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 چکیده

عنوان یک پدیده ارتباطی و بازاریابی تاثیر مهمی در رشد و توسعه اقتصادی کشور ها دارد. این پدیده قادر تبلیغات جهانی به 

است بازارهای جهانی و تجارت بین الملل را توسعه بخشد و با اتخاذ استراتژی هایی متفاوت  محصولات و خدمات یک کشور را 

انی زمینه تحرکات اقتصادی و مالی را فراهم می کند، پس نقش بسزایی در به جهان معرفی و ارایه نماید. در واقع تبلیغات جه

رشد صنعت و اقتصاد وگردشگری کشور دارد. از طرفی تبلیغات بعنوان یک صنعت با توجه به فعالیتها و مشاغلی که درگیر می 

دهد باعث افزایش درآمدهای کند نقش بسزایی در ایجاد اشتغال و رفع بیکاری داشته و نیز با گردش مالی که صورت می 

دولتی می گردد. این موارد در کنار سایر ویژگی های تبلیغات باعث شده است تا بتوان از آن به عنوان یکی از عواملی مهم در 

توسعه اقتصادی نام برد.با توجه به اهمیت این موضوع ، پرسش اصلی که مطرح می شود این است که نقش تبلیغات جهانی در  

سعه اقتصادی کشور چیست؟ و ابعاد موثر تبلیغات جهانی در توسعه تجارت و گردشگری در کشور چه می باشد؟ نتایج رشد و تو

بدست آمده حکایت از آن دارد که کشورهای توسعه یافته بیشتر به مقوله تبلیغات پرداخته و سهم هزینه ای بیشتری به آن 

ادی حضور در بازارهای جهانی استفاده می کنند به رشد و توسعه اقتصادی اختصاص می دهند و علاوه بر اینکه از مزایای اقتص

برای حضور در بازارهای جهانی بایستی بتوانند ازقابلیت خود سرعت می بخشند. بنابراین تجار و صاحبان کالا و خدمات ایرانی 

تبلیغ و اطلاع  از اگر است طبیعی. کننداطلاع رسانی استفاده  و تبلیغات امور در گسترده و هدفمند های ارتباطات و فعالیت

در کنار سایر اقدامات و   کرد. پس نخواهند پیدا منطقه در و جهان در را لازم پای جای نکنند، استفاده خود معرفی برای رسانی

ظیر برنامه ریزی ها بایستی از طریق تبلیغات حرفه ای و هدفمند جهانی ضمن حفظ جایگاه قبلی خود در بعضی محصولات  ن

فرش ، پسته، زعفران و... قادر باشند با گسترش تجارت خارجی، حضور در بازارهای کشورهای مختلف، جذب توریسم و 

 گردشگری و... زمینه رشد و توسعه اقتصادی کشور را فراهم کند. 

 یجهان غاتیشدن، ارتباطات، تبل ی، جهانیجهان بازار  ،یتوسعه اقتصادهای كلیدی: واژه
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 مقدمه:

ات خود نگاهی به است. هر کشوری بنا به شرایط و امکان رو روبه آن با امروز جهان که است مسایلی مهمترین از یکی عهتوس

 است پذیر امکان توسعهه ب دستیابی هرچندتوسعه دارد و تلاش می کند تا با برنامه ریزی ها و اقداماتی در این مسیر گام نهد. 

شد وتوسعه اقتصادی رکشورهای دنیا برنامه های مختلفی برای  دانست. در گذشته ناپذیر اجتناب الزاماً را آن توان ولی نمی

 سال پنجاهه طور نمونه بتوان آنرا نادیده گرفت،  خود پیش بینی کرده و اقدامات مفیدی در این زمینه انجام داده اند که نمی

 هم نند.ک پیدا دست توسعه از حد این به آسیا شرق کشورهای نداشت انتظار حتی یا کرد بینی نمی پیش کسی هیچ پیش،

 تقریباً هندو کره نهآمد سرا در پیش سال چهل اند. یافته افزایش برابر هشت از بیش جنوبی کره نظیر کشوری در اکنون درآمدها

نه نیست.و طی ه بیگاکشور ما نیز با این مقول .(1392هند است)جوزف ای ، برابر هشت سرانه کره درآمد امروز اما بود برابر

شم توسعه نامه شسالیان اخیر برنامه ها و سیاستهای مختلفی برای توسعه و رشد اقتصادی تدوین کرده است به طوریکه بر

 کشور که در همین اواخر ابلاغ شد، از جمله این برنامه ها می باشد.

ونه این برنامه عه کشور داشته باشیم و چگمی شود که چه برنامه هایی برای توس همواره در کشور، تلاش های زیادی صرف این 

 گسلترش بلرای شتللا دارد، خود کار دستور در را نفت بدون اقتصاد برنامه که ما کشور برایهای توسعه ای را به پیش ببریم؟ 

 یلک عنلوان وانلد بلهنفتی و توسعه گردشلگری ملی ت غیر صادرات رشد المللی،بین تجارت در سهم افزایش صادراتی، بازارهای

 فعلالان و ریزانهبرنامل گذاران،سیاسلت مطرح شده و در برنامه های توسعه ای کشلور، ملورد توجله جلدی ملی آرمان و وظیفه

 دفمنلده ت و فعالیتگیرد.از طرفی برای حضور در بازارهای جهانی بایستی بتوان ازقابلیت های ارتباطا و ارتباطی قرار اقتصادی

 اسلتفاده خلود یمعرفل بلرای تبلیغ و اطلاع رسلانی از اگر است طبیعی. رسانی استفاده کرد اطلاع و تبلیغات امور در گسترده و

 بلدون کله نیسلت غافلل حقیقلت ایلن از کشوری هیچ کرد.امروزه نخواهیم پیدا منطقه در و جهان در را لازم پای جای نکنیم،

باشلد و تبلیلغ  اشتهد وجود مناسب بازار باید کالا هعرض برای زیرا ندارد وجود تجارت پیشرفت امکان بازاریابی و تبلیغات توسعه

 بله صلادرات، املر در ژهویل بله موفلق هایشرکت که است دلیل همین به آیدمی حساب به آمیزموفقیت بازاریابی از نیز بخشی

)کفاش هستند ثرمو و پویا تبلیغات و بازاریابی هایسیستم کارگیری به و طراحی دنبال به خود، محصولات کیفی ارتقای موازات

 دشلگراناسلت و باعلث جلذب  گر برخلوردار ای ویلژه جایگلاه از گردشگری نیز صنعت در تبلیغات (. از سویی دیگر1395پور،

نیلز  ومی شود. این صنعت تاثیر مهملی در افلزایش اشلتغال و درآملد هلای ملرتبط بلا مکلان هلای اقلامتی  بیشتری به کشور

ستقیما مصنعت گردشگری  بخشی از تولید ناخالص داخلی کشور محسوب می شود و  درآمدهای دولتی دارد و درآمد حاصل از

 (.  84:1386در رشد اقتصادی کشور تاثیر دارد)طیبی و همکاران،

 حاضلررا در قلرن  اتجمعی، توجله بله تبلیغل ارتباط وسایل از گسترش استفاده و المللیبین ارتباطات رشد تکنولوژی، تسهیل

 یونان تبس شهر رد که دارد تعلق پیش سال هزار سه به جهان در شده شناخته تبلیغاتی اثر اولین رچهاگ. است ساخته ضروری

 از آن املروزی فهلومم بله تبلیغلات اما است، پاپیروس کاغذ روی بر ایبرده دستگیری برای پاداش اعلان حاوی و آمده دستبه

 عنلوان ، بهشد رایج انبوه تولید افزایش جمعی و ارتباط سایلو گسترش با همزمان شهرنشینی که زمانی هجدهم و هفدهم قرن

اقتصادی ،  ایه پدیده از یکی عنوان ( تبلیغات همچنین به1394شده است.)ذاکر، مطرح جهان در ارتباطی هایضرورت از یکی

