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  چکیده
ربخشی در نظر گرفتن متغیر میانجی اثرفتار بازارگرایی صادرات بر عملکرد صادرات با  تأثیربررسی  پژوهشاین هدف 

پیمایشی،  ـ حاضر از نظر هدف، توصیفیپژوهشبنابراین، . های صادراتی محصولات خشکبار استدر شرکت بازاریابی
 شناساننفر از کار 920از نظر نوع استفاده، کاربردی و از نظر افق زمانی، مقطعی است. جامعه آماری پژوهش شامل 

صادفی تگیری که با استفاده از روش نمونه باشدمیشرکت برتر صادرکننده محصولات خشکبار  20 بخش صادرات
نشان داد که  PLSافزار عنوان اعضای نمونه انتخاب شدند. نتایج تحلیل آماری با استفاده از نرمبه 13تعداد  ساده

ثربخشی انتایج همچنین نشان داد که  مثبت و معناداری دارد.  تأثیررفتار بازارگرایی صادرات بر اثربخشی بازارابی 
همچنین نتایج نشان داد که رفتار بازارگرایی صادرات بر مثبت و معناداری دارد و  تأثیر بازاریابی بر عملکرد صادرات

شان داد ندر پایان نتایج مثبت و معناداری دارد.  تأثیرعملکرد صادرات شرکت های صادرکننده محصولات خشکبار 
  ود عملکرد صادرات می شود. برفتار بازارگرایی صادرات از طریق اثربخشی بازاریابی منجر به بهکه 
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 مقدمه
قتصادی که نسبت به دیگر های اصادرات همگام با رشد اقتصاد جهانی به عنوان یکی از فعالیت

ای هعنوان یکی از فعالیت به همچنین و رشد بیشتری دارد، مورد توجه قرار گرفته است هافعالیت
شور ری تولید و اقتصاد کوبهرهالمللی برای افزایش ترین روش برای ورود به تجارت بینتجاری و رایج
به منظور ها و کشورها (. شرکت 2094و همکاران،  2سوسا؛ 2097و همکاران،  9کرامرباشد )ضروری می

پایین،  یهاهزینهدست آوردن منابع کمیاب، بههای بیشتری از بازار، افزایش درآمد، دستیابی به بخش
، 3نگاهودهند )می صادرات را به عنوان استراتژی اصلی خود قرار ،مزایای رقابتی و رشد اقتصادی

 (. 2093، 4آکیکدلی؛ 2092
ی صنایع کشورمان و حتهای بسیار شدید بر بسیاری از های اخیر با توجه به اعمال تحریمدر سال

(، اهمیت صادرات محصولات 9311های چندگانه بر صنعت نفت )زارعی و همکاران، اعمال تحریم
تصادی های مختلف اقوضوع هستیم که با وجود تأکید بخشاست و شاهد این مغیرنفتی دوچندان شده 

ابل قد صادرات این محصولات وضعیت مطلوبی ندارند. بر صادرات محصولات غیرنفتی، آنگونه که بای
ه های فراوانی دارد کپتانسل ها وقابلیت ،کشورمان در حوزه صادرات اینگونه محصولاتذکر است که 

میلیارد  هزار901درات این مهم را در راستای دستیابی به مرز صا ،باید با درنظرگرفتن عوامل مختلف
با توجه به فضای . (9311)سازمان توسعه تجارت ایران،  محقق نمود 9404انداز چشم ریال در سند

مان های صادراتی کشورکردی صادرات، یکی از مشکلات شرکترقابتی و بالابودن استانداردهای عمل
باشد که در واقع در بسیاری از ه های مشتریان در این بازارها میعدم توجه به تمامی نیازها و خواست

های صادراتی، آنگونه که باید عملکرد مناسبی برای صادرات بودن شرکتگران مواقع بدلیل بازار
 ه شدتالمللی بها در بازارهای بینبقا و موفقیت شرکتشود. های ایرانی حاصل نمیشرکت محصولات

 به هستند، بازارگرا از صادرات   بالایی سطوح در که هاییشرکت و است رفتار بازارگرایی تأثیرتحت 
؛ 2092و همکاران،  1پاساکییابند )می دست آنان هایخواسته و مشتریان مورد در بیشتری اطلاعات
 (. 2093، 2همکاران و بوآهیمبیس

های شرکتدر  ،(2092، 7های بازاریابی در صادرات )کایاباسی و تتواه به نقش فعالیتاز طرفی با توج
در  یرد.گباید مورد سنجش و بررسی قرار نمیها آنچنان که موفقیت این فعالیتصادراتی ایرانی میزان 
تواند ادرات مییی در صتفکر بازارگراتوان اینگونه بیان کرد که می های بازاریابیارتباط با اهمیت فعالیت
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 های بازاریابی بیشتر شود و سازمانی که در صادرات محصولات خوداثربخشی فعالیتمنجر شود که 
( و 2094تری نیز دارد )قربانی و همکاران، های بازاریابی اثربخشبازارگرا است، بدنبال آن فعالیت

وری محسوب می شود و همچنین باعث بازده مالی و عملیاتی ثربخشی بازاریابی عامل اصلی بهرها
 (. 2200، 9)کیه خواهد شد

ثربخشی ابه بررسی نقش میانجی  توان گفت که تاکنون پژوهشیزمینه نوآوری این پژوهش می در
 هدف ترینهمم بنابراین،است.  نپرداختهبازارگرایی صادرات بر عملکرد صادرات  رفتار تأثیربازاریابی در 

