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ي بازاريابي در صنعت ها مدل عملكرد صادراتي با رويكرد توانمندي
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  3بهتاش جماليه بسطامي ،2وحيد مكي زاده، 1يشهريار عزيز

يكـي از صـنايع   . اصلي و راهبردي كشـور اسـت   هاي نگرانينفتي از تقويت صادرات غير :چكيده
ثر بــر عملكــرد صــادرات ؤعوامــل مــشناســايي . افــزار اســت ســودآور و دانــش محــور صــنعت نــرم

. انجـام داد  افـزار  نـرم ريـزي بهتـري بـراي افـزايش صـادرات       توان برنامـه  ي ميافزار نرمهاي  شركت
شـدت رقابـت،   : شـامل  افـزار  نرمهمين منظور در اين مقاله مدلي متشكل از متغيرهاي مهم صنعت  به

گرايـي،   گرايي، رقيب مشتري(ازارگرايي و اجراي بازاريابي به همراه سه بعد ب ريزي برنامهتوانمندي 
و بـر   يسـؤال  37يـك پرسشـنامه   ها از طريق  گردآوري داده. طراحي شد) هماهنگي درون سازماني

ي مكنون ها پايايي متغير .ي صادركننده انجام شدافزار نرمي ها شركتهاي مديران عالي  مبناي پاسخ
 افـزار  نـرم از روش كمترين مربعات جزيـي و   براي آزمون مدل. همگي در بازه قابل قبول قرار دارد

Smart PLS-Graph  عملكـرد در بـازار    بـر  شـدت رقابـت   ،نشـان داد نتـايج  . استفاده شد 2.0نسخه
نتـايج آزمـون نشـان داد كـه     . اثر مثبـت دارد  توانمندي اجراي بازاريابيو  گرايي مشتري، المللي بين

 المللـي  بـين عملكـرد در بـازار    طور مثبت بر به اييگر مشتريو  قابليت اجراي بازاريابيگرايي،  رقيب
 المللـي  عملكرد در بازارهاي بين ي مل تعيين كنندهواع ترين مهم ،نشان داد آثارتفكيك  .است مؤثر

  .گرايي و رقيب گرايي مشتري ،شدت رقابت، توانمندي اجراي بازاريابي :به ترتيب عبارتند از
  
  
 

  صادراتي توانمندي بازاريابي، عملكرد رايي،بازارگشدت رقابت، : ي كليديها واژه

    استاديار گروه مديريت بازرگاني دانشگاه شهيد بهشتي. 1
     ي مديريت بازرگاني دانشگاه شهيد بهشتيادانشجوي دكتر. 2
     كارشناس بين الملل وزارت نفت كارشناس ارشد مديريت بازرگاني. 3
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  ، اهميت و هدف پژوهشمسئلهبيان 
ي مهـم در ادبيـات   هـا  تي بنگاه يكي از حـوزه توانمندي رقاب ي هنقش محيط صنعت بر توسع
مشـابهي، ادبيـات بازاريـابي اسـتراتژيك نيـز نشـان        ي هگون ـ بـه . مديريت اسـتراتژيك اسـت  

ي بازاريـابي  ژگيـري اسـترات   نقـش محـيط در شـكل    ي روزافزون به مطالعه ي هعلاق ي هدهند
نگـاه كماكـان   عملكرد ب نقش محيط رقابتي در ي هبحث دربار ها اين كوششباوجود . است

در رويكـرد سـازمان   (نقد اساسي وارد بر چارچوب سـاختار صـنعت پـورتر    ]. 17[ادامه دارد
صنعت تمركـز نمـوده و توجـه     ـ  فقط بر تجزيه و تحليل ارتباط محيط ين است كها) صنعتي

در مقابـل، فـرض    ].7[ي درون سازماني بر عملكرد سـازمان دارد ها توانمندي تأثيراندكي به 
گاه مبتني بر منابع اين است كه منابع اسـتراتژيك موجـب خلـق و حفـظ مزيـت      اساسي ديد

عبارت ديگر، در اين رويكرد كانون تجزيه و تحليـل از   به. شود مي رقابتي پايدار براي بنگاه
 ،به تـازگي ي مذكورها با توجه به نظريه. ]19][2][1[يابد مي سطح صنعت به سطح بنگاه تغيير

تمركـز  (اسـت تـا رويكـردي جـامع      انجام شدهن دو رويكرد يي جهت تركيب ايها كوشش
آزمـون گـزارده    ي هبـه بوت ـ ) ي درونـي سـازمان  ها همزمان بر ابعاد محيط رقابتي و توانمندي

ماهيـت پويـا و    دليـل  بـه ي پيشـرفته ماننـد فنـاوري اطلاعـات،     هـا  در بازار فنـاوري ]. 25[شود
ايـن  . دارد ها بنگاهمهمي بر عملكرد  تأثيري مستمر، محيط رقابتي و شدت رقابت ها نوآوري

از طـرف ديگـر يكـي از    . يابـد  افـزايش مـي   المللي بينگذاري در بازارهاي صادراتي و تأثير
و منابع  ها با استفاده از توانمندي ها شركتهاي بنيادين چنين بازارهايي اين است كه  ويژگي

 ي اين امر به نوبـه . زنند مي سرعت دست به نوآوري و ارايه محصولات جديد دروني خود به
خصوصـيات  . دشـو  مـي  در اين بازارهـا  ها خود منجر به مشابهت سريع محصولات و فناوري

 ي همناسـبي بـراي مطالع ـ   ي هي نوين عرصها بازار فناوري ،شود مي مذكور موجب ي دوگانه
توجـه   قابـل  آثـار بـر   عـلاوه  زيـرا تلقـي شـود،    مديريت استراتژيك )تركيبي(رويكرد جامع 

