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 دهیچک

 هایتیو قابل یابیبازار یاثربخش یانجیصادرات بر عملکرد صادرات با نقش م ییبازارگرا تأثیر یپژوهش حاضر با هدف بررس

 هاداده یگردآورو از نظر نحوه  یاز نظر زمان مقطع ،یاز نظر هدف کاربرد ،یپژوهش از نظر نوع عل نیانجام شد. ا یابیبازار

 نیا یبود. جامعه آمار اینهیگز 5 کرتیل اسیال با مقؤس 44با  اینامهپرسش هاداده یردآور. ابزار گباشدیم یشیمایپ-یفتوصی

 لیلسطح تح نکهی. با توجه به اباشدیشهر اهواز م یصادرات یهاشرکتمرتبط با صادرات  هایو سرپرستان بخش رانیپژوهش مد

شرکت  11از  نامهپرسش 55شد و تعداد  عیتوز هاشرکت نیب یبه صورت سرشمار نامهپرسشود، ب هاکتشرپژوهش  نیا

قرار گرفتند.  لیو تحل هیمورد تجز Smart-PLSو  SPSS یافزارهابه دست آمده با استفاده از نرم هایشد. داده آوریجمع

 یابیبازار هایتیقابل ؛دارد یمثبت و معنادار تأثیر یابیبازار هایتیو قابل یابیبازار یصادرات بر اثربخش یینشان داد بازارگرا هاافتهی

ادرات صادرات بر عملکرد ص ییبازارگرا تأثیربر عملکرد صادرات داشتند، اما  یمثبت و معنادار تأثیر زین یابیبازار یو اثربخش

 یانجیدهنده نقش منشان زیبه روش آزمون سوبل ن یانجیم هایهیحاصل از آزمون فرض هایافتهی ن،یمعنادار نبود. علاوه بر ا

 .دباشیصادرات بر عملکرد صادرات م ییبازارگرا تأثیردر  یابیبازار یو اثربخش یابیبازار هایتیقابل
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 مقدمه

