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 چکیده

سيار خارجي بازارهاي به ورود اخير، هايدهه در است. هدف این پژوهش،  كرده ایفا كشورها اقتصادي توسعه در مهمي نقش ب

باشد. این پژوهش از لحاظ هدف، الملل بر عملکرد صادراتي ميهاي بازاریابي بينتأثير توسعه محصول جدید و استراتژيبررسي 

شي مي صيفي پيمای شركتكاربردي و از لحاظ پژوهش، تو شد. جامعه آماري،  ستان آذربایجانبا صادراتي ا غربي، هاي توليدي و 

-94ها در نيمه دوم سال باشد. دادهشركت، مي 55شهرستان اروميه كه تعدادشان هاي توليدي و صادراتي نمونه آماري شركت

صاحبه، جمع 93 شماري و م ست. براي جمعبه روش تمام  شده ا اي و ميداني، از ها و اطلاعات از روش كتابخانهآوري دادهآوري 

عتماد سوالات پرسشنامه از آلفاي كرونباخ و اي ليکرت، براي محاسبه قابليت اپاسخ از نوع مقياس چند درجه-پرسشنامه بسته

ستنباطي از آزمون كلموگروف سيون، از نرم افزار -تحليل ا سميرنف و رگر شان  SPSS، Smart PLS 21ا شد. نتایج ن ستفاه  ا

ستراتژي بازاریابي بينمي صول جدید و ا سعه مح ضيهدهد تو صادراتي تأثير معناداري دارد. همچنين فر ي هاالملل بر عملکرد 

الملل بر عملکرد صادراتي، تأثير معناداري دهد توسعه محصول جدید بر عملکرد صادراتي، استراتژي بازاریابي بينفرعي نشان مي

 الملل بر توسعه محصول جدید تأثير معناداري ندارد.دارد. ولي استراتژي بازاریابي بين
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 مقدمه

متغير بودن قوانين رقابتي در دنياي كسب و كار، فرآیند ارائه 

محصول جدید به بازار را با اهميتّ خاصي جلوه داده است. اكثر 

اند كه صرفاً ها امروزه بيش از هر زمان دیگري دریافتهسازمان

رقابتي سنتي مثل افزایش كيفيت، كاهش تکيه و اعتماد بر اهرم 

ها و تمایز در ارائه محصولات و خدمات كافي نيست و در هزینه

پذي در رقابت نمود قابل عوض مفاهيم مثل سرعت و انعطاف

اند و گرایش به سمت ارائه محصولات و توجهي پيدا كرده

 باشد.خدمات جدید خود دليلي موجه بر این تغيير نگرش مي

 هاياستراتژي نظير هایياستراتژي از گيريبهره لذا

 با جدید، محصولات تسریع امکان كه استانداردسازي و انطباقي

باشد مورد توجه  داشته پي در را كمتر هزینه و كيفيت حفظ

قرار گرفته است. همچنين با توجه به شرایط و رقابت موجود در 

كسب و ها چگونگي ارتباط و اهميت ابعاد عملکرد بين شركت

هاي محيطي عملکرد كار با توجه به تغييرات شرایط و فرصت

ها را صادراتي یک عامل مهمي است كه ميزان موفقيت شركت

توان با آن ارزیابي نمود. براي سنجش در امر صادرات را مي

عملکرد صادراتي متغيرهاي زیادي بر آن تأثيرگذارند كه از این 

لي، غير مالي و مركب اشاره هاي ماتوان به متغيرها ميمتغير

طور مستقيم یا غيرمستقيم ه كرد كه بر عملکرد صادراتي ب

اثرگذار هستند كه عوامل كليدي موفقيت سازمان را براي 

ریزي و اجراي راهبردهاي صادرات یک محصول از طریق طرح

بازاریابي صادراتي موفق محقق خواهد ساخت. هدف این 

هاي ل جدید و استراتژيپژوهش بررسي تأثير توسعۀ محصو

هاي توليدي و الملل بر عملکرد صادراتي در شركتبازاریابي بين

باشد تا با شناسایي و به كارگيري صادراتي شهرستان اروميه مي

این عوامل مدیران واحدهاي توليدي بتوانند قدرت پاسخگویي 

به نيازهاي مشتریان داشته و به تسخير بازارهاي جهاني و قابل 

 با رقباي دیگر بپردازند. رقابت
 

 تعریف و بیان مسئله

ت به سزایي براي هاي گذشته اهميالملل در سالبازاریابي بين

ها در سراسر جهان پيدا ها و حتي دولتها و سازمانشركت

هاي اخير آن كرده است. مهارت و دانش بازاریابي در سال

مهم چنان اهميت پيدا كرده است كه آن را یکي از اجزاي 

توان بر شمرد و اهميت ها و حتي كشورها ميبقاي سازمان

 وجود این با اي در حال افزایش است.فزاینده تآن به صور

 هايمحيط و الملليبين بازارهاي در كه هایيشركت

 اطمينان عدم با كنند،مي فعاليت ناشناخته صادراتي

 توسعۀ محصول شوند. فرآیندمي مواجه بيشتري محيطي

 جدید هاينوآوري با تا دهدمي اجازه به توليدكنندگان جدید

 موفق، هايشركت دیگر با همگام و مشتریان نياز با تطبيق و

رو در  این از برسانند مطلوب سودآوري مرحله به را سازمان

ها در جهت نيل به مفهوم ضایعات صفر و جهاني كه شركت

بينند توليد قابليت اطمينان بالا را در دستور كار خود مي

بایست از مرحله مهارت به علم تبدیل شود به محصولات مي

همين علت امروزه واحدهاي توليدي و صنعتي به این نتيجه 

اند كه به دليل افزایش رقابت در بازارهاي جهاني نه رسيده

تنها براي پيشرفت بلکه براي بقاي خود نيازمند تغيير در 

باشند. به ید ميمحصولات موجود و ایجاد محصولات جد

ها بدون توجه به طوري كه در عمل تقریباً تمامي شركت

ریشه ملي اندازه یا نوع صنعت هم اكنون با این واقيعت مواجه 

شده و دریافتند كه مشاركت نکردن در بازارهاي جهاني یک 

روش  انتخاب بلند مدت نخواهد بود. بدین ترتيب انتخاب

 استراتژیک تصميمات رینتينبحرا و ترینمهم از یکي ورود

جهاني گسترش و توسعۀ دنبال به كه است هایيشركت براي

 بدین ترتيب اند.نموده اقدام خود هدف بازار انتخاب اند و به
بازاریابي استاندارد و انطباق در  هاياستراتژي به كارگيري

