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 The aim’s research is to investigate the relationship between the product 

adaptation strategy and the export performance of the company with the 

moderating role of market orientation in companies that export plastic 

products. The research is applied and descriptive survey one. The 

population includes managers, vice presidents and senior experts of 120 

companies active in plastic industries which 40 active companies are 

located in Tehran province. The sample size is 250 people. The 

sampling method of random research is simple. and tool used is the 

questionnaire. structural equation method with Smart pls software used 

to check the hypotheses. The results showed that there is a significant 

relationship between the compliance of the product design and the 

export performance of the company. There is a significant relationship 

between the compatibility of the brand name and the export 

performance of the company. There is a significant relationship 

between product quality compliance and the company's export 

performance.  Market orientation moderates the relationship between 

product design compliance and product quality compliance with the 

company's export performance. Market orientation moderates the 

relationship between brand name And brand fit and export performance 

of the company. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: Describing decision making and choice has been one of the main areas of research for neuroscientists in 

the last few decades. Neuromanagement and neuroleadership sciences have expanded in parallel with the development 

of cognitive sciences. Neuromanagement has made a connection between the fields of management, leadership and 

psychology and neuroscience. Today, management and leadership, psychology, and neuroscience have converged into a 

unified discipline with the ultimate goal of providing a unified and comprehensive theory of human behavior. 

Researchers in the fields of economics, management, leadership, and psychologists provide rich conceptual tools for 

understanding and modeling behavior, while neurobiologists provide tools for studying mechanisms. Therefore, the goal 

of this discipline is to understand the processes that link sensation and action by revealing the neurobiological 

mechanisms by which decisions are made. This research tries to investigate the potential contribution of neuroscience in 

the knowledge of management, leadership and entrepreneurship by researching the theoretical, methodological and 

experimental potential of neuroscience analyzes in management and decision-making research. Since most of the articles 

in this field have introduced the fields of neuromanagement, neuroscienceleadership, neuromarketing, etc., and less have 

entered into the decision-making mechanism and its applications. In this research, the decision-making mechanism from 

three aspects of neurochemistry, bioelectricity and it has been studied psychologically. In addition, in this research, an 

attempt has been made to provide a model based on the findings of neuroscience to understand the decision-making 

mechanism and its relationship with the related issues of the organization by systematically reviewing all the articles of 

recent years in this field. 

Methodology: The current research is qualitative and meta-synthesis and applied-fundamental in terms of purpose, 

descriptive in nature and exploratory in terms of research type. The data used in the research are secondary and library 

data. In order to answer the questions of this research, a systematic literature review of 43 articles in this field, which 

were published in the period of 2010 to 2023 and were selected through a detailed screening and exclusion sampling 

process, was used. In order to standardize and maintain the transparency and quality of the review process, we also used 

Sandelowski and Barroso's method, which is an accepted seven-step standard method and structured model for qualitative 

text analysis and extracting concepts, as well as a practical method for meta-synthesis research. 

Discussion and Results: By analyzing 239 open codes extracted from the articles, 16 concepts related to the study 

topic emerged, which shows the researchers' focus on the study of four categories of decision-making mechanism and 

the impact of decision-making in neuroleadership, neuroentrepreneurship, and neuromanagement. To understand the 

decision-making mechanism, five platforms; Neurochemistry, cognitive bias, brain structure and anatomy, brain waves 

and emotion should be studied with the help of measurement tools such as EEG and FMRI. And if necessary, influenced 

them with appropriate methods so that the brain functions optimally at the time of decision making.     Correct decisions 

by managers, leaders and entrepreneurs at the right time are the key to developing organizations for more productivity, 

increasing profitability and producing better quality workforce. In fact, by controlling and directing the category of 

decision-making mechanism through the five platforms that were mentioned, it is possible to influence the decision-

making of the three categories of neuroleadership, neuromanagement and neuroentrepreneurship. Also, having 

knowledge in this field and using this knowledge can enable managers and leaders to develop a healthier organizational 

culture and manage their organizations better. Other applications of neuroscience can be the appropriate selection of 

people based on their testosterone levels or morphology for any job or even the decision to invest in companies. Today, 

the techniques used in neuroscience such as functional magnetic resonance imaging and electroencephalography are also 

used in hiring suitable personnel for important and vital jobs such as financial management and executive director of 

companies in some organizations. 

Conclusion: Decision making is a universal phenomenon in real life and an important part of management. The 

decision-making ability of managers and professional leaders is related to the success of companies. This study has 

analyzed and summarized the decision-making mechanism and various factors that affect decision-making ability by 

systematic literature reviewing of recent management, leadership and entrepreneurship research in the field of decision-

making, which conducted their research based on the findings of neuroscience. In recent years, researchers' ability to 

directly observe brain activity has greatly increased. There are various techniques for measuring brain activity that vary 

in terms of cost, accuracy, impact on subjects studied, complexity, and time. Therefore, it is technically possible to 

measure brain activity in management experiments. The decision-making mechanism has also been studied from the 

aspect of neurochemistry. However, these studies have received less attention and investigation than other aspects of 

decision-making mechanism studies, such as anatomy and physiology of the brain or cognitive neuroscience and biases. 
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But with the help of the same few studies, we now know that the prominent hormones influencing decision-making and 

guiding our behavior are oxytocin, serotonin, dopamine, cortisol, testosterone, and endorphins. And of course, based on 

the results of research, the role of dopamine and serotonin in decision-making is more prominent. Getting to know the 

mechanism of decision-making and understanding how the brain works helps us to make better choices and make more 

correct decisions. Also, having knowledge in this field and using the knowledge of neuroscience in the leadership and 

management of the organization will probably cause more productivity. Despite many researches and findings about 

brain activity and neuroscience, it seems that there are still many obscure points that need to be discovered. Although we 

now have a lot of information about the decision-making mechanism, we still cannot produce a formula for making a 

decision or manipulate it and consider it the best decision with certainty and confidence. But having knowledge in this 

field and understanding how we make decisions, makes us manage the factors affecting it as much as possible. 

