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 چکیده
، زیرا در حال حاضر در بسیاري صنایع بیشتر خواهد بوددر آینده خطر ورشکستگی و خروج از بازار 

این تغییرات به سرعت بستر و . ها در حال افزایش استفعات بروز تغییر در محیط فراروي آناندازه و د
که مدیران در اختیار دارند، شوند و نیز اطلاعات و ابزاري را بافتی که راهبردها در آن طراحی و اجرا می

رهاي جهانی مستلزم هاي بنگاه در بازاآمیز استراتژياجراي موفقیتبا توجه به اینکه . کندمیعوض
، هدف اصلی پژوهش حاضر، بررسی رابطه اینرسی ه بازاریابی با راهبردهاي آن استتطبیق عناصر آمیخت

 بنگاه صادرکننده از استان تهران به عنوان نمونه 300براین اساس . باشدراهبردي و عملکرد صادراتی می
امه و مصاحبه گردآوري و از طریق نرم افزار هاي پژوهش با استفاده از پرسشنآماري انتخاب شده و داده

هاي دهد، اکثر بنگاههاي پژوهش نشان مییافته.  مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتSPSSآماري 
صادرکننده ایرانی با نوعی اینرسی در حوزه راهبرد بازاریابی روبرو بوده است و این امر یکی از دلایل 

دهد، بین هاي دیگر پژوهش حاضر نشان مییافته. باشدگاه ها میناپایداري در حوزه عملکرد صادراتی بن
. تطابق عناصر آمیخته بازاریابی با راهبردهاي بنگاه و عملکرد صادراتی بنگاه رابطه معناداري وجود دارد

هایی که بین راهبردهاي بازاریابی و راهبردهاي اصلی آنها ، بنگاهتحقیقنتایج این  همچنین بنا به
  .اهبردي وجود داشته باشد، عملکرد صادراتی پایدارتري خواهند داشتسازگاري ر
 .آمیخته بازاریابی، راهبردهاي  بنگاه، اینرسی راهبردي، بنگاه صادر کننده :کلیدي هاي واژه
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  مقدمه
در فضاي رقابتی بازارهاي جهانی امروز که با تغییرات گسترده محیطی همراه است 

ین بنگاه ها منجر شده است، مدیران نقش بسیار مهمی در و به انعطاف بیشتر ارتباطات ب
در چنین ). 2002آکسین و ماتسینز ،(کنند هاي بین المللی شدن ایفا میتوسعه استراتژي

شرایطی تصمیم گیري در مورد راهبردهاي بازاریابی بنگاه در بازار و تدوین آن فرایندي 
پس از تصمیم گیري .  قرار می دهدپیچیده است و تمام عملیات سازمان را تحت الشعاع

آید و در نهایت مورد ارزیابی در مورد این مرحله حساس، راهبرد شرکت به اجرا در می
اما ممکن است سازمان از لحاظ انتخاب راهبرد دچار اشتباه شود یا امکان . گیردقرار می

ارت دیگر بنگاهی به عب. دارد راهبردي برتر از راهبرد قبل براي سازمان وجود داشته باشد
که توانسته است از طریق همراهی و هماهنگ شدن با محیط خود به موفقیت هایی 
دست یابد، به دلیل بی میلی مدیرانش به بازنگري یا کنارگذاشتن برنامه هاي راهبردي 

سازمان ها کم . که در گذشته موفق بوده است  ،ارتباط خود را با بازار از دست می دهد
از این . ر می رسند که تنها یک راه براي جلب رضایت مشتري وجود داردکم به این تصو

چنین نگاهی به . شودبی میلی به تغییر راهبرد تحت عنوان اینرسی استراتژیک یاد می
راهبرد ممکن است عواقبی خطرناك و غیر قابل جبران داشته باشد، زیرا نیازهاي 

  ).1383واکر و دیگران، ( می کندمشتریان و تلاش هاي رقابتی در طول زمان تغییر
 یک راهبرد بازاریابی در عرصه بین المللی زمانی با موفقیت همراه  دیگراز طرف

 داشته مطابقتخواهد بود که راهبرد مورد نظر از هر نظر با شرایط بازار و مشتریان هدف 
میخته در آن صورت گیرد و عناصر آبا محیط  براي همگامی بیشتر مداوم تغییرات  وباشد

رغم اهمیت تطابق راهبرد  علی .بازاریابی متناسب با آن برنامه ریزي و لحاظ گردد
به بازاریابی و عناصر آمیخته بازاریابی و اثرگذاري آن در فرایند توسعه عملکرد صادراتی، 

  .باشیممواجه می کشوردر ادبیات پژوهش کاربردي ي هاپژوهشرسد با فقدان نظر می
بررسی رابطه اینرسی راهبردي و عملکرد  در نظر دارد بااضر پژوهش حبنابراین 

