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 چکیده
 یصاداقت رشد آن، به ژهیو توجه که است کشور یراهبرد اهداف از یکی غیرنفتی صادرات تیتقو امروزه، 
 یدراتصا عملکرد بهبود صادرات، شیافزا بر رگذاریتاث و مهم یهاراه از یکی گرید یسو از. دارد همراه به را

 یهاتیابلق اثربخشی بازاریابی، تأثیر پژوهش، نیا در موضوع، تیاهم به نظر. است صادرکننده هایشرکت
 پژوهش نای یآمار جامعه. است گرفته قرار یبررس ردمو یصادرات عملکرد برو بازارگرایی صادرات  یابیبازار

 عهجام هکاین به توجه با .بودندتهران  شهر در افزارنرم صادرات و تولید شرکت 02 کارشناسان و مدیران

 توزیع مذبور جامعه دربه صورت نمونه در دسترس  پرسشنامه 482 تعداد بود، محدود پژوهش این در یآمار
 با و گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد پرسشنامه 582 اساس جدول کرجسی مورگان،تعداد بر این از هک شد

 نتایج نشان دهنده آن است که با. گرفتند قرار بررسی مورد هافرضیه ،یساختار معادلات مدل از استفاده
شی بر بهبود اثربخ توانمیصادرکننده نرم افزار فرهنکی،  هایشرکتارتقا سطح بازارگرایی صادرات در 

بازاریابی  هایقابلیتگذاشت و همچنین با افزایش  تأثیربازاریابی و عملکرد صادرات  هایقابلیتبازاریابی، 
مثبت اثربخشی  رتأثیدیگر نتایج،  از گذاشت. تأثیربر افزایش اثزبخشی بازاریابی و عملکرد صادرات  توانمی

 .باشدمیبازاریابی بر عملکرد صادرات 
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  دمهقم
 ،خود یسنت و یداخل بازارهای کنار در که نموده ملزم را یتجار هایبنگاه ر،یاخ هایسال در شدن یجهان

 نکهیا لیدل به صادرات انیم نیا در. کنند یالملل نیب بازارهای در دیجد هایفرصت یجستجو به شروع
 و مشترک یگذار هیسرما) یخارج یبازارها به ورود هایروش گرید به نسبت یکمتر تعهدات و الزامات

 دهه دو یط در گرید یسو از(. 5282 ،8عثمان و نتوکسو) است برخوردار یشتریب تیجذاب از دارد، (...
 است یقتصادا هر در یاتیح یتیفعال و داشته یپرشتاب رشد یاقتصاد هایفعالیت نیب در صادرات گذشته

و  مارجادوسدارد ) یزندگ بالاتر استاندارد و یاقتصاد رشد ،یرتجا تراز اشتغال، در یتوجه قابل سهم که
 شدر بر صادرات مثبت اثر از یشواهد به پژوهشگران ،یشمار یب هایپژوهش در (.5288 ،5همکاران

 در شیافزا ،یمال تیموقع در بهبود سبب به صادرات(. 5283) 3دیوک و لوای مانند افتندی دست یاقتصاد
 در یدیکل نقش مطلوب، عملکرد به یدسترس و یفناور بالاتر یاستانداردها جادیا ،یروهبهر تیظرف

از آنجاکه  و ؛(8881س، یکیکاتس و دوی)لئون دارد یامروز تلاطم پر طیمح در داریپا یت رقابتیمز به یدسترس
اهمیت است  حائز هادولت یبرا دارد همراه به زین را یور بهره رشد و کشور عیصنا توسعه ،یاقتصاد توسعه

 یاریبس در یاصل اهداف از یکی صادرات، گسترش مهم اثرات به توجه (. با5288و همکاران،  ماراجادوس)
 (.5221 همکاران، و )احمد تاس صادرات شیافزا یبرا یراه افتنی کشورها، از
 موارهه آن و توسعه بهبود که است کشور یاصل یراهبردها از یکی ینفت ریغ صادرات تیتقو ران،یا در

 تریناصلی از یکی گفت توانمیکه  یطور به بوده یرانیا پژوهشگران و اقتصادانان کارشناسان، توجه مورد
بر اساس (. 8399 ،ی)ناظم است ینفت ریغ ضوع صادراتمو یاسلام انقلاب یروزیپ از بعد یاقتصاد اهداف

ز طریق ا هوشمند بوده و نیمی از ترافیک اینترنت دنیا هایتلفندارای  برآوردها بیش از نیمی از مردم دنیا
را  افزارهای دارای محتوا. بر این اساس عملاً حجم بسیار زیاد فعالیت صنعت نرمشودمیموبایل استفاده 

ارهای افزدهند. بر اساس آمارهای منتشر شده جهانی درآمد صنعت نرملفن همراه تشکیل میافزارهای تنرم
درصد سهم تولیدکنندگان  02میلیارد دلار بوده که از این مبلغ حدود  850حدود  5289تلفن همراه در سال 

درصدی نسبت  42درصد سهم دارندگان بستر یعنی اپل و گوگل است. این آمار رشد حدود  32افزارها و نرم
دهد. این بستر امکان ارائه انواع محتواهای فرهنگی اعم از موسیقی، فیلم، متن را نشان می 5282به سال 

انه در را دارند. متأسف را دارد و محتواهایی که در این قالب تولید شوند قابلیت ارائه به تمام مردم دنیا ...و 
افزارهای فاده مناسبی نشده است و در زمینه صادرات نرمایران از این ظرفیت عظیم برای کسب درآمد است

 سطح در که دارد آن از نشانکه این  (8398)دعایی و رباط حسینی،  ایمنبودهتلفن همراه تاکنون موفق 
گر، بازارگرایی صادرات ید یسو ازبازاریابی و اثربخشی بازاریابی شده است.  هایقابلیت به یکم توجه یمل

(. 5223، 4همکارانزو و ) است مشهود صادرات عملکرد بر گذار اثر عوامل ترینمهم زا یکی به عنوان
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2 Mariadoss et al 
3 Yelwa & Diyoke 
4 Zou et al 
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 ر عملکردب بازاریابی، اثربخشی بازاریابی و بازارگرایی صادرات هایقابلیت تأثیر حاضر، پژوهش در نیبنابرا
 .است گرفته قرار یبررس مورد یصادرات

 