  

Keywords: Decision-making mechanism, Neuroeconomics, Neuroleadership, Neuromanagement. 
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با  شرکت یعملکرد صادراتاستراتژی انطباق محصول و  تبیین ،پژوهش هدف 
 ،پژوهش .استی کیپلاست صادرکننده محصولاتهای شرکتبازارگرایی در  یگرتعدیل

ی های کمّتوصیفی پیمایشی مبتنی بر داده، کاربردی و از نظر روش انجام، از نظر هدف
فعال در  یهاشرکتمعاونین و کارشناسان ارشد  ،رانیمد ،جامعه آماری تحقیقاست. 

که از این میان  استشرکت  120این مجموعه شامل  .بوداستان تهران  پلاستیک عیصنا
نفر است  250حدود  یجامعه آمار حجم واقع هستند.فعال در استان تهران شرکت   40

 ،یریگشد. روش نمونهنفر محاسبه  152فرمول کوکران با مطابق  نمونه تعدادکه 
ها از باشد. برای بررسی فرضیهپرسشنامه می و ابزار گردآوری دادهها،ساده  یتصادف

 دهدمینشان  هافتهیا .استفاده شد Smart plsروش معادلات ساختاری با نرم افزار 
 بامحصول  تیفیانطباق ک و یانطباق نام و نشان تجار ،انطباق طرح محصولمتغیرهای 

انطباق  نیب ۀرابط، ییبازارگرا بعلاوه، .ارندد یشرکت رابطه معنادار یعملکرد صادرات
 لیشرکت را تعد یصادراتعملکرد  بامحصول  تیفیانطباق کو همچنین طرح محصول 

 یو عملکرد صادرات یانطباق نام و نشان تجار نیب ۀرابط ییبازارگرا همچنین، .کندیم
 .کندیم لیتعد نیز شرکت را

در  ییابا بازارگر یانطباق محصول و عملکرد صادرات یاستراتژ تبیین(. 1403) .امیرحسین. فرقانی، یونس. ابراهیمی، کریم ،جاویدمهربه این مقاله:  استناد
 .95-80(، 17) 39 ،یبازرگان یریتمد هایکاوش. یکیهای صادرکننده محصولات پلاستشرکت
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 مقدمه .1

بتوانند آنها  هستند، که ییهاو اتخاذ استراتژی یطراح ازمندیها نامروزی، شرکت ریمتغ اریو بس ایپو ،دهیچیپ طیدر مح
از  بقا هستند که به قادر ییهاشرکت یرقابت طیمح نیدر چن رایز رساند. اریی عملکردشان را در بهبود روزافزون

 هاشرکت رانیمد گر،ید عبارت . بهندینما همگام یبازار رقابت اییو پو ریمتغ طیرا با شرا دو خو جا نمانده رقابت گردونه

 1)مناف خواهند نمود عملکردی مشاهده رهایایمع نهییاستراتژی، در آ انتخاب خود را در قالب هایرییگمیتصم حاصل
 شده هئها ارااثرگذار بر عملکرد بازار شرکت عوامل نیتراز مهم یکی عنوان بهبازارگرایی  استراتژی(. 2024و همکاران، 

 .است
رقبای خود  از جانب ریایبس روزمره راتییهستند، با تغ تیفعال در حال یرقابت طیدر مح که ییهااکثر شرکت امروزه

 انگریب مطلب نیو ا داشته یشگرف ریها تاثآن یرقابت تیماه زیبازار و ن ساختاردر  راتییتغ نیا که شوندیروبرو م
و همکاران،  2)رانداوا است یو خدمات دییتول ها و موسساتفراروی شرکت طیمح ییایبازارها و پو روزافزون یدگیچیپ

2021). 
 راتییتغ به ،یعموم یاتیعمل طیها با محسازمان کردن برای هماهنگ دهد،یم ها اجازهسازمان به ازارمداریب

 شرکتها سیلهو به هشد تجربه تمشکلا بر غلبه . برایدهدیقرار م ریتأث دهند و عملکرد آنها را تحت راهبردی پاسخ
 مزیت به ستیابید جهترا در  مؤثر یهادهبررابایستی  هاکتشر ،خلیدا یهازاربااز  ترافر توسعه جهتدر  شتلا
 از طریق که است خارجی بازارهای به ورود برای مهم صادرات ابزاریگیرند.  رکا به لمللیابین یهازاربادر  قابتیر

 ت آوردندس به و جدید اطلاعات دنبال به بلکه دهند، افزایش را توانند فروشمی تنها نه نوظهور بازار هایشرکت آن،

 بازار، از بیشتری هایبه بخش دستیابی منظور به کشورها و ها(. شرکت2019و همکاران، 3باشند ) چانگ روز به دانش

 استراتژی به را صادرات رشد اقتصادی، و رقابتی مزایای پایین، هایهزینه کمیاب، آوردن منابع دست به درآمد، افزایش

 مشکلات از یکی عملکردی صادرات، استانداردهای بودن بالا و رقابتی ضایف به توجه با دهند.قرار می خود اصلی

باشد )نوروزی و بازارها می این در مشتریان هایخواسته و نیازها تمامی به عدم توجه کشور، صادراتی هایشرکت
 (.1396همکاران،

 کی. بازار و مشتری است تیریمد و محوری در مهم مباحث از جمله یبر عملکرد صادرات آن ریو تاثبازارگرایی 
 در کنار انواع ،انیبرای مشتر یاضاف اییمزا جادیابزارهای متعدد ا قیاز طر که کندیم را درک مهم نیبازارگرا ا شرکت
 دست به تواندیم ،یرقابت داریپا تیمز کسب در جهت یفراوان بالقوه منابع ،یکل های نهیدر هز ییجوصرفه مختلف

ممتاز  ارزش جادیا وهیش به تواندیم چگونه ابدیتا در پردازدی م هانهیگز نیا یابیارز مستمر به یصورت . لذا بهاوردیب
 سطوح نیبالاتر به یابیبرای دست ،نیبنابرا (.1402)احمدی و همکاران،  ابدی دست یو آت یفعل انیبرای مشتر داریپا

راستا  نیو در ا گماردیم همت انیبا مشتر سودمند دو جانبه رابطه کی و حفظ جادیا به آن مدت یطولان ظعملکرد و حف
مشتری  حفظ اریو دو مع پردازدیم طلاعاتا و گسترش جادیا ،ییگرابیرق ،ییگرای: مشتردییکل تیفعال دسته سه به

