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Abstract 
The purpose of this research is to investigate the role of the dispersion of 
international marketing capabilities on marketing strategy plans and business 
performance with the modifying role of market dynamics and coordination and 
alignment of international marketing. The current research is applied in terms of 
purpose and descriptive survey in terms of the nature and method of data 
collection. It is also specifically based on structural equation modeling. The 
statistical population in this research was the employees and owners of 
businesses and food product export companies in Tehran province, which were 
approximately 2600 people, 335 of whom were considered sample according to 
Morgan's table and through cluster method sampling. The instrument used for 
data collection in the present research is the questionnaire presented by Ghenizi 
and Itzak (2019).  To check the fit of the overall model, which controls both 
measurement and structural model parts, the GoF criterion was used. The 
average of the shared values and the average of R Squares values based on the 
GOF value is equal to 0.66, which shows the strong fit of the model. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Commercialization and sale of high-tech 
products require marketing and branding. 
The financial success of such products is 
not achieved only through product 
innovation or the latest and best product 
features, but the skills of international 
marketing strategies play an increasingly 
important role in the acceptance and 
success of an organization's products and 
services. On the other hand, the speed and 
short life cycles of these products have led 
to unique challenges in considering 
international marketing and branding 
strategies. Considering international 
marketing strategies, marketing in 
production and products faces its own 
unique challenges due to the accelerated 
life cycle of these products and as a result 
of continuous improvements and 
innovations in research and development 
(Kazemzadeh and Mohebi, 2021). Many 
organizations fail in the production and 
supply of products and services without 
obtaining international marketing 
strategies because the companies 
producing these products consider 
international marketing unnecessary and 
the role of marketing in these companies 
is not properly understood. International 
marketing strategies for high-tech 
products and global supply are complex 
and difficult; maybe mainly because the 
companies and institutions producing 
such products are not market-oriented. 
What improves the success of an 
organization is not only technological 
superiority, but the combination of 
technological superiority and 
international marketing strategies 
maximizes success (Davidson, 2019) . 

Tavasli and Azad (2021) investigated the 
impact of international marketing on 

improving the export performance of 
exporting companies (case study: 
companies exporting auto parts). The 
results showed that the effect of customer 
orientation on communication and 
behavioral commitment and the effect of 
communication on behavioral 
commitment and export performance is 
positive and significant. Communication 
and behavioral commitment have a 
positive and meaningful mediating role in 
the relationship between customer 
orientation and export performance 
improvement. According to the mentioned 
findings, the main problem of the research 
is to find out the role of the dispersion of 
international marketing capabilities on 
marketing strategy plans and business 
performance with the role of adjusting 
market dynamics and coordination and 
alignment of international marketing. 

2. Research Methodology 
The current research is applied in terms of 
purpose and descriptive survey in terms of 
the data collection method. The 
community of the current research was 
the employees and owners of businesses 
and food products export companies in 
Tehran province, which were 
approximately 2600 people. According to 
Morgan's table, 335 of these people were 
selected as the study’s sample through the 
cluster sampling method, which is 
considered a good way for reducing 
commuting costs. In order to collect data 
related to the dispersion variable of inter-
organizational international marketing 
capabilities and the marketing plan, the 
questionnaires of Karash et al. (2014) and 
Genizi et al. (2014) were used, respectively. 
Additionally, to obtain data related to the 
variable of market dynamics and the 
variable of international marketing 
coordination and alignment, the 
questionnaires of Sperpolo (2018) and 
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Cadogan et al. (2012) were utilized, 
respectively. 

3. Research Findings 
To investigate the hypotheses of the 
research and test them from inferential 
statistics, the structural equation 
modeling method was used with the help 
of SPSS software. Then, PLS software was 
used to test the hypotheses and the results 
showed that the value of the standard 
coefficient equals 0.59 and the 
significance coefficient is equal to 2.51, 
which is more than 1.96. Therefore, the 
relationship between the dispersion of 
international marketing capability within 
the organization with the adaptation of the 
marketing plan is significant and the 
hypothesis is confirmed. Additionally, the 
value of the standard coefficient is equal to 
0.52 and the significance coefficient is 
equal to 3.94, which is more than 1.96. 
Thus, the relationship between the 
dispersion of intra-organizational 
international marketing capabilities and 
marketing plan adaptation is positively 
moderated by market dynamism, which 
confirms the hypothesis. Moreover, the 
value of the standard coefficient equals 
0.57 and the significance coefficient is 
equal to 2.97, which is less than 1.96. 
Therefore, the relationship between intra-
organizational international marketing 
capabilities dispersion and marketing plan 
adaptation is positively moderated by 
international marketing capabilities 
dispersion coordination, and the 
hypothesis is confirmed. The value of the 
standard coefficient equals 0.49 and the 
significance coefficient is equal to 4.30, 
which is more than 1.96. Thus, the 
relationship between marketing plan 
adaptation and international performance 
is verified and the hypothesis is confirmed. 
In addition, the value of the standard 

coefficient is equal to 0.39 and the 
significance coefficient equals 3.26, which 
is less than 1.96. Therefore, the 
relationship between the dispersion of 
intra-organizational international 
marketing capabilities with international 
performance is verified and the hypothesis 
is confirmed. 

4. Conclusion 
The present study was conducted to 
investigate the role of the dispersion of 
international marketing capabilities on 
marketing strategy plans and business 
performance with the modifying role of 
market dynamics and coordination and 
alignment of international marketing. 
These results are consistent with the 
findings of previous studies such as Hakimi 
and Mahmoudi (2017), Ahmadzadeh Fard et 
al. (2017), Rahmati and Ziaei (2017), Sharifi 
and Yazdani (2017), and Silvia et al. (2020). 
The results of the paper entitled 
“Marketing Capabilities and International 
New Venture Performance: The Mediating 
Role of Marketing Communication and the 
Moderating Effect of Technology 
Turbulence” shows the moderating effect 
of technology turbulence, which 
strengthens two relationships: one 
between marketing capabilities and 
marketing communication and the other 
between marketing communication and 
competitive strategy. According to the 
present research, it is suggested that the 
managers try to present their products 
with better advantages than the 
competitors by visiting the market, 
attending the competition arena and 
exhibitions, familiarizing themselves with 
the latest market changes, and discovering 
the strategies and tactics of the 
competitors, and in this regard, they use 
advertising and promoting activities and 
the capabilities of the company. 
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 پژوهشی  علمی 

   هاي برنامه بر المللیبین بازاریابی هایقابلیت پراکندگی نقش
  پويايي  تعديلگر نقش با   کار و کسب عملكرد و بازاریابی استراتژی

 المللی بین بازاریابی همسویی و هماهنگی و بازار
 *2  خداپرست  مهدی ،   1  عسگری هادی  محمد

 
حد تنکابن ، دانشگاه آزاد  1 جمن مدیریت کسب کار ایران استادیار ،گروه مدیریت بازرگانی،وا نکابن ،ایران . رئیس ان  اسلامی، ت
ه مدیریت ، واحد تنکابن ، دانشگاه  انسانی منابع مدیریت دکترای 2 ی، آزاد ،گرو جمن  دبیر ، ،ایران تنکابن اسلام   کار و کسب مدیریت ان

  مازندران استان در ایران
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 دریافت: تاریخ
 1401شهریور  1

 : پذیرش  تاریخ
 1401بهمن  23

 :انتشار تاریخ
 1402خرداد  10

 چکیده
ین  بازاریابی  هایقابلیت  پراکندگی  نقش  بررسی  تحقیق  این   هدف یب  استراتژی   هاي  برنامه  بر  الملل

  بازاریابی   همسویی  و  هماهنگی  و  بازار  پويايي  تعديلگر  نقش  با   کار  و   کسب   عملكرد  و  بازاریابی
یبین   آوریجمع   شيوه  و  ماهيت  نظر  از  و   کاربردي  هدف،   لحاظ  به  حاضر  تحقيق  .باشدمی  الملل

 .باشدمی  ساختاري  معادلات  يابيمدل  بر  مبتني  مشخص  طور  به  و  پیمایشی؛  ـ  توصیفی  اطلاعات،
  محصولات   صادراتی  هایشرکت  و  کارها  و  کسب  صاحبان  و  کارکنان  حاضر،  تحقیق  در  آماری  جامعه

  تعداد مورگان جدول طبق بر که باشندمی نفر 2600 تقریب به که باشندمی تهران استان در غذایی
رینمونه  روش  .اندشده   گرفته  نظر  در  نمونه  عنوانبه  نفر   335   ای خوشه  روش  تحقیق   این  در   گی

ه   (2019) ایتزاک  و  گنیزی تحقیق  در که  ایپرسشنامه  از  حاضر  تحقیق  در  گردآوری  ابزار  .باشدمی   ارائ
ی  جهت  نتایج  .باشدمی  گردیده  ساختاری  و  گیری  اندازه  مدل  بخش  دو  هر  که  کلی  مدل  برازش  بررس

فاده  GoF  معیار  از  کند،می  کنترل  را دیر  میانگین  که  گردید،  است تراکی  مقا  R  مقادیر  میانگین  و  اش
Squares مقدار اساس بر GOF دهدمی نشان را مدل قوی برازش که 66/0 با  است برابر. 

 ها:  کلیدواژه
 شرکتی، بین پراکندگی

  المللی،بین  بازاریابی هایقابلیت
ی، استراتژی  عملكرد بازاریاب

 بازار  پويايي کار، و کسب
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 مقدمه 1
  شدت  به  محیط  در  اینکه  برای  هاسازمان  امروزه

  به  دهند  ادامه  خود  اقتصادی   حیاط  به  رقابتی
 گیریتصمیم  و  سازیتصمیم  جهت  جدیدی  ابزارهای

  هوشمندی   با  هوش  ابزارها  این   جمله   از  .دارند  نیاز
  ها شرکت   بین  در  و  جهان  سطح  در  که  است  رقابتی

  حال   در  و  بوده   گسترش  و  رشد  به  رو  سرعت   به
 هاشرکت   مدیران   بتواند  که   است   معیاری   به  تبدیل

  یاری   هوشمندانه   تصمیمات  اخذ   در   را   هاسازمان   و
  و   صادرات  عرصه   در  هوشمندی  میان  این   در   . دهد

  شرکت   یک   تواندمی   بالقوه  منابع   تمامی   از  گیریبهره 
  هوشمندی   .کند  متمایز  طورکلیبه   دیگران   از  را

  اطلاعات   آن   محصول   که  است   فرایند  یک  صادراتی 
  شناخت   آن  وظیفه  ینترمهم   .است  شده  ارزیابی

  فرایندهای   از   پشتیبانی   و   صادرات  در   مؤثر   عوامل
 .(1394  همكاران،  و پور حاجي ) است گیریتصمیم

  تکنولوژی   با  محصولات  فروش   و   سازی  تجاری
  . باشدمی   برندسازی   و   بازاریابی   نیازمند  بالا،  سطح

