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ABSTRACT    

      In an elevated level of uncertainty and competition typifying International Marketing, 

agility (IMA) has become a necessity. On the other hand, the importance of sustaining 

healthy buyer–seller relationships is more pronounced when transactions transcend national 

boundaries. The purpose of this research is to determine the effect of international market 

orientation on the international business relationships with an emphasis on cooperation, 

dependence, communication distance, commitment and trust, and the effect of these 

dimensions on the IMA. This study was a practical study from purpose view and it was a 

descriptive-correlation one from methodology perspective. The statistical population of this 

study includes supervisors and experts of international businesses who have been active in 

the last three years, that 150 people were selected through convenience sampling. In order 

to collect data questionnaires have been used, that reliability has been checked through 

Composite reliability and validity has been checked through the Content Validity and 

Structural validity. Data were analyzed through structural equation modeling with Smart-

PLS software. The results showed; International market orientation has a positive effect on 

cooperation, trust and commitment in business relationships, and it has a negative effect on 

dependence and communication distance. Cooperation and trust in international business 

relations have a positive effect on the IMA. The IMA increases with the reduction of 

dependence in international business relationships. While the effect of communication 

distance and commitment in business relationships on IMA was not confirmed. Finally, 

international market orientation has a positive effect on IMA.     
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۸۸ 

 

 الملل در اثر بازارگرایی بین المللبین نقش روابط بازرگانی

    المللبر چابکی بازاریابی بین

    2*محمدباقر فلاحی ،1هاشم آقازاده

  47/45/1042تاریخ دریافت: 
  19/48/1042تاریخ پذیرش: 

    چکیده
، چابکی بازاریابی یک ضرورت است. از المللبینبازارهای  عدم قطعیت و رقابت در از ییدر سطح بالا
ری بیشتاهمیت  روند،می فراتر ملی مرزهای از معاملات که زمانی سالم، بازرگانی روابط طرفی حفظ

با تأکید بر  المللبینبر روابط بازرگانی  المللبینکند. هدف این پژوهش تعیین تأثیر بازارگرایی پیدا می
است،  المللینبهمکاری، وابستگی، فاصله ارتباطی، تعهد و اعتماد، و تأثیر این ابعاد بر چابکی بازاریابی 

 ش را سرپرستان وپژوه ۀجامعگی است. همبست-که از این لحاظ کاربردی و از لحاظ روش، توصیفی
تشکیل  1041تا  1199های واردات( فعال در سال-)صادرات یالمللبینکارهای وکارشناسان کسب

ی آورگیری در دسترس انتخاب شدند. به منظور جمعنفر از آنها از طریق روش نمونه 154دهند، که می
از طریق روایی محتوایی و روایی سازه )روایی همگرا و  ها، از پرسشنامه استفاده شد، که روایی آنداده

ها ها از طریق آلفای کرونباخ و پایایی مرکب بررسی شد. به منظور تحلیل دادهروایی واگرا(، و پایایی آن
ستفاده شد. نتایج نشان داد؛ بازارگرایی ا smart-PLS 4 افزاریله نرمیابی معادلات ساختاری به وساز مدل

فاصله  الملل تأثیر مثبت دارد، و بر وابستگی وبر همکاری، اعتماد و تعهد در روابط بازرگانی بین المللبین
یابی الملل بر چابکی بازارارتباطی تأثیر منفی دارد. همچنین همکاری و اعتماد در روابط بازرگانی بین

 المللبینرگانی ی در روابط بازارد. از سوی دیگر چابکی بازاریابی با کاهش وابستگالملل تأثیر مثبت دبین
أیید نشد. در ت المللبینیابد. در حالی که تأثیر فاصله ارتباطی و تعهد بر چابکی بازاریابی می افزایش

    تأثیر مثبت دارد. المللبینبر چابکی بازاریابی  المللبیننهایت بازارگرایی 

 ، وابستگی.المللبین، چابکی بازاریابی المللبین ، روابط بازرگانیالمللبینبازارگرایی  :های کلیدیواژه

       . JEL: F53 ،M31 ،F53 ،M31 بندیطبقه
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   مقدمه
 از بازار داخلی یک کشور متفاوتبسیار  شوود، یم افتیکه در خارج از کشوور   یفراوان یو بازارها هاطیمح

 یلالملنیب یابیرقابت که مشخصه بازار عدم قطعیت و از ییدر سوطح بالا  (.2421، 1)پنگ و چنگاسوت  
دهد، رخ می المللبینو با توجه به تغییرات سووریعی که در بازارهای (، 2419و همکاران،  2)آسووراف اسووت
ست. ا یراتییتغ نیمقابله با چن یوکارها براکسب یبرا ی( به عنوان راهIMA) 1المللبین یابیبازار یچابک
 راتییها اسوووت تا در هنگام مواجهه با تغشوورکت  یبرا یسووازمان  تیقابل کی المللنیب یابیبازار یچابک

وجی و )تومرونگر رندیرا به کار گ یریپذانعطاف یهااقدامات و واکنش ،یالمللنیب یدر بازارها رمنتظرهیغ
 نند،کیمتعدد و گاهاً دور کار م یکه در بازارها ییهاشرکت یبرا یچابکبه عبارتی دیگر،  (.2422، 0راسلا

روبرو  یمتفاوت اریبس یاسیو س یاقتصاد ،یفرهنگ-یاجتماع ،ینهاد یهاکه ممکن اسوت با چالش  ییجا
 از یکی به بر همین اسوواس، چابکی(. 2424و همکاران،  5)گومز برخوردار اسووت یاژهیو تیشوووند، از اهم

 امکان دو هر به زیرا کند،می کمک لنوو و هوآوی موفقیت به که شووودمی تبدیل هاییقابلیت ترینمهم
 تشکس هایپروژه کنند، شکار ظهور، از پس بلافاصله را هافرصت متوالی، هایآزمایش اجرای با دهدمی

دهند  افزایش موفق هایپروژه در را R&D هایگذاریسوورمایه اما کنند، واگذار سوورعت به را خورده
وجود  المللبینی در عرصه در مورد چابک یمحدود قاتیحال، تحق نیبا ا (.2421و همکاران،  6)کورناویان

 لشووک یاسووت که در آن چابک یطیشوورا وها محرک ،یالمللنیب یابیبازار نهیو به طور خاص در زم، دارد
 یمللالنیب یابیبازار یاز مفهوم چابک یدرک محدود رانیرو، محققان و مد نیاز اگیرد، روشون نیست.  می

    (.2419)آسراف و همکاران،  از جمله نحوه توسعه آن دارند
کوچک و متوسط به سرعت در حال  یهااز شرکت یاریبس ،یقاتیتحق یهاافتهی یبر اساس برخ

 یالمللنیت بارتباطا قیتوسعه و رشد را از طر یبرا ازیو منابع مورد ن یشدن هستند و دانش، فناور یالمللنیب
 از معاملات که زمانی سالم، 8بازرگانی روابط حفظ و توسعه شروع، (.2421)پنگ و چنگ،  کنندیکسب م
بنابر نظر فایزی و (. 2410و همکاران،  7)لئونیدو کنداهمیت بیشتری پیدا می روند،می فراتر ملی مرزهای
ایفا  لالملبیندر زمینه  چابکی نقش مهمی در توسعه روابط تجاری پویایی و کیفیت (،1524) 9زمردی

ادبیات  تعاملی در بر اساس رویکرد (.2415)فائزی و زمردی، گیرد کند، که کمتر مورد توجه قرار میمی
 بلکه ت،اس( اطلاعات و پول خدمات،/محصولات یعنی) منابع تبادل شامل تنها نه بازرگانی روابط بازاریابی،

 هایسازمان در را مختلفی هاینقش که در میان افرادی فردیبین هایتماس از ناشی اجتماعی مبادلات از
بر همین  (.2422)تومرونگروجی و راسلا،  شودمی تشکیل کنند،می ایفا خریدار و( صادرکننده) فروشنده