دهند و بهتر از رقبا  را پاسخ انیمشتر ازهاییبهتر ن توانندیم که ییهانسازما .دهد یو سودآوری را مدنظر قرار م
 (.2023و همکاران،  4)تیرتایاسا عملکرد بالاتری برخوردار هستند ارضاء کنند، مطمئنا از سطح

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
، ییگراجزء مشتری از سه که است رفتاری پدیده یک بازارگراییور، راسلاتر و نا بر فرهنگ یمبتن یرفتار دگاهیدبر طبق 

 . بر اساسدهدیم ، بازار مداری را شکلعنصر فوق سه بیترکی تشکیل شده است. بخشنیب یهماهنگ و ییگرارقابت
 و خدمات )محصول برتر ارزش جادیا از مشتری جهت سازمان یکاف شناخت مستلزم ییگراسلاتر مشتریارور و انظر ن

 سازمان معنای شناخت سلاتر بهارور و ان دگاهیدر د ییگرا. رقابت(2020و همکاران،  5)ابورایا است ( برای آنانتربر
 ییگرا. رقابتاست آنان بلند مدت های تیو ظرف های در مورد استراتژ رقبا بخصوص یهای جاری و آتها، ضعفاز قوت

                                                                                                                                                  
1 Manafe 
2 Randhawa 
3. Chung 

4 Tirtayasa 
5 Aburayya 
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و  اطلاعات آوری جمع قیاز طر لیتحلو  هیتجز نی. اردیگیقرار م لیو تحل هیمورد تجز اریمشتری مد موازات به

. منظور ردیگیم صورت انیهای مشترو خواسته ازهایدر ارضای ن آنان ییرقبا و توانا یکیتکنولوژ هایتیظرف یابیارز
، 1)سودیرجو است انیبرتر برای مشتر ارزش جادیا جهت یانسازم از منابع هماهنگ استفاده ،یبخشنیب یاز هماهنگ

2023) . 
 توسعه مراحل نی. ااست وجودآمده به ینبازرگا مختلف شاتیگرا بازار در امتداد توسعه شیگرا معتقدند که سندگانینو

 که است نیا بر فرض دمحورییل. در تویابیبازار محوری و مفهوممحوری، فروشمحوری، محصولدیعبارتند از تول
 باشد زین یمناسب اریبس متیدارای ق ایو ثان موجود باشد اولا که نظر مساعد خواهند داشت ییکالاها به نسبت انیمشتر

 .محوری است محصول ایکالا  ، مفهوماست راهنمای فروشندگان که گریید یاساس مفهوم(. 2020و همکاران،  2)فرناندز
در  گرید برخوردار باشند. مفهوم یابیو کام تیفیک نیاز بهتر هستند که ییکالاها خواهان انیمشتر مفهوم نیا براساس

 برای فروش یعیطور وس به شرکت که یمادام که است نیاعتقاد بر ا مفهوم نیا . براساسمحوری استفروش نهیزم نیا
 (.2023و همکاران،  3)ماریام دیکالاهای آنها را نخواهند خر ،دارانینکوشد، خرکالاهای خود  جیو ترو

-یتتاثیر بازارگرایی بر عملکرد صادرات با نقش میانجی اثربخشی و قابل"( در بررسی 1400باقری کهیش و بخشنده )

 مثبت یرتأث بازاریابی هایتقابلی و بازاریابی اثربخشی بر صادرات بازارگرایی داد نشان "های بازاریابی شهر اهواز

 داشتند، تصادرا عملکرد بر معناداری و مثبت تأثیر نیز بازاریابی اثربخشی بازاریابی و هایقابلیت دارد؛ معناداری و

 صادرات راییبا توجه به این نتایج می توان گفت بازارگ .نبود صادرات معنادار عملکرد بر صادرات بازارگرایی تأثیر اما

 یهاازیهمچون درک ن یدر صادرات به عوامل تیکه در آن، موفق می کند مواجه یو رقابت ایپو یطیبا مح را هاشرکت
 یهاو خواسته ازهایبه ن ییو پاسخگو ییبر شناسا یمبتن ییبازارگرا کیاستراتژ کردیبازار هدف وابسته است. رو

 .کندیم فایدر بهبود عملکرد صادرات ا ینقش مهم ان،یمشتر
العه تاثیر بازارگرایی و گرایش به کارآفرینی بر عملکرد صادرات مورد مط"( در بررسی 1399و همکاران ) نیاهاشمی
 بازارگرایی بر عملکرد صادراتی تاثیر دادندنشان  "المللیهای کوچک و متوسط فعال در عرصه صادرات بینشرکت

 یعملکرد صادرات توان گفتتاثیر معناداری دارد. میمعناداری دارد. گرایش به کارآفرینی معناداری بر عملکرد صادراتی 
در  یدیکل کیدو عامل استراتژ ،ینیبه کارآفر شیو گرا ییرگرابازااست،  هاشرکت یرشد اقتصاد یدیاز عوامل کل یکی
جازه ا هاکتبه شری نیبه کارآفر شیگرا کنند. فایا یعملکرد صادرات تیدر تقو ینقش مهم توانندیهستند که م نهیزم نیا
 نوظهور پاسخ دهند. یهاخلاقانه عمل کنند و به فرصت یصادرات یتا در بازارها دهدیم

 های نوآوری، ارتباط و کیفیت محصول بر عملکرد صادراتیاثیر قابلیتت" شناخت( در 1399پورقرایی و همکاران )
ی محصول، قابلیت ارتباط بر قابلیت نوآوری بر نوآور دادنشان  "(مورد مطالعه: شهرک صنعتی خوارزمی تهران)

نوآوری محصول، قابلیت کیفیت بر کیفیت محصول، قابلیت ارتباط بر کیفیت محصول، نوآوری محصول بر عملکرد 
صادراتی و در نهایت کیفیت محصول بر عملکرد صادراتی شهرک صنعتی خوارزمی تهران تاثیر مثبت و معناداری 

 .د صادراتی تائید نشددارد. اما تاثیر قابلیت ارتباط بر عملکر
 نیخرده فروش ب کیدر مدل کسب و کار  یابیبازار یریدر جهت گ راتییتغ"بررسی  در( 2022و همکاران )  4راجوب