  طریق   از   تنها  محصولات  اینگونه  مالی   موفقیت
  های ویژگی   برترین  و  آخرین  یا  و  محصول   نوآوری 

  های استراتژی  ی هامهارت  آید،نمی   بدست  محصولات 
  در   را  ایفزاینده   و   مهم  نقش   المللی   بین   بازاریابی 

  سازمان   یک   خدمات   و   محصولات   موفقیت   و   پذیرش 
  کوتاهی   و  سرعت  دیگر  سوی  از  .کنندمی   ایفا

  ایجاد   به  منجر   محصولات  این   عمر  هایچرخه
  گرفتن   نظر  در   زمینه  در  فرد   به  منحصر   هایچالش 

  شده   برندسازی  و   المللی  بین  بازاریابی   هایاستراتژی
  نظر   در   با   محصولات   و   تولید  در  بازاریابی   .است

  دلیل   به   المللی   بین   بازاریابی   های یاستراتژ  داشت 
  نتیجه   در   و   محصولات   این   شتابنده   عمر  چرخه

  توسعه و  تحقیق هاینوآوری  و مستمر های پیشرفت 
 باشدمی   روبرو  خود  فرد  به  منحصر  هایچالش   با

  در   سازمانها   از   بسیاری   (. 1400  محبی،   و  زاده  )کاظم
  اخذ   بدون   خدمات  و  محصولات  عرضه  و  تولید

  شکست   المللی  بین  بازاریابی   هایاستراتژی

 
1 Davidson 

  این   کننده  تولید  هایشرکت   اینکه  دلیل  به  خورندمی
  ضروری   غیر   را   المللی   بین   بازاریابی   محصولات، 

  درست   هاشرکت   این  در  بازاریابی   نقش   و   پندارندمی
  المللی   بین   بازاریابی   هایاستراتژی   .شودنمی   درک

  در   عرضه  و   بالا   سطح   تکنولوژی   با   محصولات   برای 
  به   عمدتا    شاید  است؛  سخت  و  پیچیده  جهانی  سطح

  اینگونه   تولیدی  مؤسسات  و   شرکتها   که   دلیل   این 
  موفقیت   آنچه  .باشندنمی   محور  -   بازار  محصولات،

  برتری   تنها   بخشد می   بهبود  را   سازمان  یک
  برتری   ترکیب   بلکه  باشدنمی   تکنولوژیکی 
  المللی   بین   بازاریابی   های استراتژی  و   تکنولوژیکی 

 (. 2019 ،1)داویدسون  سازدمی  بیشینه را موفقیت

  های سال   در   ایران  در   بازاریابی  ظرفیت   از   استفاده
  از  عظیمی  بخش  و  بوده  رشد حال  در  شدت  به اخیر

  خود   به   را   مجازی  فضای  به  مربوط  هایفعالیت
  ایران   در   بازاریابی   اینگونه  .است  داده  اختصاص

  نوع   این   ابعاد   از   بسیاری  رو   ازاین  است؛   نوظهور 
  نگرفته   قرار  تحلیل  و  بررسی   مورد  هنوز   بازاریابی

  در   امروزه  (.1397  یزدانی،   و   شریفی)  است
  و   سازمان  هایقابلیت   بهبود   جهانی،   هایرقابت 

  ها سازمان   بازاریابی  هایقابلیت   بهبود  خصوص به
  کسب   اصلی   منابع   از   و   هادارایی   مهمترین   از   یکی 

  شود می   محسوب   ها سازمان  در   پایدار   رقابتی   مزیت
  دنیای   در   مداومی   حیات  بخواهند   هاسازمان   اگر  و

  بهبود   به   توجه  باشند،  داشته  امروز  رقابتی
  و   رحمتی )  است   حیاتی  امری  سازمان  هایقابلیت 

 . (1397 ضیایی، 

  و   فروش  سهم  از  قسمتی  هاشرکت   از  بسیاری
  کشورهای   در  خود  بازاریابی  عملیات  از  را  خود   سود

  گرایش   در   هافرصت   .آورندمی   دست   به   دیگر 
  ایکنندهتعیین  نقش  خارجی  بازارهای  به  هاشرکت 

  بازارهای   در   کافی  هایفرصت   از  نبودن   برخوردار  .دارد
  بازارهای   در   مناسب  های فرصت   وجود  و  داخلی 

  المللی بین   بازاریابی   به  گرایش   اساسی   عامل   خارجی،
  رفتن  بالا   و   داخلی   ناخالص  تولید  آمدن  پائین   .است

  دوش   بر  آن   سنگینی  و  کشوری  هر   در   مالیات
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  خارجی  بازار  به گرایش عوامل دیگر  از  تولیدکنندگان
  بازارهای   به   ورود   برای  مختلفی   هایروش   .است

  حق   واگذاری   صادرات،  که  دارد  وجود   المللی بین
  قرارداد   مدیریت،   قرارداد  نمایندگی،  اعطای  امتیاز،

  فرعی   قراردادهای/ساخت  قراردادهای  دست،  در   کلید
  مهمترین   از  صنعتی  همکاری  توافقنامه  و  المللیبین

  میان   از   (.1397  یزدانی،  و   شریفی )  است  هاآن
  المللی، بین   بازارهای  به  ورود  مختلف  هایشیوه

  حال   درعین  و   ریسک  حداقل  با   ساده،  روشی  صادرات
  استفاده   هاشرکت   سوی  از  که   است   مهم  و  اساسی

  مالی   منابع  و  درآمد  کسب  راستای  در  آنها   و   شود می
  همواره   آن   از   ناشی   مزایای  سایر   خاطر   به   و   کافی 

  از   ایفزاینده  تعداد  .دارند  صادرات  توسعه  بر  سعی
  های فعالیت   در  کارها   و  کسب  اهمیت  بر  هاپژوهش 

  کسب   خصوص،   به   .دارند  تأکید  هاشرکت   المللی بین
 صادرکنندگان  المللی   بین  توسعه  از   جدید   کارهای   و

  توسعه   را  شرکت  المللی  بین  بازار  و  کند،می   حمایت
  بازاریابی،  حوزه در  (. 2014 ،1مثیوز  و  گلاواس ) دهد می

  به  ابتدا  در  شرکت،  درون  در  دار  ریشه  هایفعالیت
  در   و   دهد می   تغییر  را   خود  عملکردهای   امانبی   طور 

  از   تا  شودمی  متصل  بیرونی  هایشرکت   به  نهایت
  کند   حاصل   اطمینان  بازار   بر   مبتنی  ارزش   ایجاد

 (.2017 ،2کچن   و هولت )

  حال   در   هاشرکت   از  بسیاری  در  بازاریابی  واقع   در
  همکاران،   از   ایگسترده   مجموعه   سوی   به  حرکت

نعرضه   و  هابازاریاب    عنوان   به  و  است  کنندگا
  در   که  شودمی   پدیدار   پراکنده  هایقابلیت   پراکندگی 

  . شوندمی   توزیع   بیرونی   مستقل   هایسازمان   بین
  ظهور   ها،شرکت   المللیبین   مشارکت   افزایش 

  در   تغییرات   و  خارجی  عملیاتی  جدید  های شرکت 
  بازاریابی   که  است  شده  سبب  بازاریابی  هاینقش 

  ها محیط   با   اصلی   رابط  و  توجه   کانون   در  3المللی بین
 ،4شوهام   و  گنیزی)  گیرد  قرار  المللیبین   هایسازمان  و

  این،   بر  علاوه  (.2018  ،5همکاران  و   مورگان  ؛2018

 
1 Glavas, C & Mathews, S 
2 Hult & Ketchen 
3 IM 

  شدن جهانی   فضای   یک  در   المللیبین   عملیات
  تضمین   را  نجات  که  است   راهبردی  ترینمتداول 

  سطوح   به  تا  دهد می   اجازه   هاشرکت   به   و   کندمی
  و   پالوو   اسپایر)  یابند  دست  عملکرد   و   رشد  از  بالاتری

 (.2018 ،6همکاران 

  تحقیق   اصلی   مساله  شده  ذکر  مطالب  به  توجه  با
  بازاریابی   های قابلیت   پراکندگی   که   است   این 

  عملكرد   و   بازاریابی   استراتژی  ی هابرنامه  بر   المللی بین
  هماهنگی   و  بازار  پويايي  تعديلگر  نقش  با  کار  و  کسب

 ؟دارد نقشی  چه  المللیبین   بازاریابی همسویی  و

 

 نظری مبانی 2
  مشتریانش   و  سازمان  بین  حیاتی  ارتباط  یک  بازاریابی

  رفتار   کردن   بیان   بازار  تحقیقات  هدف  .کندمی   ایجاد
  کلیدی   هایدیدگاه   کردن  ترجمه  و  کننده  مصرف

  انجام   و  کارکردی  بازاریابی   استراتژیهای  به  مشتریان
  های دیدگاه   گرفتن  نظر  در   بدون  باشدمی   پذیر 

  رفتار  با   نزدیک   ارتباط  به   قادر  هاشرکت   مشتریان،
  اثرات   از  همچنین  و   نیستند  خود  حیاتی  مشتریان

  شود می   ایجاد   سازمان  مشتریان   روی   بر   که   زیادی 
  و   زیاد   انتخابی   دلیل  به  امروزه  .مانندمی   غافل

  وسیله   به  فقط  رشد  بالا   هایارتباط   همچنین
  بازار   استراتژی  که  گیردمی   صورت  هاییسازمان

  کوچک   بازارهای   سمت  به  خوبی   به  هدفشان
  یابی   جهت   بزرگتر  بازارهای  از   شده   برگرفته  مخصوص 

  پوشش   بدون  ابتدا  در  که  ییهاشرکت   .است  شده
  گرفتن   نظر  در   بدون   و  مشخص   بخش  نیازهای  دادن 

  بازار   وارد  مختلف  هایدیدگاه   از   حاصل  ریسک 
  شوندمی   روبرو   بازاریابی  شکست   هزینه با   شوند می

  فعالیتهای   از   است   عبارت  المللی   بین   بازاریابی   و
  به   کشور  یک  خدمات  و  کالا   رساندن  برای  تجاری

  سود.   کسب   منظور  به  کشورها   سایر   در   مشتریان
  و  تولید  عملیات   شامل همچنین  المللی  بین  بازاریابی 

4 Gnizy & Shoham 
5 Morgan et al 
6 Spyropoulou et al 
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  است،   کشور   یک   از   بیش   در   خدمات  و   کالا   فروش 
  کند.   عبور   کشور  یک  اصلی  مرزهای  از  کالایی   آنکه  بی

  آمریکاست،   در   آن   اصلی  محل  که  فورد  شرکت  مثلا  
  کشورها   سایر   به   را   آلمان  در  شده   تولید  خودروی 

  بین   بازاریابی   به   گاهی   دلیل  همین   به  کندمی   صادر 
  لازم   .شودیم  اطلاق  نیز  ملیتی  چند  بازاریابی  المللی،

