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 چکیده

که به دلیل بـروز عواملی چون رشد یا سقوط اقتصادی، فزونـی و شـدت رقابـت،  وکارکسب یهاطیمحپویایی در 
را در درك  بالاردهقابلیت مدیران  آمده اسـت وجود بههای تکنولوژیکی ها و نوآوریهـا و ترکیب، ادغـامیسازیجهان

از مشتریان شناخت نیرقابتی جهانی،  شدتبهدر بازارهای  و پاسخ صحیح بـه این تغییرات به چالش کشیده است. موقعبه
تجربه  ریتأثبررسی هدف از این پژوهش  اهمیت حیاتی پیدا کرده است. شیازپشیب متمایز ساختن خودشان از رقباو 
به  شدهیراحطدر مدل  است یالمللنیبو بازارگرایی بر عملکرد صادرات با نقش میانجی استراتژی بازاریابی  یالمللنیب

 آمدهدستبهتایج است. ن شدهپرداخته و عملکرد صادرات المللیبینبازاریابی  هایاستراتژیبر  رگذاریتأثشناسایی متغیرهای 
فعال در امر صادرات استان  یهاشرکتمدیران مختلف کارشناسان و  هایگروهمیدانی، بین  هایداده وتحلیلتجزیهاز 

ستراتژی بازاریابی بر ا یالمللنیب یهاتجربهمثبت بازارگرایی و  ریتأثآذربایجان شرقی با استفاده از مدل ساختاری، بیانگر 
ر عملکرد صادرات ب یالمللنیباستراتژی بازاریابی  داریمعنمثبت و  ریتأثمیانجی و همچنین  ریمتغ عنوانبه یالمللنیب

 گردیده است.
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 مقدمه
بـروز عواملی چون رشد یا سقوط اقتصادی، فزونـی و شدت  که به دلیل وکارکسبهای پویایی در محیط

آمده است، قابلیت مدیران  وجود بههای تکنولوژیکی هـا و نوآوریهـا و ترکیب، ادغـامیسازیجهانرقابـت، 
 موقعهبو پاسخ صـحیح بـه این تغییرات به چالش کشیده است. ناتوانی در درك  موقعبهرا در درك  بالارده

شود. همچنین افزایش اهمیت بخـش ها منجر میبـه افـول شرکت هاآنو پاسخگویی سریع بـه تغییرات 
 آورده اسـت. درهم وجود بهدر نحوه رقابت و پاسخگویی به نیاز مشتریان  یروزافزونخـدمات، تغییـرات 

 وقفهیبدر بازار، حضور رقبای قدرتمند متعدد، همچنین تغییر  کنندهنییتعتنیدگی و افزایش نیروها و عوامل 
خـدماتی را بـا مخـاطرات و  یهاشرکت، هاآنو مداوم سلایق مشتریان و بالا رفتن سطح انتظارات 

دهد؛ چراکه ها پاسخ میکه به رفع این چالشمفهومی است  1بازارگرایی عمیقی روبرو نموده است یهاچالش
های رقبا تمرکز دارد و از اطلاعـات دربـاره نیـاز و خواسـته مشتریان و قابلیت یآورمعجبـر  سوکیاز 

د های درون سازمان به ایجاو اسـتفاده از منـابع سـازمان و یکپـارچگی بخش یریکارگبهسوی دیگـر با 
( 1335) 9نـارور و اسـلاتربـه اعتقـاد (. 3511، 3آواد و آگتی) شودمشتریان منجر می بیشـترین ارزش بـرای

را  کـه بازارگرایی خود یوکارکسب بـازارگرایی قلـب تپنـده مـدیریت و راهبـرد بازاریـابی مدرن است و
ی است که با حـداکثر کـارای یسازمانفرهنگافزایش دهد، عملکرد بـازار آن بهبود خواهد یافت. بازارگرایی، 

عملکرد برتر مستمر برای  جهیدرنتو اثربخشی، رفتارهای لازم جهت خلق ارزش برتر برای مشـتریان و 
ـران های ایبازارگرایی بنگاه توانیمدنیا موفق  یوکارهاکسببا توجه به تجارب  .کندرا فراهم مـی وکارکسب

 (.1911)دیواندری،  به حساب آورد شانیریپذرقابتو  هاآندر رفع مشکلات  یمؤثررا عامـل 
 

 مبانی نظری

 بازارگرایی

( 1304) 4در اوایل دهه پنجاه میلادی یافت، زمانی که پیتر دراکر توانیمرد پای اندیشه بازارگرایی را 
اظهارات دراکر  .ها ضروری دانستها عنوان کرد و آن را برای حیات سازمانمشتری را پایه و اساس سازمان

قرار گرفت و او نیز قاطعانه معتقد بود که برآورده کردن نیازهای مشتریان  تیموردحما( 1395توسط لویت )
مرحله نهایی  عنوانبهبه بازارگرایی ( 3555کاتلر ) های تجاری قرار گیرد.هدف اصلی بنگاه عنوانبهباید 

                                                           
1. Market Orientation 

2. Awwad & Agti 
3. Narver & Slate 

4. Drucker 
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ای هست که گرایش بازار در امتداد توسعه گرایشیک سازمان بازرگانی نگاه کرده است و معتقد ا توسعه
گسترش  «مفهوم بازاریابی»سایر نویسندگان بعداً این ایده را به نام آمده است.  وجود بهمختلف بازرگانی 

 و مدیران زیادی این فلسفه تجاری مشتری مـدار را جــزء تفـکیک نظرانصاحبدادند. از آن زمان به بعد، 
 نیترمهمیکی از  عنوانبهامروزه بازارگرایی  (.1،3551انگانساتیل)ناشدنی مدیریت روزانه خـود قرار دادند 

ست در زمینه بازارهای داخلی بوده ا یریگجهتزیرا در مطالعات پیشین این  است یالمللنیبمفاهیم در بازار 
 (.3514، 4همکاران ؛ گارسیا و3519، 9؛ کایباسی و تتوا3511، 3)بارجاس و همکاران

