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بازاريابي بر عملكرد  يي صادرات و انطباق آميختةبازارگرا تأثيربررسي 
  )يرنفتيغمحصولات  ةصادركنندي ها شركت: موردي مطالعة( صادراتي

   2مهرداد موثق ،1رحيم محترم

يـي  گرا بـازار بازاريـابي و   ةمتغيرهـاي انطبـاق آميخت ـ   تـأثير حاضر به بررسـي   پژوهش :چكيده
حاضـر دو هـدف اصـلي را     ةمطالع ـ. در شهر تهران پرداخته اسـت  صادرات بر عملكرد صادراتي

يي چه راگبازاربازاريابي و  ةانطباق آميخت هاي استراتژي كند كه بررسي مي نخست ؛كند يمدنبال 
دليـل   يـي در صـادرات بـه   گرا بازارگذارند و دوم، به بررسي نقش  يمي بر عملكرد صادراتي تأثير

 311 ،تحقيـق  هـاي  هبـراي آزمـايش فرضـي   . پردازد مي شتهيض مطالعات گذضدونقوجود نتايج 
 بـا اسـتفاده از   و Smart PLS افزار نرم كمك سپس به انتخاب شد؛ براي نمونه شركت صادراتي

 نتـايج . ندشـد تحليـل   و  يهتجز شده  يگردآوري ها دادهمحور،  روش معادلات ساختاري واريانس
 از ،هاي آشفته و بازارهاي رقابتي نزديـك  يطمحدر  صادراتي يها شركتدهد  يمنشان  پژوهش

انطبـاق   بهتـر  را با نيازهاي مربوط به بازارهاي خـارجي  خود بازاريابي آميخته ةبرنامرواني  جنبة
منفي بر عملكرد  تأثيربازاريابي  ةبرنام ةانطباق آميخت مثبت و تأثير ،يي صادراتگرا بازار. دهند يم

بازاريـابي و   ةبين دو متغير انطباق آميخت ـ ةيي رابطگرا زارباضمن اينكه  ؛دارند ها شركتصادراتي 
نقـش   ،ي صادراتيها شركتهاي استراتژيك  گيري يمتصمعملكرد صادراتي را تعديل كرده و در 
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  مقدمه
و ايـن   وابسته است گيري استراتژيك سازمان به جهت ،هاي فعال در محيط معين موفقيت شركت

. )2011 ،ناوارو، آسئدو، لوسـادا و روزو (دارد ارتباط ) ييگرا بازار( گيري بازار جهتميزان موفقيت با 
بـازار صـادرات در    يريگ جهت كنند يفرض م بسياري نويسندگان ،صادراتي يها تيفعال ةينزم در
رفتـار   ةكنند كنترل ،ييگرا بازاركنند  يمگمان  زيرا ؛كند يايفا منقش كليدي  ،صادراتي يها تيفعال

 رقـابتي پايـدار در بازارهـاي خـارجي و عملكـرد      مزيتدستيابي به  و عامل ها سازمان كياستراتژ
اخير برخي  يها در سال اين، با وجود .)2009 ،كادوگان، كويوالاينن و ساندكويست(صادرات است 

را  يـي صـادرات  گرا واقعي نقش دانش كنوني بازار ةدامن ،)2012(چانگ و وانگ  جمله از محققان
 عملكـرد صـادراتي  انـداز اسـتراتژيك و    چشـم  يضاز نتايج ضـدونق  ،دو ديدگاه اين. كردند بررسي

نسـبت بـه    يـي گرا در ارتباط با نقـش صـحيح بـازار    را شكاف تحقيقاتي نوعي گيرد كه نشئت مي
مطـرح   ةمطالعف اهديكي از الي كه براي سؤا ،در اين زمينه. آورده استوجود  بهفعاليت صادراتي 

 تأثيرچه  و صادراتي چيست يها تيدر فعال يي صادراتيگرا بازار نقش واقعي: اين است كه شود مي
  ؟صادرات دارد عملكردبر رفتار و 

هـاي   فعاليـت  ةكنند هاي عوامل تعيين دو رويكرد توجه زيادي را در نظريه ،در تجارت خارجي
هـاي   روي دارايي ،ابتدا ديدگاه مبتني بر منابع. اند از آن، جلب كردهدست آمده  بهصادراتي و نتايج 

هـاي اسـتراتژيك را    كنـد تـا انتخـاب    هاي شركتي تمركز مي شركت مانند تجربه، اندازه و قابليت
عملكـرد فـرض    ـرفتار ــ دوم، الگوي ساختار. )2004، مورگان، كالكا و كاتسيكياس(كند محدود 

   :گذارند مي تأثير مهم از شرايط بر عملكرد صادرات ةكند اساساً دو مجموع مي
  ؛)2002 ،زو و كاوسگيل(خصوصيات ساختاري مربوط به بازارهاي شركت صادراتي  .1

سـازي مـؤثر و    موقعيتي از طريق پيادههاي  مزيتتوانايي شركت براي دستيابي و حفظ  .2
 .)2003، مورگان و استرانگ( ريزي استراتژي رقابت كامل برنامه

مانند  ،)اقتضايي( هاي صادرات، به عوامل مشروط كنند موفقيت فعاليت فرض ميدو رويكرد  اين
شده توسـط محـيط    اعمال تأثيربررسي  ،از اين رو اند؛ وابستهبط با محيط خارجي سازمان عوامل مرت

بازاريابي  ةانطباق آميخت بازارگرايي و تأثيربازاريابي و  ةانطباق آميخت ةرواني بر برنام ةخارجي و فاصل
  . است حاضرمطالعة هاي صادركننده، هدف بعدي  بر عملكرد صادرات شركت

آن بـا   ةبازاريابي و رابط ةدرك مفهوم بازارگرايي و انطباق آميخت در خصوصمطالعات اندكي 
، به همين دليل آگاهي مـا در  )1392، وردي و سليمي محمديان، االله(عملكرد صادراتي انجام شده 

مطالعات اخير به بررسي و ارزيـابي ابعـاد   . روابط بين اين متغيرها رشد چنداني نداشته است ةزمين
بهبـود   اي، تدوين مدلي بـر )1394 ،استيري، ديواندري، سيد جوادين و خداداد حسيني(بازارگرايي 
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بازارگرايي بر عملكرد بنگاه  تأثيرو ) 1394 ،پور، نظري و روستا محترم، حسنقلي(عملكرد صادراتي 
 بازارگرايي تأثير پيشين تحقيقاتاينكه با توجه به  .اند پرداخته) 1394 ،گروسي مختارزاده و زماني(

حاضـر در ايـن    ة، وجه تمايز مقالاند ناديده گرفته بر عملكرد صادراتي را بازاريابي ةو انطباق آميخت
متغيرهاي  ميانو در پي افزايش دانش و تحليل ما از روابط  كرده است كه به شكاف موجود توجه

 .اشاره شده است

  پژوهش نظري ةپيشين
  محيط خارجي

 .انـد  وابسـته و اين تغييرات به نوع محصول در تجـارت    اند يافته زمان تغييرگذر بازارها همواره در 
هـاي صـادرات بـه     و موفقيـت فعاليـت   رخ دادهبخشي از اين تغييرات در محيط خارجي سـازمان  

