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 چکیده
 یاقتصادي متأثر از عوامل خارج جادیسبب ا یبر درآمدهاي نفت هیو تک یاز اقتصاد تک محصول یمشکلات ناش

و نقش صادرات  تیبه اهم توانیم ران،یاقتصاد ا یژگیو نیشده است. با ا ینفت داریبالأخص درآمدهاي ناپا
بر عملکرد  يراهبرد يریگو جهت دراتصا ییبازارگرا ریتأث یپژوهش بررس نیبرد. هدف از ا یر پدر کشو یرنفتیغ

 یهمبستگ -یفیمطالعه با استفاده از طرح پژوهش از نوع توص نی. اباشدیم ییغذا عیدر صنعت صنا یصادرات
به عنوان جامعه  زیدر کلان شهر تبر ییغذا عیصنا یصادرات يدر شرکتها یابیبازار رانیمنظور مد نیانجام شد. بد

 نیبنابرا باشد؛یشرکت م 135برابر با  زیدر شهر تبر ییغذا عیصنا یصادرات يکتهاکه تعداد شر باشدیم يآمار
باشد که بصورت تمام شمار انتخاب شده است و از  یشرکتها م نیا یابیبازار رانیمد ق،یتحق نیا يجامعه آمار

در  ریهمه متغ ییایاستفاده شده است. پا یابیبازار رانیمد يهادگاهید يگردآور يرااستاندارد ب يپرسشنامه ها
داده ها از روش  لیو تحل هیتجز يباشد. برا یم 0.93کل پرسشنامه برابر با  ییایپا و دارن قرار قبول دامنه قابل

و  يراهبرد يریگنشان داد که جهت قیتحق جیاستفاده شد. نتا  PLS-Graph افزارو نرم ییمربعات جز نیکمتر
 ریدانش بر عملکرد صادرات تأث تیریمد يایپو تیقابل قیاز طر میرمستقیو غ میصادرات بصورت مستق ییبازارگرا

 دارد.
 

 دانش تیریمد يایپو يتهایو قابل یعملکرد صادرات ،يراهبرد يریصادرات، جهتگ ییبازارگراواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
ي الگوها و عوامل تعیین کننده ]5[ ي صادرات صنایع غذایی صورت گرفته، از جملـهمطالعات متعددي در زمینه

نظام سیاسـی در حال توسعه را بررسی کرده و نشان دادند که بازبودن  صادرات مواد فرآوري شده غـذایی از کـشورهاي
معنی داري بر نرخ رشد صادرات غذاي تبدیلی دارد. در کـشورهاي در حـال توسـعه،  یـک کـشور، اثـر مثبـت
امنیت غذایی می تواند به عنوان موانعی براي صادرات کالاهاي غذایی و کشاورزي عمل  اسـتانداردهاي کیفیـت و

اقتصاد ایران . سـتاهاي تکنیکی و اداري در بیشتر این کـشورها دلیل این امر بیشتر مربوط به فقدان ظرفیت . نمایـد
در طول سده گذشته، وابستگی جدي به صادرات نفت خام و فرآورده هاي نفتی به عنوان بهترین منبع اصلی 
درآمد هاي ارزي خود داشته است. البته سهم بخش غیرنفتی در سال هاي اخیر افزایش یافته است لیکن 

ستگی وجود دارد. آسیب پذیري ناشی از وابستگی به صدور نفت خام بدلیل نوسانات قیمت این کماکان این واب
محصول در بازارهاي جهانی در اقتصاد ملی به صورت نوسان تولید ناخالص ملی، درآمد سرانه و سایر 

و نوسانات در این میان به دلیل کاهش درآمدهاي حاصل از صدور نفت  .متغیرهاي اقتصادي، بازتاب می یابد
شدید آن، افزایش جمعیت کشور، کاهش درآمدهاي نفتی و پایان پذیر بودن منابع نفتی، توسعه صادرات 

علاوه بر اینکه صادرات محصولات غیرنفتی ، منبع مهم تامین ارز کشور است .  .غیرنفتی امري ضروري است
درات تک محصولی، افزایش اشتغال در افزایش درآمد ملی و دستیابی به اهدافی چون کاهش وابستگی به صا

در زمینه هاي مختلف کشاورزي، صنعتی و معدنی، کاهش مهاجرت بی رویه روستائیان و صنعتگران به 
شهرهاي بزرگ، افزایش بهبود کیفیت تولیدات و افزایش توان رقابتی نقش مهمی دارد. از طرفی دیگر، 

و شرکت هاي ایرانی در صادرات محصولات نهایی صادرات غیرنفتی ایران بیشتر شامل مواد خام می باشد 
توفیق چندانی ندارند، زیرا مواد اولیه به قیمت بسیار پایین به کشورهاي توسعه یافته صادر شده و محصولات 
نهایی با قیمت بسیار بالا وارد کشور می شود. براي دستیابی به رشد و توسعه پایدار باید بر روي صادرات 

ز نمود. اگر بتوان محصولات نهایی را در کشور تولید کرد و سپس آنها را صادر کرد، هم محصولات نهایی تمرک
از صادرات مواد اولیه به قیمت بسیار پایین کاسته شده و همچنین محصولات نهایی را می توان به قیمت 

ا یکسري مشکلاتی کنندگان ایرانی ببالاتري صادر کرد و از مزایاي واقعی افزایش صادرات بهره برد. صـادرات
مواجه هستند که شامل مشـکلات مرتبط با ارتقا فروش (تبلیغـات، بسـته بنـدي، فعالیـت فروشندگان، 
اطلاعات بازاریـابی و همـاهنگی در زمینـه توزیع) و مشکلات مرتبط با کسب اطلاعـات در مـورد بازارهــاي 

ي تجاري و بررسـی رقابـت در خـارج از کشور) خــارجی (شناســایی و انتخــاب بازارهــا، محدودیت ها
است در این شرایط شرکت ها از طرق مختلف می کوشند تا کالاها و خدمات خود را در سرتاسر دنیا به فروش 
برسانند و سود خود را حداکثر سازند. عدم توجه شرکتهاي صادراتی به عواملی مانند: علایق، معیارهاي 

جمعیت شناختی و سایر عوامل تاثیرگذار بر فرآیند خرید مشتریان بازار هدف  فرهنگی و اعتقادي، متغیرهاي
هاي تبلیغات بازاریابی و همچنین عدم تنوع در تولید، وجود فعالیت هاي زیرزمینی، خارجی در انتخاب برنامه

ر بسزایی عدم وجود واحد تحقیقات بازاریابی مستقل در برخی از شرکتهاي صادراتی بر عملکرد صادراتی تاثی
دارد. شرکت هاي صادراتی ایرانی در صنایع مختلف از جمله صنعت مواد غذایی در سطح بین المللی توفیق 
چندانی ندارند. زیرا از یک طرف با وجود اینکه محصولات صنعت مواد غذایی در ایران از کیفیت قابل قبولی 

. این مسئله می تواند ناشی از دلایل عمده برخوردارند ولی موفقیت هایی در سطح بین المللی کسب نمی کنند
گیري راهبردي  بر عملکرد صادراتی با مساله اصلی تحقیق، بررسی تأثیر بازارگرایی صادرات و جهتاي باشد. 

