


استراتژی‌ های هدایت ‌کننده بازار: فراتر از موضعی سازی

چکیده
انطباق با اولویت‌های مشتریان محلی ممکن است موجب پذیرش سریع‌تر بازار شود، و در مطالعات جهت‌گیری بازار اغلب اوقات این موضوع مطرح می‌شود که شرکت‌ها باید نظارت دقیقی بر تغییرات بازار داشته باشند و خود را برای ارتقاء عملکرد شرکت با نیازهای مشتری وفق دهند (Slater & Narver، 1995). به‌هرحال، شرکت‌هایی که در چند بازار فعالیت دارند، ممکن است حداقل انطباق با روندهای بازار محلی را انتخاب کنند تا ارزش پیشنهادی اختصاصی را که نیازهای پنهان مشتریان را برآورده می‌سازد، معرفی نمایند (Ghauri, Elg, Tarnovskaya & Wang، 2011؛ Harris & Cai، 2002). محققان پیشنهاد می‌کنند که چنین شرکت‌هایی " هدایت‌کننده بازار" هستند (Jaworski, Kohli,، 2000). این مقاله بررسی می‌کند که این شرکت‌ها چگونه می‌توانند در بازارهای خارجی، هدایت‌کننده باشند. یافته‌ها نشان می‌دهند که شرکت‌های هدایت‌کننده بازار دارای قابلیت‌های خاصی هستند تا تقاضاهای متناقض در بازارهای محلی و استراتژی‌های شرکت در سطح جهانی را با هم آشتی دهند. این مطالعه با استفاده از شبکه، انتقال دانش، ایجاد برند، و نشریات جهت‌گیری بازار، شواهدی را در مورد قابلیت‌های شرکت‌های جهانی برای هدایت بازارها فراهم می‌آورند. این مطالعه بر اساس یک بررسی از 110 شرکت بین‌المللی، نشان می‌دهد که وجود قابلیت‌های توانمند در پیکره‌بندی، شبکه‌سازی، انتقال دانش و ایجاد برندهای داخلی می‌تواند منجر به ایجاد رفتار هدایت بازار شود. این مطالعه اولین مطالعه‌ای است که یک بررسی سیستماتیک از رفتار هدایت بازار را در شرکت‌های بین‌المللی انجام می‌دهد. 
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1. مقدمه
بر اساس نظریه مبتنی بر منابع، شرکت‌ها باید بر ایجاد قابلیت‌های متمایزی تمرکز داشته باشند که می‌تواند منجر به ایجاد مزیت‌های رقابتی پایداری شود. جهت‌گیری بازار یکی از رفتارهای استراتژیک شرکت است که بر شناخت سهامداران مانند مشتریان و رقبا به خاطر مزیت‌های رقابتی پایدار، تأکید دارد (Kohli & Jaworski، 1990؛ Lado, Maydeu-Olivares & Rivera ،1998؛ Rogers, Ghauri & George 2005). جهت‌گیری بازار به شرکت‌ها کمک می‌کند تا قابلیت‌هایی را که از فعالیت‌های تطبیقی به‌منظور برآورده ساختن بیشتر نیازهای مشتری حمایت می‌کنند، توسعه دهند (Cadogan، Diamantopoulos & De Mortanges، 1990؛ Kumar 1997؛ Slater & Narver ،1998) و منجر به عملکرد بالاتری شوند (Day، 1994؛ Jaworski & Kohli ،1993؛ Narver & Slater،1990). به‌هرحال، اجرای این انطباق‌ها در بازارهای مختلف ممکن است به معنی تعدیل فعالیت‌های بازاریابی باشد و این ممکن است از تمرکز شرکت‌ها بر تحکیم جهانی یک مجموعه ارزشمند، منحصربه‌فرد و قابلیت‌های بی‌نظیر برای مزیت‌های رقابتی پایدار، بازداری کند (Barney، 1991؛ Sirmon, Hitt & Ireland،2007). شرکتی که مداوما برای انطباق با روندهای بازارهای جهانی در حال تغییر است، ممکن است تمرکز بلندمدت خود را از دست بدهد و آن را یک مزیت رقابتی فرسایش یافته در طی زمان بداند (Ghauri و همکاران، 2011). 
Narver, Slater و MacLachlan (2004) دو شکل از جهت‌گیری بازار را پیشنهاد می‌دهند: واکنشی و فعال. جهت‌گیری واکنشی بازار شامل عکس‌العمل نسبت به تغییرات بازار است و در مرکز توجه بیشتر تحقیقات جهت‌گیری بازار قرار دارد. جهت‌گیری فعال بازار، نیازهای پنهان را مورد خطاب قرار می‌دهد. Narver و همکاران (2004) شواهد تجربی در این خصوص فراهم می‌آورند که جهت‌گیری واکنشی بازار برای توسعه محصولات جدید کافی نیست. شرکت‌های جهانی ممکن است به دنبال رویکردهای بیشتری از استانداردسازی یا هدایت بازار باشند که شامل تأثیرگذاری بر مشتریان و تغییر شرایط بازار برای پیگیری مدل منحصربه‌فرد کسب‌وکار آن‌ها باشد (Carrillat, Jaramillo، & Locander،2004؛ Jaworski و همکاران، 2000؛ Kumar،1997؛ Hunt & Lambe، 2000). شرکت‌های فن‌آوری پیشرفته مانند اپل، تولیدکنندگانی مانند Swatch و DeBeers، و خرده‌فروشانی مانند IKEA، Starbucks و Wal-Mart قادر بوده‌اند تا بجای اینکه توسط بازاری که وارد آن شده‌اند هدایت شوند، به لطف سیستم‌های کسب‌وکار نوآورانه شرکت هدایت شوند (Harris Cai&  ، 2002؛ Jaworski و همکاران ،2000؛ Kumar، Scheer & Kotler، 2000). تغییر پیشگام در بازار و تغییرات اساسی بجای واکنش نسبت به روندهای بازار، ارزش بلندمدتی را برای شرکت ایجاد می‌کند (Kumar و همکاران، 2000). Kumar و همکاران، (2000) هدایت بازار را به‌عنوان اجرای اساساً نوآورانه سیستم‌های کسب‌وکار تعریف می‌کنند و انقلابی را در ارزش پیشنهادی مشتری ایجاد می‌کنند. Jaworski و همکاران (2000: 47) هدایت بازار را به‌عنوان “تغییر ترکیب و /یا نقش شرکت‌کنندگان در بازار و/یا رفتار شرکت‌کنندگان در بازار تعریف می‌کنند. 
به‌طورکلی،هدایت بازار یک رویکرد فعال در جهت‌گیری بازار است (Narver و همکاران،2004) که بر توسعه روندهای نهفته در بازار خارجی تمرکز دارد. شرکت‌های هدایت‌کننده بازار به مشتریان آموزش می‌دهند و یک تأثیر بر ارزش‌ها، هنجارها و رفتار آن‌ها اعمال می‌کنند تا آن‌ها را برای ارائه کسب‌وکار شرکت آماده کنند (Carrillat و همکاران، 2004؛ Jaworski و همکاران ،2000؛ Kumar و همکاران، 2000).
علی‌رغم کار بر روی رفتار و عملکرد هدایت بازار در بخش فن‌آوری پیشرفته (Hills & Bartkus،2007؛ Neuenburg، 2010)، دانش اندکی در مورد سوابق رفتار هدایت بازار وجود دارد. چرا بعضی از شرکت‌ها نسبت به شرکت‌های دیگری دارای هدایت بازار بیشتری هستند؟ این مقاله قابلیت‌های مختلفی را موردبررسی قرار می‌دهد که منجر به رفتارهای هدایت بازار می‌شوند. این قابلیت‌ها برای توسعه مزیت رقابتی شرکت اهمیت دارند، زیرا آن‌ها مهارت‌های منحصربه‌فرد و شایستگی‌های مرکزی را انعکاس می‌دهند که شرکت‌ها را از یکدیگر متمایز می‌سازد (Hall، 1993؛ Hitt & Ireland، 1985؛ Snow & Hrebiniak، 1980). شرکت‌های هدایت‌کننده بازار نوآوری‌های اساسی کسب‌وکار را اجرا می‌کنند (Kumar و همکاران،2000) و بنابراین تقلید از آن‌ها کار دشواری است. این شرکت‌ها به دنبال انطباق با شرایط کنونی بازار و یا پیروی از مجموعه قوانین ایجادشده از رقابت نیستند. به نظر می‌رسد که آن‌ها دارای قابلیت‌های متمایزی باشند که آن‌ها را قادر می‌سازد تا از حداکثر مزایا بهره‌مند شوند، درحالی‌که ویژگی‌های یک بازار خاص را که به آن وارد می‌شوند، مدنظر قرار می‌دهند (Narver و همکاران، 2004؛ Tuominen، Rajala & Möller، 2004). 
تحقیق در مورد سوابق رفتار هدایت بازار در توسعه کسب‌وکار بین‌المللی هنوز در مرحله اولیه است. Ghauri و همکاران (2011) یک فهرست نظری از قابلیت‌هایی که شرکت‌های هدایت‌کننده بازار دوست دارند آن‌ها را داشته باشند را فراهم می‌آورند که عبارت‌اند از یادگیری، نام تجاری شرکت‌ها، پیکره‌بندی کسب‌وکار و قابلیت‌های شبکه‌سازی. نویسندگان به مطالعات بیشتری نیاز دارند تا بتوانند سوابق رفتار هدایت بازار را بخصوص در زمینه بین‌المللی به‌طور آزمایشی موردنظر قرار دهند. این مقاله به دنبال پاسخ به این تقاضا ، به مطالعه تأثیر قابلیت‌ها بر رفتارهای هدایت بازار و عملکرد شرکت می‌پردازد. درحالی‌که برخی از محققان استراتژی هدایت بازار را به‌عنوان استراتژی بازاریابی یک شرکت تعریف می‌کنند، (Jaworski و همکاران، 2000؛ Narver و همکاران،2004) یک چشم‌انداز استراتژیک وسیع‌تر آن را به‌عنوان یک استراتژی کلی شرکت می‌داند (Hills & Sarin، 2003؛ Schindehutte، Morris & Kocak، 2008). این مقاله مقیاس‌هایی را ایجاد می‌کند تا قابلیت‌های هدایت بازار را بر اساس پیشنهادات نظری Ghauri و همکاران (2011) و بازاریابی استراتژیک، یادگیری سازمانی، و نشریات کسب‌وکار بین‌المللی، ارزیابی کند. این مقاله بخصوص میزان تأثیر شبکه‌سازی، انتقال دانش، پیکره‌بندی و جهت‌گیری بازار را بر رفتار هدایت بازار و عملکرد شرکت موردبررسی قرار می‌دهد.
