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  چكیده

کنترل کننده  رایز به عنوان راهبرد موفقیت سازمان های بین المللی شناخته میشود، صادرات محوری بازار زمینه:

 صادراتبازار محوری هدف از ی است. خارج یدر بازارها یرقابت یایبه مزا یابیدستو کلید  ها سازمان کیرفتار استراتژ

در سازمان  یها بخش انیاطلاعات در م نیکردن ا نهیو نهاد ندهیو آ یفعل انیمشتر یازهایاطلاعات درباره ن یورآ جمع

 باشد. یمجهت افزایش عملکرد صادرات 

این پژوهش به بررسی بازار محوری صادرات به عنوان راهبرد موفقیت سازمان های بین المللی و با تمرکز بر  هدف:

روابط درون سازمانی صورت گرفته است. زیرا بسیاری از دانشمندان روابط درون سازمانی را یک عامل مهم در رویکرد 

 جهت تاثیرگذاری بر بازار محوری صادرات و در نتیجه بهبود عملکرد سازمانی در نظر می گیرند.

. جامعه پژوهش کلیه است پرسشنامهها  پژوهش از نوع توصیفی و از شاخه پیمایشی و شیوه گردآوری داده روشها:

نفر و نمونه گیری با استفاده از  941متخصصان بخش صادرات شرکت های صادرکننده ماکارونی  در ایران به تعداد

های پرسشنامه پژوهش نیز با استفاده از فنون تحلیل عاملی و و تحلیل داده بررسی نفر محاسبه شد.  911فرمول کوکران 

 .انجام شد SmartPLS2 ساختاری با استفاده از نرم افزاریابی معادلات مدل

و عملکرد صادرات رابطه معنی دار  بازار محوری صادراتبا  یروابط درون سازمانکند، این بررسی تأیید می يافته ها:

 و مثبت دارد. 

 تواند می حسوب میشود وسازمانی به عنوان نیرو محرکه برای رفتار بازار محور در سازمان م درون روابط گیری: نتیجه

 .شوند ظاهر جدید و عملکرد بهتر ایده با تا گیرند کار به را خود قوت نقاط حداکثر که سازد قادر را ها شرکت

 

 .عملکرد صادرات _صادراتمحوری بازار  _روابط درون سازمانی  كلیدی: های هواژ
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 مقدمه -1

 یرشد و توسعه اقتصاد صادرات در تیو اهم نقش

 نیتر یاتیاز ح یکیو  ستین دهیپوش یکشور بر کس

روند . دهد یم لیاقتصاد هر کشور را تشک یها بخش

منجر  دیجد یرقابت یفضا یریشدن و شکل گ یجهان

 یامر یاقتصاد مل یشده است که صادرات نه تنها برا

از شرکت ها  یاریبقا و رشد بس یبلکه برا ،باشد یضرور

به خصوص برای سازمان های  شود یتلق یاتیح یامر زین

بین المللی. در واقع سازمان هایی بین المللی سازمان 

صه بین الملل فعالیت هایی نظیر های هستند که در عر

 جادیا یطیمسئله باعث شده تا مح نیاصادرات دارند. 

 دایپ یادیز تیمحبوب یالملل نیگردد که در آن تجارت ب

. یک تجارت برای رسیدن به عملکرد بهینه، باید به کند

توسعه و نگهداری مزیت های رقابتی خود بپردازد. امروزه 

ن است که به طور مداوم به تاکید تجارت بین الملل بر آ

 ایجاد ارزش برای مشتریان بپردازد.

بازار محوری مفهوم جدیدی در حوزه ی بازاریابی 

زیادی از  توجهمدرن است که از سه دهه گذشته 

بازارمحوری نوعی کرده است. پژوهشگران را به خود جلب 

سازمان، و از  همه سطوحهنجار رفتاری است که در 

طریق نوآوری در پاسخگویی به نیازهای حال و آتی بازار 

و مشتری، گسترش یافته است. شرکت های بازارمحور، 

دارای مزیت رقابتی در سرعت پاسخگویی به نیازهای بازار 

و مشتریان، می باشند. همچنین در پاسخ به فرصت ها و 

سلاتر، ) نارور و اتهدیدات بازار، اثربخش عمل می کنند

در توضیح بیشتر رویکرد بازارمحور، باید گفت، به (. 9551

دلیل رقابت تنگاتنگ شرکت ها، نفوذ در بازارها و انجام 

امور بازاریابی، دشوارتر از پیش گردیده است. این 

تحولات، چالش هایی را برای بازاریابان، ایجاد نموده است. 

