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  دهچكي
 هاييشركت براي استراتژيك تصميمات ترينينبحرا و ترينمهم از يكي ورود روش انتخاب

. اندنموده اقدام خود هدف بازار انتخاب بهاند و جهاني گسترش و توسعة دنبال به كه است
عملكرد الملل بر هاي بازاريابي بينيتراتژبنابراين هدف اين پژوهش بررسي تأثير اس

پژوهش حاضر بر اساس هدف، . باشدهاي توليدي و صادراتي ميكتصادراتي در شر
 توصيفي ،هاي مورد نياز از نوع پژوهشهآوردن دادكاربردي و بر اساس چگونگي به دست 

 ذربايجان غربيآاستان  دي و صادراتييتول هايشركت، جامعه آماري. و همبستگي است
آوري جمع هاداده 1394-1393دوم سال  نيمه ،تمام شماري باشد كه با استفاده از روش مي

بوده و از مصاحبه هم به عنوان  گردآوري اطلاعات پرسشنامه استانداردابزار . شده است
از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده  ،و براي ارزيابي پايايي پرسشنامه ابزار مكمل استفاده شده

ف و رگرسيون در بستة نرم اسميرن-هاي كلموگروف ها از آزمونبراي تحليل داده. شده است
هاي ياستراتژ دهد كه مينشان  ها،دادهل يتحلنتايج . استفاده شده است SPSS21 افزار

هاي فرعي نشان همچنين فرضيه .معناداري دارد ريبر عملكرد صادراتي تأث المللبازاريابي بين
دارد و نداري عملكرد صادراتي تأثير معني سازي براستاندارد دهد استراتژي كاملاً مي

 استراتژي دارد امانداري سازي بر عملكرد صادراتي تأثير معنياستاندارد استراتژي نسبتاً
 انطباقي همچنين استراتژي نسبتاً و داردعملكرد صادراتي داري بر ير معنيانطباقي تأثكاملا ً

  . بر عملكرد صادراتي ندارد داريتأثير معني
هاي توليدي و صادراتي استان شركتالملل، ريابي بينهاي بازاياستراتژ :كلمات كليدي

 .عملكرد صادراتيآذربايجان غربي، 

                                                            
  Email: nnrezarezaee@gmail.com: يسنده مسئولنو -*
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  مقدمه
 تنها نه جهاني، بازارهاي در رقابت افزايش دليل به صنعتي و توليدي واحدهاي امروزه

 ايجاد يا و موجود محصولات در تغيير نيازمند خود بقاي براي بلكه پيشرفت براي

 در يالمللبين هاي بازاريابياستراتژي به توجه كه طوري به جديد هستند محصولات

رشد سريع تكنولوژي، افزايش  .ساخته است مطرح محصولات قبيل از اين توليد فرآيند
ريسك و مخاطره در تجارت جهاني و تغييرات روز افزون در نيازهاي مشتريان، 

 در اهش هزينههاي توسعة محصول جديد را با فشارهاي روز افزوني جهت ك تيم
 توليدي هايسازمان در كه جايي آن از هبعلاو .جهاني روبرو داشته است بازارهاي

 در و بازار به جديد محصولات ورود سرعت و مشتريان نيازهاي در تغييرات نسبت
 از گيريبهره لذا است، ديگر هايسازمان از بيش ريسك و قطعيت عدم نتيجه

 تسريع امكان كه استانداردسازي و انطباقي يهااستراتژي نظير هايياستراتژي
 كليه در ايگونه به باشد داشته پي در را كمتر هزينه و كيفيت حفظ با جديد، محصولات

 خلق و فرصت تشخيص يعني ابتدايي مراحل از جديد، محصول توليد فرآيند اجزاي
 شود،ته ميگرف كار به آن سازيتجاري مرحله تا محصول توليد در نوآورانه هايايده
 رقابتي بازارهاي عرصه در را توليدي هايسازمان اين سودآوري و موفقيت تواندمي

همچنين با توجه به شرايط و رقابت  .)1388احمدي و همكاران، ( نمايد تضمين جهاني
ها چگونگي ارتباط و اهميت ابعاد عملكرد كسب و كار با توجه موجود در بين شركت

هاي محيطي عملكرد صادراتي يك عامل مهمي است كه صتبه تغييرات شرايط و فر
براي . توان با آن ارزيابي نمودها را در امر صادرات را ميميزان موفقيت شركت

سنجش عملكرد صادراتي تحقيقاتي زيادي انجام شده است و متغيرهاي زيادي بر آن 
اشاره تركيبي  الي وتوان به متغيرهاي مالي، غير مگذارند كه از اين متغيرها مي تأثير

مستقيم يا غيرمستقيم اثرگذار هستند كه عوامل  طوره عملكرد صادراتي ب كرد كه بر
ريزي و اجراي كليدي موفقيت سازمان را براي صادرات يك محصول از طريق طرح

مهارت و دانش بازاريابي  .راهبردهاي بازاريابي صادراتي موفق محقق خواهد ساخت
نان اهميت پيدا كرده است كه آن را يكي از اجزاي مهم بقاي هاي اخير آن چدر سال
اي در توان بر شمرد و اهميت آن به صورت فزايندهها و حتي كشورها مي سازمان

الملل داراي ابعاد مختلفي است  روابط بازرگاني بين .)1391شافعي، ( حال افزايش است
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صادرات تحت تأثير قرار ژه المللي به ويها را در بازار بينبخشي شركتكه اثر
 صادراتي هاي محيط و الملليبين بازارهاي در كه هاييشركت وجود اين با .دهد مي

 تحت. شوندمي مواجه بيشتري محيطي اطمينان عدم با كنند،مي فعاليت ناشناخته
 نيازهاي با متناسب شركت محصولات كه دارد وجود بيشتري احتمال متلاطم، شرايط

 كاهش شركت اقدامات اثربخشي در نتيجه و نباشد رقبا تمحصولا و مشتريان
 از زيادي مقداري به تر صادركنندگانمتلاطم صادرات محيط يك در بنابراين .يابد مي

افزايش  صادرات متغير شرايط از را هاآن شناخت كه ابزاري عنوان به اطلاعات
 انتخاب خصوص در گيريتصميم اصلي دليل دو به .كنندمي پيدا دهد احتياج مي

 مشكل و پيچيده كاريورود به بازار جهاني توليد محصولات جديد و  هاياستراتژي
 تأثيرگذاري علت به دوم، و ورود، هايشيوه پيچيده و پويا ماهيت دليل به اول، .است

 تغييرات و گسترده تحولات به پاسخ در .)1391 شافعي،( آن بر مختلف متغيرهاي
 محصولات، طراحي در پيچيدگي شدت افزايش با و شتريانم نيازهاي بر روزافزون

 و توليد جهاني، بازارهاي در افزايش رقابت و تكنولوژي سريع پيشرفت با همگام
صنعتي  و توليدي هايسازمان براي ضرورت يك عنوان به جديد محصولات توسعة
ات ها در جهت نيل به مفهوم ضايعرو در جهاني كه شركت اين از است شده مطرح

بايست بينند توليد محصولات ميصفر و قابليت اطمينان بالا را در دستور كار خود مي
از مرحله مهارت به علم تبديل شود به همين علت امروزه واحدهاي توليدي و صنعتي 

تنها براي  اند كه به دليل افزايش رقابت در بازارهاي جهاني نهبه اين نتيجه رسيده
خود نيازمند تغيير در محصولات موجود و ايجاد محصولات پيشرفت بلكه براي بقاي 

ها بدون توجه به ريشه ملي به طوري كه در عمل تقريباً تمامي شركت. باشدجديد مي
اندازه يا نوع صنعت هم اكنون با اين واقيعت مواجه شده و دريافتند كه مشاركت 

ز اين رو ضروريست ا. نكردن در بازارهاي جهاني يك انتخاب بلند مدت نخواهد بود
المللي شناسايي ورود به بازارهاي بين متغيرهاي استراتژيك تعيين كننده استراتژي

