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چکيده

که توجه ويژه به آن، رشد  نفتي يکي از اهداف راهبردي کشور است امروزه، تقويت صادرات غير     
هاي مهم و تاثيرگذار بر افزايش  راه اقتصادي و افزايش اشتغال را به همراه دارد. از سوي ديگر يکي از

هاي تجاري است. نظر به اهميت موضوع، در اين پژوهش، تاثير  صادرات، بهبود عملکرد صادراتي بنگاه
نمونه هاي بازاريابي بر عملکرد صادراتي مورد بررسي قرار گرفته است.  جهت گيري راهبردي و قابليت

ها با استفاده از  ور بوده است. تجزيه و تحليل دادهاستان کش 8بنگاه تجاري در  949پژوهش شامل 
 هاي بازاريابي نتايج حاکي از آن است که قابليت انجام شده است. SPSS16و   LISREL 8.5افزار نرم

. گرايش به مشتري، گرايش به رقبا و گرايش به اثر مثبت معناداري بر عملکرد صادراتي داشته است
که گرايش به نوآوري تاثير معناداري  هاي بازاريابي داشته در حالي قابليتهزينه تاثير مثبت معناداري بر 

هاي بازاريابي ندارد. از سوي ديگر گرايش به مشتري و گرايش به هزينه تاثير مثبت معناداري  بر قابليت
بر عملکرد صادراتي داشته در حاليکه گرايش به رقبا و گرايش به نوآوري تاثيري بر عملکرد صادراتي 

ها و همچنين پيشنهادهايي  هايي در جهت بهبود عملکرد صادرتي بنگاه . در انتها پيشنهادداشته استن
 آتي آورده شده است. هايپژوهشبراي 
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.مقدمه1

هاي داخلي  هاي تجاري را ملزم نموده که در کنار بازار بنگاه هاي اخير، شدن در سال جهاني    
المللي کنند. در اين ميان  هاي بين هاي جديد در بازار و سنتي خود، شروع به جستجوي فرصت

هاي ورود به بازارهاي  صادرات به دليل اينکه الزامات و تعهدات کمتري نسبت به ديگر روش
)سوسا و لنگر،  دارد، از جذابيت بيشتري برخوردار است گذاري مشترک و ... ( خارجي) سرمايه

هاي اقتصادي رشد  (. از سوي ديگر در طي دو دهه گذشته صادرات در بين فعاليت2003
توجهي در اشتغال، تراز  پرشتابي داشته و فعاليتي حياتي در هر اقتصادي است که سهم قابل

 شماري، هاي بي (. در پژوهش2003)اورال، تجاري، رشد اقتصادي و استاندارد بالاتر زندگي دارد

يافتند مانند: يلوا و  دست اقتصادي رشد بر صادرات مثبت اثر از شواهدي به پژوهشگران
، ايجاد  وري (. صادرات به سبب بهبود در موقعيت مالي، افزايش در ظرفيت بهره2049ديوک)

ليدي در دسترسي به مزيت وري و دسترسي به عملکرد مطلوب، نقش کااستانداردهاي بالاتر فن
( و از آنجا که 4331 تلاطم امروزي دارد )لئونيدو و کاتسيکيس، رقابتي پايدار در محيط پر

ها حائز  وري را نيز به همراه دارد براي دولت توسعه اقتصادي، توسعه صنايع کشور و رشد بهره
رات، يکي از (. با توجه به اثرات مهم گسترش صاد2040 ،)سوسا و همکاران اهميت است

اهداف اصلي در بسياري از کشورها، يافتن راهي براي افزايش صادرات است )احمد و همکاران، 
2001.) 
در ايران، تقويت صادرات غير نفتي يکي از راهبردهاي اصلي کشور است که بهبود و      

طوري که توسعه آن همواره مورد توجه کارشناسان، اقتصادانان و پژوهشگران ايراني بوده به 
ترين اهداف اقتصادي بعد از پيروزي انقلاب اسلامي موضوع  توان گفت يکي از اصلي مي

(. به رغم اهميت اين مسئله اقتصاد ايران هنوز متکي 4977 صادرات غير نفتي است )ناظمي،
آيد که اين اتکا  به منابع نفتي است و بخش عمده درآمد ارزي آن از صادرات نفت به دست مي

ناپذير است و در بازارهاي جهاني داراي نوسانات زيادي  اينکه نفت از منابع تجديد به دليل
 صادرات يکي از اهداف اساسي اقتصاد بدون نفت است  است، مطلوب نيست. بنابراين توسعه

 (. علاوه بر اين با توجه به بالا بودن تمرکز کالايي صادرات4973 )دعايي و حسيني رباط،
ها  هاي بنگاه نشان از آن دارد در سطح ملي توجه کمي به قابليت ،(4977)حسيني و حسيني، 

گيري راهبردي بنگاه به  ريزي بازاريابي شده است. از سوي ديگر، نوع جهت در زمينه برنامه
نيا و صادقيان،  )رحيم گذار بر موفقيت صادرات مشهود است ترين عوامل اثر عنوان يکي از مهم

هاي بازاريابي بر  گيري راهبردي و قابليت ش حاضر، تاثير جهتاين در پژوه (. بنابر4973
 عملکرد صادراتي مورد بررسي قرار گرفته است.
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 مبانینظريوپيشينهپژوهش.2

