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  ی مهم و اساس  یمساله ا  یضرورت سود آور  یزو ن  یاستهم س  یالملل با توجه به انبوه شرکت ها  ینضرورت توجه به تجارت ب

ا  یناست و بهتر ا  ینباشد. بر هم  یم  یصنعت  یشرفتهپ  یتوجه به شرکت ها و کشورها  ینهزم  ینالگو در  به    یقتحق  یناساس 

ب  یبررس تجارت  در  موثر  واحد  ین عوامل  در  نگا  یصنعت  یشرفتهپ  یرهادر کشو  یدیتول  یصنعت  هایالملل  و  )از  کارشناسان  ه 

اقراد آگاه، متخصص و صاحب   یه آن شامل کل یجامعه آمار است و  یفی توص یقاتاز انواع تحق پژوهش ین ا خبرگان( شکل گرفت.

  ی پراکندگشرفته است که به سبب یپ یصنعت یکشورها دربه مساله  ینظر در امر تجارت، صادرات و ساختار مرتبط با آن و آگاه

انتخاب و  پرسشنامه  تحق  یوه نمونه به ش  یاعضا از نوع هدفمند  انجام  یافتهنمودند.    یلرا تکم  یقدر دسترس  با  داد  ها نشان 

 ، ، ارزش ادراک شده، قدرت و اعتبار برند  ینو آور  ی،چند وجه  یابیمحصول، بازار  یفیتک  یمقوله اصل  7  ی،اکتشاف  یعامل  یلتحل

مقوله   یندارد و در ب  یرتاث  ینهزم  ینالملل در ا  ینمحنوا بر تجارت ب  یلبر اساس تحل  یانرتباط با مشترخدمات پس از ارائه و ا

  ین تجارت ب  یاثر را بر اثر بخش  یشترینقدرت و اعتبار برند، ارزش ادراک شده، ب  ی،چند وجه   یابیشده مقوله بازار  ییشناسا  یها

مهم و    یاربس  یبرند نقش  یو الگو  یابیبدست آمده، مساله بازار  یها  یافتهبه  داشتند. با توجه    تولیدی  یصنعت  یالملل در واحدها

 دارد. یشرفتهپ یدر کشورها یدیو تول یصنعت یالملل در واحدها  ینتجارت ب ینهدر زم یاساس
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Abstract 
 

The need to pay attention to international trade is an important and fundamental issue due to the large number of 
companies with the same policy as well as the need to make profits, and the best model in this field is to pay 
attention to companies and advanced industrial countries. Based on this, this research was formed to investigate the 
effective factors in international trade in manufacturing industrial units in advanced industrial countries (from the 
point of view of experts). This research is one of the types of descriptive research and its statistical population 
includes all knowledgeable, expert and opinionated individuals in the matter of trade, export and its related 
structure and knowledge of the problem in advanced industrialized countries, which due to the dispersion of the 
sample members in an accessible way from They completed the targeted type of selection and the research 
questionnaire. The findings showed that by conducting an exploratory factor analysis, 7 main categories of product 
quality, multifaceted marketing, innovation, perceived value, brand strength and credibility, post-delivery services 
and communication with customers based on Mehnava's analysis of international trade in This field has an impact 
and among the identified categories of the multifaceted marketing category, brand strength and credibility, 
perceived value, had the greatest effect on the effectiveness of international trade in industrial production units. 
According to the findings, the issue of marketing and brand model has a very important and fundamental role in the 
field of international trade in industrial and production units in advanced countries. 
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 مقدمه -1

  در   اقتصادی  رشد  و  آوری  سود  با   که  است  ای  مساله  الملل  بین   تجارت 

  در   اساسی   و   محوری  ای   مقوله   به   را  مضمون   این  و  است   همراه   مختلف   ابعاد

  راستا   همین  در.  است  نموده  تبدیل  کشوری  و  جهانی   تجاری   های  سیاست 

  که   است  یکدیگر   با  ارتباط  در  و  پیوسته  هم   به  سیستم  یک  جهانی  ساختار

  و   رقبا  دیگر  با   رقابت   توان  و  رقابتی  مزیت   داشتن   به   منوط  آن   در   موفقیت