برای ورود به بازارهای خارجی است که از  صادرات ابزاری مهم

نند تواینه تنها می کارآفرینی بازار نوظهور هاشرکتطریق آن، 

ت و به دس دیدهند، بلکه به دنبال اطلاعات جد شیفروش را افزا

 (.3109و همکاران،  0)چانگ آوردن دانش به روز باشند

صادرات همچنین بر میزان رشد اقتصادی، اشتغال و تعادل 

 (.3105و همکاران،  3گذارد )ایمرانمی تأثیرها رداختپ

کننده موفقیت صادرات در نتیجه صادرات و عوامل تعیین

گران و متخصصان در زمینه بازاریابی قرار مورد توجه پژوهش

 (.3105و همکاران،  1گرفته است )حسب اله

و کشورها به منظور دستیابی به  هاشرکتدر این راستا، 

تری از بازار، افزایش درآمد، به دست آوردن های بیشبخش

های پایین، مزایای رقابتی و رشد منابع کمیاب، هزینه

اقتصادی، صادرات را به عنوان استراتژی اصلی خود قرار 

 (.0191 )نوروزی و همکاران، دهندمی

بسیار حائز اهمیت است، زیرا  هاشرکتفعالیت صادرات برای 

به خصوص  هاشرکتبقای  این امر به افزایش موقعیت و

ی کوچک و متوسط در اقتصادهای در حال توسعه هاشرکت

کند های بازار خارجی، کمک میبا استفاده از فرصت

 (.3109و همکاران،  4نیا)اسدی

 یبرا ایکپارچهیدستورالعمل مشخص و  چیهنوز هالبته 

 .(3105، 5عملکرد صادرات وجود ندارد )مدسن و موئن یریگاندازه

ا دستیابی به اهداف اقتصادی )یعنی سود، فروش، یا هزینه( ام

و استراتژیک )یعنی گسترش بازار، پاسخ رقابتی، کسب 

جایگاه در بازار خارجی یا افزایش آگاهی از محصول/ شرکت( 

تواند میزان عملکرد شرکت در زمینه در زمینه صادرات می

 (.3105، 1صادرات را مورد سنجش قرار دهد )ایمیرو

توجه به فضای رقابتی و بالا بودن استانداردهای عملکردی  با

ی صادراتی کشور، عدم هاشرکتصادرات، یکی از مشکلات 

های مشتریان در این بازارها توجه به تمامی نیازها و خواسته

 (.0191باشد )نوروزی و همکاران، می

ند با توانمی هاشرکتبا توجه به مطالعاتی که صورت گرفته، 

                                                           
0. Chung 

3. Imran 
1. Hasaballah 

4. Assadinia 
5. Madsen & Moen 

های بازاریابی، مزیت رقابتی و موقعیت ه از قابلیتاستفاد

 .(3101، 4عملکرد خود را بهبود ببخشند )کایاباشی و تتوا

در این بین، استفاده از بازارگرایی در زمینه صادرات که به 

ر د هاشرکتای نقش حیاتی در بقا و موفقیت طور فزاینده

 ستکنند، بسیار ضروری االمللی ایفا میبازارهای بین

 (.3100و همکاران،  5)مورای

بازارگرایی یک دیدگاه رفتاری و شامل سه نوع فعالیت، تولید، 

و  9باشد )ترینکنسیی اطلاعات بازار میگوپاسخانتشار و 

 .(3105همکاران، 

ی، منتشر و واکنش مناسب را ایجاد آورجمعکه اطلاعات را 

 (.3109و همکاران،  01کند )کونامی

تواند منجر به افزایش در صادرات میتفکر بازارگرایی 

های بازاریابی و در نتیجه افزایش بازده مالی اثربخشی فعالیت

 (.0191 و عملیاتی شرکت شود )نوروزی و همکاران،

ی صادراتی مستقر در شهر اهواز که در استان مرزی هاشرکت

توانند پتانسیل بالایی در زمینه صادرات میخوزستان قرار دارند 

رهای مختلف از جمله کشورهای همسایه از جمله کشور به کشو

رد که عملک اندهعراق داشته باشد ولی عوامل مختلفی باعث شد

ی صادراتی شهر اهواز در سطح بالایی قرار هاشرکتصادرات 

نداشته باشد. لذا ضروری است در زمینه شناسایی عواملی که 

هند را بهبود د هاشرکتتوانند عملکرد صادرات این می

یی صورت پذیرد تا بتوان از نتایج و پیشنهادهای آن هاپژوهش

 استفاده نمود. در وکارکسببرای بهبود وضعیت صادراتی این 

ی معیارهای گیراندازهاین راستا، پژوهش حاضر سعی دارد با 

ذهنی عملکرد صادرات یعنی سهم بازار، رشد فروش و دستیابی 

های یی صادرات، قابلیتبه اهداف بررسی نماید که بازارگرا

راتی ی صادهاشرکتهای بازاریابی بازاریابی و اثربخشی فعالیت

 ؟گذارندمی تأثیرشهر اهواز به چه میزان بر عملکرد آن شرکت 

 

 مبانی نظری پژوهش

بازارگرایی یک منبع مهم برای مزیت  :بازارگرایی صادرات

1. Imiru 
4. Kayabasi & Mtetwa 
5. Murray 

9. Terienekens 
01. Kue Na 
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 0رود )هیمیها در بازارهای نوظهور به شمار رقابتی برای سازمان

 یهاتیفعال شیتواند به عنوان گرایم( که 3105و همکاران، 

 ینیبشیبازار بهتر از رقبا و پ یبه تقاضا ییگوپاسخ یبرا یسازمان

 ییالاو سود ب داریپا یرقابت تیمز جادیبازار به منظور ا راتییتغ

 (.3109)کونا و همکاران،  در نظر گرفته شود

ر حوزه بازاریابی مدرن است که از بازارگرایی مفهوم جدیدی د

گران را به خود جلب سه دهه گذشته توجه بسیاری از پژوهش

 (0199کرده است. )تاری و عبدلی، 

و گسترش آن در بازار  بازارگرایی یرفتار دگاهیبا توجه به د

 ییوگپاسخانتشار و  د،یمتشکل از تول بازارگراییصادرات، 

صادرات، رقبا و  انیمشتر اطلاعات بازار صادرات است که بر

 (.3100)مورای و همکاران،  متمرکز است یطیمح راتییتغ ای

بازارگرایی صادرات اجازه تجزیه و تحلیل توانایی یک سازمان 

، پاسخ به تغییرات و تغییرات در محیط بینیپیشرا در 

قادر باشند بهتر تصمیم بگیرند  هاشرکتدهد تا صادراتی می

 .(3104و همکاران،  3گارسیا -وو عمل کنند )ناوارو

 

