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 ساخت و بررسی ويژگی هاي روانسنجی پرسشنامه بازاريابی بین المللی 

Construction and investigation of psychometric characteristics of international 

marketing questionnaire 

  1   *رومینا ايزدي

                                                           

  کارشناسی ارشد مديريت بازرگانی گرايش بین المللی ، واحد کرمانشاه ،دانشگاه ازاد اسلامی ،کرمانشاه، ايران1  

 هچکید

پژوهش حاضر از منظر هدف و شیوه گردآوري اطلاعات جزء طرحهاي 

همبستگی مبتنی بر روانسنجی بود. بدين منظور پرسشنامه محقق 

گويه است با استفاده از روش نمونه گیري  22ساخته حاضر که داراي 

صنف اجرا شد. براي 20تصادفی خوشه اي چند مرحله اي بر روي 

از روش تحلیل عاملی اکتشافی و تأيیدي استفاده ها  داده   تحلیل 

شد. نتايج تحلیل عاملی اکتشافی به روش مؤلفه هاي اصلی همراه با 

مؤلفه بازاريابی بین المللی  5چرخش واريماکس نشان دهنده وجود 

بود که به ترتیب  اصول مذاکرات قرارداد ، قیمت گذاري کالا ، محیط 

و تبلیغات ، برند کالا نامگذاري شدند. فرهنگی کالا ، راه هاي ارتباط 

درصد از کل واريانس را تبیین کردند. همچنین  56.37عامل  5اين 

عامل پرسشنامه مذکور را مورد  5نتايج  تحلیل عاملی تأيیدي وجود 

تأيید قرار داد. از طرفی ديگر نتايج ضريب همبستگی شواهدي دال 

 متغیرهاي بازاريابی و تجارت بینبا ديگر بر روايی همگراي پرسشنامه 

المللی اين حوزه فراهم کرد. همچنین به منظور سنجش پايايی 

 پرسشنامه از ضريب آلفاي کرونباخ و همبستگی خرده مقیاسها با نمره

 آلفاي کرونباخ براي يبضرمقیاس کل پرسشنامه استفاده شد که 

ر آن بیانگ به طور کلی نتايج، مقیاس ها مورد تايید قرار گرفت خرده

بود که پرسشنامه بازاريابی بین المللی از روايی و پايايی مطلوبی 

برخوردار است و میتوان از آن به عنوان يک ابزار سودمند براي تجارت 

 بین المللی بهره برد.

 
 نامهپرسش روانسنجی، المللی، بین تجارت بازاريابی، کلیدي:گان واژ

Abstract 

From the point of view of the goal and method of 

data collection, the present study was part of 

psychometric-based correlational projects. For this 

purpose, the questionnaire created by the present 

researcher, which has 22 items, was implemented 

on 20 classrooms using a multi-stage cluster 

random sampling method. Exploratory and 

confirmatory factor analysis was used to analyze 

The results of exploratory factor analysis using the 

principal components method with Varimax 

rotation showed the existence of 5 components of 

international marketing, which were named 

according to the principles of contract negotiations, 

product pricing, product cultural environment, 

communication and advertising methods, and 

product brand. . These 5 factors explained 56.37% 

of the total variance. Also, the results of 

confirmatory factor analysis confirmed the 

existence of 5 factors of the mentioned 

questionnaire. On the other hand, the results of the 

correlation coefficient provided evidence of the 

convergent validity of the questionnaire with other 

variables of marketing and international trade in 

this field. Also, in order to measure the reliability 

of the questionnaire, Cronbach's alpha coefficient 

and the correlation of the subscales with the total 

score of the questionnaire were used, and the 

Cronbach's alpha coefficients for the subscales 

were confirmed, In general, the results indicated 

that the international marketing questionnaire has 

good validity and reliability and can be used as a 

useful tool for international trade. 