شود. لذا به توسعه محصول جدید امر اساسي و مهم تلقي مي

ها همسو با تعيين استراتژيموضوع شركتجهت اهميت این 

خود هاي توليدي و صادراتي برنامه هاي بازاریابي به ارزیابي

مبادرت خواهند كرد. عملکرد صادراتي یک عامل اساسي 

توان ها در امر صادرات را ميكه ميزان موفقيت شركت است

بنابراین سوالات مطرح شده در این با آن ارزیابي نمود. 

 تحقيق عبارت است: 
 

های پرسش اصلی: توسعه محصول جدید و استراتژی

 .چه تأثیری بر عملکرد صادراتی دارد؟ المللبینبازاریابی 

 های فرعی پرسش

 . توسعه محصول جدید چه تأثيري بر عملکرد صادراتي دارد؟1

تأثيري بر عملکرد الملل چه هاي بازاریابي بين. استراتژي2

 صادراتي دارد؟

الملل چه تأثيري بر توسعه هاي بازاریابي بين. استراتژي3

 محصول جدید دارد؟



 33     الملل بر عملکرد صادراتيهاي بازاریابي بينبررسي تأثير توسعۀ محصول جدید و استراتژي

  

 

 ادبیات و مبانی نظری پژوهش

 گرفته صورت جدید محصولات زمينۀ در كه مطالعاتي طبق

 هایيبنديطبقه زمينه این در نظرانصاحب از بسياري است،

 تنها اگر محصول یک كه اندگرفته نظر در جدید محصول براي

 جدید محصول عنوان تواندمي بگيرد، جاي طبقات این از یکي در

 پركاربردترین و ترینمهم به اینجا در دهد. اختصاص خود به را

 هستند محصولاتي جدید، محصولات شودمي اشاره بنديطبقه

 :باشند داشته تعلق زیر دسته پنج از یکي به كه

 از دسته این :1هستند جدید جهان برای که محصولاتی

وجود  جهان سراسر در بازاري هيچ در حال به تا محصولات

 شامل: پيشرفت كه هستند اختراعاتي معمولا آنها اند.نداشته

 فناوري در دستکاري یا جدید كشفي فناوري، در چشمگيري

 كه هستند متفاوت بسيار راه یک در آن بردن كار به و موجود

 شوند.مي منجر جدید هايطراحي در انقلابي به

 بازار براي محصولات این چه اگر: 2جدید تولید خطوط

آید. مي شمار به جدید خاص سازمان یک براي نيستند، جدید

 را بازار یک به ورود فرصت سازمان، براي جدید توليد خطوط

 .كندمي ایجاد بار اولين براي است، شده محقق قبل از كه

 جدید محصولات از دستۀ این: 3تولید خطوط به افزودن

 تفاوت هستند. جدید توليد خطوط دستۀ از زیر مجموعه یک

 كه است این در قبلي دستۀ با جدید محصولات از دستۀ این

 خط روي كه را محصولي از متفاوت بسيار محصولي سازمان

 قدر آن نباید تفاوت این اما كند،مي توليد دارد خود توليد

 شود. نياز متفاوت و جدید توليد خط یک به كه باشد متفاوت

 سازمان، بهبود موجود محصولات در :4محصول بهسازی

 جدید، محصولات از دستۀ این واقع، در شود.مي ایجاد

 توليد خطوط روي حاضر حال در كه هستند محصولاتي

 آنها روي عملياتي كه تفاوت این با داشته، وجود سازمان

 دیگر یا و عملکرد كيفيت، در بهبود موجب و گيردمي صورت

 شوند.مي آنها خصوصيات

 موارد و كار طرز در گاهي :5محصول در موقعیت تغییر

 این واقع، در دهد.مي رخ مجدد گذاريهدف محصول استفاده

 محصولات متفاوت كاربردهاي كشف از جدید محصولات نوع

 كردن نشان خاطر و درك به كه آیندمي وجود به موجود

                                                           
1 . New to the world product  
2 . New product lines 
3 . In additition to product lines 

 دستۀ این موارد این تمام دارد. با اشاره توسعۀ فناوري از مشتري

 از بسياري است. جدید محصول هاي ازدستۀ مهمترین از یکي

 انجام تحقيقاتي جدید توسعۀ محصولات در كه پژوهشگران

 اتفاق محصول دستۀ پنج این وجود بر اینکه علاوۀ بر اند،داده

 و تروت اند. آناچينوكرده معرفي نيز را دیگري دستۀ دارند، نظر

 شرح به جدید محصولات براي نيز را ششمي دسته( 2007)