صادراتی عملکرد  4310هاي تجاري به دهه  ها پيرامون عملکرد صادراتي بنگاه پژوهش.
في عوامل مربوط به صادرات موفق، به منظور معر 4311گردد و در واقع با تلاش توکي  مي بر

ها و  (. از آنجايي که عملکرد صادراتي با ستاده2000 آغاز شد)کاتيسکيس و همکاران،
بحث است )لوين و مينتون،  هاي سازماني درگير بوده و از ابعاد و جوانب مختلف قابل نهاده

روگيانيس و و ماو4331شود )بهراگاوا و همکاران،  اي چندبعدي محسوب مي ( سازه4371
 (.2007 همکاران،

هاي فراوان پيرامون مبحث عملکرد صادراتي هنوز تعريف واحدي از آن  رغم بحث علي     
( و تاکنون تعريف مشخصي که مورد قبول، استفاده 2000 ) کاتسيکاس و همکاران، وجود ندارد

 4جدول شماره (. بنابراين در 2001 و کاربرد قرار گيرد، ارائه نشده است )لاگس و لاگس،
 هاي متفاوت آورده شده است. برخي از تعاريف عملکرد صادراتي از ديدگاه

 
 تعريف عملکرد صادراتي .4جدول 

محققيامحققانتعريفعملکردصادراتی

هاي صادراتي، کارايي صادرات و درگيري مستمر در صادرات  به صورت اثر بخشي فعاليت
 تعريف شده است

،  4373ابي و اسلتر،
 4334وهام،ش

 2009کدوگان و همکاران،  هاي اقتصادي در بازارهاي صادراتي اي از پيشرفت درجه

اي که اهداف بنگاه اعم از اقتصادي ) سود، فروش يا هزينه( و راهبردي ) گسترش  اندازه
بازار، پاسخگويي رقابت و افزايش اگاهي در مورد محصول( در ارتباط با صادرات که از 

 شود، است. يزي و اجراي استراتژي بازاريابي صادرات حاصل مير طريق برنامه
 4331کاوسگيل و زو،

اي )رابطه با واردکنندگان و توزيع کنندگان( و عملکرد اقتصادي  شامل دو بعد عملکرد رابطه
است که عملکرد اقتصادي نمايانگر حجم فروش ، سهم بازار صادراتي و ... بوده و عملکرد 

 دهد. رتباط با واردکنندگان و وفاداري آنان را به بنگاه نشان مياي، کيفيت ا رابطه
 2003لاگس و همکاران،

 

سازي و عملياتي کردن اين متغير، اغلب منجر  ، مفهوممشکلات مربوط به تعريف، توضيح     
گيري  (. دو شيوه براي اندازه4330 به دستيابي نتايج متضاد و ناپايدار شده است) والتر و سميعي،

د قابليت سوددهي بنگاه، ، معيارهايي مانن4ملکرد اقتصادي تعريف شده است: اولي، عينيع
، مانند ادراکات مديران. معيارهاي عيني به طور  2، دومي، ذهنيسطح فروش، رشد فروش

(. ولي 4331 هاي مختلف استفاده شده است) کاتسيکيس و همکاران، وسيعي در پژوهش
شناسي  مشکلاتي است، يکي از اين مشکلات در مورد روشاستفاده از اين معيار داراي 

ها در مورد  پژوهش است که خود از دو منبع نشات مي گيرد: اول، ممکن است که بنگاه

                                                 
1. Objective 
2. Subjective 
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عمليات صادراتي و مقدار فروش و ... به طور واضح پاسخ ندهند. دوم اينکه، قابليت قياس يکي 
هم بازار و رشد فروش و ... ممکن هاي اين معيار است براي مثال حجم فروش، س از ضعف

هاي مختلف کالا و صنايع مختلف متفاوت بوده و برحسب رقابت، ساختار بازار در  است در گروه
 (.4331گيري قرار گيرند ) کاتسيکاس و همکاران  آن صنعت و شدت تکنولوژي مورد اندازه

اين متغير از معيارهاي  ها پيرامون عملکرد صادراتي، براي سنجش در بيشتر از نيمي از پژوهش
(. مدسن نيز اشاره کرده است که امتناع 2001)لاگس و لاگس،  ذهني استفاده شده است

کردن مديران از دادن اطلاعات عيني محدوديتي در استفاده از اين معيارهاست و موجب 
( 4337 ) مدسن، شود استفاده از معيارهاي ذهني مانند رضايت مديران از عملکرد صادراتي مي
) يونس  هايي هستند به هر حال هم معيارهاي ذهني و هم معيارهاي عيني داراي محدوديت

گيري عملکرد  ها تفاوت قابل اهميت و مهمي که مرتبط با چگونگي اندازه (. يافته2001 علي،
دهد. مديران به طور معمول از معيارهاي عيني به عنوان نقاط  صادراتي باشد را نشان نمي

(. با توجه به اين مسئله 2001 )يونس علي، کنند رزيابي ذهني عملکرد استفاده ميمرجع براي ا
 در اين پژوهش براي سنجش عملکرد صادراتي از معيارهاي ذهني استفاده شده است.

 
بازاريابیقابليت هاي هاي سازماني با يکديگر و  ها به عنوان پيوند دادن دارايي قابليت.

