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  .صورت گرفته استصادركننده خدمات فني و مهندسي 
بوده كه  اي صادركننده خدمات فني و مهندسيجامعه آماري تحقيق شركته 

 شركت به 41) نظر كارشناسان(گيري غير احتمالي قضاوتي  براساس روش نمونه
درصد صادرات خدمات فني  95عنوان نمونه آماري تحقيق انتخاب شدند كه حدود 

  . دهند مي و مهندسي كشور را تحت پوشش قرار
اثر و  دهد كه دو متغير هماهنگي بيروني و هماهنگي دروني مي نتايج تحقيق نشان 

دهد  مي همچنين نتايج تحقيق نشان. گذارند تعاملي آنها بر عملكرد صادراتي اثر مي
. كه اثر هماهنگي دروني نسبت به هماهنگي بيروني بر عملكرد صادراتي بيشتر است

مدل كمي تحقيق نيز كه حاصل تحليل رگرسيون چند متغيره به روش گام به گام 
بيني عملكرد صادراتي  دهد كه سهم متغير هماهنگي دروني در پيش باشد نشان مي مي

بوده كه خود تأييد  162/0اهنگي بيروني بوده ولي سهم متغير هم 225/0شركتها، 
  . باشد مي كننده تأثير بيشتر متغير هماهنگي دروني بر عملكرد صادراتي شركتها

  .هماهنگي، بازاريابي بين الملل، ابعاد محيطي سازمان، عملكرد صادراتي: كلمات كليدي

  مقدمه
ملكرد بهبود ع ي بين الملليدغدغة اصلي شركتهادهد كه  تحقيقات نشان مي 

يكي از عوامل اصلي و اساسي تعيين كننده عملكرد . ]14[ باشد صادراتي مي
در ادبيات بازاريابي بين الملل  .]24[باشد مي صادراتي، استراتژي بازاريابي بين الملل

نتايج متفاوت و متناقضي در خصوص رابطه استراتژي هاي بازاريابي بين الملل با 
دهند كه به كارگيري  مي ي از مطالعات نشانبرخ. وجود دارد عملكرد صادراتي

 صادراتيموجب افزايش عملكرد  استاندارد سازيالملل  بازاريابي بيناستراتژي 
د كه هيچ رابطه معناداري بين استراتژي استاندارد نده مي برخي ديگر نشان .گردد مي

ي كنند كه به كارگير مي برخي نيز بيان. وجود ندارد صادراتي سازي و عملكرد
. گردد مي صادراتيانطباق موجب افزايش عملكرد الملل  بازاريابي بيناستراتژي 

صادراتي، هاي بازاريابي بين الملل با عملكرد  تناقض نتايج رابطه استراتژيعلت 
نقش و اهميت هماهنگي استراتژيك در بازاريابي بين الملل و اثر آن  ناديده گرفتن
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   .]22[باشد  مي بر عملكرد صادراتي
بين الملل بازاريابي ك استراتژيهماهنگي تحقيق در راستاي تأكيد بر اين اين بنابر 

هماهنگي (گونه هاي هماهنگ استراتژي بازاريابي بين الملل  بررسي به دنبالاولاً 
پاسخگويي به اين مسأله اساسي است بوده ثانياً به دنبال ) بيروني و هماهنگي دروني

 و زير سازمان محيطياي بازاريابي بين الملل با ابعاد ه تاثير هماهنگي استراتژيكه 

بر عملكرد صادراتي شركتهاي صادركننده خدمات  الملل سيستمهاي بازاريابي بين
   فني و مهندسي چگونه است؟

  مروري بر ادبيات نظري تحقيق
 نيز گفته 3همراستايييا  2همسويي، 1هماهنگي استراتژيك كه به آن همخواني 
يك ه كليدي در مطالعات سازماني و مديريت استراتژيك دارد زيرا شود، جايگا مي

روش مناسب براي كسب و خلق ارزش در بازار و بالا بردن عملكرد سازمان، تعامل 
از ديدگاه . ]22و  18[ باشد مي و هماهنگي بين عناصر و اجزاي سازمان و محيط

ي براي شركتها بوده هماهنگي عامل و منبع ارزش اقتصاد) 1999(كاپلان و نورتون 
  . و بايد در اين راستا حركت نمايند

ي، سازگاري و تناسب با جهتي خاص است به عبارت يهماهنگي به معني هم سو 
ديگر تطابق داشتن يك كيفيت با كيفيت ديگر و در جهت خاص كه به هدف 

تواند هم در سطح عملياتي و هم در سطح  هماهنگي مي. انجامد مشترك مي
منظور از هماهنگي در سطح . برقرار شود و هم بين اين دو سطح استراتژيك

هاي  تر سازمان و استراتژي هاي سطوح پائين استراتژيك، همخواني و انطباق استراتژي
هاي متفاوت  اين هماهنگي جنبه. باشد كاركردي، با استراتژي كلان سازمان مي

. شود مي ي و بيروني گفتههماهنگي درون اًگيرد كه اصطلاح  ديگري را نيز در بر مي
هاي  هاي موجود در سطوح استراتژي سازمان هم بايد با زير سيستم هر يك از سيستم

هاي هم تراز  و هم بايد با سطوح بالا دست و سيستم) هماهنگي دروني(خودش 

                                                                                                                   
1- Congruency 
2- Matching 
3- Co alignment 
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هماهنگ باشد تا موضوع مديريت تجلي پيدا كند و ) هماهنگي بيروني(خودش 
   .]1[ هاي سازمان شود رسيدن به هدف باعث ايجاد هم افزايي جهت

امروزه هماهنگي يكي از چالشهاي اساسي شركتهاي بين المللي و واحدهاي  
پيش فرض نهفته . باشد مي وظيفه اي آنها بويژه واحد بازاريابي بين الملل و صادرات

در طرح موضوع اهميت و ضرورت هماهنگي، آن است كه هماهنگي موجب 
گرايي، مساله تكثرگرايي را در پي  تخصص. شود ايي ميافز وحدت گرايي و هم

. وري سازمان منجر شود تواند به تضاد و كاهش بهره خواهد داشت كه خود مي
گرايي، بايد هماهنگي موضوعات با  بنابراين در كنار تقسيم كارها و تخصص

اين هماهنگي را بايد بتوان هم در داخل يك سيستم و هم . يكديگر هم حفظ شود
مساله هماهنگي . ها و كل سازمان برقرار كرد سطح ارتباط آن با ساير سيستم در

كه (يابد كه به ضرورت آن در سطح عملي و سطح نظري  زماني نمود بيشتري مي
براي روشن شدن موضوع، . توجه شود) اي است خود داراي سلسله مراتب ويژه

هاي كاركردي  كي از حوزهرا به عنوان ي "صادرات و بازاريابي بين الملل "چنانچه 
ها و نيز انواع روابط موجود بين  انواع هماهنگي 1شكل در نظر بگيريم، در  1سازمان

ها نشان داده شده است كه هر رابطه يك  سيستم بازاريابي بين الملل با ساير سيستم
  . باشد مي چالش اساسي در اين حوزه

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

                                                                                                                   
1- Business Functions 
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 سطوح هماهنگي در مديريت استراتژيك بازاريابي بين الملل .1شكل

