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   چکیده

های مختلفی را تجربه عملکرد سازمان امروزه مورد توجه بازاریابان بوده است و برای بهبود عملکرد سازمان روش
ی دارای المللهای صادراتی دارای اهمیت بیشتری است چرا که بازاریابی در عرصه بینکنند این مساله در شرکتمی

 اثیرت باشد که باید با تغییرات روز دنیا پیش برود. هدف از انجام این پژوهش بررسیص خود میهای خاپیچیدگی
 برنامه نطباقا میانجی نقش به توجه با سازمان عملکرد بر سازمانی بین المللیبین بازاریابی هایقابلیت پراکندگی
-ت. جامعههای صادرکننده مشهد بوده اسلمللی شرکتابین بازاریابی هماهنگی و بازار پویایی گرتعدیل نقش و بازاریابی

 فرمول نفر بوده است؛ براساس 135ها حدود بوده که تعداد آن مشهد صادرکننده هایشرکت مدیران پژوهش این آماری
( بوده 2410ابزار پژوهش پرسشنامه استاندارد ایتژاک ) .است شده گرفته نظر در نفر 144 معادل آمارینمونه کوکران
ت. جهت روایی ابزار از روایی صوری و تایید خبرگان و اساتید استفاده شد و روایی سازه با استفاده از بارهای عاملی اس

و  Spssر ها از نرم افزاتایید شد. جهت پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده و تایید شد. جهت تجزیه و تحلیل داده
pls های بازاریابی های تحقیق تایید شدند و پراکندگی قابلیتکه کلیه فرضیه بهره گرفته شد. نتایج پژوهش نشان داد

بین سازمانی بر انطباق برنامه بازاریابی و عملکرد سازمانی تاثیرگذار است و از طرف دیگر پویایی و هماهنگی بازاریابی 
ین سازمانی و انطباق المللی بیابی بینهای بازارگر در رابطه بین پراکندگی قابلیتتوانند به عنوان تعدیلالمللی میبین

ین سازمانی بر عملکرد المللی بهای بازاریابی بینتواند تاثیر پراکندگی قابلیتقرار گیرد و انطباق برنامه بازاریابی نیز می
 کند. گری میسازمان را میانجی
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   مقدمه
های مختلف تجارت ترین وقایع عصر حاضر، رشد سریع تجارت جهانی و حضور کشورها در عرصهیکی از مهم

اند در انستههای مناسب نتوری از کشورها علیرغم داشتن پتانسیلالمللی است. اما واقعیت آن است که بسیابین
ها بر توسعه و استقرار موفقیت شرکت(. 1044حیطه صادرات عملکرد مناسبی داشته باشند )توسلی و آزاد، 

های اتصال پویا برای ارائه المللی به قابلیتهای بینشرکت .استوار است ،ها و ایجاد سرمایه رابطهدارایی

المللی به ساخت ترکیبات قابلیت محلی های بیندر محیط های پویاییقابلیت .شنهادها ارزش افزوده نیاز دارندپی
، 1)لیو و همکاران ها برای ایجاد و استقرار دانش خاص وضعیت اشاره داردبرای خدمت به بازارها و هدایت شرکت

د تا خدماتی را توسعه دهند که بهتر با نیازهای محلی دهها انگیزه میافزایش دانش در بازارها به شرکت. (2413
المللی پویا با تغییرات فزاینده در رفتار و نیازهای های بینمحیط. (2441، 2)آلبائوم و همکاران تناسب داشته باشند

 ،3ن)اسپیروپولو و همکارا کنندهایی را برای تحقق استراتژی ایجاد میمشتریان در ارتباط هستند، که چالش
های پویا ناشی از سازوکارهای یادگیری و منابع ناملموس سازمان است که امروزه . به عبارت دیگر قابلیت(2412
های سازمان در بازار بسیار موثر باشند و توجه به این توانند در ایجاد مزیت رقابتی پایدار و تداوم فعالیتمی
تر و الملل که عرصه رقابت سختان در بازارهای بینتواند نقش اهرمی در افزایش سوددهی سازمها میقابلیت
شدن در  جهانی مانند ای است که (. پویایی بازار مساله1044تر است، قرار گیرد )رضوانی و همکاران، ناشناخته

 به لزمم را هاشرکت شده، ایشبکه ارزش هایزنجیره افزایش و تکنولوژیکی، هایپیشرفت باشد.حال رشد می
برند و سازد )هیلمی تکامل منظور به خود مرزهای سراسر در بلکه سازمان سراسر در تنها نه منابع به دسترسی
ای بر عملکرد شرکت دارند، در این زمینه دو رویکرد وجود های پویا تاثیر قابل ملاحظه(. قابلیت2415، 0همکارن

گیرد. کرد یا مزیت رققابتی را در نظر میهای پویای شرکت و عملدارد. اولین رویکرد رابطه مستقیم بین قابلیت
ود و اثرات شهای پویا ضرورتاً منجر به عملکرد برتر یا مزیت رقابتی نمیکند که قابلیتدومین رویکرد بیان می

یا بستگی های پوهای آرایش جدید منابع یا چگونگی استفاده مدیران از قابلیتعملکردی ممکن است به ویژگی
شود در ابتدا (. در حوزه بازاریابی، آنچه که باعث پیشرفت شرکت می1302و همکاران،  داشته باشد )بلوچی

ر باشد که این امر ارزش مبتنی بهای خارجی میباشد و سپس ارتباط به شرکتهای درون شرکتی میفعالیت
 جدید هایشکل ورظه ها،شرکت المللیبین مشارکت (. افزایش2412، 5کند )هولت و همکارانبازار را ایجاد می

 مرزی ابطر یک عنوان به المللی بین بازار باعث شده است که بازاریابی هاینقش در تغییرات و خارجی عملیات
. (2412، 6داده شود )مورگان و همکاران قرار توجه کانون در خارجی هایسازمان و هامحیط با اساسی و فراگیر
 هاشرکت به و ندکمی تضمین را بقا که است استراتژی ترینرایج شدن یجهان در المللیبین عملیات این، بر علاوه

المللی های بینبازاریابی فعالیت .(2410یابند )ایتژاک،  دست عملکرد و رشد از بالاتری سطوح به تا دهدمی اجازه
د، اما گاهی باشها میالمللی دارای فراوانی بیشتری نسبت به سایر بازاریابیهای صادرکننده و بیندر شرکت
ازاریابی تواند به مساله بشود که این مساله میهای صادرکننده نادیده گرفته میالمللی شرکتانداز بینچشم
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  22ــــ ــــــــ بین سازمان... المللیبین بازاریابی هایقابلیت تاثیرپذیری عملکرد سازمان از پراکندگی

 هکنندبینیپیش عوامل و وکارکسب نتایج بین (. روابط2416، 1المللی خدشه وارد کند )اشمید و همکارانبین
 الایب سطوح. ندارد وجود سازی المللیبین متمایز ماهیت لیلد به شرکت المللیبین محیط در لزوماً هاآن

