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 دهیچک

 یرآمدهاد بالأخص خارجی عوامل از متأثر یاقتصاد ایجاد سبب نفتی یدرآمدها بر تکیه و محصولی تک اقتصاد از ناشی مشکلات

 این از دفه .برد پی کشور در نفتی غیر صادرات نقش و اهمیت به میتوان ایران، اقتصاد ویژگی این با .است شده نفتی ناپایدار

 دانش یریتمد پویای قابلیت میانجی نقش با صادراتی عملکرد بر راهبردی گیریجهت و صادرات بازارگرایی تأثیر بررسی پژوهش

 این یآمار جامعه شد. انجام همبستگی -توصیفی نوع از پژوهش طرح از استفاده با مطالعه این باشد.می غذایی صنایع صنعت در

 هاشرکت این بازاریابی مدیران که باشدمی شرکت 135 تعداد به تبریز شهر کلان غذایی صنایع صادراتی هایشرکت تحقیق

 و ویلار) نامهپرسش از دانش مدیریت متغیر اطلاعات گردآوری برای است. شده انتخاب نمونه عنوان به شمار تمام بصورت

 هونگ) نامهپرسش از صادرات بازارگرایی (،2112 ،همکاران و تئودوسیو) نامهپرسش از راهبردی گیریجهت (،2112 ،همکاران

 دامنه در متغیرها همه پایایی است. شده استفاده (2111 ،همکاران و مورای) نامهپرسش از صادرات عملکرد و (2113 ،قوباخلو و

 جزیی مربعات کمترین روش از هاداده تحلیل و تجزیه برای باشد.می 93/1 با برابر نامهپرسش کل پایایی و دارند قرار قبول قابل

 و ممستقی بصورت صادرات بازارگرایی و راهبردی گیریجهت که داد نشان تحقیق نتایج شد. استفاده PLS-Graph افزارنرم و

 جهت نهادهاییپیش تحقیق، نتایج از استفاده با دارد. تأثیر صادرات عملکرد بر دانش مدیریت پویای قابلیت طریق از غیرمستقیم

 .است شده ارائه غذایی صنایع هایشرکت صادراتی عملکرد بهبود
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 مقدمه

 به جدی وابستگی گذشته، سده طول در ایران اقتصاد

 بعمن بهترین عنوان به نفتی هایفرآورده و خام نفت صادرات

 بخش سهم البته است. داشته خود ارزی درآمدهای اصلی

 ماکانک لیکن است یافته افزایش اخیر هایسال در غیرنفتی

 به وابستگی از ناشی پذیری آسیب دارد. وجود وابستگی این

 در محصول این قیمت نوسانات بدلیل خام نفت صدور

 تولید نوسان صورت به ملی اقتصاد در جهانی بازارهای

 تابباز اقتصادی، متغیرهای سایر و سرانه درآمد ملی، ناخالص

 از حاصل درآمدهای کاهش دلیل به میان این در .یابدمی

 کشور، جمعیت افزایش آن، شدید نوسانات و نفت صدور

 وسعهت نفتی، منابع بودن پذیر پایان و نفتی درآمدهای کاهش

 صادرات اینکه بر علاوه .است ضروری امری غیرنفتی صادرات

 وپ)ک است کشور ارز تأمین مهم منبع غیرنفتی، محصولات

 به دستیابی و ملی درآمد افزایش در (،2111 کوروبیلیس، و

 محصولی، تک صادرات به وابستگی کاهش چون اهدافی

 و صنعتی کشاورزی، مختلف هایزمینه در اشتغال افزایش

 هب گرانصنعت و روستائیان رویه بی مهاجرت کاهش معدنی،

 توان افزایش و تولیدات کیفیت بهبود افزایش بزرگ، شهرهای

 غیرنفتی صادرات دیگر، طرفی از دارد. مهمی نقش رقابتی

 رد ایرانی هایشرکت و باشدمی خام مواد شامل بیشتر ایران

 مواد زیرا ندارند، چندانی توفیق نهایی محصولات صادرات

 صادر هیافت توسعه کشورهای به پایین بسیار قیمت به اولیه

 کشور وارد بالا بسیار قیمت با نهایی محصولات و شده

 (.2113 ند،یآرو و ری)خاو شودمی

 راتصاد روی بر باید پایدار توسعه و رشد به دستیابی برای

 در ار نهایی محصولات بتوان اگر نمود. تمرکز نهایی محصولات

 ادمو صادرات از هم کرد، صادر را آنها سپس و کرد تولید کشور

 ولاتمحص همچنین و شده کاسته پایین بسیار قیمت به اولیه

 عیواق مزایای از و کرد صادر بالاتری قیمت به توانمی را نهایی

 رییکس با ایرانی کنندگانصـادرات برد. بهره صادرات افزایش

 قاارت با مرتبط مشـکلات شامل که هستند مواجه مشکلاتی

 طلاعاتا فروشندگان، فعالیـت بنـدی،بسـته )تبلیغـات، فروش

 با مرتبط مشکلات و توزیع( زمینـه در همـاهنگی و بازاریـابی

 و )شناســایی خــارجی بازارهــای مـورد در اطلاعـات کسب

 رقابـت بررسـی و تجاری هایمحدودیت بازارهــا، انتخــاب

 (.2119 )مرادی، است کشور( از خـارج در

 اکالاه تا کوشندمی مختلف طرق از هاشرکت شرایط این در

 سود و برسانند فروش به دنیا سرتاسر در را خود خدمات و

 به صادراتی هایشرکت توجه عدم سازند. حداکثر را خود

 اعتقادی، و فرهنگی معیارهای علایق، مانند: عواملی

 بر گذارتأثیر عوامل سایر و شناختی جمعیت متغیرهای

-برنامه انتخاب در خارجی هدف بازار مشتریان خرید فرآیند

 جودو تولید، در تنوع عدم همچنین و بازاریابی تبلیغات های

 بازاریابی تحقیقات واحد وجود عدم زیرزمینی، هایفعالیت

 یصادرات عملکرد بر صادراتی هایشرکت از برخی در مستقل

 صنایع در ایرانی صادراتی هایشرکت دارد. بسزایی تأثیر

 المللیبین سطح در غذایی مواد صنعت جمله از مختلف

 اینکه وجود با طرف یک از زیرا ندارند. چندانی توفیق

 ولیقب قابل کیفیت از ایران در غذایی مواد صنعت محصولات

 کسب المللیبین سطح در هاییموفقیت ولی برخوردارند

 اشد.ب ایعمده دلایل از ناشی تواندمی مسئله این کنند.نمی

 صورت غذایی صنایع صادرات یزمینه در یمتعدد مطالعات

 عوامل و الگوها (2111 ،سن و آتوکـورالا) جملـه از گرفته،

 از غـذایی شده یفرآور مواد صادرات یکننده تعیین

 که دادند نشان و کرده بررسی را توسعه حال در یکـشورها

 یارد معنی مثبـت اثـر کـشور، یـک سیاسـی نظام بازبودن

 دارد. تبدیلی یغذا صادرات رشد نرخ بر

 نشان (2112 ،هنسن و جفـی) مطالعـه از آمـده بدست نتایج

 یاسـتانداردها توسـعه، حـال در یکـشورها در که است داده

 یبرا موانعی عنوان به تواندمی غذایی امنیت و کیفیـت

 این دلیل .نمایـد عمل یکشاورز و غذایی یکالاها صادرات

 در یادار و تکنیکی هایظرفیت فقدان به مربوط بیشتر امر

 .سـتا کـشورها این بیشتر

-جهت و صادرات بازارگرایی تأثیر بررسی تحقیق، اصلی لهأمس

 هایتقابلی گریمیانجی با صادراتی عملکرد بر راهبردی گیری

 باشد.می غذایی صنایع صنعت در دانش مدیریت پویای

 

 پژوهش پیشینه و نظری مبانی

 هحوز در جدیدی مفهوم بازارگرایی :صادرات بازارگرایی

 از بسیاری توجه گذشته هده سه از که است مدرن بازاریابی

 (.2118 هولت، و )کرسا است کرده جلب خود به را گرانپژوهش

 که است اعتقادات و باورها از ایمجموعه شامل بازارگرایی

 بلندمدت سودآوری تا دهدمی قرار توجه مرکز در را مشتریان
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 ایجاد بر بازارگرایی همچنین، سازد. فراهم را شرکت

 برای ارزش بالاترین ایجاد برای کارا و اثربخش وکارکسب

 (.2112 )تسیائوتسو، کندمی تأکید رقابتی مزیت و مشتری

 انجام سازمان یک که است هاییفعالیت مجموعه بازارمحوری

 ترجیحات نظیر بازار در تغییرات وسیله این به تا دهدمی

 ،نظارت را رقابتی شدت و تکنولوژی سریع رشد مشتریان،

 دهد نشان مناسب واکنش آنها به و تحلیل و تجزیه

 (.1392 ،زادبحرینی)