(. 2042بخش و سودآور تعريف شده است)تئودوسيو و همکاران، اي اثر ها به گونه گسترش آن
ها هستند که  ها و توانايي اي از دانش، مهارت ي پيچيده هاي بازاريابي بنگاه، مجموعه قابليت

(. 2007 ،ي سطوح فرآيندهاي کسب کار بنگاه قرار دارند )کرانسيکو و جاياچاندران درون کليه
اي است که در آن بنگاه منابع محسوس و  رآيند يکپارچههاي بازاريابي ف در واقع، قابليت

نامحسوس را براي درک نيازهاي خاص مشتريان، دستيابي به تمايز نسبي محصولات براي 
)سانگ و  برد برتري رقابت و نهايتا دستيابي به کيفيت نام و نشان مناسب تجاري به کار مي

در يک بنگاه، تلاش براي دستيابي به هاي بازاريابي  (. نقش کليدي قابليت2008 ،همکاران
 (.2042 )تئودوسيو و همکاران، مزيت رقابتي و عملکرد برتر است

ها نيست بلکه ميزان و  گيري و وجود آن سازد، صرفا شکل ها را ارزشمند مي آنچه قابليت     
يت هاي صادراتي، قابل ها بر عملکرد است. در زمينه عملکرد بنگاه گذاري آن ي تاثير نحوه

بازاريابي عبارت است از ميزان توانمندي و مزيت رقابتي صادر کننده در مقايسه با رقباي اصلي 
 (.4330)نارور و اسلتر،  در بازارهاي صادراتي

هاي بازاريابي در مقالات متعددي مورد بحث قرار  رابطه بين عملکرد صادراتي و قابليت     
هاي بازاريابي از طريق اجراي موثر  قابليت ( تاثير2042گرفته است، مرگان و همکاران )

هاي بازاريابي خارجي بر عملکرد مالي و عملکرد بازار مورد بررسي قرار داده اند و رابطه  برنامه
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هاي بازاريابي بر عملکرد  تاثير قابليت 2040ها تاييد شد. توکسون و عثمان محمد مثبت آن
هاي بازاريابي را بر عملکرد  قابليت 2001و مرگان صادراتي را مورد بررسي قرار داده اند. ورهيز 

) رضايت مشتري، کارايي بازار، قابليت سوددهي( مورد تحليل و بررسي قرار دادند و  کلي بنگاه
هاي بازاريابي بر  نيز تاثير مثبت قابليت 2042مورد تاييد قرار گرفت. تئودوسيو و همکاران 

هاي  آبادي و خائف الهي تاثير قابليت ران نيز رضايي دولتعملکرد را مورد تاييد قرار دادند. در اي
 بازاريابي را بر عملکرد مالي، مشتري و بازار مورد بررسي قرار دادند. 

 
راهبرديجهت گيري کار به طور گسترده توجه بسياري از  و گيري راهبردي کسب جهت.

ته است، اما هنوز تعريف مديران و پژوهشگران بازاريابي و کارآفريني را به خود معطوف ساخ
گيري، اشاره  (. واژه جهت2044 ،)هاکالا گيري راهبردي وجود ندارد يکسان مورد قبولي از جهت

گيري به اشکال  به راهبرد مداوم يک فکر، تمايل و يا علاقه دارد. در متون دانشگاهي جهت
ي فرهنگ (. برخي از پژوهشگران، آن را نوع2044 ،)هاکالا متفاوتي تعريف شده است

(. پژوهشگران مختلف 2002)نوبل و همکاران،  يافته در تعامل با محيط خود دانسته اند انطباق
، برخي از 2اند که در جدول  بندي نموده گيري راهبردي را تقسيم هاي متفاوتي، جهت از ديدگاه

 ها ارائه شده است. آن
 

 تقسيم بندي متفاوت جهت گيري راهبردي از ديد پژوهشگران متفاوت .2جدول  

 
 2042گيري راهبردي را مانند دسته بندي تئودوسيو و همکاران  پژوهش حاضر جهت     

ها و در نظر گرفتن  بندي ديگر تقسيمتعريف و به کار برده است. به دليل جامع بودن نسبت به 
مداري( و همچنين کنترل هزينه که بحث  گرايي و مشتري اجزاي مهم بازار محوري ) رقيب

 شود. هاي تجاري بوده و حتي منبع مزيت رقابتي محسوب مي خيلي مهمي در بنگاه
 

براي  عبارت است از درک بنگاه از هدف خريداران و ايجاد ارزش برتر.گرايشبهمشتري
(. گرايش به مشتري نه تنها پاسخگوي نيازهاي مشتريان است بلکه 4330ها )نارور و اسلتر،  آن

نيازهاي پنهان و نهفته مشتريان را پوشش داده و حتي پا را از اين فراتر نهاده و نيازهاي آتي 

 سال گيريراهبرديمولفهومتغيرهايجهت پژوهشگرياپژوهشگران

 2001 گرايش به بازار، گرايش به کارآفريني و گرايش به تکنولوژي زو و همکاران

 2044 گرايش به بازار، گرايش به فن آوري، گرايش به يادگيري، گرايش به کارآفريني کاهالا

 2044 گرايش به مشتري، گرايش به تکنولوژي هورتينها و همکاران

 2042 گرايش به رقبا، گرايش به نوآوري، گرايش به کنترل هزينه گرايش به مشتري، تئودوسيو و همکاران
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که واحد اي  (. و به عنوان درجه2044)هورتينها و همکاران،  نمايد آنان را نيز پيش بيني مي
کار از اطلاعات مربوط به مشتريان استفاده نموده و استراتژي را براي پاسخگويي به  و کسب

