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 المللیبين بازاریابی استراتژیی بر شركت بين پراكندگی نقش

 
 1 آسو امين عشایری

 11/91/9041: چاپ تاریخ 96/94/9041: دریافت تاریخ

 چکيده

علیرغم اهمیت عملی و نظری آنها در جهان جهانی شدن، قابلیت های بازاریابی در زمینه بین المللی و پراکندگی بین سازمانی 

سایه تحقیقات باقی می ماند. به طور خاص، مفید بودن اثرات مستقیم قابلیت ها و سازمان پراکنده آنها بر استراتژی ها آنها در 

و عملکرد شرکت مشخص نیست. این مطالعه با تکیه بر چارچوب قابلیت پویا، شرایط مرزی را بررسی می کند که مدیریت 

و عملکرد استراتژیک را هدایت می کند. با استفاده از داده های نظرسنجی از پراکندگی قابلیت ها و تأثیرات آن بر اقدامات 

نمونه ای از شرکت ها، یافته ها نشان می دهد که قابلیت های پراکنده به دلیل توانایی آنها در کمک به شرکت ها برای 

ناصر خارج از کشور )استراتژی دستیابی به اهداف اصلی عملکرد به صورت غیر مستقیم از طریق توسعه توانایی مدیریت ع

سازگاری( سودمند است. علاوه بر این، تصمیمات شرکت ها در مورد قابلیت های پراکندگی مشروط به این است که پویایی 

و هماهنگی بازار پیوند پراکندگی و سازگاری را تعدیل کند. این مطالعه دانش مربوط به پیامدهای اضافی قابلیت های 

یت می کند، لنزهای جدیدی را برای مشاهده پراکندگی بازاریابی ارائه می دهد و به مدیران راهنمایی می بازاریابی را تقو

 کند.
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 و بيان مساله مقدمه

پویایی در محیط های کسب وکار که به دلیل بروز عواملی چون رشد یا سقوط اقتصادی، فزونی و شدت رقابت، جهانی 

سازی، ادغام ها و ترکیب ها و نوآوری های تکنولوژیکی به وجود آمده است قابلیت مدیران رده بالا را در درک به موقع و 

ر بازارهای به شدت رقابتی جهانی، شناخت نیاز مشتریان و متمایز پاسخ صحیح به این تغییرات به چالش کشیده است. د

 (9916فاریابی و همکاران، ) استساختن خودشان از رقبا بیش ازپیش اهمیت حیاتی پیدا کرده 

، 9)تیس پیشرفت های تکنولوژیکی و زنجیره های ارزش به طور فزاینده شبکه ای، پویایی هایی مانند افزایش جهانی شدن

بنگاه ها را ملزم می کند تا نه تنها در سراسر سازمان بلکه در سراسر مرزهای خود نیز به منابع دسترسی داشته باشند تا  (1490

فعالیتهایی که در ، (. در حوزه بازاریابی1496، و سایینی سوهی، ؛ کروش1496، و کول دریسن، بتوانند تکامل یابند )هیلبراند

وقفه در سراسر وظایف خود حرکت می کند و در نهایت با شرکتهای خارجی ارتباط  ابتدا در داخل شرکت ریشه داشت بی

بازاریابی در بسیاری از ، در واقع (1492، 1)هالت و کتچن برقرار می کند تا ارزش ایجاد شده بر اساس بازار را تضمین کند

و به عنوان  (910ص ، 1499، 9)دی ندحرکت می ک "بازاریابان و ارائه دهندگان، ساختار گسترده شرکا"شرکتها به سمت 

، افزایش مشارکت بین المللی شرکت ها .قطبی از قابلیتهای پراکنده که در سراسر سازمانهای مستقل خارجی ظاهر می شود

را به عنوان یک رابط محدوده ای و 0بازاریابی بین المللی، ظهور اشکال جدید عملیات خارجی و تغییر در نقش های بازاریابی

(. 1496، و ویتلر فنگ، ؛ مورگان1490، 6)گنیزی و شوهام اساسی با محیط ها و سازمان های خارجی در کانون توجه قرار داد

عملیات بین المللی در جهانی شدن جهانی متداول ترین استراتژی است که بقا را تضمین می کند و به شرکت ، علاوه بر این