  .]19,25[ اقتباس از: منبع
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جهت رفع چالشهاي اساسي هماهنگي استراتژيك بازاريابي  1شكل با توجه به 
رابطه ميان استراتژي بازاريابي بين الملل و (الملل بايستي ميان رابطه يك  بين

بطه ميان را(، رابطه دو )استراتژي سازمان براي ايجاد هماهنگي عمودي بيروني
استراتژي بازاريابي بين الملل و استراتژي ساير واحدها يا كاركردهاي سازماني براي 

رابطه ميان استراتژي بازاريابي بين الملل و (، رابطه سه )ايجاد هماهنگي افقي بيروني
رابطه چهار  و )ها يا كاركردهاي آن، براي ايجاد هماهنگي عمودي دروني سيستم زير

براي  بازاريابي بين الملل با يكديگرها يا كاركردهاي  سيستم زيرهاي  ميان استراتژي(
  . هماهنگي ايجاد شود) دروني افقيايجاد هماهنگي 

ها و به  برقراري هماهنگي همواره از چالشها و نگراني هاي اساسي مديران سازمان 
پرسش اساسي اين . الملل بوده است طور خاص مديران صادرات و بازاريابي بين

توانند بين شرايط محيط بازارهاي هدف صادراتي و  است كه مديران چگونه مي
هاي دروني سازمان هماهنگي به وجود آورند تا عملكرد صادراتي آنها بهبود  قابليت

واقع  رسند؟ در هايي براي هماهنگي استراتژيك مي يابد؟ چگونه به گزينه
  د؟توانند باشن ها و الگوهاي هماهنگي چه مي متدولوژي

صاحبنظران مديريت استراتژيك و بازاريابي بين الملل در پاسخ به سؤالات فوق سه 
دانند كه سازمانها براي  الگوي كلي در هماهنگي استراتژيك را قابل تفكيك مي

  :كنند مي رسيدن به هماهنگي از آن استفاده
  .شود مي كه به آنها الگوهاي اقتضايي نيز گفته 1)بخردانه(الگوهاي عقلايي  .1
 . شود مي كه به آنها الگوهاي فرايندي نيز گفته 2)واقعي( الگوهاي طبيعي .2
سازمان  3كه مبتني بر تئوري نقاط مرجع استراتژيك )همه جانبه(تركيبي  الگوي .3

 . باشد مي
، استراتژي بر مبناي فرآيندهاي رسمي و )بخردانه(براساس الگوي عقلايي 

 .)كم بايد بدين گونه تدوين شود يا دست(شود،  گيري عقلايي تدوين مي تصميم
الگوهاي عقلايي رابطة يك طرفه و از بالا به پايين و يا سلسله مراتبي استراتژي 

                                                                                                                   
1- Rational Model 
2- Natural Model 
3- Strategic reference Point (SRP) Model 
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دهند و بر اين باور بنا شده است  سازمان و استراتژي بازاريابي بين الملل را نشان مي
 و كسب وكار تعيين كننده استراتژي بازاريابي بين المللسازمان كه استراتژي 

مكتب ميشيگان بوده كه معتقد است اين نوع هماهنگي منبعث از  .]25[ باشد مي
اي بايد به گونه اي طراحي شوند كه با استراتژي سازمان همگون و  هاي وظيفه سيستم

اي بودن و در  توان به زنجيره هاي اين الگو مي از ويژگي .]2[هماهنگ باشد
بدين ترتيب استراتژي  .]6[كرد نظرگرفتن همه عوامل با تساوي احتمال اشاره

و زيرسيستم هاي آن مستقيماً بر اساس استراتژي سازمان تدوين و بازاريابي بين الملل 
ها فقط در صورتي قابل طراحي و اجرا هستند كه  اين الگو .گردند مي هماهنگ

البته در اين صورت . استراتژي سازمان به صورت آماده، از قبل تهيه شده باشد
شتباه و انحراف در فرايند تدوين استراتژي سازمان، عيناً به استراتژي هرگونه ا

الگوي هماهنگي عقلايي  2 شكل. كند الملل و صادرات نيز سرايت مي بازاريابي بين
  .  دهد بازاريابي بين الملل را نشان مي استراتژيدر 
  
  
  
  
  
  
  

 ]25[اقتباس از : منبع

  مديريت استراتژيك بازاريابي بين الملل الگوي هماهنگي عقلايي در سطح .2 شكل
تر باشند يا به اصطلاح  تر شوند و به واقعيت نزديك ها دقيق براي اينكه استراتژي

هاي سطوح بالاتر را به  تر شوند، صاحبنظران عوامل ديگري به غير از استراتژي عملي
قعيتي يا عوامل مو"به اين عوامل اضافه شده، . الگوهاي عقلايي اضافه نموده اند

، )هماهنگي عمودي(لذا در پاسخ به چالش هماهنگي عقلايي. شود گفته مي "نهادي
الگوهاي  .مطرح شدند) فزاينده، دايرهاي(هاي طبيعي  الگوهاي ديگري با عنوان الگو

مكتب هاروارد بوده كه معتقد است كه دو دسته عوامل بر سيستم طبيعي ناشي از 

استراتژي سازمان

استراتژي بازاريابي بين الملل
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يك دسته عوامل موقعيتي اند كه از آن . گذارند مي يراي در سازمان ها تاث هاي وظيفه
توان به استراتژي سازمان اشاره كرد، كه از اين جنبه مشابه مكتب ميشيگان  مي جمله

توان براساس مدل دفت به  اند كه از آن جمله مي است و يك دسته عوامل نهادي
... سازماني و ساير ابعاد مهم سازماني نظير ساختار سازماني، تكنولوژي، فرهنگ 

اين مكتب هم به هماهنگي عمودي و هم به هماهنگي افقي  به نوعي در. اشاره كرد
بازاريابي بين  استراتژيدر سطح  هماهنگي طبيعيالگوي  3 شكل .]2[شود مي توجه

  . دهد الملل را نشان مي
  
  

  
  

  
  
  
  

 ]25[اقتباس از : منبع

  اتژيك بازاريابي بين المللدر سطح مديريت استر هماهنگي طبيعيالگوي  .3 شكل
تعدد متغيرها و لزوم وجود داده هاي زيادي باعث گرديده كه اين الگوها هم  

گرچه الگوهاي طبيعي نسبت به الگوهاي عقلايي بنابراين . زمانبر باشند و هم هزينه زا
باشد اما در ايجاد يك هماهنگي همه  مي واقعي تر بوده و از دقت بالاتري برخوردار

باشند ؛ از اين  مي كه مبناي هم افزايي و بهبود عملكرد سازماني است، ناتوان جانبه
مانند تئوري نقاط مرجع (رو محققين تلاش نمودند با بهره گيري از مدلهاي تركيبي 

به طوري كه ضمن در . اي را ارائه نمايند ، مدلهاي هماهنگي همه جانبه)استراتژيك
مكتب هاروارد و مدل دفت، به تعامل بين نظر گرفتن عوامل تاثيرگذار براساس 

تعامل با ساير  الملل را در عناصر مدل نيز توجه كرده و استراتژي بازاريابي بين
نگرش نقاط  ].19[ هاي سازماني دانسته و فقط آن را تاثير پذير نمي داند استراتژي