 های بازاریابیقابلیت

شرکت با  کیهستند که  ییندهایفرا انگرینما های بازاریابیقابلیت

 ارتباط و ارائه ارزش یتوسعه، برقرار ف،یتعر درصدد هاآناز  هاستفاد

 (.3105و همکاران،  1آید )مورگانبر می هدف خود انیبه مشتر

 یگذارمتیق یهاییاز جمله توانا یعواملها با این قابلیت

 یهاییصادرات، توانا عیتوز یهاکانال تیریصادرات، مد

 یروین یهاتیصادرات، قابل یابیارتباطات بازار تیریمد

بازار صادرات،  قیتحق یهافروش صادرات شرکت، مهارت

 یاجرا یهاو مهارت تصادرا یابیبازار یزیربرنامه یهامهارت

زاده و شود )محسنمی یگیراندازهصادرات  یابیبازار

 بینیپیشدرک،  ییدهنده توانانشان( که 3101، 4احمدیان

، 5)کورتز و جانستوناست  یمشتر یازهایبه ن ییگوپاسخو 

 یو عملکرد برتر در بازارها یرقابت تیمنجر به مز( و 3105

 (.9310، و مورگان 1)کالکا شودیهدف م

                                                           
0. He 
3. Navarro-Garcia 

1. Morgan 
4. Mohsenzadeh & Ahmadian 
5. Cortez & Johnstone 
1. Kaleka 

شده  جادیاثر ا اساساً یابیارباز یاثربخش :اثربخشی بازاریابی

ا و هیشرکت است. استراتژ کی یابیبازار یهاتوسط تلاش

از  یابر اساس مجموعه اساساًهر شرکت،  یابیبازار ماتیتصم

 ابدیخواهد به آن دست یشرکت م کیاست که  یاهداف

 (.3104و همکاران،  4)رحیم احمد

ی، فلسفه صلبه گفته کاتلر اثربخشی بازاریابی دارای پنج جز ا

مشتری، سازمان بازاریابی یکپارچه، اطلاعات بازاریابی، 

و  5گیری استراتژیک و کارایی عملیاتی است )عبدقانیجهت

به  دیبا یابیبازار یهاتیفعال یاثربخش( که 3101همکاران، 

 فیها تعرتیفعال نیشده در ا یگذارهیسرما یعنوان بازده

 (.3105، 9)میلی چووسکی و سیمبروا شود

 اًاساساست که  متغیری عملکرد صادرات :عملکرد صادرات

 یالمللبین ندیمرحله اول فرآ ایصادرات  تیمربوط به فعال

 یرشد اقتصاد( و 3101و همکاران،  01بوده )ماسائوآئوراشدن 

 کندیم نیشرکت را تضم یبقا نیز و در بلندمدت

 (.3105و همکاران،  00)سینکویکس

 کیاستراتژ اهدافو  یاقتصاد اهداف اعم از اهداف شرکت زانیم

 قیاز طر ،یدر رابطه با صادرات محصول به بازار خارج

 دیآیبه دست م یصادرات یابیبازار یاستراتژ یو اجرا یزیربرنامه

ی مختلفی از قبیل: ها( که به روش3105و همکاران،  03)چانگ

صادرات، سهم بازار، رشد صادرات یا  تأثیرشدت صادرات، 

آید مثل، ی ذهنی که توسط مدیران ارشد بدست میهاارزیابی

رضایت از فروش و سودآوری یا رضایت از نتایج مالی و 

 (.3105شود )مدسن و موئن، گیری میاستراتژیک، اندازه
 

 هاتوسعه فرضیه

رایی اتخاذ بازارگ :بازارگرایی صادرات بر عملکرد صادرات تأثیر

بر شرایطی که توسعه  دتأکیهای صادرات و شناخت و در فعالیت

رد کند، بر موفقیت عملکرفتارهای بازارگرایی صادرات را تسهیل می

 (.0194نیا و خاکزادان، است )رحیم مؤثر هاشرکتصادرات 

  

4. Raheem Ahmed 
5. Abd Ghani 

9. Milichovsky & Simberova 
01. Massao Oura 

00. Sinkovics 
03. Chung 
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در مطالعات صورت گرفته پیشین، دیدگاه غالب این است که 

 یی که روندهاشرکترابطه بین این دو متغیر مثبت است. 

ر بازار و دانش بازار دارند، پاسخ سریع سیستماتیکی نظارت ب

ها و تهدیدات بازار، که به نوبه خود به و کاراتری به فرصت

رشد مداوم در فروش و سود برای بقاء شرکت ضروری 

 (.3101و همکاران،  0دهند )آهیمبیسیبویهستند، می

( نیز نشان داده شد که 3105، 3نیااولابد و اسدی)در مطالعه 

درات اولین قدم در تضمین عملکرد صادراتی برتر بازارگرایی صا

است که این در جهت تضمین مزایای رقابتی پایدار در بازارهای 

 شود:میباشد. براین اساس فرضیه زیر مطرح میصادراتی 

 تأثیربازارگرایی صادرات بر عملکرد صادرات  :1فرضیه 

 معناداری دارد.

 :ازاریابیهای ببازارگرایی صادرات بر قابلیت تأثیر

( در پژوهش خود بیان کردند که، 3109، و همکاران 1کائور)

سازمان مبتنی بر بازار در دستیابی به اطلاعات برای افزایش 

روند بازار و همچنین نیازهای  بینیپیشتوانایی خود در 

یی در توسعه هاپنهان مشتریان فعال است و چنین سازمان

بهتری قرار دارند.  ی بازاریابی خود در موقعیتهاقابلیت

های مطالعات پیشین ارتباط بین بازارگرایی صادرات و قابلیت

 4سالو-جونسو). به عنوان مثال، اندهبازاریابی را مشاهده کرد

 ،؛ کایاباشی و تتوا3114، 5؛ آگارول و سینچ3105، و همکاران

ی بازاریابی را مورد هابازارگرایی بر قابلیت تأثیر( 3101

های اند و نشان دادند که بازارگرایی بر قابلیتبررسی قرار د

بازاریابی اثر معنادار و مستقیمی دارد. براین اساس فرضیه 

 شود:میزیر مطرح 

 أثیرتهای بازاریابی بازارگرایی صادرات بر قابلیت :2فرضیه 

 معناداری دارد.

 :بازارگرایی صادرات بر اثربخشی بازاریابی تأثیر

ایجاد هوشمندی در سراسر سازمان در بازارگرایی صادرات به 

ارتباط با نیازهای فعلی و آتی مشتری، نشر هوشمندی در 

پردازد یی سراسری میگوپاسخهای سازمان و بین بخش

( که اطلاعات لازم را برای 0191)نوروزی و همکاران، 

آورد تا میی بازاریابی اثربخش بوجود هادستیابی به فعالیت

                                                           
0. Ahimbisibwe 
3. Olabode & Assadinia 

1. Kaur 
4. Joensuu-Salo 

ویژه برای مشتریان فراهم کند  شرکت بتواند یک ارزش

 (.3101)کایاباشی و همکاران، 

( در پژوهش خود نشان دادند که 3104، و همکاران 1قربانی)