 بله یلابی دسلت و تصادیاق رونق راههای که یکی از ای گونه به دهد، قرار تأثیر تحت را ما زندگی از مهمی بخش است توانسته

 باشد. می مفید و خوب تبلیغات بیشتر درآمد

 الشکل است ، بنابراین متحد بیش و کم بطور و دنیا نقاط تمام در یکسان تبلیغ جهانی صحبت می کنیم منظور وقتی از تبلیغات

 روزنامله در آگهی تا گرفته اهفروشگ در محصول و کالا دادن نمایش از گردد که می متعددی های فعالیت شامل جهانی تبلیغات
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 و )میرابلی غیلره و  المپیک ، ورزش ، ارکستر از  مالی حمایت ،حضور در سایت ها و فضای مجازی و ،تیزر رادیویی و تلویزیونی

امروزه استفاده از تبلیغات جهانی برای تجارت و گردشگری موضوعی اسلت کله ملی توانلد ملورد . ( 336:1393سعیدی،سرمد 

رار گیرد. تبلیغات جهانی قادر است به صورت مستقیم و غیر مستقیم در تسهیل توسلعه اقتصلادی  کشلور نقلش توجه جدی ق

بله نلوعی باعلث و و به فلروش برسلدبدست آورده کالای ایرانی در برابر رقیب خارجی بازار بیشتری تا  شود باعثآفرین باشد و 

کلاهش  اشلتغال و ،تجلارت ،وکاررونق کسلبشده و  تصادی کشوربازگشت سرمایه و جاری شدن خون در رگ تولید و حیات اق

 استراتژی توسعه اقتصادی کشور محقق شود.  را به همراه داشته باشد تا به نحوی اهداف بیکاری

ا ر ایلن راسلتدبا عنایت به  اهمیت این مباحث، مقاله حاضر به بررسی نقش تبلیغات جهانی در توسعه اقتصلادی ملی پلردازد و 

ررسی کشور  و ب سایی پارامترها و ویژگیهای تبلیغات جهانی ، به دنبال پیدا کردن نقش آن در توسعه و رشد اقتصادیضمن شنا

ه بلاطلاعات، به روش اسنادی و کتابخانه ای بلا مراجعله  وتحلیلی است  -فرصت ها و موانع است. روش تحقیق مقاله ، توصیفی

هلوم توسلعه ده اند. در این پژوهش ،پلس از اراهله بحلث هلای نظلری دربلاره مفمنابع دست اول و ثانویه، گردآوری و تحلیل ش

ات اصللی اقتصادی به استراتژی های تجاری و جهانی شدن ، تبلیغ و تبلیغات جهانی اشاره می شلود. سلپس عناصلر و موضلوع

 هد شد.حث اراهه خواتبلیغات جهانی و نقش آن در توسعه اقتصادی مورد بررسی قرار می گیرد و در پایان جمع بندی ب

 

 چهارچوب مفهومی و مباحث نظری

  :توسعه اقتصادی -1

ریف معه شود،تعمک لوپ توسعه اقتصادی را کاربرد منابع تولیدی به نحوی که موجب رشد بالقوه مداوم درآمد سرانه در یک جا

ضعیت سنتی ولمی و فنی تولید از (.در تعریف دیگر توسعه اقتصادی فرآیندی است که طی آن مبانی ع13:1358می کند )باهر،

ی طل(.در مجموع می توان گفت توسعه اقتصادی فرآیندی است کله در 178:1371به وضعیت مدرن متحول می شوند)عظیمی،

ول اآن شالوده های اقتصادی و اجتماعی جامعه دگرگون می شود به طوری کله حاصلل چنلین دگرگلونی و تحلولی در درجله 

 (.90:1366یرو،و تغییراتی در زمینه های تولیدی، توزیع و الگوهای مصرف جامعه خواهد بود )ب کاهش نابرابری های اقتصادی

وم تفلاوت توسعه اقتصادی از مفاهیمی است که اغلب با مفهوم رشد اقتصادی یکی شمرده می شود، در حالی کله بلین دو مفهل

 داخللی، لصناخلا تولیلد ماننلد متغیرهلایی معمولا و است کمیّ صرفا تحولی اقتصادی، رشد های قابل ملاحظه ای وجود دارد.

لاوه بر گیری بر حسب پول هستند؛ اما توسعه عو ... را در نظر می گیرد؛ که قابل محاسبه کمیّ و اندازه گذاری سرمایه صادرات،

 ودمحلد رشلد مفهوم سوادی و ... را نیز شامل می شود.متغیرهای کمیّ، متغیرهای کیفی نظیر رفع فقر، بیکاری، محرومیت، بی

ای رشد است، اما هر رشدی ضرورتا با توسعه همراه نیست. ت. نتیجه هر توسعهاس ترگسترده و تروسیع توسعه کهحالی در است؛

 توسلعه و هوسلیل دارد و رشلد، بسلیار خلم و پلیچ بلکله نیست خطی توسعه اما بیفتد؛  اتفاق خطی صورتبه است ممکن رشد

 (.1395ی،)یوسف. است هدف اقتصادی

 

 :اقتصادی توسعه هایشاخص -2

ر های متعددی برای ارزیابی مورد استفاده قرار می گیرد که تعدادی از آنها بله شلرح زیل برای سنجش توسعه اقتصادی شاخص

 :است
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 دسلت بله سلرانه درآمد آن، تجمعی به( داخلی ناخالص تولید) کشور یک ملی درآمد تقسیم از: شاخص درآمد سرانه -2-1

 .شود می مقایسه پیشرفته کشورهای سرانه درآمد سطح با معمولا مختلف، کشورهای در ساده شاخص این. آید می

به ملی شلود و کشلورها محاسل محللی هلای قیملت از سرانه درآمد شاخص آنجا که از : شاخص برابری قدرت خرید -2-2

ه می از شاخص برابری قدرت خرید استفاد ،و خدمات در کشورهای مختلف جهان یکسان نیست معمولا سطح قیمت محصولات

انجلام  پلس از و قیمت هلای جهلانی آن کالاهلا ضلرب شلده در مقدار تولید کالاهای مختلف در هر کشور، در این روش، .شود

 تولید ناخالص ملی و درآمد سرانه آنان محاسبه می شود. تعدیلات لازم،

بله جلای « توسلعه پایلدار»بله  ی های شاخص درآمد سرانه و توجهکوشش برای غلبه بر نارسای: شاخص درآمد پایدار -2-3

ریلان جدر این روش، هزینه های زیست محیطلی کله در .، منجر به محاسبه شاخص درآمد پایدار شده است«توسعه اقتصادی»

و  بود منلابعهتولید و رشد اقتصادی ایجاد می شود نیز در حساب های ملی منظور شده )چه به عنوان خسارت و چه به عنوان ب

 .محیط زیست( و سپس میزان رشد و توسعه به دست می آید

یه بر یک شلاخص انفلرادی بلرای ، برخی از اقتصاددانان به جای تک1980 دهه اوایل از :شاخص های تركیبی توسعه  -2-4

ص ها بر اساس این شاخ.اندازه گیری و مقایسه توسعه اقتصادی بین کشورها، استفاده از شاخص های ترکیبی را پیشنهاد کردند

 .چند شاخص اصلی و همچنین چند زیرشاخه تعریف می شدند

س این شاخص ها توسط سازمان ملل متحد معرفی شد که بر اسا 1991 سال در شاخص این : شاخص توسعه انسانی -2-5

 بله سترسلید و( توللد بلدو در) زنلدگی بله امیلد ،(خرید برابری شاخص روش براساس) واقعی سرانه درآمد  :محاسبه می شود

ازار )پایگلاه خبلری بل از نلر  باسلوادی بزرگسلالان و میلانگین سلال هلای بله مدرسله رفلتن افراداسلت( تلابعی کله) آموزش