ه و ، دشپاندمثالعنوانبهمیدانی حاصل شده است.  یهاپژوهشسیاری از تعاریف بازارگرایی از طریق ب 
-ای از باورها و ارزشکنند که شامل مجموعهتعریف می یسازمانفرهنگ( بازارگرایی را نوعی 1339وبستر )

 وکارکسب یزیربرنامههای مشترك در مورد مشتری بین اعضای سازمان است و مشتری را عامل اصلی در 
بخشی اعلام  ها و فرایندهای بینای از فعالیتبازارگرایی را مجموعه (1331) 0دشپانده و فـارلی .داندمی

 یلطورکبه هاآنکند. را فراهم می هاآنکردند که از طریق ارزیابی مداوم نیازهای مشتری، موجبات رضایت 
 است که به ارائه یسازمانفرهنگبازارگرایی به معنی بازاریابی است و این  .گرایی تأکید نکردند بر رقیب

و فرآیندهای شرکت مشخص باشد )نوروزی و  هاتیفعالو باید در  پردازدیمارزش برتر برای مشتریان 
اطلاعات در مورد مشتریان و رقبا است  یآورجمع(. بازارگرایی یکی از منابع مهم برای 1939همکاران، 

 (.3511، 9)یان و همکاران
 

 یالمللنیب تجربه
 .(3551اران، همکو  )کیان است یالمللنیب بازاریابی برای ارزشی یالمللنیب تجربه بازاریابی، ادبیات در

 اتجربهب یالمللنیب یهاشرکت .استشرکت  جهانی گسترش در محرك یک عنوانبه یالمللنیب تجربه
 یهارکتش کهیدرحال ،باشندیمخود  یالمللنیب بازاریابی عقلانی نمودن عملیات دنبال به ادیزاحتمالبه

 یالمللنیب یهاشرکت(. 1333 کریگ، و داگلاس) کاری بزنند چنین انجام به بعید است دست کمتر باتجربه
 از استفاده انامک و داده جهانی پاسخ بازار محیط تغییر به پرداخته، استراتژیک بازارهای به شناسایی باتجربه
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 ی از عـواملی کـه تأثیریک (.1،1339سامبهاریا) سازندیممحیا  مختلف کشورهای یاسهیمقا مختلف مزایای
جهت و  اگرچه(. 1331 ،3زو واستان) شرکت دارد، تجربه صادرات است کـارکرد صـادراتروی  مستقیم بـر

رابطه مثبتی را بین تجربه صادرات و  هاپژوهشاست، ولی تعدادی از  موردبحثتأثیر  طبیعت این نـوع
از  تعـدادی دیگر کهیدرحال(. 1331 ،مدسـن ؛3553)زو وکاووسـگیل، اندصادرات نشان داده کارکرد

کراونس  بالـدوف،، 9کلــین اشــمیت و کــوپر) انداشـاره کرده متغیـر ها بـه رابطـه منفی ایـن دوپـژوهش
، اثر بارهنیدرا شدهانجامهای پژوهش تـوان گفـت کـهمـا در یـک قضـاوت کلی مـی(. ا4،3555و واگنـر

مدیران با (. 0،3554و مونتگومری)لاگس  اندکرده مثبت تجربه صادرات را بر کارکرد صـادرات گـزارش
ازارهای المللی و درك بهتر از ببین یهاشبکهدسترسی به  ، بـه علـتیالمللنیبتجارب بیشتر در عرصه 
تر های صادرات آمادهین مدیران همچنین برای فرصت(. ا1311، 9آکسـین) کنندخارجی، بهتر عمل می

(. 1331 1،وایت،گریفـث و رایـانزد )شـوناز کشـور مـردد مـیر بازارهای خـارج دهستند و کمتر بـرای حضور 
 ( همخوانی دارد که تجربه صادرات1313( و مدسن )3555منگوك و مایرز و دین ) یهاافتهی یـن نظـر بـاا

ر داننـد. دربـاره تأثیر تجربه بو بیشترین تأثیر مثبت بر روی کـارکرد صـادرات مـی نیترمهمرا دارای 
، تمایـل دارنـد یالمللنیب های بازاریابی نیز ابهاماتی وجود دارد. امروزه اغلب مدیران با تجاربتاکتیک
 یهاتجربه(. 3553 ،کاووسگیلو زو ) هـای بـازار خـارجی تطبیـق دهندرا بـا ویژگـی شانیهایاستراتژ

ربوط به شرایط م چراکه شودیممحسوب  یالمللنیبهای اصلی در مطالعات بازاریابی یکی از متغیر یالمللنیب
، 1)اورا و همکاران شودتقلید تلقی می رقابلیغمزیت رقابتی پایدار و  عنوانبهکه  است فردمنحصربهگذشته و 

3519.) 

 یالمللنیباستراتژی بازاریابی  
 استاندارد اندازمچش مثالعنوانبه مطرح است یالمللنیب بازاریابی استراتژی عمده دیدگاه سه فعلی، ادبیات در

-پیکربندی اندازچشم ،(1339 همکاران، و سزیمانسکی ؛1333 راث، و سمیعی ؛3551 ژو، و پونز و لاروش،)
 دیدگاه عنوانبه استاندارد دیدگاه(. 1330 و همکاران، موریسون) ادغام اندازچشم و( 1333 راث،) هماهنگی

 کشورهای راسرس در را خود بازاریابی یهابرنامه که یالمللنیب بازاریابی استراتژی یک دنبال به شرکت یک
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 فریتز) تاسکانال  ساختار و قیمت تبلیغات، خود، محصول ارائه در مورد خصوصبه هستند، استاندارد مختلف
 و . دیدگاه پیکربندی(1333 راث، و سمیعی ؛1334 ییپ، و یوهانسون. 1313 جین، ؛3553 همکاران، و