2. ایجاد تئوری و فرضیه
2.1. استراتژی هدایت بازار
استراتژی هدایت بازار به‌طور فعالانه‌ای بر تغییر تأثیرگذار در محیط بازاریابی یک شرکت تمرکز دارد که شامل مشتریان، رقبا، و ساختار بازار می‌باشد (Jaworski و همکاران، 2000). نشریات هدایت بازار بر یک نوع بازار تمرکز دارند و در زمینه بین‌المللی موردبررسی قرار نگرفته‌اند. یک شرکت با توجه به مشتریان خود، استراتژی هدایت بازار را دنبال می‌کند و برای آموزش مشتریان، اعمال تأثیر بر ارزش‌های آن‌ها، رفتار و هنجارها به منظور زمینه‌سازی برای مزایای جدید و منحصربه‌فرد موجود تلاش می‌کند و انطباق را به حداقل می‌رساند (Carrillat و همکاران، 2004؛ Jaworski و همکاران، 2000؛ Kumar و همکاران ، 2000؛ Tarnovskaya، 2007). تغییر ادراک مشتری یک رفتار فعال است که به شرکت‌ها در ایجاد بازارهای جدید کمک می‌کند (Hamel & Prahalad، 1994). به‌عنوان‌مثال، برخی استارباکس را برای تشویق عادات نوشیدن قهوه و طعم قهوه در بسیاری از بازارها، تا حدودی مسئول می‌دانند (Kumar و همکاران، 2000). 
Kumar و همکاران (2000) با توجه به رقابت، این فرضیه را ایجاد می‌کنند که استراتژی هدایت بازار شرکت‌ها را برای ارائه یک ارزش پیشنهادی کاملاً متفاوت مورد تشویق قرار می‌دهد و بنابراین قوانین رقابت را تغییر می‌دهد. به‌عنوان‌مثال، IKEA قوانین رقابت را با ارائه ارزش پیشنهادی جدید بر مبنای طراحی مبلمان DIY با قیمت مقرون‌به‌صرفه، تعریف کرده و آن‌ها را تغییر داده است (Carrillat و همکاران، 2004؛ Elg، Ghauri & Tarnovskaya، 2008؛ Kumar، 1997). 
Jaworski  و همکاران (2000) در رابطه با تغییرات در ساختار بازار، بر سه رویکرد تأکید می‌کنند که نشان می‌دهند شرکت‌های هدایت‌کننده بازار چگونه در زنجیره تأمین، تغییرات اساسی ایجاد می‌کنند. ساختارشکنی بدین معنا است که شرکت‌کنندگان یا نقش‌هایی که زائد در نظر گرفته می‌شوند، حذف می‌شوند. ساختار شامل افزودن یک سری از شرکت‌کنندگان مکمل یا یک مجموعه کامل از آن‌هاست که می‌توانند به گونه متفاوتی کارها را انجام دهند. نویسندگان نشان می‌دهند که وب اپل بر مبنای فرایند توزیع می‌تواند زنجیره ارزش در کسب‌وکار موسیقی را تغییر دهد. سومین گزینه اصلاح است- یعنی تغییر امور اجراشده توسط شرکت‌کنندگان مختلف در کانال. اگرچه Jaworski و همکاران (2000) در مورد زمینه بین‌المللی بحث نمی‌کنند، اما خرده‌فروشان جهانی نمونه‌های زیادی را در رابطه با توانمندی شرکت‌کنندگان در تحریک ساختار زنجیره ارزش و تغییر آن ارائه می‌دهند (Ghauri، Tarnovskaya & Elg ،2008؛ Kumar، 1997). به‌عنوان‌مثال، Wal-Mart، H&M و Zara در توسعه برندهای خود موجب شده‌اند تا تولیدکنندگان کنترل فعالیت‌های استراتژیک مانند ایجاد برند و روابط مشتری را از دست بدهند (Burt، 2000). 
شرکت‌ها در زمینه بین‌المللی ممکن است از لابیگری به منظور کسب حمایت از منافعشان استفاده کنند (Jaworski و همکاران، 2000). آن‌ها ممکن است تعامل در فعالیت‌های سیاسی را به منظور تغییر شرایط برای کسب‌وکار ضروری بدانند (Oliver & Holzinger، 2008) و موقعیت رقابتی بهتری را ایجاد نمایند (Capron & Chatain، 2008؛ Hadjikhani & Ghauri، 2001). Elg و همکاران (2008) توضیح می‌دهند که چگونه استراتژی هدایت بازار IKEA در بازارهای خارجی برای تغییر قوانین و مقررات، مستلزم تعامل با دولت‌ها هستند. IKEA با توسعه مراکز خرید بزرگ در مراکز شهرها و ساختمان‌های بزرگ، کل محیط خرید را تغییر می‌دهد. مثال IKEA نشان می‌دهد که استراتژی هدایت بازار در موقعیت بین‌المللی ممکن است مستلزم قوانین تأثیرگذار، هنجارها، و ارزش‌هایی در سطح اجتماعی در بازارهای خارجی باشد.
نشریات هدایت بازار استدلال می‌کنند که شرکت‌ها در زمان اتخاذ استراتژی هدایت بازار، باید قابلیت‌های خود را تقویت کنند تا از مفهوم کسب‌وکار متمایز خود پشتیبانی کنند (Narver و همکاران، 2004؛ Tuominen و همکاران، 2004). به‌هرحال، سوابق خاص در مورد استراتژی هدایت بازار، نامعلوم است. بر اساس نظریه مبتنی بر منابع، منابع و قابلیت‌ها ممکن است نامتجانس باشند و به‌طور نامطلوبی در صنعت فعالیت داشته باشند (Barney، 1991؛ Hunt، 1997؛ Peteraf، 1993). توسعه منابع و قابلیت‌های کمیاب، بی‌نظیر و ارزشمند می‌تواند منجر به ایجاد مزیت رقابتی پایداری شود (Barney، 1991). Ray, Barney و Muhanna (2004) پیشنهاد می‌کنند که برای شناخت چگونگی ایجاد مزیت رقابتی توسط نظریه مبتنی بر منابع، باید تبدیل مؤثر قابلیت‌های شرکت به فعالیت‌ها و فرایندها کسب‌وکار موردمطالعه قرار گیرد. Hunt و Lambe (2000) نیز استدلال می‌کنند که ارتباط بین قابلیت‌ها و فعالیت‌های بازاریابی باید به منظور حمایت از ایجاد یک نظریه قوی‌تر، مورد بهره‌برداری قرار گیرد. بر اساس دیدگاه مبتنی بر منابع، فعالیت‌های بازار خارجی یک شرکت، حاصل مجموعه قابلیت‌های داخلی آن است. دو شرکت که دارای منابع یکسانی هستند ممکن است به دلیل قابلیت‌هایی که شرکت برای ترکیب و استفاده از این منابع دارد، هنوز دارای عملکردهای متفاوتی باشند (Eisenhardt & Martin، 2000؛ Makadok، 2001). نشریات هدایت بازار بر ماهیت فعالیت‌های هدایت بازار تمرکز کرده‌اند، نه بر قابلیت‌هایی که منجر به این فعالیت‌ها می‌شوند. هدف از این مقاله، بررسی قابلیت‌هایی است که می‌توانند منجر به ایجاد استراتژی هدایت بازار شوند.
در بین نخستین حامیان رویکرد قابلیت‌ها برای مدیریت استراتژیک، Teece, Pisano و Shuen (1997) استدلال می‌کنند که شرکت‌ها برای دستیابی به مزیت رقابتی پایدار به قابلیت‌های پویایی نیاز دارند تا شایستگی‌ها را به‌سرعت برای پذیرش تغییرات در محیط توجیه کنند و مجدداً پیکره‌بندی نمایند. به‌عنوان‌مثال، Teece و همکاران (1997) در رابطه با مشتریان پیشنهاد می‌دهند که شرکت‌ها باید قابلیت‌های پویا را به منظور مطابقت با تغییرات در روند مشتریان، توسعه دهند. این دیدگاه از قابلیت‌های پویا، تمایل به توضیح شرکت‌های بازار گرا یا هدایت‌کننده بازار دارد که بر ادراک بازار و قابلیت‌های ارتباط با مشتری اتکا دارد (Day، 1994). به‌هرحال، شرکت‌های هدایت‌کننده بازار بر توسعه ادراک مستقیم بجای قابلیت‌های ادراک بازار تمرکز دارند، زیرا هدف دستیابی به یک جهش ناپیوسته در ارزش پیشنهادی مشتری است (Kumar و همکاران، 2000). شرکت‌های هدایت‌کننده بازار با پیشنهادات واضح کسب‌وکار به دنبال ورود به بازارهای خارجی، بدون تغییر پیشنهادات کلی کسب‌وکار خود هستند؛ آن‌ها تلاش می‌کنند تا در مقایسه با توصیف قابلیت‌های پویا در کارهای Teece و همکاران (1997)،  شرایط بازار را برای تناسب با مدل کسب‌وکار شرکت ، بجای تغییر و تطبیق با شرایط محلی، به‌طور مناسبی شکل دهند(Carrillat و همکاران، 2004؛ Harris & Cai، 2002؛ Jaworski و همکاران، 2000، Kumar، 1997؛ Kumar و همکاران، 2000). 
