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تاثیر قابلیت های بازاریابی بر عملکرد بین المللی اقتصاد در گروه خودروسازی ایران  "

 "خودرو 

 
 حسین عماری 1

 سارا امیرحصاری2 

:چکیده    

بلیت های ادر این پژوهش به دنبال یافتن تاثیر قابلیت های بازاریابی بر عملکرد بین المللی اقتصاد در گروه خودرو سازی ایران خودرو می باشیم. ق

ازاریابی به طور ی ببازاریابی منجر به تعهد بین المللی می شود، استراتژی ورود به بازار بین المللی را تحت تاثیر قرار می دهد. بنابراین، قابلیت ها

راتژی و تغیر مستقیم عملکرد بازاریابی را تحت تاثیر قرار می دهد. در ابتدا، بر پایه ی نظرات در مورد چشم انداز قابلیت پویا، تئوری پویای اس

تاندارد کمک پرسشنامه ی اس سود، اثرات قابلیت های بازاریابی در عملکرد بین المللی مورد بحث قرار گرفته است. نظر سنجی با -تئوری معامله

)مدل یابی معادلات ساختاری( برای تحلیل رابطه ی بین متغیرها در فرضیه ها استفاده شده  SEMدر شرکت ایران خودرو صورت گرفت، از  

تصاد و تعهد بین المللی اق است. نتایج حاکی از انطباق بین نمونه در رابطه با تاثیر مثبت بر قابلیت های بازاریابی شرکت ایران خودرو در عملکرد

مچنین نتایج ه بین المللی است. علاوه بر این، استراتژی ورود به بازار با سرمایه گذاری اندک و بالا بر عملکرد بین المللی این سازمان تاثیر ندارد.

ی را چنین تاثیرات قابلیت های بازاریابحاکی از آن است که قابلیت های بازاریابی به عنوان هسته ی تصمیمات بین المللی شرکت می باشند، هم

 .هم بر تعهد بین المللی شرکت بازگو می کند

 بازاریابی، استراتژی ورود به بازار، کسب و کار بین الملل، عملکرد کسب و کار، تعهد بین الملل. های کلیدی:واژه

Review: 
In this research, we seek to find out the effect of marketing capabilities on the international economic 

performance of Iran Khodro Group. Marketing capabilities lead to international commitment, affects the 

strategy of entering the international market. Therefore, marketing capabilities indirectly affect marketing 

performance. Initially, based on the views on dynamic capabilities, dynamic theory of strategy and 

transaction-profit theory, the effects of marketing capabilities on international performance have been 

discussed. The survey was conducted using a standard questionnaire in Iran Khodro Company. SEM 

(Structural Equation Modeling) was used to analyze the relationship between variables in the hypotheses. 

The results indicate a correlation between the sample and the positive impact on Iran Khodro's marketing 

capabilities in international economic performance and international commitment. Additionally, the market 

entry strategy does not affect the organization's international performance with little or no investment. Also, 

the results indicate that marketing capabilities are the cornerstone of international corporate decisions, 

and also reflects the impact of marketing capabilities on the international commitment of the company. 

Keywords: Marketing, Market entry strategy, International Business, Business Performance
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 مقدمه