 (.1396سرمایه،

 

 ستراتژی های توسعه اقتصادی مرتبط با تجارت جهانی:ا -3

 صادرات کمی یزانم به میان تنها این در و اند زیدهبرگ را تجارت راه توسعه به دستیابی برای جهان کشورهای از بسیاری امروزه

 و پیشلرفت بله ای توسلعه اهداف جهت در تجاری های و سیاست راهبردها به کارگیری با بلکه اند، ننموده توجه خود واردات و

 تحدیلد شامل هک ها سیاست از های مجموع کشور هر در مبنا، این (.بر1393یافته اند )التجاهی و پورباقر، دست تر سریع توسعه

ت  بله شلرح شود. بطور کلی استراتژی های توسعه در بخش تجار می گرفته کار به است گوناگون در درجات مبادلات تشویق یا

 زیر می باشد: 

 ا:گر درون استراتژی  -3-1

 بلر متکلی راگل درون که راهبرد دریافت می توان به راحتی مختلف ملل میان تجارت روند بررسی و اقتصادی تاریخ به نگاهی با

 هلای ودیتمحلد و هلا حمایلت انواع از استفاده گزینند با می بر را سیاست این که کشورهایی .کشورهاست داخلی توان و نیرو

 سیاست هلای لهجم ورزند.از می اصرار خارجی مشابه کالاهای تولید بر و بیشتر محدود را خود واردات ای غیرتعرفه و ای تعرفه

 بلا و اخللید تولیلد تسریع و تشویق برای واردات جانشینی سیاست .نمود اشاره واردات جانشینی به راهبرد می توان گرا درون

 (.1375 باغیان، قره و )اسدی می شود گرفته به کار داخل در صنعت مثبت ایجاد آثار بودن بالا به اعتقاد
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 :گرا برون استراتژی  -3-2

 دش ایجاد کشورها مساهل توسعه حل در واردات جانشینی سیاست موفقیت خصوص در بسیاری تردیدهای و شک 1970 دهه از

 ملی اقتصلادی توسلعه و رشلد دلیلل را که صادرات گردید نئوکلاسیک و کلاسیک اقتصاددانان موضع تقویت موجب امر این و

 ینبل تجارت در یآزاد به گرایش معرف و است شده مطرح خارج به نظر چارچوب سیاست در صادرات توسعه سیاست دانستند.

 فشلار کلهچرا اسلت، آن نیازهلای تلابع و خارجی بازار متوجه اندازه چه تا ملت یک که دهد می سیاست نشان این .است الملل

 می نشان تجربه.دشو منجر نیز داخلی تولیدکنندگان های ناکارایی کاهش و تر باکیفیت تولید به تواند می جهانی در بازار رقابت

 بلوده تلر بخلش رضلایت واردات های جانشینی استراتژی با مقایسه در صادرات توسعه های استراتژی در رشد عملکرد که دهد

 ظرفیت از شتربی استفاده جمله از جهانی بازار در مفید رقابت و متنوع های جنبه بر متکی مشاهدات این تفسیر و توضیح .است

 ملدیریت و ربلالات کیفیلت بلا کار نیروی تربیت فنی، اصلاحات و بهبود های مقیاس، انگیزه از ناشی های جویی صرفه کارخانه،

 .است المللی بین رقابت

 های سیاست خاذات سرمایه، و بازار تجارت آزادسازی ارز، نر  در مناسب تعدیلات با را خود نگر برون های سیاست که کشورهایی

 امکلان ودخل صلادرات رشلد بله بخشیدن شتاب با اند ستهاند توان نموده آغاز تورم نر  در ثبات ایجاد و مناسب اقتصادی کلان

 سیاسلت بلا یکشورها مقابل، در .سازند فراهم را اشتغال افزایش و موجود های از ظرفیت بیشتر استفاده منابع، بهینه تخصیص

 کلم رشلد دارای کیانب اعتبارات برای سقف داشتن بالا، تورم ارز، بندی جیره ها، قیمت کنترل ارز، بازارهای موازی با نگر درون

 عملالا و واتخلاذ گرایلی حمایلت گرایلی، درون گرایلی، دوللت توسعه حال در کشورهای اغلب در گذشته دهه دو طی.اند بوده

 و ای رفلهتع موانلع از و است شده گرایی مبدل برون و اقتصادی باز فضای ایجاد های سیاست به واردات جانشینی های سیاست

 (.1383 است)فرهادی، شده آن آزاد جایگزین تجاری و ارزی های رژیم و شده کاسته شدت به ای غیرتعرفه

 و لازم اسلتراژی دو که این داشت نظر در باید اما نمود، تعریف جداگانه صورت به توان می را ها استراژی از این یک هر چند هر

 اعمال واردات نیجایگزی استراتژی بایست عی میطبی بالا و وفور منابع جمعیت با کشورهایی در که گونه ای به یکدیگرند، ملزوم

 از سعه یافتهتو کشورهای در جریان این آورد. روی باز درهای سیاست به دهه چند صنعتی طی بلوغ مرحله از گذر از پس و نمود

 کوچک یا که را برگزیند صادراتی جهش سیاست ابتدا توانسته اند کشورهایی تنها دیگر سوی از و دارد مصداق جنوبی جمله کره

 بله را سیاسلت دو ینا از تلفیقی مسیر برخی این در .مالزی و سنگاپور مانند اند بوده بهره کم طبیعی منابع نعمت از یا اند بوده

 .(1393آید ) التجاهی و پورباقر، پدید ها سیاست از جدیدی ای گونه تا شد موجب که گرفتند کار

 

 جهانی شدن و توسعه اقتصادی: -4 

 هرچه ولی ،دارد ادامه هم هنوز و شده آغاز نزدیک یا دور ای گذشته که از است مطرح تدریجی فرایندی عنوان به دنش جهانی

 شلدن جهانی شپیدای تاریخ سر بر پردازان معاصر نظریه غالب واقع، در .می یابد افزایش هم آن گسترۀ و شتاب پیشتر می رود،

 گیر چشم ولتح نظری چشم انداز این در .دارند نظر اتفاق اخیر دهه های در آن گیر شتاب چشم سر بر ولی ندارند، نظر وحدت

 برجسلته دنشل های جهانی تعریف بیشتر در جوامع فرهنگی، و اقتصادی اجتماعی، رویارویی اجتناب ناپذیر و جهانی ارتباطات

 کننلدگان برقرار ذیر.گریزناپ و غیرارادی هانه،ناآگا دیگر مواردی در هستند و ارادی و آگاهانه موارد برخی در ارتباطات این است.

 شلبک  رد شلرکت و دخاللت و میلزان باشلند. دولتهلا و نهادهلا هلا، گروه افراد، شاید هم گسترده و پرشمار های چنین ارتباط

 .(1392است)خانیکی، متفاوت ها قاره و مناطق و کشورها ها، گروهها، قومیت افراد، حسب بر نیز جهانی ارتباطات
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 وبلر کالاهلا ای جهانی شدن بسیار ساده است. کاهش هزینه های ارتباطات، حمل و نقلل، و زدودن موانللع سلاختگی در برامعن

 هلالت بلر جابلدجهانی شدن علاوه بر کالا و خدمات . عوامل تولید منجر به یکپلارچگی بیشلتر اقتصلادهای جهلان شلده اسلت

ام بازارهاسلت بلکله مسلتلزم ظهلور یلک شدن نه تنها مستلزم ادغ جهانی . دارد - و تاحدودی انسلانها - جایی سرمایه و دانش

شلدن  ترین کشورهای دنیلا، حضلور مللثثری در فراینلد جهلانی این است که موفق فرض کلی .جامعه مدنی جهانی هم هست

نیا کله ین کشورهای داند. موفق تر دهاند اما آنگونه که خودشان خواسته و تعیین کر اند . آنها از جهانی شدن بهره گرفته داشته