ندي از م دهد كه ضمن بهره ژيك به طراحان استراتژي اين امكان را مي مرجع استرات

 استراتژي هاي بازاريابي بين المللاستراتژي سازمان

عوامل موقعيتي يا نهادي
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مزاياي هر دو الگوي عقلايي و طبيعي، با ملاك قراردادن معيارهاي محوري، 
هاي كلي سيستم را تعيين كرده و در استراتژي بگنجانند، به طوري كه كليه  اولويت

در . ]17[ گروههاي ذينفع مطابق مباني و اصول مورد نظر، هدايت و مديريت شوند
 سطح استراتژيرجع استراتژيك در الگوي هماهنگي يكپارچه نقاط م 4 شكل

  . شده است بازاريابي بين الملل نشان داده
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
الگوي هماهنگي يكپارچه  نقاط مرجع استراتژيك در مديريت استراتژيك   .4 شكل

 بازاريابي بين الملل

 ]19و17و3[  اقتباس از :منبع

  تئوري نقاط مرجع استراتژيك
توانند هنگام  كند كه افراد و سازمانها مي تراتژيك بيان ميتئوري نقاط مرجع اس 

براساس . رويشان از نقاط مرجع استراتژيك استفاده كنندهاي فرا ارزيابي گزينه
عبارتند از اهداف يا  1نقاط مرجع استراتژيك) 1996(ديدگاه بامبرگر و فاننبوم 

موده تا تصميمات شاخصهاي مرجعي كه مديران براي ارزيابي گزينه ها استفاده ن
استراتژيك را اتخاذ نموده و اولويتهاي سازماني يا سيستمي را به اطلاع ذينفعان 
                                                                                                                   
1- Strategic Reference Points (SRP's) 

 الملل بينهاي بازاريابي استراتژياستراتژي سازمان

عوامل موقعيتي يا نهادي سازمان

يكنقاط مرجع استراتژ
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درك گزينه ) 1996(براساس تحقيق فاننبوم، هارت و شنل . كليدي خود برسانند
هاي نقاط مرجع استراتژيك سازمان روشي است براي رسيدن به هماهنگي 

ك، نقاطي براي هماهنگي هستند  كه اگر همه نقاط مرجع استراتژي. ]19[ استراتژيك
هاي سازمان خود را با آن هماهنگ نمايند يك هماهنگي همه جانبه  عناصر و سيستم

دهد كه صاحبنظران  مي بررسي ادبيات مديريت و سازمان نشان. ]1[آيد به وجود مي
مديريت از دو بعد كانون توجه مديريت و نوع كنترل به عنوان نقاط مرجع 

ها و ايجاد هماهنگي همه جانبه در  اتژيك سازمان جهت گونه شناسي تئورياستر
، ، ارزشهاي رقابتي]10[براي مثال الگوي اثربخشي متضاد. كنند مي سازمان استفاده
نيز  در حوزه بازاريابي بين الملل. ]3[انساني ، استراتژي منابع]5[فرهنگ گونه شناسي

) 2006(بار توسط جاوال جي و همكاران  ژيك براي اولين نگرش نقاط مرجع استرات
به كار گرفته شد كه بر آن اساس مدل نقاط مرجع استراتژيك بازار هدف را پيشنهاد 

دهد كه نقاط مرجع استراتژيك  الملل نشان مي بررسي ادبيات بازاريابي بين. دادند
الملل و صادرات دو بعد استراتژيك جهت گيري  تصميم گيري بازاريابي بين

شديد و (و نوع كنترل ) توجه به بازار داخل يا بازار خارج(يت بين المللي مدير
 باشد الملل شركتها مي فعاليتهاي بازاريابي بين) پذير و نرم سخت يا انعطاف

  .]27و26و19و 18[ 

  خدمات فني و مهندسي
يك پروژه فني و مهندسي و  كنترلمجموعه خدمات طراحي، تدارك، اجرا و   

خدمات فني و مهندسي نوعي .  نامند ت خدمات فني و مهندسي ميحرفه اي را خدما
از خدمات تخصصي انسان به انسان، انسان به تجهيزات، تجهيزات به انسان و 

نظير سرمايه بر بودن، زمانبر  هايي  تجهيزات به تجهيزات بوده كه داراي ويژگي
غيير تكنولوژي، بودن، مهم بودن تحقيق و توسعه، كوتاه بودن دوره عمر به لحاظ ت

صادرات خدمات فني و مهندسي مانند . باشد مي... تأثير قابل توجه بر محيط زيست و 
هاي آن در داخل كشور و شاخ و برگ و ميوه هاي آن در  درختي است كه ريشه
ريشه هاي اين درخت منابع انساني و تخصص بوده و شاخ و . خارج از كشور است
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  .]12[ ل رقابت استبرگ و ثمرات آن كار كيفي و قاب

  مدل مفهومي تحقيق
اين چارچوب . شود مدل مفهومي بنياني است كه تمامي پژوهش بر آن استوار مي  

اي است منطقي، توصيفي و پرورده، مشتمل بر روابط موجود ميان متغيرهايي  شبكه
ادبيات نظري (كه در پي اجراي فرايندهايي چون مصاحبه، مشاهده و بررسي پيشينه 

بنابراين مدل . بنيان استواري براي تدوين چارچوب نظري به دست مي دهد )تحقيق
مدل مفهومي تحقيق كه . ]8[آيد مفهومي گام مهمي در فرايند پژوهش به شمار مي

و تركيب آنها با مباني تئوري نقاط مرجع  حاصل بررسي ادبيات نظري تحقيق
  . نشان داده شده است 5 شكلدر باشد  مي استراتژيك
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  مدل مفهومي تحقيق. 5 شكل

  فرضيه اصلي تحقيق
) هماهنگي بيروني( الملل با ابعاد محيطي سازمان هماهنگي استراتژي بازاريابي بين  
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موجب بهبود عملكرد ) هماهنگي دروني(الملل  و زيرسيستمهاي بازاريابي بين
 .شود مي صادراتي شركتهاي صادر كننده خدمات فني و مهندسي

  لوژي تحقيق متدو
اي و بر مبناي  روش اين تحقيق بر مبناي نتيجه يا دستاورد تحقيق از نوع توسعه 

هاي مورد استفاده نيز هم از نوع  پيمايشي و بر مبناي نوع دادهـ  هدف از نوع توصيفي
  . باشد مي كيفي و هم از نوع كمي

  جامعه آماري، نمونه آماري و روش نمونه گيري
شركتهاي صادركننده خدمات فني و مهندسي ايران بوده  جامعه آماري تحقيق  

نمونه آماري تحقيق . در بازارهاي خارجي حضور داشته اند1387تا  1383كه از سال 
نيز عبارتند از شركتهاي صادركننده خدمات فني و مهندسي عضو انجمن 

در بازارهاي خارج  1387تا  1383صادركنندگان خدمات فني و مهندسي كه از سال 
ميليون دلار  10از كشور حضور داشته و ميزان عملكرد صادراتي آنها نيز كمتر از 

نظر خواهي از (گيري غير احتمالي قضاوتي  نباشدكه براساس روش نمونه
شركت به عنوان نمونه نهايي آماري تحقيق برگزيده شد كه حدود  41) كارشناسان