ادبیات موضوعی در ارتباط با عملکرد بین المللی به طور یقین یکی 

از مواردی است که بسیار مورد پژوهش قرار گرفته است. اما با این 

حال یکی از مواردی است که در بازاریابی بین الملل کمتر فهمیده 

. به عنوان نتیجه (sousa & alserhan,2002)شده است 

(Leoindou & etal,2002)  بیان کرده اند برای بهبود بخشیدن

به دانش فهم شده در این زمینه، تحقیقات بیشتری باید انجام گیرد 

تا نقش متغیرهای قبلی در استراتژی های بازاریابی صادرات و 

همچنین چگونگی تاثیر این متغیرها بر عملکرد کسب و کارها مورد 

یتی، بررسی قرار گیرند. تمرکز بر روی پیش زمینه ی مدیر

تحقیقات کمی به طور آزمایشی روابط بین قابلیت های بازاریابی و 

عملکرد بین المللی را مورد تحقیق قرار داده اند. ما نظر 

(Day,1991)  در مورد قابلیت های بازاریابی و عملکرد بین المللی

را قبول داریم که اعتقاد دارد قابلیت های بازاریابی به عنوان 

از مهارت ها و دانش انباشته در مورد فرایند  مجموعه ی پیچیده ای

های سازمانی است که به شرکت این امکان را می دهد تا فعالیت 

ها را هماهنگ کنند و از دارایی ها استفاده کنند. بنابراین، قابلیت 

های بازاریابی عبارتند از ویژگی های خاص و منحصر به فرد سازمان 

و ارتباط بین کانال های توزیع،  )مزیت رقابتی(، روابط با مشتریان

فراهم کردن حواس بازار )جهت گیری بازار( و در نتیجه می توانند 

به عنوان کلید موفقیت در بازارهای بین المللی باشد.  بنابراین، ما 

در مورد ارتباط بین قابلیت های بازاریابی و عملکرد بین المللی فهم 

 )در این زمینه . Yeniyurt & etal,2002) (محدودی داریم

Hooley & etal,2002)  تاکید کرده اند بر نیاز به تحقیقات

بیشتر در مورد روابط ذکر شده در بالا و همچنین این نیاز احساس 

می شود که تحقیقاتی صورت گیرد تا نشان دهد چگونه قابلیت 

های بازاریابی بر عملکرد بین المللی اثر دارد. تحقق این نیاز، هدف 

است تا فهم ما را نسبت به تاثیر قابلیت های بازاریابی  این تحقیق

بر عملکرد اقتصادی بین الملل را بهبود بخشد. پایه و اساس تحقیق 

محور یا همکاری در چشم  -ما بر همکاری ناشی از دیدگاه منبع

انداز قابلیت های ایستا، به طور مشخص استفاده از این منابع در 

ری های مهم در این چشم انداز در جهانی شدن است. یکی از همکا

 مورد استراتژی شاید این واقعیت است که در استراتژی ایستا و 

، ما (Rugman & Verbeke,2001)دینامیک، موقتی است 

همچنین بحث ها پیرامون دیدگاه معامله در مورد چگونگی تاثیر 

قابلیت های بازاریابی بر انتخاب مناسب ترین استراتژی ورود را 

مورد تحقیق و بررسی قرار دادیم. چشم انداز هزینه ی معامله ثابت 

کرده است در مورد انتخاب مناسب ترین استراتژی ورود به بازار 

. طبق تحقیقات (Madhok,1991)است های خارجی مناسب 

Johanson و Valhne(1911)  می توان عنوان کرد که قابلیت

ها می توانند به سازمان ها کمک کنند تا تعهد بازاریابی را افزایش 

دهد و این تعهد بازاریابی بر روی عملکرد بین المللی اثر گذار است. 

ول وسعه ی محصقابلیت های بازاریابی دانش مربوط به مشتری ها، ت

و پذیرش آن را آسان تر می کند و همچنین به عنوان کلیدی در 

موفقیت عناصر بازاریابی برای هدف قرار دادن مشتریان بازارهای 

خارجی در رابطه با کیفیت و تمایز سازی محصولات است. بنابراین 

مطالعات اندکی در مورد چگونگی تاثیر قابلیت های بازاریابی بر 

لمللی مورد بررسی قرار گرفته اند. انتخاب استراتژی تعهد بین ا

مناسب ورود به بازار به طور مشخص در همکاری با عملکرد بین 

 (Brouthers,2000 ) .المللی است

بعضی از محققان مزایای ورود مشخص را در مقایسه با دیگران 

ساپورت می کنند. تحقیقات اخیر نشان داده است که انتخاب 

ه ورود به بازار به عوامل مشخصی بستگی دارد که مناسب ترین را

 .(Brouthre,2002)انتخاب کدام استراتژی مناسب تر است 

(1991)Erramili (1990)وErramili & Rao   قابلیت های

بازار را مورد استفاده قرار داده اند که بیان می کند چرا سازمان ها 

ج ا این حال نتایاستراتژی های ورود متفاوتی را انتخاب می کنند. ب

آن ها نهایی نیست و رابطه ی مشخصی بین قابلیت های بازاریابی 

و استراتژی های ورود قطعی نمی شوند. بنابراین، هدف این مقاله 

این است که بر لزوم وجود مدل پژوهشی که قابلیت های بازاریابی 

بر تعهد بازاریابی و انتخاب استراتژی مناسب ورود به بازار و اینکه 

چگونه شرایط انتخابی بر عملکرد بین المللی کسب وکار اثر 

بگذارند، تاکید داشته باشد. با توجه به اهمیت تجارت بین الملل و 

سرمایه گذاری، تحقیق در مورد تنظیمات ملی مورد اهمیت قرار 

گرفته است. در نتیجه نیاز برای اعتبار تعارضات فرهنگی در عملکرد 

 اس می شود. اقتصادی بین المللی احس
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 اثر قابلیت های بازاریابی بر عملکرد اقتصادی بین الملل