 حوزه در تحقیقات از جدیدی روند ایجاد باعث المللبین بازرگانیروابط  رفتاری ابعاد حیاتی اساس، نقش
    (.2410)لئونیدو و همکاران، است  شده المللبین تجارت
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 بر اتخاذ فن آوری جدید تأثیر دارد المللبیندهد که چابکی بازاریابی می تحقیقات قبلی نشان
و عملکرد (، 2419، 1دهد )ویلانت و لافونته(، تمایل به صادرات را افزایش می2422)تومرونگروجی و راسلا 

. (2419)آسراف و همکاران، بخشد را از طریق مزیت محصولات جدید صادرکننده بهبود می المللبینبازار 
کامل  به طور ،شودمی المللبینچابکی بازرگانی  شیکه باعث افزا یعوامل رسدبه نظر می حال، نیبا ا

(. 2419)آسراف و همکاران، شناسایی نشده است و تحقیقات محدودی در این رابطه انجام شده است 
کند، که ممکن است منجر به چابکی توجه می المللبیناز روابط بازرگانی هایی پژوهش حاضر به جنبه

سب و کار ساختار شبکه و چابکی کشود. علیرغم اینکه پژوهشگران گذشته بر ارتباط  المللبینبازاریابی 
(، 2417، 2(، ارتباط و همکاری با شرکا و چابکی شرکت )رضازاده و نوبری2421)کورناویان و همکاران، 

کننده ابط با تأمین(، یکپارچی رو2415، 1مدیریت ارتباط با تأمین کننده و تولید چابک )دوبی و گوناسکاران
پژوهشی  گونهاند، هیچتأکید داشته( 2415پذیر )فائزی و زمری، تأمین چابک و انعطافهای و توسعه زنجیره

انجام نشده  لالملبینبازاریابی  چابکی در توسعه المللبینهای رفتاری روابط بازرگانی در مورد نقش جنبه
 المللبین روابط بازرگانی تأثیر بررسی با را خلاء تحقیقاتی اینکند می سعی این مطالعه در وهله اول .است

   .کند پر المللبینبازاریابی  چابکی توسعه بر

بنابر نظر  شکل داد؟ المللبینتوان روابط بازرگانی اثربخشی را در حوزه چگونه میدیگر  سویاز 
دکنندگان وار بابرخورد و تعامل  نحوه تعیین توانایی آنها به صادرکننده بازارگرایی (2448) راسلا و همکاران

تمرکز  یشرکت یهاتیبر فعال 5یالمللنیب ییبازارگرا(. 2448و همکاران،  0دهد )راسلارا می کنندگانو توزیع
اطلاعات را در سراسر سازمان  نیو ا کندیم یآورجمع یمشتر یازهایکه اطلاعات بازار را در مورد ن کندیم

و  ایپو اریبس یالمللنیب بازرگانی یهاطیکه مح ییاز آنجا(. 2419و همکاران،  6کوس)نا کندیمنتشر م
در بازار  یوق تیموقع جادیا یبرا کنند،یشدن تلاش م یالمللنیب یکه برا ییهاهستند، شرکت دهیچیپ
 .(2421و چنگ،  پنگ) کسب کنند المللبینبازارگرایی با استفاده از  یشتریاطلاعات ب دیابتدا با ی،المللنیب

عه و اقدامات رقبا توس یمشتر یدر تقاضا راتییتغ ییشناسا یرا برا ییهاتیبازارگرا قابل یهاسازمان
 دیبازار و تول یاضاتق قیدق یسازمان در بررس ییبدهند. توانا یپاسخ مناسب راتییتا بتوانند به آن تغ دهندیم

 المللبین(. علاوه بر این، بازارگرایی 2424همکاران، کورناویان و اطلاعات شرط لازم برای چابکی است )
 بازرگانی یهایستگیشا جادیا یکه برا شودیدر نظر گرفته م SME ذهنیت یکاز  یبه عنوان بخش

تر، بزرگ یهادر برابر شرکت اشییاندازه و توانا رغمیعل کندیبه آن کمک م ، کهاست یضرور یالمللنیب
   (.2419، 8)ویلیامز و اسپیلمن رقابت کند یالمللنیب یدر بازارها

اران، )کورناویان و همکعلیرغم ارتباطی که بین بازارگرایی و چابکی فرایند کسب و کار وجود دارد 
ممکن است وجود داشته باشد که در رابطه بین  ،المللبینی، به خصوص در زمینه گرید یرهای، متغ(2421

 مطالعه نیان پرداخته نشده است. بر اساس آنچه که پیشتر مطرح شد، کنند، اما به آها ایفای نقش میآن
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 های رفتاری روابط بازرگانیبه دنبال بررسی نقش میانجی جنبه توجه دارد، و اتیشکاف در ادب نیبه ا
   است. المللبینو چابکی بازاریابی  المللبینتواند در رابطه بین بازارگرایی می المللبین

صدد پاسخگویی به چهار سوال اساسی است: آیا بازارگرایی ن پژوهش درآنچه گذشت، ایبا توجه به 
کی بازاریابی در بر چاب المللبینگذارد؟ آیا روابط بازرگانی الملل تأثیر میبر روابط بازرگانی بین المللبین

گذارد؟ و در أثیر میت المللبینالملل بر چابکی بازاریابی گذارد؟ آیا بازارگرایی بینتأثیر می المللبینزمینه 
 المللبینیابی و چابکی بازار المللبینتواند در رابطه بین بازارگرایی می المللبیننهایت آیا روابط بازرگانی 

 مورد در موجود ادبیات به الملل،بین زمینه این روابط در بررسی با ما کند؟ مطالعهمی نقش میانجی ایفا
کند، و یم و هم چنین اثرات آنها بر چابکی بازاریابی کمک المللبینبازرگانی  روابط بر بازارگرایی تأثیرات

ی و بین المللزمینه بین در و چابکی بازاریابی روابط بازارگانی توسعهاز  ما درک افزایش برای مهمی گام
    .است فرهنگی

   مرور ادبیات و پیشینه پژوهش

    المللبازارگرایی بین

ایجاد هوشمندی در سراسر سازمان در ارتباط ( 1: )شودمی فیتعر تیمتشکل از سه مجموعه فعال ییبازارگرا
یی سراسری ( پاسخگو1، و )سازمانهای بخش نیدر ب هوشمندی( انتشار 2) ،با نیازهای فعلی و آتی مشتری

 کندیم تمرکز یشرکت یهاتیبر فعالی المللنیب ییبازارگرا(. 1991، 1هوشمندی )جاوروسکی و کوهلی به آن
اطلاعات را در  نیو ا کندیم یآورجمع ی در فراسوی مرزهامشتر یازهایکه اطلاعات بازار را در مورد ن

 یعلف یازهایبر ن المللبازارگرایی بین(. به عبارتی، 2419)ناکوس و همکاران،  کندیسراسر سازمان منتشر م
)از جمله  یالمللبازار بین یروندها نیبا و رفتار بازار و همچناطلاعات رق ،یالمللنیدر بازار ب یمشتر یو آت

 نیها ابه شرکت المللبازارگرایی بیناز  ییبالا . سطحدارد دی( تاکازیهای مورد نیو فناور یمقررات خارج
دانش آنها را  نیو ا، خارج از کشور به دست آورند یدر مورد بازارها یشتریدهد که اطلاعات بیامکان را م

   (.2421)پنگ و چنگ،  بازار را دنبال کنند یروندها و تقاضاها نیآخر کیاز نزد سازد تایقادر م

، 5، و هماهنگی بین کارکردی0، رقیب گرایی1(، بازارگرایی را از طریق مشتری مداری1994) 2نارور و اسلاتر
سازی ر هوشمندی و پاسخگویی مفهوم(، از طریق ایجاد هوشمندی، انتشا1991و جاوروسکی و کوهلی )

