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 چکیده

 نیدر ا یو اجتماع یروند اقتصاد ،یجهان استسی. اند‌روبرو شده یادیز راتییبا تغ المللی‌نیب یدر طول چهار دهه گذشته، بازارها

عوامل  یپژوهش بررس نیا یکرده است هدف اصل جادیا المللی‌نیب ابانیبازار یبرا هایی‌و چالش یبزرگ تجار های‌زمان، فرصت

از نوع  یفیپژوهش توص کیپژوهش  نی. ابوده استصادرکنندگان موفق  انیدر م المللی‌نیب یابیبازار یموثر بر توسعه استراتژ

 ی. ابزار گردآورآید به حساب می یدانیو م یفیتوص قاتیجزء تحق وهیو از نظر ش یاز نظر هدف کاربرد بوده که یهمبستگ

 یرگی‌روش نمونه و کشور یو بهداشت یشیمحصولات آرا انپژوهش، صادرکنندگ نیا یاطلاعات به صورت پرسشنامه و جامعه آمار

و با توجه به فرمول  شرکت 75با توجه به جدول مورگان  نمونه پژوهش حجم است.بوده ساده  یپژوهش به صورت تصادف نیا

و با  دیرس داساتی و امر نظران صاحب دییابتدا هر پرسشنامه به تا ییروا ی. در بررسبوده استشرکت  51 یکوکران حجم نمونه انتخاب

قرار  یمورد بررس k-s آزمون از استفاده با ها‌ن دادهنرمال بود ها،‌هیاست. قبل از آزمون فرض ایآزمون کرونباخ، پا جهیتوجه به نت

انجام شده،  ونیمدل رگرس کیآن در  ریتاث زانیو م یپژوهش بررس های‌هیفرض ،یگرفته است. سپس با استفاده از آزمون همبستگ

و  یداخل یدر بازارها رانشان داد عوامل باز جیاستفاده شده است. نتا SPSSها از نرم افزار  هیفرض لیو تحل هیتجز یبرا نیهمچن

نشان داد عوامل صنعت در  جینتا نیدارد. همچن یشرکت رابطه مثبت و معنادار المللی‌نیب یابیبازار یبا توسعه استراتژ یخارج

 یابیبازار یشبکه با توسعه استراتژ یبانیو عوامل پشت یخارج یطیشرکت، عوامل مح یعوامل داخل ،یو خارج یداخل یبازارها
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 مقدمه. 1

اند. سیاست جهانی، روند اقتصادی و رو شدهالمللی با تغییرات زیادی روبهدر طول چهار دهه گذشته، بازارهای بین

المللی ایجاد کرده است. روند مداوم در هایی برای بازاریابان بینهای بزرگ تجاری و چالشر این زمان، فرصتاجتماعی د

کنند. از این ها را تقویت میها و چالشسراسر جهان به سمت آزادسازی اقتصادی و افزایش اقتصادهای جدید این فرصت

رود که اهمیت آن بیشتر کند و انتظار میی اقتصادی جهانی بازی میهاالمللی نقش مهمی را در فعالیترو، بازاریابی بین

 شوند.شود چون بازارها بیشتر جهانی می

های بازارهایی که به ها و فرصتو برای رفع چالش حل برای مقابله با کاهش عملکرد صادرات عنوان بخشی از راهبه 

های مدیریتی و دانش در زمینه بازاریابی افزایش کیفیت مهارتسرعت در حال جهانی شدن هستند، ایران نیازمند بهبود و 

-باشد. با این حال، برای موفقیت در بازارهای جهانی، بهبود رقابت بینالمللی، تقویت تحقیقات، توسعه و نوآوری میبین

طور جزئی، به بهبود بهالمللی توسط صادرکنندگان، المللی ضروری خواهد بود و بهبود بخشیدن به استراتژی بازاریابی بین

های بازاریابی، انتخاب المللی کمک خواهد کرد. تصمیمات مربوط به بکار گرفتن استراتژیهمکاری و مشارکت بین

المللی های کلیدی در صادرات به بازارهای بینعنوان جنبه ورود به بازارهای خارجی و چگونه وارد شدن به این بازارها به

 (.2100همکاران،  و ردبرنااست )شناخته شده 

-های زیادی برای ورود به بازارهای خارجی وجود دارد. از اینالمللی بسیاری وجود دارد و راههای بازاریابی بیناستراتژی

های المللی مبتنی بر تمام استراتژیها منابع مورد نیاز برای توسعه کسب و کارهای سودآور بینرو، هیچ یک از شرکت

بنابراین، توسعه درست استراتژی بازاریابی نه تنها برای موفقیت کسب و کار حیاتی است، اما همچنین ؛ ارندبازاریابی را ند

المللی ایران در بازار جهانی را بالا ببرد و عملکرد صادرات آن را افزایش دهد. اهمیت و نیاز به توسعه تواند رقابت بینمی

های المللی توسط بسیاری از محققان تأکید شده است و مدلیابی بینهای مناسب بازارسیستماتیک و اجرای استراتژی

تا به امروز تحقیقات  المللی ارائه شده است. با این حالهای بازاریابی بینمتعددی بر عوامل مؤثر در توسعه استراتژی

-عه استراتژی بازاریابی بینرو شناسایی عوامل مؤثر بر توسمحدودی در ایران در مورد این موضوع انجام شده است. از این

 زارعی، فیض،است ) ساخته اجتناب ناپذیر را تحقیقی انجام چنین المللی و بررسی و تحقیق در این حوزه ضرورت

 (.0910اوریمی، 

 و کشور شرایط با این تصمیمات. شودمی تلقی استراتژیک تصمیمات بازار، به ورود نحوه مورد در اولیه تصمیمات

 مرزهای ملاحظه با فقط نه بازار به ورود نحوه. شوداتخاذ می صنعت رقابتی موقعیت و هاشرکت و هامانساز هایتوانایی

 از یک هر. گیردمی صورت هاآن هایقابلیت شناخت و هاشرکت قوت و نقاط ضعف درك با بلکه هدف، کشور قانونی

 را تقویت شرکت رقابتی موفقیت بتواند که ودشمی انتخاب روشی لذا. دارد را خود خاص هایورود، ویژگی هایروش

 نوع. نیست شرکت صلاح به و آن مقدور سریع تغییر و شودمی اتخاذ طولانی مدت برای مذکور تصمیمات معمولا. کند

 رقابت سیر در. است ضروری اقدام هر از قبل اولیه، بررسی عمیق لذا دارد ارتباط شرکت آتی توفیق با ورود استراتژی

 باید بازار یک به ورود استراتژی همچنین. کندمی تضمین را بازار در مدت حضور طولانی ورود خلاق هایشیوه جهانی،

 (.0971بابایی زکلیکی، باشد ) داشته سازگاری جهان سطح در شرکت استراتژی کلی با

 انجام ضرورت حوزه این در قتحقی و بررسی و المللیبین بازاریابی استراتژی توسعه بر مؤثر عوامل شناسایی این رو از

-المللی برخی از متغیرهای تصمیممهم است که بازاریابان بین به بیانی دیگر،است.  ساخته ناپذیر اجتناب را تحقیقی چنین
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المللی خود و همچنین درك از عوامل های بازاریابی بینگیری از پیش تعیین شده را برای کمک در توسعه استراتژی

 شان مؤثر است، داشته باشند.مات توسعه استراتژیکلیدی که در تصمی

المللی در بین صادرکنندگان ایران انجام نگرفته است. به ی روند توسعه استراتژی بازاریابی بیندر زمینه یتحقیقاتبه علاوه 

میان صادرکنندگان موفق المللی در همین ترتیب، این مطالعه با بررسی متغیرهایی که بر فرایند توسعه استراتژی بازاریابی بین

 ایران تأثیر گذارند، به سوی پر کردن شکاف موجود گام بردارد.