تعریف Eisenhardt و Martin از قابلیت‌های پویا، برای بررسی شرکت‌های هدایت‌کننده بازار مناسب‌تر است. Eisenhardt و Martin (2000) در مورد قابلیت‌های پویا به‌عنوان فرایندهایی بحث می‌کنند که منابع را به منظور ایجاد ارزش برای استراتژی بکار می‌برند، ترکیب می‌کنند و مجدداً پیکره‌بندی می‌کنند که این امر موجب ایجاد مزیت‌های رقابتی می‌شود. نویسندگان تعریف Teece و همکاران (1997) از قابلیت‌های پویا را گسترش دادند تا این احتمال را نیز در نظر بگیرند که قابلیت‌های پویا ممکن است یک شرکت را قادر سازد تا" در بازار تغییر ایجاد کند" (Eisenhardt و Martin، 2000: 1107). نویسندگان تأکید می‌کنند که قابلیت‌های پویا به شرکت‌ها کمک می‌کند تا با یک محیط آشفته مقابله کنند و همچنین شرایط بازار را تغییر دهند. این دیدگاه از قابلیت‌ها با مفهوم هدایت بازار همسوتر است. نشریات هدایت بازار تأکید می‌کنند که شرکت‌ها ممکن است از حوزه‌هایی که رقابت در آن‌ها وجود دارد، اجتناب کنند (Kumar و همکاران، 2000). شرکت‌های هدایت‌کننده بازار در مورد بقاء در بازارهای موجود نسبت به ایجاد بازارهای جدید، نگرانی کمتری دارند. Hills و Sarin (2003:17) درمی‌یابند که هدایت بازار در صنایع پیشرفته شامل "توانایی یک شرکت برای ایجاد تغییرات اساسی در تحول شرایط صنعت، با تأثیرگذاری بر فرایند ایجاد ارزش در بازار محصول یا سطوح صنعت" می‌باشد. 
این مقاله چهار قابلیت پویا را بر اساس ادراک هدایت بازار توسط Kumar و همکاران (2000) و Jaworski و همکاران (2000) موردبررسی قرار می‌دهد. اولاً، یک سیستم کسب‌وکار منحصربه‌فرد یا اختصاصی (Kumar و همکاران، 2000) که در طی آن تغییر رفتار بازار توسط شرکت، یک عامل اصلی در استراتژی هدایت بازار شرکت است. بنابراین، قابلیت پیکره‌بندی یک سیستم کسب‌وکار که می‌تواند در بازارهای خارجی مختلف معرفی شود و طرز فکر مشتریان را تغییر دهد، ممکن است یک سابقه مهم برای رفتار هدایت بازار باشد. ثانیاً، نشریات هدایت بازار استدلال می‌کنند که توسعه یک پیشنهاد کسب‌وکار جدید و منحصربه‌فرد اغلب اوقات به تحرک عاملان دیگر در زنجیره ارزش بستگی دارد (Kumar و همکاران، 2000). این بدین معنی است که قابلیت شبکه‌سازی باید یک قابلیت مهم برای استراتژی هدایت بازار باشد. سوما، مطالعات بین‌المللی اولیه (  Johanson& Vahlne، 1977) و همچنین تحقیقات جدیدتر در مورد شرکت‌های جهانی و بین‌المللی (Autio, Sapienza & Almeida، 2000؛ Bartlett & Ghoshal ،2000)، بر اهمیت دانش و یادگیری در سراسر مرزها در فرایند بین‌المللی تأکید می‌کنند. به نظر می‌رسد که توانایی یک شرکت برای انتقال دانش به بازارهای جدید برای راه‌اندازی و ایجاد تغییرات اساسی در شرایط بازارهای جدید اهمیت داشته باشد. چهارم، مطالعات اولیه در مورد شرکت‌های هدایت‌کننده بازار بر شرکت‌هایی تأکید می‌کنند که دارای برند شرکت‌های مقتدر به‌عنوان دارایی‌های اصلی خود هستند (Tarnovskaya، 2007؛ Tarnovskaya، Elg & Burt، 2008) بدین معنی که توانایی برند ممکن است یک مبنا برای استراتژی هدایت بازار باشد. 
2.2. قابلیت پیکره‌بندی
Cuervo-Cazurra، Maloney و Manrakhan (2007) استدلال می‌کنند که برخی از منابع می‌توانند مزیت‌های خود را از دست بدهند و یا بدتر شوند و در زمان انتقال به خارج، اشکالاتی را به وجود بیاورند. رویکرد هدایت بازار یک رویکرد فعال در جهت‌گیری بازار است که به شرکت اجازه می‌دهد تا مزیت‌های مفهوم کسب و کسب منحصربه‌فرد خود را در بازارهای مختلف، علی‌رغم وجود پیچیدگی‌های خاص  اجرا کند و به حداکثر برساند (Narver و همکاران، 2004، Tuominen و همکاران ، 2004). بنابراین، توسعه قابلیت‌های پویا برای انتقال مفهوم کسب‌وکار و تأثیر بر شرایط بازار محلی برای پیاده‌سازی آن، برای شرکت‌های هدایت‌کننده بازار ضروری است. Luo (2002) تأکید می‌کند که برخی از شرکت‌ها در بهره‌برداری از منابع مانند فن‌آوری‌ها و مهارت‌های سازمانی در موقعیت‌های مختلف فرهنگی و ساختاری، نسبت به شرکت‌های دیگر بهتر عمل می‌کنند. در این مقاله، قابلیت‌های پیکره‌بندی یک قابلیت پویا است که اجرای مدل کسب‌وکار اختصاصی یک شرکت در بازارهای مختلف خارجی را میسر می‌سازد. مدل کسب‌وکار می‌تواند شامل فرایندهای کسب‌وکار، فن‌آوری‌ها، علامت تجاری، و مالکیت معنوی ، و مدیریت و مهارت‌های سازمانی باشد (Luo، 2002). یک شرکت که دارای یک پیکره‌بندی قوی باشد ، منابع موجود خود را به‌طوری سازمان‌دهی می‌کند که مفهوم کسب‌وکار شرکت بتواند با حداقل انطباق در بازارهای بین‌المللی پذیرفته شود. قابلیت پیکره‌بندی با قابلیت‌های ترکیبی که توسط Kogut و Zander (1992) به‌عنوان دانش بازارهای محلی در رابطه با فوت‌وفن‌های کسب‌وکار توضیح داشته شد، شباهت دارد. Kogut و Zander (1992) قابلیت‌های ترکیبی را به‌عنوان توانایی یافتن کاربردهای جدید برای دانش موجود ، به‌عنوان‌مثال، از طریق استفاده از فن‌آوری‌های جدید در خصوص شرکت‌های فن‌آوری، توضیح می‌دهند. به‌هرحال، پیکره‌بندی نه تنها در مورد ترکیب منابع دانش است، بلکه در مورد داشتن توانایی برای ایجاد انعطاف‌پذیری در مدل کسب‌وکار و همچنین شرایط مساعد بازار برای اجرای موفقیت‌آمیز آن در بازار خارجی می‌باشد. اجرای موفقیت‌آمیز این مدل برای ایجاد و ارائه یک ارزش پیشنهادی متمایز به مشتری در بازار خارجی ضروری است (Kumar و همکاران، 2000: 130). این مفهوم از پیکره‌بندی مشکلات موجود در بین‌المللی سازی را مدنظر قرار می‌دهد و بر قابلیت‌های یک سازمان چندملیتی برای افزایش قابلیت بین مرزی، و هماهنگی در سیستم کسب‌وکار ، و توسعه مزیت‌های منابع در داخل و خارج از کشور تأکید می‌کند. شرکت ممکن است بدون وجود قابلیت‌های پیکره‌بندی، قادر نباشد از استراتژی هدایت بازار پیروی کند. قابلیت پیکره‌بندی، یک عامل بالقوه برای رفتار هدایت بازار است، و بنابراین،
فرضیه 1: هر چقدر یک شرکت جهانی دارای قابلیت پیکره‌بندی بیشتری باشد، شرکت در هدایت بازار نقش بیشتری است.
2.3. قابلیت شبکه‌سازی
استراتژی هدایت بازار مستلزم تلاش برای تأثیرگذاری یا تغییر ساختار بازار کنونی و رفتار بازار است (Jaworski و همکاران، 2000). ایجاد منابع و حمایت از شبکه عاملان خارجی می‌تواند وسیله‌ای برای انجام مؤثر این کار بخصوص در بازارهای خارجی باشد (Buckley & Ghauri، 1999؛ Chetty & Blankenburg Holm، 2000؛ Dyer & Singh، 1998؛ Tuominen و همکاران، 2004؛ Turnbull و Valla، 1986). قابلیت‌های شبکه می‌تواند به‌طور مثبتی کل نوآوری‌های محصول (Story، Hart & O'Malley, 2009) و عملکرد (Walter, Auer، & Ritter 2006) را تحت تأثیر قرار دهد. "تطبیق" خصوصاً به شناسایی منافع مشترک بین یک شرکت مرکزی و عاملان خارجی برای هدف تسهیل ورود شرکت مرکزی به بازار اشاره دارد (Elg ، و همکاران ، 2008؛ Ghauri & Holstius، 1996). Ghauri و Holstius (1996) دو سطح تطبیق را شناسایی می‌کنند- تطبیق در سطح خرد و تطبیق در سطح کلان. 
تطبیق در سطح کلان به توانایی یک سازمان برای شناسایی شرکای مناسب کسب‌وکار اشاره دارد. نشریات مربوط به کسب‌وکار بین‌المللی، استراتژی و شبکه قبلی نشان می‌دهند که روابط شبکه در سطح خرد بر روند ورود به بازار خارجی (Axelsson & Johanson، 1992؛ Blankenberg & Johanson، 1992؛ Coviello & Munro، 1997؛ Håkansson & Johanson، 2001؛ Hamel ، 1991؛ Turnbull & Valla، 1986) استراتژی شرکت (Contractor & Lorange، 1988؛ Elg، 2000؛ Gulati، 2007؛ Harrigan، 1988؛ Jarillo، 1988) و همچنین میزان جهت‌گیری بازار (Elg، 2002) تأثیر می‌گذارد. 