  پژوهش موجود در ادبیاتدر جهت پر کردن بخشی از شکاف، ضمن تلاش صادراتی
هاي ، مدیران بنگاهابزار لازم را در اختیار سیاست گذاران حوزه صادرات کشور، کشور

  .قرار دهدپژوهشگران سایر صادرکننده ایرانی و 
در آینده خطر ورشکستگی و خروج از بازار . زاریابی در بازارهاي خارجیاستراتژي با

 زیرا در حال حاضر اندازه و دفعات بروز تغییر در .در بسیاري صنایع بیشتر خواهد بود
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 به سرعت بستر و بافتی که این تغییرات. ها در حال افزایش استوي آنمحیط فرار
بزاري که مدیران در اختیار  و ا را ز اطلاعاتها در آن طراحی و اجرا می شوند و نیراهبرد
گسترش روند جهانی هم ترین این تحولات عبارتند از برخی از م. عوض می کنند، دارند

رشد بخش خدمات و افزایش اهمیت خدمات در دن بازارها و افزایش رقابت جهانی، ش
ید هاي جدطراحی و توسعه تکنولوژیوي، حفظ رضایت مشتري و افزایش وفاداري 

 افزایش اهمیت روابط در افزایش هماهنگی و کارایی برنامه هاي ،اطلاعاتی و ارتباطی
واکر و دیگران، ( بازاریابی در کسب سهم و بخش بیشتري از ارزش حیات مشتریان

1383(.  
 و نیازهاي  با شرایط محیطی بازارتطابقورود بنگاه به بازارهاي خارجی مستلزم 

شود این امر از طریق استراتژي بازاریابی بنگاه محقق می و می باشدمتفاوت مشتریان 
  .)2004؛ مورگان و دیگران، 2008همکاران،  و گس؛ لا2009ناوارو و دیگران، (

 بین المللی دو دیدگاه مطرح به طور کلی در مورد استراتژي بازاریابی در عرصه
تژي استاندارد  هر شرکت در بازارهاي خارجی بایستی یک استرا،گروهی معتقدند. است

هاي اقتصادي در تواند از طریق صرفه منطق آنها این است که بنگاه می.داشته باشد
؛ 2001 نسیمبنی،(به بازده بیشتري دست یابد ،  هزینه هاي خود را مدیریت کرده،بازار

 بنگاه براي هر بازار بایستی با توجه به ،گروه دیگر معتقدند. )2008، همکارانسوسا و 
به عنوان از این گروه .  بازار استراتژي بازاریابی خود را طراحی و تدوین  نمایدشرایط آن

منطق آنها این است که بازده شرکت در هر بازار تنها از . شودطرفداران انطباق یاد می
پذیر است و این کار جز از  امکانآنطریق افزایش ارزش ایجاد شده براي مشتریان 

  .)2012، لاگس(برد  راه به جایی نمی،ابی با نیازهاي هر بازارمسیر تطابق استراتژي بازاری
، استراتژي ن استراتژي بازاریابی بین المللیالبته یک عامل مهم در طراحی و تدوی

 و گسلا(هاي گذشته است شرکت در بازارهاي داخلی و میزان تغییرات آن طی سال
 از هاي متعددينمونه در دنیاي واقعی). 2003؛ رودریک و ونجر، 2008، همکاران
هاي بازاریابی با هر دو رویکرد استاندارد و تطابق وجود دارد و نتایج اکثر استراتژي
-ها در عرصه بازاریابی بینبیشترین کارکرد بنگاهدهد، هاي این حوزه نشان میپژوهش

بر این . المللی ایجاد ارتباط منطقی بین قیمت و کیفیت محصولات و خدمات بوده است
ها به سمت افزایش کیفیت و رویکرد استاندارد، استراتژي بازاریابی بنگاهتوجه به ساس باا

که با رویکرد تطابق، کاهش قیمت در بازارهاي مختلف سوق داده شده است در حالی
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و گس لا(دو عنصر بازاریابی در بازارهاي مختلف متفاوت بوده است این ارتباط بین 
، کنگمانیلا و تاکاهاشی؛ 2006 فوم و لیتز،س؛ ت2006، ان و دیگرگس؛ لا2008همکاران، 

2009(.  
تغییر استراتژي میان  ارتباط رةبا در.راهبرد بازاریابی بین المللی و عملکرد صادراتی

هایی هاي انجام شده حاکی از آن است که بنگاهبازاریابی و عملکرد بنگاه، نتایج پژوهش
آکسین و (اند هاي خود بودهدنبال تغییر در استراتژياند، بیشتر به که عملکرد نزولی داشته

بنابراین کاهش در عملکرد به عنوان یک . )2009؛ هاك و نوربانی، 2002، سینسماتی
، کنگمانیلا و تاکاهاشی(هت تغییر استراتژي معرفی شده است عامل راهبردي در ج