  های   سازمان  وجود  با   جهانی   نوین   ساختار.  [1]  باشد   می   مشابه  های   شرکت 

  بر   کار  در  موفقیت  و  پذیری  رقابت  ضرورت  کاری،  ساختار  در  مشترک  تجاری

  تبدیل   زمینه   این   در  اساسی   و   مهم  عامل  یک   به  را   آن  به   مربوط  اصول   مبنای

  و  روز  دانش بکارگیری   پایه بر اقتصادی توسعه  حاضر عصر .[4،  3] است  نموده

  و   رقابتی  رفتارهای  دوره   این  در[.  4]  است  جهانی  اقتصاد  اصول  به   توجه

  های   توانمندی  و  خلاق  عنصر  بکارگیری  بر  و  تشویق  افزا  مزیت  فرد  به  منحصر

  تأثیر  دارای  اقتصادی  سازیجهانی  دوران  این  در .  [8]  دارد  تکیه  افراد  ذهنی

  شدن   جهانی  روند  حال،  این  با .  دارد  جهان  سراسر  در  صنایع   همه   در  عمیقی

  بازار   یک  در  صنایع   که   است  این   در  بزرگی   های تفاوت  و  نیست   یکنواخت 

  بر   ای   فزاینده  فشارهای  اقتصادی،  شدن   جهانی.  شوندمی  یکپارچه  جهانی

  و   ظهور  با  که  زمینه  این  در.  [16،17]کند  می  ایجاد  تولیدی  هایشرکت

  ها  دولت  ها، شرکت  است، شده  توامان  ارتباطی  و اینترنتی های  فناوری  توسعه 

  افزایش   برای  الکترونیکی  خدمات  ارائه  و   کار  و  کسب  های  تکنولوژی  از...  و

  نیازهای   به  تر   سریع  و  عملیاتی  های  هزینه  کاهش  کیفیت،  و  وری  بهره 

  و   تجارت  که  است  ای  مساله  این   و  دهند  می   پاسخ  تجاری  شرکای   و  مشتریان 

  جهانی  تجارت در مشخص  و مهم  مساله  یک اساس  بر را  آن  در موفقیت  الگوی

  در   توسعه  ساختارهای  ترین  اساسی  و  مهمترین  از  یکی.  [14]  سازد  می  همراه

  منظور   به  آن  به  نگرش  و  الکترونیک  تجارت  از  استفاده  و  پایبندی  عصر  این

  و   خدمات  و  محصول  کننده  ارائه  طرفین  از  یک  هر  هزینه  و  زمان  کاهش

 .[6] باشد  می آن مخاطبان  و مشتریان 

  استراتژی،   به   مربوط   فنی  مسائل  به   عمدتاً  ،  سازی  دیجیتال  در  رقابتی  مزیت 

  کشورهای   که   است   ابزاری  مساله   این   و   [.10،2]است  مربوط   توسعه   و   فرهنگ

  در .  سازد  می   معین  آن  مبنای   بر   را   توسعه  و   رشد  مهم  عامل  پیشرفته   صنعتی

  ای   مساله  نیز  صادرات  الگوی  مبنای  بر  تجارت  و  صادرات  مساله  زمینه  این

  ثروت   به  که  است  حیاتی  بازرگانی  فعالیت  یک  صادرات  .است  حیاتی  و  مهم

  زندگی   بالاتر  استانداردهای  و  اقتصادی  رشد  ،  تجاری  توازن  شغل،  ایجاد  ملی،

  در   پایدار   رقابتی  مزایای  به  رسیدن   در   کلیدی  نقش  صادرات.  کند  می  کمک

  بهبود  اقتصادی،   شرایط   رشد    باعث  و   کند   می   ایفا   پرتلاطم   بازارهای 

  با   مساله  این.  [13]  گردد  می   دلخواه  عملکرد  به   رسیدن  و  فنی  استانداردهای

  ابعاد   در  آوری  سود  و  رشد  یک  زمینه  الملل  بین   تجارت  الگوی  بر  تکیه

  و   مهم  ای  مساله  آن  محورهای  و  آن  ابعاد  در  بررسی  و  است  همراه  مختلفی

  کشورهای   بر  تکیه  با  زمینه  این   در  پیشرفته  الگوهای  بررسی   که  است  اساسی