ي هـا  ناگزيرنـد كـه ضـمن تقويـت توانمنـدي      هـا  آن ،هـا  بنگـاه ختار صنعت بـر عملكـرد   سا
انجـام   ي انگيـزه بر ايـن اسـاس،    ].23[نيز داشته باشند گرايي بازاريابي، توجه بيشتري به بازار

گذاري شـدت رقابـت بـر    تأثيرچگونگي  ي فراهم آوردن دانش تجربي درباره پژوهشاين 
آن بـر عملكـرد    ارث ـآو بررسـي   هـا  شـركت ) يريـز  برنامـه جـرا و  ا(ي بازاريابي ها توانمندي
 .در ايران است افزار نرمي صادركننده ها شركت
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  پژوهش ي پيشينه
  المللي بينشدت رقابت و عملكرد در بازار  -2-1

رونـدهاي محيطـي    ي مـديران پـس از ملاحظـه    ،دهـد  مي نشان استراتژيك مديريت ادبيات
چگـونگي  : كليـدي عبارتسـت از   ي هنكت ـ ،بنابراين. كنند مي هاي سازمان را تدوين استراتژي

 رقابـت  شـدت  و ماهيت بازار شرايط ].19[ نيروهاي رقابتي از سوي مديران ادراك و تفسير
شدت رقابت بـه مـوقعيتي   ]. 8[دهد مي قرار تأثير تحت را صنعت يها پويايي و داده شكل را

ي رشد، رقابـت بسـيار شـديد    ها فقدان فرصترقبا در بازار و ) زياد(وجود تعداد  دليل بهكه 
ممكـن اسـت سـازمان از     ،در صورت نبود يا وجـود رقابـت انـدك   ]. 5[كند است اشاره مي

ممكن است مشتريان نـاگزير از مصـرف محصـولات     ، زيراعملكرد مناسبي برخوردار باشد
 ي متعـددي هـا  كـه، در شـرايط رقابـت شـديد، مشـتريان از گزينـه       حـالي  در. شركت باشـند 
اساسي در عملكـرد بنگـاه داشـته و سـازماني كـه       تأثيردر نتيجه، شدت رقابت . برخوردارند

بديهي است كه ]. 11[قادر به تجزيه و تحليل رقبا نباشد عرصه را به رقبا واگذار خواهد كرد
بر عملكـرد   كه فضاي رقابتي شديدي بر آن حاكم استافزار نرمصنعت  المللي بينبازارهاي 
شـدت رقابـت بـر عملكـرد در      ،بنـابراين  ].21[بسـزايي دارد  تـأثير ين بازارهـا  در ا ها شركت

  . (H1)اثر مثبت دارد المللي بينبازارهاي 

   المللي بيني بازاريابي و عملكرد در بازار ريز برنامهقابليت  -2-2
از دانـش،   اي هاي پيچيـد  ي بازاريـابي مجموعـه  ريـز  برنامـه ي بنگاه از جمله قابليـت  ها قابليت

و كـار بنگـاه قـرار     ينـدهاي كسـب  آسطوح فر ي هستند كه درون كليه ها و توانايي ها ارتمه
 هـا  آن گيـري و وجـود   صـرفاً شـكل   ،سـازد  مي را ارزشمند ها آنچه كه توانمندي]. 12[دارند

عملكـرد   ي هدر زمين ـ. بـر عملكـرد اسـت    هـا  آن گـذاري تأثير ي هنيست بلكـه ميـزان و نحـو   
بازاريابي عبارت است از ميزان توانمنـدي و مزيـت رقـابتي     ي صادراتي توانمنديها شركت

ي هـا  يكـي از توانمنـدي  ]. 14[صادركننده در مقايسه با رقباي اصلي در بازارهـاي صـادراتي  
ي هـا  مهـارت وجـود  . ي بازاريـابي اسـت  ريـز  برنامـه در عملكـرد صـادراتي، توانمنـدي     مهم
طراحي  بازاريابي صادرات، ي هزمينتعيين اهداف روشن در  ي بازاريابي صادرات،ريز برنامه

 يي صادرات به ارتقـا ريز برنامهيند آقانه بازاريابي صادرات و جامعيت فرلاي خها استراتژي
 ،دهـد  مـي  پيشـين نشـان   هـاي  پـژوهش نتـايج  . دشـو  مي منجر عملكرد در بازارهاي صادراتي
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قابليـت   ،بنـابراين ]. 23[مثبتي بر عملكرد صادراتي دارد تأثيري بازاريابي ريز برنامهتوانمندي 
  .(H2)اثر مثبت دارد المللي بينريزي بازاريابي بر عملكرد در بازار  برنامه

  المللي بينقابليت اجراي بازاريابي و عملكرد در بازار  -2-3
ي مهم بازاريابي در بازارهاي صادراتي كه نقش مهمـي در عملكـرد   ها يكي ديگر از قابليت

برخـورداري از  . ي بازاريـابي اسـت  هـا  ، قابليت اجراي برنامهكند مي ايفا ها شركتصادراتي 
ي شـده بازاريـابي صـادرات بـه عمـل و      ريـز  برنامهي ها ي تبديل كارآمد استراتژيها قابليت
نظـارت بـر    ي بازاريـابي صـادرات،  هـا  تخصيص منابع مناسب جهت اجراي اسـتراتژي  اجرا،

هــاي بازاريــابي  مــد اســتراتژيي بازاريــابي صــادرات و اجــراي كارآهــا عملكــرد اســتراتژي
]. 17[ شـود  مـي منجـر   به بهبـود عملكـرد در بازارهـاي صـادراتي     ي شدهريز برنامهصادراتي 