كهلـي و  . وابسـته اسـت  مانند عوامل مرتبط با محيط خارجي سـازمان  ) اقتضايي(عوامل مشروط 
آشفتگي به شكل يك بخش محافظتي در سازمان  بيان كردند كه يدر پژوهش) 1990(جاورسكي 
 اسـت را  ناپـذير  بينـي   پـيش  نامعلوم و كه در سازمان يتغييرات ةهمميزان تواند  ميو كند  عمل مي

هـا   شرايط داخل شركت در ساختن استراتژي شـركت  ،دهد مطالعات اخير نشان مي .مشخص كند
خصوص شـدت رقـابتي    يط خارجي بهعوامل مح تأثيردارد و اين شرايط داخلي تحت نقش قطعي 

كالكـا   ةمطالعنتايج بر اساس  .)2003 ،يوانگكادوگان، كواي، لي و (گيرد  قرار ميموجود در بازار 
اي بـا   آشفتگي بازار، آشفتگي تكنولوژيكي و شدت رقابت ارتباط ويژه ةسه مؤلف ،)2006(و برتون 
  .هاي صادراتي دارند فعاليت

  رواني ةفاصل
الملل و ادبيات مديريت ميان فرهنگـي   رواني يكي از مفاهيم نظري اساسي در تجارت بين ةفاصل

رواني را عواملي در نظر گرفتنـد كـه    ةفاصل) 1975(جانسون و وايدرشيم پاول . شود مي محسوب
سوسا، لاگـس، پاپـادوپولوس و    .هاي صادراتي و بازار انتقال دهد تواند اطلاعات را بين شركت مي

 عمليـات  گـذار بـر  تأثيراز عوامل كليدي  ،رواني ةخود بيان كردند فاصل ةدر مطالع) 2011(مارتين 
 شـامل  و مشخصـات كشـور اسـت   يكـي   :شـود  مـي و شـامل دو متغيـر    ستها المللي شركت بين
صـنعتي،   ةكه عموميت بيشتري در نوسازي كشور داشته و عواملي چون توسع شود ميهايي  جنبه

مشخصات مردم است كه بـر بـيش از يـك     گيرد و ديگري را دربرمي اقتصادي و مقررات قانوني
عمر، اولويت مشتريان، طرز فكـر مشـتري و    ةچرخ همچونلي و شامل عوامتمركز دارد مشتري 

  .شود مي ها سنت
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  بازاريابي ةانطباق آميخت
هـاي صـادراتي طراحـي و     در پاسخ به فشارهاي خـارجي و شـناخت فشـارهاي داخلـي، شـركت     

واقـع اسـتراتژي بازاريـابي صـادرات      در. كردنـد  را آغـاز  سازي استراتژي بازاريابي صـادرات  پياده
و بـراي اجـراي    در پيش گرفتندهاي صادراتي در پاسخ به فشارهاي بازار  بود كه شركتمفهومي 

 .كردنديعني محصول، قيمت، توزيع و ارتقا استفاده  ،بازاريابي ةهاي مختلف آميخت اين كار از جنبه
 ـ  حل تعيين فاكتورهاي مؤثر بر استراتژي المللي راه در بازاريابي بين ت هاي بازاريابي شـامل دو حال

اولي بحث انطباق با شرايط موجود در بازارهاي خارجي و ديگـري بحـث اسـتاندارد كـردن     : است
از اين دو حالت بـا توجـه بـه وضـعيت شـركت      هر يك فعاليت شركت بر اساس آنها و بايد براي 

هـا بـه جـاي اسـتفاده از اسـتراتژي       امـروزه شـركت  . )1994، كاوسـگيل و زو (گيري شود  تصميم
پندارند، از استراتژي انطباق كـه   مي بيني بازاريابي استانداردسازي كه آن را نوع جديدي از نزديك

 برند مي سازي واقعيت موجود است، بهره در تناقض با مفهوم بازاريابي بوده و چيزي بيش از ساده

  .)1986، بودوين، سهيل و پيكارد(

  بازارگرايي صادرات
حتي اين علاقـه بـين    و شده  ن تبديلامحقق ةعلاق به موضوع موردبازارگرايي  ،اخير ةدر سه ده
گويـاي   سـو  يـي از يـك  گرا بـازار . يافته است  ها نيز افزايش شركت ارشد نظران و مديران صاحب

 دهـد  را نشـان مـي   ديگر رفتـار تجـارت  سوي و از  )1990، نارور و اسلاتر(است فرهنگ تجارت 
شـامل فراينـد و    اي يـي را مجموعـه  گرا بازار )1999(دشپاند و فارلي . )1990، كهلي و جاورسكي(

اقداماتي در سازمان ناميدند كه از طريق بررسي و ارزيابي نيازهاي مشتريان و گرفتن بـازخورد از  
توليـد  را يي صادرات گرا هاي بازار فعاليت و همكارانش كادوگان. دوش رضايت آنها ميموجب آنها، 

گيرنـدگان   اين اطلاعات بـين تصـميم  انتشار  ؛بازار مربوط به عمليات صادراتي شركت ةهوشمندان
سازي پاسخگويي در راستاي هدايت مشتريان صادرات، رقباي صـادراتي   طراحي و پياده ومربوطه 

ارزش برتري  توانند ميگذاشته و  تأثيرت كه بر شركت صادراتي و ساير عوامل خارجي بازار صادرا
كادوگان، ديامانتوپولوس، مورتانگس ( را براي مشتريان صادراتي شركت مهيا كنند، تعريف كردند

  .)1999و دي مورتانگس، 

  عملكرد صادرات
درآمـده   اي شود و محيط بازرگاني به شكل پيچيده يمدستخوش تغيير  دائمدر جهان امروزي كه 

 ـضروري براي هر شركتي كه در بازارهـاي   يعملكرد صادراتي راهنماي ،است المللـي فعاليـت    ينب
 ،)1994( كاوسـگيل و زو تعريـف  بر اسـاس  . )2014، پوتوراك و ديومن(يد آ يم حساب  بهكند  يم



 169   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  1397 بهار، 1 شمارة ،10دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی

يـك محصـول بـه بـازار      كـه  اسـت  يزمان درعملكرد صادرات ميزان دستيابي به اهداف شركت 
موفقيت اقتصادي براي شـركت   ةعملكرد صادرات درج ،يدر تعريف ديگر. شود يمخارجي صادر 

عملكـرد صـادرات   . )2003، كادوگـان و ديگـران  ( بيان شده اسـت صادراتي در بازارهاي صادرات 
اين  علاوه به ؛)2016، ناوارو و ديگران(هاي جهاني است  يدانمگيري در  يمتصم ةكنند يينتععامل 
رز ( نيـاز دارد متغيرهاي كمي و كيفي گيري به  براي اندازهكه  است مفهوم چند بعدي داراي متغير

  ).2002 ،و شوهام

  پژوهش تجربي ةپيشين
  بازاريابي ةمحيط خارجي و تطابق آميخت

ميـزان  ي بازارهـاي كشـوري و   بين سطح آشـفتگ اند كه  كرده تأييدمطالعات برخي  ،در اين زمينه
مثبتـي وجـود دارد    ةبازاريابي توسط صادركنندگان، رابط ـ ةآميخت ةآمده براي برنام دست انطباق به

عت رقابت بين بازيكنان مختلف يك صنعت اشـاره  به وس ،شدت رقابت. )2010، كورشي و ميان(
مثبتي بين سطح شدت رقابت يك بازار  ةهاي صادراتي، برخي محققان رابط فعاليت ةزمين در. دارد

بـا توجـه بـه    . )2010، پـاورز و لويكـا  (انـد   آميزه بازاريابي يافتـه  ةانطباق در برنام ةشركتي و درج
   :شود مي مطرح ة نخستهاي ارائه شده فرضي استدلال

Ha1 :است گذارتأثيرهاي صادراتي  بازاريابي در فعاليت ةعامل محيط خارجي بر انطباق آميخت.  