  بازاریابی   اصول   و   مراحل  مفهوم  که   است   توضیح  به
  قابل   کشورها   و   بازارها   تمام  در   و   دارد   استاندارد  جنبه

  و   المللی  بین  بازاریابی  تمایز  وجه  این  بنابر  .اجراست
  است   آن  فعالیت  حوزه  به  مربوط  داخلی  بازاریابی

  کار   و  کسب   عملکرد   (.1400  همکاران   و   افضلی  )موقر
  پژوهشهای   در   بحث   مورد  هایسازه   مهمترین   از  یکی 

  اینکه  درباره  کلی   طور   به   ولیکن   است؛   مدیریت 
  کاملی   نظر   توافق   هنوز   کدامند  عملکرد  های شاخص

  کلی   طور   به   . ندارد  وجود  نظران   صاحب   بین   در 
  و   ذهنی   دسته  دو  به   عملکرد   سنجش  های شاخص

  عملکرد   عینی،  هایشاخص  است  پذیر  تقسیم  عینی
  بر   و   واقعی   کاملا    بصورت  که   است   هایی شاخص

  حقوق  بازده   دارایی  بازده، مثل عینی  های داده   اساس
 گیریاندازه   غیره   و   گذاریسرمایه   بازده  سهام   صاحبان 

  بیشتر  عملکرد  ذهنی  هایشاخص   اما  .شودمی
  قضاوت   مبنای  بر  که  شود می   شامل  را  معیارهایی

  جمله   از  و  گیردمی   شکل  سازمان  نفع  ذی  هایگروه
  ذهنی   تصویر  مشتری  مندیرضایت   به  توانمی   آنها

  طور   به  .است  غیره  و  کارکنان   شغلی  تعهد  بازار  در
 گیری اندازه   برای   معیاری  کار   و  کسب   عملکرد  کلی 

  اهداف   بر   اقدام   یک   مؤثر  و   خوب   یابی   دست  میزان
  وسیله   به   تواندمی   که  شودمی   تعریف  شده  تعیین

  اهداف   به   دستیابی   در  سازمان  اثربخشی   و   کارایی
 (. 1401 لاچینانی  و  )روزبهانی شود  برآورد

  بازار   کنونی  شرایط  در  موجود  رقابت  امروزه،
  جهت   هاییاستراتژی  اتخاذ   به  ناگزیر   را  سازمانها

  عملکرد   به  بتوانند  تا  است  کرده  رقابت  با  رویارویی 
  بالاتر   عملکرد   به   دستیابی   اما  یابند   دست   بالاتر

  به   توجه   گرو  در  را  آن  محققان  برخی   که  است  هدفی

 
1 Morgan et al 
2 Wantao et al 

  تولیدی   سازمانهای   در   امر  این  و   شمارندی م  بر   قابلیتها
  است   گردیده   خوردار   بر  بیشتری  توجه   و   اهمیت   از

  بازاریابی   قابلیتهای  بنابراین   (.201۷  همکاران  و  )گنیزی
  سازمان   یهابرنامه   اجرای  برای   راهبرد   یک  عنوان   به

  این   با  (.2018  1همکاران   و   )مورگان  است  شده  شناخته
  رفتارهای   بر  مختلفی   تاکیدات  شرکتها   مدیران  حال 

  که   کنندمی   انتخاب   را  بازار  گیری  جهت   و   دارند  بازار
 وابسته  هستند   انجامش  به   مایل   آنها   آنچه   به

  در   باید  سازمان  یک  که   زمانی  بنابراین  .باشدیم
  هدف   به  بتواند   تا   بپردازد  رقابت  به  تجاری  محیط

  حفظ   را  خود   رقابتی   مزیت  و   یابد  دست   نظرش  مورد
  ی هات یقابل  .(2014  ،2همکاران   و   وانتاهو)  کند

  مطالعه  برای  الگویی  عنوان   به  شرکت  بازاریابی
  عامل   این  بنابراین  شود.می   پیشنهاد  تجاری  استراتژی

  سازمان   استراتژی  تدوین  و   کار  و  کسب  عملکرد  بر
  که   مناسب   رفتارهای  ایجاد   برای   و  گذارندمی   ریتأث

  کار   به  شود می   بهتر  بازاریابی   عملکرد   به  منجر
 ( 2015 ،3همکاران   و توتارا) روندیم

  ، (2018)  همکاران  و  مورگان  مطالعه  براساس
  قابلیتهای   حفظ   بر  عمدتا    بازاریابی  تحقیقات

  تمرکز   بازاریابی   برنامه  مفهوم  سازی  پیاده  با   بازاریابی 
  اند شده   انجام  فزایندهای  تحقیقات  حال،  این   با دارد

  قابلیتهای   جمله  از  قابلیتها  سایر   بکارگیری  که
  این   .کنندمی   دییتأ  را  نوآورانه   قابلیتهای  و  خلاقیت

  عنوان   به  قابلیتها  این   علاوه  به  کنندمی   ادعا  محققین
  ارائه   اجازه  که  است  مطرح   استراتژیک  رفتار  یک

  چنین  دنبال   به   نیز   خود   و  داده   را  جدید   هایایده 
  به   . (2018  همکاران  و   )مورگان   است   هایی ایده 

  محرک   عنوان   به   مؤثر  بازاریابی   یهات یقابل  کارگیری
  در   زیادی   تأثیر  بازاریابی،  فرایند   موفقیت   در   اساسی

  داشت   خواهد   الملل  بین  عرصه  در   هاشرکت   کارآیی 
  ایجاد   الملل  بین  سطح  در  بازاریابی  استراتژی  ضمنا  

  همکاران   و  )کومار   کندی م   فراهم  را  بسیاری  نظرهای 
201۷.) 

3 Tutara et al 
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  اهمیتی   میزان   اساس  بر   شرکتها   کنونی   فضای،  در 
  قائل   الملل   بین   بازار  در  بازاریابی   قابلیتهای   برای   که

  کنند  پیدا  دست  بازار  پویایی  به  تا  قادرند  شوند،می
  از   یکی  بازاریابی  هاییت قابل  .(2015  1اوکاس   و  )نگو

  و   رقابتی   مزیت  کسب   برای   اجزا   ترین اساسی
  و   آیدمی   حساب   به   الملل  بین   شرکتهای  سودآوری 

  باشند برخوردار  بازایابی  بالای  توانایی  از  باید  شرکتها
  به   بهتر   رقبا   برابر  در   قابلیتها   این   مبنای  بر   تا

  های یت قابل  دهند.  ارائه  برتری  خدمات   مشتریانشان 
  که   است  جدیدی  مفهوم   الملل   بین   بازار   در   بازاریابی 

  است   شده  پردازش  و  گرفته  شکل   اخیر  هایسال   در
 (. 1398 )موسوی،

 

 پژوهش  تجربی پیشینه 2.1
  راستای   در  که  یی هاپژوهش   عمده  بخش  این  در

  آزاد   و   توسلی  . شودیم  بررسی  ،است  حاضر  تحقیق
  بهبود   بر   المللی   بین   بازاریابی   ر یتأث  بررسی  به ( 1400)

 )مطالعه  کننده  صادر  های شرکت   صادراتی   عملکرد
  ( خودرو  قطعات  صادرکننده  هایشرکت   موردی:

 گیریجهت   ریتأث  که  داد   نشان  نتایج  باشد.می
  عهد ت  بر  ارتباط  ریتأث  و   رفتاری  تعهد  ، ارتباط  بر  مشتری

. تاس  معنادار  و  مثبت  صادراتی  عملکرد  و  رفتاری
  جهتگیری  بین   ارتباط  در   رفتاری  تعهد   و   رتباطا

 ایواسطه   نقش  صادراتی   عملکرد  بهبود   و  مشتری
  میمند  محمودی   و   حکیمی   .دارند   معنادار   و   مثبت

  نقش   تبیین  عنوان   تحت  خود   مقاله  در   ( 1397)
  توسعۀ  در  استراتژیک  هایگیریجهت   پیشایند 

  .پرداختند  برند عملکرد  و  بازاریابی  یکپارچۀ ارتباطات
  طور به  مدارییادگیری   دهد می   نشان  پژوهش   نتایج

  از   و  بازارگرایی   و  کارآفرینی  به  گرایش  بر  مستقیم
  ارتباطات   قابلیت  بر  برندگرایی  و  بازارگرایی  طریق

  ها یافته  همچنین  .گذاردمی   تأثیر  بازاریابی  یکپارچۀ
  یکپارچۀ   ارتباطات  قابلیت  هرچند  دهدمی   نشان

  برندگرایی   و  بازارگرایی  از   مستقیم  طوربه   بازاریابی
  استراتژیک  هایگیریجهت   تمامی  است،  تأثیرپذیر

 
1 Ngo & Ocass 

  . نیست  مؤثر  تنهاییبه  یک هیچ   و   یکدیگرند   مکملّ
  بازاریابی   یکپارچۀ  ارتباطات  قابلیت  توسعة  همچنین،

 استراتژیک  هایگیریجهت   منافع  از  مندیبهره   برای
  مهم   بسیار  برند  عملکرد  بهبود  منظوربه   سازمانی

  تحقیق   در  (1397)  همکاران  و  فرد  احمدزاده  .است
  کسب   عملکرد   بر  راهبردگرایی   تأثیر  عنوان   تحت  خود 

  مطالعة  بازاریابی؛  های قابلیت   گریمیانجی   با   کار   و
  اصفهان   استان   اقتصاد  مهر   بانک   هایشعبه   :موردی

  های پایگاه   در  شدهانجام   هایبررسی   با  .پرداختند
  بررسی   ولی  دارد،  وجود  زمینه  این  در  تحقیقاتی  علمی 

  تحقیق   این   نوآوری   بانک،  در   و   هم  با   متغیر  سه  این 
  معادلات   سازیمدل   نتایج   .شودمی   محسوب 

  . اس  آل.  . پی  افزارنرم  از   استفاده  با  ساختاری
  بر   راهبردگرایی  تأثیر  داربودن معنی   دهندةنشان 

  تأثیر   سپس   و   عملکرد   و   بازاریابی   هایقابلیت 
  همچنین   . است  عملکرد   بر  بازاریابی   هایقابلیت 

  و   است  مداریمشتری  اقتصاد  مهر  بانک  راهبرد
 گذاریقیمت   و  خدمت  با   مرتبط  بازاریابی   هایقابلیت 

  در   (1397)   ضیایی  و  رحمتی  .ترندقوی   بانک  این  در
  تأثیر   چگونگی  بررسی   عنوان   تحت   خود   مقاله

  جایگاه   بر  جاری  عملکرد  و  بازاریابی  هایقابلیت 
  نتایج   .اندپرداخته  المللیبین   بازارهای  در  استراتژیک

