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برابر  شد  انجام  فرش  اتحادیه  آماری  بخش  از  که  استعامی 

لحاظ  به  پژوهش  است.  نفر   190 نمونه  حجم  و  نفر   363 با 

نحوه  لحاظ  از  و  است  کاربردی  تحقیقات  ع  نو از  هدف، 

ع تحقیقات توصیفی - پیمایشی است  گردآوری داده ها، از نو

که میان اعضای نمونه توزیع  و ابزار تحقیق پرسشنامه است 

تحلیل  از طریق  پژوهش  متغیرهای  بین  ارتباط  است.  گشته 

گرفته است و نتیجه  مسیر در نرم افزار لیزرل مورد بررسی قرار 

اصلی  فرضیه  سه  ع  درمجمو که  است  آن  از  کی  حا تحلیل 

بین المللی،  استراتژی  است.  گرفته  قرار  تائید  مورد  پژوهش 

سازگاری بازاریابی و جهت گیری صادراتی بر عملکرد صادرات 

فرش در ایران دارای تأثیر معنادار هستند.
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مقدمه
بازارهـا  بـه جهانی شـدن  بـا توجـه  امـروز،  کسـب وکار  در محیـط 

اهمیـت  بین المللـی،  اسـتراتژی های  اقتصادهـا،  ارتبـاط  و 

کـه می خواهند تنها  کرده انـد. حتـی شـرکت هایی  بسـیاری پیـدا 

کننـد بـا چالـش رقبـای بین المللـی  در بازارهـای داخلـی فعالیـت 

کـه قصـد ورود بـه بازارهای  روبـه رو هسـتند. بـرای شـرکت هایی 

بین المللـی را دارنـد، داشـتن یـک اسـتراتژی مـدون در خصوص 

کسـب موفقیـت در آن ها امری  چگونگـی ورود بـه ایـن بازارهـا و 

اسـتراتژی  صـادرات  زمینـه،  همیـن  در  اسـت.  حیاتـی  و  لازم 

صـادرات  اسـت.  شـرکت  بقـای  و  رشـد  تضمیـن  بـرای  بنیـادی 

و  توسـعه  بـرای  سـازمان ها  اولیـه  گام هـای  مهم تریـن  از  یکـی 

گسـترش  و  جهانـی  بازارهـای  بـه  ورود  جهـت  سـرمایه گذاری 

شـرکت های  اصلـی  دغدغـه  اسـت.  بین المللـی  فعالیت هـای 

.]1[ اسـت  صادراتـی  عملکـرد  بهبـود  بین المللـی 

با توجه به عدم تناسب واردات نسبت به صادرات غیرنفتی 

از سوی  از مزیت نسبتی  از یک سو و برخوداری صنعت فرش 

دیگر، ضرورت دارد در راستای توسعه صادرات غیرنفتی اقدام 

به برنامه ریزی درست و خط و مشی بازاریابی مناسب در این 

عرصه  در  را  خود  جایگاه  و  برداشت  مؤثری  گام های  صنعت 

کرد. جهانی تثبیت 

نظر به توان بالای ارزآوری صادرات فرش، بررسی عواملی 

بخشند  بهبود  را  حوزه  این  در  صادراتی  عملکرد  بتوانند  که 

بازاریابی  از  عواملی  تأثیر  محقق  لذا  می رسد.  نظر  به  ضروری 

بررسی  و  تحقیق  مورد  را  فرش  صادرات  عملکرد  بر  بین الملل 

قرار داده است.

بر  بین الملل  بازاریابی  تأثیر  بررسی  مقاله،  این  هدف 

کلیه  هدف،  این  به  رسیدن  برای  است.  صادراتی  عملکرد 

کشور، جامعه  مدیران شرکت های صادرکننده فرش در سطح 

 1394 سال  در  آن ها  تعداد  می شوند.  شامل  را  تحقیق  آماری 

طبق استعام بخش آماری اتحادیه فرش 363 نفر است. هر 

یک از مدیران در نمونه، مدیریت یک شرکت را برعهده دارند.

منابع  و  ساختاری  منابع  تجربیات،  تحقیق،  مدل  در 

که بر استراتژی بین المللی  مقیاسی، سه متغیر مستقل هستند 

تأثیر  بر عملکرد صادرات  نیز  بین المللی  استراتژی  دارند.  تأثیر 

منابع  و  ساختاری  منابع  تجربیات،  متغیر  سه  دارد.  مستقیم 

مقیاسی، تأثیر مثبت و غیر مستقیم بر عملکرد صادرات دارند. 

منابع تجربی در دسترس، استراتژی بازاریابی صادرات شرکت 

بازار  در  که  رقابتی  منافع  و  موقعیت گیری  بر  و  مقید می کند  را 

خارجی به دست می آورد، تأثیر می گذارد  ]2[. انتصاب مدیران 

و یا ایجاد دپارتمان صادرات با مسئولیت منحصربه فرد برای 

فعالیت های صادراتی شرکت، تعهد بیشتر سازمان به بازارهای 

استراتژی  اجرای  و  برنامه ریزی  و  می دهد  نشان  را  خارجی 

بازاریابی صادرات را تسهیل می کند  ]3[.

سازگاری تکنیک های بازاریابی صادرات، عملکرد صادرات 

را افزایش می دهد ]4[ متغیرهای محیط خارجی، فاصله روانی، 

و  بوده  مؤثر  بازاریابی  سازگاری  بر  صادرات  بازار  جهت گیری  و 

تأثیر  مستقیم  به طور  صاردات  عملکرد  بر  بازاریابی  سازگاری 

می گذارد. در نتیجه متغیرهای ذکر شده به طور غیرمستقیم بر 

عملکرد صاردات مؤثرند. سه عنصر تاطم بازار، تاطم فناوری 

دارند  مستقیم  تأثیر  خارجی  محیط  بر  که  رقابت،  شدت  و 

تأثیر  غیرمستقیم  و  بوده  ارتباط  در  صارداتی  فعالیت های  با 

می گذارند. هرچه تعداد مشارکت کنندگان در بازار افزایش یابد، 

افزایش  تغییرات استراتژی ها  قابلیت پیش بینی  اندازه و عدم 

این  که  شرکت هایی  برای  بیشتر  نیازهای  بنابراین،  می یابد. 

وجود  دهند  نشان  کنش  وا آن  به  و  کنند  شناسایی  را  حرکات 

رابطه  نویسندگان  برخی  صادراتی،  فعالیت  زمینه  در  دارد. 

کشوری و درجه سازگاری  مثبت بین میزان رقابتی بودن بازار 

فاصله  مفهوم   .]5[ کردند  پیدا  بازاریابی،  آمیخته  برنامه های 

روانی برای تشخیص تفاوت بین فرهنگ ها و بازارها و انتخاب 

بازار بین المللی ضروری است و به درک فرد از تفاوت بین بازار 

تأثیر  بازار  جهت گیری   .]6[ دارد  اشاره  خارجی  بازار  و  داخلی 

مثبت و مستقیم بر عملکرد صادرات دارد، و به بهبود عملکرد 

کمیت کمک می کند. این متغیر نقش  کیفیت و  صادرات از نظر 

اصلی را در تصمیم گیری استراتژیک شرکت های صادراتی و هم 
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چنین نقش میانجی را در رابطه بین سازگاری آمیخته بازاریابی 

و عملکرد صادرات دارد  ]7[.

1. فرضیات پژوهش
ایران  در  فرش  صادرات  عملکرد  بر  بین المللی  استراتژی   .1

تأثیر مثبت دارد. 

عملکرد 	  بر  بین المللی  استراتژی  طریق  از  تجربیات 

صادرات فرش در ایران تأثیر مثبت دارد. 

بر 	  بین المللی  استراتژی  طریق  از  ساختاری  منابع 

عملکرد صادرات فرش در ایران تأثیر مثبت دارد.

بر 	  بین المللی  استراتژی  طریق  از  مقیاس  منابع 

عملکرد صادرات فرش در ایران تأثیر مثبت دارد. 

سازگاری بازاریابی بر عملکرد صادرات فرش در ایران تأثیر   .2

مثبت دارد.

محیط خارجی از طریق سازگاری بازاریابی بر عملکرد 	 

صادرات فرش در ایران تأثیر مثبت دارد. 