دارد.  مثبت و معناداری تأثیربازارگرایی بر اثربخشی بازاریابی 

 شود که سازمانکه تفکر بازارگرا بودن منجر می ایهبه گون

ن ای خود قائل شود. بر هایاهمیت بیشتری را برای فعالیت

 شود:میاساس فرضیه زیر مطرح 

بازارگرایی صادرات صادرات بر اثربخشی بازاریابی  :3فرضیه 

 معناداری دارد. تأثیر

چه آن :های بازاریابی بر عملکرد صادراتقابلیت تأثیر

 هاآنگیری و وجود شکل سازد، صرفاًها را ارزشمند میقابلیت

ت. بر عملکرد اس هاآنگذاری تأثیره نیست، بلکه میزان و نحو

راهبردهای  مؤثرتوانند به طور های بازاریابی میقابلیت

استراتژیک را اجرا کنند که به منظور مطابقت با شرایط بازار 

اند و دستیابی به اهداف خاص اجرایی طراحی شده

 (.3103و همکاران،  4)دئودوسیو

ارهای خارجی های بازاریابی برای موفقیت در بازقابلیت

 ها،ی برخوردار از این قابلیتهاشرکتضروری هستند، زیرا 

توانند محصولات و خدمات ارزشمندتری نسبت به رقبا به می

های خریداران خود ارائه دهند. از این رو، هرچه قابلیت

بازاریابی یک کمپانی بیشتر باشد، عملکرد آن در بازارهای 

 (.3105کاران، صادراتی نیز بهتر است )چانگ و هم

 یهاقابلیت تأثیر( با بررسی 3105، سالو-جونسو)همچنین 

بازاریابی بر عملکرد به این نتیجه رسید که یک رابطه مستقیم 

وجود دارد. بر این اساس فرضیه زیر  هاآنو معنادار بین 

 شود:میمطرح 

 رتأثیهای بازاریابی بر عملکرد صادرات قابلیت :4فرضیه 

 معناداری دارد.

بخش اثر :اثربخشی بازاریابی بر عملکرد صادرات تأثیر

ا بر ر تأثیرتواند بیشترین های بازاریابی میبودن فعالیت

موفقیت سازمان داشته باشد. اثربخشی بازاریابی عامل اصلی 

شود و همچنین باعث بازده مالی و وری محسوب میبهره

 (.0191عملیاتی خواهد شد )نوروزی و همکاران، 

5. Aggarwal & Singh 
1. Ghorbani 

4. Theodosiou 
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، 3و ماووندو 3111، و همکاران 0کیه ؛3101، باش و تتواکایا)

 تأثیرگرانی هستند که درباره ( از جمله پژوهش3115

اثربخشی بازاریابی بر عملکرد صادرات مطالعه کرده و به این 

رکت های بازاریابی یک شنتیجه رسیدند که اثربخشی فعالیت

براین امستقیمی بر عملکرد صادراتی آن شرکت دارد. بن تأثیر

 توان فرضیه زیر را مطرح نمود:می

 تأثیراثربخشی بازاریابی بر عملکرد صادرات  :5فرضیه 

 معناداری دارد.

 مدل مفهومی پژوهش

 بازارگرایی صادرات بر تأثیردر این پژوهش به منظور بررسی 

عملکرد صادرات با در نظر گرفتن نقش میانچی اثربخشی 

رسی اساس مبانی نظری بر ی، بری بازاریابهابازاریابی و قابلیت

شده، مدل مفهومی این پژوهش که یک مدل مفهومی توسعه 

 نشان داده شده است. 0 شماره رود در شکلیافته به شمار می
 

 
و همکاران،  3؛ العالی2112و همکاران،   سالو-؛ جونسوو2112مدل مفهومی پژوهش )منبع: کایاباشی و تتوا،  :1 شماره شکل

 (2112و همکاران،  4؛ بوسو2113
 

 شناسی پژوهشروش

پژوهش حاضر از نظر نوع علی، از نظر هدف کاربردی، از نظر 

 -پیمایشی هازمان مقطعی و از نظر نحوهء گردآوری داده

از آن  های دادهآورجمعباشد. ابزاری که جهت میتوصیفی 

ای لیکرت گزینه 5با مقیاس  ایهبست نامهپرسشاستفاده شد 

باشد که خود شامل دو نوع ( می3101شی و تتوا، )کایابا

 0باشد. که از گویه می هاگویی به گویهمتفاوتی جهت پاسخ

تا  45موافق و از گویه  مخالف تا کاملاً به صورت کاملاً 45تا 

شده  بندیبه صورت بسیار ضعیف تا خیلی خوب تقسیم 44

است. به منظور آزمون مدل مفهومی پژوهش از روش 

ه ابی معادلات ساختاری با حداقل مربعات جزئی بیمدل

 استفاده خواهد شد. Smart-PLSافزار وسیله نرم

های جامعه آماری این پژوهش مدیران و مسئولین بخش

 توجه به اینکه ی صادراتی شهر اهواز بود. باهاشرکتمربوطه 

 به روش نامهپرسشسطح تحلیل این پژوهش شرکت بود، 

ی صادراتی توزیع شد. از میان اهشرکتسرشماری بین 

 11که مربوط به  نامهپرسش 55های توزیع شده نامهپرسش

مدیر عامل به  هاشرکتآوری شد. در بعضی شرکت بود جمع

نفر از  1یا  3 هاشرکتپاسخ داد و در بعضی  نامهپرسش

الات پاسخ دادند. ؤهای مربوطه به سمدیران و مسئولان بخش

ه برای هر شرکت میانگین گرفته شد و ی داده شدهااز جواب

به عنوان جواب نهایی برای آن گویه در نظر گرفته شد. روایی 

پس از بررسی اساتید و خبرگان رشته  نامهپرسشصوری 

قرار گرفت و در جهت بررسی پایایی  تأییدمورد بررسی و 

که  SPSS افزارنرماز روش آلفای کرونباخ توسط  نامهپرسش

 0 شماره فکیک متغیرها و ابعادشان در جدولنتیجه آن به ت

ذکر شده است. با توجه به آلفای بدست آمده که در جدول 

ذکر شده نتیجه گرفته شد که پایایی ابزار گردآوری  زیر

 باشد.مورد قبول می هاداده

 