رفتار بازارگرایی صادرات بر بهبود عملکرد صادرات با درنظرگرفتن متغیر  تأثیربررسی  پژوهش این
ن با توجه به بنابرای باشد.میخشکبار  محصولاتصادرکننده  هایشرکت درمیانجی اثربخشی بازاریابی 

رفتار بازارگرایی صادرات از طریق اثربخشی رسد که آیا هدف این پژوهش این سوال به ذهن می
 ؟ودشهای صادراتی محصولات خشکبار شرکتتواند منجر به بهبود عملکرد صادرات می بازاریابی

 

 مبانی نظری 
در این بخش با توجه به اهمیت توسعه ادبیات نظری متغیرهای بازارگرایی صادرات، اثربخشی بازاریابی 

 اند. گرفتهو عملکرد صادرات، هر کدام از این مفاهیم در قالب مبانی نظری مورد بررسی قرار 

 رفتار بازارگرایی صادرات

ر دمی باشد. زیرا  المللیار بینبه عنوان یکی از جدیدترین مفاهیم در باز 2رفتار بازارگرایی صادرات
؛ 2097و همکاران،  3بارجاس) مطالعات پیشین این جهت گیری در زمینه بازارهای داخلی بوده است

رات (. رفتار بازارگرایی صاد2200، 1و همکاران المپیا؛ 2094و همکاران،  4؛ گارسیا2092توا، تکایباسی و 
ردازد و پارائه ارزش برتر برای مشتریان میفرهنگ سازمانی است که به به معنی بازاریابی است و این 

 شامل بازارگرایی(. 1200، 2و همکاران ده)مو فرآیندهای شرکت مشخص باشدها و باید در فعالیت
بلندمدت  سودآوری تا دهد می قرار توجه مرکز در را مشتریان که است اعتقادات و باورها از ای مجموع
 بالاترین ایجاد برای کارا و اثربخش وکار کسب ایجاد بر بازارگرایی همچنین. سازد فراهم را شرکت
 در هوشمندی بازارگرایی ایجاد(. 2090، 7کند )تسیوتسومی تأکید مزیت رقابتی و مشتری برای ارزش
 و سازمان هایبخش در بین هوشمندی نشر مشتری، آتی و فعلی نیازهای با ارتباط در سازمان سراسر
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همچنین رفتار بازارگرایی صادرات باعث افزایش عملکرد  .است هوشمندی آن به سراسری پاسخگویی
 (. 2099، 9کسب و کار در بازار داخلی و خارجی می شود )ماری

بازارگرایی در این پژوهش به منظور سنجش رفتار ( از بازارگرایی، 2099با توجه به تعریف ماری )
زیع هوشمندی در صادرات و پاسخگویی به وصادرات از سه بعد ایجاد هوشمندی در صادرات، ت

ایی ارگرایر مطالعات نیز به عنوان ابعاد بازساین ابعاد در صادرات استفاده شده است.  در هوشمندی
محمدیان و همکاران، ؛ 2094کاران، و هم 2؛ لین2092کایاباسی و تتوا، ) اندصادرات در نظر گرفته شده

 هایو خواسته نیاز بتوان وقت اسرع در یعنی بازار؛ به نسبت هوشمندی، هوشمندی ایجاد. (9312
 بازار نیاز به مؤثر هوشمندی، پاسخ (. توزیع2001، 3)دود کرد شناسایی رقبا با مقایسه در را مشتری
 بازار هوشمندی بازار، نیازهای بر انطباق منظور به .سازمان است های بخش تمامی مشارکت مستلزم

 به پاسخ معنی (. پاسخگویی، به2209 همکاران، و 4)کامبرا شود منتقل افراد و ها بخش همة به باید
 بازار انتخاب شکل به بازار به هوشمندی پاسخگویی .است یافته نشر و شده ایجاد بازار هوشمندی

 و توزیع تولید، مشتریان، آتی و فعلی با نیازهای منطبق خدمات/محصولات ارائة و طراحی هدف،
 تمامی هم زمینه این در باشد. نهایی کنندگانمدنظر مصرف که است ایگونه به محصولات ارتقای
 (. 2099)ماری و همکاران،  کنند می نقش ایفای واحدها

 عملکرد صادرات

 2)لویز است المللیبین و داخلی سطح دو هر در بنگاه موفقت برای تحلیل راهنمایی ،1صادراتی عملکرد
 راهبردی اهداف بنگاه )شامل اهداف که حدی از است عبارت صادراتی (. عملکرد2097و همکاران، 

بازاریابی  راهبردهای اجرای و ریزیطرح طریق از محصول یک صادرات برای اهداف اقتصادی( و
عبارت است از فروش  صادرات عملکرد(. 2091و همکاران،  7شود )رامبوکاس می محقق صادراتی

ندینتی )گارمی باشد  دهی صادرات و رشد صادراتبخش صادرات، سودالمللی شرکت که شامل سه بین
 محصولات صادرات زمان در شرکت که مقداری از است عبارت صادرات عملکرد (.2092 ،8و ماسون

 دارای صادراتی عملکرد (.2090، 1همکاران و یابد )ناوارومی دست خود اهداف به بازار خارجی به خود
پژوهش به  این در .دهد توضیح را آن تواندعامل نمی یک یا شاخص یک که است گوناگونی ابعاد

 استفاده شد. (2094منظور سنجش عملکرد صادرات از مدل استفاده شده در پژوهش لین و همکاران )
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 شده نایل خود صادراتیاهداف  به شرکت که شده سنجیده مقیاسی یا درجه براساس صادرات عملکرد
باشد. عملکرد مالی اشاره به میپذیری مالی، استراتژیک و رقابت عملکرد شامل هاسمقیا این .است