2009.(  
 راهبردي معرفی ترین دلایل کاهش عملکرد، اینرسی یکی از مهم دیگراز طرف

کید مدیران بنگاه بر یک استراتژي موفق أمنظور از اینرسی راهبردي، ت. شده است
، تدوین و اجراي طراحی. هاي آینده عنوان شده استگذشته به عنوان نسخه موفقیت

هاي فوق در محیط بازارهاي بین المللی که شرایط رقابتی و همراه با تغییرات استراتژي
پژوهشگران حوزه راهبرد و  ؟ر چه صورت موفقیت آمیز خواهد بودمداوم را دارد د

هاي بنگاه در بازارهاي  اجراي موفقیت آمیز استراتژي،دندهبازاریابی بین المللی نشان می
  . اریابی با راهبردهاي بنگاه استجهانی مستلزم تطبیق عناصر آمیخته باز

ریابی معرفی شده در مهمترین عناصر آمیخته بازامطابق با ادبیات پژوهش، 
، شناخت پژوهش هاي این حوزه شامل محصول، ارتباطات، توزیع، طرح، قیمت گذاري

هر قدر عناصر آمیخته بازاریابی بنگاه . ، نوآوري و تحقیقات بازاریابی استبازار هدف
هاي بنگاه براي تناسب بیشتري با شرایط و نیازهاي بازار هدف داشته باشد، تلاش

 موفقیت بیشتري هاي ناشناخته و سودآور بازار بازار، شناسایی گوشهافزایش سهم با
 ، از طریق بهبود مستمر محصولات و خدمات متناسب با نیازهاي مشتریان،همراه بوده

؛ 2000 ،چتی؛ روبرتسون و 2012 ،گسلا(دهد عملکرد صادراتی آن را افزایش می
توان زیر بناي  بازاریابی را می عناصر آمیخته،به عبارت بهتر. )1994 زو، کاوسگیل و

تواند نقش موفقیت در این حوزه می. داد کرداساس موفقیت راهبردهاي اصلی شرکت قلم
  .)2004، همکارانمورگان و (کلیدي در توسعه پایدار عملکرد شرکت داشته باشد 

هاي متعدد در حوزه استراتژي نشانگر آن است که عدم تطابق نتایج پژوهش
 همواره یکی از ، بازاریابی با شرایط بازارها و استراتژي هاي اصلی بنگاهعناصر آمیخته
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 ؛ کاوسگیل و2003 روکریک و ونجر،( دلایل اصلی خروج از بازارهاي جهانی بوده است 
ویژه در حوزه بازارهاي جهانی تا جایی هاهمیت عناصر آمیخته بازاریابی ب. )1994، زو

هاي بازاریابی تراتژي تحت عنوان استراتژيهاي اساست که امروزه یکی از شاخص
دلیل این امر آن است که اگر عناصر آمیخته بازاریابی با شرایط بازارهاي . قلمداد می شود

 نه تنها شکاف بین راهبردهاي اصلی بنگاه و شرایط واقعی ،هدف طراحی و تدوین شود
د خواهد کرد و نتایج این یک مزیت رقابتی براي بنگاه ایجابازار را پر خواهد نمود بلکه 

؛ اکپارا، 2012، گسلا(امر در مورد همه رهبران بازارهاي فعلی جهانی مشاهده شده است 
 ،دهدحوزه نشان میهاي جدید در ایننتایج پژوهش. )1992همکاران، هاف و ؛ 2009

ه و عملکرد صادراتی آن رابط) عناصر آمیخته بازاریابی(ی بنگاه بین راهبردهاي بازاریاب
  . )2006، گس و همکارانلا؛ 2009، همکاران و گسلا(ارد وجود د

 ،معتقد است) 1380(فیلیپ کاتلر . عناصر آمیخته بازاریابی در عرصه بین المللی
تواند به موفقیت راهبردهاي هاي حوزه عناصر آمیخته بازاریابی در صورتی میتلاش

وي از این . نوآوري مداوم باشدبنگاه در حوزه بازارهاي جهانی کمک کند که همراه با 
- معتقد است بخشو می کند پدیده تحت عنوان بازاریابی خلاق در محیط رقابتی یاد

ابی افزوده شده ،  بازاریختهیابی در بازار نیز بایستی به عناصر آمیبندي بازار و جایگاه
  .دنبال شناسایی نیچه هاي بازار باشده  خلاق همواره بهمراه با تفکر
 راهبرد بازاریابی در حوزه محصول در گرو آن است که تا چه اندازه کیفیت، موفقیت

بسته بندي، ماندگاري و خدمات در حین و پس از فروش بنگاه نسبت به رقبا باعث 
در عرصه قیمت هر قدر . )2009، کنگمانیلا و تاکاهاشی(تمایل مشتریان می شود 