شرکت‌های هدایت‌کننده بازار اغلب اوقات فعالیت‌های خاصی را برون‌سپاری می‌کنند، درحالی‌که کنترل خود را بر شرکا و تأمین‌کنندگان دیگر از طریق اعتماد و هنجارهای مشترک حفظ می‌کنند (Ghauri و همکاران، 2008؛ Larsson و همکاران ، 2003) با توجه به ماهیت نوآورانه استراتژی هدایت بازار، شرکت‌هایی که به دنبال ارائه محصولات و خدمات منحصربه‌فرد به بازار خارجی هستند، باید بدانند که چگونه یک مجموعه از شرکای خارجی را در زنجیره ارزش شناسایی کنند و چگونه از مفهوم کسب‌وکار جدید، حمایت کنند (Jaworski و همکاران، 2000؛ Kumar و همکاران، 2000). یک شرکت که دارای توانمندی زیادی در تطبیق سطح خرد می‌باشد، می‌تواند روابطی را ایجاد کند که می‌تواند به گسترش حضور شرکت در بازار خارجی کمک کند. به‌عنوان‌مثال، De Beers با شناسایی ارائه‌کنندگان محلی جواهرات و کسب حمایت از طریق ارائه دانش تخصصی در مورد الماس و برنامه‌های آموزش بازاریابی به آن‌ها، عملکرد خود را در چین گسترش داد (Harris & Cai، 2002). 
شرکت‌هایی که وارد بازارهای خارجی می‌شوند نه تنها به شرکای محلی نیاز دارند، بلکه ممکن است همچنین به تعامل در فعالیت‌های سیاسی نیز برای تسهیل ورود به بازارهای خارجی نیاز داشته باشند (Dicken، 1994؛ Ghauri & Holstius، 1996؛ Ghauri و همکاران، 2008؛ Harris & Cai، 2002). فعالیت‌های سیاسی می‌توانند به‌عنوان بخشی از استراتژی کلی شرکت ادراک شوند و اثربخشی آن‌ها به توانایی‌های شرکت برای اداره و اجرای این فعالیت‌ها بستگی دارد (Oliver & Holzinger، 2008). تطبیق در سطح کلان به قابلیت‌های یک شرکت در تعامل با نهادهای دولتی و عاملان دیگر خارج از کسب‌وکار اشاره دارد. قابلیت تطبیق سطح کلان می‌تواند دسترسی شرکت‌ها به منابع کمیاب را میسر سازد و درنتیجه آن‌ها می‌توانند موقعیت رقابتی خود را بهبود بخشند (Capron & Chatain، 2008). تطبیق در سطح کلان به‌عنوان بخشی از استراتژی ورود، از زوایای مختلف مانند ماهیت وابستگی شرکت‌ها به دولت (Spencer, Murtha & Lenway، 2005)، همکاری و تبادل مزایای متقابل بین شرکت‌ها و دولت‌ها (Hadjikhani & Thilenius، 2005؛ Ring, Lenway & &، 1990)، قدرت چانه‌زنی در روابط شرکت-دولت (Conner، 1991؛ Moon & Lado، 2000)، دانش در مورد بازار جدید و تغییر قانون‌گذاری (Hitt, Bierman، Uhlenbruck& Shimizu ، 2006)، و شناخت فساد محلی (Rodriguez، Uhlenbruck & Eden، 2005) موردمطالعه قرارگرفته است. 
در رابطه با اجرای استراتژی هدایت بازار، این احتمال که شرکت‌ها قادر به تأثیرگذاری بر ساختارها، عقاید، و هنجارها در یک بازار خاص باشند، به جایگیری شرکت در محیط سازمانی (Dicken، 1994؛ Uzzi، 1997) و حمایت از سهامداران مختلف (Deephouse، 2000؛ Donaldson & Preston، 1995؛ Ghauri, Hadjikhani, & Johanson 2005؛ Hadjikhani & Ghauri، 2001) بستگی دارد. Sun, Mellahi و Thun (2010) استدلال می‌کنند که جایگیری سیاسی بخصوص برای عملکرد شرکت، در اقتصادهایی با نیروهای قدرتمند خارج از بازار اهمیت دارد، اما جایگیری سیاسی ممکن است در درازمدت به‌عنوان یک بار مسئولیت برای شرکت‌های چندملیتی باشد. به‌طور کل، توانایی انجام تطبیق در سطح خرد و کلان ممکن است تعیین کند که شرکت‌ها تا چه حدی می‌توانند ساختار و رفتار بازار را به خاطر اجرای استراتژی‌های اساسی کسب‌وکار در بازارهای جدید تغییر دهند. بنابراین،
فرضیه 2: هر چقدر میزان قابلیت شبکه‌سازی بیشتر باشد، شرکت در هدایت بازار نقش بیشتری دارد.
2.4. قابلیت انتقال دانش
چیزی که از دیدگاه مبتنی بر منابع برگرفته شده یک دیدگاه مبتنی بر دانش است  که در آن یک شرکت به‌عنوان ارائه‌دهنده مکانیسم‌های تلفیق و ترکیب دانش عمل می‌کند، و این منبع ارزشمند است و تقلید از آن کار دشواری است (Grant، 1996؛ Nonaka & Toyama، 2003). دانش برای فعالیت‌های شرکت در بازار و شناخت بازار (Day، 1994) و به‌طور کل برای سازمان‌های بازار محور، امری کلیدی است (Baker & Sinkula، 1999؛ Hurley & Hult ، 1998؛ Slater & Narver، 1995). Noble, Sinha و Kumar (2002) در مورد اهمیت توانمندی در استفاده از دیدگاه‌های بازار یا دانش جدید در حمایت از تغییرات سازمانی بحث می‌کنند. کسب دانش در مورد توانمندی‌های خاصی که از بین‌المللی شدن شرکت ورود به بازارهای نوظهور حمایت می‌کند حوزه‌ای است که در کسب‌وکار بین‌المللی نیز موردنظر قرار دارد (Hitt و همکاران، 2006؛ Isobe, Makino & Montgomery، 2000). محققان در نشریات کسب‌وکار بین‌المللی نقش متقابل بین توسعه دانش و افزایش تعهد در بازار خارجی (Johanson & Vahlne، 1977، 1990) و چگونگی ارتباط قابلیت‌های دانش در استراتژی بین‌المللی سازی و رشد بین‌المللی (Barkema& Vermeulen، 1998؛ Bartlett & Ghoshal,، 2000؛ Fletcher، 2001) را موردبررسی قرار می‌دهند. شرکت‌ها شناخت خود از بازارهای خارجی جدید را گردآوری می‌کنند و توانمندی‌های خود برای رشد و رقابت در آنجا ، توسعه می‌دهند (Autio و همکاران، 2000). علاوه براین، دانش بین‌المللی سازی از طریق ورود در بازارهای متعدد انباشته می‌شود و می‌تواند مجدداً مورداستفاده قرار گیرد (Eriksson, Johanson, Majkgard & Sharma، 1997؛ Eriksson ، Majkgård, & Sharma, 2000). به‌عنوان‌مثال، Jonsson و Elg (2006) توضیح می‌دهند که چطور مدیران مجرب IKEA برای تسهیم دانش بین‌المللی خود با کارمندان بومی جدید، از یک بازار به بازار دیگر می‌روند. 
تحقیقات کسب‌وکار بین‌المللی، در مورد توانایی شرکت برای انتقال دارایی‌های خاص و بهره‌برداری از آن‌ها در بازارهای جدید به‌عنوان یک قابلیت کلیدی بحث کرده‌اند (Jensen & Szulanski، 2004؛ Luo، 2002). راه‌اندازی بازار بجای اینکه فقط در مورد پاسخگویی به شرایط موجود بازار باشد، در مورد اجرای یک رویکرد استاندارد بین‌المللی با معرفی تغییرات در بازار محلی است. به منظور دستیابی به این امر، شرکت‌ها ممکن است به تقویت تجربه بین‌المللی خود با انتقال دانش بین‌المللی نیاز داشته باشند. به نظر می‌رسد که قابلیت‌های انتقال دانش مقدمه‌ای برای رفتار هدایت بازار باشد، زیرا انتقال دانش موجب تداوم استراتژیک از یک بازار به بازار دیگر می‌شود. بدون وجود قابلیت‌های انتقال دانش ، شرکت ممکن است مبنایی برای استانداردسازی و تأثیرگذاری بر بازار نداشته باشند. بنابراین، 
فرضیه 3: هرچقدر قابلیت انتقال دانش قوی‌تر باشد، شرکت در هدایت بازار نقش به بیشتری دارد.
2.5. قابلیت برند سازی
نشریات هدایت بازار به‌طور خاصی مفهوم قابلیت برند سازی را توسعه نمی‌دهند. نشریات بین‌المللی نیز توجه کمی به برند سازی به‌عنوان یک محرک در استراتژی بین‌المللی سازی شرکت‌ها دارند (Wong & Merrilees، 2007)، اگرچه اذعان می‌شود که اهداف و ارزش‌های مشترک بین مدیرانی که در مناطق مختلف کار می‌کنند، می‌تواند به تلفیق عملکردهای خارجی کمک کند (Ghoshal & Nohria، 1989). به‌هرحال، یکی از ویژگی‌های کلیدی شرکت‌های هدایت‌کننده بازار ، توان تأثیرگذاری بر رفتارها و ساختارهای موجود در بازار است (Jaworski و همکاران، 2000). Kumar و همکاران (2000) اظهار می‌کنند که برندهای شرکت‌های بزرگ در شرکت‌های هدایت‌کننده بازار اغلب دارای روابط مثبتی با پیشنهادات منحصربه‌فرد و نوآورانه هستند. محققان دیگر استدلال می‌کنند که برند سازی داخلی برای هدایت مفاهیم کسب‌وکار در بازارهای خارجی اهمیت دارد، زیرا میزان شناخت کارکنان محلی و حمایت آن‌ها از برند، احتمالاً بر چگونگی تبدیل ارزش‌های منحصربه‌فرد و معنادار کردن آن‌ها در فرهنگ محلی تأثیر دارد (Gong، 2003؛ Makhija & Stewart، 2002؛ Tan & Mahoney، 2006). توسعه داخلی هویت یک سازمان به‌طور واضح به معنای کمک در انتقال پیشنهاد برند منحصربه‌فرد شرکت به مشتریان و تشکیلات دیگر می‌باشد (Balmer & Gray، 2003). برند یک شرکت بزرگ می‌تواند اساس مدل کلی کسب‌وکار شرکت را تشکیل دهد (Baumgarth، 2010؛ Hankinson، 2001؛ Urde، 1999) و به‌این‌ترتیب، برند سازی شرکت‌های بزرگ ممکن است به‌عنوان یک ابزار نمادین برای بیان ارزش‌های سازمانی بلندمدت و ارائه معنای هویت شرکت برای کارکنان آن مورداستفاده قرار گیرد (Kärreman & Rylander، 2008). 