نظرسنجی ده سال پیش  (1496، 5)اسپیروپولو و همکاران رشد و عملکرد دست یابند ها اجازه می دهد تا به سطوح بالاتری از

 مک کینزی نشان داد که پراکندگی فعالیت شرکتها با فرصتهای رشد در خارج ارتباط دارد و در اکثر شرکتها فعالیتهای

چشم انداز بین ، به استثناهای کمی، ن حالنسبت به سایر فعالیتها پراکندگی بیشتری نشان می دهد. با ای بازاریابی بین المللی

و  (1496، 94تان و سوسا ؛1495، 1و میرهوفر 6گروشه، 2)اشمید المللی سازمان قابلیت های بازاریابی نادیده گرفته می شود

باقی می ماند )مورگان و  بازاریابی بین المللی همچنان سوالات مهم تحقیقاتی مفهومی و تجربی در مورد قابلیت های

 بازاریابی بین المللی ( به پراکندگی قابلیتهای بازاریابی غیر1496، و همکاران99)کراش (. تحقیقات قبلی1496، همکاران

یعنی ) بازاریابی بین المللی اما نه پراکندگی بین سازمانی قابلیتهای، داخلی در داخل و خارج از مرزهای شرکت می پردازد/

 شرکت مرکزی( مرزها و مشارکت سازمانهای مستقل؛ از این پس پراکندگی قابلیتهای میزان توزیع قابلیتها در خارج از یک
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پراکندگی توانایی برای تمرین اهمیت زیادی دارد و شرکت ها توانایی های داخلی خود را به روش های  بازاریابی بین المللی

روابط بین نتایج کسب و کار و ، طور خاص به (.1441، 91ورونتیس و همکاران) متمایز از بازارهای خارجی مدیریت می کنند

)گنیزی و  پیش بینی کننده آنها به دلیل ماهیت متمایز بین المللی شدن لزوماً در زمینه بین المللی محکم وجود ندارد

فوتیادیس و ، کاتسیکاس، سطوح بالای پیچیدگی و پویایی ناشی از تنوع نیروها در کشورها )لئونیدو (1492، 99همکاران

( بنگاه ها را ملزم می سازد تا توانایی های خود را به شیوه ای ماهرانه تر تنظیم کنند. این امر مستلزم 1499، ودولیدسکریست

نیاز به ظرفیت های جدید است تا اطمینان حاصل شود که مهارتها و شایستگیهای کلی بازاریابی به طور مداوم برای انطباق با 

، و نجفی توانى 92شریفی ؛1491، 95مورگان و همکاران ؛1496 .96هیلبراند و همکاران ؛1499، 90)دای تغییرات توسعه می یابد

قابلیت ، علاوه بر این .تنظیمات بین المللی زمینه ای عالی برای مطالعه چنین موضوعات مهم بازاریابی است، بنابراین ؛(9916

(. 1496، استراتژیک شرکت ها دارد )کروش و همکارانهای پراکنده بازاریابی تأثیرات پایین دست بر اقدامات و نتایج 

)گنیزی  شرکتها برای دستیابی به حداکثر ارزش که رفتارهای آنها را هدایت می کند باید بر قابلیتها و استراتژیها تمرکز کنند

 مشخص نیستسودمندی اثرات قابلیتهای پراکنده بین شرکتها بر استراتژیهای مشخص ، با این حال (149096و همکاران، 

یکی از این استراتژی های اجتناب  (1492، 19فام و همکاران ؛1496، 14، کراش و همکاران1440، 91)بالابانیس و همکاران

برنامه بازاریابی در بازارهای خارجی است )از این پس سازگاری( که مستلزم تحقق قابلیت ، ناپذیر برای بین المللی شدن موفق

یک نهاد سازمانی  بازاریابی بین المللی، (. در اصل1441، ؛ ورونتیس و همکاران1499، کوتولاهای بازاریابی است )اشمید و 

آنچه ما در مورد ، شکافهای تحقیقی فوق دو سوال را مطرح می کند. اول .است که بیشتر با سازگاری شرکت ها مرتبط است

، در مورد پراکندگی بین سازمانی آنها می دانیم. ثانیاً برای سازمان ها و به طور خاص بازاریابی بین المللی ارزش قابلیت های