 تصميمات ترينينبحرا و ترينمهم از يكي ورود روش انتخابشوند بدين ترتيب 
 بهاند و جهاني گسترش و توسعة دنبال به كه است هاييشركت براي استراتژيك

ك ـكلي نوع استراتژي بازاريابي ي بطور .اندنموده قداما خود هدف بازار انتخاب
شافعي، ( ازار داردـشيوه نگريستن مديران آن به به معناداري با ـركت رابطـش
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ات ـور در بازار نشـكه هر تصميم استراتژيك در جهت حض ه اين معناـب .)1391
. ا استه كتشر ديران و تصميمگيرندگانـابي مـاي بازاريـهلـه از تحليـگرفت

ازماندهي و تخصيصمناسب منابع ـت سـر جهدم ـل مهـاستراتژي بازاريابي يك اص
ه ـه بـيرود كـمار مـه شـدگان بـرفكننـه مصـودرساني بـت سـسازماني در جه

، تجزيه و تحليل، ازمانيــابع ســاي منــدوديتهــايي محــازمان در شناسـس
ار كمك خواهد نمود و در تدوين و ازار و درك اجزاي بازـدي بـشبنـشناخت و بخ

لي ــانون اصــك. باشدد ـد مفيـزماني روشن ميتوانسا ندازنيل به يك چشما
يص مناسب و هماهنگ نمودن فعاليتها و منابع ــتخص، ابيــتراتژي بازاريــاس

به اين . ول استـازار و محصـمين اهداف عملياتي از حيث بأه منظور تـبازاريابي ب
از تعيين عبارت است استراتژي بازاريابي  ورـه قلمـوط بـلي مربـله اصئـمس، ترتيب
ك محصول ــا يــولات و يــانواده از محصــك خــراي يــاص بــدف خـاي هـبازاره

اس ـبر اس1 ب در زمينه آميخته بازاريابيـه مناسـراي برنامـي و اجـخاص و طراح
راي ـابتي بـف و كسب مزيت رقاي مشتريان بالقوه بازار هدـتههـا و خواسـنيازه

ه ـته بـه بسـت كـه داشـه توجـن نكتـبايد به اي). 2002، 2واكر و همكاران(سازمان 
كيفيت  ،اختيار دارند، منابعي كه در بازاري كه سازمانها در آن فعاليت ميكند

ا ــتراتژيهــن اســتفاده از ايــوه اســازار نحــمحصولات توليد شده و ارزش ب
بازاريابي  هاياستراتژي به كارگيري بدين ترتيب. تـاوت اسـسازمانها متفراي ــب

لذا . شودمحصول جديد يك امر اساسي و مهم تلقي مي توليداستاندارد و انطباق در 
هاي بازاريابي به ها همسو با تعيين استراتژيبه جهت اهميت اين موضوع شركت

هاي استراتژي. ادرت خواهند كردخود مبهاي توليدي و صادراتي برنامه ارزيابي
هاي رقابتي بوده و چارچوب گويي سازمان به موقعيتاي براي پاسخبازاريابي وسيله

هاي بازاريابي و عوامل برون موجود در اين زمينه به كمك ايجاد ارتباط بين بخش
بنابراين  .مؤثر خواهد شدها سازمانسازماني باعث تسهيل در عملكرد صادراتي 

  :مطرح شده در اين تحقيق عبارت است سوال
  الملل چه تأثيري بر عملكرد صادراتي دارد؟هاي بازاريابي بيناستراتژي :سوال اصلي

                                                            
1- Mix marketing 
2- Vaker 
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  :سوالات فرعي
  چه تأثيري بر عملكرد صادراتي دارد؟استراتژي كاملاً استانداردسازي . 1
  ؟چه تأثيري بر عملكرد صادراتي دارداستراتژي نسبتاً استانداردسازي . 2
  چه تأثيري بر عملكرد صادراتي دارد؟استراتژي كاملاً انطباقي . 3
  ؟چه تأثيري بر عملكرد صادراتي دارداستراتژي نسبتا ًانطباقي . 4
 

 مباني نظري پژوهشادبيات و 
هاي مديريت براي المللي شدن فرآيند طولاني است كه نياز به منابع و مدلفرآيند بين

المللي شدن را شروع كرده و سپس ها فرآيند بينتبسياري از شرك. موفقيت دارد
هاي خود اختصاص نداده و يا ها يا منابع كافي به فعاليتاين شركت. اندمتوقف شده

فرآيند . اندالمللي بودهبيندر سطح  هاي مديريت جهت اداره بنگاه خودفاقد مدل
ه و ادبيات ها مورد توجه تحقيقاتي تجربي بسياري بودالمللي شدن شركت بين

، 1كاوسيگل و همكاران(موضوع در سطح گسترده مورد پذيرش قرار گرفته است 
 را جهاني بازارهاي در حضور به هاشركت تمايل بازارها، جهاني رشد ).2002

اين  اندشده متمايل خارجي بازارهاي به صادرات بر آنها اغلب و است داده افزايش
 نوع يا اندازه كشور، از نظر صرف كه بنددريا هاشركت تا است موضوع باعث شده
 ضرورت يك بلكه نيست، انتخاب يك جهاني بازارهاي در كردن صنعت، مشاركت

 انفعالي صورت به گاهي است ممكن شركت يك ).2004 و همكاران، كاوسيگل( است
 براي است ممكن يا وكند  اقدام كشور از خارج به خود توليد مازاد صدور به نسبت
 .گرداند متعهد را خود فعال صورت به خاص، بازار يك به صادرات رشگست و بسط

 شركت، ساختار توليد، خط در شركت يك كه است تغييراتي حداقل مستلزم صادرات
 هوون ).2006 ،2آمسترانگ و كاتلر( دهدمي شركت، رسالت يا و گذاريسرمايه ميزان
 و تخصيص مناسب بي،بازاريا استراتژي اصلي كانون )2010( ،3همكاران و كيم

 حيث از عملياتي اهداف مينأت منظور به بازاريابي منابع و هافعاليت نمودن هماهنگ
 )2000( 4اسنوسمطالعات صورت گرفته توسط ميلز و  در .است محصول و بازار

                                                            
1- Cavusgil  
2- Kotler & Armstron 
3- Hoonkim  
4- Miles & Snows 
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ها معرفي استراتژي عنوان انواع گر را بهگر و واكنشگر، تحليلكننده، تعريفكشف
 به بازاريابان ارزشي، بندي بازارياباننيز با طبقه )2001( 1و اولسوناسلاتر  .اندكرده

 .اندكرده هاي بازاريابي جامع تمركزاستراتژي بازاريابان با پشتكار بر توسعة
اكتشافي استراتژي  هاي سازماني واستخراجي بازاريابي در بهبود مهارت استراتژي

 بر بحث 1970 دهه در .ر ثمر استمهارت جديد مثم بازاريابي نيز در كسب دانش و
 موضوع 1980 دهه در ،»تطابق يا عديلت« مقابل در »استانداردسازي«سر 

 مقابل در جهاني يكپارچگي« 1990دهه در و »سازي بومي مقابل در سازي جهاني«
 شدن يكسان آيا كه بود اين اساسي سوال و شده مطرح »بومي شرايط به پاسخگويي

 را بازاريابي آميخته جهاني استانداردسازي امكان جهان، سطح در مشتريان ذائقه

  سازد؟ مي ميسر
 مطالعه بر متمركز را ها بنگاه مداريست، جهان نگرش محصول كه راهبرد اين

 توليد بر تكيه با جهاني راهكار .نمايدمي مختلف كشورهاي ميان تشابهات و تجانسات
 و هاهزينه كاهش وسيله به را بتيرقا مزيت به دستيابي جهاني، بازارهاي خرده براي

