
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

  نوين مجله علمي پژوهشي تحقيقات بازاريابي
  1390 بهار، اول، شماره اولسال 

 28/3/90: تاريخ پذيرش                     23/2/90: تاريخ دريافت

  155 – 180  صص

  

  hosseini@pgu.ac.ir                                                                                                                   نويسنده مسؤول *
  
 

هاي  تاكتيك تطبيق، رقابتيهاي  زيتشناسايي اثر م :ها كاركرد صادراتي شركت
  كاركرد صادراتيبر  صادراتيو تجربه  بازاريابي

  
 2مرد ميرجهان جواد ، سيد*1حسيني يعقوب سيد

 فارس خليج دانشگاه مديريت، گروه استاديار -1

 مشهد فردوسي دانشگاه المللي بين بازرگاني مديريت ارشد كارشناس -2

  
  

  چكيده
هـا را در دسترسـي بـه     ، كيفيت و كميـت رقابـت بـين شـركت    فناوري اطلاعات و ارتباطات در دو دهه اخير 

الملـل   پرسش بنيادي كه هر شـركتي كـه در بـازار بـين    . بازارهاي ديگر كشورها تحت تاثير جدي قرار داده است
ايـن  . هـا از چـه عـواملي متـاثر اسـت      ي شـركت كند، با آن مواجه است، اين است كه كاركرد صادرات فعاليت مي

مـرور پيشـينه پـژوهش نشـان از آن دارد كـه در ميـان       . پژوهش بر پايه پاسخگويي به اين پرسش انجام شده است
هـاي بازاريـابي، تجربـه     عوامل زيادي كه ممكن است كاركرد صادراتي را تحت تاثير قرار دهند، تطبيق تاكتيك

بـر پايـه ايـن يافتـه نظـري، مـدل مفهـومي پـژوهش         . تر است شده از همه برجستهصادراتي و مزيت رقابتي درك 
هـاي تجربـي بـا مـدل      اين پژوهش براي مطابقت داده. دهي شد و پنج فرضيه در اين پژوهش آزمون گرديد شكل

هـاي پـژوهش نشـان از آن دارد كـه چهـار       يافتـه . هاي صادراتي استان فارس آزمـون گرديـد   مفهومي در شركت
هاي بازاريابي با كاركرد صادراتي بـه   هاي پژوهش تاييد شده و تنها رابطه مستقيم تطبيق تاكتيك از فرضيه فرضيه
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هاي بازاريابي بر كـاركرد صـادراتي بـه صـورت غيرمسـتقيم       اثر تطبيق تاكتيك. صورت مستقيم تاييد نشده است
  .بوده و از طريق متغير واسطه مزيت رقابتي درك شده به دست آمده است

هـاي   كـاركرد صـادراتي، مزيـت رقـابتي درك شـده، تجربـه صـادراتي، تطبيـق تاكتيـك         :هاي كليـدي  واژه
  .سازي معادلات ساختاري بازاريابي، مدل

  مقدمه  -1
ها به حضور در بازارهاي جهاني را افزايش داده اسـت و   تمايل شركت رشد جهاني بازارها، 

اين موضوع باعث . )2009، 1ديكشا( اند ل شدهمتماي يخارج هايبازار بهبر صادرات آنها اغلب 
مشـاركت كـردن   ، ، اندازه يا نوع صـنعت نظر از كشور بند كه صرفها دريا شركتشده است تا 

بالابانيس،تئودوسـيو و  (نيسـت، بلكـه يـك ضـرورت اسـت      در بازارهاي جهـاني يـك انتخـاب   
ه صدور مـازاد  يك شركت ممكن است گاهي به صورت انفعالي نسبت ب). 2،2004كاتاسيكاس 

يا ممكن است بـراي بسـط و گسـترش صـادرات بـه      و توليد خود به خارج از كشور اقدام كند؛ 
صادرات مستلزم حداقل تغييراتي است . يك بازار خاص، به صورت فعال خود را متعهد گرداند

 يـا رسـالت شـركت   و گـذاري   سـرمايه ميـزان  شـركت،  سـاختار   ،توليدكه يك شركت در خط 
هـاي صـنعتي، ضـرورت     گـذاري  تمايل به ادامه سرمايه )786؛2006، 3ر و آمستردامكاتل(دهد مي 

رشد اقتصادي، انگيزه كسب برتري و شهرت در صحنه بازرگاني، تأكيد بـر ارتقـاي كـارايي و    
مـدهاي ارزي، از جملـه   آسودآوري، اشباع بازارهاي داخلي، سياست توليـد انبـوه و نيـاز بـه در    

 ســازند را آشــكار مــي در جهــت صــادرات المللــي ازاريــابي بــينعــواملي هســتند كــه  اهميــت ب
 ) .29؛4،1996كاترا(

 يا قابل ملاحظـه  ليتما ،يجهانگستره ها در  مشاركت سازمان شيبازارها و افزاي جهان رشد
كـــرده هـــا ايجـــاد  ي شـــركتكرد صـــادراتبـــراي مطالعـــه كـــار ريـــاخهـــاي  پـــژوهشرا در 
تـا كـاركرد صـادراتي    پـژوهش بـر آن اسـت      ني ـا ).2000، 5كاتسيكاس،لنيدو و مورگان(است

                                                            
1. Deeksha 
2. Balabanis, Theodosiou, & Katsikeas 
3. kotler & Amsterdam 
4. Cateora 
5. Katsikeas, Leonidou, & Morgan 
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متغيرهاي مزيـت رقـابتي درك شـده،     هاي ايراني را مطالعه نموده، تأثيرپذيري آن را با  شركت
اين نوشتار از چهار بخـش تشـكيل    .ي آزمون كندهاي بازاريابي و تجربه صادرات تطبيق تاكتيك

ه و بـر پايـه آن مـدل مفهـومي     در بخش نخست، ادبيات نظري پژوهش بـازبيني شـد  . شده است
تجزيه و تحليـل  . شناسي پژوهش ارائه خواهد شد در بخش دوم روش. گردد پژوهش معرفي مي

ها و آزمون مـدل مفهـومي پـژوهش در قسـمت سـوم ايـن        اطلاعات گردآوري شده از شركت
هــا مــورد بحــث قــرار خواهــد گرفــت و  نوشــتار آورده خواهــد شــد و در قســمت پايــاني، يافتــه

  . شود ها ارائه مي هادهايي براي بهبود كاركرد صادراتي شركتپيشن
  

  هاي پيشين بازبيني پژوهش -2
الملـل فعاليـت    هـايي كـه در زمينـه تجـارت بـين      موضوع بهبود كـاركرد صـادراتي شـركت   

در . اي نيست و كارهاي پژوهشي بسياري در اين حوزه انجام شـده اسـت   كنند، موضوع تازه مي
ادبيات نظري اين موضوع مورد كنكـاش قـرار گرفتـه، مفـاهيم و متغيرهـاي      اين بخش از مقاله، 

بـه  ( كاركردصـادراتي توان بـه   از جمله متغيرهاي مهم مي.  مهم در اين باره، بررسي خواهد شد
ي صادرات بازاريابي و تجربه هاي تاكتيك تطبيق، مزيت رقابتي درك شدهو ) عنوان متغير وابسته

ي هـا  دهـي فرضـيه   ، مبنايي بـراي شـكل  نظرياين مرور . شاره نمودا )ستقلبه عنوان متغيرهاي م(
  .كند كمك مي مدل مفهومي پژوهشبه انسجام بيشتر  تيدر نها فراهم كرده، پژوهش

كرد كـار تـوان بـا    مـي  موفقيت يك شركت در امر صادرات را  ميزان :كاركرد صادراتي
 زانعنـوان مي ـ  را بـه  يكرد صـادرات ارك ـ )1994( 1كاووسـگيل و زو . صادراتي آن ارزيابي نمود

 في ـتعر ،كنـد  صـادر مـي   يرا بـه بـازار خـارج    يكه شـركت محصـول   يبه اهداف، وقت يابيدست
در  يري ـگ ميتصـم  يبرا يبعد اساس كيرا به عنوان  يكرد صادراتكار )1998(2مدسن. كنند مي

ي اتي ـو عمل يمفهـوم  في ـتعريك  برعدم توافق پژوهشگران . كند مطرح مي يالملل نيتجارت ب
اغلـب بـه    ) 2000لنيدو و مورگـان ،  ؛ كاتسيكاس، 3،1998شوهام(يصادرات كاركردواحد براي 