ميــزان  ،كنــد مــي ي بازاريــابي را تعيــينهـا  عبــارت ديگر،آنچــه كــه ارزش اصــلي قابليــت بـه 
 ،دهـد  مـي  گذشـته نشـان   هـاي  پـژوهش نتـايج  . اسـت  هـا  بر عملكرد بنگاه ها آن گذاريتأثير

قابليـت   ،بنـابراين ]. 23[مثبتـي بـر عملكـرد صـادراتي دارد     تـأثير توانمندي اجراي بازاريـابي  
  ).H3(اثر مثبت دارد المللي بيناجراي بازاريابي بر عملكرد در بازار 

  المللي بينو عملكرد در بازار  گرايي رقيب -2-4
رفتارهاي ضـروري   ،مؤثرو  اكار اي هگون بازارگرايي عبارت است از فرهنگ سازماني كه به

 ،كند مي جهت ايجاد ارزش برتر براي خريداران و به تبع آن عملكرد سازماني برتر را ايجاد
ايـن اسـت كـه بـازارگرايي انعكاسـي از فرهنـگ        ياد شـده فرض اصلي تعريف   پيش]. 14[

منجـر   سازماني بوده و به تحقق ارزش برتر براي مشتريان و در نتيجه عملكرد سازماني برتـر 
گـرا   ي رقيـب ها شركت. است گرايي ترين ابعاد بازارگرايي، رقيب يكي از مهم]. 13[شود مي

و ضعف، روابط با مشـتريان و سـهم بـازار رقبـا قـادر       ، نقاط قوتها با در نظر داشتن فعاليت
ي رقـابتي مقتضـي را در زمـان مناسـب انجـام داده و يـا دسـت بـه         هـا  خواهند بـود واكـنش  

زمينه را براي كسـب   ها ارايه چنين ابتكارها يا انجام اين واكنش. نندابتكارات پيش دستانه بز
اثـر   المللي بينبر عملكرد در بازار  گرايي رقيب ،بنابراين. كند برتري در مقابل رقبا فراهم مي

  . (H4)دارد مثبت
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  المللي بينو عملكرد در بازار  گرايي مشتري -2-5
گـرا در بـازار    ي مشـتري هـا  شـركت . اسـت  يـي گرا يكي ديگر از ابعاد بـازارگرايي، مشـتري  

 ي محصولات جديد درصدد تمركز بر نيازهاي مشـتري و جلـب رضـايت    با توسعه افزار نرم
در نـوع  . واكنشـي و فعـال دنبـال شـود     ي توانـد بـه دو شـيوه    مي گرايي مشتري. هستند ها آن

 ي هنيازهـاي نهفت ـ  گويي به نيازهاي فعلي مشتريان و در نوع فعال بـر  واكنشي تمركز بر پاسخ
توانـد بـه دو پيامـد     گرايـي مـي   بازارگرايي و به تبع آن مشـتري . ]16][15[مشتريان قرار دارد

پيامـدهاي رفتــاري عبارتنــد از ايجــاد   .پيامـدهاي رفتــاري و عملكــردي  ؛دشــومنجــر عمـده  
پيامـدهاي عملكـردي   . كار جمعي در سازمان و افزايش تعهد كاركنان به سـازمان  ي هروحي

افزايش فروش، افزايش سهم بازار و افزايش ( حداكثرسازي نتايج عملكردي ،عبارتند ازنيز 
اثـر مثبـت    المللـي  بـين بـر عملكـرد در بـازار     گرايي مشتري ،بنابراين]. 24) [رضايت مشتري

  . (H5)دارد

  المللي بينهماهنگي درون سازماني و عملكرد در بازار  -2-6
ي بازاريـابي  هـا  توانمندي ي هقيق شدت رقابت، توسعبنگاهي كه قادر به تشخيص و تحليل د

تنها در صورتي قادر به كسب و حفظ مزيت رقابتي پايدار  ،و تقويت فرهنگ بازارگرا باشد
ي هماهنگ در ارتبـاط بـا چگـونگي    ها خواهد بود كه از نظر درون سازماني نيز داراي رويه

ي متلاطم وجود هماهنگي بالا بـين  در يك فضاي رقابت]. 11[مواجهه با نيروهاي رقابتي باشد
ي در افـزايش فـروش، سـهم بـازار و رضـايت      مؤثردرون سازمان نقش  اي هواحدهاي وظيف
و  ها فعاليت ي هعبارت ديگر ايجاد اين هماهنگي به معناي اثربخش بودن كلي به. مشتري دارد
سـازماني بـر    همـاهنگي درون  ،بنـابراين ]. 18[ي بازاريابي درون يك بنگاه استها توانمندي

  .(H6) اثر مثبت دارد المللي بينعملكرد در بازار 

  گرايي شدت رقابت و رقيب -2-7
خ داده است، مطالعـه و اجـراي   ررقابتي  ي هبا توجه به تغيير و تحولات شگرفي كه در عرص

اين ]. 9[است شدهاز اهميتي فزاينده براي مديران برخوردار  گرايي مفاهيم و ابزارهاي رقيب
. هـا دارد  ، مفهومي محوري در بازاريـابي اسـت و نقشـي حيـاتي در موفقيـت سـازمان      مفهوم

در شـرايط مختلـف بـازار نيازمنـد      گرايـي  شناخت قابليت كاربرد مفاهيم و ابزارهاي رقيـب 
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 ـمتلاطم ف ري اصلي بازاها ويژگي ].23[ ي خاص صنعت استها تحليل ي پيشـرفته  هـا  اورينّ
عـدم  . عدم اطمينـان بـازار و عـدم اطمينـان فنـاوري      ،المللي بينعبارتند از رقابت و مشتريان 

ضـمن اينكـه ايـن    . شـده اسـت   منجـر  ي مذكور به تشديد رقابت در ايـن بازارهـا  ها اطمينان
كنند، با ريسـك بـالايي مواجهنـد، امـا از      مي بازارها پيچيده بوده تحولات سريعي را تجربه