تا  1383سالهاي درصد كل صادرات خدمات فني و مهندسي كشور را طي  95
شركت حاضر به همكاري نشدند بنابراين  4از آنجا كه . دهند پوشش مي 1387

درصد كل صادرات خدمات فني  91شركت كه بيش از  37تحليل داده ها بر حسب 
  . دهند، صورت گرفت مي را پوشش 1387تا  1383و مهندسي از سال 
  روايي پرسشنامه

  تا چه حد مفهوم خاص مورد نظر را اندازه كند ابزار تهيه شده روايي تعيين مي  
روايي محتوا اطمينان . است 1ن اعتبار، اعتبارمحتوايييييكي روشها براي تع .گيرد مي
گيري مفهوم  دهد كه ابزار مورد نظر به تعداد كافي پرسشهاي مناسب براي اندازه مي

طراحي  در اين تحقيق براي سنجش روايي پرسشنامه. ]8[مورد سنجش در بر دارد
اي از پرسشنامه طراحي شده را در اختيار اساتيد گروه مديريت بازرگاني  شده نمونه

                                                                                                                   
1- Content Validity 
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كنند، قرار  مي كه دروس مديريت استراتژيك و بازاريابي بين الملل را تدريس
در رابطه با ميزان درستي و شفافيت سؤالات پرسشنامه، ابراز نظر كنند كه گرفت تا 

  .تبار پرسشنامه را تاييد كردندپس از اصلاحات لازم، آنها اع
  قابليت اعتماد پرسشنامه

هاي  گيري ويژگي قابليت اعتماد نشانگر آن است كه تا چه اندازه ابزار اندازه  
براي محاسبه ضريب . سنجد باثبات آزمودني و يا ويژگيهاي متغير و موقتي آن را مي

يكي از . شود برده ميهاي مختلفي به كار  گيري شيوه قابليت اعتماد ابزار اندازه
استفاده از روش ) پايايي(هاي رايج به منظور سنجش ضريب قابليت اعتماد  شيوه

گيري  اين روش براي محاسبة هماهنگي دروني ابزار اندازه. باشد مي آلفاي كرونباخ
 863/0مقدار آلفاي محاسبه شده كل برابر با . ]8[رود از جمله پرسشنامه به كار مي

جدول . باشد مي ن دهندة قابليت اعتماد بالاي پرسشنامه طراحي شدهباشد كه نشا مي
  . دهد مي را نشان مقدارآلفاي محاسبه شده مربوط به هر متغير و آلفاي كل 1

  مقدارآلفاي محاسبه شده مربوط به هر متغير و آلفاي كل .1جدول
  كرونباخ محاسبه شده مقدار آلفاي تعداد سؤال ابعاد

 892/0 6 كانون توجه شركت
 858/0 8 كنترل شركت

 842/0 9 كانون توجه بازاريابي بين الملل
 879/0 7 كنترل در بازاريابي بين الملل

 792/0 9 استراتژي رقابتي
 811/0 12 ساختار سازماني
 831/0 7 تكنولوژي خدمات

 809/0 12 استراتژي عمومي بازاريابي بين الملل
 826/0 7 لمللاستراتژي آميخته بازاريابي بين ا

 /.863 77 مجموع

  گيري متغيرهاي كيفي هماهنگي بيروني و هماهنگي دروني اندازه روش
  : سنجش و اندازه گيري متغير هماهنگي بيروني مراحل ذيل به ترتيب طي شدجهت 
  تعيين ابعاد محيطي هر شركت بر اساس پرسشنامه طراحي شده: 1مرحله 
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اريابي بين الملل هر شركت بر اساس پرسشنامه تعيين استراتژي عمومي باز: 2مرحله
  طراحي شده

  تعيين نمره هماهنگي بيروني هر شركت : 3مرحله 
  : جهت تعيين نمره هماهنگي بيروني بر اساس سه گام ذيل عمل شد

  تعيين تعداد موارد هماهنگي بيروني هر شركت: گام اول
هاي عمومي بازاريابي  با توجه به عوامل تعيين كننده ابعاد محيطي و استراتژي 

تشكيل ) استراتژي(وضعيت  4الملل بر اساس ادبيات نظري تحقيق، هر مؤلفه از  بين
ها در هماهنگي  از استراتژي) در هر گروه(تركيب هماهنگ  4بنابراين . شده است

بيروني سيستم بازاريابي بين الملل بر اساس مدل مورد بررسي در اين پژوهش بوجود 
  . نشان داده شده است 2جدول  آمده است كه در

تركيبات هماهنگ استراتژي ها در هماهنگي بيروني بازاريابي بين الملل براساس  .2جدول
  ادبيات نظري تحقيق

تركيبات 
ساختار  استراتژي رقابتي  هماهنگ

  استراتژي عمومي   تكنولوژي خدماتي سازماني
  بازاريابي بين الملل

  كاملاً استاندارد سازي  كاملاً تكراري كاملاً مكانيك رهبري در كاهش هزينه ها  گروه الف
  نسبتاً استاندارد سازي  )نسبتاً تكراري(مهندسي  نسبتاً مكانيك تأكيد نسبي بر كاهش هزينه ها  گروه ب
  نسبتاً انطباق  )نسبتاً غيرتكراري(هنري نسبتاً ارگانيك تأكيد نسبي بر متمايز سازي  گروه ج
  كاملاً انطباق  كاملاً غيرتكراري كاملاً ارگانيك يكاملاً متمايز ساز  گروه د

 
ابعاد (جهت تعيين تعداد موارد هماهنگي بيروني اطلاعات حاصل از مرحله اول 

هر شركت را وارد ) استراتژي عمومي بازاريابي بين الملل(و مرحله دوم ) محتوايي
، گروه ب نموده و وضعيت شركتها در گروه الف را با رنگ سبز EXCELنرم افزار 

را با رنگ آبي، گروه ج را با رنگ زرد و گروه د را با رنگ قرمز نشان داده، سپس 
را براي هر شركت شمرده و به ) براي مثال تعداد رنگهاي سبز(تعداد حالات مشابه 

  . در نظر گرفته شد تعداد موارد هماهنگي بيرونيعنوان 
  وزن دهي به هر حالت هماهنگي بيروني: گام دوم

اين مرحله با توجه به تعداد موارد هماهنگي بيروني در گام اول، اقدام به وزن  در  
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استراتژي هماهنگ  4از آنجا كه در بهترين حالت يك شركت داراي . دهي گرديد
به منظور كمي كردن . و در بدترين حالت فاقد هماهنگي است) هماهنگي كامل(است 

ماهنگي بيروني براي هر شركت، نتايج حاصل از اين تركيب ها و تعريف نمره ه
به عنوان وزن  25تصميم گرفته شد كه به هر يك جفت استراتژي هماهنگ، عدد 

كه بيشترين حالت هماهنگي را دارد يعني هر  5بنابراين براي حالت . اختصاص يابد
كه داراي سه استراتژي  4، براي حالت 100چهار استراتژي با هم هماهنگ بوده وزن 

 كه داراي دو جفت استراتژي هماهنگ 3، براي حالت 75شد وزن با مي هماهنگ
كه داراي يك استراتژي هماهنگ و يا فاقد  2و  1و براي حالات  50باشد وزن  مي