Aurand, Gorchels و Bishop (2005) فعالیت‌های داخلی HR و اهمیت آن در بازارهای خارجی را به‌عنوان یک ویژگی کلیدی مرتبط با برند سازی شرکت، موردبررسی قرار می‌دهند. Larsson و همکاران (2003) نشان می‌دهند که برند شرکت می‌تواند یک هویت مقتدر و یک تصویر هماهنگ را برای شرکت به وجود آورد. علاوه براین، Elg و همکاران (2008) نشان می‌دهند که استخدام کارمندان جدید بر اساس نزدیکی آن‌ها با ارزش‌های کلیدی برند شرکت، در زمان توسعه یک بازار جدید یک عامل کلیدی برای موفقیت است. شرکت‌های هدایت‌کننده بازار اغلب به دنبال تأثیرگذاری یا تغییر طرز تفکر و رفتار مشتریان هستند (Jaworski و همکاران، 2000). درصورتی‌که خرید مناسبی از جانب اعضای سازمانی وجود داشته باشد، احتمال بیشتری برای این اتفاق وجود دارد (Balmer & Gray، 2003). بنابراین، قابلیت‌های برند سازی یک شرکت، همان‌طور که با تلاش‌های یک شرکت  در ارتقاء شناخت کارکنان از ارزش‌های برند در بازار خارجی انعکاس پیدا می‌کند، ممکن است پیش زمینه ای برای رفتار هدایت بازار باشد. بنابراین، 
فرضیه 4. هر چقدر قابلیت‌های برند سازی بیشتر باشد، شرکت در هدایت بازار نقش بیشتری دارد.
2.6. عملکرد و رفتار هدایت بازار
تا به امروز روابط بین رفتار هدایت بازار و عملکرد بین‌المللی موردبررسی قرار نگرفته است، اگرچه مطالعات یک بازار واحد یک رابطه مثبت بین عملکرد-رفتار هدایت بازار را نشان می‌دهند. دو مطالعه آزمایشی توسط Hills و  Bartkus  (2007) و Neuenburg  (2010) بر روی رفتار هدایت بازار در بخش فن‌آوری پیشرفته ، نشان می‌دهند که رفتار هدایت بازار مانند رفتار هدایت مشتری دارای رابطه مثبتی با عملکرد و مزیت رقابتی می‌باشد. تعدادی از مطالعات با نگاه به نشریات وسیعتر درخصوص جهت‌گیری بازار درمی‌یابند که جهت‌گیری بازار منجر به سودآوری بیشتری می‌شود (Deshpandé، Farley, & Webster، 1993؛ Kohli & Jaworski، 1990؛ Narver & Slater، 1990). به‌هرحال، برخی از محققان استدلال می‌کنند که جهت‌گیری بازار ممکن است منجر به افزایش سهم بازار نشود (Jaworski و همکاران، 2000) و در اقتصادهای پویا و موقعیتهایی که دارای رقبای اندک با اولویت‌های پایدار بازار هستند، جهت‌گیری بازار ممکن است بر عملکرد کسب‌وکار تأثیر نداشته باشد (Kohli & Jaworski، 1990). بر اساس دیدگاه مبتنی بر منابع شرکت، مزیت رقابتی می‌تواند از طریق استفاده از قابلیت‌ها و منابع ارزشمند، کمیاب، بی‌نظیر و غیر قابل جایگزین به راحتی به پایداری بیشتری برسند (Barney، 1991). یک استراتژی هدایت بازار به دنبال معرفی مفاهیم جدید کسب‌وکار در بازار خارجی است و احتمالاً منبع مهمی از مزیت رقابتی به شمار می رود (Jaworski و همکاران، 2000؛ Kumar و همکاران، 2000). بنابراین، رفتار هدایت بازار باید منجر به عملکرد بهتری در بازارهای بین‌المللی شود:
فرضیه 5. هر چقدر رفتار هدایت بازار در یک شرکت بیشتر باشد، عملکرد بین‌المللی آن شرکت بهتر است.  
علاوه براین، یک فرض کلیدی در دیدگاه مبتنی بر منابع این است که شرکت به احتمال زیاد با توسعه، حفظ و مدیریت یک مجموعه از منابع کمیاب که تقلید یا جایگزینی آن برای رقبا دشوار است، به مزیت رقابتی دست پیدا می‌کند (Barney، 1991؛ Grant، 1998؛ Sirmon و همکاران، 2007؛ Wernerfelt، 1984). داشتن یک مفهوم کسب‌وکار که بتواند در بازارهای مختلف بکار رود بدین معنی است که شرکت باید دارای تخصص خاصی در این زمینه باشد. شرکت‌ها باید برای موفق شدن در رویکرد هدایت بازار ، یک مدل منحصربه‌فرد از کسب‌وکار را ایجاد کنند که رقابت در زمینه های جدید را برای آن‌ها میسر سازد (Carrillat و همکاران، 2004؛ Jaworski و همکاران 2000؛ Kumar،  1997؛ Kumar و همکاران ، 2000). اگر شرکت دارای منابع کمیابی باشد که تقلید از آن‌ها در بازارهای خارجی دشوار باشد، بنابراین رقبای آن ممکن است ارائه یک پیشنهاد مشابه به مشتریان را دشوار بدانند. از این رو، یک شرکت احتمالاً در زمانی که منابع ایجادشده از رویکرد هدایت بازار غیر قابل تقلید و غیر قابل تعویض باشد، امکان موفقیت بیشتری دارد. اگر منابع یک شرکت به آسانی در یک بازار خاص قابل تقلید و جایگزینی باشد، رقبا ممکن است قادر باشند که یک مفهوم کسب‌وکار هم ارز را ایجاد نمایند که اثربخشی رویکرد هدایت بازار در شرکت مرکزی را کاهش دهد. بر اساس دیدگاه مبتنی بر منابع، وجود رفتار بیشتری از هدایت بازار منجر به توسعه منابعی می‌شود که تقلید و جایگزینی آن در بازارهای خارجی برای رقبا کار دشواری است و این باید بهترین عملکرد بین‌المللی شرکت باشد. بنابراین، 
فرضیه 6. بی‌نظیری و غیر قابل جایگزین بودن منابع در بازارهای خارجی، روابط بین رفتار هدایت بازار و عملکرد بین‌المللی را میانجی گری می‌کند. شکل 1 فرضیه ها و مدل مفهومی ما را نشان می‌دهد. 
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شکل 1. مدل مفهومی
3. روش تحقیق
3.1. ارزیابی و ایجاد پرسشنامه
مفاد این تحقیق در مورد شرکت‌هایی است که در اروپا واقع شده‌اند و دارای بیش از 250 کارمند و دارای حداقل 25% فروش بین‌المللی از مجموع فروش خود می باشند. ارزیابیها در مورد ساختارها از نشریات باقیمانده انجام می‌شوند ، اگرچه عبارات ممکن است با توجه به تحقیق  اقتباس شوند. 
3.1.1. قابلیت پیکره‌بندی
قابلیت پیکره‌بندی به چگونه بهره‌برداری شرکت از مجموعه منابع خود در موقعیت‌های ساختاری و فرهنگی مختلف اشاره دارد و با مقیاس قابلیت بهره‌برداری در مطالعات Luo (2002) ارزیابی می‌شود. مقیاس‌های Luo (2002) به میزان بهره‌برداری شرکت از منابع منفعت زا نگاه می‌کند که تقلید از آن‌ها و توانایی تولید بازده غیر عادی برای شرکت کار دشواری است. 
3،1،2. قابلیت شبکه‌سازی
تطبیق در سطح کلان ، قابلیتی است که منابع شرکت را با منابع شرکای خارجی به منظور اجرای یک مدل کسب‌وکار منحصربه‌فرد در بازار خارجی، تطبیق می‌دهد. مقیاس‌های هماهنگی شبکه از Walter و همکاران، (2006) می‌توانند تطبیق در سطح خرد را ارزیابی کنند، زیرا آن‌ها بر کل قابلیت یک شرکت برای انجام تطبیق در سطح خرد تمرکز دارند.این مقیاس‌ها به توانایی شرکت برای شروع، حفظ، و استفاده از روابط با شرکای خارجی نگاه می‌کنند. مقیاس Peng و Luo (2000) در مورد روابط مدیریتی، یک مقیاس دیگر است، اما این مقیاس بر شرکای خارجی که با شرکت ارتباط برقرار کرده‌اند تمرکز دارد و در تحقیق اولیه شامل نمی‌شود. تعدادی از مطالعات دیگر معیارهای بررسی را برای انتخاب تأمین کننده یا شریک فراهم می‌آورند (Choi & Hartley، 1996؛ Hitt، Ahlstrom، Dacin، Levitas، & Svobodina، 2004؛ Vonderembse & Tracey، 1999)، اما تطبیق در سطح خرد به تأمین‌کنندگان یا شرکا محدود نمی‌شود. 
تطبیق در سطح کلان بین یک شرکت و نهادهای سیاسی-اجتماعی ، یک عنوان نسبتا جدید است. تعدادی از مطالعات این نوع رابطه را موردبررسی قرار داده‌اند، اما آن‌ها اساساً بر مبنای یک رویکرد تحقیق کیفی یا مفهومی هستند ( به‌عنوان‌مثال، Elg و همکاران، 2008، Hadjikhani، Lee & Ghauri، 2008؛  Oliver & Holzinger، 2008). Sinkovics, Yamin و Bamiatzi (2008) مقیاسهایی را برای اندازه گیری تطبیق در سطح کلان بر مبنای مفاهیم Ghauri و Holstius (1996) ایجاد کرده‌اند. این مقیاس‌ها به زمان و منابعی نگاه می‌کنند که در ایجاد ارتباطات با نهادهای سیاسی-اجتماعی در بازارهای جدید صرف می‌شوند و میزان مشارکت این نهادها در فرایند ورود شرکت به بازار نقش دارد. Peng و Luo (2000) مقیاسهایی را برای ارزیابی روابط شرکت با مقامات دولتی فراهم می‌آورند و آن‌ها را به منظور شامل کردن عاملان سیاسی-اجتماعی دیگر تغییر می‌دهند. 
