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 چکیده

ال حاضر را در ح، زیددر بسیاری صنایع بیشتر خواهد بودر آینده خطر ورشکستگی و خروج از بازار 
ت بستر و به سرع ییراتها در حال افزایش است. این تغفعات بروز تغییر در محیط فراروی آناندازه و د

ختیار دارند، ان در اه مدیرکشوند و نیز اطلاعات و ابزاری را بافتی که راهبردها در آن طراحی و اجرا می
زم نی مستلرهای جهازاهای بنگاه در باآمیز استراتژیاجرای موفقیتکند. با توجه به اینکه میعوض

ینرسی ارابطه  ررسی، هدف اصلی پژوهش حاضر، به بازاریابی با راهبردهای آن استتطبیق عناصر آمیخت
ه ن تهران به عنوان نمونبنگاه صادرکننده از استا 300باشد. براین اساس راهبردی و عملکرد صادراتی می

رم افزار نز طریق ی و اامه و مصاحبه گردآورهای پژوهش با استفاده از پرسشنآماری انتخاب شده و داده
های ر بنگاهدهد، اکثهای پژوهش نشان میمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. یافته SPSSآماری 

ی از دلایل امر یک این وصادرکننده ایرانی با نوعی اینرسی در حوزه راهبرد بازاریابی روبرو بوده است 
هد، بین دان میاضر نشحهای دیگر پژوهش باشد. یافتهگاه ها میناپایداری در حوزه عملکرد صادراتی بن

 ری وجود دارد.معنادا ابطهتطابق عناصر آمیخته بازاریابی با راهبردهای بنگاه و عملکرد صادراتی بنگاه ر
نها آی اصلی اهبردهاهایی که بین راهبردهای بازاریابی و ر، بنگاهتحقیقنتایج این  همچنین بنا به

 اهبردی وجود داشته باشد، عملکرد صادراتی پایدارتری خواهند داشت.سازگاری ر
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 مقدمه

ست مراه اهیطی در فضای رقابتی بازارهای جهانی امروز که با تغییرات گسترده مح
همی در سیار مقش بین بنگاه ها منجر شده است، مدیران نو به انعطاف بیشتر ارتباطات ب

(. در چنین 2002ز ،کنند )آکسین و ماتسینهای بین المللی شدن ایفا میتوسعه استراتژی
رایندی فین آن تدو شرایطی تصمیم گیری در مورد راهبردهای بازاریابی بنگاه در بازار و

ری میم گیز تصاقرار می دهد. پس  پیچیده است و تمام عملیات سازمان را تحت الشعاع
یابی رد ارزیت موآید و در نهادر مورد این مرحله حساس، راهبرد شرکت به اجرا در می

ا امکان شود ی شتباهگیرد. اما ممکن است سازمان از لحاظ انتخاب راهبرد دچار اقرار می
گر بنگاهی ارت دیه عبدارد راهبردی برتر از راهبرد قبل برای سازمان وجود داشته باشد. ب

ایی یت هکه توانسته است از طریق همراهی و هماهنگ شدن با محیط خود به موفق
بردی ای راههامه دست یابد، به دلیل بی میلی مدیرانش به بازنگری یا کنارگذاشتن برن
ا کم هازمان سهد. که در گذشته موفق بوده است  ،ارتباط خود را با بازار از دست می د

این  رد. ازد دار می رسند که تنها یک راه برای جلب رضایت مشتری وجوکم به این تصو
ه گاهی بننین چشود. بی میلی به تغییر راهبرد تحت عنوان اینرسی استراتژیک یاد می

ازهای ا نیراهبرد ممکن است عواقبی خطرناک و غیر قابل جبران داشته باشد، زیر
 (.1383ان، می کند)واکر و دیگر مشتریان و تلاش های رقابتی در طول زمان تغییر

راه قیت همموف یک راهبرد بازاریابی در عرصه بین المللی زمانی با دیگر از طرف
داشته  قتمطابف ن هدخواهد بود که راهبرد مورد نظر از هر نظر با شرایط بازار و مشتریا

ته میخر آو عناص در آن صورت گیردبا محیط برای همگامی بیشتر  مداومتغییرات  و باشد
اهبرد رطابق رغم اهمیت ت علی بازاریابی متناسب با آن برنامه ریزی و لحاظ گردد.