رانده و  یهایریگجهت نیبا گذشت زمان، تعادل ب دادندنشان  "سال 20از  شیب یبرا یدر مالز IKEA: یالملل
 تیفصل با نشان دادن ماه نیکرد. ا رییتغ یمختلف یهاوکار آن به روشبکس یهاشرکت با توجه به مدل کنندهتیهدا
 نیوکار و همچناز مدل کسب نیمع یاها با مؤلفهآن وندیو پ شدهتیو هدا یرانندگ یهاتیفعال ییبازارگرا شدهکیتفک

به  انتویرا م کردیرو نی. اکندیراننده اتفاق افتاده است، کمک م-تعادل محرک یآنچه که در طول زمان برا یبررس
 است، به کار برد. یالمللنیب یخرده فروش یایپو تیکه در جهت درک ماه ییطور گسترده با توجه به تلاش ها

ها  SME یو عملکرد صادرات یابیبازار یهاتیقابل ،یصادرات ییبازارگرا "( در بررسی2020و همکاران ) 5آسیکدیلی
صادرکننده کوچک  346های نظرسنجی با استفاده از دادهپرداختند.  "بر منابع یمبتن کردیرو کیبازار نوظهور:  کیدر 

                                                                                                                                                  
1 Sudirjo 
2 Fernandes 
3 Mariam 

4.  Rjoub 
5  Acikdilli 



 86------------------------------------جاویدمهر و همکاران.../ ی با بازارگرایی عملکرد صادراتاستراتژی انطباق محصول و  تبیین

 
های بازاریابی تاثیرات مثبت مستقیمی بر دهد که هم بازارگرایی صادرات و هم قابلیتو متوسط ترکیه، نتایج نشان می
واکنش مناسب به  ی موجبلمللانیب یبازارها یازهایتمرکز بر درک ن با یصادرات ییعملکرد صادرات دارند. بازارگرا

 انیمشتر یبرا یشتریهدف، ارزش ب یکمک کند تا در بازارها SMEsبه  تواندیم کردیرو نی. اگرددمی یطیمح راتییتغ
کند تا بتوانند بازار هدف را به هایی آشنا میها را با مهارتی شرکتابیبازار یهاتیقابل گر،ید یکنند. از سو جادیا

 های فروش موفق عمل کنند.ده و در استراتژیدرستی شناسایی کر
 

 پژوهش شناسیروش. 3   

جامعه آماری تحقیق  همبستگی است. از نوع و پیمایشی -روش توصیفی هدف کاربردی، از نظر از نظر پژوهشاین 
ین ا باشد.در استان تهران می پلاستیک عیفعال در صنا یهاشرکتو معاونین و کارشناسان ارشد  رانیشامل مد

ها این شرکت فعال در استان تهران واقع هستند. طبق بررسی  40باشد که از این میان شرکت می 120مجموعه شامل 
به رشد  اندو توانستهاز فروش داشته  ییحجم بالا اند وسودآور بوده اریبسدر حوزه صنایع پلاستیک شرکت ها 

 یابند. دست  یعیسر
نفر محاسبه  152نفر است که بر اساس فرمول کوکران تعداد افراد نمونه  250حدود  یافراد جامعه آمار تعدادلذا 

 های پژوهش از پرسشنامه . به منظور جمع آوری داده هایباشدیساده م یتصادف پژوهش یریگشود. روش نمونهیم
 کرت،یل فیط براساس ( 1998و همکاران ) 3( و زوو1994) 2(، کاوسگیل و زوو1993) 1استاندارد جاورسکی و کوهیل

. یید گردیدأتتوسط اساتید ها روایی محتوایی پرسشنامه. شده است یبندکم درجه یلیمتوسط، کم و خ اد،یز اد،یز یلیخ
 استفاده KMO ضریب و هاپرسشنامه بودن استاندارد علت به تأییدی عاملی تحلیل روش از سازه، روایی بررسی جهت

 باشد،می 96/1 از بالاتر سازه هر سؤالات تی مقادیر و 0.7 بالای مهپرسشنا سؤالات برای KMO ضریب. شده است
 گرفته است. قرار تأیید مورد سازه روایی نظر از بنابراین

 حداقل اینکه به عنایت ارائه شده است. با 1و نتایج در جدول  استفاده شداز آلفای کرونباخ پایایی  در این پژوهش
 آمده دست به کرونباخ آلفای ضریب که گرددمی ملاحظه باشد،می 0.70 هشیپژو هایپرسشنامه برای پایایی ضریب

 برخوردار کافی اعتبار از فوق هایپرسشنامه که گفت توانمی بنابراین. باشدیم مناسب و است بالاتر مقدار این از
 این انجام می شود. در با استفاده از روش های آماری توصیفی و آماری استنباطیها تجزیه و تحلیل داده .باشندیم

 افزارنرم از عاملی همبستگی و تحلیل انجام جهت پژوهش، این هایفرضیه حسب بر هاداده تحلیل و تجزیه برای بخش
SPSS با کمک نرم افزار معادلات ساختاری  روش از تحقیق فرضیات تحلیل و بررسی برای وPLS   گردیده استفاده

 .است
 هاایی پرسشنامهپای .1جدول 

 نتیجه پرسشنامه آلفای کرونباخ متغیر

 تأیید 918/0 انطباق طرح محصول
 تأیید 864/0 انطباق نام و نشان تجاری

 تأیید 881/0 انطباق کیفیت محصول

 تأیید 835/0 عملکرد صادرات

 تأیید 866/0 بازارگرایی

 های پرسشنامه. توزیع گویه2جدول 
 منبع هاه گویهشمار تعداد گویه متغیر

 (1994کاوسگیل و زوو ) 1 - 2 2 انطباق طرح محصول

 (1994کاوسگیل و زوو ) 3 - 5 3 یانطباق نام و نشان تجار

 (1994کاوسگیل و زوو ) 6 - 8 3 محصول تیفیک انطباق

 (1998زوو و همکاران) 9 - 11 3 یصادرات عملکرد

 (1993جاورسکی و کوهیل ) 12-28 17 بازارگرایی

                                                                                                                                                  
1. Jorski and Kohli  2. Cavusgil & Zou 

3. Zou 
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شناختی مانند جنسیت، های جمعیتباشد. بخش عمومی به ویژگیپرسشنامه شامل دو بخش عمومی و تخصصی می

سن و میزان تحصیلات نمونه آماری و در بخش تخصصی به سنجش متغیرهای تحقیق پرداخته شده است. هر یک از 
 نظیم شده است.( ت1تا خیلی کم= 5ای )خیلی زیاد=ها با طیف لیکرت پنج گزینهپرسشنامه