 اند:كرده توصيف زیر

بازاریابي  جنبۀ از شاید محصولات از دستۀ اینهزینه:  کاهش

 كاهش از غير به مزیتي هيچ كه مشتري چرا نياید، نظر به جدید

 دستۀ با جدید محصولات دستۀ این ندارند تفاوت هاهزینه در

 .است هزینه كاهش در محصول، بهسازي

 شركت به كه است سازماني تصميم یک بازار، به استراتژي ورود

 بازارهاي وارد را خود خدمات و كند محصولاتمي كمک

 براي بازار خارجي به ورود استراتژي انتخاب كند. خارجي

 حياتي اهميتّ هستند المللي شدنبين به مایل كه هایيشركت

 این تصميم تابعيست تأثير تحت آنها آینده زیرا موفقيت دارد،

 علاوۀ بر (.2004آن )دیکر و ژو،  تعاملات و مختلف عوامل از

 ها، بررسيشركت منابع و زماني هايمحدودیت دليل به این،

 متغيرهاي ضروریست اینرو از نيست. امکانپذیر متغيرها كليه

-بين بازارهاي به ورود هايتعيين كننده استراتژي استراتژیک

هر یک از مطالعات زیر  (.1386شوند )دهقان، شناسایي المللي

متغيرهاي  خارجي، بازار به ورود هاياستراتژي انتخاب حوزه

 دست ناسازگاري نتایج به معمولاً  و كرده بررسي متفاوت را

 انتخاب بر را متغير یک اثر مطالعات برخي از طوریکه به اند،یافته

 نشان متغير را منفي همان اثر برخي و مثبت استراتژي، یک

 استراتژي انتخاب با متغير آن ميان ارتباطي نيز برخي. اندداده

 و اسلنژن) انددست آورده به غيرخطي اثر دیگران و اندنيافته

ها مورد توجه المللي شدن شركت(. فرآیند بين2007هنارت، 

ادبيات موضوع در سطح تحقيقاتي تجربي بسياري بوده و 

 (.1982مورد پذیرش قرار گرفته است )كاوسيگل و زو،  گسترده

 بازاریابي استراتژيدارد كه ( در این خصوص بيان مي2009اكر )

 توزیع گذاري،قيمت یابي،موقعيت نظير مختلف عمليات شامل

 نيازمند آن در موفقيت كسب بوده، جهاني هاياستراتژي و

 از مناسب درك نيازمند آن توسعۀ و است پایدار رقابتي مزیت

 استراتژي اصلي است. كانون آن نيازمندهاي و هدف بازار

4 . Product imporvement 
5 . Repositioning 
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 منابع و هافعاليت نمودن هماهنگ و مناسب تخصيص بازاریابي،

 محصول و بازار حيث از عملياتي اهداف مينأت منظور به بازاریابي

 بازاریابي استراتژي (2001رمسترانگ )آ و كاتلر گفته به است.

 در سازمان هايیترمأمو نمودن روز به و استانداردسازي در

هر .  كندایفا مي را اصلي نقش سازمان، اهداف به نيل جهت

 به دارد عهده بر كه وظایفي و و كار كسب به سازمان بسته

 در و پردازدمي خود مناسب بازاریابي استراتژي تدوین و تعریف

 هايفعاليت ارزیابي استاندارد، بازاریابي استراتژي تدوین صورت

 گرفته صورت مطالعات اگرچه گردد.مي تسهيل مدیریتي جاري

 زمينه در مفيد هايدیدگاه ارائه به بازاریابي استراتژي زمينه در

 باید كنند،مي كمک سازماني عملکرد بهبود و اثربخشي ارتقاي

 در هاسازمان كه بازاري به بسته كه داشت توجه نکته این به

 دارند، كيفيت اختيار در كه منابعي كنند،مي فعاليت آن

 هااستراتژي از استفاده نحوه بازار ارزش و شده توليد محصولات

  است. متفاوت هاسازمان این براي

تشخيص  زمينۀ صادرات درجهت در تحقيقات اوليه

معني كه  این به است، صادركنندگان از غيرصادركنندگان بوده

 دادند.مي قرار مدنظر را المللي شدن شركتبين بيشتر فرآیند

رفتار  بر فاكتورهاي خارجي مؤثر بررسي آن، محققين به از بعد

 آوردند. در روي درست، هاي تشویقيبرنامه نظير صادراتي،

به بررسي فاكتورهاي مربوط به رفتار  مرحله، محققين سومين

 نتایج آن، پرداختند محققين ها، متناسب با صادرات وشركت

 اندداده مطالعۀ قرار بررسي و مورد را فاكتورهایي دسته چهارم

 به مؤثر است. هاشركت موفقيت صادراتي  یا عملکرد بر كه

بررسي تأثير سه  به مدلي ارائه ( با2000مثال، كاسيکيد ) عنوان

 درك با شركت، متغيرهاي مرتبط عيني خصوصياتعامل

مشکلات  صادرات صادراتي، انگيزه و تجربه اندازهصادرات، 

 مجزاي بخش صادرات تعهد به و رقابتي هايصادرات، مزیت

 مشتري، و معيارهاي انتخاب خارجي به بازار ورود صادرات،

كنترل صادرات بر  و ریزيصادراتي، برنامه بازار از مداوم بازدید

پورتر  پرداختند.اروپایي  كشورهاي در روي عملکرد  صادراتي

 نيروي 5 طریق از استراتژیک انتخاب كه كندمي بيان (1980)

 ب(مشتریان  زنيچانه قدرت الف(شود: مي مشخص رقابتي

شركت بين رقابت شدت ج(تأمين كنندگان  زنيچانه قدرت

 تهدید ه(جایگزین  محصولات تهدید د(صنعت  در موجود هاي

 كه كندمي تبيين پورتر رویکرد این صنایع. در به واردانتازه

 فعاليت هايسيستم در ها،از استراتژي حاصل رقابتي مزیت

بر  منابع دوم، رویکرد شركت. منابع تا نهفته است و كار كسب

 مزیت كه است منابع ناهمگوني این كه دارد تأكيد موضوع این

 را هاشركت بين عملکردي متفاوت سطوح متمایز و رقابتي

 قرار توجه مورد دیگر رویکردهاي در عامل این شود.مي موجب

 شركت رقابتي مزیت موجود منابع این، اساس نگرفته است. بر

-سيستم انساني، منابع سرمایه مالي، فيزیکي، هايدارایي شامل

 )مانند نامشهود هايدارایي دانش، و فناوري هاي سازماني،

این  در باشد.مي قفلي( سر و رایت كپي اختراع، علامت تجاري،

 مزیت ایجاد توان كه منابعي دهدمي نشان (1991بارني ) راستا،

 بودن، كمياب با ارزش ویژگي چهار داراي كه دارند را رقابتي

 بر دیدگاه این باشد.جایگزیني مي عدم و تقليد ناپذیري بودن،

 استراتژیک به ویژۀ منابع )سازمان( شركت داخلي هايمشخصه

 است. متمركز آن
 

 پیشینه تحقیق

 توسعۀ در موفقيت اساسي عوامل روي بر مختلفي مطالعات

ایزنهارت  و است. براون گرفته شده انجام جدید محصول

 یا عوامل موفقيت روي بر گرفته انجام تحقيقات (1995)

