مکان   گذاری،   قیمت   محصول،   یعنی )  " P  چهار"  وضعیت



  چهار  دهند،   تطبیق آن را    یا  کنند   استانداردسازی  را  P  چهار  المللی،   بین   بازارهای   به  ورود   هنگام   ها   شرکت  اگر  گسترده،

P  بخش  که   ۳  بخش   در .  است  شده  جواهرات   صنعت   بر   ای   ویژه   تمرکز   بخش،   این   آخر   قسمت  در .  شود  می   بازسازی  

  که )  ایتالیایی  برند   .شد   داده  توضیح  موردی  تک  مطالعه  از  استفاده  دلیل  است،  "ها  داده  آوری   جمع  و  شناسی  روش "

  تطبیق   استانداردسازی،  انتخابِ  بنابراین   است؛  کرده   آغاز  را  سازی  درونی  فرآیند   تاکنون  ،(شد   اندازی  راه   ۲۰۰۷  سال  در

 . است شده انجام قبل  از  المللی، بین بازاریابی استراتژی  کردن ترکیب  یا

 نتایج "  عنوان   تحت  ۵  بخش   در  المللی،   بین  بازاریابی  های  استراتژی  مورد  در  تفکرات   برخی  شده،  ارائه  نتایج  به  توجه  با

 تا المللی  بین  بازاریابی های  استراتژی که دهند  می  نشان نتایج جواهرات،  صنعت در  مخصوصا. شود می  ارائه   " بحث و

 نتایج، این . هستند  صنعت هر  ی  کننده مشخص  عوامل  و برندها برتری  به وابسته عمدتا و  بوده وابسته  برند  به  حدودی

   .کند  می تقویت  را  تطبیق/استانداردسازی بحث در  احتمالی  دیدگاه
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 وایچمن  و  سورنسون  که   زمانی) ۱۹۷۵  سال  از  ،( ۱۹۶۶  ورنون،)   برگردد  ۱۹۶۰  دهه  به  قبلی  های  مشارکت  اگر  حتی

  محقق   چندین(  نمودند   آغاز  را  المللی  بین   بازاریابی  های  استراتژی  تطبیق  و  استانداردسازی  فرایندهای  مورد  در  بحث

 ؛1993  دانینگ،   ؛1993  لوز،  دی  ؛1986  پورتر،  ؛1986  کوتلر،)   اند   کرده  کمک  تحقیقات  از   زمینه  این  به  مدیریتی

  ،1996  شوهام،   ؛ 1996  لئونیدو،  ؛   1995  آرونتانز،  و   جانسون  ؛ 1995  گروس،   و   بدودوین   ؛1994  زو،   و   کاووسگیل

  ؛ 2003  همکاران،  و   ریانز  ؛2002  وکاووسگیل،  زو   ؛2002  همکاران،  و   آلشبان   ؛2001  کتسکیاس،  و   تئودوسیو  ؛2003

 لویکا،  و  پاورز  ؛2009  همکاران،  و  ووردیس  ؛2005  مایرز،  و   گریفیت  ؛2004  کوستین،  ؛2003  لئونیدو،  و  تئودوسیو

  ؛2014  همکاران،  و  آکگون  ؛2013  همکاران،  و  بوسو  ؛2012  همکاران،  و   چونگ  ؛2011  کوتلا،  و  اشمید   ؛2010

 (. 2014 همکاران، و  گریفیت 

 .است کرده  تغییر  کامل  طور  به  موضوع،  این به  محققان   شدن نزدیک روش  ها، دهه   این طول  در



  محصول   طراحی:  کند   ارزیابی  را  گزینه  سه  تواند   می  برند   یک  که  کند   می  روشن  (۱۴  صفحه  ، ۱۹۸۶)  کاتلر   تحقیقات

  استراتژی )  جهانی  بازار  برای  بازاریابی  برنامه   و   محصول  یک   طراحی  ؛ (محلی  استراتژی)  محلی  بازار  برای   فقط 

  کوته   محلی   استراتژی   کاتلر،   گفته   به (.  تطبیق  استراتژی )  ای  منطقه   و   ملی   های   استراتژی   طراحی   یا  ؛(استانداردشده

 .است  انتخاب  اولین  تطبیق  استراتژی  که  رسد   می  نظر  به.  شود   حذف  استقرایی  صورت  به  باید   بنابراین  و  بوده  بینانه

  خاص   بازارهای  خاصِ   های  درخواست  توانند   می  المللی  بین  بازاریابی   استراتژی  یک   تطبیقِ  فرایندهایِ   طریق   از  برندها

  سازی استاندارد  استراتژی   آنگاه  باشد،  نیافتنی   دست   تطبیق   روش   اگر (.  ۲۰۱۴  همکاران،  و   آکگون )  کنند   برآورده   را

   (.۱۹۸۶  کاتلر،) رسد  می  نظر به قبول  قابل ( دوم گزینه )

 فرآیند :  کند   ارزیابی   را   مختلف   گزینه   سه   تواند   می   برند   یک   ، (2003)  لئونیدو   و   تئودوسیو  تحقیقات   اساس   بر

توجهی    گذشته   مثل  دیگر  برندها  که   رسد   می   نظر  به  اول،   نگاه  در .  احتمالی  انداز  چشم   و   تطبیق  فرآیند   ،سازیاستاندارد

  را   احتمالی  دیدگاه   یا   تطبیق   استانداردسازی،   توانند   می   برندها  امروزه   حقیقت،   در .  نمی کنند   محلی   های   استراتژی به  