رشد فروش، درآمد و سود دارد. عملکرد استراتژیک  شامل دستیابی به سهم بازار، رضایت از ورود به 
درات، سهم بازار رضایت از حجم فروش صابازار صادراتی می باشد. عملکرد رقابت پذیری اشاره به 

 (.2090و همکاران،  وارونا؛ 2094لین و همکاران، ) باشدنسبت به رقبا می
 

 اثربخشی بازاریابی

یابی یک مزیت رقابتی ثابت و پایدار برای دست ها بدنبالشرکت که است شرایط رقابتی بازار باعث شده
زیت توانند به یک مداشتن اطلاعات مفید از بازار می ها با کتربه نتایج اقتصادی و موثر باشند. ش

ا فراهم ه. چنین سیستمی، اطلاعات ارزشمندی، به ویژه دانش بازار را برای شرکترقابتی دست یابند
واضح است که یک رویکرد بازارگرایی نیاز به تحقیقات بازاریابی موثر و  .(2090، 9)هو و چین سازدمی

  خشف اثربهای آنها ضروری است بلکه شناسایی وظایشناسایی بازار و ویژگیتنها . نه داردمفید 
مان برای اثربخشی بازاریابی به معنای توانایی ساز(. 9181، 2)تراسترم باشدبازاریابی نیز ضروری می
مدت که باعث افزایش عملکرد مالی مانند فروش، سهم بازار و معرفی محصول  دستیابی به اهداف کوتاه

اثربخشی بازاریابی به عنوان توانایی سازمان برای دستیابی (. 2001، 3)ماوندوباشد ، میخواهد شدجدید 
 ص وهای ناخالتواند به طور مثبت بر عملکرد مالی مانند رشد فروش، بهبود حاشیهبه اهدافی که می

برای (. 2092 ، تعریف شده است )کایاباسی و تتوا،گذار باشدتأثیر آمیز جدیدمعرفی محصول موفقیت
و تعیین  هیدستیابی به اثربخشی بازاریابی باید مدیران با توجه به رویکرد بازاریابی به سازماند

ترین مطالعه در حوزه جامع(. 2009، 4)آپیا اساس منابع در دسترس بپردازندهای مفید براستراتژی
( صورت گرفته است که در این پژوهش 2002) 1شناسایی ابعاد اثربخشی بازاریابی از سوی کاتلر و کلر

فه مشتری، )فلس نیز به منظور سنجش اثربخشی بازاریابی از ابعاد معرفی شده در مطالعه کاتلر و کلر
تراتژیک و اس گرایش بازاریابی، وجود اطلاعات بازاریابی، سیستم اصلی وظایف کنترل و یکپارچگی

ر قرار داد س اموأمداری، در نگرش نوین مشتری در رمشتریفلسفه  شود.( استفاده میعملیاتی کارایی
 اصلی وظایف کنترل و (. یکپارچگی2099، 2لنکستر و مسینگهام)گرایی اشاره دارد و به میزان مشتری

کاتلر و )ها با وظایف بازاریابی توجه می کند یکپارچگی و هماهنگی سایر فعالیت به میزانی بازاریابی
ی باید اطلاعات مناسببازاریابی، مدیر واحدها در سازمان  سیستم اطلاعاتبا توجه به بعد (. 2002کلر، 
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1. Hou and Chien 
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3. Mavondo 
4. Appiah 

5. Kotler and Keller 

6. Lancaster and Massingham 
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ها و ابزارهای بازارهای مختلف، محصولات، قلمرو ریزی و تخصیص درست منابع دربرای برنامه
 گرایشبا توجه به مفهوم  (.2092، تتواسی و ا)کایاب بازاریابی برای ایجاد بازاریابی موثر داشته باشد

ر خارج از تواند یک استراتژی سودآوبستگی به این دارد که سازمان می استراتژیک، اثربخشی بازاریابی
های رنامهبه میزان ارتباط بعملیاتی،  کارایی و در پایان فلسفه، سازمان و منابع اطلاعتی آن طراحی کند

دارد  شارهاستفاده از منابع بازاریابی اتر، سرعت واکنش به توسعه بازاریابی و بازاریابی با سطوح پایین
را مورد بررسی قرار دهند. ای اثربخشی بازاریابی باید بصورت دورهها (. شرکت2092)کایاباسکی و تتوا، 

-رای برنامهبانداز استراتژیک چشمتوان به بررسی اثربخشی سیستم اطلاعاتی بازاریابی، از آن جمله می

 های فعلی بازاریابی، یکپارچگی و هماهنگی وظایف بازاریابی و سرعتژیریزی بازاریابی، کیفیت استرات
 (.2099پاسخ به تحولات بازاریابی اشاره کرد )لنکستر و مسینگهام، 

 هاتوسعه فرضیه

 عملکرد صادراتبر رفتار بازارگرایی صادرات  تأثیر
 یفلسفه  .کند آسان را صادرات عملکرد موفقیت تواندمی سازمانی شایستگی عنوان به بازارمحوری
خواسته و نیازها به باید سازمانی، هایهدف به رسیدن برای که است استوار این اصل بر بازارمحوری

 .کرد تأمین رقبا به نسبت بالاتر کارایی با و بهتر را بیشتر، مشتریان رضایت و داشت توجه بازار های
 بازارگرایی رفتارهای توسعه که شرایطی بر کیدأت و شناخت و صادرات هایفعالیت در بازارگرایی ذاتخا

و  9است )کادوگان موثر هاشرکت صادرات عملکرد موفقیت برو  کندمی تسهیل شرکت را  در صادرات
ریابی صادرات گرایش بازا در پژوهش خود به این نتیجه رسید که( 2092انگ )و(. ه2002همکاران، 

رار می ق تأثیرمستقیم از طریق استراتژی صادرات، عملکرد صادرات را تحت بصورت مستقیم و غیر
 دهد. 