 بین در المللیبین بازاریابی هایاستراتژی توسعه بر بنابراین مسئله اصلی این پژوهش این است که چه عواملی 

 ایران مؤثر هستند؟ موفق صادرکنندگان

 پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

 متغیرها: تعریف. 2-1

 کدام بر مثلاً رسد، می خود بازاریابی اهداف به چگونه سازمان یک کند می تعیین که : استراتژییبازاریابی استراتژی

 .کند هزینه بازاریابی های فعالیت برای مقدار چه و شود متمرکز محصولات و بازارها

 که آید می دست به ای تجربه بازاریابی اجرای طریقه و لمع داشتن با. دانست تجربه و علم از ای آمیزه توان می را بازاریابی

 آوردن دست به برای علمی و کیفی گوناگون های تکنیک از ها بازاریاب. است مشتری آوردن دست به برای راهی به منجر

 برنامه یک کارگیری به و آوردن وجود به بر سعی بازاریابی هر. کنند می استفاده خود های استراتژی کردن برآورد و

 (.0970اعرابی، است ) موفق بازاریابی

 از محیط را کار خود باید تهدیدها از و اجتناب هااز فرصت برداری حداکثر بهره برای شرکت یک محیط بازاریابی:

ا ب نافع مبادلات انجام برای شرکت توانایی که شودمی تشکیل از نیروها و بازیگرانی بازاریابی محیط. آغاز کند بازاریابی

 (.0970رحمان سرشت، دهند )تأثیر قرار می را تحت هدف مشتریان

/ اهمیت میزان هم که هستند عواملی از دسته آن شرکت یک داخلی استراتژیک : عواملداخلی بازار در بازار عوامل

 عوامل این. باشد می زیاد تا متوسط شرکت، رقابتی قابلیت یا عملکرد بر آنها تأثیر میزان هم و زیاد تا متوسط آنها حساسیت

 برده به کار استراتژی تدوین در و شده بندی طبقه ها ضعف و ها قوت قالب در و شده شناسایی فوق ماتریس طریق از

 بررسی برای دار اولویت و استراتژیک عوامل گیرند، می قرار ماتریس رنگ تیره های خانه در که عواملی واقع در. شوند می

 یا شرکت وضعیت تا شد خواهند امتیازبندی داخلی عوامل ارزیابی ماتریس در که هستند ملعوا این و باشند می بیشتر

 نمایند. مشخص تهدید یا فرصت از برخورداری نظر از را سازمان

 بررسی سازمانی هر در استراتژیک ریزیبرنامه و مدیریت مهم بسیار مراحل از یکی خارجی: بازار در بازار عوامل

-نمی زندگی در خلاء ها سازمان. گذارند تأثیر سازمان، بر ناخواه خواه که است بیرونی پارامترهای و نسازما بیرونی محیط

 جامعه کشور، توانمی را بیرون دنیای این. دهدمی هویت و موجودیت هاآن به که است بیرون دنیای با هاآن ارتباط و کنند

 دیگر، کشورهای رقبا، کنندگان،تأمین ها،آن سلائق و نیازها ،هاخواسته و مشتریان آن، قوانین و دولت آن، فرهنگ و

 (.0977فردآر، دانست ) غیره و چندملیتی المللی،بین هایشرکت

یا « نیاز ارضا شده»معمولاً صنعت در بازار داخلی را بر اساس یکی از سه محور  داخلی: بازار در صنعت عوامل

بندی مورد توجه کنند. اینکه کدام تقسیمبندی میتقسیم« و خدمات عرضه شده کالا»یا « فرآیندهای عملیاتی و تکنولوژی»
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دل و کند )قرار گیرد بسته به نوع فعالیت کسب و کار، افق زمانی مورد نظر، استراتژی رقابتی و عوامل متعدد دیگر نغییر می

 .0(2117لو، 

تژیکی که توسط مدیران در صنایع مختلف های نادرست استرا: بسیاری از تصمیمخارجی بازار در عوامل صنعت

کنند، ناشی از عدم تشخیص مناسب این عامل مهم است. گران ارائه میهای غیردقیقی که تحلیلشود، با تحلیلگرفته می

همسو شدن صنعت داخلی با بازارهای خارجی و متمرکز شدن آن جهت برطرف کردن نیاز بازارهای جهانی باید هدف 

المللی شامل رقابت، کشورها قرار گیرد. عوامل صنعت و بازار بر فرآیند توسعه استراتژی بازاریابی بین استراتژیک صنایع

مشتری و زنجیره تأمین تأثیرگذار هستند. درك راهبردهای رقبای فعلی، آینده و تقاط ضعف و قوت که به آنها امکان 

 (.2117لو، دل و است )دهد مهم اتخاذ یک موقعیت استراتژیک مناسب را می

المللی نشان داده که چگونه توان استراتژیک بنگاه برای : ورود به بازار جهانی و رقابت در عرصه بینعوامل پشتیبانی

افزایی افزایی فضای رقابتی ملی و همافزایی ساختار صنعت داخلی، همجهانی شدن تابعی از شایستگی محوری بنگاه و هم

 (.0977حسینی، گلستان و خدادادباشد )المللی بنگاه با بازیگران جهانی صنعت مینمزیت مشارکتی حاصل از روابط بی

 پژوهش یشینهپ .2-2

 (: پیشینه تحقیقات انجام شده0جدول )

 یافته ها عنوان پژوهش سال انتشار نام نویسنده

فیض، زارعی، 

 اوریمی

 انتخاب بر مؤثر عوامل بررسی 0911

 به های وروداستراتژی

 توسط المللیینب بازارهای

 ایرانی هایشرکت

-استراتژی انتخاب در مؤثری عوامل هدف بازار و هاشرکت به عوامل مربوط

 شرکت، اندازه متغیرهای همچنین،. هستند بازارهای خارجی به ورود های

 نیز ترفیع و برند از آگاهی موانع بازار، رقابت، شرکت، تجربه شرکت، دارایی

 این نتایج توانند از می مدیران. است مؤثر بازار به ورود استراتژی انتخاب در

 .کنند استفاده المللیبین بازارهای به ورود هایاستراتژی انتخاب در تحقیق

 گل و رضوانی

 علیزاده

 هایاستراتژی تحلیل و ارزیابی 0911

 به غذایی محصولات ورود

 خارجی بازارهای

 عدم مکان، جذابیت ندرانماز استان در غذایی محصولات نظرصادرکنندگان از

 عدم محصول، بازار قطعیت عدم رقابتی، قطعیت عدم مقصد، کشور قطعیت

 گذاریسرمایه میزان صنعت، رقابت شدت احتمالی، شرکای رفتار در قطعیت

 عوامل المللیبین تجربه و بازاریابی مهارت فنی، دانش فعالیت، ماهیت کل،

 آنها نظر از همچنین. هستند خارجی ربازا به ورود استراتژی انتخاب در مؤثری

 فعالیت با خارجی فعالیت بودن مرتبط و مادر شرکت اندازه زبانی، تفاوت

 نبوده خارجی بازار به ورود استراتژی انتخاب در مؤثری عوامل شرکت اصلی

 .است

 استراتژی بین هماهنگی مدل 0971 همکاران و قاسمی

 ابعاد با المللبین بازاریابی

-زیرسیستم و زمانسا محیطی

 اثر و المللبین بازاریابی های

 صادراتی عملکرد بر آن

 و فنی خدمات صنعت: مورد)

 (مهندسی

 عملکرد بر آنها تعاملی اثر و درونی هماهنگی و بیرونی هماهنگی متغیر دو

 عملکرد بینیپیش در درونی هماهنگی متغیر سهم. گذارندمی اثر صادراتی

 بوده 062/1 بیرونی هماهنگی متغیر سهم ولی بوده 227/1 ها،شرکت صادراتی

 صادراتی عملکرد بر درونی هماهنگی متغیر بیشتر تأثیر تأییدکننده خود که

 .می باشد هاشرکت

خداداد  و گلستان

 حسینی

 استراتژیک الگوی طراحی 0977

 صنعت: جهانی بازار به ورود

 محوری شایستگی از تابعی شدن جهانی برای بنگاه استراتژیک توان چگونه

-هم و ملی رقابتی فضای افزاییهم داخلی، صنعت ساختار هم افزایی و بنگاه

                                                                                                                                                                                       
1 Doole & lowe 
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 یافته ها عنوان پژوهش سال انتشار نام نویسنده

 جهانی بازیگران با بنگاه المللیبین روابط از حاصل مشارکتی مزیت افزایی ایران خودروی

 باشدمی صنعت

 بر مؤثر بررسی عوامل 2100 همکاران و ندیم

-0170 دوره در را صادرات

 کستانپا کشور در 2100

 زیر در که شده آورده در فرمول یک صورت به مؤثر در این تحقیق عوامل

 تولید GDP جهانی، درآمد WY صادرات X: شامل عوامل این. است آمده

 اسمی، ارز نرخ NER خارجی، مستقیم گذاری سرمایه FDI داخلی، ناخالص

INDT غیررسمی، مالیات INVD صنعت، افزوده ارزش GNS انداز پس 

 مالیات صنعت، افزوده ارزش جهانی، درآمد که دادند نشان نتایج. ملی صناخال

 .است اثرگذار صادرات بر اندازپس و ارز نرخ مستقیم، غیر

 