  ؛   2006  همکاران،  و  کالانتون  ؛1993  نیدو،  و  زو   کاووسگیل،  ؛1989  اهما،  ؛1987  ویند،  و  داگلاس )   بگیرند   نظر  در

  استانداردسازی  بین   آخر،   گزینه  این  (. 2011  کوتلا،  و  اشمید   ؛ 2007  دیکسون،  و   ویسواناتان  ؛2007  بومان،   و بیرنیک

 شرایط   مختصِ(  زمان  و  صنعت  بازار،  به   بسته )  المللی   بین  بازاریابی  استراتژی  که   استبر این    فرض   و  دارد  قرار  تطبیق  و

  از   توانند از هر دو استراتژی استفاده کنند، یعنی برخیمی    برندها  اساس،  این  بر .  داد  تعمیم  را  آن   توان   نمی  و  است

. کنند   مشخص   تطبیق  استراتژی  یک  به  اشاره  با  را  ها  جنبه  سایر  و   کرده  تعریف  سازیاستاندارد  استراتژی  بارا    ها  جنبه

  و   تئودوسیو)  "ها  آن  نوع  در  هاست  آن  درجه  در  تطبیق  و  استانداردسازی  بین  تفاوت"  احتمالی،  دیدگاه  به  توجه  با

 (.5  صفحه  ،2001 کاتسیکهاس،

  چهار   هر(.  ۲۰۰۹  گوی،  ؛۲۰۰۸  عمر،)  شود  المللی  بین  بازاریابی  استراتژی   P  چهار  به  خاصی  توجه  باید   حالت،  این  در

 . گرفت  خواهند  قرار  بررسی و  تحلیل مورد   مسئله

.  استسازی  استاندارد  محصول، استراتژی    موارد  اغلب  در   کند،  می   استدلال(  2003)  لئونیدو  و   تئودوسیو   که  همانطور

  کیفیت،  استانداردهای   کنترل  در   بهتر  هماهنگی  مقیاس،   در  جویی   صرفه   یعنی  عملیاتی  جنبه   چندین  رسد می   نظر  به



  وردیس  و (  1996)  شوهام  .دهند   می  سوق   روش   این  سمت  به   را   برندها  تر،   کوتاه   عمر  چرخه   و   بازار  به   ارائه  زمان

  در .  کنند   می  تاکید   بالا  در  شده  ذکر  منافع  همان  بر  و  گذارند   می  اشتراک  به  را  دیدگاه  این  نیز(  2005)وپاپاسولومو

  آتی   تحقیقات  برای  و   کرده  بررسی  را  جهانی  استانداردسازی  سابقه  و  تاریخچه  ،( 64  صفحه  2003)  پاورز  و  لویکا  عوض

  یشرکت   عوامل   و  یصنعت  عوامل  ، یبازار  عوامل   از  دسته  آن   به  محققان  ".نمایند   می  ارائه  چارچوبی  موضوع،  این   مورد  در

 این  اصلی   نتیجه .  گذارند   می   تاثیر   محصول،   تطبیق   یا  سازی  استاندارد  انتخاب   بر(  ها  آن  نظر  از)  که  کنند   می   توجه 

  و  پاورز )  محققان   همان   بعد،   سال  چند   حال   این  با .  است  صادرات  میزبانِ دارد که    بستگی  ی کشور   به   انتخاب،   که   است

 محصولات  این  زیرا  کنند،  تقویت  را  رقابتی  موقعیت  توانند   می   تطبیقی  محصولات  که  نمودند   استدلال(  ۲۰۱۰  لویکا،

  تحت   هنوز  موضوع  این  امروزه، .  کنند   برآورده  را  شده  ایجاد  خاص  اهداف  برای   که  خاص  های  درخواست  توانند   می

 . د نشو می رد احتمال  دیدگاه از و  کند  می  تغییر  تطبیق  به استانداردسازی از محققان نظرات  و  است بررسی

  مکتب   ، (2001)  کاتسایکس  و   تئودوسیو  حقیقت  در .  آورد  دست  به   را  مشابهی   نتایج   توان  می   گذاری قیمت   به   اشاره  با

. اند   گرفته   نظر   در   سوم   گزینه   عنوان   به   را  احتمالی   دیدگاه  البته،   و   کرده   بررسی   را   تطبیق  و   استانداردسازی  فکری 

  تئودوسیو)کنند    می   حمایت  را  المللی   بین   گذاری  قیمت  استانداردسازی  محققان،   از  برخی  که   دهد   می   نشان  ها  بررسی

  صفحه   ،   2010)  لویکا  و   پاورز  راستا،  این  در   (.2010  لویکا،  و   پاورز  ؛2007  بومان،  و  بیرنیک  ؛2001  کتسایکس،  و

 فروش   است   ممکن  شود،   می   فروخته   مختلف   کشورهای   در   برند   همان   با   محصول   یک   که   زمانی   " :  کنند   می  تاکید (  67

 کنند   می  فرض  محققان   سایر  حال،  این  با  ."باشد   غیرممکن  اوقات   گاهی  و  دشوار  متفاوت،  هایقیمت  با  محصول  این

  و تئودوسیو  ؛1996 شوهام، ؛1995 جیکوبز، و ساملی ؛1983 لویت،) شود می داده تطبیق  قیمت موارد، اغلب در  که