زف )جوانلد کله وابسلته بله جهلانی شلدن بلوده اسلت امروزه در شلرق آسلیا هسلتند، رشلدی مبتنلی بللر صللادرات داشلته

 (.1392ای،

جهانی شدن اقتصادی عبارت است از گسترش روزافزون تجارت میان جواملع مختللف در سلطح  ترین ویژگیاولین و شاید مهم

معنا است. های اقتصادی است و بدون توسعه تجارت سخن گفتن از توسعه اقتصادی بیکی. تجارت موتور محرک فعالیتکره خا

توان در نظر گرفت چون هدف نهایی از تولید مصلرف اسلت و نیلل بله ایلن هلدف در تولید و اشتغال را مستقل از تجارت نمی

پذیر نیست. یکی از بزرگلان اقتصلاد مکاناز طریق مبادله پولی یا تجارت ا نفع جزها ذیجوامعی با تقسیم کار گسترده و میلیون

المللی دستاورد تجارت آزاد را بلرای های نسبی در مبادلات بینهای نسبی یا مزیتکلاسیک دیوید ریکاردو با طرح نظریه هزینه

 د همه کالاها نسبت به کشور دیگر مزیلتنفع نشان داد. طبق نظر ریکاردو حتی زمانی که یک کشور در تولیهای ذیهمه طرف

و تاکیلد تواند با وارد شدن به تجارت با آن کشور از مزیت نسبی آن در تولید برخی کالاها منتفلع گلردد. البتله امطلق دارد می

اقعیت وین ورزد که برای این منظور لازم است که آزادی کامل مبادله و حرکت سرمایه رعایت گردد. تئوری ریکاردو ناظر بر امی

شود که تولیدات با کمترین هزینه فرصت ممکن صورت گیلرد و یلا بله المللی موجب میاست که آزادی مبادلات در سطح بین

 (1386)غنی نژاد، .تر گرددعبارت دیگر تخصیص منابع به وضعیت بهینه نزدیک

 

 ارتباطات و توسعه: -5

 برنامله هلای موفقیت در مثثر ازعوامل روند، می بشمار ملی توسع  مهم شاخصهای از خود که نوین، ارتباطی وسایل و ارتباطات

 های جهلانی جاذبه و المللی بین شرایط تأثیر تحت نه تنها گذشته، ده  چند در لحاظ، همین به شوند. می شناخته نیز توسعه

 آنها برمم احساس نیاز و سوم جهان کشورهای خاص احوال و اوضاع سبب بلکه به ارتباطات، بخشی توسعه الگوهای و ها نظریه

 ارتباطلات تنقلش مثبل بله ملی، وحدت و استقلال تحکیم و عمرانی های برنامه پیشبرد در امکانات ارتباطی از برداری بهره به

 مطالعات رد سبب رسانه همین به.است مبذول گردیده فراوان توجه توسعه، های برنامه اجرای برای مناسب های زمینه درایجاد

 وسلعهتسلاختن  امکلان پلذیر جهلت در ای وسیله عنوان به بلکه رود نمی کار به سنجش برای شاخصی عنوان تنها به یارتباط

 یکی یز توسعهن همین دلیل به شاید .گیرد می قرار بررسی مورد نیز افراد و شرایط تغییر و تسهیل سیاسی و ،اقتصادی اجتماعی

 (.1381 میرفخرایی،( شود می محسوب ای رسانه مطالعات در اصلی مباحث از

مللی  توسلع  و برنامه ریلزی هلای سیاستگذاری ها در نیرومند اهرمی و توانا بازویی منزل  به ارتباطات از کشورها، از دربسیاری

 در ایلن ارتبلاطی تکنولوژیهای و وسایل و امکانات ضرورت توسع  به ویژه توجه بر علاوه که گونه ای به است. شده گرفته کمک

 در گوناگون توسلعه هدفهای تحقق ضروری عناصر و اساسی ارکان از مثاب  یکی به ارتباطات ریزی ها، برنامه و گذاری هاسیاست

 های برنامه در برجست  ارتباطات نقش و اهمیت به توجه با بنابراین،.اند کرده کسب را خود خاص مملکتی،جای های برنامه قالب
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 فرهنگلی، و سیاسلی و و اجتملاعی اقتصلادی مختللف زمینه های در آنها بیشتر چه هر کارآیی تحقیق درباره و بررسی توسعه،

 . (1393است)خوشنویس، بسیارضروری

دافی پیشبرد اه از آنجاییکه تبلیغات نیز  نوعی ارتباط است که در آن، پیام دهنده سعی دارد پاسخی از جانب مخاطب در جهت

باطلات در ارت "اقنلاعی"و "اطلاعلی"آن اسلت کله چگونله عناصلر ارتباطلات  معین به دست آورد. مدل های تبلیغات حاکی از

(. بنابراین 27:1390ادغام می شود و از این رو تبلیغات به عنوان گونه ای خاص از ارتباطات شناخته می شود )جاوت، "تبلیغی"

 بلا کله اسلت ارتبلاطی ترکیبلی لی،شک واقع در آید می حساب به جمعی ارتباط های رسانه از یکی معمول طور به که تبلیغات

 موضوع اهمیت .هدد می قرار هدف را مخاطبان ، رادیو و تلویزیون ،بیلبورد، سینما ، مجلات ، روزنامه ها چون مختلفی ابزارهای

 و اسلت چنلدوجهی ای صلدا،پدیده و متحرک تصویر ، کلمه ، عکس از همزمان استفاده امکان علت به تبلیغات که است این در

 (.81:1385چاپلین، و شود )والکر نمی تلقی تصویری صرفاً

 

 تبلیغات جهانی: -6

املل تواند به عنوان تبلیغ کم و بیش یکسان در بسیاری از کشورها تعریف شود. در مواردی، یکسان بلودن کتبلیغات جهانی می

ها وجلود دارد وللی تبلیغلات انهسی بله رسلالملل و یا تفاوت دستربین های زمانی و قانونیتبلیغات امکانپذیر نیست، زیرا تفاوت

الملللی اسلت تواند همچنان براساس تبلیغات جهانی باشد. از طرفی تبلیغات چند کشوری یک نوع تبلیغلات بینمحلی شده می

(. 1383باف و توفیقیلان، که متناسب با بازار و یا مخاطب خاص در نوع پیام و اجرای خلاقان  آن، تطبیق داده شلده باشلد.)زری

 را در ملی نیجهلا می کنند، مرزهلای تبلیغاتی کارهای که افرادی نظر از ملیت صرف وجهان الملل بین درعرص  بنابراین تبلیغ

شلور دیگلر کیک  ساکنان برای معین به طراحی واجرای تبلیغات دولت وکشور نوردد، و باعث می شود که موسسات یا افراد یک

 (.1396اقدام کنند)خشایاری و اسماعیل پور،

کننده باید هدف تبلیغ در هر کشور را مشخص کنلد. للذا نقطله شلروع منطقلی در تبلیغلات جهلانی، در تبلیغات جهانی تبلیغ

توانیم به عنوان هر پیلام تضلمینی و ها مناسب است. تبلیغات را میبینی نقش تبلیغات در بازارهای کشورها و وجود رسانهپیش

ها، و نلر، کپلی، عکسلها، داسلتانهریف کنیم. تبلیغات جهانی از جذابیتهای تبلیغاتی، پیامها، های عمومی تعتعهد شده در رسانه

 د از بلازاربخشهای ویدیوهی در بازارهای کشورهای مختلف تشکیل شده است. یک شرکت جهانی که توانایی انتقال عملیات خلو

به دنبال  د، از مزیت مهمی برخوردار است. اولین شرکت کهنتواند یک بازار جهانی جدید ایجاد کداخل به خارج را دارد، و یا می

توانلد یابلد. کلاوش بلرای تللاش تبلیغلاتی میکنلد، برتلری میرود نسبت به بقیه که بعداً بازار را کشف مییک بازار جهانی می