 ارزش رهزنجی یهاتیفعال هماهنگی و پیکربندی در یالمللنیب بازاریابی استراتژی اندازچشم هماهنگی،
 بنابراین،( 3555 داگلاس، و کریگ ؛1339 همکاران، و زو ؛1333 موریسون، و ز راث،). دارد تمرکز شرکت

 راسرس در شرکت رقابتی ادغام به حرکت یالمللنیب بازاریابی استراتژی اصلی جوهر ادغام اندازچشم در
 (.1311 گوشال، ؛1330 همکاران، و موریسون) است جهان در عمده بازارهای

یا  یاستانداردساز(، استراتژی بازاریابی، ساختار مرکزی در مباحث 3551کاتلر و آمسترانگ ) زعمبه
چگونه شرکت به اهداف بازاریابی خود دست  کهنیادر مورد  یاهیانیب عنوانبهسنتی  طوربهانطباق است و 

ستیابی د منظوربهارتقاء،  یهاجنبهو  به لحاظ محصول، قیمت، توزیع ژهیوبهاست. این امر  شدهفیتعریابد 
بازاریابی  یهایاستراتژمناسب بودن  اگرچهاست.  شدهانیببه یک هدف خاص آمیخته بازاریابی 

استراتژی (. 3559چارچوب عوامل مقدم مربوطه ارزیابی شود )لئونیدو، یا انطباقی باید در  یاستانداردساز
و بازارگرایی با درك بهینه، واکنش مناسب به رفتار رقبا و نیازهای مشتریان جهانی  یالمللنیببازاریابی 

کلاولی و دست یابد ) یالمللنیببه اهداف تجاری  تواندیمایجاد زنجیره ارزش مناسب و پویا بهتر  لهیوسبه
 یالمللنیبی از استراتژ آمدهدستبهموفقیت  یالمللنیب(. بر اساس نظریه استراتژی بازاریابی 3511، 1همکاران

 (.3519، 3آید )وومی دست بهبیشتر  ییافزاهمیک مزیت رقابتی است که از طریق مقیاس اقتصادی و 

 عملکرد
و مبتنی  ودشیممحسوب  هاشرکتشاخص عملکرد  عنوانبهبر اساس عملکرد  یالمللنیبمطالعات بازاریابی 

؛ 1310، 9)کوپر است هاشرکتو رشد فروش  دوفروشیخر، یگذارهیسرمابازگشت )بازدهی(  یریگاندازهبر 
رکت شرکت و موقعیت رقابتی ش یالمللنیب(. عملکرد، استراتژیکی است که اشاره به سهم بازار 3553زو، 

، 4سوندار . )سزیمانسکی وگرددیمکه سود آن از طریق سهم بازار عاید شرکت  یدرزماننسبت به رقبای اصلی 
 یهایاستراتژ یهمسوساز ریتأث(. علاقه شدید بازاریابان در 3515، 9؛ ناوارو3514، 0؛ لین و همکاران1339

بیانگر این است که  وضوحبه(. این امر 3550مختلف در جهت عملکرد صادرات است )بیکر و سینکولا، 

                                                           
1. Glaveli 
2. Wu 

3 .Cooper 

4. Szymanski D, Sundar 
5. Lin et al 

6. Navarro 
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با  یمللالنیبرا در تصرف بازاریابی  قبولقابلتمامی پژوهشگران کارها و اقدامات لازم برای یک عملکرد 
ی و در سطح مل وکارکسب. عملکرد صادرات، معیاری برای سنجش موفقیت یک دانندیمعملکرد صادرات 

 (.3511، 1)لویز و همکاران است یالمللنیب
فایجنبائوم ) استبهبود عملکرد صادرات  یالمللنیبهای اصلی شرکت دغدغهدهد که تحقیقات نشان می

 المللنیبعملکرد صادرات، استراتژی بازاریابی  کنندهنییتعیکی از عوامل اصلی و اساسی  (.1339، 3و اسکند
نتایج متفاوت و متناقضی در خصوص رابطه  المللنیب. در ادبیات بازاریابی (3559، 9)جولیان است

ه ک دهندیمبا عملکرد صادرات وجود دارد. برخی از مطالعات نشان  المللنیببازاریابی  یهایاستراتژ
ردد. برخی گموجب افزایش عملکرد صادرات می یاستانداردساز المللنیباستراتژی بازاریابی  یریکارگبه

و عملکرد صادرات وجود ندارد.  یاستانداردسازدهند که هیچ رابطه معناداری بین استراتژی دیگر نشان می
کرد صادرات انطباق موجب افزایش عمل المللنیباستراتژی بازاریابی  یریکارگبهکنند که برخی نیز بیان می

ن نقش با عملکرد صادرات، نادیده گرفت المللنیبهای بازاریابی یج رابطه استراتژیعلت تناقض نتا .گرددمی
 .(3559، 4)جوالگی استبر عملکرد صادراتی  و اثر آن المللنیبو اهمیت هماهنگی استراتژیک در بازاریابی 

مداوم ها بر اهمیت شدن شرکت یالمللنیبمحصولات و خدمات و نیز  شدنیجهانافزایش تجارت، 
توجـه بـه اهمیـت موضـوع عملکرد  اب (.3550، 0)شوهام و راس ورزدیم دیتأک های صادراتعملکرد شرکت

صادرات، در کشورهای مختلف تحقیقات متفاوتی در زمینه شناسایی مؤثر عوامل بـر عملکـرد صـادرات در 
ظـر اند که بنا بـه ناز ایـن تحقیقـات، متغیرهایی مدنظر بوده هرکدامجام شده است؛ در ان صنایع مختلف

تعداد متغیرهای  (.1339 9)بارنی، اندبودهمستقیم یا غیرمستقیم بر عملکرد صادرات مؤثر  طوربهمحقـق، 
این گستردگی به حدی است که حتی موجـب ایجـاد  .اندبودهتـا حـدودی گسترده  شدهیبررس