 تحقیق نظری مبانی

 بازاریابی اثربخشی

 سازمان و موقعیت آن در مقایسه یهامهارتباید ظرفیت کافی برای ملاحظه منابع و  بازاریابی تحقیقات
 هاییتعالفیکی از مهمترین وظایف تحقیقات بازاریابی، ارزیابی بازدهی و کارایی  داشته باشند.با رقیبان را 

تر است که بیشتر مشتری ( بیان کردند که بازاریابی زمانی مؤثر5225) 8سیسودیا بازاریابی است. شث و
ابی بازاری هاییتفعالبسیار وابسته به برنامه ریزی و اجرای  هاعرضه. ارزش پیشنهادات و شودیممحور 

حلیل را از نقطه نظر حساسی ت هاشرکتباید اهداف کلی بازاریابی و کارایی طبق هدفشان است. بنابراین 
خود را به صورت متناوب تحلیل کند و رویکرد راهبردی کرد. بنابراین هر شرکت باید اثربخشی بازاریابی 

ه مهمی شود. اثربخشی بازاریابی وابست هاییتمزخود را برای بازاری تنظیم نماید که ممکن است منجر به 
شامل فلسفه  هایژگیوبازاریابی است که مستلزم پنج ویژگی اصلی بازارمحوری هستند. این  هاییتفعالبه 

. از شوندیماریابی یکپارچه، دانش بازاریابی کافی، راهبرد محوری و کارایی عملیاتی مشتری، سازمان باز
توانایی  و بازاریابی در سطوح مختلف سازمان یهابرنامهموفق  توسعهبازاریابی وابسته به اثربخشی این رو، 
صورت توانایی سازمان در این مطالعه، اثربخشی بازاریابی به  (.5221، 5)کاتلر و کلر باشدیم هاآناجرای 

برای اجرای اهداف کوتاه مدت تعریف شده که ممکن است اثر مثبت بر عملکرد مالی مانند رشد فروش، 
 و معرفی موفق محصول جدید بگذارد. بهبود سود ناخالص

 بازاریابی هاییتقابل

 مان برای اجرایمهارت سازمانی مانند توانایی یک ساز»( قابلیت را به صورت یک 5223) 3هلفت و پتراف
 «یک مجموعه تکالیف هماهنگ با استفاده از منابع سازمانی برای دستیابی به یک نتیجه نهایی خاص

( بیان 8884دی ) هاییتقابل( با تکیه به چهارچوب 5222و همکارانش ) Hooley et al  تعریف کردند. هولی
خارجی -داخلی هاییتقابلمشتری یا  هایتیقابلدارند  هاسازمانبازارمحوری که کردند که مهمترین منابع 

را قادر سازند مزیت رقابتی پایداری توسعه دهند چون رابطه  هاشرکت توانندیممشتری  هاییتقابلاست. 
بین فردی  هاییتقابلبراساس دانش ضمنی و  اساساًبین منابع پشتیبان وجود دارد؛ و این روابط  اییچیدهپ

د به عنوان یک بازاریابی بای هاییتقابل. از این رو باشدیما برای رقیبان مشکل هستند و بنابراین تقلید آنه
د )الالی های ارزرشمندی تولید شونفرایند براساس ترکیب منابع ملموس و ناملموس شناخته شوند تا پیامد

                                                                                                                             
1 Sheth & Sisodia 
2 Kotler & Keller  
3 Helfat & Peteraf 
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 یاهؤلفهمبازاریابی شامل  هاییتقابل( بیان کردند که 5228) 2مورگان و همکارانش (.5283، 1و همکاران
قیمت گذاری، مدیریت محصول، مدیریت توزیع، ارتباطات بازاریابی، فروش، برنامه ریزی بازاریابی و اجرای 

بازاریابی به صورت یک مفهوم دو  هاییتقابل(، 5228) 3طبق نظر ورهیز و همکارانش .شوندیمبازاریابی 
ماری و مع هاییتقابلخصصی. ادغام ت هاییتقابلمعماری و  هاییتقابل، یعنی شوندیمبعدی تحلیل 

صصی بر بازاریابی تخ هاییتقابل. سازدیمتخصصی در شرکت، مزیت رقابتی پایدار را ممکن  هاییتقابل
، قیمت )ارتباطات بازاریابی، فروش شخصی کنندیمبازاریابی ویژه تمرکز  هاییتفعالاستفاده از منابع برای 

معماری بر استفاده از منابع برای امور بازاریابی تمرکز  هاییتلقابگذاری، توسعه محصول( در حالیکه 
صی را فراهم ازاریابی تخصب هاییتقابلکه امکان هماهنگی مستقیم  شوندیم هایییتقابلو شامل  کنندیم
 (.5284، 4)ناوارو و گارسیا کنندیم

 بازارگرایی صادرات

تا  دهدیمت که مشتریان را در مرکز توجه قرار از باورها و اعتقدات اس یامجموعهبازارگرایی شامل 
همچنین، بازارگرایی بر ایجاد کسب (. 5288، 5آوری بلندمدت شرکت را فراهم سازد )موری و همکارانسود

و  سیوتسو)ت کندیمو کار اثربخش و کارا برای ایجاد بالاترین ارزش برای مشتری و مزیت رقابتی تاکید 
گذشته و حال مطرح بوده، اما ارزش عملیاتی آن  یهازمانوم بازاریابی در (. اگرچه مفه5285، 6همکاران

برای  تواندیمبسیار محدود است؛ زیرا مفهوم بازاریابی به عنوان فلسفه حاکم بر سازمان است که به سختی 
ملیاتی عمدیریت مفید واقع شود. این مساله تا ظهور بازارگرایی ادامه داشت تا اینکه بازارگرایی، راهنمای 

از  .سازی مفهوم بازاریابی قرار گرفت و از آن برای بهبود عملکرد کسب و کارهای سازمان استفاده شد
ازمان بازارگرای ایجاد هوشمندی در سراسر سطریق بازارگرایی توانستند، مفهوم بازاریابی را عملیاتی کنند. 