شلوند را جهلت سلهیم زیربنایی برای کاوشهای استراتژیهای جهانی مربوطه باشد و باید همه کسانی که با محصلول درگیلر می

 (.1383، باف و توفیقیانکردن اطلاعات و استفاده از اهرم تجربیات آنها، گردهم آورد )زری

 :تبلیغات جهانی های رسانه -6-1

 مخاطلب سلمع یا ظرن به پیام اینکه برای. است برخوردار ای ویژه اهمیت از جهانی تبلیغات زمینه در آن انتخاب و رسانه مساله

 ملورد های گروه به را تبلیغاتی پیام ، مطلوب شکل به ، مناسب زمانی در که ای وسیله. شود انتخاب موثر ای وسیله باید ، برسد

 ملورد تبلیغاتی پیام عرضه برای روش موثرترین یافتن معنای به ، تبلیغات برای ای رسانه یا ابزار انتخاب حقیقت در. برساند نظر

 . (1390شکرخواه،) است مشتری به نظر
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 ایلن صلرف ، اتیتبلیغل هلای هزینه سهم بیشتر زیرا ، گرفت نادیده نباید نیز را تبلیغاتی پیام های حامل صحیح انتخاب اهمیت

 بلرای که دارد یا وسیله انتخاب با کامل همبستگی ، مستقیم طور به ، تبلیغاتی هرتلاش موفقیت و شود می ها رسانه یا وسایل

 خلود بلیغلاتت بلرای هلا را رسلانه بهترین باید مبلغان( 210 ،ص1379، محمدیان. )رود می رکا به تبلیغ آگهی و پیام رساندن

 بله و کننلد بانتخلا ، اسلت متناسلب و هماهنل  تبلیغات راهبرد اهداف و مقاصد با که را آنها بهترین واقع در.  کنند گزینش

 ایلن صلهعر در نلوین ارتباطلات نقلش و عللوم هجانبل همله پیشلرفت با چنین هم. بگیرند بهره آن از اثربخش و کارآمد نحوی

 ، فنلاوری نلدینچ از ترکیبی ، ارتباطی نوین ابزارهای. دارد بحث جای تبلیغات عرصه در نوین های روش ویژه ،توجه پیشرفتها

 ، حلرکت ، ودنبل تعلاملی نظیلر هلایی ویژگی دارای ابزارها این. است دور ارتباطات و انفورماتیک ، جمعی ارتباط وسایل شامل

بکه هلای شل (.اینترنلت و1385یلزدی، پلاپلی) اسلت...  و بودن دسترس ،در زمان هر در حضور ، پذیری تبدیل ، پذیری اتصال

 .ه قرار گیرندجهانی مورد استفاد تبلیغات عرصه تواند در می که هستند ارتباطات نوین های روش از هایی نمونه ، اجتماعی

 حتوای تبلیغات جهانی :م -6-2

وت کشور متفلا ان ارتباطات بیشتر تمایل دارند که شرایط کلی ارتباطات مثثر و ترغیب، به صورت یکسان باشد و در هرمتخصص

ن آن د خارج کردکنباشد. همین مطلب برای بخشهای فرآیند ارتباطات )کدبندی پیام، ارسال کننده، کانال ارتباط مناسب، و از 

ود. چهار شود که پیام به طور مثثر منتقل شز صادق است. ارتباط مثثر وقتی انجام میبه وسیله مشتری / دریافت کننده پیام( نی

 . تواند هنگام ایجاد تماس با مشتری بوجود آیدمشکل عمده می

ربخشلی شد. مثلاً اثپیام ممکن است مورد استفاده گیرنده قرار نگیرد. این مشکل در نتیجه عدم اطلاع از رسانه مناسب با –الف 

اوت ر کشلور متفلون به عنوان یک رسانه باتوجه به میزان تماشاگر و اثربخشی آن، برای دستیابی به مصرف کننده، در هلتلویزی

 است. 

دگی سلطح پیام ممکن است به گیرنده برسد ولی برای وی قابل فهم نباشد و گاهی نیز به علت درست نفهمیلدن و پیچیل –ب 

 تعبیر به وجود آورد. ی، سوءمشتری هدف و یا از کد خارج کردن نامناسب و

شلود. العمل دلخواه فرستنده پیلام، توسلط گیرنلده نمیشود ولی موجب عکسرسد و فهمیده میپیام به گیرنده هدف می –پ 

 یرنده هدف باشد. تواند در نتیجه فقدان زمینه فرهنگی گاین نیز می

ایر یت در این حالت، یک اثر خلارجی مثلل تبلیغلات رقلابتی سلازتواند از طریق پارازیت از بین برود. پاراثربخشی پیام می –ت 

جانسلون، تواند ناشی از این باشد که پیلام اثربخشلی نهلایی نداشلته باشلد. )فروشندگان، و یا ابهام در دریافت پیام باشد که می

1995) 

تراتژی مربوط بله انتخلاب رسلانه شود این است که آیا یک پیام تبلیغاتی خاص و اسسئوال اصلی که تبلیغات جهانی مطرح می

باید در هر کشور یکسان باشد یا با توجه به تغییرات محیط هر منطقه، متغیر باشد. روش )یک کلمه، یلک نلدا( بلرای تبلیغلات 

اند. در ها و ترجیحات در سطح جهانی به هم نزدیلک شلدهجهانی بر این مبنی است که عصر دهکده جهانی فرا رسیده و سلیقه

تواننلد بله یلک خواهند، شلرکتها میبحث استاندارد کردن، چون افراد در هر کجای دنیا یک محصول را به یک دلیل مشابه می

ارند، و معتقدند تبلیغ در سطح جهانی برسند.تبلیغ کنندگانی که معتقد به روش محلی هستند، نظریه دهکده جهانی را قبول ند

که مشتریان هنوز هم در هر کشور متفاوت هستند و باید با توجه به کشور مورد نظر پیام دریافت کنند. طرفداران نظریه محللی 

ها ناشی از این است که تبلیغ کنندگان در فهم و پذیرش فرهن  خلارجی موفلق نیسلتند. نگریستن، معتقدند که عدم موفقیت
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های مختلف عملی باشلد. بله هلر ها هم در تلاش هستند که تبلیغاتی را بیابند که در کشورها و فرهن ستبلیغ کنندگان و آژان

 (1997 کارتر،) حال هم تمایل جهانی و هم تمایل محلی در حال رشد است. لذا لازم است الزامات هر دو را بشناسیم.

  جهانی: بازارهای در تبلیغاتی استراتژی های -7

 نیازمنلد غلاتیتبلی فراینلدهای میلزان چله تا نخست،. است بررسی قابل موضوع تبلیغاتی جهانی دو تراتژی هایاس با ارتباط در

 تفکلر و رویکلرد با عنایت به این موضلوع سله . است چقدر تبلیغاتی فرایندهای جفرافیایی دامنه دوم، و هستند استانداردسازی

 :از عبارتند که است شده ارایه تتبلیغا یکسان سازی و استاندارد با ارتباط در مختلف

 : استانداردسازی -7-1

 کله را بلاور ایلن ،رویکرد این. است بوده تاثیرگذار بازارها شباهت و همگرایی در ارتباطات سرعت افزایش رویکرد، این اساس بر

 ایلن طرفداران. می داند یضرور نیز را انطباق سازی فرایندهای حال عین در و کشیده چالش به را هستند یکنواخت غیر بازارها

 و یملذهب باورهلای عقایلد، ها، ذاهقه  رسوم، و آداب فرهن ، فناوری، مانند عواملی حاضر، عصر در  که هستند باور این بر تفکر

 بلر. نماینلد طلی ار سلازی یکسان  و همگرایی روند باید تبلیغاتی فرایندهای لزوما نتیجه در و کرده طی را همگرایی روند زبان