گرایش بازاریابی صادراتی بر عملکرد  تأثیر"در پژوهش خود با عنوان ( 2094لین و همکاران )
ریابی صادراتی بر گرایش بازا یمثبت تأثیرکه اعتماد و تعامل اجتماعی به این نتیجه رسیدند که  "صادرات

پژوهش ( در 9314د و در نتیجه آن منجر به افزایش عملکرد صادراتی خواهد شد. حیدری و بیگلری )دار
 صادرات طراحی کردند.مزیت رقابتی و عملکرد  محوری،زارالگویی ساختاری برای رابطه بین با خود
دلی کآکی .دارد مثبتی تأثیر رقابتی مزیت صادرات و عملکرد بر بازارمحوری دادنشان پژوهش  این نتایج

گیری صادرات را بر عملکرد صادرات مورد های بازاریابی و جهتقابلیت تأثیر( در مطالعه خود 2093)
های بازاریابی )به عنوان مثال توسعه محصول یج این پژوهش نشان داد که قابلیتبررسی قرار داد. نتا

گیری صادرات باشد و همچنین جهتمیگیری بازار و عملکرد صادرات موثر ( بر جهتغیره و فروش و
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 ندنشان داد در پژوهش خود( 2093همکاران ) رد صادرات خواهد شد. آهیمبیسبو وکباعث اغزایش عمل
 مثبت دارد.  تأثیرصادراتی راتی و نوآوری بر عملکرد که گرایش بازار صاد

  دارد. یمثبت و معنادار تأثیر عملکرد صادراتبر رفتار بازارگرایی صادرات  فرضیه دوم:

 بازاریابی یاثربخشبر رفتار بازارگرایی صادرات  تأثیر
با  مطالعات محدودی انجام شده ولی بازاریابی یاثربخشبر رفتار بازارگرایی صادرات  تأثیررابطه با  در

 و معناداری بین رفتار بازارگرایی صادراتمثبت و رابطه  دهند کهاین مطالعات نشان می این وجود
بازارگرایی یکی از الزامات اساسی به منظور ایجاد یک ارزش ویژه و برتر  بازاریابی وجود دارد. یاثربخش

و اطلاعات لازم را برای دستیابی به اثربخشی فعالیت های بازاریابی فراهم می  برای مشتریان است
 با ارتباط در سازمان سراسر در هوشمندی بازارگرایی صادرات به ایجاد(. 2092)کایاباسی و تتوا،  کند

 سراسری پاسخگویی و سازمان های بخش بین در هوشمندی نشر مشتری، آتی و فعلی نیازهای
تأثیر "با عنوان ( در پژوهش خود 2094مکاران )قربانی و ه(. 2099)ماری و همکاران،  پردازدمی

اریابی دادند که بازارگرایی بر اثربخشی بازنشان  "های اصفهانبازارگرایی بر اثربخشی بازاریابی در هتل
 را ریشود سازمان اهمیت بیشتبودن منجر میتفکر بازارگرا  ای کهمثبت و معناداری دارد. بگونه تأثیر

  های خود قائل شود.برای فعالیت
 دارد. یمثبت و معنادار تأثیر بازاریابی یاثربخشبر رفتار بازارگرایی صادرات فرضیه اول: 

 
 عملکرد صادراتبر  بازاریابی یاثربخش تأثیر

 .باشد داشته هاسازمان موفقیت بر را تأثیر بیشترین تواندمی بازاریابی هایفعالیت بودناثربخش
گیری هتجمدت، رضایت مشتری، مزیت رقابتی، ثبات، پایداری، رشد بلنداثربخشی بازاریابی از طریق 

(. 2092، 9)تانگذارد می تأثیر عملکرد صادراتبر بازار، رشد فروش و معرفی محصولات موفق جدید 
 وکار در کسب عملکرد و بازاریابی اثربخشی بین رابطه بررسی عنوان تحت راپژوهشی  (2009) 2فایال
 سودآوری بر بازاریابی اثربخشی مختلف ابعاد اثرات و داد انجام انگلستان کشور مالی خدمات صنعت

کیه گرفت.  قرار بررسی مورد وی پژوهش در مشتری بر مبتنی های عملکردشاخص همچنین و رشد و
وری محسوب می شود و بهرهثربخشی بازاریابی عامل اصلی  ( در پژوهشی نشان داد که ا2002)

 همچنین باعث بازده مالی و عملیاتی خواهد شد. 
 دارد. یمثبت و معنادار تأثیرسازمان  عملکرد صادراتبر  بازاریابی یاثربخش فرضیه سوم:

 عملکرد بر اریابیباز اثربخشی تأثیر و بازاریابی اثربخشی بر صادرات بازارگرایی رفتار تأثیر به توجه با
 :که کرد بیان اینگونه توان می صادرات

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tuan 

2. Fyall 



 9317، زمستان 3ــــــــــــــــــــــــــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال اول، شماره  990