  . اختصاص يابد 0و  25باشد به ترتيب وزنهاي  مي استراتژي هماهنگ
  تعيين نمره هماهنگي بيروني هر شركت: گام سوم

يروني هر شركت تعداد موارد هماهنگ را در وزن جهت تعيين نمره هماهنگي ب 
بر اين اساس نمره هماهنگي بيروني شركتها به ترتيب در خصوص . آن ضرب گرديد

نحوه  3جدول. 400و  225، 100، 50، 0: عبارت است از 5و  4، 3، 2، 1حالات 
  . دهد مي محاسبه نمره هماهنگي بيروني هر شركت را نشان

  ره هماهنگي بيروني هر شركتنحوه محاسبه نم  .3جدول

حالات 
هماهنگي 
  بيروني

تعداد استراتژي هاي هماهنگ در هر
تعداد  گروه

موارد 
  هماهنگي

  نمره  وزن

تعداد 
شركتها 
در هر 
  حالت

ميزان 
  د  ج  ب  الف  هماهنگي

 13  50 25 2 1 1 1 2  2حالت   كم 0  0 0 0 1 1 1 1  1حالت 
  سطمتو 13  100 50 2-2 0 0 2 2  3حالت 
 7  400  100 4 0 0 0 4  5حالت   زياد 4  225 75 3 0 0 1 3  4حالت 

 
جهت سنجش متغير هماهنگي دروني نيز همانند هماهنگي بيروني عمل شد با اين 
تفاوت كه در مرحله اول به تعيين وضعيت زيرسيستمهاي بازاريابي بين الملل هر 

هنگي دروني هر شركت همچنين جهت تعيين تعداد موارد هما. شركت پرداخته شد
استراتژي هاي بازاريابي بين الملل بر اساس ادبيات  با توجه به نقاط مرجع استراتژيك
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 4بنابراين . تشكيل شده است) استراتژي(وضعيت  4نظري تحقيق، هر زير سيستم از 
تركيب هماهنگ از استراتژي ها در هماهنگي دروني سيستم بازاريابي بين الملل 

نشان  4د بررسي در اين پژوهش بوجود آمده است كه در جدول براساس مدل مور
  . داده شده است

تركيبات هماهنگ استراتژي ها در هماهنگي دروني بازاريابي بين الملل بر اساس  .4جدول
  ادبيات نظري تحقيق

تركيبات 
  هماهنگ

 استراتژي عمومي
 بازاريابي بين الملل

استراتژي
 انتخاب بازار

  استراتژي ورود
  بازار بين الملليبه

استراتژي آميخته 
  بازاريابي

  كاملاً استاندارد سازي  صادرات مستقيم كاملاً متمركز كاملاً استاندارد سازي  گروه الف
  نسبتاً استاندارد سازي  سرمايه گذاري مستقيم خارجي نسبتاً متمركز نسبتاً استاندارد سازي  گروه ب
  نسبتاً انطباق  رات غير مستقيمصاد نسبتاً متنوع نسبتاً انطباق  گروه ج
  كاملاً انطباق  اتحاد كاملاً متنوع كاملاً انطباق  گروه د

 
جهت تعيين تعداد موارد هماهنگي دروني نيز همانند هماهنگي بيروني، اطلاعات  

تعيين استراتژي هاي  عمومي و زير سيستمهاي (حاصل از تحليل پرسشنامه ها 
نموده و وضعيت شركتها در گروه الف  EXCELافزار وارد نرم ) بازاريابي بين الملل

را با رنگ سبز، گروه ب را با رنگ آبي، گروه ج را با رنگ زرد و گروه د را با 
رنگ قرمز نشان داده، سپس تعداد حالات مشابه را براي هر شركت شمرده و به 

ن مراحل وزن دهي و تعيي. در نظر گرفته شد تعداد موارد هماهنگي درونيعنوان 
. نمره هماهنگي دروني نيز دقيقاً شبيه هماهنگي بيروني است كه به آن پرداخته شد

  . دهد مي نحوه محاسبه نمره هماهنگي دروني هر شركت را نشان 5جدول
  نحوه محاسبه نمره هماهنگي دروني هر شركت  .5جدول

حالات 
هماهنگي 
  دروني

تعداد  تعداد استراتژي هاي هماهنگ در هر گروه
موارد 

  ماهنگيه
  نمره  وزن

تعداد 
شركتها 
در هر 
  حالت

ميزان 
  د  ج  ب  الف  هماهنگي

  13  50  25 2 1 1 1 2  2حالت   كم 0  0 0 0 1 1 1 1  1حالت 
  متوسط  12  100  50 2-2 0 0 2 2  3حالت 
 0  400  100 4 0 0 0 4  5حالت   زياد  12  225  75 3 0 0 1 3  4حالت 
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  ها  تحليل توصيفي داده
جداول  .]8[يل آماري اولين قدم نمايش دادن و خلاصه كردن داده هاستدر هر تحل

  . كند به ترتيب نمونه تحقيق و سؤالات پرسشنامه تحقيق را توصيف مي 7و  6
  توصيف نمونه تحقيق .6جدول 

  درصد  فراواني گزينه توصيف نمونه بر حسب

  توصيف شركتها

  نوع مالكيت
 5.4 2 دولتي

 70.3 26 خصوصي
 24.3 9 نيمه خصوصي

  زمينه فعاليت 

 14 5نفت و گاز
 11 4راه

 24 5صنعتي
 29 11ساختمان
 22 8نيرو

 مناطق بازارهاي هدف
  خارجي

 54.1 20خاور ميانه
 24.3 9  كشورهاي تازه استقلال

 8.1 3آفريقا
 8.1 3 آمريكاي جنوبي
 5.4 2 ساير كشورها

ر سابقه حضور د
  بازارهاي خارجي

 40.54  15 سال7تا5
 32.43  12 سال10تا7

  27.03  10 سال10بيش از

  تعداد كاركنان
 8.37 14  نفر600كمتر از

 2.29  60011ـ1200
 4.32 12 نفر1200بيش از

تعداد دفعات دريافت 
  جوايز صادراتي

 32.4 12يك بار
 18.9 7دو بار
 27.0 10سه بار
 13.5 5چهار بار
 8.1 3پنج بار

توصيف پاسخ 
  دهندگان

جايگاه شغلي پاسخ 
  دهندگان

 16.5 6 مدير عامل
 16.5 6 عضو هيأت مديره
 13.5 5  مشاور مديرعامل

 13.5 5معاون فني
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  درصد  فراواني گزينه توصيف نمونه بر حسب
 21 8  مدير توسعه بازار

 19 7 كارشناس

  سن پاسخ دهندگان
 16.2 356زير
 54.1 3520ـ50

 29.7 11 50بيش از

 5.4 2 زن  جنسيت پاسخ دهندگان
 94.6 35 مرد

سطح تحصيلات پاسخ 
  دهندگان

 2.7 1 فوق ديپلم
 43.3 16 كارشناسي

 54 20 كارشناسي ارشد

رشته تحصيلي پاسخ 
  دهندگان

 16.2 6  مديريت بازرگاني
 29.7 11  مديريت اجرايي

 10.8 4 مكانيك
 37.8 4 نعمرا
 5.4 2صنايع

  