  بازاريابي ةرواني و انطباق آميخت ةفاصل
متغير  اند كه نشان دادهالمللي،  هاي بازاريابي براي بازارهاي بين اغلب مطالعات مربوط به استراتژي

زمـاني كـه متغيـر     ويـژه  ؛ بهفروشان را توسعه دهد روز خرده به يهاتواند پيشنهاد رواني مي ةفاصل
 و) 2005، سوسـا و برادلـي  ( محصـول انطباق ارتقـا و انطبـاق    ةمثبتي با درج ةرواني رابط ةفاصل

سوسـا و لنجلـر    هاي بر اساس يافته همچنين. دارد) 2009سوسا و لنجلر ، (انطباق قيمت و توزيع 
انطبـاق محصـول، قيمـت،     ةبر درج ـ يت به بازار خارجي اثر مثبترواني مدير نسب ةفاصل ،)2009(

  :شود در نظر گرفته مي ة دومها فرضي استدلال اين با توجه به. ارتقا و توزيع خواهد داشت
Hb1  :گذار استتأثيرها  بازاريابي شركت ةرواني بر انطباق آميخت ةفاصل.  

  بازاريابي و عملكرد صادرات ةانطباق آميخت
بـه شـركت    .1: آورد مـي هاي بازاريابي صادرات، چندين مزيت را به ارمغـان   ن تاكتيكانطباق داد
كـه خـود عـدم     منطبـق كنـد  فرد هر بـازار   دهد پيشنهاد خود را با خصوصيات منحصربه اجازه مي

 شـركت روابط موجب بهبود  .2 ؛رواني را كاهش خواهد داد ةهاي خارجي يا فاصل قطعيت مشتري
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وري بيشتري دست پيدا كند، زيرا انطباق  تواند به بهره شركت مي .3 شود؛ ميهاي محلي  با واسطه
توانـد آزادي   مـي  ايـن مسـئله  شود كه  رضايت بيشتر مشتري مي موجببازار ـ   محصولبهتر بين 

درنتيجـه، انطبـاق دادن   . گذاري بهتري در مقايسـه بـا رقبـا در اختيـار شـركت قـرار دهـد        قيمت
، نـاوارو و ديگـران  ( خواهـد شـد  منجـر  هاي بازاريابي صادرات به بهبود عملكرد صادراتي  تاكتيك
زير  ةفرضي ،شده هاي مطرح بر اساس ديدگاه. )2010، ه، ناير و سينقاپاكدي؛ تانتونگ، كاراند2010

   :شود مطرح مي
H1 :گذارد مي تأثيربازاريابي بر عملكرد صادراتي  ةعناصر انطباق آميخت.  

  بازارگرايي صادرات و عملكرد صادرات
حدي براي ارزيابي برداشت وا ،يي صادراتگرا كه بازار كردندادعا در تحقيقي ) 2002(رز و شوهام 

 ،بازار مرتبط خصوصآوري اطلاعات در  بنابراين، جمع. دهد عملكرد صادرات در اختيار ما قرار مي
هاي بازاريابي و موفقيت  و اثر مستقيمي بر طراحي استراتژي است گيري مؤثر حياتي براي تصميم

 تـلاش هايي كه  از اين رو شركت. )2009، و همكاران كادوگان( داردشركت در بازارهاي خارجي 
شناسايي كنند، اميد دارند بـا   شانكردن نيازها و تمايلات هاي خود را براي برآورده كنند مشتري مي

كادوگـان، ديامـانتوپولوس،   (عملكرد برتري داشته باشـند   ،نسبت به رقبا يشتربارزش  ةخلق و ارائ
  :شود فرضية زير مطرح مياساس اين بر . )2002، مورتانگس و دي مورتانگس

H2 :گذارد مي تأثير يي صادرات بر عملكرد صادراتيگرا بازار.  

  بازاريابي ةبازارگرايي صادرات و انطباق آميخت
هـايي كـه بـازارگرايي آنهـا      ، در مقايسه بـا شـركت  هايي كه از بازارگرايي قوي برخوردارند شركت

هاي موجود  هاي رقابتي و فرصت و شناسايي مزيتوجو  جست براي بيشتريتوانايي  ،ضعيف است
 ـ  هـا  شـركت . در بازار خارجي دارنـد  بـراي انطبـاق خـود بـا نيازهـا و       دي صـادراتي هوشـمند باي

راسـلا،  (پيش بگيرند در را  يتر تر و مطمئن هر بازار خارجي، رفتار به مراتب رقابتي هاي مطلوبيت
هـايي كـه اطلاعـات     شـركت  ،كنـيم  در اين زمينه ادعا مـي . )2007، چايكيتيسيپلا و توامرانگروژ

هاي فاقد اين اطلاعات كـه   در مقايسه با شركت ،ي خود دارندمناسبي در ارتباط با بازارهاي خارج
يش بيشتري براي اعمال تغييـر  گرا  كنند، گيري مي بر اساس شهود و تمايلات طبيعي خود تصميم

شده اين  بر اساس استدلال ارائه. )2010 ،ناوارو و ديگران(بازاريابي خود خواهند داشت  ةآميخت در
  :شده استفرضيه ارائه 

Ha2 :گذارد مي تأثيرهاي صادراتي  بازاريابي در فعاليت ةيي صادرات بر انطباق آميختگرا بازار.  
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  بازاريابي و عملكرد صادراتي ةتطابق آميخت ةيي بين رابطگرا گر بازار نقش تعديل
بازاريـابي صـادراتي خـود را     ةها را وادار كند عناصر آميخت شركت ،محيط بازاراگرچه ممكن است 

در . ها توسـط شـركت شـوند    توانند مانع انجام اين انطباق هاي داخلي مي انطباق دهند، محدوديت
هـاي آن توسـط    بازاريابي و ويژگي ةاين زمينه، ممكن است انطباق دادن شركت با عناصر آميخت

انجـام ايـن    شـايد  امـا  ؛رط ضروري براي موفقيت در بازارهاي خارجي باشـد ش ،مديران صادراتي
اين ايـده ترديـد   بر بازاريابي صادرات،  ةدر ارتباط با استراتژي انطباق آميخت. اقدامات كافي نباشد