ازرگانی بسیار به عنوان مثال، آن ها باید خود را با محیط ب

پیچیده و سریعاً در حال تغییر امروز، تطبیق دهند و 

تصمیماتی اتخاذ کنند که موقعیت رقابتی شرکت های 

خود را در عرصه ی بازار جهانی، ارتقا دهند. همچنین، 

، استراتژی ها و بازاریابی این شرکت ها باید از مفاهیم

. ندچگونگی اجرای بازاریابی جهانی، آگاهی داشته باش

 بنابراین، توفیق در این زمینه، مستلزم آگاهی، دانش و

مهارت های کلیدی و حیاتی بازاریابی برای شرکت  کسب

. بازار محوری یک های فعال در بازارهای بین المللی است

الگوی تصمیمات با نگاه به ابزار مدیریتی است که در آن 

د. بازار و مشتری، شکل گرفته و به مرحله ی اقدام می رس

بدین معنی که استراتژی ها با محوریت بازار و مشتری 

 تعیین و اجرا می شود.  

از  یاریبس ،یصادرات یها تیفعال نهیدر زم

EMOصادرات ) محوری بازار کنندیفرض م سندگانینو
9 )

 رایکند، ز یم فایا یصادرات یها تیدر فعال یدیکل ینقش

EMO ها و  سازمان کیکنترل کننده رفتار استراتژ

 یخارج یدر بازارها داریپا یرقابت یایبه مزا یابیدست

 ییدهد تا توانا یما قرار م اریدر اخت یفرصت ، EMOاست.

 یگذار هیو سرما ییپاسخگو ،ینیب شیپ یسازمان برا کی

تمرکز  لذا .بسنجیم صادرات را طیدر مح راتییتغ یبر رو

به خصوص برای سازمان های صادرات محوری بر بازار 

  .شودیم یمهم تلق یمساله ابین المللی 

بازار محوری به عنوان یک حس غرور در سازمان که 

در آن کلیه واحد ها و کارکنان در راستای ارضای نیازهای 

مشتریان گام بر می دارند، نیز تعریف شده است. در واقع 

 ارضای نیازهای مشتریان، هدف مشترک کلیه واحد ها

محسوب می شود و واحد ها به حرکت در این راستا 

افتخار می کنند. اما این نگرش نیازمند آن است که 

کارکنان یک حس تعلق و تعهد را نسبت به سازمانشان 

داشته باشند. به همین دلیل می توان گفت که 

بازارمحوری تحت تاثیر روابط درون سازمان ها است. 

 محور بازار ه دارد که رفتاربه این نکته اشار قبلی مطالعات

و  )هلفرت خود مشتری مدت بلند بهبود روابط به

و رابطه نزدیک با  تعهد همچنین ( و2112همکاران، 

کمک می  (2112 همکاران، و تیلور) دیگر های شرکت

 این که از است سازمانی این درون روابط مزیت. کند

 و کوهلی) بازار اطلاعات آوردن دست به برای روابط

 مشتریان به بالاترین ارزش و ارائه (9551 جاورسکی،

 ( استفاده می شود. 9551)نارور و اسلاتر، 

هدف از این پژوهش ارائه یک مدل مفهومی جدید به 

بررسی  عنوان راهبرد موفقیت سازمان های بین المللی و

و  محوری صادرات بازار بر تأثیر روابط درون سازمانی

ن پژوهش های اندکی در صادرات است. تاکنو عملکرد

حوزه بازار محوری صادرات و با تمرکز بر روابط درون 
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سازمانی در ایران صورت گرفته است. بسیاری از 

دانشمندان روابط درون سازمانی را یک عامل مهم در 

جهت تاثیرگذاری بر بازار محوری صادرات و در نتیجه 

بهبود عملکرد سازمانی در نظر می گیرند. این پژوهش 

تایید می کند که در واقع روابط درون سازمانی پیش نیاز 

 رفتار بازار محور در سازمان ها هستند.