 به را خود هایقابلیت تا کندمی ملزم را هاشرکتدارد  کشورها در نیروها تنوع در ریشه که پویایی و پیچیدگی
 وعموض این از اطمینان برای جدید هایظرفیت به نیاز مستلزم امر کنند؛ این هماهنگ تریماهرانه ایشیوه
ابند )هیلبرند یمی توسعه تغییرات با انطباق برای مداوم طور به بازاریابی کلی هایشایستگی و هامهارت که است

 ازاریابیب حیاتی موضوعات چنین مطالعه برای عالی زمینه یک المللیبین محیط (. بنابراین،2415و همکاران، 

 شرکت یکاستراتژ نتایج و اقدامات بر پایین به رو اتتاثیر بازاریابی پراکنده هایقابلیت این، بر علاوه .است
 آنچه کند: اول اینکه(. با توجه به آنچه که گذشت دو سوال در ذهن خطور می2415، 2دارند )کراش و همکاران

 سازمانی بین پراکندگی مورد در خاص طور به و هاسازمان برای المللیبازاریابی بین هایقابلیت ارزش مورد در ما
 استراتژیک اقدامات بر المللیبازاریابی بین هایقابلیت پراکندگی تاثیر دوم اینکه دانیم چیست؟ ومی اهآن

 انطباق بر المللیبازاریابی بین هایقابلیت موقعیت آن طریق از که مکانیزمی خاص طور به و چیست هاشرکت
 مبتنی رویکرد یک تحقیق این سوالات، این به پرداختن برای کدام است؟ گذاردمی تاثیر المللیبین عملکرد و
 هایقابلیت یپراکندگ چگونگی مورد در مدل یک بررسی برای پویا قابلیت چارچوب از و کندمی اتخاذ را قابلیت بر

 پویا بازاریابی هایقابلیت. کندمی استفاده عملکرد به منجر مستقیم غیر و مستقیم طور به المللیبازاریابی بین
 تغییر حال رد هایمحیط با مقابله برای خود بازاریابی هایفعالیت تنظیم برای شرکت یک توانایی دهدهننشان
 بازار اتتغییر به پاسخ در مشتری ارزش پیشنهادها ارائه و ایجاد برای را شرکت پاسخگویی این مساله. است
 آن در که دهدمی رخ پویا هایمحیط رد تطبیق هایفعالیت و المللیبازاریابی بین هایقابلیت. کنندمی منعکس
 کند؛ یم تعیین را ساختارها بین روابط در تغییر که کند ایجاد را مرزی شرایط تواندمی موقعیتی زمینه یک

 و (شتریم هایاولویت و نیازها در تغییر یا تغییر درجه بازار؛ پویایی) شرکت خارجی عوامل مدل این بنابراین،
ابلیت ق دیدگاه در که گیردمی درنظر را (مرتبط سازمانی توابع ادغام المللی؛زاریابی بینبا هماهنگی) داخلی

 کند. تعدیل را المللیبازاریابی بین هایقابلیت انتشار - انطباق پیوند است ممکن که اند،شده تعبیه بازاریابی پویا
 ای عمل کنند کهتی باید به گونههای صادراهای صادرکننده مشهد انجام شد، شرکتاین پژوهش در شرکت

قادر باشند با محصولات خارجی کشورهای میزبان رقابت کرد و از رقابت خارج نشود؛ اما این مساله میسر 
ها خود را به موارد زیادی ازجمله پویایی و نوآوری تجهیز کنند که بتوانند با استفاده شود مگر اینکه شرکتنمی

ق آن با تجربه خود بهترین عملکرد را از خود به نمایش بگذارند، آنچه که در اینجا های روز دنیا و تلفیاز دانش
تواند در این پویایی کمک شایان توجهی ها دارند میهایی که شرکتحائز اهمیت است این است که قابلیت

ادرات و ی صهای صادرکننده مشهد با مسائل و مشکلات فراوانی از جمله تحریم، سختبکند، از آنجا که شرکت
م و ها و پویایی آنها لازهای و راهکارهایی برای ارتقای قابلیتمواردی از این قبیل درگیر هستند بررسی روش

های صادراتی دارای اهمیت این مساله در شرکت ها پرداخته شده است ضروری است که در این پژوهش به آن
بی مناسب و انطباق برنامه بازاریابی است و از طرف ها در گرو بازاریازیادی است چرا که عملکرد این شرکت
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 های مشتریان نیز در حال تغییر و به همین دلیلدیگر دنیای امروز با سرعت زیادی در حال تغییر است و خواسته
ها باید پویایی کافی در این زمینه داشته باشند و خود را با بازارهای جهانی تطبیق دهند. در صورت عدم شرکت
 های خارجی نخواهند بود و از رقابت امروزهها قادر به رقابت با شرکتالمللی، این شرکتی بازاریابی بینهماهنگ

عقب خواهند ماند. لذا با توجه به آنچه بیان شد این پژوهش به دنبال یافتن این سوالات اساسی است که آیا 
برنامه  رد سازمان تاثیر بگذارد؟ آیا انطباقهای بازاریابی بین المللی بین سازمانی بر عملکپراکندگی قابلیت

ایی المللی بین سازمانی بر عملکرد سازمان نقش میانجی دارد؟ آیا پویهای بازاریابی بینبازاریابی در تاثیر قابلیت
 ای بازاریابیهگر در تاثیر پراکندگی قابلیتتواند به عنوان نقش تعدیلالمللی میبازار و هماهنگی بازاریابی بین

  المللی بین سازمانی بر انطباق برنامه بازاریابی دارد؟بین

  پژوهشادبیات و پیشینه

  عملکرد سازمانی
های سیازمان است و موفقیت  اند که عملکرد مفهومی جامع برای تمام فعالیتنظران بیان کردهبسییاری از صیاحب  

ی است که بر چگونگی انجام عملیات سازمانی ها بستگی دارد. عملکرد سازمانی سازه ای کلها به عملکرد آنشرکت
(. عملکرد 1044اشییاره دارد و مدیریت موثر به اندازه گیری صییحیل عملکرد وابسییته اسییت )دهقان و همکاران،   

ا شود یهای درون یک فرایند، چقدر خوب انجام میدهد فعالیتسازمان، علامت حیاتی سازمان است، که نشان می
رسد. بازاریابان طبیعتاًً همیشه علاقه زیادی به این مطلب حد به یک هدف مشیخ  می خروجی یک فرایند تا چه 

گذارند. برای بررسی شفاف این مسئله، های مختلف در عملکرد شرکت تاثیر میدارند که چطور راهبردها و گرایش
برای  باشند. محققین های قابل قبول سینجش عملکرد توافق داشته محققان فعالان این حوزه نیز باید درباره روش

ود، شاند و هیچ رویه ثابت یا مشابهی در این زمینه دیده نمیسینجش عملکرد از رویه های مختلفی اسیتفاده کرده  
رویه معمول به این صورت است که در ابتدا چند مولفه در ارتباط با عملکرد انتخاب و سپس به روش عینی یا ذهنی 

سیینجند، در ارزیابی ذهنی، ذهنیت و نظر مدیران و یا مالکان کسییب  را میها و تحت چند سییوال هر یک از مولفه
باشد، اما در روش عینی سنجش عملکرد، وکارها بر اساس معیارهای شخصی در زمینه عملکرد مورد درخواست می