 اب ارتباط در سازمان سراسر در هوشمندی ایجاد بازارگرایی

 بین در هوشمندی نشر مشتری، آتی و فعلی نیازهای

 هوشمندی آن به سراسریگویی پاسخ و سازمان هایبخش

 (.2111 همکاران، و ی)مورا است

 است: شده تشکیل زیر کلیدی عنصر سه از تعریف این

 در یعنی بازار؛ به نسبت هوشمندی :1هوشمندی ایجاد

 مقایسه در را مشتری هایخواسته و نیازها بتوان وقت اسرع

 قیقد بررسی شامل بازار هوشمندی لذا، کرد. شناسایی رقبا با

 نیازهای شناخت در رقبا اقدامات شناسایی رقبا، اعمال

 و نقوانی مانند محیطی نیروهای تحلیل و تجزیه و مشتریان

 (.2115 )داد، است فناوری و دولتی مقررات

 مستلزم بازار نیاز به مؤثر پاسخ :2هوشمندی توزیع

 رب انطباق منظور به است. سازمان هایبخش تمامی مشارکت

 افراد و هابخش ههم به باید بازار هوشمندی بازار، نیازهای

 (.2112 همکاران، و رویف-)کامبرا شود منتقل

 شده ایجاد بازار هوشمندی به پاسخ معنی به :3گوییپاسخ

 کلش به بازار هوشمندی بهگویی پاسخ است. یافته نشر و

 منطبق خدمات محصولات/ هارائ و طراحی هدف، بازار انتخاب

 ارتقای و توزیع تولید، مشتریان، آتی و فعلی نیازهای با

 ایینهکنندگان مصرف نظر مد که است ایگونه به محصولات

 کنندمی نقش ایفای واحدها تمامی هم زمینه این در باشد.

 (.2111 همکاران، و ی)مورا

 است. گرفته صورت زیادی مطالعات بازارگرایی هزمین در

 سطح از را گراییبازار مفهوم (2119، همکاران و گلیگور)

 در هک دادند نشان و داده بسط تأمین رهیزنج سطح به بنگاه

 یمثبت و میمستق تأثیر کننده تأمین گراییبازار تأمین زنجیره

                                                           
1. Intelligence Generation 
2. Intelligence Dissemination 

 یطیمح نانیاطم عدم و دارد یکانون شرکت دارایی بازده در

 زین یکانون شرکت گراییبازار و کندمی لیتعد را رابطه این

 .گذاردمی تأثیر کننده تأمین گراییبازار بر ماًیمستق

 نتایج و صادرات بازارگرایی (2121، ایپک و اوغلو یپیچاقچ)

 هایمیانجی بررسی طریق از فراتحلیلی، مرور یک در را آن

 نالیزآ متا نتایج کردند. بررسی گیریاندازه قابل و ییمحتوا

 کردعمل بر ایعمده تأثیر صادرات ییبازارگرا که دهدمی نشان

 متا شواهد این، بر علاوه دارد. شرکت هایقابلیت و نوآوری

 ییبازارگرا بین یقو ارتباط که دهدمی نشان همچنین آنالیز

 ایجاد یا سازی استراتژی با مرتبط پیامدهای و صادرات

 الاب گرایانهجمع هایفرهنگ در که هاییشرکت برای توانایی

 همبستگی میزان که حالی در دارد، وجود کنندمی فعالیت

 کشورهای برای مرتبط عملکرد و صادرات ییبازارگرا بین

 است. ترقوی یافته توسعه کمتر

 صادرات، بازارگرایی بررسی به (2121، همکاران و لییاسیکد)

 و کوچک صنایع در صادرات عملکرد و بازاریابی هایقابلیت

 و منبع تئوری مطالعه این پرداختند. نوظهور بازار در متوسط

 از برخی چرا اینکه درک برای بستری عنوان به را مزیت

 ند،دار دیگران به نسبت بهتری عملکرد صادراتی هایشرکت

 323 نظرسنجی هایداده از استفاده با کند.می اعمال

 هک دهدمی نشان نتایج ترکیه، متوسط و کوچک صادرکننده

 ستقیمیم مثبت اتتأثیر بازاریابی قابلیت و صادرات ییبازارگرا

 اثرات رقابت شدت این، بر علاوه دارند. یصادرات عملکرد بر

 د.کنمی تضعیف را یصادرات عملکرد بر صادرات ییبازارگرا

 گرچه داد نشان (2112، همکاران و ناوارو) تحقیق نتایج

 اما ارد،د صادرات عملکرد بر یمثبت و میمستق تأثیر گراییبازار

 در کیاستراتژ یریگمیتصم از یبانیپشت آن یاصل نقش

 نیب رابطه گراییبازار همچنین .است کننده صادر یهاشرکت

 .کندمی لیتعد را صادرات عملکرد و یابیبازار آمیخته یسازگار

 ار عملکرد و بازارگرایی بین ارتباط (2119،گوردون و لینگز)

 ندکرد گیرینتیجه و بررسی خدماتی و تولیدی صنایع در

 مطالعات هنتیج دارند. بهتری عملکرد بازارگرا هایبنگاه

 و بازارگرایی بین داد نشان (1993، کوهلی و جاوروسکی)

 دارد. وجود مثبتی همبستگی وکارکسب عملکرد

3. Intelligence Responsiveness 
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 هختیآم انطباق یرهایمتغ ریتأث (1398، موثق و محترم)

 هرش در یصادرات عملکرد بر صادرات ییبازارگرا و یابیبازار

 یصادرات یهاشرکت که دادند نشان و کرده بررسی را تهران

 هجنب از ک،ینزد یرقابت یبازارها و آشفته یهاطیمح در

 هب مربوط یازهاین با را خود یابیبازار ختهیآم هبرنام یروان

 ییبازارگرا همچنین دهند.یم انطباق بهتر یخارج یبازارها

 ریتأث یابیبازار هبرنام هختیآم انطباق و مثبت ریتأث صادرات،

 نکهیا ضمن دارند؛ هاشرکت یصادرات عملکرد بر یمنف

 و یبایبازار هختیآم انطباق ریمتغ دو نیب هرابط ییبازارگرا

 یهایریگمیتصم در و کرده لیتعد را یصادرات عملکرد

 .رددا انهیگرا تیحما نقش ،یصادرات یهاشرکت کیاستراتژ

 بازارگرایی که دادند نشان (1398، همکاران و نوروزی)

 اردد معناداری و مثبت تأثیر بازارابی اثربخشی بر صادرات

 ثبتم تأثیر صادرات عملکرد بر بازاریابی اثربخشی همچنین

 هایشرکت صادرات عملکرد بر صادرات بازارگرایی و

 ارد.د معناداری و مثبت تأثیر خشکبار محصولات صادرکننده

 طریق از صادرات بازارگرایی که داد نشان نتایج درضمن

 .شودمی صادرات عملکرد بهبود به منجر بازاریابی اثربخشی

 بازارگرایی تأثیر (1393، همکاران و ازبری پورابراهیم)

 گریتعدیل با صادراتی عملکرد بر صادراتی دانش و صادراتی

 هک رسیدند نتیجه این به و کرده بررسی را بازار پویایی

 است. گذارتأثیر صادراتی عملکرد روی بر صادراتی بازارگرایی

 دانش و صادراتی دانش بر صادراتی بازارگرایی اثرگذاری

 راث همجنین .شد تأیید صادراتی عملکرد روی بر صادراتی

 لکردعم با صادراتی بازارگرایی رابطه تعدیل در بازار پویایی

 .گرفت قرار تأیید مورد نیز صادراتی

 به وکارکسب راهبردی گیریجهت : راهبردی گیریجهت

 گرانپژوهش و مدیران از بسیاری توجه گسترده طور

 است. ساخته معطوف خود به را کارآفرینی و بازاریابی

 اعتقادات و اتکادرا به دارد اشاره راهبردی یریگجهت

 -محصول بازار در شرکت کی اینکه مورد در یتیریمد

 و هالیتحل ،یریپذسکیر قبیل از یمختلف ابعاد در خدمات

 رقابت به چگونه تدافعی ومی تهاج جلو، به رو یرفتارها

  (.2111 )هاکالا، پردازدمی استراتژیک

 یا و تمایل فکر، یک مداوم راهبرد به اشاره گیری،جهت واژه

 یمتفاوت اشکال به گیریجهت دانشگاهی متون در دارد. علاقه

 فرهنگ نوعی را آن ،گرانپژوهش از برخی است. شده تعریف

  (.2112 )نوبل، انددانسته خود محیط با تعامل در یافته انطباق

 تقسیم چهاربخش به راهبردی یهاشیگرا نظری ادبیات در

 یک گرایش میزان) بازار گرایش -1 از: عبارتند که است شده

 درجه) کارآفرینی گرایش -2 بازاریابی(، و مشتری به شرکت

 چه تا بازار در شرکت اینکه و شرکت یریپذسکیر اقدامات

 نحوه) یادگیری گرایش -3 ،(شودمی شناخته نوآور و فعال اندازه

 کردیرو) تکنولوژی گرایش -2 و (هاسازمان رییتغ و یریادگی

 اهبردیر یریگجهت ن،یبنابرا ی(.فناور توسعه به نسبت شرکت

 به لیتما نظر از بازار در شرکت کی چگونه که است نیا بازتاب

 و یفناور توسعه ،ینیکارآفر به اقدام ان،یمشتر به خدمت

 (.2119 کوتاماکی، و )هویکولا دارد تفاوت رییتغ و یریادگی

 عملکرد در راهبردی گیریجهت نقش (2121، عباس و ایمران)