  متغیرهای   تأثیر  که،  داد   نشان   هافرضیه   آزمون
  رقابت   شدت  و  جاری  عملکرد   بازاریابی،  هایقابلیت 

  است   دارمعنی   بازاریابی  تمایز   و   هزینه  وریبهره   بر
  و   بازاریابی  هایقابلیت   متغیرهای   تأثیر  همچنین

  با   بازاریابی  تمایز  و  هزینه  وریبهره   بر  جاری  عملکرد
  تعدیل   رقابت،   شدت  بودن پایین   و   بالا   به  توجه

  خود   مقاله  در   ( 2020)  2همکاران   و  سیلویا   . شودمی
  عملکرد   و  بازاریابی  های قابلیت   عنوان  تحت 

  ایواسطه  نقش  : المللیبین   جدید  گذاریسرمایه
  فناوری   تلاطم  کنندهتعدیل  تأثیر  و   بازاریابی  ارتباطات

  بر   مبتنی  دیدگاه   بر  تکیه  با  مطالعه  این  .اندپرداخته 
  -   بازاریابی  هایقابلیت   بین  روابط   از  الگویی  منابع،

  را   صادراتی   گذاریسرمایه  عملکرد   -  رقابتی  استراتژی
  که   است   آن   از   حاکی   ها یافته  .دهدمی   توسعه

2 Silvia et al 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B9%D9%85%D9%84%DA%A9%D8%B1%D8%AF%20%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AC%D9%87%D8%AA%DA%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AC%D9%87%D8%AA%DA%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%B9%D9%87%D8%AF%20%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%B9%D9%87%D8%AF%20%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%B9%D9%87%D8%AF%20%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B9%D9%85%D9%84%DA%A9%D8%B1%D8%AF%20%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%B9%D9%87%D8%AF%20%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AC%D9%87%D8%AA%DA%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AC%D9%87%D8%AA%DA%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B9%D9%85%D9%84%DA%A9%D8%B1%D8%AF%20%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DB%8C-o-Title-ot-desc/
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 المللی با نقش تعديلگر پويايي بازار و هماهنگی و همسویی بازاریابی بین 

  های توانایی   بین   ارتباط  واسطه  بازاریابی  ارتباطات
  این  این، بر  علاوه .است رقابتی  استراتژی و بازاریابی

  نشان   را  آوری فن   تلاطم  کننده   تعدیل  تأثیر  مطالعه
  یکی   شود، می   رابطه   دو  تقویت   باعث   که  دهد، می

  و   بازاریابی  ارتباطات  و   بازاریابی  هایقابلیت   بین
  . رقابتی  استراتژی  و   بازاریابی   ارتباطات  بین   دیگری 

  در   تحقیق  برای  مهمی   پیامدهای   مطالعه  هاییافته
 زمینه  در  گیریتصمیم  و  اکسپلورر  اینترنت   مورد

  مقاله   در   ( 2019)  1گنیزی  .دارد  جدید   گذاریسرمایه
  مربوط   شرکتی  بین   پراکندگی  نقش   عنوان  تحت  خود 

  استراتژی   در  المللیبین  بازاریابی  هایقابلیت   به
  ها یافته  . است  پرداخته   کار   و   کسب  نتایج   و   بازاریابی 

  دلیل   به  پراکنده  هایقابلیت   که  دهدمی   نشان
  اهداف   اجرای   در  هاشرکت   به کمک در هاآن   توانایی

  توسعه  طریق   از  مستقیم  طور به  کلیدی  عملکرد
  راهبرد )  کشور  از   خارج  عناصر   مدیریت   برای   توانایی 

  های تصمیم   این،  بر  علاوه  .است  سودمند  (پذیرش
  محتمل   پراکندگی  هایقابلیت   با   رابطه  در   هاشرکت 

  میان   پیوند   بازار   هماهنگی   و   پویایی   که   چرا  است
 مطالعه  این  .کندمی  تعدیل  را  پذیرش  و  پراکندگی 

  بررسی   مورد  را  بازاریابی  هایقابلیت   دیگر   هایشاخه
  مشاهده   برای   را   جدیدی  اندازهایچشم   دهد، می   قرار

  برای   را  راهنمایی   و   کندمی   ارائه   بازاریابی   پراکندگی 
 .کندمی  فراهم مدیران

 پژوهش نظری پیشینه 3
 الملل بین  بازاریابی هایقابلیت  انطباق و  پراکندگی

  هادارایی   استقرار و توسعه  بر  هاشرکت  موفقیت
  هایشرکت   .است  استوار  ارتباطی   سرمایه  ایجاد   و

  ارائه   برای   پویا  ارتباط   هایقابلیت   نیازمند  المللی بین
  مرزها  از خارج مشتریان  برای افزوده  ارزش  هایگزاره

  این   هاشرکت   به  بازارها  در   دانش   افزایش   .هستند
  سازگاری  برای  را خود  پیشنهادات تا  دهد می  را  انگیزه

 . دهند توسعه محلی نیازهای  با  بهتر

 
1 Gnizy 
2 Calantone et al 

  بازاهای  در  شده مواجه ضعف نقاط   بر غلبه  برای
  با   تطابق   در   راهکارها   ارائه  و   توسعه  برای   و   خارجی 

  با   توانندمی   ها شرکت   مشتری،  به   مختص  نیازهای
  و   لو   ؛2014  )تسه،  باشند  داشته  تعامل  خود   شرکای

  و   هاقابلیت   کردن  پراکنده  با   . (2013  همکاران،
  طرفین   تکیه  قابل   و   اختصاصی   دانش   کارگیریبه

  به   مرکزی  هایشرکت   خارجی،  بازارهای  درباره  ثالث
  درک   و  بازار  به  نسبت  تردقیق  و  تروسیع   هایدیدگاه 

  دارند   اختیار  در  تنهایی   به  که   چه  آن  به  نسبت  آن
  توانندمی   هاشرکت   نتیجه  در   . یابندمی   دست 

  ترویج   را  مشتری  نیازهای  به  نسبت  پذیریمسئولیت 
  گرفتن   نظر  در  با  را   پذیریانعطاف  و  دهند

  ارائه   همکاران  که   گیرند  کار   به   هایی جایگزین 
  در   همکاران  مشارکت   کارگیریبه   . دهندمی

  های ایده   ایجاد  سبب  متمرکز  هایشرکت   هایقابلیت 
 تغییر  را   سازمانی  هایفعالیت  که   شود می   جدیدی 

  که   کندمی   عمل  ارزشمندی  منبع  عنوان  به و  دهد می
  و   )کالانتون  کندمی   تسهیل   را  تهاجمی  تطبیق

  را   اول   فرضیه  مطالب،  به   توجه  با  (.2006  ،2همکاران 
 کرد:  بیان  زیر صورت به  توانمی

  بازاریابی   قابلیت  پراکندگی   اول:  فرضیه
  انطباق   با   مثبتی   ارتباط  سازمانی   درون   المللی بین

 .دارد   بازاریابی برنامه

  انطباق   بهینه  سطح  بایستمی   تنها  نه  هاشرکت 
  همچنین   بلکه   کنند،  کشف  را  خود   بازاریابی  ترکیب 

  که  کنند  گیریتصمیم   مناسبی  سازمان  درباره  بایستی
 .کندمی   کمک  ها آن   به  رقابتی   مزیت   پایدارکردن   در 

  سازیپیاده   با   رابطه  در   تمرکززدایی   از   زیادی   میزان
  برای   3المللی بین   بازاریابی   هایقابلیت   پراکندگی 

  و   )اشمد  است  ترمناسب   محلی  هایتطبیق
  تمایل   که  هایی شرکت   این،   بر   علاوه  .(2016  ،4همکاران 

  را   خود  خارجی   بازاریابی  ترکیب  هایفعالیت   دارند
  زیادی   المللیبین   شایستگی  بایستمی  کنند  منطبق

  از   توانندمی   هایی شرکت   چنین  .باشند  داشته
  خارجی   هایقابلیت   کارگیری  به   با   کامل  هایمزیت 

3 IM 
4 Schmid et al 
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 المللی با نقش تعديلگر پويايي بازار و هماهنگی و همسویی بازاریابی بین 

  و   )هیلبرند   ببرند   سود  خود  هایشایستگی   ایجاد   برای
  پراکندگی   با  هاشرکت   طورکلیبه   .(2015  ،1همکاران 

  بهتری   توانایی  به  المللیبین   بازاریابی  هایقابلیت 
  هایزمینه  در  شده  پراکنده  هایقابلیت   مدیریت  برای

  در   را  هاآن   تواندمی  که  یابندمی   دست  ناهمگون
  پاسخگویی   و  پیشنهادات   تنظیم  برای  بهتری  جایگاه

  قرار   خارجی  بازارهای  در  متفاوت  و   مختلف  نیازهای   با
  ترویج   برای  فردی   هایقابلیت   بر  تنها   تکیه  . دهد

  به   توجه  با   . شود  شکست   به   منجر   تواندمی   انطباق
  بیان   زیر  صورت  به   توانمی   را  دوم   فرضیه  مطالب،

 کرد: 

  های قابلیت   پراکندگی  بین   رابطه  دوم:   فرضیه
  برنامه  تطبیق  و  سازمانی  درون  المللیبین   بازاریابی
  تعدیل   بازار  پویایی  توسط  مثبت   طور  به  بازاریابی

 .شود می

  های قابلیت   پراکندگی  پیوند  کنندهتعدیل   اثرات
 المللی  بین عملکرد  و  المللیبین   بازاریابی

  تغییرات   افزایش   با  المللیبین   پویای  های محیط
  که   هستند  مرتبط   مشتریان  نیازهای   و   رفتارها  در 

 کنندمی   تحمیل  راهبرد   اجرای   بر  را  هایی چالش 
  بازار   پویایی   ویژه،به   .(2018  ،2همکاران   و   )اسپیروپویلو 

  تطبیق   برای  ها شرکت   بر   فشار   بر  که  است   عاملی 
  و   متعدد   تغییرات  تحت   .است  تأثیرگذار  پیشنهادات

  با   هاشرکت   خارجی،  بازارهای  در  بینیپیش   غیرقابل
  و   تمایلات  درک  و  ارزیابی  پیروی،  برای  مشکلاتی

 ،3همکاران   و  )بلاکر  هستند  مواجه  مشتری  نیازهای
  دقیق   بینیپیش   برای  هاآن   توانایی  تواندمی   که  (2011

  چنین  . کند  مختل   را  بازاریابی   اقدامات   مناسب  و
  اضافی   منابع  پذیرش  سوی  به  را  هاشرکت   تغییراتی

  سوق   مشتریان  متغیر  نیازهای   به  پاسخگویی  برای
  که   دهد می   پیشنهاد  پویا  قابلیت  دیدگاه   . دهدمی