 هاي پویاي مدیریت دانش در صنعت صنایع غذایی است.گري قابلیتمیانجی
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 . مبانی نظري و پیشینه پژوهش2

ري راهبردي کسب و کار به طور گسترده توجه بسیاري از مدیران و گیجهت .گیري راهبرديجهت
پژوهشگران بازاریابی و کارآفرینی را به خود معطوف ساخته است، اما هنوز تعریف یکسان مورد قبولی از 

گیري، اشاره به راهبرد مداوم یک فکر، تمایل و یا علاقه دارد. در واژه جهت .گیري راهبردي وجود نداردجهت
برخی از پژوهشگران، آن را نوعی  ].13[ گیري به اشکال متفاوتی تعریف شده استن دانشگاهی جهتمتو

-پژوهشگران مختلف از دیدگاه هاي متفاوتی، جهت .اندفرهنگ انطباق یافته در تعامل با محیط خود دانسته
 است. ، برخی از آن ها ارائه شده1اند که در جدول بندي نمودهگیري راهبردي را تقسیم

 گیري راهبردي از دید پژوهشگران متفاوتبندي متفاوت جهت. تقسیم1جدول 
 سال گیري راهبرديمولفه و متغیرهاي جهت پژوهشگر یا پژوهشگران

 2005 گرایش به بازار، گرایش به کارآفرینی و گرایش به تکنولوژي ]32[ زو و همکاران
 2011 ایش به تکنولوژيگرایش به مشتري، گر ]15[ هورتینها و همکاران
گرایش به مشتري، گرایش به رقبا، گرایش به نوآوري، گرایش به کنترل  ]28[ تئودوسیو و همکاران

 هزینه
2012 

 
 ].22[ عبارت است از درك بنگاه از هدف خریداران و ایجاد ارزش برتر براي آن ها گرایش به مشتري.

ان است بلکه نیازهاي پنهان و نهفته مشتریان را پوشش گرایش به مشتري نه تنها پاسخگویی نیازهاي مشتری
اي به عنوان درجه و ]15[ بینی می نمایدداده و حتی پا را از این فراتر نهاده و نیازهاي آتی آنان را نیز پیش

که واحد کسب و کار از اطلاعات مربوط به مشتریان استفاده نموده و استراتژي را براي پاسخگویی به نیازها و 
ي گرایش به مشتري می تواند به دو شیوه تعریف شده است.؛ استه هاي مشتریان طراحی و اجرا می کندخو

گویی به نیازهاي فعلی مشتریان است و در نوع واکنشی و فعال دنبال شود. در نوع واکنشی تمرکز بر پاسخ
مد عمده منجر شود: پیامدهاي گرایی می تواند به دو پیافعال بر نیازهاي نهفته مشتریان قرار دارد. مشتري

رفتاري و پیامدهاي عملکردي. پیامدهاي رفتاري عبارتند از ایجاد روحیه کار دسته جمعی و افزایش تعهد 
کارکنان، پیامدهاي عملکردي عبارتند از حداکثرسازي نتایج عملکردي (افزایش فروش، افزایش سهم بازار و 

تاثیر غیرمستقیم گرایش به مشتري بر  2011و همکاران پژوهش هورتینها ]. 2[افزایش رضایت مشتري) 
تاثیر مستقیم گرایش به مشتري  ]25[عملکرد صادراتی را از طریق قابلیت هاي نوآوري مورد بررسی قرار داد، 

 را بر عملکرد صادراتی در نظر گرفت. 
اتژي ها و قابلیت هاي مدت رقبا، استربه توانایی بنگاه در کشف نقاط ضعف و قوت کوتاه گرایش به رقبا.

گرا هستند، با در نظر داشتن فعالیت ها، نقاط قوت و . بنگاه هایی که رقیب]28[ بلندمدت آن ها اشاره دارد
ضعف، روابط با مشتریان و سهم بازار رقبا قادر خواهند بود واکنش هاي رقابتی مقتضی را در زمان مناسب 

ه بزنند. ارائه چنین ابتکارها یا انجام این واکنش ها زمینه را براي دستانانجام داده و یا دست به ابتکارات پیش
گرایش به رقبا به موازات گرایش به مشتري مورد تجزیه و ]. 2[کسب برتري در مقابل رقبا فراهم می کند 

و آوري اطلاعات و ارزیابی ظرفیت هاي فناورانه رقبا تحلیل قرار می گیرد. این تجزیه و تحلیل از طریق جمع
براي اجراي استراتژي گرایش به ]. 1[توانایی آنان در ارضاي نیازها و خواسته هاي مشتریان صورت می گیرد 

 ].28[رقبا، نیاز به قابلیت هاي بازاریابی مناسب داریم 
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با توجه به کاراتر بودن بنگاه هاي صادراتی نسبت به بنگاه هاي غیرصادراتی و با توجه  گرایش به نوآوري.
وري برقرار است جنبه هاي دیگري از تاثیر ساختار بازار بر صادرات اط مستقیمی که میان کارایی و بهرهبه ارتب

گیري از دانش نوین براي ارائه یک نوآوري بهره]. 3[روشن می شود. یکی از این جنبه ها مقوله نوآوري است 
و  دو دسته نوآوري اکتشافیمحصول و یا خدمت جدید است که مشتریان خواهان آن هستند. نوآوري به 

 گاهی به آن ها نوآوري خلاقانه و نوآوري تطبیقی نیز گفته می شود ].15[تقسیم می شود  نوآوري استخراجی
از طریق نوآوري اکتشافی (خلاقانه)، بنگاه ها شایستگی هاي جدید ایجاد کرده و موجب دستیابی به  ].6[