Keywords: marketing, international trade, 

psychometrics, questionnaire. 
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 مقدمه 

امروزه اکتفا کردن شرکت ها به بازارهاي داخلی تضمینی براي موفقیت و باقی ماندن در بین رقبا نمی باشد. در اين بین حتی 

شرايط  ها به ارمغان بیاورند. توجه و فعالیت در بازارهاي منطقه اي نیز نمی تواند اطمینان کاملی براي موفقیت کامل شرکت

و پیشرفت هاي روزمره در تمامی ابعاد زندگی بشر باعث شده تولید کنندگان محصولات خود را در تمامی نقاط جهان تولید 

نموده و به فروش رسانند. فعالیت در سطح بازارهاي بین المللی نیازمند برنامه ريزي هاي دقیق و تعیین اهداف استراتژيک 

ارد. حضور بدون مطالعات دقیق جامعه شناسی و بازاريابی می تواند به شکست تبديل شود. از سوي ديگر تعلل و سازمان د

کوتاهی در ورود به بازارهاي جهانی نیز می تواند باعث حضور رقبا در آن بازارها و از دست رفتن فرصت هاي موجود در ديگر 

اي استراتژيک براي ورود به بازارهاي جهانی از اهمیت ويژه اي برخوردار کشورها شود.لذا تعیین افق هاي زمانی و برنامه ه

 می باشد که شرکت ها بايد توجه لازم را به اين مقوله داشته باشند. 

پیروزي در دنیاي پر رقابت امروزي نیازمند استراتژي مناسب بازاريابی است، اما شرايط پیچیده حاکم بر  بازار، ورود فناوري 

طلاعاتی، تغییرات مداوم در شرايط رقابتی و ... در بازار باعث شده است، نتوان بـه راحتی در خصوص نوع هاي جديد ا

استراتژي بازاريابی تصمیم گیري نمود. عوامل بسیار متعددي بر انتخاب استراتژي هاي بازاريابی تاثیر می گذارد که از جمله 

 می توان بـه رقبا، مـشتريان و ... اشاره کرد.

اوري اطلاعات در قرن بیست و يک چنان سايه اي بر زندگی بشر انداخته است که گويی اين فناوري است که بشر را فن

مديريت می کند. در حالی که روند ورود فناوي اطلاعات به بخش هاي مختلف زندگی بشر رو به گسترش است و هر روز 

ود، تغییرات شگرفی را درسبک زندگی و مبادلات اجتماعی حوزه هاي جديدتري از کابرد فناوري اطلاعات شناسايی می ش

بشر ايجاد کرده است. اين تغییرات در زمینه فرهنگ، روابط اجتماعی، کسب و کار، خانواده، آموزش و... به وفور تأثیرگذار 

 (1394بوده است.)بهشتی،

ون مرزي در رابطه با فعالیت هاي تجاري در دنیاي پیشرفته امروز که سرعت تغییرات هر روز دوچندان می شود، عملکرد در

براي باقی ماندن در عرصه رقابت کافی نیست. بلکه بهتر است تا حیطه عملکرد تجاري را به بیرون از مرزهاي کشور گسترش 

داد. کشورها يا سازمان هايی که علاقه مند و مستعد واردشدن به بازارهاي خارجی هستند بايد درک درستی از نظام تجارت 

 (1394هانی به دست آورند.)صالحی،ج

هرکشوري داراي ويژگی هايی است که بايد مورد توجه قرار گیرد. آمادگی يک کشور براي پذيرش کالا و خدمات مختلف و 

-اين عوامل عبارتند از: محیط اقتصادي جاذبه بازار اين کشور براي شرکت هاي خارجی به چند عامل مختلف بستگی دارد.

و فرهنگی. عوامل چندي ممکن است دامنه فعالیت يک شرکت را به صحنه بین المللی گسترش دهند. حمله سیاسی، قانونی 

رقباي خارجی به بازار داخلی و محلی يک شرکت با ارائه محصولات يا قیمت هاي بهتر يکی از عوامل است. شرکت ممکن 

ت به حمله متقابل بزند. يا اينکه شرکت به اين نتیجه است با هدف درگیر کردن منابع و امکانات رقبا در بازارهاي خود، دس

برسد که فعالیت در بازار خارجی سودآورتر از بازار داخلی است. بازار داخلی شرکت ممکن است در حال انقباض باشد ياشرکت 

شود.  ازارهاي جديديبراي تولید بیشتر و استفاده از صرفه جويی هاي ناشی از مقیاس تولید، صلاح را در اين بداند که وارد ب