تفکر مدرن بر روی سهم های قابلیت ایستا، موارد زیر را به دنبال 

دارد:اولا، منابعی که سازمان ها در اختیار دارند و ترکیب آن ها با 

قابلیت ها به عنوان شرایط اولیه )پیش شرط( برای بازگشت به 

شرایط بالاتر اند. با این عنوان که موارد خاص و ویژه ی سازمان 

. دوما، این قابلیت (Peteraf,1992)شتریانند، اند، در دسترس م

ها شرایط برگشت پذیری را ایجاد می کنند و سوما، برای اینکه 

قابلیت بر موفقیت بین المللی سازمان اثر گذارد، باید بین بازارها 

عنوان  (1991دی).  (Teece & etal,1911)انتقال پذیر باشد 

ابلیت های سازمان را می کند با وجود اینکه امکان ندارد تمام ق

لیست کرد، به این دلیل که هر سازمانی در حوزه ی مربوط به خود 

توسعه پیدا می کند و مزایای رقابتی خاص خود را در بازارها دارد، 

تعهدات قبلی و شرایط گذشته، انواع خاص قابلیت ها می تواند در 

د نتمام کسب و کارها قابل تشخیص باشد، با توجه به هسته ی فرای

ها برای ارزش آفرینی اقتصادی به کار می رود. در این رابطه 

 -سه نوع قابلیت بازاریابی را عنوان می کند: بیرونی (1991دی)

 -بیرونی و قابلیت توسعه. قابلیت های بیرونی -درونی، درونی 

درونی قابلیت هایی هستند که شامل مهارت ها و رقابتی است که 

توجه تغییراتی شوند که در بازار هدف به سازمان کمک می کند تا م

مربوطه در جریان اند و منجر به عملکرد بهتر و موثرتر در بازار شود. 

این نوع قابلیت ها شامل قابلیت های حسی بازاریابی، مانند 

تحقیقات بازاریابی و قابلیت ارتباط بازار، مدیریت ارتباط با مشتری 

منابع درونی و قابلیت بیرونی بر روی  -است. قابلیت های درونی

هایی مانند مدیریت مالی، کنترل هزینه، توسعه تکنولوژی و 

مدیریت لجستیک تاکید دارد. گسترش قابلیت ها شامل مهارت ها 

 -و رقابت هایی است که یکپارچگی درونی، بیرونی با عوامل بیرونی

دورنی را به همراه دارد. این ها به هر دوی قابلیت ها متکی اند که 

فهمی از شرایط بازار و رقابت های درونی و بیرونی برای انجام  به

دادن نیاز دارد. قابلیت توسعه شامل تسهیم اطلاعات و نشر آن در 

سازمان و هماهنگ کردن مکانیزم برای یکپارچگی دانش بازار به 

سمت فرایند های درونی و فعالیت هایی مانند محصول و خدمت 

ند به ورودی های بازار است همان جدید و توسعه ی آن که نیازم

طور که به عوامل رقابتی تکنیکی احتیاج دارد. بر طبق چشم انداز 

قابلیت های ایستا، قابلیت های بازاریابی که در بالا عنوان شد، 

ممکن است که در رشد و بهبود یافتگی سازمان حاصل شود و مورد 

ی گیری و توانایانتظار هم  باشد زیرا این ها بر طبق فهم محیط، یاد

سازمان در مدیریت کردن اطلاعات محیطی است. به علاوه، این 

قابلیت ها به راحتی در کشورهای متفاوت قابل انتقال اند و به این 

مورد که سازمان فعالیت های کسب وکار خود را دارد متکی نیست، 

اما به علاوه بر روی اطلاعات محیطی و یادگیری از بازارهای خارجی 

 .Fernhaber & Mcdougal, (2002)است  متکی

 Cavusgil and Zou عنوان می کنند که عملکرد  بین الملل

ابعاد متعددی را در بر می گیرد، عوامل اقتصادی )اندازه گیری های 

مالی مانند فروش، سود و منفعت و سهم بازار و ابعاد غیر اقتصادی(، 

ار، عناصر تجربه اندازه گیری های غیر مالی مربوط به محصول، باز

و ... . بعضی از مدارک نشان دهنده ی رابطه ی مثبت میان قابلیت 

عنوان شد.پیشنهاد   (Day,1991)های بازاریابی است که توسط 

کردن علاقه ی سازمان ها برای یافتن بازارهای خارجی به عنوان 

بعد اولیه ای از سود دهی در صادرات موفق است. به علاوه، پیشنهاد 

یک توزیع کننده در بازار صادراتی می تواند منجر به همکاری دادن 

رقابتی بین تولید کنندگان و توزیع کنندگان و همکاری بین کانال 

 & Rosson)صادراتی می تواند منجر به عملکرد بهتری شود

Ford,1912) .  در واقع این موارد نشان دهنده ی رابطه ی مثبت

 Rosson)ای توزیع است میان عملکرد و همکاری بین کانال ه

& Ford,1912).  بر طبق این نقطه نظرات اثر مستقیم از قابلیت

های بازاریابی بر روی عملکرد اقتصادی بین المللی می تواند اینگونه 

 عنوان شود:

قابلیت های بازاریابی شرکت بر روی عملکرد بین فرضیه ی اول: 

 المللی اقتصادی، اثر مثبت دارد.