رانه در بازار می شوند. نوآوري استخراجی (تطبیقی)، تولید عملکرد صادراتی برتر به وسیله رهبري فناو
پژوهش هاي  ].15[محصول یا فرآیند بهبود یافته است و ریسک کمتري نسبت به نوآوري اکتشافی دارد 

موجود نشان می دهند که نوآوري بنگاه و فرآیند مزیت رقابتی با یکدیگر مرتبط هستند و همه انواع نوآوري 
ه مزیت رقابتی پایدار شود و حتی پژوهش هاي قبلی نشان می دهند که نوآوري نه تنها مرکز می تواند منجر ب

قابلیت هاي بازاریابی نیز منجر  ].19[ اصلی استراتژي بازاریابی است بلکه منبع اولیه مزیت رقابتی نیز هست
ژي رقابتی مبتنی بر نوآوري به مزیت رقابتی براي بنگاه می شود. قابلیت هاي بازاریابی نقش حیاتی در استرات

مورد بررسی  2011رابطه بین نوآوري و قابلیت هاي بازاریابی توسط ماریدوس و همکاران  ].31[ ایفا می کند
، مورد 2005قرار گرفته است. تاثیر مستقیم گرایش به نوآوري بر عملکرد صادراتی نیز در کار زو و همکاران 

 بررسی قرار گرفته است.
منعکس کننده تاکید بنگاه بر کارایی تمامی بخش هاي زنجیره ارزش و همچنین  ل هزینه.گرایش به کنتر

از آنجا که قابلیت هاي بازاریابی موجب عملکرد برتر و مزیت رقابتی  ].28[ استراتژي رهبري هزینه پورتر است
کنترل هزینه می  می شود و اساس استراتژي کنترل هزینه بر مزیت رقابتی استوار است در نتیجه استراتژي

 تواند بر قابلیت هاي بازاریابی موثر باشد. 
بندي سازي، ساختن و صورتتوانایی سازمان در یکپارچه"اند: قابلیت هاي پویا را چنین تعریف کرده ]،27[

قابلیت هاي پویا را به صورت ]، 33[ . "مجدد قابلیت هاي درونی و بیرونی براي مواجه با تغییر سریع محیط
هاي جمعی تعریف می کنند که سازمان ها از طریق آن به صورت لگوي اکتسابی و ثابت از   فعالیتیک ا
در تعریفی ]، 14[مند به ایجاد و تعدیل عملیاتی روزمره می پردازد، تا به اثربخشی بالاتري دست یابد. نظام

مند بنیان منابعش تعریف مفهومی قابلیت هاي پویا را ظرفیت یک سازمان براي خلق، گسترش و اصلاح هدف
) ترکیب و قابلیت هاي 2002) را با دیدگاه زولو و وینتر (2007تعریف هلفات و همکارانش (]، 124[اند. کرده

قابلیت یک سازمان براي خلق، توسعه یا اصلاح هدفمند منابع دانشی، قابلیت "پویا را این گونه تعریف کردند: 
محور از قابلیت هاي پویا به . این دیدگاه دانش"بهبود اثربخشی سازمان ها و یا رویه هاي معمول سازمان براي

آموزند. منظور از یادگیري سازمانی، فرآیند بهبود این اشاره دارد که سازمان ها از منابع داخلی و خارجی می
و آن را عملکردها از طریق دانش و درك بهتر است که باعث می شود سازمان ها دارایی دانش خود را بسازند 

ارتقاء بخشند. قابلیت هاي پویاي مدیریت دانش عمدتاً بر خلق دانش و اهداف دانشی بلندمدت شرکت 
دهی مجدد فعالیت هاي مدیریت دانش متمرکز است. قابلیت هاي پویاي مدیریت دانش به توانایی ساخت

اي مدیریت دانش دو جزء براي قابلیت هاي پوی ]4[ در این پژوهش طبق مدل ].10] و [26[ مرتبط می شود
برداري از دانش جدید را در سازمان را پیشنهاد می شود: توسعه دانش داخلی و تلفیق دانش خارجی که بهره

از منابع داخلی و خارجی فراهم می کند. تلفیق دانش خارجی به توانایی شرکت جهت خلق و تلفیق دانش 
این به معناي توانایی  ].7[ هاستمحیط و سایر سازمان سازي آن از طریق تعامل باجدید خلق شده و یکپارچه
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دهی فعالیت هاي دانشی خود است. براي مثال، ترکیب دانش موجود و دانش جدیدي که شرکت براي ساخت
توسعه  ].12[ از تکنولوژي جدید حاصل شده است و یا از طریق تعامل با محیط و سایر سازمان ها می باشد

آوري تجربه هاي خود شرکت اشاره دارد. دانش داخلی عمدتاً ق شده از طریق جمعدانش داخلی، به دانش خل
از طریق فعالیت هاي تحقیق و توسعه و اجراي فعالیت هاي شرکت به بهترین نحو توسعه یافته و در پایگاه 

 ].20[ هاي دانشی شرکت قرار گرفته است. دانش داخلی، نقش مهمی در فرآیند نوآوري ایفا می کند
زارگرایی مفهوم جدیدي در حوزة بازاریابی مدرن است که از سه دهۀ گذشته توجه بسیاري از با

اي از باورها و اعتقادات است که بازارگرایی شامل مجموعه ].17[ پژوهشگران را به خود جلب کرده است
، بازارگرایی بر مشتریان را در مرکز توجه قرار می دهد تا سودآوري بلندمدت شرکت را فراهم سازد. همچنین

 .]29[ ایجاد کسب و کار اثربخش و کارا براي ایجاد بالاترین ارزش براي مشتري و مزیت رقابتی تأکید می کند
ترین تحقیقات در این زمینه نتیجۀ مطالعات در زمینۀ بازارگرایی مطالعات زیادي در دنیا صورت گرفته که مهم

بین بازارگرایی و عملکرد کسب و کار همبستگی مثبتی  ) بود که نشان دادند1993کوهلی و جاوروسکی (
) ارتباط بین بازارگرایی و عملکرد را در صنایع تولیدي و خدماتی 1990وجود دارد. همچنین، نارور و اسلاتر (

اولین مطالعۀ تجربی در زمینۀ  ].18[ گیري کردند بنگاه هاي بازارگرا عملکرد بهتري دارندبررسی و نتیجه
) انجام دادند. آن ها نشان 2008بازارگرایی صادرات و عملکرد صادرات را کادوگان و همکارانش (رابطۀ بین 

 دادند ارتباطی مستقیم بین بازارگرایی صادرات و عملکرد صادرات برقرار است.
بازارگرایی ایجاد «در این مدل تعریف بازارگرایی صادرات از کوهلی و جاورسکی گرفته شده است: 