( با 1994نارور و اسلاتر ) یفرهنگ یسازمفهوم بی( با ترک1995) 6اماتوپولوسیکادوگان و د کردند.
ا بازارگرایی کردند. آنه ارائه را ییاز بازارگرا یدی( مفهوم جد1991) جاروکسی و کوهلی یرفتار یسازمفهوم

 یترمش یهادگاهیبر اساس د ییو پاسخگو هوشمندی، انتشار هوشمندیایجاد به عنوان رفتار هماهنگ را 
(، 2415بنابر مطالعه آقازاده ) (.1995)کادوگان و دیاماتوپولوس،  کشندیم ریبه تصو ییگرابیو رق یمدار

 ماتیصمکه ت یتیریفلسفه مد کی اینکه بازارگرایی توان از چند جهت مشاهده کرد. اولیرا مبازارگرایی 
 یسازمان فرهنگ کیبه عنوان بازارگرایی  دگاهید نیکند. در ایسازمان را به بازار آن مرتبط م یهاتیو فعال
ازمان که با درک س یاقدامات ایو/ ندهایاز فرآ ایمجموعه .مانند رفتار است بازارگرایی. دوم، دشویم فیتوص

                                                                                                                                        
1. Jaworski & Kohli 

2. Narver & Slater 

3. Customer orientation 

4. Competitor orientation 

5. Interfunctional coordination 

6. Cadogan & Diamantopoulo 
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که  کندیم زیتجو ،ییبازارگرا دگاه،ید نیاهستند. بر اساس آن مرتبط به  ییپاسخگو ییاز بازار و توانا
بر همین  .(2415، 1)آقازاده پاسخ به اطلاعات بازار است وانتشار  ،یآوربر جمع یسازمان متکی هاتیفعال

رفتار شود. می 0هماهنگ یهاستمیسو  1کیپاسخ استراتژ تیری، مد2رفتار هوشمند شامل ییبازارگرااساس، 
 هیامل تجزش کیپاسخ استراتژ تیریاست. مد بیو رق یبازار، مشتر هوشمندیو انتشار  دیهوشمند شامل تول

 یداخل یکپارچگیو  یهماهنگ هماهنگ، یهاستمیاست. س کیپاسخ استراتژ یابیاجرا و ارز ،یطراح ل،یو تحل
     .(2418است )آقازاده،  یسازمان کارکردهایواحدها و  نیب

    المللروابط بازرگانی بین

 هایدهه در د،بودن متمرکز اقتصادی معاملات بر روابط بازرگانی مورد در اولیه بازاریابی تحقیقات که حالی در
 مناسب، اریک روابط است. ایجاد کرده تغییر درگیر طرفین بین رفتاری تعاملات کیفیت به تمرکز اخیر،

 (.2410)لئونیدو و همکاران، کند می فراهم خریداران برای هم و فروشندگان برای هم را توجهیقابل مزایای
بر  اطیفاصله ارتبو  وابستگیالملل را همکاری، ( ابعاد رفتاری روابط بازرگانی بین2448راسلا و همکاران )

(، ابعاد روابط بازرگانی 2410بر اساس مطالعۀ لئونیدو و همکاران ) .(2448شمردند )راسلا و همکاران، 
    (.2410)لئونیدو و همکاران،  همکاریو  عتمادا، تعهد :الملل عبارتند ازبین

تعامل  ند،یآیها گرد هم مها و سازمانآن افراد، گروه قیاست که از طر یندیفرآ یهمکار :5همکاری
 یبتنم یرکه همکا یی. از آنجادهندیمنافع متقابل شکل م ایمنفعت  یرا برا یشناختو روابط روان کنندیم

مختلف متفاوت باشد، در هنگام برخورد با  یاست که ممکن است در کشورها یرفتار یبر هنجارها
  (.2448)راسلا و همکاران،  وجود دارد یبه همکار یابیدست یبرا اساسی یهاچالش یخارج یهافرهنگ

. شوندیم دهید وستاریپ کیو قدرت به عنوان متضاد در امتداد  ی، وابستگکنش متقابل اتیدر ادب :6وابستگی
که  یعامل نیشتریکند. بیمبادله و رابطه کمک م ندیو توازن قدرت به فرآ یوابستگ زانیروابط کانال، مدر 

سته توسط طرف واب یاست که به راحت یشمندداشتن منابع ارز اریشود، در اختیم یوابستگ جادیباعث ا
   (.2448)راسلا و همکاران،  ستندین نیگزیقابل جا

 یو محل یخارج یشرکا نیتوان به طور گسترده به عنوان اختلاف بیرا م ارتباطیفاصله  :7فاصله ارتباطی
کرد. به طور مشابه، فاصله را به عنوان  فیتعر یتجار یهاوهیو ش ت،یریمد یهااز نظر فرهنگ، سبک

 (.2448و همکاران،  7)راسلا شودمی فیتعر یخارج انیبا مشتر یبا روابط کار ییناآشنا درجه
 مدتکوتاه هایهزینه یا هامحدودیتپذیرش  فداکاری، برای رابطه یک در طرفین از یکی تمایل :8تعهد
 به(. 2410)لئونیدو و همکاران، است  ضروری بلندمدت منافع به دستیابی برای که دیگر طرف نیاز مورد
 با مستمر هرابط یک» باشدکه معتقد طرفین از یکی که شودمی در یک رابطه زمانی آشکار تعهد کلی، طور

 است قدمعت متعهد طرف کند. یعنیمی تضمین آن حفظ برای را تلاش حداکثر که است مهم آنقدر دیگری
 (. 2415)فائزی و زمری،  «دارد ادامه نامحدود طور به رابطه این که

                                                                                                                                        
1. Aghazadeh 

2. Intelligent behavior 
3. Strategic response management 

4. Coordinated Systems 

5. Cooperation 

6. Dependence 

7. Relationship distance 

8. Racela 
9. Commitment 
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)فائزی  شودمی تعریف «همکاری طرف یک درستی و اطمینان قابلیت به اعتقاد» عنوان به اعتماد :1اعتماد
 اینکه رب مبنی رابطه یک در طرفین از یکی به عبارت دیگر اعتماد عبارت است از: اعتقاد(. 2415و زمری، 

اشد ب صادق و منصف اعتماد، قابل کندمی کمک سازمان نیازهای رفع به که اقداماتی انجام در دیگر طرف
تسهیم و اشتراک  و دهدمی افزایش را تجاریهای طرف بین اتکای اعتماد(. 2410)لئونیدو و همکاران، 

   (.2415)فائزی و زمری، کند می تشویق را منابع و اطلاعات ریسک،

    المللچابکی بازاریابی بین
و  شود که منجر به تداوم کسبهای رقابتی شناخته میچابکی به عنوان یک الگوی چالشی برای سازمان

باق شود: توانایی یک کسب و کار برای انطاینگونه تعریف میشود. چابکی ی میالمللبینکار در بازارهای 
مسیر استراتژیک هسته اصلی کسب و کار خود با شرایط محیطی که به طور پیوسته و فزاینده در حال تغییر 

(. چابکی ریشه در دو مفهوم مرتبط دارد: سازگاری سازمانی )یک جنبه 1041است )آقازاده و همکاران، 
(. بر اساس 1197)طباطبایی نسب و محمدیان یزد،  ؛)یک جنبه فعال(پذیری سازمانی فواکنشی(، و انعطا

، یادگیری 2عبارتند از: منطق چابک المللبین(، ابعاد چابکی بازاریابی 2424مطالعۀ گومس و همکاران )
که توسط  ودشیم یسازمفهوم یندایبه عنوان فر المللبین. بنابراین چابکی بازاریابی 0و اقدام چابک 1چابک