 بازاریابی بر روی تعهدات بین المللیاثر قابلیت های 

تعهد بین المللی عبارت است از جایگاه مدیران در تخصیص دادن 

در .  Donthu& Kim,1991) (منابع در فعالیت های صادراتی

حالی که طبق چشم انداز رفتاری، تعهد بین المللی به وسیله ی 

تلف مختعهد شرکت به فعالیت های بین المللی می تواند به طرق 
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عنوان شود مانند اطمینان از ساختار ویژه، برنامه ریزی صادرات و 

کنترل، یافته های مدیران از تجربه های بین المللی، نیاز گرایش 

به بازارهای خارجی، ولی هیچ چیزی تعهد خارجی سازمان را بیشتر 

از پذیرش خواسته ها، نیازها، آروزها و انتظارات نمی تواند برطرف 

. بنابراین تعهدات بین المللی (Beamish & etal,1991)کند

شامل فعالیت های مدیریتی است که ویژگی های کسب و کار، 

فعالیت های بازاریابی و عمومی را تغییر می دهد که منجر به جهانی 

. وی عنوان می کند که (Knight,2000)شدن سازمان می شود 

الیت ها، همانند جهانی سازی تعهدی را به دنبال دارد که انواع فع

تحقیقات بازار، تعهد منابع به بازارهای بین المللی و عملکرد آن در 

این بازارها و پذیرش محصولات برای تطبیق با شرایط بین الملل را 

در بر می گیرد. آمادگی برای جهانی شدن به تمام عوامل انسانی، 

رای ب مالی و سایر منابع نیاز دارد. این تخصیص منابع در سطح بالا

مقابله با تغییرات خارجی سازمان مهم است. این شرایط ممکن 

است نیاز به تغییرات در ترکیب محصولات، خدمات، بسته بندی و 

سایر نیازهای محلی داشته باشد.قابلیت های بازاریابی دانش مربوط 

به مشتری ها، توسعه ی محصولات و پذیرش آن را آسان می کند 

دی در عناصر بازاریابی است که کیفیت و به عنوان یک عامل کلی

 مورد نیاز مشتریان را با گوناگونی محصولات هدف قرار می دهد.

قابلیت های بازاریابی شرکت بر روی تعهد بین الملل اثر  :2فرضیه 

 مثبت دارد. 

اثر قابلیت های بازاریابی بر انتخاب استراتژی مناسب ورود 

 به بازار

به بازار یک قسمت مهم در  انتخاب استراتژی مناسب ورود

استراتژی خارجی است و بر عملکرد بین الملل شرکت اثر دارد. 

سازمان ها فقط درگیر استراتژی ورود به بازار خارجی و فعالیت 

هایی که باید در این بازارها انجام دهند نیستند، بلکه چگونگی ورود 

هم مهم است. انتخاب استراتژی مناسب عامل مهمی در اهمیت 

استراتژی است و مانند هر استراتژی دیگری منافع و ریسک را به 

و  (Brouthers & Brouthers,2000)همراه دارد

(Brouthers &Nakos,2012.) ورود به بازار از طریق صادرات و

واگذاری حق امتیاز ریسک کمتری را به همراه دارد و نیاز به کنترل 

ی دارد. در حالی که کمتری در بازاریابی و استراتژی های عملکرد

سایر راه های ورود به بازار خارجی ریسک و کنترل بالاتری را نیاز 

دارد. اما به همان میزان سود و منافع بیشتری را برای شرکت به 

ارمغان می آورد. استراتژی ورود به بازار تحت تاثیر عوامل متعددی 

است مانند صنعت، ویژگی های خاص سازمان و عوامل مربوط به 

معامله شامل اندازه ی سازمان، تبلیغات، تحقیقات، رشد صنعت و 

. مطالعات متعددی (Caves & Mehra,1911)تمرکز صنعت 

نشان می دهند که منابع موجود هم بر انتخاب استراتژی ورود به 

سازمان هایی  (.Brouthers &Nakos,2012 )بازار اثر گذارند

ر دارند ممکن استراتژی که منابع و قابلیت های متمایزی در اختیا

ورودی را انتخاب کنند که حفاظت بیشتری را در مقابل ریسک 

. معامله با ریسک بیشتری را (Hill & Kim,1911)نیازمند باشد

برای سازمان به همراه می آورند. در حالی که صادرات یکی از راه 

های ورود به بازار است اما ریسک کمتری در دارایی ها به همراه 

دارایی های سرمایه ای شرکت عبارتند از برند، علامت تجاری،  دارد.

حق امتیاز. صادرات می تواند سازمان با این شرایط را به سمت 

ریسک بالاتری ببرد، این ریسک خود را در کانال های توزیع و 

توسعه یافتگی شرکت نشان می دهد. زمانی که سازمان با این 

مستقیم جذاب به نظر می ریسک رو برو می شود سرمایه گذاری 

. (Rugman,1912)رسد و به جهانی شدن سازمان کمک می کند 

تا زمانی که سرمایه گذاری مستقیم مورد اهمیت است، سازمان 

باید به این دو عامل، تدوین حالت ورود در سرمایه گذاری مستقیم 

خارجی، و مالکیت ساختار در سرمایه گذاری توجه کند 

Park,1991 and Barkema & Vermeulen,1991) 

سازمان ها با قابلیت های بازاریابی مهم سعی می کنند در زمان .(

 Aulalkh سرمایه گذاری خارجی از سازمانشان محافظت کنند.