                                                           
0. Keh 
3. Mavondo 

1. Al-Aali 
4. Boso 

 عملکرد صادرات بازارگرایی صادرات

 اثربخشی بازاریابی

 های بازاریابیقابلیت
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 و آلفای کرونباخ نامهپرسشهای ترکیب گویه :1شماره  جدول

 آلفای کرونباخ متغیر آلفای کرونباخ ابعاد شماره گویه تعداد گویه ابعاد متغیر گزینه

0 
اثر بخشی 

 بازاریابی

 434/1 0-4 4 فلسفه مشتری

444/1 
 454/1 5-5 4 کارایی عملیاتی

 443/1 9-00 1 گیری استراتژیکجهت

 401/1 03-05 4 اطلاعات بازاریابی

3 
ی هاقابلیت

 بازاریابی

 141/1 01-09 4 گذاریی قیمتهاقابلیت

591/1 

 415/1 31-31 4 ی محصولهاقابلیت

 541/1 34-34 4 ی توزیعهاقابلیت

 419/1 35-11 1 توانایی ارتباطی بازاریابی

 511/1 10-14 4 ریزی و فروشی برنامههاقابلیت

1 
بازارگرایی 

 صادرات

 559/1 15-41 1 تولید اطلاعات بازار صادرات

 111/1 40-43 3 اطلاعات بازار صادراتانتشار  143/1

 111/1 41-44 3 یی به بازار صادراتگوپاسخ

 454/1 - 45-44 1 - عملکرد صادرات 4

 

 های پژوهشیافته

در این پژوهش با توجه به این  شناختی:های جمعیتویژگی

شناختی بودند، پس معیارهای جمعیت هاشرکتکه جامعه آماری 

شرکت،  تأسیس، از جمله سابقه هاشرکته اطلاعات مربوط ب

تعداد پرسنل شرکت و نوع صنعت در نظر گرفته شد. ابعاد 

ه توجه ب دهندگان باشناختی و فروانی پاسخهای جمعیتویژگی

 .اندهآورده شد 3 شماره این ابعاد در جدول
 

 شناختی نمونه آماریهای جمعیتویژگی :2 شماره جدول

 درصد فراوانی فراوانی ابعاد متغیر

 شرکت تأسیسسابقهء 

 %51 05 سال 01کمتر از 

 %1/41 01 سال 31تا  01بین 

 %1/1 0 سال 11تا  31بین 

 %1/1 0 سال 11بالای 

 تعداد پرسنل شرکت

 %4/51 04 نفر 01کمتر از 

 %4/11 00 نفر 11تا  01بین 

 %4/1 3 نفر 51تا  11بین 

 1 1 نفر 51بالای 

 نوع صنعت

 %1/41 01 وراکخ

 %4/01 5 پوشاک

 %1/1 0 نفت و گاز

 %4/01 5 فولاد

 %31 1 سایر

 %011 11 جمع
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 های پژوهشآزمون مدل مفهومی و فرضیه

دهنده مدل مفهومی پژوهش در حالت نشان 3 شماره شکل

 PLS افزارنرمباشد. که این شکل توسط ضرایب استاندارد می

های دهنده ضرایب استاندارد شاخصانتنظیم شده است. که نش

ا باشد. بمورد نیاز جهت بررسی روایی و پایایی مدل پژوهش می

الات به دلیل ؤشود که تعدادی از ستوجه به شکل مشاهده می

. اندهداشتن بار عاملی کمتر از حد قابل قبول حذف شد

ت در مدل نهایی سؤالاشود بار عاملی گونه که مشاهده میهمان

 قابل قبول هستند. 3 شماره در شکل افزارنرم
 

 
 استاندارد ضرایب حالت در مدل :2شماره  شکل

 

 ،01 ،03 ،01،00 ،9 ،5 ،4 ،1 ،5 تسؤالا شودمی مشاهده که

 ،05 ،04 ،01 تسؤالا بازاریابی، اثربخشی متغیر از 05 و 04

 هایقابلیت متغیر از 11 و 14 ،35 ،34 ،31 ،33 ،30 ،31 ،09

 صادرات بازارگرایی متغیر از 44 و 41 ،43 تسؤالا و ابیبازاری

 .اندهشد حذف

 ارقر بررسی مورد روایی نوع دو مدل، روایی بررسی منظور به

 کرذ ترپیش که) بارعاملی هایشاخص با همگرا روایی. گرفت

 ارزیابی مورد شده استخراج واریانس میانگین و( است شده

 برای آمده بدست اعداد که این به توجه با و گرفت قرار

 روایی. شد تأیید مدل همگرای روایی بود، 5/1 بالای متغیرها

 ارقر بررسی مورد لارکر – فورنل ماتریس توسط نیز واگرا

 زا کمتر ماتریس قطر زیر اعداد اینکه به توجه با و گرفت

. دش تأیید نیز مدل واگرای روایی پس بودند قطر روی اعداد

 شماره جدول در پژوهش مدل پایایی و روایی بررسی نتایج

 .است شده آورده 4 و 1

 