سری سازمان و پاسخگویی سرا یهابخش در ارتباط با نیازهای فعلی و آتی مشتری، نشر هوشمندی در بین
 که دیدگاه بازاریابی شامل: کنندیمادعا  (5281) 8کو و همکاران(. 5283، 7یسنابه آن هوشمندی است )م

 تولید هوشمندی بازار ≠

 و هابخشانتشار، تسهیم و به اشتراک گذاری این درک در میان  ≠

 باشدیماسخگویی به نیاز مشتریان پ ≠

، دهندیمهنگام به نیازهای متغیر مشتری پاسخ  به اییوهشو به  کنندیمبازار را درک  واقعاًکه  ییهاشرکت
. بازارگرایی در تئوری بازاریابی به عنوان عملیاتی کردن شوندیمبازارگرا توصیف  یهاشرکتبه عنوان 

                                                                                                                             
1 Al-Aali et al 
2 Morgan et al 
3 Vorhies et al 
4 Navarro-Garcia et al 
5 Murray et al 
6 Theodosiou et al 
7 Mysen 
8 Koo & et al 
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صمیمات ده از آن برای تمفهوم بازاریابی ریشه دارد و با یادگیری در بازار به وسیله توسعه درک بازار و استفا
کای رفتارهای سازمانی با در نظر گرفتن شربه پایه و رکن  بازارگراییبازاریابی مرتبط است.  هاییتفعالو 

بدیل دارند، ت یرتأثکسب و کار )مشتریان، رقبا و وظایف( داخلی و همه کسانی که بر عملکرد سازمانی 
بی زیادی پیرامون بازارگرایی صورت گرفته است علمی و تجر یهاتلاشگذشته  یهاسال. طی شودیم

 آن را پنج گروه زیر تقسیم کرد: توانیمکه 

 دیدگاه تصمیم گیری شاپیرو و گلازر -

 دیدگاه هوشمندی بازار کوهلی و جاورسکی -

 دیدگاه رفتاری مبتنی بر فرهنگ نرور و اسلاتر -

 دیدگاه بازاریابی استراتژیک روکرت -

 و فارلیدیدگاه مشتری گرایی دیشپند  -

ایجاد هوشمندی، انتشار هوشمندی و  یهامؤلفهاز بازارگرایی با  کو و همکاراندر این پژوهش تعریف 
 پاسخگویی مدنظر قرار گرفته است.

 ایجاد هوشمندی

مشتری را در مقایسه با رقبا  یهاخواستههوشمندی نسبت به بازار، یعنی در اسرع وقت بتوان نیازها و 
شمندی بازار شامل بررسی دقیق اعمال رقبا، شناسایی اقدامات رقبا در شناخت نیازهای شناسایی کرد. لذا هو

. کوهلی اشدبیم. مشتریان و تجزیه و تحلیل نیروهای محیطی مانند قوانین و مقررات دولتی، تکنولوژی و..
زهای آتی ابلکه به نی داندینمو جاورسکی هوشمندی بازار را فقط شمال شناخت نیازهای فعلی مشتریان 

ی مشتریان را شناسای یهاخواستهباید ابتدا نیازها و  هاسازمانآنان نیز توجه خاص دارد و معتقد است که 
و و ککرده و سپس محصولاتی را تولید کنند که بتوانند آن نیازها را ارضا کند. براساس تعرف پیشنهادی 

این هوشمندی از طریق زار در سازمان است. ، اولین عنصر کلیدی بازارگرایی، ایجاد هوشمندی باهمکاران
رسمی و غیررسمی چون بررسی میدانی مشتریان، ملاقات و مباحثه با مشتریان، تجزیه و  هاییسممکان

 نکته در ایجاد هوشمندی ینترمهم. آیدیمفروش، تحقیقات رسمی بازار و... به دست  یهاگزارشتحلیل 
و دوایر  هاخشبقط مختص به بخش بازاریابی باشد بلکه بایذ تمام بازار این است که این هوشمندی نباید ف

یر و دوا هابخشسازمان نسبت بازار و مشتری هوشمند باشند و اطلاعات حاصل از مشتری را بین تمام 
اطلاعات( ) یهوشمندسازمان توزیع و پخش نمایند. این منجر به ایجاد عنصر دوم بازارگرایی، یعنی توزیع 

 (.5283، 1چن و همکاران) شودیم هابخشبین اعضا و 
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 نشر هوشمندی
 سازمان است. به منظور انطباق بر نیازهای بازار، یهابخشبه نیاز بازار مستلزم مشارکت تمامی  مؤثرپاسخ 

 وو افراد منتقل شود این کار فقط بر عهده بخش بازاریابی نیست  هابخشبازار باید به همه  یهوشمند
 یهاروشنقش دارند. با وجود اینکه رویه رسمی نشر هوشمندی مهم است ولی  در آن واحدهاهمه 

 یهاازمانسافقی در  غیررسمی نیز از نقش حیاتی برخوردارند و تاکید بر نقش هوشمندی مانند ارتباطات
 (.5285، 8چانگخدماتی است )

 پاسخگویی
ار است؛ ر قبلی به تنهایی بدون اعتبسومین عنصر بازارگرایی، پاسخگویی به هوشمندی بازار است. دو عنص

اسخ به پگویی به معنای بخصوص وقتی که سازمان نتواند به نیازهای بازار و مشتری پاسخ دهد. پاسخ
 به معنی استفاده از هوشمندیپاسخ )از دو جنبه طراحی  ؛ کهیافته است هوشمندی بازار ایجاد شده و نشر

ویی . پاسخ گگیردیم)به معنای اجرای این برنامه( مورد توجه قرار  ( و ارائه پاسخهابرنامهبازار جهت توسعه 
به هوشمندی بازار به شکل انتخاب بازار هدف، طراحی و ارائه محصولات/خدمات منطبق با نیازهای فعلی 

/خدمات منطبق با نیازهای فعلی و آتی مشتریان، تولید، و آتی مشتریان، تولی، توزیع و ارتقای محصولات
می ااست که مدنظر مصرف کنندگان نهایی باشد در این زمینه هم تم یاگونهارتقای محصولات به  توزیع و

 (.5288ری و همکاران، )مو کنندیمواحدها ایفای نقش 

 عملکرد صادرات

 رشد و صادرات سودآوری صادرات، فروش: باشدیم بعد سه مرکب از پیامد یک صورت به صادرات عملکرد
. دهستن مهم اندازه یک به که شوندیم ذهنی و عینی مؤلفه یک شامل بعد سه ینا از یک هر. صادرات
 مؤثر عوامل بر مختلف مطالعات و گردد برمی 8812 دهه اوایل به صادرات عملکرد مورد در تحقیق

 و یداخل عوامل با صادرات عملکرد که کنندیم تاکید مطالعات این. اندکرده تمرکز صادرات برعملکرد
 دیبع چند یتاًماه صادرات عملکرد که دارند توافق تعریف این مورد در محققان. شودیم عیینت خارجی