 ( تعريف شده است.2040 )تاجديني، کند هاي مشتريان طراحي و اجرا مي نيازها و خواسته
ي واکنشي و فعال دنبال شود. در نوع واکنشي  تواند به دو شيوه گرايش به مشتري مي     

گويي به نيازهاي فعلي مشتريان است و در نوع فعال بر نيازهاي نهفته مشتريان  بر پاسخ تمرکز
تواند به دو پيامد عمده منجر شود: پيامدهاي رفتاري و پيامدهاي  گرايي مي قرار دارد. مشتري

عملکردي. پيامدهاي رفتاري عبارتند از ايجاد روحيه کار دسته جمعي و افزايش تعهد کارکنان، 
)افزايش فروش، افزايش سهم  عملکردي سازي نتايج دهاي عملکردي عبارتند از حداکثرپيام

 (.4930 ،بازار و افزايش رضايت مشتري( )عزيزي و همکاران
تاثير غير مستقيم گرايش به مشتري بر عملکرد  2044پژوهش هورتينها و همکاران      

تاثير  2044ر داد، سولبرگ و اولسونهاي نوآوري مورد بررسي قرا صادراتي را از طريق قابليت
 2042مستقيم گرايش به مشتري را بر عملکرد صادراتي در نظر گرفت. تئودوسيو و همکاران 

هاي بازاريابي بر عملکرد مورد بررسي قرار داد.  مستقيم آن را از طريق قابليت تاثير غير
 (. 2042 ،)تئودوسيو و همکاران

 
ها و  مدت رقبا، استراتژي ه در کشف نقاط ضعف و قوت کوتاهبه توانايي بنگا.گرايشبهرقبا

گرا  هايي که رقيب ( اشاره دارد. بنگاه2042ها ) تئودوسيو و همکاران  مدت آن هاي بلند قابليت
ها، نقاط قوت و ضعف، روابط با مشتريان و سهم بازار رقبا قادر  هستند، با در نظر داشتن فعاليت

تي مقتضي را در زمان مناسب انجام داده و يا دست به ابتکارات هاي رقاب خواهند بود واکنش
ها زمينه را براي کسب برتري در  دستانه بزنند. ارائه چنين ابتکارها يا انجام اين واکنش پيش

(. گرايش به رقبا به موازات گرايش به 4930 ،)عزيزي و همکاران کند مقابل رقبا فراهم مي
آوري اطلاعات و  تحليل از طريق جمع و گيرد. اين تجزيه مي تحليل قرار و مشتري مورد تجزيه

هاي مشتريان  هاي فناورانه رقبا و توانايي آنان در ارضاي نيازها و خواسته ارزيابي ظرفيت
(. براي اجراي استراتژي گرايش به 4971)رضايي دولت آبادي و خائف الهي  گيرد صورت مي

 (. تئودوسيو و2042 ؛)تئودوسيو و همکاران سب داريمهاي بازاريابي منا رقبا، نياز به قابليت
اند. در  هاي بازاريابي مورد بررسي قرار داده تاثير گرايش به رقبا را بر قابليت 2042همکاران 

الملل مورد  ، نيز تاثير گرايش به رقبا بر عملکرد بازاريابي بين4930مقاله عزيزي و همکاران 
 بررسي قرار گرفته است.

 
 به  هاي بنگاه به نسبت صادراتي هاي بنگاه بودن کاراتر به توجه با. نوآوريگرايش
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 هاي جنبه است برقرار وري بهره و کارايي ميان که مستقيمي ارتباط به توجه با صادراتي و غير

 مقوله نوآوري است ها جنبه اين از شود. يکيصادرات روشن مي بر ساختار بازار تاثير از ديگري
گيري از دانش نوين براي ارائه يک محصول و يا  (. نوآوري بهره4932يا، )مهرباني و طيب ن

و  4خدمت جديد است که مشتريان خواهان آن هستند. نوآوري به دو دسته نوآوري اکتشافي
ها نوآوري  (. گاهي به آن2044)هورتينها و همکاران  شود تقسيم مي 2نوآوري استخراجي

 (. از طريق نوآوري اکتشافي2008 ،)باکر و سينکالا شود يخلاقانه و نوآوري تطبيقي نيز گفته م
هاي جديد ايجاد کرده و موجب دستيابي به عملکرد صادراتي برتر  ها شايستگي )خلاقانه(، بنگاه

) تطبيقي(، توليد محصول يا  شوند. نوآوري استخراجي به وسيله رهبري فناورانه در بازار مي
)هورتينها و همکاران  ري نسبت به نوآوري اکتشافي داردفرآيند بهبود يافته است و ريسک کمت

2044.) 
دهند که نوآوري بنگاه و فرآيند مزيت رقابتي با يکديگر  هاي موجود نشان مي پژوهش     

تواند منجر به مزيت رقابتي پايدار شود و حتي  مرتبط هستند و همه انواع نوآوري مي
تنها مرکز اصلي استراتژي بازاريابي است بلکه  دهند که نوآوري نه هاي قبلي نشان مي پژوهش

هاي بازاريابي نيز  (. قابليت2044 )ماريدوس و همکاران، منبع اوليه مزيت رقابتي نيز هست
هاي بازاريابي نقش حياتي دراستراتژي رقابتي  شود. قابليت منجر به مزيت رقابتي براي بنگاه مي

هاي  (. رابطه بين نوآوري و قابليت2001اوکاس، )وراواردنا و  کند مبتني بر نوآوري ايفا مي
مورد بررسي قرار گرفته است. تاثير مثبت و معنادار  2044بازاريابي توسط ماريدوس و همکاران 

مورد بررسي قرار گرفت.  2042هاي بازاريابي نيز در کار تئودوسيو و همکاران  آن بر قابليت
، مورد 2001 راتي نيز در کار زو و همکارانتاثير مستقيم گرايش به نوآوري بر عملکرد صاد

 بررسي قرار گرفته است. 
 