 به الملليبين تجارت و بازاريابي محققين از برخي توصيه. كندمي دنبال كارايي افزايش
 بازارهاي با انطباق از پرهيز و جهاني يكپارچه راهكار يك از تبعيت فعال، هايشركت
 المللي، بين بازارهاي مديريت عرصه در موفقيت براي 2لويت نظر مطابق باشدمي محلي
 تا بياموزند و كرده پوشي ملي چشم و ايمنطقه ظاهري هاي تفاوت«ناچارند از هابنگاه
 تلاش بايستي جهاني بازارهاي »واحديست بزرگ بازار جهان، گويا كه كنند عمل چنان
به  با را اي شده )دسازياستاندار استراتژي كاملاً( استاندارد كاملاً محصول تا نمايند

 .)1387دعايي و همكاران، ( رسانندب فروش به جهان همه در يكسان اهكارر كارگيري
 به گرچه نيز سازيمحلي بود، تبليغ مورد قدرت با سازيجهاني كه طولاني مدت براي
 بايد حال عين در شدمي دنبال همچنان ارتجاعي، و كارانه محافظه رويكرد يك عنوان
 راهكار اين بقاي پشتوانه محض، سازييجهان مقابل در جوامع مقاومت كه كرد اذعان
 و نموده قومي و ملي محلي، تمايزات به منعطف را خود توجه محلي راهكار .است بوده

 براي محلي فرهنگ با سازگار خدمات و محصولات اشاعه و توليد بر متمركز
 استراتژي كاملاً حاصل كه راهكار اين .گرددمي محلي سلايق و هاذائقه به پاسخگويي

                                                            
1- Slater & Olson 
2- Levitt  
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 قرار كنكاش مورد بازارها ديگر از جدا را بازار هر مختصات انطباقي يا راهكار محلي
 هر براي خاص بازاريابي راهكار تدوين و كشورها ميان هايتفاوت بر تكيه با و داده
   .)1389اعرابي و دهقان، ( كندمي تأكيد بازاريابي هايفعاليت بودن اثربخش بر يك،

 جهاني، ازمنظر بازاريابي حيطه در شده انجام تحقيقات هاگرچ محلي - جهاني راهكار
 وجود عين شدن در متجانس و سازييكسان طبق بر اما اند،برخاسته دفاع به عقلانيت
 حاصل تجاري مفهوم دو تمايز، و تجانس ميان آشكار 1مينارد استدلال خطي دوگانگي

 دو در تواننمي واضح شكل به و سادگي به را سازيمحلي و سازيجهاني يعني آن از
 باشند داشته وجود هم كنار در توانندمي تنها نهو داد جاي منشور يك مجزاي وجه
و مفهومي كه  آميزند هم در توانندمي سيالي و پويا شكل به و تعاملند در هم با بلكه

نام دارد  استاندارسازي نسبتاًيا استراتژي  جهاني -بازتاب اين منطق است محلي
 ).1387همكاران، دعايي و (

 اجزا همه راهكار اثر دامنه صادراتي، بازاريابي» محلي-جهاني«راهكار اثر دامنه
 هانجدر را تقاضا متنوع طيف بتوان كه نحوي به شودمي شامل را بازاريابي آميخته

 و كارايي جهاني -هكار محليرا .را پاسخ داد جز هر سازيمحلي واسطه به را
 توازن حفظ در تلاش با را مهم اين و دهدمي قرار نظر مد هم كنار در را اثربخشي

 نسبتاًاستراتژي . كند مي دنبال» محلي تمايزات به توجه و جهاني هايشباهت« ميان
 بين هايتفاوت به توجه است مداريناحيه نگرش حاصل كه راهكار اين انطباقي
 هايبرنامه تدوين الگوي را منطقه يك درون كشورهاي هايشباهت و اي منطقه

 هزينه ناحيه، يك كشورهاي درهمه مشابه راهكار كارگيري به .نمايدمي خود بازاريابي
 هايفعاليت انجام در پايدار و قوي انسجام يك و داده كاهش را سازي هماهنگ
  .)1387دعايي و همكاران، ( آوردمي ارمغان به بنگاه براي بازرگاني
 هر در. است گرفته صورت صادراتي عملكرد بر ثرمؤ عوامل زمينة در مختلفي تحقيقات

 يا طورمستقيم به محقق، نظر به بنا كه اندبوده مدنظر متغيرهايي تحقيقات، اين از كدام
 صادرات زمينة در اوليه تحقيقات اغلب .اندبوده مؤثر صادراتي عملكرد بر غيرمستقيم

 كه معني اين به است، بوده غيرصادركنندگان از صادركنندگان تشخيص جهت در
 به محققين آن، از بعد .دادندمي قرار مدنظر را شركت شدن الملليبين فرآيند بيشتر

                                                            
1- Maynard  
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 درست، تشويقي هايبرنامه نظير صادراتي، رفتار بر مؤثر خارجي فاكتورهاي بررسي

 رفتار به مربوط فاكتورهاي بررسي به محققين مرحله، سومين در .آوردند روي
 فاكتورهايي چهارم دسته محققين .پرداختند آن، نتايج و ادراتص با متناسب ها،شركت

 مؤثر هاشركت صادراتي موفقيت يا عملكرد بر كه دادند قرار مطالعه و بررسي مورد را
 عامل سه تأثير بررسي به مدلي ارائه با )2000( 1همكاران و كاسيكيد. باشندمي

 تجربه و اندازه صادرات درك با مرتبط متغيرهاي شركت، عيني خصوصيات
 ،صادرات به تعهد و رقابت هايمزيت صادرات، مشكلات صادرات، انگيزه صادراتي،

 ديد باز مشتري، انتخاب معيارهاي و خارجي بازار به ورود صادرات، مجزاي بخش
) صادراتي عملكرد روي بر( صادرات كنترل و ريزيبرنامه صادراتي، بازار از مداوم

 براي ار مدلي استراليا در نيز )2002( 2بيكر و والاس. ختندپردا اروپايي كشورهاي در
 به را متغيرها مطالعه اينر د آنها. دادند ارائه صادراتي عملكرد بر مؤثر متغيرهاي
 محصول، توزيع،( ملموس و )دانشي مهارتي، گرايشي( غيرملموس متغيرهاي دودسته
 به )1998( 3رمضاني و تيركل .ندانمود تقسيم )كنندگان عرضه كنترل، مشتري، با ارتباط
بازاريابي  گرايش( كيفيت صادرات، و بازار دانش تكنولوژي، هاصلاحيت تأثير بررسي
 در .پرداختند هاشركت صادراتي عملكرد بر )محيط و استراتژي شركت، هايويژگي
 استراتژي، بر تأثيرگذاري واسطة به شركت هايويژگي آنها، توسط شده ارايه مدل

 به )1999( 4همكاران و شوهام .دهدمي قرار خود تأثير تحت را صادراتي عملكرد
 پيشبرد و ارتقاء مكان، قيمت، محصول،( بازاريابي آميختة متغيرهاي تأثير بررسي
 صادراتي عملكرد بر مؤثر عوامل چارچوب، اين .دپرداختن صادراتي عملكرد بر) فروش

 درون بعد و كنترل قابل غير قابلم در پذيري كنترل بعد دو به مؤثري طور به را
 يكديگر با ابعاد اين تركيب از .نمايدمي بنديدسته سازماني برون مقابل در سازماني

  .آيدمي وجود به صادراتي عملكرد بر مؤثر عوامل بنديتقسيم جهت خانه چهار
  
  

                                                            
1- Katsikeas  
2- Wallace & Baker 
3- Thirkell &  Rmadani  
4- Shoham 
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 پيشينه تحقيق
در روش تجربي در مورد موضوع استراتژي بازاريابي اولين تلاش براي تحقيق 

سورنسون و صورت پذيرفت، و  1970ي  انطباقي در اواسط دهه و استانداردسازي
عدي در امر از آن به بعد، رشدي تصا. باشند از پيشگامان در اين عرصه مي 1ويچمن

 1990ي  ها در دههصورت پذيرفت و دو سوم از پژوهشتحقيقات در اين موضوع 
المللي را تجاري بينجهاني شد و بازار حقيقات اين تموضوع تاحدي،  انجام گرفتند

ومي در ميان محققان در ، و نيرويي محرك براي مباحث شديد و مفهاندكردهمنعكس 
، كه و همكارانش 2كار تحقيقاتي بادوين به طور ويژه، به استثناي. دانشدهاين زمينه 