                                                            
1.Cavusgil & Zou 
2.Madsen 
3. Shoham  .  
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توافـق  نبـود  )1990، 1والتر وسـميعي (گرديده است  باره منجر نيو متناقض در ا رمرتبطيغ جينتا
 شده تـا  منجر به آن )3،1996متي سينزوپاولز  ;2،1998زو،تايلور و اوسلند(ريمتغ نيا يابيارز يبرا
دشـوار و گـاهي    ،كننـد  متفاوت اسـتفاده مـي   يها كه از شاخص يا سهيمطالعات مقا جينتا ميتعم

  .)1998، 4استايلز(باشدناممكن 
سـهم   شيتوسعه بازار، افزا( كيو استراتژ) رهيو غ نهيسود، فروش، هز( ياقتصاد ملاحظات
-ي نكته اساس كي يالملل نيب يابيبازار ياستراتژ يو اجرا يزير در برنامه) رهيو غ يبازار خارج

  .گذارد ها تأثير مياست و بر كاركرد صادراتي شركت
 صـادراتي  روي كـاركرد بـر  كـه تـأثير مسـتقيم     ياز عـوامل  يك ـي :تجربه صادراتي مدير

اگرچه جهت و طبيعت اين نـوع   .)1998، 5زو واستان(استتجربه صادراتي مدير  رد،شركت دا
بين تجربه صادراتي و كاركرد  ي رارابطه مثبتها  پژوهشدادي از تعولي  است،تأثير مورد بحث 

از تعـدادي ديگـر    كـه  درحـالي )1998؛مدسـن ، 2002زو وكاووسـگيل ، (اند صادراتي نشان داده
 6كلــين اشــميت و كــوپر  (انــد متغيــر اشــاره كــرده  رابطــه منفــي ايــن دو   هــا بــه   پــژوهش

تــوان گفــت كــه  ت كلــي مــيمــا در يــك قضــاوا).2000، 7؛بالــدوف،كراونس و واگنــر1985،
بر كاركرد صـادراتي گـزارش   را صادراتي  ، اثر مثبت تجربههاي انجام شده در اين باره پژوهش
المللي،  بـه علـت     با تجارب بيشتر در عرصه بين ديرانم)8،2004لاگس و مونتگومري (كرده اند

آكسـين  (كنند ل ميك بهتر از بازارهاي خارجي، بهتر عمالمللي و در هاي بين دسترسي به شبكه
تر هستند و كمتر بـراي حضـور    ي صادراتي آمادهها اين مديران همچنين براي فرصت. )9،1988

بـا  نظـر  ايـن   ،)10،1998وايت،گريفـث و رايـانز  (وندش ـ مـي  در بازارهاي خـارج از كشـور مـردد    
 راتيصاد كه تجربههمخواني دارد ) 1989( و مدسن) 2000(و دين  هاي  منگوك  و مايرز يافته

                                                            
1.Walters & Samiee 
2  . Zou, Taylor & Osland 
3 .Matthyssens & Pauwels 
4. Styles 
5. Stan 
6. Cooper & Kleinschmidt 
7. Baldauf, Cravens & Wagner 
8. Lages & Montgomery 
9. Axinn 
10. White, Griffith & Ryans 
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دربـاره سرشـت    .داننـد  مـي روي كـاركرد صـادراتي   بر مهمترين و بيشترين تأثير مثبت را داراي 
-امروزه اغلب مديران با تجـارب  . بازاريابي نيز ابهاماتي وجود دارد هايتأثير تجربه بر تاكتيك

ــازار خــارجي تطبيــق دهنــد  هايشــان را بــا ويژگــيالمللــي، تمايــل دارنــد اســتراتژيبــين هــاي ب
  .)1،1993ونايدو  كاووسگيل، زو(

شـده  رقـابتي درك  صادراتي بـه عنـوان قـدرت    رقابتي مزيت :شدهدرك رقابتي مزيت
صـادراتي تعريـف     قبا در بازارهـاي اين ارزيابي با توجه به مزيت ر. شود ارزيابي مي توسط مدير

كـه   ي استرقابت تيمزي دارا يشركت وقت كي).  2،2003آلباوم،تس ،هوزير و بيكر(گردد مي 
 نيچن ـ .از آن مشـكل باشـد   دي ـداشته باشد كه منحصر بـه فـرد باشـد و تقل    يخاص تيمنبع و قابل

بـا ارزش بـالاتر نسـبت بـه رقبـا داشـته        ييشـنهادها يپ ،در بازار انشيمشتر يتواند برا ميي شركت
 هگـا يجا اي ـاست كـه آ  نيمهم ا يپرسش پژوهش كيدر حوزه صادرات،  .)1991، 3بارني(باشد
مربـوط بـه   دانـش موجـود   كنـد؟   مـي  فايآن ا يكرد صادراتكاردر  يشركت، نقش مهم يرقابت
؛ ) 4،2001لينـگ يـي و اوگـان مـاكون    (استناكامل و ناتمام  اريهنوز بس يصادرات يرقابت تيمز
امـا   ،مستند شده اسـت نظري به صورت  يصادرات دكركارو  يرقابت تيمز نيب ونديگرچه پ رايز
 5كالكا ،مورگان و كاتسيكاس( است  ها بر اساس مطالعات مختلف، اثبات نشدهآن يتجرب ونديپ

  )1999، 6مون ؛2004، 5كاتسيكاس
از  يناش ـ يرقـابت  يهـا  تي ـكـه مز  كنند يم انيب  )2004(، مورگان و همكاران )2002(كالكا 

محصـول و عناصـر    نه،يهز بيند كه شركت در رابطه با تركنك مي جاديرا ا يگاهيصادرات، جا
شامل منـابع مصـرف شـده     نهيهز تيمز. آورد يبه دست م يبازار خاص خارج كيخدمات در 

 ريرا تحت تأث يو ارزش درك شده در بازار خارج متيكه ق استشركت  يابيو بازار ديدر تول
محصول اشاره دارد كه ارزش  يها يژگيو گريطرح و د تيفيمحصول به ك تيمز. دهد قرار مي

ارزش ارائـه شـده از   و  خـدمت  تي ـمز. كند مي زيرقبا متما ارائه شده توسط شركت را نسبت به
                                                            
1. Naidu 
2. Albaum, Tse, Hozier & Baker 
3. Barney 
4. Ling-yee & Ogunmokun 
5 . Morgan, Kaleka & Katsikeas 
6 .Moen 
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خدمات پـس از   تيفياعتماد و ك تيقابل ،ليتحو سرعتمرتبط با خدمات شركت شامل  ياجزا
اطلاعات گردآوري شركت به  يرقابت تيمز يابيبه علاوه، ارز. شود فروش شركت را شامل مي

منـابع و  ( يحيعوامل تشر يبررسه ب اياز محصولات و خدمات شركت  و  يدرباره درك مشتر
  .اشاره دارد شيبابا رق سهيشركت در بازار در مقا تياز هر موقع) ها تيقابل

مثبـت   يهـا در بـازار خـارجي، اثـر     انجام شده، مزيت رقابتي شـركت هاي  پژوهشاساس  بر
. )1،2006مورگـان ،ورهيـز و اشـلگلميلچ   (داردصـادراتي حـال و آينـده شـركت      روي كاركرد

گران بر اين باورند كـه   بر ارتباط مزيت رقابتي بر روي كاركرد صادراتي، برخي پژوهشعلاوه 
 2گريفث ،جاكوبزوريچي(است  رقابتي موثر هاي روي مزيتنيز بر  هاي بازاريابي تاكتيك تطبيق

بـر  رقـابتي   هاي مزيتالبته، برخي ديگر از پژوهشگران، اثرگذاري مثبت )2002؛شوهام ، 2006،
كالكـا ،مورگـان و كاتسـيكاس    (انـد   را در پـژوهش خـود تاييـد كـرده     رد صادراتيكاركروي 

هاي ارايـه شـده    برتري نسبي ارزش اين به اين دليل است كه )2003، 3؛زو ،فانگ و ژائو 2004،
كاتسـيكاس  (دهـد  را تحـت تـأثير مـي    از طرف شركت، رفتارهاي خريد مشـتريان بـازار هـدف   

  ). 4،1996،پيرسي ولئونيديس
يكـي ديگـر از متغيرهـاي مهـم كـه بـر روي كـاركرد        : بازاريابي هاي تاكتيك ق تطبي

شرايط جديد كسـب و   رد. هاي بازاريابي شركت است تاكتيكصادراتي اثرگذار است، تطبيق 
سش كه آيا جهان را بايد به صورت نوعي بازار يكپارچه تصور كرد و يا به صورت ركار، اين  پ
 ،)48؛1993، 5كوا و هاليبورتون( ي جدا از هم، نگاه جديدي نيستاي از بازارهاي محل مجموعه