 و کرده بررسی را چین خودروسازی صنعت در یصادرات

 دمانن شرکت یصادرات عملکرد بر مؤثر عوامل مفهومی چارچوب

 ادراتص ییبازارگرا کارآفرینانه، گرایش جامع، کیفیت مدیریت

 اند.ردهک ارائه منابع بر مبتنی تئوری اساس بر را برند گرایش و

 عملکرد توانندمی پیشنهادی عوامل که هستند معتقد آنها

 دهند. افزایش را چین خودرو صنعت صادراتی

 راهبردی یریگجهت نوع سه (2119، همکاران و آدامز)

 /یمشتر یبیترک یریگجهت و یفناور ،یمشتر شامل

 یوآورن عملکرد بر را آنها میمستق اثر و کرده یبررس را یفناور

 ختهیآم نظر از یابیبازار تیریمد کننده لیتعد اثر نیهمچن و

 آنها تحقیق نتایج .اندکرده لیتحل رابطه نیا در را یابیبازار

 ترکیبی گیریجهت یدارا که ییهاسازمان دهدمی نشان

 یدارا صرفا که هاییسازمان از هستند، یآور فن و یمشتر

  .کنندمی عمل بهتر هستند فناوری ای یمشتر گیریجهت

 کاویمتن کیتکن از استفاده با (2119، همکاران و باتاچاریا)

 هاتشرک بازار یریگجهت و ینیکارآفر یریگجهت یابیارز به

 سکیر جینتا بر کیاستراتژ گیریجهت دو نیا تأثیر یبررس و

-جهت که دهدیم آنها تحقیق جینتا اند.پرداخته سهامداران

 یریگجهت و شیافزا را غیرمتعارف ریسک ینیکارآفر یریگ

 یریگجهت تنها ،کهدرحالی .دهدیم کاهش را آن بازار

  .دهدیم کاهش را کیستماتیس ریسک ینیکارآفر

 از معمول روش هشت (2119 ،کوتاماکی و هویکولا)

-راه جادیا یبرا یفناور یهاشرکت در رفته بکار یکردهایرو

 شامل کیاستراتژ یریگجهت سه اساس بر هوشمند یهاحل

 یسازمفهوم را )مشتری( بازار -3 و فناوری -2 کارآفرینی -1
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 یهاحلراه که دهدیم نشان آنها تحقیق یهاافتهی اند.کرده

 یبرا را یفناور یهاشرکت تواندیم بالقوه طور به هوشمند

 بهبود قیطر از خود کیاستراتژ یهاگیریجهت یسازهمگام

 .کند لیتسه یسازمان یریادگی ییتوانا

 گیریجهت متفاوتی، هایدیدگاه از مختلف گرانپژوهش

 از برخی ،1 جدول در که اندنموده بندیتقسیم را راهبردی

 است. شده ارائه آنها

 

 گرانپژوهش برخی دید از راهبردی گیریجهت متفاوت بندیتقسیم :1 جدول

 سال راهبردی گیریجهت متغیرهای و مولفه گرانپژوهش یا پژوهشگر

 2119 یفناور /یمشتر یبیترک یریگجهت و یفناور ،یمشتر همکاران و آدامز

 2119 بازار یریگجهت و ینیکارآفر یریگجهت همکاران و باتاچاریا

 2119 )مشتری( بازار فناوری، کارآفرینی، کوتاماکی و هویکولا

 2112 هزینه کنترل به گرایش نوآوری، به گرایش رقبا، به گرایش مشتری، به گرایش همکاران و تئودوسیو

 2111 کارآفرینی به گرایش یادگیری، به گرایش آوری،فن به گرایش بازار، به گرایش هاکالا

 2111 تکنولوژی به گرایش مشتری، به گرایش همکاران و هورتینها

 2115 تکنولوژی به گرایش و کارآفرینی به گرایش بازار، به گرایش همکاران و ژو

 

 هدف از بنگاه درک از است عبارت :مشتری به گرایش

 نهات نه مشتری به گرایش آنها برای برتر ارزش ایجاد و خریداران

 نهفته و پنهان نیازهای بلکه است مشتریان نیازهایگویی پاسخ

 هاینیاز و نهاده فراتر این از را پا حتی و داده پوشش را مشتریان

 (2111 همکاران، و نهای)هورت نمایدمی بینیپیش نیز را آنان آتی

 به مربوط اطلاعات از وکارکسب واحد که ایدرجه عنوان به و

 نیازها هبگویی پاسخ برای را استراتژی و نموده استفاده مشتریان

 الدینی، )تاج کندمی اجرا و طراحی مشتریان هایخواسته و

 ود به تواندمی مشتری به گرایش است. شده تعریف (2111

 بر تمرکز واکنشی نوع در شود. دنبال فعال و واکنشی یشیوه

 بر فعال نوع در و است مشتریان فعلی نیازهای بهگویی پاسخ

 دو هب تواندمی گراییمشتری دارد. قرار مشتریان نهفته نیازهای

 پیامدهای و رفتاری پیامدهای شود: منجر عمده پیامد

 هدست کار روحیه ایجاد از عبارتند رفتاری پیامدهای عملکردی.

 زا عبارتند عملکردی پیامدهای کارکنان، تعهد افزایش و جمعی

 بازار سهم افزایش فروش، )افزایش عملکردی نتایج حداکثرسازی

 (.1391 همکاران، و )عزیزی مشتری( رضایت افزایش و

 گرایش غیرمستقیم تأثیر (2111، همکاران و هورتینها) پژوهش

 نوآوری هایقابلیت طریق از را صادراتی عملکرد بر مشتری به

 مستقیم تأثیر (2111، اولسون و سولبرگ) داد، قرار بررسی مورد

  گرفت. نظر در صادراتی عملکرد بر را مشتری به گرایش

 قوت و فضع نقاط کشف در بنگاه توانایی به: رقبا به گرایش

 هاآن بلندمدت هایقابلیت و هااستراتژی رقبا، مدتکوتاه

  (.2112 همکاران، و وی)تئودوس دارد اشاره

 ها،فعالیت داشتن نظر در با هستند، گرارقیب که هاییبنگاه

 قادر رقبا بازار سهم و مشتریان با روابط ضعف، و قوت نقاط

 مناسب زمان در را مقتضی رقابتی هایواکنش بود خواهند

 چنین هارائ بزنند. دستانهپیش ابتکارات به دست یا و داده انجام

 رد برتری کسب برای را زمینه هاواکنش این انجام یا ابتکارها

  (.1391 همکاران، و )عزیزی کندمی فراهم رقبا مقابل

 و تجزیه مورد مشتری به گرایش موازات به رقبا به گرایش

 وریآجمع طریق از تحلیل و تجزیه این گیرد.می قرار تحلیل

 در نآنا توانایی و رقبا فناورانه هایظرفیت ارزیابی و اطلاعات

 گیردمی صورت مشتریان هایخواسته و نیازها ارضای

 (.1385 الهی، خائف و آبادیدولت )رضایی

 ایهقابلیت به نیاز رقبا، به گرایش استراتژی اجرای برای

 (.2112 همکاران، و وی)تئودوس داریم مناسب بازاریابی

 ادراتیص هایبنگاه بودن کاراتر به توجه با :نوآوری به گرایش

 تقیمیمس ارتباط به توجه با و غیرصادراتی هایبنگاه به نسبت

 از دیگری هایجنبه است برقرار وریبهره و کارایی میان که

-نبهج این از یکی شود.می روشن صادرات بر بازار ساختار تأثیر

  (.1392 نیا،طیب و )مهربانی است نوآوری مقوله ها

 ای و محصول یک ارائه برای نوین دانش از گیریبهره نوآوری

 نوآوری هستند. آن خواهان مشتریان که است جدید خدمت
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 تقسیم 2استخراجی نوآوری و 1اکتشافی نوآوری دسته دو به