  زمینه   این  در   است،  اساسی  و  مهم  ای  مساله  زمینه  این  در  صنعتی  پیشرفته

  زمینه   این  در   و  گیرد  می  شکل  مختلفی  ابعاد  اساس  بر  الملل  بین   تجارت 

  الگوی   اساس  بر   سیاست   تدوین   [7]   همکاران  و   هیرشلفر  چون   تحقیقاتی

  لین    است،   شمرده   بر  زمینه   این   مهم  عامل  را  تجارت   امر   در   صحیح   مدیریت 

  مبتنی   و  آورانه  نو  های  سازه  بکارگیری–  سازمانی  آوری  نو  [10]  همکاران  و

  و   است  بیشتر  آوری  سود  کسب  در  اساسی   عاملی  منابع  و  مادی  برخلاقیت

  و   سوارز.  داند  می  تجارت   در  سازمان   بقای   در   اساسی  عاملی  را  آورانه   نو  طرح

  و   خرید   انگیزه   ایجاد   به  نیاز  جهانی   تجارت  در   مطلوب   بازاریابی   [5]  همکاران

  های   سیاست  بکارگیری  با  سازه  این  که  دارد  را  برند  به  اعتماد  و  عشق

  را   بازاریابی  زمینه  این  در  و  آید  می  بدست  آن  به   مربوط  الگوی  و  روانشناسانه

  در  آنچه . داند می  تجاری موفقیت و فروش بازار   کسب در مهم  و اساسی  عاملی

  تجارت   پیشرفته   صنعتی  کشورهای  در  باشد  می  این   است  مشهود  زمینه  این 

  بین   این  در  و  باشد  می  مطرح  آورانه  سود  مهم  اصل  یک  عنوان  به  الملل  بین

  مقوله   در  را   خویش  توسعه  و   رشد  اساس  کشورها  این   در   مختلف  های   شرکت 

  این   زمینه   همین  در  که  کنند  می  جستجو   زمینه  این   در   بیشماری   های

 .دارد عوامل این  شناسایی و شناخت  در  سعی اکتشافی رویکردی با تحقیق

   تحقیق روش -2

 . است  توصیفی تحقیقات  زمره در  خویش ماهیت به توجه  با   پژوهش این 

  در   نظر   صاحب  و  متخصص  آگاه،   اقراد  کلیه   شامل   تحقیق  این   آماری   جامعه

  کشورهای   در  مساله   به  آگاهی  و  آن  با   مرتبط  ساختار  و  صادرات  تجارت،   امر

  در   شیوه   به  نمونه   اعضای  پراکندگی  سبب  به  که   است    پیشرفته  صنعتی

 .نمودند تکمیل را تحقیق  پرسشنامه  و انتخاب هدفمند نوع   از  دسترس

  لازم   که  اینکته.  گردید  استفاده  کوکران  فرمول  از  نمونه  حجم  تعیین  جهت

  در   p  مقدار   چهچنان  که   است   آن  شود  گفته   فرمول،   این   خصوص   در  است 

  این   در  که  گرفت،   نظر  در  آن  برای  را  5/0  مقدار  توانمی  نباشد،  دسترس

  دست   به  را  ممکن  عدد  ترینکارانه  محافظه   و  بزرگترین   فرمول  این  حالت،

  های   شاخص  و   نمونه  اعضای   از   آمده  بدست  اطلاعات   قراردهی  با   داد،  خواهد 

 .شد گرفته نظر   در نفر 385 نمونه   اعضای تعداد  بررسی مورد دیگر

 تحقیق  ابزار -3

  نظری،   مطالعه  مبنای  بر  المللی  بین  تجارت  بر  گذار  اثر  های  شاخص

  این   محتوایی   روائی   که .   پذیرفت  صورت   مرتبط  موارد  دیگر   و  اسنادی   بررسی