ملکرد باشد، در واقع روش ذهنی مبتنی بر ادراک مدیران از عاطلاعات بر اساس اسناد و مدارک مورد درخواست می
شان است، در حالی که روش عینی سنجش عملکرد مبتنی بر اطلاعات و یا مقایسیه عملکرد خود به رقبای اصیلی  

(. بهبود عملکرد عاملی است که تعیین می کند سازمان چگونه و چه 1303باشد )اسلمی نژاد و همکاران، واقعی می
 (. 1044طور به اهداف و رسالت خود دست یابد )سپهوند و ساعدی، 

 

 المللی بین بازاریابی هایقابلیت پراکندگی
ها برای انجام وظایف خاص و دستیابی به اهداف خود شود که شرکتها اطلاق میای از مهارتها به مجموعهقابلیت
ها تکنند که قابلی(. از نظر اشکال پراکندگی، مطالعات اشاره می2421، 1کنند )تولستوی و همکارانها استفاده میاز آن

ر د ممکن است برای گسترش مرزهای داخلی و خارجی پیکربندی شوند؛ و این پیکربندی ممکن است تأثیر بازاریابی
                                                                                                                                   
1. Tolstoy et al  
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 قبولقابل شکل (. در این پژوهش دو2413، 1همکارانوت تحت تأثیر قرار دهد )اندرسون و طور متفاشرکت را به
 سازمانیدرون پراکندگی .سازمانی بین پراکندگی و سازمانی درون در نظر گرفته شده است؛ پراکندگی پراکندگی
 ازاریابیب هایقابلیت در داخلی هایبخش و دیگر هایبخش از بازاریابی غیر کارکنان مشارکت میزان دهندهنشان
 (. پراکندگی2442، 2ترین مرز مورد بررسی در ادبیات پراکندگی است )کروهمر و همکاراناین رایج .است سازمانی
 هایقابلیت در هاشرکت دیگر و هاآژانس مشاوران، مانند مستقل هایسازمان مشارکت میزان به مانیساز بین

 توانندمی آن در که هستند خرید یا ساخت انتخاب یک دارای هاسازمان اوقات، اغلب .دارد اشاره بازاریابی
 ازمانیس بین ایمرزه از عبور برای را یفرآیندها یا دهند انجام داخلی صورت به را خاصی فرآیندهای یا هافعالیت
 بازاریابی هایقابلیت توزیع به منجر است ممکن امر (. این2412 ،3وارداراجان و کالایگنانام) کنند سپاری برون
 مانند) بازاریابی خدمات و مشتری خدمات فروش، بازاریابی، هایکانال شامل مستقل هایسازمان میان در

   .شود (ازارب تحقیقات و تبلیغات

  بازاریابی برنامه انطباق

 المللینبی عملیات در را عملکرد است ممکن هاشرکت که کنندمی ادعا خارجی بازار استراتژی در زمینه محققان
، 0فیثدهند )گری افزایش مرزها سراسر در مشابه هایاستراتژی از استفاده به توجه با ها،هزینه در جوییصرفه با

و  چانگکنند ) تضمین المللیبین بازارهای در را ثبات از بالایی سطل توانندمی هاشرکت یجه،نت (. در2410
 در استانداردسازی سطل که کردند استدلال (2441) 6کاتسیکاس و تئودیسو حال، این با (. و2412، 5همکاران
( نشان دادند که با 2442) 2وانگ میزان شباهت بازارها دارد. چانگ و به مشروط گذاریقیمت هایاستراتژی

های مشتری میان کشورهای اصلی و میزبان، احتمال استفاده از استراتژی ها در ویژگیافزایش تفاوت
  یابد.یافته افزایش می گذاری تطبیققیمت
 منجر خاص جغرافیایی نواحی به رقابتی استراتژی در تعدیل که دادند ( نشان2445) 2همکاران و بروترز واقع، در
 و خارجی مسئولیت کاهش به بازار هایاستراتژی تطبیق واقع، در .شودمی صادرات عملکرد از بیشتر رضایت به
 به مایلت عدم و استاندارد المللیبین تجاری هایروال اتخاذ این، بر کندعلاوهمی کمک عملی مشروعیت بهبود
 مرتبط نپایی یادگیری تعامل یک با رسدمی ظرن به محلی بازارهای با بازاریابی هایشیوه و محصولات انطباق

  (.2442، 0پدرسون باشد )پیترز و

  المللیبین بازاریابی بازار و هماهنگی پویایی
 به (. پویایی2412، 14پویایی بازار به نرخ تغییر در نیازها و ترجیحات مشتری اشاره دارد )سیروپولو و همکاران

این  .اردد اشاره کلی اقتصادی عملکرد و تکنولوژی وضعیت جمله از ،صنعت شرایط و بازار در قطعیت عدم درجه

                                                                                                                                   
1. Andersen et al.  
2. Krohmer et al.  
3. Kalaignanam & Varadarajan.  
4. Griffith.  
5. Chung et al.  

6. Theodosiou & Katsikeas.  
7. Chung & Wang.  
8. Brouthers et al.  
9. Petersen & Pedersen.  
10. Spyropoulou et al.  
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 . بسیاریهای صورت گیردها در صنایع پویا، بایستی برخی نوآوریدهد که به منظور حفظ رقابت شرکتنشان می

(. 6244 ،1هیلورن)ت است مرتبط نوآوری با مثبت طور به محیطی پویایی که دهندمی نشان ادبیات در تحقیقات از

پویایی محیطی به وسیله سطل بالای تغییر و پویایی، پیچیدگی و عدم اطمینان و ظرفیت محیط مشخ  

ای کننده، نوسان در تقاضهای محیطی به وسیله تغییر در فناوری، تنوع در ترجیحات مصرفشود. پویاییمی

دهد و منجر را افزایش می های محیطی عدم اطمینانمحصول یا تامین مواد و...  توصیف شده است. پویایی

(. پویایی 1305های سازمانی با استرس، اضطراب و خطر شناخته شوند )رحیمی و همکاران شود که زمینهمی

 رتغیی این نتایج و جهت اما دهند،می رخ اغلب تغییرات آن در که کندمی توصیف را محیطی بالای بازار

 تضمین بالای بازار ویاییپ .بگذارد تأثیر شرکت رفتار اثربخشی بر اندتومی پویا بازار یک .هستند بینیپیشغیرقابل

 از استفاده اب وکارکسب فرآیند مورد، این در .هستند ترحساس محیطی تغییرات به نسبت هاشرکت که کندمی

خ به های پویا در پیش بینی، اجرا و پاس(. قابلیت2412، 2شود )ایخسان و همکارانمی مؤثرتر جدید اطلاعات

وجه به های عملیاتی حیاتی هستند. بدین ترتیب و با تتغییرات محیط کسب و کار و همچنین برای تغییر قابلیت

تی از تواند درک و تشریل درسهای پویاست که میرسد که تنها قابلیتتغییر مداوم دنیای پیرامون، به نظر می