3.1.3. قابلیت انتقال دانش
Lord و Ranft (2000) مقیاسهایی را در مورد انتقال دانش بازار محلی ایجاد می‌کنند تا انتقال دانش بازار محلی در شرکت‌های مختلف را در زمانی که بخش‌های آن به یک کشور میزبان جدید گسترش می یابد ، موردبررسی قرار دهند. شیوه ها و روال سازمانی و تسهیم مؤثر آن‌ها از منابع اساسی مزیت رقابتی به شمار می روند (Argote & Ingram ، 2000؛  Gupta & Govindarajan, 2000؛ Jensen & Szulanski، 2004؛ D. J.، Teece، 1977؛  Zander & Kogut، 1995). مقیاس‌های Lord و Ranft (2000) برای بررسی چگونگی یادگیری شرکت‌های هدایت‌کننده بازار از تجربیات بین‌المللی قبل از طریق انتقال دانش برون مرزی، مورداستفاده قرار می گیرند. 
جدول 1: قابلیت اطمینان ساختار و بار مؤلفه ها
	مقیاس                                                                                                            بار مؤلفه

	قابلیت انتقال دانش (α = .81)                                                                                  0.69                                                                                                                                                                                                                                                                                       
عملیات خارج از کشور ما با بهره گیری از دانش پیشین شرکت از کشورهای دیگر که قبلاً  وارد شده بود، قادر به اجتناب از برخی از خطرات بالقوه بود.
اگر شرکت ما دارای تجربه در بازارهای خارجی نبود، بنابراین ورود به بازارهای بین‌المللی جدید برای آن بسیار دشوار خواهد بود.                                                                                                        0.76
این حقیقت که شرکت ما قبلاً در خارج از کشور فعالیت داشته ، تا حد زیادی به ورود آن به بازارهای جدید کمک می‌کند.                                                                                                           0.81
ارزیابی شرکت ما از یک بازار بین‌المللی جدید به‌عنوان یک بازار بالقوه ،  به دلیل آنچه که ما از بخش‌های مختلف شرکت یاد گرفتیم درست تر بود.                                                                                          0.68
قابلیت شبکه‌سازی= تطبیق در سطح خرد (α = .77)
ما در ادامه در مورد مذاکره برای ایجاد رابطه با شرکا در بازار خارجی قضاوت می‌کنیم.                       0.74
ما به‌طور منظم با شرکا در رابطه با چگونگی حمایت از یکدیگر برای رسیدن به موفقیت گفتگو می‌کنیم.  0.86
ما از اهداف شرکا، پتانسیلها و استراتژیها در بازارهای خارجی خود اطلاع پیدا می‌کنیم.                       0.67
قابلیت شبکه‌سازی- تطبیق در سطح کلان (α = .92)
به‌طورکلی شرکت ما  به اختصاص زمان و منابع قابل‌توجهی برای ایجاد ارتباطات بالقوه/جدید با دولت محلی در بازارهای خارجی متعهد است.                                                                                        0.75
به‌طورکلی شرکت ما در طرح‌های ابتکاری برای برقراری رابطه با دولت محلی در بازارهای خارجی فعال است. 
                                                                                                                               0.67
شرکت ما معمولاً با نمایندگان دولت محلی در بازارهای خارجی ارتباط دارد و در مرحله اولیه ورود، با آن‌ها به تعامل می‌پردازد.                                                                                                           0.74
قابلیت پیکره‌بندی   (α = .74)
شرکت شما تا چه حدی از منابع مختص شرکت و استراتژیک زیر برای عملکرد خود در بازارهای خارجی بهره‌برداری کرده است؟
فن‌آوری‌های پردازش و خدمات/محصول                                                                              0.72
حقوق مالکیت معنوی یا صنعتی                                                                                       0.72
مهارت‌های سازمانی و مدیریتی                                                                                          0.69
قابلیت برند سازی (α = .90)
ارزش‌های برند شرکت از طریق ارتباطات داخلی برای کارکنان بازار محلی در بازارهای خارجی تقویت می‌شوند.
                                                                                                                               0.74
برای کمک به کارکنان بازار محلی در استفاده از ارزش‌های برند شرکت، آموزش داده می‌شود.              0.79
مجموعه مهارت‌های ضروری برای ارائه ارزش‌های برند شرکت در تصمیمات کارکنان در بازارهای محلی در نظر گرفته می‌شوند.                                                                                                            0.82
بررسی‌های عملکرد سالیانه از کارکنان محلی شامل معیارهایی در ارائه ارزش‌های برند شرکت می‌باشد.      0.77
برنامه‌های بازارهای جدید شامل نقش کارکنان محلی در زنده نگه‌داشتن ارزش‌های برند شرکت است.      0.83
دانش تجربی (α = .86)
عوامل زیر تا چه میزانی از برنامه‌های شرکت برای بین‌المللی شدن ممانعت می‌کنند؟ (امتیاز معکوس)
عدم وجود شعبه‌ها/ شرکت‌های تابعه در خارج از کشور خود                                                             0.68
عدم وجود توافق‌نامه‌های همکاری با شرکت‌های خارجی                                                           0.77
عدم داشتن تجربی خارجی                                                                                             0.82
عدم وجود توانایی/ دانش منحصربه‌فرد                                                                                 0.70
بی‌نظیری / عدم جایگزینی منابع α = .86))
با در نظر گرفتن ترکیبی از منابع مختلف که شما را قادر می‌سازد مفهوم کسب‌وکار خود را در خارج از کشور اجرایی کنید، شما تا چه حدی با عبارات زیر موافق هستید؟
رقبا در بازارهای خارج از کشور هماهنگی با منابع ما را بسیار دشوار می‌دانند.                                   0.67
هیچ رقیبی در بازارهای خارج از کشور نمی‌تواند ترکیبی از منابع ما را تکثیر کند.                           0.83
به نظر نمی‌رسد که رقبا در بازارهای خارج از کشور هرگز با منابع ما هماهنگی پیدا کنند.                 0.76
هیچ جایگزینی برای ترکیب منابع ما وجود ندارد.                                                                    0.60
رفتارهای هدایت بازار (α = .91)
رفتار هدایت رقبا/مشتریان (α = .88)
ما به‌طور منظم محصولات/خدمات خود را که برای تجدیدنظر مشتریان در موردعلاقه به آن‌ها یا عدم علاقه به آن‌ها در بازارهای خارجی روانه می‌کنیم.                                                                                   0.70
ما اغلب اوقات مشتریان خود در بازارهای خارجی را برای تجدیدنظر در مورد ارزشی که به ویژگی‌های خدمات/محصولات اختصاص داده‌اند، تشویق می‌کنیم.                                                             0.71
ما به‌طور منظم خدمات/محصولات نوآورانه را وارد بازارهای خارجی می‌کنیم تا ارزش بیشتر خود را در مقایسه با رقبای دیگر نشان دهیم                                                                                                 0.70
ما راه‌حل‌های جدیدی را برای مشتریان بازارهای خارجی که در واقع به آن نیاز دارند و آن را درخواست نمی‌کنند، ارائه می‌دهیم.                                                                                                     0.63
ما در ایجاد موانع بر سر راه رقبا در بازارهای خارجی ابتکار عمل انجام می‌دهیم.                              0.68
ما به‌طور منظم شیوه‌های جدیدی را معرفی می‌کنیم که مسیر عملکرد رقبا در بازارهای خارجی را تغییر می‌دهند.                                                                                                                         0.71
طرح‌های ما اغلب راندهای جدیدی از فعالیت رقابتی در بازارهای خارجی ایجاد می‌کنند.                    0.67
رفتار هدایت کانال (α = .80)
ما به‌طور فعالانه‌ای تلاش می‌کنیم تا کنترل قابل‌توجهی بر توزیع کانال‌ها در بازارهای خارجی داشته باشیم.0.57
ما به‌طور منظم تأمین‌کنندگان خود در بازارهای خارجی را برای پذیرش چالش‌های جدید مورد تشویق قرار می‌دهیم.                                                                                                                          0.59
ما به شرکای کانال در بازارهای خارجی آموزش می‌دهیم تا آن‌ها بتوانند استراتژی/مدل کسب‌وکار ما را بشناسند.                                                                                                                      0.76
ما برای سرمایه‌گذاری منابع در زنجیره تأمین در بازارهای خارجی برای انطباق آن‌ها با مدل کسب‌وکار خود آماده هستیم.                                                                                                                0.74
رفتار هدایت اجتماعی گسترده‌تر (α = .91)
ما غالباً برای اجرای تغییرات در سیاست‌های گروه‌های صنعت در بازارهای خارجی تلاش می‌کنیم.          0.80
ما به‌طور فعالانه‌ای در نهادهای استاندارد یا کمیته‌های سیاسی در بازارهای خارجی مشارکت می‌کنیم.   0.82
ما منابع قابل‌توجهی را به "لابی‌گری" در بازارهای خارجی اختصاص می‌دهیم.                             0.80
ما از طریق ارتباط فعال با تکثیرکنندگان( مثل رسانه، سرمایه‌گذاران، شرکت‌های شریک یا مؤسسات آموزشی)، اغلب اوقات می‌توانیم از مشروعیت شرکت خود حمایت کنیم.                                                   0.85
تعامل ما با  عوامل رسانه‌های کلیدی در بازارهای خارجی معمولاً دارای تأثیر مثبتی به نفع ماست.        0.75
عملکرد بین‌المللی (α = .88)
عملکرد مالی ما در بازارهای بین‌المللی، بسیار برجسته بوده است.                                               0.66               
عملکرد مالی ما فراتر از رقبای ما در بازارهای بین‌المللی بوده است.                                             0.77
رشد فروش ما در بازارهای بین‌المللی بسیار برجسته بوده است.                                                  0.73
 رشد فروش ما فراتر از رشد فروش رقبا در بازارهای بین‌المللی بوده است.                                       0.75
سودآوری ما در بازارهای بین‌المللی بسیار برجسته بوده است.                                                    0.67


توجه: α= آلفای کرونباخ. روش استخراج: آنالیز مؤلفه‌های اصلی،روش چرخش: واریماکس با نرمال‌سازی کایزر
3.1.4. قابلیت برند سازی
قابلیت برند سازی داخلی در شرکت‌های هدایت‌کننده بازار به چگونگی سرمایه‌گذاری یک شرکت بر هویت برند شرکت و هم‌تراز کردن کارکنان محلی با ارزش‌های کلیدی شرکت در بازارهای بین‌المللی مربوط می‌شود. مقیاس‌های برند سازی داخلی Aurand و همکاران، (2005) به فعالیت‌های برند سازی شرکت توجه می‌کند و مقیاس Baumgarth (2010) از ارزش جهت‌گیری برند شرکت بر اهمیت ثبات بلندمدت برند تأکید می‌کند. برای ارزیابی قابلیت برند سازی، از ترکیبی از مقیاس‌های نویسندگان استفاده می‌شود. 