جو و جست ییچابک )توانا یریادگیو با  شودی( آغاز مگشودهناسازگار و  یموضع ذهن کیمنطق چابک )
 و عیو واکنش سر یمتعهد شدن، هماهنگ ییچابک )توانا اقدامتا باعث  شودیم لیها( تسهداده ریتفس

  . ( شودرییدر حال تغ شهیهم طیدر برابر شرا منعطف

 ذهن»در  ییجا المللبینچابکی بازاریابی از  یاجوهره )گشودگی و عدم انطباق(:منطق چابک 
 کندیکه فرض م ،هستند وجود دارد یابیمسئول نحوه انجام بازار تیکه در نها یافراد ای «یابیبازار رانیمد

دگرگون  راتییتغپذیرای  دیبا شرکت نیکند و بنابرا جادیا ییهایسخت تواندیموجود م تیاز وضع یرویپ
سؤال بردن  ریز ،یدر منطق اقدامات جار یبازنگر یعنی تمایل به . منطق چابکباشند کننده

    (.2424)گومز و همکاران،  دیو اقدامات جد هادهیشده و بحث درباره ا تیتثب یها/روالهاهیرو

چابک به  یریادگیبه  المللچابکی بازاریابی بین یادگیری چابک )جستجو، تفسیر، معنا بخشی(:
 به منظورها آشکار شدن آن نیدر ح دادهایو رو هاتیمشترک از موقع ریتفس جیترو یبرا یعنوان ابزار
 هاداده توانندب تا دارند نیاز چابک یادگیری توسعه ظرفیت به هاشرکت. دارد ازیبه موقع ن ی وجمع معنابخشی

 دیدگاه زا بلکه داخلی منظر از تنها نه آنها شدن آشکار حین در را تغییر حال در شرایط و کنند ارزیابی را
 مختلف هایمینهز در که است ادراکاتی به استناد مستلزم تفسیری معناسازی کنند. فرایند ی درکالمللبین
 سطوح رهنگ،ف در هاتفاوت که دارد معنابخشی تمرین یک به نیاز بنابراین است، گرفته شکل المللیبین

 در کل به بخشیدن معنا برای راهی عنوان به را ایزمینه مهم هایویژگی سایر و اقتصادی و نهادی توسعه
   (.2424)گومز و همکاران، گیرد می نظر

                                                                                                                                        
1. Trust 

2. Agile logic 

3. Agile learning 

4. Agile actions 
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 (260ص، 2929الملل )گومز و همکاران،چابکی بازاریابی بین (1) شکل

 توانایی دهنده نشان پاسخگویی )پاسخگویی، انعطاف پذیری، تعهد و هماهنگی(: اقدام چابک
 به هوماین مف .است تغییر حال در یالمللبین بازارهای با انطباق برای لازم اقدامات انجام و سریع واکنش
 هایاستراتژی توسعه مستلزم و دارد اشاره خارجی مشتریان خاص هایخواسته و نیازها به پاسخگویی سرعت

 واناییت دهنده نشان پذیریانعطاف .گیردمی نظر در را خارجی بازار نیازهای که است المللبین بازاریابی
 تمایل ز:ا است عبارت تعهد .است خارجی بازار هایویژگی با انطباق منظور به شرکت هایاستراتژی تغییر

 .خارجی ازاربهای ویژگی با خود هایتغییر سریع استراتژی و تطبیق برای هاشرکت به منابع تخصیص به
 بهبود منظور به مختلف بازارهای در شرکت هایفعالیت و منابع کردن هماهنگ توانایی هماهنگی،

 مدیریت و مختلف نیازهای با منابع تطبیق با تا کندمی کمک شرکت به هماهنگی .است آن پذیریرقابت
   (.2424و همکاران،  )گومزبخشد  بهبود را خود اثربخشی و کارایی شرکت، مختلف واحدهای بین ارتباط

   المللالملل و روابط بازرگانی بینبینبازارگرایی 

 تمایل صادرکنندگان دانش بیشتری از بازار داشته باشند، (، هر چقدر2448بنابر نظر راسلا و همکاران )
 اشتد انتظار توانمی منظر این از .داشت خواهند خارجی تجاری طرف نمایندگان با همکاری به بیشتری

اشد )راسلا ب داشته تأثیر واردکنندگان با آن همکاری میزان بر صادرکننده توسط اطلاعات نشرایجاد و  که
تعهد و اعتماد  از مستقیماً همکاری» که داشتند اظهار( 21 ص ،1990) هانت و (. مورگان2448و همکاران، 

 هب بیشتری تمایل بازارگرا صادرکنندگان ،(. از طرف دیگر2415)فائزی و زمری،  «شودمی ناشی رابطه به
 و بازار دانش از که آید. طرفیدانشی که از بازار خاص بدست می یعنی دارند، اطلاعاتی قدرت کسب

(. 2448دارد )راسلا و همکاران،  مقابل طرف به کمتری وابستگی است، برخوردار برتر بازاریابیهای مهارت
 بر ثبتیم تأثیرات که بازارگرایی، در مطالعه خود به این نتیجه دست یافتند (2441) انیو کو و مشابه، طور به

 شتریانم کنند کههستند ادراک می بازارگرا در واقع وقتی تامین کنندگان دارد. توزیعهای کانال در قدرت
 رساندن حداقل به واردکننده،-صادرکننده روابط در (.2441، 1هستند )کیو و اینوو وابسته آنها به حدی تا

 مورد در عاتیاطلا دنبال به است ممکن صادرکننده. گیرد صورت مختلف اشکال به تواندمی ارتباطی فاصله
ت اس ممکن همچنین. باشد نقل و حمل هایروش محصول، بندیبسته مانند الزامات سایر و بازار خارجی،
. دهد بیقکشور تط از خارج کننده توزیع نیازهای با را خود هایفعالیت و فرایندها صادرکننده نیاز باشد که

دهد، می افزایش را صادراتی شرکت سراسر در شده منتشر و آوری جمع مشتری اطلاعات مقدار بازارگرایی
 2(. کومر پاندا2448رساند )راسلا و همکاران، می حداقل به راها شرکت بین ارتباطی فاصله خود نوبه به که

                                                                                                                                        
1. Qu & Ennew 2. Kumar Panda 
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و همکاران  1مثبت دارد. پنگ تأثیر کسب و کارهای شبکه بر بازارگرایی کهدر مطالعه خود نشان داد ( 2410)
(، 2419( در مطالعه خود نشان دادند بازارگرایی بر روابط شبکه تأثیر مثبت دارد. ناکوس و همکاران )2417)

ای استراتژیک به اتحادهها بر قصد شرکت المللبیندر مطالعه خود به این نتیجه دست یافتند که بازارگرایی 
دانش و منابع  یگذاربه اشتراک یچند شرکت برا ایدو  نیب توافق کیاد استراتژاتحی تأثیر دارد. المللبین

(، در مطالعه خود به این نتیجه دست یافتند که بازاریابی گرایی الکترونیک 2417و همکاران ) 2یوسفاست. 
 با توجه به این توضیحات خواهیم داشت: بر اعتماد الکترونیک مشتری اثر گذار است. 