ممکن است هدف شرکت از ورود به بازارهاي خارجی، قطع وابستگی به يک ازار و رهايی از مخاطرات اينگونه وابستگی ها 

باشد. عامل ديگر اينکه مشتريان شرکت در سطح جهان گسترش يابند و همین ايجاب کند که خدمت رسانی شرکت نیز بین 

 (2016المللی شود )بیانچی،

همین اساس ساخت ابزاري براي سنجش فروش در بازارهاي بین المللی از ضرورت هاي اساسی و کاربردي است.که براين بر 

 اساس هدف اصلی پژوهش حاضر ساخت و طراحی پرسشنامه بازاريابی بین المللی بود.

 روش پژوهش

جامعه آماري  بر روانسنجی بود.پژوهش حاضر از منظر هدف و شیوه گردآوري اطلاعات جزء طرحهاي همبستگی مبتنی 

تشکیل میدادند که از اين میان به روش نمونه گیري تصادفی   1402پژوهش را تمامی اصناف بازرگانی شهرکرمانشاه در سال 
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صنف به عنوان نمونه پژوهش انتخاب  20خوشه اي چند مرحله اي از بین تمامی اصناف بازرگانی شهرکرمانشاه ، تعداد 

در  ر صنف چهار صنف متفاوت انتخاب شدند و تمامی اعضاي آن چهارصنف در پژوهش شرکت کردند.سپس از ه شدند.

سال  65تا  35به طوريکه رده هاي سنی  نفر به عنوان نمونه پژوهش در اين پژوهش شرکت داشتند، 150نهايت تعداد 

  بود.  3.5و انحراف استاندارد آن  37.5میانگین سنی 

 شناختی آزمودنی هااطلاعات جمعیت  1جدول.

 درصد فراوانی فراوانی سطوح متغیرها

 زن جنسیت

 مرد

 کل

50 

100 

150 

33.3 

66.6 

100 

 سال 5کمتر از  سابقه کار

 سال 5-10

 سال10-15

 سال 15بیش از 

 کل

20 

45 

30 

55 

150 

13.3 

30 

20 

36.3 

100 

 مجرد تاهل

 متاهل

 کل

135 

15 

150 

90 

10 

100 

 

 در ابتدا پس از استخراج گويه هاي پرسشنامه با استفاده از محتواي مصاحبه با صاحبان اصناف در رابطه با تجارت بین المللی

نفر از اساتیدي که در اين حوزه تخصص و فعالیت  10گويه طرح و سپس بر اساس روش دلفی اين گويه ها به تعداد  65تعداد 

گويه  65صوري پرسشنامه داده شد.سپس بر اساس اظهار نظر اساتید محترم از تعداد داشتند جهت بررسی روايی محتوايی و 

پس از مرحلۀ اجراي گويه ها بر  بقیه گويه ها حذف و در هم ادغام گرديد. گويه آن استخراج و مورد تأيید قرار گرفت و25

 ن المللی مورد بررسی قرار گرفت.روي جمعیت صنف بازرگانی ذکر شده، ويژگی هاي روانسنجی پرسشنامه بازاريابی بی

به منظور بررسی روايی مقیاس، از روشهاي تحلیل عامل اکتشافی و تأيیدي و محاسبه همبستگی بازاريابی بین المللی با 

ابزارهاي اصول مذاکرات قرارداد ، قیمت گذاري کالا، محیط فرهنگی کالا، راه هاي ارتباط و تبلیغات، برند کالا استفاده گرديد 

 براي سنجش پايايی مقیاس نیز روش آلفاي کرونباخ مورد استفاده قرار گرفت. و
 

 يافته ها

از آنجايی که هدف اصلی از پژوهش حاضر تعیین ويژگیهاي روانسنجی پرسشنامه بازاريابی بین المللی بود، در نتیجه در ابتدا 

ی ل اکتشافی و تأيیدي و در ادامه نتايج ضرايب همبستگروايی پرسشنامه بازاريابی بین المللی با استفاده از روش تحلیل عام

 پرسشنامه و آلفاي کرونباخ خرده مقیاسهاي پرسشنامه جهت گزارش پايايی ابزار مورد بررسی قرار گرفت.