  راهبرد   با   تطبیق  برای  خود   هایقابلیت   هاشرکت 

 
1 Hillebrand et al 
2 Spyropoulou et al 
3 Blocker et al 
4 Liu et al 
5 Tan & Sousa 

  در   تغییرات  با  تا   کنند  پیکربندی   مجددا    را  بازاریابی 
  ؛ 2015  ،4همکاران  و   )لو  شوند   همگام  پویا   هایقابلیت 

  هایی قابلیت  شده بومی ادغام  .(2015 ،5سوسا  و تان
  خارجی   شرکای  مشارکت  از  که  کندمی   روز  به  را

  تأثیرگذاری   و  مهم   مدیریتی  ابزار  به  و  گیردمی   نشئت 
  تبدیل   انطباقی  هایفعالیت  از   پشتیبانی  برای

  را   جدیدی   راهبردهای   و   ( 2013  ،6)وینارچک   شود می
 .آوردمی   ارمغان  به   جدید  هایقابلیت   به  کمک   برای

  مواجه   شکست  با  کاری  چنین  انجام  در  هاشرکت   اگر
  ها آن   توانایی   که  گیرندمی   قرار  دامی  در   آنگاه  شوند،

  و   کندمی   محدود  را  محیطی  تغییرات  با   تطبیق  برای
  تمایلات   به   پاسخگویی  برای  هاآن   هایفعالیت   به

  که   هنگامی  طورکلیبه  .زندمی   آسیب  مشتریان
  غیر   هایقابلیت   شود،می  ترآشفته  بازار  محیط

  استنباط  پراکندگی   از   که   توافق  بر   مبتنی   متمرکز
  فرضیه   . دهد  افزایش  را  انطباق   تواندمی   اند،شده
 شود: ی م  بیان زیر  صورت  به  سوم

  های قابلیت   پراکندگی  بین  رابطه  سوم:  فرضیه
  برنامه  تطبیق  و  سازمانی  درون  المللیبین   بازاریابی
  پراکندگی   هماهنگی   توسط  مثبت  طور   به  بازاریابی 

 شود. می  تعدیل  المللیبین   بازاریابی هایقابلیت 

 المللی بین   عملکرد  بر اثرات

  هاشرکت   که  است  این   نیازمند  شدن   المللی بین
  . شوند  سازگار  میزبان  کشورهای  در   محلی  شرایط  با

  مثبت   رابطه  از  تجربه   و  نظریه  بر  مبتنی  شواهد
  در   موفقیت  با  تطبیق  با  مرتبط  هایفعالیت

 ،7همکاران   و  )لو  کندمی   پشتیبانی   شدن   المللی بین
  به   تطبیق  فرآیند   . (2014  ،8همکاران   و   زیرتی   ؛2013

  به   که  کندمی   کمک  هاشرکت   رقابتی   مزیت  تعریف
  و   آلبوم)  است   تأثیرگذار  هاآن   عملکرد   بر   خود   نوبه 

  تطبیق   درباره  تصمیمات  که  حالی   در   . (2001  ،9زی
  از   بسیاری   هستند،  مالی  عملکرد   و   هزینه  با   مرتبط

6 Wynarczyk et al 
7 Liu et al 
8 Zeriti et al 
9 Albaum & Tse 
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 تطبیق  راهبرد   که  دارند   اعتقاد   ملیتی  چند  های شرکت 
  شود می   سودآوری  و  فروش   رشد  تسهیل  سبب

 . (2006 ،1همکاران   و )کلانتون 

  در   هاییمزیت   به  هاشرکت   تطبیق،  وجود  با
  . یابندمی   دست  خارجی  بازارهای  با  بهتر  ارتباط

  مشتریان   با  مؤثر  مشارکت  طریق   از   هاشرکت 
  به   که  کنند  ارائه  افزوده   ارزش   پیشنهادات   توانند می

  و   )لی   دهد می   افزایش   را  مالی   بازده   خود  نوبه 
  ها شرکت  به  بیشتر  تطبیق ویژه به  . (2019 ،2کریفیث 

  به   مؤثرتر   طور  به  را  هامزیت   تا   دهدمی   اجازه
  را   هاآن   رضایت   که  چرا  کند  ارائه  المللی بین   مشتریان

  سود   و   فروش  افزایش   برای   را  راه  و   کندمی   تضمین
  بنابراین   .(2014  ،3همکاران  و   )کنیزی  کندمی   باز

 شود: می  بیان زیر صورت به  چهارم فرضیه

  رابطه  بازاریابی   برنامه  تطبیق  چهارم:   فرضیه
 .دارد  المللیبین   عملکرد  با مثبتی

 گیرند،می   کار   به   را  تطبیق  راهبرد   که  هایی شرکت 
  و   مذاکره   همانند   بیشتری  های مزیت   از   احتمالا  

  ها آن   به  که  کنندمی   استفاده  محلی  مقررات  با  تطبیق
  را   دیگر  هایشرکت   به  نسبت  بهتر  عملکرد  امکان

  طریق   از   را  سودآوری   انطباق   بنابراین،   . دهدمی
  برداری بهره   از   که  سازدمی   پذیر  امکان   بیشتر   فروش 

  در   و   گیردمی   نشئت   کشورها  بین  در  هاتفاوت   بهتر
  شود می   سود   و   خارجی  فروش   بهبود  سبب   نتیجه

  این   .4( 2003  لیئنود،   و   تدوسیو   ؛ 2011  کوتلا،   و   )اشمد
  بین   مثبت  رابطه  که  است  سازگار  مقالاتی  با  هاگزاره

  بازاریابی   هایقابلیت   پراکندگی  برنامه  تطبیق  راهبرد 
  و   کوچک  هایشرکت   در  ویژهبه  عملکرد  و   المللیبین

  اقدامات   مجموع،  در  .کندمی   تأیید  را  متوسط
  های قابلیت   پراکندگی  برنامه  به  منجر  که  هاشرکت 

  هدف   بازارهای   نیاز   تأمین  برای   المللی بین   بازاریابی 
 برند. می  سود  عملکرد   از که  شود می

 
1 Calantone et al 
2 Lee & Griffith 
3 Gnizy et al 
4 Schmid & Kotulla, Theodosiou & Leonidou 

  و   فروش  بر  مثبتی  تأثیر  المللی بین   هایقابلیت 
 ، 5ریپولز   و   )بلسا  دارد  هاشرکت   المللیبین   سود

  ناهمگونی   و  پراکندگی  که  است  توجه  به  لازم  .(2008
  منابع   با   ارتباط  از  که   بازاریابی   هایقابلیت 

  را   هاآن   پویایی   شود،می   حاصل   دیگر   های شرکت 
  و   عملکرد  بر  مستقیمی  پیامدهای  و  کندمی  منعکس

  در   . دارد  سود   انتظار   هایچالش   با   سازگاری   ویژه به
  صادراتی   های فعالیت  به  شرکت   وابستگی   که  حالی

  کارگیری به  است،  سود  و  درآمدها  از  منبعی
  شرکت   هایقابلیت   در   همکاران  هایمشارکت 

  است   بازاریابی   نوآوری  سوی  به  راه  کننده  منعکس
  المللی بین   عملکرد   بهبود   در   مهمی   بسیار   عامل  که

  های جایگزین   . (2006  ،6همکاران   و  )کالاتون   است
  و   جدید  محصول   توسعه  قابلیت  پذیرانعطاف

  برای   ثالث  طرفین  که  است  مؤثر  توزیع   هایسیستم
  دهند   ارائه  توانندمی   عملکرد  بهتر  رشد  به   دستیابی 

  فرآیند   خارجی   منابع  چنین  . (2000  ،7)کاتسیکیز
  دفعات  کنند،می   تسهیل  را  هاشرکت   گیریتصمیم
  را   یادگیری  و   دهند می  کاهش   را   هافعالیت   بازیابی 

  عملکرد   عنوان به  هاآن   همگی   که  بخشندمی   بهبود
  گرفته   نظر  در   بیشتر   فروش   رشد   ویژه به  و   بالاتر

  فرضیه  بنابراین  . (2017  ،8همکاران  و   )فنگ   شوند می
 شود: می  بیان  زیر صورت به  پنجم

  بازاریابی   هایقابلیت   پراکندگی   پنجم:  فرضبه
  عملکرد   با  مثبتی  رابطه  سازمانی   درون   المللی بین
 . دارد المللی بین

  ، شده  بررسی   تجربی   پژوهش  پیشینه  به   توجه   با  
  شماره   شکل   قالب   در   حاضر   پژوهش   مفهومی  مدل 

 شد.  ترسیم 1

 

5 Blesa & Ripolles 
6 Calantone et al 
7 Katsikeas et al 
8 Feng et al 
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 ( Gnizy, 2019)   از   برگرفته   تحقیقاتی   مدل   -   1  شکل 

 

 شناسیروش 4
  تحقيقات   نوع   از   هدف،  منظر  از   حاضر  پژوهش 

  بررسی   مورد  موضوع  که  آنجايي  از   و  بوده  کاربردی
  گردآوری   دنبال   به  محقق  و   است   حال   زمان  به  مربوط

  شناخت   به  فعلی،  شرایط  دربارة  اطلاعات   و  هاداده 
  از   تحقیق  این  برسد،  موجود  وضع   از  کاملتری  و   بهتر

  پیمایشی    ـ توصیفی  تحقیق  یک  رفته  کاربه   روش  نظر
  صاحبان   و  کارکنان  حاضر  تحقیق  جامعه  است.