به ادراتی، صملکرد عه عبازاریابی و عناصر آمیخته بازاریابی و اثرگذاری آن در فرایند توس
 .باشیمه میمواج کشوردر ادبیات پژوهش کاربردی ی هاپژوهشرسد با فقدان نظر می

لکرد دی و عمبررسی رابطه اینرسی راهبر در نظر دارد بااضر پژوهش حبنابراین 
 ژوهشپ موجود در ادبیات در جهت پر کردن بخشی از شکاف، ضمن تلاش صادراتی

های بنگاه یران، مدابزار 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 بازارهای خارجی. استراتژی با
زیرا در حال حاضر اندازه و دفعات بروز تغییر در  .در بسیاری صنایع بیشتر خواهد بود
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به سرعت بستر و بافتی که  ها در حال افزایش است. این تغییراتوی آنمحیط فرار
بزاری 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 عوض می کنند. برخی از م، دارند

رشد بخش خدمات و افزایش اهمیت خدمات در دن بازارها و افزایش رقابت جهانی، ش
ید های جدطراحی و توسعه تکنولوژیوی، حفظ رضایت مشتری و افزایش وفاداری 

افزایش اهمیت روابط در افزایش هماهنگی و کارایی برنامه های  ،اطلاعاتی و ارتباطی
)واکر و دیگران،  بازاریابی در کسب سهم و بخش بیشتری از ارزش حیات مشتریان

1383). 
ای نیازه و زاربا شرایط محیطی با تطابقورود بنگاه به بازارهای خارجی مستلزم 

ود شقق میگاه محاین امر از طریق استراتژی بازاریابی بنو  می باشدمتفاوت مشتریان 
 .(2004 ؛ مورگان و دیگران،2008همکاران، و  گس؛ لا2009)ناوارو و دیگران، 

رح گاه مطدید بین المللی دو به طور کلی در مورد استراتژی بازاریابی در عرصه
د تانداری استژهر شرکت در بازارهای خارجی بایستی یک استرا ،گروهی معتقدنداست. 

ر صادی دی اقتهاتواند از طریق صرفهمنطق آنها این است که بنگاه می .داشته باشد
؛ 2001 نی،نسیمب)به بازده بیشتری دست یابد ، هزینه های خود را مدیریت کرده ،بازار

ه به ایستی با توجببنگاه برای هر بازار  ،گروه دیگر معتقدند. (2008، همکارانسوسا و 
عنوان  هب از این گروه بازار استراتژی بازاریابی خود را طراحی و تدوین  نماید. شرایط آن

نها از ازار تهر ب شود. منطق آنها این است که بازده شرکت درطرفداران انطباق یاد می
ز از جن کار پذیر است و ایامکان آنطریق افزایش ارزش ایجاد شده برای مشتریان 

 .(2012، لاگسبرد )نمی راه به جایی ،ابی با نیازهای هر بازارمسیر تطابق استراتژی بازاری
، استراتژی ن استراتژی بازاریابی بین المللیالبته یک عامل مهم در طراحی و تدوی

و  گسلاهای گذشته است )شرکت در بازارهای داخلی و میزان تغییرات آن طی سال
از  های متعددینمونه در دنیای واقعی(. 2003؛ رودریک و ونجر، 2008، همکاران
های بازاریابی با هر دو رویکرد استاندارد و تطابق وجود دارد و نتایج اکثر استراتژی
-ها در عرصه بازاریابی بینبیشترین کارکرد بنگاهدهد، های این حوزه نشان میپژوهش

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

که با رویکرد تطابق، کاهش قیمت در بازارهای مختلف سوق داده شده است در حالی
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و گس دو عنصر بازاریابی در بازارهای مختلف متفاوت بوده است )لااین ارتباط بین 
، کنگمانیلا و تاکاهاشی؛ 2006 فوم و لیتز،س؛ ت2006، انو دیگر گس؛ لا2008همکاران، 

2009). 
استراتژی  تغییر یانمارتباط  رۀبادر راهبرد بازاریابی بین المللی و عملکرد صادراتی.