انتخاب روش عوامل موثر بر  2109 2کماکم

 یورود صادرات یها

 بندیتقسیم بازار و شرکت محصول، به مربوط عوامل دسته 9 به عوامل این

 محصول هایویژگی برای ؛ کههستند هاییمؤلفه دارای واملع این خود. شدند

 انطباق ترویجی، هایفعالیت خدماتی، نیاز محصول، پیچیدگی مؤلفه 7

 هایمؤلفه شرکت ویژگی برای برند، و محصول از آگاهی میزان و محصول

 و خارجی بازار سهم درباره مدیریت انتظارات سود، و فروش رشد اهداف

 بازار رقابت و بازار تقاضای هایمؤلفه بازار هایویژگی برای و مدیریتی تعهد

 است. شده گرفته نظر در

 

: المللیبین بازاریابی استراتژی 2117 9لو و دل

 و توسعه تحلیل، و تجزیه

 و صنعت سازی عواملپیاده

 توسعه فرآیند بر بازار

 المللبین بازاریابی استراتژی

 امکان آنها به که قوت و ضعف تقاط و هآیند و فعلی رقبای راهبردهای درك

 .کند شناسایی دهدمی را مناسب استراتژیک موقعیت یک اتخاذ

 بازار یک کشور، از خارج در موجود مشتریان حضور مانند هاییجهانی انگیزه جهانی بازاریابی هایاستراتژی 2110 0هنسی و ژینت

 توسعه روند بر نیز هامیهسه و هاتعرفه مانند موانع و سریع رشد با سودآور

 .می گذارد تأثیر سازمان المللیبین بازاریابی استراتژی

 

 

 مبانی نظری پژوهش .2-3

 بازاریابی:

ای از فرایندهای سازمانی است و مجموعه ، بازاریابی یک وظیفه2110براساس تعریف انجمن بازاریابی آمریکا در سال 

به مشتریان جهت مدیریت ارتباط با مشتری به طرقی که به سازمان و ذینفعانش ایجاد، برقراری ارتباط و رساندن ارزش 

در دیدگاه امروزی بازاریابی، یعنی رشد دادن مشتریان تازه، یعنی توجه به  .7(2115گاندلاچ،) باشدسود برساند، می

 مندی و کیفیت از نگاه او.رضایت
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ی شده است. وی ایده خود را از کالیتون که مدیر بازاریابی را به توسط بوردن معرف 0160مفهوم آمیخته بازاریابی در سال 

کننده عوامل تعریف کرده، گرفته و عبارت آمیخته بازاریابی را توضیح داده است. گیرنده و هنرمند ترکیبعنوان تصمیم

های بازاریابی را استها و سیای از رویهوی بیان کرده است که ترکیب کننده عوامل کسی است که به طور مداوم آمیخته

لیستی از عناصر آمیخته بازاریابی  6گیرد. بوردنهای خود برای تولید و ایجاد یک سازمان سودآور به کار میدر تلاش

های توزیع، گذاری، برند، کانالهای محصول، قیمتبندی نموده است: برنامهعنصر زیر طبقه 02معرفی و آمیخته را به 

 یواقعهای بندی، نمایش محصول، خدمات، حمل و نقل، تحلیل یافتهرتقاء، بستهفروش شخصی، تبلیغات، ا

 .(2115گاندلاچ،)

از دو بعد برای آمیخته استفاده  5اند. آلبرت فریهای مختلفی از آمیخته پرداختهبندیپس از معرفی بوردن محققان به طبقه

بندی را پیشنهاد سه طبقه 7غات، فروش شخصی(. کیلی و لیزیرتبلیابزارها )بندی( و محصول، بسته) یشنهادیپکند: بسته می

-طبقه تقسیم 0متغیرهای آمیخته را در  1کنند: آمیخته محصول، آمیخته ارتباطات و آمیخته توزیع، دارلینگ و لیپسونمی

آمیخته  01(0112) یرسچوتواتکنند: آمیخته محصول، آمیخته فروش، آمیخته ارتباطات و آمیخته توزیع، بالت و بندی می

را ترکیبی از عناصر مفید برای پاسخ به بازار تعریف کرده و محصول، قیمت، توزیع و ارتباطات را به عنوان متغیرهای 

 .(2115گاندلاچ،)کنند آمیخته عنوان می

برد  بندی کرد که شامل محصول، قیمت، پیشگیری تقسیمعناصر آمیخته بازاریابی را به چهار متغیر تصمیم 00مک کارتی

بندی وی مورد استقبال مدیران بازاریابی و محققان واقع شد و در بازارگذاری( هستند. طبقه) یعتوزهای محصول و کانال

گیرند. آمیخته بازاریابی متغیرهایی است که تحت ها خود به کار میبندی را در فعالیتحال حاضر مدیران ارزیابی این طبقه

روند. در اصطلاح محصول هر آن و برای ایجاد موقعیتی جذاب در بازار هدف به کار می گیرندکنترل بازاریابی قرار می

ها گیری درباره محصول، بازاریابتواند به بازار عرضه شود. در تصمیمای میچیزی است که برای ارضای نیاز یا خواسته

تجاری، خدمات همراه، برگشت و تحویل و ارایه ها، برچسب، نام بندی، ویژگیهایی مانند کیفیت، بستهنیاز دارند که جنبه

تر، قیمت شود. در تعریفی جامعمحصول را بررسی کنند، قیمت مقدار پولی است که برای کالا یا خدمات پرداخت می

کنند. ای است که مصرف کنندگان برای مزایای حاصل از داشتن یا استفاده از کالا یا خدمت، پرداخت میمیزان فایده

های تعدیل قیمت و مشیگذاری، خطهای قیمتگیری در شیوهگذاری آمیخته بازاریابی شامل تصمیمبعد قیمت تصمیمات

 .02(2101کاتلر و آرمسترانگ، است )تغییر قیمت 

بعد پیش برد محصول آمیخته بازاریابی ابزارهایی برای برقراری ارتباط با مشتریان است. این ابزارها از ترکیب تبلیغات، 

(. تصمیمات توزیع محصول به دو گروه 2101کاتلر و آرمسترانگ، شود )عمومی و فروشندگی شخصی تشکیل می روابط

ای از شوند. کانال توزیع، مجموعه گیری درباره توزیع فیزیکی تقسیم میهای توزیع و تصمیمگیری درباره کانالتصمیم

رسانند و نقل و انتقال کالا برای کننده میمصرف که محصول تولیدی شرکت را به دست مؤسسات وابسته به هم است
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مشتریان در زمان و مکان مناسب است. ارکان اصلی ترکیب توزیع فیزیکی کالا عبارت است از سفارش کالا، انبارداری، 

 (.2101کاتلر و آرمسترانگ، نقل )نگهداری موجودی جنسی و حمل و 

را با استفاده از یک سری متغیرهای قابل کنترل در محیطی که عوامل در واقع آمیخته بازاریابی، مسیر عملکرد سازمان 

های مختلف آمیخته  کند. به بیان بهتر متغیرهای تصمیم بازاریابی در قالب مدلغیرقابل کنترل زیادی دارد، مشخص می

دهد. بدین ریابی خود توسعه میهای بازا هایی را برای فعالیتکنند که بنگاه بوسیله آنها برنامهبازاریابی چارچوبی فراهم می

ترتیب دو دسته کاربرد برای بکارگیری آمیخته بازاریابی متصور است، یکی تصمیم گیری در خصوص نحوه عرضه 

 های بازاریابی موجود.محصولات جدید به بازار و دیگری سنجش و ارزیابی استراتژی

ریابی علاوه بر انطباق با یکدیگر باید با نیازهای متنوع به منظور تحقق موارد یاد شده هر کدام از عناصر آمیخته بازا

ها و بازارهای هدف منتخب بنگاه نیز از هماهنگی برخوردار باشند. از این رو، آمیخته بازاریابی به عنوان نتیجه تلاش

یکه هدف اصلی های مرتبط به هم بازاریابی نیز تعریف شده است، بطورهای مدیریت برای ترکیب خلاقانه فعالیتفعالیت

ترین( نحو نیازهای مشتریان یک یعنی کارا و اثربخش) ینبهترای در بازار است که به مدیر بازاریابی برخورداری از آمیخته

 محصول خاص را توام با بیشینه سازی سودآوری برآورده سازد.