مثبت و  رتأثی اثربخش بازاریابی قیاز طر عملکرد صادراتبر رفتار بازارگرایی صادرات  فرضیه چهارم:
 دارد. یمعنادار

 

 و فرضیات پژوهش دل مفهومیم

تغیر میانجی م بر عملکرد صادرات با درنظرگرفتنرفتاربازارگرایی صادرات  تأثیر منظور به پژوهش این در
ده شمدل مفهومی زیر ارائه براساس مبانی نظری و پیشینه های داخلی و خارجی، اثربخشی بازاریابی، 

 است:

 
 . مدل مفهومی پژوهش9شکل 

 

 پژوهشوش ر
 اب صادرات عملکرد بهبود بر صادرات بازارگرایی رفتار تأثیر یبررسهدف از انجام این پژوهش 

این  . روشاست های صادراتی خشکباردر شرکت بازاریابی اثربخشی میانجی متغیر درنظرگرفتن
ی اجرا همبستگ توصیفی، پیمایشی و از لحاظ نحوهپژوهش از لحاظ هدف کاربردی، از لحاظ محتوی 

شرکت برتر حوزه صادرات  20کلیه کارشناسان واحد صادرات باشد. جامعه آماری این پژوهش شامل می
دارای دفاتر مرکزی در استان  هااین شرکتمی باشد که تمامی  نفر 920به تعداد  محصولات خشکبار

به  .و در سامانه اتحادیه صادرکنندگان خشکبار ایران نیز مشخصات آنها موجود است تهران هستند
 جدول از استفاده با نفر 13 تعداد ،گیری تصادفی سادهگیری، با استفاده از روش نمونهمنظور نمونه

 مدت در هاپرسشنامه تمامی که گرفت قرار آنها اختیار در پرسشنامه و شده انتخاب مورگان ـ جرسی
 .  گردید تکمیل هفته 3 زمانی
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های بسته است. در این پژوهش با این پژوهش، پرسشنامه از نوع پاسخها در ابزار گردآوری داده
پژوهش متغیرهای سوال در قالب  34ای مشتمل بر ررسی منابع علمی مرتبط، پرسشنامهاستفاده از ب

با ذکر تمامی منابع به تفکیک آمده است، از نوع مقیاس لیکرت )از کاملا مخالفم تا  9که در جدول 
 کاملا موافقم( طراحی شد. 

 ساختاری مدلسازی معادلات مختص که واگرا و همگرا روایی معیار دو توسط پرسشنامه روایی
شاخص سنجش  تعیین روش به تشخیصی روایی روش از روایی همگرا جهت تعیین .شد بررسی است،

 نیز شده است و 9که نتایج آن در جدول  شد استفاده (AVE)شده  استخراج نسیاوار پایایی میانگین
مقدار  شد. استفاده کرونباخ آلفای کنار در  (CR)روش پایایی مرکباز  پرسشنامه پایایی تعیین برای
 در آن ضرایب و است باشد که هر دو معیار تأیید شدهمی 7/0داری برای هر دو شاخص حداقل امعن

باشد )مکنز و می 4/0 مقدار (AVE) مقدار ملاک برای سطح قبولی آمده است. 9جدول شماره 
از  .(9،9112همکاران و باشد )چینملاک می 7/0مقدار بالای   (CR)( و برای شاخص112همکاران،

باشند می 7/0ی بالا  (CR)و شاخص 1/0ها بالای برای تمام مولفه (AVE)آنجایی که شاخص 
 شود.می تأییدهای اندازه گیری برازش مناسب مدل

یابی معادلات ساختاری های پژوهش از روش مدلجهت بررسی مدل مفهومی و فرضیههمچنین 
 استفاده گردید. PLSافزار به کمک نرم
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 به تفکیک متغیرها پایایی و روایی تحلیل . پارامترهای توصیفی و نتایج9جدول 

 واریانس میانگین تعداد سوالات ابعاد متغیر
آلفای 
 کرونباخ

ضریب میانگین 
واریانس 

 استخراج شده 

(AVE) 

ضریب پایایی 

 (CR)مرکب
 منابع

رفتار 
بازارگرایی 
 صادرات
 

ایجاد هوشمندی 
 در صادرات

)سوالات  3
9-3) 

21/3 313/0 7/0 2/0 81/0 
کایاباسی و 

 2092تتوا، 

توزیع هوشمندی 
 صادراتدر 

)سوالات  3
4-2) 

91/3 392/0 79/0 24/0 84/0 
کایاباسی و 

 2092تتوا، 

پاسخگویی به 
هوشمندی 
 صادرات

)سوالات  3
7-1) 

3 324/0 72/0 1/0 74/0 
کایاباسی و 

 2092تتوا، 

عملکرد 
 صادرات

 عملکرد مالی
)سوالات  3

90-92) 
99/3 222/0 73/0 78/0 19/0 

لین و 
همکاران، 
2094 

 عملکرد
 استراتژیک

4 
-93)سوالات
92) 

24/3 338/0 79/0 14/0 7/0 
لین و 

همکاران، 
2094 

عملکرد رقابت 
 پذیری

3 
-97)سوالات
91) 

92/3 224/0 72/0 22/0 83/0 
لین و 

همکاران، 
2094 

اثربخشی 
 بازاریابی

 مشتری فلسفه
)سوالات  3

20-22) 
19/3 283/0 79/0 21/0 87/0 

کاتلر و کلر، 
2002 

 و یکپارچگی
 وظایف کنترل
 بازاریابی اصلی

)سوالات  4
23-22) 