 

 های پژوهشیافته. 4

  .شودارائه می 3در جدولپاسخ دهندگان های جمعیت شناختی ویژگی

 دهندگانتوزیع جنسیت پاسخ. 3ل جدو
 

 

 

 

 اند. از جامعه آماری را زنان تشکیل داده %7/23 از نمونه آماری این تحقیق را مردان و %3/76 بر اساس نتایج جدول،

 دهندگانتوزیع سن پاسخ. 4جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سن

 9/5 9 30کمتر از 

 4/45 69 40تا   30

 3/36 40 50تا  40

 4/22 34 به بالا 50
 100 152 جمع

 %9/5سال هستند، همچنین 40تا  30سنی  ( در رده%4/45دهندگان )به لحاظ سنی اکثریت پاسخ4بر اساس نتایج جدول 
 اند.سال سن داشته 50افراد بیشتر از  %4/22سال و  50تا  40بین  %26.3 سال،  30دهندگان کمتر از از پاسخ

 دهندگانتوزیع تحصیلات پاسخ. 5جدول 

 

 

 

 دهنده تحصیلات نسبتا بالا در پاسخ دهندگان است.نشان، 5نتایج جدول 

 دهندگانتوزیع سابقه خدمت پاسخ. 6جدول 

 درصد فراوانی فراوانی خدمت سابقه

 7/0 1 5کمتر از 
 0/23 35 10تا  5

 0/25 38 15تا  10

 0/27 41 20تا  15

 3/24 37 به بالا 20

 100 152 جمع

 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 3/76 116 مرد

 7/23 36 زن

 100 152 جمع

 درصد فراوانی فراوانی تحصیلات

 29 44 کارشناسی

 57 86 کارشناسی ارشد

 14 22 دکتری

 100 152 جمع
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 %25 سال، 10تا  5بین  %23سال،  5دهندگان سابقه خدمت کمتر از پاسخ %7به لحاظ سابقه خدمت،  6با توجه به جدول

اند؛ که بیشترین درصد مربوط به سابقه سال داشته 20بیش از  %3/24سال و  20تا  15بین  %27سال،  15تا  10بین 
 ابقحال آنکه مط سال بوده است. 5سال و کمترین درصد مربوط به افراد با سابقه خدمت کمتر از  20تا  15خدمت بین 

 باشند.یر عملیاتی میدرصد مد %77دهندگان مدیر ارشد و پاسخ %23،  7جدول
دهندگانتوزیع سمت سازمانی پاسخ. 7جدول   

 

 

 

 

 قلاحد مطابق لمد ینا که هددمی ننشا لمد یبالا ازشبردر ادامه به آزمون فرضیه های پژوهش پرداخته می شود. 
 دهنده برازش مناسب مدل است.نشان 0.5بالاتر از  1شاخص نیکویی برازشست. ا هشد خوبی تبیین به جزیی تمربعا

 مدل ساختاری برازش . محاسبه8جدول 

 Communality 2R متغیر

 - 531/0 انطباق طرح محصول

 - 518/0 انطباق نام و نشان تجاری

 - 507/0 انطباق کیفیت محصول

 - 508/0 بازارگرایی

 543/0 511/0 دراتیعملکرد صا

=GOF برازش نیکویی شاخص  529/0  

 را هافرضیه آزمون قدرت پژوهش، مدل بنابراین. است 0.5 بالای پژوهش مدل برای GOF ، مقدار8 جدول به توجه با
 تایید آن کلی مدل مناسب بسیار برازش پژوهش، مفهومی مدل مورد در GOF برای 0.529 مقدار آوردن بدست. دارد
 .شودمی

 نشان داده شده است. tمدل پژوهش در دو حالت ضرایب استاندارد و مقادیر  2و  1های در شکل

 

 استاندارد در حالت ضرایب تحقیق ساختاری . مدل1شکل 

                                                                                                                                                  
1. Goodness of Fit (GOF) 

 درصد فراوانی فراوانی سمت سازمانی

 26 40 مدیر عامل
 48 72 مدیر ارشد

 26 40 مدیر عملیاتی

 100 152 جمع
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 . مدل ساختاری تحقیق در حالت اعداد معناداری2کل ش

 05/0ر برای هر رابطه در سطح ضرایب مسیارائه شده که ضرایب مسیر و معناداری متغیرهای پژوهش  9در جدول 
(t معنادار است.96/1از  تربزرگ ) 

 معناداری مدلم و مستقی رابطهنتایج . 9جدول 

 نتیجه آزمون t آماره ضریب مسیر مسیر

 تأیید 503/2 249/0 عملکرد صادراتی  انطباق طرح محصول

 تأیید 483/2 239/0 عملکرد صادراتی  انطباق نام و نشان تجاری

 تأیید 284/2 234/0 عملکرد صادراتی  اق کیفیت محصولانطب

 
 .دارد وجود داریمعنی رابطه عملکرد صادراتی و انطباق طرح محصول بین .1 فرضیه

است و آماره تی برای این  0.249انطباق طرح محصول و عملکرد صادراتی  ضریب مسیر رابطه بین 9براساس جدول 
توان بدست آمده است، بنابراین می 1.96داری یعنی ر آن بالاتر از آستانه معنیبدست آمده که مقدا 2.503ضریب نیز 

 گردد.بنابراین فرضیه اول تأیید می .دارد وجود داریرابطه معنیانطباق طرح محصول و عملکرد صادراتی  گفت بین
 .دارد وجود داریمعنی رابطه عملکرد صادراتی و انطباق نام و نشان تجاری بین .2 فرضیه

است و آماره تی برای  0.239و عملکرد صادراتی  انطباق نام و نشان تجاری ضریب مسیر رابطه بین 9براساس جدول 
 بدست آمده است، بنابراین بین 1.96داری یعنی بدست آمده که مقدار آن بالاتر از آستانه معنی 2.483این ضریب نیز 

 گردد.بنابراین فرضیه دوم تأیید می .دارد وجود داریمعنیرابطه و عملکرد صادراتی  انطباق نام و نشان تجاری
 .دارد وجود داریمعنی رابطه عملکرد صادراتی و انطباق کیفیت محصول بین .3 فرضیه