سراسر سازمان در ارتباط با نیازهاي فعلی و آتی مشتري، نشر هوشمندي در بین بخش هاي هوشمندي در 
این تعریف از سه عنصر کلیدي زیر تشکیل شده  ].21[ »سازمان و پاسخگویی سراسري به آن هوشمندي است

 است :
سته هاي مشتري . هوشمندي نسبت به بازار؛ یعنی در اسرع وقت بتوان نیازها و خواالف) ایجاد هوشمندي

را در مقایسه با رقبا شناسایی کرد. لذا، هوشمندي بازار شامل بررسی دقیق اعمال رقبا، شناسایی اقدامات رقبا 
 در شناخت نیازهاي مشتریان و تجزیه و تحلیل نیروهاي محیطی مانند قوانین و مقررات دولتی و فناوري است

]11.[ 
ازار مستلزم مشارکت تمامی بخش هاي سازمان است. به منظور . پاسخ مؤثر به نیاز بب) توزیع هوشمندي

 ]. 8[ انطباق بر نیازهاي بازار، هوشمندي بازار باید به همۀ بخش ها و افراد منتقل شود
. به معنی پاسخ به هوشمندي بازار ایجاد شده و نشر یافته است. پاسخگویی به هوشمندي ج) پاسخگویی

، طراحی و ارائۀ محصولات/ خدمات منطبق با نیازهاي فعلی و آتی مشتریان، بازار به شکل انتخاب بازار هدف
اي است که مدنظر مصرف کنندگان نهایی باشد. در این زمینه هم تولید، توزیع و ارتقاي محصولات به گونه

 ].21[ تمامی واحدها ایفاي نقش می کنند
دارند. بعد از آن محققین به بررسی عوامل شدن شرکت تمرکز  المللیبیشتر تحقیقات اولیه بر فرآیند بین

در سومین مرحله، محققین . موثر خارجی تاثیرگذار بر رفتار صادراتی، نظیر برنامه هاي تشویقی روي آوردند
به بررسی عوامل مربوط به رفتار شرکت ها، متناسب با صادرات و نتایج آن پرداختند. محققین دسته چهارم 

به عنوان . العه قرار دادند که بر عملکرد یا موفقیت صادراتی شرکت ها موثر باشدعواملی را مورد بررسی و مط
با ارائه مدلی به بررسی تاثیر سه عامل خصوصیت عینی شرکت، متغیرهاي مرتبط با درك صادرات  ]،16[ مثال

ات (بخش (اندازه و تجربه صادراتی، انگیزه صادرات، مشکلات صادرات، مزیت هاي رقابتی) و تعهد به صادر
ریزي مجزاي صادرات، ورود به بازار خارجی و معیارهاي انتخاب مشتري، بازدید مداوم از بازار صادراتی، برنامه
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و کنترل صادرات) بر روي عملکرد صادراتی در کشورهاي اروپایی پرداختند. به طور کلی هدف مطالعات 
سازي می کنند. سنجه هاي متداول در این پیشین تعیین متغیرهایی است که فعالیت هاي صادراتی را شبیه

بندي صادر کنندگان براساس تمایل به صادرات، درگیر بودن در صادرات و شدت صادرات مطالعات، دسته
است. گروه دوم شامل مطالعاتی هستند که بر دستیابی صادر کنندگان به اهداف مالی و راهبردي متمرکز 

رد عبارتند از: سطح فروش صادراتی، شدت صادرات و سودآوري ترین سنجه هاي مالی عملکهستند. متداول
در این پژوهش (شاخص هاي ادراکی) نسبت فروش صادراتی، رشد صادراتی، حجم فروش  ].16[ صادرات

یابی به اهداف استراتژیک صادراتی به عنوان شاخص هاي تعیین کننده عملکرد صادراتی، میزان دست
 صادراتی براي شرکت ها به کار برده شده است.

 فهومی پژوهش مدل متوسعه فرضیه و . 3
 سنجیده شده که شرکت به اهدافعملکرد صادرات بر اساس درجه یا مقیاسی در این تحقیق مفهوم 

راهبردي و  صادراتی خود نایل شده است. این مقیاسها شامل عملکرد مـالی، رضـایت از صـادرات، عملکـرد
توزیع هوشمندي و پاسخگویی که  بازارگرایی صادرات از سه بعد ایجاد هوشمندي، ].22[ عملکرد تولید است

تنظیم  ]،28[ گیري راهبردي نیز بر اساس دیدگاه) گرفته شده است. جهت1993از مدل کوهلی و جاروسکی (
گرایش به مشتري، گرایش به رقبا، گرایش به نوآوري و گرایش به کنترل هزینه است. شده و داراي چهار بعد 

داراي دو بعد تلفیق دانش خارجی و توسعه دانش داخلی  ]4[ دلقابلیت پویاي مدیریت دانش نیز بر اساس م
 شوند :هاي پژوهش بصورت زیر بیان میبنابراین اصول و فرضیه است.

 .دارد داريمعنی تأثیر دانش مدیریت پویاي قابلیت بر راهبردي گیريفرضیه اول : جهت
 .دارد دارينیمع تأثیر صادرات بازارگرایی  بر راهبردي گیريفرضیه دوم : جهت

 .دارد داريمعنی تأثیر صادرات عملکرد بر صادرات فرضیه سوم : بازارگرایی
 .دارد داريمعنی تأثیر صادرات عملکرد بر دانش مدیریت پویاي فرضیه چهارم : قابلیت
 .دارد داريمعنی تأثیر صادرات بازارگرایی بر دانش مدیریت پویاي فرضیه پنجم : قابلیت

 .دارد داريمعنی تأثیر صادرات عملکرد بر راهبردي گیريتفرضیه ششم : جه
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

)؛ ویلار و همکاران 2011)؛ ماري و همکاران (2015)؛ هونگ (2012هاي (تئودوسیو و همکاران (ترکیبی از مدل - ، مدل مفهومی تحقیق1شکل 
 ))2015)؛ هونگ (2014(

 هاي پویاي مدیریت دانشقابلیت

 بازارگرایی صادرات گیري راهبرديجهت

 
 صادرات عملکرد

 

 تلفیق دانش خارجی
 توسعه دانش خارجی
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 تحقیق شناسیروش. 4

پژوهش هاي کاربردي و از نظر روش جمع آوري داده، آزمون فرضیه و این پژوهش از نظر هدف، از نوع 
نتیجه گیري از نوع توصیفی است. به لحاظ اینکه ابزار جمع آوري داده ها آمیزه اي از مطالعات کتابخانه اي و 