بازاريـابي خـود را بـا     ةتوانند عناصر آميخت مي بهتر ،هاي صادراتي بازارمحور است كه شركت شده
بيشـتر  كـه  ها را وادار كند  يي صادرات بايد شركتگرا بازار. هاي خارجي انطباق دهندنيازهاي بازار

كالانتونه، كـيم،  ( پاسخ خواهد داد  گيري به نيازهاي مشتري زيرا اين جهت ؛پيشگيرانه عمل كنند
در انطباق  اي كننده يي صادرات احتمالاً نقش تعديلگرا بنابراين، بازار. )2006، اشميت و كاوسگيل

بـا توجـه بـه ايـن     . )2010، و همكـاران  تانتونـگ ( استراتژيك عملكرد صادراتي ايفا خواهد كـرد 
  :شود بعدي مطرح مي ةموضوع فرضي

Hb2 :نقـش  بين انطباق آميخته بازاريابي و عملكـرد صـادراتي    ةبازارگرايي صادرات در رابط
  .كند ايفا مي اي انهگر تعديل
  

  
  پژوهشمدل نظري  .1شكل 

  رقابت شدت •
 آشفتگي بازار •

 آشفتگي تكنولوژيكي •

تطابق محصول •
 تطابق قيمت •
 تطابق ارتقا •
 تطابق توزيع •

عملكرد مالي صادرات •
 عملكرد راهبردي صادرات •
 رضايت از انجام صادرات •

Ha1
 محيط خارجي

H1 تطابق آميخته
 بازاريابي

عملكرد صادرات

Hb2

Ha2 H2
Hb1

توليد هوشمندانه اطلاعات •
 پخش هوشمندانه اطلاعات •
 پاسخگويي •

 مشخصات مردم ةفاصل •
 مشخصات كشور ةفاصل •

بازارگرايي صادرات رواني ةفاصل
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 1در شـكل   پـژوهش ي، مـدل نظـري   تجرب ةهاي ياد شده در بخش پيشين با توجه به فرضيه
  .ارائه شده است

  پژوهششناسي  روش
متغيرهـاي   تـأثير  و سـنجش  دليل بررسـي  به .رود شمار مي به از نظر هدف كاربردي اين پژوهش

 .اسـت  توصـيفي ـ   پيمايشي ها ري دادهروش گردآو جنبةمستقل بر وابسته، از نوع علي بوده و از 
 و غيرنفتـي تهـران   ةهـاي صـادركنند   روي شـركت  1395طي ده ماه نخست سال  حاضر ةمطالع

 شـركت  2486 پـژوهش را  آمـاري  ةجامع ـ. است انجام شدهها  شركت ةبدون در نظر گرفتن انداز
بـراي   .دسـت آمـده اسـت    بـه صـادرات   ةاطلاعـات آن از طريـق سـازمان توسـع     و تشكيل داده

 فرمـول از با اسـتفاده  حجم نمونه تعداد . گيري ساده استفاده شده است گيري از روش نمونه نمونه
را  zمقـدار  ، 5/0برابـر   را pو  q در ايـن فرمـول   .ددسـت آم ـ  به كه در ادامه آورده شده، 1كوكران
اد شـده و  گذاري مقـادير ي ـ  پس از جايدر نتيجه . در نظر گرفتيم 01/0برابر را  dو  96/1 معادل

  .دست آمد بهنفر  384تعداد نمونه محاسبة آن، 
 ،نفر 160بيش از  ةتعداد نمون) 2014(نظر هاير، هولت، رينگل و سارستدت  هب ضمن اينكه بنا

پـس از   .رساند ميدرصد  97 را به PLSبتني بر رويكرد كنندگي مدل ساختاري م بيني قدرت پيش
، ها ؤالتفاوت به س دهندگان بي هاي پرت و حذف پاسخ هاي مفقوده، داده شناسايي و مديريت داده

 براي بررسـي روايـي تحقيـق از سـه روايـي     . كاهش يافت نفر 311 به نهايي تحقيق ةتعداد نمون
 بهو افراد نمونه  استادانروايي ظاهري با نظر . است استفاده شده ظاهري، محتوايي و روايي سازه

كه  هايي ؤالس استاد،متخصص و  10 مشورت با پس از ،براي بررسي روايي محتوايي .رسيد تأييد
براي . دندش، ويرايش و حذف بودندشده ها  سطح كيفيت مدل تحقيق در آناليز دادهموجب كاهش 

گردآوري شـدند  ) انعكاسي يا تكويني( گيري وع مدل اندازهها بر اساس ن دادهنيز، روايي سازه  تأييد
  . شود بيان ميدر ادامه بررسي هر مدل آن نتايج  كه

 ،كننـد، اولويـت   مـي  علوم رفتاري و مديريت كه از مدل ساختاري اسـتفاده  ةحوز اتدر تحقيق
ل تحقيـق  دليل وجود يك متغير تكـويني در مـد   به است؛ اما استفاده از رويكرد كوواريانس محور

بـا  . شـود اسـتفاده   PLSسازي مبتني بـر   ها از رويكرد مدل براي تجزيه و تحليل داده دباي ،حاضر
و گيري  در بحث انتخاب و در نظر گرفتن نوع مدل اندازه) 1395( غلامزادهتوجه به پيشنهاد آذر و 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. ݊ = ೥2×೛×೜೏2

1ା 1ಿ(೥2×೛×೜೏2 ି1)  
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 ـ هاي مربوط به هر مدل بررسي  آزمون نخست با توجه به معيارهاي بيان شده،  س از آنشـده و پ
گيري هر متغيـر و   شامل ابعاد اندازه 1جدول  .شود مي تحليل هاي مربوط به مدل ساختاري آزمون

تنها متغير محيط خارجي از  ،شود مي گونه كه مشاهده گيري هر متغير است، همان نوع مدل اندازه
  .هستند و ساير متغيرها انعكاسياست نوع تكويني 

 پژوهشمتغيرهاي گيري  هاي اندازه شاخص. 1جدول 

  يريگ اندازهمدل   منبع  مقياس گويه و خرده  متغير
  دوم ةانعكاسي از مرتب  )2011( سوسا و لاگس  مقياس خرده 2گويه و  10  رواني ةفاصل

  دوم ةتكويني از مرتب  )2006( كالكا و برتون  مقياس خرده 3گويه و  12  محيط خارجي
  دوم ةانعكاسي از مرتب  )2008( لاگس و همكاران  اسمقي خرده 4گويه و  17  بازاريابي ةتطابق آميخت

  دوم ةانعكاسي از مرتب  )2015( هوانگ  مقياس خرده 3گويه و  9  يي صادراتگرا بازار
  دوم ةانعكاسي از مرتب  )1998( زو، تيلور و آسلند  مقياس خرده 3گويه و  9  عملكرد صادرات

  هاي پژوهش يافته
  يري انعكاسيگ هاي مدل اندازه آزمون اجراينتايج 

 مطـرح ها  متغير انعكاسي بايد مفهوم را بسنجند و حول مفهوم گويهمربوط به هر  هاي الؤس ةكلي
در اين آزمـون  . شده است از آزمون تناسب بارهاي عاملي استفادهبراي بررسي اين مسئله،  ؛شوند
، گيـري  مدل اندازهپس از اجراي . باشند 7/0از بيشتر بارهاي عاملي متغيرهاي انعكاسي  ةكلي بايد
بـه   ،شـدند  مـي مـدل   يهمگن مانع دست آمد كه به 7/0 كمتر از cccq4و  cccq3 سؤالدو  نتايج