است و آماره تی برای  0.234انطباق کیفیت محصول و عملکرد صادراتی  ضریب مسیر رابطه بین 9براساس جدول 
انطباق کیفیت محصول و  است، بنابراین بین 1.96داری اار آن بالاتر از آستانه معنکه مقد است 2.284این ضریب نیز 

 گردد.بنابراین فرضیه سوم تأیید می .دارد وجود داریارابطه معنعملکرد صادراتی 
 به بررسی نقش تعدیلی متغیر بازارگرایی در مدل پرداخته شده است. 10در جدول      
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 تعدیلی نقش . بررسی10 جدول

 نتیجه آزمون t آماره ضریب غیرمستقیم مسیر

 تأیید 642/2 207/0 عملکرد صادراتی  بازارگرایی×انطباق طرح محصول 

 تأیید 106/2 333/0 عملکرد صادراتی  بازارگرایی×انطباق نام و نشان تجاری

 تأیید 340/2 128/0 عملکرد صادراتی  بازارگرایی×انطباق کیفیت محصول

 

 .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق طرح محصول بین رابطه بر ارگراییباز .4 فرضیه
ی و مقدار تی برا 0.207 عملکرد صادراتی با بازارگرایی × ضریب تعدیلی انطباق طرح محصول 10براساس جدول     

 بین ابطهر بر ن بازارگراییبدست آمده است. بنابرای 1.96داری ااست و مقدار آن بالاتر از آستانه معن 2.624این ضریب 
 گردد.پس فرضیه چهارم تأیید می .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق طرح محصول

 .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق نام و نشان تجاری بین رابطه بر بازارگرایی .5 فرضیه
ین او مقدار تی  0.333 عملکرد صادراتی با گراییبازار × ضریب تعدیلی انطباق نام و نشان تجاری 10براساس جدول 

 بین طهراب بر توان نتیجه گرفت بازارگراییاست. بنابراین می 1.96داری ابالاتر از آستانه معن کهاست  2.106ضریب 
 گردد.پس فرضیه پنجم تأیید می .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق نام و نشان تجاری

 .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق کیفیت محصول بین رابطه بر ییبازارگرا .6 فرضیه
و مقدار تی برای  0.128 عملکرد صادراتی با بازارگرایی × ضریب تعدیلی انطباق کیفیت محصول 10براساس جدول 

 بر رگراییتوان نتیجه گرفت بازااست. بنابراین می 1.96داری ااست و مقدار آن بالاتر از آستانه معن 2.340این ضریب 
 پس فرضیه ششم تایید می گردد. .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق کیفیت محصول بین رابطه

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه5

یی در پژوهش پیش رو ارتباط این استراتژی با عملکرد صادراتی کسب و کار با در نظرگرفتن نقش تعدیلگر بازارگرا
 از مهم ترین صنایع یعنی صنایع پلاستیکی مورد بررسی قرار گرفت. در یکی

و  یطراح موضوع( با 1395نتیجه آزمون فرضیه اول با پژوهش مبارکی ) .شد فرضیه اول تأیید، در این پژوهش
 همسو و موافق بود. ؛یخلاق هنر یوکارهادر کسب نانهیکارآفر یابیبازار ختهیآم یمدل مفهوم نییتب

است و  0.239و عملکرد صادراتی  انطباق نام و نشان تجاری ضریب مسیر رابطه بینرضیه دوم در خصوص ف
د، بنابراین بدست آم 1.96داری یعنی ابدست آمده که مقدار آن بالاتر از آستانه معن 2.483آماره تی برای این ضریب نیز 

ظرفیت  وآثار بازاریابی ( با عنوان 2014) رانشوانتائو و همکا. نتیجه این فرضیه با پژوهش شداین فرضیه نیز تأیید 
 های عملیاتی بر عملکرد مالی همسو بود.

است  0.234انطباق کیفیت محصول و عملکرد صادراتی  ضریب مسیر رابطه بیننشان داد نتایج  در فرضیه سوم،
رابطه عملکرد صادراتی انطباق کیفیت محصول و  بین، بنابراینآمد. بدست  2.284و آماره تی برای این ضریب نیز 

بر اساس نتایج ضریب تعدیلی  ( همسو و موافق بود.2013) 1نتیجه این پژوهش با کوتاز و بنت .دارد وجود داریمعنی
است و مقدار آن  2.624و مقدار تی برای این ضریب  0.207 عملکرد صادراتی با بازارگرایی × انطباق طرح محصول
عملکرد  و انطباق طرح محصول بین رابطه بر بدست آمده است. بنابراین بازارگرایی 1.96داریابالاتر از آستانه معن

و  یطراح در( 1395نتیجه این فرضیه با نتیجه پژوهش مبارکی )، فرضیه چهارمتأیید  با .دارد تعدیلی نقش صادراتی
 موافق بود.همسو و  ؛یخلاق هنر یوکارهادر کسب نانهیکارآفر یابیبازار ختهیآم یمدل مفهوم نییتب

                                                                                                                                                  
1 Kottász, & Bennett 
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 عملکرد صادراتی با بازارگرایی × توان گفت ضریب تعدیلی انطباق نام و نشان تجاریمیدر خصوص فرضیه پنجم، 

بدست آمده است.  1.96داری یعنی ااست و مقدار آن بالاتر از آستانه معن 2.106و مقدار تی برای این ضریب  0.333
 .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق نام و نشان تجاری بین رابطه بر توان نتیجه گرفت بازارگراییبنابراین می

 ( منطبق بود.2013نتیجه این فرضیه با نتیجه پژوهش کوتاز و بنت ) د.شپس فرضیه پنجم تأیید 
و مقدار تی برای این  0.128 عملکرد صادراتی با بازارگرایی ،ضریب تعدیلی انطباق کیفیت محصولدر فرضیه ششم، 

 بین رابطه بر بازارگرایی ،بدست آمده است. بنابراین 1.96داری ااست و مقدار آن بالاتر از آستانه معن 2.340یب ضر
وانتائو و همکاران نتایج این نتیجه با فرضیه ششم تأیید  با .دارد تعدیلی نقش عملکرد صادراتی و انطباق کیفیت محصول

 ( موافق بود.2014)
 :شودیم شنهادیلذا پ ، وجود دارد یشرکت رابطه معنادار یعملکرد صادراتبا محصول  تیفیانطباق ک نیب. پیشنهادها