جامعه آماري پژوهش حاضر، مدیران  میدانی است، پژوهش به صورت توصیفی و پیمایشی انجام گرفته است.
باشند. تعداد شرکتهاي فعال در حوزه صنایع ریابی شرکتهاي صادراتی صنایع غذایی در شهر تبریز میبازا

مورد است، که به دلیل  135غذایی در سطح شهر تبریز بر اساس بر اساس اطلاعات اداره بازرگانی برابر با 
ظر براي انجام پژوهش در نظر پایین بودن اندازه نمونه، از روش تمام شماري استفاده شد و کل جامعه موردن

گرفته شد. گردآوري داده هاي اولیه موردنیاز این پژوهش، از طریق پرسشنامه بود که مهم ترین ابزار گردآوري 
داده هاي جامعه این پژوهش است. پرسشنامه را مدیران بازاریابی شرکتهاي صادراتی تکمیل کردند. سوال 

تدوین و از منابع مدل گردآوري شد. اساتید و کارشناسان و  هاي مربوط به هر یک از شاخص ها از پیش
برخی صادرکنندگان روایی آن را تأیید کردند و بومی سازي شد. مدل تحقیق شامل چهار فاکتور است. هر 

شود. همه متغیرها از ادبیات خاصی براي بهبود روایی محتوا گیري میعامل بر اساس متغیرهاي چندگانه اندازه
) 5) تا بسیار موافقم (1اي لیکرت از بسیار مخالفم (ها بر اساس طیف پنج درجهده است. همه گویهاستخراج ش

جهت گیري راهبردي از  ]،30[بندي شده است. براي متغیر قابلیت پویایی دانش از پرسشنامه درجه
 ]21[شنامه ) و عملکرد صادرات از پرس2015بازارگرایی صادرات از پرسشنامه هونگ ( ]،28[ پرسشنامه

 استفاده شده است.
ها به منظور اطمینان از پایایی، ضرایب آلفاي کرونباخ بر روي سوالات آوري پرسشنامهاز جمع پس

به دست آمد که نشان از روایی  0.93محاسبه شد که ضرایب آلفاي  16نسخه  spssافزار پرسشنامه در نرم
ور اطمینان از اعتبار و پایایی، تجزیه و تحلیل عامل تاییدي بر در ابتدا به منظ باشد.مناسب ابزار بکار رفته می

گونه دهد. همان. تجزیه و تحلیل عامل تاییدي را نشان می1هاي پرسشنامه صورت گرفت. جدول روي گویه
هایی سنجیده شده است که داراي شود، چهار عامل یا همان چهار متغیر با سوالمشاهده می )1( که در جدول

گیري کرده است، بینی شده در پرسشنامه را اندازهبوده و هر سوال، دقیقا متغیر پیش 0.5عاملی بالاي بارهاي 
است که بیانگر پایایی ابزار پژوهش است. در پژوهش  0.7همچنین آلفاي کرونباخ براي هر متغیر بالاتر از 

تفاده شده است. تجزیه و تحلیل ها از تجزیه و تحلیل حداقل مربعات جزئی اسحاضر به منظور آزمون فرضیه
-حداقل مربعات جزئی، تکنیکی چند متغیره است که متغیرهاي مکنون غیر قابل مشاهده را از طریق شاخص

زند. بر خلاف تجزیه وتحلیل مبتنی بر هاي مختلف و بررسی مسیر بین این متغیرهاي مکنون، تخمین می
ها است، د حجم نمونه بالا و فرض توزیع موزون دادهسازي معادلات ساختاري نظیر لیزرل که نیازمنمدل

-تجزیه و تحلیل مبتنی بر حداقل مربعات جزئی، یک روش ناپارامتري است و نیازي به فرض نرمال بودن داده
شوند، هاي تکوینی سنجیده میها توسط شاخصها و حجم بزرگ نمونه ندارد. همچنین در مواردي که سازه

باشد. دلیل استفاده از روش حداقل ها میمناسبتري براي تجزیه و تحلیل داده حداقل مربعات جزئی روش
هایی نظیر کیفیت اطلاعات چند بعدي بوده و بوسیله مربعات جزئی در این پژوهش این است که سازه

شود و هاي تکوینی (نظیر مربوط بودن اطلاعات، کافی بودن، صحت و به موقع بودن اطلاعات) بیان میشاخص
هاي تکوینی را هاي غیر نرمال و شاخصتوان دادها استفاده از مدلسازي معادلات ساختاري و لیزرل نمیب

، میانگین R2هاي منظمی جهت آزمون استفاده شده که شاملبررسی کرد. براي ارزیابی مدل از شاخص
و ضرایب بحرانی ) ، بارها، ضرایب مسیر AVE، میانگین واریانس توصیفی ()AVAواریانس محاسبه شده (

 باشند.می
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 . تحلیل داده هاي تحقیق5

 گیري متغیرهاي تحقیقهاي اندازهمدل
گیري هاي اندازههاي ساختاري تحقیق، باید از صحت مدلها و استخراج مدلقبل از مرحله آزمون فرضیه

زا (عملکرد صادرات گیري راهبردي)، متغیرهاي درونزا (قابلیت پویایی مدیریت دانش و جهتمتغیرهاي برون
) نشان داده شده 2) و (1نتایج تحلیل عامل تاییدي در شکل ( شود.حاصل  اطمینان و بازارگرایی صادرات)

تحلیل عامل ارایه شده است. این کار با  )2( گیري متغیرهاي تحقیق در جدولهاي اندازهدر ادامه مدل است.
زا زا و درونحلیل عامل تأییدي مرتبه دوم متغیرهاي برونتأییدي مرتبه اول و دوم انجام شده است. نتایج ت

هاي گیري مناسب و کلیه اعداد وپارامترهاي مدل معنادار است. شاخصهاي اندازهدهد که مدلنشان می
گیري هاي اندازههمچنین نتایج مدلها است. گیري، نشانگر مناسب بودن این مدلهاي اندازهتناسب مدل

 هنده وجود روابط همبستگی مثبت و معناداري بین ابعاد هر یک از متغیرها است. دمرتبه اول نشان

 گیريهاي اندازه. خلاصه مدل2جدول 
 Tآماره  بار عاملی ها /کلیدواژه سوالعامل آلفاي کرونباخ متغیر