 مناسبی زمینه هک دارند مشابهی روان شناختی و فیزیولوژیکی نیازهای هستند، متفاوت آنکه وجود با انسان ها تفکر، این ساسا

  .(Link, 1988, 69-74) سازد می  فراهم را یکسان تبلیغاتی پیام های تاثیرگذاری برای

 طرفلداران. اسلت گرفتله قلرار جدی توجه مورد جهانی بازارهای در تبلیغاتی فعالیت های استانداردسازی اخیر، سالیان طی در

 حرکلت یکنلواختی و همگنلی مسلیر در جهلانی بازارهای آنکه دلیل به که هستند عقیده این بر تبلیغات استانداردسازی نظریه

زینله ه کلاهش در ملی توانلد مشلابه تبلیغاتی فعالیت های از استفاده هستند، شدن حذف حال در منطقه ای بازارهای و نموده

 منافع کسب از است عبارت تبلیغاتی فرایندهای استانداردسازی مزیت بزرگترین گروه، این باور به. باشد تاثیرگذار تبلیغاتی های

-Harris, 1994, 13) هلریس اعتقاد جهانی. به بازارهای در برند از واحد و یکسان تصویری اراهه و جهانی مقیاس در اقتصادی

 بلین یکسان و استاندارد تبلیغات از استفاده امکان عقیده، و نگرش لحاظ از انسان ها بین مختلف کاتاشترا وجود دلیل به ،(30

  .است منطقی و عملی ممکن، مختلف، کشورهای

 (:سازی­ انطباق) تمایز - 7-2 

انطبلاق  و تمایز هایاستراتژی  و داشته تاکید فرهنگی تفاوت های بر بیشتر و است استانداردسازی رویکرد خلاف بر رویکرد این

 طریلق از ویلژه مزیلت هلای خللق تبلیغاتی برنامه های در انطباق استراتژی از هدف .می داند جهانی بازارهای مناسب را سازی

 رویکلرد از اسلتفاده دیگلر، طلرف از) (James & Hill, 1991) اسلت. محللی بازارهای در مشتریان با کارآمد ارتباطات ایجاد

 افزایش مسلما که بود خواهد بازار هر با متناسب و اختصاصی تبلیغات اراهه و تهیه نیازمند تبلیغی یت هایفعال در سازی انطباق

 انطبلاق نیازمند حدی تا تبلیغاتی و ترفیعی فعالیت های کلیه .داشت خواهد پی در را ترفیعی و تبلیغاتی های هزینه توجه قابل

-Link, 1988, 69) نملاییم تعریلف دیگر زبان به زبان یک از ترجمه معنی به حداقل را انطباق سازی اگر حتی هستند، سازی

 سلاختار و بلوده ترجمه نیازمند تنها که بنامیم جهانی توانیم می عملا را تبلیغ یک زمانی که داشتند اظهار دیگر محققین .(74

 برنامه کلیه در استاندارد رویه های از دهاستفا می رسد نظر به بنابراین .(Muller, 1987, 51-59) بماند باقی تغییر بدون آن

 زبلان نظیلر شلاخص هلا برخی لحاظ از تبلیغاتی برنامه های است لازم موارد برخی در زیرا نباشد، ضروری تبلیغاتی ریزی های

 باشد. محلی بازارهای با منطبق
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 :  توافقی یا تركیبی رویکردهای  -7-3

 دو از یکلی ضلیمقت شلرایط اساس بر و داده قرار توجه مورد را محلی و جهانی یبازارها نیز و شرکت بیرونی محیط رویکرد این

 املور ایهلهزینله  کلاهش پلی در اساسلا می دهنلد، ترجیح را استانداردسازی رویکرد که افرادی. می دهد پیشنهاد را رویکرد

 از حاصلل ت هلایمزیل سلازی، انطبلاق ردرویک طرفداران حالیکه در هستند، بازارهای در برند از واحد تصویری اراهه و تبلیغاتی

 در رویکلرد ملوثرترین و نلابراین بهتلرینب (Harvey, 1993, 57-64) جستجو ملی کننلد.  را محلی بازار هر در تمایز ایجاد

 اسلتفاده ملورد قانطبلا یا استاندارد سازی رویکرد هدف، بازار شرایط حسب بر در که است ترکیبی رویکرد تبلیغاتی، فرایندهای

 (Backhaus & et al, 2001, 53-61) گیرد می رقرا

وجلود  دلیلل بله اما است مزایایی دارای کمتر هزینه و بودن صرفه به مقرون دلیل به جهانی تبلیغات گفت، توان می مجموع در

 (1387زکلیکی، )بابایی .قبول ترند قابل و مثثرتر محلی تبلیغات فرهنگی تفاوتهای

 

 :حجم تبلیغات در سطح جهانی -8

رفاً صلتوانیم در اقتصادها و جوامع ببینیم چرا که شدت تبلیغات بین کشورها قابل ملاحظه اسلت. تبلیغلات نقش تبلیغات را می

یلد ناخلالص یک نوع معمول ارتباطات در بعضی از کشورهاست و ممکن است ابزار ترغیبی مناسبی نباشد. بطور کلی هرچله تول

تر باشلد، مبللغ ی تبلیغات هم برحسب درصد بیشتر است. هرچله کشلور توسلعه یافتلهداخلی بیشتر باشد، مبلغ خرج شده برا

دهد که شاید به دلیل گستردگی جغرافیلایی آن باشلد. در شود. این برداشت نشان میبیشتری برای تبلیغات تخصیص داده می

 کلرده بینی پیش یسااستات. بود آمریکا دلار میلیارد 591 از بیش جهان سراسر در تبلیغاتی هایهزینه ،2017 سال حالی که در

 در تبلیغلاتی هرسلان بزرگتلرین تلویزیون. رسید خواهد دلار میلیارد 1/724 به جهان در تبلیغات هزینه  2020 سال تا که است

 در آگهی بازار ینبزرگتر. است داده اختصاص خود به را تبلیغاتی هایهزینه از درصد 5/35 ،2016 سال در و است جهان سراسر

  .دارند قرار ژاپن و چین آن از پس و است تبلیغات هزینه دلار میلیارد 8/190 با متحده ایالات جهان

 

 محدویت های تبلیغات جهانی: -9

 لهجه های محلی و گویشها به بلکه اصلی، زبانهای به تنها نه شوند. ترجمه مختلف زبانهای به باید شرکت تبلیغات :زبانی موانع

 .می گیرند قرار استفاده مورد دنیا جای هر در که

 زبان یک رد مثال برای که شعار یک که شوند باعث می توانند مختلف زبانهای در پیچیده اما کوچک تفاوتهای:فرهنگی موانع

 .کند عمل برعکس کاملاً شود، واژه به واژه ترجمه اگر دیگر، زبان در جذب کننده است و جالب کاملاً

 یکلایآمر کشلورهای از برخلی در .باشلند متفلاوت هم با کاملاً است ممکن مختلف کشورهای بلیغاتسلیقه های ت :رسانه ها

 .نیست اینچنین آمریکا کشور در اما تلویزیونی، تبلیغات از مثثرترند بسیار روزنامه ای تبلیغات جنوبی

 اعملال تندهسل مجاز تبلیغاتی چه که باره این در متفاوتی کاملاً قوانین مختلف کشورهای :تبلیغاتی محدودیتهای و قوانین

 (.1387زکلیکی، می کنند)بابایی
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 اقتصادی كشور: تبلیغات جهانی وتوسعه -10

زوایلای  در دنیای امروز، رشد اقتصادی و چرخه مصرف و سود بدون تبلیغات تقریبلاً غیلرممکن اسلت. هلر چنلد کله تبلیغلات

هایی که در جهان، صلرف تبلیغلات شلد بلا کل هزینه 2004گیرد. درسال تری چون فرهن  و ارتباطات را نیز در برمیگسترده

 420علدد  حجم تبلیغات انجام شده به 2014میلیارد دلار رسید. این در حالی است که در سال  370درصدی به رقم  7رشدی