نجام انطباقي در بيش از سي سال او استاندارسازيمورد روش  پژوهشي طولي را در
   .نداهاي بودهاي ديگر همگي داراي ماهيتي يك بازه ند، پژوهشاهداد

الملل مدل هماهنگي بين استراتژي بازاريابي بيندر تحقيقي به ) 1389( دهقاناعرابي و 
الملل و اثر آن بر عملكرد هاي بازاريابي بينبا ابعاد محيطي سازمان و زير سيستم

هاي تراتژپرداختند كه اس )فني و مهندسيخدمات : مطالعه موردي( صادراتي
  .معناداري بر عملكرد صادراتي دارد ثيرالملل تأبازاريابي بين

در تحقيقي به تجارت خارجي بازار محور، روابط بازرگاني ) 1390(دعايي و همكاران 
) هاي صادراتي شهر مشهدشركت: مطالعة موردي( الملل و عملكرد صادراتيبين

ثير معناداري أراهكارهاي بازاريابي بر عملكرد صادراتي ت اين تحقيقپرداختند كه در 
 در صادراتي عملكرد كننده تعيين عوامل شناسايي هب )1381( همكاران و حقيقي .دارد

 يابي بازار و صادرات توسع هب كمك راستاي در و پرداخت غذايي مواد صنعت
 هربجت شركت، ازهاند شامل عامل ده غذايي، مواد صنعت قلمرو در صادراتي
 تعهد رقابتي، هايمزيت صادراتي، مشكلات ي،تصادرا هايمحرك صادراتي،
 صادرات هايكانال قيمت، انطباق استراتژي محصول، انطباق استراتژي صادراتي،
 هايهفرضي بررسي نداهكرد شناسايي را خارجي تبليغات هايههزين و مستقيم
 اين صادراتي عملكرد و دهگان عوامل يانمي دامعنا روابط تأييد از حاكي پژوهش
   .داشت هاشركت

                                                            
1- Sorenson & Vechman  
2- Boddewyn  
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هاي توسعه صادرات بر ارتقاي عملكرد نقش برنامه هب )1391( مشبكي و خادمي
 محصول اين تجارت توضعي مرور ضمن وپرداختند  تأكيد مورد را صادرات بنگاهها

 براي هاييراهكار و بالقوه هايپتانسيل ايران، كشور و ايهمنطق جهاني، سطح در
 .اندهبرشمرد ايران صادرات توسع
 و بازار دانش تكنولوژي،( هاصلاحيت تأثير بررسي به )1998( رمضاني و تيركل

 عملكرد بر )محيط استراتژي و شركت، هايويژگي بازاريابي، گرايش كيفيت، صادرات،
 به شركت هايآنها، ويژگي توسط شده ارايه مدل در. پرداختند هاشركت صادراتي
  . دهد مي خود قرار تأثير تحت را صادراتي عملكرد استراتژي، بر تأثيرگذاري واسطة

 صادرات بازاريابي هاياستراتژي تعيين كننده عوامل )2008( 1تووا بوردريچ
 منابع ارتباطي و فيزيكي منابع كه دريافتند داد قرار مورد مطالعه را جنگلي محصولات

  .است اثرگذار صادرات بازاريابي هايستراتژيروي ا بر داخلي رسمي نهادهاي و
 و خارجي سلايق با محصولات تطابق كه رسيدند نتيجه اين به )2004( 2گريفتس و لي

 .است داشته تأثير صادراتي عملكرد بر خارجي توزيع كننده به نسبت ترفيعات تجاري
 به را يابيبازار هاياستراتژي و شركت هايويژگي محيط، نيز) 1989( 3اسلتر و ابي

 .اندكرده شناسايي صادراتي عملكرد كننده تعيين عوامل عنوان
 را محيط و ياستراتژ روابط، شركت، هايويژگي) 1994( 4آمبلر و استيلس سرانجام،

  .اندكرده شناسايي صادراتي عملكرد بر اثرگذار عوامل عنوان به
  

  مدل مفهومي پژوهش
هاي ارائه شده در ي تحقيق و مدلدر تحقيق حاضر پس از بررسي ادبيات نظر

هاي  يتوجة به متغير مستقل استراتژبا خصوص عوامل مؤثر بر عملكرد صادراتي 
مفهومي به شكل زير  لمد و با متغير وابسته عملكرد صادراتي المللبازاريابي بين

ارائه  1 روابط بين متغيرها مدل مفهومي به شكل به منظور درك بهتر. ارائه شده است
  .است هشد

                                                            
1- Bordryich & Tova  
2- Lee & Giffith  
3- Aaby & Slater  
4- Styles & Ambler 



  
  65  الملل هاي بازاريابي بين تأثيرپذيري عملكرد صادراتي از استراتژي

 

  
  مدل مفهومي تحقيق -1شكل 

  
  هاي تحقيقفرضيه

الملل بر عملكرد صادراتي تأثير معناداري هاي بازاريابي بيناستراتژي: فرضيه اصلي
  .دارد

  : هاي فرعيفرضيه
  .سازي بر عملكرد صادراتي تأثير معناداري دارداستاندارد استراتژي كاملاً. 1
  .ر عملكرد صادراتي تأثير معناداري داردسازي باستاندارد استراتژي نسبتاً. 2
  .انطباقي بر عملكرد صادراتي تأثير معناداري دارد استراتژي كاملاً. 3
  .انطباقي بر عملكرد صادراتي تأثير معناداري دارداستراتژي نسبتا ً. 4
  

  روش شناسي پژوهش 
توصيفي تحقيق  ،هاوري دادهآكاربردي است و از لحاظ گرد ،لحاظ هدف اين تحقيق از

استان  هاي توليدي و صادراتيشركت ،جامعه آماري. و تحقيق پيمايشي است
نمونه آماري نيز  ،شركت به روش تمام شماري 120از و حجم نمونه ذربايجان غربيآ

اين تحقيق از نوع  .باشدميهاي توليدي و صادراتي شهرستان اروميه شركت
ثير متغيرها استفاده ارزيابي تأباشد و از رگرسيون براي همبستگي مي ،تحقيقات

در اين تحقيق براي محاسبه قابليت اعتماد و محاسبه دروني سوالات  .شود مي
ها از مقياس  گيري مقياس نگرشبراي اندازه .استفاده شد نامه از آلفاي كرونباخپرسش
گيري اعتبار از اعتبار ملاكي، از نوع همزمان استفاده شده و براي اندازه 1ليكرت
  .فاده شداست

                                                            
1- Linkert  
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  ها گردآوري اطلاعات و داده روش
 پاسخ استفاده -هاي بسته سوال نوع اي ازشيوه پرسشنامه به ،ايز روش كتابخانها

اين موضوع داده شود از  به علت اينكه اطلاعات كامل و مشخص درباره .است شده
 شماي كلي پرسشنامه و .روش مصاحبه هم به عنوان ابزار مكمل استفاده شده است

ها و سئوالات تحقيق قرار داشته و با استفاده نحوه طراحي آن و در قالب كلي فرضيه
 هاي وابستههر يك از متغير به منظور ارزيابي اثر متغير مستقل بر از طيف ليكرت
كه  بود 5تا  1از تيدهي به سوالات پرسشنامه هم از امنحوه امتيازاستفاده شده 

سوال بود كه به دو بخش كلي تقسيم شده بود  26سوالات پرسشنامه كه متشكل از 
مربوط به سوال  14الملل و سوال بر استراتژي بازاريابي بين 12كه بخش اول 

توريع پرسشنامه در بين مديران ارشد، مديران فروش . باشدعملكرد صادراتي مي
نشان  1 متغيرهاي كه سوالات پرسشنامه بر اساس آن طراحي شد در جدول. شد

  .ده استداده ش
 

  اطلاعات متغيرهاي تحقيق - 1جدول 
  آلفاي كرونباخ  تعداد سوال متغير مورد بررسي متغير