  محصولات   صادراتی   هایشرکت   و   کارها   و  کسب
  2600  تقریب  به  که  باشندمی   تهران  استان  در  غذایی

  335 تعداد   مورگان  جدول   طبق  بر   که   باشندمی   نفر
  روش   یک  .اندشده  گرفته  نظر  در  نمونه  عنوانبه   نفر

  روش   از  استفاده   آمد  و   رفت   هایهزینه   کاهش
  ی گردآور  روش  باشد.می   ایخوشه  گیرینمونه 

 یاکتابخانه   و   یدانیم  روش   از   یب یترک  ها،داده 
  مرور   و  ینظر  یمبان  به  مربوط  یهاداده   .باشدیم

  و  ی اسناد  منابع مطالعه ق یطر  از  قیتحق ن یا ات یادب
  و   یفارس  مرتبط  کتب  مقالات،  شامل  یاکتابخانه 

  ی نظر  یمبان   یبررس  از  پس  .شد  استفاده  یس یانگل
  به   اقدام  متخصصان  با  مصاحبه  و  اتیادب  مرور  و

  استفاده   با   لازم  یهاداده   و  کرده  پرسشنامه  ی طراح
 ایسازه   اعتبار   ارزیابی   جهت  .شد  ی گردآور  ابزار   ن ی ا  از

  از   تحقیق   نظری   مبانی   به   استناد   ضمن   ها،طیف

  توصیف   برای  و   شد  استفاده   نیز  عاملی  تحلیل
  شامل  توصیفی   آمار  از  شناختی   جمعیت  هایداده 

  های شاخص  و  ميانه(  ميانگين،)  مركزي  هایشاخص
 تغييرات(  دامنه و  معيار انحراف  )واريانس،  پراكندگي 

  ( كشيدگي  -چولگي )  مشاهدات  توزيع   های شاخص   و
  از   هافرضیه  آزمون   برای  spss  افزارنرم   با   که  باشدمی

  با   ابتدا  که  ترتیباین به  شد.  استفاده   استنباطی   آمار
  بودن   نرمال   اسمیرنف   -کولموگروف   آزمون   از  استفاده

  آزمون   براي   سپس   و  شد  بررسی   هاداده   توزیع
  تأییدی   عاملی  تحلیل   که  pls  های افزارنرم   با  هافرضيه

  رگرسیون   از  هاعامل  تأثیر  همچنین  و   محتوایی  و
 گردید.  استفاده

 متغیر  به  مربوط  یهاداده   گردآوری   جهت 
  میان   المللیبین   بازاریابی  هایقابلیت   پراکندگی 

  که   ( 2014  همکاران،   و   کراش)  پرسشنامه  از   سازمانی
  ی عامل   5  فیط  براساس  و  باشدی م  سؤال   6  شامل

 گرفت. قرار ی موردبررس کرتیل

  برنامه   متغیر  به   مربوط   ی هاداده   گردآوری   جهت 
ی)  پرسشنامه  از   بازاریابی   که   (2014  همکاران،  و  گنیز

  ی عامل  5  فیط  براساس  و  باشدی م   سؤال   10  شامل
 گرفت. قرار ی موردبررس کرتیل

  پویایی   متغیر  به   مربوط  ی هاداده   گردآوری   جهت 
  2  شامل  که  (2018  اسپرپولو،)  پرسشنامه  از  بازار
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  کرت یل  ی عامل   5  فیط  براساس   و   باشد ی م  سؤال 
 گرفت.  قرار  یموردبررس 

 متغیر  به  مربوط  یهاداده   گردآوری   جهت 
  از   المللیبین   بازاریابی  همسویی   و   هماهنگی

  6  شامل  که  (2012  همکاران،  و   کادوگان)  پرسشنامه
  مورد   کرتیل  ی عامل  5  فیط  براساس   و  باشدی م  سؤال 

 گرفت.  قرار ی بررس

  عملکرد   متغیر  به  مربوط  یهاداده   گردآوری  جهت
  8  شامل  که   وکار کسب   و  المللی بین   فروش   و  سود 

  کرت یل  ی عامل   5  فیط  براساس   و   باشد ی م  سؤال 
 گرفت.  قرار  یموردبررس 

 

 پژوهش هاییافته 5
  منتخب   پاسخگویان  سن  زمینة  در   شدهانجام   بررسی 

  64)  پاسخگویان  درصد  19  دهدمی   نشان   نمونه  در
  (نفر  184)  درصد  55  سال،  30  از  کمتر  ،(نفر

  ( نفر  87) درصد  26 و سال  40 تا  30  بین پاسخگویان
  افراد   بنابراین  هستند؛  بیشتر  یا  ساله  40  پاسخگویان

  فراوانی   بیشترین  سال   40  تا   30  سنی   گروه   در   واقع
 . دارند را

  پاسخگویان   جنسیت  زمینة  در   شدهانجام   بررسی 
  درصد   65  دهد می  نشان   نمونه  در  منتخب

  درصد   35  و  مرد   پاسخگویان  (نفر  219)  پاسخگویان
  هستند؛   زن  پاسخگویان   (نفر  116)   پاسخگویان

  این   در   بیشتری  فراوانی   مرد  پاسخگویان  بنابراین
 . دارند پژوهش 

  مدرک   آخرین  زمینة  در  شدهانجام   بررسی 
  نشان   نمونه  در  منتخب  پاسخگویان  تحصیلی

  (نفر  75)  پاسخگویان   درصد   22  که   دهد مي
  دارای   ( نفر  168)  فراوانی   درصد   50  کارشناسی،

  دارای  (نفر  92)  فراوانی  درصد 28  و   ارشد  کارشناسی
  مدرک  آخرین   فراوانی   توزیع   .هستند  دکتری  مدرک

  کارشناسی   تحصیلی  مدرک  با   پاسخگویان  تحصیلی
 . اندداده   اختصاص خود   به  را فراوانی بیشترین ارشد

  کار   سابقه  زمینة  در   شدهانجام   بررسی 
  6  که   دهد مي   نشان  نمونه  در   منتخب  پاسخگویان

  سال،  6 از کمتر سابقه  دارای (نفر  20)  فراوانی درصد
  تا   6  بین  کار  سابقه  دارای  (نفر  19)   فراوانی  درصد  6

  کار   سابقه  دارای  (نفر  68)  فراوانی  درصد  20  سال،  10
  دارای   (نفر  126)  فراوانی   درصد  38  سال،  15  تا  11  بین

  74) فراوانی درصد  22 سال، 20  تا 16 بین  کار سابقه
  درصد   8  و  سال   25  تا  21  بین   کار  سابقه  دارای  (نفر

  سال   26  از   بیش  کار  سابقه  دارای  (نفر  28)   فراوانی
  20  تا   16  بین   سابقه   با   کارکنان   همچنین   .هستند

  فراوانی   بیشترین   دارای  کارکنان   یبقیه  به  نسبت 
  کمترین   دارای  سال   10  تا  6  سابقه  با  کارکنان  و   هستند

 . باشدمی  فراوانی مقدار

  آزمون   پژوهش  این  هایفرضیه  اینکه  از  قبل
  اطمینان  متغیرها  بودننرمال   از  ابتدا  باید  شوند

  بودن نرمال   فرض   بررسی  برای   . شود  حاصل
  –   کولموگروف  آزمون   از  مطالعه  مورد   متغیرهای

  در   . است  شده   استفاده  اینمونه   یک   اسمیرنوف 
  بیشتر   درصد  05/0  از  معناداری  سطح  کهصورتی 

  ها داده   اینصورت  غیر  در  .باشدمی  نرمال   متغیر  باشد
 . اندنرمال  غیر

 ( n  =   335)   بررسی   مورد   متغیرهای   بودن   نرمال   آزمون   - 1  جدول 

 نتیجه  کشیدگی  چولگی  عامل 

یت للی )های بازاریابی بینپراکندگی قابل  نرمال است  - IM ) 292/0 - 409/0الم
 نرمال است  -1/ 012 223/0 برنامه بازاریابی

 نرمال است  - ۷84/0 - 051/0 پویایی بازار
ین و همسویی بازاریابی ب للی هماهنگی   نرمال است  - 0/ 92۷ 0/ 131 الم

 نرمال است  - 1/ 24۷ 213/0 عملکرد 
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  شود،مي   مشاهده  فوق  جدول   در  كه  همانطور
  بازه   در   متغيرها  تمامي   کشیدگی   و   چولگی   ضرایب 

  اینگونه   لذا  .باشدمی  (- 3  و  +3)  قبول   قابل  و  امن

  توزیع   از  متغيرها  هایداده   توزیع   که   شود می   استنباط
 .کندمی  پیروی   نرمال  آماری

 

 
 ها فرضیه   آزمون   استاندارد   ضرایب   - 1  نمودار 

 
 ها فرضیه   آزمون   معناداری   ضرایب   - 2  نمودار 
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  المللی بین   بازاریابی   قابلیت  پراکندگی   :اول   فرضیه
  برنامه   انطباق  با  مثبتی  ارتباط  سازمانی  درون

 . دارد  بازاریابی

  1  نمودار  اطلاعات و  افزارنرم  داد   برون به  توجه با
  ضریب   و  59/0  با  برابر  استاندارد  ضریب  2  و

  از   بیشتر  که  آمده  دست  به  2/ 51  با  برابر  معناداری
  رابطه   عدم   بر   مبنی   صفر  فرض   بنابراین   است؛   96/1

  درون   المللیبین   بازاریابی  قابلیت  پراکندگی   بین
  فرض   و  رد   بازاریابی  برنامه   انطباق  با  سازمانی

  بازاریابی   قابلیت  پراکندگی  رابطه  بر  مبنی  جانشین
  بازاریابی   برنامه  انطباق  با  سازمانی  درون   المللی بین

 . شودمی  تأیید فوق فرضیه بنابراین  شود؛می  تأیید

  های قابلیت   پراکندگی  بین   رابطه  : دوم  فرضیه
  برنامه  تطبیق  و  سازمانی  درون  المللیبین   بازاریابی
  تعدیل   بازار  پویایی  توسط  مثبت   طور  به  بازاریابی

 . شودمی

  1  نمودار  اطلاعات  و  افزارنرم   دادبرون   به  وجهت  با
  ضریب   و  52/0  با  برابر  استاندارد   ضریب  2  و

  از   بیشتر  که  آمده  دست  به   94/3  با  برابر  معناداری
  بین   رابطه  بر  مبنی  صفر  فرض  بنابراین  است؛  96/1

  درون   المللی بین   بازاریابی   های قابلیت   پراکندگی 
  مثبت   طور  به  بازاریابی  برنامه  تطبیق  و  سازمانی

  فرض   و  رد  شود،نمی   تعدیل  بازار   پویایی  توسط
  های قابلیت   پراکندگی   بین   رابطه  بر   مبنی   جانشین 
  برنامه  تطبیق  و  سازمانی  درون  المللیبین   بازاریابی
  تعدیل   بازار  پویایی  توسط  مثبت   طور  به  بازاریابی

  تأیید  فوق   فرضیه  بنابراین  شود؛می   تأیید  شود، می
 . دشومی

  های قابلیت   پراکندگی  بین  رابطه  :سوم  فرضیه
  برنامه  تطبیق  و  سازمانی  درون  المللیبین   بازاریابی
  پراکندگی   هماهنگی   توسط  مثبت  طور   به  بازاریابی 

 . شودمی  تعدیل  المللیبین   بازاریابی هایقابلیت 

  1  نمودار  اطلاعات  و  افزارنرم   دادبرون   به  توجه  با
  معناداری   ضریب   57/0  با   برابر  استاندارد   ضریب   2  و

  است؛   96/1  از  بیشتر  که  آمده  دست  به  97/2  با  برابر
  پراکندگی   بین   »رابطه  بر   مبنی   صفر   فرض   بنابراین

  و   سازمانی  درون   المللیبین   بازاریابی  هایقابلیت 
  توسط   مثبت  طور  به   بازاریابی  برنامه  تطبیق

  المللی بین   بازاریابی  هایقابلیت   پراکندگی  هماهنگی
  مبنی   جانشین  فرض   و  شودمی   رد   شود«.نمی   تعدیل

  بازاریابی   هایقابلیت   پراکندگی   بین  »رابطه  بر
  بازاریابی   برنامه  تطبیق  و  سازمانی  درون  المللی بین