بر عملکرد 	  بازاریابی  از طریق سازگاری  فاصله روانی 

صادرات فرش در ایران تأثیر مثبت دارد. 

بازاریابی 	  سازگاری  بر  صادرات  بازار  جهت گیری 

صادرات فرش در ایران تأثیر مثبت دارد. 

ایران  در  فرش  صادرات  عملکرد  بر  صادرات  جهت گیری   .3

تأثیر مثبت دارد. 

ساز و کار  و  تحقیق  نظری  مبانی  ابتدا  مقاله،  این  در 

نتایج آن مورد  اثرگذاری متغیرها بیان شد و مطالعات قبلی و 

گردیده  بیان  نوآوری تحقیق  گرفت. سپس جنبه  قرار  بررسی 

بررسی  تحقیق  روش های  و  مواد  بعدی  بخش  در  است. 

پرسشنامه  تحقیق  این  در  داده  گردآوری  ابزار  است.  گردیده 

گردیده  هست. بنابراین روایی و پایایی و محتوای آن بررسی 

ح  مطر فرضیات  و  پژوهش  مفهومی  مدل  همچنین  است. 

آخر  در  است.  گردیده  تشریح  تحقیق  نتایج  و  یافته ها  و  شد 

نتیجه گیری و پیشنهادات ارائه شده است.

2. ادبیات موضوع
مؤثر  عوامل  و  بین المللی  بازاریابی  مورد  در  زیادی  تحقیقات 

مطالعات،  این  در  شده است.  انجام  صادرات  عملکرد  بر 

عملکرد  بر  اثرگذار  عامل  به عنوان  را  متنوعی  متغیرهای 

تحقیقات  اما  کردند.  شناسایی  بین المللی  سطح  در  صادراتی 

استفاده  مورد  نمونه  نظر  از  زیادی  تفاوت  گرفته،  صورت 

که  می دهد  نشان  امر  این  دارند.  تحلیل  و  تجزیه  مدل  و 

صادرات  عملکرد  بر  تأثیرگذار  اصلی  عوامل  درباره  محققان 

نتایج متفاوتی به دست آوردند و به نظر واحدی نرسیدند.

2-1. تعریف متغیرهای تحقیق و ساز و کار اثرگذاری

در این بخش، مفاهیم مورد اشاره در مدل تحقیق و ساز و کار 

بر  مؤثر  متغیرهای  از  یک  هر  و  شده  بررسی  آنها  اثرگذاری 

به طور  متغیرها  این  کننده  تعیین  عوامل  و  صادرات  عملکرد 

گانه توضیح داده شد. جدا

2-1-1. استراتژی بین المللی: استراتژی بازاریابی بین المللی 

و استراتژی توسعه بین المللی

بازاریابی  از محققان معتقدند طراحی یک استراتژی  بسیاری 

از  ج  خار در  موفقیت  به منظور  بازارها  در  اجرا  برای  جهانی 

کشور ضروری است ]8[.

استراتژی بازاریابی بین المللی دو بعد دارد. بعد »محدوده 

)محدوده  خود  کسب وکار  شرکت  آن  طریق  از  که   »]9[

بخش بندی  را  خود  بازار  و  میکند  تعریف  را  جغرافیایی( 

استراتژی های  شامل  غالباً  که   »]10[ »رقابت  بعد  می نماید. 

شرکت است ]11[.

ع است:  استراتژی توسعه بین المللی نیز بر دو نو

تاش های  تمرکز  شامل  بازار  تمرکز  استراتژی  تمرکز:   .1

بازاریابی در تعداد اندکی از بازارها با هدف نفوذ بیشتر در 

هر یک از آن ها و به تدریج در طول زمان نفوذ در بازارهای 

جدید است.



یور، مهر و آبان  1397    43 شماره 91 - 90، مرداد و شهر

ع بازار با هدف حضور سریع در تعداد  ع: استراتژی تنو تنو  .2

بودجه  ازآنجایی که  است.  خارجی  بازارهای  از  زیادی 

بازارها  از  زیادی  تعداد  بین  باید  است  محدود  بازاریابی 

کم در هر یک از  ع به بهای نفوذ  تقسیم شود، این موضو

آن ها است.

صادرات  عملکرد  عوامل  از  یکی  بین المللی  توسعه  استراتژی 

کدام استراتژی منجر به بهترین نتیجه  است، اما درباره اینکه 

تعریف  برای  بعد  سه   .]12[ ندارد  وجود  اتفاق نظر  می شود، 

گرفته می شود:  استراتژی توسعه بین المللی شرکت درنظر 

محدوده جغرافیایی بازارها  .1

کار می گیرد  که شرکت در هر بازار به  تاش های بازاریابی   .2

بعد زمانی توسعه.   .3

ساختاری  منابع  تجربیات،  متغیر  سه  از  بین المللی  استراتژی 

همچنین  و  گرفته  تأثیر  مستقیم  به طور  مقیاسی  منابع  و 

تجربه  هرچه  میگذارد.  تأثیر  صادرات  عملکرد  بر  مستقیما 

بین المللی  سطح  در  را  بهتری  استراتژی  باشد،  بیشتر  شرکت 

انتخاب کرده و عملکرد صادرات بهتری خواهد داشت. در این 

تعیین کننده  صادرات  سالهای  تعداد  همچون  عواملی  مورد 

مدیران  تعداد  شرکت،  ساختار  در  خواهندبود.  شرکت  تجربه 

مختص  بودجه  و  مستقل  دپارتمان  وجود  صادرات،  بخش 

غیرمستقیم،  و  شرکت  استراتژی  کننده  تعیین  صادرات،  امر 

بیشتر  مدیران  وجود  هستند.  صادرات  عملکرد  کننده  تعیین 

را  و استقال در بودجه و دپارتمان، عملکرد صادراتی بهتری 

در  بیشتر  کارمندان  تعداد  نیز  مقیاسی  منابع  در  می زند.  رقم 

از شرکت ها،  و تعلق داشتن به صنف خاصی  بخش صادرات 

بهتر  عملکرد  نتیجه  در  و  بهتر  و  متفاوت  استراتژی  موجب 

صادرات می شود. در ذیل این سه منبع توضیح داده  می شود.

دانش  سطح  نشان دهنده  تجربه  تجربی:  منابع   .1-1-1-2

]13[. درحالی که تجربه بین المللی  شرکت در فعالیتش هست  

شرکت، نشان دهنده سطح دانش آن درباره بازارهای خارجی 

ع  و تعهد آن نسبت به فعالیت های بین المللی است. هر دو نو

تصمیم گیری  از  حمایت  برای  ضروری  ورودی های  تجربه 

در  تجربی  منابع  است.  بین المللی  زمینه  در  بازاریابی 

می کند  مقید  را  شرکت  صادرات  بازاریابی  استراتژی  دسترس، 

که در بازار خارجی به دست  و بر موقعیت گیری و منافع رقابتی 

می آورد تأثیر می گذارد  ]14[ .

فرایند  اولیه  مراحل  در  ساختاری:  منابع   .2-1-1-2

مدیریت  شرکت  فعالیت های  که  شیوه ای  شدن،  بین المللی 

تمایل  عملیاتی،  پیچیدگی  و  کاری  حجم  در  غالباً  می شوند، 

زیادی به تغییر ندارد. بسته به اندازه شرکت، مسئولیت های 

فرد  یا یک  از شرکت  به عضوی  بین المللی می تواند  بازاریابی 

بین المللی  فعالیت های  تمام  انجام  به منظور  شرکت  از  ج  خار

شرکت، اختصاص یابد. وقتی که حجم صادرات رشد می یابد 

و نسبت قابل توجهی از فروش شرکت را تشکیل می دهد، لازم 

کند  است شرکت به بخش فعالیت های خارجی توجه بیشتری 

کند.  و به صورت رسمی یا غیررسمی دپارتمان صادرات ایجاد 

مسئولیت  با  صادرات  دپارتمان  ایجاد  یا  و  مدیران  انتصاب 

منحصربه فرد برای فعالیت های صادراتی شرکت، تعهد بیشتر 

سازمان به بازارهای خارجی را نشان می دهد و برنامه ریزی و 

اجرای استراتژی بازاریابی صادرات را تسهیل می کند  ]15[.

شاخص های  از  یکی  »اندازه«  مقیاسی:  منابع   .3-1-1-2

رقابتی  موقعیت  که  است  سازمان ها  برای  دسترسی  در  منابع 

شرکت در بازار را تعیین می کند  ]16[.