  به   مربوط)  هزینه   ساختارهای  وابسته به  انتخاب  این  رسد   می  نظر   به   (.2005  پاپاسولومو،  و   ووردیس   ؛  2003  لئونییدو، 

  و  تان.  باشد (  ها  مالیات)  دولت  های  انتخاب  همچنین  و  محلی  برندهای  با  رقابتی  های  سیاست  ،(صادرات  استراتژی

 : است  زیر  موارد  شامل  که  کنند   می  پیشنهاد  را  مفیدی  بسیار  چارچوب  یک  انتخاب،  روش   به  اشاره  با(  2011)  سوسا

  بازار   های  ویژگی(  ۴  و   صنعت؛  های  ویژگی(  ۳)  محصول   های  ویژگی (  ۲  ها؛  شرکت  و   مدیریت   های   ویژگی(  ۱



 این  در.  گذارند   می  تاثیر  صادرات  گذاری  قیمت  های  فعالیت  و  استراتژی  بر  عوامل،   از  گروه  چهار  این.  داخلی/خارجی

 . کنند  ارزیابی درستی به  را  میزبان بازار  هر باید  گذاری  قیمت از قبل برندها که   است واضح مورد، 

  استراتژی   در   یابی   موقعیت   ارتباط  شمردن   ناچیز   برای   مدیریت  محققانِ   شد،   بحث(  ۲۰۰۰)   سولبرگ  توسط   که   همانطور

  دفاتر) تابعه های شرکت و سو یک  از مرکزی شرکت نقش به حقیقت،  در. شوند  می  استفاده المللی بین بازاریابی های

 توجهات اشتباها    موارد،   اغلب  در. است  شده  زیادی  بسیار  توجه  دیگر،  سوی   از(  کنندگان  توزیع   و عوامل  محلی،  فروش 

 جای   به   (. 81  صفحه   ،2000  سولبرگ، )  است  شده   معطوف   "مقیاس   های  جویی  صرفه   و   فرهنگ  بین   تبادلات"  سوی   به

  صفحه)، باید کنترل شود  است  "تابعه  های  شرکت   و  مرکزی  دفتر   بین  تعادل"(  سادگی  به )  که  کانونی  نقطه  یک  آن،

  در  و کشورها  در   روابط   است  ممکن زیرا  هستند،  ای   پیچیده  بسیار  وظایف تعادل،  این  حفظ   و   دستیابی   جستجو،  (.82

  ؛1996  شوهام، )کنند    می   پشتیبانی  تطبیق   ایده   از   موارد   اغلب  در   محقق   چندین  دلیل،   همین  به .  کند   تغییر   زمان   طول

  های  شرکت   برای  (.2010  لویکا،  و  پاورز  ؛2005  پاپاسولومو،  و   وردیس  ؛2003  لئونیدو،  و  تئودوسیو   ؛2000  سولبرگ، 

 استثناها  از   برخی  کنند،  اداره  تابعه   شرکتهای  با  را  خود  روابط   توانند   می   نتیجه  در  و  هستند   بازار  بر  حاکم   که  بزرگ

 .اند  شده تایید 

 اونکویزیت )  اند   کرده  بررسی  را  موضوع  این  مدیریتی  محقق  چندین.  شود  تحلیل  باید   که  است  ای  مسئله  آخرین  ،اتتبلیغ

  سوی   به  کلی   گرایش   برسد   نظر  به   اگر  حتی (.  2002  ریانز،  و   گریفیت   چاندرا،  ؛2000  سیریساگول،   ؛1999  شاو،   و

تا    داده  انجام  زیادی  تجربی  تحقیقات  محققان  برخی  و  است  تبلیغات  استانداردسازی   بازار،   شباهت  تاثیرباشند 

  ریانز،  و   چاندرا  گریفیث،)   بندی  بسته   و  تبلیغاتی   های   پیام  به   ورود   حالت  و   محیطی   شباهت  فرآیند،   استانداردسازی

  تصویر   تبلیغات  زیرا  شود،  استاندارد  باید   ات تبلیغ  سو،   یک   از   .هستند   بلوغ   از   دور   نتایجهم    هنوز   ،را بررسی کنند   ( ۲۰۰۳

  کشور  فرهنگ   فردی،   فروش   و  عمومی   روابط   زبان،  در   تفاوت  دلیل   به   دیگر،  سوی  از  کند؛  می  منعکس  را  برند   جهانی

 را  تبلیغات   کند   می   ملزم   را  ما  و (  2010  ،   2007  لویکا،   و   پاورز   ؛ 2004  کوستین،)  کند   می  ایفا  حیاتی  نقش  میزبان

 (. 2003 لئونیدو، و  تئودوسیو) دهیم   تطبیق



  برندهای   برای   المللی،   بین   بازاریابی  استراتژی   تطبیق   یا   استانداردسازی  که   رسیم   می   نتیجه   این   به  بالا  های   بررسی   از

  است،   عامل   چندین  با  مرتبط   انتخاب  این   که  رسد   می  نظر  به  شد،  داده  نشان  اغلب  که   همانطور.  نیست  پذیر   امکان  دیگر

  به   کلی   اشاره  در(  ۲۰۰۳)  لئونیدو  و  تئودوسیو.  فرهنگ  و  مقیاس   در  جویی  صرفه  شرکت،  صنعت،  بازار،  مانند عواملی  