  .از مدل حذف شدند همين دليل

  گيري هاي پايايي و كيفيت مدل اندازه آزمون
گيـري   پايايي مدل انـدازه  هر سه ديادشده از مدل تحقيق و اصلاح آن، باي هاي سؤالبعد از حذف 

با توجه به . باشد 7/0از  بيشتر دبايمقادير آلفاي كرونباخ براي تمام متغيرها  .شوداسي بررسي انعك
 هـا  سؤالهمبستگي درون  دست آمد، به 7/0از  بيشتر متغيرها اينكه مقادير اين ضريب براي تمام

ي نيـز،  براي بررسي پايـايي تركيب ـ . شود مي تأييد) مفهوم آلفاي كرونباخ( با يكديگر خارج از مدل
كـه ايـن مقـدار     )1988، بـاگزي و واي (باشد  708/0از  بيشتر دباي محاسبه شده براي آنمقادير 

بـا يكـديگر    هـا  سؤالدر نتيجه همبستگي درون  ؛دست آمد به 708/0از  بيشتر براي تمام متغيرها
اكي پايـايي اشـتر   آسـتانة پيشـنهاد شـده بـراي    . شود مي تأييد) مفهوم پايايي تركيبي(داخل مدل 
پايـايي   دسـت آمـده بـراي    به با توجه به مقادير .)1988، باگزي و واي( است 5/0از  مقادير بيش
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مفهـوم پايـايي   (انعكاسـي تحقيـق    هاي سؤالپذيري  تعميم ند،بود 5/0 كه همه بيشتر از اشتراكي
 در نتيجـه  ؛هر سه آزمون پايايي بـا موفقيـت انجـام گرفـت    بدين ترتيب  .شود مي تأييد) اشتراكي

  . گيري انعكاسي در تحقيق حاضر برقرار است پايايي مدل اندازه توان گفت مي
 هـا بـه   و شـاخص  هـا  آيـا سـؤال  كه دهد  مي نشانگيري  آزمون كيفيت مدل اندازههمچنين، 

بـر اسـاس    .خيـر  سنجد يـا  مي گيري انعكاسي متغيرهاي مدل را در قالب يك مدل اندازه درستي
) 02/0(گيري انعكاسي با سه مقـدار ضـعيف    ادير كيفيت مدل اندازهتمام مق دباي پيشنهاد محققان،

مقـدار   اينكـه ؛ با توجـه بـه   )2014، و همكاران هاير(مقايسه شود  )35/0(قوي  و) 15/0(متوسط 
مـدل   كـه كيفيـت   توان نتيجـه گرفـت   مي ،است بيشتر 35/0تمام متغيرها از دست آمده براي  به

 .قرار دارد ر سطح بسيار بالاييدحاضر  انعكاسي تحقيق گيري اندازه

  هاي روايي سازه آزمون
روايـي  ) آزمـون (شـرط   دوروايي همگـرا و  ) آزمون(شرط  د چهارباي ،منظور بررسي روايي سازه به

آزمـون  (تمـام بارهـاي عـاملي     اين است كـه  همگرايي تأييدبراي شرط نخست . شود تأييدواگرا 
آزمون معنـاداري   ،دومشرط . كند مي تأييدن شرط را باشد كه نتايج اي 7/0از  بيشتر) همگن بودن

قـرار   -96/1و  96/1 ةبـاز خـارج از   هـا  سؤالتمام  دار، مقنتايج بر اساس بارهاي عاملي است كه
ميـانگين واريـانس   ( AVEتمـام مقـادير    بايـد  سـوم، در شـرط  . در نتيجه معنـادار هسـتند   ،دارد

 در شـرط . كنـد  مـي  تأييـد ست آمده اين آزمون را د باشند كه نتايج به 5/0تر از  بزرگ) استخراجي
باشـد كـه    AVEتـر از   مقادير پايايي تركيبـي بـزرگ  بايد متغيرهاي مدل انعكاسي،  براي چهارم
 تأييـد روايـي همگـرا    بـدين ترتيـب  . اسـت  اين آزمـون  تأييدگوياي دست آمده  مقادير به ةمقايس
  . دنهمبستگي دار يكديگرمتغير با هر  ةكنند گيري اندازه  شاخص شود؛ به اين معنا كه مي

 ياد شده به ايـن  آزمون .شود اجرا مي آزمون بارهاي عرضينخست براي بررسي روايي واگرا، 
. دست آمـده بـراي آن چقـدر اسـت     به بار عاملي ،كه اگر يك شاخص به متغيرها بچسبدمعناست 

كـه بـار عـاملي آن    شته باشـيم  اطمينان دا دباي ،كنيم تأييدبراي اينكه بخواهيم روايي واگرايي را 
گرئگور و ( است تمام بارهاي عاملي هم سطرش بيشتر از 1/0حداقل  سؤال براي متغير متناظرش

هر متغير انعكاسـي بـا    هاي سؤالدر نتيجه  رد؛اين آزمون دا تأييدنتايج نشان از  كه) 2006 ،فيشر
بـراي  كه  است لاركه ـ  ار فورنلدومين آزمون، بررسي معي. ساير متغيرها واگرايي دارد هاي سؤال
هر متغير از تمام مقادير سـطر و سـتوني كـه در آن     AVE دوم ةريش مقدار دباي ،آزموناين  تأييد

دو شرط روايي واگرا و چهار  تأييدو با  استاين آزمون  تأييدنتايج حاكي از . بيشتر باشد ،قرار دارد
  .است عكاسي تحقيق داراي روايي سازهگيري ان مدل اندازهتوان گفت  ميشرط روايي همگرا، 
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  گيري تكويني هاي مدل اندازه آزمون اجراينتايج 
ها براي تنها متغيـر   ابتدا آزمون معناداري وزن. گيرد را دربرمي گيري تكويني سه آزمون مدل اندازه

كه داخـل   دليل آن به EEEq4 و Eq2 دو سؤال .يعني محيط خارجي بررسي شد ،تكويني تحقيق
از اين بازه قـرار   كه خارج ها ساير سؤال و ندشداز مدل تحقيق حذف  ،عناداري آماري بودندم ةباز

گيري تكـويني بـا اسـتفاده از     دومين آزمون بررسي روايي مدل اندازه. ماندندباقي داشتند در مدل 
 ـ    بايد به ،در اين روايي .است )قانوني(روايي نومولوژيك  ه دو تا پنج پژوهش كـه از ايـن متغيـر ب

به شـكل تكـويني در   را تا مجوز استفاده از اين متغير  اشاره كنيم ،اند شكل تكويني استفاده كرده
و كالكـا و برتـون   ) 2014(در مطالعات نـاوارو، آرنـاس و رونـدان    . مدل تحقيق خود داشته باشيم