 محصولات ،ر و شرایط رقابتی آن باشدهاي بنگاه بر گرفته از نیازهاي یک بازافعالیت
در زمینه ارتباطات نیز هر اندازه بنگاه متناسب  .بنگاه با پذیرش بیشتري روبرو خواهد شد

هاي جدید ارتباطی ، وسایل، و فناوري نوع محصول و بودجه خود از ابزاربا شرایط بازار،
عمل آورد هاسب تري بدر زمینه معرفی، یادآوري و آگاهی دادن به مشتریان استفاده من

  .)2006 فوم و لیتز،ست(احتمال موفقیت آن بیشتر خواهد بود 
در حوزه توزیع نیز بنگاه بایستی متناسب با بازارها، نیازهاي مشتریان، نوع محصول 

اي انتخاب نماید که هم رضایت خاطر هاي توزیع خود را به گونههاي آن روشو ویژگی
ف کننده را به رضایت خاطر مصرهم د در بازار خارجی و ها یا فروشندگان خونمایندگی

در حوزه تحقیقات بازار که به نوعی آن . )2001 ،همکارانکادوگان و (همراه داشته باشد 
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نامند بایستی را کلید موفقیت راهبردهاي اصلی بنگاه بویژه در بازارهاي بین المللی می
، هاي ناشناخته بازارهاي جدید گوشهنبال شناسایی بازارتیم تحقیق و توسعه همواره بد

 سنجش توسعه و بهبود محصولات موجود متناسب با نیازهاي جدید مشتریان خارجی و
  .حرکات رقبا در بازار باشند

دنبال ه هاي تحقیق و توسعه بایستی همواره بدر زمینه نوآوري نیز مدیران و تیم
 محصولات فعلی و خلاصه هاي جدید، طراحی محصولات جدید، تغییر درپرورش ایده

نوآوري در حوزه بازارهاي بین المللی اگر  .حرکت همراه با نیازهاي جدید مشتریان باشند
هاي ورود به تواند در زمینه استراتژي می،به تفکر جامع در همه سطوح بنگاه تبدیل شود

رین راه تبه عبارت بهتر علاوه بر صادرات که ساده. بازارهاي جدید نیز مؤثر واقع شود
، هاي دیگري مانند اعطاي امتیاز، فرانچایزینگورود به محیط بازارهاي خارجی است راه

، پروژه هاي اجرایی کلید در دست، سرمایه گذاري قرارداد مدیریتی، تولید قراردادي
  .هاي استراتژیک نیز وجود داردخارجی مستقیم و پیمان

، میزان خواهد بود  به نوع بازاري همراه  کدام استراتژي با موفقیت بیشترنکهای
هاي سیاسی و تجاري پیشرفت اقتصادي، وضعیت رقباي موجود در بازار، وضعیت ریسک

ی و هاي فرهنگی، سبک زندگرو، نوع محصول، وضعیت نیروي کار، ویژگیپیش
هاي متعدد در حوزه هاي پژوهشیافته. )2005شارما، (ترجیحات مشتریان بستگی دارد 

هاي کوچک و متوسط نشانگر آن است که  شدن، بازاریابی جهانی و بنگاهالمللیبین
ها در عرصه رقابتی جهانی است و تأثیر آن بر تحقیقات بازار پایه و اساس موفقیت بنگاه

و همکاران،  ؛ ورمن2003؛ ورمن ، 2005شارما، (ها غیر قابل انکار است عملکرد بنگاه
2000(.  

میلی سازمان اینرسی بیانگر بی. بازاریابی بین المللی اینرسی در حوزه راهبردهاي 
نسبت به قطع رابطه با راهبرد یا راهبردهایی است که در گذشته موفقیت هایی را به 

هاي درگیر با این پدیده، راهبردهاي موفق گذشته را رو سازماناز این. بال داشته استدن
بر تغییرات راهبردي در سازمان به مثابه نسخه موفقیت براي آینده قلمداد و در برا

ها را تا جایی تحت تاثیر قرار اینرسی استراتژیک، عملکرد سازمانپدیده . کنندمقاومت می
شود، به طوري که انتخاب هاي دیگر میدهد که مانع از حرکت به سمت جایگزینمی

وتا و یوک(کند بهینه و مناسب از سازمان سلب و وضعیت رقابتی آن را دچار تزلزل می
یعنی (بنابراین اینرسی استراتژیک، بیشترین اثر را بر ارزیابی راهبرد ). 2008، توهاشیسمی
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زیرا اعتماد . گذاردبر جاي می) ساس و سرنوشت ساز مدیریت راهبرديمرحله ح
شود که ارزیابی جامعی از سیاستگذاران راهبردي به راهبرد موفق مانع از آن می