24/3 493/0 84/0 22/0 83/0 
کاتلر و کلر، 

2002 

 آوری جمع
 در کافی اطلاعات
 بازاریابی زمینه

)سوالات  2
27-28) 

42/3 728/0 82/0 87/0 87/0 
کاتلر و کلر، 

2002 

 گرایش وجود
 استراتژیک

)سوالات  3
21-39) 

27/3 102/0 79/0 11/0 89/0 
کاتلر و کلر، 

2002 

 عملیاتی کارایی
)سوالات  3

32-34) 
29/3 472/0 82/0 23/0 82/0 

کاتلر و کلر، 
2002 

 - - 82/0 232/0 42/3 34 تمامی ابعاد کل سوالات
کاتلر و کلر، 

2002 
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 های پژوهشیافته
 شناختیهای جمعیتیافته

به تفکیک بررسی شده  2دهندگان در قالب جدول شماره شناختی پاسخر این بخش اطلاعات جمعیتد
 است:

 
 شناختی پاسخ دهندگان. اطلاعات جمعیت2جدول 

 درصد ابعاد متغیر درصد ابعاد متغیر

 سن
 

 98 سال 30کمتر از 

 تحصیلات

 91 دیپلم و زیر دیپلم

 20 فوق دیپلم 34 سال 40الی  39بین 

 40 لیسانس 28 سال 10الی  49بین 

 21 فوق لیسانس به بالا 20 سال 19بالای 

 جنسیت
 

 12 مرد
 تأهل

 73 متأهل

 27 مجرد 48 زن

 
سال، اغلب وضعیت جنسیت  40الی  39براساس جدول فوق بیشترین محدوده سنی کارمندان بین 

 ت دارای تحصیلات کارشناسی هستند.درصد متأهل و اکثری 73مرد، 
 

 پژوهش آزمون مدل
از روش  Smart-PLS افزارهای پژوهش با استفاده از نرممتغیر تأثیردر این پژوهش برای بررسی 

دهنده نمودار ضرایب مسیر یا همان ضرایب نشان 2 شکل سازی معادلات ساختاری استفاده گردید.مدل
 .دهدرا نشان می برای تمامی مسیرها، اثرگذاری قابل توجه در روابط 1/0باشد. مقدار بالاتر از تأثیر می

اساس نتایج بر .(9111 ،9)هولند باشدمی 4/0 عاملی بارهای ضرایب بودن مناسب برای ملاک مقدار
 حذف شدند. 4/0به دلیل بارعاملی کمتر از  27و 21، 94،92 سوالات

 
 
 
 
 
 
 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hulland 
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 مدل معادلات ساختاریضرایب استاندارد در  .2شکل 

جهت بررسی میزان مناسب بودن مدل معادلات ساختاری، چهار معیار مورد بررسی قرار گرفت. 
 در t آزمون آماره مقادیر .است tاولین معیار، جهت بررسی برازش مدل ساختاری ضرایب معناداری 

 این از پیش چنانچه. است کننده تعیین شده بسیار تعریف روابط رد یا تأیید در پژوهش مدل علی روابط
 روابط تأیید از حاکی مدل این برای %11 داریمعنی در سطح 12/9 از بالاتر مقادیر شده، اشاره نیز
 .باشدمی

 معیار این استفاده می شود. GOFهای  شاخص ازPLS در  ساختاری مدل کیفیت بررسی هتج
با توجه به اینکه  باشد.ها می Communlity در میانگین ها R2 میانگین حاصلضرب جذر با برابر

معرفی شده  GOFکه به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  32/0و  21/0 ،09/0سه مقدار 
 شد که محاسبه 4/0 معادل مدل پژوهشبرای  شاخص . مقدار این(2001 ،9است )ویتلزلز و همکاران

 باشد.می ساختاری مدل مناسب کیفیت یدهنده نشان
 

0.322*0.586=0.434√=Comunalitie)*R^2GOF=√avrage( 

 
زا بر یک متغیر برون تأثیرهست که نشان از  R2معیار دیگر برای بررسی برازش مدل ساختاری 

به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف،  27/0و  33/0، 91/0زا دارد و سه مقدار یک متغیر درون
ح ها در سطافزار این معیار برای مؤلفهگزارش نرماساس شود. بردر نظر گرفته می R2متوسط و قوی 

سازد و در صورتی که سه مقدار را مشخص میبینی مدل که قدرت پیش Q2متوسط قرار دارد. معیار 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wetzels 
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را کسب نماید به ترتیب نشان از قدرت پیش بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا  31/0 و 91/0 ،2/0
ها درسطح متوسط قرار گزارش نرم افزار این معیار برای مؤلفه اساسهای مربوط به آن را دارد. برسازه

 (.4کند )طبق جدول دارد که از برازش مناسب مدل ساختاری حکایت می
 

 های مدل معادلات ساختاریگیریها و اندازه. شاخص4جدول 
 2R 2Q 

 20/0 71/0 اثربخشی بازاریابی

 13/0 83/0 ایجاد هوشمندی در صادرات

 19/0 80/0 هوشمندی در صادراتتوزیع 

 08/0 90/0 بازاریابی زمینه در کافی اطلاعات آوری جمع

 98/0 40/0 استراژیک عملکرد

 33/0 12/0 پذیری رقابت عملکرد

 27/0 80/0 عملکرد صادرات

 17/0 73/0 مالی عملکرد

 13/0 78/0 مشتری فلسفه

 02/0 92/0 استراتژیک گرایش وجود

 32/0 21/0 صادرات هوشمندی به پاسخگویی

 07/0 94/0 عملیاتی کارایی

 14/0 81/0 بازاریابی اصلی وظایف کنترل و یکپارچگی

 
 12/9بالاتر از  tشود و اگر آماره نشان داده می tها با آماره فرضیه تأیید، رد یا PLSافزار در نرم