ــد  ــيل رش ــت   /پتانس ــد و در نهاي ــالايي برخوردارن ــود ب  ــ س ــز باي ــرار   د ني ــدف ق ــت ه ــا دق ب
از اين فرصت برخوردارند كه از  ها بنگاهدر چنين بازارهايي، مديران  بنابراين. ]21[]3[گيرند

شدت رقابت بـر   ،بنابراين ].16[ جو كنندو مزيت رقابتي مناسب را جست گرايي طريق رقيب
  ).H7(اثر مثبت دارد گرايي رقيب

  گرايي شدت رقابت و مشتري -2-8
ي هـا  عنوان يكي از شاخص ويژه به نيازهاي در حال تغيير مشتريان به مداري و توجه مشتري

از ]. 18[در بازارهـاي بـا رقابـت شـديد دارد     هـا  بازارگرايي نقش مهمي در عملكرد شركت
سـهم بـازار خـود و يـا حفـظ آن توجـه و        يسوي ديگر، در فضاي رقابتي، رقبا جهت ارتقا

دليـل افـزايش قـدرت انتخـاب مشـتريان و       بنابراين بـه . دارند گرايي بر مشتري اي هويژ تأكيد
 رود مـي  شمار ابزار كسب و حفظ مزيت رقابتي به عنوان به گرايي رقبا، مشتري گرايي مشتري

بـر رضـايت    تأكيدتوسعه محصولات جديد،  :هاي مختلفي مانند از روش گرايي مشتري]. 9[
تمركز بر نيازهاي مشـتريان بـالقوه قابـل     مشتري، تمركز بر نيازهاي مشتري فعلي و همچنين

  .(H8)اثر مثبت دارد گرايي شدت رقابت بر مشتري ،بنابراين]. 6[اجرا است

 شدت رقابت و هماهنگي درون سازماني  -2-9
مسـتمر   ي ارايـه رقبـا بـا   . انـد  بـا نيروهـاي متعـددي مواجـه     ها با افزايش سطح رقابت، سازمان

شوند تا فشار بر سازمان جهـت   مي ي ترفيعي باعثها مهكارگيري برنا همحصولات جديد و ب
ي مشـتري نيـز   هـا  از سوي ديگر تغيير دايمي خواسـته . انطباق با وضعيت رقابتي افزايش يابد

ي ها دست به ابتكارات و نوآوري ها آن طور مداوم جهت رفع شود كه سازمان به مي موجب
ادي بـه همـاهنگي بـين واحـدهاي     تـا حـدود زي ـ   ها موفقيت اين نوآوري]. 16[مستمري بزند

تخصـص خـاص    دليـل  بـه ي سازمان ها هر كدام از بخش زيرا ؛مختلف سازمان بستگي دارد
 گويي به شرايط رقابتي ايفـا  در برآورده ساختن نيازهاي مشتريان و پاسخ اي هخود نقش ويژ
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قـابتي  ي مختلف سـازمان بـه بهبـود جايگـاه ر    ها ايجاد هماهنگي بين بخش بنابراينكنند،  مي
شدت رقابـت بـر همـاهنگي درون سـازماني اثـر مثبـت        ،بنابراين]. 11[دشو ميمنجر  شركت
  .(H9) دارد

  ي بازاريابيريز برنامهشدت رقابت و قابليت  -2-10
بـر شناسـايي ارتبـاط ميـان محـيط صـنعت و        پژوهشـگران گذشته، كانون توجـه   ي هطي ده
تبـاط،  ركي از رويكردهاي بررسـي ايـن ا  ي]. 19[هاي توانمندسازي بنگاه قرار داشت فعاليت

بدين معناست كه همزمان با اينكـه   ياد شدهرويكرد ]. 20[هاي بنگاه است رويكرد توانمندي
گيرنــد،  مــي هـا را فــرا  غلبــه بــر آن ي هي رقــابتي مواجــه شـده و نحــو هــا بــا چـالش  هــا بنگـاه 

تواننـد مزايـاي    مـي  ييهـا  چنـين توانمنـدي  . دهنـد  ي ارزشمندي را نيز توسعه ميها توانمندي
ي مهمـي كـه در شـرايط    هـا  يكـي از قابليـت  ]. 7[رقابتي مهمي را براي شركت ايجـاد كننـد  

شـود، قابليـت    مـي منجـر   رقابتي بـه بهبـود جايگـاه رقـابتي شـركت در بازارهـاي صـادراتي       
، ي بازاريابي در بازارهاي صـادراتي عبارتنـد از  ريز برنامهقابليت . ي بازاريابي استريز برنامه

بازاريـابي   ي هي بازاريـابي صـادرات، وجـود اهـداف روشـن در زمين ـ     ريز برنامههاي  هارتم
ريـزي   يند برنامـه آقانه بازاريابي صادرات و جامعيت فري خلاها صادرات، طراحي استراتژي

ي ريـز  برنامـه محـيط رقـابتي صـنعت بـر قابليـت       ،دهـد  مـي  مطالعات پيشين نشـان . صادرات
 ،بنـابراين . اسـت  شـده  تأييدصادرات نيز  ي هچنين روابطي در زمين]. 19[دارد تأثيربازاريابي 

  .(H10)داري وجود دارداي بازاريابي ارتباط معنريز برنامهبين شدت رقابت و قابليت 

  شدت رقابت و قابليت اجراي بازاريابي -2-11
ــا نويســندگان مختلــف بحــث  ــورد ه ــأثيري متعــددي در م ــر توســع  ت  ي هتلاطــم محيطــي ب