 :بگذارند   تاثیر   P  چهار  بر   توانند   می   عوامل  این  که   کردند   شناسایی  را  عامل   هفت   المللی،   بین   بازاریابی   های  استراتژی

  البته .  مدیریتی  عوامل   و   سازمانی؛   عوامل   صنعت؛   و   محصول   رقابت؛   مشتری؛   مسائل   بازار؛  های   ویژگی   محیطی؛   عوامل

 گرفت  نادیده   توان   نمی   را  سازی  المللی   بین  هدف   با  ، (وجود  صورت   در )  برندها   قبلی   تجربیات  توسط   شده  ایجاد   تاثیر

   (.2006 تئودوسیو،   و سمی کتسایکاس، ؛2004  ، کتسایک  و  کالکا  ، مورگان )

 کار  جواهرات،   صنعت   بر   تمرکز  و   تحقیق   مرزهای   کردن  محدود  مرحله   این   در  که   رسد   می   نظر   به   فوق،   دلایل   به

  آنچه شود تا  می انجام کار این .دارد  خاصی پویایی صنعت این( داشت انتظار توان  می که همانطور) زیرا است مناسبی

 را توصیف کنیم.  ه شد  گفته   ها P چهار درمورد

  لوکس   صنایع  ،(2003  ریناند،  و  ویکز   ؛ 2003  فیسک،   و   سیلورستاین)  نمودند   بینی   پیش  محقق   چندین  که   همانطور

: کنند   می   معرفی   اینگونه   را  جدید   لوکس   مفهوم   تغییرات،   این  کردن   خلاصه   منظور   به   محققان  . هستند   تغییر   حال  در 

  اشتیاق  و  سلیقه  کیفیت،  از  بالاتری  سطوح  دارای  گروه،   این  در  موجود  کالاهای  سایر  به  نسبت  که  خدماتی   و  محصولات"

  منظور   به   (. 1  صفحه  ،2003  فیسک،   و   سیلورستاین)  "باشند   دسترس   از   خارج  که   نیستند   گران   آنقدر  اما  هستند،

 خرید   تجربه   بر   موثر   عوامل  بررسی  جدید،  لوکس   مفهوم  با  مرتبط   برندهای   خرید   برای   مشتریان  از  زیادی   تعداد  تحریک 

  جواهر خریداران ، (159 تا  158 صفحات  ، 2010 جاسپر،  و سانگانپیاپان)  اختصاصی مطالعه  یک  به  توجه   با. است مهم

  قیمت،  محدوده   کالا،  :از  عبارتند   مهم   ویژگی   پنج.  گیرند   می  قرار   ناملموس   و  ملموس   های   ویژگی   تاثیر   تحت   آلات

 .مناسب  مکان و  زمان نیازها، با  محصولات تناسب

  و  آفرینی  نقش   جدید،  های   گرایش  دانش  خود،   از  رضایت  فروشنده،   با   تعامل   از   عبارتند   اصلی   ناملموس   ویژگی   پنج

 هستند   مند   علاقه  خرید   تجربه  به  شدت  به  جواهرات،  برندهای  خریداران  که  است  واضح  بالا  مطالب  از.  مسیر  تغییر

  و   بخرند   را  جواهراتی   گیرند می   تصمیم   ها   آن  که  زمانی   (.2010  چوون،  و   کنی   مک  تینان،  ؛2009  ویلیامز،   و  اتوال)



 کنند.   تجربه  را  کردن  خرید   دارند   قصد   یعنی  هستند،  کار  این  انجام  برای  ای   ویژه  هزینه  پرداخت  به  مایل(  همه  از  بالاتر)

 رشد حال  در سرعت به  تلویزیونی   و  اینترنتی  خرید  حال، این با. است رایج  هنوز  ها فروشگاه  در خرید  تعجب،  کمال  در

 (.2018 ،  همکاران و  بیکر  ؛ 2010 جاسپر، و سانگانپیاپان ؛2010 کلر، ؛  2009 اوکونکو،) هستند 

  اشتیاق و  سلیقه کیفیت،  بالای سطوح  جهانی، سطح  یک در . باشد  خوب آلات  جواهر برندهای برای تجربه است ممکن

  که )   خود   علاقه  مورد   برند   انتخاب  از  پس  دارند   دوست  دنیا  سراسر  خریداران.  هستند   مشابه  نیز  کشورها  میان در  حتی

  کنند،   تجربه   را   خرید    ، (۲۰۱۰  دریز،   و   نونس   ،   هان( )نباشد   یا  باشد   برجسته   لوکس،   جواهرات  صنایع   در   است  ممکن

  تحقیقاتی  پرسش  فرض،  این  براساس   .باشد   تر  راحت  استانداردشده،  هایِ  استراتژی  اجرای  و  تعریف  است  ممکن  بنابراین

 صورت  به   را   خود   المللی   بین   بازاریابی  های   استراتژی   جواهرات،  برندهای   آیا:  که  است  این  شود   می   مطرح   اینجا   در   که 

  تک   مطالعه  یک  فوق،   سوال  به   پاسخ  برای  تلاش   درکنند؟    می  اجرا  احتمالی  انداز  چشم  یا  تطبیقی   استانداردسازی،

 ایتالیایی  برند   یک   leBebe  ،کنبم  می  ارائهنتایج این مطالعه را    پس   این  از   که  شد   انجام  leBebe  مورد   در  موردی