 شود. با توجه به مدل معادلاتمی تأییدباشد نشان از وجود رابطه علّی بین متغیرها است و فرضیه 
قدار آماره باشد، به عبارتی مدار میبازاریابی معنی اثربخش بر صادرات بازارگرایی رفتار تأثیرساختاری، 

t  با ( لذا این رابطه معنادار است و از سویی ضریب مسیر 33/22گزارش شده است ) 12/9بزرگتر از
 عملکرد بر صادرات بازارگرایی . رفتاراست (81/0برابر با ) که مثبت گزارش شده است 3توجه به شکل 

گزارش شده همچنینی  12/9بالاتر از  t به عبارتی مقدار آماره .دارد معناداری و مثبت تأثیر صادرات
 سازمان ادراتص عملکرد بر بازاریابی ضریب مسیر این دو متغیر مثبت و قوی است. همچنین اثربخشی

قرار دارد و هم مقدار ضریب مسیر  12/9بالاتر از  tبه عبارتی هم آماره  .دارد معناداری و مثبت تأثیر
های تحلیل علّی با یافته 4قرار گرفتند. جدول  تأییدها مورد بنابراین این فرضیه .مثبت وقوی است

از  اصلدهد. نتایج حهای تحقیق را نشان میاستفاده از مدل معادلات ساختاری، برای آزمون فرضیه
 ( ارائه شده است.1این مدل در جدول شماره )
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 . ضرایب معناداری در مدل معادلات ساختاری3شکل 

 
 . نتایج آزمون فرضیات1جدول 

 نتیجه آزمون tآماره  ضریب مسیر هافرضیه

 یمعنادار مثبت و تأثیر بازاریابی یاثربخشبر رفتار بازارگرایی صادرات . 9
 دارد.

 فرضیه تأیید 33/22 81/0

 یمثبت و معنادار تأثیر عملکرد صادراتبر رفتار بازارگرایی صادرات . 2
 دارد.

 فرضیه تأیید 91/2 80/0

 یادارمثبت و معن تأثیرسازمان  عملکرد صادراتبر  بازاریابی یاثربخش. 3
 دارد.

 فرضیه تأیید 31/4 82/0

 ازاریابیب یاثربخش قیاز طر عملکرد صادراتبر رفتار بازارگرایی صادرات . 4
 دارد. یمثبت و معنادار تأثیر

 فرضیه تأیید - 0872=0882*0881

 
 

 

 نتیجه گیری و پیشنهادها
ر حوزه د کشورمان محصولات خشکبار های صادراتیعدیده ای که اکثر شرکت با توجه به مشکلاتی

و  هاشرکتبودن این  در این پژوهش بر آن شدیم تا تأثیر بازارگرا اند،افزایش صادرات خود مواجه
لت عهمچنین میزان اثربخشی فعالیت های بازاریابی را بر افزایش و عملکرد صادرات بررسی کنیم. 

شکلات ه که یکی از مهمترین مانتخاب این دو متغیر تأثیرگذار در راستای مطالعات مختلف پژوهشی بود
ی در به فلسفه بازاریاب گرایش موضوع بازارگرایی صادرات وهای صادراتی محصولات خشکبار، شرکت
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پژوهش  های اینتمامی فرضیههای بازاریابی می باشد. و همچنین ضعف سنجش فعالیت هااین شرکت
های صادراتی محصولات خشکبار که نشاندهنده این موضوع است که شرکت قرار گرفت تأییدمورد 

 میزان ر نهایتد های بازاریابیاثربخشی فعالیتباید با استفاده از بهبود بازارگرایی صادرات خود و ارتقاء 
  صادرات خود را افزایش دهند.

ابی معادلات ینتایج آزمون مدلادرات بر اثربخشی بازاریابی رفتار بازارگرایی ص تأثیردر ارتباط با 
 .ی داردمثبت و معنادار تأثیر اثربخشی بازاریابیبر  رفتار بازارگرایی صادراتساختاری نشان داد که 

ر سازمان ایجاد ( در پژوهش خود بیان کردند که بازارگرایی شرایطی را د2094قربانی و همکاران )
-عالیتو همچنین ف های مشتریاننیازها و خواسته ها بتوانند بهتر اطلاعات مربوط بهکند که شرکتمی

کرد که به هر میزانی ن بیان تواواقع میآوری و مورد تجزیه و تحلیل قرار دهند. در را جمع های رقبا
ای هاثربخشی بیشتری در فعالیت های صادرکننده محصولات خشکبار بازارگراتر باشند، بهشرکت
ر امر د ها به تمامی ابعاد بازارگراییرود این شرکتانتظار میبنابراین یابند. ابی خود دست میبازاری

 در هوشمندی به پاسخگویی و صادرات در هوشمندی توزیع صادرات، در هوشمندی )ایجاد صادرات
( نیز در پژوهش خود به این نتیجه 2001) 9ووکاه و اوندوکووای داشته باشند. توجه ویژه صادرات(

ه هوش های مربوط بتقویت فعالیتهای صادراتی، های بازارگرابودن شرکتشناسه از رسیدند که یکی
( نیز در 2099لنکستر و همکاران )های بازاریابی اثربخش تر شود. رقابتی است تا در این راستا فعالیت