هایی هه بنگاکاست  های انجام شده حاکی از آنبازاریابی و عملکرد بنگاه، نتایج پژوهش
د )آکسین و انودهخود ب هایدنبال تغییر در استراتژیاند، بیشتر به که عملکرد نزولی داشته

ه عنوان یک ببنابراین کاهش در عملکرد . (2009؛ هاک و نوربانی، 2002، سینسماتی
، اشیاکاهتهت تغییر استراتژی معرفی شده است )کنگمانیلا و عامل راهبردی در ج

2009.) 
رفی ی معراهبرد ترین دلایل کاهش عملکرد، اینرسییکی از مهم دیگر از طرف

 ی موفقراتژکید مدیران بنگاه بر یک استأشده است. منظور از اینرسی راهبردی، ت
جرای ن و ا، تدویطراحیهای آینده عنوان شده است. گذشته به عنوان نسخه موفقیت

غییرات ه با تهمرا های فوق در محیط بازارهای بین المللی که شرایط رقابتی واستراتژی
رد و راهب پژوهشگران حوزه ؟ر چه صورت موفقیت آمیز خواهد بودمداوم را دارد د

بازارهای  گاه درای بنهاجرای موفقیت آمیز استراتژی ،دندهبازاریابی بین المللی نشان می
 ست. اریابی با راهبردهای بنگاه اجهانی مستلزم تطبیق عناصر آمیخته باز

ر ده دشریابی معرفی مهمترین عناصر آمیخته بازامطابق با ادبیات پژوهش، 
ناخت ، شیپژوهش های این حوزه شامل محصول، ارتباطات، توزیع، طرح، قیمت گذار

نگاه بریابی بازا هر قدر عناصر آمیخته. ، نوآوری و تحقیقات بازاریابی استبازار هدف
برای  نگاهبهای تناسب بیشتری با شرایط و نیازهای بازار هدف داشته باشد، تلاش

ری ت بیشتوفقیم های ناشناخته و سودآور بازار بازار، شناسایی گوشهافزایش سهم با
 ،شتریانمهای از طریق بهبود مستمر محصولات و خدمات متناسب با نیاز ،همراه بوده

؛ 2000 ،چتی؛ روبرتسون و 2012 ،گسدهد )لاعملکرد صادراتی آن را افزایش می
نای بتوان زیر یمبازاریابی را  عناصر آمیخته ،به عبارت بهتر. (1994زو،  کاوسگیل و

قش واند نتمی داد کرد. موفقیت در این حوزهاساس موفقیت راهبردهای اصلی شرکت قلم
 .(2004 ،همکارانکلیدی در توسعه پایدار عملکرد شرکت داشته باشد )مورگان و 

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

های بازاریابی تراتژی تحت عنوان استراتژیهای اساست که امروزه یکی از شاخص
دلیل این امر آن است که اگر عناصر آمیخته بازاریابی با شرایط بازارهای قلمداد می شود. 

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

؛ اکپارا، 2012، گسامر در مورد همه رهبران بازارهای فعلی جهانی مشاهده شده است )لا
 ،دهدحوزه نشان میهای جدید در ایننتایج پژوهش. (1992همکاران، هاف و ؛ 2009

ه ( و عملکرد صادراتی آن رابطی بنگاه )عناصر آمیخته بازاریابیبین راهبردهای بازاریاب
 . (2006، گس و همکارانلا؛ 2009، همکارانو  گسارد )لاوجود د

 ،( معتقد است1380فیلیپ کاتلر )عناصر آمیخته بازاریابی در عرصه بین المللی. 
 بردهاییت راهتواند به موفقهای حوزه عناصر آمیخته بازاریابی در صورتی میتلاش

ین ی از اواشد. بنوآوری مداوم بنگاه در حوزه بازارهای جهانی کمک کند که همراه با 
-بخش د استمعتق و می کند پدیده تحت عنوان بازاریابی خلاق در محیط رقابتی یاد

زوده شده ، ابی افزاریبا ختهیابی در بازار نیز بایستی به عناصر آمیبندی بازار و جایگاه
 .دنبال شناسایی نیچه های بازار باشده خلاق همواره ب همراه با تفکر
یفیت، دازه که انراهبرد بازاریابی در حوزه محصول در گرو آن است که تا چ موفقیت

اعث بقبا ربسته بندی، ماندگاری و خدمات در حین و پس از فروش بنگاه نسبت به 
هر قدر  در عرصه قیمت. (2009، کنگمانیلا و تاکاهاشیتمایل مشتریان می شود )

ولات محص ،دن باشر و شرایط رقابتی آهای بنگاه بر گرفته از نیازهای یک بازافعالیت
اه متناسب زه بنگاندا در زمینه ارتباطات نیز هر بنگاه با پذیرش بیشتری روبرو خواهد شد.