 . شد  اندازی راه  Lucebianca شرکت  توسط   که است
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  گیری  اندازه  را  آن   بتوان   که   نیست  کمّی   پدیده  یک   المللی،  بین  بازاریابی  های   استراتژی  سازی   پیاده  و  تعریف   نحوه

  در و( ۲۰۰۷  کولن،   و   کالیر  لی، ؛۱۹۹۰ کوبین،   و  استراووس )   است  نیاز   مورد   متفاوت  رویکرد  یک   دلیل،   همین   به .  کرد

 روش   میان   در (.  ۱۹۶۷  استراووس،  و   گلاسر)   است  مناسب  استقرایی   کیفی   تحلیل   و   تجزیه  یک  رسد   می  نظر  به   واقع 

  هارت،   آیزن)  است  شده  انتخاب  حاضر  مقاله  برای  موردی  تک  مطالعه  روش   استقرایی،  کیفی  تحلیل  و  تجزیه  های

  یا   یک  که  کند   می  ایجاد  را  امکان  این  دقیق،  کاملا  موردی  تک  مطالعه   یک  از   شروع  با  روش   این  (.1994  یین،  ؛1989

  از  که   بیشتر  تحقیقات   .شوند   داده   تعمیم  صنعت   کل   به   برند   یک   از   ها  قضیه   این  است  ممکن  بسازیم،   تئوری   قضیه   چند 

  منتهی  مدل   یک  یا  عمومی  نظریه  یک  پیشنهاد  به  است  ممکن  کنند،  می  انکار  را  ها  آن   یا   کرده   حمایت  فرضیات  این

 (. 2007 گرابرر،  و  آیزنهارت ؛1991 ویلکینز،   و  دایر) شوند 



  از  ثانویه   های  داده  کار،  شروع  در.  کرد  تقسیم  مرحله  چند   به  توان  می  را  ها  داده  سنجی  اعتبار  و  آوری  جمع  فرآیند 

 سوالات  با ساختاریافته نیمه  های مصاحبه  طریق  از سپس. شدند  آوری جمع برندها سایت  وب  از  و  ها روزنامه مجلات، 

 سوالات   پاسخ  .شد   انجام  ارشد   مدیریت   سطح   در  رو،   در  رو  و عمیق   مصاحبه  سه .  شدند   آوری  جمع   اولیه  های  داده   باز،

  نیز   مدیران  تا  نمودیم  بحث  ارشد   مدیران  با  مجددا  ها  پاسخ  ایندرمورد    نهایت،  در.  شد   هماهنگ  و   خوانده  رونویسی،

  و   مایلز)   شد   انجام  کیفی   مطالعات  در   استاندارد  های  شیوه   از   پیروی  منظور   به   کار   این.  کنند   تایید   را  ها  این پاسخ  

 (.1984 ،  هوبرمن
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  کرد   تولید   را  leBebe  جواهرات  است،  جواهرات  صنعت  در  ایتالیایی  شرکت  یک   که  Lucebianca  ،۲۰۰۷  سال  در

  و  نوزادان   تولد   جشن  بود،  برند   این   ی   دهنده  الهام  که  ای  ایده  .باشد   می ایتالیا  در شده  شناخته  و   معروف برند   یک  که

. کردند   می  بررسی  را  leBebe  محصولات  باردار   زنان  ،بعد   سال   چند   عرض  در.  بود  جهان  سراسر  در  زنان  خوشحالی

  دارد   قرار   جواهرات  صنعت  اصلی  فعالان  میان   در  برند   این  حاضر،  حال  در  و  است  کرده   رشد   مداوم  طور  به  خالص  فروش 

 شده  مشخص   رشد   فرآیند   عطف  نقاط   ، ۱  جدول   در (.  کند   می  کار   صنعت  چندین   در   مختلف،  محصولات  ارائه  با   زیرا)

 .اند 

 

 

 

 

 

 

 



 leBebè رشد  فرآیند   مراحل. ۱ جدول

 مراحل  سال
 . شد  آغاز  بازار  در  leBebe  جذابیت 2007

 صنعت  رویداد  ترین  مهم  عنوان  به  ویچنزا  نمایشگاه  شد،  جواهرات  دنیای  وارد  ویچنزا  نمایشگاه  در  مشارکت  با  برند  این 2009

 است.  شده  شناخته  ایتالیا  در  جواهرات

 . شدند  عرضه  بازار  در  leBebè  گوشواره  و  دستبند  ها،حلقه 2009

 . یافت  گسترش  محصول  دامنه   ،leBebè  ساعت  شدن  اضافه  با 2011

 . یافت  گسترش  مجددا  محصول  دامنه  ،leBebè  ها و آلبوم های  چراغفریم ها،    شدن  اضافه  با 2012

 . یافت  گسترش  محصول  دامنهیکبار دیگر    ،leBebè  تزئینی  لوازم  سایر  و  شمع  آبنبات،  شدن  اضافه  با 2013

 . شد  داده  اختصاص  کودکان   به  مخصوص،  جعبه  یک  و  مناسب  بندی  بسته  با  که  جواهری  اولین 2014

 . است  شده  طراحی  leBebè  جواهرات  از  محدود  نسخه  اولین 2014

 .است  شده  طراحی  باردار  زنان  برای  ،leBebè  جواهرات  از  جدیدی  تولید  خط 2015

 . یافت  گسترش  بار دیگرمحصول    دامنه  ،leBebè  کفش  و  لوازم  لباس،  شدن  اضافه  با 2015

 