تحقیقات اولیه در زمینـه صـادرات  اغلـب. متناقض نیـز شـده اسـت یهاافتهیابهامـات و  ،هایریگجهینت
 یالمللنیببوده اسـت بـه ایـن معنا که بیشتر فرایند  صادرکنندگان ریغدر جهـت تشـخیص صادرکنندگان از 
 رفتار مؤثر بر ، محققـان بـه بررسـی عوامـل خارجیبعدازآن .دادندشـدن شـرکت را مـدنظر قرار می

در سـومین مرحلـه، محققـان بـه بررسـی  (.3553)لئونیدو،  تشویقی روی آوردنـد یهابرنامهنظیر  صادرات،
محققان دسته چهارم  د.، شرکت متناسب با صـادرات و نتـایج آن، پرداختنـهاعوامـل مربـوط بـه رفتـار

 ندباشیممؤثر  هاشرکتکه بر عملکرد یا موفقیت صـادرات  قراردادندو مطالعـه  یموردبررسعواملی را 

                                                           
1. Luiz 
2. Fiegenbaum & Schende 

3 .O’Cass Aron Craig Julian 
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5. Shoham & Rose 

6. Barney 
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 (.3555 1)کاتسیکاس،
صادرات آن ارزیابی نمود.  تـوان بـا کـارکردیزان موفقیت یک شرکت در امر صادرات را مـیم

میـزان صادرات آن ارزیابی نمود. کاووسـگیل و زو  عنوانبهکـارکرد صـادرات را ( 1334) زوکاووسـگیل و 
نند. ککنـد، تعریـف میشـرکت محصـولی را بـه بـازار خـارجی صـادر مـی کهیوقتدستیابی به اهداف، 

مطرح  یالمللنیبدر تجارت  یریگمیتصمیک بعد اساسی برای  عنوانبهکارکرد صادرات را ( 1331) مدسن
 شوهام) صادراتیواحد برای کارکرد  پژوهشگران بر یک تعریـف مفهـومی و عملیـاتیکند. عدم توافق می

 منجر گردیده بارهنیدراو متناقض  مرتبط ریغایج نت اغلـب بـه (3555؛ کاتسیکاس، لنیدو و مورگـان،1331
 ،4سینزوپاولز تی؛ 1331 ،9تایلور و اوسلند زو،) برای ارزیابی این متغیر بـود توافـق( ن3،1333است )سـمیعی

نند، کهای متفاوت استفاده میکه از شاخص یاسهیمقاتعمیم نتایج مطالعات  منجر به آن شده تـا( 1339
ملاحظات اقتصادی )سود، فروش، هزینه و غیره( و استراتژیک  (.1331 ،0)استایلز ناممکن باشد دشوار و گاهی

یک  یمللالنیبو اجرای استراتژی بازاریابی  یزیربرنامه)توسعه بازار، افزایش سـهم بازار خارجی و غیره( در 
 (.3510، 9)رامبوکاس گذاردمی ها تأثیراست و بر کارکرد صادرات شرکت نکته اساسی

 العهموردمط بازارگرایی و ارتباطات تجاری بر عملکرد صادراتی ریتأثدر پژوهشی با عنوان  (1933)قره چه 
بازارگرایی صادرکنندگان همکاری بـین نتایج حاکی از این بود که  (.استان تهران یدستعیصنا)

با عنوان بررسی  ( در پژوهشی1939ابی و همکاران ). فاریدهندصـادرکنندگان و خریداران خارجی را ارتقا می
ن ابعاد که در میا دهدیمپرداخت که نتایج تحقیق نشان  صادرات بر عملکرد صادرات یریپذانعطاف ریتأث

بیشترین و سپس هماهنگی و تجربه صادراتی دارای ارتباط مثبت و  یریگمیتصماف صادرات، انعطاف انعط
( در پژوهشی با عنوان تأثیر بازارگرایی صادرات 1939) معناداری با عملکرد صادراتی دارد. نوروزی و همکاران

بازاریابی نشان داد که رفتار بازارگرایی صادرات از طریق  بر افزایش صادرات با نقش میانجی اثربخشی

 .شودیماثربخشی بازاریابی منجر به بهبود عملکرد صادرات 
در پژوهشی به مطالعه نقش تعدیل گری بازارگرایی در صادرات پرداخت و نتایج حاکی از  (3519) ناوارو

در پژوهش خود  (3519)وو  کرد صادرات داشت.بر عمل همآنمثبت آمیخته بازاریابی بر بازارگرایی و  ریتأث
 بسیار داشت. دیتأکبر عملکرد صادرات  یالمللنیباستراتژی بازاریابی  ریتأثبر 
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 بر عملکرد در حیطه محصولات با مشخص نمودن نقش بازارگرایی برای تلاش محققان برخی
 محور ازارب عملکرد و رفتار بین مثبت ارتباط حاکی از تجربی شواهد از برخی تولید به که بالا تکنولوژی

 .(35191؛ هوانگ 3551 لی، و سو یو، ؛3515 ورونا، لوکا، د ؛3553 لوس، و هوپن بورخس، ،مثالعنوانبه)
 
 

 

 

 

 

 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 قیتحق هاییهفرض
 صورتبه های پژوهشفرضیهاهداف تحقیق  در راستایتحقیق و نظری و تجربی پیشینه  مروربهبا توجه 

 شود.زیر تدوین می
 مثبت بر عملکرد صادرات دارد. ریتأثبازارگرایی  :1فرضیه 

 مثبت بر عملکرد صادرات دارد. ریتأثی المللنیباستراتژی بازاریابی  :3فرضیه 

 ی دارد.المللنیبمثبت بر استراتژی بازاریابی  ریتأث بازارگرایی: 9فرضیه 

 ی دارد.المللنیبمثبت بر استراتژی بازاریابی  ریتأثی المللنیبتجربیات  :4فرضیه 

 دارد. صادراتعملکرد بر  مثبت ریتأثی المللنیبتجربیات  :0فرضیه 

 ی تحقیقشناسروش
پایه  در تحقیقات شدهنیتدوی هاهینظر. تحقیقات کاربردی هستکاربردی  ،مبنای هدف برپژوهش حاضر 