های پویا (. قابلیت1300هد )بساق زاده و همکاران، توان به مزیت رقابتی دست یافت، ارائه داینکه چگونه می

ها استفاده های تجاری در حال ظهور را حس کرده و از آنها اجازه دهند فرصتامروزه پیشنهاد شده تا به شرکت

، 3کنند و روش کسب و کار خود را برای انطباق با شرایط در حال تغییر بازار بازسازی نمایند )میکالف و همکاران

ا ه(. امروزه هماهنگی میان کارکردهای گوناگون در داخل سازمان در سازماندهی و استانداردکردن فعالیت2421

های ها در محیطو در نتیجه ایجاد یک کلیت واحد و منسجم دارای نقش اساسی است. قرارگیری سازمان

ختلف یک سازمان را های مکارکردی در میان بخشهای بینمتلاطم، بکارگیری و توسعه موثر هماهنگی

ت های مختلف اسهای بازارمحور متکی بر هماهنگی میان بخشسازد. از سوی دیگر موفقیت بنگاهضروری می

ان باشد. باید اذعو این هماهنگی برای پاسخگویی مطلوب به نیازها و ارتقای عملکرد بازاریابی ضروری می

دارد  ی یا عمودی و هماهنگی درونی یا افقی بستگیداشت که موفقیت یک استراتژی به ترکیب هماهنگی بیرون

  (.1302)فاریابی و همکاران، 

  پیشینه تجربی

 مرور یک: 5بازاریابی انطباق/ استانداردسازی عملکرد ( پژوهشی تحت عنوان عواقب2421) 0تیمو و همکاران

 در سازی تاندارداس مورد در دهگستر تحقیقات آینده انجام دادند. علیرغم تحقیقاتی برنامه و ادبیات سیستماتیک

                                                                                                                                   
1. Thornhill.  
2. Ikhsan et al.  
3. Mikalef et al.  

4. Timo et al.  
5. Marketing Adaptation.  
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 و متفاوت ردعملک بر آن تأثیر به مربوط هاییافته بازاریابی، هایاستراتژی و فرآیندها ها،برنامه با انطباق مقابل

 یبازاریاب هایقابلیت در هاشرکت بین پراکندگی ( پژوهشی تحت عنوان نقش2410ایتژاک ). است غیرقطعی

 به ندهپراک هایتوانایی که دهدمی نشان هاتجاری انجام دادند. یافته نتایج و ازاریابیب استراتژی در 1المللیبین

 وسعهت طریق از غیرمستقیم طور به عملکرد اصلی اهداف انجام برای هاشرکت به کمک در هاآن توانایی دلیل

 مورد رد هاشرکت میماتتص ، بعلاوه. دارد مزیت ،(سازگاری استراتژی) کشور از خارج عناصر مدیریت توانایی

 .کند تعدیل را 2سازگاری-پراکندگی پیوند بازار هماهنگی و پویایی که است جایی به منوط پراکندگی هایقابلیت

 و نهادی فاصله نقش: خارجی بازار عملکرد و ( تحقیقی تحت عنوان انطباق2410) 3ماریولا و ترینزیپسکی

. دارد بتمث ارتباط خارجی بازارهای در عملکرد با سازگاری که داد ها نشانسازمانی انجام دادند. یافته هایقابلیت

 .شودمی عدیلت منفی تکنولوژیکی و ایرابطه هایقابلیت با و شودمی تعدیل نهادی فاصله با همچنین رابطه این

 یریگشکل نحوه و هاشرکت در المللیبین بازاریابی در قدرت ( پژوهشی تحت عنوان پویایی2416ایتژاک )

 و هستند مندقدرت هاصنعتی المللیبین بازاریابی که دهدمی نشان هاها انجام دادند. یافتهآن المللیبین عملکرد

 بازاریابی یرغ و صنعتی المللیبین بازاریابی توابع بین قدرت تقارن عدم. حدودی تا اما دهند،می افزایش را عملکرد

 غیر ازاریابیب عملکرد و صنعتی المللیبین بازاریابی بین قدرت تقارن معد که حالی در است منفی عملکرد با

 اختلافات منفی تأثیر( IMO) المللیبین بازار گیری جهت حضور در حال، این با. ندارد ارتباط عملکرد با المللیبین

( 1044بهمنی ). تاس ترضعیف عملکرد بر بازاریابی غیر عملکردهای و صنعتی المللی بین بازاریابی قدرت بین

 و رقابتی تراتژیاس میانجی نقش با رقابتی عملکرد بر بازاریابی های قابلیت تاثیر پژوهشی تحت عنوان بررسی

 شانن پژوهش هایانجام دادند. یافته (خودرو پارس شرکت: مطالعه مورد) نوآوری تعدیلگری و موقعیتی مزیت

 مزیت و رقابتی ژیاسترات میانجی نقش با رقابتی برعملکرد اریابیباز هایقابلیت تاثیر از نشان نیز نتایج که داد

 نقش با قعیتیمو مزیت و رقابتی استراتژی بر بازاریابی هایکه قابلیت داد نشان نتایج نهایت در. دارد موقعیتی

 ازاریابیب های قابلیت ( پژوهشی تحت عنوان تاثیر1044آصفی ) .ندارد داریمعنی تاثیر متقابل نوآوری گرتعدیل

 ایران شرکت: همطالع مورد) بازار شدت تعدیلگر نقش با بازاریابی تمایز و انتظار مورد بازده بر فعلی بازار عملکرد و

 مایزت و انتظار مورد بازده بر بازاریابی هایقابلیت داد نشان تحقیق انجام دادند. نتایج (تهران شهر در خودرو

 و مثبت اثیرت بازاریابی، تمایز و انتظار مورد بازده بر فعلی بازار عملکرد ارد،د داریمعنی و مثبت تاثیر بازاریابی

 متغیر همچنین و دارد داریمعنی و مثبت تاثیر بازاریابی تمایز و انتظار مورد بازده بر بازار شدت دارد، داریمعنی

                                                                                                                                   
1. International Marketing Capabilities.  
2. Capabilities Dispersion-Adaptation Link.  

3. Mariola & Trąpczyński.  
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 بازار عملکرد ابیبازاری تمایز بر بازاریابی هایقابلیت انتظار، مورد بازده بر بازاریابی هایقابلیت تاثیر بازاردر شدت

  .دارد گرتعدیل نقش موردانتظار بازده بر فعلی

   مدل مفهومی
 مبتنی واهدش. دهند تطبیق میزبان کشورهای در را محلی شرایط هاشرکت که است آن مستلزم شدن المللیبین
 و لیو) کنندمی حمایت موفق سازی المللیبین با مرتبط هایفعالیت انطباق مثبت رابطه از عملی و تئوری بر

( 2410در این پژوهش برای تحقق این مهم از مدل مفهومی پژوهش ایتژاک و همکاران ) .(2413 همکاران
  اقتباس شده است.

 

 
 ((2412( مدل مفهومی )اقتباس شده از ایتژاک )1شکل 

 فرضیه های پژوهش

ای هبین سازمانی بر انطباق برنامه بازاریابی شرکت المللیهای بازاریابی بینقابلیت پراکندگی .1

 صادرکننده در مشهد تاثیر مثبت و معنادار دارد.