3.1.5. رفتار هدایت بازار 
رفتار هدایت بازار، میانگینی از رفتارهای هدایت مشتری، رقبا، و کانال است (Ghauri و همکاران، 2011). مقیاس رفتار هدایت مشتری باید انعکاس‌دهنده سه عامل اصلی از رفتار هدایت مشتری باشد که در نوشته‌های قبلی معرفی‌شده و موردبحث قرارگرفته‌اند:i) ارائه مزایای بیشتر به مشتری به عنوان راهی برای تغییر ارزش‌ها، هنجارها و رفتارها (Carrillat و همکاران، 2004؛ Jaworski و همکاران، 2000؛ Kumar و همکاران، 2000)، ii) معرفی خدمات/محصولات موردنظر برای تغییر سلایق و اولویت‌های مشتری (Carrillat و همکاران، 2004) و iii) تولید محصولاتی که نیازهای پنهان را به‌علاوۀ نیازهای آشکار برآورده سازند (Jaworski و همکاران، 2000؛ Narver و همکاران؛2004). Neuenburg (2010) نیز یک مقیاس برای ارزیابی دو ویژگی اصلی رفتار هدایت رقبا ایجاد می‌کند: i) تغیر شرایط و ساختار رقابتی افقی مانند ایجاد موانع بر سر راه رقبا و معرفی شیوه‌های جدید برای رقبایی که باید با آن‌ها وفق پیدا کنند، انجام ابتکاراتی که دورهای جدیدی از فعالیت‌های رقابتی را آغاز می‌کنند، تغییر تعداد رقبا در بازار (Hills & Bartkus، 2007؛ Jaworski و همکاران، 2000؛ Neuenburg، 2010) و ii) ارائه یک ارزش پیشنهادی کاملاً متفاوت و بنابراین تغییر ارتباط با مزیت‌های رقابتی مختلف (Kumar و همکاران، 2000). 
با توجه به رفتار هدایت‌کننده کانال، سه رویکرد عمومی وجود دارند که ساختار بازار را در زمانی که شرکای کانال مدنظر قرار دارند، هدایت می‌کند ( کانال‌های توزیع، واسطه‌ها، و تأمین‌کنندگان): ساختارشکنی، ایجاد ساختار و اصلاح عملکرد شرکای کانال (Ghauri  همکاران، 2008؛ Hills & Sarin، 2003؛ Kumar، 1997؛ Neuenburg، 2010). به نظر می‌رسد که مقیاس Neuenburg (2010) در مورد رفتار هدایت کانال برای ارزیابی این حوزه مناسب‌تر باشد.
 در رابطه با تأثیرگذاری بر یک جامعه وسیع‌تر، شامل ناظران، رسانه‌ها، مؤسسات آموزشی، و سرمایه‌گذاران، مقیاس Neuenburg (2010) در مورد رفتار هدایت تکثیرکنندگان و ناظران ، مورداستفاده قرار می‌گیرد. این مقیاس‌ها جوانب زیر را پوشش می‌دهند:i) متقاعد کردن ناظران برای تصویب مقررات مطلوب و اعمال تغییرات در گروه صنعت ، ii) داشتن تماس مستمر با مؤسسات سیاسی و نهادهای دولتی، iii) لابی‌گری به عنوان روشی برای تأثیرگذاری بر ناظران ، iv) حضور رسانه‌ای برای تأثیرگذاری بر ادراک گروه‌های سهامدار دیگر. 
3.1.6. عملکرد
عملکرد با استفاده از معیارهای فردی به‌دست‌آمده از  Powell و Dent-Micallef (1997) و Li و Atuahene-Gima (2001) مورد ارزیابی قرار می‌گیرد. پاسخ‌دهندگان میزان رضایت خود را از رشد فروش، رشد سود، درآمد خالص در سال گذشته و همچنین عملکرد مالی کلی شرکت در سه سال  گذشته ، ارزیابی می‌کنند. 
3.1.7. متغیرهای کنترل
این مطالعه برای کنترل بخش‌های صنعتی، اندازه شرکت ( تعداد کارکنان آن در سراسر جهان)، سن شرکت، تعداد بازارهای بین‌المللی، و تعداد سال‌های حضور در بازارهای بین‌المللی می‌باشد، درحالی‌که این عوامل ممکن است بر عملکرد و رفتار هدایت بازار تأثیر بگذارند. علاوه براین، دانش تجربی در مورد شرکت‌ها احتمالاً بر فرایند بین‌المللی شدن شرکت تأثیرگذار است (Eriksson و همکاران، 1997) و یک متغیر کنترل نیز می‌باشد. 
3.1.8. اعتبار و قابلیت اطمینان معیارها
با توجه به  اینکه مقیاس‌ها قبلاً با یکدیگر موردبررسی قرار نگرفته‌اند، نویسندگان از حداکثر احتمال برای انجام آنالیز عوامل توصیفی استفاده می‌کنند و عواملی که دارای بار پایینی هستند ( کمتر از 0.4) یا بارهای متقابل را حذف می‌نمایند. آنالیز مؤلفه‌های اصلی 9 آیتم با مقدار ویژه بالاتر از 1 را نشان می‌دهد و 72.5% از واریانس را توضیح می‌دهد. سنجه‌ی کفایت نمونه‌گیری کایسر-مِیِر-اُلکین ، .852 است. آزمون کرویت بارتلت معنی‌دار است (χ2(780) = 4039, p = 0.000). جدول 1،  بارهای عاملی آیتم‌ها برای هر ساختار شناسایی‌شده با استفاده از آنالیز مؤلفه اصلی با چرخش واریماکس را نشان می‌دهد. آلفای کرونباخ بر قابلیت خوب همه معیارهای مورداستفاده تأکید می‌کند. علاوه براین، یک آنالیز خوشه‌ای هیچ داده خارج از محدوده‌ای را در نمونه نشان نمی‌دهد که نیاز به حذف داشته باشد. در رابطه با خطای روش مشترک با توجه به هر یک از پاسخ‌دهندگان (Podsakoff, MacKenzie, Lee & Podsakoff، 2003)، آزمون تک عاملی Harman نشان می‌دهد که یک عامل تنها 28.4% از مجموع واریانس را توضیح می‌دهد. این آزمون نشان می‌دهد که روش خطای مشترک تنها مسئله مهم در مطالعه نیست.
3.2. جمع‌آوری داده‌ها
نمونه‌ای از شرکت‌های اروپایی نشاءت گرفته از Dun و Bradstreet انگلستان، بر مبنای معیار بیش از 250 کارمند و حداقل 25% فروش بین‌المللی از مجموع فروش در نظر گرفته شد. این منبع داده‌ها به‌طور گسترده‌ای در تحقیقات دانشگاهی مورداستفاده قرارگرفته و کاملاً قابل‌اطمینان هستند (Robson, Katsikeas & Bello، 2008). پرسشنامه در زمستان 2013 از طریق پست بعد از اینکه روش طراحی متناسب (TDM) توسط Dillman, Smyth و Christian (2008) پیشنهاد شد، ارسال شدند. طرح تحقیق، متشکل از یک پرسشنامه برای هر شرکت است. پاسخ‌ها عمدتاً بر مبنای مقیاس‌های لیکرت از 1 برای "کاملاً موافق" و 7 برای "کاملاً مخالف" هستند. پرسشنامه به زبان انگلیسی بود و به مدیرعامل شرکت‌ها داده شد. مجموع 161 پرسشنامه از 2300 شرکت پس از دو بار ایمیل زدن برگردانده شدند که 143 مورد از آن‌ها قابل‌استفاده بودند. از 143 مورد، 33 مورد در آنالیزهای رگرسیون بعدی با استفاده از حذف فهرستی برای داده‌های از دست رفته، حذف شدند. درنتیجه، آنالیزها بر اساس 110 پرسشنامه می‌باشند ( 5% از مجموع ایمیل‌ها). 
4. نتایج 
جدول 2 ماتریس همبستگی را نشان می‌دهد. اگرچه بعضی از همبستگی‌ها بالا هستند، عوامل تورم متغیر ( VIF) در آنالیزهای رگرسیون نشان می‌دهند که هم‌راستایی در مورد این داده‌ها مسئله‌ای ایجاد نمی‌کند؛ نمرات VIF همه کمتر از 2.0 هستند که به‌طور قابل‌توجهی پایین‌تر از آستانه توصیه‌شده 5 توسط De Vaus  است(2002). 
جدول 3 نتایج تست فرضیه را با استفاده از رگرسیون حداقل مربعات خطی (OLS) ، نشان می‌دهد. مقادیر از دست رفته با استفاده از حذف فهرستی (n=110) مورد پردازش قرار می‌گیرند. مدل 1 تنها مدل کنترل است. رگرسیون  معنی‌دار است ( p b 0.01) و حدود 17% از واریانس را در رفتار هدایت بازار نشان می‌دهد (R2 تغییریافته= 0.17).
آنالیز مؤلفه اصلی نشان می‌دهد که آیتم‌های شبکه‌سازی بر روی دو عامل اجرا می‌شوند: تطبیق در سطح خرد و تطبیق در سطح کلان. آنالیز رگرسیون نشان می‌دهد که تطبیق در سطح خرد ناچیز است اما در سطح کلان معنی‌دار است. زمانی که تطبیق در سطح خرد حذف می‌شود، مقدار مربع R بهبود می‌یابد. مدل 2 نتایج رگرسیون را با استفاده از قابلیت شبکه‌سازی تنها در قالب تطبیق در سطح کلان ، همراه با قابلیت پیکره‌بندی، قابلیت انتقال دانش و قابلیت برند سازی، نشان می‌دهد. مدل 2 معنی‌دار است [image: ] و بهبود در توان توصیفی 26% در مدل 1، قابل‌توجه می‌باشد. [image: ]. همه قابلیت‌های موردمطالعه دارای روابط معنی‌داری با رفتار هدایت بازار هستند ([image: ] برای پیکره‌بندی و شبکه‌سازی، و [image: ] برای انتقال دانش و برند سازی)، و از فرضیه‌های 1، 2، 3 و 4 حمایت می‌کنند. مدل 2 نشان می‌دهد که متغیرهای مستقل و متغیرهای کمکی 43% از واریانس را در رفتار هدایت بازار توضیح می‌دهند. 