  تأثیر دارد. المللبینروابط بازرگانی  در «همکاری»بر  المللبینفرضیه اول: بازارگرایی 
 . تأثیر دارد المللبیندر روابط بازرگانی  «وابستگی»بر  المللبینفرضیه دوم: بازارگرایی 
 أثیر دارد.ت المللبیندر روابط بازرگانی  «فاصله ارتباطی»بر  المللبینفرضیه سوم: بازارگرایی 

 تأثیر دارد. المللبینروابط بازرگانی  در «اعتماد»بر  المللبینفرضیه چهارم: بازارگرایی 
   تأثیر دارد. المللبیندر روابط بازرگانی  «تعهد»بر  المللبینفرضیه پنجم: بازارگرایی 

 

   المللالملل و چابکی بازاریابی بینروابط بازرگانی بین
 ار هاشرکت برتر شبکه ساختار یک که کنندمی استدلال (، در مطالعه خود2421همکاران )کورنیاوان و 

 هاتبر همین اساس شرک .دهند افزایش را خود عملکرد و بخشند بهبود را وکارکسب چابکی تا سازدمی قادر
 چابکی ارتقای و خارجی منابع جذب برای خود هایشبکه ساختار حفظ و توسعه برای بیشتری تلاش باید

کنند از استدلال می( 2417) رضازاده و نوباری (.2421)کورناویان و همکاران، دهند  انجام کسب و کار
 تسریع را گیری تصمیم فرآیند که یافت دست افزاییهم توان به یکمی شرکا با طریق ارتباط و همکاری

 ارزشمند استراتژی یک این که کند، استفاده شرکا دانش و منابع از تا سازدمی قادر را شرکت کند. زیرامی
 عنوان (، در مطالعه خود2415) دابی و گونسکاران(. 2417)رضازاده و نوبری،  است چابکی شرکت برای
 متلاطم طمحی یک در چابک تولید آمیزبرای اجرای موفقیت کننده با تامین مدیریت ارتباط که کنندمی

پویایی و  کنند که(، عنوان می2415فایزی و زمردی )(. 2415)دوبی و گوناسکاران، است  حیاتی بسیار
ه کمتر کند، کایفا می المللبیندر زمینه  چابکی نقش مهمی در توسعه هاجریان و روابط تجاری کیفیت

 نظورمروابط با تأمین کنندگان به  ، یکپارچگیالمللبینگیرد. برای کسب و کارهای مورد توجه قرار می
بر (. 2415)فائزی و زمری، بسیار ارزشمند باشد  تواندپذیر میانعطاف و چابک تامین هایزنجیره توسعه

تأثیر  المللنبیبر چابکی بازاریابی  المللبینهای روابط بازرگانی توان انتظار داشت جنبههمین اساس، می
   داشته باشد.

   أثیر دارد. ت المللبینبر چابکی بازاریابی  المللبیندر روابط بازرگانی  «همکاری» فرضیه ششم:
  تأثیر دارد.  لالملبینبر چابکی بازاریابی  المللبیندر روابط بازرگانی  «وابستگی»فرضیه هفتم: 
   دارد.الملل تأثیر الملل بر چابکی بازاریابی بیندر روابط بازرگانی بین «فاصله ارتباطی» فرضیه هشتم:
 ر دارد. تأثی المللبینبر چابکی بازاریابی  المللبیندر روابط بازرگانی  «اعتماد»فرضیه نهم: 
   . اردتأثیر د المللبینبر چابکی بازاریابی  المللبیندر روابط بازرگانی  «تعهد»فرضیه دهم: 

                                                                                                                                        
1. Peng 2. Yousaf 
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     المللالملل و چابکی بازاریابی بینبازارگرایی بین

 بین یهماهنگ ایجاد و بازار شرایط در سریع تغییرات بررسی برای سازمان توانایی عنوان به بازارگرایی
 لازم شرط بازار شرایط دقیق بررسی .شودمی گرفته نظر در آنها به مناسب رسیدگی به منظور کارکردی

داد ( نشان 2421نتایج مطالعه کورنیاوان و همکاران ) (.2421)کورناویان و همکاران،  چابکی است برای
 فرآیند کیچاب ایواسطه نقش طریق از بلکه ندارد، شرکت عملکرد بر معناداری مستقیم تأثیر بازارگرایی

 استدلال( 2419) 1سراوانان و ماندال (.2421وکار بر عملکرد تأثیر گذار است )کورناویان و همکاران، کسب
 اقدامات و کند درک را بازار هایپویایی سرعت به تا سازدمی قادر را سازمان بازارگرایی که کنندمی

 مثبت طور به بازارگرایی که داد نشان آنها مطالعه. دهد انجام هاپویایی این به رسیدگی برای را هماهنگی
 بازارگرایی که کنندمی استدلال( 2416) همکاران و2گذارد. گلیگورمی تأثیر گردشگری صنعت چابکی در بر

با  .دهد پاسخ مشتریان نیازهای به سریعاً تا سازدقادر می را سازمان که است استراتژیک گیریجهت یک
 المللبینابی بر چابکی بازاری المللبینتوان انتظار داشت که بازارگرایی می توجه به نتایج مطالعات گذشته

    تأثیر داشته باشد. بر همین اساس خواهیم داشت:

 تأثیر دارد.  المللبینبر چابکی بازاریابی  المللبینفرضیه یازدهم: بازارگرایی 

 های نظری و پیشینه تحقیق مدل مفهومی پژوهش در شکلبا در نظر گرفتن فرضیات پژوهش، و استدلال
    گردد.( ارائه می2)

•              
•                      
•                  

      

       

             
•          
•             
•           

                                        

                    
     

                    
     

                
         
                

         

    

      

 
    مدل مفهومی پژوهش )محقق ساخته( (2) شکل

ن نقش زیر با در نظر گرفتهای مطالبی که پیشتر مطرح گردید، فرضیهبا توجه به مدل مفهومی پژوهش، و 
    شود:مطرح می المللبینمیانجی برای روابط بازرگانی 

نقش  المللبینو چابکی بازاریابی  المللبینفرضیه دوازدهم: همکاری در رابطه بین بازارگرایی 
   میانجی دارد. 

                                                                                                                                        
1. Mandal & Saravanan 2. Gligor 
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نقش میانجی  المللبینو چابکی بازاریابی  المللبینفرضیه سیزدهم: وابستگی در رابطه بین بازارگرایی 
   دارد.

نقش  المللینبو چابکی بازاریابی  المللبینفرضیه چهاردهم: فاصله ارتباطی در رابطه بین بازارگرایی 
   میانجی دارد.

   دارد.یانجی الملل نقش مالملل و چابکی بازاریابی بینفرضیه پانزدهم: تعهد در رابطه بین بازارگرایی بین
   میانجی دارد. الملل نقشالملل و چابکی بازاریابی بینفرضیه شانزدهم: اعتماد در رابطه بین بازارگرایی بین

 

   روش پژوهش
ان پژوهش را سرپرست ۀجامعهمبستگی است. -هدف کاربردی و از نظر روش، توصیفیاین پژوهش از لحاظ 

ر دهند که در سه سال اخی)عرصه صادرات و واردات( تشکیل می المللیکارهای بینو کارشناسان کسب و 
اند. بر اساس اطلاعات موجود در پایگاه سازمان توسعه تجارت و اتاق بازرگانی فعالیت داشته 1199-1041

ی یابهای فعال شناسایی شدند. توصیه شده است که در روش مدلصنایع، معادن و کشاورزی شرکت
 گیری شده تعیین شودازای هر متغیر اندازه مشاهده به 15تا  5تواند بین حجم نمونه می معادلات ساختاری

  (: 2445، 1)هومن
5𝑞 ≤ 𝑛 ≤ 15𝑞 

با توجه حجم نمونه است.  nو  پرسشنامه یهاتعداد گویه ده شده یامشاه متغیرهای تعداد qدر آن که        
 یبرانفر به عنوان نمونه انتخاب شدند.  154 گویه بود، 25به اینکه در پژوهش حاضر، پرسشنامه شامل 

آماری  هایتحلیلپرسشنامه قابل قبول برای  127. در مجموع شداستفاده در دسترس  از روش گیری،نمونه
    .گردیددریافت 

باشد. با توجه به زمینه موجود از متغیرهای ، پرسشنامه میپژوهش یازد نرمو یهاداده یآورجمع ابزار
)راسلا و الملل و روابط بازرگانی بین(، 2419؛ ناکوس و همکاران، 2418)آقازاده،  المللبازارگرایی بین