و  جریان سه در را جدید هاي توسعۀ محصولپروژه شکست

 ریزي منطقي،برنامه شامل عناوین این اند.كرده بيان كلي عنوان

 ریزيباشند. برنامهمي مسایل منظم حل و ارتباطاتي هايشبکه

 كه است مهمي بسيار موضوع منظم مسایل، حل منطقي و

 باید رابطه و همچنين بوده منظم و ساختاریافته دقت، با بایستي

 بيروني و دروني ارتباطات و ریزيبرنامه راهبرد، با متناسبي

 عوامل ( نيز1998و باركلي ) باشد. پولتن داشته سازمان

 بيان راهبردي و تاكتيکي عمدۀ طبقه دو قالب در را موفقيت

( به اهميتّ 2001اسزیمانسکي ) و هنارد طرفي اند. ازنموده

 توسعۀ به عنوان فرآیندهاي هايراهبرد شركت و ویژگي

اشاره  دارند، طبقه كلي دو این با زیادي ارتباط كه مواردي

-موقعيت به عنوان نيز را بازار هايویژگي محققين این داشته

 قرار ارزیابي مورد بایستي حتماً  كه اندداشته بيان محيطي هاي

كند. پينگ مو  پيدا تطبيق آنها با شركت راهبردهاي و گرفته

 كشور متوسط و كوچک كسب و كارهاي زمينه ( در2007)

 در را جدید محصول توسعۀ در موفقيت عوامل اساسي چين،

 عوامل كل تعداد .اندكرده بررسي وینسون سه گانه مراحل مدل

 طبقه چهار قالب در كه بوده عامل 46 پژوهش در بررسي مورد

 است. در گرفته قرار مدیریتي و تجاري بازاریابي، فني، كلي
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( در زمينه صنعت 2005) وینگ و سان كه توسط دیگر پژوهشي

 عامل 54بين  از است، گرفته صورت كنگبازي هنگاسباب

 بيان موفقيت اصلي عوامل به عنوان عامل هشت اوليه، موفقيت

 محصول مرحله توسعۀ چهار طول در عوامل این است. شده

 گيري)شکل هدف بازار دقيق تعریف عبارتند از: و بوده جدید

 كيفي، به كارگيري استانداردهاي مفهومي(، طرح و اوليه ایده

 در اوليه، مراحل در مهم موارد ملاحظه و پروژه شفاف اهداف

 ارتباطات تعيين مشخصات(، و محصول )تعریف دوم مرحله

 توسعۀ و اوليه نمونه )ارائه سوم مرحله در پروژه، تيم در داخلي

 به موقع، اندازيراه به مشتري، محصول به موقع تحویل آن(،

محصول(.  كردن )تجاري چهارم مرحله در محصول، توليد هزینه

 را جهاني یکپارچگي و شدن الملليبين (1986دز ) و پرهالاد

 مختلف هايزمينه در خارجي شعب شدن تخصصي عنوان به

 برقراري ارتباط و ميزبان كشور رقابتي هايمزیت با مناسب

 مليتي چند توزیع و توليد شبکه یک تشکيل براي آنها ميان

 عنوان به هتراكي را ( ساختار1986كردند. هدلاند ) تعریف

قالب  در «گانههاي رقابتي چندجهان وطن با مزیت» شركت

 معرفي شركا و شعب از ايمجموعه از ايپيوسته به هم شبکه

 پراكنده شده جغرافيایي به طور مركزي دفتر وظایف كه اندكرده

 نقطه واگذار شده. خارجي شعب به استراتژیک هاينقش و

 ساختار رویکرد بودن ايشبکه در هانظریه این تمامي مشترك

 هاشركت شدن الملليبين ادبيات ترتيب به این و بوده ايشبکه

 قالب در را هابنگاه شدن الملليبين فرآیند از پذیرفتن تأثير با

 .دهدمي قرار توجه مورد الملليبين هايشبکه با پيوندي هم

اندازه هاياز روش ( نيز به تجزیه و تحليل تعدادي2005وایت )

در بخش خدمات پرداختند. والاس و  عملکرد صادراتي گيري

بر  مؤثر مدلي را براي متغيرهاي استراليا در ( نيز1989بيکر )

را به دو  متغيرها صادراتي ارائه دادند. آنها در این مطالعه عملکرد

 و دسته متغيرهاي غير ملموس )گرایشي، مهارتي، دانشي(

تري، كنترل، عرضه مش با ملموس )توزیع، محصول، ارتباط

بررسي  ( به2003و رمضاني ) تيركل نمودند. كنندگان( تقسيم

و صادرات، كيفيت،  دانش بازار ها )تکنولوژي،تأثير صلاحيت

و محيط( بر  هاي شركت، استراتژيویژگي بازاریابي، گرایش

 ارایه شده توسط مدل ها پرداختند. درشركت عملکرد صادراتي

 بر استراتژي، به واسطۀ تأثيرگذاريهاي شركت ویژگي آنها،

استين  و زو دهد.قرار مي تأثير خود تحت را عملکرد صادراتي

را براي  2*2بر مطالعات گذشته، چارچوب  مروري با (2001)