 

 پیشینه پژوهشو  نظری مبانی -2

  (EMO)بازار محوری صادرات  -2-1

به عنوان یک دارایی  بازار محوری صادراتدر واقع 

 به حساب می آید و شرکت هایا کلید استراتژی ناملموس 

ی اطلاعات  امکان گردآوری و مدیریت هوشمندانه

صادراتی بازار و انتقال ارزش به مشتریان را به ما می 

ارتقا در و  موجب تسهیل EMOدهد. از این منظر رفتار 

 (،9551لی و جاورسکی )وهک سازمانی می گردد. عملکرد

، ارائه کرده اند : بازار محوری صادراتتعریف زیر را از 

 همه جانبهعبارت است از ایجاد صادرات بازارمحوری "

در سازمان، جهت پیش  صادرات آگاهی درباره ی بازار

بینی نیازهای جاری و آتی مشتریان، انتشار این آگاهی در 

سازمان  همه جانبهو پاسخ گویی سازمان  های ن بخشمیا

 ".به آن می باشد

 :است شده تشکیل زیر کلیدی عنصر سه از تعریف این

 هوشمندی )هوشمندی( صادراتی: ايجاد اطلاعات

 وخواسته نیازها بتوان وقت اسرع در یعنی بازار؛ به نسبت

 کرد. لذا، شناسایی رقبا با درمقایسه را مشتری های

 شناسایی رقبا، دقیق اعمال بررسی شامل بازار هوشمندی

 و تجزیه و مشتریان نیازهای شناخت در رقبا اقدامات

 و دولتی مقرارت و قوانین مانند محیطی نیروهای تحلیل

 (. 2119است)داد سی،  فناوری

 به مؤثر پاسخ )هوشمندی( صادراتی: انتشار اطلاعات

سازمان  های بخش تمامی مشارکت مستلزم بازار نیاز

 بازار هوشمندی بازار، نیازهای بر انطباق منظور به است.

شود)کامبرا و  منتقل افراد و ها بخش همة به باید

 (2192همکاران، 

 به ی:صادرات)هوشمندی(  اطلاعات به پاسخگويی

 یافته نشر و شده ایجاد بازار هوشمندی به پاسخ معنی

 بازار انتخاب شکل به بازار به هوشمندی پاسخگویی است.

با  منطبق خدمات محصولات، ارائة و طراحی هدف،

 ارتقای و توزیع تولید، مشتریان، آتی و فعلی نیازهای

 کنندگان مدنظر مصرف که است ای گونه به محصولات

 نقش ایفای واحدها تمامی هم زمینه این در باشد. نهایی

 (.2199کنند)ماری و همکاران،  می

لی و جاورسکی اجزای فوق الذکر را به نوعی وهک

حول محور مشتریان صادراتی، رقبا، و محیط بازار می 

دانند. آن ها بر این باورند که فعالیت های مربوط به این 

جهت گیری ریشه در مکانیسم های هماهنگ سازی 

دارند که در نهایت منجر به عملکرد برتر شرکت در بازار 

در جهت تلاش برای  سازی گهماهنصادرات می گردد. 

پاسخگویی همه  و( 9551ر )ناور و اسلاتر، ایجاد ارزش برت

)کوهلی و  ی سازمان به فعالیت های بازارمحوری جانبه

و اطمینان از این که فعالیت های ( 9551جاوروسکی، 

)کادوگان و بازارمحوری کارایی و اثربخشی لازم را دارند

 (.9559دیاماندو پولوس، 

 

 ابط درون سازمانیرو -2-2

به وسیله شبیه  محوریگیری و پیاده سازی بازار شکل

 ،رشد میزانکه  گیرد. به این معنی سازی سوابق انجام می

های قبلی  در دورهباید  سازمانروند کاری و عملکرد 

ارائه  به سازمان انداز جالبی چشم ترسیم شود. این سوابق،

هایی درباره چگونگی توسعه توانند سرنخزیرا می دنه د می

روابط درون بازارمحوری برای یک سازمان فراهم سازند. 

سازمانی به عنوان پیش نیاز یا نیرو محرکه برای رفتار 

کادوگان و همکار بازار محور شرکت ها شناخته میشوند. 

( تأکید کردند که فعالیت بازار محور عمدتاً به 2112)

ات بازار اشاره دارد. آوری، توزیع و کاربرد اطلاعجمع

دست آوردن اطلاعات  درون سازمانی ابزاری برای به روابط

سازمان ها باید تمام نقاط قوت خود را به کار  .بازار است

گیرند تا بتوانند با قدرت بیشتری به رقابت در بازارهای 

جهانی بپردازند. تمرکز بر این روابط کمک می کند تا 

قائل شده  مشتریانبرای ا ر بیشتریارزش  سازمان بتواند

  دهد. ارائه می ی راعملکرد بهتر و

روابط درون سازمانی ابعاد و جنبه های مختلفی دارد. 