امه بازاریابی المللی بین سازمانی بر انطباق برنهای بازاریابی بینقابلیت پویایی بازار تاثیر پراکندگی .2

 کند. گری میهای صادرکننده در مشهد را تعدیلشرکت

سازمانی بر انطباق  المللی بینهای بازاریابی بینقابلیت المللی تاثیر پراکندگییابی بینهماهنگی بازار .3

 کند. گری میهای صادرکننده در مشهد را تعدیلبرنامه بازاریابی شرکت

 های صادرکننده در مشهد تاثیر مثبت و معناداری دارد.انطباق برنامه بازاریابی بر عملکرد شرکت .0
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ر عملکرد المللی بین سازمانی بهای بازاریابی بینازاریابی تاثیر پراکندگی قابلیتانطباق برنامه ب .5

 کند. گری میهای صادرکننده در مشهد را میانجیشرکت

نده در مشهد های صادرکنالمللی بین سازمانی بر عملکرد شرکتهای بازاریابی بینقابلیت پراکندگی .6

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. 

  ی پژوهشروش شناس
 عملکرد رب سازمانی بین المللیبین بازاریابی هایقابلیت پراکندگی تاثیر هدف از انجام این پژوهش بررسی

 ازاریابیب هماهنگی و بازار پویایی تعدیلگر نقش و بازاریابی برنامه انطباق میانجی نقش به توجه با سازمان
ش حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ ماهیت بوده است. پژوههای صادرکننده مشهد المللی شرکتبین

الغ ب یاجامعهبوده که  مشهدهای صادرکننده یهاشرکتمدیران  پژوهش ینا یجامعه آمارباشد. توصیفی می
نمونه آماری از فرمول کوکران استفاده شد که بر این  در این تحقیق برای به دست آوردن .اندشدهنفر  135بر 

( 2410) ایتژاک استاندارد پرسشنامه از تحقیق این نفر در نظر گرفته شد. در 144عادل اساس نمونه آماری م
محتوا  ییروای هاپرسشنامه، از روش ییکرونباخ و روا فایآن توسط آل یاییکه پا. گردید استفاده شده، طراحی
  در نهایت روایی و پایایی تایید شد. استفاده شد.  گرا، روایی همسازه ییروا و

 ( روایی و پایایی1 لجدو

 یبیترک ییایپا آلفا کرونباخپایایی  روایی همگرا بارعاملی شماره گویه متغیرها

پراکندگی قابلیت های 
 بازاریابی

Q1 4/624 

4/645 4/262 4/226 

Q2 4/204 

Q3 4/251 

Q0 4/203 

Q5 4/262 

Q6 4/221 

 انطباق برنامه بازاریابی

Q2 4/222 

4/512 4/225 4/021 

Q2 4/663 

Q0 4/053 

Q14 4/214 

Q11 4/250 

Q12 4/021 

Q13 4/021 

Q10 4/254 

Q15 4/230 

Q16 4/025 

 پویایی بازار
Q12 4/015 

4/261 4/204 4/252 
Q12 4/001 

Q10 4/220 4/262 4/266 
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 یبیترک ییایپا آلفا کرونباخپایایی  روایی همگرا بارعاملی شماره گویه متغیرها

هماهنگی بازاریابی 
 المللیبین

Q24 4/211 4/505 

Q21 4/220 

Q22 4/622 

Q23 4/262 

Q20 4/255 

 عملکرد سازمانی
Q25 4/033 

4/224 4/251 4/251 
Q26 4/033 

 

  ( روایی واگرا2جدول
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های بازاریابیپراکندگی قابلیت  4/645 4/222     

/4 4/512 انطباق برنامه بازاریابی 120  4/216    

/4 4/261 پویایی بازار 025  4/ 015  4/022   

المللیهماهنگی بازاریابی بین  4/505 -4/ 405  -4/ 003  -4/ 540  4/221  

/4 4/224 عملکرد سازمانی 420  4/ 060  4/ 020  -4/ 420  4/033 

  های پژوهشیافته
فرد مورد  144از  های صورت گرفته وضعیت متغیرهای جمعیت شناختی به شرح ذیل گزارش شد:با تحلیل

 خصوص سندرصد( با جنسیت مرد مشارکت داشتند. در 21نفر ) 21درصد( با جنسیت زن،  20نفر ) 20بررسی 

 31درصد( با سن  05نفر ) 05سال،  34تا  21درصد( با سن  12نفر ) 12سال،  24درصد( با سن زیر  1نفر ) 1

 سال مشارکت داشتند. 51درصد( با سن بالای  12نفر ) 12سال،  54تا  01درصد( با سن  20نفر ) 20سال،  04تا 

 62ی، ردانکادرصد( با تحصیلات  0نفر ) 0، پلمید ریو ز پلمیددرصد( با تحصیلات  5نفر ) 5در مورد تحصیلات 

درصد( با با تحصیلات کارشناسی ارشد و بالاتر مشارکت  20نفر ) 20درصد( با تحصیلات کارشناسی،  62نفر )

  شده است. ارائهزیر جدولی مرکزی متغیر پژوهش در هاشاخ داشتند. 

 پژوهشهای ریبر حسب متغ یمرکز یهاشاخص تیوضع( 3 جدول

 

پراکندگی قابلیت 

 های بازاریابی

انطباق برنامه 

 بازاریابی

پویایی 

 بازار

هماهنگی بازاریابی 

 المللیبین

عملکرد 

 سازمانی

 3/65 2/34 3/25 3/52 3/51 میانگین
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پراکندگی قابلیت 

 های بازاریابی

انطباق برنامه 

 بازاریابی

پویایی 

 بازار

هماهنگی بازاریابی 

 المللیبین

عملکرد 

 سازمانی

 3/54 2/33 0/4 3/64 3/62 میانه

 0/4 2/4 0/4 3/54 0/4 نما

 4/62 4/52 4/20 4/53 4/52 انحراف استاندارد

 4/22 4/12- 4/04 4/21- 4/30- کجی

 4/01- 4/06- 4/24- 4/06- 1/1- کشیدگی

 2/54 1/12 2/54 2/64 2/33 کمترین

 5/4 3/12 5/4 0/54 0/33 بیشترین

 نیانگیم نیشتری، بهای پژوهشریمتغ نیاز ب از آن است که یجدول فوق حاک جیپژوهش طبق نتا یرهایمتغ

 متغیر( به 52/4) اری( با انحراف مع3/2) نیانگیم نیبازارو کمتر ییایپو متغیر( به 20/4) اری( با انحراف مع25/3)