 و  یفیبه منظور بالا بردن ک ییکنندگان صاحب نام اروپا عیو توز دکنندگانیبا تول کینزد یمشارکت و همکار
 ی انجام گیرد؛صادرات یبازارها نیمحصولات و تضم یکم

 صول ناوری اطلاعات و استخدام نیروی انسانی مناسب در جهت انطباق محهای مدیریت دانش، فاز استراتژی
 استفاده شود؛

 در بازاریابی اطلاعات سیستم نمودن دایر و هم با منسجم و هماهنگ صورت به هدف بازار برای ارزش خلق 

 صورت گیرد.شرکت 

 شود:؛ لذا پیشنهاد میداردوجود  یشرکت رابطه معنادار یعملکرد صادراتی با انطباق نام و نشان تجار نیب

 های ها باید استراتژیشرکتل: های محصوصادراتی مبتنی بر ویژگیهای بازاریابی توسعه استراتژی
های خاص محصولات خود تنظیم کنند. این شامل تطبیق بازاریابی صادراتی خود را با در نظر گرفتن ویژگی

های محصول و نیازهای بازار گذاری با ویژگیهای قیمتهای توزیع و استراتژیهای بازاریابی، کانالپیام
 .هدف است

 ها باید فرآیندهای طراحی محصول خود شرکت :محوربهبود فرآیندهای طراحی محصول با رویکرد صادرات
ای بهبود بخشند که ملاحظات صادراتی در مراحل اولیه طراحی لحاظ شود. این شامل انجام تحقیقات را به گونه

 .المللی استهای محصول با استانداردهای بینیق، درک نیازهای مشتریان خارجی و انطباق ویژگیبازار دق

 ها باید سازوکارهایی شرکت :ایجاد سازوکارهای ارزیابی و بهبود مستمر انطباق محصول با عملکرد صادراتی
آوری و ند. این شامل جمعرا برای ارزیابی و بهبود مستمر انطباق طرح محصول با عملکرد صادراتی ایجاد کن

 .های مربوط به فروش صادراتی، بازخورد مشتریان خارجی و عملکرد رقبا استتحلیل داده

أکید بر اهمیت تحقیقات تلذا  ؛وجود دارد یداراشرکت رابطه معن یعملکرد صادراتبا انطباق طرح محصول  نیب
ت بازار دقیقی انجام دهند تا نیازها و الزامات بازارهای هدف ها باید پیش از هرگونه اقدام صادراتی، تحقیقاشرکت ر،بازا

کنندگان و شرایط رقابتی های مصرفاستانداردهای فنی، سلیقه مطابقرا به طور کامل شناسایی کنند. این تحقیقات باید 
 .باشد

 شند که ای بهبود بخها باید فرآیند طراحی محصول خود را به گونهشرکت .بهبود فرآیند طراحی محصول
تواند از طریق استفاده پذیری لازم برای انطباق با نیازهای بازارهای مختلف را داشته باشد. این امر میانعطاف

 .های نوین طراحی، همکاری با متخصصان خارجی و ایجاد یک تیم طراحی چند فرهنگی محقق شوداز فناوری

 را با شرکای تجاری خارجی، نمایندگان فروش و ها باید ارتباطات خود شرکت. المللیتقویت ارتباطات بین
المللی تقویت کنند تا بازخورد مستمر و دقیقی در مورد محصولات خود دریافت کنند. این بازخورد مشتریان بین

 .تواند در بهبود طراحی محصول و افزایش رضایت مشتریان مؤثر باشدمی

 ؛لذا کند.یم لیشرکت را تعد یراتانطباق طرح محصول و عملکرد صاد نیرابطه ب ییبازارگرا

 ها باید تلاش کنند تا فرهنگ بازارگرایی را در تمام سطوح شرکت .تقویت فرهنگ بازارگرایی در سازمان
آوری و تحلیل اطلاعات بازار، درک نیازهای سازمان خود تقویت کنند. این شامل تشویق کارکنان به جمع



 92------------------------------------جاویدمهر و همکاران.../ ی با بازارگرایی عملکرد صادراتاستراتژی انطباق محصول و  تبیین

 
. آموزش کارکنان در زمینه اصول بازاریابی و نحوه تعامل با مشتریان و پاسخگویی به تغییرات محیطی است

 .تواند در این زمینه موثر باشدالمللی نیز میمشتریان بین

 های اطلاعاتی بازاریابیاستفاده از سیستم (MIS) های اطلاعاتی بازاریابی ها باید از سیستمشرکت :پیشرفته
ها توانند به شرکتها میت بازار استفاده کنند. این سیستمآوری، تحلیل و انتشار اطلاعاپیشرفته برای جمع

های بازار داشته باشند و تصمیمات بهتری در کمک کنند تا درک بهتری از نیازهای مشتریان، رقبا و روند
 .زمینه طراحی محصول و بازاریابی صادراتی اتخاذ کنند

 های بازاریابی صادراتی متخصص ایجاد کنند ها باید تیمشرکت .های بازاریابی صادراتی متخصصایجاد تیم
های خارجی باشند. های مختلف و زبانالمللی، فرهنگکه دارای دانش و تجربه کافی در زمینه بازاریابی بین

های بازاریابی صادراتی موثرتری را طراحی و اجرا ها کمک کنند تا استراتژیتوانند به شرکتها میاین تیم
 .ارجی به طور موثرتری ارتباط برقرار کنندکنند و با مشتریان خ

 لذا کند.یم لیشرکت را تعد یو عملکرد صادرات یانطباق نام و نشان تجار نیرابطه ب ییبازارگرا

 المللی های برندینگ بینها باید استراتژیشرکت .المللی با رویکرد بازارگراهای برندینگ بینتوسعه استراتژی
زارگرایی توسعه دهند. این به معنای انجام تحقیقات بازاری دقیق برای درک خود را با توجه به اصول با

ای ها، ترجیحات و انتظارات مشتریان در بازارهای هدف مختلف است. نام و نشان تجاری باید به گونهارزش
 .های مرتبط و جذابی را منتقل کندطراحی شود که با فرهنگ و زبان بازار هدف سازگار بوده و پیام

 ها باید از ابزارهای بازاریابی دیجیتال مانند شرکت .گیری از ابزارهای بازاریابی دیجیتال برای تقویت برندهرهب
های محلی و تبلیغات آنلاین برای تقویت برند خود در بازارهای هدف استفاده سایتهای اجتماعی، وبشبکه