  89، تابستان 17مطالعات مديريت صنعتي، سال ششم، شماره   94

 

  توصيف نمونه تحقيق برحسب سؤالات تحقيق .7جدول 
  درصد  فرواني گزينه مؤلفه ها

 70.2 26 داخل  كانون توجه شركت
 29.8 11خارج

 56.8  21 شديد  كنترل در سطح شركت
 43.2  16 منعطف

 59.5 22 بازار داخل  كانون توجه بازاريابي بين الملل
 40.5 15بازار خارج

 51.3 19شديد  كنترل در بازاريابي بين الملل
 49.7 18منعطف

  استراتژي رقابتي
  0  0 كاملاً متمايز سازي
 45.9 17 نسبتاً متمايز سازي
 18.9 7 نسبتاً كاهش هزينه
 35.1 13 كاملاً كاهش هزينه

  ساختار سازماني
  0  0 كاملاً ارگانيك
 13.5 5 نسبتاً ارگانيك

 35.1 13 اً مكانيكنسبت
 51.4 19 كاملاً مكانيك

  تكنولوژي سازماني
  0  0 كاملاً غير تكراري
 18.9 7 نسبتاً غير تكراري
 78.4 29 نسبتاً تكراري
 2.7 1 كاملاً تكراري

  استراتژي عمومي بازاريابي بين الملل
  0  0 كاملاً انطباق
 32.4 12 نسبتاً انطباق
 67.6 25 نسبتاً استاندارد
  0  0 كاملاً استاندارد

  استراتژي انتخاب بازار بين الملل
 5.4 2 كاملاً متنوع
 21.6 8 نسبتاً متنوع
 32.4 12 نسبتاً متمركز
 40.5 15 كاملاً متمركز

  استراتژي ورود به بازار بين الملل
 13.5 5 اتحاد و سرمايه گذاري مشترك

 2.7 1 صادرات غير مستقيم
 13.5 5 ي مستقيم خارجيسرمايه گذار

 70.3 26 صادرات مستقيم

  استراتژي آميخته بازاريابي بين الملل
  0  0 كاملاً انطباق
 40.5 15 نسبتاً انطباق
 48.6 18 نسبتاً استاندارد
 10.8 4 كاملاً استاندارد

  هماهنگي بيروني
 35.1 13 كم

 35.1 13متوسط
 29.1 11زياد

  هماهنگي دروني
 35.1 13 كم

 32.4 12 متوسط
 32.4 12 زياد

  ها تحليل استنباطي داده
جهت بررسي اثر هماهنگي بيروني و هماهنگي دروني به صورت همزمان بر   

در اين آزمون هدف . عملكرد صادراتي از تحليل كواريانس عاملي استفاده گرديد
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بر يك متغير وابسته اين است كه نه تنها تأثير جداگانه دو يا چند متغير مستقل كيفي 
كمي آزمون شود بلكه آزمون تأثير همزمان اين دو متغير بر متغير وابسته نيز مورد 

  .]11[ نظر است
از آنجا كه بر اساس ادبيات نظري و مدل مفهومي تحقيق دو متغير تجربه    
بايد  مي المللي و اندازه شركت به عنوان متغيرهاي كنترل در نظر گرفته شدند لذا بين
در اين راستا جهت تأثير هماهنگي . ر تحليلهاي آماري اثر آنها را كنترل نمودد

المللي و اندازه  بيروني و هماهنگي دروني بر عملكرد صادراتي دو متغير تجربه بين
وارد مدل شدند كه تأثير آنها بر ) كوواريت(شركت به عنوان متغيرهاي همپراش 

لذا اين دو متغير را از مدل خارج . نبودعملكرد صادراتي به لحاظ آماري معنادار 
نموده و  مجدداً اثر هماهنگي بيروني و هماهنگي دروني بر عملكرد صادراتي مورد 

  . بررسي قرار گرفت
جهت آزمون اثر هماهنگي بيروني و هماهنگي دروني بر عملكرد صادراتي   

  : فرضيات آماري ذيل تدوين گرديد
ي شركتها با سطوح مختلف هماهنگي بيروني ميانگين عملكرد صادرات  :فرض صفر

  . باشند مي و هماهنگي دروني، يكسان
ميانگين عملكرد صادراتي شركتها با سطوح مختلف هماهنگي بيروني  :فرض مقابل

  . و هماهنگي دروني، يكسان نمي باشند
  :توان به صورت ذيل نشان داد مي فرض صفر و فرض مقابل را
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ونهاي اثرات هماهنگي بيروني، هماهنگي دروني و نيز اثر تعاملي آنها بر عملكرد آزم

 . نشان داده شده است  8جدول صادراتي در 
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با خارج كردن متغيرهاي ) آزمون مدل(ها  آزمونهاي اثرات بين آزمودني . 8جدول 
  همپراش از مدل

  عملكرد صادراتي: متغير وابسته

مجموع مجذورات  منبع
 سومنوع

درجه
 آزادي

ميانگين 
 مجذورات

 Fآمارة 
سطح 
  معناداري

 .8 6502.911 22.665 000 (a)52023.289 مدل اصلاح شده
 .000 144.028 141323.471 41323.471 عرض از مبدأ

 .000 19.964 5728.086 2 11456.172 هماهنگي بيروني
 .000 19.028 25459.506 10919.012هماهنگي دروني

 .068 3.180 912.393 4 3649.571 هماهنگي دروني*بيروني هماهنگي
   286.914 28 8033.583 خطا

    37 121649.532 جمع كل
    36 60056.873 جمع كل اصلاح شده

a : مجذورR  :759/0  مجذور ،R  729/0: تعديل شده  

انس در واقع مهمترين نتايج براي تفسير نتايج آزمون تحليل واري 8نتايج جدول 
اين آزمون معني داري يا عدم معني داري كل مدل و همچنين تأثير .  باشد مي عاملي

به شرح  8تفسير جدول  . دهد مي جداگانه هر متغير مستقل بر متغير وابسته را نشان
  :باشد مي زير

 05/0از آنجا كه سطح معناداري مدل اصلاح شده و عرض از مبدأ كمتر از  .1
 . باشد باشد مدل معنادار مي مي

تعامل متغيرهاي هماهنگي بيروني و هماهنگي دروني و اثر تعاملي آنها بر متغير  .2
يعني ميانگين . باشد وابسته عملكرد صادراتي به لحاظ آماري معني دار مي

عملكرد صادراتي در سطوح مختلف هماهنگي بيروني و هماهنگي دروني 
 . باشد مي شركتها با يكديگر متفاوت

ر هماهنگي بيروني به صورت مستقل بر عملكرد صادراتي معني تأثير اصلي متغي .3
يعني به لحاظ آماري، عملكرد صادراتي در بين سطوح مختلف . باشد مي دار

به عبارت ديگر شركتهاي . باشد هماهنگي بيروني متفاوت بوده و يكسان نمي
 صادركننده با ميزان هماهنگي بيروني مختلف داراي عملكرد صادراتي متفاوتي
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 . باشند مي
در مورد تأثير متغير هماهنگي دروني به صورت بر عملكرد صادراتي نيز تفاوت  .4