بازاريابي  هاي استراتژي
  الملل بين

  استراتژي كاملاً استانداردسازي. 1
  استراتژي نسبتاً استانداردسازي. 2
  استراتژي كاملاً انطباقي. 3
  استراتژي نسبتاً انطباقي. 4

3  
3  
3  
3  

  

78/0  

  82/0  14 مالي و غير مالي عملكرد صادراتي
  

  هاي پژوهش يافته
در سوالات جواب داد شده كه به  پژوهش شناختي نمونه آماريمشخصات جمعيت

   .داده شده است نشان 2جدول 
  

 آمار توصيفي 

هدف آمار توصيفي . كاربردي است آمار توصيفي يكي از اجزاي مهم در آمار
ت تا بتوان در كمترين زمان، بيشترين اطلاعات را از بندي و رسم جداول اس طبقه
عموماً جهت مطالعه آماري جامعه هدف، سه جنبه . هاي موجود كسب نمود داده
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باشد كه  جنبة نخست مربوط به مركزيت توزيع مي. گيرند متفاوت را در نظر مي
ترين آن پراكندگي توزيع كه متداول جنبه دوم شامل. ها ميانگين است ترين آنمتداول

انحراف معيار و سومين و آخرين مرحله شكل توزيع با توجه به كشيدگي نسبت به 
آمار توصيفي مربوط به مركزيت توزيع، پراكندگي و  3جدول . مركز توزيع است

  .كند كشيدگي متغيرهاي تحقيق را ارائه مي
  

  شناختي نمونه آماريمشخصات جمعيت - 2 جدول
   

  
 
 
  
  
 
 
  
  
  
  
  
  
  

  

  درصد  فراواني  گروه  متغير

  سيتجن
  1/21  90  مرد
  1/78  30  زن

  تحصيلات

  1/6  30  ديپلم
  2/15  30  كارداني
  5/51  40  ليسانس

  3/24  15  فوق ليسانس
  0/3  5  دكترا

  فعاليت صادراتي

  5/45  40  سال 5- 1
  2/24  35  سال 6-10

  1/12  30  سال 11-15
  2/18  15  سال 15بالاي 

  نوع صنعت

  4/39  60  مواد غذايي
  1/6  3  فولاد

  5/45  50  توليدي
  9/1  7  صادراتي

  آمار توصيفي متغيرهاي تحقيق - 3جدول 
  ماكزيمم  مينيمم  كشيدگي  چولگي  ميانگين  تعداد  نام متغير

 4/06 -33/1 358/0 495/0 1010/3 120   استراتژي كاملاً استانداردسازي
 66/4 -20/0 077/0 073/0 4141/3 120  استراتژي نسبتاً استانداردسازي

 111/5 -33/3 224/1 127/0 1515/4 120 استراتژي كاملاً انطباقي
 333/4 - 1/1 072/0 121/0 444/2  120 استراتژي نسبتاً انطباقي

 571/4 -428/1 056/1 054/0 500/3 120  عملكرد صادراتي
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  آزمون استقلال خطاها آزمون هم خطي و
 شدواتسون استفاده  -ديگر از آزمون دوربينبه منظور بررسي استقلال خطاها از يك
برآورد  ،شداستفاده  هاي رگرسيوني روشاز به منظور برآورد ضرايب الگوي فوق، 

خطي  عدم وجود هم ها،  هاي، نرمال بودن توزيع باقيمانده فرض الگوهاي رگرسيوني
ت استوار اسبين متغيرهاي مستقل و عدم وجود خودهمبستگي بين جملات باقيمانده 

به منظور اطمينان از اعتبار نتايج، مفروضات فوق  جلذا در ادامه قبل از تحليل نتاي
بين متغيرهاي مستقل موجود شديد خطي به معناي وجود رابطه  هم شود بررسي مي
خطي در اين تحقيق از شاخص تورم  براي تشخيص وجود هم. باشد در مدل مي

چون شاخص تورم واريانس ، 4دول جبا توجه نتايج  استفاده شد) VIF( 1واريانس
و از آنجايي كه يكي از  باشدو همچنين عامل تولرانس مقدار بيشتر ميكمتر است 

است امكان همبستگي داخلي بين متغيرها وجود دارد و ) 007/0(مقادير ويژه كوچك 
است كه اين مسئله امكان وجود  15هاي وضعيت بزرگتر از چنين يكي از شاخصهم
مشكلاتي در استفاده از رگرسيون  دهدمتغيرهاي مستقل را نشان ميخطي بين هم

فرض عدم . خطي بين متغيرهاي مستقل وجود ندارد مشكل همو  شودايجاد نمي
 ي باقيماندهدارد كه بين  مدل كلاسيك رگرسيون خطي بيان ميخودهمبستگي از 

- 5/2ي  فاصله در واتسون دوربين آماره مقدار اگر .رگرسيون همبستگي وجود ندارد
مقادير دوربين كه  پذيرفت را ها باقيمانده استقلال توان مي قرار داشته باشد، 5/1

   .قرار دارد در اين تحليل در محدوده مجاز خود واتسون
  

  آزمون هم خطيآزمون استقلال خطاها  - 4 جدول

  
                                                            

1- Variance inflation Factor 

متغير 
دوربين   تولرانس VIF  متغير مستقل  وابسته

مقدار   احتمال  واتسون
  ويژه

 شاخص
  وضعيت

عملكرد 
  صادراتي

 322/7  090/0  33/0  07/1 94/0 06/1 استانداردسازي كاملاً

 447/9  054/0  40/0  05/1 80/0 24/1 استانداردسازي نسبتاً

 682/17  015/0  02/0  02/1 76/0 30/1 كاملاً انطباقي

 798/26  007/0  98/0  04/1 99/0 09/1 نسبتاً انطباقي
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  ها تجزيه و تحليل داده
آزمون ها از براي ارزيابي نرمال بودن دادهبراي آزمودن مدل تحقيق و 

در اين آزمون  استفاده شده است هاي پارامتريكآزمون و اسميرنوف،-كولموگروف
ها توزيع نرمال برخوردار نيست و اما باشد داده 05/0اگر سطح معناداري كمتر از 

سطح  .باشدنرمال ميوريع تها بيشتر باشد داده 05/0اگر سطح معناداري از 
، استراتژي نسبتاً استاندارد سازي 62/0معناداري استراتژي كاملاً استانداردسازي 

درصد  50/0بتاً انطباقي برابر و استراتژي نس 26/0، استراتژي كاملاً انطباق 46/0
  .باشدباشد كه نشان دهنده توزيع نرمال خوبي مي مي

 
  اسميرنف- آزمون كلموگروف - 5جدول 

 كاملاً  متغير
  استانداردسازي

  نسبتاً
  سازياستاندارد

  كاملاً
  انطباق

  نسبتاً
  انطباقي

  120  120  120  120  حجم نمونه
پارامترهاي 

 توزيع
  نرمال

  444/2  154/4  101/3414/3  ميانگين

  827/0  514/0  656/0  818/0  معيارانحراف 

-آماره ازمون كلموگروف
  825/0  006/1  850/0  425/1  اسميرنف

  50/0  26/0  46/0  62/0  طح معناداري آزمونس
  نرمال است  نرمال است  نرمال است  نرمال است  نتيجه آزمون

  نرمال است   نرمال است   نرمال است  نرمال است  حد مركزي - نتيجه طبق 
  
هاي آماري باشد از آزمونهاي آماري از توزيع نرمال برخوردار ميز آنجا كه دادها

در اين تحقيق جهت بررسي هر يك از . شد استفاده هاادهپارامتريك براي تحليل د
  .استفاده شد گام به گام ها از تحليل رگرسيونفرضيه

  
  هاي پژوهشيافته
   تحقيق اصلي فرضيه آماري بيان

   H0 = الملل بر عملكرد صادراتي تأثير معناداري نداردهاي بازاريابي بيناستراتژي
   =H1 .داري دارد ل بر عملكرد صادراتي تأثير معناملالهاي بازاريابي بيناستراتژي



  
 1396بهار و تابستان  هفدهم، شماره نهم، سال بازرگاني، مديريت كاوشهاي نشريه 70

  