  مرکزی   شرکت.  اند   داشته  جالبی  بسیار  های  انتخاب  شرکت،  المللی  بین  بازاریابی  استراتژی  به  توجه   با  leBebè  مدیران

Lucebianca   جواهرات  سازی   المللی  بین  فرآیند   به   تنها  دفتر  این   کند،   افتتاح   رم  در   دفتری   که  گرفت  تصمیم 

  المللی  بین   فرآیند   برای  را  زیادی  منابع  و   زمان   مرکزی،   شرکت  که  دهد   می   نشان  امر   این.  است  شده   داده   اختصاص

  جواهرات   حاضر،   حال  در   .است  بوده  موفق  ها   تلاش   این  رسد می    نظر   به  و   است  کرده   گذاری   سرمایه  برند   سازی

leBebè   کشورها  ترین   جالب   از   برخی   ها،   قاره   این  میان   در.  آمریکا  و   آسیا   آفریقا،   اروپا،:  اند   شده   توزیع   قاره  چهار  در  

  به  خالص   فروش   لحاظ   از  برند   کشورها،   این  در .  ژاپن  و   چین  جنوبی،   کره   مراکش،   فرانسه،  اسپانیا،  رومانی،   از  عبارتند 

   .است یافته دست مثبتی  بسیار نتایج

.  تطبیقی  یا  است  استانداردشده  leBebè  المللی  بین  بازاریابی  استراتژی   آیا  که   کنیم  بررسی  است  جالب  مرحله،  این  در

  بازاریابی  استراتژی   یک   leBebè  برند ":  دادند   پاسخ  که   شد   پرسیده   ارشد   مدیران   از   مستقیم   سوال   یک   راستا،  این  در 

  همه   در )   تبلیغات  و   مکان   گذاری، قیمت   یکسان بودن محصول،   بر   برند   دفتر .  کند   می   اتخاذ   را  شده  استاندارد   المللی   بین

 . "دارد  نظارت  (کشورها

 .شد  پرسیده P چهار مورد  در  بیشتری سوالات بالا، پاسخ اساس  بر



  نشان   leBebè  جواهرات  همه.  "است  بدیهی   محصول  استانداردسازی"  کردند،  اعلام  ارشد   مدیران  از   برخی   که  همانطور

  بر  علاوه .  نیست  تطبیق   به   نیازی  بنابراین   است،(  جسمی  ویژگی  بدون )  خاص   استایل   با  بچه   پسر   یا  دختر   یک   دهنده 

 leBebè  جواهرات   بالای (  اعتبار  و   کیفیت )   استانداردهایِ   مشتریان،  بنابراین   و   شوند   می   ساخته   ایتالیا   در   محصولات   این،

  استراتژی  اگر   حتی .  شد   مطرح   جذاب  مسئله   یک   ها   مصاحبه  طول   در   فرضیات،   این   باوجود  .دهند   می   تشخیص   را

  تطبیقی   هیچ  به   و   باشد   خاص   کودک  یک   گر   نمایان  جواهرات  این  اگر   حتی   و  باشد   شده  استاندارد  المللی،  بین  بازاریابی

  از  متفاوتی   کیفیت  خواستار  کنندگان  مصرف  مراکش،   در  واقع  در .  دارد  وجود  استثنا  یک  هم  هنوز   باشد،  نداشته  نیاز

  استانداردهایِ   ،محلی  فرهنگ  که  چرا  باشند،  می   عیار  ۱۸  طلای  دنبال   به   عیار،  ۹  طلای  جای  به  و  هستند   جواهرات

 این   که   بود  لازم  محلی،  فرهنگ  به  احترام  منظور  به  .دهد   می  نسبت  عیار  ۹  طلای  به  را  پایینی(  اعتبار  و  کیفیت)

 مثبت  مراکش  در   خالص   فروش   چون   است،   بوده  درستی   انتخاب  کار  این  که   رسد   می   نظر   به   و  دهیم   تطبیق   را  جواهرات

 . است

  بالاتر   کمی  قیمت  طوریکه  به  شوند،  می  فروخته   تمایز  استراتژی  اساس   بر  leBebè  جواهرات  گذاری،  قیمت  به  توجه  با

 قیمت   می توانند   leBebè  توزیع   های   شرکت   ندارند،   مستقیمی  رقیب   هیچ  آنها  که   آنجا  از .  است  مشابه   محصولات   از

 این  که  کند  می   نظارت   امر   این  بر  د،ردا  قرار  رُم   در  که  برند   دفتر   مورد،   این   در .  کنند   درخواست مشتریان   از   را   ای   ویژه 

  نکته   کردیم،   می  صحبت   توزیع   ارشدِ  مدیر   با  که   هنگامی   حال،  این  با   .شود  اعمال  خوبی  به   جهان  سراسر   در  سیاست

  در  تابعه   های   شرکت   زیرا   است،  شده   اصلاح   فرانسه  در   قیمت"  که   کرد   اعلام   ارشد   مدیر .  گرفت  قرار   توجه  مورد   جالبی

  فرانسه   ."بخرند   یتر  پایین  قیمت  با  را  محصول  خواهند   می  بنابراین  و  هستند   بالاتری  ناخالص   سود  خواهانفرانسه  

  در  معروف   بسیار  جواهرات  از  برخی.  ددار  طولانی  سنت(  جواهرات  جمله  از)  لوکس   صنایع  آن،   در  که  است  کشوری