چه تأثیری بر اقدامات استراتژیک شرکت ها دارد و به طور خاص مکانیزمی که  بازاریابی بین المللی پراکندگی قابلیت های

 رد چیست؟بر سازگاری و عملکرد بین المللی تأثیر می گذا بازاریابی بین المللی از طریق آن موقعیت قابلیت های

، پرداخته المللیبین بازاریابی استراتژیی بر شرکت بین پراکندگی نقشبا توجه به آنچه گفته شد در این پژوهش به بررسی 

 شود.می
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نقش پراکندگی بین شرکتی قابلیت های بازاریابی بین المللی در استراتژی بازاریابی و در پژوهشی با عنوان ( 1491) 11گنیزی

بازاریابی  این مطالعه شامل سازگاری به عنوان راهی بین پراکندگی و عملکرد قابلیت هاینتایج کسب و کار، بیان داشتند که 

اتژیک در قابلیت های پراکنده از طریق چارچوب حمایت از این مطالعه برای ارزش ادغام یک اقدام استر است. بین الملل

 .ظرفیت های پویا ارائه می دهد عملکرد شواهد بیشتری از مفید بودن استفاده از-استراتژی-قابلیت

تأثیر بازارگرایی و تجربه بین المللی بر عملکرد صادرات با نقش میانجی ( در پژوهشی با عنوان 9916فاریابی و همکاران )

هدف از این پژوهش بررسی تأثیر تجربه بین المللی و بازارگرایی بر عملکرد ، اظهار داشتند که ریابی بین المللیاستراتژی بازا

صادرات با نقش میانجی استراتژی بازاریابی بین المللی است در مدل طراحی شده به شناسایی متغیرهای تأثیرگذار بر 

نتایج به دست آمده از تجزیه وتحلیل داده های  .ت پرداخته شده استاستراتژی های بازاریابی بین المللی و عملکرد صادرا

میدانی، بین گروه های مختلف کارشناسان و مدیران شرکت های فعال در امر صادرات استان آذربایجان شرقی با استفاده از 

ی بین المللی به عنوان متغیر میانجی مدل ساختاری، بیانگر تأثیر مثبت بازارگرایی و تجربه های بین المللی بر استراتژی بازاریاب

 .و همچنین تأثیر مثبت و معنی دار استراتژی بازاریابی بین المللی بر عملکرد صادرات گردیده است

 تجزیه و تحليل

بررسی نقش پراكندگی بين شركتی بر استراتژی بازاریابی بين باتوجه به ماهیت موضوع و با اجرای پرسشنامه 

تجزیه و تحلیل شد. ابتدا با استفاده از روش آمار توصیفی شامل جدول توزیع فراوانی، درصد و به کدگذاری و  المللی

میانگین و انحراف معیار و نمودار ترسیم شد، سپس با استفاده از روش آمار استنباطی از روش آزمون تی تک نمونه ای 

 استفاده شده است.

 روش پژوهش

تبیینی می باشد. با توجه به تخصصی بودن موضوع از روش های  –ضیحی این پژوهش از نوع کاربردی، هدفمند و تو

مصاحبه، پرسشنامه و مشاهدات میدانی برای جمع آوری مناسب اطلاعات، پس از مطالعه ادبیات موضوع و شناسایی عوامل 

 موثر پرسشنامه محقق ساخته طراحی شده و اجرا شد.

 روش و ابزار گردآوری داده ها

وش گردآوری داده ها از طریق آمارگیری نمونه ایی است و ابزار مورد استفاده پرسشنامه و مشاهدات در این پژوهش، ر

میدانی که هر کدام از این ابزارها برای قسمتی از کار پژوهش و گرداوری داده های خاصی بکار رفته است. در بخش اول 

قیه بخش ها از سوالات مربوط به سنجش فرضیه ها بهره و در ب پرسشنامه، سوالهای مربوط به جمعیت شناختی تهیه شده است

 گرفته شد.