  (.2111 همکاران، و )هورتینها شودمی

 هگفت نیز تطبیقی نوآوری و خلاقانه نوآوری هاآن به گاهی

  (.2118 نکولا،یس و کری)ب شودمی

 هایشایستگی هابنگاه )خلاقانه(، اکتشافی نوآوری طریق از

 رترب صادراتی عملکرد به دستیابی موجب و کرده ایجاد جدید

 نوآوری شوند.می بازار در فناورانه رهبری وسیله به

 افتهی بهبود فرآیند یا محصول تولید )تطبیقی(، استخراجی

 دارد اکتشافی نوآوری به نسبت کمتری ریسک و است

  (.2111 همکاران، و )هورتینها

 فرآیند و بنگاه نوآوری که دهندمی نشان موجود هایپژوهش

 ورینوآ انواع همه و هستند مرتبط یکدیگر با رقابتی مزیت

-پژوهش حتی و شود پایدار رقابتی مزیت به منجر تواندمی

 اصلی مرکز تنها نه نوآوری که دهندمی نشان قبلی های

 نیز یرقابت مزیت اولیه منبع بلکه است بازاریابی استراتژی

  (.2111 همکاران، و )ماریادوس هست

-می نگاهب برای رقابتی مزیت به منجر نیز بازاریابی هایقابلیت

 ابتیرق استراتژی در حیاتی نقش بازاریابی هایقابلیت شود.

  (.2112 اوکس، و راواردنای)و کندمی ایفا نوآوری بر مبتنی

 و سماریدو) توسط بازاریابی هایقابلیت و نوآوری بین رابطه

 تأثیر است. گرفته قرار بررسی مورد (2111، همکاران

 ژو) ارک در نیز صادراتی عملکرد بر نوآوری به گرایش مستقیم

 است. گرفته قرار بررسی مورد (،2115، همکاران و

 بر اهبنگ تأکید کننده منعکس :هزینه کنترل به گرایش

 استراتژی همچنین و ارزش زنجیره هایبخش تمامی کارایی

 (.2112 همکاران، و وی)تئودوس است پورتر هزینه رهبری

 یتمز و برتر عملکرد موجب بازاریابی هایقابلیت که آنجا از

 مزیت بر هزینه کنترل استراتژی اساس و شودمی رقابتی

 تواندیم هزینه کنترل استراتژی نتیجه در است استوار رقابتی

  باشد. مؤثر بازاریابی هایقابلیت بر

 یابیدست زانیم یصادرات عملکرد: صادراتی عملکرد

-یم یریگاندازه را (یمال و کیاستراتژ) اهداف به صادرکننده

 و مدتکوتاه جینتا اساس بر یصادرات عملکرد معمولاً .کند

 رد میرمستقیغ و میمستق یهاتیفعال از حاصل بلندمدت

، همکاران و ناوارو نظر به شود.می تشریح یخارج هایبازار

                                                           
1. Exploratory Innovation 

 در یریگمیتصم هکنندنییتع عامل صادرات عملکرد (2113

 مورد در یادیز قاتیتحق اگرچه است. یجهان یهادانیم

 در یادیز ابهام هم هنوز اما دارد، وجود یصادرات عملکرد

 یصادرات یبازارها در عملکرد یریگاندازه و یسازمفهوم

  (.2115 همکاران، و )رامبوکاس دارد وجود

 یصادرات عملکرد یابیارز (2118، همکاران و هولت) نظر به

 ردعملک) یمال رفاه شامل یاساس یاستانداردها اساس بر باید

 ،ییکارآ دانش، و مهارت) یاتیعمل یاهیتمز ،(یاقتصاد

 برند، شهرت) بازار یکل یاثربخش و (یور بهره ،ینوآور

 گیرد. صورت (پذیریرقابت ی،مشتر تیرضا

 که تاس متغیرهایی تعیین پیشین مطالعات هدف کلی طور به

 متداول هایسنجه کنند.می سازیشبیه را صادراتی هایفعالیت

 هب تمایل براساس صادرکنندگان بندیدسته مطالعات، این در

 گروه است. صادرات شدت و صادرات در بودن درگیر صادرات،

 هب صادرکنندگان دستیابی بر که هستند مطالعاتی شامل دوم

 هایسنجه ترینمتداول هستند. متمرکز راهبردی و مالی اهداف

 صادرات شدت صادراتی، فروش سطح از: عبارتند عملکرد مالی

 یا کردن عملیاتی برای اصلی راه دو صادرات. سودآوری و

 )شامل مالی یا اقتصادی دارد: وجود صادراتی عملکرد سنجش

 یا غیراقتصادی و بازار( از سهم و سودها ها،فروش گیریاندازه

 به مربوط عناصر بازار، محصول، با است مرتبط که غیرمالی

 (.1395 حصاری، و علویچه )کریمی غیره و تجربه

 رتأثی بررسی به مدلی ارائه با (2111،همکاران و کاتسیکاس)

 رکد با مرتبط متغیرهای شرکت، عینی خصوصیت عامل سه

 مشکلات صادرات، انگیزه صادراتی، تجربه و )اندازه صادرات

 مجزای )بخش صادرات به تعهد و رقابتی( هایمزیت صادرات،

 مشتری، انتخاب معیارهای و خارجی بازار به ورود صادرات،

 (صادرات کنترل و ریزیبرنامه صادراتی، بازار از مداوم بازدید

 پرداختند. اروپایی کشورهای در صادراتی عملکرد روی بر

 نامشهود منابع تأثیر یبررس به (2119 ،همکاران و مونتیرو)

 یاطهواس نقش با یصادرات عملکرد در ینیکارآفر به گرایش و

 دهدیم نشان آنها تحقیق نتایج اند.پرداخته ایپو یهاتیقابل

 میتقمس طور به ینیکارآفر به گرایش و ایپو یهاتیقابل که

 ،یالم منابع که یحال در گذاردیم تأثیر یصادرات عملکرد بر

 یادراتص عملکرد در یمیرمستقیغ تأثیر یارتباط و یاطلاعات

2. Extractive Innovation 
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 مهم نقش به جینتا نیا .دارند ایپو یهاتیقابل قیطر از

 چگونه که کندیم روشن و کندیم اشاره ایپو یهاتیقابل

 یصادرات عملکرد شیافزا یبرا نامشهود منابع از توانیم

 ینیکارآفر به گرایش نقش نیهمچن کرد، استفاده هاشرکت

 .کندیم برجسته یصادرات عملکرد اهرم عنوان به را

 (2118، تیس: )دانش مدیریت پویای هایقابلیت

 ازمانس توانایی" است: کرده تعریف چنین را پویا هایقابلیت

 هایقابلیت مجدد بندیصورت و ساختن سازی،یکپارچه در

  ."محیط سریع تغییر با مواجه برای بیرونی و درونی

 یالگو یک صورت به را پویا هایقابلیت (2112، وینتر و زولو)

 هک کنندمی تعریف جمعی هایفعالیت از ثابت و اکتسابی

 تعدیل و ایجاد به مندنظام صورت به آن طریق از هاسازمان

 یابد. دست بالاتری اثربخشی به تا پردازد،می روزمره عملیاتی

 را پویا هایقابلیت مفهومی تعریفی در (2118، هلفات)

 هدفمند اصلاح و گسترش خلق، برای سازمان یک ظرفیت

 است. کرده تعریف منابعش بنیان

 با را (2118، هلفات) تعریف (2111، همکاران و سالونکه)

-این را پویا هایقابلیت و ترکیب (2112،وینتر و زولو) دیدگاه

 یا عهتوس خلق، برای سازمان یک قابلیت" کردند: تعریف گونه

 معمول هایرویه یا و هاقابلیت دانشی، منابع هدفمند اصلاح

 حورمدانش دیدگاه این ."سازمان اثربخشی بهبود برای سازمان

 منابع از هاسازمان که دارد اشاره این به پویا هایقابلیت از

 سازمانی، یادگیری از منظور آموزند.می خارجی و داخلی

 هک است بهتر درک و دانش طریق از عملکردها بهبود فرآیند

 را آن و بسازند را خود دانش دارایی هاسازمان شودمی باعث

 خلق رب عمدتاً دانش مدیریت پویای هایقابلیت بخشند. ارتقاء

-تقابلی است. متمرکز شرکت بلندمدت دانشی اهداف و دانش

 مجدد دهیساخت توانایی به دانش مدیریت پویای های

  (.2112 )تالمن، شودمی مرتبط دانش مدیریت هایفعالیت

 مدیریت پویای هایقابلیت برای (2112،همکاران و آلگری)