 عملکرد صادرات
Export performance 

(EP) 
0.799 

 22.994 0.787 1سوال 
 30.758 0.799 2سوال 
 13.666 0.713 3سوال 
 37.299 0.858 4سوال 

 بازارگرایی صادرات
Export marketing 

(EM) 
 

0.8 
 ایجاد هوشمندي

Intelligence Generation 
(IG) 

0.887 40.448 

0.85 
 توزیع هوشمندي

Intelligence 
Dissemination (ID) 

0.905 60.710 

0.82 
 پاسخگویی

Intelligence 
Responsiveness (IR) 

0.821 24.216 

قابلیت پویاي مدیریت 
 دانش

Knowledge 
management (KM) 

0.8 
 تلقیق دانش خارجی

External knowledge 
(EK) 

0.928 85.706 

 توسعه دانش داخلی 0.79
Internal knowledge (IK) 

0.946 99.781 

 گیري راهبرديجهت
Strategic oriented 

(SO) 

0.74 
 گرایش به مشتري

Customer oriented 
(CUO) 

0.918 73.164 

0.88 
 گرایش به رقبا

competition oriented 
(COO) 

0.921 75.882 

 گرایش به نوآوري 0.79
innovation oriented (IO) 

0.922 94.533 

 گرایش به کنترل هزینه 0.7
Expense oriented (EO) 

0.907 76.013 
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متغیرهاي تحقیق با تحلیل عامل تأییدي بررسی  بیرونیهاي لشود، مددیده می 2همانگونه که در جدول 
در  tدرصد و میزان آماره  60هاي پرسشنامه داراي بار عاملی بالاتر از ها و سوالو تأیید شده است. تمام عامل

 اند ودرصد تأیید شده 95ها در سطح اطمینان است، ازاین رو، همه عامل 1.96ها بالاتر از تک تک این عامل
 شوند.تأیید می هاي از پیش تعیین شده (مدل مفهومی)ها و عاملبیرونی در قالب سنجهمدل 

 بررسی برازش مدل بیرونی
گیري شامل دو بخش روایی و پایایی است. روایی مدل در رویکرد مبتنی بر واریانس، ارزیابی مدل اندازه

خراج شده) و روایی واگرا (معیار فورنر لارکر) و گیري شامل روایی همگرا (مقدار میانگین واریانس استاندازه
. پایایی آن شامل پایایی تک بعدي (بارهاي عاملی) و سازگاري درونی (آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی) است

روایی همگرا نشان دهنده میزان همبستگی مثبت گویه هاي یک متغیر پنهان در تبیین واریانس آن به صورت 
شود مشترك است. براساس یک اصل قراردادي، زمانی متغیرهاي مشاهده یک متغیر پنهان مناسب شمرده می

روایی همگرا در . را تبیین کند) 1درصد از حداکثر مقدار واریانس متغیر پنهان (عدد  51که بتواند دست کم 
روایی واگرا نشان  سنجیده می شود. (AVE)روش مبتنی بر واریانس، براساس میانگین واریانس استخراج شده 

دهنده میزان تفاوت یک سازه با سازه هاي دیگر است. در رویکرد مبتنی بر واریانس دو معیار کلی براي 
متغیرهاي پنهان با مقادیر  AVEرنر لارکر به مقایسه مجذور ارزیابی روایی واگرا وجود دارد. معیار فو

از  AVEهمبستگی آن ها می پردازد. شرط احراز روایی واگرا براساس این معیار، بزرگتر بودن مقدار مجذور 
تمام ضرایب همبستگی یک متغیر است. منطق این معیار چنین است که واریانس تبیین شده یک متغیر 

اش بایستی بیش از میزان همبستگی آن با سایر متغیرهاي پنهان باشد. هاي مشاهده شدهپنهان بوسیله متغیر
به عبارت دیگر، این آزمون به بررسی میزان تک صفتی بودن متغیرهاي مشاهده شده براي یک متغیر پنهان 

ک تحقیق سازگاري درونی معیاري براي ارزیابی همسانی مقادیر متغیرهاي مشاهده شده در طی یمی پردازد 
است. دو روش براي ارزیابی سازگاري درونی وجود دارد که عبارتند از ضریب پایایی ترکیبی که در ادامه به 

گیري ، یک معیار دیگر براي ارزیابی پایایی مدل اندازه(CR)توضیح آن ها پرداخته می شود. پایایی ترکیبی 
کند. این معیار هده شده را برابر فرض نمیاست که برخلاف آلفاي کرونباخ بارهاي عاملی متغیرهاي مشا

 .نسبتی از مجموع مقادیر بارهاي عاملی متغیرهاي پنهان به مجموع بارهاي عاملی به علاوه واریانس خطا است
(هیر و  توصیه شده است 7/0متغیر است و حداقل مقدار قابل قبول براي آن  1تا  0مقدار این ضریب نیز بین 

همان گونه . نشان داده شده است  4و  3تحلیل بررسی برازش مدل بیرونی درجدول  نتایج ).2013همکاران، 
 داقل مقدار قابل قبول بالاتر است و در وضعیت مطلوب قرار دارد.که مشاهده می شود تمامی مقادیر از ح

 . نتایج تحلیل بررسی برازش مدل بیرونی4جدول 
 AVE CR R2 ها /کلیدواژه سوالعامل آلفاي کرونباخ متغیر

 0.899 0.869 0.63 - 0.799 عملکرد صادرات
 بازارگرایی صادرات

 
 0.787 0.92 0.84 ایجاد هوشمندي 0.8
 0.820 0.93 0.87 توزیع هوشمندي 0.85
 0.673 0.78 0.64 گوییپاسخ 0.82

قابلیت پویاي مدیریت 
 دانش

 

 0.862 0.884 0.72 تلقیق دانش خارجی 0.8

 0.895 0.87 0.63 توسعه دانش داخلی 0.79

 0.842 0.85 0.65 گرایش به مشتري 0.74 گیري راهبرديجهت
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 0.848 0.93 0.81 گرایش به رقبا 0.88 
 0.850 0.88 0.71 گرایش به نوآوري 0.79
 0.823 0.82 0.62 گرایش به کنترل هزینه 0.7

 

 شاخص هاي روایی واگراي فورنل لارکر. 3جدول 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

             1 جیدانش خار
بازارگرایی 

 صادرات
0.702 1           

 