قابتی، محیط بازارها و مشتریان صورت گیرد تا در صورت راهبردهاي فعلی و شرایط ر
  .لزوم و براي وفق پذیري بهتر با محیط راهبردهایی کارآمدتر انتخاب گردد

 در مورد اینرسی انجام گرفته و يي متعددهاطی چند سال گذشته پژوهش
 ها مدیریت و ویژگیترین آنیز معرفی شده است که از جمله مهممتغیرهاي بسیاري ن

در علم فیزیک محققان اینرسی  .هاي آن، اندازه شرکت، عمر شرکت، صنعت بوده است
 حالت حرکت ."مقاومت یک پدیده براي تغییر حرکتی آن، تعریف می کنند"را به عنوان 

بنابراین اینرسی تمایل یک پدیده براي . یک پدیده همان سرعت و جهت آن است
  .ایستادگی در برابر سرعت تغییرات آن است

اینرسی را در زمینه مدیریت استراتژیک به عنوان تمایل ) 1992( هاف و همکاران
کادوکان و . به ماندن در حالت فعلی و مقاومت در برابر تجدید استراتژیک معرفی نمودند

نسخه سازمانی یا ( اینرسی را به عنوان اعتماد عادي به دستورالعمل) 2001(همکاران 
اینرسی را به ) 1993(  و همکاراناوگریس. ق معرفی نمودندیا فرمول موف) موفقیت قبلی

در علوم مدیریت اینرسی به عنوان  .عنوان عدم تمایل به حرکت یا عمل معرفی کردند
به عبارت بهتر ساختارهاي سازمانی زمانی داراي . اینرسی ساختاري معرفی شده است

رات شرایط محیطی کمتر اینرسی بالایی هستند که سرعت تغییر سازمانی نسبت به تغیی
در مورد انواع اینرسی، پژوهشگران تا کنون گونه هاي زیر  ).1984من، هانا و فری (باشد

  :)2008بلتنر،( را معرفی نموده اند
  ؛)1977هانا و فریمن، ( اینرسی ساختاري •
 ؛)1985من و رومانلی، شتا(  اینرسی سازمانی •
 ؛)1991میلر، ( اینرسی رقابتی •
 ؛)1985من و رومانلی، شتا(  انعطاف پذیري عادي-بعانعطاف پذیري منا •
 ؛)2002هاج کینسون و رایت، ؛ 1992هاف و همکاران،  (اینرسی استراتژیک •
 ).2002هاج کینسون و رایت، ( اینرسی شناختی •

ین المللی  بر اینرسی در حوزه بازاریابی ب متعدديعواملمطابق با پیشینه پژوهش، 
هانا و (باشد می عمر شرکت ،ثر بر اینرسیؤامل مومهمترین عیکی از . هستندثر ؤم

 عمر شرکت بر زمینه شناختی ،معتقدند) 1982( از طرفی کیسر و اسپرول). 1984من، فری
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هاي هاي شناختی شرکت بر مبناي تجربهبه عبارت بهتر نمایش. ثر استؤشرکت م
رسد که با ر میبنابراین منطقی به نظ. تاریخی شرکت است تا دانش فعلی پیرامون محیط

. افزایش پیشینه تاریخی شرکت، احتمال داشتن دانش قدیمی و کهنه شده نیز بیشتر شود
ها همچنین نتایج برخی پژوهش. این دانش کهنه به اینرسی بیشتر منجر خواهد شد

 میلر، ؛1977من، هانا و فری ( حاکی از وجود همبستگی بین عمر شرکت و اندازه آن است
 شرکت به پیچیدگی  افزایش در اندازه،نشان دادند) 1985(  رومانلیتاشمن و ).1991

 لانت و همکاران. باعث افزایش همگرایی و بنابراین اینرسی می شود، بیشتر منجر شده
 با به عبارت بهتر. هاي بزرگتر میل بیشتري به موفقیت دارند شرکت،معتقدند) 1992(

 ، سازمان ها با تکرار موفقیتنیز یافته وبهبود  سازمان افزایش اندازه سازمان عملکرد
. دهدبنابراین موفقیت احتمال تغییر در هدف هاي سازمان را کاهش می. شوندبزرگتر می

 ادعا کرد،توان  میبراین اساس. سازمان هاي بزرگتر کمتر حاضر به تغییر خواهند شدلذا 
شته در منابع، اینرسی گذاري گذهاي گذشته و سرمایهجداي از اندازه سازمان، موفقیت

  ).1984هانا و فریمن، ( استراتژیک را تحت تاثیر قرار می دهد
لانت و مزایس، ( موفقیت سازمان را می توان ناشی از تغییرات محیطی دانست

و تغییرات  ها با افزایش تلاطم محیطیاز طرفی نرخ فناپذیري سازمان). 1992
پذیري موفق با یک اساسی را براي انطباقرات استراتژتکنولوژیکی افزایش یافته و تغیی