هاي زنجيره ارزش  کننده تاکيد بنگاه برکارايي تمامي بخش منعکس.گرايشبهکنترلهزينه
(. از آنجا که 2042)تئودوسيو و همکاران  و همچنين استراتژي رهبري هزينه پورتر است

شود و اساس استراتژي کنترل  برتر و مزيت رقابتي ميهاي بازاريابي موجب عملکرد  قابليت
هاي  تواند بر قابليت هزينه بر مزيت رقابتي استوار است در نتيجه استراتژي کنترل هزينه مي

هاي  ، تاثير گرايش به کنترل هزينه را بر قابليت2042بازاريابي موثر باشد. تئودوسيو و همکاران 
 د.ان بازاريابي مورد بررسي قرار داده

 
 

                                                 
1. Exploratory Innovation 
2. extractive Innovation  
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هاوالگويمفهومی.توسعهفرضيه3
 باتوجه به مباني نظري ارائه شده، فرضيات پژوهش به صورت زير ارائه مي شوند.

هاي بازاريابي تاثير مثبت معناداري بر عملکرد صادراتي بنگاه تجاري دارد. قابليت: 4 فرضيه

 بازاريابي دارد.هاي  گرايش به مشتري تاثير مثبت و معناداري بر قابليت: 2 فرضيه
 گرايش به مشتري تاثير مثبت و معناداري بر عملکرد صادراتي دارد. :9فرضيه 
 هاي بازاريابي دارد. گرايش به رقبا تاثير مثبت معناداري بر قابليت :1فرضيه 
 گرايش به رقبا تاثير مثبت معناداري عملکرد صادراتي دارد.: 1فرضيه 
 هاي بازاريابي دارد. بت معناداري بر قابليتگرايش به نوآوري تاثير مث :1 فرضيه

 گرايش به نوآوري تاثير مثبت معناداري عملکرد صادراتي دارد.: 8فرضيه 
 هاي بازاريابي دارد. گرايش به کنترل هزينه تاثير مثبت معناداري بر قابليت: 7 فرضيه

 ي شود.با توجه به مباني نظري و فرضيات پژوهش، الگوي پژوهش به شکل زير ارائه م
 

 
مفهومي پژوهش الگوي، 4نمودار   

 
شناسیروش.4

داده،  آوري جمع روش نظر از و کاربردي پژوهش هاي نوع از هدف، نظر از پژوهش اين     
ها  داده آوري جمع ابزار اينکه لحاظ است. به توصيفي نوع از گيري نتيجه و فرضيه آزمون
انجام  پيمايشي توصيفي صورت به پژوهش ست،ا ميداني و اي کتابخانه مطالعات از اي آميزه
 .است گرفته
هاي تجاري صادراتي ايران است. ابتدا  از آنجا که جامعه مورد مطالعه پژوهش، کل بنگاه     

هاي خوزستان،  کشور به دو دسته جنوب و شمال تقسيم شد و از قسمت جنوبي ايران استان
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شمالي ايران استان هاي گيلان، مازندران  بوشهر، هرمزگان، سيستان و بلوچستان و از قسمت
هاي ذکر شده، به صورت  و گلستان انتخاب شدند و در مرحله ي نهايي در هر يک استان

ذکر است که براساس اطلاعات حاصل از گمرک  هاي تجاري انتخاب شدند. قابل تصادفي بنگاه
ت. تعداد نمونه نيز ها صادر شده اس % کل صادرات ايران، از اين استان12، 4973در سال 

استان است. سطح  8هاي تجاري صادراتي از اين  نفر از مديران بنگاه 949عبارت است از 
گيري پژوهش نيز مديريت بنگاه و يا نماينده  تحليل پژوهش، سطح بنگاه است. سطح اندازه

شده حقوقي مدير است. براي توصيف بهتر جامعه و درک روشنتر از آن، آمار توصيفي استفاده 
 گر آمار توصيفي نمونه است.  ، نمايان9است. جدول 

 
 آمار توصيفي .9جدول  

 

درصدفراوانیمتغير

 نوع بنگاه

 2/40 92 دولتي

 8/81 298 خصوصي

 4/41 11 ساير

 نوع فعاليت

 7/42 10 خدماتي

 9/13 248 توليدي

 3/48 11 واسطه اي

درصد فروش حاصل از صادرات 
 به کل فروش بنگاه

 2/28 71 %21ر از کمت

 2/14 423 %10% تا 21بين 

 3/41 19 %81% تا 14بين 

 8/41 11 %81بيش از 

 قدمت بنگاه

 2/40 92 سال 1کمتر از 

 0/93 422 سال 40تا  1

 1/21 88 سال 41تا  40

 1/49 12 سال 20تا  41

 7/42 10 سال 20بيش از 

 حوزه جغرافيايي صادرات

 1/22 80 حوزه خليج فارس

 1/90 31 کشورهاي عربي

 1/48 11 چين

 1/3 90 شبه قاره

 4/1 41 قفقاز و ترکيه

 9/3 23 شرق آسيا

 7/1 47 ساير کشورها

 400 949 کل
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هاي نمونه مورد مطالعه، خصوصي بوده  % بنگاه8/81مشخص است که  9با توجه به جدول      
اند. همچنين اين جدول  هاي صادرکننده، از نوع توليدي بوده بنگاهو همچنين بيشترين 