 متغير محيط خارجي به شكل تكويني استفاده شده، در نتيجه روايـي قـانوني در تحقيـق   ) 2006(
از آزمـون تـورم    ،پايايي براي مدل تكـويني  تأييدسومين آزمون به جاي  در. شود مي تأييدحاضر 

شـود   مـي  ، اسـتفاده است در مدل تكويني ها سؤالعدم وجود همبستگي  ةدهند واريانس كه نشان
) تـورم واريـانس  ( VIFمقـدار   ،هر متغيـر  ةاگر پس از محاسب. )2011، هاير، رينگل و سارستدت(

 خطـي  ديگـر هـم   هـاي  بـا يكـي از سـؤال    كه آن سؤال حداقل به اين معناست ،باشد 5از  بيشتر
و هـا   وزن از يـك  خطي وجود داشته باشد، هـيچ  هم ها اگر در مدلي بين سؤال ودارد  )همبستگي(

به شـكل كـاذبي بـالا رفتـه      زيرا ند؛اطمينان نيست قابل ،آن ةچندگان )R2( ضريب مسير همچنين
مـدل   هـاي  سـؤال يـك از   دهـد هـيچ   مـي  نشـان  2نتايج جدول . )2014 ،رانو همكا هاير( است
تـورم واريـانس بـراي     ةشدتمام مقادير محاسبه و  خطي ندارند گيري تكويني با يكديگر هم اندازه
  .ترند كوچك 5از عدد  ،متغير تكويني محيط خارجي هاي سؤالتمام 

 جدول تورم واريانس .2جدول 

 گيري تكوينيمدل اندازه ايه سؤال مقدار تورم واريانس

160/1  (EEEq1 (متغير آشفتگي بازار  1 سؤال   

341/1 (EEEq2 (متغير آشفتگي بازار  2 سؤال  

138/1  ( EEEq3 ( بازار متغير آشفتگي 3 سؤال  

047/1  ( EEq1 (متغير آشفتگي تكنولوژيكي  1 سؤال  

188/1  ( EEq2 (متغير آشفتگي تكنولوژيكي  2 سؤال  

710/1  ( EEq3 (متغير آشفتگي تكنولوژيكي  3 سؤال  

235/1  ( Eq1 ( متغير شدت رقابت 1 سؤال  

659/1  ( Eq3 (متغير شدت رقابت  3 سؤال  

487/2  ( Eq4 (متغير شدت رقابت  4 سؤال  
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  پژوهشهاي مدل ساختاري  آزمون اجراينتايج 
ل مدل را در حالت ، حا)ي مربوطهها آزمون( آن يري و اصلاحاتگ اندازهپس از اجراي هر دو مدل 

و  2شـكل  در مـدل سـاختاري در حالـت تخمـين ضـرايب       اينخروجي . كنيم ميساختاري اجرا 
 .آمده است 3معناداري ضرايب در شكل 

  

  
 ريمس بيضرا نيتخم حالت در يساختار مدل. 2شكل 

  
  ريمس بيضرا يمعنادار حالت در يساختار مدل. 3شكل 
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و  هاضـريب مسـير   ،2 و 1 هـاي  آزمـون  .شـود  مي آزمايش پنجشامل  ،مدل ساختاري  آزمون
آزمـون   .كنند ها را مشخص مي را بررسي كرده و تأييد يا ردشدن فرضيه هامعناداري ضريب مسير

اثـر  ) زا بـرون  ةساز( يك از متغيرهاي مستقل كدام دهد نشان مي ،)2݂( ي اثرريگ اندازهآزمون  يا 3
اثـر  بـا سـه مقـدار     2݂مقـادير نتايج . دارد) زا درونسازه (يري آن متغير وابسته گ اندازهبيشتري در 

نتـايج   .)1988، كـوهن (شـود   يم ـسنجيده ) 25/0(اثر قوي و ) 15/0(اثر متوسط  ،)02/0(ضعيف 
يي صادرات گرا بازارمتغيرهاي  در اين ميان،. ي پژوهش استها هتمام فرضي گوياي تأييد 3جدول 

محيط خارجي  دارند؛ يري عملكرد صادراتيگ اندازهدر  اي بازاريابي اثر بسيار قوي ةو انطباق آميخت
ضـعيف و   تـأثير روانـي   ةفاصل ؛گذارد مي بازاريابي ةميختآيري انطباق گ اندازهدر  اي اثر بسيار قوي

شايان ذكر اسـت  . دارندبازاريابي  ةيري انطباق آميختگ اندازهدر  يمتوسط تأثيريي صادرات گرا بازار
  .شود گر استفاده نمي آزمون اثر براي متغير تعديل كه

 بررسي فرضيه ها و آزمون اثر .3جدول 

 فرضيات 
ضريب

 )ࢼ( مسير
معناداري ضريب 

࢚( مسير −  )ࢋ࢛࢒ࢇ࢜
 شاخص اثر

 )2ࢌ(
 نتيجه

623/0  بازاريابي بر عملكرد صادرات ةانطباق آميخت تأثير  045/14  تأييد  790/0 

-407/0 بازارگرايي صادرات بر عملكرد صادرات تأثير  281/8  تأييد  498/0 

445/0 بازاريابي ةمحيط خارجي بر انطباق آميخت تأثير  062/9  تأييد  301/0 

-118/0 بازاريابي آميختةرواني بر انطباق  فاصله تأثير  346/2  تأييد  022/0 

آميختــةبــازارگرايي صــادرات بــر انطبــاق تــأثير
  بازاريابي

396/0  806/6  تأييد  227/0 

بينةگر بازارگرايي صادرات در رابط نقش تعديل
  بازاريابي و عملكرد صادرات آميختةانطباق 

204/0  196/5  تأييد -  

  
 )ضـريب تعيـين  ( 2ܴ آزمـون . اسـت  يك مـدل ) چندگانه(كل  2ܴ به آزمونمعروف  4آزمون 

 ـدهد متغيرهاي مستقل چقدر از رفتـار متغيـر وابسـته را     يم نشان مقـادير  . كننـد  يم ـبينـي   يشپ
 و) 33/0(متوسـط   ،)19/0(ضعيف با سه مقدار  دباي زا درونبراي متغيرهاي مكنون  2ܴپيشنهادي

مقـدار   .)2009، ؛ هنسلر، رينگل و سينكويكس2011 و همكاران، هاير( شودمقايسه  )67/0(قوي 
متغيرهـاي محـيط    دست آمده است؛ به اين معنا كـه  به 352/0بازاريابي  آميختةمتغير انطباق  2ܴ

 آميختـة رفتار متغير انطباق  يدر حد متوسط اند توانسته ،بازارگرايي صادرات ،رواني ةفاصل ،خارجي
به اين معنـا   دست آمد؛ به 486/0متغير عملكرد صادرات  2ܴ همچنين. ني كنندبي يشپرا بازاريابي 
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در حـد متوسـط رو بـه     انـد  توانسـته  ،بازارگرايي صادرات و بازاريابي آميختةمتغيرهاي انطباق كه 
آزمون كيفيت مدل ساختاري  بعدي،آزمون . كنندبيني  يشپرفتار متغير عملكرد صادراتي را  ييبالا