   اختصاص داشت.ی المللنیب یابیبازار یهماهنگ

  برازش مدل مفهومی

و به عنوان معیاری برای  دهدیمشاخ  نیکوی برازش هر دو مدل اندازه گیری و ساختاری را مد نظر قرار 
 یهاآزمون بیبه ترت یعنیمراحل اول و دوم  یهاآزمون یپس از اجرا. رودیمسنجش عملکرد کلی مدل به کار 
ر الگو از نظ یآزمون کل یعنیالگو نوبت به آزمون مرحله سوم  یو ساختار یریگمراحل برازش روابط اندازه 
 GOF به نام یاریمع ،یکل یبرازش الگو ی. برارسدیم یبه صورت کل یو ساختار یریبرازش روابط اندازه گ

، سه R2  ریمقاد نیانگیدر م رهایمتغ یاشتراک ریمقاد نیانگیوجود دارد که عبارت است از جذر حاصل ضرب م
   .شوندیاستفاده م سهیمقا یبرا یمتوسط و قو ف،یر ضعیبه عنوان مقاد 36/4و  25/4، 41/4مقدار

 

روایی همگرا√=نیکوی برازش  × ضریب تعیین  = √۰/623 × ۰/79 = ۰/705 

 

  ( برازش مدل مفهومی2جدول

 نیکوی برازش ضریب تبیین اصلاح شده ضریب تبیین همگرا  یروای متغیرها

 - - 4/645 یهای بازاریابقابلیتپراکندگی

4/245 

 4/230 4/203 4/512 انطباق برنامه بازاریابی

 - - 4/261 پویایی بازار

 - - 4/505 لیالملهماهنگی بازاریابی بین

 4/251 4/256 4/224 ازمانیعملکرد س
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دست آمده از مطلوبیت از ضریب مطلوبی برخوردار است که مقادیر به 303/4مقدار نیکوی برازش بدست آمده 

  در ادامه خروجی های نرم افزار آمده است:کلی مدل حکایت دارد. 

 
 

 

   ( ضریب مسیر و ضریب تعیین مدل فرضیه ها2شکل 

 

 
 

  دل فرضیه ها( ضریب معناداری م3شکل
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   آزمون فرضیه ها

 .   در جدول زیر آزمون فرضیه های اول تا سوم آمده است

 تا سوم فرضیه اول یمعنادار مسیر و بیضرا ( 2جدول

 هافرضیه 
ضریب 

 مسیر

ضریب 

 معناداری

ضریب 

 تعیین
 اندازه اثر

سطح 

 معناداری

فواصل اطمینان بوت 

 استراپ

25% 025% 

H1 
 بلیت های بازاریابیپراکندگی قا

 انطباق برنامه بازاریابی ←
4/354 2/200 203/4  4/212 4/ 444  4/262 4/010 

H2 
پراکندگی قابلیت های بازاریابی 

 عملکرد سازمانی ←
4/354 0/062 4/256 4/162 4/ 444  4/220 4/042 

H3 
 انطباق برنامه بازاریابی 

 عملکرد سازمانی ←
4/564 12/005 4/256 4/026 4/ 444  4/542 4/630 

 تایید می گردد.  سومتا  فرضیه های اولدر جدول فوق با توجه به ضرایب مسی و آماره تی 

ر عملکرد المللی بین سازمانی بهای بازاریابی بینانطباق برنامه بازاریابی تاثیر پراکندگی قابلیت :2 هیفرض
  کند. گری میمشهد  را میانجی در صادرکننده هایشرکت سازمانی

 چهارم فرضیه میانجی یمعنادار مسیر و بیضرا ( 2 جدول

 هافرضیه 
ضریب 

 غیرمستقیم

ضریب 

 معناداری

سطح 

 معناداری

 فواصل اطمینان بوت استراپ

25% 025% 

H4 

 های بازاریابیپراکندگی قابلیت
 انطباق برنامه بازاریابی  ←

 عملکرد سازمانی ←
4/106 2/662 4/ 444  4/152 4/230 

عملکرد و  یابیبازار یهاتیقابل یپراکندگ روابط بین بر یابیانطباق برنامه بازارل ساختاری اثر میانجی تحلی
 یراکندگپ روابط بین بر یابیبازارانطباق برنامه، مشخ  است زیرطور که در جدول پرداخته شد. همانی سازمان

( اثر مثبت و معنی داری وجود دارد >β ،66/2 =t ،444/4p =106/4)ی عملکرد سازمانو  یابیبازار یهاتیقابل
 یهاتیقابل یدگپراکنروابط بین افزایش منجر به  یابیانطباق برنامه بازاربدین معنی است به ترتیب با افزایش 

 گردد.میی عملکرد سازمانو  یابیبازار

برنامه بازاریابی  نی بر انطباقالمللی بین سازماهای بازاریابی بینقابلیت پویایی بازار تاثیر پراکندگی :2 هیفرض
 کند. مشهد را تعدیلگری می در صادرکننده هایشرکت
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  پنجم فرضیه تعدیلی یمعنادار مسیر و بیضرا ( 2 جدول

 هافرضیه 
ضریب 

 مسیر

ضریب 

 معناداری

ضریب 

 تعیین

اندازه 

 اثر

سطح 

 معناداری

فواصل اطمینان 

 بوت استراپ

5٫2 % 5٫02 % 

- 
 ابی های بازاریبلیتپراکندگی قا

 انطباق برنامه بازاریابی ←
4/354 2/200 

203/4  

4/212 4/ 444  4/262 4/010 

- 
 پویایی بازار 

 انطباق برنامه بازاریابی ←
4/255 2/125 4/132 4/ 444  4/120 4/310 

H5 
 پویایی  × پراکندگی

 انطباق برنامه بازاریابی ←
4/154 1/021 4/141 4/ 004  -4/122 4/231 

بر نقش  دیبه تاک یابیبر انطباق برنامه بازار یسازمان نیب یالمللنیب یابیبازار یهاتیقابل یپراکندگ ریتأثساختاری 

، β ،02/1 =t =15/4) یابیانطباق برنامه بازار بر ییایپو×یپراکندگاثر تعاملی ارزیابی شد. بازار  ییایپو یلیتعد
400/4p< .یراکندگپافزایش روابط بین منجر به بازار  ییایپو شیبا افزا نیبنابرا( اثر مثبت و معناداری وجود دارد 
 .شودیم یابیبر انطباق برنامه بازار یسازمان نیب یالمللنیب یابیبازار یهاتیقابل

سازمانی بر انطباق  المللی بینهای بازاریابی بینقابلیت المللی تاثیر پراکندگیهماهنگی بازاریابی بین :2 هیفرض
  کند. مشهد را تعدیلگری می در صادرکننده هاینامه بازاریابی شرکتبر

   ششم فرضیه تعدیلی یمعنادار مسیر و بیضرا ( 2 جدول

 هافرضیه 
ضریب 

 مسیر

ضریب 

 معناداری

ضریب 

 تعیین

اندازه 

 اثر

سطح 

 معناداری

فواصل اطمینان 

 بوت استراپ

5٫2 % 5٫02 % 

- 
بی اهای بازاریپراکندگی قابلیت

 انطباق برنامه بازاریابی ←
4/354 2/200 

203/4  

4/212 4/ 444  4/262 4/010 

- 
ی المللهماهنگی بازاریابی بین

 انطباق برنامه بازاریابی ←
-4/124 3/ 314  4/ 044  4/ 344  -4/225 -4/ 254  

H6 
 هماهنگی  × پراکندگی

 انطباق برنامه بازاریابی ←
4/212 2/324 4/122 4/ 214  4/ 204  4/303 

 دیبه تاک یابیامه بازاربر انطباق برن یسازمان نیب یالمللنیب یابیبازار یهاتیقابل یپراکندگ ریتأثتحلیل ساختاری 
انطباق برنامه  بر "یهماهنگ × یپراکندگ"اثر تعاملی ارزیابی شد.  یالمللنیب یابیبازار یهماهنگ یلیبر نقش تعد