يي كه تلاطـم محيطـي بـالايي را    ها شركتي بازاريابي داشته و همگي معتقدند ها توانمندي
 ،بنـابراين . ي بازاريابي گرايش بيشـتري دارنـد  ها توانمنديكنند به ايجاد و تقويت  مي تجربه
 كننـد  مـي  توانمندي بازاريابي ايفـا  ي هي محيطي نقش مهمي در تعيين ميزان توسعها ويژگي

ي مهمي كه در شرايط رقابتي به بهبود جايگاه رقـابتي شـركت   ها يكي ديگر از قابليت]. 19[
 قابليت اجراي بازاريابي. شود، قابليت اجراي بازاريابي است مي منجر در بازارهاي صادراتي

ي شـده بازاريـابي   ريـز  برنامهي ها تبديل كارآمد استراتژي در بازارهاي صادراتي عبارتند از،
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ي بازاريـابي صـادرات،   هـا  ب براي اجراي اسـتراتژي صادرات به عمل، تخصيص منابع مناس
ي بازاريـابي صـادرات، سـازماندهي جهـت اجـراي كارآمـد       ها نظارت بر عملكرد استراتژي

وجـود ارتبـاط ميـان شـدت      ].18[اسـت  ي شـده ريز برنامههاي بازاريابي صادراتي  استراتژي
شـده   تأييـد فـي  مختلهـاي   پـژوهش رقابت حاكم بر صـنعت و قابليـت اجـراي بازاريـابي در     

  .(H11)شدت رقابت بر قابليت اجراي بازاريابي اثر مثبت دارد ،بنابراين]. 15[است

  پژوهشچارچوب نظري و مدل مفهومي  -3
متشـكل از   اين پـژوهش قبلي الگوي مفهومي  هاي پژوهشبا بررسي الگوهاي مشابه و نتايج 

همـاهنگي   ،بين شدت رقابـت بر اساس اين الگو  .تدوين شد 1 نموداريازده فرضيه در قالب 
ــز برنامــهي هــا توانمنــدي، گرايــي ، مشــتريگرايــي درون ســازماني، رقيــب ــابي، ري ي بازاري

. داري وجـود دارد اارتباط معن المللي بيني اجراي بازاريابي و عملكرد بازاريابي ها توانمندي
ــتري  ــين مش ــين ب ــي همچن ــبگراي ــي ، رقي ــدي، گراي ــا توانمن ــهي ه ــز برنام ــابي، ري ي بازاري

نيز  المللي بيني اجراي بازاريابي، هماهنگي درون سازماني و عملكرد بازاريابي ها توانمندي
  .داري وجود دارداارتباط معن

  
  

  
  

  پژوهشالگوي مفهومي . 1نمودار 
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  پژوهشروش 
  پژوهشجامعه و نمونه، طرح  -4-1

ايران كه  افزار نرمي صادراتي ها شركت ي عبارت است از كليه پژوهشآماري اين  ي جامعه
مطـابق  . انـد  ايـران ثبـت شـده    افزار نرمصادركنندگان  م دايركتوري آنلاين اتحاديهدر سيست

بـه دليـل   . مـورد اسـت   98 برابـر بـا   هـا  شـركت آخرين اطلاعات اين دايركتوري تعداد ايـن  
 ي اعضـاي جامعـه   ي به كليه پژوهشگراناستفاده از روش پرسشنامه الكترونيكي و دسترسي 

: شـامل  هـا  منبـع گـردآوري داده   .استفاده شده است (N=n=98) ش سرشمارياز رو آماري
. ي منتخـب اسـت  هـا  شـركت و مديران صـادرات   ، مديران بازرگاني و فروشمديران عامل
كشور، بازار رو به رشد اين صنعت، رقـابتي بـودن نسـبي     افزار نرمي ها شركتدليل انتخاب 

بودن مزيت نسـبي ايـران در سـطح    ر و دارا فضاي اين صنعت در مقايسه با ساير صنايع كشو
گـردآوري   ي حاضر از نظر هدف كـاربردي نحـوه   پژوهش. المللي در اين صنعت است بين
ارايـه مـدل و آزمـون     دليـل  بـه همبستگي، و از نظـر قطعيـت نيـز    ـ   تحقيقات توصيفي ها داده

  .گيرد مي قطعي قرار هاي ي پژوهش فرضيه در زمره

  ها ري دادهابزار و روش گردآو -4-2
اي اسـتفاده   ي و با طيف ليكرت پنج نقطـه سؤال 37ها از پرسشنامه بسته  براي گردآوري داده

نيـز بـراي سـنجش متغيرهــاي     سـؤال 29و  بـراي متغيرهـاي جمعيـت شـناختي     سـؤال  8. شـد 
هـا از طريـق پسـت الكترونيكـي توزيـع و توسـط        پرسشـنامه .طراحي شـد پژوهش تخصصي 

ايـن پرسشـنامه   . تكميـل شـد   ها شركتمديران عامل، صادرات و بازرگاني ومديران فروش 
 73 در نهايـت توزيع شـد و  ) شركت 98( ايران افزار نرمي صادركننده ها شركت ي بين كليه

بـراي  . اسـت % 74.5نرخ برگشت حدود  پرسشنامه قابل استفاده برگشت داده شد كه نشانگر
هـاي   مقيـاس  بـر مبنـاي   پـژوهش هـا، متغيرهـاي    مين روايي محتوايي ابزار گـردآوري داده أت

خبره دانشگاهي به همراه دو مدير و كارشناس بازاريابي بررسي و  2استاندارد موجود با نظر 
بالاتر بوده  0.7نه متغيرهاي مكنون از آستا ي ضريب آلفاي كرونباخ كليه. شده استاصلاح 

  ).1 جدول( پايايي پرسشنامه است بيانگركه 
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 ت پرسشنامهسؤالاها، آلفاي كرونباخ و منبع طراحي  سؤالمقياس، تعداد . 1 جدول