 ی از نوعفیتوصحاضر تحقیقی  قیتحق روش، برحسب .ردیگیمرا برای حل مسائل اجرائی و واقعی بکار 
موجود و  و به شرایط و روابط کندیمتحقیق توصیفی آنچه را که هست توصیف و تفسیر . است یشیمایپ

                                                           
1. Hoang 

 بازارگرایی

 تجربه بین المللی

 استراتژی بازاریابی
 بین المللی 

 عملکرد صادرات
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. پژوهش حاضر نیز به دلیل کاربرد علمی دانش برای توصیف کندیمفرآیندهای جاری در زمان حال توجه 
ی و عملکرد صادرات و همچنین روابط تجربه المللنیبی بازاریابی هایاستراتژروابط موجود بازار گرایی با 

 ی و عملکرد صادرات، تحقیقی کاربردی و از نوع پیمایشیالمللنیبی بازاریابی هایاستراتژی با المللنیب
 انجام خود خاص آماری جامعه یک در آن، موضوع و هدف به توجه با پژوهشی . هرشودیممحسوب 

ی هاشرکتکارشناسان  و مدیران آن هدف و موضوع گرفتن نظر در با حاضر پژوهش آماری جامعه. پذیردمی
 .دنباشیمای عملکرد صادرات فعال بازرگانی شهر تبریز که دار

بازرگانی  یهاشرکتاتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی استان آذربایجان شرقی، تعداد  اعلام طبق
 .اندشدهگرفتهنمونه آماری در نظر  عنوانبههمه  که ؛استعدد  149فعال در صادرات 

 رکب، پایـایی مباخ کرون: برای ارزیابی پایایی متغیرهای پـژوهش، از سـه روش آلفـای رزیابی پایاییا

(CR) شده متوسط واریانس تبیین و (AVE) که  کنندیمبیـان ( 1311شـد. بـاگوزی و یـی ) اسستتتدد
 یآلفاو  0/5شده باید مساوی یـا بیشتر از  متوسط واریانس تبیین ،9/5اعتبار مرکب باید مساوی یا بیشتر از 

شود مشاهده می 9کـه در جدول  طورهماناسـاس،  و باشد. بر این 1/5مساوی یا بیشتر از  باخ کرون
یان ب توانیمدرنتیجه،  شوندیمهمگی در درون سـطح پذیرفتـه  باخ کرون یآلفاو  AVE و CR مقادیر

 .است قبولقابلدر حد  یریگاندازه یهامدلکرد که پایـایی 
 

 : ضرایب پایایی1جدول 
 متوسط واریانس تبیین شده (CRاعتبار مرکب ) کرون باخآلفای  سازه

(AVE) 

 13/5 33/5 113/5 بازارگرایی

 09/5 13/5 194/5 یالمللنیبتجربه 

 0/5 10/5 131/5 یالمللنیباستراتژی بازاریابی 

 93/5 19/5 151/5 عملکرد صادرات

 
روایی تحقیق به دو روش روایی محتوا و روایی سـازه )روایـی همگـرا و روایـی واگرا( ارزیابی  ارزیابی روایی:

دست آمـد. همچنـین بـا توجـه بـه اینکه همه بارهای عاملی  شد. روایی محتوا با نظرسـنجی خبرگـان بـه
 0/5ها از قادیر آنو م (>551/5Pشـدند )ها به لحـاظ آمـاری معنـادار های مربوط به هریک از سازه گویه

، روایی واگرا از طریق روش تیدرنها (.3)جـدول  شودیبیشتر بودند، بنابراین روایی همگرا نیز تأیید م
ده ش که ضریب همبستگی برآورده کندیارزیـابی شـد. کلایـن بیـان م (3550توسـط کلایـن ) شدهانیب
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ا کمتر هشد تا روایی واگرا تأییـد شود. در این مقاله، همبستگی بین عاملبا 10/5ها نباید بیش از بین عامل

 .بود که روایی واگرای آن تأیید شد 10/5از 
 شده است. بر اساس اینگیری، از معیار فورنل و لاکر نیز استفادهجهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه

گر های دیکه یک سازه در مدل، نسبت به سازه قبول یک مدل حاکی از آن استمعیار، روایی واگرای قابل
کنند؛ روایی واگرا وقتی در سطح قابل ( بیان می1311هایش دارد. فورنل و لاکر )تعامل بیشتری با شاخص

 ی دیگر درهاسازهبرای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و  AVEقبولی است که میزان 
مربوط به هر  AVEو جذر مقادیر  هاسازهحاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین  3جدول مدل باشد. در 

 شدهدادهقطر جدول قرار  که بر روی AVEها و جذر یهمبستگاز  آمدهدستبهسازه است. بر اساس نتایج 
 معیار فورنل و لاکر نتیجه گرفت. ازنظرتوان روایی واگرای مدل در سطح سازه را یماست 

 
 AVEگی میان متغیرهای مکنون و مجذور مقادیر : همبست3جدول 

 1 2 3 4 

MO 13/5    

IE 93/5 19/5   

IMS 93/5 03/5 15/5  

EP 33/5 94/5 09/5 11/5 

 
ی تحقیق از مدل یابی معادلات ساختاری هاهیفرضدر این پژوهش جهت تحلیل چند متغیره و آزمون 

 عملی یهامدل ساختاری( و مسیر )روابط یهامدل از ترکیبی ساختاری معادلات است. مدل شدهاستفاده

 روابط از یامجموعه با تا کندیم تلاش پژوهشگر مسیر یهامدل در ی( است.ریگاندازه ی )روابطدییتأ

 شدهمشاهده نوع از مدل در حاضر یرهایمتغ کهیدرحال کند تبیین را ییهادهیپد یا پدیده هیدوسو و هیسوکی