دربردارنده وابستگي صادرات )حجم فروش ناشي از صادرات به کل فروش بنگاه( است. 
 هاي تجاري بوده است. % اولين مقصد صادراتي بنگاه1/90کشورهاي عربي با 

سوال  3است. پرسشنامه شامل  ها از پرسشنامه استفاده شده آوري داده به منظور جمع     
سوال براي سنجش ديگر متغيرها است. براي پايايي پرسشنامه از آلفاي  29شناختي و  جمعيت

، 2009کرونباخ استفاده شد. سوالات پرسشنامه استاندارد بوده و برگرفته از ورهيز و همکاران
است.  2007ندلي و سوسا و بر 2007، ماوروگيانيس و همکاران 2042تئودوسيو و همکاران 

آورده شده است. با توجه به اين  1معيار سنجش متغيرها و نتايج آلفاي کرونباخ در جدول 
 جدول مشخص است که پرسشنامه از پايايي مطلوبي برخوردار است.

 
 معيار سنجش متغيرها و ضريب آلفاي کرونباخ .1جدول  

 
 هاهاويافته.تحليلداده5

کوشيم  تا به لحاظ آماري، معناداري  رويکرد عاملي تاييدي مي الگودر .تحليلعاملیتاييدي

معيارسنجشلاتينمتغير
تعداد

سوالات

آلفاي

کرونباخ

 CAM هاي بازاريابي قابليت

توسعه برنامه بازاريابي، اجراي برنامه بازاريابي، 
گيري در مورد  ارزيابي مستمر محيطي، تصميم

 توسعه محصولات جديد

1 807/0 

 CUO گرايش به مشتري
گيري رضايت  کشف نيازهاي پنهان مشتريان، اندازه

 خواهي از مشتريان مشتري، نظر
9 881/0 

 COO گرايش به رقبا
ابي نقاط ضعف و قوت العمل سريع ، ارزي عکس

 آوري اطلاعات در مورد رقبا رقباي خود، جمع
9 829/0 

 INO گرايش به نوآوري

هاي نوآورانه به طور مستمر، پذيرش  جستجوي ايده
هاي  ها به سرعت، آزادي در بيان ايده نوآوري

 نوآورانه

9 849/0 

گرايش به کنترل 
 هزينه

CTO 
قتصادي، ها، صرفه ا دغدغه زياد براي کاهش هزينه

 فرآيندهايي براي کاهش هزينه
9 83/0 

عملکرد صادراتي 
 بنگاه

EP 

صادراتي، حجم فروش  )سهم بازار، رشد بازار ذهني
صادرات، رشد قابليت سوددهي صادرات، نفوذ در 

بازار کشور جديد، برآورده شدن انتظارات مدير، رشد 
 (73نسبت به سال  30فروش صادرات در سال 

8 301/0 

 731/0 29 نامهکل پرسش
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 را الگواي  هاي نمونه عاملي مفروض را آزمون کنيم و مشخص سازيم که آيا داده الگويک 
نتايج حاصل از تحليل  1(. جدول شماره 4977) شوماخر و لومکس،  کنند يا خير تاييد مي

 دهد. عاملي تاييدي پژوهش را نشان مي
 

 آماره تحليل عاملي تاييدي .1جدول 

 

 
، تحليل عاملي تاييدي در حالت استاندارد2شکل   

 
توان ابراز داشت که تحليل عاملي  ، مي1هاي ارائه شده در جدول  با توجه به شاخص     

ديگر، بارهاي عاملي استاندارد شده  از برازش خوبي برخوردار است. از سويي الگو،تائيدي 
ل مورد بررسي است. با توجه به شکل دهنده همبستگي بالاي متغير مشاهده شده و عام نشان

GFICFINFI NNFI IFI RFI RMSEAChi-Squaredfp-Value 

77/0 31/0 31/0 31/0 31/0 34/0 89/0 37/131 488 00/0 
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قبولي قرار داشته و بنابراين،  شود که بارهاي عاملي همه در سطح قابل ، مشخص مي2
همبستگي بين متغير مشاهده شده و عامل مورد بررسي مشهود است. همچنين ضريب تعيين 

متغير مشاهده  متغيرهاي مشاهده شده، ازميزان بالايي برخوردار است که نشان از تعيين مناسب
 شده و عامل دارد.