 چهارچوب آماری و روش نمونه گيری

. این افراد از بین مدیران شرکت های نفر نمونه آماری میباشند 964نمونه آماری تحقیق حاضر بر اساس فرمول کوکران تعداد 

 صادر کننده به صورت تصادفی در شهر تهران انتخاب شده اند.
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 اطلاعات جمعيت شناختیتوصيف 

مورد بررسی قرار مورد نظر از جامعه تحقیق نمونه آماری نفر  964تعداد  تحصیلات ، سن،جنسیت در این بخش ویژگی های

 گیرد.می

 جنسیت

 تيجنس براساسنمونه آماری  فراوانی توزیع 1جدول شماره 
 جنس  فراوانی درصد

 آقا 941 %56

 خانم 06 %91

 کل 964 %944

 

 درصد 91به./ خانم هاتشکیل می دهند. این رقم در خصوص  آقایاندرصد از افراد نمونه را  4/56 بر اساس جدول بالا

 زیر خلاصه شده است. دایره ایکاهش یافته است. این نتایج در نمودار 

 جنسيت براساسنمونه آماری  نسبی توزیع 1شماره  نمودار

 
 که آقایان پاسخ دهنده به سوالات پرسشنامه این پژوهش تقریبا دوبرابر خانمها میباشند. در نمودار دایره ای بالا مشخص است

 (پویایی بازاراول ) سوالات مربوط به فرضیه

 اول گویه های مربوط به فرضيه وانحراف نيانگيم 2 جدول شماره

 انحراف معيار ميانگين حداكثر حداقل متغيرها

 92/4 12/0 44/6 16/9 اول گویه های مربوط به فرضیه

قرار دارد.  12/0با میانگین  44/6تا  16/9بین  "اول  گویه های مربوط به فرضیه "نتایج جدول بالا نشان می دهد که نمرات 

 .برآورد شده است. نتایج در هیستوگرام زیر نیز ارائه شده است 92/4انحراف استاندارد توزیع برابر با 

 اول گویه های مربوط به فرضيه نمرات ستوگرامينموداره 2شماره نمودار

 خانم آقا
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اول میباشد ارائه شده است. خصوصیات آماری این توزیع در  در نمودار بالا توزیع آماری پاسخ های مربوط به گویه فرضیه

 جدول قبل ارائه شده است.

 (پراکندگی شرکت ها) دوم سوالات مربوط به فرضیه

 دوم فرضيه استاندارد وانحراف نيانگيم 3 جدول شماره

 انحراف معيار ميانگين حداكثر حداقل متغيرها

 94/4 94/0 44/6 6/9 دوم گویه های فرضيه

 

قرار دارد. انحراف  94/0با میانگین  44/6تا  6/9بین  " دوم گویه های فرضیه "نتایج جدول بالا نشان می دهد که نمرات 

 .برآورد شده است. نتایج در هیستوگرام زیر نیز ارائه شده است 94/4استاندارد توزیع برابر با 
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 دوم گویه های فرضيه نمرات ستوگرامينموداره 3شماره  نمودار

 
دوم میباشد ارائه شده است. خصوصیات آماری این  در نمودار بالا توزیع آماری پاسخ های مربوط به گویه مربوط به فرضیه

 است.توزیع در جدول قبل ارائه شده 

 (رویکردهای مدرن بین الملل) سوم سوالات مربوط به فرضیه

 سوم فرضيه استاندارد وانحراف نيانگيم 4شماره جدول 

 انحراف معيار ميانگين حداكثر حداقل متغيرها

 91/4 10/0 44/6 99/9 سوم گویه های فرضيه

 

قرار دارد. انحراف  10/0با میانگین  44/6تا  99/9بین  "سوم  گویه های فرضیه "نتایج جدول بالا نشان می دهد که نمرات 

 .برآورد شده است. نتایج در هیستوگرام زیر نیز ارائه شده است 91/4استاندارد توزیع برابر با 
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 سوم گویه های فرضيه نمرات ستوگرامينموداره 4شماره نمودار

 
سوم میباشد ارائه شده است. خصوصیات آماری این  در نمودار بالا توزیع آماری پاسخ های مربوط به گویه مربوط به فرضیه

 توزیع در جدول قبل ارائه شده است.