های استاندارد متغیر از پرسشنامهدر ادبیات، سوالات این دو  (2410؛ لئونیدو و همکاران، 2448همکاران، 
اساس  الملل از پرسشنامه محقق ساخته برگیری چابکی بازاریابی بینتهیه گردید. همچنین به منظور اندازه

ها، ابتدا از روایی صوری منظور تعیین روایی پرسشنامه ( استفاده شد. به2424) مطالعه گومز و همکاران
تن از صاحبنظران مورد بررسی قرار گرفت و در جهت اصلاح  استفاده شد. بدین صورت که نظر چند

ها ابتدا از طریق بارهای عاملی بررسی ها، اعتبار گویهآوری دادهها بکار گرفته شدند. پس از جمعپرسشنامه
معیاری از روایی همگرا، محاسبه گردید. از (، به عنوان AVEسپس میانگین واریانس استخراج شده ) .شد

ا، هلارکر استفاده شد. برای بررسی پایایی پرسشنامه-رای بررسی روایی واگرا از روش فورنلسوی دیگر ب
ق با مطاب پایاییروایی و تعیین  ( متغیرها محاسبه گردید. نتایجCRضریب آلفای کرونباخ و پایی مرکب )

یابی معادلات مدلها از فرضیهبرای آزمون  در نهایت .ها است( در قسمت تحلیل داده1( و )2های)جدول
    شد. استفاده smart-PLS 4 و SPSS 25 افزارهایبه کمک نرمساختاری، 

                                                                                                                                        
1. Hooman 
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    هاتحلیل داده

   (، ارائه گردیده است. 1شناختی در جدول) های جمعیتویژگی

   های جمعیت شناختیویژگی (1) جدول

 (%89مرد ) (%21) زن جنسیت

 (%21) سال و بالاتر04 (%08سال)19تا  14 (%12) سال29تا  24 سن

 (%11) لیسانس و بالاترفوق (%69) لیسانس تحصیلات

 (%17) سال 14بالای  (%00) سال 14تا  5 (%17) سال 5کمتر از  سابقه خدمت

درصد از پاسخ  08اند. از لحاظ سنی، درصد از پاسخ دهنگان مرد بوده 89با توجه به جدول فوق،       
درصد،  00سال سابقه با  14تا  5داشته اند. از لحاظ سابقۀ خدمت، افراد دارای سال سن  19تا 14دهندگان 

 د. اندرصد، بیشترین فراوانی را به خود اختصاص داده 69و از لحاظ تحصیلات، افراد دارای مدرک لیسانس با 

شود تفاده میاس smart-PLS سازی معادلات ساختاری به روشهای پژوهش از مدلبه منظور آزمون فرضیه      

 باشد. )مدل درونی( می )مدل بیرونی( و آزمون مدل ساختاری گیریی آزمون مدل اندازهشامل دو مرحلهکه 

ها، آلفای کرونباخ، گیری چهار ملاک )اعتبار گویه: برای آزمون مدل اندازهگیریآزمون مدل اندازه
ها، گیرد. اعتبار گویهمورد بررسی قرار می(( AVE) ( و میانگین واریانس استخراج شدهCR) پایایی مرکب

شوند ، حذف می0/4های با بارهای کمتر از شود. به طور کلی گویهبا بررسی بارهای عاملی ارزیابی می
های مربوط به متغیر (. در این پژوهش، پس از بررسی بارهای عاملی، یکی از گویه2446و همکاران،  1)هیر

  (، مدل اصلاح شده است. 1ا بار عاملی پایین حذف شد. شکل )ب المللبینچابکی بازاریابی 
، smart-PLSروش  باشند. 8/4برای بررسی پایایی مرکب، مقادیر قابل پذیرش این شاخص باید بیشتر از       

ا را با توجه هبرد، و مزیت آن نسبت به آلفای کرونباخ این است که، پایایی سازهپایایی ترکیبی را به کار می
ان کند. همچنین میانگین واریانس استخراج شده را به عنوهایشان با یکدیگر محاسبه میبه همبستگی سازه

روایی همگرای  ، نشان دهنده5/4دانند. میانگین واریانس استخراج شده حداقل معیاری از روایی همگرا می
(، ارائه 2ها در جدول)ی سازه(. نتایج بررسی روایی همگرا و پایای1971، 2مناسب است )فورنل و لارکر

  گردیده است. 

   هابررسی روایی همگرا و پایایی سازه (2) جدول

 (AVE) میانگین واریانس استخراج شده  (CR) پایایی مرکب  آلفای کرونباخ متغیرها

 579/4 791/4 750/4 المللبازارگرایی بین

 801/4 751/4 851/4 همکاری

 652/4 876/4 811/4 وابستگی

 896/4 776/4 864/4 فاصله ارتباطی

 928/4 962/4 922/4 تعهد

                                                                                                                                        
1. Hair 2. Fornell & Larcker 
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 621/4 866/4 845/4 اعتماد

 827/4 955/4 905/4  مللالچابکی بازاریابی بین

 عیارم. بر اساس لاکر ارائه گردیده است-(، نتایج بررسی روایی واگرا از طریق روش فورنل1در جدول)
)اعداد روی قطر اصلی ماتریس  هر سازه AVEریشه دوم مقادیر لارکر، به منظور تایید روایی واگرا، -فورنل

   .های دیگر باشدبزرگتر از مقادیر همبستگی آن سازه با سازهبایستی ، ( (1) در جدول

    لارکر(-واگرا )روش فورنل بررسی روایی (1) جدول

 
 بازارگرایی

 المللبین
 وابستگی همکاری

فاصله 

 ارتباطی
 اعتماد تعهد

چابکی بازاریابی 

 المللبین

       8680/4 المللبازارگرایی بین

      7647/4 8125/4 همکاری

     7480/4 8597/4 8215/4 وابستگی

    7921/4 0572/4 1665/4 6874/4 فاصله ارتباطی

   9627/4 1165/4 6185/4 6591/4 1128/4 تعهد

  8774/4 8681/4 5127/4 5519/4 6081/4 6512/4 اعتماد

 7512/4 2259/4 1506/4 4912/4 0664/4 0552/4 6617/4 لالملچابکی بازاریابی بین
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    (، ارائه گردیده است.1) مدل ساختاری در شکل آزمون مدل ساختاری: 

 

   هاضرایب مسیر و بارعاملی شاخص (1)شکل 

اند، ضرایب بتا )مسیر( هستند که از معادله رگرسیون میان نوشته شده اعدادی که بر روی خطوط
اند، زا، که داخل دوایر قرار گرفتهدرون متغیرهای ( برای2R) ها بدست آمده است. واریانس تبیین شدهمتغیر

ند. بر اساس ک)متغیرهای( مستقل را مشخص می بینی متغیر )متغیرهای( وابسته توسط متغیرقدرت پیش
 2Rبه ترتیب برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  68/4و  11/4، 19/4(، مقادیر ملاک 1977) 1نظر چین

 876/4 المللبینبرای متغیر چابکی بازاریابی  2R بر اساس مدل حاضر، مقدا (.1977شود )چین، لحاظ می
درصد از تغییرات  6/87، المللبینو روابط بازرگانی  المللبینتوان گفت، بازارگرایی بدست آمد. در واقع می

   کنند.بینی میرا پیش المللبینچابکی بازاریابی 
شوود. این معیار بر اساس  اسوتفاده می  GOF به منظور برازش مدل کلی از معیار برازش مدل کلی:

    آید:فرمول زیر بدست می

GOF=√𝐴𝑉𝐸̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅ 

به ترتیب مقادیر ضعیف،  16/4و  25/4، 1/4(، مقادیر ملاک 2449) همکاران و 2مطابق با نظر وتزلس
   حاصل گردید. GOF، 556/4 مقدارهستند. در مدل حاضر،  GOFمتوسط و قوی 

                                                                                                                                        
1. Chin 2. Wetzels 
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برای هر ضریب مسیر مورد توجه  t-valueها، باید مقادیر به منظور آزمون فرضیه ها:بررسی فرضیه
و پایین تر معنادار است. این مقادیر  45/4باشد، در سطح  96/1بزرگتر از  tقرار گیرد. در صورتی که مقادیر

(، 0) ها، در جدول( نشان داده شده است. خلاصه نتایج حاصل از آزمون فرضیه0) برای هر مسیر در شکل
   ارائه گردیده است.