 است  عاملی  تابعه  های  شرکت  در  تر  پایین  قیمت  راستا،  این  در.  است  شدید   رقابت  نتیجه  در  شوند،  می  تولید   فرانسه

  leBebè  جواهرات  برای   اتفاق  این  که  رسد   می   نظر  به.  کند   ترویج  و  پشتیبانی  را  خارجی  محصولات   توزیع  تواند   می  که

  از   یکی   فرانسه   این،   بر   علاوه   .است  بوده   مناسبی   گزینه   تر،  پایین   قیمت  از   استفاده   که  رسد   می   نظر   به   و   داده   رخ   نیز



  leBebè  ارشد   مدیران   که   شود  مشخص   است  ممکن .  است  مثبت   آن   در  خالص   فروش   که   است  کشورهایی   ترین   جالب

 . کردند  استانداردسازی را گذاری  قیمت فرانسه، در  جز  به جهان سراسر در

  استراتژی   ک کردن ی  دنبال   شرکت،  هدفِ "  که   کردند   ادعا  ها  مصاحبه   آغاز  از   ارشد   مدیران  محصول،  جایگاه  مورد   در

  به   و(  بود  شده  ایجاد   پیش  سال  ده )   است  مانده  جدید   ،برند   این   حال  به   تا.  است  شده  استاندارد  المللی   بین  بازاریابی

 شرکت  توسط   محصول  جایگاه  رود   می   انتظار  طورکلی  به  ."برد   می   رنج   ماندن  جدید   مسئولیتِ  از   هم   هنوز   دلیل  همین

  های   شرکت   اینکه   برای .  کنند   می  توزیع  ها  فروشگاه  بین  را  محصول   خود   نوبه   به  ها  شرکت  این   شود،  اداره  تابعه   های

  از  حال،   این  با  .کنند   می  آگاه  محصولات  توزیع  نحوه   مورد  در  را  ها  آن  دارند،  مشارکت  برند   در   کنند   احساس   تابعه

  Lucebianca  توسط   قدرت   این  شود،  می   انتخاب   قراردادی   قدرت   طبق   محصول   جایگاه  که   است  مشخص   ها  مصاحبه 

 اسپانیا،  در   مثال   برای   . دارد  وجود  مختلف   کشورهای   در   تفاوت   چندین   موضوع،   این   به   توجه   با .  شود  می   اعمال

Lucebianca  جواهرات  فروش   برای  مستقیم  های  کانال  از  leBebè  برند   ژاپن،  در  برعکس.  کند   می  استفاده  leBebè 

 است  نشده   حاصل  کامل   طور   به  سازی  استاندارد   کنون   تا.  کند   می   استفاده   واسطه   چندین  با   مستقیم   غیر  های  کانال   از

 .است از دستری  آن دور به  کامل  دستیابی  و

  شود   می مدیریت  معمول غیر روش  به تبلیغات  که  بودند  معتقد  نمودیم  مصاحبه  ها آن با  که  ارشدی مدیران نهایت در

  تابعه   های  شرکت   توسط   فروش   تبلیغات  از  بخشی   کند   می   مشخص  که  است  برند   این.  است  متکی   استانداردسازی  به   و

 leBebè  اصلی  هدف  با(  کشور  هر  در  دسترس   در  بودجه  به  توجه  با)  مناسب  تبلیغات،  دارد  سعی  برند   دفتر  .شود  انجام

  های   آگهی   و  ها  روزنامه )  ارتباطی  های   کانال و   ها   رنگجمله    از  تبلیغات، ی ها  گزینه همه  که   بر این است  فرض   باشد،

  تبلیغاتی   های   فعالیت  که   ندارد  وجود  ضمانتی  حال،  این  با  .شوند   می  رد  فروشگاهی  تجهیزات  و   بندی  بسته  از   ،(تبلیغاتی

 تبلیغات  اگر   حتی .  هستند   وابسته  تابعه   های   شرکت  فروش   بهفعالیت های تبلیغاتی    زیرا  باشند،  یکسان   کشورها  تمام   در

 . نشود اجرا شکل یک  به کشورها تمام  در   است ممکن باشد، شده استاندارد پایه مفاهیم  برحسب

 بحث  ارشد  مدیران با  مجددا شده آوری جمع  های پاسخ درمورد  شد، داده توضیح شناسی  روش  بخش  در که همانطور

  مورد   در   را  خود  واقعی  موضع   ، leBebè  ارشد   مدیران   زیرا  بود،   مفید   واقعا  گام  این.  کنند   تایید   را  ها  پاسخ  تا  شد 



  المللی،  بین   بازاریابی  استراتژی   دارد   تمایل  شرکت"  ها،  آن   نظر   در   . کردند   آشکار  المللی  بین   بازاریابی   استراتژی

 کنندگان  مصرف   فرهنگ   به   پاسخ  منظور   به   است   حاضر  برند (  باشد   لازم   که   کجا   هر   و   زمان  هر )  اما  باشد،  استانداردشده

 . "دهد  تطبیق  را  استراتژی محلی،   انتظارات و

 

 گیری نتیجه و بحث نتایج، . 5

  المللی   بین   بازاریابی  استراتژی   یک  ددار   تمایل   leBebè"  که   کردند   اعلام  ارشد   مدیران  ها،   مصاحبه   پایان   در

  هم هنوز است، بوده بازار  در سال ۱۰  که  برند  این. "ه استنرسید  هدف این به  کنون  تا اما کنند، اجرا را شدهاستاندارد