رتباطی ای جدید های، وسایل، و فناورنوع محصول و بودجه خود از ابزار با شرایط بازار،
ورد آعمل هبری اسب تدر زمینه معرفی، یادآوری و آگاهی دادن به مشتریان استفاده من

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

ای انتخاب نماید که هم رضایت خاطر های توزیع خود را به گونههای 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 ،همکاران)کادوگان و همراه داشته باشد 
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نامند بایستی را کلید موفقیت راهبردهای اصلی بنگاه بویژه در بازارهای بین المللی می
، های ناشناخته بازارهای جدید گوشهنبال شناسایی بازارتیم تحقیق و توسعه همواره بد

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

بال دنه ب موارههای تحقیق و توسعه بایستی هدر زمینه نوآوری نیز مدیران و تیم
صه و خلا محصولات فعلی های جدید، طراحی محصولات جدید، تغییر درپرورش ایده

للی اگر ین المهای بنوآوری در حوزه بازار حرکت همراه با نیازهای جدید مشتریان باشند.
رود به وهای یتراتژتواند در زمینه اسمی ،به تفکر جامع در همه سطوح بنگاه تبدیل شود

ین راه رتادهسکه  . به عبارت بهتر علاوه بر صادراتبازارهای جدید نیز مؤثر واقع شود
، زینگرانچایاز، فهای دیگری مانند اعطای امتیورود به محیط بازارهای خارجی است راه

 یسرمایه گذار ، پروژه های اجرایی کلید در دست،قرارداد مدیریتی، تولید قراردادی
 های استراتژیک نیز وجود دارد.خارجی مستقیم و پیمان

زان ، میارع بازخواهد بود  به نوی همراه کدام استراتژی با موفقیت بیشتر نکهای
جاری تی و های سیاسپیشرفت اقتصادی، وضعیت رقبای موجود در بازار، وضعیت ریسک

ی و های فرهنگی، سبک زندگرو، نوع محصول، وضعیت نیروی کار، ویژگیپیش
تعدد در حوزه های مهای پژوهشیافته. (2005شارما، ترجیحات مشتریان بستگی دارد )

ست که ر آن اهای کوچک و متوسط نشانگشدن، بازاریابی جهانی و بنگاه المللیبین
آن بر  تأثیر واست  ها در عرصه رقابتی جهانیتحقیقات بازار پایه و اساس موفقیت بنگاه

و همکاران،  رمن؛ و2003؛ ورمن ، 2005شارما، ها غیر قابل انکار است )عملکرد بنگاه
2000). 

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

های درگیر با این پدیده، راهبردهای موفق گذشته را رو سازمانبال داشته است. از ایندن
بر تغییرات راهبردی در سازمان به مثابه نسخه موفقیت برای آینده قلمداد و در برا

ها را تا جایی تحت تاثیر قرار اینرسی استراتژیک، عملکرد سازمانکنند. پدیده مقاومت می
شود، به طوری که انتخاب های 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
(. بنابراین اینرسی استراتژیک، بیشترین اثر را بر ارزیابی راهبرد )یعنی 2008، توهاشیسمی



 بررسی رابطه اینرسی راهبردی و عملکرد صادراتی

  

 

39 

گذارد. زیرا اعتماد ( بر جای میساس و سرنوشت ساز مدیریت راهبردیمرحله ح
شود که ارزیابی جامعی از سیاستگذاران راهبردی به راهبرد موفق مانع از آن می

قابتی، محیط بازارها و مشتریان صورت گیرد تا در صورت راهبردهای فعلی و شرایط ر
 لزوم و برای وفق پذیری بهتر با محیط راهبردهایی کارآمدتر انتخاب گردد.