 المللبین یابیبازار .2-4

های تجاری مرزی در رابطه با فعالیتشود، عملکرد دروندان میدر دنیای پیشرفته امروز که سرعت تغییرات هر روز دو چن

برای باقی ماندن در عرصه رقابت کافی نیست. بلکه بهتر است تا حیطه عملکرد تجاری را به برون از مرزهای کشور 

تی از نظام مند و مستعد ورود به بازارهای خارجی هستند باید درك درسهایی که علاقهها یا سازمانگسترش داد. شرکت

 تجارت جهانی به دست آورند.

های بازار است. چنانچه شرکتی تصمیم بگیرد بازارهای خارجی را المللی، ارزیابی فرصتیک جنبه مهم بازاریابی بین

توسعه دهد، بایستی بازارهای ممکن را به طور منظم ارزیابی کند تا بتواند کشور یا گروهی از کشورها را که بیشترین 

 (.2101کاتلر و آرمسترانگ، کند )را در اختیار شرکت قرار می دهند، تعیین  هافرصت

شود. سپس آوری اطلاعات مرتبط برای هر کشور آغاز میالمللی معمولاً با جمعهای بازاریابی بینارزیابی فرصت

آنهایی در بازارهای  09از دیدگاه هانو سریستو و جان دار لینگ شوند.کشورهایی که مطلوبیت کمتری دارند، حذف می

کنند. های بازاریابی خارجی خود رعایت مینکته کلیدی را در جهت بهبود و اجرای فعالیت 01خارجی موفق هستند که 

-این نکات کلیدی موفقیت در بازارهای خارجی، چارچوبی منظم و پارادایمی را برای راهنمایی تجارت خارجی و شرکت

 (.2110ارلینگ، سریستو، ددهند )های صادر کننده ارائه می

. تخصیص 7. ایجاد تعهد شرکت 0. تعیین شیوه ورود به بازار 9. ارزیابی پتانسیل محصول 2های بازار . تحلیل فرصت0

. اجرای 1دهی تیم عملیاتی . سازمان7. توسعه برنامه بازاریابی راهبردی 5. تعیین موضوعات تکنیکی 6منابع ضروری 

 رزیابی و کنترل.. ا01راهبردی بازاریابی 

به طور خلاصه، سؤال اصلی در بازاریابی این است که تولیدات متفاوت، قیمت، ترفیع و عناصر توزیع باید استاندارد شوند 

کنند. المللی خود را به سه شیوه متفاوت اداره میهای بازاریابی بینها فعالیتیا با شرایط بازار محلی، وارد شوند. شرکت
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آورند و  المللی به وجود میکنند. در مرحله بعد یک بخش بیندهی میدواً یک دایره صادراتی را سازمانها ب بیشتر شرکت

 (.2117دوبای،کنند )المللی تبدیل میسرانجام این بخش را به یک سازمان بین

 محصولات با تکنولوژی سطح بالا:

گیرند و ای را به کار میولوژی آشنا و پذیرفته شدهمحصولات با تکنولوژی سنتی و یا سطح پایین، آنهایی هستند که تکن

پذیرش و استفاده آنها به صورت کلی، درك شده است. در حالی که محصولات با تکنولوژی سطح بالا آنهایی هستند که 

می باشند. تکنولوژی متلاطم را در استفاده، تولید و توزیع خود به کار گرفته و نیازمند تغییرات فراوان در الگوهای مصرفی 

 «.یک یا چند جایگزین تکنولوژی پایه در طول عمر چرخه عمر تقاضا رخ داده است»ها ها محصولاتی هستند که در آناین
توان نتیجه گرفت که استراتژی و بحثی که در مورد صنایع نوظهور دارد، به صورت منطقی می 00(2110پورتر )طبق نظر 

استدلال می کنند که:  07(2119دیگران )ید متفاوت باشد. به خصوص رسن و بازاریابی برای تکنولوژی سطح بالا با

 «.سازدها متمایز میهای مشخصی دارند که آنها را از سایر بخشبازارهای تکنولوژی سطح بالا ویژگی»

 نکته اولی که باید به آن توجه کرد این است که محصولات کمی وجود دارد که تنها از یک تکنولوژی تشکیل شده

باشند های پیشرفته، تثبیت شده و قدیمی میباشند، هرچند استثنا هم وجود دارد. محصولات معمولاً ترکیبی از تکنولوژی

بنابراین مشکل است که بین محصولات با تکنولوژی سطح بالا و ؛ کنندکه با هم یک محصول قوی را ایجاد می

ی بکار گرفته شده در آنها، تمایز ایجاد کرد. آنچه مهم است محصولات با تکنولوژی سطح پایین تنها بر اساس تکنولوژ

های تکنولوژی شوند یا خیر و میزان اِلمانکنندگان، سطح بالا تلقی میاین است که آیا محصولات توسط مشتریان و تأمین

 .06(2117وم، ملدربود )سطح بالایی که در بر دارند، مبنای تمرکز برای ارزیابی و در نتیجه رفتار مشتری خواهد 

ی کسب و های جهانی وجود ندارد که برای همهکند یک مجموعه استراتژیتئوری اقتضایی بیان میدر این خصوص 

های متفاوت  های محیطی مختلف نیازمند طراحی استراتژی ها بهینه باشد و در نتیجه، شرایط و بافتکارها یا سازمان

حصولات مبتنی بر تکنولوژی سطح بالا با سطح پایین واقعاً با یکدیگر تفاوت باشند. این رویکرد بیان می کند که اگر م می

کند که در چنین های صنعت و بازار است. به علاوه، این چارچوب پیشنهاد می ها منشعب از مشخصهدارند، این تفاوت

نولوژی سطح بالا باید طراحی و های بازاریابی متفاوتی برای محصولات با تکوضعیتی، برای بقا و رشد در بازار، استراتژی

استفاده شود. گاردنر و دیگران بر مبنای چارچوب اقتضایی تلاش کردند ارتباط عامل تکنولوژی را با عوامل محیط 

 و موفقیت محصول برقرار سازند. کننده، استراتژی های بازاریابی صنعت، ارزیابی های مصرف

 صادرات یابیبازار .2-5

-الملل و شیوه ورود به بازارهای جهانی مورد توجه قرارمینوان یکی از ابعاد اصلی بازاریابی بینبازاریابی صادراتی به ع

-باشد که رهسپار به سوی مشتریان در بازارهای بینای از کالاها و خدمات میصادراتی، بازاریابی یکپارچهگیرد. بازاریابی

ارهای مناسب یا کشورهای مناسب از طریق تحقیقات بازاریابی های عمده بازاریابی صادراتی انتخاب بازچالش الملل است.