 مبنای بر پنهان ییهاسازه یا سازه تعریف دنبال به پژوهشگر نیز یدییتأ عاملی یهامدل هستند. در

 است آن دنبال به طرفی از پژوهشگر عام، معنای به ساختاری معادله یک . درهاستمعرف از یامجموعه

 روابط دیگر طرف از و کرده یریگاندازه هامعرف از یامجموعه با را پنهان یرهایمتغ از یامجموعه که

 از برخی میان این در است ممکن هرچنددهد.  قرار لیوتحلهیتجز مورد را پنهان یرهایمتغ بین ساختاری

 سنجش با ما نیز پژوهش این باشند. در شدهمشاهده متغیرهای نوع از ساختاری مدل در حاضر یرهایمتغ

 آموس افزارنرم از استفاده با ،کنندگانمصرف توسط و پرسشنامه ابزار با شدهمشاهده یرهایمتغ برخی

 آوردیم. دست به را هاآن بین ساختاری روابط و داده شکل را پنهان متغیرهای
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 های تحقیقیهفرض: نتایج آزمون 9جدول 

 مسیر فرضیه
ضریب 

 مسیر
t-

value 
P نتیجه 

H1 

 
 دیتائ 513/5 015/3 403/5 بازارگرایی بر عملکرد صادراتمثبت  ریتأث

H2 دیتائ 559/5 191/3 393/5 المللیبازارگرایی بر استراتژی بازاریابی بینمثبت  ریتأث 

H3 دیتائ 555/5 910/0 399/5 المللیالمللی بر استراتژی بازاریابی بینهای بینتجربهمثبت  ریتأث 

H4 دیتائ 555/5 445/9 133/5 صادراتعملکرد المللی بر بین هایتأثیر مثبت تجربه 

H5  دیتائ 555/5 390/9 333/5 المللی بر عملکرد صادراتاستراتژی بازاریابی بینتأثیر مثبت 

 
 ؛است قرارگرفته دیتائمورد  50/5با درجه خطای کمتر از  هاهیفرضتمامی  آمدهدستبهبا توجه به نتایج 

ی المللنیبی هاتجربهمثبت  ریتأث، دیتائی مورد هاهیفرضبرای  آمدهدستبهی رهایمسبا توجه به ضریب  و
یی راگ بازارمثبت  ریتأثداشته و  ریتأثبیشترین  399/5با ضریب مسیر  یالمللنیبی بازاریابی هایاستراتژبر 

ا مقدار ب ی بر عملکرد صادراتالمللنیبمثبت استراتژی بازاریابی  ریتأثو  403/5بر عملکرد صادرات با مقدار 
مثبت تجربیات  ریتأثو  393/5با مقدار  یالمللنیبمثبت بازارگرایی بر استراتژی بازاریابی  ریتأث و 333/5مسیر 

 را داشته است. ریتأثکمترین  133/5صادرات با مقدار عملکرد ی بر المللنیب
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 شکل

3 :

مدل 

 ساختاری تحقیق

 

های نیکویی برازشآزمون  

 .شوندیمی نیکویی برازش مدل ساختاری تحقیق ملاحظه هاشاخصبرخی از  4در جدول 
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 های نیکویی برازش مدل: شاخص4جدول 

 نتیجه مقدار مدل پژوهش برازش مدل قبولقابلمقدار  نوع شاخص شاخص

Chi-square مطلق 
 سطح معنا pبیشتر از 
 باشد 50/5داری 

309/095، 555/5P= قبولرقابلیغ 

IFI قبولقابل 330/5 3/5، بیشتر از 1به مقادیر نزدیک  تطبیقی 

CFI قبولقابل 334/5 3/5، بیشتر از 1مقادیر نزدیک به  تطبیقی 

PCFI قبولقابل 131/5 9/5بالاتر از  مقتصد 

RMSEA قبولقابل 509/5 51/5کمتر از  مقتصد 

AIC 309/111 کمتر از مقادیر مدل استقلال مقتصد 
مقدار مدل 

 390/9191استقلال=

 قبولقابلپس 

CMIN/DF قبولقابل 119/1 0و  1مابین  مقتصد 

HOELTER 90 های مختلف متفاوت استبرای مدل کفایت حجم نمونه 
 149حجم نمونه 

 قبولقابلپس 

 گیرییجهنتبحث و 
مثبت بازارگرایی بر عملکرد صادرات  ریتأثبود  این از حاکی شدهیآورجمع یهاداده تخمین از حاصل نتایج
قرار گرفت و او نیز قاطعانه معتقد بود که برآورده  تیموردحما( 1395اظهارات دراکر توسط لویت ). است

به بازارگرایی ( 3555کاتلر ) های تجاری قرار گیرد.هدف اصلی بنگاه عنوانبهکردن نیازهای مشتریان باید 
داد معتقد است که گرایش بازار در امت و ؛یک سازمان بازرگانی نگاه کرده است مرحله نهایی توسعه عنوانبه

قادر به شناسایی نیازها  گرا بازاراز طرفی، سازمان  آمده است. وجود بهی مختلف بازرگانی هاشیگراتوسعه 
های بازار هدف است و درنتیجـه در مقایسه با رقبا با کارایی و اثربخشی بیشتری بـه رضـایت و خواسته

-به فعالیت رهایی که کمتسازمانی کـه بـازارگرا است نسبت به سازمان بیترتنیابهیابد. مشتریان دست می
ود بیشتر س پردازند از قابلیت بیشتری در دستیابی به اهداف سازمان نظیر سهم بازار وهای بازارگرایی می

تواند میکند، با بازار عمل می جهتهماز طرفی، سازمانی که . (3515رودولا و تیســوتو،) اسـتبرخـوردار 
جدید جذب کند، به سطح قابل قبولی از رشـد و سهم  مشتریان فعلی را راضی و وفادار نگـه دارد، مشـتریان