 روايی پرسشنامه بازاريابی بین المللی

ا، پیش فرضهاي روش تحلیل عاملی الف: تحلیل عامل اکتشافی به روش مؤلفه هاي اصلی: قبل از پرداختن به تحلیل داده ه

از قبیل تعداد حجم نمونه، نرمال بودن داده ها، کمی بودن داده ها، حذف متغیرهاي پرت و برقراري رابطه خطی مورد بررسی 

براي تعیین روايی  (2015قرار گرفت که همه شاخص ها حاکی از برقراري مفروضه ها براي انجام تحلیل عاملی بود)کلاين،

 شنامه شناخت اجتماعی از تحلیل عاملی به روش مؤلفه هاي اصلی همراه با چرخش واريماکس استفاده شد.سازه پرس

شاخص کفايت نمونه گیري  و آزمون کرويت بارتلت )شاخص کفايت  KMOدر تحلیل داده هاي اين مقیاس مقدار ضريب

در اين مقیاس برابر KMOیاس داشت. شاخص ماتريس همبستگی( نشان از وجود شواهد کافی براي انجام تحلیل در اين مق
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درصد معنادار بود که نشان دهنده  5در سطح  115بود که با درجه آزادي  5624.32و ضريب کرويت بارتلت نیز برابر 0.905

آمده  1کفايت نمونه گیري براي تحلیل عاملی بود. نتايج تحلیل عوامل و بارگذاري عاملی هر گويه بر هر عامل در جدول 

 .است

 نتايج تحلیل عوامل پرسشنامه بازاريابی بین المللی به روش مولفه هاي اصلی با چرخش واريماکس :2جدول

 5عامل 4عامل 3عامل 2عامل 1عامل شماره و محتواي گويه

در شرکت پیش از امضا قرار داد در خصوص جزئیات ان بحث و گفت و -1

 گو میشود.

0.78     

     0.66 برد دو طرف است.-يابی به نتیجه برد مذاکرات انجام شده براي دست-2

     0.73 در تمامی مذاکرات انجام شده امتیازات کاملا شفاف بیان میشود.-3

     0.56 تمامی قرار داد ها طبق استاندارد و مکتوب میباشد.-4

     0.82 در مذاکرات جنبه انسانی ان نیز در نظر گرفته میشود.-5

شده براي محصول با ويژگی هاي محصول همخوانی قیمت درنظرگرفته -6

 دارد.

 0.35    

قیمت گذاري محصول در شرکت بر اساس میزان تقاضا و وضعیت بازار -7

 است.

 0.52    

قیمت گذاري محصول در شرکت بر اساس رقابت و ارزش کالا در ذهن -8

 مشتري است.

 0.74    

    0.65  است. قیمت گذاري کالا بر اساس منطقه جغرافیايی-9

استراتژي هاي لازم براي افزايش قیمت محصول قانع کننده و اصولی -10

 است.

 0.34    

   0.84   تفاوت در ارزش و نگرش ها به محصول در نظر گرفته میشود.-11

سطح و ماهیت اموزش کالا نسبت به پذيرش فعالیت هاي بازار هاي -12

 خارجی در نظر گرفته میشود.

  0.69   

شرکت به قانون کار، سیستم ايمنی بهداشت، قانون مالی و مالکیت -13

 کشور هاي خارجی براي عرضه کالاي خود توجه میکند.

  0.54   

شرکت به تمامی نقش هاي فرهنگ مربوط به زيبايی شناسی براي -14

 عرضه محصول خود در کشور مقصد عمیقا تسلط دارد.

  0.63   

  0.74    هاي ارتباطی و تبلیغاتی به روز استفاده میکند.شرکت همواره از راه -15

  0.69    شرکت داراي يک تیم حرفه اي براي انجام تبلیغات است.-16

  0.54    شرکت در فروش و ارائه محصولات پیشنهادات ويژه ارائه میدهد.-17

  0.37    شرکت از بازخورد مشتريان درباره محصولاتش استقبال میکند.-18

برند و کیفیت برند محصول براي کشور هاي خارجی از جذابیت کافی -19

 برخوردار است.