تسؤالاتعداد  منبع مقياس نام لاتين متغير  α 

 4 0.93 ]3[ ايهنقط5ليكرت CO گرايي مشتري

 RO /// ]14[ 5 0.92 گرايي رقيب

 IC /// ]3[ 3 0.89 ي دروني سازمانيهماهنگ

 MP /// ]10[]14[ 4 0.94 ريزي بازاريابيهاي برنامه توانمندي

 ME /// ]14[ 4 0.95 هاي اجراي بازاريابي توانمندي

 CI /// ]15[ 4 0.90 شدت رقابت

 IP /// ]8[]20[ 5 0.93 الملليبينعملكرد بازاريابي

به تفكيك  پژوهشرسش براي متغيرهاي مكنون هاي مورد پ دو شاخص شماره جدولدر 
   .ارايه شده است

 پژوهشمتغيرهاي . 2 جدول

 شاخص متغير شاخص  متغير

  گرايي مشتري

ــاي ــاره نيازهـ ــات دربـ ــردآوري اطلاعـ گـ
بـــه  اي هارايـــه خـــدمات مشـــاور ،مشـــتري
 رســيدگي بــه شــكايات مشــتريان، مشــتريان،

  .شريك دانستن مشتريان

هاي  توانمندي
اجراي 

 يابيبازار

ــب   ــراي مناس ــتراتژياج ــا اس ــابي ه ي بازاري
ــادراتي، ــت    ص ــافي جه ــابع ك ــيص من تخص

، نظارت مناسب بر اجراي ها استراتژياجراي 
هاي بازاريــابي، ســازماندهي مناســبي ژاســترات

ي هـــا اســـتراتژي جهـــت اجـــراي كارآمـــد
 .بازاريابي

  گرايي رقيب

آگــاهي از علــت تــداوم خريــد مشــتريان از
ــر  ــا، نظــارت ب ــد رقب ــا،  خري مشــتريان از رقب

 آگاهي از علت تغيير فروشنده توسـط رقبـا،  
آگاهي از چگونگي جذب مشـتريان توسـط   

آگاهي از محصولات ارايه شده توسط  رقبا،
 .رقبا

 شدت رقابت

هـاي   وجود جنگ ميزان رقابت ادراك شده،
تـــداوم  وجـــود رقابـــت قيمتـــي، تبليغـــاتي،

 .تحركات رقابتي

هماهنگي 
  دروني سازماني

سازي تمـاس بـا مشـتريان در ميـانگهماهن
ي هــا بخــشهمكــاري  ي ســازمان،هــا بخــش

ــاي    ــاختن نيازهـ ــرآورده سـ ــف در بـ مختلـ
ــين   مشــتريان، ــل همكــاري ب ــا بخــشمي ي ه

 .مختلف سازمان
عملكرد 
بازاريابي 

 المللي بين

 سود دهـي،  ارزيابي كلي عملكرد صادراتي،
 رشد فروش در مقايسه بـا رقبـا،   رشد فروش،
  .سهم بازار

 

هاي  وانمنديت
ريزي  برنامه

  بازاريابي

تبيــيني بازاريــابي،ريــزبرنامــهيهــامهــارت
تـــــدوين  اهـــــداف بازاريـــــابي روشـــــن،

هاي بازاريـابي نوآورانـه، جامعيـت     استراتژي
 .ي صادراتيريزبرنامهفرايندهاي
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  ها نتايج و آزمون فرضيه -5-2
مسـير واريـانس محـور    سـازي   كه يك فن مـدل  PLSاز  پژوهشبراي آزمون مدل مفهومي 

از اين . سازد، استفاده شد مي طور همزمان فراهم ها را به است و امكان بررسي نظريه و سنجه
اسـتفاده   ،دروش در مواردي كه حجم نمونه كوچك بوده و يا توزيـع متغيرهـا نرمـال نباش ـ   

  .شود مي

  مدل بيروني  -1- 5-2
مـدل   گيـري و  رز مـدل انـدازه  ا هـم  1بيرونـي  مـدل . دو مدل آزمون شـود  PLSي ها مدلدر 

مـدل درونـي نشـانگر    . ي معادلات سـاختاري اسـت  ها مدلمشابه مدل ساختاري در  2دروني
  ).3 جدول( بارهاي عاملي متغيرهاي مشاهده شده است

  
 ):F.Lبار عاملي( بارهاي عاملي متغيرها .3 جدول

 F.L متغير F.L متغير F.L ريمتغ F.L متغير

CI1  867/0 IP1  846/0 ME1  917/0  COM1 857/0 

CI2  850/0 IP2  874/0 ME2  950/0  COM 2 863/0 

CI3  902/0 IP3  902/0 ME3  929/0  COM 3 894/0 

CI4  887/0 IP4  899/0 ME4  926/0  COM4 868/0 

CO1 835/0 IP5  871/0 MP1  915/0  COM5 871/0 

CO2 936/0 IC1 926/0 MP2  928/0  

CO3 918/0 IC2 894/0 MP3  914/0  

CO4 942/0 IC3 895/0 MP4  900/0  

  

                                                            
1. Outer Model  
2. Inner Model  
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  مدل دروني -2- 5-2
پس از آزمون مدل بيروني لازم است تا مدل دروني كه نشانگر ارتباط بين متغيرهاي مكنون 

پـژوهش  هـاي   توان به بررسي فرضـيه  با استفاده از مدل دروني مي. ارايه شود ،است پژوهش
مـدل  . انجـام شـد   PLS Graph Smartافـزار  نـرم بـا كـاربرد    پژوهشمدل دروني . پرداخت