2-1-2. سازگاری بازاریابی

استانداردسازی و جهانی کردن استراتژی های رقابتی صادرات 

ممکن و سودآور است. در این رابطه، محققان مختلف استفاده 

خارجی  هدف  بازار  هنگامی که  را  استانداردسازی  استراتژی  از 

گرچه  شرکت به صورت مشابه رفتار می کند، پیشنهاد می کنند. 

بازار  بخش های  برخی  در  اقتصادی  و  اجتماعی  روندهای 

ممکن است همگرا باشد، اما فرهنگ ملی، شرایط بازار محلی، 
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کنش مصرف کنندگان  سیاست های عمومی و قوانین بازار و وا

باشد؛  گرا  وا است  ممکن  استانداردسازی  استراتژی های  به 

به  ورود  در  شرکت  موفقیت  از  بعد  سازگاری  دلیل  همین  به 

استراتژی  نتیجه  در   .]17[ است  اجتناب ناپذیر  خارجی  بازار 

استانداردسازی- زنجیره ی  طول  در  صادرات  بازاریابی 

بازاریابی  تکنیک  چهار  سازگاری  درجه  بر  تمرکز  با  سازگاری، 

تطابق  می شود.  ارزیابی  ترفیع(،  و  توزیع  قیمت،  )محصول، 

بیشتر مشتری می شود  به رضایت  بازار و محصول منجر  بهتر 

و آزادی قیمت گذاری بیشتری در برابر رقبا ایجاد می کند ]18[. 

عملکرد  صادرات،  بازاریابی  تکنیک های  سازگاری  بنابراین 

صادرات را افزایش می دهد ]19[.

جهت گیری  و  روانی،  فاصله  خارجی،  محیط  متغیرهای 

سازگاری  و  بوده  مؤثر  بازاریابی  سازگاری  بر  صادرات  بازار 

می گذارد.  تأثیر  مستقیم  به طور  صاردات  عملکرد  بر  بازاریابی 

عملکرد  بر  غیرمستقیم  به طور  شده  ذکر  متغیرهای  نتیجه  در 

مثبت  تأثیر  بازار  جهت گیری  این  بر  عاوه  مؤثرند.  صاردات 

در  را  اصلی  نقش  و  دارد،  صادرات  عملکرد  بر  مستقیم  و 

می کند.  ایفا  صادراتی  شرکت های  استراتژیک  تصمیم گیری 

بین  رابطه  در  را  میانجی  نقش  بازار  این جهت گیری  بر  عاوه 

سازگاری آمیخته بازاریابی و عملکرد صادرات دارد.

2-1-2-1. محیط خارجی

عوامل  به  اشاره  بازاریابی،  اصطاح  در  خارجی«،  »محیط 

نگهداری  و  حفظ  در  شرکت  توانایی  در  که  دارد  نیروهایی  و 

عنصر  سه   .]20[ است  اثرگذار  مشتریان،  با  موفق  رابطه ی 

 .]21[ هستند  مرتبط  صادراتی  فعالیت  با  خارجی  محیط  از 

که  دارد  اشاره  خارجی  محیط  ناامنی  میزان  به  بازار«  »تاطم 

مصرف کننده  نیازهای  با  همگام  تا  می کند  ملزم  را  شرکت ها 

خ بالای  استراتژی های خود را تغییر دهند. »تاطم فناوری« نر

تغییرات فناوری در تولید محصولات و خود فناوری محصول 

با تاطم  کسب وکارهای رقابتی در صنایعی  را نشان می دهد. 

استاتیک،  صنایع  به  نسبت  بیشتری  تمایل  بیشتر،  فناوری 

به سازگاری بازاریابی و استراتژی های عملیاتی دارند. »شدت 

اشاره  صنایع  مختلف  بازیگران  بین  رقابت  میزان  به  رقابت« 

یابد،  افزایش  بازار  در  مشارکت کنندگان  تعداد  هرچه  دارد. 

اندازه و عدم قابلیت پیش بینی تغییرات استراتژی ها افزایش 

این  که  شرکت هایی  برای  بیشتر  نیازهای  بنابراین،  می یابد. 

کنش نشان دهند وجود  وا آن  به  و  کنند  را شناسایی  حرکات 

رابطه  نویسندگان  برخی  صادراتی،  فعالیت  زمینه  در  دارد. 

کشوری و درجه سازگاری  مثبت بین میزان رقابتی بودن بازار 

کردند  ]22[. برنامه های آمیخته بازاریابی، پیدا 

2-1-2-2. فاصله روانی

فرهنگ ها  بین  تفاوت  تشخیص  برای  روانی  فاصله  مفهوم 

درک  به  و  است  ضروری  بین المللی  بازار  انتخاب  و  بازارها  و 

فرد از تفاوت بین بازار داخلی و بازار خارجی اشاره دارد  ]23[. 

فاصله روانی شامل دو بعد است: 

کشور اشاره دارد. 1. »کشور« به ویژگی مدرن بودن یک 

کشورهای  مردم  بین  تفکیک  درجه  به  مربوط  »مردم«   .2

مختلف است. 

2-1-2-3. جهت گیری نسبت به بازار صادرات

اجازه ی  سازمان،  به  صادرات،  بازار  به  نسبت  جهت گیری 

محیط  در  تغییرات  سرمایه گذاری  و  پاسخ گویی  پیش بینی، 

باثباتی  جهت گیری  از  که  شرکت هایی  می دهد.  را  صادرات 

نسبت به بازار صادرات برخوردارند، در مقایسه با شرکت هایی 

که این قابلیت را ندارند، در تحقیقات خود برای فرصت های 

بهتر می توانند  و  پویاتر هستند  بازار خارجی  آمده در  به وجود 

کرده و از آن ها بهره ببرند.  فرصت ها را شناسایی 

خود  خارجی  بازار  درباره  مناسب  اطاعات  که  شرکت هایی 

بازاریابی  آمیخته ی  در  ع  تنو ایجاد  به  تمایل  بیشتر  دارند 

بر  ندارند  اطاعاتی  چنین  که  شرکت هایی  مقابل،  در  دارند. 

اساس غریزه تصمیم گیری می کنند ]24[. جمع آوری اطاعات 

تأثیر  و  است  مهم  بسیار  تأثیرگذار  تصمیم گیری  برای  مربوط 
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مستقیم بر طراحی استراتژی های بازاریابی و موفقیت شرکت 

که  شرکت هایی  نتیجه،  در   .]25[ دارد  خارجی  بازارهای  در 

بر  را  خود  محصولات  تا  می کنند  شناسایی  را  خود  مشتریان 

تا نسبت به  اساس نیاز و میل آن ها تطبیق دهند، امیدوارند 

 .]26[ کنند   پیدا  برتری  بیشتر،  ارزش  ایجاد  با  خود  رقبای 

عملکرد  بهبود  به  صادرات  بازار  جهت گیری  ترتیب،  بدین 

کمک می کند ]27[.  کمیت  کیفیت و  صادرات از نظر 

2-1-3. عملکرد صادرات

هم  صادراتی  موفقیت  عنوان  با  آن  از  که  صادرات  عملکرد 

این  می شود.  اندازه گیری  مختلفی  شکل های  به  می شود  یاد 

توجه  مورد  دارد،  شرکت ها  برای  که  اهمیتی  دلیل  به  متغیر، 

تحقیقات بسیاری بوده و تأثیر عوامل مختلفی بر آن سنجیده 

مدیریت  رضایت  با  توأم  باید  صادرات  عملکرد  است.  شده 

انتظارات  مقابل  در  عملکرد  سنجش  معیار  که  چرا باشد، 

سازمانی است و بر انتخاب استراتژی های آتی تأثیر می گذارد  

.]28[

 

3. مطالعات تجربی
هماهنگی  تأثیر  برسی  به   ،)1386( همکاران  و  قاسمی 

سازمان  محیطی  ابعاد  با  بین المللی  بازاریابی  استراتژی های 

بین المللی  بازاریابی  زیرسیستم های  و  بیرونی(  )هماهنگی 

)هماهنگی درونی( بر عملکرد صادراتی شرکت های صادرکننده 

خدمات فنی و مهندسی پرداختند. نتایج نشان داد دو متغیر 

بر  آنها  تعاملی  اثر  و  درونی  هماهنگی  و  بیرونی  هماهنگی 

درونی  هماهنگی  همچنین  می گذارند.  اثر  صادراتی  عملکرد 

اثرگذاری بیشتری بر عملکرد صادراتی دارد.