 و ها ها و تفاوت عدم قطعيت ،"جهان به عنوان يك بازار يكپارچه"زيرا در ديدگاه  ،)48؛1993،
پارادايم اقتضـايي در بازاريـابي بـر ايـن اسـاس      . شوند مي تغييرات سريع، تا حدي  ناديده گرفته  
 يهـا  يژگ ـيوآثـار  و  است ثر  ؤكرد صادراتي مكارو  ها است كه عوامل محيطي روي استراتژي

كرد صـــادراتي، بـــه محـــيط خـــاص شـــركت بســـتگي      كـــارگونـــاگون شـــركت روي  

                                                            
1 . Vorhies & Schlegelmilch 
2 . Griffith, Jacobs & Richey 
3 . Fang & Zhao 
4 . Piercy & Ioannidis 
5 . Cova & Halliburton 
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مشـابه   اي وهيبه ش ـ يخارج هدف يكه بازارها يمنظر، وقت نيااز  .  )1،2008سوساوبرادلي(دارد
ــار ــد مــــي رفتــ ــگرانكننــ ــتراتژ ، پژوهشــ ــتفاده از اســ ــاز ياســ ــنهايرا پ ياستانداردســ  دشــ

ها و تغييرات و عـدم   ديدگاه اقتضايي، تفاوت). 2004، 3؛كاستين2،2004ازمروسيمونين(كنند مي
دهـد و بـراي هـر بـازار بـه       مـي  هاي محيطي را در نحوه برخورد با بازار مورد توجه قـرار   قطعيت

استانداردسـازي، جهـان را بـه    اسـتراتژي  كـه   است در حالياين . كند مي صورت اقتضايي عمل 
. كنـد  مـي   گرايي انبـوه حركـت   دهد و در جهت مشتري مي  بازاري يكپارچه مدنظر قرارصورت 
كـه در حـوزه صـادرات و بـا اسـتفاده از       دهسـتن  هايي صادراتي، تاكتيكهاي بازاريابي تاكتيك

تا شود  گرفته ميدر بازار خارجي به كار  "قيمت گذاري، نوع محصول، شيوه توزيع و تبليغات"
 ،بازاريـابي هـاي   تاكتيـك تطبيـق  . يابنـد  كرد صـادراتي بـالاتر دسـت    كـار بـه  د ها بتوانن ـ شركت
 رجيي محيطي در بازارهاي خـا ها صادراتي با تفاوتبازاريابي  ي ها است كه تاكتيكاي  درجه

تطبيـق داده شـده و سـازگار    ) مانند تفاوت رفتار و سلايق مصرف كنندگان خارجي بـا داخلـي  (
هـاي   تعـديل محصـول يكـي از روش   براي نمونـه،  ؛  )4،2009زو و ديزناوارو،لوسادا،رو(اند شده

تعديل محصول به اين معناست كه يك كالا بايد متناسـب بـا   . بازاريابي خارجي استتطبيق در 
تواننـد   مـي  هايي  شركت).100؛2006كاتلر و آمستردام ،(هاي محلي تغيير يابد  شرايط يا خواسته

هاي رقـابتي و نيروهـاي محيطـي بـا اطمينـان پاسـخ دهنـد كـه          موقعيت ار،به تغييرات شرايط باز
براي نمونه، تطبيق قيمت . گذاري تطبيقي را به كار برده باشند هاي تطبيقي  مانند قيمت استراتژي

توانايي ، باعث تعديل شرايط رقابتي بازار هدف شده) يكي از عوامل آميخته بازاريابي عنوان به(
كرد كـار ايـن طريـق،    از و مـي دهـد  ت رقـابتي در بـازار افـزايش    موقعي ايجادصادركننده را در 
  ).1999 و اكسين،5استامپ ،اتايد (بخشد مي صادراتي را بهبود 

داخلي و خارجي شـركت بـر    يها يژگيطبق ديدگاه منبع محور و تئوري سازمان صنعتي، و
يـق محصـول و   تطب. )1991بارني ،(است  ثر  ؤاستراتژي تطبيق محصول و بر كاركرد صادراتي م

                                                            
1 . Sousa & Bradley 
2 . Ozsomer & Simonin 
3 . Kustin 
4 . Navarro, Losada, Ruzo & Diez 
5 . Stump, Athaide 
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گذاري نسبت به رقبـا    قيمتدر تواند باعث رضايت بيشتر مشتريان شود و باعث آزادي  مي بازار  
 هـاي  تاكتيك تطبيق پژوهشگران ديگري نيز اثر).2002لئونيديس ،كاتسيكاس و سميعي ،( شود  

ــابي ــر روي  بازاري ــادراتي را  ب ــاركرد ص ــرده ك ــد ك ــد تايي ــميت ( ان ــيم ، اش ــالانتوني ، ك و  1ك
  )2003، 2؛ اوكاس و جولين2006كاووسيگل،

توان بيان كرد كه تطبيق قيمت، ارتباطات، محصول و توزيع بـا نيازهـا و    مي  ،همين اساس بر
طور مثبتي با كاركرد صادراتي در بازار خـارجي مـرتبط    انتظارات مصرف كنندگان خارجي، به

  .است
ي هـا  المللـي بايـد اسـتراتژي    بـين  بازارهاي رقابتي در  مزيت  آوردن  دست   به  براي ها شركت

شدت رقابت، به طور مثبت و معنـي داري  ). 3،1992سميعي و راث (جهاني مؤثر را توسعه دهند
 داررا وا شـركت و فشار رقابتي ممكن است  استبا تطبيق هر دو عامل ترفيع و محصول مرتبط  

بي به مزيت رقابتي در مقابل رقبـا  كند كه خود را با نيازهاي خاص بازارهاي خارجي براي دستيا
يـك   وجـود در همـين زمينـه بايـد بيـان كـرد كـه       ). 1993كاووسيگل ،زو و نايدو،(انطباق دهد

 تـا شـد   منجـر خواهـد   ،بازار خارجي تطبيـق داده شـده اسـت    يها يژگيبازاريابي متمايز كه با و
و باعـث خواهـد شـد    شـوند   هـدايت با رقبا  متمايز پيشنهادهاي  طراحي صادركنندگان به سمت 

تـر احسـاس كننـد و ايـن موضـوع بـه        خـود، نزديـك  هـاي  نيازا مصرف كنندگان، محصول را ب
اوكاس  ؛2004كالكا ،مورگان و كاتسيكاس ،(كند  مي دستيابي شركت به مزيت رقابتي كمك  

  ).2003و جولين،
ود جدول يك، خلاصـه مـرور و بـازبيني پيشـينه پـژوهش را در مـورد عوامـل مـوثر بـر بهب ـ         

 .دهد كاركرد صادراتي نشان مي
  
  
  
  

                                                            
1 . Calantone, Kim, Schmidt 
2 .O’Cass & Julian 
3 . Roth 
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  هاي اثرگذار بر روي كاركرد صادراتيمولفه:1 جدول

  انديشمندان  ها مولفه

  تجربه صادراتي مدير
(Johanson & Vahlne, 1990), (Erramilli, 1991), (Das, 1994), 

(Forsgren, 2002)(Chung, 2003), (Majocchia, Bacchiocchi, & 

Mayrhofer, 2005)  

 ,Priem & Butler) ,(Doz, Santos, & Williamson, 2001) ,(Porter, 1987)  شدهمزيت رقابتي درك

2001), (Vorhies & Morgan, 2005), , (Grimm, Lee, & Smith, 2006)

  هاي بازاريابي تطبيق تاكتيك
(Myers, 1997), (Theodosiou & Leonidou, 2003), (Kutschinski, 

Uthmann, & Polani, 2003), (Formana & James, 2005), (Roger, 

Daekwan, Jeffrey, & Cavusgil, 2006), (Sousa & Bradley, 2009), 

(Buckley & Horn, 2009)

  
  پژوهشهاي فرضيهمدل مفهومي و  -3

دهد، انديشمندان مختلف هر يك از منظري خاص  همچنان كه مرور ادبيات نظري نشان مي
برخي از آنها از منظر تجربـه مـدير بـه ايـن     . اند ها توجه كرده صادراتي شركت به بهبود كاركرد

انــد، برخــي ديگــر از  موضــوع پرداختــه و مــديريت را عامــل رشــد كــاركرد صــادراتي دانســته 
اي ديگـر بـه    انديشمندان وجود مزيت رقابتي را عامل رشد كاركرد صادراتي تلقي كرده و عده