 میانگین واریانس استخراج شده :3 شماره جدول

 AVEمقدار  متغیرها

 5533/1 اثر بخشی بازاریابی

 5015/1 ی بازاریابیهاقابلیت

 5551/1 بازارگرایی صادرات

 1401/1 عملکرد صادرات
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 لارکر -ماتریس فورنل  :4 شماره جدول

 اثر بخشی بازاریابی ی بازاریابیهاقابلیت عملکرد صادرات بازارگرایی صادرات غیرمت

 1 1 1 4441/1 بازارگرایی صادرات

 1 1 5095/1 3591/1 عملکرد صادرات

 1 4014/1 4411/1 4519/1 ی بازاریابیهاقابلیت

 4410/1 3901/1 4155/1 4341/1 اثر بخشی بازاریابی

 

ی پایایی ترکیبی و هایی مدل شاخصبه منظور بررسی پایا

آلفای کرونباخ مورد بررسی قرار گرفتند. اعداد بدست آمده 

بود  4/1بیشتر از حد قایل قبول  هابرای هر دو این شاخص

ده آم تباشد. اعداد بدسمیی پایایی مدل پژوهش تأییدکه 

 آورده شده است. 5 شماره در جدول هابرای این شاخص

 

 ی پایایی مدلهاشاخص : 5شماره  جدول

 CAآلفای کرونباخ  CRپایایی ترکیبی  متغیرها

 4141/1 5354/1 اثر بخشی بازاریابی

 5915/1 9035/1 ی بازاریابیهاقابلیت

 4111/1 5491/1 بازارگرایی صادرات

 4531/1 5554/1 عملکرد صادرات

 

استفاده  GOFدر جهت بررسی تناسب کلی مدل از شاخص 

ر که از جذر حاصلضرب میانگین ضریب تعیین شد، این معیا

، به آیدبدست می هاآنمتغیرها در میانگین شاخص اشتراکی 

رد. گیمیمنظور بررسی تناسب کلی مدل مورد استفاده قرار 

محاسبه  1411/1مقدار این شاخص برای مدل پژوهش 

دهنده کیفیت مناسب مدل ساختاری گردید که نشان

های استفاده شده در ریب تعیینباشد. مقدار ضپژوهش می

 ذکر شده است. 1 شماره فرمول برازش مدل در جدول
 

 ضریب تعیین متغیرهای پژوهش :2شماره  جدول

 2R مقدار متغیر

 051/1 اثر بخشی بازاریابی

 311/1 ی بازاریابیهاقابلیت

 131/1 عملکرد صادرات

 

𝐺𝑂𝐹 =  √𝑎𝑣𝑟𝑎𝑔𝑒 (𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦) ∗  𝑎𝑣𝑟𝑎𝑔𝑒 (𝑅2)  

𝐺𝑂𝐹 =  √0/5815 ∗ 0/2363 = 0/3706  

 

مدل مفهومی پژوهش در حالت  دهندهنشان 1شماره  شکل

 PLS افزارنرمباشد. که این شکل توسط میضرایب معناداری 

توجه به ضرایب بدست آمده از این شکل  تنظیم شده است. با

ورد بررسی ی پژوهش مهاهای مربوط به آن فرضیهو خروجی

 قرار گرفت.
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 معناداری ضرایب حالت در مدل :3شماره  شکل

 

فرضیه اصلی این پژوهش توسط مدل در حالت معناداری  5

های ی آن مورد بررسی قرار گرفته شد. فرضیههاو خروجی

با داشتن  0قرار گرفته شد. فرضیه  تأییدمورد  5و  4، 1، 3

 + رد شد. خلاصه این نتایح در جدول91/0کمتر از  tآماره 

 آورده شده است. 4 شماره

 

 (t-value)مقادیر zضرایب معناداری  :2 شماره جدول

 نتیجه فرضیه t آماره ضریب مسیر اصلی هفرضی فرضیه شماره

H1 رد 534/1 -143/1 عملکرد صادرات                بازارگرایی صادرات 

H2  تأیید 541/5 450/1 ی بازاریابیهاقابلیت                صادراتبازارگرایی 

H3 تأیید 194/1 434/1 اثربخشی بازاریابی                بازارگرایی صادرات 

H4 تأیید 013/1 411/1 عملکرد صادرات                ی بازاریابیهاقابلیت 

H5 تأیید 494/5 153/1 صادراتعملکرد                 اثربخشی بازاریابی 

 

استفاده  0ی میانجی از آزمون سوبلهاجهت بررسی فرضیه

قرار گرفته شد. خلاصه  تأییدشد، که هر دو فرضیه مورد 

آورده  5 شماره نتایج بدست آمده از این آزمون در جدول

 شده است.
 