پیشنهاد می کنند که اگر سازمان ها به دنبال استراتژی Kotabe و

موقعیت اند بهتر است که به سمت استراتژی جوینت ونچر  -بازار

بروند تا موقعیتی را ایجاد کنند که بتوانند از مزایا بهره ببرند. اما 

در زمان مشابه )همزمان( محدویت هایی را برای رقبا در دستیابی 

 .به بازار ایجاد کند 
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(Lu & Beamish,2001)  بر این نظرند که هماهنگی با شرکا با

دانش محلی می تواند به عنوان یک استراتژی مناسب باشد) سرمایه 

گذاری مشترک(. تمام یافته های بالا به نظر می رسد که راه ورود 

)استراتژی( را مناسب بداند که متناسب با قابلیت های سازمان 

های بازاریابی به عنوان بخشی از قابلیت باشد. به علاوه چون قابلیت 

های مورد نیاز در جهانی شدن است سازمان  را به سمت استراتژی 

ورود به بازار با سرمایه گذاری کم می برد )واردات، صادرات، 

فرانشیز، قرارداد فرعی(. در حالی که ریسک بیشتر در قابلیت های 

مالکیت تمام یا بازاریابی ممکن است به سرمایه گذاری از طریق 

جزیی منجر شود. در نتیجه ی یافته های بالا می توان فرضیه های 

 زیر را عنوان کرد:

قابلیت های بازاریابی سازمان منجر به انتخاب  :3-1فرضیه 

 استراتژی سرمایه گذاری خارجی با ریسک کم می شود.

قابلیت های بازاریابی سازمان منجر به انتخاب  :3-2فرضیه

 رمایه گذاری خارجی با ریسک زیاد می شود. استراتژی س

قابلیت های بازاریابی اثر بیشتری بر روی سرمایه : 3-3فرضیه 

گذاری خارجی با ریسک بیشتر، نسبت به سرمایه گذاری خارجی 

 با ریسک کمتری دارد.  

 اثر تعهد بین المللی بر روی عملکرد بین المللی

رد، عملکرد سازمان عملک -هدایت کردن -طبق چشم انداز ساختار

توسط عوامل ساختاری، بازار سازمان و توانایی سازمان در موفقیت 

و مزایای موقعیتی و اثر گذاری و کارایی عملکرد سازمان سنجیده 

می شود که تاثیر گذار بر استراتژی رقابتی سازمان است 

(Scherer  (& Ross,19990 سازمان هایی که قصد دارند از .

های بین المللی استفاده کند، مزایای موقعیتی  منابع در فعالیت

برای سازمان دارد که ارزش مشتری در بازار هدف را مورد هدف 

بعضی از محققان از .(Day & Wensley,1911)قرار داده است

وجود رابطه ی مستقیمی بین فعالیت های تعهدی سازمان و اندازه 

گویند  گیری عملکرد اقتصادی جدید در بازار خارجی سخن می

(Erramili & Rao,1990) و (Aulakh & 

Kotabee,1991)  . تمامی این موارد در ارتباط با عملکرد بهتر

در بازارهای بین المللی است، که سطح بالاتری از تعهدات بین 

 المللی را در عملکرد بین المللی سازمان به همراه دارد. 

مان لمللی سازتعهدات بین المللی سازمان، عملکرد بین ا :4فرضیه 

 را بهبود می بخشد. 

 اثر استراتژی ورود به بازار در عملکرد بین المللی

تئوری های جهانی سازی بیان می کنند که سازمان می تواند منافع 

اقتصادی به دست آورد با بهره برداری از دارایی های متفاوت که 

 تعداد زیادی از بازارهای بین المللی را با صادر کردن از طریق

 & Buckley)سرمایه گذاری مستقیم خارجی را در گیر می کند

Casson,1911  پتانسیل ترفیع یادگیری سازمانی در بازارهای .)

بین المللی به عنوان عامل کلیدی در به دست آوردن منفعت برای 

 -طبق دیدگاه منبعZahra & etal,2000) .سازمان ها است )

ن است با منابع مشخصی محور تفاوت در عملکرد بین المللی ممک

با انتخاب (.Fahy & Smithee,1999)از سازمان در ارتباط باشد

استراتژی مناسب برای ورود به بازار، سازمان تلاش می کند تا منابع 

مشخص از بازار محلی به سمت بازار خارجی انتقال 

. بنابراین استراتژی ورود (Sharma & Erramili.2001)دهد

بخشی آن در سازمان متفاوت خواهد  بسته به منابع و اثر

 & Lu)طبق یافته های  .(Sichtmann & etal,2001)بود

Beamish,2001)  اثر مثبت جهانی سازی در عملکرد سازمان و

 فعالیت های سرمایه گذاری خود را نشان می دهد. 