كــدام از  شــود، در هــيچ همچنــان كــه ديــده مــي. انــد كــرده نقــش راهبردهــاي بازاريــابي توجــه
هاي انجام شده به نقش اين سه مؤلفه بر روي كـاركرد صـادراتي بـه صـورت همزمـان       پژوهش

اين پژوهش مبتني بر اين خلا نظري و براي جامعيت بخشيدن به ادبيات نظري . توجه نشده است
  . دهد را نشان مي پژوهشمفهومي ، نماي تصويري مدل 1 شكل. اين حوزه انجام شده است
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  نماي تصويري از مدل مفهومي: 1شكل

  
سـه متغيـر تجربـه    . در نظـر گرفتـه شـده اسـت     وابسـته  ري ـمتغ يكرد صادراتكارمدل  نيا در

شده، متغيرهـاي مسـتقلي هسـتند    درك هاي بازاريابي و مزيت رقابتي  صادراتي، تطبيق تاكتيك
عـلاوه بـر اثرگـذاري ايـن سـه متغيـر بـر روي        . ر روي كاركرد صـادراتي اثرگـذار هسـتند   كه ب

كاركرد صادراتي، اين سه متغير بين خود نيز داراي روابطي علي هستند كه در شكل يك نشـان  
هـاي بازاريـابي اثرگـذار     از يك طرف تجربه صادراتي بر روي تطبيق تاكتيـك . داده شده است

شـده اثرگـذار     درك رقابتي  بازاريابي بر روي مزيت  هاي  تاكتيك طبيق است و از سوي ديگر، ت
  : اند هاي پژوهش به صورت زير تعريف شده با توجه به مدل مفهومي پژوهش، فرضيه. است

  .دارد صادراتي روي كاركرد مثبتياثر  بازاريابيهاي  تاكتيك تطبيق  :نخست يه فرض
شـركت   شـده  درك رقـابتي   مثبتي روي مزيت اثر ابيبازاريهاي تاكتيك تطبيق  :دوميه فرض

  .دارد
  .دارد صادراتي بر روي كاركرد مثبتيشركت اثر رقابتي درك شده  مزيت :سوميه فرض

هـاي بازاريـابي شـركت     صادراتي مديران اثر مثبتي بر تطبيق تاكتيك تجارب   :مچهار فرضيه
  .دارد

  .شود مي  شركت بهتر منجر صادراتي ركردبه كاصادراتي مديران  تجارب: پنجم فرضيه
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  پژوهش شناسي روش -4

توصـيفي از نـوع    يكاربردي و به لحاظ روش انجـام،  پژوهش ـ  ،اين پژوهش به لحاظ هدف
علاوه بر توصيف وضـع  پيمايشي تحليلي بودن آن بدان دليل است كه . استتحليلي   -پيمايشي
 يين تأثيرگذاري متغيرها از روش آمار اسـتنباطي تعراي پردازد و ب مي  ها به آزمون فرضيه ،موجود
كاربردي بودن اين پژوهش به آن دليـل اسـت   . كند سازي معادلات ساختاري استفاده مي و مدل

هـاي ورود بـه    توان در جهت بهبـود كـاركرد صـادراتي و شـيوه     مي نتايج مورد انتظار آن را  كه 
  . گرفتبازار صادراتي به كار 

كـه بـر اسـاس     اسـت اسـتان فـارس   هاي صـادراتي   شركتكل  ،پژوهش  نيا يجامعه آمار  
بـا توجـه    . اسـت  عضـو    100شامل  راز،يو معادن ش عيو صنا ياتاق بازرگان 1389سال اطلاعات 

وجـود نـدارد و   ها در آن  از شركت يخاص يو طبقه بند يبند دسته چي، كه هجامعهبه اطّلاعات 
 يسـاده بـرا   يتصادف يريگ روش نمونهاست، از در دسترس  يصادرات يها شركت تنها فهرست

 ميسـطح تعم ـ  نيشـتر يسـاده ب  يتصـادف  يري ـگ روش نمونه. حجم نمونه استفاده شده است نييتع
 قي ـبـر اعتبـار تحق   لي ـدل نيو بـه هم ـ  ستدارا يريگ مختلف نمونه يروش ها انيرا در م يريپذ
از  يري ـگ نمونه شيونه، ابتدا پحجم نم نييتع يساده برا يتصادف يريگ در روش نمونه. ديافزا يم

 توجـه بـه   انجـام شـد و بـا   ) يدرصد از كل جامعـه آمـار   10(شركت  10به تعداد  يجامعه آمار
 100(و با توجه به حجم جامعـه  ) 0786/0مقدار ( نمونه  شيپمتغير كليدي ار يانحراف مع مقدار

، حجـم  )انكـوكر (سـاده   يتصـادف  يري ـدر فرمـول نمونـه گ   يگذار يو جا) يشركت صادرات
  :ديكن يمشاهده م ريمشخص شد كه محاسبات آن را در ز شركت 38تعداد ، نمونه

n=  

N :اندازه جامعه  
n : اندازه نمونه  
e :ضريب خطا  

  انحراف معيار پيش نمونه :
  مقدار متغير تصادفي نرمال استاندارد : = 1.96
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n= 37.4736≈38  
پرسشـنامه در جامعـه آمـاري     45براي اطمينان از دستيابي به اين تعداد نمونه آماري، تعـداد  

پرسشنامه دريافت شـد و همـين تعـداد مبنـاي تحليـل قـرار        43مورد نظر توزيع گردد كه تعداد 
  . گرفت

ر فرد مسئول در امـو  ترين  عالياز نظرات ها از طريق پرسشنامه بوده و  روش گردآوري داده
كـه  تلفيقي بوده اي  پرسشنامه ،پژوهشپرسشنامه . بازاريابي و فروش شركت  استفاده شده است

مربـوط بـه    ي از ايـن پرسشـنامه  بخش. استشده خارجي استفاده  چند پژوهشدر هاي آن  پرسش
ده از پرسشـنامه مربـوط بـه    ش ـ دركي رقابت تيو مز يابيبازاري ها كيتاكت قيسنجش متغير تطب

 يصادرات مربوط به كاركرد صادراتي و تجربهي ديگر و بخش) 2009(ارو و همكاران مطالعه ناو
گرفتـه شـده و پـس از تركيـب،     ) 2008(از پرسشنامه مربوط به مطالعه سوسـا و برادلـي    رانيمد

  . شده است سازي مي براساس شرايط جامعه، بو
كرونبـاخ   يآلفـا  بيضـر  قي ـرط ي ازنينـاب يي بيايبا استفاده از روش پا زيپژوهش ن  نيا يپاياي

 اسـت پرسشـنامه   يدرون يهماهنگ زانيكرونباخ نشان دهنده م يآلفا بيضر. محاسبه شده است
 لقابل قبو ييايبه عنوان پا ب،يضر نيا يبرا شتريب اي70/0ر مقدا است،  كيصفر و  نيب يو عدد

  :دهد وضعيت پايايي متغيرهاي پژوهش را نشان مي 2جدول  .شود محسوب مي
  

 مشخصات پرسشنامه پژوهش: 2ولجد

ها تعداد پرسش چگونگي طراحي ها مولفه  آلفاي كرونباخ 
95/0 5 )2008(نامه سوسا و برادلي  پرسش  كاركرد صادراتي  

  تجربه صادراتي
 2  )2008(نامه سوسا و برادلي  پرسش

89/0  
 2 محقق ساخته

91/0 5 )2009(نامه ناوارو و همكاران  پرسش  مزيت رقابتي  

هاي  طبيق تاكتيكت
  بازاريابي

 4  )2009(نامه ناوارو و همكاران  پرسش
94/0  

 1 محقق ساخته

975/0 19 كل پرسشنامه  
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درصـد   5/97با  برابرپرسشنامه يي كلي ايمقدار پا ،شود مشاهده مي 2طور كه در جدولهمان
يـي ايـن  پـژوهش    تعيين روا. پژوهش است پرسشنامه  يبالا ييايبه دست آمد كه نشان دهنده پا

روايي عاملي يا تحليل عامل (و روايي سازه ) روايي محتوا و روايي ظاهري(شامل روايي منطقي 
ميان تعدادي از اساتيد و پرسشنامه توزيع طريق روايي منطقي از . است)  راتأييدي و روايي همگ

ايـن نكتـه   ذكـر   ،البتـه . آنـان بـه دسـت آمـد     هاييهمچنين مديران صادرات و دريافت پيشـنهاد 
  ادبيـات مـرور   شـنامه، هـاي بررسـي روايـي محتـوا بـراي پرس      كـه يكـي از روش   است ضروري  