 پژوهش خود به نتایج مشابه دست یافتند. 
شان داد که ن رفتار بازارگرایی صادرات بر عملکرد صادرات تأثیرها در ارتباط با نتایج آزمون فرضیه

کرد بازارگرایی نقش بسزایی در عملمثبت و معناداری دارد.  تأثیرعملکرد صادرات بر  رفتار بازارگرایی
هایی با میزان بازارگرایی زیاد تلاش و شرکتبازار از طریق حفظ روابط بلندمدت با مشتریان دارد 

و  2وانگ)کنند بیشتری برای ایجاد ارزش ویژه برای مشتریان و همچنین بهبود عملکرد خود می
 لین و همکاران ؛(2091) هانگهای ی پژوهشهابا یافته همچنین نتایج این فرضیه(. 2093، همکاران

همخوانی ( 2099؛ ماری و همکاران )(9312محمدیان و همکاران ) ؛(9314حیدری و بیگلری ) ؛(2094)
مثبت و  رتأثی اثربخشی بازاریابیها نشان داد که متغیر و مطابقت دارد. همچنین نتایج آزمون فرضیه

ها با دارد. نتایج این فرضیه خشکبار صادرکننده هایشرکتعملکرد صادراتی محصولات  برمعناداری 
 از بازاریابی اثربخشیمشابهت دارد.  (2001و موواندو و همکاران ) (2002) کیههای نتایج پژوهش

ها فراهم می آورد که شرکت پایداری موجبات رشد فروش را برای فراهم کردن شرایط ثبات و طریق
رگرایی در پایان نتایج نشان داد که رفتار بازا به مزیت رقابتی دست یابند.در نهایت شرکت ها می توانند 

ننده های صادرکشرکت صادرات از طریق متغیر اثربخشی بازاریابی منجر به بهبود عملکرد صادرات

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Nwokah and Ondukwu 

2. Wang 



 9317، زمستان 3ــــــــــــــــــــــــــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال اول، شماره  998

( در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که 2094جولیان و همکاران )ود. شمحصولات خشکبار می 
باوجود پذیرش این نکته که بازارگرایی یکی از متغیرهای موثر بر عملکرد شرکت است اما اینکه این 
تأثیرگذاری به چه میزان است، هنوز مشخص نیست و باید برای حل این مشکل بدنبال بررسی 

ین رابطه تقویت شود. در راستای تأیید پژوهش یادشده، نتایج این پژوهش متغیرهای میانجی باشیم تا ا
نشان داد که اثربخشی بازاریابی می تواند به عنوان یک متغیر میانجی در تأثیر بازارگرایی صادرات بر 

 عملکرد صادرات موثر باشد.  
بار محصولات خشک های صادرکنندهرا برای شرکتتوان پیشنهادات زیر با توجه به موارد فوق می

 :مطرح کرد
تر ماهنگی هر چه بیشهای شرکت های صادراتی به منظور هفعالیت پیوسته و ارزیابی سنجش -

 تحقیق و توسعه. واحد فروش و واحد های بازاریابی با سایر واحدها از قبیل فعالیت
با های رقفعالیتللی به منظور بررسی دائمی المزی واحدهای هوش تجاری در سطح بینانداراه -

 و آگاهی از نقاط قوت و ضعف آنها. 
ی بر مثبت رفتار بازارگرای تأثیرسنجی و وفاداری مشتریان به منظور های رضایتطراحی شاخص -

 عملکرد صادرات و آگاهی از نقطه نظرات مشتریان. 
ع سایر رقبا ترفیتحلیل و مقایسه عناصر مدل آمیخته بازاریابی از قبیل محصول، قیمت، توزیع و  -

یزان بندی، مبسته کیفیت محصول، با در نظر گرفتن تمامی اجزا از قبیل طراحی محصول،
 تخفیفات و لیست قیمت، اثربخشی تبلیغات و غیره. 

برداری از نظرات کارشناسان و خبرگان حوزه صادرات های فکر به منظور بهرهاندازی اتاقراه -
 .محصولات خشکبار

المللی به منظور شناسایی آخرین روند توسعه های داخلی و بیندر نمایشگاهحضور دائمی  -
 محصولات جدید و انواع خدمات پشتیبانی این صنعت. 

 تریان. های مشه منظور شناسایی نیازها و خواستهالمللی بهای تحقیقات بازار بیندازی واحدانراه -
های فروش و دستیابی به الکترونیک به منظور توسعه کانال های تجارتتوسعه زیرساخت -

 مشتریان این حوزه. 
توان این هایی همراه است که میها با محدودیتاین پژوهش نیز همچون سایر پژوهش

 ینا اینکه های آتی و سایر محققان در نظر گرفت. اولعنوان راهنمایی برای پژوهشها را بهمحدودیت
در  شودانجام شد که پیشنهاد می شرکت برتر صادرکننده محصولات خشکبار  20در  فقط پژوهش

 ها در این پژوهش بهدوم اینکه نحوه گردآوری دادهها افزایش یابد. مطالعات آتی تعداد این شرکت
های صاحبهرا با استفاده از م کارشناسان این صنعتتوان نظر صورت پرسشنامه )طیف لیکرت( بوده و می

ازاریابی، های بمیانجی از قبیل قابلیتعمیق بررسی و تحلیل کرد. سوم اینکه اثر سایر متغیرهای 
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آتی  هایشود در پژوهشمورد بررسی قرار نگرفت که پیشنهاد می پژوهشدر این  های رقابتپویایی
 ها توجه شود. بدان
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