 یهماهنگ شیبا افزا نیبنابراثر مثبت و معناداری وجود دارد. ( ا>β ،32/2 =t ،421/4p =212/4) یابیبازار
بر انطباق  یسازمان نیب یالمللنیب یابیبازار یهاتیقابل یپراکندگافزایش روابط بین منجر به  یالمللنیب یابیبازار

 .شودیم یابیبرنامه بازار
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 گیرینتیجهبحث و 
ای همللی بین سازمانی بر انطباق برنامه بازاریابی شرکتالهای بازاریابی بینقابلیت پراکندگی :1 فرضیه

  صادرکننده در مشهد تاثیر مثبت و معنادار دارد.

ازاریابی المللی بین سازمانی بر انطباق برنامه بهای بازاریابی بیننتایج پژوهش نشان داد که پراکندگی قابلیت
ابی خود را های بازاریهای خارجی قابلیتتعامل با شرکت با المللیهای بینتاثیر مثبت و معنادار دارد. اگر شرکت

ر داشته تری از بازاتر در کشورهای مختلف بهره ببرند و درک دقیقتوانند از دانش تخصصیپراکنده سازند می
ها قادر خواهند بود که به نیازهای مشتریان پاسخگو باشند و در این زمینه باشند. در این صورت است که شرکت

های لیتالمللی  با پراکندگی قابهای بینتوان عنوان کرد که شرکتپذیری بیشتری داشته باشند. میافانعط
های تمند شوند و قابلیهای بازاریابی خود به صورت کامل بهرهبازاریابی خود قادر خواهند بود که از شایستگی

ر جهت انطباق المللی دتوانند از بازاریابی بینمی المللی را برای شرایط محلی فراهم سازند، در واقعبازاریابی بین
های توان عنوان کرد که پراکندگی قابلیتبر بازاریابی داخلی  کمک شایان توجهی بگیرند؛ بر این اساس می

المللی بین سازمانی بر انطباق برنامه بازاریابی تاثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج حاصل از این بازاریابی بین
همچنین نتایج این فرضیه با نتایج  ،باشد( همسو می1044ه با نتایج حاصل از تحقیق آصفی و همکاران )فرضی

( نتایج مشابهی به دست 2415) 1باشد و میخائیل و همکاران( همسو می2410ژاک و همکاران )تتحقیق ای
 آوردند. 
مه بازاریابی المللی بین سازمانی بر انطباق برناهای بازاریابی بینقابلیت پویایی بازار تاثیر پراکندگی :2 فرضیه

 کند. گری میهای صادرکننده در مشهد را تعدیلشرکت

لمللی بین سازمانی بر اهای بازاریابی بیننتایج تحقیق همچنین نشان داد که پویایی بازار تاثیر پراکندگی قابلیت
 هایکتشر بازاریابی کند. برنامهعدیلگری میصادرکننده در مشهد را ت هایانطباق برنامه بازاریابی شرکت

 اقانطب برای هاشرکت بر فشار که است عاملی بازار پویایی. کندمی تعدیلگری را مشهد در صادرکننده
 روز به روز که است این است مشخ   که آنچه خارجی بازار در. دهدمی قرار تاثیر تحت را هاآن پیشنهادهای
 سریع تحول و رتغیی. است آن بر منطبق و سریع بازاریابی نیازمند تحول و تغییر این و است تحول و تغییر درحال
 ییراتتغ به بخشرضایت پاسخ برای اضافی منابع اتخاذ سمت به هاشرکت این که شودمی باعث هاشرکت
 انجام اریک چنین اگر و کنند منطبق خروش و پرجوش جهان با را خود باید هاشرکت واقع در باشند، مشتریان
 صوصخ به بازار پویایی که کرد عنوان توانمی شد ذکر آنچه اساس بر شد، خواهند خسران دچار از واقع در ندهند
 در ایتژاک تحقیقات جنتای با فرضیه این نتایج .باشد تاثیرگذار المللیبین بازاریابی انطباق بر تواندمی خارجی بازار
 و شباهت دارای( 2412) همکاران و کامل تحقیق نتایج با همچنین و باشدمی همسو 2410 و 2416 هایسال
  .باشد می راستا هم

                                                                                                                                   
1. Mikalef et al.  
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سازمانی بر انطباق  المللی بینهای بازاریابی بینقابلیت المللی تاثیر پراکندگیهماهنگی بازاریابی بین :3 فرضیه

 کند. گری میهای صادرکننده در مشهد را تعدیلبرنامه بازاریابی شرکت

المللی بین بین های بازاریابیالمللی تاثیر پراکندگی قابلیتبین ج تحقیق نشان داد که هماهنگی بازاریابینتای
 المللیینب کند. بازاریابیهای صادرکننده در مشهد را تعدیلگری میسازمان بر انطباق برنامه بازاریابی شرکت

 یلتشک خارجی هایطرف و شرکتی درون هنگیهما از هماهنگی این که باشندمی ویژه هماهنگی یک نیازمند
 که همانگونه. دباش پایدار صورت به تغییرات با مقابله برای منابع مستمر پیکربندی که شودمی باعث و شودمی
 است این مساله نوناک باشد تاثیرگذار بازاریابی برنامه انطباق بر تواندمی بازاریابی هایقابلیت پراکندگی شد ذکر
 شکل به که ییهاشرکت خیر؟ یا کند گریتعدیل را رابطه این که است قادر المللیبین بازاریابی اهنگیهم آیا که

 ویژه به و کشورها میان هایتفاوت از که کنندمی تجربه را زیادی پیچیدگی کنند،می عمل پراکندگی افزایش
 در ار منابع که هاییشرکت چنین شود؛می ناشی سازمان خارجی و داخلی ساختارهای سراسر در هادارایی جریان
 دارند یهماهنگ افزایش شکل به موثر ارتباطی هایمکانیزم حفظ به نیاز دهندمی انتقال مختلف شرکای میان
 طلس که هنگامی بنابراین، کنند؛ سازگار مختلف هایمحیط به پاسخ برای را هااستراتژی موثر طور به تا

 نهایت، در  شود؛می ترقوی انطباق بر پراکنده هایقابلیت تاثیر یابد،می افزایش المللیبین بازاریابی هماهنگی
 متقابل قاحل امکان کنند،می یکپارچه را شده سپاری برون و داخلی منابع و هافعالیت بهتر هماهنگی هایمکانیزم
 همسو فرضیه از این حاصل نتایج با( 1302) همکاران و فاریابی تحقیق نتایج. کنندمی فراهم را هاآن میان
 .باشدمی همسو( 2410) ایتژاک نتایج با فرضیه این نتایج همچنین و باشدمی