 .بـه سطح قابـل قبولی از عملکرد دست یابد جهیدرنتبـازار دست یابـد و 
رای مشتریان ها بتوانند بکند تا سازمانو کمک می شدهشناختهمنبع مزیت رقابتی پایدار  عنوانبهازارگرایی ب

داشت که  انتظار توانیمخود ارزش برتر خلق کنند. بنابراین جای تعجب نیست که با افزایش بازارگرایی 
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شرکت نیز افزایش یابد. در حقیقت بسیاری از محققان رابطه مثبتی بین بازارگرایی و  صادرات عملکرد
؛ جاورسکی و کهلی 1333؛ راکرت 1335و اسلاتر ؛ نارور 1335عملکرد شرکت یافتند )کهلی و جاورسکی 

 .(3511؛ یان و همکاران، 3511، 1؛ واراداراجان3555؛ اسلاتر و نارور 1334؛ اسلاتر و نارور 1339
ازاریابی، ساختار ی دارد. استراتژی بالمللنیبی بازاریابی هایاستراتژنتایج نشان داد که بازارگرایی اثر مثبت بر 

چگونه  هکنیای در مورد اهیانیب عنوانبهسنتی  طوربهی یا انطباق است و ستانداردسازامرکزی در مباحث 
 یعبه لحاظ محصول، قیمت، توز ژهیوبهاست. این امر  شدهفیتعرشرکت به اهداف بازاریابی خود دست یابد 

ناسب م اگرچهاست.  شدهانیبدستیابی به یک هدف خاص آمیخته بازاریابی  منظوربهی ارتقاء، هاجنبهو 
ی یا انطباقی باید در چارچوب عوامل مقدم مربوطه ارزیابی شود. استانداردسازی بازاریابی هایاستراتژبودن 
این  ی گردد.گذارهدفی مشتریان ازهاینبر اساس  شدهانجاماین است اقدامات  کنندهروشن شدهانیبموارد 
 و کریگ ؛1339 همکاران، و زو ؛1333 موریسون، و ز اث،ری محققان همسویی داشته است )هاافتهامر با ی

 (.3555 داگلاس،
ت دارد. ی اثر مثبالمللنیبی بازاریابی هایاستراتژی بر المللنیبی هاتجربهکه  دادند نشان نتایج نیچنهم 

ی داخلی باید منابع سازمانی خویش را قبل از اجرای هاشرکتگفت  توانیم این اثر توضیح برای
دام به ی مهم قبلی، اقالمللنیبی هاتجربهی ارزیابی نموده و بر اساس المللنیبی بازاریابی هایاستراتژ

مایند. ی زنجیره ارزش و یا ادغام فعالیت رقابتی نهاتیفعالی از قبیل هماهنگی المللنیباستراتژی استاندارد 
 .(3551دلیوس، ؛ 3553مورگان و همکاران، ) استی از مطالعات قبل یدر برخ سازگار هاافتهی یناهمچنین 

ثبت قرار م ریتأثشرکت را تحت  یکعملکرد  یالمللنیبکه تجربه  دهدیمنشان  پژوهش همچنین نتیجه
 یالمللنیب یدر بازارها یتاز عوامل مهم موفق یالمللنیبتجربه  که یقبل یهاافتهیبا  یجهنت ین. ادهدمی

 ینا یریتی،عملکرد مد ازنظر(. 1334کاووسـگیل و زو،  ؛3550)کارلسون و همکاران،  استهمسو  است
 یالمللنیبتجمع ثابت از تجربه  یجبه پرداخت به ترو یازبالا ن یآورفن یهاشرکتکه  دهدیمنشان  یافته
بازار  تیقاتحق یقمختلف را از طر یکشورها دربازار  یطمح و دانش توسعه یدبا رندگانیگمیتصم است.

 یالمللنیب یکژاسترات موقعیت یکشرکت قادر خواهد بود به  ی،المللنیب باتجربه .کسب نمایند یالمللنیب
 ی شرکت خواهد گردید.المللنیب ی و کارایی فعالیتمنجر به بهبود مال همآنکه  رسیده تریقو

ر همسو با تحقیقات چی ون وو د و ؛مثبت دارد ی بر عملکرد اثرالمللنیبی بازاریابی هایاستراتژ تیدرنها

ولات محص ◌ٴ نهیدرزم یالمللنیب یابیبازار یرانمد آمدهدستبه. از نتایج است 3519و وو در سال  3511سال 
 یح جهانشرکت در سط یککه  دهدیمنشان  یالمللنیب یابیبازار یبالا. مدل گسترش استراتژ یفنّاوربا 

و  یابیبازار یهاتیفعال یهماهنگ یابی،بازار یهابرنامه استاندارد ازجمله یک،رقابت با ابعاد استراتژ
                                                           

1. Varadarajan 



 91 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ تاثیر بازارگرایی و تجربه بین المللی بر عملکرد صادرات
 
 

مهم  یهادر تمام بازار یابیبازار یاتبه عمل یهتوص ی،توجهقابل طوربه. یرقابت یهاتیفعال یسازکپارچهی
نبال ارزش و به د یرهزنج یهاتیفعال هماهنگی شرکت در سراسر کشور، یادغام حرکت رقابت ی،المللنیب

 یتاببا دقت جذ یدبا یران. در عمل، مدگرددیمشرکت  یابیمحصول و بازار در از استاندارد ییدرجه بالا یک
فرصت  یخارج یدر بازارها که ؛یابی نمایندمحصولات ارز یبازارها یا یاز مناطق مختلف خارج یبرخ
ت ادغام حرک یتلاش برا. آورند فراهم موقعبهشرکت را به نظارت بر رقبا و شرکت در اقدام  یک یدیکل

اص خ یدر بازارها فعالیت یرقابت ی. فشارهااستمهم  ی جهانیبازارها یاو  یدیمناطق کلدر که  یرقابت
ر جهان در سراس یبه بازده سازدیمشرکت را قادر  یابیاستاندارد بازار شرکت سوق دهی شود.به نفع  یدبا