 
آماري پژوهش در دو حالت استاندارد و  الگويدر ادامه .الگووبرازشفرضيههاردوتاييد

آورده شده است. با توجه  الگوهاي پژوهش و نيز برازش  معناداري، به منظور رد و تاييد فرضيه
مناسب و مطلوبي برخوردار  از برازش الگوشود که  مشخص مي 1و جدول  1و  9هاي  به شکل

مورد تاييد قرار نگرفته است در  8و  1، 1هاي شماره  بيان مي دارد که فرضيه 8است و جدول 
 اند. تاييد شده 7و  1، 9، 2، 4هاي شماره  حاليکه فرضيه

 

 
 يپژوهش در حالت معنادار يآمار الگو. 9شکل 

 
 الگوآماره برازش  .1جدول 




GFICFINFI NNFI IFI RFI RMSEAChi-Squaredfp-Value 

71/0 31/0 32/0 32/0 31/0 73/0 034/0 11/134 431 00/0 
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 فرضيه هارد و تاييد  .8جدول 

 

 
 آماری پژوهش در حالت استاندارد الگو. 4شکل 

 

 گيريوپيشنهادهانتيجه.6

اريابي تاثير مثبت معناداري بر عملکرد صادراتي هاي باز کند که قابليت بيان مي 4فرضيه      
( قرار دارد، 31/4و  -31/4، چون خارج از بازه) :01/8t-valueبنگاه تجاري دارد. اين فرضيه با 

درصد مورد تاييد قرار گرفت. نتايج اين فرضيه با نتايج مطالعات  31در سطح اطمينان 
، مطابقت دارد. 2042مرگان و همکاران  و 2001 ، ورهيز و مرگان2042 تئودوسيو و همکاران

هاي بازاريابي دارد.  ضريب معناداري بالاي اين متغير نشان از اهميت و تاثيرگذاري قابليت

نتيجه t-valueضريباستانداردمتغيرشمارهفرضيه

 تاييد 01/8 13/0 هاي بازاريابي بر عملکرد صادراتي تاثير قابليت 4

 تاييد 72/9 21/0 هاي بازاريابي تتاثير گرايش به مشتري بر قابلي 2

 تاييد 82/9 28/0 تاثير گرايش به مشتري بر عملکرد صادراتي 9

 تاييد 21/2 44/0 هاي بازاريابي تاثير گرايش به رقبا بر قابليت 1

 رد -31/0 -01/0 تاثير گرايش به رقبا بر عملکرد صادراتي 1

 رد 21/0 04/0 يهاي بازارياب تاثير گرايش به نوآوري بر قابليت 1

 رد 24/0 04/0 تاثير گرايش به نوآوري بر عملکرد صادراتي 8

 تاييد 49/7 11/0 هاي بازاريابي تاثير گرايش به کنترل هزينه بر قابليت 7
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قابليت بازاريابي تاثير قابل توجهي بر عملکرد صادراتي دارد و به منظور بهبود عملکرد 
بيان مي دارد که  2است. فرضيه  هاي تجاري نيازمند توجه ويژه به اين متغير صادراتي، بنگاه

-72/9tهاي بازاريابي دارد. اين فرضيه با  گرايش به مشتري تاثير مثبت معناداري بر قابليت

value: درصد مورد تاييد  31( قرار دارد، در سطح اطمينان 31/4و  -31/4) ، چون خارج از بازه
بيان  9طابقت دارد. فرضيه م  2044قرار گرفت. اين نتيجه با نتايج هورتينها و همکاران 

دارد که گرايش به مشتري تاثير مثبت معناداري بر عملکرد صادراتي بنگاه دارد. اين فرضيه  مي
درصد  31( قرار دارد، در سطح اطمينان 31/4و  -31/4، چون خارج از بازه) :82/9t-valueبا 

طابقت دارد. گرايش به م 2044مورد تاييد قرار گرفت. اين نتيجه با نتايج سولبرگ و اولسون
دهد لزوم توجه به خواست مشتريان و نظرخواهي  مشتري متغير مهمي است و نتايج نشان مي

دارد که  بيان مي 1ها موجبات افزايش عملکرد صادراتي را در پي دارد. فرضيه  مداوم از آن
 :21/2t-value با هاي بازاريابي دارد. اين فرضيه گرايش به رقبا تاثير مثبت معناداري بر قابليت

درصد مورد تاييد قرار  31( قرار دارد، در سطح اطمينان 31/4و  -31/4) ، چون خارج از بازه
بيان مي دارد که  1مطابقت دارد. فرضيه 2042گرفت. اين نتيجه با نتايج تئودوسيو و همکاران 

،  -:31/0t-value گرايش به رقبا تاثير مثبت معناداري بر عملکرد صادراتي دارد. اين فرضيه با
هاي مورد بررسي در اين  ( قرار دارد، مورد تاييد قرار نگرفت. بنگاه31/4و  -31/4چون در بازه )

پژوهش از وابستگي صادرات کمي برخوردار هستند. اين بدين معناست که سهم خود را از 
و به تبع آن  گذاري کمي براي شناخت و ورود به بازار بازارهاي صادراتي کم پنداشته و سرمايه

دهند. به دليل اينکه حجم صادرات درصد پاييني از  توجه به رقبا و در نظر گرفتن انجام مي
دهد، عامل رقيب عامل موثري است. با توجه به حجم صادرات  درآمد بنگاه را تشکيل مي

کند که  بيان مي 1رسد. فرضيه  هاي مورد بررسي پژوهش، اين عمل منطقي به نظر نمي بنگاه
اين فرضيه با  ليت بازاريابي بنگاه تجاري دارد.ايش به نوآوري تاثير مثبت معناداري بر قابگر
91/0t-value: ( قرار دارد، مورد تاييد قرار نگرفت. نتايج اين 31/4و  -31/4) ، چون در بازه

مطابقت ندارد.  2001و زو و همکاران 2042فرضيه با نتايج مطالعات تئودوسيو و همکاران
کند که گرايش به نوآوري تاثير مثبت معناداري بر عملکرد صادراتي بنگاه  بيان مي 8فرضيه 