    0.63 

 0.74     برند داراي نام به ياد ماندنی است.-20

 0.58     نام برند مرتبط با نوع کالا يا محصول میباشد.-21

 0.66     لوگو شرکت منحصر به فرد و خاص است.-22

 4.35 2.36 1.98 2.03 1.65 ارزش ويژه

 7.25 6.98 6.37 7.45 20.36 درصد واريانس

 56.37 درصد واريانس کل
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با توجه به نتايج تحلیل عوامل و آشکار شدن پنج  مؤلفه در پرسشنامه بازاريابی بین المللی با مطالعۀ گويه هايی که بر روي 

هر يک از عوامل بارگذاري عاملی شدند و معانی مستتر در هر گويه و مشترکات اين مفاهیم اقدام به گزينش نام براي هر 

را مورد  0.82-0.56را با دامنه بارهاي عاملی  5-1با شماره گويه  "صول مذاکرات قراردادا "عامل اول با عنوان مؤلفه گرديد.

را  0.74-0.34را با دامنه بارهاي عاملی  10-6با شماره گويه "قیمت گذاري کالا "سنجش قرار می دهد. عامل دوم با عنوان

-0.54را با دامنه بارهاي عاملی  14-11ره گويه شما "محیط فرهنگی کالا "مورد سنجش قرار می دهد. عامل سوم با عنوان 

را با دامنه  18-15با شماره گويه "راه هاي ارتباط و تبلیغات "را مورد سنجش قرار می دهد. عامل چهارم با عنوان 0.84

ملی با بارهاي عا 22-19با شماره گويه "برند کالا  "را مورد سنجش قرار می دهد .عامل پنجم  0.74-0.37بارهاي عاملی

درصد از  20.36، 1.65را مورد سنجش قرار می دهد. نتايج تحلیل عاملی نشان داد که عامل اول باارزش ويژه  0.58-0.74

، 1.98درصد از واريانس کل را بیان می کند.عامل سوم  7.45، 2.03واريانس کل را بیان می کند. عامل دوم با ارزش ويژه 

درصد از واريانس کل را بیان می کند عامل پنجم  6.98، 2.36ند ، عامل چهارم،درصد از واريانس کل را بیان می ک 6.37

درصد ازکل واريانس را  56.37درصد از واريانس کل را بیان می کند.پنج خرده مقیاس پرسشنامه در مجموع  7.25، 4.35

يابی بین المللی ارائه میگردد. تبیین می کند. در ادامه نمودار سنگريزهاي جهت بررسی تعداد مؤلفه هاي پرسشنامه بازار

به شیب نمودار، عوامل آشکار شده  براي تعیین تعداد عوامل از نمودار اسکري استفاده شد. بدين صورت که با توجه (1)نمودار

در شیب تند نمودار به عنوان عوامل اصلی قلمداد گرديد و از پذيرش عاملهايی که به صورت موازي در محور خط شیب قرار 

 عامل را به عنوان مؤلفه هاي پرسشنامه بازاريابی بین المللی آشکار نمود. 5د، اجتناب شد. نمودار اسکري وجود حداکثر گرفتن

 

 
 

 : نمودار سنگريزهاي تعداد مؤلفه هاي پرسشنامه....1نمودار

 

رتبه ل عاملی تأيیدي مب( تحلیل عامل تأيیدي: در پژوهش حاضر جهت بررسی روايی مقیاس بازاريابی بین المللی از تحلی

نشان  ،19نسخهAMOSدوم )با روش بیشینه درست نمايی( استفاده شد. نتايج تحلیل عاملی تأيیدي با استفاده از نرم افزار 

 و به همان صورتی که در مطالعه اصلی بود بدست آمد.  0.56داد که همه گويه ها داراي بار عاملی معنادار بالاتر از
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 حلیل عاملی تايیدي بر اساس بارهاي عاملی:نمودارت2نمودار

 

 :شاخص هاي برازش مدل3جدول

X2 df X2/df GFI CFI NFI IFI TLI RMSE شاخص

A 

PCLOS

E 

 360.2

6 

210 1.71 0.97 0.94 0.9 0.95 0.93 0.04 0.13 

 

 شاخص نشان داد که مدل داراي برازش مطلوب است. 7شاخص برازش ارزيابی شد، نتايج هر  7مدل با 