ر آن رشلد اقتصلاد جهلانی ددرصدی را تجربه نمود. رشدی که مراتب بیش از نلر   5.1 میلیارد دلار بالغ گردید و رشد سالیانه

 .( بود و این نشان دهنده گسترش روزافزون صنعت تبلیغات در جهان است%3.1سال )

 است، ساخته روروبه بدیلیبی هایفرصت با را تجارت دنیای ، تبلیغات در واقع .است بازار جهانی به ورود کلید از سویی تبلیغات

 ابلزار این از استفاده با دهابرن .نمانده مخفی شناسفرصت و هوشمند گرانتبلیغ و ایحرفه بازاریابان تیزبین چشم از که فرصتی

 از الگلوبرداری بلا کوشلندمی نیلز تجلارت پررقابلت بلازار بله واردانتلازه و هسلتند بلازارافزایی و بازارگشایی حال در همچنان

 آیلدبرمی شلواهد از چلهآن میلان، ایلن در. کنند هموار ودخ بر را جهانی بازارهای تسخیر راه برندها این تبلیغاتی هایاستراتژی

 (1395)کفاش پور،.است شده واقع مغفول صادراتی ایران می باشد که کالاهای برای ایحرفه تبلیغات ضرورت

 چلارد ،اقتصلاد نشلد جهلانی نظیلر جهلانی تحلولات بلا مواجهله رد ایلران جملله از گلذار حلال رد در این میلان کشلورهای

 صلنعت، این به یشانهوراندد و جامع نگاه نبود. شودمی همشاهد نیز تبلیغات حوزه رد آن آثار که هستند بسیاری هایرگمیسرد

 ملههوهش و تحقیقات بازار عدم استفاده از پژ محتوا، تولید رد خلاقیت و نوآوری غیر حرفه ای بودن کارگزاران تبلیغاتی  ، نبود

 توسلعه بله دسلتیابی بلرای انایر این درحالیست که کشور. جهانیست تبلیغاتی راستراتژی هاید یجد یبازنگر مستلزم همه و

 از گذشلته املا. دببلر بالا را خود جایگاه جهانی مبادلات در و دهد گسترش را خود غیرنفتی صادرات که است آن نیازمند پایدار

 نیز تبلیغات و بازاریابی خصوص در جهانی، برندهای با مشارکت زومل و محصولات کیفیت افزایش بر تمرکز و تکنولوژیکی عوامل

  (.1396گیرد)پیرزاد، صورت ای گسترده های فعالیت باید

شلود نله تنهلا  تلهپرداخ آن به صحیح اگر که است ایحرفه و صنعت تبلیغات در بازار جهانی، که داشت توجه نکته این به باید

 رشلد باعلث بلکله باشلد، تهداشل بلالایی بسلیار اشتغال ایجاد هستند، فعالیت به مشغول تهرش این در که افرادی تواند برایمی

 متفلاوتی معلو از که است عظیمی صنعت یک و رشد توریسم وگردشگری  و ... شود. تبلیغات غیرنفتی توسعه صادرات ، تجارت

 بلا ملرتبط عللوم صلنعتی، ملدیریت اقتصلاد، سازمانی، مدیریت شناسی، رفتارشناسی، جامعه شناسی، مردم روانشناسی،: شامل

 باشلندمی اثرگذار و ممه بسیار خود عملیاتی محل در هرکدام که … و حسابداری نقاشی، طراحی، گرافیک، بندی،بسته تولید،

شد و توسلعه درنتیجه ر و اجتماعی تکامل سیر بازار، در تحول شغل، ایجاد اجتماعی، رونق اقتصادی، رونق و باعث گیردمی بهره

بله  جلارتت "، اقتصلادی رشلد به مربوط مسایل پرطرفدار و معروف های نظریه از اقتصادی کشور خواهد شد. همانطور که یکی

 به ابتدا .دهد قرار خود تاثیر تحت را رشد اقتصادی تواند می مختلفی ابعاد از خارجی تجارت .است "اقتصادی رشد موتور عنوان

 رشلد بله ینبنلابرا و گلردد جامعله تولیلد امکانات منحنی انتقال به منجر تواند مبادلات می در دیاقتصا ظرفیت افزایش دلیل

 بازارهای تتجار افزایش با .منجر گردد صعودی مقیاس به نسبت بازدهی به تواند می تجارت دیگر سوی از.گردد اقتصادی منجر

 پلی در را متوسلط هلای هزینله کاهش و گردد منجر انبوه تولید به می تواند بنابراین و یابد می گسترش کشور یک روی پیش

 و خدمات و ید کالاتول کیفیت بهبود .باشد داشته کشور اقتصاد بر متعددی اثرات تواند می نیز دیگر ابعاد تجارت از .باشد داشته

 (.1389ستری،)گسکری ومی .باشد می مسلم تجارت آثار جمله از صادراتی بخش در شاغل کار نیروی وری بهره افزایش
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 ود کالاهلایشلبنابراین توجه به استراتژی برون گرای توسعه که مشتمل بر توسعه صادرات وتجارت بین الملل است، باعث ملی 

 ای حضلور درایرانی در بازارهای جهانی عرضه شود و رونق اقتصادی ، اشتغال و کسلب درآملد را بله دنبلال داشلته باشلد . بلر

یسلت جلز زار چیلزی نری داریم تا بتواند معرف خوبی برای کالاهای و خدمات ایرانی باشد و ایلن ابلبازارهای جهانی نیاز به ابزا

ی کله ا وامکاناتهتبلیغات جهانی. اگر توجهی به سطح تبلیغات در جهان داشته باشیم متوجه خواهیم شد که تبلیغات با قابلیت 

ترش دهد ر جهانی گسای پر جاذبه و اقناع،  برندهایی را در افکادر اختیار دارد توانسته است در ذهن ها حکومت کند و با روشه

کسلان سلازی . در واقع تبلیغات جهانی سعی دارد با استفاده از نظریه دهکده جهانی مک لوهان به شلکل دهلی بله سللایق و ی

ب ملی کنلد نیز ایجاانتخاب ها بپردازد و تصور یکسان را در خصوص بعضی کالا وخدمات شکل دهد. شرایط اقتصادی کشور ما 

 کنلد کملک ما کشور به یخیتار مقطع این در تواندمی که هاییپشتوانه از که به صورت حرفه ای به این دهکده وارد شویم یکی

 در را لازم ایپل جای نکنیم، معرفی خود استفاده جهانی برای تبلیغ از اگر است طبیعی. است تبلیغ موثر و بهنگام درست، نقش

 .کرد نخواهیم پیدا همنطق در و جهان

 بازاریلابی و سلبمنا تبلیغلات فلروش، هنلر ترکیب با. هنر  به هم دارد احتیاج زیاد دانش به هم که است امری تبلیغات امروزه 

 اقتصلاد حیلات عاملل تلرینمهم کرد.اگر به این نکته که بازرگلانی تبدیل ملی ثروت به را نرفته فروش تولیدات توانمی مستمر

عقاید، قلادر خلواهیم  و هنرها انتقال و ارتباط ایجاد و صادرات توسعه برپایه خارجی بازرگانی نیم بنابراین با رونقتوجه ک ماست

 این قواعد بهتر و رزودت باید ما. است جهانی بازی بزرگترین جهانی بازرگانی کنیم.امروزه متحول را ملتی اندیشه و سرنوشت بود

 ادهاسللتف جهللانی تجللارت رونللق مسللیر در خللود امکانللات هملله از بایللد کلله داریللم قللرار شللرایطی در مللا. بیللاموزیم را بللازی

 (1394)ظاهری،.کنیم

 معرفلی شایسلته و درسلت طلرزی بله جهلانی بازارهای در ایرانی، صادرکننده و صادرات که اندشده سبب عوامل از ایمجموعه