 

 t-value  مقادیر (0) شکل
 

   هانتایج آزمون فرضیه (0) جدول

 نتیجه t-value نوع تأثیر ضریب مسیر مستقیممسیر  فرضیه

 تأیید 887/14 مثبت 851/4 همکاری ←المللبازارگرایی بین فرضیه اول

 تأیید 264/16 منفی -826/4 وابستگی ←المللبازارگرایی بین فرضیه دوم

 تأیید 262/6 منفی -591/4 فاصله ارتباطی ←المللبازارگرایی بین فرضیه سوم

 تأیید 056/2 مثبت 286/4 تعهد ←المللبازارگرایی بین فرضیه چهارم

 تأیید 172/6 مثبت 546/4 اعتماد ←المللبازارگرایی بین فرضیه پنجم

 تأیید 020/2 مثبت 067/4 المللچابکی بازاریابی بین←همکاری فرضیه ششم

 تأیید 622/1 منفی -191/4 المللچابکی بازاریابی بین ←وابستگی فرضیه هفتم

 عدم تأیید 211/4 منفی -451/4 المللچابکی بازاریابی بین ←فاصله ارتباطی فرضیه هشتم

 عدم تأیید 818/1 مثبت 210/4 المللچابکی بازاریابی بین ←تعهد فرضیه نهم

 تأیید 487/2 مثبت 250/4 المللچابکی بازاریابی بین ←اعتماد فرضیه دهم

 تأیید 152/5 مثبت 569/4 المللچابکی بازاریابی بین ←المللبازارگرایی بین فرضیه یازدهم
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، المللبین و چابکی بازارایابی المللبینبرای آزمون تأثیر متغیرهای میانجی در رابطه بین بازارگرایی 
آید که در صورت بیشتر شدن کنیم. در این آزمون یک آماره آزمون بدست میاستفاده می 1از آمون سوبل
را تأیید نمود. نتایج این  درصد معنادار بودن تأثیر متغیر میانجی 95توان در سطح می ،96/1این مقداز از 

   ( گزارش شده است. 5) آزمون در جدول

    نتایج آزمون سوبل برای بررسی نقش متغیرهای میانجی -(5) جدول

 نتیجه p-value آماره آزمون   مسیر غیر مستقیم فرضیه

 تأیید 417/4 160/2 للالمچابکی بازاریابی بین ←همکاری ←المللبازارگرایی بین فرضیه دوازدهم

 تأیید 444/4 515/1 المللچابکی بازاریابی بین ←وابستگی ←المللبازارگرایی بین فرضیه سیزدهم

 تأیید عدم 711/4 212/4 المللنچابکی بازاریابی بی ←فاصله ارتباطی ←المللبازارگرایی بین فرضیه چهاردهم

 عدم تأیید 159/4 048/1 المللچابکی بازاریابی بین ←تعهد ←المللبازارگرایی بین فرضیه پانزدهم

 تأیید 407/4 969/1 لالملچابکی بازاریابی بین ←اعتماد ←المللبازارگرایی بین فرضیه شانزدهم

 

    گیریبحث و نتیجه
 توانندیم هستند، بازارگرا بیشتر که صادراتی هایشرکت دهد،های پژوهش نشان مینتایج آزمون فرضیه

جاری، ت شرکای با فاصله ارتباطی کاهش و همکاریافزایش  از نظر ویژه به را، المللبینروابط بازرگانی 
بهبود بخشند. از سوی دیگر، بازارگرایی  هاکاهش وابستگی و افزایش اعتماد و تعهد در روابط با آن

الملل بر افزایش همکاری، کاهش وابستگی و افزایش اعتماد در روابط بازرگانی بینالملل از طریق بین
الملل بر الملل تأثیر دارد. همچنین فاصله ارتباطی و تعهد در روابط بازرگانی بینچابکی بازاریابی بین

   چابکی بازاریابی تأثیر ندارند.
الملل بر همکاری مورد بررسی و تأیید قرار گرفت. بازارگرایی در فرضیه اول تأثیر بازارگرایی بین

ر د آمده اطلاعات به دست، نشر انیمشتریحات و ترج ازهایدر مورد ن اطلاعات شامل جمع آوری المللبین
 ی است. بنابراین هر چقدرمشتر حاتیو ترج ازهایبه ن ییپاسخگو، و درون سازمانهای تمام بخش

ری از بازار و نیازهای مشتریان داشته باشند، و در صدد پاسخگویی به نیازهای دانش بیشت صادرکنندگان
وس و ناک .داشت خواهند خارجی تجاری طرف نمایندگان با همکاری به بیشتری تمایل مشتریان باشند،

ها به اتحادهای بر قصد شرکت المللبین( در مطالعه خود پی بردند که بازارگرایی 2419همکاران )
ی تأثیر دارد. بر اساس نتیجه فرضیه دوم، بازارگرایی بر وابستگی در روابط بازرگانی المللبیناستراتژیک 

ها به نمایندگان نبستگی آ تأثیر منفی دارد. در واقع بازارگرایی بیشتر صادرکنندگان باعث کاهش و المللبین
. یرندگقرار می وستاریپ کیبه عنوان متضاد در امتداد  و قدرت یوابستگ شود.و واردکنندگان خارجی می

 یه راحتاست که ب یشمندداشتن منابع ارز اریشود، در اختمی یوابستگ جادیکه باعث ا یعامل نیشتریب
و اطلاعات  ، بازارگرا تر باشند، دانشالمللبین. هرچقدر بازرگانان ستندین نیگزیتوسط طرف وابسته قابل جا

ر خارجی، نیازها و ترجیحات مصرف کنندگان بدست خواهند آورد. در اختیار داشتن این منابع بیشتری از بازا
شود. این ها به طرف تجاری خارجی منجر میدانشی و افزایش قدرت اطلاعاتی، به کاهش وابستگی آن

                                                                                                                                        
1. Sobel Test 
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دست یافتند که همپوشانی دارد. آنها در مطالعه خود به این نتیجه  (2441) انیو نتیجه با نتایج پژوهش کو و
زارگرایی دهد، بادارد. آزمون فرضیه سوم نشان می توزیعهای کانال در قدرت بر مثبتی تأثیرات بازارگرایی

 یشرکا نیتلاف بعنوان اخ رد. فاصله ارتباطی بهتأثیر منفی دا المللبینبر فاصله ارتباطی در روابط بازرگانی 
ی تعریف خارج انیمشتر یبا روابط کار ییآشنا نا درجهی، و یا تجار یهاوهیاز نظر ش یو محل یخارج
 است مکنم صادرکننده. گیرد صورت مختلف اشکال به تواندمی ارتباطی فاصله رساندن حداقل شود. بهمی
د است نیاز باش ممکن همچنین. باشد نقل و حمل هایبازار خارجی مانند روش مورد در اطلاعاتی دنبال به
 نوبه که به .دهد کشور تطبیق از خارج کننده توزیع نیازهای با را خود هایفعالیت و فرآیندها صادرکننده که

تر باشند، میزان شناخت قع صادرکنندگان هر چقدر بازارگرادر وا شود.می ارتباطی منجر به کاهش فاصله خود
ها با ارتباطی آندهند، و بدین ترتیب فاصله می نسبت به روابط کاری مشتریان خارجی افزایش خود را

( 2448اول تا سوم از نتایج پژوهش راسلا و همکاران )های همکاران خارجی کمتر خواهد شد. نتایج فرضیه
در روابط بازرگانی تأثیر مثبت  کند. با توجه نتیجه فرضیه چهارم، بازارگرایی صادرکننده بر تعهدحمایت می

تأثیرمثبت  مللالبینبر اعتماد در روابط بازرگانی  المللبینبر اساس نتیجه فرضیه پنجم، بازارگرایی  دارد.
 B2Cی بر اعتماد مشتری در روابط (، در مطالعه خود نشان دادند بازارگرای2417دارد. یوسف و همکاران )

  اثرگذار است. 