باشـد كـه    مـي  مشـابه    هـاي پژوهشاستفاده شده براي  ابزارهايو  پيشين هاي پژوهشپژوهش و 
 لي ـتحلنتـايج   3جـدول  .كنـد  مـي  روايي محتوي اين  پرسشنامه را تعيين   نيز پيشين هاي پژوهش

 ريمقـاد شـود   ديـده مـي   كه طور همان .دهد يمرا براي سنجش روايي سازه نشان  يدييأت يعامل
هاي اين پـژوهش   ست كه نشان دهنده روايي پرسشبالاها  پرسش از كدام هر در يعامل يبارها

 بـه  .هاي پرسشنامه، متغيرهاي پژوهش را بـه خـوبي مـي سـنجد     دهد كه پرسش است و نشان مي
 در يسـنجش مؤلفـه خاص ـ   يكه برا هايي پرسشتر شياگر ب ي،عامل ليتحل كيدر تكن يطور كل

 داشته باشند) درصد 25 اي 20از  شيمعمولاً ب( ييبالا يبار عامل ،آن نيياند، در تب گرفته شده نظر
  ).1،2006مهرگان وزالي( خواهد بود يعامل ييروا يمربوط دارا مؤلفه

  

  تحليل عاملي تأييدي:3جدول
  متغيرهاي پنهان آشكارمتغيرهاي  بارهاي عاملي

82/0 

9/0 

78/0 

87/0 

9/0 

  انطباق محصول صادراتي
  طراحي بر اساس نيازمندي

  انطباق تاكتيك هاي قيمت گذاري
  انطباق تاكتيك هاي تبليغات و ارتباطات

  انطباق تاكتيك هاي توزيع

تطبيق تاكتيك هاي 
  بازاريابي

86/0 

9/0 

79/0 

65/0 

  تجارب كاري خارج از مرز
  ارج از مرززندگي خ

  سابقه در صادرات كالا
 شناخت فرهنگ خارجي

 تجربه صادراتي

                                                            
1 .Mehrgan & Zali 
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 تحليل عاملي تأييدي:3جدولادامه
  متغيرهاي پنهان متغيرهاي آشكار بارهاي عاملي

84/0 

64/0 

8/0 

79/0 

79/0  

  قيمت محصول صادراتي
  نحوه توزيع محصول صادراتي
  نحوه ارتباطات و تبليغات
  توانايي نيروي انساني

  ينه تخصيص داده شدههز

مزيت رقابتي درك 
  شده
 

76/0  
88/0  
8/0  

83/0  
85/0  

  رشد فروش صادرتي
  سودآوري صادراتي
  شدت صادراتي

  دستيابي به انتظارات
  ارزيابي رقبا

  كاركرد صادراتي

  
 از آزمون معناداري ضريب بتا و براي) ي پژوهشها فرضيه( سنجش روابط بين متغيرها براي

نـرم   .شـود  سازي معادلات ساختاري اسـتفاده مـي   در مدلاز ضرايب مسير   برازش مدل مفهومي
مربعات جزئي بـراي   داقلاز روش ح PLS نرم افزار. باشد مي  PLSو  SPSSافزار مورد استفاده 

خطـي   نسبت به وجـود شـرايطي ماننـد هـم     و كند مي هاي معادلات ساختاري استفاده  مدل انجام
   .است ها و كوچك بودن نمونه، سازگار   داده متغيرهاي مستقل، نرمال نبودن

  
  تجزيه و تحليل اطلاعات -5

  5/90اطلاعات مربوط به جنسيت پاسخ دهندگان نشان مي دهد كه : هاسيماي آزمودني
دهد كه عمده  اين نسبت نشان مي. درصد پاسخ گويان زن هستند 5/9درصد پاسخگويان مرد و 

 73همچنـين  . دهنـد  در شهر شيراز را مردان تشكيل مـي مديران صادراتي شركت هاي صادراتي 
 سطح تسلط خود بـه زبـان خـارجي را خـوب يـا خيلـي خـوب        ،يبخش صادرات رانيمد درصد
هـاي صـادراتي يعنـي     به لحاظ تحصيلات، بيشترين درصد مديران صـادراتي شـركت  . اند دانسته

درصـد   51و در مجمـوع  انـد   درصد آنان را افراد بـا تحصـيلات كارشناسـي تشـكيل داده     1/38
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درصد مديران صادراتي نمونـه مـورد    73. پاسخگويان داراي تحصيلات ليسانس و بالاتر هستند
  .سال هستند 10مطالعه داراي داراي سابقه كاري بالاي 

ها وجـود روابـط علـي بـين      با توجه به اينكه ماهيت فرضيه: هاي پژوهش آزمون فرضيه
هـا اسـتفاده شـده     بـراي آزمـون فرضـيه    اداري ضـريب  متغيرهاي پژوهش است، از آزمون معن

 . اند هاي پژوهش آزمون شده  در ادامه هر يك از فرضيه. است

  .دارد صادراتي روي كاركرد مثبتياثر  بازاريابيهاي  تاكتيك  تطبيق: فرضيه اول
مان طـور كـه در   ه ،يصادرات بر كاركرد بازاريابيهاي  تاكتيك  تطبيق ريمتغ آثار ير بررسد
) 96/1(از مقـدار آن در جـدول    تـر كم )171/0(محاسبه شـده   t مقدارشود  يمشاهده م 4جدول
. گـردد  يمن ديياول تأ هيفرضدر نتيجه و  معني دار نيست مورد نظر  ريمس بيضردر نتيجه،  است

  .دست آمده استمقدار ضريب مسير به گر انيب زين) -019/0( ريمسالفاي  زانيم
  

  نتايج آزمون فرضيه نخست پژوهش  :4جدول
t ارزش ضريب مسير متغير پنهان

 171/0 -019/0 تطبيق تاكتيك هاي بازاريابي

  
شـركت   شدهدرك رقابتي  مثبتي روي مزيت اثر بازاريابيهاي  تاكتيك تطبيق : فرضيه دوم

  .دارد
همان طور كـه   شدهركد رقابتي  بر مزيت بازاريابيهاي  تاكتيك تطبيق  رياثر متغ يبررس در

) 96/1(از مقدار آن در جدول  شتريب) 55/14(محاسبه شده  t شود مقدار يمشاهده م 5در جدول
 زين) 810/0( ريمسآلفاي  زانيم. نظر است مورد ريمس بيضر يدار ينبر مع يليدل و استباشد يم
 شـده درك  رقـابتي   بـر مزيـت   بازاريـابي  هـاي  تاكتيـك  تطبيـق   ري ـمتغ يرگذاريگر شدت تأثانيب
  . نمود دييتأرا دوم  هيفرضتوان  با توجه به نتايج به دست آمده مي. باشد يم
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  نتايج آزمون فرضيه دوم پژوهش: 5جدول
t ضريب مسيرارزش متغير پنهان

 55/14 810/0 تطبيق تاكتيك هاي بازاريابي

  
  .دارد صادراتي اركردبر روي ك مثبتيشركت اثر شده دركرقابتي  مزيت :فرضيه سوم

 t مقدار كه ديمشخص گرد يبر كاركرد صادراترقابتي درك شده  مزيت ريمتغ آثار يدر بررس
 بيضر يدار يبر معن يليدلو  است) 96/1(از مقدار آن در جدول  شتريب) 527/6(محاسبه شده 

 مزيت ريمتغ يرگذاريگر شدت تأثانيب زين) 623/0( ريمسآلفاي  زانيم .ستمورد نظر ا ريمس
بر درك شده  رقابتي مزيت ريمتغ جهيدر نت. است يصادرات بر كاركردرقابتي درك شده 

  .گردد يم دييسوم تأ هيمؤثر است و فرض يصادرات كاركرد
  

  نتايج آزمون فرضيه سوم پژوهش :6جدول
t ضريب مسيرارزش متغير پنهان

 527/6 623/0 درك شدهرقابتي  مزيت

  
بازاريابي شركت هاي  تاكتيكاثر مثبتي بر تطبيق  مديران صادراتيتجارب   : فرضيه چهارم

  .دارد
مشـخص   بازاريـابي هـاي   تاكتيـك تطبيـق  بر  مديرانصادراتي  تجارب   ريمتغ آثار يدر بررس