آوری بازخورد و ارائه محتوای متناسب با ن، جمعکنند. این ابزارها امکان برقراری ارتباط مستقیم با مشتریا
 .کنندنیازهای آنها را فراهم می

 ها باید تلاش کنند تا یک تجربه برند یکپارچه و سازگار را در شرکت .ایجاد و مدیریت تجربه برند یکپارچه
خدمات با کیفیت  المللی ایجاد و مدیریت کنند. این شامل ارائه محصولات وتمام نقاط تماس با مشتریان بین

 .شودای به سوالات و شکایات مشتریان و ایجاد روابط بلندمدت با آنها میبالا، پاسخگویی سریع و حرفه

 کند.یم لیشرکت را تعد یمحصول و عملکرد صادرات تیفیانطباق ک نیرابطه ب ییبازارگرا

 کارهای منظمی برای دریافت و ها باید سازوشرکت ت.دهی به بازخوردهای مشتریان در بهبود کیفیاولویت
تحلیل بازخوردهای مشتریان در بازارهای صادراتی ایجاد کنند. این بازخوردها باید به طور مستقیم در 

های های ارتباطی متنوع، نظرسنجیفرآیندهای بهبود کیفیت محصول مورد استفاده قرار گیرند. ایجاد کانال
 .د در این زمینه مفید باشدتوانهای اجتماعی میای و تحلیل شبکهدوره

 ها باید استانداردهای کیفیت محصولات خود را شرکت .تطبیق استانداردهای کیفیت با الزامات بازارهای هدف
با الزامات و انتظارات بازارهای هدف تطبیق دهند. این شامل بررسی دقیق استانداردهای فنی، مقررات بهداشتی 

های کیفیت معتبر کنندگان در هر بازار است. دریافت گواهینامهمصرفو ایمنی و همچنین سلیقه و ترجیحات 
 .تواند به افزایش اعتماد مشتریان کمک کنددر بازارهای هدف نیز می

 های آموزشی جامعی را برای کارکنان ها باید برنامهشرکت. آموزش و توانمندسازی کارکنان در زمینه کیفیت
ها باید به مستمر و اصول بازارگرایی طراحی و اجرا کنند. این آموزشخود در زمینه مدیریت کیفیت، بهبود 

تری از اهمیت کیفیت در بازارهای صادراتی داشته باشند و بتوانند در کارکنان کمک کنند تا درک عمیق
 .فرآیندهای بهبود کیفیت مشارکت فعال داشته باشند
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 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد  متغیر
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      یتجار یهادرجه انطباق نام

      درجه انطباق برچسب محصول

      درجه انطباق رنگ

رح
 ط

اق
طب

ان
 

ول
ص

مح
 

      هسته محصول یدرجه انطباق طراح

      هسته محصول یدرجه انطباق طراح

ق 
طبا

ان
ت 

یفی
ک

ول
ص

مح
 

      محصول یدرجه انطباق ضمانت ها

      محصول تیفیدرجه انطباق با ک

      معکوس ازیبا امت تمیآ

ت
درا

صا
د 

کر
مل

ع
 

      .سودآور بوده است اریبس یشرکت صادرات نیا

      .از فروش داشته است ییحجم بالا یشرکت صادرات نیا

      .است افتهیدست  یعیبه رشد سر یشرکت صادرات نیا

را
رگ

زا
با

 یی

 ملاقات  انیبار با مشتر کی یما حداقل سال ،یواحد تجار نیدر ا
 یخدمات ایبه چه محصولات  ندهیکه آنها در آ میابیتا در میکنیم

 خواهند داشت. ازین
     

-یدر بازار انجام م یادیز یداخل قاتیما تحق ،یواحد تجار نیا
 .میده

     

-یکه م میکنیم ینظرسنج ای میکن یصحبت م یما اغلب با کسان
 بگذارند. ریما تأث ییکاربران نها دیتوانند بر خر

     

ما وقت خود را صرف بحث در  یدر واحد تجار یابیپرسنل بازار
-یم یعملکرد یبخش ها ریبا سا انیشترم ندهیآ یازهایمورد ن

 کنند.
     

دهد، یبازار عمده رخ م ای یمشتر کی یبرا یکه اتفاق مهم یهنگام
 شود.یاز آن مطلع م یدر مدت کوتاه یکل واحد تجار

     

به  یواحد تجار نیدر تمام سطوح در ا یمشتر تیدر مورد رضا
 شود. یطور منظم منتشر م

     

در مورد تحولات  دیو تول یابیبازار یبخش ها نیط بحداقل ارتبا
 بازار وجود دارد.

     

 یدر مورد رقبا م یبخش متوجه موضوع مهم کیکه  یهنگام
 .دهدیهشدار م گرید یشود، به بخش ها

     

که چگونه به  میریبگ میتصم شهیکند تا هم یما را مجبور م
 .میخود پاسخ ده یرقبا متیق راتییتغ

     

را در  دیتوسعه محصول جد یهابازار، تلاش یبندمیاصول تقس
 .کندیم تیهدا یواحد تجار نیا
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 ایمحصول  یازهایدر ن راتییتغ میدار لیما تما ،یلیبه هر دل

 .میریبگ دهیخود را ناد انیخدمات مشتر
     

 یبستگ یداخل استیبه س شتریب میفروشیکه ما م یدیخطوط تول
 بازار. یواقع یازهایدارد تا ن

     

 یبه خوب یواحد تجار نیمختلف در ا یهابخش یهاتیفعال
 هماهنگ شده است.

     

      رسد. یبه گوش م یواحد تجار نیدر ا انیمشتر اتیشکا

ما  یرقبا یگذار متیقابل توجه در ساختار ق راتییبه سرعت به تغ
 دهند. یپاسخ م

     

خدمات ما  تیفیاز ک انیمشتر میشو یکه متوجه م یهنگام
 .میدهیانجام م یهستند، بلافاصله اقدامات اصلاح یناراض

     

را  یخدمات ایمحصول  لندیما انیکه مشتر میشویمتوجه م یوقت
 نیانجام ا یبرا یهماهنگ یهاتلاش ریدرگ یهابخش م،یاصلاح کن

 .دهندیکار انجام م
     

 

 