 و داخلی دانش توسعه کنند:می پیشنهاد را جزء دو دانش

 در را جدید دانش از برداریبهره که خارجی دانش تلفیق

 دانش تلفیق کند.می فراهم خارجی و داخلی منابع از سازمان

 جدید دانش تلفیق و خلق جهت شرکت توانایی به خارجی

 و محیط با تعامل طریق از آن سازییکپارچه و شده خلق

  (.2112 کروسان، و )باپوجی هاستسازمان سایر

 انشید هایفعالیت دهیساخت برای شرکت توانایی معنای به این

 که جدیدی دانش و موجود دانش ترکیب مثال، برای است. خود

 یطمح با تعامل طریق از یا و است شده حاصل جدید تکنولوژی از

 خلق دانش به داخلی، دانش توسعه باشد.می هاسازمان سایر و

 دانش دارد. اشاره شرکت خود هایتجربه آوریجمع طریق از شده

 اجرای و توسعه و تحقیق هایفعالیت طریق از عمدتاً داخلی

 هایاهپایگ در و یافته توسعه نحو بهترین به شرکت هایفعالیت

 در مهمی نقش داخلی، دانش است. گرفته قرار شرکت دانشی

  (.2111 همکاران، و آدام )مک کندمی ایفا نوآوری فرآیند
 

 پژوهش مفهومی مدل و فرضیه توسعه

 یمقیاس یا درجه اساس بر صادرات عملکرد مفهوم تحقیق این در

 ت.اس شده لینا خود یصادرات اهداف به شرکت که شده دهیسنج

 عملکـرد صـادرات، از تیرضـا ،یمـال عملکرد شامل هااسیمق نیا

 (.2111 همکاران، و )ناوارو است دیتول عملکرد و یراهبرد

 توزیع هوشمندی، ایجاد بعد سه از صادرات بازارگرایی

، کوهلی و جاروسکی) مدل ازگویی پاسخ و هوشمندی

 اساس بر نیز راهبردی گیریجهت است. شده گرفته (1993

 دارای و شده تنظیم (2112، همکاران و تئودوسیو) دیدگاه

 به گرایش رقبا، به گرایش مشتری، به گرایش بعد چهار

 پویای قابلیت است. هزینه کنترل به گرایش و نوآوری

 (2112، همکاران و الگری) مدل اساس بر نیز دانش مدیریت

 داخلی دانش توسعه و خارجی دانش تلفیق بعد دو دارای

 وند:شمی بیان زیر بصورت پژوهش هایفرضیه بنابراین است.

 تمدیری پویای قابلیت بر راهبردی گیریجهت اول: فرضیه

 .دارد داریمعنی تأثیر دانش

 صادرات بازارگرایی  بر راهبردی گیریجهت دوم: فرضیه

 .دارد داریمعنی تأثیر

 یرتأث صادرات عملکرد بر صادرات بازارگرایی سوم: فرضیه

 .دارد داریمعنی

 عملکرد بر دانش مدیریت پویای قابلیت چهارم: فرضیه

 .دارد داریمعنی تأثیر صادرات

 راییبازارگ بر دانش مدیریت پویای قابلیت پنجم: فرضیه

 .دارد داریمعنی تأثیر صادرات

 صادرات عملکرد بر راهبردی گیریجهت ششم: فرضیه

 .دارد داریمعنی تأثیر
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 و ویلار) (؛2111، همکاران و مورای) (؛2112، همکاران و )تئودوسیو هایمدل از ترکیبی: تحقیق مفهومی مدل :1 شکل

 (2113،قوباخلو و هونگ) (؛2112، همکاران
 

 تحقیق روش

 نظر از و کاربردی هایپژوهش نوع از هدف، نظر از پژوهش این

 نوع از گیرینتیجه و فرضیه آزمون داده، آوریجمع روش

 ایآمیزه هاداده آوریجمع ابزار اینکه لحاظ به است. توصیفی

 صورت به پژوهش است، میدانی و ایهکتابخان مطالعات از

 شپژوه آماری جامعه است. گرفته انجام پیمایشی و توصیفی

 رد غذایی صنایع صادراتی هایشرکت بازاریابی مدیران حاضر،

 عصنای حوزه در فعال هایشرکت تعداد باشند.می تبریز شهر

 بازرگانی اداره اطلاعات اساس بر تبریز شهر سطح در غذایی

 ،نمونه اندازه بودن پایین دلیل به که است، مورد 135 با برابر

 برای موردنظر جامعه کل و شد استفاده شماری تمام روش از

 اولیه هایداده گردآوری شد. گرفته نظر در پژوهش انجام

 ترینمهم که بود نامهپرسش طریق از پژوهش، این موردنیاز

 نامهپرسش است. پژوهش این جامعه هایداده گردآوری ابزار

-ؤالس کردند. تکمیل صادراتی هایشرکت بازاریابی مدیران را

 منابع از و تدوین پیش از هاشاخص از یک هر به مربوط های

 برخی و کارشناسان و اساتید شد. گردآوری مدل

 دلم شد. سازیبومی و کردند تأیید را آن روایی صادرکنندگان

 متغیرهای اساس بر عامل هر است. فاکتور چهار شامل تحقیق

 خاصی ادبیات از متغیرها همه شود.می گیریاندازه چندگانه

 بر هاگویه همه است. شده استخراج محتوا روایی بهبود برای

 بسیار تا (1) مخالفم بسیار از لیکرت ایدرجه پنج طیف اساس

 یپویای قابلیت متغیر برای است. شده بندیدرجه (5) موافقم

 (،2112، همکاران و ویلار) نامهپرسش از دانش مدیریت

، همکاران و تئودوسیو) نامهپرسش از راهبردی گیریجهت

 ،قوباخلو و هونگ) نامهپرسش از صادرات بازارگرایی (،2112

، همکاران و مورای) نامهپرسش از صادرات عملکرد و (2113

 است. شده استفاده (2111

 بضرای پایایی، از اطمینان منظور به هانامهپرسش آوریجمع از پس

 خهنس ssss افزارنرم در نامهپرسش تسؤالا روی بر کرونباخ آلفای

 از نشان که آمد دست به 93/1 آلفای ضرایب که شد محاسبه 13

 از یناناطم منظور به ابتدا در باشد.می رفته بکار ابزار مناسب روایی

 نامهشپرس هایگویه روی بر تاییدی عاملی تحلیل پایایی، و اعتبار

-یم نشان را تاییدی عاملی تحلیل نتایج (2) جدول گرفت. صورت

 یا عامل چهار شود،می مشاهده (2) جدول در که گونههمان دهد.

 دارای که است شده سنجیده هاییسؤال با متغیر چهار همان

 بینیپیش متغیر دقیقاً ،سؤال هر و بوده 5/1 بالای عاملی بارهای

 آلفای همچنین است، کرده گیریاندازه را نامهپرسش در شده

 ابزار پایایی بیانگر که است 8/1 از بالاتر متغیر هر برای کرونباخ

 تجزیه از هافرضیه آزمون منظور به حاضر پژوهش در است. پژوهش

 لیلتح و تجزیه است. شده استفاده جزئی مربعات حداقل تحلیل و

 متغیرهای که است متغیره چند تکنیکی جزئی، مربعات حداقل

 بررسی و مختلف هایشاخص طریق از را مشاهده قابل غیر مکنون

 جزیهت خلاف بر زند.می تخمین مکنون، متغیرهای این بین مسیر

 هک لیزرل نظیر ساختاری معادلات سازیمدل بر مبتنی وتحلیل

 های پویای مدیریت دانشقابلیت

 عملکرد صادرات بازارگرایی صادرات گیری راهبردیجهت

 

 تلفیق دانش خارجی

 خارجیتوسعه دانش 



 93 دانش مدیریت پویای قابلیت طریق از صادراتی عملکرد بر راهبردی گیریجهت و صادرات بازارگرایی اثر

 