بـر   يليدل و است) 96/1(از مقدار آن در جدول  شتريب) 83/24( محاسبه شده t كه مقدار ديگرد
گر شــدت انيــب زيــن) 815/0( ريمســآلفــاي  زانيــم .ســتمــورد نظــر ا ريســم بيضــر يدار يمعنــ
 جـه يدر نت. اسـت  بازاريـابي هـاي   تاكتيـك  تطبيـق بر  مديران صادراتي تجارب   ريمتغ يرگذاريتأث
 دييتأ چهارم هيمؤثر است و فرض هاي بازاريابي تطبيق تاكتيكبر  صادراتي مديران تجارب   ريمتغ
  . گردد يم
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  يج آزمون فرضيه چهارم پژوهشنتا: 7جدول
t ضريب مسيرارزش متغير پنهان

 83/24 815/0 صادراتي مديرانتجارب

  
  .شود منجر مي   شركتبهتر  صادراتي ، به كاركردمديران صادراتيتجارب  :فرضيه پنجم
كـه   دي ـمشـخص گرد  كـاركرد صـادراتي  بـر   صادراتي مديران تجارب   رياثر متغ يدر بررس

 يدار يبـر معن ـ  يل ـيدلو  است) 96/1(از مقدار آن در جدول  شتريب 501/4( به شدهمحاس t مقدار
 ري ـمتغ يرگـذار يگـر شـدت تأث  انيب زين) 397/0( ريمسالفاي  زانيم .ستمورد نظر ا ريمس بيضر

بر  صادراتي مديران تجارب   ريمتغ جهيدر نت. است كاركرد صادراتيبر  صادراتي مديران تجارب  
محاسـبات   8جـدول . گـردد  يم ـ ديي ـتأ پـنجم  هيمؤثر اسـت و فرض ـ  ي بازاريابيها تاكتيكتطبيق

  .دهد يپنجم را نشان م هيمربوط به فرض
  

  نتايج آزمون فرضيه پنجم پژوهش: 8جدول
t ضريب مسيرارزش متغير پنهان

 501/4 397/0 صادراتي مديران تجارب

  
: مطـرح اسـت  براي آزمون مـدل مفهـومي دو پرسـش     :آزمون مدل مفهومي پژوهش

و دوم ) گيـري  مـدل انـدازه  (گيري متغيرها مطمئن بود  توان به درستي اندازه نخست اينكه آيا مي
بـرازش مـدل    يبـرا ) مـدل سـاختاري  (اينكه آيا روابط تعيين شـده بـين متغيرهـا درسـت اسـت      

از  يبـرازش مـدل سـاختار    يكرونبـاخ و بـرا   يآلفـا  بياز متوسط اشتراك و ضـر  يريگ اندازه
 كرونبـاخ  يآلفـا  ريمقاد ،شود يمشاهده م 9 همان طور كه در جدول. شود ياستفاده م R2مقدار 

بـه دسـت    5/0بـالاتر از   زي ـمتوسـط اشـتراك ن   ريو مقـاد  7/0بـالاتر از   براي متغيرهاي پـژوهش 
وابسته،  يرهايمتغ يبرا زين R2 ريمقاد. است يريگ اندازه مدل يبرازندگ دهندهاند كه نشان  آمده
مقـدار  . ندنك يم دييرا تأپژوهش  نيا يمدل ساختار يباشد كه برازندگ يم 3/0 يلابا يريمقاد

AVE  كننـده   اني ـباشد و ب يم يعامل يو برابر با توان دوم بارها ستهمگرا ييروا يبه معنا  زين
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داشـته   يم ـيملا يهمبسـتگ  گريكـد يحداقل با  ديبا ريمتغ كي هاي پرسشن موضوع است كه يا
تطبيـق   يرهـا يمتغ يهمگـرا بـرا   يـي روا ريمقـاد  9جـدول  نا بـه اطلاعـات   ب). <5/0AVE(باشند 

قابل قبـول هسـتند و    يو كاركرد صادراتجربه صادراتي، مزيت رقابتي ت ،بازاريابيهاي تاكتيك
  .كنند يم دييپرسشنامه را تأ هاي پرسش انيم يوجود همبستگ

  
  برازش مدل ساختاري و مدل اندازه گيري:9جدول

  AVEبرازش مدل   1گيرياندازه برازش مدل
  2ساختاري

 R2  كرونباخ آلفا  متوسط اشتراك

  66/0  94/0  83/0  83/0  تطبيق تاكتيك هاي بازارايابي
  ---  89/0  76/0  76/0 تجربه صادراتي
  65/0  91/0  75/0  75/0  مزيت رقابتي

  88/0  95/0  82/0  82/0  كاركرد صادراتي
  

ايـن  . دهـد  ون مدل مفهومي پـژوهش نشـان مـي   را براي آزم PLSافزار  خروجي نرم 3شكل 
 R2و مقـادير بارهـاي عـاملي و    ) Reg(مدل شامل متغيرهـاي آشـكار و پنهـان و ضـرايب مسـير      

 ،هـاي بازاريـابي  متغيرهاي اصلي مدل شامل تطبيق تاكتيك(اعداد بين متغيرهاي پنهان . باشد مي
بعاد آن متغيرها ماننـد سـابقه در   ا(و آشكار ) يو كاركرد صادراتجربه صادراتي، مزيت رقابتي ت

روابـط تعريـف   . باشـند  نشان دهنده بارهاي عاملي مي) صادرات كالا به عنوان بعد مزيت رقابتي
به مقدار ضريب مسير يعنـي همـان سـتون ارزش    ) هاي پژوهش فرضيه(شده بين متغيرهاي پنهان 

  . باشد بارهاي عاملي ميها، نشان دهنده  وابسته است و مقادير بين متغيرهاي پنهان و سازه

                                                            
1-Measurement Model Fitness  
2-Structural Model Fitness 
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  PLSمدل مفهومي پژوهش در نرم افزار : 2شكل
 

بازاريـابي بـر كـاركرد    هـاي  تاكتيـك شـود، تـأثير تطبيـق    ديده مي 2گونه كه در شكلهمان
د هاي اين مدل تأيي چين كشيده شده است؛ ساير فرضيهصورت نقطه صادراتي معنادار نبوده و به

اين مـدل روابـط بـين    . اندصورت خط پر بين متغيرهاي پنهان مدل نمايش داده شدهاند و بهشده
  . كشدمتغيرهاي پنهان و آشكار را به تصوير مي

  
  گيري  بحث و نتيجه -6

پـژوهش مـورد   هـاي   فرضـيه  ، هـر يـك از  پژوهشها و نتايج در اين قسمت، با توجه به يافته
  . بحث قرار خواهند گرفت
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رد فرضيه نخست در اين : صادراتي كاركردبازاريابي بر هاي  تاكتيك ثير تطبيق تأ
-هـاي بازاريايـابي  هايي كه استراتژيكند كه شركتپژوهش به اين معناست كه نتايج تأييد نمي

اگـر چـه   . كننـد  دهند، كاركرد صادراتي بهتري كسب ميميشان را با بازارهاي خارجي تطبيق 
نخست كمي دور از انتظار است، ولي در اين پژوهش ديـده شـده اسـت كـه      اين نتيجه در نگاه

هاي بازاريابي بر عملكرد صادراتي از طريق مزيت رقابتي انجام  ميزان اثرگذاري تطبيق تاكتيك
بازاريـابي و  هـاي   هاي پژوهش رابطـه غيرمسـتقيمي را بـين تطبيـق تاكتيـك      شده است زيرا يافته

 ارزش اين اثر غيرمستقيم بـه . كندشده تأييد ميمزيت رقابتي دركواسطه كاركرد صادراتي به 
ــريب  ــرب ضـ ــيله ضـ ــازه   وسـ ــت از سـ ــين هرجفـ ــيون بـ ــت   رگرسـ ــده اسـ ــبه شـ ــا محاسـ هـ

؛ اين ضـريب بـه ايـن موضـوع اشـاره مـي كنـد كـه رابطـه بـين تطبيـق            )5022/0=62/0×81/0(
شـده بهتـر   دركرقـابتي يـت هاي بازاريابي و كاركرد صادراتي از طريق متغيرِ واسط مزتاكتيك

-هـاي  تاكتيـك به بيان ديگـر اگـر چـه اجـراي يـك اسـتراتژي تطبيـق        . استتوضيح داده شده 

بازاريابي تأثير مستقيمي بر كاركرد صادراتي نخواهد داشـت ايـن اسـتراتژي واكـنش مثبتـي بـر       
رضـايت   طـور غيرمسـتقيم  هاي رقابتي خواهـد داشـت و بـه   مدير درباره دستيابي به مزيت درك

هــاي صــادراتي افــزايش خواهــد داد و تعهــد مــديريت را بــه انجــام فعاليــت مــدير را از فعاليــت
  .صادراتي بهبود خواهد بخشيد