بندي عوامل مختلف بر عملکرد صادراتي معرفي نموداند دسته

طور مؤثري  صادراتي را به عملکرد بر چارچوب، عوامل مؤثر این

 درون بعد و كنترل قابل در مقابل غير بعد كنترل پذیري دوبه 

 و لينماید. بندي ميدر مقابل برون سازماني دسته سازماني

 محصولات تطابق رسيدند كه نتيجه این به (2004) گریفتس

 توزیع كننده به نسبت ترفيعات تجاري و خارجي سلایق با

 اسلتر و است. ابي داشته تأثير صادراتي عملکرد خارجي بر

 را بازاریابي استراتژي و هاي شركتویژگي محيط، ( نيز1989)

شناسایي كرده عملکرد صادراتي تعيين كننده عوامل عنوان به

 شركت، هاي( ویژگي1994آمبلر ) و استيلس سرانجام، .اند

 عملکرد اثرگذار عوامل عنوان به را و محيط استراتژي روابط،

 .اندكرده شناسایي صادراتي

 

 

 مدل مفهومی تحقیق
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 های تحقیقفرضیه

 

 فرضیه اصلی: 

الملل بر هاي بازاریابي بينتوسعۀ محصول جدید و استراتژي

 عملکرد صادراتي تأثير معناداري دارد.

 فرعیهای فرضیه

توسعۀ محصول جدید بر عملکرد  صادراتي تأثير معناداري . 1

 دارد.

الملل بر عملکرد صادراتي هاي بازاریابي بيناستراتژي . 2

 تأثير معناداري دارد.

الملل بر توسعه محصول جدید هاي بازاریابي بيناستراتژي . 3

 تأثير معناداري دارد.
 

 شناسی پژوهش روش

ها، وري دادهآهدف، كاربردي از لحاظ گردلحاظ  این تحقيق از

 هايجامعه آماري، شركتتحقيق توصيفي و پيمایشي است. 

 55توليدي و صادراتي استان آذربایجان غربي و حجم نمونه كه 

هاي توليدي و صادراتي شهرستان اروميه است كه شركت واحد،

شده آوري ها جمعتا از این واحدهاي توليدي داده 33در این ميان 

باشد و از است. این تحقيق از نوع تحقيقات، همبستگي مي

ها رگرسيون و به دليل این كه در این تحقيق تعداد كم بودن داده

و وجود سه شاخص براي هر سازه و همچنين عدم نياز به حجم 

 سازيروش مدل ازها  وجود داشت نمونه زیاد و نرمال بودن داده

داده تحليل جزئي و جهت بعاتمر رویکرد با معادلات ساختاري

 به این امر كه استفاده شده است. PLS Smart افزار نرم از ها

متغيرهاي  هاي پژوهش( و)سازه پنهان متغيرهاي وجود دليل

 روابط همچنين و كم نمونه حجم مدل، در ها(سازه )ابعاد آشکار

توسط  نيز ابعاد از یک هر همچنين باشد.متغيرها مي بين پيچيده

در این تحقيق براي محاسبه اند. شده سنجيده سؤال یا گویه

قابليت اعتماد و محاسبه دروني سوالات پرسشنامه از آلفاي 

ها از مقياس ليکرت و گيري مقياس نگرشكرونباخ، براي اندازه

 گيري اعتبار از اعتبار محتوا، از نوع سازه استفاده شد. براي اندازه

 هادادهروش گردآوری اطلاعات و 

هاي اي از سوالاي و ميداني با شيوه پرسشنامهاز روش كتابخانه

اي ليکرت درجه هاي مقياس چندپاسخ از نوع حالت -بسته 

این  استفاده شده به علت اینکه اطلاعات كامل و مشخص درباره

هم به عنوان ابزار مکمل  موضوع داده شود از روش مصاحبه

پرسشنامه و نحوه طراحي آن و شماي كلي استفاده شده است. 

ها و سئوالات تحقيق قرار داشته و با استفاده در قالب كلي فرضيه

از طيف ليکرت به منظور ارزیابي اثر متغير مستقل بر هر یک از 

دهي به سوالات نحوه امتيازاستفاده شده  متغيرهاي وابسته

كه سوالات پرسشنامه كه  بود 5تا  1از تيپرسشنامه هم از ام

سوال بود كه به سه بخش كلي تقسيم شده بود  63تشکل از م

تا براي  4سوال براي تکنولوژي،  2سوال كه،  21كه بخش اول 

سازي، تا براي عامل تجاري 5تا براي مدیریتي، و  10بازاریابي، 

سوال بر استراتژي بازاریابي  28مربوط به توسعه محصول جدید، 

تا براي كانون  9ي عمومي، سوال براي استراتژ12الملل كه، بين

سوال مربوط به عملکرد  14تا براي كانون كنترل، و از  7توجه، 

تا براي عامل غير مالي مي 7تا براي عامل مالي و  7صادراتي، 

 باشد. پرسشنامه در بين مدیران ارشد، مدیران فروش توزیع شد.
 

 های پژوهشیافته

هاي توليدي و اي كه در بين شركتدر این پژوهش پرسشنامه

دهندگان جمعيتمشخصات پاسخصادراتي توضيح شده بود 

در بين پاسخ دهندگان به به سوالات،  شناختي نمونه آماري

باشد كه نفر مدیر فروش مي 18نفر مدیر ارشد و  15سوالات 

درصد  5/60 درصد مدیر ارشد و 5/39درصد فراواني آنها 

نفر  7نفر مرد و  26مدیران فروش، پاسخ دهندگان به سوالات 

 8/78 درصد مرد و 21/0اند كه درصد فراواني آنها زن بوده

درصد داراي مدرك  1/6 نفر از پاسخگویان معادل 2درصد زن، 

درصد داراي مدرك  2/15 نفر معادل 5تحصيلات دیپلم، 

درصد داراي مدرك  5/51 نفر معادل 17تحصيلي كارداني، 

اراي مدرك كارشناسي درصد د 2/24 نفر معادل 8كارشناسي، 

درصد مدرك دكترا، سابقه فعاليت 0/3نفر معادل 1ارشد و 

شركت داراي  15گروه تفکيک شد كه  4هاي صادراتي را به 

شركت داراي  8درصد ،  5/45 سال كه معادل 5-1سابقه بين 

شركت  4درصد،  2/24 سال داشته كه معادل 10-6سابقه بين 

درصد و  1/12 د كه معادلانسال داشته 15-11داراي سابفه 

 2/18 اند كه معادلسال داشته 15شركت داراي سابقه بالاي  6

 مورد در صنعت مواد غذایي معادل 13نوع صنعت درصد، 

 15درصد،  1/6 مورد در صنعت فولاد معادل 2درصد،  4/39

مورد در  3درصد،  5/45 مورد در زمينه توليدي كه معادل

درصد از كل فراواني را  1/9 زمينه شركت صادراتي كه معادل

 اند.تشکيل داده
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 هاداده تحلیل و تجزیه