اثرات  بررسی  به   ،)1388( نگار  زرین  و  دوست  وظیفه 

دولت،  صادرات  توسعه  برنامه های  غیرمستقیم  و  مستقیم 

تحقیقی  مدل  پرداخته اند.  شرکت ها،  صادرات  عملکرد  بر 

استراتژی  صادرات،  دانش  صادرات،  به  تعهد  دربرگیرنده 

بوده  نیز  صادرات  بازار  محیط  از  مدیریت  ک  ادرا و  صادرات 

از شرکت های صنایع غذایی در  را  است. آن ها داده های خود 

تحقیق  نتایج  نمودند.  آوردی  جمع  رضوی  خراسان  استان 

صادرات  توسعه  برنامه های  بین  که  می داد  نشان  دو،  این 

هیچ  غیرمستقیم،  و  مستقیم  به صورت  صادرات،  عملکرد  و 

ارتباطی وجود ندارد.

میر جهان مرد )1389(، به بررسی تأثیر محیط بر عملکرد 

متغیر  تأثیر  وی  می پردازد.  قیمت  تطبیق  طریق  از  صادراتی 

محیط بر عملکرد صادراتی را به صورت مستقیم )بدون نقش 

تطبیق  طریق  )از  غیرمستقیم  و  قیمت(  تطبیق  واسطه گری 

نتایج  است.  کرده  بررسی  اصلی  فرضیه  چهار  ح  طر با  قیمت( 

تحقیق، عدم تائید نقش واسطه گری تطبیق قیمت را در رابطه 

بین محیط و عملکرد صادراتی نشان می دهد؛ درحالی که سه 

محیط  تأثیر  صادراتی،  عملکرد  بر  محیط  )تأثیر  دیگر  فرضیه 

بر درجه تطبیق قیمت و تأثیر درجه تطبیق قیمت بر عملکرد 

صادراتی( تائید شده اند.

بر  سازمانی  ساختار  اثر   ،)1390( همکاران  و  دهقان 

کردند.  عملکرد خارجی شرکت های صادرکننده ایران را بررسی 

خارجی  عملکرد  بر  سازمانی  ساختار  داد  نشان  تحقیق  نتایج 

سهم  همچنین  است.  اثرگذار  ایرانی  صادرکننده  شرکت های 

متغیر ساختار سازمانی در پیش بینی و تغییرات عملکرد خارجی 

شرکت های صادرکننده حدود 42 درصد است. 

و  مستقیم  اثرات  سنجش  به   ،)1391( خادمی  و  مشبکی 

دولت  توسط  که   - صادرات  توسعه  برنامه های  غیرمستقیم 

بر عملکرد  بیرونی  و  و عوامل محیطی درونی  وضع می شود - 

صادراتی بنگاه ها پرداختند. آنها برای آزمون الگو مفهومی از دو 

که  گرفتند. به طوری  کیفی بهره  کمی و  رویکرد روش شناختی 

کیفی از روش مصاحبه عمقی از خبرگان دانشگاهی  در رویکرد 

از پرسشنامه محقق ساخته  کمی  کشور و در رویکرد  اجرایی  و 

تمامی  از  است  عبارت  تحقیق،  آماری  جامعه  شد.  استفاده 

صادرکنندگان نمونه صنعتی و معدنی و خدمات فنی و مهندسی 

78تا  سال  )از  سال  دوازده  طی  که  شرکت   152 شامل  کشور 

سال89( از سوی سازمان توسعه تجارت ایران در قالب چهارده 



یور، مهر و آبان  1397  46  شماره 91 - 90، مرداد و شهر

نمونه  به عنوان  نفر   298 شده اند.  برگزیده  محصول  گروه 

تحقیق از میان مدیران و کارشناسان حوزه صادرات شرکت های 

گرفتند. یافته های  فوق الذکر انتخاب شدند و مورد پرسش قرار 

به طور  توسعه صادرات  برنامه های  داد هر چند  نشان  تحقیق 

مستقیم تأثیر معناداری بر عملکرد صادراتی شرکت ها ندارد، اما 

به واسطه عوامل محیطی درونی تأثیر غیرمستقیم بر عملکرد 

صادراتی دارد.

بالقوۀ  تأثیر  مورد  در   ،)1392( همکاران  و  محمدیان 

صادرات  عملکرد  بـر  رقابتی  مزیت  و  صادرکنندگان  بازارگرایی 

بازارگرایی  دادند  نشان  خود  تحقیق  در  آنها  کردند.  تحقیق 

بلندمدت  هم  و  کوتاه مدت  در  هم  عملکرد  افزایش  موجب 

می شود و جهت گیری بازار و مزیت رقابتی بر عملکرد صادرات 

مؤثرند و این تأثیر به گونه ای است که شرکت هایی که سابقه ی 

طولانی تری در بازار گرایی داشتند، توانسته اند مزیت های خود 

کسب  بیشتری  سود  طریق  این  از  و  دهند  افزایش  بیشتر  را 

به  اخیراً  که  شرکت هایی  از  شرکت ها  این  همچنین،  کنند. 

دارند.  بیشتری  سود  و  فروش  پرداخته اند  بازارگرایی  توسعه 

برمزیت  مثبتی  تأثیر  بازارگرایی  در  بخشی  بین  هماهنگی 

بر  مثبتی  اثر  رقیب گرایی  و  مشتری گرایی  دارد؛  پایین  هزینۀ 

تمایز  مزیت  داد  نشان  یافته ها  همچنین،  دارند.  تمایز  مزیت 

بر عملکرد سازمانی اثرمثبت دارد، در صورتیکه جایگاه هزینۀ 

پایین، اثری بر عملکرد ندارد.

کرمپور و همکاران )1393(، به ارزیابی تأثیر منابع بازاریابی 

بر عملکرد صادراتی در صنعت کاشی و سرامیک ایران با رویکرد 

تمـایز  رقـابتی  راهبرد  گرفتن نقش  با در نظر  و  بر منابع  مبتنی 

مستقیم  تأثیر  نتایج،  طبق  پرداختند.  میانجی  متغیر  به منزلۀ 

متغیرهاست.  از سایر  بیشتر  بر عملکرد صادراتی  بازار محوری 

کارآفرینی محوری قرار  بعد از آن به ترتیب راهبرد رقابتی تمایز 

کارآفرینی محوری بیشترین تأثیر غیرمستقیم از  دارد همچنین 

طریق راهبرد تمایز بر عملکرد صادرات دارد.

تأثیر  خود،  پژوهش  در   ،)1394( همکاران  و  حاجی پور 

عملکرد  بر  بازاریابی  قابلیت های  و  راهبردی  جهت گیری 

شامل  پژوهش  نمونه  دادند.  قرار  بررسی  مورد  را  صادراتی 

کی  کشور بوده است. نتایج حا 949 بنگاه تجاری در 7 استان 

بر  معناداری  مثبت  اثر  بازاریابی  قابلیت های  که  است  آن  از 

گرایش به  گرایش به مشتری،  عملکرد صادراتی داشته است. 

قابلیت های  بر  معناداری  مثبت  تأثیر  هزینه  به  گرایش  و  رقبا 

گرایش به نوآوری تأثیر معناداری بر  بازاریابی داشته در حالیکه 

گرایش به مشتری  قابلیت های بازاریابی ندارد. از سوی دیگر 

بر عملکرد صادراتی  تأثیر مثبت معناداری  گرایش به هزینه  و 

گرایش به نوآوری تأثیری بر  گرایش به رقبا و  داشته در حالیکه 

عملکرد صادراتی نداشته است. 