اعداد نوشته شده بر روي خطوط در واقع . ارايه شده است 2نمودار مفهومي آزمون شده در 
 .اسـت كـه همـان ضـريب مسـير اسـت       ها ضرايب بتا حاصل از معادله رگرسيون ميان متغير

ز مـدلي اسـت كـه متغيرهـاي پـيش بـين آن ا       R2مقدار  ي اعداد داخل هر دايره نشان دهنده
براي بررسي ميـزان معنـادار بـودن ضـريب مسـير لازم      . اند طريق فلش به آن دايره وارد شده

يـازده   از بـين  ،دهـد  مي ضرايب مسير نشان tمقدار . هر مسير نشان داده شود tاست تا مقدار 
قابليـت   >--گرايي، شـدت رقابـت   رقيب >--شدت رقابت :بيني شده چهار مسير مسير پيش

 >--بازاريـابي  ريـزي  برنامـه عملكـرد، قابليـت    >--درونـي  يابي، همـاهنگي بازار ريزي برنامه
معنـادار نيسـت امـا سـاير     % 95اسـت و در سـطح اطمينـان     2كمتر از  tعملكرد داراي مقدار 

  .شدند تأييد ها مسير
  

  
  )ضرايب مسير و بارهاي عاملي( پژوهشمدل آزمون شده  .2نمودار 
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 ريـزي  برنامـه گرايي، قابليـت   رقابت بر رقيبشدت  ،نشان داد پژوهشمدل آزمون شده 
 ريـزي  برنامـه شـدت رقابـت و قابليـت     ،همچنـين مشـخص شـد   . بازاريابي اثر معنادار نـدارد 

در حقيقت از بين يازده فرضـيه ارايـه شـده هفـت فرضـيه      . بازاريابي بر عملكرد اثري ندارند
شماره چهـار ارايـه   جدول  هر مسير در tضرايب مسير و مقادير . رد شد و چهار فرضيه تأييد

  .شده است
  

  آزمون مدل آزمون شده نتايج .4 جدول
  نتيجه فرضيه  t ضريب مسير مسير

  تأييد  2.772  0.284  المللي عملكرد در بازار بين >--شدت رقابت
  رد  1.309  0.156  گرايي رقيب >--شدت رقابت
 تأييد  4.578  0.431  گرايي مشتري >--شدت رقابت

 تأييد  4.177  0.392  سازماني  نگي درونهماه >--شدت رقابت

  تأييد  1.672  0.216  ريزي بازاريابي قابليت برنامه >--شدت رقابت
  تأييد  6.065  0.470  قابليت اجراي بازاريابي >--شدت رقابت

  رد  0.914  0.074  المللي بينعملكرد در بازار  >--بازاريابي ريزي برنامهقابليت 
  تأييد  2.212  0.227  المللي بينلكرد در بازار عم >--قابليت اجراي بازاريابي

 تأييد  2.005  0.165  المللي بينعملكرد در بازار  >--گرايي رقيب

  تأييد  2.728  0.222 المللي بينعملكرد در بازار  >--گرايي مشتري
  رد  0.116  0.011 المللي بينعملكرد در بازار  >--سازماني هماهنگي درون

  
توان مسيرهاي فاقد ضريب مسـير معنـادار را حـذف     مي وهشپژاكنون براي بهبود مدل 

همـاهنگي   >--توان مسير شدت رقابت شدت رقابـت  مي ياد شدههار مسير چبر  علاوه. نمود
مســير خروجــي از همــاهنگي درون ســازماني بــه  ؛ زيــراســازماني را نيــز حــذف نمــود درون

سـازماني اضـافي    رونهمـاهنگي د  >--عملكرد معنادار نبـوده و عمـلاً مسـير شـدت رقابـت     
  .سه ارايه شده است نمودارنمودار خروجي مدل اصلاح شده در . خواهد بود
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  پژوهشمدل اصلاح شده  .3نمودار 

  
شـود كـه    مـي  ضرايب مسيرهاي مورد بررسي در مدل نهايي مشخص tبا توجه به مقدار 

هاي مربوط بـه   هبيشتر بوده و فرضي 2مسيرها در مدل اصلاح شده از  ي ضرايب كليه tمقدار 
  ).5 جدول( شوند مي تأييد% 95هر مسير در سطح اطمينان 

  

  آزمون مدل اصلاح شده نتايج .5 جدول

  نتيجه فرضيه  t ضريب مسير مسير
  تأييد  3.235  0.286  المللي بينعملكرد در بازار  >--شدت رقابت
  تأييد  4.977  0.432  گرايي مشتري >--شدت رقابت
 تأييد  6.234  0.471  راي بازاريابيقابليت اج >--شدت رقابت

 تأييد  2.615  0.226  المللي بينعملكرد در بازار  >--گرايي مشتري

  تأييد  2.294  0.186  المللي بينعملكرد در بازار  >--رقيب گرايي
  تأييد  2.290  0.238  المللي بينعملكرد در بازار  >--قابليت اجراي بازاريابي

شش فرضـيه تاييـد و پـنج     پژوهشاز بين يازده فرضيه  گيري كرد، توان نتيجه مي اكنون
مستقيم متغيرهاي مستقل بر وابسته لازم أثير مستقيم و غيربراي بررسي ميزان ت. فرضيه رد شد
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   شــودمسـتقيم بـراي متغيرهـاي مـدل محاسـبه و ارايـه       كـل، مسـتقيم و غير   هـاي اثراسـت تـا   
  .)6 جدول(

  تقيمكل، مستقيم و غير مس هايتفكيك اثر .6 جدول

   اثر    متغير مستقل متغير وابسته
 كل  غير مستقيم  مستقيم

0.432  -   شدت رقابتي  0.432   گرايي مشتري
0.471  -   شدت رقابتي  0.471   قابليت اجراي بازاريابي
 مشتري گرايي  0.226  -  0.226