 هاداده توصیفی تحلیل و تجزیه

 از استفاده با پژوهش متغيرهاي توصيف به بخش این در 

 و انحراف ميانگين قبيل پراكندگي از و مركزي هايشاخص 

جامعۀ  در پژوهش متغيرهاي از كلي تصویر یک تا شدمعيار 

 آید. بدست شده مطالعه
 

 (: آمار توصیفی متغیرها1جدول 

 واریانس انحراف معیار میانگین بیشترین کمترین تعداد متغیرها

 262/0 511/0 761/3 761/4 761/2 33 توسعه محصول جدید

 150/0 387/0 416/3 833/3 33/2 33 المللهای بازاریابی بیناستراتژی

 353/0 594/0 50/3 571/4 428/2 33 عملکرد صادراتی

 

 مدل از استفاده با هافرضيه آزمونها نتایج خروجي داده های پژوهشتحلیل داده نتایج

نشان داده شده است. ، 2چندگانه در جدول  رگرسيون
 

 عملکرد صادراتی بینیپیش جهت گام به گام روش به چندگانه رگرسیون (: تحلیل2جدول 

 مدل

 استاندارد ضریب ضرایب غیر استاندارد

T Sig 
B 

 خطای

 استاندارد
 استاندارد خطای

1 
 001/0 471/2  702/0 481/0 ثابت عدد

 000/0 2/538 415/0 190/0 481/0 توسعه محصول جدید

2 
 004/0 728/0  827/0 429/1 ثابت عدد

 001/0 521/2 412/0 251/0 632/0 المللهای بازاریابی بیناستراتژی

 

 مدل برازش

 معيار سه از  Smart PLSبررسي پایایي در روش براي

 پایایي شده، سنجيده عاملي بارهاي ضرایب آلفاي كرونباخ، و

 روابط صحت از ابتدا ترتيب این به شود.تركيبي استفاده مي

 پایایي معيارهاي از استفاده با گيري و اندازه در مدل موجود

تفسير  و بررسي به سپس و شده حاصل اطمينان و روایي

 درمرحله شد. پرداخته ساختاري بخش در موجود روابط

 .بررسي گردید پژوهش مدل كلي برازش نيز پایاني

 

 پژوهش هایسازه ابعاد ترکیبی پایایی نتایج(: 3جدول

 غیرمالی مالی کنترل توجه استراتژی سازی تجاری مدیریتی بازاریابی تکنولوژی ابعاد سازه

CR 112/0 243/0 525/0 269/0 397/0 246/0 467/0 532/0 553/0 

 83/0 89/0 88/0 75/0 89/0 79/0 85/0 89/0 88/0 آلفای کرونباخ

 

، نشان داده شده است كه 3 در جدول كرونباخ آلفاي همچنين

باشد كه نشان دهنده پایایي بيشتر مي 7/0مقدار همه آنها از 

 مقدار محاسبه طریق از كه عاملي باشد. بارهايبسيار خوب مي

مي ابعاد سازه محاسبه از یک هر با مرتبط هايگویه همبستگي

 قابل پایایي مؤید باشد 4/0بيشتر  و برابر مقدار این اگر و شوند

 نظر این از هاگویه همه كه باشدگيري مياندازه مدل قبول

 است معياري دومين همگرا بودند. روایي پایایي مطلوب داراي

به كار  PLSگيري در روش  اندازه هاي مدل براي برازش كه

 به نشان دهنده ميانگين واریانس AVEمعيار  شود.برده مي

 هايگویه و ابعاد سازه از كدام هر بين شده گذاشته اشتراك

باشد مي 4/0قبولي  سطح براي ملاك مقدار .است آن با مرتبط

 نشان داده شده است. 4نتایج آن در جدول 
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 پژوهش هایسازه ابعاد شده استخراج واریانس میانگین نتایج: (4جدول

 یتیریمد یابیبازار یتکنولوژ سازه ابعاد
 یتجار

 یساز
 یاستراتژ

 کانون

 توجه
 کنترل

 جنبه

 یمال

 جنبه

 یرمالیغ

AVE 55/0 52/0 51/0 63/0 72/0 66/0 65/0 71/0 75/0 

 

 مربوط  AVEمقادیر  تمامي است، مشخص كه همان گونه

 این مؤید مطلببيشتر بوده و این  4/0 مقدار از هاسازه به

 قبول قابل حد در پرسشنامه همگراي روایي كه است امر

كه ميزان  است قبول قابل سطح در وقتي همگرا روایي .است

AVE آن اشتراكي بين واریانس از بيشتر سازه هر براي 

 همبستگي مقدار ضرایب مربع دیگر )یعني هايسازه و سازه

این امر به وسيله یک  PLSباشد. در  مدل در ها(سازه بين

پذیرد كه مقادیر اصلي ماتریس حاوي ماتریس صورت مي

هر سازه و مقادیر پایين قطر اصلي شامل  AVEجذر ضرایب 

 باهاي دیگر است. ضرایب همبستگي بين هر سازه با سازه

 موجود روابط صحت همگرا، روایي و پایایي نتایج به توجه

 بين رابطه سنجش برايشد.  تأیيد گيرياندازه هايمدل در

 استفاده شده tمعناداري  از مدل )بخش ساختاري( در هاسازه

 كمتر + و96/1 از بيشتر است. در صورتي كه مقدار این اعداد

 در نتيجه و هاسازه ميان رابطه صحت از نشان باشد -96/1 از

 است. 95/0 اطمينان سطح در پژوهش هايفرضيه تأیيد

سازه بين tاست ضرایب  مشخص 2شکل در كه گونه همان

 هايفرضيه پذیرش كه بيانگر است 96/1 بالاي همگي ها

 مدل برازش شاخص مقدار، PLS افزار نرم است در پژوهش

Goodness of Fit)  یاGOF باشد. با  36/0( باید بزرگتراز

برازش بسيار مناسب مدل كلي تأیيد  497/0حصول مقدار 

 شد.