تفاوت مهم در اثر صادرات و بازاریابی خارجی مستقیم بر عملکرد 

راه رقابتی در عملکرد بازاریابی در صادرات سازمان، در واقع یک 

است. به هر حال تا زمانی که سرمایه گذاری مستقیم این منافع را 

به همراه دارد، نیاز به سطح بالاتری از تعهد و منابع در بازارهای 

خارجی دارد.یافته ها نشان می هد که نتایج کاملی در ارتباط با راه 

کنون حاصل نشده است. در واقع  ورود با عملکرد بهتر سازمان تا

هیچ انتخاب استراتژیک مناسب تر از بقیه به نظر نمی رسد مگر که 

اثراتی موثر تر نسبت به سایر استراتژی ها را به همراه داشته باشد. 
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این نتایج ما را به این سمت می برد که نشان دهد استراتژی ورود 

 ثیر قرار می دهد. به بازار عملکرد بین المللی سازمان را تحت تا

استراتژی ورود به بازار با سرمایه گذاری اندک،  :5-1فرضیه 

 عملکرد بین المللی سازمان را بهبود می بخشد. 

استراتژی ورد به بازار با سرمایه گذاری بالا، عملکرد  : 5-2فرضیه 

 بین المللی سازمان را بهبود می بخشد. 

ازار با سرمایه گذاری اثر مثبت استراتژی ورود به ب :5-3فرضیه 

بیشتر بر عملکرد بین المللی سازمان به استراتژی ورود به بازار با 

 سرمایه گذاری کمتر، بیشتر است.

 نتایج حاصل از پژوهش

نفر  11نفر)به صورت تصادفی ساده()  102این پژوهش بر روی 

نفر زن( از کارمندان گروه خودروسازی ایران خودرو، در  21مرد و 

صورت گرفته  1191های این شرکت در تهران، در پاییز  نمایندگی

نفر مجرد بودند، گروه سنی  12نفر متاهل و  11است. از این میان 

 و تحصیلات پاسخ دهدگان به شرح زیر می باشد:

 

گروه سنی پاسخ دهندگان :1جدول 

 تحصیلات پاسخ دهندگان  :2جدول 

  فراوانی درصد درصد فراوانی فراوانی تجمعی

 دیپلم زیر و دیپلم 22 2111 2111 2112

 دیپلم فوق 29 2111 2111 5515

 لیسانس 11 1111 1111 3.13

 و لیسانس فوق 11 1211 1211 15515

 بالاتر

 جمع 102 10010 10010 

اندازه گیری کننده در مدل بیرونی انعکاسی از آنجا که شاخص های 

با یکدیگر همگرایی و همبستگی دارند و به یک موضوع اشاره می 

کنند، بنابراین باید حول یک محور بچرخند و اصطلاحا هم چنس 

 . (  Hair,2010و تک بعدی باشند)

روش کار بدین صورت است که بارهای عاملی برای همه ی پرسش 

باشند، در غیر این صورت سوال مربوطه  1/0های انعکاسی بالای 

  از مدل بیرونی حذف می شود.

 بازه سنی      فراوانی درصد درصد فراوانی فراوانی تجمعی

 سال 10تا  21 11 1011 1011 1011

 سال 10تا  11  11 1111 1111 2111  

 سال 20تا  11 12 1111 1111 1912

 سال 10تا  21 11 1011 1011 10010

 جمع  102 10010 10010 
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بارهای  Fq2و   Dq2با توجه به آزمون همگن بودن دو سوال 

است، بنابراین مشخصا این سوالات  1/0عاملی شان بسیار کمتر از 

با 

سوالات دیگر همبستگی ندارند و از جنس آن ها نیستند، بنابراین 

 اسی باید با حذف این سوالات اصلاح شود. مدل بیرونی انعک

 

 مدل بیرونی اصلاح شده در حالت تخمین ضرایب استاندارد: 1شکل 

 

ضرایبصلاح شده در حالت معناداری مدل بیرونی ا :2شکل 

این آزمون همبستگی آزمون های پایایی مدل بیرونی انعکاسی 

درونی سوالات هر متغیر خارج از مدل را نشان می دهد زیرا قبل 

از ورود به مدل و تنها براساس نمرات داده شده توسط پاسخگویان 

 محاسبه می شود. 
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 نباخ ضرایب پایایی آلفای کرو:3جدول               

 آلفای کرونباخ   متغیر ها 

 0111 قابلیت های شبکه ای 

 0112 درونی  -قابلیت بیرونی

 0111 بیرونی  -قابلیت درونی

 0111 قابلیت توسعه 

 0112 د هتع

 0111 استراتژی ورود با سرمایه کم 

استراتژی ورود با سرمایه 

 زیاد 

0190 

 0112 عملکرد 
 

 آزمون پایایی ترکیبی )گلداشتاین( 

این آزمون همبستگی درونی سوالات هر متغیر )داخل مدل( را 

 نشان می دهد. 