 و تجزیه است، هاداده موزون توزیع فرض و بالا نمونه حجم نیازمند

 ستا ناپارامتری روش یک جزئی، مربعات حداقل بر مبتنی تحلیل

 ندارد. نمونه بزرگ حجم و هاداده بودن نرمال فرض به نیازی و

 تکوینی هایشاخص توسط هاسازه که مواردی در همچنین

 برای تریمناسب روش جزئی مربعات حداقل شوند،می سنجیده

 حداقل روش از استفاده دلیل باشد.می هاداده تحلیل و تجزیه

 یتکیف نظیر هاییسازه که است این پژوهش این در جزئی مربعات

 )نظیر تکوینی هایشاخص بوسیله و بوده بعدی چند اطلاعات

 ت(اطلاعا بودن موقع به و صحت بودن، کافی اطلاعات، بودن مربوط

 للیزر و ساختاری معادلات سازیمدل از استفاده با و شودمی بیان

 د.کر بررسی را تکوینی هایشاخص و نرمال غیر هایداده تواننمی

 استفاده آزمون جهت منظمی هایشاخص از مدل ارزیابی برای

 (،AVA) شده محاسبه واریانس میانگین ،R2 شامل که شده

 ضرایب و مسیر ضرایب بارها، (،AVE) توصیفی واریانس میانگین

 باشند.می بحرانی

 هایافته و هاداده تحلیل

 ساختاری هایمدل استخراج و هافرضیه آزمون مرحله از قبل

 ازبرون متغیرهای گیریاندازه هایمدل صحت از باید تحقیق،

 و راهبردی( گیریجهت و دانش مدیریت پویایی )قابلیت

 صادرات( بازارگرایی و صادرات )عملکرد زادرون متغیرهای

 تحقیق متغیرهای گیریاندازه هایمدل شود. حاصل اطمینان

 دیتأیی عاملی تحلیل با کار این است. شده ارایه (2) جدول در

 یتأیید عامل تحلیل نتایج است. شده انجام دوم و اول مرتبه

-مدل که دهدمی نشان زادرون و زابرون متغیرهای دوم مرتبه

 مدل پارامترهای و اعداد کلیه و مناسب گیریاندازه های

 گیری،اندازه هایمدل تناسب هایشاخص است. معنادار

 نتایج همچنین است. هامدل این بودن مناسب نشانگر

 روابط وجود دهندهنشان اول مرتبه گیریاندازه هایمدل

 ست.ا متغیرها از یک هر ابعاد بین معناداری و مثبت همبستگی

 

 گیریاندازه هایمدل خلاصه :2 جدول

 T آماره عاملی بار سؤال واژه /کلید هاعامل کرونباخ آلفای متغیر

 صادرات عملکرد
Export performance (EP) 

899/1 

 992/22 888/1 1 سؤال

 858/31 899/1 2 سؤال

 333/13 813/1 3 سؤال

 299/38 858/1 2 سؤال

 صادرات بازارگرایی
Export marketing (EM) 

 هوشمندی ایجاد 8/1
Intelligence Generation (IG) 

888/1 228/21 

 هوشمندی توزیع 85/1
Intelligence Dissemination (ID) 

915/1 811/31 

 گوییپاسخ 82/1

Intelligence Responsiveness (IR) 
821/1 213/22 

 دانش مدیریت پویای قابلیت
Knowledge management (KM) 

 خارجی دانش تلقیق 8/1
External knowledge (EK) 

928/1 813/85 

 داخلی دانش توسعه 89/1
Internal knowledge (IK) 

923/1 881/99 

 راهبردی گیریجهت
Strategic oriented (SO) 

 مشتری به گرایش 82/1
Customer oriented (CUO) 

918/1 132/83 

 رقبا به گرایش 88/1
competition oriented (COO) 

921/1 882/85 

 نوآوری به گرایش 89/1
innovation oriented (IO) 

922/1 533/92 

 هزینه کنترل به گرایش 8/1
Expense oriented (EO) 

918/1 113/83 
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 بیرونی هایمدل شود،می دیده (2) جدول در که همانگونه

 شده یدتأی و بررسی تأییدی عامل تحلیل با تحقیق متغیرهای

 عاملی بار دارای نامهپرسش هایسؤال و هاعامل تمام است.

 هاعامل این تک تک در t آماره میزان و درصد 31 از بالاتر

 اطمینان سطح در هاعامل همه رو، ازاین است، 93/1 از بالاتر

 و هاسنجه قالب در بیرونی مدل و اندشده تأیید درصد 95

 ند.شومی تأیید مفهومی( )مدل شده تعیین پیش از هایعامل

 بیرونی مدل برازش بررسی

 املش گیریاندازه مدل ارزیابی واریانس، بر مبتنی رویکرد در

 شامل گیریاندازه مدل روایی است. پایایی و روایی بخش دو

 یروای و شده( استخراج واریانس میانگین )مقدار همگرا روایی

 عدیب تک پایایی شامل آن پایایی و لارکر( فورنر )معیار واگرا

 پایایی و کرونباخ )آلفای درونی سازگاری و عاملی( )بارهای

 همبستگی میزان دهنده نشان همگرا روایی است. ترکیبی(

 به آن واریانس تبیین در پنهان متغیر یک هایگویه مثبت

 زمانی قراردادی، اصل یک براساس است. مشترک صورت

 شودمی شمرده مناسب پنهان متغیر یک مشاهده متغیرهای

 متغیر واریانس مقدار حداکثر از درصد 51 کم دست بتواند که

 مبتنی روش در همگرا روایی کند. تبیین را (1 )عدد پنهان

 شده استخراج واریانس میانگین براساس واریانس، بر

(AVE) میزان دهنده نشان واگرا روایی شود.می سنجیده 

 بر مبتنی رویکرد در است. دیگر هایسازه با سازه یک تفاوت

 دارد. وجود واگرا روایی ارزیابی برای کلی معیار دو واریانس

 پنهان متغیرهای AVE مجذور مقایسه به لارکر فورنر معیار

 واگرا روایی احراز شرط پردازد.می هاآن همبستگی مقادیر با

 تمام از AVE مجذور مقدار بودن بزرگتر معیار، این براساس

 ینچن معیار این منطق است. متغیر یک همبستگی ضرایب

 هبوسیل پنهان متغیر یک شده تبیین واریانس که است

 گیهمبست میزان از بیش بایستی اششده مشاهده متغیرهای

 زمونآ این دیگر، عبارت به باشد. پنهان متغیرهای سایر با آن

 هشد مشاهده متغیرهای بودن صفتی تک میزان بررسی به

 معیاری درونی سازگاری پردازدمی پنهان متغیر یک برای

 طی در شده مشاهده متغیرهای مقادیر همسانی ارزیابی برای

 درونی سازگاری ارزیابی برای روش دو است. تحقیق یک

 دامها در که ترکیبی پایایی ضریب از عبارتند که دارد وجود

 یک ،(CR) ترکیبی پایایی شود.می پرداخته هاآن توضیح به

 هک است گیریاندازه مدل پایایی ارزیابی برای دیگر معیار

 مشاهده متغیرهای عاملی بارهای کرونباخ آلفای برخلاف

 مجموع از نسبتی معیار این کند.نمی فرض برابر را شده

 بارهای مجموع به پنهان متغیرهای عاملی بارهای مقادیر

 ینب نیز ضریب این مقدار است. خطا واریانس علاوه به عاملی

 8/1 آن برای قبول قابل مقدار حداقل و است متغیر 1 تا 1

  (.2113 همکاران، و ری)ها است شده توصیه

 داده نشان 2 و 3 درجدول بیرونی مدل برازش بررسی تحلیل نتایج

 حداقل از مقادیر تمامی شودمی مشاهده که گونه همان است. شده

 دارد. قرار مطلوب وضعیت در و است بالاتر قبول قابل مقدار
 

 لارکر فورنل یواگرا روایی هایشاخص :3 جدول

 13 12 11 11 9 8 7 6 5 2 3 2 1  ردیف

1 
 دانش

 خارجی
1             

2 
 بازارگرایی

 صادرات
812/1 1            

3 
 عملکرد

 صادرات
912/1 812/1 1           

2 
 دانش

 داخلی
858/1 821/1 839/1 1          

5 
 مدیریت

 دانش
928/1 859/1 932/1 923/1 1         

3 

-جهت

 گیری

 راهبردی

831/1 918/1 822/1 881/1 813/1 1        
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8 
 به گرایش

 رقبا
358/1 928/1 832/1 339/1 819/1 921/1 1       

8 
 به گرایش

 مشتری
321/1 822/1 831/1 333/1 388/1 918/1 851/1 1      

9 
 توزیع

 هوشمندی
382/1 915/1 821/1 355/1 818/ 812/1 811/1 355/1 1     

11 
 به گرایش

 هزینه
358/1 833/1 853/1 881/1 835/1 918/1 822/1 913/1 355/1 1    

11 
 ایجاد

 هوشمندی
523/1 888/1 328/1 538/1 593/1 815/1 919/1 351/1 392/1 338/1 1   

12 
 به گرایش

 نوآوری
829/1 918/1 831/1 823/1 885/1 922/1 858/1 851/1 821/1 825/1 825/1 1  

 1 859/1 311/1 325/1 332/1 322/1 388/1 888/1 399/1 389/1 853/1 821/1 328/1 گوییپاسخ 13

 