از  درستی  تعریف  ارائه  به  شعبانی)1395(،  و  رستگار 

کارآفرینی صادراتی  کارآفرینی صادراتی و ابعاد آن و بررسی تأثیر 

رودیکرد  و  منبع محور  دیدگاه  اساس  بر  صادراتی  عملکرد  بر 

اقتضایی پرداختند. به کمک جدول مورگان نمونه 285تایی از 

1045 صادرکننده برتر سال 1393 به دست آمد و با نمونه گیری 

شد.  جمع آوری  الکترونیکی  به صورت  پرسشنامه   301 ساده، 

انجام شد.  قالب مدل معادلات ساختاری  بررسی فرضیه ها در 

صادراتی،  کارآفرینی  داد  نشان  نتایج   0/05 اطمینان  سطح  در 

وابستگی مثبتی با عوامل داخلی چون تعهد صادراتی مدیریت 

اقتضایی محیطی  و عوامل  با تجربه و ساختار  و منابع مرتبط 

مثل شدت رقابت و تفاوت بین بازارهای صادراتی شرکت دارد؛ 

کارآفرینی صادراتی به طور مثبت عملکرد صادراتی را  همچنین 

تحت تأثیر قرار می دهد.

رفتار  تأثیر  بررسی  به   ،)2010(  ]29[ همکاران  و  ناوارو 

تکنیک های  و  صادرات  )تعهد  خارجی  بازارهای  در  شرکت 

صاردات  عملکرد  و  رقابتی  مزیت  درک  بر  بازاریابی(  سازگاری 

اسپانیایی  صادراتی  شرکت   150 شامل  آنها  نمونه  پرداختند. 

بیشتری  تعهد  که  شرکت هایی  داد  نشان  تحقیق  نتایج  بود. 

نسبت به بازار های خارجی دارند در برنامه های بازاریابی خود 

سازگارتر عمل می کنند. این شرکت ها در بازارهای خارجی بهتر 

بازاریابی  سازگاری  تکنیک های  این  بر  عاوه  می کنند.  عمل 

تأثیر مستقیم بر عملکرد صادرات ندارد، اما روی دستاوردهای 
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مزیت رقابتی درک شده در بازارهای خارجی مؤثر است و تأثیر 

مثبت بر عملکرد صادرات دارد.

مدل  یک  ایجاد  از  بعد   ،)2011(  ]30[ همکاران  و  ناوارو 

با  مدیران  گاهی  آ و  درک  بین  رابطه ی  تحلیل  به  یکپارچه 

پرداختند.  صادراتی  به  گرایشات  و  رفتارها  جهت گیری ها، 

از  گروه  چند  بین  روابط  این  آیا  که  کردند  بررسی  سپس 

در  که  کرد  تأیید  نتایج  خیر.  یا  دارد  تفاوت  هم  با  شرکت ها 

بازارهای خارجی، یادگیری سازمانی بر دو عامل تعهد صادراتی 

نتایج  همچنین  است.  مقدم  بازاریابی  آمیخته  سازگاری  و 

آمیخته  سازگاری  و  صادراتی  تعهد  متغیرهای  که  داد  نشان 

خارجی  بازارهای  در  درک شده  رقابتی  مزیت های  بازاریابی، 

درک شده ی  رقابتی  مزیت های  چگونگی  و  می کنند  تعیین  را 

گرایشات آتی صادرات را تعیین می کند. مدیران، 

محیط  نقش  مورد  در   ،)2014(  ]31[ همکاران  و  ناوارو 

فاصله ی  و  صادراتی  شرکت های  استراتژیک  رفتار  در  خارجی 

نقش  و  کردند  تحقیق  خارجی  و  داخلی  بازارهای  بین  روانی 

نمونه  کردند.  مشخص  صادرات  در  را  بازار  جهت گیری 

بررسی ها  بودند.  اسپانیایی  صادراتی  شرکت   212 تحقیق 

مخرب  عوامل  روانی،  فاصله  و  خارجی  محیط  که  داد  نشان 

مضر  زمانی  فقط  عوامل  این  نیستند.  صادراتی  فعالتهای  بر 

از سیستم های اطاعاتی  که شرکت حاضر به استفاده  هستند 

تأثیر  بازار  جهت گیری  نباشد.  آنها  رفتار  درک  و  مطالعه  برای 

را  اصلی  نقش  و  دارد،  صادرات  عملکرد  بر  مستقیم  و  مثبت 

در تصمیم گیری استراتژیک شرکت های صادراتی ایفا می کند. 

بین  رابطه  در  را  میانجی  نقش  بازار  این جهت گیری  بر  عاوه 

سازگاری آمیخته بازاریابی و عملکرد صادرات دارد.

)2014(، به بررسی فرایندهای  گریففیت و همکاران ]32[ 

کم بر روابط صادراتی متعدد تحت چارچوب نظری  بازاریابی حا

)GVA( پرداختند. آنها  کمیت]33[  تجزیه و تحلیل ارزش حا

که شامل:  کردند  به طور خاص چند مورد را بررسی 

کنش-سرمایه گذاری های  ویژگی معامات داخلی ناشی از ترا  -

خاص. 

ارتباطی و  رفتار  بر  استاندارد   / انطباق  روانی  تاثیر فاصله   -

قراردادهای مفصل.

نتایج  بر  استاندارد   / انطباق  فرایند  تأثیر  چگونگی   -

در  شده  خلق  ارزش  هم زمان  به طور  و  جدید  محصول 

کانونی. رابطه صادرات 

با توجه به رابطه  ایالات متحده  از 151 تولیدکننده در  آنها 

دادند.  انجام  اولیه  نظرسنجی  یک  خارجی  خریداران  با  آنها 

داده ها با روش تخمین حداقل مربعات جزئی تجزیه و تحلیل 

که سطح بالایی از سرمایه گذاری های  شد. نتایج نشان می دهد 

معامات خاص منجر به انطباق رفتارهای ارتباطی می شود در 

کمتر  از فاصله روانی منجر به انطباق  که سطوح بالایی  حالی 

قرارداد  و  ارتباطی  رفتارهای  انطباق  می شود.  مفصل  قرارداد 

مفصل، اثرات مستقیم مختلفی بر عملکرد صادرات را منعکس 

متقابل  اثر  که  می دهد  نشان  نتایج  این،  بر  عاوه  می کند. 

مفصل  قرارداد  و  ارتباطی  رفتار  انطباق  بین  معنی داری  مثبت 

وجود  کانونی  صادرات  ارتباط  در  مشترک  ایجادی  ارزش  و 

که انطباق فرایند  دارد. یافته های این مطالعه نشان می دهد 

می تواند  ارتباط،  کمیت  حا استراتژی های  به  مربوط  بازاریابی 

کند، اما مدیران باید  نقش مهمی در روند بازاریابی صادرات ایفا 

با احتیاط درمورد متعادل سازی رفتار ارتباطی و انطباق قرارداد 

مفصل اقدام کنند. همچنین نتایج به اهمیت درک منبع اساسی 

برای  کمیت،  حا مناسب  جنبه های  انطباق  و  قطعیت  عدم 

افزایش ایجاد ارزش مشترک در رابطه صادرات اشاره می نماید.

بازاریابی  استراتژی  نقش   )2016(  ]34[ وو  ون  چی 

زمینه  در  را  بازاریابی  عملکرد  با  آن  رابطه  و  بین المللی 

تجربی  تحقیق  این  کرد.  بررسی  تفریحی  مهمان خانه های 

آزمون  و  توکیو  پست   اداره های  به  مراجعه   212 داده های  از 

روابط با استفاده از تجزیه و تحلیل رگرسیون چندگانه و روش 

کیفی استفاده شده است. یافته های نمونه  تحلیل مقایسه ای 

دولتی،  کمک های  می کند  ح  مطر را  ل  استدلا این  پژوهش، 

محیط  و  محصول  استراتژی  بین المللی،  استراتژی  ارتقاء 

کلیدی عملکرد سازمانی است.  اقتصادی، پیشینه 
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از  استفاده  با   ،)2017(  ]35[ لشیتیو  و  استرنج  کرامر، 

شرکت های  در  را  صادرات  عملکرد  مرحله ای،  دو  مدل  یک 

بر  آنها  پیش بینی  کردند.  پیش بینی  نوظهور،  اقتصادهای 

سازمانی  محیط های  و  شرکت  خاص  توانایی های  اساس 

چهار  از  شرکت   16000 از  بیش  روی  آنها  تحقیق  می باشد. 

نتایج،  بر اساس  انجام شد.  کشور برزیل، روسیه، چین و هند 

گرایش  بر  زیادی  تأثیر  رقابت غیررسمی،  و  ثبات سیاسی  عدم 

و  ماهر  کار  نیروی  وجود  دارد.  شرکت ها  این  در  صاردات  به 

برای  مجوز  صدور  بر  نیز،  خارجی  آوری های  فن  به  دسترسی 

صادرات تأثیر می گذارد.