های صادراتی که است. تعیین تغییرات مناسب محصول برای برآوردن نیازها و تقاضای بازار صادراتی است و توسعه کانال

رکز دارد و بر شرایط محصول تم بر اثر آن شرکت بتواند محصولاتش را به خارج عرضه کند. در این مرحله شرکت عمدتاً

 .کندعملیات صادراتی را به عملیاتی سودآور و مناسب بر مبنای محصول متعلق بر استراتژی محلی اش اداره می
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 است: صادراتیآمیخته بازاریابی 0نوع استراتژی متناسب با  0صادراتی شامل های آمیخته بازاریابیاستراتژی

 /تمایز محصولقاستراتژی انطبا الف(

 گذارییمتب( استراتژی ق

گیرد،  هایی که ممکن است شرکت برای دسترسی مشتریان به خدمات و کالا بکاراستراتژی توزیع: اشاره به کانال ج(

کند که آیا کند. استراتژی توزیع ساختار کانال را مشخص میهای خریداران و فروشندگان به هم نزدیک میدارد. کانال

 مشتری تحویل داده شوند یا به طور غیرمستقیم.کالاها به صورت مستقیم از کارخانه به 

ها ممکن است جرا و کنترل ارتباط با مشتری مرتبط است. این استراتژیا ریزی،ترفیع: استراتژی ترفیع با برنامه د( استراتژی

 (.2100دیگران،  و برناردباشد )در مورد تبلیغات، فروش شخصی، تشویقات فروش یا ترکیبی از همه 

 کند:های صادراتی را به صورت زیر بیان میچهار دیدگاه بازاریابی شرکت 05نر فرامنزپروفسور را

 دیدگاه نخست ▪

کنند هر آنچه در است. در این دیدگاه، مدیران کسب و کار تصور می 07های صادراتی مبتنی بر قومبازاریابی شرکت 

شود، در کشوری دیگر و یا کشورهای دیگر رو میدهد و با اقبال از سوی بیشتر مشتریان روبه کشور خودشان جواب می

 .نیز جواب خواهد داد

 دوم دگاهدی ▪

متفاوت اجرا  یبر کشورها یخاص مبتن های‌یاستراتژ دگاه،ید نیاست. در ا بر عام یمبتن یصادرات یشرکتها یابیبازار 

 .شود‌یم

 دیدگاه سوم ▪

ای تمرکز های منطقهین دیدگاه، مدیران کسب و کار بر شباهتدر ا .های صادراتی مبتنی بر منطقه استبازاریابی شرکت 

 کنند.می

 دیدگاه چهارم ▪

المللی است که کل دنیا را است. این رویای هر بازاریاب بین 01های صادراتی مبتنی بر جغرافیابازاریابی شرکت 

 استانداردسازی کند.

های ویژه ند اثر مهمی بر برنامه صادراتی و استراتژیتواکند میمسیری که شرکت برای صادرات انتخاب میبه علاوه 

 :ندیکدیگر مورد استفاده قرار گیر اباشدحداقل چهار رویکرد ممکن است جداگانه یا ب اش داشتهبازاریابی

 کنند.صادر می فعالانه از خریداران داخلی که محصول را بعداًسفارشات غیر -0

 .فروشندکنندگان نهایی خارجی خرید قبلی را مین یا استفادهکنندگاجستجوی خریداران داخلی که به مصرف -2

ها. با این رویکرد یک شرکت خدمات یک شرکت واسطه مناسب برای یافتن صادرات غیرمستقیم بوسیله واسطه -9

 .گیردبازارهای خارجی و خریداران برای کالاهایش را بکار می
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همه جوانب  ون صادرکننده شخصاًچترین رویکرد است ترین و بلندپروازانهاین رویکرد سخت، صادرات مستقیم -0

 گیرد.وری خارجی را در دست میآریزی بازار گرفته تا توزیع و گردفرایند صادرات از تحقیقات و برنامه

 های مرتبط با عوامل مؤثر در انتخاب روش ورودمدل. 2-6

شوند را بررسی کرده و اثرات حجم ها در صادرات میعواملی که باعث افزایش استفاده از واسطه ( در مقاله2101برنارد )

فروشان بازارهای متفاوت و محصولات متفاوتی های صادراتی مانند عمدهتجارت را نیز مورد بررسی قرار داد. واسطه

های ثابت بالای مخصوص بازار صادرات، فقدان هزینه خصوصاًدهند. نسبت به تولیدکنندگان صادراتی را پوشش می

کنند. های صادراتی موجود بازی میت محیط قراردادی عمومی و عوامل مختص کالا نقش مهمی در تشریح واسطهکیفی

-توانایی واسطهشود. نتایج مهمی برای جریان تجارت منجر میبه ای های اساسی بین صادرکنندگان مستقیم و واسطهتفاوت

توانند به حاشیه تر میها آساندهد که واسطهین معنی را میهای ثابت محصول و کشور اهای صادراتی در غلبه بر هزینه

ها و صادرکنندگان مستقیم واسطهالعمل نشان دهند. در این تحقیق این نتیجه گرفته شده عکس های خارجیزیاد به شوك

ها و مقادیر به به اندازه قیمت به نوسانات نرخ ارز، هم بر حسب ارزش کلی محموله و هم تعداد محصولات صادر شده،

صادرات انبوه به کشورهای مقصد با سهم بالای صادرات غیر مستقیم کمتر به تغییرات  دهند.گونه متفاوت واکنش نشان می

در  ؛ کهباشددهد تا صادرات مستقیم. مدل نظری تحقیق مورد نظر به صورت زیر میالعمل نشان مینرخ ارز واقعی عکس

 fkc =هزینه ثابت صادراتی همه متغیرها در صنعت و  fj=مه متغیرها در کشور صادراتی، ه هزینه ثابت صادراتی fc = آن

 هزینه ثابت صادراتی مختص متغیر و کشور.

های ورود صادراتی تأثیرگذار است، مورد بررسی قرار داد. ( در تحقیق خود عواملی را که بر انتخاب روش2101کماکم )

هایی خود این عوامل دارای مؤلفهبندی شدند. تقسیم ه محصول، شرکت و بازاردسته عوامل مربوط ب 9این عوامل به 

های ترویجی، انطباق محصول و مؤلفه پیچیدگی محصول، نیاز خدماتی، فعالیت 7های محصول برای ویژگی ؛ کههستند

مدیریت درباره  های اهداف رشد فروش و سود، انتظاراتمیزان آگاهی از محصول و برند، برای ویژگی شرکت مؤلفه

های تقاضای بازار و رقابت بازار در نظر گرفته شده های بازار مؤلفهسهم بازار خارجی و تعهد مدیریتی و برای ویژگی

 است.

 
 (2102همکاران )و  (: مدل مفهومی انتخاب روش ورود ندیم0شکل )

رسد که اندازه، عمر، تجربه تیجه میدر تحقیقی تحت عنوان عوامل مؤثر بر تصمیم صادراتی، به این ن( 2112) 21مور

های دولتی، رقابت بازار عوامل مؤثر در تصمیم صادرات هستند. در واقع هر چه صادراتی قبلی، وضعیت مالکیت، یارانه

المللی شدن و صادرات بیشتر است. همچنین اندازه و عمر شرکت، تجربه صادراتی قبلی، رقابت بیشتر باشد گرایش به بین
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هایی که دارای بیش شوند تمایل کمتری برای صادرات دارند تا شرکتکه به صورت تک مالکیت اداره می هاییشرکت

 های صادراتی دارند.ها اثر مثبتی بر فعالیتاز یک مالک هستند. همچنین این نتیجه نیز بدست آمد که یارانه

 
 (2112مور )(: مدل مفهومی انتخاب روش ورود 2شکل )

 سؤال های پژوهش

 دارد؟ معناداری و مثبت شرکت رابطه المللیبین بازاریابی توسعه استراتژی با داخلی بازارهای در بازار . آیا عوامل0

 دارد؟ معنا داری و مثبت شرکت رابطه المللیبین بازاریابی استراتژی توسعه با داخلی بازارهای در صنعت . آیا عوامل2

 دارد؟ معناداری و مثبت شرکت رابطه المللیبین بازاریابی توسعه استراتژی اب خارجی بازارهای در بازار . آیا عوامل9

 دارد؟ معناداری و مثبت شرکت رابطه المللیبین بازاریابی استراتژی توسعه با خارجی بازارهای در صنعت . آیا عوامل0

 دارد؟ معناداری و تمثب رابطه شرکت بین المللی بازاریابی استراتژی توسعه با شرکت داخلی . آیا عوامل7

 دارد؟ معناداری و مثبت رابطه شرکت المللیبین بازاریابی استراتژی توسعه با خارجی محیطی . آیا عوامل6

 دارد؟ معناداری و مثبت رابطه المللی شرکتبین بازاریابی استراتژی توسعه با شبکه پشتیبانی . آیا عوامل5

 پژوهششناسی  . روش3

حسب بندی تحقیق بر مبنای هدف از نوع تحقیق کاربردی و از لحاظ طبقه بندی تحقیق بر  از لحاظ طبقه پژوهشاین 

 .زمانی از نوع تحقیقات مقطعی استقلمرو از نظر  ماهیت از نوع تحقیق توصیفی و

 بودهبه صورت استقرایی است که های کتابخانه ای و میدانی ترکیبی از روشروش جمع آوری اطلاعات در این پژوهش، 

های اثبات فرضیه که در آن مبانی نظری و پیشینه پژوهش از راه کتابخانه، مقاله و اینترنت جمع آوری شده و در رد یا