يعني شركتهاي صادركننده خدمات فني و مهندسي با . معنا داري وجود دارد
  . باشند مي سطوح مختلف هماهنگي دروني داراي عملكرد صادراتي متفاوتي

دهد دو متغير  كه نشان ميباشد  مي 729/0ضريب تعيين تعديل شده برابر با  .5
درصد از  9/72هماهنگي دروني و هماهنگي بيروني به طور مشترك توانسته اند 

درصد عملكرد صادراتي  1/27واريانس عملكرد صادراتي را تبيين كنند و 
شركتهاي مورد مطالعه در اين تحقيق تحت تأثير عوامل و متغيرهايي است كه 

 . رفته انددر اين تحقيق مورد بررسي قرار نگ

  آزمون تعقيبي هماهنگي بيروني و هماهنگي دروني
از آنجا كه از يك سو تحليل واريانس فقط تفاوت بين ميانگينها را نشان داده   

ولي محل تفاوتها را نشان نمي دهد و از سوي ديگر واريانسهاي متغير وابسته عملكرد 
ي محل تفاوتها و مقايسه ، جهت بررس)بر اساس آزمون لون(باشد  مي صادراتي برابر

هاي چندگانه عملكرد صادراتي شركتها بين سطوح مختلف هماهنگي بيروني و نيز 
 نتايج آزمون. سطوح مختلف هماهنگي دروني از آزمون بون فروني استفاده گرديد

  :دهد كه مي نشان
شركتهاي با هماهنگي بيروني كم و متوسط، كم و ميانگين عملكرد صادراتي   

 05/0سط و كم، متوسط و زياد، زياد و كم، زياد و متوسط در سطح آماري زياد، متو
دهد كه هر  مي همچنين نتايج نشان. معني دار بوده يعني بين آنها تفاوت وجود دارد

چه ميزان هماهنگي بيروني در شركتهاي صادركننده خدمات فني و مهندسي افزايش 
   .يابد مي يابد عملكرد صادراتي نيز افزايش

شركتهاي با هماهنگي دروني كم و متوسط، كم و انگين عملكرد صادراتي مي  
 05/0زياد، متوسط و كم، متوسط و زياد، زياد و كم، زياد و متوسط در سطح آماري 

دهد كه هر چه ميزان  بعلاوه نتايج نشان مي. باشند معني دار بوده و يكسان نمي
مهندسي افزايش يابد  هماهنگي دروني در شركتهاي صادركننده خدمات فني و
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   .يابد عملكرد صادراتي نيز افزايش مي

  نمايش اثر هماهنگي دروني و هماهنگي بيروني بر عملكرد صادراتي
نمايش  6اثر هماهنگي دروني و هماهنگي بيروني بر عملكرد صادراتي در نمودار   

گي ، از آنجا كه خطوط هماهنگي دروني و هماهن6 شكلبا توجه به . داده شده است
توان اظهار داشت كه اثر تعاملي هماهنگي  مي كنند مي بيروني همديگر را  قطع

شود كه ميانگين  مي همچنين مشاهده. باشد مي بيروني با هماهنگي دروني معنا دار
عملكرد صادراتي شركتها در سطوح مختلف هماهنگي دروني از هماهنگي بيروني 

ه اثر هماهنگي دروني نسبت هماهنگي باشد كه خود گوياي اين امر است ك مي بيشتر
  . بيروني بر عملكرد صادراتي بيشتر است

  
  نمايش اثر هماهنگي دروني و هماهنگي بيروني بر عملكرد صادراتي .6شكل

  برآورد مدل نهايي تحقيق
رگرسيون چند متغيره با شيوه گام به جهت ارائه الگوي نهايي تحقيق از تحليل   

ن روش كه يكي از رايج ترين روشهاي پيش بيني متغير در اي. گام استفاده گرديد
در هر مرحله متغيرهايي  SPSSباشد نرم افزار  مي وابسته بر حسب متغير هاي مستقل
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تحليل رگرسيون نتيجه  .نمايد مي كه اثر آنها در مدل بي معناست را از مدل خارج
 :باشد مي چند متغيره با شيوه گام به گام به صورت زير

Y=0/162X1+0/225X2 
Y: عملكرد صادراتي 
X1: هماهنگي بيروني 
X2: هماهنگي دروني 

دهد كه سهم هماهنگي بيروني بر پيش بيني عملكرد صادراتي  مي معادله فوق نشان
  . باشد مي 225/0و سهم هماهنگي دروني  162/0شركتها 

  گيري  نتيجه
ازاريابي بين الملل به در نگاه استراتژيك به مفهوم بازاريابي بين الملل، سيستم ب. 1

عنوان يكي از  سيستم هاي اصلي سازمان تلقي شده است كه هم خود سيستم و هم 
توانند  مي زير سيستم هاي آن، متناسب با اهداف و استراتژي ها و ساير ابعاد سازماني

آنچه . از استراتژي هاي متفاوتي براي رسيدن به اهداف كلان سازمان استفاده كنند
اوت در عملكرد صادراتي شركتهاي بين المللي، در بعد اجراي كه باعث تف

گردد، نه فقط ناشي از نوع استراتژي خاصي  مي هاي بازاريابي بين الملل استراتژي
كنند، بلكه  مي است كه در هر حوزه و هر زير سيستم از بازاريابي بين الملل انتخاب

است كه در  هايي  راتژيمهمتر و حياتي تر از نوع استراتژي، هماهنگي بين است
واقع اين  در. شود مي مجموعه سيستم بازاريابي بين الملل در شركت برگزيده

پژوهش قصد آن نداشته است كه براي انتخاب نوع خاصي از استراتژي بازاريابي بين 
الملل ارزش گذاري كند بلكه بيشتر به دنبال اين مطلب بوده است كه اهميت 

خاب و گزينش استراتژي ها را مورد توجه قرار دهد و هماهنگي و انسجام در انت
نشان دهد كه اهميت اين مطلب نه تنها كمتر از انتخاب و اجراي استراتژي ها نيست 

  . باشد مي بلكه فراتر و مهمتر از آن نيز
در مورد هماهنگي بيروني استراتژي بازاريابي تحقيق حاصل از ادبيات نظري نتايج . 2

 :  دهد كه مي نشاناين نتايج . نشان داده شده است  7 شكلدر  بين الملل
عمومي بازاريابي بين الملل كاملاً استاندارد سازي با استراتژي رقابتي  استراتژي •
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ها، ساختار سازماني كاملاً مكانيك و تكنولوژي  رهبري در كاهش هزينه
با يكديگر هماهنگ بوده و ) حالات الف در هماهنگي بيروني(خدمات ساده 

 .   گردد مي ين هماهنگي موجب بهبود عملكرد صادراتيا
عمومي بازاريابي بين الملل نسبتاً استاندارد سازي با استراتژي رقابتي  استراتژي •

كاهش هزينه ها، ساختار سازماني مكانيك و تكنولوژي خدمات مهندسي 
با يكديگر هماهنگ بوده و اين هماهنگي ) حالات ب در هماهنگي بيروني(

 .   گردد مي هبود عملكرد صادراتيموجب ب
عمومي بازاريابي بين الملل نسبتاً انطباق با استراتژي رقابتي متمايز  استراتژي •