 ضرایب پایایی ترکیبی :4جدول   

 ضرایب پایایی ترکیبی   متغیر ها 

 0192 قابلیت های شبکه ای 

 0119 درونی  -قابلیت بیرونی

 0111 بیرونی  -قابلیت درونی

 0111 قابلیت توسعه 

 0111 د هتع

 0110 استراتژی ورود با سرمایه کم 

 0191 استراتژی ورود با سرمایه زیاد 

 0111 عملکرد 
 

می باشد، بنابراین  1/0کلیه ی ضرایب پایایی ترکیبی بالای 

 همبستگی درونی سوالات درون مدل نیز مورد تایید قرار می گیرد. 

برای سنجش پایایی اشتراکی از شاخص اشتراکی استفاده می شود. 

 باشد.  2/0این شاخص برای هر متغیر باید بالای 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 شاخص های پایایی اشتراکی: 5جدول 

 شاخص پایایی اشتراکی   متغیر ها 

 0111 قابلیت های شبکه ای 
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 0110 درونی  -قابلیت بیرونی

 0111 بیرونی  -قابلیت درونی

 0111 قابلیت توسعه 

 0112 د هتع

 0121 استراتژی ورود با سرمایه کم 

 0111 استراتژی ورود با سرمایه زیاد 

 0112 عملکرد 
 

با توجه به نتایج آزمون های پایایی، مدل بیرونی انعکاسی دارای 

 پایایی سازه است.

 آزمون های روایی مدل بیرونی انعکاسی 

آن آزمون ها همبستگی و همگرایی شاخص های اندازه گیری 

کننده ی هر متغیر را در مدل نشان می دهد. اما برخلاف آزمون 

 دلوین گلداشتاین، ضرایب مسیر روی آن ها اثر نمی گذارد. 

 آزمون معناداری بارهای عاملی

یعنی ضرایب بارهای عاملی در مدل بیرونی انعکاسی باید از نظر 

( 91/1و  -91/1خارج از )  T Valueنادار باشند، یعنی آماری مع

باشد. کلیه ی سوالات باقی مانده در مدل بیرونی اصلاح شده در 

معنادار هستند. بنابراین هیچ سوالی از مدل  %99سطح اطمینان 

 حذف نمی شود. 

 آزمون بارهای عاملی

 باشد. این آزمون در حقیقت 1/0آزمون بارهای عاملی باید بالای 

شبیه به ازمون همگن بودن است، با این تفاوت که بعد از حذف دو 

 می باشد.   Fq2 و   Dq2سوال 

 آزمون میانگین واریانس استخراجی

شرط سوم روایی همگرا این است که اگر برای هر متغیر از واریانس 

های استخراجی سوالات میانگین گرفته شود، این میانگین باید 

 باشد.  2/0بالای 

 

        

 میانگین واریانس های استخراجی :2جدول 

 AVE  متغیر ها 

 0111 قابلیت های شبکه ای 

 0110 درونی  -قابلیت بیرونی

 0111 بیرونی  -قابلیت درونی

 0111 قابلیت توسعه 

 0112 د هتع

 0121 استراتژی ورود با سرمایه کم 

 0111 استراتژی ورود با سرمایه زیاد 

 0112 عملکرد 
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خوشبختانه کلیه ی میانگین های واریانس استخراجی متغیرها 

می باشد، بنابراین مشخص است که سوالات باقی مانده  2/0بالای 

 برای هر متغیر با یکدیگر همگرایی دارند. 

 مقایسه ی پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراجی :.جدول 

 CR AVE  متغیر ها 

 0111 0192 قابلیت های شبکه ای 

 0110 0119 درونی  -قابلیت بیرونی

 0111 0111 بیرونی  -قابلیت درونی

 0111 0111 قابلیت توسعه 

 0112 0111 د هتع

 0121 0110 استراتژی ورود با سرمایه کم 

 0111 0191 استراتژی ورود با سرمایه زیاد 

 0112 0111 عملکرد 

شرط روایی همگرا برقرار است، بنابراین مدل دارای روایی  1چون 

 همگرا است. 

 آزمون توزیع ارزی

این آزمون بررسی می کند که آیا سوالات یا شاخص های هر متغیر 

با سوالات و شاخص های متغیرهای دیگر افتراق یا واگرایی دارد یا 

 1/0اگر بار عاملی برای هر سوال   Henselerخیر. طبق نظر 

بزرگتر از همسطح های خود باشد ثابت می شود که این سوال برای 

شرط  2شرط روایی همگرا و  1وجه به این متغیر است. اکنون با ت

 روایی واگرا می توان بیان کرد که مدل روایی سازه دارد. 