نشـان  ايـن شـاخص    .)2014 ،و همكـاران  هاير(بايد در يك مدل تعيين شود  حتماً و است) 2ܳ(
 ـ توانسته استمدل ساختاري در قالب يك مدل  آيا كه دهد مي بينـي مناسـبي از متغيرهـاي     يشپ

 ةطبق توصي 2ܳنتايج مقادير ). بيني چقدر است يشپيعني كيفيت اين (داشته باشد يا خير  زا درون
بـر   .شـود  يم ـسنجيده ) 25/0(قوي  و) 15/0(متوسط  ،)02/0(ه مقدار ضعيف با س) 1998(چاين 

) 271/0(بيني متغير عملكرد صادراتي در حد متوسـط رو بـه قـوي     يشپكيفيت  2ܳ اساس مقادير
  .است )136/0(بازاريابي در حد متوسط  آميختةبيني متغير تطابق  يشپو كيفيت بوده 

  گيري و پيشنهادها نتيجه
هاي صادراتي رفتار اسـتراتژيكي را در جهـت انطبـاق     شركت اگردهد  مي تحقيق نشانهاي  يافته

 عملكـرد صـادرات  بازاريابي با نيازهاي بازار خارجي توسعه دهنـد، اثـر مثبتـي بـر      آميختةعناصر 
اين نتيجه از كاهش موانع روانـي در  . شود مي تأييد H1فرضية  ،كه بر اساس اين نتيجهگذارد  مي

عناصـر   چنانچه كه گيرد نشئت ميخارجي و افزايش احتمال اين موضوع  يها كننده مقابل مصرف
پيشـنهاد   هاي خارجي كننده مصرف ،منطبق شود بازاريابي با خصوصيات بازارهاي مختلف آميختة

. )2003، تئودوسـيوس و لئونـديو  (گيرنـد   مـي تر در نظر  ارزش رقبا با سايرشركت را در مقايسه با 
حاضـر، در  پـژوهش  در  تأييـد بازاريابي بر عملكرد صادرات علاوه بر  آميختةانطباق  تأثير ةفرضي

ــاوارو  ــمنداني همچــون ن ــات دانش ــاران مطالع ــوپز  )2014( و همك ــر و ل ــا، لنجل ؛ )2014(؛ سوس
تأييـد  ) 2013( شگارسيا و همكـاران ، اما در مطالعة به تأييد رسيده) 2003(تئودوسيوس و لئونيدو 

. كنـد  يايفـا م ـ نقش كليـدي   ،تجارت خارجي ياتدر موفقيت عمل يي صادراتگرا بازار .استنشده 
عملكـرد خـود را بهبـود    تواند  ميشركت صادركننده  ،شدن شرايط زير بنابراين، در صورت برآورده

  :)2014و همكاران،  ناوارو( دهد
 خود را با مشتري خارجي هماهنگ كند؛  يريگ جهت .1

  نظارت كند؛ ي كه رقبا دارند،هاي و تلاش ها كند، بر رويه در بازار كشوري كه فعاليت مي .2

 .قوي بر اساس هوش بازار صادرات استفاده كند اي يفهوظبين  هماهنگي سازوكاراز  .3

يي بر عملكـرد  گرا بازارمتغير  تأثير همچنين بر اساس نتايج، فرضية دوم نيز به تأييد رسيد، اما
تحقيق بود  ةهاي نمون كه دليل آن عدم وجود شروط حاضر در شركت گزارش شدصادراتي منفي 

يـي بـر عملكـرد    گرا بازاربه تأثير منفي  و داشته تأثيرو ضريب مسير  ها سؤالكه بر پاسخگويي به 
حاضر، در مطالعات دانشـمنداني   پژوهشدر  تأييداين فرضيه علاوه بر . است منجر شدهصادراتي 
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و ) 2012(؛ كادوگـان، ساندكويسـت، پومـالالينن و سـالمينن     )2014( و همكـاران  همچون ناوارو
   .شده است تأييد) 2013(گارسيا و همكاران 

مثبتي بين محيط خارجي شركت صـادركننده و رفتـار اسـتراتژيك     ةرابط دهد يتايج نشان من
اعتبـار  ايـن نتيجـه   . بازاريابي با نيازهاي بازارهاي خارجي، وجـود دارد  آميختة ةبراي انطباق برنام

كالانتونـه، كـيم، اشـميت و    (كند  يم تأييدرويكرد اقتضايي،  يها را در هماهنگي با فرض فرضيه
حاضـر، در مطالعـات دانشـمنداني    پـژوهش  در  تأييـد عـلاوه بـر    Ha1ةفرضي. )2006 ،كاوسگيل

بـه تأييـد   ) 2010(كورشـي و ميـان    و )2010(؛ پاورز و لويكـا  )2014( و همكاران همچون ناوارو
  . استرسيده 

بازاريـابي   آميختـة  بر انطباق استراتژي ياثر مثبت رواني ةفاصل نتايج پژوهش حاضر،بر اساس 
 ايـن ايـده بـا مطالعـات قبلـي سـازگاري دارد       .كند يم تأييدرا  Hb1 فرضية اعتبار يجهنت در رد؛دا
بـر تصـميمات    رواني ةفاصل تأثيرنابراين مديران بايد از ب. )2006 ،كاتسيكاس، سمي و تئودوسيو(

تصميماتي كـه در يـك محـيط     ينتر و سخت ينتر زيرا مهم ؛داشته باشند يآگاه استراتژيك خود
دليلـي   .مرتبط اسـت بازاريابي مناسب  هاي يصادراتي با آن مواجه خواهند شد، با انتخاب استراتژ

بازاريـابي وجـود دارد، ايـن اسـت كـه       آميختـة بر انطباق  رواني ةمنفي متغير فاصل تأثيركه براي 
يـري  گ انـدازه در  ياثـر ضـعيف  دست آمد؛ به اين معنا كـه   به 220/0 ياد شده متغير 2݂شاخص اثر 

بازاريابي را پيش بيني كنـد،   آميختةمتغير وابسته داشته و نتوانسته به درستي تغييرات رفتار متغير 
پـژوهش  در  تأييـد علاوه بر  Ha1 ةفرضي. است ظاهر شدهمنفي  در نتيجه ضريب مسير به شكل

؛ )2011(سوسـا و لاگـس    ؛)2014( و همكـاران  حاضر، در مطالعات دانشمنداني همچـون نـاوارو  
   .شده است تأييد) 2009(؛ سوسا و لنجلر )2014(سوسا، لنجلر و لوپز 

يـري اسـتراتژيك   گ جهـت در  يكننده و مهم ـ يينتعيي عامل گرا بازار نتايج پژوهش نشان داد
در ارتباط بـا انطبـاق    ها سازمانبر تصميمات استراتژيك  يمثبت تأثيرو  استهاي صادراتي  شركت
نتـايج  . )2007 ،راسـلا و ديگـران  (بازاريابي شركت با نياز بازارهـاي خـارجي دارد    آميختةعناصر 
كسب و انتشار اطلاعات مهم بازار سبب كاهش ريسـك و   .كند مي تأييدحاضر فرضيه را  پژوهش