  مصرف   های  فرهنگ  نتیجه،  در   و (  2010  ،   دریز   و   نونس   هان،)  دهد   بهبود   جواهرات  صنعت  در  را  خود  جایگاه  باید 

  .گذارند  می   تاثیر  برند  تصمیمات بر  محلی  انتظارات  و  کنندگان

  تفاوت   ، (جسمی  ویژگی   بدون   خاص،   استایل  با   کودک  یک )  باشد   شده  استاندارد  محصول   اگر   حتی   ها،   مصاحبه  براساس 

 محصولات   خرید   به  تمایلی  مشتریان.  است  واضح  نسبتا  مراکش  وضعیت.  وجود دارد  قیراط  در   آن  وزن  اساس   بر  ییها

leBebè   ،محصولات   این   مراکش،  فرهنگ با  مطابق  و شوند   می  فروخته  دیگر کشورهای   در این محصولات   زیرا   ندارند 

  و  است  دار  آینده  بازار  یک  مراکش  نمودند،  تاکید   ارشد   مدیران  که  همانطور  .ندارند   بالایی(  اعتبار  و  کیفیت)  استانداردِ

 شرایط   به   توجه   با.  دهند   تغییر   را   محصول    محلی،   های  درخواست  کردن   برآورده   منظور  به  که   دارد   را   این   ارزش   بنابراین

  تابعه  های  شرکت  بر  قوی  قراردادی  قدرت  leBebè  که  حقیقت  این  .شد   پدیدار  گذاری  قیمت   تطبیق  به  نیاز  فرانسه،

  که   است  معنی  بدان  این.  کنند   برند   از  حمایت  به  اقدام  تابعه   های  شرکت   تا  شود   می  ها  قیمت کاهش  به  منجر  ندارند،

  در  تفاوت   چندین  محصول،   جایگاه  به  اشاره  در   .برند   می  رنج  فرانسه   جواهرات  صنعت  پویایی  از  ،leBebè  جواهرات

  ازانجام دادن بسیاری    موضوع،   این  سازی  استاندارد  برای  و(  هستند   مخالف  مثال  دو  ژاپن  و   اسپانیا)  دارد  وجود  کشورها

  می  اجرا  شده  استاندارد  صورت  به  تبلیغات  که  داد  نشان  ارشد   مدیران  مصاحبه  نهایت،  در .  است  ضروری  هنوز  کارها

 .دهد   می رخ کشور  هر  در  که شرایطی  با  مطابق اما شوند،



  بسیار   دیدگاه   سه  شده،  سازی  پیاده   و  تعریف   leBebè  برند   توسط   که   المللی   بین   بازاریابی  استراتژی   تحلیل   و  تجزیه 

 .دهد   می ارائه گفتگو و  بحث  برای جذاب

 اغلب   واقع   در .  دهند   نمی  نشان  را  برندها   واقعی   های   انتخاب  که   هستند   تئوری   ساختار  دو   تطبیق   و  استانداردسازی  اولا،

  است مشترک  عادت  یک  این . دهند  می  تطبیق   کشور  چند  یا  یک  برای  را  بازاریابی ترکیب  از  نسخه  چند  یا  یک  برندها،

 . می شود احتمالی  دیدگاهموجب برتری  و  کند   می  خنثی را  تطبیق-استانداردسازی دوگانگیِ که 

  برندهای.  است  برند   آوازه   دارد،  اهمیت   واقعا  المللی  بین  بازاریابی  های   استراتژی  اجرای  هنگام  در   که  مهم   جنبه   یک   دوما، 

  هانان،  و  کارول  ،  فریمن)  برند   می   رنج  بودن  جدید   مسئولیت  از(  متوسط   و  کوچک  های  شرکت  کلی  طور  به)  محلی

  تاثیر   المللی  بین  بازاریابی  های  استراتژی  اجرای  بر  لزوما  که  دهد   می  ها  آن  به  کمی  قراردادی  قدرت   امر  این(.  1983

 . گذارد می

  پویایی  صنعت  هر.  نیست  پذیر  امکان  کنند،  می   فعالیت  آن  در  برندها  که  صنعتی  ارتباط  گرفتن  نادیده  آخر،  و  سوم

  را  پویایی  این  توانند   نمی  برندها.  گذارد  می  تاثیر  ها  آن  سازی  پیاده  و  گیری  تصمیم  روش   بر  ضرورتا  که  دارد  خاصی

 . بگیرند  نادیده

 بین  بازاریابی  های  استراتژی  اجرای  بر  ای  گسترده  طور  به  صنعت،  و  برند   برتری  فوق،  تحلیل  و  تجزیه  نتایج  اساس   بر

  به  را   خود   المللی   بین   بازاریابی  های   استراتژی   برندها  بدانیم  که  است   تعجب   جای   نتیجه،   در .  گذارد  می   تاثیر   المللی

 . کنند  می  ریزی برنامه  و  تعریف   تطبیقی یا استانداردسازی صورت

  ویلکینز،   و   دایر )  شده   تاکید   معمولا  که  همانطور )  است  موردی   مطالعه  یک  از   حاصل  تئوریک  حدس   یک   این  شک،   بدون

  تا  شود  می  توصیه بیشتری  تحقیقات البته،  و   گیرد   قرار   بحث  مورد   باید   هنوز   که ((  2007 گرابرن،  و   آیزنهارت  ؛1991

 .شود تکذیب یا  تایید  آمده  دست  به نتایج
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