 (پذیرش قوانین بین المللی) چهارم سوالات مربوط به فرضیه

 چهارم فرضيه استاندارد وانحراف نيانگيم 5شماره جدول 

 انحراف معيار ميانگين حداكثر حداقل متغيرها

 90/4 94/0 16/0 96/9 چهارم گویه های فرضيه

 

قرار دارد. انحراف  94/0با میانگین  16/0تا  96/9بین  " چهارم گویه های فرضیه "نتایج جدول بالا نشان می دهد که نمرات 

 .برآورد شده است. نتایج در هیستوگرام زیر نیز ارائه شده است 90/4استاندارد توزیع برابر با 
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 چهارم گویه های فرضيه نمرات ستوگرامينموداره 5شماره نمودار

 
چهارم میباشد ارائه شده است. خصوصیات آماری  در نمودار بالا توزیع آماری پاسخ های مربوط به گویه مربوط به فرضیه

 این توزیع در جدول قبل ارائه شده است.

 (قابلیت های بازاریابیاصلی ) سوالات مربوط به فرضیه

 اصلی فرضيه استاندارد وانحراف نيانگيم 6شماره جدول 

 انحراف معيار ميانگين حداكثر حداقل متغيرها

 92/4 19/0 44/6 16/9 اصلی گویه های فرضيه

 

قرار دارد. انحراف  19/0با میانگین  44/6تا  16/9بین  " اصلی گویه های فرضیه "نتایج جدول بالا نشان می دهد که نمرات 

 .برآورد شده است. نتایج در هیستوگرام زیر نیز ارائه شده است 92/4استاندارد توزیع برابر با 
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 اصلی گویه های فرضيه نمرات ستوگرامينموداره 6شماره نمودار

 
میباشد ارائه شده است. خصوصیات آماری این  اصلی در نمودار بالا توزیع آماری پاسخ های مربوط به گویه مربوط به فرضیه

 است.توزیع در جدول قبل ارائه شده 

 

 (استراتژی بازاریابی بین المللیسوالات مربوط به متغیر )

 استراتژی بازاریابی بين المللی استاندارد وانحراف نيانگيم 7جدول شماره 

 انحراف معيار ميانگين حداكثر حداقل متغيرها

 91/4 11/0 44/6 16/9 استراتژی بازاریابی بين المللیگویه های 

قرار  11/0با میانگین  44/6تا  16/9بین  " استراتژی بازاریابی بین المللیگویه های  "دهد که نمرات نتایج جدول بالا نشان می 

 .برآورد شده است. نتایج در هیستوگرام زیر نیز ارائه شده است 91/4دارد. انحراف استاندارد توزیع برابر با 
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 بازاریابی بين المللیاستراتژی گویه های  نمرات ستوگرامينموداره 7شماره نمودار

 
میباشد ارائه شده است.  استراتژی بازاریابی بین المللیدر نمودار بالا توزیع آماری پاسخ های مربوط به گویه مربوط به 

 خصوصیات آماری این توزیع در جدول قبل ارائه شده است.

 آزمون نرمال بودن اسمیرنوف -2

-ویلک یا آزمون کولموگروف-ها، از آزمون شاپیرو چولگی توزیع داده پس از بررسی عادی یا نرمال بودن کشیدگی و یا

 .ها اطمینان حاصل گردد اسمیرنوف استفاده می شود تا از نرمال بودن داده

تست  %6ها نرمال است را در سطح خطای  ها ما فرض صفر مبتنی بر اینکه توزیع داده هنگام بررسی نرمال بودن داده

بدست آید، در این صورت دلیلی برای رد فرض  4046آماره آزمون بزرگتر مساوی طح معنی داری سبنابراین اگر  ؛کنیم می

ها نرمال خواهد بود. برای آزمون  به عبارت دیگر توزیع داده ؛صفر مبتنی بر اینکه داده نرمال است، وجود نخواهد داشت

 :شود های آماری به صورت زیر تنظیم می نرمالیته فرض

 H0های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال است دادهوزیع : ت 

H1 :های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال نیست توزیع داده 
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 خلاصه شده است. اسمیرنوف-کولموگروفدر جدول ذیل نتایج حاصل از آزمون نرمال بودن 