هـاي صـادراتي    اين واقعيـت بـه شـركت    .شود ميهاي صادراتي  يتفعالعدم اطمينان در رابطه با 
بـا نيازهـا و مطلوبيـت    را رين تطابق بيشتدر كشور تبديل شوند كه ي هاي شركت كند به كمك مي

 پـژوهش در  تأييـد علاوه بر  Ha2 ةفرضي.  )2008 ،آرماريو، ريز و آرماريو( هاي خارجي دارندبازار
 )2007( راسـلا و ديگـران   و )2013(حاضر، در مطالعات دانشمنداني همچون گارسيا و همكـاران  

  .است به تأييد نرسيده) 2014(و همكاران  ناوارو اما در مطالعة شده،تأييد 
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هـا   ترود و شـرك  شمار مـي  بهعنصر پشتيبان حياتي نوعي ها  براي شركت يي صادراتگرا بازار
خود را بهبـود   عملكرد صادراتي انطباق استراتژيك، خصوص مناسب در گيري يمبا تصمتوانند  مي
 تـا  كنـد  مـي ها را ملزم  شركت ،اگرچه محيط خارجي ؛ زيراندنمتقابل را تعديل ك ةو اين رابط داده

 هـاي  يتانطبـاق دهنـد، محـدود    نياز مشـتريان  براساس رابازاريابي صادراتي خود  آميختةعناصر 
، چانـگ و وانـگ  ( شـود  ها گيري يمتصم اين گونه از تواند مانع مينيز داخلي مرتبط با هوش بازار 

در تحقيـق حاضـر،    تأييدعلاوه بر  هاين فرضي. دنكن يم تأييدرا  Hb2 ةفرضي ها يافتهاين  .)2012
 و )2010( تانتونـگ و ديگـران  ، )2014(العات دانشمنداني همچون ناوارو، آرناس و روندان در مط

  .شده است تأييد) 2012(چانگ و وانگ 

  پيشنهادهاي كاردبردي
 و معنـاداري ضـريب مسـير    )ߚ= 623/0( اول ةضريب مسير فرضيدست آمده براي  بهمقدار  .1

مثبتي بر عملكرد  تأثيربازاريابي  ميختةآانطباق دهد  نشان مي )t-value= 045/14( براي آن
 يصـادرات  هـاي  شـركت  ارشـد  به مـديران بنابراين دارد؛ تحقيق  ةهاي نمون صادراتي شركت

بازاريابي  آميختة ةبرنامبا  براي انطباق خود را  شركت رفتارهاي استراتژيكي شود يپيشنهاد م
خـود   عملكرد صادراتي ،ين كارو با ا دادهمختلف توسعه  هاينيازهاي بازار كشوردر راستاي 

  . دهندرا بهبود 
و مقدار معناداري ضريب  )ߚ=  -407/0(دوم  ةفرضي ضريب مسيردست آمده براي  بهمقدار  .2

يي صادرات بر عملكـرد صـادراتي   گرا بازار دهد نشان مي )t-value=  281/8( براي آن مسير
مثبـت   تـأثير  شدة پيشـين  نجامولي در مطالعات ا ارد؛منفي د تأثيرتحقيق  ةهاي نمون شركت
 دهـد  ايـن نتيجـه نشـان مـي    . به تأييد رسيده استيي صادرات بر عملكرد صادراتي گرا بازار
در صـورتي اسـتفاده از    .داردقـش كليـدي   ن ،تجارت خـارجي  ياتدر موفقيت عمليي گرا بازار
خـود   رييگ جهتمبناي  ،ها كه شركت شود يممنجر افزايش عملكرد صادراتي  بهيي گرا بازار
هماهنگ شوند، به همين دليل براي  هاو با آن قرار دهندمشتري خارجي  ر اساس نيازهايرا ب

به اين متغير توجـه شـده و در تـدوين اسـتراتژي      دباي ،رسيدن به اهداف عملكردي صادرات
 . ها براي صادرات محصولات خود در نظر گرفته شود شركت

  آتي يها براي پژوهش هاييپيشنهاد
بهتـر اسـت در مطالعـات آتـي بـا اسـتفاده از رويكـرد         ،پـذيري نتـايج تحقيـق    يمم ـتعبراي  .1

  هاي نمونهمحور مدل معادلات ساختاري، مدل تحقيق حاضر در جوامع متفاوت با  كوواريانس
  .تجزيه و تحليل شود تر بزرگ
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مـد؛  دست آ به 352/0بازاريابي  آميختةچندگانه براي متغير انطباق  2ܴمقدار در اين پژوهش  .2
 ،)محـيط خـارجي   ،روانـي  ةفاصـل  ،يي صـادرات گرا بازار(متغيرهاي مستقل  به اين مفهوم كه

با توجه بـه   .اند كردهبيني  يشپ يحد متوسطبازاريابي را  آميختةتطابق  ةتغييرات متغير وابست
 ةدر مطالعات آتي علاوه بـر متغيرهـاي وابسـت    شود پيشنهاد مي 2ܴ ه برايآمد دست بهمقدار 
اسـتراتژي توليـد محصـول،     ازجملهساير متغيرها تأثير بازاريابي،  آميختةگذار بر انطباق تأثير

مزيـت   و كارآفريني صادرات، منابع انساني، تعهـد صـادراتي، عملكـرد نـوآوري محصـولات     
  .نيز بررسي شود شدهرقابتي درك 

  منابع
 ـربعـات جز سـازي معـادلات سـاختاري كمتـرين م     مدل). 1395( سول، رغلامزاده ؛ادلآذر، ع  :تهـران  .يئ

  .نگاه دانش انتشارات

شناسـايي  ). 1394( ميـد يد حس ـ  ،خدادادحسـيني  ؛ضاد ريس  ،سيدجوادين ؛لي، عديواندري ؛هردادم  ،استيري
مـديريت  . ابعاد بازارگرايي در صنعت خدمات بانكداري كشور بـا تأكيـد بـر نقـش منـابع انسـاني      

   .295-314 ،)2(7 ،بازرگاني
تبيين تأثير بـازارگرايي و نـوآوري مـديريت بـر عملكـرد      ). 1394( حمودم ،مانيز ؛يمان ،زادهگروسي مختار

 ،پژوهشـي مـديريت بازرگـاني   ـ   علمـي  ةفصلنام. ميانجي نوآوري فناورانه بنگاه با تأكيد بر نقش
7)2(، 484-463.  

تـدوين مـدلي بـومي بـراي     ). 1394( حمدا ،روستا ؛حسنم ،نظري ؛همورثط ،پور حسنقلي؛ حيمر ،محترم
ـ   علمـي  ةفصـلنام . هاي ايراني در بازار مصالح سـاختماني عـراق   دراتي شركتبهبود عملكرد صا

  .721-736 ،)3(7 ،پژوهشي مديريت بازرگاني
بررسي تأثير بازار گرايي صادرات و مزيـت  ). 1392( مير، اسليميصطفي؛ ، موردي ؛ االلهحمودم ،محمديان 

مـديريت  ). 1390در سـال  صادركنندگان نمونه ايـران  : موردمطالعه ( رقابتي بر عملكرد صادرات 
  .61-78 ، )4(5 ،بازرگاني
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