 برای ینهمچن در تعمیم نتایج استفاده شده است.از استدلال استقرایی  های آماری مناسب،پژوهش با بکارگیری روش

 .است شده استفاده میدانی روش از عمده طور به پرسشنامه سؤالات به گویی پاسخ به مربوط اطلاعات آوری جمع

تصادفی آن روش نمونه گیری بوده و جامعه آماری پژوهش حاضر صادرکنندگان محصولات آرایشی و بهداشتی همچنین 

تا از افراد جامعه آماری انجام گردید  شرکت 75برای برآورد حجم نمونه ابتدا یک مطالعه مقدماتی روی لذا  .استساده 

درصد و دقت  17پراکندگی صفت مورد مطالعه مشخص گردد و سپس با استفاده از فرمول کوکران با سطح اطمینان 

 گردید.تعیین نفر  51درصد، حجم نمونه  1احتمالی 
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. استفاده شده است و وابسته از آن گیری متغیرهای مستقلبرای اندازهاست که پرسشنامه  قیتحق نیابزار مورد استفاده در ا

داخلی،  بازار در بازار الف( عوامل که به ترتیب شامل: المللیبین بازاریابی متغیر مستقل عوامل مؤثر بر شناسایی استراتژی

 و( عوامل داخلی خارجی بازار در صنعت عوامل( خارجی، د بازار در بازار عوامل( داخلی، ج بازار در صنعت عوامل( ب

بوده  المللیبین بازاریابی استراتژی متغیر مستقل شامل: توسعه و مل پشتیبانیخارجی، ی( عوا محیطی شرکت، ن( عوامل

 است.

ی سؤالات مورد تجدید نظر ارسید و محتو اساتید و امر نظرانصاحب تایید به یک هر ابتدا ها، پرسشنامه رواییجهت تعیین 

 .است شده انجام spssافزار  نرم از استفاده با و کرونباخ آلفای روش از پرسشنامه نیز پایایی. برای بررسی قرار گرفت

 انجام SPSSاز نرم افزار ا بهره گیری ب یو آمار استنباط یفیآمار توص هایشاخص از با استفاده هاداده لیو تحل هیتجز 

 بر ؤثرم عوامل شناسایی ها با استفاده از آزمون همبستگی وجود ارتباطها نرمال بودن دادهقبل از آزمون فرضیه شده است.

-طلاعات و دادهایران مورد بررسی قرار گرفته است. ا موفق صادرکنندگان بین در المللیبین بازاریابی هایاستراتژی توسعه

مورد  یرهایلازم براساس متغ یبندپس از انجام اصلاحات و طبقه شده با استفاده از نرم افزار اکسل و یجمع آور یها

محاسبه  یبراهمچنین  انجام گرفته است. SPSS با استفاده از نرم افزار یینها لیتحل و هیشده و تجز انهیوارد را یبررس

های برای بررسی فرض نرمال بودن داده استفاده شد. رسونیپ یاز آزمون همبستگ قیتحق یرهایمتغ هیکل نیب یهمبستگ

 .است استفاده شده کلموگروف اسمیرنوفاز آزمون معتبر نیز  پژوهش

 ژوهشپهای  . یافته4

. در گرددیمهای جمع آوری شده آمار تحلیلی به دو صورت آمار توصیفی و استنباطی مطرح برای تجزیه و تحلیل داده

دهندگان حاصل گردیده و ادامه شناختی پاسخی جمعیتها یژگیوابتدا با استفاده از آمار توصیفی، شناختی از وضعیت و 

 به بررسی فرضیات پژوهش پرداخته شده است. SPSSاز نرم افزار در آمار استنباطی این پژوهش و با استفاده 

 های توصیفی یافته 4-1

درصد از  0/90در مجموع  بر اساس نتایج به دست آمده فراوانی پاسخگویان بر حسب جنسیت بدین صورت است که

(، سال 90 -00) درصد 9/20داده و در مجموع پاسخگویان درصد را مرد تشکیل  6/67را زن و  قیتحق نیا انیپاسخگو

 سن دارند. سال( 01تا  77) درصد 5/07سال( و  02تا  07درصد ) 1/61

 یدرصد دارا 6/7)کارشناس ارشد( و  درصد 0/25(، یکارشناس) درصد 9/60 انیپاسخگو لاتیتحص زانیمفراوانی 

 .هستند یدر سطح دکتر لاتیتحص

 های استنباطی یافته 4-2

ای استفاده  نمونه تک  از آزمون تی« المللی چه حدی است؟میزان توسعه بازاریابی بین میانگین»برای پاسخ به این سؤال که 

 یابیبازار توسعهگویه که مربوط به میانگین میزان  0ی، المللنیب یابیبازار توسعه. برای سنجش میانگین میزان شده است

قسمتی بود حداقل امتیاز پاسخگو از مجموع  7ها  خشد در پرسشنامه گنجانده شد و با توجه به اینکه طیف پاس ی میالمللنیب

 خواهد شد. 21حداکثر  و 02، حد وسط آن 0ها  گویه

برابر  tشده است. همچنین اندازه  15/01برابر  یالمللنیب یابیبازار توسعهنشان داد که میانگین نمره میزان  tخروجی آزمون 

بوده است.  1داری میانگین بیشتر از  ه است یعنی به طور معنیکمتر شد 17/1از ( = 111/1sigداری ) و سطح معنی 00/57

 رو به بالا بوده است. یالمللنیب یابیبازار توسعهبنابراین در مجموع میانگین میزان 
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اسمیرنوف  آزمون کلوموگروف ق از آنجایی که میزان معناداریمتغیرهای تحقیتوزیع بودن بررسی نرمال جهت همچنین

 باشد.باشد توزیع متغیرهای تحقیق نرمال مییمدرصد  7از بیشتر 

 یبازارها در بازار عواملبرای آزمون  =sig 211/1 یرنفاسمآزمون کولموگراف نیز ی المللنیب یابیبازار توسعهبرای 

درصد بیشتر است  7و همچنین بقیه متغیرها چون سطح معناداری آنها از =sig 065/1ی کولموگراف اسمیرنف داخل

 نرمال است. متغیرها وزیعت بنابراین

های اصلی، از روش تحلیل عامل اکتشافی با روش عناصر اصلی و چرخش متعامد از  در این تحقیق، برای شناسایی عامل

مورد توجه بوده است. در تجزیه و  7/1استفاده شده است. برای انتخاب هر گویه عامل، بار عاملی حداقل  20نوع واریماکس

KMOن ها از آزمو تحلیل داده
برای کفایت  29ها و از آزمون کرویت بارتلت به منظور مشخص نمودن کفایت داده 22

شده است و آزمون  7/1مقیاس بالاتر از  چهار در هر KMOشاخص بر این اساس پژوهش استفاده شده است که   نمونه

دار شدن آنها، صلاحیت انجام روش  ها و معنی دار است. با توجه به انجام این آزمون مقیاس معنی چهاربارتلت نیز در هر 

 تحلیل عامل احراز گردید.

 :نتایج آزمونهای آماری 4-3
 های پژوهش (: نتایج آزمونهای آماری فرضیه2جدول )

 بیضر هیعنوان فرض

 رسونیپ

سطح 

 یمعن

 یدار

 جهینت

 دییتا 119/1 716/1 دارد. یت و معنادارشرکت رابطه مثب یالملل نیب یابیبازار یبا توسعه استراتژ یداخل یبازار در بازارها عوامل

 دییتا 116/1 077/1 دارد. یشرکت رابطه مثبت و معنا دار المللی نیب یابیبازار یبا توسعه استراتژ یداخل یصنعت در بازارها عوامل

 دییتا 111/1 999/1 ارد.د یشرکت رابطه مثبت و معنادار المللی نیب یابیبازار یبا توسعه استراتژ یخارج یبازار در بازارها عوامل

 یشرکت رابطه مثبت و معنادار المللی نیب یابیبازار یبا توسعه استراتژ یخارج یصنعت در بازارها عوامل

 دارد.