 آزمون کیفیت مدل بیرونی انعکاسی

 شاخص روایی متقاطع اشتراکی  :3جدول 

 CV Com  متغیر ها 

 0129 قابلیت های شبکه ای 

 0111 ی درون -قابلیت بیرونی

 0111  بیرونی -قابلیت درونی

 0111 قابلیت توسعه 

 0111 د هتع

استراتژی ورود با 

 سرمایه کم 

0111 

استراتژی ورود با 

 سرمایه زیاد 

0111 

 0112 عملکرد 
 

 

، کلیه ی متغیرهای  CV Comبا توجه به مقادیر به دست آمده از 

مکنون تحقیق با کیفیت متوسط رو به قوی توسط شاخص هایشان 

اندازه گیری شده اند. بنابراین مدل بیرونی کیفیت مناسبی دارد. 

اما برای گرفتن نتیجه ی قطعی باید مدل درونی و همچنین مدل 

 کلی نیز بررسی شود. 

 آزمون های مدل درونی

طه ی بین متغیرهای مکنون یا مدل درونی به دنبال بررسی راب

 همان نتیجه ی فرضیات است. 
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 مدل ساختاری در حالت تخمین ضرایب مسیر استاندارد:3شکل 

 آزمون معناداری ضرایب مسیر: 4شکل 

ده شود تا مشخص گردد این پیش بینی اکنون باید آزمون هایی ز

 از چه قدرتی و کیفیتی برخوردار است. 

R Square  نشان دهنده ی تبیین واریانس متغیر درون زا توسط

 (. Chin, 1991متغییر برون زا می باشد )
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  R Square :9جدول 

  R Square متغیر درون زا 

 0110 عملکرد بین المللی 

 

برای متغیر درون زای عملکرد بین الملل با توجه به سه   2R میزان 

 نزدیک به قوی ) متوسط رو به بالا( می باشد.   Chinمقدار 

 ( Q Squareآزمون کیفیت مدل درونی ) آزمون 

این آزمون کیفیت پیش بینی متغیر درون زا توسط متغیرهای برون 

 زا را در قالب مدل ساختاری می سنجد.

  Q Square :15جدول 

  Q Square متغیر درون زا 

 0111 عملکرد بین المللی 

 

، مقدار  11/0کیفیت مدل درونی با توجه به مقدار به دست آمده 

 قوی است.

 نتیجه گیری و پیشنهادات 

نتایج حاکی از انطباق بین نمونه ها در رابطه با تاثیر مثبت بر قابلیت 

در عملکرد بین های بازاریابی گروه خودرو سازی ایران خودرو 

المللی اقتصاد، تعهد بین المللی است. علاوه بر این، استراتژی ورود 

به بازار با سرمایه گذاری اندک و بالا بر عملکرد بین المللی این 

سازمان تاثیر ندارد. همچنین نشان می دهد که قابلیت های 

بازاریابی به عنوان هسته ی تصمیمات بین المللی شرکت  می 

خصوص تاثیرات قابلیت های بازاریابی را هم بر تعهد بین  باشند، به

 المللی شرکت بازگو می کند.

 پیشنهادات

می توان عنوان کرد که قابلیت ها می توانند به سازمان کمک کنند 

تا تعهد بازاریابی را افزایش دهد و این تعهد بازاریابی بر روی عملکرد 

به  ازاریابی دانش مربوطبین المللی آن اثر گذار است. قابلیت های ب

مشتری ها، توسعه ی محصول و پذیرش آن را آسان تر می کند و 

همچنین در موفقیت عناصر بازاریابی برای هدف قرار دادن 

مشتریان بازارهای خارجی در رابطه با کیفیت و تمایز سازی 

 محصولات تاثیر گذار است.

دن به برای توسعه ی سازمان در حوزه ی مربوط به خود و رسی

مزایای رقابتی خاص خود در بازارهای خارجی، تعهدات قبلی و 

شرایط گذشته، انواع خاص قابلیت ها می تواند در تمام کسب و 

کارها قابل تشخیص باشد، با توجه به هسته ی فرایند ها برای ارزش 

 آفرینی اقتصادی به کار می رود.

ود ن حاصل شقابلیت های بازاریابی در رشد و بهبود یافتگی سازما

زیرا این ها بر طبق فهم محیط، یادگیری و توانایی سازمان در 

 مدیریت کردن اطلاعات محیطی است.

تعهد بین المللی به وسیله ی تعهد شرکت به فعالیت های بین 

المللی می تواند به طرق مختلف عنوان شود مانند اطمینان از 

های مدیران از  ساختار ویژه، برنامه ریزی صادرات و کنترل، یافته

تجربه های بین المللی، نیاز گرایش به بازارهای خارجی و تعهد 

خارجی سازمان را بیشتر از پذیرش خواسته ها، نیازها، آروزها و 

 انتظارات می توان حاصل کرد.

پتانسیل ترفیع یادگیری سازمانی در بازارهای بین المللی می تواند 

 کارگشا باشد.در به دست آوردن منفعت برای سازمان 
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