بررسی  به  که  است  این  در  پژوهش  این  نوآورانه  جنبه ی 

و  بازاریابی  بین المللی، سازگاری  استراتژی  متغیر  همزمان سه 

جهت گیری بازار صادرات بر عملکرد صادرات فرش می پردازد. 

قرار  توجه  مورد  همزمان  به طور  عامل  سه  هر  کنون،  تا اولًا 

کلی  نگرفته اند؛ ثانیاً تأثیر آن ها بر عملکرد صادرات به صورت 

و نه در حوزه صادرات فرش بررسی شده است.

4. مواد و روش ها
شاخه های  از  توصیفی  روش  گرفته شده،  به کار  تحقیق  روش 

که هدف توصیف نمودن شرایط  گونه ای  پیمایشی است، به 

اساس  بر  راهکارها  ارائه  و  بررسی  موردنظر  پدیده های  با 

هدف،  اساس  بر  تحقیق  ع  نو می باشد.  تحقیق  یافته های 

ع  نو از  تحقیق  روش  و  ماهیت  اساس  بر  و  است  کاربردی 

همبستگی است. 

به منظور جمع آوری اطاعات دست دوم مرتبط با پیشینه ی 

کتابخانه ای )شامل مقالات داخلی و خارجی(  تحقیق، روش 

داده های  جمع آوری  برای  است.  گرفته  قرار  استفاده  مورد 

که  دست اول، از روش میدانی )ابزار پرسشنامه( استفاده شده 

توزیع  )فرش(  موردتحقیق  صادراتی  شرکت های  مدیران  بین 

از  مدل  متغیرهای  به  مربوط  داده های  بنابراین،  است.  شده 

گشته است. پرسش نامه استخراج 

5. محتوای پرسشنامه
]36[و  ریوزو  پرسش نامه های  از  پژوهش،  این  پرسشنامه 

گس  کالکا و برتون ]37[ )2006(، سوسا و لا همکاران )2011(، 

و همکاران )2011( اخذ شده است  کومار ]39[   ،)2011( ]38[

ع مشتمل بر 66 سؤال است. لازم به ذکر است در  و درمجمو

کارمندان و  پرسشنامه از مدیران در مورد شرکت و محصول و 

عملکرد شرکت نظرسنجی شده است.

استراتژی  صادرات،  عملکرد  پرسشنامه  محتوای  در 

به  نسبت  جهت گیری  ابعاد  بازاریابی،  سازگاری  بین المللی، 

بازار صادرات، منابع در دسترس برای صادرات و ابعاد محیط 

خارجی بررسی شد.

عملکرد صادرات )موفقیت صادرات(، از طریق بعد عینی و 

ذهنی مورد سنجش قرار می گیرد. بعد عینی شامل رشد فروش 

گذشته و عامل ذهنی شامل رضایت شرکت از رشد  در سه سال 

فروش صادرات شرکت، سودآوری صادراتی، تصویر شرکت در 

بازار و دستیابی به سهم بازار صادرات در طول سه سال، است. 

تعداد  و  بین المللی  تجربه  اساس  بر  بین المللی  استراتژی 

ع  نو از  می تواند  و  می شود  تعیین  صادرات  هدف  کشورهای 

ع باشد. تمرکز یا تنو

بررسی  و  لیکرت  طیف  طریق  از  بازاریابی،  سازگاری 

ترفیع  و  توزیع  قیمت،  محصول،  استراتژی  چهار  در  سازگاری 

سنجیده می شود. 

که شامل  مؤلفه سنجش منابع در دسترس برای صادرات 

ارائه   )1( جدول  در  است  ساختار  و  مقیاس  تجربه،  منبع  سه 

شده است. 
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جدول 1- مؤلفه های سنجش منابع در دسترس برای صادرات

منبع ساختارمنبع تجربهمنبع مقیاسمتغیر

مؤلفه ها

تعداد کارمندان
تعداد سال های 
حضور در بخش 

مربوطه

تعداد مدیران بخش 
صادرات

تعداد کارمندان 
بخش صادرات

تعداد سال های 
صادرات

وجود دپارتمان 
صادرات

تعلق داشتن به 
گروهی از شرکت ها 

یا یک صنف
-

بودجه ی مختص 
صادرات

منبع: )زویو و استان ]40[، 1998(، )مورگان و همکاران ]41[، 2004(، )بارنی 

)1991 ،]42[

بعد  سه  دربردارنده  صادرات،  بازار  به  نسبت  جهت گیری 

گویه های پرسشنامه،  کدام از این ابعاد از طریق  که هر  است؛ 

گرفت: مورد سنجش قرار خواهند 

جهت گیری نسبت به مشتری.  .1

جهت گیری نسبت به رقبا.  .2

جهت گیری هماهنگی میان عملکردی.  .3

عبارت اند  که  است  بعد  سه  دارای  نیز  خارجی  محیط 

طریق  از  که  رقابت  شدت  و  فناوری  تاطم  بازار،  تاطم  از: 

گرفت.  گویه های پرسش نامه مورد سنجش قرار خواهند 

جمع آوری  وسیله  از  اطمینان  حصول  اهمیت  به  توجه  با 

و  روایی  از  بررسی  این  در  است،  پرسشنامه  که  اطاعات 

پایایی محتوای پرسشنامه اطمینان حاصل شده است. برای 

نظرخواهی  چون،  ضابطه هایی  از  قابل قبول  روایی  حصول 

از  تعدادی  همچنین  متخصص،  استادان  و  کارشناسان  از 

مدیران شرکت های موردتحقیق، در مورد پرسشنامه و سؤالات 

کردند. که آن ها اعتبار تحقیق را تأیید  گردید  آن نظرخواهی 

آلفای  روش،  بهترین  پرسشنامه،  پایایی  تعیین  برای 

درونی  هماهنگی  محاسبه  برای  روش  این  است،  کرونباخ 

قرار  استفاده  مورد  پرسشنامه  خصوصاً  اندازه گیری  ابزار 

می گیرد ]43[ . در این تحقیق نیز، برای این منظور از ضریب 

به صورت  پرسشنامه ها  است.  شده  استفاده  کرونباخ  آلفای 

از  استفاده  با  و  شد  توزیع  جامعه  افراد  از  نفر   40 بین  تصادفی 

نشان  جدول  در  که  گرفت  قرار  موردمحاسبه  کرونباخ  آلفای 

کرونباخ  آلفای  آزمون  نتیجه  که  همان طور  است.  شده  داده 

گزینه های پرسش نامه همگی از پایایی بسیار  نشان می دهد، 

قابلیت  نشان دهنده  که  برخوردارند   )1 به  )نزدیک  مطلوبی 

به عبارت دیگر،  است.  پرسشنامه  گویه های  بالای  اتکای 

نشان دهنده دقت نتایج حاصل از ابزار اندازه گیری است. این 

که در هر بار اجرا بر روی تعدادی از افراد نتایج  بدان معناست 

اندازه  به درستی  را  مؤلفه ها  و  داد  خواهد  دست  به  مشابهی 

گرفت. خواهد 

جدول 2- میزان پایایی پرسشنامه های تحقیق

کرونباختعداد سؤالمتغیر میزان آلفای 

70.990عملکرد

20.948استراتژی بین المللی

70.989سازگاری بازاریابی

منابع در دسترسی برای فعالیت 
صادراتی*

80.793

130.993محیط خارجی

50.982تلاطم مشتری

30.983تلاطم فناوری

50.979شدت رقابت

130.991فاصله روانی

60.983بعد کشور

70.982بعد مردم

جهت گیری نسبت به بازار 
صادرات

160.993

70.986نسبت به مشتری

40.968نسبت به رقبا

50.978هماهنگی میان عملکردی

کرونباخ برآورد نمی شود. لذا  گانه برای سؤالات بلی/خیر آلفای  * به طور جدا

گانه آورده نشده اند. گزینه های مربوط به منابع به صورت جدا

مأخذ: یافته های تحقیق
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6. مدل مفهومی پژوهش
بر  کم  حا روابط  و  پژوهش  متغیرهای  بهتر  درک  به منظور 

آن ها، در نمودار )1(، مدلی مفهومی ارائه شده است.

نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش

  ]44[ ریوزو  و   )2014( همکاران  و  ناوارو   ،)2010( همکاران  و  ناوارو  مأخذ: 

گریففیت و همکاران ]46[   ،)2016( و همکاران )2011(، چی ون وو ]45[ 

)2014(

7. یافته ها و نتایج
از  داده ها  بودن  نرمال  بررسی  برای  نخست  قسمت،  این  در 

کلموگروف - اسمیرنوف استفاده می شود و سپس سایر  آزمون 

آزمون ها انجام می پذیرد.

7-1. بررسی فرض نرمال بودن داده ها

در  تصمیم گیری  برای  داده ها  بررسی  به  قسمت  این  در 

پرداخته  ناپارامتری  یا  پارامتری  آزمون های  از  استفاده  مورد 

می شود. برای این منظور به بررسی نرمال بودن توزیع داده ها 

که  کلموگروف - اسمیرنوف پرداخته شده  با استفاده از آزمون 

نتیجه این آزمون در جدول )3( نشان داده شده است.

جدول 3 - نتایج آزمون نرمال بودن مشاهدات

مؤلفه
سطح 

معناداری
آماره 

کلموگروف
نتیجه

نرمال0.1231.492عملکرد

نرمال0.4240.878استراتژی بین المللی

نرمال0.3610.924سازگاری بازاریابی

مؤلفه
سطح 

معناداری
آماره 

کلموگروف
نتیجه

منابع در دسترسی برای 
فعالیت صادراتی

نرمال0.1741.104

نرمال0.1091.206محیط خارجی

نرمال0.8950.405فاصله روانی

جهت گیری نسبت به 
بازار صادرات

نرمال0.6890.738
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همان طور که مشاهده می شود، بر اساس سطوح معناداری 

مشاهده  اسمیرنوف   - کلموگروف  آزمون  از  به دست آمده 

از  بیشتر  مؤلفه ها  تمامی  برای  معناداری  سطح  که  می شود 

تمامی  بودن  نرمال  فرض  نتیجه  در  و  به دست آمده اند   0.05

مشاهدات در سطح خطای 0.05 پذیرفته می شود.

7-2. تحلیل مسیر

روش تحلیل مسیر ]47[، تعمیمی از رگرسیون معمولی است که 

کل  قادر است عاوه بر بیان آثار مستقیم، آثار غیرمستقیم و اثر 

هر یک از متغیرهای مستقل را برای متغیرهای وابسته نشان 

بین  روابط و همبستگی مشاهده شده  بیان منطقی،  با  و  دهد 

کند ]48[.  آن ها را تفسیر 

کدام مسیر مهم تر و یا معنادارتر  تحلیل مسیر بیان می کند 

مسیرهای  از  یک  هر  برآوردهای  برای  به بیان دیگر  است. 

ضرایب  )یا  رگرسیون  استانداردشده  ضرایب  مشخص شده، 

برقراری  طریق  از  ضرایب  این  می شود.  محاسبه  مسیر( 

روابط  ساختار  که  معادله هایی  یعنی  ساختاری  معادله های 

مفروض در یک مدل را مشخص می سازد، به دست می آیند. 

یکی از روش هایی  در حقیقت، مدل معادلات ساختاری ]49[ 

به صورت  متغیرها  بین  علی  روابط  بررسی  برای  که  است 

می توان  روش  این  طریق  از  می شود.  استفاده  منسجم 

با  خاص  جامعه های  در  را  نظری  مدل های  بودن  قابل قبول 

استفاده از داده های همبستگی غیرآزمایشی و آزمایشی را آزمود 
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میزان  ارزیابی  برای  است  راهی  مسیر  تحلیل  درواقع   .]50[

تناسب و همخوانی مجموعه ای از داده ها با مدل. 

مفهومی  مدل   ،]51[  AMOS و  لیزرل  نرم افزارهای  در 

انجام  به منظور  می شود.  آزمون  یک جا  به صورت  تحقیق 

است.  نموده  استفاده  لیزرل  نرم افزار  از  محقق  مسیر،  تحلیل 

متغیرهای مکنون، پیش تر در نرم افزار SPSS محاسبه شده و 

 در تحلیل مسیر با لیزرل، به عنوان متغیر مشاهده شده در نظر

گرفته می شوند.

جدول  در  لیزرل،  در  مدل  اجرای  از  به دست آمده  نتایج 

بیشترین  می شود  مشاهده  چنان که  است.  شده  خاصه   )4(

استراتژی  و   )0.730 )ضریب  بازاریابی  سازگاری  متغیر  تأثیر 

بازار صادرات، هر یک دارای ضریب  بین المللی و جهت گیری 

مستقیم 0.190 هستند.

جدول 4- تجزیه اثرات متغیرها بر عملکرد صادرات فرش

اثر مستقیممتغیرها
اثر 

غیرمستقیم
کلی اثر 

0.0000.0320.032منابع مقیاس

0.0000.1690.169منابع تجربی

0.011-0.011-0.000منابع ساختاری

0.453-0.453-0.000محیط خارجی

0.058-0.058-0.000فاصله روانی

0.1900.0000.190استراتژی بین المللی

0.7300.0000.730سازگاری بازاریابی

0.1900.1310.321جهت گیری بازار صادرات
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هم چنین پس از اجرای مدل در نرم افزار لیزرل، یک مسیر 

معنادار   ،2 از  کمتر   t-value قدر  با  روانی  فاصله  به  مربوط 

نبود. مدل تجربی نهایی به صورت نمودار )2( است و مقادیر 

معناداری مربوط به t-value در نمودار )3( ارائه شده است.

نمودار 2- مدل تحلیل مسیر، در حالت ضرایب استانداردشده

مأخذ: یافته های تحقیق

جدول 5- معیارهای مربوط به برازش مدل

ملاکشاخص
 مقادیر

به دست آمده
برازش 

مدل

-14.33هرچه کمتر، برازش بهترکای دو

کای دو مناسب0.2351بیشتر از 0.05معناداری 

کای دو  نسبت 
به درجه آزادی

کمتر مناسب21.1942 و 

RMSEAکمتر مناسب0.050.03196 و 

مأخذ: یافته های تحقیق

t نمودار 3- مدل تحلیل مسیر، در حالت مقادیر

مأخذ: یافته های تحقیق

متغیر  سه  می دهند  نشان   )2( نمودار  و   )4( جدول 

بازاریابی و جهت گیری نسبت  بین المللی، سازگاری  استراتژی 

به بازار صادرات، تأثیر مستقیم بر عملکرد صادرات دارند و پنج 
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محیط  مقیاس،  منابع  ساختاری،  منابع  تجربی،  منابع  متغیر 

دارای  صادرات،  بازار  به  نسبت  جهت گیری  مجدداً  و  خارجی 

تأثیر غیرمستقیم بر عملکرد صادرات هستند. 

7-3. بحث 

کل( متغیرهای مؤثر بر عملکرد،  کل )اثر  بررسی ضرایب مسیر 

 ،0.730 ضریب  با  بازاریابی  سازگاری  متغیر  می دهد  نشان 

بیشترین تأثیر را بر عملکرد صادرات فرش دارد. 

که  معنا  بدین  است؛   0/77 با  برابر  مدل  تعیین  ضریب 

از   %77 می توانند  ع  درمجمو مدل  در  واردشده  متغیرهای 

کنند. به عبارت دیگر،  تغییرات عملکرد صادرات فرش را تبیین 

77 درصد از تغییرات صادرات فرش ناشی از متغیر های موجود 

در  فرضیات  بررسی  نتیجه ی  اساس  همین  بر  است.  مدل  در 

جدول )6( آمده است. 