عملکرد 
 صادرات

0.914 0.812 1          
 

          1 0.839 0.720 0.758 دانش داخلی
         1 0.946 0.934 0.759 0.928 مدیریت دانش

گیري جهت
 راهبردي

0.730 0.918 0.842 0.771 0.803 1       
 

       1 0.921 0.709 0.669 0.762 0.927 0.657 ش به رقباگرای
گرایش به 

 مشتري
0.621 0.742 0.731 0.663 0.687 0.918 0.751 1     

 

توزیع 
 هوشمندي

0.672 0.905 0.741 0.655 0.707 0.812 0.810 0.655 1    
 

گرایش به 
 هزینه

0.658 0.736 0.753 0.771 0.765 0.907 0.722 0.913 0.655 1   
 

ایجاد 
 هوشمندي

0.543 0.887 0.647 0.567 0.593 0.815 0.909 0.651 0.694 0.638 1  
 

گرایش به 
 نوآوري

0.729 0.918 0.831 0.723 0.775 0.922 0.857 0.751 0.821 0.745 0.745 1 
 

 1 0.859 0.601 0.645 0.632 0.644 0.687 0.778 0.699 0.679 0.753 0.821 0.627 پاسخگویی

 
 ارزیابی مدل ساختاري

مقصود از ارزیابی مدل ساختاري، بررسی کیفیت تناسب نظریه ها و داده هاي تحقیق است. به عبارت دیگر 
. )2013این ارزیابی به منظور آگاهی از میزان تأیید یافتگی نظریه هاي تحقیق در عمل است (هیر و همکاران، 

براي ارزیابی مدل ساختاري ابتدا برازش مدل ساختاري مورد بررسی قرار گرفته و سپس به تحلیل مسیرهاي 
 آن پرداخته می شود.

 برازش مدل ساختاري
گیري و مدل برخلاف رویکرد مبتنی بر کوواریانس، در رویکرد مبتنی بر واریانس ارزیابی مدل اندازه

اي از معیارهاي ناپارامتریک صورت می پذیرد (هیر و نس، بر پایه مجموعهساختاري در رویکرد مبتنی بر واریا
مرحله: محاسبه ضرایب تعیین، اندازه  3). برازش مدل ساختاري براساس رویکرد مذکور شامل 2013همکاران، 

 ) است.GOFاثر و روایی افزونگی و آزمون برازش مدل (
 الف) ضریب تعیین

ی مدل ساختاري، ضریب تعیین است. این ضریب مشخص کننده نقش ترین مقیاس براي ارزیابمتداول
متغیر است که هرچه  1تا  0متغیر یا متغیرهاي برونزا در تبیین متغیر درونزا است. مقدار ضریب تعیین بین 

تر باشد، نشان از خوب بودن متغیرهاي برونزا در تبیین متغیر درونزا است. ضرایب نزدیک 1این مقدار به عدد 
 ) آورده شده است.5سبه شده براي متغیرهاي تحقیق حاضر در جدول (محا
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 ضرایب تعیین متغیرهاي تحقیق. 5جدول 
 R2 متغیر

 0.899 عملکرد صادرات
 0.787 ایجاد هوشمندي
 0.820 توزیع هوشمندي

 0.673 پاسخگویی
 0.862 تلقیق دانش خارجی
 0.895 توسعه دانش داخلی
 0.842 گرایش به مشتري

 0.848 ایش به رقباگر
 0.850 گرایش به نوآوري

 0.823 گرایش به کنترل هزینه

 
 t (T-value)اعداد معناداري 

است. در صورتی  tي بین سازه ها در مدل (بخش ساختاري)، اعداد ترین معیار براي سنجش رابطهابتدایی
ي بین سازه ها و در نتیجه تائید بطهبیشتر شود، نشان از صحت را 27/3و  58/2، 96/1که مقدار این اعداد از 

فقط  tدرصد است. البته باید توجه داشت که اعداد  9/99% و 99%، 95فرضیه هاي پژوهش در سطح اطمینان 
-ي بین سازه ها را نمی توان با آن سنجید. با استفاده از نرمنشان دهنده صحت رابطه ها است و شدت رابطه

انجام می شود. نتایج حاصل از  t (t-value)، روش بوت استرپ براي ارزیابی t به عنوان ابزار برآورد PLSافزار 
 ) است. 6این بررسی به شرح جدول (

تجزیه و تحلیل حداقل مربعات جزئینتایج  .6جدول   

 
 
 

 آزمون برازش مدل
مطرح شد،  2004هانی که توسط آماتو و همکاران در سال براي انتخاب بهترین مدل، از معیار کیفیت ج

 کنیم.استفاده می

GOF = 2Rycommunalit × 

ycommunalit2سنجد. ، میانگین اشتراك هر متغیر و کیفیت مدل بیرونی را میR  میانگینR2 اي بر
سنجد و براي هر متغیر درونزا بر طبق متغیر یت مدل داخلی را می، کیف R2باشد. هر متغیر پنهان برونزا می
دهد که این ، کیفیت بهتر مدل نشان  می0.36برازش بالاتر از  شود.دهد، محاسبه میپنهان که آنرا توضیح می

 باشد.می 0.769 مدل توسط  حداقل مربعات جزیی به خوبی تبیین شده است. برازش این مدل برابر با

 نتیجه نهایی فرضیه آمارهT ضریب مسیر هاي تحقیقفرضیه
 تأیید H1 22.470 0.803 داري دارد.گیري راهبردي بر قابلیت پویاي مدیریت دانش تأثیر معنیجهت

 تایید H2 27.046 0.866 داري دارد.گیري راهبردي بر  بازارگرایی صادرات تأثیر معنیجهت
 تأیید H3 2.745 0.444 داري دارد.بازارگرایی صادرات بر عملکرد صادرات تأثیر معنی

 تأیید H4 20.176 0.715 دارد.داري قابلیت پویاي مدیریت دانش بر عملکرد صادرات تأثیر معنی
 تأیید H5 2.676 0.364 داري دارد.قابلیت پویاي مدیریت دانش بر بازارگرایی صادرات تأثیر معنی

 تأیید H6 2.337 0.336 داري دارد.گیري راهبردي بر عملکرد صادرات تأثیر معنیجهت
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 : مدل ساختاري در حالت استاندارد1شکل 

 

 داري: مدل ساختاري در حالت سطح معنی2شکل 

 . نتیجه گیري و پیشنهادها6
ي جهت ورود به بازارهاي گذارترین گام هاي اولیۀ سازمان ها براي توسعۀ و سرمایهصادرات یکی از مهم

). در سال هاي اخیر با توجه به 2009هاست (صدیق و آلشبن، المللی آنجهانی و گسترش فعالیت هاي بین
الملل نیاز ما به توسعۀ صادرات و سیاسی کشور و تحریم ایران در حوزة نفت و تجارت بین -وضعیت اقتصادي