 یابد.دست 
بیان نمود که  توانیمدر این پژوهش،  آمدهدستبهی رهایمسو ضریب  ی با توجه به نتایجطورکلبه

ی المللنیبی بازاریابی هایاستراتژیی و گرا بازاری کافی از ریگبهرهاستان شناخت و  صادرکنندهی هاشرکت
به علت عدم توانمندی در همسو کردن بازارگرایی بر اساس  ی و انطباق نداشته واستانداردساز لیقب از

یی هاشرکت . همچنیناندنبودهی از عملکرد صادرات مناسبی برخوردار المللنیبی پویای بازاریابی هایاستراتژ
ی ریگهرهبی بازاریابی هایاستراتژبه بهترین شکل از  باشندیمی در امر صادرات المللنیبکه دارای تجربه 

 نندهصادرکی هاشرکتگفت اگر  وانتیم. در کل اندبودهی ترمطلوبدر امر صادرات دارای عملکرد  اندنموده
ی انجام دهند لالملنیبی بازاریابی هایاستراتژو با حضور  توأم ی خود راالمللنیببازار گرایی و تجربه  ایرانی

 باعث افزایش عملکرد صادرات خویش خواهند شد.

 های پژوهشیشنهادپ
 یرسمریغ وهای رسمی از طریق مکانیزماولین عنصر کلیدی در بـازارگرایی ایجـاد و تولیـد اطلاعات، . 1

 لیوتحلهیتجزاین اطلاعات از طریق مشتریان، ملاقات و مذاکره با مشتریان و شرکای تجاری،  است
 اتاق ،صادرات ◌ٴ نهیدرزم .دیآیمفروش، تحقیقات بـازار و دیگـر منابع بـه دست  یهاگزارش و اطلاعات
باید بخـش توسـعه و تحقیقات رسمی ایجـاد کنند تا از ایـن طریـق کلیـه بخـش بـازار و بتوانند  بازرگانی

قـرار  هاشبخکنند و در اختیار کلیه  یآورجمعو رقبا اطلاعات کسـب کنند. مستندات کتبـی  هایمشتراز 
را ببیننـد و تجربیـات  لازم یهاآموزشصادرکنندگان بایـد در خصوص انتشار و توزیع اطلاعات  .دهنـد

طلاعـات و نیازهای مشتریان و بـازار پاسـخ ا قـادر نباشـند کـه بـه هاصادرکنندهلازم را به دست آورند، اگر 
بازار هدف را  ژهیوبهباید نیازهای بازار  هاآنو انتشـار معنـی نخواهـد داشـت  یآورجمعدهنـد دو عنصر 

 ند.خگو باششناسایی کنند و در جهت مناسب پاس
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های مستلزم داشتن مهارت یالمللنیب( موفقیت در بازارهای 1330دیدگاه جینت و هنسی ) اساس بر. 3
ذا به . لاست المللنیبهای استراتژیک در حوزه بازاریابی مهارت هاآن نیترمهممتعددی بوده که یکی از 

های جهت بالا بردن مهارت شود کهصادرکننده خدمات فنی و مهندسی کشور توصیه می هایشرکت
با تأکید  للالمنیبهای آموزشی استراتژی بازاریابی استراتژیک مدیران و کارشناسان خود اقدام برگزاری دوره

را با یکدیگر  المللنیبهای بازاریابی ها باید ابتدا عناصر و زیرسیستمشرکت .بر هماهنگی استراتژیک نمایند
ازمان با سایر عناصر کلان س المللنیبماهنگ نمودن سیستم بازاریابی موده، سپس به دنبال هن هماهنگ

 .باشند
به عامل پیشبرد فروش و توزیع، پیشنهاد  هاآنا عنایت به توجه مدیران به عامل محصول و عدم توجه ب

وده نم دنظریتجدهای توزیع و ترفیعات های مذکور در هزینه نمودن در خصوص کانالگردد که شرکتمی
 یهاییدارامحصول، فرآیند، کارکنان، قیمت، امکانات و  ماننددر عواملی  یگذارهیسرماآن با انجام  یجابهو 

 .حرکت نمایند ترمطمئنفیزیکی که بیشتر مدنظر مدیران است، در تحقق اهداف خود 
و در  تساا توجه به اینکه شاخص کیفیت خدمات از عامل محصول بیشترین اثر را بر میزان فروش دارا ب

موفق تأکید  هاییکی از استراتژی عنوانبهتحقیقات پیشین نیز بر کیفیت خدمات بخصوص در دوره رکود 
با توجه  .ارتقاء کیفیت خدمات را سرلوحه کار خود قرار دهند هاشرکتپیشنهاد کرد که  توانیمشده است، 

وه بر بقاء از استراتژی تمایز استفاده کرده تا در دوره رکود بتوانند علا توانندیم هاشرکتبه نتیجه تحقیق، 

 .به مزیت رقابتی نیز دست یابند
ی ی بازاریابهایاستراتژفرهنگ شرکت و محیط، منابع داخلی و خارجی شرکت قبل از اجرای  بامطالعه. 9
ی از ی مهم قبلی، اقدام به استراتژی استاندارد جهانالمللنیبی هاتجربهی ارزیابی نموده و بر اساس المللنیب

 ی زنجیره ارزش و یا ادغام فعالیت رقابتی و انطباق سازی نمایند.هاتیفعالقبیل هماهنگی 
ریتی ی قبلی و بهبود عملکرد مدیهاتجربهی و توجه بیشتر به المللنیبی هاتیموقع. شناخت و آگاهی از 4

 از طریق تحقیقات بازاریابی.
در  ی و نظارت مداوم رقبا و ایجاد مزیت رقابتیسازکپارچهی تمایز و رقابتی، یهایاستراتژ. توجه بیشتر به 0

 .گرددیمی مختلف توصیه بازارها
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