  پی یافتن  در ).2008 یوکاتو میتسوهاشی،( این محیط جدید ضروري ساخته است
هاي گذشته در حوزه اینرسی استراتژیک و هم هاي نتایج ضد و نقیض پژوهش ریشه

سمت  توجه تحقیقات به ،یابی در بازارچنین در پاسخ به افزایش رقابت در زمینه جایگاه
مسنتیوهاشی و ( عواملی رفته است که به بررسی تفاوت هاي اینرسی و تغییر می پردازند

یکی از مهمترین دیدگاه ها در این زمینه آن است که تجزیه و تحلیل تیم ). 2004گرو، 
 ،در زمینه پاسخ گویی به تصمیمات استراتژیک هامدیریت ارشد سازمان و خصوصیات آن

گذارند کمک اي از استراتژي را به اجرا میها الگوي ویژهما را در یافتن اینکه چرا بنگاه
 واحد سازمانی به عبارت بهتر تیم مدیران اجرایی). 1984همبریک و ماسون، (کند می

هاي سطح کسب و کار و ساختار  هاي غالب، استراتژي هستند که در مورد استراتژي
هاي تنها مدیران اجرایی از قدرت تغییر در استراتژي. نندکگیري می سازمان تصمیم

ها  ثر می باشد که بنگاهؤبنابراین تغییر در مدیران به عنوان ابزاري م. سازمان برخوردارند
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همبریک و (ها و تغییرات محیط، خود را تطبیق دهند  توانند با تلاطم با استفاده از آن می
  ).1984 ماسون،

   ابزار و روش
ظ هدف تحقیق این پژوهش از نوع کاربردي بوده و از نظر نحوه گردآوري از لحا
جامعه آماري این پژوهش .  تحقیقات توصیفی و از نوع پیمایشی می باشدوداده ها جز
واحد تجزیه و   و1391صادرکننده استان تهران در سال   تولیدي وهايکلیه شرکت

  .باشندمی ي صادرکنندهتحلیل آماري شرکت ها
 شرکت به عنوان 300و تعدادتعیین نمونه آماري با استفاده از فرمول کوکران حجم 

هاي تحقیق با استفاده از پرسشنامه و مصاحبه داده. نمونه آماري مورد بررسی قرار گرفت
    . مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتSPSSآوري و از طریق نرم افزار آماري جمع

  :عبارتند ازهاي مطرح شده در این پژوهش فرضیه
  .و عملکرد صادراتی رابطه وجود داردبین اینرسی راهبردي  .1
بین تطابق عناصر آمیخته بازاریابی با راهبردهاي بنگاه و عملکرد صادراتی بنگاه  .2

  .رابطه معنی داري وجود دارد
   نتایج و بحث

تشریح ) 1(ترین متغیرهاي مورد بررسی در تحقیق حاضر در جدولبرخی از مهم
  .ستگردیده ا

  
  

  ي مورد بررسی متغیرهاتوزیع فراوانی .1جدول 
  درصد  فراوانی  تعداد  معیارها  متغیر

  اندازه شرکت
  کوچک
  متوسط
  بزرگ

128  
87  
85  

6/42  
29  

4/28  

  هاي حضور سال
  در محل کار

   سال3 تا 1
   سال6 تا 4
   سال10 تا 7

   سال10بیش از 

101  
100  
79  
20  

7/33  
3/33  
4/26  

6  

  صنعت

  و نوشیدنی هامواد غذایی 
  فرش و صنایع دستی

  حیوانات زنده و محصولات آن
  مواد معدنی

  خودرو
  سایر

76  
74  
49  
49  
40  
12  

25,3  
7/24  
7/16  
3/16  

13  
4  

  نوع فعالیت
  تولیدي
  بازرگانی

  خدمات فنی مهندسی

189  
99  
12  

63  
33  
4  
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ن  از آزمونرمال بودن توزیع داده هادر مورد فرضیه اول پژوهش نیز با توجه به 
  .ارائه شده است) 2(نتایج آزمون در جدول .همبستگی پیرسون استفاده شد

  
   خلاصه نتایج حاصل از آزمون همبستگی پیرسون . 2جدول 

شماره 
  سطح  فرضیه  فرضیه

  نتیجه  همبستگی   دارامعن

بین اینرسی راهبردي در حوزه بازاریابی بین المللی و   1
 -679/0 002/0  .روند عملکرد صادراتی رابطه وجود دارد

قبول 
 فرضیه

  
 . فرضیه مورد تایید قرار گرفته است،دهد نشان می)2 (گونه که نتایج جدولهمان

در مورد  .و عملکرد صادراتی رابطه منفی وجود داردبارت بهتر بین اینرسی راهبردي به ع
همبستگی  از آزمون نرمال بودن توزیع داده هافرضیه دوم پژوهش نیز با توجه به 