( قرار دارد، مورد تاييد 31/4و  -31/4، چون در بازه) :24/0t-valueتجاري دارد. اين فرضيه با 
هاي  توان با توجه به اقلام صادراتي بنگاه قرار نگرفت. علت عدم تاييد اين دو فرضيه را مي

ها در رابطه با محصولات صادراتي  ها توجيه نمود. در پژوهش حاضر، از بنگاه اين استانتجاري 
هاي مناسب و کامل ارائه نشده بود، امکان استفاده از  سوال شد اما به دليل اينکه پاسخ

هاي ارائه شده نبود. براي رفع اين محدوديت پيش آمده، به فهرست محصولات صادراتي  پاسخ
وي گمرک جمهوري اسلامي ايران استناد شده است. با مراجعه به فهرست گزارش شده از س
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ورانه بوده و با اينکه اتوان ابراز داشت که محصولات صادراتي عموما يا خام و غيرفن مذکور، مي
از گروه کشاورزي است. البته بايد توجه داشت که محصولات صنعتي نيز وجود داشت اما به 

اند. در اين نوع از محصولات  محصولات صنعتي در اولويت نبودهدليل غلبه محصولات مذکور، 
هاي کمي وجود دارد. و اصولا در محصولات  )عموما يا خام و يا کشاورزي( معمولا نوآوري

ها نوآوري خيلي کمي وجود داشته است و در نتيجه  هاي موجود در اين استان صادراتي بنگاه
محصولات طبيعي به نظر مي رسد. فرضيه آخر بيان  عدم تاييد اين دو فرضيه با توجه به نوع

کند که گرايش به هزينه تاثير مثبت معناداري بر قابليت بازاريابي بنگاه تجاري دارد. اين  مي
 31( قرار دارد، در سطح اطمينان 31/4و  -31/4، چون خارج از بازه) :49/7t-valueفرضيه با 

 درصد مورد تاييد قرار گرفت.
هاي بازاريابي  ها نيازمند توجه به قابليت ي بهبود عملکرد بنگاه تجاري، بنگاهاول، برا     

هاي بازاريابي خود را بهبود بخشند. اين مهم از طريق داشتن برنامه  ها بايد قابليت هستند. بنگاه
پذير است. مرحله بعد از تدوين برنامه بازاريابي، اجراي اصولي آن  بازاريابي مدون و دقيق امکان

باشد. يکي ديگر از نکات مهم براي بهبود  به مرور زمان توسعه برنامه بازاريابي مي و
باشد، بررسي مداوم محيط داخلي و خارجي  هاي بازاريابي، ارزيابي مستمر محيطي مي قابليت

گيري در مورد توسعه  که سازمان در آن قرار دارد حايز اهميت است. مورد آخر تصميم
رقابت امروزي بررسي و توسعه  اي فعال بودن در عرصه پرمحصولات جديد است، بر

هاي بازاريابي توجه  محصولات جديد از اهميت زيادي برخوردار بوده و براي پيشرفت در قابليت
 به اين امر حياتي است.

ها  از سوي ديگر گرايش به مشتري از اهميت زيادي در افزايش عملکرد صادراتي بنگاه     
هاي مرتبط با ارتباط با مشتريان را رفع نموده  بايست ضعف ها مي براين بنگاهبرخوردار است. بنا

و از طريق بررسي منظم رضايت مشتريان و شناسايي نيازهاي حال وآتي مشتريان، گرايش به 
مشتري را تقويت نمايند. دوم، بررسي همه جانبه رقبا و نقاط ضعف و قوت آن ها حايز اهميت 

قبا در آن قرار دارند، تغييراتي که در حوزه مشتريان و يا محصولات باشد. جايگاهي که ر مي
 کنند به طور گسترده و دايمي بايد مورد بررسي و تحليل قرار گيرد. خود ايجاد مي

هاي صادراتي يکي ديگر از راه هاي افزايش  سوم، گسترش خط توليد و تنوع در محصول     
دهد که با  تنوع محصول به بنگاه اين امکان را مي بازده و به تبع آن، عملکرد صادراتي است.

هاي به موقع و مناسب داشته باشند.  هاي مختلف و نيز مشتريان متفاوت، کنش توجه به محيط
گذاري مناسب و بجا در  توان، نبود سرمايه چهارم، يکي از دلايل عدم موفقيت نوآوري را مي
بال کسب سهم هر چه بيشتر از بازار باشد، عرصه تحقيق و توسعه دانست. چنانچه بنگاه به دن

بايست ذائقه شناسايي شده از مشتريان را بيش از پيش مدنظر قرار داده و با پژوهش بر  مي
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گيري  سازي آنها، عملکرد بهتري را براي خود رقم بزند. در اين زمينه بهره هاي برآورده روي راه
 نند محصول متنوع تري را به بازار ارائه کنند.نمايد تا بتوا هاي بازار کمک شاياني مي از پژوهش

شود که يک صنعت خاص و يا داراي مزيت نسبي براي  هاي آتي پيشنهاد مي براي پژوهش     
بررسي در نظر گرفته شود، در اين پژوهش بنگاه هاي کوچک و متوسط در نظر گرفته شده 

 الگوتوان همين  همچنين مي هاي آتي بنگاه هاي بزرگ بررسي شود. توان در پژوهش بود، مي
 هاي بزرگ بررسي نمود و در نهايت با يکديگر مقايسه کرد. هاي کوچک و بنگاه را در بنگاه
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