ت یافته و توسعۀ صادرات غیرنفتی ضرورت جدي یافته ورود بیشتر به بازارهاي جهانی بیش از پیش اهمی
هاي جدید، و گذارياست. در توضیح این فرایند باید گفت توسعۀ صادرات به استمرار تولید، توسعۀ سرمایه

توسعه و حفظ اشتغال موجود خواهد انجامید. همۀ این موارد به تحقق توسعۀ اقتصادي می انجامد. از این رو، 
ابعاد مختلف مورد توجه بیشتري قرار گیرد. در شرایط کنونی وضعیت صادرات غیرنفتی در  این مهم باید از

ریزي کشور در حالت بحرانی قرار دارد. کشور ما در این زمینه قابلیت هاي فراوانی دارد و می تواند با برنامه
د را در عرصۀ جهانی درست و خط مشی بازاریابی مناسب در این صنعت گام هاي مؤثري بردارد و جایگاه خو
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تثبیت کند. ضرورت این امر در حالی است که بسیاري از صنایع کشور ما قابلیت هاي بسیار بالایی براي ورود 
ریزي جهانی مناسب در قیاس با رقبا به مزیت رقابتی به بازارهاي جهانی دارایند و می توانند با ایجاد برنامه

 دست یابند.
گرفتن  محقق با توجه به نتایج حاصل از آزمون فرضیه ها و بررسی سؤالات پرسشنامه و با در نظر

مشاهدات صورت گرفته و با توجه به آشنایی محقق از وضعیت موجود و آشنایی با مسائل مربوطه براي بهبود 
و موفقیت در این مورد پیشنهادهایی مطرح کرده است. با امید به اینکه به کارگیري این موارد باعث افزایش 

  گردد.صادرات غیرنفتی و کمک به آبادانی بیش از پیش ایران اسلامی 
 پیشنهادهایی در راستاي شناخت بازار:

گیري استنباط می شود که شناخت بازار هدف و بازاریابی براساس تحقیقات صورت گرفته این نتیجه
ها است. یکی از راه هاي شناخت بازار که عمدتاً شرکت SMEترین عامل در توسعه صادرات در درست مهم

ه از مشاوران بازاریابی بومی در کشور هدف می باشد که به دلیل هاي بزرگ از آن استفاده می کنند استفاد
آشنا بودن با بازار و فرهنگ آن کشور کمک بسزایی در شناخت بازار هدف خواهند داشت. همچنین استفاده از 
داده هاي بازاریابی و تحلیل بازار هدف می توانند کمک چشمگیري به شرکت کوچک و متوسط صادرات محور 

 بکنند.
این سیاست ها شامل دو بخش داخلی و خارجی  شنهادهایی در راستاي سیاست هاي صادراتی دولت:پی

است سیاست هایی که کشور خودمان براي صادر کنندگان وضع می کند که به آن سیاست هاي داخلی گویند 
مهم و سیاست هایی که در کشور هدف وجود دارد که به آن سیاست هاي خارجی می گویند. نقش بسیار 

توانند با وضع قوانین درست و کمک کننده امر صادرات را دولت ها در صادرات اینجا مشخص می شود که می
نامه هاي همکاري با کشورهایی که بازار هدف کالاهاي ایرانی به شمار تسهیل بخشند و همچنین با عقد تفاهم

 کشور نمایند.می آیند کمک قابل توجهی را به صادر کنندگان و همین طور اقتصاد 
بندي کالاست. سومین عامل مهم و با اهمیت نوع و طراحی بسته بندي:پیشنهادهایی در راستاي بسته

اي قائل هستند؛ در واقع بازاریابی کالا یک نقش بندي کالا اهمیت ویژهامروزه در بازارهاي جهانی براي بسته
بندي ویژه خود است. مسلماً نیاز ر هدفی نیازمند بستهدهد و هر بازابندي و پکینگ کالا انجام  میمهم را بسته

حل این مسئله مطالعه دقیق بندي با نیاز کشورهاي اروپایی کاملاً متفاوت است. راهکشورهاي عربی در بسته
بندي کالا بسیار مهم است این فرهنگ کشور هدف و توجه به سلایق آن ها است. مورد دیگري که در بسته

ترین این استانداردها توجه ي بتواند استانداردهاي کشور مقصر را پاس نمایند که یکی از مهمبنداست که بسته
و استفاده از مواد جدید و  uvبندي مانند اشعه به مسائل بهداشتی است. استفاده از فناوري هاي نو در بسته

ر کمک کننده باشد. در دنیاي اکسیدکربن می تواند بسیابندي در خلأ و یا گازهاي نیتروژن و دينانو، بسته
 بندي مناسب هیچ ارزشی ندارد.ترین کالا بدون بستهکنونی با کیفیت

با توجه به رابطۀ مثبت بازارگرایی و عملکرد صادرات، به مدیران توصیه می شود در تدوین راهبردهاي 
شرکت، به نیازهاي مشتریان توجه داشته باشند و به صورت منظم رضایت مشتریان را بسنجند. سیستم 

پویا نگاه دارند و در این راستا به مواردي همچون خدمات پس از فروش  رسیدگی به شکایت هاي مشتریان را
همچنین، به مدیران توصیه می شود پرسنل، واحدها و دیگر منابع شرکت را به  توجه زیادي مبذول دارند.

ایی هماهنگ سازند که به صورت هماهنگ و منسجم با هم به خلق ارزش براي مشتري بپردازند. سیستم گونه
جهت بهبود عملکرد بازرگانی به مدیران پیشنهاد می شود به  ات بازاریابی را در شرکت خود دایر سازند.اطلاع

صورت منظم نقاط قوت و ضعف رقباي خود را شناسایی کنند. به بررسی منظم متغیرهاي بازاریابی (قیمت، 
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که یک صنعت خاص و یا براي پژوهش هاي آتی پیشنهاد می شود  محصول، و جز آن) رقباي خود بپردازند.
داراي مزیت نسبی براي بررسی در نظر گرفته شود، در این پژوهش بنگاه هاي کوچک و متوسط در نظر گرفته 
شده بود، می توان در پژوهش هاي آتی بنگاه هاي بزرگ بررسی شود. همچنین می توان همین الگو را در 

 یت با یکدیگر مقایسه کرد.بنگاه هاي کوچک و بنگاه هاي بزرگ بررسی نمود و در نها

 منابعت سهرف
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