 های صادرکننده در مشهد تاثیر مثبت و معناداری دارد.انطباق برنامه بازاریابی بر عملکرد شرکت :2 فرضیه

تاثیر  های صادرکننده در مشهدشرکت سازمانی نتایج تحقیق نشان داد که انطباق برنامه بازاریابی بر عملکرد
 ازاریابیب اگر و است تاثیرگذار سازمان یک عملکرد بر همواره که است ایمساله مثبت و معناداری دارد. بازاریابی

 منفی یرتاث این شود انجام اشتباه صورت به اگر و مثبت صورت به تاثیر این شود انجام صحیحی صورت به
 اریابیباز برنامه انطباق که کرد عنوان باید دارد؟ را تاثیر همان آیا انطباق که است این مساله حال. بود خواهد
 ارجیخ هایظرفیت اینکه هم و شود استفاه بازاریابی برای شرکت داخلی هایظرفیت از هم که شودمی باعث
 سازیداخلی و خابانت  یابیبازار نوع بهترین ظرفیت دو این انطباق با و گیرد قرار بررسی مورد المللیبین و شرکت
 ازمانیس عملکرد بر بازاریابی برنامه انطباق که کرد عنوان توانمی واقع در است بازاربی نوع بهترین که شود
 همچنین و( 2410) ماریولا و ترینزیپسکی تحقیق نتایج با فرضیه این از حاصل نتایج .دارد ومعناداری مثبت تاثیر

 .باشدمی همسو( 1044) منیبه و( 2410) ایتژاک تحقیقات
ر عملکرد المللی بین سازمانی بهای بازاریابی بینانطباق برنامه بازاریابی تاثیر پراکندگی قابلیت :2 فرضیه

 کند. گری میهای صادرکننده در مشهد را میانجیشرکت

المللی بین سازمانی یابی بینهای بازاربازاریابی تاثیر پراکندگی قابلیت نتایج تحقیق نشان داد که انطباق برنامه
 یابیبازار قابلیت کند. پراکندگیگری میهای صادرکننده در مشهد را میانجیبر عملکرد سازمانی شرکت

 جذب ایجاد باعث توانندمی دارند خارجی بازاریابان با داخلی هایشرکت که بازاریابی تعامل دلیل به المللیبین
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 عنوان توانیم پس شود بیشتر و بهتر سازمانی عملکرد که شوندمی باعث مشتریان این و شوند بهتر مشتریان
 بازاریابی برنامه باقانط آیا اما است تاثیرگذار سازمان عملکرد بر المللیبین بازاریابی هایقابلیت پراکندگی که کرد
 ندگیپراک بر تواندیم بازاریابی انطباق شد ذکر که همانگونه خیر؟ یا دارد عهده بر نقشی میان این در نیز

 داشته معناداری و تاثیرمثبت سازمانی عملکرد بر تواندمی نیز دیگر طرف از و باشد تاثیرگذار بازاریابی هایقابلیت
 را المللیبین بازارهای گستردگی توانندمی بازاریابی زمینه در خود برنامه انطباق با توانندمی هاشرکت پس باشد،
 با رضیهف این از حاصل نتایج .کنند گریمیانجی را سازمانی عملکرد روش این با و ندده قرار خود پوشش تحت
 همسو( 1044) بهمنی و( 2410) ایتژاک تحقیقات همچنین و( 2410) ماریولا و ترینزیپسکی تحقیق نتایج
 .باشدمی

نده در مشهد های صادرکنالمللی بین سازمانی بر عملکرد شرکتهای بازاریابی بینقابلیت پراکندگی :2 فرضیه

 تاثیر مثبت و معناداری دارد. 

های ی شرکتالمللی بین سازمانی بر عملکرد سازمانهای بازاریابی بینه پراکندگی قابلیتنتایج تحقیق نشان داد ک

 و خارجی بازارهای در شده مواجه ضعف نقاط بر غلبه صادرکننده در مشهد تاثیر مثبت و معناداری دارد. برای

 با.  اشندب داشته تعامل شرکا با توانندمی هاشرکت مشتری، خاص نیازهای با مطابق حلراه ارائه و توسعه یبرا

 ی،خارج بازارهای در ثالث اشخاص اعتمادترقابل و ترتخصصی دانش از استفاده و هاقابلیت کردن پراکنده

. کنندمی یداپ دسترسی دارند، خودشان که آنچه به نسبت بازار تردقیق و ترگسترده درک و هادیدگاه به هاشرکت

 که هاییزینجایگ گرفتن نظر در با و دهند ارتقا را مشتری نیازهای به پاسخگویی توانندمی هاشرکت نتیجه، در

 به بودن باز ، هاشرکت هایقابلیت در شرکا مشارکت. کنند استفاده پذیریانعطاف از دهند، ارائه توانندمی شرکا

 عمل ارزشمند منبع یک عنوان به و دهدمی تغییر را سازمانی هایشیوه که دهدمی نشان را جدیدی هایایده

 هایقابلیت به اعتماد این، بر علاوه(. 2446 همکاران، و کالانتون) کندمی تسهیل را تهاجمی سازگاری که کندمی

 بازارهای در دهششناسایی هایتفاوت با اپیشنهاده تطبیق در بیشتری اطمینان با را هاشرکت است ممکن شرکا

 همسو( 1044) همکاران و آصفی تحقیق از حاصل نتایج با فرضیه این از حاصل نتایج .کند تجهیز خارجی

 و میخائیل و باشدمی همسو( 2410) همکاران و ایتژاک تحقیق نتایج با فرضیه این نتایج همچنین باشدمی

   .آوردند دست به مشابهی نتایج( 2415) همکاران

  شود که:بر اساس نتایج به دست آمده از تحقیق پیشنهاد می

المللی برای بازاریابان شرکت در نظر گرفته شود؛ محصولات شرکت دارای های آموزش بازاریابی بینکلاس
المللی بی بیناهای استراتژیک شرکت در زمینه بازاریالملل صادر شوند؛ برنامههایی شوند که بتوانند به بینقابلیت

با جدیدترین متد روز دنیا مطابق داشته شود؛ اساس آن عمل شود؛ خطوط تولید و ارائه خدمات  تدوین و بر
ار قرار المللی در دستور کالمللی مطابق پیدا کند؛ تبلیغات بینهای محصولات و خدمات با بازارهای بینطراحی

خارج از کشور رقابت داشته باشد؛ مطابقت ساختار و  گیرد؛ قیمت محصولات با قیمت محصولات مشابه در
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المللی در دستور کار قرار گیرد؛ خدمات پس از فروش مشتری با مدیریت نیروی فروش با بازارهای بین
های لازم به بازاریابان داده شود؛ همکاری لازم بین بخش استانداردهای جهانی مطابقت پیدا کند؛ آموزش

المللی مورد های شرکت گسترش پیدا کند؛ ارتباطات گروهی برای بازاریابی بینسایر بخش المللی وبازاریابی بین
 توجه قرار گیرد. 
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