 ارزش هرگونله فاقلد و نادرسلت و ناقص هایآگهی و هاتالوگکا بروشورها، ابتدایی، هایبندیبسته نادرست، برخوردهای نشوند؛

 و اخللاق و تعهلدات رعایت دمع کشور، از خارج هاینمایشگاه انواع در ناآگاهانه و ضعیف بسیار حضور و بازینمایشگاه تبلیغاتی،

 و نلاتوانی راتی،صلاد گلرشن و دانلش بیلنش، نداشلتن ها،هزینله جبران برای کالاها فروش و حراج مبادلات، در ایحرفه اصول

 صلادرکنندگان لیسلت این اگلرهستند. بنابر عوامل این از برخی خارجی بازارهای در خلافکاری حتی و گوناگون هایکاریندانم

 درسلت تبلیغلات رهلونم آنان موفقیت از زیادی سهم که بینیدمی دهید قرار مورد بررسی را آنان وضعیت و نگاه کنید را نمونه

 و هلایویژگ دلیلل به .است گرفته قرار تبلیغات صنعت اختیار در قدرتمند ایرسانه عنوان به اینترنت امروزه دیگر یسو از. است

 بلوده اخیلر سالیان طی انیفراو رشد شاهد اینترنتی تبلیغات دارد، سنتی هایرسانه با مقایسه در اینترنت که فراوانی هایمزیت

 ایغیرحرفله یا شودیم واقع مغفول یا خارجی بازارهای در حضور ایحرفه ابزارهای از یکی عنوان به هم بنابراین تبلیغات. است

 (.1395است )کفاش پور، ارزش فاقد و

 سلازمان گلزارش اسلاس موضوع دیگری که در تبلیغات جهانی باید به آن توجه کرد ، خدمات گردشگری در کشلور اسلت . بلر

 و میلیلارد یلک بله ، جهلان سراسلر در گردشلگران تعلداد ، میلادی 2020 لسا در که شود می بینی پیش گردشگری جهانی

 و داخللی سلطح در گردشگران جذب صدد در ، خود های آمد در افزایش منظور به کشورها رو این از. برسد نفر میلیون ششصد

دمات محسلوب الملللی در بخلش خلهای اصللی تجلارت بینگردشگری یکی از قسلمت (.1379 ، محمودیان)  هستند خارجی

میلیارد دلار صادرات را از طریق خدمات حمل  211شود. به علاوه درآمد به دست آمده از عواید حاصل از آن، ارزشی حدود می

 1/5ایجاد کلرده و مجملوع ارزش صلادرات گردشلگری را بله  2015و نقل مسافر در سطح جهانی برای افراد غیرمقیم در سال 



 پژوهشنامه مدیریت و مهندسی صنایعفصلنامه 

 1402، زمستان 17سال پنجم، شماره 

117 

 

 2015الملللی در سلال میلیارد دلار در روز رسانده اسلت. گردشلگری بین 4ارتی به طور متوسط تریلیون دلار در سال یا به عب

داد که نسبت به سلال قبلل از آن یلک درصلد افلزایش میدرصد از صادرات کالا و خدمات را در سراسر جهان تشکیل 7حدود 

 رشد کرده است.  تر از تجارت جهانیسال گذشته سریع 4داشته است. در واقع گردشگری در مدت 

 بلرای تبلیغ وفقیتم زیرا. کرد استفاده ای حرفه صورت به ابزار ترین مهم عنوان به تبلیغات از باید گردشگری صنعت در امروزه

 لیغلاتتب زیلرا. اسلت آنلان هلای ارزش و تبلیغات از ای حرفه و صحیح درک بر مبتنی کشور گردشگری و فرهنگی های ارزش

 صورت این غیر رد گیردو قرار مدنظر خارج و داخل در فرهنگی اهداف پیشرفت برای ای برنده ابزار نوانع به تواند می ای حرفه

 مللی توسعه و گردشگری توسعه میان را واسطه نقش . در واقع تبلیغات (1371اسدی،) است انرژی و سرمایه ، وقت دادن هدر ،

 و آداب ، اهل سلنت ، تجلارت قواعلد به توجه و شناخت یعنی ، اتیتبلیغ مشخص شگردهای از باید ترتیب این به و کند می ایفا

 از رکلن دو نلوانع بله آملوزش، و تبلیلغ به همزمان توجه گیرد و با بهره امکانات ها و جاذبه از آگاهی و شناسی زیبایی ، رسوم

 سلطح یی تلوان ارتقلا(. از طرفلی مل410 ،ص1379، کند )رستمی ایفا گردشگری توسعه در را خود اساسی نقش ،  ارتباطات

 رانگردشلگ ، صلحیح اصلولی و تبلیغلات. کلرد جستجو تبلیغات در را آن بیشتر جذب و گردشگری های فعالیت کمی و کیفی

 ،ص1374، ند)رضلوانیک ترغیلب آن از بازدید به را آنان کوشد می و سازد می مطلع دارد، اراهه برای ای منطقه آنچه از را بالقوه

 رشلد سلبب تواندمی مستقیم طورپویایی تبلیغات جهانی به ریافتد توانمی شد گفته آنچه همه به گذرا هینگا بنابراین با(. 24

  یرد.گمورد استفاده قرار  اقتصادی و بعنوان یکی از عوامل توسعه شود یاقتصاد

 جمع بندی و نتیجه گیری:

 و پرسلود صلنعتی بله رچشلمگی سلرعتی بلا و رفتله فراتلر هاهرسان مالی تامین شاهرگ و رسانیاطلاع منبع از امروزه تبلیغات 

 دیگر تصلور .نیست هوشیدپ کسی بر بازار رونق و اقتصاد چر  چرخش رد آن نقش که صنعتی. شده است  یلتبد هکنندوسوسه

 مللی سلطح و الملللیبین سطح رد خدمات و کالا تولیدکننده هایشرکت است چراکه سالانه شوارید کار تبلیغات ونبد نیاید

 کله است همانی اندهکرد تولید چه آن که بقبولانند جهانی دهکده ساکن میلیاردی جمعیت به تا کنندمی هزینه بالایی رقم چه

ق جله درآملد و رونلامروز از تبلیغات جهانی می توان به عنلوان علاملی بلرای حضلور در بازارهلای جهلانی و در نتی. اندخواسته

یلت رصت و موقعفدر این راستا توجه به شاخص ها واستاندارهای بین المللی تبلیغات جهانی کمک می کند تا  اقتصادی نام برد

ه و... عفران، پستمناسب در بازارهای جهانی بدست آوریم و شاهد نزول جایگاه خود در بازار جهانی در محصولاتی نظیر فرش ، ز

 نباشیم.

ش شلتغال و گلردا بتوانیم رونق گردشگری را در کشور رقم بزنیم و با این کار سطح از طرفی تبلیغات جهانی با عث می شود تا 

 بلا متفلاوت فیلتکی نسبت با نیز ایران محصولات نقدینگی را گسترش دهیم  البته  باید با این نکته  هم توجه کرد که صادرات

 حتلی بیایلد، هلانج در تلوجهی قابلل حضلور اندنمی تو تبلیغات حمایت بدون بندی،بسته نظر از ویژه به جهانی استانداردهای

 و حمایلت دمعل دلیلل بله مرور به است، برخوردار جهانی بازارهای در طولانی حضور سابقهء و قدمت از که ایران دستی صنایع

 واردمل بسلیاری و ملوارد این همه.داده وخواهد داد آفریقایی حتی و آسیایی کشورهای سایر به را خود جای تبلیغاتی، پشتیبانی

ور کلی تبلیغات جهانی قادر است به عامل مهمی بلرای تحلرک پس بط .ازاهمیت تبلیغات جهانی در اقتصاد ما دارد نشان دیگر،

 د.،  رشد و توسعه اقتصادی کشور را به همراه داشته باش اقتصاد در تحول اقتصادی کشور بدل شده و ضمن ایجاد
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