ه و در مورد اینرسی انجام گرفت یی متعددهاطی چند سال گذشته پژوهش
 ویژگی ریت وها مدیترین آنیز معرفی شده است که از جمله مهممتغیرهای بسیاری ن

ینرسی قان ادر علم فیزیک محق های آن، اندازه شرکت، عمر شرکت، صنعت بوده است.
کت الت حرح ."دمقاومت یک پدیده برای تغییر حرکتی آن، تعریف می کنن"را به عنوان 

ای ه بریک پدیده همان سرعت و جهت آن است. بنابراین اینرسی تمایل یک پدید
 .ایستادگی در برابر سرعت تغییرات آن است

یل عنوان تما ( اینرسی را در زمینه مدیریت استراتژیک به1992) هاف و همکاران
وکان و د. کادمودننبه ماندن در حالت فعلی و مقاومت در برابر تجدید استراتژیک معرفی 

نی یا خه سازما)نس ( اینرسی را به عنوان اعتماد عادی به دستورالعمل2001)همکاران 
( اینرسی را به 1993) و همکاران اوق معرفی نمودند. گریسموفقیت قبلی( یا فرمول موف

ن ه عنوارسی بدر علوم مدیریت این عنوان عدم تمایل به حرکت یا عمل معرفی کردند.
 دارای مانیزاینرسی ساختاری معرفی شده است. به عبارت بهتر ساختارهای سازمانی 

تر یطی کممح رات شرایطاینرسی بالایی هستند که سرعت تغییر سازمانی نسبت به تغیی
یر نون گونه های زکدر مورد انواع اینرسی، پژوهشگران تا  (.1984من، )هانا و فری باشد

 :(2008)بلتنر، را معرفی نموده اند

 ؛(1977)هانا و فریمن،  اینرسی ساختاری 

 ؛(1985من و رومانلی، ش) تا اینرسی سازمانی 

 ؛(1991)میلر،  اینرسی رقابتی 

 ؛(1985من و رومانلی، ش)تا انعطاف پذیری عادی -بعانعطاف پذیری منا 

 ؛(2002 هاج کینسون و رایت،؛ 1992هاف و همکاران، ) اینرسی استراتژیک 

 (.2002)هاج کینسون و رایت،  اینرسی شناختی 

ین المللی بر اینرسی در حوزه بازاریابی ب متعددی عواملمطابق با پیشینه پژوهش، 
باشد )هانا و میعمر شرکت  ،ثر بر اینرسیؤامل مومهمترین عهستند. یکی از ثر ؤم

عمر شرکت بر زمینه شناختی  ،( معتقدند1982) (. از طرفی کیسر و اسپرول1984من، فری
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های های شناختی شرکت بر مبنای تجربهثر است. به عبارت بهتر نمایشؤشرکت م
رسد که با ر میتاریخی شرکت است تا دانش فعلی پیرامون محیط. بنابراین منطقی به نظ

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

میلر،  ؛1977من، ) هانا و فری حاکی از وجود همبستگی بین عمر شرکت و اندازه آن است
شرکت به پیچیدگی  افزایش در اندازه ،( نشان دادند1985) رومانلی تاشمن و (.1991

 باعث افزایش همگرایی و بنابراین اینرسی می شود. لانت و همکاران، بیشتر منجر شده
با  های بزرگتر میل بیشتری به موفقیت دارند. به عبارت بهترشرکت ،( معتقدند1992)

 ،سازمان ها با تکرار موفقیت نیز یافته وبهبود سازمان  افزایش اندازه سازمان عملکرد
دهد. شوند. بنابراین موفقیت احتمال تغییر در هدف های سازمان را کاهش میبزرگتر می

 ادعا کرد،توان می براین اساسسازمان های بزرگتر کمتر حاضر به تغییر خواهند شد. لذا 
شته در منابع، اینرسی گذاری گذهای گذشته و سرمایهجدای از اندازه سازمان، موفقیت

 (.1984)هانا 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 محیطی(. از طرفی نرخ فناپذیری سازمان1992
پذیری موفق با یک اساسی را برای انطباقرات استراتژتکنولوژیکی افزایش یافته و تغیی