أثیر بر چابکی بازاریابی ت المللبیندهد، همکاری در روابط بازرگانی آزمون فرضیه ششم نشان می
از طریق کنند کند، که عنوان می( حمایت می2417مثبت دارد. این نتیجه از استدلال رضا زاده و نوباری )

 ند. زیراکمی تسریع را گیریتصمیم فرآیند که یافت دست افزاییهم توان به یکمی شرکا با همکاری
چابکی  رایب ارزشمند استراتژی یک این که کند، شرکا استفاده دانش و منابع از تا سازدمی قادر را شرکت
ی بازاریابی تأثیر بر چابک المللبینبر اساس نتیجه فرضیه هفتم، وابستگی در روابط بازرگانی  .است شرکت

منفی دارد. یعنی هر چقدر بازرگانان و صادرکنندگان به منابع و دانش شرکا و همکاران تجاری خارجی خود 
 راتییدر هنگام مواجهه با تغکه  شوداشند، و این منابع را در اختیار نداشته باشند، مانع از این میوابسته ب

اس . بر همین اسرندیرا به کار گ یریپذانعطاف یهااقدامات و واکنش ،یالمللنیب یدر بازارها رمنتظرهیغ
ان خارجی بایستی وابستگی خود را به همتایپذیری و چابکی، ی، به منظور افزایش انعطافالمللبینبازرگانان 

ر چابکی ب المللبینفاصله ارتباطی در روابط بازرگانی  خود کاهش دهند. بر اساس نتیجه فرضیه هشتم،
و  یارجخ یشرکای بین تجار یهاوهیش بازاریابی تأثیر معنادار ندارد. به عبارتی درجه اختلاف یا شباهت

ارد. شاید بتوان ی ندالمللبینپذیری و واکنش سریع به تغییرات در بازارهای بر انعطاف معناداری تأثیر یمحل
 های تجاریهمخوانی و عدم تجانس در روابط کاری و شیوهای از ناگفت در یک محیط پویا و متغیر، درجه

برای  یبه منظور برخورد و واکنش سریع به تغییرات لازم باشد. و یا اینکه فاصله ارتباطی کم/زیاد به تنهای
کافی نباشد. بر اساس نتیجه فرضیه نهم، تعهد در روابط  المللبینپذیری و چابکی در بازارهای انعطاف

 رابطه یک» اشدکهب معتقد طرفین از بازرگانی بر چابکی بازاریابی تأثیر معنادار ندارد. تعهد یعنی اینکه یکی
 متعهد طرف کند. یعنیمی تضمین آن حفظ برای را تلاش حداکثر که است مهم آنقدر دیگری با مستمر
 تعهدم هنگامی که طرفین یک رابطه به یکدیگر«. دارد ادامه نامحدود طور به رابطه این که است معتقد

(. 2415)فائزی و زمری، کنند می فراهم رابطه به خود وفاداری دادن نشان برای را لازم منابع همه هستند،
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 دهدمی را امکانبازاریابی به سازمان این  با مفهوم چابکی ندارد. چابکیتوان گفت مفهوم تعهد قرابتی می
بگذارند.  کنار سرعت به را خورده شکست هایو یا پروژه کنند، شکار ظهور، از پس بلافاصله را هاکه فرصت

ظور نبنابراین داشتن تعهد زیاد در روابط بازرگانی ممکن است منجر به چابکی نشود. شاید لازم باشد به م
پذیری برخی از روابط بازرگانی را کنار گذاشت و وارد روابط تازه با دیگر فعالان حفظ چابکی و انعطاف

یر مثبت بر چابکی بازاریابی تأث المللبینتجاری شد. بر اساس آزمون فرضیه دهم، اعتماد در روابط بارزگانی 
کار ی و شالمللبینو چابکی در بازارهای  پذیریدارد. در واقع یکی از شرایط لازم برای افزایش انعطاف

 اتکای (، اعتماد2415تجاری قابل اعتماد است. از نظر فایزی و زمردی )های های بازار، داشتن طرففرصت
ند. کمی تشویق را منابع و اطلاعات تسهیم و اشتراک ریسک، و دهدمی افزایش را های تجاریطرف بین

طرف دیگر در خصوص انجام اقداماتی که به رفع نیازهای سازمان کمک بر همین اساس، اعتقاد به اینکه 
به طرف  دهد که با اتکایی میالمللبینکند، قابل اعتماد و صادق است، جسارت بیشتری به بازرگانان می

ع نشان الملل واکنش سریسرعت وارد بازارهای تازه بشوند و یا نسبت به تغییرات بازارهای بینمقابل، به 
أثیر مثبت دارد. الملل تالملل بر چابکی بازاریابی بیند. نتیجه فرضیه یازدهم نشان داد، بازارگرایی بینبدهن

  همخوانی دارد.  (2419) سراوانان و (، و ماندال2421این نتیجه با نتایج مطالعه کورنیاوان و همکاران )

ملل و چابکی الین بازارگرایی بینالملل در ارتباط بدر این پژوهش نقش میانجی روابط بازرگانی بین

الملل بررسی شد، و نشان دادیم که افزایش همکاری، کاهش وابستگی و افزایش اعتماد در بازاریابی بین

ایفا  المللبینی و چابکی بازاریاب المللبینبین بازارگرایی  الملل، نقش میانجی در ارتباطروابط بازرگانی بین

ر به عنوان زیرساخت برای توسعه چابکی بازاریابی د المللبینگیریم که بازارگرایی کنند. نتیجه میمی

بازاریابی  تواند چابکی، با ایجاد بستر مناسب برای برقراری روابط بازرگانی اثربخش میالمللبینفضای 

 استفاده بلیتقا که فراهم نمودن زیرساختی ها از طریقشرکت شودمی پیشنهادرا بهبود ببخشد.  المللبین

 ارتقاء را یالمللبین بازارهای در موجود شرایط توانایی خود در تحلیل سازد،می ممکن را بازارگرایی فرایند از

 در اساسی مفهوم و اصل یک بازارگرایی به عنوان ا ناشی و بینش هوشمندی بازار رویکرد است دهند. بهتر

 .  شود گرفته درنظر المللیبین هایسازمان هایسیاست و هااهداف، استراتژی پود تار و
های پژوهش، باید توجه داشت که نمونۀ این پژوهش کسب وکارهای به عنوان برخی از محدودیت

شود، و بنابراین در رابطه با سایر کسب و کارها ی فعال در حوزه صادرات و واردات را شامل میالمللبین

ن، های ناشی از آدشوار بودن دسترسی به جامعه آماری و محدودیتاطلاعی در دسترس نیست. با توجه به 

ای هتواند باشد، نیازمند به پژوهشهای مختلف چگونه میبا اندازههای تعیین اینکه این موضوع در شرکت

قابل توجهی در رابطه با مدل جامعی از های دهد، کاستیآینده است. علاوه بر این، مرور ادبیات نشان می

توانند وجود دارد، که پژوهشگران آینده می المللبین، و همینطور چابکی بازاریابی المللبینبازرگانی  روابط

   به آن بپردازند. 
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