بـا اسـتفاده از   : شـده درك رقـابتي  بر مزيت بازاريابي هاي اكتيكتأثير تطبيق ت
هـاي  اتژيصـادراتي كـه اسـتر   هـاي  گرفـت كـه شـركت   توان چنين نتيجه نتايج اين پژوهش مي

رقـابتي  هـاي  دهنـد مزيـت  مـي  شان را با كشورهايي كه به آنها صادرات دارنـد، تطبيـق  بازاريابي
دهـد كـه رابطـه    اين موضوع نشان مي. آورندبالاتري نسبت به رقبا در بازار خارجي به دست مي

اهـدافش در   مدير در دسـتيابي بـه  بازاريابي و رضايت هاي عناصر برنامه غيرمستقيمي بين تطبيق
شـده وجـود دارد كـه دليلـي بـر تأييـد فـرض دوم        دركرقـابتي   بازار خارجي به وسـيله مزيـت  

المللـي،   هـاي بـازار بـين   بازاريـابي بـا نيازمنـدي   هاي به علاوه تطبيق عناصر برنامه. پژوهش است
به رقبا  نمايد و وفاداري مشتريان را با سطح بالاتري نسبت متمايز كردن محصولات را تسهيل مي

  دهد بهبود مي
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ــا ،( ــيجن 273-2002،283كالك ــه و ت ــورد  )  342-1،2002،361؛آلاخ ،كوتاب ــين در م همچن
اهميـت تصـميمات اسـتراتژيك    . هاي بازاريابي آنچه بايد مورد توجه قرار گيـرد تاكتيكتطبيق 

يـق  در كنـار ايـن عناصـر همـراه بـا تطب     . اتخاذ شده در مورد عناصر قيمت، ترفيع و توزيع اسـت 
هـاي خـاص هـر بـازار     هاي صادراتي قادر خواهند بود خدماتشان را با ويژگيمحصول، شركت

مدسـن  (ذهنـي مشـتريان خـارجي خواهـد شـد     ابهـام و فاصـله   تعديل كنند كه منجر بـه كـاهش   
ايـن   ) 24-50؛1999شـوهام، (گرددمحلي  ميهاي و باعث بهبود روابط با واسطه)41-57؛1989،

پذيري بيشتر در تعيين قيمت نسبت به رقباي شـركت  تر مشتري و انعطافموضوع به رضايت بيش
  .گرددنيز منجر مي

وجـود مزيـت رقـابتي از    : شده بـر كـاركرد صـادراتي    دركرقابتي  مزيتتأثير 
شـده توسـط   ارائه هاي نسبي ارزشهاي نخستين كاركرد صادراتي است، زيرا اولويت  ضرورت

رقـابتي بايـد بـر    دسـتيابي بـه مزيـت    . كنـد  ازار هدف را تعيين ميشركت، رفتار خريد مشتريان ب
شركت مورد تأكيد قرارگيرد تا ضامن مديريت هاي  هاي مشخص، در برنامهبندي اساس اولويت

شـركت و رشـد مـداوم  و سـودآوري آن     هـاي  بقاي شركت در بازار صادراتي و امنيت دارايي
فعاليت در بازارصادراتي، اين موضـوع بسـيار مهـم    گرچه با توجه به خطرهاي پيش روي . باشد

شان در ها در جهت موقعيت رقابتياست كه عوامل اساسي را كه ممكن است بر نگرش شركت
  . هاي صادراتي مؤثر باشند، مشخص نمود المللي و سطح كاركرد فعاليت بازارهاي بين

اثبات اين فرضيه : بيبازارياهاي  تاكتيكمديران بر تطبيق صادراتي  تأثير تجربه
هـاي  تاكتيـك المللي تمايـل بيشـتري بـه تطبيـق     است كه مديران با افزايش تجربه بينبدان معني
گيـري كـرد كـه    توان چنين نتيجههمچنين، مي. خارجي دارند بازار هايشان با ويژگيبازاريابي

بازاريابي از هاييكتجارب صادراتي بالاتر مديران در  اجراي تصميمات صحيح مربوط به تاكت
انـد  كـرده المللي بيانگرچه در دهه گذشته، مديران با تجربه بين. اهميت بسزايي برخوردار است
متنـوع در بازارهـاي    بازاريـابي بـراي محصـولات   تاكتيـك هـاي   كه پيروي از استراتژي تطبيـق  

راني كـه تجربـه قابـل    مـدي  ).2،2004دولـه و لـووه  (نمايـد  اي مشكل ميطور فزايندهالمللي به بين
                                                            
1. Aulakh, Kotabe & Teegen 
2. Doole & Lowe 
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هـاي مشـتريان در   داننـد كـه بايـد بـا توجـه بـه تفـاوت        المللي دارند مياي در عرصه بينملاحظه
ها بايد همين دليل شركت به. هاي گوناگون توليد كنندبازارهاي متفاوت، محصولاتي با ويژگي

علاوه اين واقعيت به. اي در افزايش تجربه صادراتي مديرانشان به خرج دهند ملاحظهتلاش قابل
توانـد   هاي مديران منابعي هستند كه تقليد و پيروي از آنان مشكل اسـت مـي  كه دانش و مهارت

  .يك مزيت رقابتي براي شركت ايجاد كند
طـور كـه مـورد انتظـار     همـان : صـادراتي  كاركردتأثير تجربه صادراتي مديران بر 

مثبتـي كـاركرد شـركت در بـازار خـارجي را      طـور   به المللي بالاتر، است مديران با تجارب بين
هـاي  وسيله يافته همچنين به. گيرد دهند و فرض پنجم مورد حمايت قرار مي تحت تأثير قرار مي

ي را مديريتالمللي، تخصص  تأييد شده است كه تجربه بين) 1990(  1داروچا، كريستيسن و كنها
به  نيز )1998( زو و استان. دهد ايش ميكرد شركت را در بازار خارجي افزكاركند و  تر ميغني
هـاي  كنـد تـا فرصـت   كمـك مـي   هـا مديران به شركت الملليبين كه تجربهاند نتيجه رسيده اين
  .اجتناب كنندنيز  المللي تهديدات بينطرفي از از  وكار گيرند هالمللي را مشخص كنند و ب بين
  

 منابع
Albaum, G., & Tse, D. (2001). Adaptation of international marketing strategy 

components, competitive advantage, and firm performance: A study of Hong Kong 
exporters. Journal of International Marketing, 9(4), 59-81. 

Albaum, G., Tse, D., Hozier, G., & Baker, K. (2003). Extending marketing activities 
and strategies from domestic to foreign markets. Journal of Global Marketing, 
16(3), 105-129. 

Aulakh, P. S., Kotabe, M., & Teegen, H. (2000). Export strategies and performance of 
firms from emerging economies: Evidence from Brazil, Chile, and Mexico. Academy 
of Management Journal, 43(3). 

Axinn, C. (1988). Export performance: do managerial perceptions make a difference. 
International Marketing Review, 5(2), 61-71. 

Balabanis, G., Theodosiou, M., & Katsikeas, E. (2004). Guest editorial Export 
maketing: developments and a research agenda. International Marketing Review. 

Baldauf, A., Cravens, D., & Wagner, U. (2000). Examining determinants of export 
performance in small open economies. Journal of World Business, 35(1), 61-79. 

                                                            
1-Da Rocha and Christensen and Cunha 



  
  

 177  /...و تجربه  بازاريابيهايتاكتيك تطبيق،رقابتيهاي زيتشناسايي اثر م:هاكاركرد صادراتي شركت
  

Barney, J. (1991). Firm resources and sustained competitive advantage. Journal of 
Management, 17(1), 99-120. 

Buckley, P. J., & Horn, S. A. (2009). Japanese Multinational Enterprises in China: 
Successful Adaptation of Marketing Strategies. Long Range Planning. 

Calantone, R., Kim, D., Schmidt, J., & Cavusgil, S. (2006). The influence of internal 
and external firm factors on international product adaptation strategy and export 
performance: A three-country comparison. Journal of Business Research, 59, 176-
185. 

Cateora, P. (1996). International marketing. Chicago. 
Cavusgil, S., Zou, S., & Naidu, G. (1993). Product and promotion adaptation in export 

ventures: An empirical investigation. Journal of International Business Studies, 
24(3), 479-506. 

Chung, L. F. (2003). International standardization strategies: The experiences of 
Australian and New Zealand firms operating in the greater China markets. Journal of 
International Marketing, 11. 

Cooper, R. G., & Kleinschmidt, E. J. (1985). The impact of export strategy on export 
sales performance. Journal of International Business Studies, 16, 37-55. 