  های   ماده  درونی  همسانی  و  رسید  اثبات   به  فن  اساتید  طریق  از  پرسشنامه

 .شد  سنجیده  کرونباخ  آلفای طریق از آزمون

 ساخته  محقق  پرسشنامه روانسنجی های ویژگی بررسی 1 جدول

آلفای   روائی سازه  مولفه  ضریب 

 کرونباخ 

 پایایی ترکیبی 

کیفیت 

 محصول 

582/0 815/0 849/0 

چند  بازاریابی 

 وجهی 

513/0 811/0 842/0 

نو  و  مدیریت 

 آوری 

631/0 723/0 759/0 

ادراک  ارزش 

 شده 

549/0 742/0 788/0 

اعتبار  و  قدرت 

 برند 

689/0 701/0 736/0 

از  پس  خدمات 

 ارائه 

623/0 732/0 769/0 

با  ارتباط 

 مشتریان 

711/0 769/0 801/0 

  بزرگتر   تحقیق  ابعاد  و  مفاهیم  همه  برای  AVE  شاخص  مقدار  اینکه  به  توجه  با

  مقدار   که  شودمی  تأئید   زمانی  همگرا  روایی  که  آنجا  از   باشد، می  50/0  از

  گفت   توانمی  لذا  باشد،  50/0  از  بزرگتر  شده  تبیین  استخراج  متوسط  شاخص

  پایایی   همچنین.  شودمی  تأئید  تحقیق  ابعاد  و  مفاهیم  همه  برای  همگرا  روایی

  همه   در   است   آزمون   های   ماده  درونی  تناسب   از  نشان   که   از  مولفه   از   یک   هر

 .است شده   ساخته ابزار  اکتفا قابلیت  از  نشان  که  7/0 از بیشتر مولفه 
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  یافته ها  -4