 بیرونی مدل برازش بررسی تحلیل نتایج :2 جدول

 AVE CR R2 سؤال /کلیدواژه هاعامل کرونباخ آلفای متغیر

 899/1 839/1 33/1 - 899/1 صادرات عملکرد

 صادرات بازارگرایی

 888/1 92/1 82/1 هوشمندی ایجاد 8/1

 821/1 93/1 88/1 هوشمندی توزیع 85/1

 383/1 88/1 32/1 گوییپاسخ 82/1

 دانش مدیریت پویای قابلیت
 832/1 882/1 82/1 خارجی دانش تلقیق 8/1

 895/1 88/1 33/1 داخلی دانش توسعه 89/1

 راهبردی گیریجهت

 822/1 85/1 35/1 مشتری به گرایش 82/1

 828/1 93/1 81/1 رقبا به گرایش 88/1

 851/1 88/1 81/1 نوآوری به گرایش 89/1

 823/1 82/1 32/1 هزینه کنترل به گرایش 8/1

 

 ساختاری مدل ارزیابی

 تناسب کیفیت بررسی ساختاری، مدل ارزیابی از مقصود

 یارزیاب این دیگر عبارت به است. تحقیق هایداده و هانظریه

 در یقتحق هاینظریه یافتگی تأیید میزان از آگاهی منظور به

  .(2113 همکاران، و ری)ها است عمل

 مورد ساختاری مدل برازش ابتدا ساختاری مدل ارزیابی برای

 پرداخته آن مسیرهای تحلیل به سپس و گرفته قرار بررسی

 بتنیم رویکرد در کوواریانس، بر مبتنی رویکرد برخلاف شود.یم

 رویکرد در ساختاری مدل و گیریاندازه مدل ارزیابی واریانس بر

 ناپارامتریک معیارهای از ایمجموعه پایه بر واریانس، بر مبتنی

 ساختاری مدل برازش (.2113 همکاران، و ری)ها پذیردمی صورت

 تعیین، ضرایب محاسبه مرحله: 3 شامل مذکور رویکرد براساس

 است. (GOF) مدل برازش آزمون و افزونگی روایی و اثر اندازه

 ضریب ساختاری، مدل ارزیابی برای مقیاس ترینمتداول

 یا متغیر نقش کنندهمشخص ضریب این است. تعیین

 یبضر مقدار است. درونزا متغیر تبیین در برونزا متغیرهای

 1 عدد به مقدار این هرچه که است متغیر 1 تا 1 بین تعیین

 در برونزا متغیرهای بودن خوب از نشان باشد، ترنزدیک

 برای شده محاسبه ضرایب است. درونزا متغیر تبیین

 است. شده آورده (5) جدول در حاضر تحقیق متغیرهای
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 تحقیق یمتغیرها تعیین ضرایب :5 جدول

 2R متغیر

 899/1 صادرات عملکرد

 888/1 هوشمندی ایجاد

 821/1 هوشمندی توزیع

 383/1 گوییپاسخ

 832/1 خارجی دانش تلقیق

 895/1 داخلی دانش توسعه

 822/1 مشتری به گرایش

 828/1 رقبا به گرایش

 851/1 نوآوری به گرایش

 823/1 هزینه کنترل به گرایش

 

 مدل در هاسازه بین یرابطه سنجش برای معیار ترینابتدایی

 این مقدار که صورتی در است. t اعداد ساختاری(، )بخش

 صحت از نشان شود، بیشتر 28/3 و 58/2 ،93/1 از اعداد

 رد پژوهش هایفرضیه تائید نتیجه در و هاسازه بین یرابطه

 باید البته است. درصد 9/99 و %99 ،%95 اطمینان سطح

 هارابطه صحت دهنده نشان فقط t اعداد که داشت توجه

 .سنجید آن با تواننمی را ها سازه بین یرابطه شدت و است

 بوت روش ،t برآورد ابزار عنوان به PLS افزارنرم از استفاده با

 نتایج است. شده انجام t (t-value) ارزیابی برای استرپ

 است. (3) جدول شرح به بررسی این از حاصل
 

 جزئی مربعات حداقل تحلیل و تجزیه نتایج :6 جدول

 نهایی نتیجه فرضیه T آماره مسیر ضریب تحقیق هایفرضیه

 تأیید H1 281/22 813/1 دارد. داریمعنی تأثیر دانش مدیریت پویای قابلیت بر راهبردی گیریجهت

 تایید H2 123/28 833/1 دارد. داریمعنی تأثیر صادرات بازارگرایی بر راهبردی گیریجهت

 تأیید H3 825/2 222/1 دارد. داریمعنی تأثیر صادرات عملکرد بر صادرات بازارگرایی

 تأیید H4 183/21 815/1 دارد. داریمعنی تأثیر صادرات عملکرد بر دانش مدیریت پویای قابلیت

 تأیید H5 383/2 332/1 دارد. داریمعنی تأثیر صادرات بازارگرایی بر دانش مدیریت پویای قابلیت

 تأیید H6 338/2 333/1 دارد. داریمعنی تأثیر صادرات عملکرد بر راهبردی گیریجهت

 

 مدل برازش آزمون

 وسطت که جهانی کیفیت معیار از مدل، بهترین انتخاب برای

 کنیم.می استفاده شد، مطرح 2112 سال در همکاران و آماتو

 = GOF 
 

 کیفیت و متغیر هر اشتراک میانگین ،

 متغیر هر ایبر 2R میانگین  سنجد.می را بیرونی مدل

 سنجدمی را داخلی مدل کیفیت ، 2R باشد.می برونزا پنهان

 یحتوض آنرا که پنهان متغیر طبق بر درونزا متغیر هر برای و

 بهتر کیفیت ،33/1 از بالاتر برازش شود.می محاسبه دهد،می

 جزیی مربعات حداقل توسط مدل این که دهدمی نشان مدل

 839/1 با برابر مدل این برازش است. شده تبیین خوبی به

 باشد.می

 

 

2Rycommunalit 

ycommunalit

2R
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 مدل برازش محاسبه :7 جدول

 Communality R2 

 899/1 33/1 صادرات عملکرد

 888/1 82/1 هوشمندی ایجاد

 821/1 88/1 هوشمندی توزیع

 383/1 32/1 گوییپاسخ

 832/1 82/1 خارجی دانش تلقیق

 895/1 33/1 داخلی دانش توسعه

 822/1 35/1 مشتری به گرایش

 828/1 81/1 رقبا به گرایش

 851/1 81/1 نوآوری به گرایش

 823/1 32/1 هزینه کنترل به گرایش

 16769 = مدل برازش آزمون

 

 
 استاندارد حالت در ساختاری مدل :1 شکل
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 داریمعنی سطح حالت در ساختاری مدل :2 شکل

 

 بحث و نتایج

 هتوسع برای هاسازمان هاولی هایگام ترینمهم از یکی صادرات

 گسترش و جهانی بازارهای به ورود جهت گذاریسرمایه و

 (.2119 ،1آلاشبان و )سهیل هاستآن المللیبین هایفعالیت

 سیاسی -اقتصادی وضعیت به توجه با اخیر هایسال در

 به ازنی المللبین تجارت و نفت هحوز در ایران تحریم و کشور

 یشپ از بیش جهانی بازارهای به بیشتر ورود و صادرات هتوسع

 تهیاف جدی ضرورت غیرنفتی صادرات هتوسع و یافته اهمیت

 هب صادرات هتوسع گفت باید فرایند این توضیح در است.

 و توسعه و جدید، هایگذاریسرمایه هتوسع تولید، استمرار

 تحقق به موارد این ههم انجامید. خواهد موجود اشتغال حفظ

 ابعاد از باید مهم این رو، این از انجامد.می اقتصادی هتوسع

 کنونی شرایط در گیرد. قرار بیشتری توجه مورد مختلف

 قرار بحرانی حالت در کشور در غیرنفتی صادرات وضعیت

-می و دارد فراوانی هایقابلیت زمینه این در ما کشور دارد.