تأثير  المللهاي بازاريابي بيناستراتژي دهند مي شانن 7 و 6 جدول كه طور همان
  .داردبر عملكرد  داريمعنا

 
 المللهاي بازاريابي بيناستراتژي بين پيرسون همبستگي ضريب آزمون -6 جدول
  عملكرد صادراتي  متغير

  سطح معناداري  ضريب همبستگي  
  000/0  412/0  الملل هاي بازاريابي بيناستراتژي

  
 المللهاي بازاريابي بيناستراتژي تأثير بيني پيش استاندارد وغير استاندارد ضريب -7جدول

 عملكرد صادراتي براساس

  استاندارد ضريب غيراستاندارد ضرايب  مدل
T  sig  

B استانداردخطاي Beta  
  000/0  161/6   379/0 335/2 عدد ثابت

  000/0  521/2  412/0 107/0 269/0 عملكرد صادراتي
  
هاي استراتژي بودن غيرخطي بر مبني( صفر فرض بنابراين sig<α اينكه به توجه با

تأثير  توانمي بنابراين .شودمي رد )عملكرد صادراتي براساس المللبازاريابي بين
عملكرد  براساسرگرسيون  معادله بنابراين .نمود بيني پيش را بازاريابي داريمعنا

 المللهاي بازاريابي بيناستراتژيتأثير  بيني پيش 05/0 خطاي سطح در صادراتي

  :بود خواهد زير صورت به عملكرد صادراتي براساس
  عملكرد صادراتي = 335/2 0/412 + )المللهاي بازاريابي بيناستراتژي( 

 رگرسيون عملكرد صادراتي بر المللاريابي بينهاي بازاستراتژي تأثير بررسي براي
 گام روش به رگرسيون تحليل در بينپيش متغيرهاي ورود و شده استفاده چندگانه

 محقق دراختيار بين پيش متغيرهاي ورود ترتيب روش اين در .است بوده گام به
 را ورود معيار متغيرها چنانچه و گيرد مي صورت همبستگي ضريب براساس و نبوده
 به توجه با. شوندمي حذف صورت اين غير در مانده، باقي تحليل در كنند كسب
هاي استراتژي مؤلفه گام، به گام رگرسيون اول درگام گفت توانمي 8 جدول

 مؤلفه اول درگام است، داشته عملكرد صادراتيبر  معناداريتأثير  الملل بازاريابي بين
 استراتژي نسبتاً مؤلفه دوم مگا در استانداردسازي و استراتژي كاملاً
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كاملا انطباقي و در گام چهارم استراتژي  سوم استراتژي گام و در ستانداردسازيا
 براي استاندارد بتاي .داشته است يدراتبر عملكرد صا معناداريتأثير  انطباقي نسبتاً
 ترتيب به انطباقي انطباقي، نسبتاً كاملاً استانداردسازي، نسبتاً ،استانداردسازي كاملاً
محاسبه شده  348/9عدد ثابت نيز معادل . بوده است 138/0، 514/0، 322/0، 239/0
ثير استراتژي بازاريابي بر بيني تأ پيش براي چندگانه رگرسيون معادله بنابراين .است

  :بود خواهد زير صورت به عملكرد صادراتي
  

Y= 9/348+0/239 (X1)+ 0/322(X2)+0/514(X3)+ 0/138(X4) 
Y = عملكرد صادراتي  

X1= ،كاملاً استانداردسازي X2= ًاستانداردسازي، نسبتا X3 = ًانطباقي، كاملا X4=  ًنسبتا
  انطباقي

 
  عملكرد صادراتي بيني پيش جهت گام به گام روش به چندگانه رگرسيون تحليل -8 جدول

  استاندارد ضريب ضرايب غير استاندارد  مدل
T  Sig  B تاندارداس خطاي استاندارد خطا  

  02/0  287/2   950/1853/0 ثابت عدد  1
  08/0  368/1  239/0 240/0 329/0 كاملاً استانداردسازي

  03/0  252/3   167/2666/0 ثابت عدد  2
نسبتاً 

  06/0  897/1  322/0  188/0  356/0 استانداردسازي

  000/0  483/5   473/0 595/2 ثابت عدد  3
  000/0  334/3  514/0 445/0133/0 كاملاً انطباقي

  000/0  2/963   887/0 629/2 ثابت عدد  4
  08/0  211/0  138/0 250/0 053/0 نسبتاً انطباقي

  
  پژوهش هاي فرعيفرضيه نتايج
   :فرضيه فرعي اول آماري بيان

 H 0.=ندارد داريبر عملكرد صادراتي تأثير معنا كاملاً استانداردسازي استراتژي

  =H1. داري داردبر عملكرد صادراتي تأثير معنا ازيكاملاً استانداردس استراتژي
  

  نتايج آزمون فرضيه فرعي اول-9جدول
 متغير مستقل متغير وابسته ضريب همبستگي ضريب تعيين سطح معناداري ضرايب

B Beta 

 عملكرد صادراتي 239/0 057/0 18/0 239/0 329/0
  كاملاً

 استانداردسازي
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كاملاً  استراتژي بين همبستگي ضرب است شده داده شانن 9 جدول در كه طور همان
 18/0 معادل و سطح معناداري 239/0معادل  بر عملكرد صادراتي سازياستاندارد

 كه است 057/0برابر  تعيين ضريب مقدار .نيست معنادار 05/0كه در سطح  باشدمي

 در ضعيفي اربسي تأثير سازيكاملاً استاندارد استراتژي است مطلب اين بيانگر كه
 خط معادله .ندارد بر عملكرد صادراتي ثير معناداريو تأ ددار رگرسيون پيشگويي
  :نوشت زير صورت به را رگرسيون

 
   عملكرد صادراتي =329/0+  0/ 239)سازيكاملاً استاندارد(

 
  :دوم فرعي فرضيه آماري بيان

 H 0= .اداري نداردبر عملكرد صادراتي تأثير معننسبتاً استانداردسازي  استراتژي
  =H1 .داري داردابر عملكرد صادراتي تأثير معننسبتاً استانداردسازي  استراتژي

 
  نتايج آزمون فرضيه فرعي دوم-10جدول

 متغير مستقل متغير وابسته ضريب همبستگي ضريب تعيين سطح معناداري ضرايب
B Beta 

 عملكرد صادراتي 330/0 109/0 06/0 322/0 356/0
  سبتاًن

 استانداردسازي

  
سازي نسبتاً استاندارد همبستگي ضريب شودمي مشاهده 10 جدول در كه طور همان

 مقدار. ستني دار معني 05/0است كه در سطح  330/0برابر بر عملكرد صادراتي 
نسبتاً  ثير استراتژيتأ درصد 10/0 كه است مطلب بيانگراينو  10/0 تعيين ضريب

كه  است 06/0و سطح معناداري معادل  باشدمي عملكرد صادراتيبر سازي استاندارد
معادله . بر عملكرد صادراتي ندارد معنادار نيست و تأثير معناداري 05/0در سطح 

  :توان به شكل زير نوشتخط رگرسيون را مي
  
   عملكرد صادراتي=356/0+  322/0 )سازينسبتاً استاندارد(

  
   :سومفرعي فرضيه  آماري بيان

 H 0= .بر عملكرد صادراتي تأثير معناداري ندارد كاملاً انطباقي تراتژياس

 H1= .داري داردابر عملكرد صادراتي تأثير معن كاملاً انطباقي استراتژي
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  نتايج آزمون فرضيه فرعي سوم -11جدول 
سطح  ضرايب

 معناداري

ضريب 
 تعيين

 متغير مستقل متغير وابسته ضريب همبستگي
B Beta 

 كاملاً انطباقي عملكرد صادراتي 514/0 264/0 02/0 514/0 445/0

   
بر كاملاً انطباقي  همبستگي ضريب شود مي مشاهده 11 جدول در كه طور همان

 مطلب بيانگراين است 264/0 تعيين ضريب مقدار. است 514/0برابر عملكرد صادراتي 
سطح . باشدميادراتي بر عملكرد صكاملاً انطباقي  ثير استراتژيتأ درصد 4/26 است