  پی یافتن  در (.2008 )یوکاتو میتسوهاشی، این محیط جدید ضروری ساخته است
های گذشته در حوزه اینرسی استراتژیک و هم های 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 های 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 ای از استراتژی را به اجرا میها الگوی ویژهچرا بنگاه ما را در یافتن اینکه
واحد سازمانی  به عبارت بهتر تیم مدیران اجرایی(. 1984کند )همبریک و ماسون، می

های سطح کسب و کار و ساختار  های غالب، استراتژی هستند که در مورد استراتژی
های یی از قدرت تغییر در استراتژیکنند. تنها مدیران اجراگیری می سازمان تصمیم

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

  ابزار و روش
 ردآوریوه گاز نوع کاربردی بوده و از نظر نح از لحاظ هدف تحقیق این پژوهش

ش ن پژوهی ایجامعه آمارتحقیقات توصیفی و از نوع پیمایشی می باشد.  وداده ها جز
تجزیه و  واحد و 1391صادرکننده استان تهران در سال  تولیدی و هایکلیه شرکت

 .باشندمی ی صادرکنندهتحلیل آماری شرکت ها
رکت به عنوان ش 300و تعدادتعیین ه از فرمول کوکران حجم نمونه آماری با استفاد

مصاحبه  نامه وپرسش های تحقیق با استفاده ازنمونه آماری مورد بررسی قرار گرفت. داده
    گرفت. مورد تجزیه و تحلیل قرار SPSSآوری و از طریق نرم افزار آماری جمع

 های مطرح شده در این پژوهش عبارتند از:فرضیه

 و عملکرد صادراتی رابطه وجود دارد.ی راهبردی بین اینرس .1

نگاه بدراتی د صابین تطابق عناصر آمیخته بازاریابی با راهبردهای بنگاه و عملکر .2
 رابطه معنی داری وجود دارد.

  نتایج و بحث
( تشریح 1)ترین متغیرهای مورد بررسی در تحقیق حاضر در جدولبرخی از مهم

 گردیده است.
 

 

 ی مورد بررسیمتغیرها راوانیتوزیع ف .1جدول 
 درصد  فراوانی تعداد معیارها متغیر

 اندازه شرکت
 کوچک
 متوسط
 بزرگ

128 
87 
85 

6/42 
29 

4/28 

 های حضور سال
 در محل کار

 سال 3تا  1
 سال 6تا  4
 سال 10تا  7

 سال 10بیش از 

101 
100 
79 
20 

7/33 
3/33 
4/26 

6 

 صنعت

 مواد غذایی و نوشیدنی ها
 ایع دستیفرش و صن

 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
 تولیدی
 بازرگانی

 خدمات فنی مهندسی

189 
99 
12 

63 
33 
4 
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ن ز آزموا ه هانرمال بودن توزیع داددر مورد فرضیه اول پژوهش نیز با توجه به 
 .تارائه شده اس( 2)نتایج آزمون در جدول اده شد.همبستگی پیرسون استف

 
 خلاصه نتایج حاصل از آزمون همبستگی پیرسون   . 2جدول 

شماره 
 فرضیه

 فرضیه
 سطح

 دار امعن
 نتیجه همبستگی

1 
و  للیبین اینرسی راهبردی در حوزه بازاریابی بین الم
 روند عملکرد صادراتی رابطه وجود دارد.

002/0 679/0- 
قبول 
 هفرضی

 
 رار گرفته است.فرضیه مورد تایید ق ،دهدنشان می (2) گونه که نتایج جدولهمان

ر مورد د ارد.جود دو عملکرد صادراتی رابطه منفی وبارت بهتر بین اینرسی راهبردی به ع
بستگی همن از آزمو نرمال بودن توزیع داده هافرضیه دوم پژوهش نیز با توجه به 

 .ارائه شده است(  3)آزمون در جدول نتایج  پیرسون استفاده شد.
 

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

 فرضیه
 سطح

 معنی دار
 نتیجه همبستگی

2 
کرد عمل واه بین تطابق عناصر آمیخته بازاریابی با راهبردهای بنگ

 صادراتی بنگاه رابطه معنی داری وجود دارد.
00/0 534/0 

قبول 
 یهفرض

 
 ر گرفته است.یید قراأفرضیه مورد ت ،دهدنشان می (3)گونه که نتایج جدولهمان

د عملکر گاه وبین تطابق عناصر آمیخته بازاریابی با راهبردهای بنبه عبارت بهتر 
 صادراتی بنگاه رابطه مثبت وجود دارد.