  پراکندگی   هماهنگی  توسط   مثبت  طور  به
  شود«. می   تعدیل   المللیبین   بازاریابی  هایقابلیت 

 . شودمی  تأیید فوق فرضیه بنابراین  شود؛می  تأیید

  رابطه  بازاریابی   برنامه  تطبیق  : چهارم  فرضیه
 .دارد  المللیبین   عملکرد  با مثبتی

  1  نمودار  اطلاعات  و  افزارنرم   دادبرون   به  توجه  با
  ضریب   و   49/0  با   برابر  استاندارد   ضریب   2  و

  از   بیشتر  که  آمده  دست  به  4/ 30  با  برابر  معناداری
  رابطه   عدم   بر   مبنی   صفر  فرض   بنابراین   است؛   96/1

  و   رد  المللیبین   عملکرد  و  بازاریابی   برنامه  تطبیق  بین
  بازاریابی   برنامه  تطبیق  رابطه   بر  مبنی   جانشین   فرض

  فرضیه   بنابراین   شود؛می   تأیید  المللی بین   عملکرد   با
 . شودمی  تأیید فوق

  بازاریابی   هایقابلیت   پراکندگی  :پنجم  فرضیه
  عملکرد   با  مثبتی  رابطه  سازمانی   درون   المللی بین
 . دارد المللی بین

  1  نمودار  اطلاعات  و  افزارنرم   دادبرون   به  توجه  با
  معناداری   ضریب   39/0  با   برابر  استاندارد   ضریب   2  و

  است؛   96/1  از   بیشتر  که  آمده  دست  به   26/3  با  برابر
  بین   رابطه  عدم   بر  مبنی   صفر   فرض  بنابراین

  درون   المللی بین   بازاریابی   های قابلیت   پراکندگی 
  جانشین   فرض  و  رد   المللیبین   عملکرد   با   سازمانی

  بازاریابی   هایقابلیت   پراکندگی   رابطه  بر   مبنی
  تأیید   المللی بین   عملکرد   با   سازمانی   درون   المللی بین

 شود.می  تأیید فوق  فرضیه بنابراین   شود؛می

  بخش   دو  هر  که  کلی  مدل   برازش  بررسی  برای
  از  کند،می   کنترل   را  ساختاری  و  گیریاندازه  مدل 

  توسط   معیار  این  .شودمی   استفاده  GoF  معیار
  طبق   و  گردیده  ابداع  ( 2004)  همکاران  و  تننهاوس

 . شودمی  محاسبه زیر فرمول 
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المللی بر برنامه هاي  استراتژی بازاریابی و عملكرد کسب و کار   های بازاریابی بیننقش پراکندگی قابلیت . محمد هادی عسگری، مهدی خداپرست
 المللی با نقش تعديلگر پويايي بازار و هماهنگی و همسویی بازاریابی بین 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × R2 

  میانگین  نشانه   𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠   آن   در   که
  مقدار   نیز  (R2)   و   باشدمی   سازه   هر  اشتراکی  مقادیر 

  مدل   زایدرون   هایسازه  R Squares  مقادیر   میانگین
  ،0/ 01  مقدار   سه  ( 2009)   همکاران   و   وتزلس   .است

  و   متوسط  ضعیف،  مقادیر   عنوان به   را  36/0  و   25/0
 .اندنموده  معرفی  GOF  برای قوی

  میانگین   و  اشتراکی  مقادیر  میانگین  2  جدول 
  این   بر  که  دهد می   نشان  را   R Squares  مقادیر 

  برازش   که  66/0  با  است  برابر  GOF  مقدار  اساس
 . دهدمی  نشان   را قوی

 

 R Squares  مقادیر   میانگین   و   اشتراکی   مقادیر   میانگین   - 2  جدول 

 Communality R Square avg-communality avg-R 

52991 عملکرد  4/0 7564 71/0 

540434/0 813 779/0 

 871087/0 477796/0 برنامه بازاریابی

ین و همسویی بازاریابی ب للی هماهنگی   0 0/ 433916 الم

یت للی )های بازاریابی بینپراکندگی قابل  IM ) 538729/0 0الم

721 پویایی بازار 816/0 0 
 

 

 گیری نتیجه و بحث 6
  استاندارد   ضریب  مقدار  داد   نشان   اول   فرضیه  نتایج 

  به   2/ 51  با  برابر  معناداری  ضریب  و  0/ 59  با  برابر
  فرضیه   بنابراین   است؛  1/ 96  از  بیشتر  که  آمده   دست

  بازاریابی   قابلیت   پراکندگی  رابطه  بررسی   که   اول 
  بازاریابی   برنامه  انطباق  با  سازمانی  درون   المللی بین

  نتایج   با  تحقیق  این  نتایج  .شودمی   تأیید  باشد؛می
  و   فرد  احمدزاده  ،(1397)  میمند  محمودی  و  حکیمی

  و   رحمتی   ،(1397)   صادقی  و   تقوی  و  کرین  غلامی 
  مطابقت   (2020)  همکاران  و   سیلویا  (139۷)  ضیایی 

  های قابلیت   عنوان  تحت  خود  مقاله  در  هاآن   دارد؛
  : المللیبین   جدید  گذاریسرمایه   عملکرد  و  بازاریابی

 تأثیر  و   بازاریابی  ارتباطات  ایواسطه   نقش
 مطالعه  این   .اندپرداخته  فناوری  تلاطم   کنندهتعدیل

  دهد،می   نشان  را  آوریفن  تلاطم  کننده  تعدیل  تأثیر
  بین   یکی   شود،می   رابطه  دو  تقویت   باعث   که

  دیگری   و  بازاریابی  ارتباطات  و   بازاریابی  هایقابلیت 
  و   گنیزی  . رقابتی  استراتژی  و   بازاریابی   ارتباطات   بین

  مربوط   شرکتی  بین  پراکندگی  نقش   به   ( 2019)   ایتزاک

  استراتژی   در  المللیبین  بازاریابی  هایقابلیت   به
  نتایج   .استپرداخته   وکارکسب   نتایج   و   بازاریابی 

  با   رابطه  در   ها شرکت   هایتصمیم   که  داد  نشان 
  و   پویایی  که  چرا  است  محتمل  پراکندگی  هایقابلیت 

  را   پذیرش   و   پراکندگی   میان  پیوند   بازار  هماهنگی
 . دارد  قرار کندمی  تعدیل

 

  ضریب   مقدار  داد   نشان   دوم  فرضیه  نتایج
  با   برابر  معناداری   ضریب  و   52/0  با   برابر  استاندارد

  است؛  1/ 96  از  بیشتر  که  آمده  دست  به   94/3
  پراکندگی   بین   رابطه  بررسی   که   دوم   فرضیه  بنابراین

  و   سازمانی  درون   المللیبین   بازاریابی  هایقابلیت 
  پویایی   توسط   مثبت  طور   به  بازاریابی   برنامه  تطبیق

  نتایج   شود.می   تأیید  باشد؛می   شود،می   تعدیل  بازار
  احمدزاده   همچون   پژوهشگرانی  نتایج  با  تحقیق  این
  ، (139۷)  ضیایی   و  رحمتی  ، (1397)  همکاران   و  فرد 

  ( 2020)  همکاران   و   سیلویا   (1397)   یزدانی   و   شریفی 
  عنوان   تحت   خود   مقاله  در  ها آن   دارد.   مطابقت 

  جدید   گذاریسرمایه   عملکرد  و  بازاریابی   هایقابلیت 
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المللی بر برنامه هاي  استراتژی بازاریابی و عملكرد کسب و کار   های بازاریابی بیننقش پراکندگی قابلیت . محمد هادی عسگری، مهدی خداپرست
 المللی با نقش تعديلگر پويايي بازار و هماهنگی و همسویی بازاریابی بین 

  و   بازاریابی   ارتباطات  ایواسطه  نقش   : المللیبین
اوری  تلاطم  کنندهتعدیل  تأثیر   این   .اندپرداخته   فن

  نشان   را  فناوری  تلاطم  کننده  تعدیل  تأثیر  مطالعه
  یکی   شود، می   رابطه   دو  تقویت   باعث   که  دهد، می

  و   بازاریابی  ارتباطات  و   بازاریابی  هایقابلیت   بین
  . رقابتی  استراتژی  و   بازاریابی   ارتباطات  بین   دیگری 

  مربوط   شرکتی   بین   پراکندگی  نقش  به  (2019)  گنیزی
  استراتژی   در  المللیبین  بازاریابی  هایقابلیت   به

  نتایج   .استپرداخته  کار  و  کسب  نتایج  و  بازاریابی
  با   رابطه  در   ها شرکت   هایتصمیم   که  داد  نشان 

  و   پویایی  که  چرا  است  محتمل  پراکندگی  هایقابلیت 
  را   پذیرش   و   پراکندگی   میان  پیوند   بازار  هماهنگی

 .کندمی  تعدیل

 

  ضریب   مقدار  داد  نشان  سوم  فرضیه  نتایج
  با   برابر   معناداری  ضریب   57/0  با   برابر  استاندارد

  بنابراین   است؛  1/ 96  از  کمتر   که  آمده  دست   به  97/2
  پراکندگی   بین   »رابطه  بر  مبنی   صفر  فرض

  و   سازمانی  درون   المللیبین   بازاریابی  هایقابلیت 
  توسط   مثبت  طور  به   بازاریابی  برنامه  تطبیق

  المللی بین   بازاریابی  هایقابلیت   پراکندگی  هماهنگی
  مبنی   جانشین  فرض  و  شودمی   رد  شود«نمی   تعدیل

  بازاریابی   هایقابلیت   پراکندگی   بین  »رابطه  بر
  بازاریابی   برنامه  تطبیق  و  سازمانی  درون  المللی بین

  پراکندگی   هماهنگی  توسط   مثبت  طور  به
  شود« می   تعدیل  المللیبین   بازاریابی  هایقابلیت 

  . شودمی   تأیید  فوق  فرضیه  بنابراین   شود؛ می   تأیید
  فرد   احمدزاده   همچون   پژوهشگرانی   نتایج   با   نتایج   این 

  شریفی   ،(139۷)  ضیایی   و  رحمتی  ،(1397)   همکاران  و
  مطابقت   ( 2020)  همکاران  و   سیلویا   (1397)   یزدانی   و

  های قابلیت   عنوان  تحت  خود  مقاله  در  هاآن   دارد.
  : المللیبین   جدید  گذاریسرمایه   عملکرد  و  بازاریابی

 تأثیر  و   بازاریابی  ارتباطات  ایواسطه   نقش
 مطالعه  این   .اندپرداخته  فناوری  تلاطم   کنندهتعدیل

  دهد، می   نشان  را  فناوری  تلاطم  کننده  تعدیل  تأثیر
  بین   یکی   شود،می   رابطه  دو  تقویت   باعث   که