 اسميرنوف-كولموگروفنتایج حاصل از آزمون نرمال بودن : 8جدول 

ضریب بدست  گویه ها

 آمده

معنی 

 داری

 نتيجه

تایيد نرمال بودن توزیع  22/0 13/0 گویه های مربوط به فرضيه اول

 آماری

تایيد نرمال بودن توزیع  22/0 15/0 گویه های مربوط به فرضيه دوم

 آماری

تایيد نرمال بودن توزیع  28/0 12/0 گویه های مربوط به فرضيه سوم

 آماری

تایيد نرمال بودن توزیع  64/0 04/0 گویه های مربوط به فرضيه چهارم

 آماری

تایيد نرمال بودن توزیع  32/0 13/0 گویه های مربوط به فرضيه اصلی

 آماری

استراتژی بازاریابی گویه های مربوط به 

 بين المللی

تایيد نرمال بودن توزیع  45/0 10/0

 آماری

 مورد تایید میباشد.با توجه به نتیجه بدست آمده نرمال بودن توزیع همه گویه ها 

 روایی و پایایی

روایی و پایایی ابزار پژوهش، موارد مهمی هستند که باید در هر پژوهش مورد توجه قرار گیرند. در این قسمت پیرامون 

 روایی و پایایی ابزار مورد استفاده توضیح داده شده است.

 پایایی

گیری در  گیری است. پایایی با این امر سروکار دارد که ابزار اندازه ازههای فنی ابزار اند  قابلیت اعتماد و پایایی یکی از ویژگی

دهد. به عبارت دیگر، پایایی ثبات و سازگاری مفهوم مورد سنجش را           دست می شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی را به

ند جهت ایجاد پایایی یک ابزار سنجش مورد استفاده توان (. چندین معیار پایایی می9969دهد )دانایی فرد و الوانی،  نشان می

 و روش سازگاری درونی -9 کردنروش دو نیمه  -1 معادلهای  فرم-19بازآزمون-قرار گیرند که عبارتند از: روش آزمون

ویژه در  های فوق، روش سازگاری درونی نیازمند یک بار اجرا بوده و معمولاً پرکاربردترین است، به در میان روش

 شود. ترین شکل برآورد در نظر گرفته می (. هرچند این روش به عنوان کلی9961های میدانی )ابراهیمی،  مطالعه
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که میزان همبستگی درونی که یک مقیاس را تشکیل  گردد در این روش، پایایی به عنوان سازگاری درونی عملیاتی می

گردد. یک آلفا با  محاسبه می10پایایی به نام آلفای کرونباخباشد. سازگاری درونی با استفاده از یک ضریب  دهند، می می

شود. نتایج مربوط  و بالاتر معیار خوبی برای نشان دادن سازگاری درونی یک مقیاس جدید در نظر گرفته می 402و  405مقدار 

 اند. به پایایی ابزار پژوهش در ادامه تشریح شده

 روایی

های  سنجد. آزمون گیری تا چه حد خصیصه مورد نظر را می دهد که ابزار اندازه خ میمفهوم روایی یا اعتبار به این پرسش پاس

(. روایی 9969بندی نمود )دانایی فرد،  توان تحت سه عنوان کلی روایی محتوا، روایی معیار و روایی سازه گروه  روایی را می

تواند مفهوم مورد نظر ما را انعکاس دهند، در  که می هایی کند که همه ابعاد و مؤلفه روایی محتوا ایجاد اطمینان می :16محتوا

تر  تر باشد، روایی محتوا بیش ها در سنجه جهت انتقال مفهوم بیش آن سنجه وجود دارد. هرچه وجود این ابعاد و مولفه

ای  توا درجههای مفهوم روایی مح شود. در شرایط مختلف، روایی محتوا تابعی است از ترسیم و تعیین خوب ابعاد و مؤلفه می

ای  کند. روایی محتوا گونه است که آن ابزار نمایشی کافی از دامنه مفهومی که جهت پوشش آن طراحی شده است، ارائه می

 از روایی است که شواهد برای آن به جای آماری بودن، ذهنی و منطقی است.