بر  ست و تأثير معناداريا معنادار 05/0كه در سطح  است 02/0 معادل معناداري
  :توان به شكل زير نوشتمعادله خط رگرسيون را مي .عملكرد صادراتي دارد

  
 عملكرد صادراتي=445/0 + 514/0 )كاملاً انطباقي( 

  
 :چهارم فرعي فرضيه آماري بيان

 H 0=داري نداردبر عملكرد صادراتي تأثير معناباقي نسبتاً انط استراتژي

   =H1داري داردابر عملكرد صادراتي تأثير معننسبتاً انطباقي  استراتژي
 

  نتايج آزمون فرضيه فرعي چهارم -12جدول 
سطح  ضرايب

 معناداري

ضريب 
 تعيين

ضريب 
 همبستگي

 متغير وابسته
  متغير مستقل

 B Beta 

 انطباقي نسبتاً عملكرد صادراتي 038/0 001/0 08/0 038/0 53/0

  
بر نسبتاً انطباقي  همبستگي ضريب شود مي مشاهده 12 جدول در كه طور همان

 ضريب مقدار. ستني ارد معني 05/0است كه در سطح  038/0برابر عملكرد صادراتي 

ي نسبتاً انطباق ثير استراتژيأدرصد ت 1/0 است مطلب اين بيانگر است 001/0 تعيين
 05/0كه در سطح  است 08/0 سطح معناداري معادل باشد ومي بر عملكرد صادراتي

معادله خط رگرسيون را . بر عملكرد صادراتي ندارد معنادار نيست و تأثير معناداري
  :توان به شكل زير نوشتمي

  
  عملكرد صادراتي=53/0+  038/0 )انطباقي نسبتاً( 
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  هاي تحقيق خلاصه نتايج فرضيه
  

  هاي تحقيقنتايج خلاصه فرضيه-13جدول

  ضرايب استاندارد  هاي پژوهشفرضيه
)β(  نتيجه  

  شودتاييد مي  412/0 صادراتيعملكرد            المللبينبازاريابيهاياستراتژي
  شودتاييد نمي  239/0 عملكرد صادراتي                   استانداردسازي كاملاً
  شودتاييد نمي  322/0 عملكرد صادراتي                      استانداردسازيا نسبتً
  شودتاييد مي  514/0 عملكرد صادراتي                       انطباقي كاملاً
  شودتاييد نمي  138/0 عملكرد صادراتي                     انطباقي نسبتاً

  
  گيري بحث و نتيجه

 اهميت از كشور در شانفعاليت گستردگي دليل به توليدي و صادراتي هايشركت
 هاياستراتژي نوع به پرداختن بنابراين .هستند برخوردار بازاريابي منظر از زيادي
 صاحبان و محققان علاقه مورد همواره آنها بازاريابي انتخاب الگوي و شده اتخاذ

 نوع كه داد نشان تكميلي هايپژوهش نيز ديگر سويي از .است داشته صنعت قرار
 هاشركت بازار معيار الگوي انتخاب و مدل بر تواندمي بازار در حضور استراتژي

 مديران نگرش از متقابل هگون به هم با عوامل اين رابطه همچنين .شود واقع موثر
 تا بر آن سعي پژوهش اين در .پذيردمي اثر شاناستراتژيك رويكردهاي و هاشركت

 اين عملكرد يارزياب و بازاريابي هاياستراتژي به ربوطم ادبيات و پيشينه بررسي با
 همچنين .دشو سنجيده آنها تأثير و گرفته قرار مطالعه مورد هم بر ابعاد اين اثر ،مدل
 الملل بر عملكرد صادراتيهاي بازريابي بيناستراتژي ثيرأت بررسي پژوهش هدف
 انجام بر عملكرد صادراتي هااستراتژي تدوين نحوه زمينه در متعددي مطالعات .است
 .است شده تاكيد همديگر بر متغير دو اين اثرگذاري بر ها،پژوهش دراين .است شده
ي پژوهش استراتژهاي بازريابي شد فرضيه اصل مشاهده مطالعه اين نتايج در
عملكرد صادراتي تأثير مثبت و معناداري دارد  بر 95/0الملل در سطح اطمينان  بين

بندي مشتريان بر اساس عواملي چون سوددهي هر يع غذايي بخشبهتر است در صنا
شناختي، رفتار خريد، استفاده و كاربرد جمعيت هايمشتري براي سازمان ويژگي

پيشنهاد . مورد انتظار از محصول انجام شود محصول، منفعت مورد انتظار و ارزش
تناسب با نيازهاي هاي فروش را مگيري مناسب بازار فعاليتشود مديران با هدفمي



  
  75  الملل هاي بازاريابي بين تأثيرپذيري عملكرد صادراتي از استراتژي

 

يك از مشتريان هدف  هر مشتري تطبيق داده از نيروهاي فروش متخصص براي هر
ها در تدوين استراتژي بازاريابي خود شود شركتپيشنهاد ميهمچنين  .استفاده كنند

مواردي چون تعيين قلمروي مشخص براي بازار و محصول، تعيين اهداف كمي و 
هاي بازاريابي را تخصيص بهينه منابع ميان فعاليت كيفي براي بازار و محصول و با

استراتژي كاملاً استانداردسازي سطح اول  ي فرعيدر فرضيه .مد نظر قرار دهند
ي فرضيه .معناداري نداردباشد كه بر عملكرد صادراتي تأثير مي =18/0sig معناداري

باشد كه مي =sig 08/0 استراتژي نسبتاً استانداردسازي سطح معناداري دوم فرعي
 سوم ي فرعيفرضيهو همچنين  نداشتهبر عملكرد صادراتي تأثير معناداري 

بر عملكرد صادراتي  باشدمي =002/0sig سطح معناداريانطباقي  استراتژي كاملاً
 نسبتاً انطباقي استراتژيچهارم  ي فرعيفرضيه .داشته استمعناداري مثبت و تأثير 
 .اشد كه بر عملكرد صادراتي تأثير معناداري نداردبمي =sig 08/0 معناداري سطح
 هايتوليدكننده جمله از ديگري هايشركت شد، اشاره متن در كه همانطور البته

 ديگر هاييافته اندداده نشان را خود بازاريابي هاياستراتژي در معناداري تفاوت
 ملكردع سنجش در متفاوتي الگوهاي از شده مطالعه هايشركت كه داد نشان

 )1391(شافعي  مطالعات با آمده، دست به نتايج .گيرندمي بهره شانزاريابياب
 رابطه كه گرديد مشاهده شده انجام هايبررسي و هاتحليل در .دارد همخواني

عملكرد  سنجش الگوي و هاشركت استفاده مورد استراتژي نوع ميان معناداري
هاي استراتژي شودمي استنباط دهآم بدست نتايج از. دارد وجود آنهاصادراتي 

الملل بر عملكرد صادراتي آنها تأثير معناداري دارد ولي در اين بين بازاريابي بين
بر عملكرد  معناداريو تأثير  داشته تأثيرين بيشتراستفاده از استراتژي كاملاً انطباقي 

 نگرش رد ياعمده تغييرات آمدن وجوده ب از مطالعات از تعدادي ،صادراتي دارد
 تاثيرپذيرياز  حكايتكه دارد  ،صادراتي عملكرد ارزيابي نوع به نسبت مديران

الگوي  انتخاب با آنها رابطه و مديريتي هاينگرش از بازار در حضور هاياستراتژي
متغيرهاي  از استفاده به تمايل آنان هاييافته طبق .عملكرد صادراتي داشته است

 بيشتر مالي معيارهاي از گيريبهره و بوده متغير ههموار مديران ميان در غيرمالي
 در متغيرها و ابعاد از كدام هر اثرگذاري ميزان محاسبه منظور به .است شده

 در ابهام وضعيت، اين علت. شد استفاده رگرسيون مونزآ وابسته از متغيرهاي
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 ،)2004 ،ريليو آمبلر( است شده وصف اين با معرفي غيرمالي متغيرهاي از استفاده
 بودند معتقد نيز پاسخگوياناند كرده استنباط هم ،)1998(، دي و فاهي )1999( كلارك