  دیگری   و  بازاریابی  ارتباطات  و   بازاریابی  هایقابلیت 

  و   گنیزی  . رقابتی  استراتژی  و   بازاریابی   ارتباطات   بین
  مربوط   شرکتی  بین  پراکندگی  نقش   به   ( 2019)   ایتزاک

  استراتژی   در  المللیبین  بازاریابی  هایقابلیت   به
  نتایج   .استپرداخته   وکارکسب   نتایج   و   بازاریابی 

  با   رابطه  در   ها شرکت   هایتصمیم   که  داد  نشان 
  و   پویایی  که  چرا  است  محتمل  پراکندگی  هایقابلیت 

  را   پذیرش   و   پراکندگی   میان  پیوند   بازار  هماهنگی
 .کندمی  تعدیل

 

  ضریب   مقدار  داد  نشان  چهارم  فرضیه  نتایج
  با   برابر  معناداری  ضریب  و  49/0  با  برابر  استاندارد

  است؛   1/ 96  از  بیشتر  که  آمده  دست   به  4/ 30
  تطبیق  بین   رابطه  عدم  بر  مبنی  صفر  فرض  بنابراین

  فرض   و  رد  المللیبین  عملکرد  و  بازاریابی  برنامه
  با   بازاریابی  برنامه  تطبیق  رابطه  بر  مبنی  جانشین

  فرضیه   بنابراین   شود؛می   تأیید   المللی بین   عملکرد 
  هاییافته   نتایج   با  نتایج  این  .شودمی   تأیید   فوق

  همکاران   و  فرد  احمدزاده  همچون  پژوهشگرانی
  یزدانی   و   شریفی   ،(139۷)  ضیایی   و   رحمتی   ، (1397)
  دارد.   مطابقت  (2020)  همکاران  و  سیلویا  (1397)

  بازاریابی   هایقابلیت   عنوان  تحت   خود   مقاله  در   هاآن
  نقش   : المللیبین   جدید  گذاریسرمایه   عملکرد   و

  کنندهتعدیل   تأثیر  و   بازاریابی  ارتباطات  ایواسطه
  تعدیل   تأثیر  مطالعه  این  .اندپرداخته   فناوری   تلاطم

  باعث   که  دهد، می   نشان  را  فناوری   تلاطم   کننده
  های قابلیت   بین   یکی   شود، می   رابطه   دو   تقویت 

  ارتباطات   بین  دیگری  و  بازاریابی   ارتباطات  و  بازاریابی
  ( 2019)   ایتزاک  و  گنیزی  .رقابتی  استراتژی   و  بازاریابی 

  های قابلیت   به   مربوط   شرکتی  بین   پراکندگی   نقش   به
  نتایج   و  بازاریابی  استراتژی  در  المللیبین   بازاریابی

  که   داد   نشان  نتایج   .استپرداخته   وکارکسب 
  های قابلیت   با   رابطه  در   هاشرکت   هایتصمیم

  هماهنگی   و   پویایی   که  چرا  است   محتمل  پراکندگی 
 کند،می   تعدیل   را   پذیرش   و   پراکندگی   میان   پیوند   بازار

 .دارد  قرار (2017)  مورگان و  كالکا
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المللی بر برنامه هاي  استراتژی بازاریابی و عملكرد کسب و کار   های بازاریابی بیننقش پراکندگی قابلیت . محمد هادی عسگری، مهدی خداپرست
 المللی با نقش تعديلگر پويايي بازار و هماهنگی و همسویی بازاریابی بین 

  ضریب   مقدار  داد   نشان   پنجم  فرضیه  نتایج
  با   برابر   معناداری  ضریب   39/0  با   برابر  استاندارد

  بنابراین   است؛  1/ 96  از   کمتر  که   آمده   دست   به  26/3
  پراکندگی   بین  رابطه  عدم   بر  مبنی  صفر  فرض

  با   سازمانی   درون  المللیبین   بازاریابی  هایقابلیت 
  رابطه   بر  مبنی   جانشین  فرض  و   رد  المللی بین   عملکرد

  درون   المللی بین   بازاریابی   های قابلیت   پراکندگی 
  بنابراین   شود؛می   تأیید  المللی بین   عملکرد   با   سازمانی

  نتایج   با   نتایج  این   .شود می   تأیید  فوق  فرضیه
  و   فرد  احمدزاده  همچون   پژوهشگرانی  هاییافته

  شریفی   ،(139۷)   ضیایی  و  رحمتی  ،(1397)  همکاران
  ها آن   دارد.  (2020)  همکاران  و  سیلویا  (1397)  یزدانی  و

  و   بازاریابی  هایقابلیت   عنوان   تحت  خود   مقاله  در
  نقش   : المللیبین   جدید   گذاریسرمایه   عملکرد 

  کنندهتعدیل   تأثیر  و   بازاریابی  ارتباطات  ایواسطه
  تعدیل   تأثیر  مطالعه  این  .اندپرداخته   فناوری   تلاطم

  باعث   که  دهد، می   نشان  را  فناوری   تلاطم   کننده
  های قابلیت   بین   یکی   شود، می   رابطه   دو   تقویت 

  ارتباطات   بین  دیگری  و  بازاریابی   ارتباطات  و  بازاریابی
  ( 2019)   ایتزاک  و  گنیزی  .رقابتی  استراتژی   و  بازاریابی 

  های قابلیت   به   مربوط   شرکتی  بین   پراکندگی   نقش   به
  نتایج   و  بازاریابی  استراتژی  در  المللیبین   بازاریابی

  که   داد   نشان  نتایج   .استپرداخته   وکارکسب 
  های قابلیت   با   رابطه  در   هاشرکت   هایتصمیم

  هماهنگی   و   پویایی   که  چرا  است   محتمل  پراکندگی 
 . کندمی   تعدیل  را  پذیرش  و  پراکندگی  میان  پیوند  بازار

 

  پيشنهاد   مدیران   به  حاضر  پژوهش  به   توجه   با
  رقابت   عرصة  در  حضور  و  گردی  بازار  طريق  از  شود یم

  و   بازار  تغييرات  جديدترين  با  آشنايي  و  هانمایشگاه   و
  ارائة  درصدد   رقبا،   هایتاکتیک   و  هااستراتژی  كشف 

  و   باشند  رقبا   از  بهتر  هاییمزیت   با   خود   محصولات 
  و   ترويجي  و  تبليغي  هایفعالیت   از   امر  اين  در

  براي   همچنين  .كنند  استفاده  شركت  هایتوانمندی 
  صادرات،   براي  بيشتر  المللی بین   مشتريان  جذب

  و   اطلاعات   ارائة  به  را   خود  اطلاعاتي  هایپایگاه 
  به  محصولات آنلاين كاتولوگ  ارائة آنلاين، پشتيباني

  پست   و  مجله  خبرنامه،  ارسال   يا  ارائه  مشتريان،
  فراهم   با   و   كنند  تجهيز  مشتريان   به   كترونيكي ال

  را  خود   عملكرد   آنلاين،   خريد   و   سفارش   امكان   آوردن
  براي   كه  شودمی   پيشنهاد   همچنین  .بخشند  بهبود

  راهبردي   مديريت  طريق  از   رقابتي   مزيت  به  دستيابي
  های ویژگی   سازماني،   فرايندهاي  ها،ظرفیت   ها،دارایی 

  عنوان به   ها آن   از  كه   ...و  دانش  و   اطلاعات  شركت، 
  از   شود،می   ياد  هاشرکت   غيرملموس  و  ملموس  منابع

  ببرند؛   بهره   نوآورانه  و   خلاقانه   رويكردهاي   و   هاایده 
  اساسي   نیازهایپیش   نوآوري،  و   خلاقيت  زيرا

  پويا   و  رقابتي   هایمحیط  در  هاشرکت   موفقيت
  های شرکت   به   را  فرصت   و   امكان   اين  و   هستند

  سطح   در   خود   مخاطبان   به   كه  آورد   فراهم   صادركننده 
  و   كنند  پيدا  دسترسي  هزينه  كمترين   با  جهاني

  نیز   و   برسانند  آنان  اطلاع  به  را   خود  متنوع  محصولات 
 از  مندیبهره   گردد،می  پيشنهاد  شركت  مديران  به

  ارتباط   برقراري  و   مشتريان  حفظ   يا   داری   بازار  قابليت
  با   امر  اين   كه   است   مناسب  خدمات  ارائه  و   ها آن   با

  مشتريان   دادن   قرار   هدف  و   شناسايي   چون   مواردي
  مشتريان   با  گفتگو  طريق  از  ارتباطات  ايجاد  جذاب،

  مشتريان   بلندمدت  نيازهاي  رفع  بر  تمركز  هدف،
  ترغيب   وکار، کسب   تكرار  تضمين  منظوربه   هدف

  خدمات   و  محصولات   كردن   امتحان   به  مشتريان
  جذاب   مشتريان  با  روابط  كيفيت   ارتقاي  و   شركت 

  صادراتي   عملكرد   صورت  اين   غير   در   شود،می   ميسر
  مستمر  طوربه   رقبا  چراكه  یابد؛می   كاهش   هاشرکت 

 هستند  مشتري  با  ارتباط  هایفعالیت   ارتقاي  حال   در
  به   را  خود  نتوانند  داخلي  صادرکننده  هایشرکت   اگر  و

  از   را  خود   صادراتي   بازار  كنند،  تجهيز  پويا  هایقابلیت 
  پيشنهاد   شركت   مديران  به  .داد  خواهند  دست

  بر   علاوه  خود،  عملكرد   بهبود   منظوربه  شود،می
  گرایی   بازار هایفعالیت در  سنتي   روش  از  مندیبهره 

  نيز   آنلاين  و  الكترونيكي  صورتبه   بازار،  تحقيقات  و
  های خواسته  و  نيازها   المللی، بین   بازارهاي   تمايلات 

  را   خود  هدف  بازارهاي  و  رقبا  و  كرده   رصد  را  مشتريان
  الكترونيكي   بازاريابي  از  منديبهره  با  كنند؛  شناسايي

  وجوی جست   در   فناورانه،  و   مدرن  ایشیوه   عنوانبه
  از   و   باشند  خدمات   و  محصولات   براي   بازار   بهترين 
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  ارائة  و  بندیبسته   هایسیستم  سازیبهینه  طريق
  كشورهاي   به  رقابتي  قیمت   با  متنوع  محصولات

  دهند   افزايش  و  حفظ  را  خود  بازار  سهم  یافته،توسعه
  منظوربه   شود،می   پيشنهاد   شركت   مديران   به   و

  روش   از  مندیبهره   بر  علاوه   خود،  عملكرد  بهبود

  بازار،  تحقيقات  و   گرایی   بازار  هایفعالیت   در   سنتي
  بازارهاي   تمايلات  نيز  آنلاين  و  الكترونيكي  صورتبه

  رصد   را   مشتريان   های خواسته  و   نيازها   المللی، بین
 .كنند  شناسايي را خود   هدف  بازارهاي  و رقبا و  كرده 
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