حالات ج در (سازي، ساختار سازماني ارگانيك و تكنولوژي خدمات هنري 
با يكديگر هماهنگ بوده و اين هماهنگي موجب بهبود ) هماهنگي بيروني
    .گردد مي عملكرد صادراتي

عمومي بازاريابي بين الملل كاملاً انطباق با استراتژي رقابتي كاملاً  استراتژي •
متمايزسازي، ساختار سازماني كاملاً ارگانيك و تكنولوژي خدمات پچيده 

با يكديگر هماهنگ بوده و اين هماهنگي ) حالات د در هماهنگي بيروني(
 .   گردد مي موجب بهبود عملكرد صادراتي

هماهنگي بيروني استراتژي هاي دهد كه  مي اصل از تحليل آماري نيز نشاننتايج ح. 3
بازاريابي بين الملل با ابعاد محيطي سازمان نه تنها بر عملكرد صادراتي تأثير داشته 

به عبارت ديگر هر . باشد مي بلكه اثر آن به سود شركتهاي با هماهنگي بيروني زياد
الملل با گونه هاي استراتژي رقابتي، ساختار  چه گونه هاي استراتژي بازاريابي بين

. يابد مي سازماني و تكنولوژي خدمات هماهنگ تر باشد، عملكرد صادراتي افزايش
گردد با استفاده  مي پيشنهاد ي صادركننده خدمات فني و مهندسيبنابراين به شركتها

هنگ نسبت به هما) 7شكل( استراتژي بازاريابي بين المللنقشه جامع هماهنگي 
  . نماينداقدام  ابعاد محيطي شركتسازي استراتژي هاي بازاريابي بين الملل با 

در مورد هماهنگي دروني استراتژي تحقيق حاصل از ادبيات نظري نتايج همچنين . 4
 :  دهد كه مي نشاناين نتايج نيز . نشان داده شده است 7 شكلدر  بازاريابي بين الملل

ين الملل كاملاً استاندارد سازي با استراتژي انتخاب عمومي بازاريابي ب استراتژي •
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بازار كاملاً متمركز، استراتژي ورود صادرات مستقيم و استراتژي آميخته 
با يكديگر ) حالات الف در هماهنگي دروني(بازاريابي كاملاً استانداردسازي

 .   گردد مي هماهنگ بوده و اين هماهنگي موجب بهبود عملكرد صادراتي
عمومي بازاريابي بين الملل نسبتاً استاندارد سازي با استراتژي انتخاب  ژياسترات •

بازار نسبتاً متمركز، استراتژي ورود سرمايه گذاري مستقيم خارجي و استراتژي 
با ) حالات ب در هماهنگي دروني(آميخته بازاريابي نسبتاً استانداردسازي

 كرد صادراتييكديگر هماهنگ بوده و اين هماهنگي موجب بهبود عمل
 .   گردد مي

عمومي بازاريابي بين الملل نسبتاً انطباق با استراتژي انتخاب بازار  استراتژي •
نسبتاً متنوع، استراتژي ورود صادرات غير مستقيم و استراتژي آميخته بازاريابي 

با يكديگر هماهنگ بوده و اين ) حالات ج در هماهنگي دروني(نسبتاً انطباق
 .   گردد مي ود عملكرد صادراتيهماهنگي موجب بهب

عمومي بازاريابي بين الملل كاملاً انطباق با استراتژي انتخاب بازار  استراتژي •
كاملاً متنوع، استراتژي ورود اتحاد و سرمايه گذاري مشترك و استراتژي 

با يكديگر ) حالات د در هماهنگي دروني(آميخته بازاريابي كاملاً انطباق 
 .   گردد مي هماهنگي موجب بهبود عملكرد صادراتيهماهنگ بوده و اين 

هماهنگي دروني استراتژي هاي بازاريابي دهد كه  مي نتايج تحليل آماري نيز نشان. 5
 موجب بهبود عملكرد صادراتيالملل  الملل با زير سيستمهاي بازاريابي بين بين
هاي  الملل با گونهبه عبارت ديگر هر چه گونه هاي استراتژي بازاريابي بين . گردد مي

استراتژي انتخاب بازار هدف، استراتژي ورود و استراتژي آميخته بازاريابي بين الملل 
ي بنابراين به شركتها. يابد مي هماهنگ تر باشد، عملكرد صادراتي افزايش

گردد با استفاده نقشه جامع هماهنگي  مي پيشنهاد صادركننده خدمات فني و مهندسي
نسبت به هماهنگ سازي استراتژي هاي ) 7 شكل(يابي بين الملل استراتژي هاي بازار

  . بازاريابي بين الملل با زير سيستمهاي بازاريابي بين الملل شركت اقدام كنند
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با توجه تأييد اثر تعاملي متغيرهاي هماهنگي بيروني و هماهنگي دروني بر عملكرد . 6
گردد  مي تحقيق ، پيشنهاد نظريو نيز ادبيات تحليل آماري صادراتي بر اساس نتايج 

در راستاي رسيدن به هماهنگي  ي صادركننده خدمات فني و مهندسيكه شركتها
حركت نموده تا ) 7 شكل(همه جانبه در سطح شركت طبق نقشه جامع هماهنگي 

 . بهبود عملكرد صادراتي تحقق يابد

  الملل نقشه جامع هماهنگي همه جانبه استراتژي هاي بازاريابي بين  .7شكل
دروني نسبت به هماهنگي از ديگر نتايج تحقيق حاضر اين است كه اثر هماهنگي . 7

كه خود بيان كننده اين مطلب است كه . باشد مي بيشتراتي بر عملكرد صادر بيروني
شركتها بايد ابتدا عناصر و زيرسيستمهاي بازاريابي بين الملل را با يكديگر هماهنگ 
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نگ نمودن سيستم بازاريابي بين الملل با ساير عناصر نموده، سپس به دنبال هماه
 . كلان سازمان باشند

  پيشنهادات
تحقيق حاضر فقط دو چالش اساسي هماهنگي عمودي بيروني و هماهنگي . 1

عمودي دروني و اثر آنها بر عملكرد صادراتي شركتهاي صادركننده خدمات فني و 
در حوزه هماهنگي استراتژيك  مهندسي را بررسي كرده اما ساير چالشهاي اساسي

در سطح بازاريابي بين الملل يعني هماهنگي افقي بيروني و نيز هماهنگي افقي دروني 
گردد تحقيقات جداگانه به بررسي هماهنگي افقي  مي بررسي نشده بنابراين پيشنهاد

بيروني و نيز هماهنگي افقي دروني و اثر آن بر عملكرد صادراتي شركتهاي 
 . دمات فني و مهندسي بپردازدصادركننده خ

موفقيت در بازارهاي هاي بين المللي ) 1995(براساس ديدگاه جينت و هنسي . 2
مستلزم داشتن مهارتهاي متعددي بوده كه يكي از مهمترين آنها مهارتهاي 

لذا به شركتهاي صادركننده . ]20[ باشد مي در حوزه بازاريابي بين الملل استراتژيك
شود كه جهت بالا بردن مهارتهاي  مي دسي كشور توصيهخدمات فني و مهن

آموزشي استراتژي  هايي  استراتژيك مديران و كارشناسان خود اقدام برگزاري دوره
  . بازاريابي بين الملل با تأكيد بر هماهنگي استراتژيك نمايند
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