مدل 3 تنها برای کنترل عملکرد بین‌المللی می‌باشد. مدل کنترل، معنی‌دار است [image: ] و 27% از واریانس را در عملکرد بین‌المللی توضیح می‌دهد. در این مدل، خصوصاً تعداد بازارهای بین‌المللی و دانش تجربی، شاخص‌های مهمی هستند. مدل 4 روابط بین رفتار هدایت بازار و عملکرد بین‌المللی شرکت‌های نمونه را نشان می‌دهد. همان‌طور که در فرضیه 5 فرض شد، رفتار هدایت بازار دارای تأثیر مثبت و معنی‌داری بر عملکرد می‌باشد [image: ]. 
جدول 2 : آمارهای توصیفی و همبستگی‌ها.
[image: C:\Users\G50-30\Desktop\Untitled.png]
با توجه به وجود احتمالی علیت معکوس و عدم وابستگی بین رفتار هدایت بازار در بازارهای بین‌المللی و عملکرد بین‌المللی، مدل رگرسیون معکوس با یک متغیر وابسته و عملکرد به عنوان یک متغیر مستقل، یک رابطه معنی‌دار [image: ] را با مجذور R تغییریافته و F، مشابه مدل 4 نشان می‌دهد. به نظر نمی‌رسد که رگرسیون معکوس چیز جدیدی را اضافه کند. همان‌طور که در مطالعات اولیه نشان داده‌شده (Kumar و همکاران ، 2000؛ Narver و همکاران، 2004؛ و Ghauri و همکاران، 2011)، این استراتژی هدایت بازار و جهت‌گیری فعالانه بازار است که بر عملکرد تأثیر می‌گذارد و بر چیزهای دیگر تأثیری ندارد. مدل 5 از فرضیه 6 حمایت می‌کند، درحالی‌که رفتار هدایت بازار و بی‌نظیری /غیرقابل تعویض بودن در بازارهای خارجی، هر دو معنی‌دارند. تأثیرات میانه با استفاده از روش‌های خود راه‌اندازی موردبررسی قرار گرفتند (Preacher & Hayes، 2008). جدول 4 نشان می‌دهد که تأثیرات میانه موردمطالعه معنی‌دارند، درحالی‌که در فاصله اطمینان که شامل صفر نیست، قرار دارند (Preacher & Hayes، 2008). 
جدول 3: آنالیز رگرسیون چند متغیره*
[image: C:\Users\G50-30\Desktop\Untitled.png]جدول 4 : آنالیز متوسط با استفاده از خود راه‌اندازی ( نمونه خود راه‌انداز= 1000، 95% سطح اطمینان).
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جدول 5 آنالیز رگرسیون بیشتری را در مورد هر یک از رفتارهای هدایت بازار ، بر اساس گروه‌های مختلف سهامداران برای بررسی تأثیر قابلیت‌ها بر هر یک از آن‌ها نشان می‌دهد. در مدل 6، رفتار هدایت مشتریان/ رقبا تحت تأثیر قابلیت‌های پیکره‌بندی و جهت‌گیری برند قرار دارد، اما نه قابلیت‌های شبکه‌سازی و انتقال دانش. در مدل 6، پیکره‌بندی، شبکه‌سازی، و انتقال دانش رابطه معنی‌داری با رفتار هدایت از طریق کانال دارند، اما نه با قابلیت برند سازی. در پایان،  مدل 7 تنها تأثیر قابل‌توجه شبکه‌سازی را بر رفتار هدایت اجتماعی گسترده‌تر نشان می‌دهد. پیکره‌بندی، انتقال دانش و برند سازی معنی‌دار  نیستند. نتایج نشان می‌دهند که قابلیت‌های مختلف دارای سطوح مختلفی از اهمیت برای رفتارهای هدایت بازار هستند. 
5. بحث و نتیجه‌گیری 
توانایی شرکت برای اجرای یک مفهوم کسب‌وکار جهانی ، حوزه‌ای است که برای مدیران بین‌المللی حائز اهمیت است (Elg و همکاران، 2008 ؛ Kim & Hwang، 1992؛ Kumar و همکاران ، 2000). هدف از این تحقیقات ایجاد شناخت بیشتر از سوابق استراتژی هدایت بازار در شرکت‌های جهانی است. بیشتر نشریات موجود بر توضیح استراتژی هدایت بازار تمرکز دارند، اما عواملی را که منجر به استراتژی هدایت بازار می‌شوند را بررسی نمی‌کنند. مطالعه حاضر تأکید می‌کند که پیکره‌بندی، دانش، برند سازی، و قابلیت‌های شبکه ، از صورت‌های رفتار هدایت بازار هستند. قابلیت برند سازی خصوصاً برای رفتار هدایت بازار که مشتریان و رقبا را در نظر می‌گیرد، اهمیت دارد. شبکه‌سازی عمدتاً برای رفتار هدایت بازار برای شرکای کانال و یک جامعه گسترده‌تر اهمیت دارد. پیکره‌بندی بر رفتار هدایت مشتریان/رقبا و همچنین رفتار هدایت کانال تأثیر می‌گذارد. علاوه براین ، یافته‌ها نشان می‌دهند که محلی سازی برای موفقیت در بازارهای خارجی ضرورتی ندارد. یک استراتژی هدایت بازار استاندارد در بازارهای بین‌المللی قابل حصول است. 
این مطالعه دارای چندین بخش کلیدی در نشریات کسب‌وکار بین‌المللی و بازاریابی استراتژیک می‌باشد. اولاً، آن به تقاضای مطالعات تجربی در مورد صورت‌های رفتار هدایت بازار پاسخ می‌دهد (Ghauri و همکاران، 2011). چارچوب ایجادشده، شناخت در مورد استراتژی بازار در شرکت‌های جهانی را افزایش می‌دهد. یافته‌ها نشان می‌دهند که قابلیت‌های مربوط به پیکره‌بندی کسب‌وکار، شبکه‌سازی بازار محلی، انتقال دانش و برند سازی داخلی، یک عامل کلیدی برای توسعه رفتار هدایت بازار در بازارهای خارجی و عملکرد بین‌المللی هستند. دوما، مطالعات اولیه رفتار هدایت بازار را در موقعیت بازارهای خارجی شرکت‌های جهانی بررسی نمی‌کنند. بنابراین، رابطه بین رفتار هدایت بازار و عملکرد بین‌المللی واضح نیست. این مطالعه یک رابطه مثبت و معنی‌دار را بین رفتار هدایت بازار و عملکرد بین‌المللی شرکت‌های جهانی نشان می‌دهد. علاوه براین، رفتار هدایت بازار نقش مهمی در کمک به شرکت‌ها در اجرای پیشنهادات منحصربه‌فرد کسب‌وکار در بازارهای محلی ایفا می‌کنند. مطالعات قبلی در مورد هدایت بازار بر رابطه مستقیم بین رفتار هدایت بازار و عملکرد تأکید دارند (Hills & Bartkus، 2007؛ Neuenburg، 2010). این مقاله، مطالعات قبلی در مورد هدایت بازار را با نشان  دادن بی‌نظیری و غیرقابل جایگزین بودن منابع در بازارهای خارجی کامل می‌کند و در نهایت منجر به عملکرد بهتری می‌شود. 
جدول 5: آنالیز رگرسیون- هر یک از رفتارهای هدایت بازار *
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این مطالعه، برای مدیران شناخت بهتری از مفهوم جهت‌گیری بازار، بخصوص جهت‌گیری فعالانه بازار را فراهم می‌آورد و تائید می‌کند که شرکت‌ها  تا زمانی که ارزش‌های پیشنهادی برتری را برای مشتریان در مقایسه با رقبای خود فراهم آورند، می‌توانند با داشتن حداقل انطباق موفق باشند. یافته‌ها نشان می‌دهند که شرکت‌ها به قابلیت‌های پیکره‌بندی برتری نیاز دارند تا بتواند آن‌ها را در مورد ارزش‌های پیشنهادیشان متقاعد کنند. 
برخی از محدودیت‌های این مطالعه شامل معیارهای عملکرد خود گزارش‌شده است. تحقیقات بیشتر می‌تواند از معیارهای عملکرد عینی‌تری برای تکمیل معیارهای  ذهنی استفاده کند. داشتن اطلاعات در مورد کشورهای بیشتر ممکن است تفاوت‌های کشور  و تأثیرات عواملی مانند فرهنگ کشور را آشکار کند. این امر موجب افزایش شناخت از چگونگی دستیابی شرکت‌ها به عملکرد بالا در بازارهای خاصی می‌شود اما نه در بازارهای دیگر. آن همچنین کنترل اندازه بازار را در کشور خود میسر می‌سازد. یک نمونه بزرگ‌تر نیز آنالیز بیشتری را با استفاده از مدل‌سازی معادلات ساختاری میسر می‌سازد. 
به‌طورکلی، نتایج نشان می‌دهند که مدیران باید به توسعه قابلیت‌های مربوط به دانش ، پیکره‌بندی، و شبکه‌سازی، به منظور ارتقاء رفتار هدایت بازار و عملکرد در بازارهای خارجی توجه داشته باشند. مدیران می‌توانند در مورد نقش این قابلیت‌ها برای کمک به شرکت در اجرای موثرتر مفهوم کسب‌وکار در بازارهای محلی ،عمیق‌تر فکر کنند. فرصت‌های زیادی برای تحقیقات نظری در مورد جهت‌گیری هدایت بازار باقی می‌ماند و این مطالعه یک حوزه تحقیق جدید و مهیج را در زمینه بازاریابی و استراتژی شرکت‌های بین‌المللی می‌گشاید. 
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