 دییتا 110/1 617/1

 دییتا 101/1 561/1 دارد. یشرکت رابطه مثبت و معنادار المللی نیب یابیبازار یشرکت با توسعه استراتژ یداخل عوامل

 دییتا 1001/1 077/1 دارد. یشرکت رابطه مثبت و معنادار المللی نیب یابیبازار یبا توسعه استراتژ یخارج یطیمح لعوام

 دییتا 117/1 917/1 دارد. یشرکت رابطه مثبت و معنادار المللی نیب یابیبازار یشبکه با توسعه استراتژ یبانیپشت عوامل

 دارد. یشرکت رابطه مثبت و معنادار المللی نیب یابیبازار یاستراتژ با توسعه یداخل یعوامل بازار در بازارها 

 یبا توسعه استراتژ یداخل یبین عوامل بازار در بازارها داری یشود رابطه معن ملاحظه می ،یآزمون آمار جیتوجه به نتا با

 0شماره  هیفرض نید، بنابراوجود دار (≥119/1p) یدار¬یو سطح معن (=716/1r) یرسونپ بیبا ضر المللی نیب یابیبازار

 دییتاالمللی  نیب یابیبازار یبا توسعه استراتژ یداخل یبازار در بازارها لعوام یبر شدت رابطه، رابطه مثبت و قو یمبن

 .شود یم

 دارد. یشرکت رابطه مثبت و معنا دار المللی نیب یابیبازار یبا توسعه استراتژ یداخل یعوامل صنعت در بازارها

 یابیبازار یبا توسعه استراتژ یداخل یعوامل صنعت در بازارها داری یرابطه معن افتیدر توانیبه دست آمده م جینتا از

 2شماره  هیفرض نیوجود دارد بنابرا (≥116/1p) یدار¬یو سطح معن (=077/1r) یرسونپ بیشرکت با ضر المللی نیب

                                                                                                                                                                                       
21

 Varimax 
22

 Kaiser-Mayer-Oklin Measure of Sampling Adequacy 
23

 Bartletts Test of Sphericity 
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 المللی نیب یابیبازار یبا توسعه استراتژ یداخل یبازارهادر  صنعتعوامل  نیب یبر شدت رابطه، رابطه مثبت و متوسط یمبن

 .شود یم دییتا

 دارد. یشرکت رابطه مثبت و معنادار المللی نیب یابیبازار یبا توسعه استراتژ یخارج یعوامل بازار در بازارها

 یابیبازار یا توسعه استراتژب یخارج یبین عوامل بازار در بازارها داری¬یرابطه معن افتیدر توانیم یآزمون آمار جینتا از

بر  یمبن 9شماره  هیفرض نیوجود دارد بنابرا (≥111/1p) یدار¬یو سطح معن (=999/1r) یرسونپ بیبا ضر المللی نیب

 دییتا المللی نیب یابیبازار یبا توسعه استراتژ یخارج یدر بازارها ازارعوامل ب نیب یشدت رابطه، رابطه مثبت و متوسط

 .شود یم

 دارد. یشرکت رابطه مثبت و معنادار المللی¬نیب یابیبازار یبا توسعه استراتژ یخارج یعت در بازارهاعوامل صن

 یاستراتژ با توسعه یخارج یبین عوامل صنعت در بازارها داری یرابطه معن افتیدر توانیم یآمار یآزمون ها جینتا از

 0شماره  هیفرض نیوجود دارد بنابرا (≥110/1p) یدار¬یو سطح معن (=617/1r) یرسونپ بیبا ضر المللی نیب یابیبازار

 المللی نیب یابیبازار یبا توسعه استراتژ یخارج یدر بازارها صنعتعوامل  نیب یبر شدت رابطه، رابطه مثبت و قو یمبن

 .شود یم دییتا

 د.دار یشرکت رابطه مثبت و معنادار المللی نیب یابیبازار یشرکت با توسعه استراتژ یعوامل داخل

 المللی نیب یابیبازار یشرکت با توسعه استراتژ یبین عوامل داخل داری یرابطه معن از آنست که یحاک یآزمون آمار جهینت

بر شدت  یمبن 7شماره  هیفرض نیوجود دارد بنابرا (≥101/1p) یدار¬یو سطح معن (=561/1r) یرسونپ بیشرکت با ضر

 .شود یم دییشرکت تا یالملل نیب یابیبازار یتوسعه استراتژ اکت بشر یعوامل داخل نیب یرابطه، رابطه مثبت و قو

 دارد. یشرکت رابطه مثبت و معنادار المللی نیب یابیبازار یبا توسعه استراتژ یخارج یطیعوامل مح

 یبا توسعه استراتژ یخارج یطیبین عوامل مح داری¬یمتوجه شد که رابطه معن توانیم یآزمون آمار جیتوجه به نتا با

 هیفرض نیوجود دارد بنابرا (≥100/1p) یدار¬یو سطح معن (=077/1r) یرسونپ بیشرکت با ضر المللی نیب یابیازارب

شرکت  المللی نیب یابیبازار یبا توسعه استراتژ یخارج یطیمح لعوام نیب یبر شدت رابطه، رابطه مثبت و قو یمبن 6شماره 

 .شود یم دییتا

 دارد. یشرکت رابطه مثبت و معنادار المللی نیب یابیبازار یتراتژشبکه با توسعه اس یبانیعوامل پشت

 یابیبازار یشبکه با توسعه استراتژ یبانیبین عوامل پشت داری یشود رابطه معن ملاحظه می یآمار یآزمون ها جینتا از

 یمبن 5شماره  هیرضف نیوجود دارد بنابرا (≥117/1p) یدار یو سطح معن (=r 917/1) یرسونپ بیشرکت با ضر المللی نیب

 .ی شودم دییشرکت تا المللی نیب یابیبازار یشبکه با توسعه استراتژ یبانیعوامل پشت نیب یبر شدت رابطه، رابطه مثبت و قو

 ی،خارج یبازارها در بازار عواملی، داخل یبازارها در صنعت عواملی، داخل یبازارها در بازار عواملمتغیرهای میزان 

داری  ، تأثیر معنیشبکه یبانیپشت عوامل ،شرکت یطیمح عوامل ،شرکت یداخل عوامل ی،خارج یرهابازا در صنعت عوامل

ی با ضریب تعیین داخل یبازارها در بازار عواملی دارند. در بین متغیرهای تحقیق، المللنیب یابیبازار یاستراتژ توسعهبر 

 ی دارد.المللنیب یابیبازار یاستراتژ توسعهدرصد بیشترین سهم را در تبیین بر میزان  7/90
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 گیری بحث و نتیجه. 5

اند. سیاست جهانی، روند اقتصادی و اجتماعی المللی با تغییرات زیادی روبرو شدهدر طول چهار دهه گذشته، بازارهای بین

اوم در سراسر المللی ایجاد کرده است. روند مدهایی برای بازاریابان بینهای بزرگ تجاری و چالشدر این زمان، فرصت

کنند. از این رو، ها را تقویت میها و چالشجهان به سمت آزادسازی اقتصادی و افزایش اقتصادهای جدید این فرصت

رود که اهمیت آن بیشتر شود کند و انتظار میهای اقتصادی جهانی بازی میالمللی نقش مهمی را در فعالیتبازاریابی بین

 وند.شچون بازارها بیشتر جهانی می

های بازارهایی که به ها و فرصتو برای رفع چالش حل برای مقابله با کاهش عملکرد صادراتعنوان بخشی از راهبه

در زمینه بازاریابی  های مدیریتی و دانشسرعت در حال جهانی شدن هستند، ایران نیازمند بهبود و افزایش کیفیت مهارت

-باشد. با این حال، برای موفقیت در بازارهای جهانی، بهبود رقابت بینری میالمللی، تقویت تحقیقات، توسعه و نوآوبین

طور جزئی، به بهبود المللی توسط صادرکنندگان، بهالمللی ضروری خواهد بود و بهبود بخشیدن به استراتژی بازاریابی بین

های بازاریابی، انتخاب اتژیالمللی کمک خواهد کرد. تصمیمات مربوط به بکار گرفتن استرهمکاری و مشارکت بین

المللی های کلیدی در صادرات به بازارهای بینعنوان جنبهبه ورود به بازارهای خارجی و چگونه وارد شدن به این بازارها

 شناخته شده است.