 مال ولاًا شده، گیری اندازه سازه این تعاریف به بسته روش سه در صادرات عملکرد دیگر، عبارت به؛ است
 کردعمل شاخص بعنوان (صادرات/فروش نسبت) شدت و سود صادرات، رشد صادرات، فروش کسب شده از

 یهاشاخص رو این از شده، تعریف راهبردی عملکرد کسب برای صادرات عملکرد دوما ؛شوندیم استفاده
 رایشگ کسب برای صادرات عملکرد سرانجام. شوندیم غیره و راهبردی اهداف بازار، سهم شامل رفته بکار

 وفقیتم هاییاسمق املش رفته بکار یهاشاخص. شده تعریف صادرات به نسبت مدیر نگرشی و ادراکی
 دازهان رویکردهای ترینیجرا از یکی از مطالعه، این در. شوندیم صادرات عمل از رضایت و ادراکی صادرات

                                                                                                                             
1 Chung  
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 فروش شدر مانند) دیگر عملکرد یهاشاخص با مدیر رضایت یعنی کنیمیم استفاده صادرات عملکرد گیری
 (.5282)ناوارو و همکاران،  (غیره و سودآوری ،هاشرکت تصویر و آگاهی صادرات،

 هایهفرض توسعه

 اثربخشی بازاریابی برصادرات بازارگرایی  یرتأث

بی بازاریا اهمیت زیادی برای بهبود اثربخشی (، توسعه بازارگرایی5288) 8طبق نظر لانکاستر و ماسینگهام
اثر مثبت  افت که بازارگرایی( دری5222) یسآلدارد و به تمرکز بر مشتریان، رقیبان و محیط متغیر نیاز دارد. 

اثر معناداری  . بازارگراییگذارندیمبازاریابی اثر مثبت بر رضایت  هاییوهشبر عملکرد رقابتی دارد در حالیکه 
ی صادرات نقش تعدیل کننده در رابطه بین تطبیق آمیزه بازاریاب . بازارگراییگذاردیمبخشی بازاریابی ربر اث

اثر معناداری بر عملکرد  ( در مطالعه خود نشان داد که بازارگرایی5282) 5یانو عملکرد صادرات دارد. جول
 تلهایه در بازاریابی اثربخشی بر بازارگرایی تأثیر" عنوان با خود پژوهش در (5284) همکاران و قربانیدارد. 

 تفکر که هایگونب. دارد معناداری و مثبت تأثیر بازاریابی اثربخشی بر بازارگرایی که دادند نشان "اصفهان
 3نو مدس موئن .شود قائل خود هاییتفعال برای را بیشتری اهمیت سازمان شودیم منجر بودن بازارگرا

اران موتمنی و همک کردند؛ ییدتأرا  بازاریابی اثربخشی و صادرات ( رابطه مثبت بین بازارگرایی5280)
 و متغیر پی بردند.( در نظام نوآوری محصولات فرهنگی به رابطه مثبت این د8382)

 صادرات اثر مثبت و معناداری بر اثربخشی بازاریابی دارد. : بازارگرایی8فرضیه 

 بازاریابی هاییتقابل بربازارگرایی صادرات  یرتأث
در  هاتیقابلیکی از منابع و براساس اطلاعات بازار است لذا به عنوان  صادرات بازارگراییاز آنجایی که 

شامل قابلیت پردازش مؤثر اطلاعات در رابطه با رقابت و مشتریان  بازاریابی هایتیقابلسطح شرکت است. 
این توسعه . بنابرباشندیمبازاریابی یکپارچه  هاییتفعالبازار، انتخاب بازار هدف و  بخش بندی، هایمتقو 

زارهای صادرات با رقابت در ممکن است وابسته به سطح بازارگراییبه  با توجهبازاریابی مناسب  هاییتقابل
 بررسی بازاریابی را هاییتقابلو  بازارگرایی، رابطه بین پیشینمطالعات (. 5285 4و همکاران سیوباشد )تئودو

بازاریابی را  هاییتقابلو  بازارگرایی( رابطه مثبت بین 5228رگان و همکارانش )و. برای مثال، ماندکرده
د. دارن صادرات بازارگراییبازاریابی اثر جزئی بر  هاییتقابل( دریافت که 5283) 2کردند؛ اکیکدیلی ییدتأ

بازاریابی، مزیت رقابتی و عملکرد را  هاییتقابل، بازارگراییروابط میان ( 5288) 1و همکارانشای مور
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 هاییتقابل بر را بازارگرایی صادرات یرتأث (8384) کلور زین رانیا درشدند.  ییدتأمطالعه کردند و روابط 
 .دادند قرار یبررس مورد یابیبازار

 بازاریابی دارد هاییتقابلاثر مثبت و معناداری بر  صادرات : بازارگرایی5فرضیه 

 اثربخشی بازاریابی بربازاریابی  هاییتقابل یرتأث
یک شرکت برخوردارند و بنابراین کمک مهمی به  هاییتفعالاز اهمیت مهمی در  بازاریابی هاییتقابل

که هر نوع از  کنندیم( پیشنهاد 5285) 5تئودوسیو و همکاران (.5284، 8)رانگی ندکنیم اثربخشی
 بازاریابی است. برای تخصیص مؤثر منابع برای پشتیبانی از متنوع بازاریابی محرک اثربخشی هاییتقابل

هم ابازاریابی نیاز دارند که مزایای متعددی فر هاییتقابلبه  هاشرکتمحصول، -سازی در سطح بازار
صی بازاریابی ساختاری و تخص هاییتقابلبه مشتریان ارائه کنند؛ و سطح بالای  خواهندیمکه  کنندیم

بازاریابی اثر  هاییتقابلدریافت که  (5289) 3کاهیا. شودیمبازاریابی بهبود یافته  منجر به سطح اثربخشی
 اثربخشی و بازاریابی هاییتقابلیان م ابطه( ر5229) 4بازاریابی دارند. تادس و وایت جزئی بر اثربخشی

 د.ش ییدتأا مطالعه کردند و روابط بازاریابی ر

 بازاریابی اثر مثبت و معناداری بر اثربخشی بازاریابی دارد. هاییتقابل: 3فرضیه 

 عملکرد صادرات بربازارگرایی صادرات  یرتأث
 ان عامل مهمی از نظر راهبرد بازاریابیعنوه ب صادرات به دلیل تغییرات محیطی و شدت رقابت، بازارگرایی

و  مهمی در ایجاد هاییتمزو  گذاردیماثر  بر عملکرد بازار بازارگرایی. است و عملکرد در نظر گرفته شده
 ق ارزشبرای خل دائماًهستند  بازارگراکه بسیار  ییهاشرکت. کندیمحفظ روابط درست با مشتری فراهم 