  .ارائه شده است)  3(نتایج آزمون در جدول  .ون استفاده شدپیرس
  

    خلاصه نتایج حاصل از آزمون همبستگی پیرسون . 3جدول 
شماره 
  سطح  فرضیه  فرضیه

  نتیجه  همبستگی  معنی دار

بین تطابق عناصر آمیخته بازاریابی با راهبردهاي بنگاه و عملکرد   2
 534/0 00/0  .صادراتی بنگاه رابطه معنی داري وجود دارد

قبول 
 فرضیه

  
 .یید قرار گرفته استأ فرضیه مورد ت،دهد نشان می)3(گونه که نتایج جدولهمان

بین تطابق عناصر آمیخته بازاریابی با راهبردهاي بنگاه و عملکرد به عبارت بهتر 
  .صادراتی بنگاه رابطه مثبت وجود دارد

در و عملکرد صادراتی بررسی رابطه اینرسی راهبردي پژوهش حاضر به  .بحث
 بر این اساس مطابق باسوابق پژوهش . پرداخته استهاي صادرکننده استان تهرانبنگاه

 ،دهدیافته هاي فرضیه اول تحقیق نشان می. در حوزه مورد بررسی دو فرضیه مطرح شد
ن فرضیه با براساس نتایج ای .بین اینرسی راهبردي و عملکرد صادراتی رابطه وجود دارد

  .یابد، عملکرد صادراتی آنها نیز کاهش مییش سطح ماندگراییافزا
هاي صادرکننده ایرانی با یک معضل بزرگ روبرو هاي پژوهش بنگاهمبناي یافتهبر

ها از رقابت جهانی در مورد خروج برخی بنگاه  توسط بلتنر2008هستند که در سال 
رایی، اینرسی یا سکون راهبردي این پدیده که از آن با عناوینی مانند ماندگ .مطرح گردید
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ها با تغییرات روز شود بر یک اصل کلی دلالت دارد و آن عدم همراهی بنگاهیاد می
  .باشدمحیط رقابتی بازارهاي جهانی می

اي صادر کننده نمونه آماري  بنگاه ه70/0بر مبناي یافته هاي تحقیق بیش از 
 بنگاهی که در مدعا آن است که مثلاًو گواه این آسیب می بینند این پدیده ، از پژوهش

% 60 صادرات آن حدود 1390 صادرکننده نمونه کشوري بوده در سال 1388سال 
ها مورد دیگر از این  ده ،ته در همین نمونه کوچک بررسی شدهبو ال کاهش داشته است

ر البته دلایل این نوسان عملکردي د. دست نوسانات عجیب اما واقعی قابل ارائه می باشد
هاي ایرانی علل متعددي دارد و تشدید تحریم هاي غربی یکی از صادرات بنگاه

 .مهمترین آنهاست و شناسایی همه دلایل نیاز به یک طرح پژوهشی جامع و ملی دارد
له نگریسته و از همین منظر به أولی پژوهش حاضر از حوزه راهبردهاي بازاریابی به مس

  .بحث و بررسی خواهد پرداخت
هاي صادرکننده با یک نگرش سنتی هاي پژوهش، اکثر مدیران بنگاه یافتهبراساس

، راهبردهاي بین المللی و رقیب شناسی صادراتی صادرات نگریسته و با دانش صادراتبه 
همین نگاه سنتی و غیر علمی به این مقوله باعث شده بازار عراق  .آشنایی چندانی ندارند

هاي دراتی ایران است در مورد خیلی از صنایع بنگاهکه در حال حاضر مهمترین بازار صا
  .هاي ایرانی کنداي را جایگزین بنگاهترکیه

دارد و فعالیت در هاي خاص خود را فعالیت در بازار داخل شرایط و پیچیدگی
این که همان راهبردي که در بازار   اعتقاد .بازارهاي بین المللی وضعیت دیگري است

 یک خطاي راهبردي است ،رصه بین المللی نیز موفق خواهد بود در ع،داخل موفق بوده
و نتیجه آن کاهش عملکرد و تکرار آن خروج از بازار خواهد بود و این نگرش ناشی از 

  .پدیده اینرسی راهبردي است
 و مشتریان پذیر و متناسب با شرایط روز بازارداشتن راهبردهاي بازاریابی انعطاف

یدار بوده و خود به مکانیزمی براي پیش بینی تحولات آینده یک مزیت رقابتی پا، هدف
با این استدلال در . )2005 ؛ شارما،2002 ورمن،( بازار و بحران هاي احتمالی خواهد بود