دهد که ابعاد و  صوری شاخصی بسیار جزئی از روایی محتواست. روایی صوری نشان می روایی ر(:معی)15روایی صوری

 دهد. گردد، به گونه ظاهری نیز این مهم را نشان می هایی که برای سنجش یک مفهوم مطرح می مولفه

همان مفهومی را که دست آمده از دو ابزار مختلف،  شود که نمرات به روایی همگرا )سازه( زمانی ایجاد می :12روایی همگرا

شوند، بسنجند. به عبارت دیگر، هنگامی که همبستگی بالایی میان یک سنجه و دیگر  به میزان زیادی به آن مرتبط می

دهند وجود داشته باشد، شواهد همگرایی برای روایی  هایی که پذیرفته شده که یک ساخت را مورد سنجش قرار می سنجه

 حاصل شده است.

آید. یک عامل، یک متغیر فرضی )سازه(  تی از اعتبار سازه است که از طریق تحلیل عاملی به دست میاعتبار عاملی صور

دهد. هر گاه تحلیل عاملی روی یک ماتریس  است که نمرات مشاهده شده را در یک یا چند متغیر تحت تأثیر قرار می

دارای بار عاملی بالا در آن عامل است )سرمد، هایی که تحت تأثیر عوامل خاصی قرار گرفته  همبستگی صورت گیرد آزمون

سنجش روایی از روش اعتبار محتوا صوری استفاده گردید که افراد متخصص موضوع و ر (. در پژوهش حاضر به منظو9964

 .باشد یمی برخوردار و محتوائ یاعتبار منطق ینوعپرسشنامه را مورد بررسی قرار دادند پرسشنامه این تحقیق، از 

 اصل از آزمون آلفای کرونباخ برای سوالات پرسشنامه آورده شده است:نتایج ح

 نتایج حاصل از آزمون آلفای كرونباخ برای پرسشنامه :2جدول 

 ضریب آلفا گویه ها

 88/0 كل گویه های پایان نامه
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 میباشد.آماره آلفای کرونباخ نمایشدهنده مناسب بودن روایی و پایایی در تمام گویه های پرسشنامه حاضر 

 تحليل نتایج

 در این بخش با توجه به ماهیت متغیرهای پژوهش به فرضیه های پژوهش با تی تک نمونه ای پاسخ داده می شود.

روش آزمون فرضیه درباره محل میانگین جامعه را بررسی می کند. این آزمون ممکن است به این شرح اجرا شود  tآزمون 

تعیین کنیم که این فرضیه صحیح است یا خیر. از  t جامعه فرض کنیم. سپس از طریق آزمونکه ابتدا عددی را برای میانگین 

این آزمون می توان برای مقایسه میانگین یک نمونه با یک عدد ثابت یا ادعا نیز استفاده کرد. پس از صورت بندی کردن 

 :فرضیه صفر و خلاف، این آزمون شامل مراحل زیر است

 ه های جمع آوری شده.برای داد t محاسبه -9

 

 

 
 -df=n 9 فرمول از استفاده با آزادی درجات محاسبه -1

 بودن معنادار سطح یا اطمینان سطح تعیین -9

 جدول tکه در مراجع مختلف وجود دارد و استخراج  tجعه به جدول های مرا 

 جدول tمحاسبه شده و  t مقایسه -6

 صفر فرضیه تایید یا رد مورد در گیری تصمیم -5

 در نمودار ذیل سطح معنی داری برای رد یا پذیرش آماره آزمون تی آورده شده است:

 
 مقدار آماره آزمون برای در فرض صفر در توزیع تی 8شکل 
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بررسی نقش پراكندگی بين شركتی بر استراتژی بازاریابی سوال می باشد که جهت بررسی  14پرسشنامه شامل 

 طراحی گردیده است. بين المللی

گیری به  ترین مقیاسهای اندازه ای لیکرت استفاده گردیده است که یکی از رایج برای طراحی این بخش از طیف پنج گزینه

مقایسه میکنیم. شکل کلی و امتیاز بندی این  9بنابراین برای بررسی فرضیه ها، میانگین بدست آمده را با عدد  ؛رود شمار می

 شد:با طیف برای سئوالات به صورت ذیل می

 پرسشنامه بر اساس طيف ليکرت يازاتامت (:10جدول )

 
 

 

 های پژوهش فرضیه

 در جدول ذیل نتایج حاصل از بررسی آزمون تی تک نمونه ای برای بررسی فرضیه های پژوهش خلاصه شده است:

 آزمون تی تک نمونه ای برای فرضيه های پژوهش 11جدول 

 نتیجه سطح معنی داری آماره تی بدست آمده فرضیه مورد نظر

 اولتایید فرضیه  444/4 29/96 گویه های مربوط به فرضيه اول

 دومتایید فرضیه  444/4 69/64 گویه های مربوط به فرضيه دوم

 سومتایید فرضیه  444/4 28/44 گویه های مربوط به فرضيه سوم

 چهارمتایید فرضیه  444/4 31/35 گویه های مربوط به فرضيه چهارم

 اصلیتایید فرضیه  444/4 52/40 گویه های مربوط به فرضيه اصلی

 میتوان گزاره های ذیل را بیان کرد: با توجه به تایید فرضیه های

 در کشور تأثیر دارد. استراتژی بازاریابی بین المللیتهاجم فرهنگی برافزایش 

 در کشور تأثیر دارد. استراتژی بازاریابی بین المللی پویایی بازار بر بهبود .9

 در کشور تأثیر دارد. استراتژی بازاریابی بین المللی پراکندگی بازار بر بهبود .1

 در کشور تأثیر دارد. استراتژی بازاریابی بین المللی بهبودبر  رویکردهای مدرن بین الملل .9

 در کشور تأثیر دارد. استراتژی بازاریابی بین المللی بهبود قوانین بین المللی بر پذیرش .0

 در جدول ذیل فرضیه های پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است:

 بررسی فرضيه های پژوهش 12جدول 

 نتيجه فرضيه ردیف

 تایید در کشور تأثیر دارد استراتژی بازاریابی بین المللی داشتن قابلیت بازاریابی بر بهبود اصلی

 تایید پویایی بازار بر بهبود استراتژی بازاریابی بین المللی در کشور تأثیر دارد. فرعی اول

 تایید پراکندگی بازار بر بهبود استراتژی بازاریابی بین المللی در کشور تأثیر دارد. فرعی دوم
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 نتيجه فرضيه ردیف

 تایید بازاریابی بین المللی در کشور تأثیر دارد. بر بهبود استراتژی رویکردهای مدرن بین الملل فرعی سوم

 تایید پذیرش قوانین بین المللی بر بهبود استراتژی بازاریابی بین المللی در کشور تأثیر دارد. فرعی چهارم

 نتيجه گيری

پایین دستی آن بر این مطالعه به بررسی شرایط مرزی می پردازد که مدیریت پراکندگی قابلیت های بین شرکتی و پیامدهای 

اقدامات و عملکرد استراتژیک را هدایت می کند. در حالی که شرکت های بین المللی به طور فزاینده ای توانایی های خود 

و  بازاریابی بین المللی را در سراسر مرزهای خود پراکنده می کنند، فایده و پیامدهای خاصی از پراکندگی قابلیت های

بازاریابی بین  ها تحقق می یابد، در حال تحقیق نیست. قابل ذکر است که این مطالعه دانش پراکندگیمکانیزمی که از طریق آن

نشان دهنده تازگی و  بازاریابی بین المللی را در زمینه ای درون سازمانی تکمیل می کند. پراکندگی قابلیت های المللی

للی مدرن است. این یک رویکرد نظری برای گسترش جنبه پیچیدگی بیشتر در شیوه ها و استراتژی های شرکت های بین الم

حیاتی اکوسیستم های تجاری است که از سازمانهای جهانی تشکیل شده است که برای توسعه و پایداری بازارها و پیشنهادات 

را  پراکندگی پویایی و افزایش قابلیت (.1496، 11، پیتلیس و تیس1492، 16)پیتلیس و تیس ارزشمند همکاری می کنند

 .برجسته می کند و بر درک بهتر از ماهیت و منبع قابلیت هایی که منجر به بهبود عملکرد می شوند، تأکید می کند
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 عملکرد بر المللی بین تجربه و بازارگرایی تأثیر(. 9916. )ع پورآقابالایی، ؛ وم کوششی، ؛ وص اقدم، رحیمی ؛ وم فاریابی،

 .00-19 ،((0 پیاپی) (9)1 ،المللی بین کار و کسب مدیریت. المللی بین بازاریابی استراتژی میانجی نقش با صادرات
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 آزمون تی تک نمونه ای بررسی فرضيه ها

 
 

 