در اتی بررسی رابطه اینرسی راهبردی و عملکرد صادرپژوهش حاضر به  .بحث
وهش ابق پژباسو بر این اساس مطابق پرداخته است. های صادرکننده استان تهراننگاهب

 ،ددهمی نشان یافته های فرضیه اول تحقیقدر حوزه مورد بررسی دو فرضیه مطرح شد. 
یه با ن فرضییج ابراساس نتا بین اینرسی راهبردی و عملکرد صادراتی رابطه وجود دارد.

 یابد.کرد صادراتی آنها نیز کاهش می، عملافزایش سطح ماندگرایی
های صادرکننده ایرانی با یک معضل بزرگ روبرو های پژوهش بنگاهمبنای یافتهبر

ها از رقابت جهانی در مورد خروج برخی بنگاه توسط بلتنر 2008هستند که در سال 
راهبردی این پدیده که از آن با عناوینی مانند ماندگرایی، اینرسی یا سکون  مطرح گردید.
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ها با تغییرات روز شود بر یک اصل کلی دلالت دارد و آن عدم همراهی بنگاهیاد می
 باشد.محیط رقابتی بازارهای جهانی می

مونه آماری ای صادر کننده نبنگاه ه 70/0بر مبنای یافته های تحقیق بیش از 
ر داهی که بنگ لاًو گواه این مدعا آن است که مثآسیب می بینند این پدیده ، از پژوهش

 %60 صادرات آن حدود 1390صادرکننده نمونه کشوری بوده در سال  1388سال 
ین ر از اد دیگها مورده ، ته در همین نمونه کوچک بررسی شدهبو ال کاهش داشته است

ردی در ن عملکنوسا البته دلایل این. دست نوسانات عجیب اما واقعی قابل ارائه می باشد
ز ایکی  رانی علل متعددی دارد و تشدید تحریم های غربیهای ایصادرات بنگاه

 دارد. ملی ومهمترین آنهاست و شناسایی همه دلایل نیاز به یک طرح پژوهشی جامع 
ر به ین منظز هماله نگریسته و أولی پژوهش حاضر از حوزه راهبردهای بازاریابی به مس

 بحث و بررسی خواهد پرداخت.
سنتی  ک نگرشیهای صادرکننده با ر مدیران بنگاههای پژوهش، اکثبراساس یافته

راتی سی صادب شنا، راهبردهای بین المللی و رقیصادرات نگریسته و با دانش صادراتبه 
ار عراق ده بازاعث شهمین نگاه سنتی و غیر علمی به این مقوله ب آشنایی چندانی ندارند.

های هع بنگانایصرد خیلی از که در حال حاضر مهمترین بازار صادراتی ایران است در مو
 های ایرانی کند.ای را جایگزین بنگاهترکیه

در  عالیتدارد و فهای خاص خود را فعالیت در بازار داخل شرایط و پیچیدگی
زار در با دی کهاین که همان راهبراعتقاد   بازارهای بین المللی وضعیت دیگری است.

ت ردی اساهبریک خطای  ،فق خواهد بوددر عرصه بین المللی نیز مو ،داخل موفق بوده
ی از رش ناشن نگو نتیجه آن کاهش عملکرد و تکرار آن خروج از بازار خواهد بود و ای

 .پدیده اینرسی راهبردی است
و مشتریان  پذیر و متناسب با شرایط روز بازارداشتن راهبردهای بازاریابی انعطاف

انیزمی برای پیش بینی تحولات آینده یک مزیت رقابتی پایدار بوده و خود به مک، هدف
با این استدلال در . (2005 ؛ شارما،2002 )ورمن، بازار و بحران های احتمالی خواهد بود

های ایرانی از راهبردهای علمی، به روز و متناسب با شرایط بازارهای صورتی که بنگاه
بینی می کرده  بایستی تغییرات و بحران های امروزی را پیش ،خارجی بهره مند باشند

دادند. نشانه این امر جایگزین های راهبردی خود را در این شرایط مورد استفاده قرار می،
های گذشته با آماری پژوهش حاضر طی سال های محدودی است که در نمونهبنگاه
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پایداری در حوزه صادرات  به رشد و نسبتاً وجود همه شرایط نابرابر رقابتی عملکرد رو
 اند.داشته