 المللي بينعملكرد در بازار 
 شدت رقابتي  0.286  0.21  0.496

  گرايي رقيب  0.186  -  0.186
 قابليت اجراي بازاريابي  0.238  --  0.238

  
) 0.496(ترين اثر كل  در بين متغيرها، بزرگ ،شود مي مشاهده 6جدولگونه كه در همان

صـورت   گـذاري هـم بـه   تأثيرايـن  . به شدت رقابت تعلق دارد المللي بينبر عملكرد در بازار 
پس از شدت . استگرايي  صورت غيرمستقيم از طريق اثرگذاري بر مشتري مستقيم و هم به

 تـأثير بيشـترين   گرايـي  ،سپس مشـتري )0.238(تأثيررقابت، قابليت اجراي بازاريابي بيشترين 
  .قرار دارد 0.186كل برابر با  تأثيرگرايي با  و در انتها رقيب) 0.226(

  هاگيري و پيشنهاد نتيجه -6
داري ارابطه معن المللي نبيبين شدت رقابت و عملكرد در بازار  ،نشان داد پژوهشنتايج اين 
در يـك  ] 10[ ي پژوهش با نتيجه پژوهشاين  ي يافته. )β = 0.286; t = 3.235( وجود دارد

با استفاده از  افزار نرمي صادركننده ها شركت ،شود مي دبر اين اساس پيشنها. راستا قراردارد
ي رقـابتي داشـته   بـه تحليـل نيروهـا    اي هنظرات كارشناسان بيرون يا داخل سازمان توجه ويژ

 گرايـي  آن است كـه بـين شـدت رقابـت و مشـتري      بيانگر پژوهشهمچنين نتايج اين  .باشند
مبتنـي بـر رابطـه     پژوهشين ا ي يافته. )β = 0.432; t = 4.977(داري وجود دارد ارابطه معن

 ،بنـابراين  .همـاهنگي دارد ] 15[ پـژوهش  ي بـا يافتـه   گرايـي  شدت رقابـت و مشـتري   دارمعنا
ي هـا  بخـش  ي درون سـازمان ،كليـه   گرايـي  شود براي تقويـت فرهنـگ مشـتري    مي دپيشنها
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ايـن   ي نتيجـه  .طور مستمر در جريـان نتـايج تحليـل نيروهـاي رقـابتي قـرار گيرنـد        سازمان به
دار ميـان شـدت رقابـت و توانمنـدي اجـراي بازاريـابي       امبني بـر وجـود رابطـه معن ـ   پژوهش 

)β=0.471;t=6.234 (پـژوهش  نتايج ايـن   .همخواني و انطباق دارد] 19[ پژوهش ي با نتيجه
 رابطه معناداري دارد المللي بينتوانمندي اجراي بازاريابي با عملكرد در بازار  ،دهد مي نشان

)β=0.238;t=2.29 .(توانمنـدي اجـراي    دارادر رابطـه بـا ارتبـاط معن ـ    پـژوهش ايـن   ي يافته
بـا  . مشـابه اسـت   ]23][17[ هـاي  پـژوهش  ي هبـا نتيج ـ  المللي بينبازاريابي و عملكرد در بازار 

عملكـرد   يبـه منظـور ارتقـا    هـا  شـركت اين  ،شود مي پيشنهادگفته شده  ي توجه به دو نتيجه
ي هـا  منظور ارزيابي و تقويـت توانمنـدي   مندي را به ي مستمر و نظامها برنامه صادراتي خود،

رابطـه   ،مشـخص شـد   هشپـژو دست آمده از ايـن   همطابق نتايج ب. دكننخود طراحي و اجرا 
) β=0.226;t=2.615( وجـود دارد  المللـي  بينو عملكرد در بازار  گرايي دار ميان مشتريامعن

بـا   ،شـود  مـي  رو پيشـنهاد  از ايـن . مشابه اسـت  ]18][11][6[هاي پژوهش ي و اين نتيجه با يافته
ز طريـق  ا المللـي  بـين بازاريـابي نيازهـاي فعلـي و پنهـان مشـتريان       هـاي  پژوهشتقويت نظام 

محصولات جديد طراحـي شـده و    ها آن و مطابق با شدهكيفي و كمي بررسي  هاي پژوهش
نشـان   پـژوهش هـاي   يافتـه . دشـو تغييرات لازم در ساير ابعاد آميخته بازاريابي شركت ايجاد 

). β = 0.186; t = 2.294( اثـر مثبـت دارد   المللـي  بينگرايي بر عملكرد در بازار  رقيب ،داد
هاي مناسبي براي گردآوري  ايراني برنامه افزار نرمي صادرات ها شركتگر اگر عبارت دي به

 ،تدوين و اجرا كننـد  المللي بينهاي رقبا در بازارهاي  ها و حركت اطلاعات در مورد فعاليت
  .ندكنتوانند عملكرد خود را تقويت  مي

بـراي   )گيـري ذهنـي   انـدازه ( اسـتفاده از پرسشـنامه   پـژوهش ترين محـدويت ايـن    عمده
 دليـل  بـه ). رشد فروش و سهم بـازار : مانند(متغيرهاي عملكردي است كه ماهيت عيني دارند

هـاي واقعـي    بـه داده  پژوهشگرانپايگاه داده جامع و حساسيت مديران امكان دسترسي  نبود
هـاي عينـي بـراي     آتي ايـن مـدل بـر مبنـاي داده    هاي  پژوهشدر  ،شود پيشنهاد مي. مهيا نشد

در صـنايع ديگـر    پـژوهش آزمـون مـدل ايـن    . آزمون شـود  المللي بينارهاي عملكرد در باز
  . تر سازد تواند روايي مدل را مشخص مي
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