جدول 6- وضعیت تائید فرضیات پس از آزمون

وضعیتفرضیهردیف

تائید     استراتژی بین المللی بر عملکرد صادرات فرش در ایران تأثیر مثبت دارد. 1

تائید     تجربیات از طریق استراتژی بین المللی بر عملکرد صادرات فرش در ایران تأثیر مثبت دارد. 1-1

تائید     منابع ساختاری از طریق استراتژی بین المللی بر عملکرد صادرات فرش در ایران تأثیر مثبت دارد. 2-1

تائید     منابع مقیاس از طریق استراتژی بین المللی بر عملکرد صادرات فرش در ایران تأثیر مثبت دارد. 3-1

تائید     سازگاری بازاریابی بر عملکرد صادرات فرش در ایران تأثیر مثبت دارد. 2

تائید     محیط خارجی از طریق سازگاری بازاریابی بر عملکرد صادرات فرش در ایران تأثیر مثبت دارد. 1-2

رد     فاصله روانی از طریق سازگاری بازاریابی بر عملکرد صادرات فرش در ایران تأثیر مثبت دارد. 2-2

تائید     جهت گیری بازار صادرات بر سازگاری بازاریابی صادرات فرش در ایران تأثیر مثبت دارد. 3-2

تائید     جهت گیری صادرات بر عملکرد صادرات فرش در ایران تأثیر مثبت دارد. 3

مأخذ: یافته های تحقیق   

جهت گیری  و  بازاریابی  سازگاری  بین المللی،  استراتژی 

صادرکننده  شرکت های  صادرات  عملکرد  بر  صادرات  بازار 

بازاریابی  سازگاری  به  متعلق  تأثیر  بیشترین  که  مؤثرند  فرش 

 ،0.730 ضریب   با  بازاریابی  سازگاری  متغیر  همچنین  است. 

را بر عملکرد صادرات فرش داراست. سازگاری  تأثیر  بیشترین 

بازاریابی  تکنیک  چهار  سازگاری  درجه  بر  تمرکز  به  بازاریابی 

)محصول، قیمت، توزیع و ترفیع( اشاره دارد. تطابق بهتر بازار 

که آزادی  و محصول منجر به رضایت بیشتر مشتری می شود 

بنابراین  می کند.  ایجاد  رقبا  برابر  در  بیشتری  قیمت گذاری 

را  بازاریابی صادرات، عملکرد صادرات  تکنیک های  سازگاری 

که  افزایش می دهد. این مورد مؤید فرضیه دوم تحقیق است 

بیان می دارد »سازگاری بازاریابی بر عملکرد صادرات فرش در 

ایران تأثیر مثبت دارد«. 

مشابه  پژوهش  کمی  تعداد  تحقیق،  پیشینه  بررسی  در 

صادرات  حوزه  در  صادرات  عملکرد  به  خاص  به طور  که 

پژوهش  این  یافته های  انطباق  جهت  باشد  پرداخته  فرش 

با  تا  است  شده  سعی  دلیل،  همین  به  داشت.  وجود  آن ها  با 

نیز،  عام  به طور  صادرات  حوزه  در  مشابه  نسبتاً  پژوهش های 

گیرد.  مقایسه صورت 

تجربیات از طریق استراتژی بین المللی بر عملکرد صادرات 

فرش در ایران تأثیر مثبت دارد.

عملکرد  بر  بین المللی  استراتژی  طریق  از  ساختاری  منابع 

از  مقیاس  منابع  دارد.  مثبت  تأثیر  ایران  در  فرش  صادرات 

طریق استراتژی بین المللی بر عملکرد صادرات فرش در ایران 

با  نتیجه  این  شدند.  تأیید  فرضیه  سه  این  دارد.  مثبت  تأثیر 

تحقیق مورگان ]52[  و همکاران )2004( مطابقت دارد.
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سازگاری بازاریابی بر عملکرد صادرات فرش در ایران تأثیر 

همکاران  و  ناوارو  تحقیق  نتیجه  با  نتیجه  این  دارد.  مثبت 

تکنیک های  آنها  تحقیق  طبق  زیرا  نیست.  یکسان   )2010(

سازگاری بازاریابی تأثیر مستقیم بر عملکرد صادرات ندارد، اما 

روی دستاوردهای مزیت رقابتی درک شده در بازارهای خارجی 

درحالیکه  دارد،  صادرات  عملکرد  بر  مثبت  تأثیر  و  است  مؤثر 

عملکرد  با  مستقیم  رابطه  بازاریابی  سازگاری  تحقیق  این  در 

صادرات دارد. 

عملکرد  بر  بازاریابی  سازگاری  طریق  از  خارجی  محیط 

مشابه  نتیجه  این  دارد.  مثبت  تأثیر  ایران  در  فرش  صادرات 

نتیجه تحقیق ناروارو و همکارن )2014( می باشد. 

عملکرد  بر  بازاریابی  سازگاری  طریق  از  روانی  فاصله 

با  یافته مشابه  این  تأثیر مثبت دارد.  ایران  صادرات فرش در 

این  در  زیرا  است.  تضاد  در  همکاران)2014(  و  ناوارو  تحقیق 

تحقیق این رابطه مثبت رد شده است. 

صادرات  بازاریابی  سازگاری  بر  صادرات  بازار  جهت گیری 

تحقیق  نتیجه  با  یافته  این  دارد.  مثبت  تأثیر  ایران  در  فرش 

 ،)2014( همکاران  و  ناوارو  و   )2010( همکاران  و  ناوارو 

همخوانی دارد.

ایران  در  فرش  صادرات  عملکرد  بر  صادرات  جهت گیری 

و  محمدیان  تحقیق  نتیجه  با  نتیجه  این  دارد.  مثبت  تأثیر 

همکاران )1392(، و ناوارو و همکاران)2014(، هم خوانی دارد. 

8. توصیه های سیاستی
جهت گیری صادراتی متناسب با تحولات فنی در اقتصاد   -

گردد. جهانی و در راستای مشتری مداری تنظیم 

از نیروهایی که اشراف کامل به ساختار بازار فرش در فضای   -

گردد. بین المللی دارند در پست های مدیریتی استفاده 

بایستی  جهانی  اقتصاد  در  فرش  بازار  حفظ  راستای  در   -

و  بازاریابی  و  فنی  و  مالی  منابع  مشکات  رفع  به  نسبت 

شناسائی بازارهای جدید اقدام نمود.

صادراتی  عملکرد  به  دستیابی  منظور  به  صادرکنندگان   -

خارجی  محیط  ناامنی  و  صادرات  بازار  تاطم  باید  بهتر، 

مصرف کننده  نیازهای  با  همگام  و  گرفته،  نظر  در  را 

کنند.  استراتژی های خود را انتخاب 

گاه باشند و متناسب با  از تغییرات فناوری در بازار فرش آ  -

فناوری های جدید محصول ارائه دهند. 

صادرکنندگان  باید  که  است  دیگری  عامل  رقابت  شدت   -

ع از محصولات را با  کنند و شرایط ارائه هر نو به آن توجه 

کنند. توجه به آن تعیین 

و  پاسخ گویی  پیش بینی،  با  می توانند  صادرکنندگان   -

به شناسایی  بازار صادرات،  تغییرات  سرمایه گذاری روی 

و بهره گیری از فرصت های موجود بپردازند.

لازم است صادرکنندگان مشتریان خاص خود را شناسایی   -

کرده و مطابق با میل و نیاز آنها محصول ارائه دهند.

9. محدودیت های تحقیق
در  هست.  پرسشنامه  داده  جمع آوری  ابزار  تحقیق  این  در 

صحیح  پاسخ  از  افراد  است  ممکن  پرسشنامه ای  تحقیقات 

کنند و این امر می تواند موجب انحراف  به سوالات خودداری 

ع محدودیت به شمار آمده و از  نتایج تحقیق شود. این موضو

کنترل هست. جانب محقق غیرقابل 

مدیران  اولیه ی  موضع گیری  تحقیق،  دیگر  محدودیت 

این شرکت ها نسبت به پاسخ گویی به پرسش نامه بوده است؛ 

لذا محقق با پیگیری های مستمر و دادن اطمینان به مدیران 

سعی در رفع این محدودیت داشته است.

10. پیشنهاد برای تحقیقات آتی
با  صادرات  عملکرد  بر  بین الملل  بازاریابی  تأثیر  بررسی   -

مطالعه موردی متفاوت در صنعت دیگری غیر از فرش.

با  صادرات  عملکرد  بر  بین الملل  بازاریابی  تأثیر  بررسی   -

استفاده از متدولوژی متفاوت.

با  صادرات  عملکرد  بر  بین الملل  بازاریابی  تأثیر  بررسی   -

مدل مفهومی دیگر و تغییر متغیرهای وابسته و میانجی.



یور، مهر و آبان  1397  54  شماره 91 - 90، مرداد و شهر

مقایسه میزان تأثیر بازاریابی بین الملل بر عملکرد صادرات   -

در صنایع مختلف.
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