روز  شرایط ها باهای فعال در عرصه بین المللی و تطابق راهبردعدم مواجهه بنگاه
 قبا درررکت بازارهای خارجی به یک ابزار راهبردی در جهت شناسایی و پیش بینی ح

ا به ود رقبتواند مانعی بزرگ برسر ورهای مختلف منجر شده و در نتیجه میعرصه
سایی ، شنانآو روند  های گذشته بنگاهرد سالبررسی عملک. بازارهای هدف نیز باشد

 ه و باان خبرشگاهیاستفاده از دان ، بررسی عملکرد رقبا در بازار ودلایل کاهش صادرات
های بنگاه ون رفتدر بر تواندالملل میویژه در حوزه بینهتجربه حوزه راهبرد و بازایابی ب

 .مدت چاره ساز باشددر کوتاه ایرانی از وضعیت کنونی
ا بریابی ته بازابین تطابق عناصر آمیخ ،دهدتحقیق نشان می های فرضیه دومیافته

یج تحلیل اتاساس ند. بردار وجود داراراهبردهای بنگاه و عملکرد صادراتی بنگاه رابطه معن
 ی عناصرپذیرفزایش سطح وفقاآماری این رابطه مثبت بوده است. به عبارت بهتر با 

ایش یز افزننگاه بعملکرد صادراتی  راهبردهای بین المللی بنگاهی با آمیخته بازاریاب
 خواهد یافت.

ک بازار یاه در بنگ زاریابی یکهای باعناصر آمیخته بازاریابی در واقع شاکله فعالیت
طی ات محیتغییر وعنوان نمونه اگر بنگاهی پس از مطالعات میدانی بازار هباشد. بمی

 بایستی مبانی ، اده، استراتژی تمرکز  قرار د1391ر سال راهبرد اصلی خود را د احتمالی
یزی، ره امرنبذکور بندی، توزیع و ترفیع خود را متناسب با راهبرد مقیمت گذاری، بسته

بود. به  خواهد ازاربتدوین و اجرایی کند و این امر یک دورنمای یکساله برای موفقیت در 
مه و ا برنابند، ریزی هدفماس یک برنامهعبارت بهتر همه حرکات بازاریابی بنگاه براس

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

-فرضیه ناشی از همان نگرش سنتی، اینرسی راهبردی و سایر مشکلات صادرات بنگاه

نکه صرف کاهش اینرسی و برخورداری از راهبرد های نتیجه ای های ایرانی بوده است.
بازار محور متضمن عملکرد صادراتی پایدار نخواهد بود مگر زمانی که یک تناسب 

بازار ایجاد شود )هاک  منطقی و علمی بین راهبرد اصلی و عناصر آمیخته بازاریابی در هر
ی صادرکننده نمونه آماری، هامدیران بنگاه. (2009، همکاران؛ ناوارو و 2009و نوربانی، 
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تحریم های ، ت را ناشی از محیط بیرونی دانستهبخش زیادی از مشکلات حوزه صادرا
 مین مالی صادراتی را مهمترین آنها ذکر کرده اند.أغرب  و ت
ی به د زیادسه سال اخیر تا حدو چه نوسانات زیاد عملکرد صادراتی طی دو اگر

ترم و لت محرکننده وابسته بوده و بایستی دوهای صادتحولات محیط بیرونی بنگاه
لیکن  ،دهند قرار اولویت برنامه های خودسیاست گذاران این حوزه حل این مسائل را در 

ردد و گر میهای حوزه بین المللی به عوامل درون بنگاهی ببخش زیادی از موفقیت
به  وعلمی  انیزمهای صادرکننده نیز بایستی به صاردات به عنوان یک مکمدیران بنگاه

 کنند، گاهنرقابتی  بازارهای خارجی به عنوان یک محیط پیچیده و با فضای شدیداً
الش هند، چدرار تحقیقات بازار صادراتی علمی و مداوم را در دستور کار بنگاه خود ق
ناصر صلی، عرد اماندگرایی را راهبردی را کاهش دهند و در هر بازار متناسب با راهب

 یابی خود را تدوین کنند.آمیخته بازار
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