مورای و همکارانش  (.5223، 2)آکیول و آکهورست کنندیمرد تلاش تری و بهبود عملکمش برتر برای
سته به بسیار واب هاشرکت( در مطالعه خود بیان کردند که در بازارهای بین المللی، موفقیت و بقای 5288)

 تأثیر" عنوان با خود پژوهش در (5284) همکاران و لین. ه استدر زمینه صادرات بود بازارگراییاعمال 
 تأثیر یاجتماع تعامل و اعتماد رسیدند که نتیجه این به "صادرات عملکرد بر صادراتی ازاریابیب گرایش
. شد دخواه صادراتی عملکرد افزایش به منجر آن نتیجه در و دارد صادراتی بازاریابی گرایش بر مثبتی

 و رقابتی مزیت بازارمحوری، بین رابطه برای ساختاری الگویی خود پژوهش ( در8384) بیگلری و حیدری
 مزیت و صادرات عملکرد بر بازارمحوری داد نشان پژوهش این نتایج .کردند طراحی صادرات عملکرد
 و صادراتی بازار گرایش که دادند نشان خود پژوهش ( در5283) همکاران و آهیمبیسبو. دارد مثبتی تأثیر رقابتی

( در پژوهش خود نشان دادند که بازارگرایی 8380اران )نوروزی و همک .دارد مثبت تأثیر صادراتی عملکرد بر نوآوری
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( در پژوهش خود نشان دادند که 8389فاریابی و همکاران ) ینهمچن مثبت دارد. یرتأثصادرات بر عملکرد صادراتی 

 مثبت دارد. یرتأثبازارگرایی صادرات بر عملکرد صادراتی 

 لکرد صادرات دارد.اثر مثبت و معناداری بر عم صادرات : بازارگرایی4فرضیه 

 عملکرد صادرات براثربخشی بازاریابی  

 اثربخشی .اشدب داشته هاسازمان موفقیت بر را تأثیر بیشترین تواندیم بازاریابی فعالیتهای بودن اثربخش
 رشد ازار،ب جهت گیری رقابتی، مزیت مشتری، رضایت بلندمدت، رشد پایداری، ثبات، طریق از بازاریابی

و  هْ؛ کِ(5285، 8)توآن گذاردیم تأثیر صادرات عملکرد بر جدید موفق محصولات معرفی و فروش
بازاریابی محرکان کلیدی بهره وری  اثربخشی( در مطالعه خود نشان دادند که بازدهی و 5221) 5همکارانش

، ریابیبازا اثربخشیکه بهبود  دهندیم( نشان 5222) 3در زمینه صنعت خدماتی هستند. ماووندو و همکارانش
 .کندیم ایجادبازده نسبت به مقیاس و درآمد زیادی 

 بازاریابی اثر مثبت و معناداری بر عملکرد صادرات دارد. : اثربخشی2فرضیه 

 عملکرد صادرات برقابلیت های بازاریابی تاثیر

بازاریابی توسط محققان مختلف بررسی شده است. بعضی از  هاییتقابلرابطه بین عملکرد صادرات و 
 هاییتابلق انددادهکه نشان  اندکردهبازاریابی و عملکرد صادرات تمرکز  هاییتقابلمطالعات بر رابطه بین 

عملکرد صادرات دارند. تحقیقاتی که صادرکنندگان با مشارکت پایین را مطالعه  بازاریابی اثر معناداری بر
ر حالیکه ، دگذارندیمبر عملکرد صادرات توزیع و محصول اثر معناداری  هاییتقابلدریافتند که  کنندیم

ا اثر معناداری توزیع و ارتق هاییتقابلتحقیقات در مورد صادرکنندگانی که مشارکت بالا دارند نشان دادند که 
ی اثر اثر بازارگرایی بر عملکرد هستند. قابلیت بازاریاب ۀواسطبازاریابی  هاییتقابلبر عملکرد صادرات دارند. 

ی اثر ببازاریا هاییتقابلعملکرد مشتری، عملکرد همکاری مشتری و عملکرد مالی دارند و معناداری بر 
 از یابیبازار هاییتقابل یرتأث (5228) همکاران و رگانوم .(5283، 4مثبت بر عملکرد مالی دارد )حاجی پور

و  اندداده قرار یبررس مورد بازار عملکرد و یمال عملکرد بر یخارج یابیبازار یهابرنامه مؤثر یاجرا قیطر
 یابیبازار هاییتقابل یرتأث (8392) یاله خائف و یآباد دولت ییرضا زین رانیا در .شد ییدتأ هاآن رابطه مثبت

 هاییتقابل یرتأث( 5289) 2تورکو و مگیونی .دادند قرار یبررس مورد بازار و یمشتر ،یمال عملکرد بر را
 .دش ییدتأ هاآن و رابطه مثبت اندداده قرار یبررس مورد بازار دعملکر و صادرات عملکرد بر یابیبازار

 اثر مثبت بر عملکرد صادرات دارد. بازاریابی هاییتقابل: 1فرضیه 
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 پژوهش فرضیات و مفهومی مدل

الگوی مفهومی پژوهش مطرح شده،  هاییهفرضقبلی و  یهاپژوهشبا بررسی الگوهای مشابه و نتابج 
ایی صادرات شامل: ر( تدوین شد. براساس این الگو، بازارگ8نمودار )رضیه در قالب حاضر متشکل از شش ف

کرد بازاریابی و عمل هاییتقابلخشی بازاریابی، بایجاد هوشمندی، نشرهوشمندی و پاسخگویی بر اثر
مثبت  ثرابازاریابی بر اثربخشی بازاریابی و عملکرد صادرات  هاییتقابلد. همچنین، نصادرات اثر مثبت دار

 هایپیشینه و نظری مبانی براساساثربخشی بازاریابی بر عملکرد صادرات اثر مثبت دارد. در آخر،  ؛ ودندار
 ( نمایش داد.8شکل )به صورت  توانیممدل ارائه شده در این تحقیق را  خارجی، و داخلی

 

 

 

 

 

 ومی تحقیقمدل مفه. 1 شکل

 