هاي ایرانی از راهبردهاي علمی، به روز و متناسب با شرایط بازارهاي صورتی که بنگاه
ران هاي امروزي را پیش بینی می کرده  بایستی تغییرات و بح،خارجی بهره مند باشند

نشانه این امر . دادندجایگزین هاي راهبردي خود را در این شرایط مورد استفاده قرار می،
هاي گذشته با آماري پژوهش حاضر طی سال هاي محدودي است که در نمونهبنگاه
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وزه صادرات  پایداري در حبه رشد و نسبتاً وجود همه شرایط نابرابر رقابتی عملکرد رو
  .اندداشته

هاي فعال در عرصه بین المللی و تطابق راهبردها با شرایط روز عدم مواجهه بنگاه
بازارهاي خارجی به یک ابزار راهبردي در جهت شناسایی و پیش بینی حرکت رقبا در 

تواند مانعی بزرگ برسر ورود رقبا به هاي مختلف منجر شده و در نتیجه میعرصه
، شناسایی و روند آن هاي گذشته بنگاهبررسی عملکرد سال.  نیز باشدبازارهاي هدف

 استفاده از دانشگاهیان خبره و با ، بررسی عملکرد رقبا در بازار ودلایل کاهش صادرات
هاي تواند در برون رفت بنگاهالملل میویژه در حوزه بینهتجربه حوزه راهبرد و بازایابی ب

  .مدت چاره ساز باشدتاه در کوایرانی از وضعیت کنونی
 بین تطابق عناصر آمیخته بازاریابی با ،دهدتحقیق نشان می هاي فرضیه دومیافته

یج تحلیل ابراساس نت. دار وجود دارداراهبردهاي بنگاه و عملکرد صادراتی بنگاه رابطه معن
 پذیري عناصرفزایش سطح وفقابه عبارت بهتر با . آماري این رابطه مثبت بوده است

 عملکرد صادراتی بنگاه نیز افزایش ی با راهبردهاي بین المللی بنگاهآمیخته بازاریاب
  .خواهد یافت

زاریابی یک بنگاه در یک بازار هاي باعناصر آمیخته بازاریابی در واقع شاکله فعالیت
عنوان نمونه اگر بنگاهی پس از مطالعات میدانی بازار و تغییرات محیطی هب. باشدمی

 بایستی مبانی  ،، استراتژي تمرکز  قرار داده1391 راهبرد اصلی خود را در سال احتمالی
ه ریزي، امبندي، توزیع و ترفیع خود را متناسب با راهبرد مذکور برنقیمت گذاري، بسته

به . تدوین و اجرایی کند و این امر یک دورنماي یکساله براي موفقیت در بازار خواهد بود
ریزي هدفمند، با برنامه و  بازاریابی بنگاه براساس یک برنامهعبارت بهتر همه حرکات

  . متناسب با شرایط راهبرد اصلی اتفاق خواهد افتاد
 پایین در نتایج این ضریب همبستگی نسبتاًتوجه به این نکته ضروري است که 

- فرضیه ناشی از همان نگرش سنتی، اینرسی راهبردي و سایر مشکلات صادرات بنگاه
نتیجه اینکه صرف کاهش اینرسی و برخورداري از راهبرد هاي  .نی بوده استهاي ایرا

بازار محور متضمن عملکرد صادراتی پایدار نخواهد بود مگر زمانی که یک تناسب 
هاك (بازار ایجاد شود  منطقی و علمی بین راهبرد اصلی و عناصر آمیخته بازاریابی در هر

هاي صادرکننده نمونه آماري، مدیران بنگاه. )2009، همکاران؛ ناوارو و 2009و نوربانی، 
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تحریم هاي ، ت را ناشی از محیط بیرونی دانستهبخش زیادي از مشکلات حوزه صادرا
  .مین مالی صادراتی را مهمترین آنها ذکر کرده اندأغرب  و ت
سه سال اخیر تا حدود زیادي به  چه نوسانات زیاد عملکرد صادراتی طی دو اگر

هاي صادرکننده وابسته بوده و بایستی دولت محترم و  بیرونی بنگاهتحولات محیط
، لیکن اولویت برنامه هاي خود قرار دهندسیاست گذاران این حوزه حل این مسائل را در 

گردد و هاي حوزه بین المللی به عوامل درون بنگاهی بر میبخش زیادي از موفقیت
صاردات به عنوان یک مکانیزم علمی و به هاي صادرکننده نیز بایستی به مدیران بنگاه

 رقابتی نگاه کنند، بازارهاي خارجی به عنوان یک محیط پیچیده و با فضاي شدیداً
تحقیقات بازار صادراتی علمی و مداوم را در دستور کار بنگاه خود قرار دهند، چالش 

ی، عناصر ماندگرایی را راهبردي را کاهش دهند و در هر بازار متناسب با راهبرد اصل
  .آمیخته بازاریابی خود را تدوین کنند
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