 های استنباطی یافته -1-4

نشانگر اصلی شناسایی شده در این زمینه،  با انجام تحلیل    45با بررسی  

و   متغیرها  بنیادین  ساختار  اکتشافی،  آنعاملعاملی  به  مربوط  مورد  های  ها 

 .  آزمون قرار گرفت

می که  یابی  اطمینان  برای   عاملی  تحلیل  انجام  دادهدر  را  توان  موجود  های 

برد از شاخص   به کار  شود که  و آزمون بارتلت استفاده می  KMOبرای تحلیل 

نمونه  به  KMOشاخص   کفایت  بودن  منظور  کوچک  ارزیابی  طریق  از  گیری 

نتایج به دست آمده،  .  شودی بین متغیرها بررسی میهمبستگی جزئ  براساس 

می  KMOشاخص   نشان  را  یک  به  نزدیک  تقریباً  از  مقادیر  حاکی  که  دهد 

-های مربوط به عوامل مؤثر شناسایی شده برای تحلیل عاملی میکفایت داده

برای آزمون بارتلت نشان دهنده مناسب بودن    001/0داری  سطح معنی.  باشد

عاملی می تحلیل  برای  پژوهش  انجام    .باشدمتغیر  توانایی  از  اطمینان  از  پس 

گردد   می  آغاز  تحلیل  فرایند  اکتشافی   با  .   تحلیل  اکتشافی  عاملی  تحلیل 

لفه مو  تحلیل  گردیدشیوه  انجام  واریماکس  چرخش  و  اصلی  براساس    .های 

روی   کیفی،  بخش  از  عام  42نتایج حاصل  تحلیل  شده  شناسایی  لی  شاخص 

برای این منظور با استفاده از چرخش واریماکس عواملی  .   اکتشافی انجام شد

آن استخراجی  اشتراک  مقادیر  از   که  بالاتر  ادبیات     5/0ها  اساس  بر  بودند 

تحقیق و نظر  متخصصین در یک دسته قرار گرفتند و متغیرهایی که مقادیر  

البته این کار  . دندهستند، حذف ش  0/ 5ها کوچک تر از اشتراک استخراجی آن

مرحله صورت  می به  انجام  اشتراک  ای  مقادیر  با  متغیرهایی  از  و  شود 

در ادامه ، مراحل تحلیل عامل اکتشافی برای  . شودتر آغاز میاستخراجی پایین

می داده  نشان  ها  سازه  از  آمده  .  شودهریک  عمل  به  تحلیل  اساس    3بر 

از    ةشاخص  کمتر  ای  حذف  5/0اندازه  که  در    داشتند  نهایت  در  و  گردیدند 

در   تولیدی  صنعتی  واحدهای  در  المللی   بین  تجارت  بر  گذار  اثر  عوامل 

  05/0شاخص بالای    42کشورهای پیشرفته نتایج حاصل از بخش کیفی، روی  

شناسایی شده تحلیل عاملی اکتشافی انجام شد که نتایج در زیر به آن اشاره  

 می گردد.
 ها اشتراکات شاخص 2 جدول

اشتراک  ه سوال

 ات اولیه 

اشتراکات  

 استخراجی

سوا

 هال

اشتراک 

 ات اولیه 

اشتراکات  

 استخراجی

1 000/1 803/0 2 000/1 919/0 

3 000/1 749/0 4 000/1 713/0 

5 000/1 717/0 6 000/1 829/0 

7 000/1 836/0 8 000/1 775/0 

9 000/1 889/0 10 000/1 743/0 

11 000/1 911/0 12 000/1 711/0 

13 000/1 889/0 14 000/1 723/0 

15 000/1 829/0 16 000/1 947/0 

17 000/1 913/0 18 000/1 882/0 

19 000/1 776/0 20 000/1 746/0 

21 000/1 711/0 22 000/1 796/0 

23 000/1 913/0 24 000/1 725/0 

25 000/1 812/0 26 000/1 844/0 

27 000/1 826/0 28 000/1 751/0 

29 000/1 745/0 30 000/1 794/0 

31 000/1 743/0 32 000/1 792/0 

33 000/1 746/0 34 000/1 823/0 

35 000/1 912/0 36 000/1 827/0 

37 000/1 913/0 38 000/1 816/0 

39 000/1 913/0 40 000/1 796/0 

40 000/1 863/0 42 000/1 884/0 

 

  موجود   های  شاخص  مبنای  بر   اصلی  های  مولفه  شناسایی   بررسی  به  ادامه   در

 .شود  می پرداخته

 ها عامل توسط هاگویه شده تبیین واریانس 3جدول  
درصد  کل 

 از واریانس 

درصد تجمعی 

 واریانس 

 38/20 38/20 117/3 اول 

 23/35 85/14 763/2 دوم 

 06/48 83/12 156/2 سوم 

 49/59 43/11 998/1 چهارم 

 33/69 84/9 763/1 پنجم 

 10/77 77/7 419/1 ششم

 26/84 16/7 118/1 هفتم 

 

 

کایزر   معیار  مبنای  بر  اصلی  های  مؤلفه  استخراج  شاهد  جدول  این  در 

باشیم، به نحوی که هر کدام که دارای مقادیر ویژه بزگتر از یک باشند به  می

می انتخاب  اصلی  مؤلفه  میعوان  ملاحظه  که  همانطور  عامل    7شود  شوند، 

  84دود  دارای مقادیر ویژه بزرگتر از یک هست و این پنج عامل در مجموع ح

بر    .  کنندهای موجود متغییر مورد نظر را تبیین میدرصد از واریانس شاخص

نتایج حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی  نشان می دهد که از میان  این اساس 

این عوامل  بر اساس  .  عامل اصلی قابل شناسایی است  7شاخص موجود،    42

مفاهیم   محتوی  تحلیل  اساس  بر  و  امر  خبرگان  محصول،    کیفیت :  نظر 

  اعتبار   و  شده، قدرت  ادراک  ، ارزش  آوری  وجهی،  مدیریت و نو   چند   بازاریابی

در ادامه به  .  مشتریان نام گذاری گردید    با   ارائه و ارتباط   از   پس   برند، خدمات 

د به رتبه بندی عوامل اثر گذار  سبب اهمیت شاخص بندی مولفه های موجو

 بر تجارت بین المللی پرداخته شد که نتایج به این شکل بدست آمد:  

 
گانه موثر بر تجارت بین   7نتایج آزمون فریدمن برای رتبه بندی عوامل  4 جدول

 الملل
میانگین   ابعاد 

 رتبه

 رتبه

 1 00/3 بازاریابی چند وجهی

 2 81/2 قدرت و اعتبار برند

 3 61/2 ارزش ادراک شده 

 54/2 مدیریت و نو آوری 

 

4 

 5 11/2 کیفیت محصول

 6 01/2 خدمات پس از ارائه

 7 83/1 ارتباط با مشتریان

X214 /865    df=6  Sig=001/0 

 