در اين ه شد ارائه مدل .دارند قرار اهميت دوم رده در معيارها از دسته اين كه
 پتروشيمي، كشاورزي، مختلغي مانند هايبخش در ها شركت ساير براي پژوهش
 حاضر تحقيق در كه اين به توجه با .شود تست معدني مواد دستي، صنايع و فرش
 نشد مهيا صنايع از هريك جداگانه تحليل و بررسي امكان مختلف هايمحدوديت بعلت
 با المللتأثير استراتژهاي بازاريابي بين تحقيق موضوع بيشتر شدن روشن براي

 ديد از حاضر تحقيق. قرار گيرد آزمون مورد مختلف صنايع در صادراتي عملكرد
 تحقيق شودمي پيشنهاد است، گرفته انجام توليدي و صادراتي هايشركت رانمدي

  .پذيردب صورت هاشركت اين مشتريان ديد از ديگري
 

  منابع و مĤخذ
جلد اول، چاپ چهارم، . الملليمديريت بازاريابي بين .)1383( سنپور، ح اسماعيل - 1

 .انتشارات نگاه دانش، تهران
جلد اول، چاپ اول، . استراتژي بازاريابي .)1387( رضاميد رضواني، ح .حمداعرابي، م - 2

  .ايران، تهران پژوهشكده مديريت سماء و انستيتو ايز
الملل با مدل هماهنگي بين استراتژي بازاريابي بين« .)1389( االلهبيدهقان، ن .حمداعرابي، م - 3

. »كرد صادراتيالملل و اثر آن بر عملهاي بازاريابي بينابعاد محيطي سازمان و زير سيستم
 .105 - 75، صص17ششم، شماره  سال :فصلنامه علمي پژوهشي مطالعات مديريت صنعتي

بررسي تأثير استراتژي آميخته بازاريابي « .)1390( حمودمحمديان، م .جلال، ياحسان - 4
نامه كارشناسي پايان. »ادر كننده مواد غذاييهاي صي شركتصادراتي بر عملكرد صادرات
  .ارشد، دانشگاه علامه طباطبايي

جلد . ترجمه حسن اسماعيل پور؛ محسن نجفيان. بازاريابي جهاني .)1380( اختر، اس اچ - 5
 .نگاه دانش، تهران اول، چاپ دوم، انتشار

جلد اول، چاپ اول، . المللاستراتژي بازاريابي بين .)1389( .االلهبيدهقان، ن .حمدماعرابي،  - 6
  .انتشارات مهكامه، تهران

ارتباط « .)1391( زاده، مهديسميع .عليباسرستگار، ع .امبيزطالبي، ك. هديتاج الدين، م - 7
هاي كوچك و متوسط و در شركت هاي كسب و كار مورد استفادهبين نوع استراتژي

  .38- 19، صص 11 شمارهدوره چهارم، : مديريت بازرگاني. »المللي شدن آنها بين
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شناسايي عوامل تعيين كننده « .)1387( مدنجفي مجد، ص .حمودفيروزبان، م .حمدحقيقي، م - 8
  .20- 3، صص 1شماره : نشريه مديريت بازرگاني .»غذايي دموا عملكرد صادراتي در صنعت

: هاكاركرد صادراتي شركت« .)1390( يد جوادمير جهان مرد، س .يد يعقوبحسيني، س - 9
هاي بازاريابي و تجزيه صادراتي بر كاركرد هاي رقابتي، تطبيق تاكتيكيتشناسايي اثر مز

- 155، سال اول، صص 1شماره : مجله علمي و پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين. »صادراتي
180. 

 .)1389( فرشيدحسيني، . اپورمحمدي، ش .حمودمتوسلي، م .همورثحسنقلي پور، ط -10
نشريه . »صنعت برق: ملكرد صادراتي مطالعة مورديهاي تشويق صادرات بر عتأثير برنامه«

 . 40- 12صص  ،5دوره دوم، شماره: مديريت بازرگاني
بررسي « .)1387( سين، حاسفنجاني عباسي .صطفيزاده، مقاضي .سيد احمدحسيني،  -11

تأثير به كارگيري بازاريابي الكترونيك بر عملكرد صادراتي صادركنندگان نمونه بخش 
، 32شماره  سال پانزدهم،: پژوهشي دانشور -ماهنامه علمي. »1384- 79صنعت در سال 

  .62- 50صص
جلد اول، چاپ اول، انتشارات پيام . المللبازاريابي بين .)1383( يرزا حسنحسيني، م -12

  .نور، تهران
هاي ورود به بازارهاي بندي و انتخاب استراتژيبررسي طبقه« .)1386( االلهبيدهقان، ن -13
  .دومين كنفرانس بين المللي مديريت استراتژيك ايران مقالاتمجموعه . »الملليبين
هاي كوچك عوامل مؤثر بر عملكرد صادراتي شركت« .)1386( هرهدهدشتي شاهرخ، ز -14

  .67- 51، صص53شماره : فصلنامه مطالعه مديريت. »و متوسط
تجارت خارجي بازار محور، « .)1389( يد منصورهحسيني رباط، س .الهبيبدعايي، ح -15
هاي صادراتي شهر شركت: مطالعة موردي الملل و عملكرد صادراتيط بازرگاني بينرواب

  .82- 61، صص2، دوره 6شماره : مديريت بازرگاني. »مشهد
تعيين عوامل موثر بر «). 1388(فتحيان، محمد  .فكري، ركسانا .علي احمدي، عليرضا -16

هاي اصلي فهلبه موسازي فرآيند توسعه محصول جديد با استفاده از روش تجزيه چابك
 .43- 34، صص 21شماره : مديريت فردا. »)صنايع توليدي ايران: مورد مطالعه(

، چاپ دوم، انتشارات جلد اول. روش تحقيق در مديريت. )1391( حميد رضارضواني،  -17
  .مهربان نشر، تهران

ير بررسي تأث« .)1390( يمانتجريشي، امحمد علي  .حبيب الهطاهرپور، . الهفرجرهنورد،  -18
 .»عملكرد صادراتي صد شركت برتر ايران هاي عمودي و افقي راهبردهاي صادراتهمترازي

 .48-25، صص77شماره : فرآيند مديريت و توسعة
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جلد اول، چاپ . مديريت بازاريابي جهاني .)1382( يد تقيس حسيني كيا، .هديزريباف، م -19
  .دوم، انتشارات گسترش علوم پايه، تهران
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  .47- 27، صص12سال سوم، شماره : علوم مديريت ايران
هاي حضور در بازار از مطالعه تأثيرپذيري استراتژي« .)1391( ضاشافعي، ر -22
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دوم، شماره چهارم،  سال: نوين يپژوهشي تحقيقات بازارياب –فصلنامه علمي . »صنعتي
  .104- 84صص

نشر . ترجمه بهمن فروزنده. اصول بازاريابي .)1386( ريگ ،آرمسترانگ .ليپكاتلر، ف -23
  .آموخته، اصفهان، هشتم

دفتر . ترجمه عبدالحميد ابراهيمي. مديريت بازاريابي جهاني .)1380( يگانوارن جي، ك -24
 .هاي فرهنگي، تهرانپژوهش

ترجمه هاشم نيكومرام؛ . الملليبازاريابي بين. )1387( ان الگراهان، ج. ليپكاتئورا، ف -25
  .انتشارات دانشگاه آزاد اسلامي، تهران جلد اول، چاپ دوم،. محمد علي عبدالوند

ارائه مدلي براي « .)1391( هلابخش، شصفا .يومرثشريفي، ك .بدالحسنكرمپور، ع -26
عملكرد صادراتي بر اساس استراتژي رهبري  ارزيابي تأثير اجزاي رويكرد مبتني بر منابع بر

  . 128-113صص  ،12، شماره 4دوره : مديريت بازرگاني. »هزينه در صنعت كاني غير فلزي
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141 -171.  
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