 روش شناسی تحقیق

 نظر از .دشومی شمرده زین یاربردک یپژوهش و بوده یهمبستگ به روش یفیتوص یپژوهش پژوهش، نیا
 پرسش پژوهش، ابزار. است یمک هاداده نوع نظر از و تهران شهر به محدود یانکم نظر از ،یمقطع زمان
 گرفته بهره خبرگان نظر از آن، ییروا زانیم نییتع یبرا که به صورت حضوری توزیع گردید و بوده نامه
 نیا یمارآ جامعۀ. شد استفاده رونباخک یآلفا فرمول از نامه، پرسش ییایپا زانیم نییتع یبرا .است شده

 به تیاعن با بودند تهران شهر در افزارنرم صادرات و تولید هایشرکت کلیه کارشناسان و مدیران پژوهش
 582 مورگان، کرجسی جدول اساس بر .شدند برآورد نفر 482 جامعه پژوهش، زمان در هک حاتیتوض نیا

 نظرهای اخذ قیطر از و پرسشنامه به وسیلۀ هاداده .شد انتخاب نمونهو به صورت نمونه در دسترس  نفر
 آزمون از پرسشنامه، اعتماد قابلیت ابییارز به منظور .است شده آوری جمع به صورت حضوریکارکنان 

ایجاد  

 هوشمندی

 پاسخگویی

نشر 

هوشمندی

اثربخش

ی  

عملکرد 

 صادرات

بازارگرا

یی  

اهقابلیت

  ی
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 طوریکه به دارد؛ ییبالا ییایپا شنامه،پرس که است آن بیانگر ج،ینتا که است شده استفاده کرونباخ آلفای

 نشان را ابعادشان و متغیرها یککتف به حاضر پژوهش ییایپا ،8 جدول .است 2/ 91پرسشنامه، کل ییایپا

 بخش از استفاده با سازه ییروا و خبرگان نظر از استفاده با پرسشنامه، ظاهری و ییمحتوا ییروا .دهدمی

 افتیدر دنبال به پژوهشگر یدی،یتأ عاملی تحلیل شد. در استفاده یدییتأ عاملی تحلیل مدل اندازه گیری

 عاملی تحلیل جینتا دارند. را نظر مورد متغیر سنجش قابلیت پژوهش، هایسؤال ایآ که است مطلب نیا

 .است شده ارائه 8 جدول در انجام شده،

 نتایج تحلیل عاملی تاییدی و آلفای کرونباخ .1جدول 

 هاسؤال ریمتغ نام
 ضریب

 استاندارد

 عدد

 معناداری
 منبع

 یآلفا مقدار

 رونباخک

تولید هوش بازار 

 )EIG( صادرات

 8 سؤال
 5 سؤال
 3 سؤال

49/2 
29/2 
88/2 

51/0 
15/9 
21/3 

 ،8میتوا و کایاباسی)
(5281)  

09/2 

انتشار هوش بازار 

 )EID( صادرات

 4 سؤال
 2 سؤال
 1 سؤال

50/2 
12/2 
24/2 

18/4 
41/8 
48/9 

 میتوا، و اسی)کایاب
(5281)  

94/2 

پاسخگویی به بازار 

 )ER(صادرات 

 0 سؤال
 9 سؤال
 8 سؤال

02/2 
45/2 
55/2 

42/82 
24/1 
12/3 

 میتوا، و )کایاباسی
(5281) 

02/2 

 (CPفلسفه مشتری )
 82 سؤال
 88 سؤال
 85 سؤال

15/2 
02/2 
11/2 

13/82 
54/85 
40/88 

ادو و -اپیاه)
 (5228) ،5همکاران

98/2 

شی عملیاتی اثربخ

(OE) 

 83 سؤال
 84 سؤال
 82 سؤال

42/2 
52/2 
13/2 

01/1 
58/3 
23/8 

ادو و -اپیاه)
 (5228) همکاران،

03/2 

جهت گیری استراتژیک 

(SO) 

 81 سؤال
 80 سؤال
 89 سؤال

22/2 
84/2 
98/2 

81/8 
20/89 
95/84 

ادو و -)اپیاه
  (5228)همکاران، 

01/2 

اطلاعات بازاریابی 

 (AMIتبلیغات )

 

 

قیمت  هایابلیتق

 (PC) گذاری

 

 

 

 88 سؤال
 52 سؤال
 58 سؤال

 
 55 سؤال
 53 سؤال
 54 سؤال

 
 
 

11/2 
09/2 
09/2 

 
21/2 
22/2 
18/2 

 
 
 

20/88 
85/83 
82/83 

 
50/8 
31/0 
43/8 

 
 
 

ادو و -)اپیاه
 (5228)همکاران، 
 
 

مورگان و )
 (5228، همکاران

 
مورگان و 

 (5228) همکاران،
 

00/2 
 
 
 
 
98/2 

 
 

 
 

                                                                                                                             
1 Kayabaşı & Mtetwa 
2 Appiah-Adu et al 
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محصول  هایقابلیت

(PRC) 

 

 

 

 

 توزیع هایقابلیت

(DC) 

 

 

ارتباطات  هایقابلیت

 (MC) بازریابی

 

 

 

 

برنامه ریزی  هایقابلیت

 (S&P) فروشو 

 

 

 

 عملکرد صادرات

 52 سؤال
 51 سؤال
 50 سؤال

 
 
 59 سؤال
 58 سؤال
 32 سؤال

 
 
 38 سؤال
 35 سؤال
 33 سؤال

 
 34 سؤال
 32 سؤال
 31 سؤال

 
 30 سؤال
 39 سؤال
 38 سؤال
 42 سؤال
 48 سؤال
 45 سؤال
 43 سؤال

05/2 
02/2 
15/2 

 
 
24/2 
08/2 
21/2 

 
 
04/2 
92/2 
23/2 

 
08/2 
12/2 
08/2 

 
52/2 
03/2 
99/2 
42/2 
08/2 
21/2 
22/2 

24/85 
22/85 
88/8 

 
 
29/9 
28/88 
24/9 

 
 

51/85 
11/83 
83/9 

 
91/88 
02/82 
35/83 

 
12/4 
24/85 
55/82 
22/1 
83/88 
34/9 
22/0 

)مورگان و 
 (5228همکاران، 

 
 

)مورگان و 
 (5228همکاران، 
 

)مورگان و 
 (5228همکاران، 
 
 

ناوارو و همکاران، )
5282) 
 

)مورگان و 
 (5228همکاران، 

 
 

)مورگان و 
 (5228همکاران، 
 

 
08/2 

 
 
 
 
90/2 

 
 
 
 
05/2 

 
 
 
04/2 

 
 
 
93/2 

 