-برای رتبه بندی عوامل از آزمون فریدمن استفاده شده است. با توجه به یافته 

بین   در  بالا  جدول  بازاریابیعامل    7های  ترتیب:  به  سنجش     چند   مورد 

قدرت ارزش  اعتبار  و  وجهی،  نو  ادراک  برند،  و  مدیریت  کیفیت   شده،    آوری، 

مشتریان بیشترین اثر را بر تجارت    با  ارائه و ارتباط   از   پس   محصول،  خدمات 

دارند.   پیشرفته  کشورهای  در  تولیدی  صنعتی  واحدهای  در  المللی  بین 

  01/0داری کمتر از  آزمون فریدمن که سطح معنیهمچنین با توجه به نتایج  

-صدم اطمینان معنی  99گانه در سطح    7دهد، رتبه بندی عوامل  را نشان می

 دار است.
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بازار   بقا و کسب  برای  انبوه شرکت های در رقابت  نوین و در  در تجارت 

مساله ای اساسی و  مشتری داشتن مزیت رقابتی و آگاه بودن به رسم تجارت  

باشد به یک ساختار مطلوب مالی و  [11] مهم می  به عبارت دیگر دستیابی   ،

که سازمان ها و    ،[  12]تجاری هدفی مهم در دستیابی به اهداف تجاری است  

با گسترش   اخیر و  به آن دست پیدا می کنند. در سالیان  شرکت های کمی 

شاهد کم شدن بازار  شرکت های تولیدی و خدماتی در بخش های گوناگون  

همین   به  و  باشیم  می  ای  جامعه  هر  داخلی  بازار  در  تجارت  زمینه  و  هدف 

از   زمینه  این  در  صادرات  و  المللی  بین  بازار  تنوع  و  تخصص  به  توجه  دلیل 

تجارت   الگوی  بررسی  اساس  هیمن  بر  است،  برخوردار  بالایی  بسیار  اهمیت 

واحدهای صنعتی   الملل در  ای  تولیدی در کشور  –بین  پیشرفته مساله  های 

و   بررسی  نگاه خبرگان مورد  بر  تاکید  با  تحقیق  این  و مهم است که  اساسی 

نشانگر نهایی را    42تحلیل قرار گرفت . بررسی صورت پذیرفته در این زمینه  

با انجام تحلیل عاملی اکتشافی،   اثبات رساند که    کیفیت مقوله اصلی      7به 

  شده، قدرت   ادراک  ، ارزش  آوری  یت و نووجهی، مدیر   چند  محصول، بازاریابی

بر اساس تحلیل محنوا    مشتریان   با  ارائه و ارتباط  از  پس   برند، خدمات   اعتبار  و

بازاریابی مقوله  شده  شناسایی  های  مقوله  بین  در  و  گردید    چند   شناسایی 

ارزش   اعتبار   و  وجهی، قدرت  بخشی    ادراک  برند،  اثر  بر  را  اثر  بیشترین  شده 

ل در واحدهای صنعتی تولیدی داشتند. این یافته ها همسو با  تجارت بین المل

دیگر تحقیقات صورت پذیرفته در این زمینه مبین این مساله است که تجارت  

بین الملل و موفقیت در شبکه این تجارت مساله ای چند بعدی و چند جهتی  

یک   باید  زمینه  این  در  موفقیت  برای  صنعتی  پیشرفته  کشورهای  و  است 

ازاریابانه با نگاهی چند بعدی در حیطه های جلب و توجه مشتری را  الگوی ب

بر   گذاری  اثر  در  مهم  عاملی  برند  اعتبار  مساله  همچنین  میگیرند،  بکار 

مشتریان می باشد که کشورهای صنعتی با شهرت و قدرت برند سعی در جا  

از  اندازی و بکارگیری آن در جامعه دارند. مساله مهم دیگر ارزش ادراک شده  

با   باشد که  هزینه اجرایی و محصول دریافتی و ارزیابی کیفیت مورد نظر می 

تکیه بر نقش پس از فروش ارائه خدمات و دیگر مفاهیم در این زمینه نقشی  

مهم و اساسی در تجارت بین الملل در واحدها صنعتی تولیدی در کشورهای  

 پیشرفته صنعتی دارد. 
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