کار می رود، محاسبه  ج(محاسبه همبستگی نمره کل بازاريابی بین المللی با ساير متغیرها: روش ديگري که در روايی سازه به

ضرايب همبستگی بین متغیرهاي مورد مطالعه در اين  4همبستگی بین ساير مقیاس ها با نمرة کل آزمون است. جدول 

پرسشنامه بازاريابی بین المللی با توجه به پیشینه پژوهش، همبستگی پژوهش را نشان میدهد. جهت سنجش روايی همگراي 

ارائه می  4آن را با نمرات متغیرهاي حوزه هاي بازاريابی و تجارت بین المللی مورد بررسی قرار گرفت که نتايج در جدول 

 شود.
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 بین المللی همگرايی پرسشنامه بازاريابیجدول ماتريس همبستگی بین متغیرهاي پژوهش و نتايج بررسی روايی  :4جدول

 6 5 4 3 2 1 متغیرها

اصول مذاکرات 

 قرارداد

1      

     1 0.00 قیمت گذاري کالا

محیط فرهنگی 

 کالا

0.45 

0.00 

0.36 

0.00 

1    

راه هاي ارتباط و 

 تبلیغات

0.631 

0.00 

0.524 

0.00 

0.632 

0.00 

1   

 0.715 بازاريابی

0.00 

0.781 

0.00 

0.451 

0.00 

0.621 

0.00 

1  

 0.251 تجارت بین المللی

0.00 

0.821 

0.00 

0.632 

0.00 

0.637 

0.00 

0.741 

0.00 

1 

 

مشاهده می شود، نتايج ماتريس همبستگی بین متغیرهاي پژوهش گزارش شده است. نتايج ماتريس  4همانطور که در جدول 

، با راه هاي 0.452، با محیط فرهنگی کالا0.561با قیمت گذاري همبستگی بیانگر آن است که بین اصول مذاکرات قرارداد 

،  0.367و محیط فرهنگی کالا با قیمت گذاري کالا 0.251با تجارت بین المللی 0.715با بازاريابی  0.631ارتباط و تبلیغات

 0.451محیط فرهنگی کالا با 0.781، بازاريابی با قیمت گذاري کالا 0.632محیط فرهنگی کالابا راه هاي ارتباط و تبلیغات

 رابطه دارد.

پايايی پرسشنامه بازاريابی بین المللی: همچنین به منظور سنجش پايايی مقیاس بازاريابی بین المللی از روش همسانی درونی 

 ارائه میشود. 5بین گويه ها و محاسبه ضريب آلفاي کرونباخ استفاده شد که نتايج آن در جدول 

 

 رونباخ مؤلفه هاي پرسشنامه. ضرايب آلفاي ک5جدول 

 الفاي کرونباخ تعداد گويه عامل ها

 0.854 5 اصول مذاکرات قرارداد

 0.745 5 قیمت گذاري کالا

 0.781 4 محیط فرهنگی کالا

 0.852 4 راه هاي ارتباط و تبلیغات

 0.745 4 برند کالا

 0.841 22 نمره کل پرسشنامه

 

 است که مقیاس حاضر از پايايی مطلوبی برخوردار است. نتیجه بدست آمده که بیانگر اين نکته

 بحث و نتیجه گیري

امروزه رشد روزافزون فناوري اطلاعات و تکنولوژي بر تمامی عرصه هاي زندگی انسان ها تأثیر گذاشته است. علم مديريت و 

رکت ر، جهانی سازي و توسعه بازارهاي شخصوصاً مديريت بازاريابی نیز از تحت تأثیر اين تغییرات قرار گرفته اند. از سوي ديگ

ها به خارج از مرزها باعث شده است تا شرکت ها براي معرفی محصولات و خدمات خود به روش هاي نوين بازاريابی که 

منطبق با معیارهاي جامعه هدف می باشند روي آورند. در همین راستا استفاده از بازاريابی بین المللی به عنوان يکی از 

هاي مبتنی بر  فروش بهتر به شرکت ها کمک می کند با سرعت بسیار زياد و هزينه هاي کم، نسبت به بازاريابی راهکار
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محصولات خود در سرتاسر دنیا اقدام نمايند. همان طور که قبلا هم اشاره شد هدف از پژوهش حاضر ساخت پرسشنامه 