 پژوهش هاییافته
عمومی  هایسؤال هایداده تحلیل برای توصیفی آمار از ،هافرضیه آزمون و هاداده تحلیل و هیتجز برای

 شد، استفاده ساختاری هایمعادله مدل سازی سطح در استنباطی، آمار از و (جمعیت شناختی ژگیهایی)و
 بیان بخش دو در و درادامه تحلیل، جینتا .بودنداس. پی. اس. اس و لیزرل استفاده،  مورد نرم افزارهای

 :شودمی ارائه آماری نمونۀ هایویژگی به مربوط اطلاعات ول،ا بخش رشود. دمی
 

 نمونه افراد جمعیت شناختی ویژگیهای .2جدول 

 یدرصد فراوان سطوح یت شناختیر جمعینام متغ

 سال 2کمتر از  فعالیت صادراتی یهاسالتعداد 
 سال 82تا  1بین 
 سال 82تا  88بین 
 سال 52تا  81بین 

 سال 58بیشتر از 

34.5 
50.2 
81.2 
8.42 
85.4 
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 3.8 کاردانی تحصیلات

 04.0 کارشناسی
 81.8 کارشناسی ارشد

 2.3 دکتری

 

 

محصولات و  کشورهای مقصد صادراتی

 افزارنرم

 01.3 عراق

 2.3 الجزایر
 4.5 سوریه

 2.9 چین

 عاج ساحل
 آذربایجان

 جیبوتی و آلمان
 ترکمنستان

 لبنان
 صادرات بالقوه مهم دیگر کشورهای

2.3 
2.3 
5.1 
5.4 
2.3 
0.2 

 

 تحصیلی وضعیت اغلب سال، 2فعالیت صادراتی کمتر از  هایسالمحدوده  بیشترین فوق جدول براساس
 .دهستن جیبوتی و کارشناسی و اغلب کشورهای مقصد صادراتی محصولات نرم افزاری کشور آلمان

 حلیلت برای. شد خواهند داده پاسخ پژوهش هایفرضیه و شوندمی ابییارز وضعیت متغیرها دوم، بخش در
 نهانپ زمینۀ متغیرهای در جامع نگرشی هک شده استفاده ساختاری معادلۀ مدل سازی از هافرضیه آزمون و
 وقتی ساده، بیان به. است مدل برازش ابییارز مهم، مراحل از ییک روش، نیا در. است مشاهده شده و

 جدول در .است شده طراحی درست و خوب حد چه تا مفروض مدل عنیی دارد، تناسب مدل شودمی گفته

الت عدد مدل ساختاری تحقیق در ح 5همچنین در شکل  .است شده آورده یساختار مدل برازش جینتا 3
 معناداری آورده شده است.

 مدل معادلات ساختاری یهایریگو اندازه  هاشاخص .3جدول 

RMSEA CFI NFI IFI GFI df /2χ 
258/0 92/0 92/0 84/0 90/0 88/5 

 مجموع در لذا .دارند قرار مطلوب دامنه در هاشاخص ریسا انتظار است، مشخص 3 جدول از هک طور همان

 لیتحل از استفاده با مدل، برازش از نانیاطم با حال .باشدمی برخوردار یمناسب برازش از یساختار مدل

 سنجش برای .پردازیممی 2 جدول در آمده ستد به جینتا اساس بر قیتحق اتیفرض آزمون به ریمس
 -81/8 ۀباز از ارجخ t ۀآمار مقدار اگر .شودمی استفاده tو آماره  مسیر بیضر ریمقاد از پژوهش، هایفرضیه

تا  2/58-ۀ باز از خارج اگر و شودمی یدیدرصد تأ 82باشد، یعنی این فرضیه در سطح اطمینان  81/8تا 
 .شودمی یدیتأ درصد 99 اطمینان سطح رعنی دی باشد، 29/5
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 وابسته هایسازه بر مدل هایسازه ریمس بیضرا .3 جدول
پارامتر  به سازه از سازه

 استاندارد

 نتیجه t مقدار

 آزمون

 تأیید 85/0 03/2 بازاریابی اثربخشی صادرات بازارگرایی
 تأیید 22/88 95/2 بازاریابی هایقابلیت صادرات بازارگرایی

 تأیید 88/3 58/2 بازاریابی اثربخشی بازاریابی هایبلیتقا
صادرات بازارگرایی  تأیید 81/3 54/2 صادرات عملکرد 
بازاریابی اثربخشی  تأیید 42/88 95/2 صادرات عملکرد 

بازاریابی هاییتقابل  تأیید 02/4 48/2 صادراتی عملکرد 

 

 

 

 ساختاری در حالت تخمین استاندارد مدل. 2 لکش 
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 ساختاری در حالت ضرایب معناداری مدل .3 لکش 

 بحث و نتیجه گیری
، بازاریابی اثربخشی بر صادرات بازارگرایی که ددا نشان اول، دوم و چهارم هایفرضیه آزمون نتایج

کایاباسی و میتوا  مطالعات جینتا با دارد که معناداری و مثبت اثربازاریابی و عملکرد صادرات  هایقابلیت
 طرواب که کندمی بازتاب را سازمانی رفتار ،بازارگرایی .دارد مطابقت (5284) همکارانش و ، جولیان(5281)

. شرکت همواره با کنکاش و جستجوی در منابع 8 از این رو .کندمی حفظ و برقرار مشتریان با سودآور
ه طور مثال: مقررات، ب) روندهایا میدانی اطلاعات زیادی در رابطه با  ایکتابخانهاطلاعات حاصل از 

. شرکت به طور 5تکنولوژیکی، سیاسی، اقتصادی( در بازارهای صادراتی را به دست آورد.  هایپیشرفت
بین المللی مدنظر قرار دهد. همانند نرخ تورم،  بازارهایمستمر و دائمی متغیرهای کلان اقتصادی را در 

نیازهای آشکار و پنهان  دائماً. 3. گذارند تأثیرن نرخ ارز و تغییرات تکنولوژیکی که بر بازارها و مشتریا
موجود  هایبخش. 4مورد بررسی و شناسایی قرار گیرد. محصولات فرهنگی مشتریان در بازارهای هدف 

ار دهند مورد بحث قر هابخشنیازهای مشتریان را با دیگر  مرتباًدر شرکت مانند بخش بازاریابی و فروش 
. زمانیکه بخشی از شرکت یا 2بهبود عملکرد صادراتی شرکت حاصل شود.  مناسبی برای هایحلتا راه 

منتقل کنند. )از  هابخش، آن را به دیگر آوردمیرقیب و بازار به دست  هایشرکتواحدها اطلاعاتی را از 
. برای حفظ مزیت رقابتی و افزایش سهم بازار تلاش شود تمام 1طریق سیستم اتوماسیون اداری(. 