 میان رد المللیبین بازاریابی استراتژی توسعه بر مؤثر عوامل حاضر بررسی تحقیق اساسی مسأله فوق، مباحث به باتوجه

 نمونه. قرار گرفتند مورد آزمون همبستگی طریق از که شد مطرح فرضیه پنج راستا، دراین. موفق است صادرکنندگان

 بوده باشد. از ابزار جمع آوری داده ها پرسشنامهشرکت صادرکننده لوازم آرایشی و بهداشتی می 51 شامل تحقیق آماری

 شده است. استفاده SPSSو  Exscel افزارهای ازنرم راستا دراین. پرداختیم هاآن تحلیل به هاداده آوری که پس از جمع

 نتایج فرضیه ها 5-1

 الف( نتایج فرضیه اول

 توسعه با داخلی بازارهای در بازار عواملگرفت نتیجه توان  میدرصد  17و با اطمینان  های پژوهش با توجه به یافته

( 2100همکاران )ندیم و  پژوهش با پژوهش نتایج دارد. معناداری و مثبت رابطه شرکت المللیبین بازاریابی استراتژی

 المللیبین بازاریابی استراتژی توسعه با داخلی بازارهای در بازار عوامل رسید نتیجه این به پژوهشی در او دارد، مطابقت

 دارد. معناداری و مثبت رابطه شرکت

 ب( نتایج فرضیه دوم

 استراتژی توسعه با داخلی بازارهای در صنعت عوامل توان گفت میدرصد  17و با اطمینان  بر اساس نتایج به دست آمده

دارد،  مطابقت( 2100همکاران )ندیم و  پژوهش با پژوهش یجنتا دارد. داری معنا و مثبت رابطه شرکت المللیبین بازاریابی

 رابطه شرکت المللیبین بازاریابی استراتژی عهتوس با داخلی بازارهای در صنعت عوامل رسید نتیجه این به پژوهشی او در

 دارد. داری معنا و مثبت

 ج( نتایج فرضیه سوم

 توسعه با خارجی بازارهای در بازار عوامل گرفتنتیجه توان  میدرصد  17و با اطمینان  های پژوهش با توجه به یافته

 او دارد مطابقت( 2109کماکم ) پژوهش با مقایسه رد دارد. معناداری و مثبت رابطه شرکت المللی بین بازاریابی استراتژی
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 معناداری و مثبت رابطه شرکت المللیبین بازاریابی استراتژی توسعه با خارجی بازارهای در بازار عوامل رسید نتیجه این به

 دارد.

 د( نتایج فرضیه چهارم

 استراتژی توسعه با خارجی بازارهای در صنعت عواملتوان گفت  میدرصد  17و با اطمینان بر اساس نتایج به دست آمده 

 صنعت عوامل دارد مطابقت( 2109کماکم ) پژوهش با مقایسه دارد. در معناداری و مثبت رابطه شرکت المللیبین بازاریابی

 دارد. معناداری و مثبت رابطه شرکت المللیبین بازاریابی استراتژی توسعه با خارجی بازارهای در

 و( نتایج فرضیه پنجم

-بین بازاریابی استراتژی توسعه با شرکت داخلی عوامل توان گفت میدرصد  17و با اطمینان  بر اسا نتایج به دست آمده

 دارد. معناداری و مثبت رابطه شرکت المللی

 ن( نتایج فرضیه ششم

است  100/1داری یو سطح معن 077/1ضریب همبستگی بین این دو متغیر  ها به بدان اشاره شد، در بخش یافتههمانطور که 

 17شود و با اطمینان رد شده و فرضیه ششم تایید میبنابراین فرض؛ کمتر و ضریب همبستگی مثبت است 17/1که از 

 دارد. معناداری و مثبت رابطه شرکت المللیبین بازاریابی استراتژی توسعه با خارجی محیطی گیریم عواملدرصد نتیجه می

 ی( نتایج فرضیه هفتم

است که  117/1داری و سطح معنی 917/1ضریب همبستگی بین این دو متغیر  توان گفت نتایج به دست آمده، می بر اساس

 17شود و با اطمینان رد شده و فرضیه هفتم تایید میبنابراین فرض؛ کمتر و ضریب همبستگی مثبت است 17/1از 

 دارد. معناداری و مثبت رابطه شرکت المللیبین ازاریابیب استراتژی توسعه با شبکه پشتیبانی گیریم عواملدرصد نتیجه می

 کاربردی پژوهش: یشنهادهایپ 5-2

های فعال در حوزه صادرات برای ورود المللی و راهنمایی شرکتهای واسط به منظور رصد بازارهای بینایجاد شرکت -

 این گونه بازارها به

 المللیات شرکت در زمینه بازاریابی بینایجاد سیستم مدیریت دانش به منظور ضبط و ثبت تجرب -

 شناسایی استراتژیهای بازاریابی در بازارهای متفاوت -

های مختلف مانند همکاری در تولید و یا فروش تا المللی در زمینه تولید محصولات جدید به صورتهای بینهمکاری -

 ها نیز استفاده کردبتوان از توان و تجربه این گونه شرکت

 المللی به منظور رقابت در سطح دنیااستانداردهای بین رعایت -

شود به این های صادرکننده توصیه میبا توجه به ارتباط مثبت عوامل صنعت در بازارهای داخلی و خارجی به شرکت -

 عوامل در کنار استراتژی های بازاریابی توجه کافی داشته باشند

 های فعال در حوزه نانوفناوریرکتایجاد اجازه ملی برای بهبود سطح عملکرد ش -

 ایجاد شرکت های چند ملیتی طراحی شده برای بازارهای خاص - 

 المللیها به بازارهای بینتوجه به عوامل داخلی و خارجی بازار برای افزایش صادارت در شرکت - 

 
 

1H

1H
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 یآت قاتیتحق یبراپیشنهادهای  5-3

 رسد: ای تحقیقاتی آتی ضروری به نظر میبا توجه به نتایج پژوهش حاضر پیشنهادات ذیل بر

 صادراتی های استراتژی انتخاب بر مؤثر عوامل شناسایی -

 بالا سطح فناوری با محصولات با ارتباط در المللیبین بازاریابی های استراتژی سازیمدل -

 ایرانی یهاشرکت توسط المللیبین بازارهای به های وروداستراتژی انتخاب بر مؤثر عوامل بررسی -

 های صنعتیشرکت بازار توسعه هایاستراتژی انتخاب بر مؤثر شناسایی عوامل -

 های پژوهشمحدودیت 5-4

 هامحدودیت برخی تحقیقات اغلب همانند پژوهش این در .است ذاتی محدودیت دارای پژوهش، این گیریاندازه ابزار. 0

 و عاطفی شرایط بودند. برخوردار ناهمگونی و متفاوت ایهتخصص و تجارب از هاآزمودنی اینکه یکی داشت، وجود

 یکسانی برداشت احتمالاً پرسشنامه، پژوهشگر در توضیحات وجود با بود. متفاوت پرسشنامه تکمیل حین در آنان روانی

 است. نگرفته شکل پرسشنامه هایگویه از هاآزمودنی همه میان

 هاپرسشنامه به گانپاسخ دهند دقت میزان کامل بررسی امکان عدم. 2

 پرسشنامه برگشت و تکمیل به پرسش شوندگان از برخی تمایل عدم. 9

 به زمان ناکافی و هزینه بالا بود مربوط پژوهش دیگر محدودیت. 0
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Abstract 
Over the past four decades, international markets have undergone many changes. Global politics, 

economic and social trends at this time have created great business opportunities and challenges for 

international marketers. The main purpose of this study was to examine the factors influencing the 

development of international marketing strategy among successful exporters. This research is a 

descriptive correlational research that is considered as a descriptive and field research in terms of 

applied purpose and method. The data collection tool was a questionnaire and the statistical population 

of this study was the exporters of cosmetics in the country, and the sampling method of this study was 

simple random. The sample size of the research was 87 companies according to Morgan table, and 

according to Cochran's formula, the sample size was 70 companies. In the validity test, each 

questionnaire was first approved by experts and professors and is reliable according to the result of 

Cronbach's test. Before testing the hypotheses, the normality of the data was checked using the k-s test. 

Then, using correlation test, research hypotheses were examined and its effect on a regression model 

was performed. Also, SPSS software was used to analyze the hypotheses. The results showed that 

market factors in domestic and foreign markets have a positive and significant relationship with the 

development of the company's international marketing strategy. The results also showed that industry 

factors in domestic and foreign markets, internal factors of the company, external environmental factors 

and network support factors have a positive and significant relationship with the development of the 

company's international marketing strategy. 
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