 رد مناسب بازاریابی مشیخط و درست ریزیبرنامه با تواند

 هعرص در را خود جایگاه و بردارد مؤثری هایگام صنعت این

                                                           
1. Sohail and Alashban 

 یاریبس که است حالی در امر این ضرورت کند. تثبیت جهانی

 هب ورود برای بالایی بسیار هایقابلیت ما کشور صنایع از

 جهانی ریزیبرنامه ایجاد با توانندمی و دارند جهانی بازارهای

 یابند. دست رقابتی مزیت به رقبا با قیاس در مناسب

 تمدیری پویای قابلیت بر راهبردی گیریجهت اول: فرضیه

 مسیر برای بتا ضریب مقدار دارد. داریمعنی تأثیر دانش

-معنی سطح مقدار کهآنجایی از و است 813/1 اول فرضیه

 با برابر و است بزرگتر 93/1 از مسیر این شدهمحاسبه داری

 قابلیت بر راهبردی گیریجهت گفت توانمی است؛ 281/22

 نتایج اب یافته این دارد. داریمعنی تأثیر دانش مدیریت پویای

 دارد. همخوانی (2119، کوتاماکی و هویکولا) تحقیق

 صادرات بازارگرایی بر راهبردی گیریجهت دوم: فرضیه

 دوم هفرضی مسیر برای بتا ضریب مقدار دارد. داریمعنی تأثیر

-محاسبه داریمعنی سطح مقدار کهآنجایی از و است 833/1

 است؛ 123/28 با برابر و است بزرگتر 93/1 از مسیر این شده

 صادرات بازارگرایی  بر راهبردی گیریجهت گفت توانمی

 کیدلیاسی) تحقیق نتایج با یافته این دارد. داریمعنی تأثیر
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 است. همسو (2121، همکاران و

 رتأثی صادرات عملکرد بر صادرات بازارگرایی سوم: فرضیه

 سوم فرضیه مسیر برای بتا ضریب مقدار دارد. داریمعنی

-محاسبه داریمعنی سطح مقدار کهآنجایی از و است 222/1

 است؛ 825/2 با برابر و است بزرگتر 93/1 از مسیر این شده

 رتأثی صادرات عملکرد بر صادرات بازارگرایی گفت توانمی

، همکاران و ناوارو) مطالعات نتایج با یافته این دارد. داریمعنی

، کوهلی و جاوروسکی) (،2119، گوردون و لینگز) (،2112

، همکاران و نوروزی) (،1398، موثق و محترم) (،1993

 دارد. همخوانی (1393، همکاران و ازبری پورابراهیم) (،1398

 عملکرد بر دانش مدیریت پویای قابلیت چهارم: فرضیه

 رمسی برای بتا ضریب مقدار دارد. داریمعنی تأثیر صادرات

-معنی سطح مقدار کهآنجایی از و است 815/1 چهارم فرضیه

 با برابر و است بزرگتر 93/1 از مسیر این شدهمحاسبه داری

 بر دانش مدیریت پویای قابلیت گفت توانمی است؛ 183/21

 جنتای با یافته این دارد. داریمعنی تأثیر صادرات عملکرد

 و مونتیرو) و (1393، همکاران و ازبری پورابراهیم) تحقیق

 باشد.می راستاهم (2119، همکاران

 راییبازارگ بر دانش مدیریت پویای قابلیت پنجم: فرضیه

 رمسی برای بتا ضریب مقدار دارد. داریمعنی تأثیر صادرات

-معنی سطح مقدار کهآنجایی از و است 332/1 دوم فرضیه

 با برابر و است بزرگتر 93/1 از مسیر این شدهمحاسبه داری

 رب دانش مدیریت پویای قابلیت گفت توانمی است؛ 383/2

 تایجن با یافته این دارد. داریمعنی تأثیر صادرات بازارگرایی

 باشد.می راستاهم (2121، اپیک و سیوگولو پیکاک) تحقیق

 صادرات عملکرد بر راهبردی گیریجهت ششم: فرضیه

 دوم هفرضی مسیر برای بتا ضریب مقدار دارد. داریمعنی تأثیر

-محاسبه داریمعنی سطح مقدار کهآنجایی از و است 333/1

 است؛ 338/2 با برابر و است بزرگتر 93/1 از مسیر این شده

 یرتأث صادرات عملکرد بر راهبردی گیریجهت گفت توانمی

، باسع و ایمران) تحقیقات نتایج با یافته این دارد. داریمعنی

، همکاران و باتاچاریا) (،2119، همکاران و آدامز) (،2121

، اولسون و سولبرگ) (،2111، همکاران و هورتینها) (،2119

 دارد. مطابقت (2115، همکاران و ژو) و (2111

 هتج زیر پیشنهادهای هافرضیه آزمون از حاصل نتایج به توجه با

 ست.ا شده ارائه غذایی صنایع هایشرکت صادراتی عملکرد بهبود

 زا استفاده اثربخش، بازاریابی و هدف بازار شناخت برای -1

 هایداده از استفاده و هدف کشور در بومی بازاریابی مشاوران

 گردد.می پیشنهاد هدف بازار تحلیل و بازاریابی

 قوانین وضع با داخلی بخش در دولت شودمی پیشنهاد -2

-هنامتفاهم عقد با خارجی بخش در و صادرات کننده تسهیل

 صنایع محصولات هدف بازار که کشورهایی با همکاری های

 ماید.ن کمک صادرکنندگان به آیندمی شمار به ایرانی غذایی

 بندیبسته از شودمی پیشنهاد بندیبسته زمینه در -3

 از استفاده با و هدف بازارهای سلایق و فرهنگ با متناسب

 استانداردهای بتواند که نحوی به گردد اقدام نو هایفناوری

 نماید. پاس را مقصد کشورهای

 دعملکر افزایش در مشتری به گرایش نقش به توجه با -2

 رتباطا مدیریت سیستم از هابنگاه شودمی پیشنهاد صادراتی

 ریانمشت رضایت منظم طور به و نمایند استفاده مشتریان با

  نمایند. شناسایی را آنان آتی و حال نیازهای و بررسی را

 کت،شر راهبردی گیری جهت در رقبا به گرایش نقش به توجه با -5

 یا و مشتریان حوزه در آنها تغییرات و رقبا جایگاه شودمی پیشنهاد

  گیرد. قرار تحلیل و بررسی مورد مستمر طور به محصولات

 گیری جهت در نوآوری به گرایش نقش به توجه با -3

-پژوهش از گیریبهره با شودمی پیشنهاد شرکت، راهبردی

 اقدام متنوع و جدید محصولات توسعه به نسبت بازار های

 عهتوس و تحقیق در مناسب گذاریسرمایه منظور بدین گردد.

 است. ضروری خدمات و محصولات در نوآوری ایجاد جهت

 مدیریت پویای هایقابلیت تقویت و توسعه راستای در -8

 رد خبرگان از هاییتیم و هاکمیته گرددمی پیشنهاد دانش

 بازارگرایی رویکرد با اطلاعات تولید و ایجاد برای شرکت

-برنامه و رقبا و مشتریان شناخت برای بتوان تا شود تشکیل

 نمود. اقدام شرکت راهبردی هایسیاست اجرای برای ریزی

 دیرانم به صادرات، عملکرد در بازارگرایی تأثیر به توجه با -8

 هب شرکت، راهبردهای تدوین در شودمی پیشنهاد هاشرکت

 منظم صورت به و باشند داشته توجه مشتریان نیازهای

-کایتش به رسیدگی سیستم بسنجند. را مشتریان رضایت

 مواردی به راستا این در و دارند نگاه پویا را مشتریان های

 دارند. مبذول زیادی توجه فروش از پس خدمات همچون
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 خذآم و منابع

 

 یصادرات عملکرد بر صادراتی دانش و صادراتی بازارگرایی تأثیر بررسی" (،1393) .م ،چایجانی هوشمند و .م اکبری، .،م ازبری، پورابراهیم
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Abstract 
 

The problems caused by the economy of a single product and relying on oil revenues have 

created an economy driven by external factors, in particular, unsustainable oil revenues. With 

this characteristic of Iranian economy, the importance and role of non-oil exports in the country 

can be realized. The purpose of this study was to investigate the effect of export market 

orientation and strategic orientation on export performance with mediating effect of knowledge 

management dynamic capabilities in the food industry. This study was conducted using a 

descriptive-correlation study design. The statistical population of this research is 135 

companies of Tabriz metropolitan food export companies and marketing managers of these 

companies are selected as sample. (Villar et al, 2014) questionnaire was used to collect 

knowledge management data, (Theodosiou et al, 2012) for strategic orientation, (Hong and 

Ghobakhloo, 2013) for market orientation of export and (Murray et al, 2011) questionnaire was 

used to collect export performance data. The reliability of all variables is acceptable and the 

total reliability of the questionnaire is 0.93. The least squares and PLS-Graph software were 

used to analyze the data. The results of the research showed that the strategic orientation and 

market orientation of exports affect export performance directly and indirectly through the 

dynamic ability of knowledge management. Using the research results, suggestions have been 

made to improve the export performance of food industry companies. 
 

Key Words: Export market orientation, strategic orientation, export performance, dynamic 

knowledge management capability. 

                                                           
 Assistant Professor, Department of Management, Marand Branch, Islamic Azad University, Marand, Iran, 

(Corresponding Author), E-mail: gh_tari@marandiau.ac.ir 

 PhD student in Business Administration, International Campus, Tabriz Branch, Islamic Azad University, 

Tabriz, Iran 