 

GOF= √communality × R2 
 

GOF= √0/736 ∗ 0/335 = 0.497 
 
 

 
 

 (: ضرایب استاندارد شده بارهای عاملی2شکل 

 



 39 الملل بر عملکرد صادراتيهاي بازاریابي بينبررسي تأثير توسعۀ محصول جدید و استراتژي

  

 

 
 

 tمقدار و مسیر ضریب مدل(: 3شکل 
 

 های پژوهشنتایج بدست آمده از فرضیه

 اول فرضیه اصلی آزمون

 پارامترهاي و ضرایب (، معناداري3) شماره همچنين شکل

توسعه محصول جدید و  ساختاري مدل آمده دست به

 الملل بر عملکرد صادراتي راهاي بازاریابي بيناستراتژي

 هستند معنادار زماني آمده دست به دهد. ضرایبمي نشان

تر و از + بزرگ96/1معناداري آنها از عدد  آزمون مقدار كه

 شود،مشاهده مي كه طور كوچکتر باشد. همان -96/1عدد 

هاي توسعه محصول جدید و استراتژي ميان معناداري ضریب

 است؛ 03/2، 19/2الملل بر عملکرد صادراتي بازاریابي بين

دهد توسعه محصول جدید مي نشان ساختاري مدل بنابراین،

الملل بر عملکرد صادراتي تأثير هاي بازاریابي بينو استراتژي

 .دارد معناداري

 فرضیه فرعی اول آزمون

 به پارامترهاي و ضرایب (، معناداري3شماره ) همچنين 

توسعه محصول جدید بر عملکرد  ساختاري مدل آمده دست

 زماني آمده دست به ضرایب دهد.مي نشان صادراتي را

+ 96/1معناداري آنها از عدد  آزمون مقدار كه هستند معنادار

 كه طور كوچکتر باشد. همان -96/1تر و از عدد بزرگ

توسعه محصول  ميان معناداري ضریب شود،مشاهده مي

 مدل بنابراین، است؛ 19/2جدید بر عملکرد صادراتي 

جدید و بر عملکرد دهد توسعه محصول مي نشان ساختاري

 معناداري دارد. صادراتي تأثير

 فرضیه فرعی دوم آزمون

 آمده دست به پارامترهاي و ضرایب (، معناداري3شماره )

الملل بر عملکرد هاي بازاریابي بيناستراتژي ساختاري مدل

 زماني آمده دست به ضرایب دهد.مي نشان صادراتي را

+ 96/1معناداري آنها از عدد  آزمون مقدار كه هستند معنادار

 كه طور كوچکتر باشد. همان -96/1تر و از عدد بزرگ

هاي بازاریابي استراتژي معناداري ضریب شود، مشاهده مي

 مدل بنابراین، است؛ 03/2الملل بر عملکرد صادراتي بين

الملل بر هاي بازاریابي بيناستراتژي دهدمي نشان ساختاري

 .معناداري دارد عملکرد صادراتي تأثير

 فرضیه فرعی سوم آزمون

آمده در  دست به پارامترهاي و ضرایب با توجه به معناداري 

آمده از عدد  دست به ضرایب ساختاري (، مدل3شماره )

هاي استراتژي معناداري ضریب + كوچکتر است.96/1

 باشد.مي 16/1الملل بر توسعه محصول جدید بازاریابي بين

الملل بر توسعه محصول جدید بازاریابي بينهاي استراتژي

 .معناداري ندارد تأثير
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 گیری و پیشنهاداتنتیجه

توسعه محصول  دهد،مي نشان پژوهش این از آمده دست به نتایج

 الملل بر عملکرد صادراتي تأثيرهاي بازاریابي بينجدید و استراتژي

سازي، مدیریتي، تجاري متغيرها متغير این ميان معناداري دارد. از

را بر توسعه محصول جدید، دارد.  تأثير بيشترین كه متغير مدیریتي

همچنين متغيرهاي كانون توجه، كانون كنترل و استراتژي عمومي 

الملل دارد. كه در این بين كانون توجه بيشترین تأثير بر بازاریابي بين

نبه مالي همچنين متغيرهاي مالي و غير مالي كه در ميان آنها ج

 به نيز متغيرها بيشترین تأثير بر عملکرد صادراتي را دارد. سایر

 اند. بنابراین،بوده بر عملکرد صادراتي اثرگذار توجهي قابل ميزان

 بر متغيرها این مثبت اثر بردن بالا مناسب براي ریزيبرنامه لزوم

 نيز ضروري محصول جدید توسعه توليدكنندگان بر نگرش ارزیابي

 با پژوهش این هايفرضيه به مربوط هايتحليل توجه به با است.