Cova, B., & Halliburton, C. (1993). Towards the new Millennium- a New perspective 
for European Marketing, in European marketing (Vol. 2). London: Addison-
Wesley. 

Das, M. (1994). Successful and unsuccessful exporters from developing countries: 
Some preliminary findings. European Journal of Marketing, 28. 

Deeksha, A. S. (2009). export performance of emerging market firms. International 
Business Review, 18. 

Doole, I., & Lowe, R. (2004). International marketing strategy: Analysis, development 
and implementation. London: Thomson Learning. 

Doz, Y., Santos, J., & Williamson, P. (2001). From global to metanational. How 
companies win in the knowledge. Boston: Harvard Business School Press. 

Erramilli, M. K. (1991). The experience factor in foreign market entry behaviour of 
service firms. Journal of International Business. 

Formana, H., & James, H. M. (2005). Managing the influence of internal and external 
determinants on international industrial pricing strategies. Industrial Marketing 
Management, 34. 

Forsgren, M. (2002). The concept of learning in the Uppsala internationalization process 
model: A critical review. International Business Review, 11. 

Griffith, D., Jacobs, L., & Richey, R. (2006). Fitting strategy derived from strategic 
orientation to international context. Thunderbird International Business Review, 
48(2), 239-262. 

Grimm, C., Lee, H., & Smith, K. (2006). Strategy as Action:Competitive Dynamics and 
Competitive Advantage. Oxford University Press. 



  
 1390بهار،اولماره، شاولسالتحقيقات بازاريابي نوين،/  178
 

Johanson, J., & Vahlne, E. J. (1990). The mechanism of internationalisation. 
International Marketing Review, 7. 

Kaleka, A. (2002). Resources and capabilities driving competitive advantage in export 
markets: Guidelines for industrial exporters. Industrial Marketing Management, 31. 

Katsikeas, C., Leonidou, L., & Morgan, N. (2000). Firm-level export performance 
assessment: Review, evaluation, and development. Journal of the Academy of 
Marketing Science, 28(4), 493–511. 

Katsikeas, C., Piercy, N., & Ioannidis, C. (1996). Determinants of export performance 
in a European context. European Journal of Marketing, 30(6), 6-35. 

kotler, p., & Amsterdam, G. (2006). Principles Of Marketing. (B. Frozandeh, Trans.) 
Amokhteh Publication. 

Kustin, R. (2004). Marketing mix standardization: A cross cultural study of 
fourcountries. International Business Review, 13, 637-649. 

Kutschinski, E., Uthmann, T., & Polani, D. (2003). Learning competitive pricing 
strategies by multi-agent reinforcement learning. Journal of Economic Dynamics & 
Control, 27. 

Lages, L., & Montgomery, D. (2004). Export performance as an antecedent of export 
commitment and marketing strategy adaptation. Evidence from small and medium 
sized exporters. European Journal of Marketing, 38(9/10), 1186-1214. 

Leonidou, L., Katsikeas, C., & Samiee, S. (2002). Marketing strategy determinants of 
export performance: A meta-analysis. Journal of Business Research, 55(1), 92-102. 

Ling-yee, L., & Ogunmokun, G. O. (2001). Effect of export financing resources and 
supply-chain skills on export competitive advantages: Implications for 
superiorexport performance. Journal of World Business, 36(3), 260-279. 

Madsen, T. K. (1989). Successful export marketing management: Some empirical 
evidence. International Marketing Review, 6(4). 

Majocchia, A., Bacchiocchi, E., & Mayrhofer, U. (2005). Firm size, business experience 
and export intensity in SMEs: A longitudinal approach to complex relationships. 
International Business Review, 14. 

Matthyssens, P., & Pauwels, P. (1996). Assessing export performance measurement. 
Advances in International Marketing, 8. 

Mehrgan, M., & Zali, M. (2006). Validity technices in Managaement Researches. 
Management Culture, 5-26. 

Modsen, T. (1998). Successful export marketing management: Some empirical 
evidence. International Marketing Review, 6(4), 41-57. 

Moen, Ø. (1999). The relationship between firm size, competitive advantage and export 
performance revisited. International Small Business Journal, 18(1), 53-72. 

Moini, A. (1995). An inquiry into successful exporting: An empirical investigation 
using a three-stage model. Journal of Small Business Management, 33(3), 9-25. 



  
  

 179  /...و تجربه  بازاريابيهايتاكتيك تطبيق،رقابتيهاي زيتشناسايي اثر م:هاكاركرد صادراتي شركت
  

Morgan, N. A., Kaleka, A., & Katsikeas, C. (2004). Antecedents of export venture 
performance: A theoretical model and empirical assessment. Journal of Marketing, 
68(1), 90-108. 

Morgan, N., Vorhies, D., & Schlegelmilch, B. (2006). Resource-performance 
relationships in industrial export ventures: The role of resource inimitability and 
substitutability. Industrial Marketing Management, 35, 621-633. 

Myers, M. B. (1997). The Export Pricing Strategy Export Performance Relationship: A 
Conceptual Framework and Empirical Investigation. Michigan State University. 

Navarro, A., Losada, F., Ruzo, E., & Diez, J. (2009). Implications of perceived 
competitive advantages, adaptation of marketing tactics. Journal of World Business, 
38, 1-10. 

O’Cass, A., & Julian, C. (2003). Examining firm and environmental influences on 
export marketing mix strategy and export performance of Australian exporters. 
European Journal of Marketing, 37(3/4), 366-384. 

Ozsomer, A., & Simonin, B. (2004). Marketing program standardization: A 
crosscountry exploration. International Journal of Research in Marketing, 21, 397-
419. 

Porter, M. E. (1987). From Competetive Advantage to Corporate Strategy. Harvard 
Business Review. 

Priem, L. R., & Butler, E. J. (2001). Is the resource-based ‘view’ a useful perspective 
for strategic management research? Academy of Management Review, 26. 

Roger, C. J., Daekwan, K., Jeffrey, S. B., & Cavusgil, T. (2006). The influence of 
internal and external firm factors on international product adaptation strategy and 
export performance: A three-country comparison. Journal of Business Research, 59. 

Samiee, S., & Roth, K. (1992). The influence of global marketing standardization on 
performance. Journal of Marketing, 56, 1-17. 

Shoham, A. (1998). Export performance: A conceptualization and empirical assessment. 
Journal of International Marketing, 6(3). 

Shoham, A. (1999). Bounded rationality, planning, standardization of international 
strategy, and export performance: a structural model examination. Journal of 
International Marketing, 7(2). 

Shoham, A. (2002). Standardization of international strategy and export performance: A 
meta-analysis. Journal of Global Marketing, 16(1/2), 97-120. 

Sousa, C. M., & Bradley, F. (2008). Antecedents of international pricing adaptation and 
export. Journal of World Business, 43, 307-320. 

Sousa, C. M., & Bradley, F. (2009). Price adaptation in export. European Journal of 
Marketing. 

Stump, R., Athaide, G., & Axinn, C. (1999). The conceptualization and measurement of 
export commitment. American Marketing Association. American Marketing 
Association. 10. 



  
 1390بهار،اولماره، شاولسالتحقيقات بازاريابي نوين،/  180
 

Styles, C. (1998). Export performance measures in Australia and the United Kingdom. 
Journal of International Marketing, 6(3), 12-36. 

Theodosiou, M., & Leonidou, L. C. (2003). Standardization versus adaptation of 
international marketing strategy: an integrative assessment of the empirical research. 
International Business Review, 12. 

Vorhies, W. D., & Morgan, A. N. (2005). Benchmarkingmarketing capabilities for 
sustained competitive advantage. Journal of Marketing, 69. 

Walters, P. G., & Samiee, S. (1990). A model for assessing performance in small 
U.S.exporting firms. Entrepreneurship Theory and Practice, 18(2). 

White, D., Griffith, D., & Ryans, J. (1998). Measuring export performance in service 
industries. International Marketing Review, 15(3), 188-204. 

Zou, S., & Cavusgil, S. (2002). The GMS: A broad conceptualization of global 
marketing strategy and its effect on firm performance. Journal of Marketing, 66, 40-
56. 

Zou, S., & Stan, S. (1998). The determinants of export performance: A review of the 
empirical literature between 1987 and 1997. International Marketing Review, 15(5), 
333-356. 

Zou, S., Fang, E., & Zhao, S. (2003). The effect of export marketing capabilities on 
export performance an investigation of Chinese exporters. Journal of International 
Marketing, 11(4), 32-53. 

Zou, S., Taylor, C., & Osland, G. (1998). The EXPERF scale: A cross-national 
generalized export performance measure. Journal of International Marketing, 6(3). 

 
  