 آزمون سوبل :2 شماره جدول

 Sobelمقادیر فرعی هفرضی فرضیه شماره

Test 
 نتیجه p-value مقادیر

H6 تأیید 11113/1 3343/4 عملکرد صادرات         ی بازاریابیهاابلیت          بازارگرایی صادرات 

H7 تأیید 11110/1 3915/4 عملکرد صادرات         اثربخشی بازاریابی          بازارگرایی صادرات 

 

 

                                                           
0. Sobel Test 
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 گیریبحث و نتیجه

بازارگرایی صادرات بر  تأثیرررسی هدف اصلی این پژوهش ب

عملکرد صادرات با نقش میانجی اثربخشی بازاریابی و 

ی صادراتی شهر اهواز هاهای بازاریابی در شرکتقابلیت

بازارگرایی  تأثیرباشد. فرضیه اول این پژوهش یعنی می

قرار گرفته نشد.  تأییدصادرات بر عملکرد صادرات مورد 

های پژوهش با پژوهشنتیجه بدست آمده از این 

نیا رحیم ؛0191، نوروزی و همکاران ؛3101، آهیمبیسیبوی)

و  3کادوگان ؛3111، 0آکول و آکهارست ؛0194، و خاکزادان

، 4دود ؛3111، و همکاران 1سانجیک ؛3111، همکاران

( 3101، کایاباشی و تتوا)( همخوانی ندارد، اما با 3115

پیشین، مشاهده شد  هایهمخوانی دارد. با توجه به پژوهش

واقع شده است.  تأییدمورد  هاآنکه این فرضیه در بیشتر 

 هاآناین امکان را برای  هاشرکتبازارگرایی صادرات در 

ی اطلاعات بازار از قبیل نیازها آورجمعآورد که با فراهم می

های رقبا و انتشار آن های مشتریان و فعالیتو خواسته

ه یی سریع بگوپاسخدر خصوص  اطلاعات به کارکنان شرکت

به رفع نیاز مشتریان و مقابله با رقبا در بازار بپردازند.  هاآن

تواند باعث شود که شرکت انجام درست و به موقع این کار می

به موقع در برابر تغییرات بوجود آمده در بازار عکس العمل 

نشان داده و شرکت را با تغییرات بازار تطبیق دهد تا بتواند 

ای هتوجه به داده عملکرد صادرات شرکت را بهبود بخشد. با

ها مشخص شد که نامهپرسشآوری بدست آمده از جمع

 ت متغیر مربوطه پایین بوده استسؤالادهی به میانگین پاسخ

عملکرد ضعیفی در ابعاد مربوط به بازارگرایی  هاشرکتو 

تند. شمستقیمی بر عملکرد صادرات دارد، دا تأثیرصادرات که 

در  هاشرکتتواند باعث عملکرد ضعیف یکی از دلایلی که می

حوزه بازارگرایی صادرات باشد این است که، شاید دسترسی 

ه ب هاآندشوار بوده باشد و یا  هاشرکتبه اطلاعات بازار برای 

اطلاعات نادرستی در مورد نیازهای مشتریان در بازار و 

فته باشند. کمبود کشورهای هدف یا فعالیت رقبا دست یا

باعث شده که شرکت نتواند،  هاآناطلاعات و یا نادرست بودن 

                                                           
0. Akol & Akehurst 

3. Cadogan 
1. Sanjeek 

4. Dodd 
5. Hooley 

چه در جهت رفع نیازهای مشتریان و چه در جهت مقابله با 

رقبا، پاسخ درستی به بازار دهد. اما با توجه به آزمون سوبل 

 تأثیرهای میانجی پژوهش، انجام شده بر روی فرضیه

صادرات با نقش میانجی  بازارگرایی صادرات بر عملکرد

اقع و تأییدهای بازاریابی و اثربخشی بازاریابی مورد قابلیت

یی که دنبال بهبود عملکرد صادرات خود هاشرکتشد. پس 

از طریق بازارگرایی صادرات هستند، بهتر است که تمرکز 

های بازاریابی و اثربخش کردن روی قابلیت بیشتری بر

شته باشند. فرضیه دوم پژوهش های بازاریابی خود دافعالیت

باشد که های بازاریابی میبازارگرایی صادرات بر قابلیت تأثیر

 قرار گرفته شد. نتیجه تأییدمثبت و معنادار مورد  تأثیربا 

 ،کایاباشی و تتوا)های بدست آمده از این پژوهش با پژوهش

 ؛0194، نیا و خاکزادانرحیم ؛0193، خیری و روشنی ؛3101

 5و هولی 3114، آگارول و سینچ ؛3100، همکاران مورای و

( همخوانی دارد. فرضیه سوم پژوهش 3111، و همکاران

بت و مث تأثیربازارگرایی صادرات بر اثربخشی بازاریابی با 

قرار گرفت. نتیجه بدست آمده از این  تأییدمعنادار مورد 

قربانی و  ؛3101، کایاباشی و تتوا)های پژوهش با پژوهش

و  1لنکستر ؛0191، نوروزی و همکاران ؛3104، انهمکار

( همخوانی دارد. 3119، 4انووکاه و اوندوکو ؛3100، همکاران

های بازاریابی بر قابلیت تأثیرفرضیه چهارم پژوهش که 

ت و قرار گرف تأییدمثبت مورد  تأثیرعملکرد صادرات بود با 

 پورحاجی)های نتیجه بدست آمده از این پژوهش با پژوهش

خیری و  ؛3103، دئودوسیو و همکاران ؛0194، و همکاران

و  5ورهیس ؛3119، مورگان و همکاران ؛0193، روشنی

( همخوانی دارد و با 3103، 9شین و آیکن ؛3115، مورگان

و فرضیه پنجم . ( همخوانی ندارد3101، کایاباشی و تتوا)