 تأثير بررسي به پژوهش این شد در انجام PLSافزار  نرم از استفاده

هاي بازاریابي توسعه محصول جدید و استراتژي متغيرها، از هریک

 است شده پرداخته متمركز صورت الملل بر عملکرد صادراتي بهبين

 انجام كشورها سایر و ما كشور در عنوان این با هاي مشابهيپژوهش

هاي جمله شركت از را هاپژوهش، شركت این همچنين است. شده

 ارزیابي بر مؤثر عوامل از كامل ايمجموعه با توليدي و صادراتي را

هاي از توسعه محصول جدید و استراتژي كنندگان نگرش مصرف

 ریزيبرنامه و ارتقا الملل بر عملکرد صادراتي به منظوربازاریابي بين

با توجه به خروجي كه پس كند. مي آشنا رقابتي مزیت كسب براي

ها نشان داده شده است بنابراین با نتایج بدست آمده از تحليل داده

 هماندر جدول حاصل از تحليل حاصل از آزمون فرضيه اصلي 

دهد توسعه محصول جدید و مي ساختاري نشان كه مدل طور

الملل بر عملکرد صادراتي تأثير بازاریابي بينهاي استراتژي

توسعه محصول جدید و استراتژي بازاریابي نتایج دارد.  معناداري

مثبتي بر عملکرد صادراتي شركت دارد كه مدیران براي رسيدن به 

 كه طور . همانبرنامه و اهداف شركت توجه كافي داشته باشند

محصول جدید بر توسعه  ميان معناداري ضریب شود،مشاهده مي

مي نشان ساختاري مدل بنابراین، است؛ 19/2عملکرد صادراتي 

معناداري  دهد توسعه محصول جدید و بر عملکرد صادراتي تأثير

(، )مو و 1390. این تحقيق با تحقيقات )طالبي و همکاران، دارد

(، )سوانپورن و اسپيث ، 2005(، )سان و وینگ ، 2007همکاران ، 

دارد. مدیران و مسئولان فعال در زمينه تجارت ( هم خواني 2005

و افرادي كه در حوزه تجارت فعال هستند توسعه محصول جدید و 

هاي خود براي رسيدن به اهداف تعيين نقش آن در عملکرد سازمان

 معناداري ضریب كه، طور همانشده خود توجه كافي داشته باشند. 

 است؛ 03/2عملکرد صادراتي الملل بر هاي بازاریابي بيناستراتژي

هاي بازاریابي بيناستراتژي دهدمي نشان ساختاري مدل بنابراین،

این تحقيق با تحقيقات  .معناداري دارد الملل بر عملکرد صادراتي تأثير

(، )رهنورد و 1389(، )دعایي و همکاران، 1389)اعرابي و دهقان، 

( 1989اسلتر،  (، )ابي و2000(، )دیل و همکاران، 1390همکاران، 

هم خواني دارد. مدیران نقش استراتژي بازاریابي را در عملکرد سازمان

هاي خود براي رسيدن به اهداف تعيين شده صادراتي خود توجه 

هاي استراتژي معناداري ضریب و همچنين،كافي داشته باشند 

 بنابراین، است؛ 16/1الملل بر توسعه محصول جدید بازاریابي بين

الملل بر هاي بازاریابي بيناستراتژي دهدمي نشان اريساخت مدل

 معناداري ندارد. توسعه محصول جدید تأثير

 جنبه نوآوری تحقیق

 با منطبق جامع مفهومي مدل یک ارائه پس از پژوهش این در

 ارزیابي الملليبين بازارهاي صادركنندگان گيريتصميم فرایند

جنبه محصول جدید و هم است. و این مدل از چند بعد هم از  شده

الملل و هم از لحاظ عملکرد صادراتي از نظر استراتژي بازاریابي بين

ميداني  مطالعات از حاصل شد نتایج در حوزه تخصصي مقایسه

 مفهومي مدل كه ميدهد نشان پيشنهادي مدل با گرفته صورت

 این بر و دارد كامل تطابق شده جمع آوري هايداده با تحقيق

 با مرتبط نهادهاي به وسيله نيز آن از عملي استفاده امکان اساس،

هاي كه به دنبال ارائه محصول جدید و شركت صادرات توسعه

 هاي استراتژیکي خود توجه كافي داشته باشند.هستند در برنامه

 پیشنهاد برای تحقیقات آتی

نتایج این تحقيق آگاهي ما را نسبت به عوامل تعيين كننده بر 

صادراتي افزایش داد به منظور انجام تحقيقات در این زمينه عملکرد 

 شود:پيشنهاداتي براي تحقيقات بعدي ارائه مي

تأثير توسعه محصول جدید و  مورد در هايیافته وجود با -1

 صنایع مختلف الملل بر عملکرد صادراتي دراستراتژي بازاریابي بين

 تعدیل متغيرهاي گرفتن نظر در با روابط این شود،مي پيشنهاد

 .آزمون شوند كننده دیگري

 به را شده ارائه الگوي علاقمند، پژوهشگران شود،مي پيشنهاد -2

 .كنند آزمون هم به صنعت مرتبط چند بين در همزمان طور

متغيرهاي توسعه محصول جدید و  بر پژوهش این تمركز -3

شود ياست. پيشنهاد م استراتژي بازاریابي بر عملکرد صادراتي بوده

استفاده  از سایر متغيرهاي دیگري براي بررسي آن پژوهشگران

 بکنند.
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Abstract 

 

International marketing in the past years great importance to firms and organizations and even 

governments around the world has found. Recently, entry into foreign markets has played an 

important role in economic development. The purpose of this study is to investigate the effect 

of new product development and international marketing strategies on export performance. This 

research interms of purpose is functional and in terms of research is descriptive survey. 

Statistical society includes manufacturing and export companies of West Azarbaijan and 

statistical samples 55 companies are manufacturing and export firms of Urmiy. The data were 

collectedin the second half of the 93-94 by the use of census and interview methods. For 

collecting data, the library and filed methods, also package-response questionnaire and Likert 

multilevel scale were used, to calculate the reliability of the questionnaire the Cronbach alpha, 

comprehensive analysis, Kolomogrov -smimov test, regression,SPSS 21 and Smart PLS were 

used. The results show that product development and international marketing strategy have 

significant impact on export performance. The secondary hypothesis suggests new product 

development and international marketing strategy have significant effect on export 

performance. But international marketing strategy on new product development had no 

significant effect. 

 

Keywords: lnternational marketing strategies, Standardization strategy, Adaptive strategy, new 

product development, Export performance. 
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