و این هماهنگی یکی از الزامات هرگونه اقدام یا  کنندمییکدیگر به صورت هماهنگ عمل  با هابخش
 هاخشبنیازهای مشتریان را با دیگر  مرتباً. مدیران و کارکنان بخش بازاریابی و فروش 0عملیاتی باشد. 

 هایخواستهازها و به در راستای رفع نی هابخشمورد بحث قرار دهند و با ارائه راهکارهای مناسب به سایر 

 بر بازاریابی هاییتقابل که کرد مشخص سوم و فرضیه ششم فرضیه آزمون بررسیمشتریان برآیند. 
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کایاباسی و میتوا  مطالعات جینتا با دارد که معناداری و مثبت بازاریابی و عملکرد صادرات اثر اثربخشی
 مورد در شرکت تخصصی . داشتن دانش8از این رو  .دارد مطابقت( 5284) همکارانش و (، جولیان5281)

 طور به سازدمی قادر را آنها صادراتی بازارهای درمحصولات فرهنگی  بازار هایبخش و بازار تغییرات
 در آنها ربرت هایمهارت که شود بازاریابی اثربخشی به منجر و کنند استفاده بازاریابی ابزارهای از مؤثر

 نشان را رهغی و بازاریابی منابع مؤثر مدیریت و بازاریابی آمیزه عناصر با کار هدف، بازارهای به دستیابی
فردی و دانش کارکنانش را با منابع در دسترسش  هایمهارتترکیب توانایی  تواندمی. شرکت 5 .دهدمی

 توانایی احساس واندتمی کندمیداشته باشد لذا شرکتی که بیشتر منابعش را برای تعامل با مشتریان هزینه 

 بر اثربخشی بازاریابی که کرد مشخص پنجم فرضیه آزمون بررسی بازار را افزایش دهد. هاینیازمندی
 و (، جولیان5281کایاباسی و میتوا ) مطالعات جینتا با دارد که معناداری و مثبت عملکرد صادرات اثر

 تشکیل با زاریابیبا اثربخشی سطح افزایش منظور به. 8از این رو  .دارد مطابقت( 5284) همکارانش
 به ورود برای بازار را در عمل ابتکار ،انهلاقخ هایایده جذب برای شرکت در مغزی طوفان جلسات

 تریمش روحیه اثربخشی بازاریابی حیطه در گرددمی پیشنهاد همچنین .5 .گیرند دست به نوظهور بازارهای
 اطلاعات، سطح افزایش منظور به .3 .کنند ایجاد شرکت کارکنان بین را رجوع ارباب تکریم و مداری
 هندد بین المللی اختصاص بازارهای مورد در تحقیق برای ایبودجه خود هایهزینه سرفصل در هاشرکت

های رمتغی تنها پژوهش این در .کنند کسب خارجی بازارهای از بیشتری سهم آن سبب به بتوانند تا
ر عملکرد های مستقل و تاثیرگذار بمتغیر عنوان بهدرات بازاریابی و بازارگرایی صا هایقابلیتاثربخشی و 

 فناّوری دمانن ضروری محیطی عوامل دیگر نقش گرددمی پیشنهاد لذا است، شده گرفته نظر درصادراتی 
 تحقیق هایمحدودیت از. گیرد قرار مدنظر است محصولات فرهنگینرم افزار صادرات  با مرتبط بسیار که
 اجرای تلزممس علی، رابطه کی به بردن پی بنابراین که کرد اشاره تحقیق ودنب مقطعی به توانمی نیز

 صادرات هایشرکت پژوهش این آماری جامعه دیگر محدودیت. است مختلف زمانی مقاطع در تحقیق
 سایر به انتونمی را تحقیق این از حاصل نتایج بنابراین است، تهران شهر درمحصولات فرهنگی  کننده
 .داد متعمی هابخش

 منابع

 و مزیت رقابتی بازارمحوری، بین رابطه برای ساختاری الگویی (،8384الله ) حشمت بیگلری، و حسنعلی حیدری،

 اولینشهرستان سنندج(،  صنعتی یهاشهرک در واقع یهاشرکت: موردی مطالعه) صادرات عملکرد

 .82-0ص  ،مقاومتی اقتصادی شرایط در کارآفرینی و مدیریت کنفرانس

 و الملل نیب یبازرگان روابط محور، بازار یخارج (. تجارت8398) .منصوره دهیس رباط، ینیحس اله و بیحب ،ییعاد

 95-18( ص 1)5، نشریه بازرگانیمشهد(.  شهر یصادرات هایشرکت: یمورد مطالعه) صادراتی عملکرد
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 لکردعم بر ییبازارگرا تأثیر زانیم نییتع یبرا یالگو (.8392، )یعل احمد ،یاله ن و خائفیحس ،یآباد دولت ییرضا

( 8)42، یسانان مدرس علوم فصلنامه. ییایمیش عیصنا در یابیبازار هایقابلیت به توجه با کار و کسب

 15-42 ص

 تجربه و بازارگرایی تأثیر (.8380) علیرضا پورآقابالایی، و کوششی محمدرضا و صمد اقدم،یرحیم و محمد فاریابی،

 وکارهای سبک مدیریت. بین المللی استراتژی بازاریابی میانجی نقش با صادرات لکردعم بر بین المللی

 .44-53ص (، 8)8 ،بین المللی

(. عناصر کارکردی نظام نوآوری 8382علی و عالم تبریز اکبر و نظری، ابالفضل ) رضائیان، علی رضا و موتمنی،

 24-38 ص(، 03)88، مطالعات راهبردی بسیح فصلنامهفرهنگی. 

 یصنعت تیریمد فصلنامه ،ینفت ریغ صادرات بر یاقتصاد کلان یرهایمتغ اثر یبررس (.8399). فرزاد ،یناظم

 .29-39ص (، 42)8 ،سنندج واحد یاسلام آزاد دانشگاه یانسان علوم دانشکده

 بر دراتصا بازارگرایی تأثیر (.8380) غزل معصومی، و سمیه وند، سجاد و گنجعلی پور، عبدالله حسین و نوروزی،

 853-823ص (، 3)8 ،المللی بین وکارهای کسب مدیریت. خشکبار صنعت در صادرات افزایش
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