اثربخشی بازاریابی بر عملکرد صادرات با  تأثیرپژوهش یعنی 

قرار گرفت، نتیجه بدست  تأییدمثبت و معنادار مورد  أثیرت

 ؛3101، کایاباشی و تتوا)ی هاآمده از این پژوهش با پژوهش

، و ماووندو 3111، کیه و همکاران ؛0191، نوروزی و همکاران

 ( همخوانی دارد.3115

1. Lancaster 
4. Nwokah & Ondukwu 
5. Vorhies 

9. Shin & Aiken 
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با توجه به نتایج بدست آمده از این پژوهش پیشنهادهایی به 

 ی صادراتی داد:هاشرکت توان بهمیشرح ذیل 

 با نیازهای مشتری خارجی. هاگیری شرکتهماهنگ شدن جهت

ی به منظور المللبینی داخلی و هاحضور دائمی در نمایشگاه

شناسایی آخرین روند توسعه محصولات جدید، تغییرات 

تکنولوژیکی و انواع خدمات پشتیبانی در صنعت مورد نظر شرکت 

 عد، اصول و یا تغییرات سیاسی.و همچنین تغییرات در قوا

به منظور بهبود روند بازاریابی خود به صورت  هاشرکت

ی منظم به بررسی مسائلی بپردازند هادر طی دوره ایهدور

باعث تغییرات در محیط  هاآنات تغییرات احتمالی تأثیرکه 

ذاری گشود. مسائلی از قبیل: تغییرات قیمتمیصادراتشان 

ول یا ی محصهاقابلیت تأثیرازهای مشتریان، بازار، تغییرات نی

 خدمت جدید بر روی مشتریان.

ریزی بازاریابی سالانه که از تهیه و تنظیم یک برنامه

ی بازاریابی با کیفیت بالایی برخوردار باشد در هااستراتژی

 یی به تغییرات بازار صادرات.گوپاسخجهت 

ه به توج گسترش خط تولید و تنوع در محصولات صادراتی با

های مختلف و مشتریان متفاوت به منظور افزایش محیط

 فروش و بازده عملکرد صادراتی.

ی رقبا و آگاهی از نقاط قوت و ضعف هابررسی دائمی فعالیت

 به کارکنان. هاآنو اطلاع به موقع  هاآن

ه ی خلاقانه بهاتر بر روی روند تبلیغات و مهارتتمرکز بیش

 خدمت جدید. منظور توسعه محصول یا

انتخاب یک سیستم قوی با مهارت بالا در بخش فروش به 

 منظور برقراری روابط بلندمدت و سودآور با مشتریان.

هبود تر با استفاده از بدستیابی به یک موقعیت برتر و مطلوب

ی مربوط به مخارج هاگیری اثربخشی هزینهفرآیندها، اندازه

ز بودن آمیظور موفقیتمختلف بازاریابی نسبت به رقبا به من

 روند کلی صادرات.

اعم از کوچک، بزرگ و  هاشرکتجامعه آماری این پژوهش 

ی اهی زیاد شرکتهاداد. به رغم تلاشمتوسط را تشکیل می

کمتر مشارکت داشتند،  هانامهپرسشدهی به بزرگ در پاسخ

دهنده کم بود. در این ی پاسخهابه همین دلیل تعداد شرکت

های آینده مکان شود که در پژوهششنهاد میراستا پی

تری، به عنوان مثال کل کشور، در نظر گرفته شود تا وسیع

دهی دسترسی ی بیشتری جهت پاسخهاشرکتبتوان به 

داشت. همچنین در این پژوهش معیارهای ذهنی عملکرد 

صادرات از دیدگاه مدیران مورد بررسی قرار گرفت و پیشنهاد 

ارهای عینی و اقتصادی نیز برای شود که از معیمی

ی عملکرد صادرات استفاده نمود. در نهایت، گیراندازه

ی صادراتی به هاشرکتشود عملکرد صادرات پیشنهاد می

 ها مقایسه شود.تفکیک صنایع بررسی و یافته
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Abstract 
 

The present study investigates the effect of export market orientation on export performance with 

the mediating role of marketing effectiveness and marketing capabilities. This research is a casual 

nature, applied in terms of purpose, cross-sectional in terms of type and in terms of collecting 

data is descriptive-survey. The data collection tool was a questionnaire with 47 questions with 5-

point Likert scale. The statistical population of this study is the managers and supervisors of 

export-related departments in export companies in Ahvaz. Given that the level of analysis of this 

study was companies, the questionnaire was distributed among all companies by census and 

finally 85 questionnaires were collected from 30 companies. The obtained data were analyzed 

using SPSS and Smart-PLS software. Findings showed that export market orientation has a 

positive and significant effect on marketing effectiveness and marketing capabilities; Marketing 

capabilities and marketing effectiveness also had a positive and significant effect on export 

performance, but the effect of export market orientation on export performance was not 

significant. In addition, the findings of testing the mediator hypotheses by the Sobel test method 

also showed that marketing capabilities and marketing effectiveness play a mediating role in the 

impact of export market orientation on export performance. 
 

Key Words: Marketing Effectiveness, Export Market Orientation, Export Performance, 

Marketing Capabilities. 
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