 صناف مختلف بود. بازاريابی بین المللی و بررسی ويژگی هاي روانسنجی آن در ا

انچه مورد توجه مديران بازاريابی است ، ان بخش از فرهنگ است که با درک ان بتوانند نیازها و يا خواسته مشتريان خود را 

بهتر براورده کنند ،فرهنگ يعنی روش متمايز زندگی يک جامعه که از طريق ژن انتقال پیدا نمی کند رفتاري است اموخته 

شرکت بین المللی وارد يک بازار خارجی میشود به ناچار با معرفی کالاي جديد يا روش جديد انجام کار شده . زمانی که يک 

( در سال هاي اخیر نه تنها در بسیاري از کشور هاي جهان تصمیم خريد بر  1396تغییر را به دنبال دارد .)اسماعیل پور 

شتريان باعث شده است که عملکرد محصول و ادراک انها از مبناي قیمت اهمیت کمتري پیدا کرده است بلکه توقع بالاي م

ازرش محصول بر تصمیم خريد اثر گذارد اين موضوع در مورد محصولات بین المللی که از نظر مشتري داراي ارزش هاي 

 نمتفاوتی هستند بیشتر صدق میکند از سوي ديگر استراتژي قیمت گذاري به طور شديد تحت تاثیر رقابت است بنابراي

شرکت هايی که به صورت بین المللی فعالیت میکنند بايد عوامل قیمت گذاري را در مورد هر بازار خارجی در نظر داشته 

( اگاهی بر راه هاي ارتباطی و تبلیغات يکی ديگر از بحث هاي مهم در بازاهاي بین المللی است  1396باشند.)اسماعیل پور، 

لی بايد تبلیغات خود را مناسب با کشور خارجی تطبیق دهد اما برخی اوقات هم در بسیاري از موارد يک شرکت بین المل

اگهی هاي تجاري يکساند میتواند براي شرکت اعتبار و وجه جهانی ايجاد نمايد و همچنین نام و برند يک کالا اطلاعات زيادي 

بین المللی از اهمیت زيادي برخوردار است درباره کالا به مشتري می دهد بنابراين انتخاب نام و نشان کالا در بازايابی 

 (  1396)اسماعیل پور ،

در نهايت استراتژي مذاکره در بازارهاي جهانی به دلیل اينکه مذاکره کنندگان زمینه هاي مختلف فرهنگی دارند بسیار امر  

یتواند وجود داشته باشد به پیچیده ايست به اين دلیل که امکان بروز سوتفاهم و قضاوت هاي نادرست در اين مذاکره ها م

طور کلی در يک مذاکره در ساختار ذهنی طرف مقابل يعنی منطق ،ادراک ،شناخت ،نحوه برنامه ريزي و تصمیم گیري وي 

 ( 1396هم از شخصی به شخص ديگر و از فرهنگی به فرهنگ ديگر متفاوت است اهمیت دارد.)اسماعیل پور ،

يه و تحلیل داده ها نتايج تحلیل عاملی اکتشافی به روش مؤلفه هاي اصلی همراه با در اين پژوهش بعد از جمع آوري و تجز

چرخش واريماکس نشان دهنده وجود پنج مولفه بازاريابی بین المللی که به ترتیب اصول مذاکرات قرارداد، قیمت گذاري 

پنج خرده مقیاس پرسشنامه بازاريابی بین  کالا، محیط فرهنگی کالا، راه هاي ارتباط و تبلیغات، برند کالا نامگذاري شدند.

درصد از واريانس کل را توضیح داده اند. سپس نتايج تحلیل عامل تأيیدي وجود پنج مؤلفه فوق را  56.37المللی در مجموع 

 مورد تأيید قرار دادند.

 

 پیشنهادات

مللی نظري و مفهومی بازاريابی بین البا توجه به نتايج پژوهش حاضر به پژوهشگران پیشنهاد میگردد که جهت بسط گستره 

ويژگیهاي روانسنجی پرسشنامه بازاريابی بین المللی را در جمعیت هاي ديگر و نیز در ارتباط با مفاهیم و متغیرهاي ديگر 

 مورد بررسی قرار دهند.
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