در این پژوهش روابط درون سازمانی از حیث ویژگی های 

، قدرت و تعهد، اعتماد، تعامل اجتماعیبرجسته مانند 
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، 9554)مورگان و هانت، بررسی می شود  همکاری

 (.2119همکاران، کادوگان و 

گیذاری ارزش، بیدین   اشیتراک تعهد یعنیی بیه    تعهد:

معنی که ابتدا پذیرفتن خود درقالب یک عضو از سیازمان  

هییای هییای سییازمانی در ارزش و سییپس ترکیییب ارزش 

 (.2111، بلو و همکاران،  9554شخصی)مورگان و هانت، 
هیا و  تعهد درون سازمانی دلالیت بیرآن دارد کیه شیرکت    

-به همکیاری و تیلاش مشیترک  در جهیت      شانشرکای

های به دست آمده از بازار و اطلاعیات  گذاری دادهاشتراک

طیوری کیه آن اطلاعیات    تری دارند، بهداخلی تمایل بیش

 هایشان توزیع شوند. درمیان سازمان
عنوان یک مکانیسم توان بهاعتماد را میاعتماد: 

اد یک باور نظارتی از یک رابطه موجود درنظر گرفت، اعتم

ها هیچ مشترک میان شرکای تجاری است که میان آن

-(. در بررسی9557منفعت شخصی وجود ندارد )اووزی، 

شده گونه تعریف های قبلی، اعتماد درون سازمانی این

کنند همتای تجاریشان است که هر دو طرف فرض می

هم کند. نیت عمل میمورد اطمینان بوده و با حسن

و  منابع اعتقادی که دارند به تبادل و حزب هر چنین با

وارد نشود  دیگر طرف به تهدیدی اطلاعات بپردازند وهیچ

 هماهنگ ارتباط طریق از مشکل هر حل به طرف دو هر و

بپردازند  منصفانه رفتار و متقابل عمل اصل به پایبندی و

ای را براساس اعتماد اگر دو طرف رابطه(.2119)لانگرت، 

-اهداف و انتظارات متقابل را توسعه می دوجانبه بسازند،

 (.9552دهند)نهاپیت و قوشل، 
تعامل یک مؤلفه کلیدی در اغلب  اجتماعی: تعامل

تعامل اجتماعی در این های درون سازمانی است. فعالیت

تحقیق به حوزه ای اشاره دارد که اعضای سازمانی بر 

اساس اعتماد و تشریک مساعی با یکدیگر تعامل و تقابل 

(. درک مشترک و دوطرفه و اعتماد 2117دارند)هانگ ، 

بین اعضا، به اعضای شرکت ها اجازه می دهد تا اطلاعات 

 -یلیام کنند. را ارائه کنند و اطلاعات پخش شده را ادغ

داشت که از طریق تعاملات  ( اشاره2119رنکو و همکار )

-طور مؤثر دانش و اطلاعات مبادلهها بهاجتماعی، شرکت

تری برای شده را تلفیق نموده و دارای انگیزه بیش

شوند. به بیان دیگر، گذاری بر تسهیم دانش میسرمایه

تر یشتر موجب تبادل اطلاعات بتعاملات اجتماعی بیش

 شوند. تر میوسیع

قدرت در روابط بین سازمانی به میزان نفوذ  قدرت:

یک طرف رابطه روی دیگری اطلاق می شود )یان، 

-کرد که ترویج و به( بحث2115مالدبرگر )(. 9554

-گذاری اطلاعات روندی است که درآن شرکت اشتراک

-اشتراکگیری درباره بهتر، بر تصمیمهایی با قدرت بیش

 محییط در گذارند.ها اثر میاری آنها با سایر شرکتگذ

 ارزش با منبع یک اطلاعات که تغییر حال در مدامهای 

 دانش بخش هرچه شود؛ می محسوب شرکت ها برای

 ،اطلاعات نیز در آنجا بیشتر می شود قدرت ،یابد توسعه

به طوری که صادرکنندگان بازار محورتر بیشتر تمایل 

 .دارند که قیدرت اطلاعیات را در دسیت بگیرنید
 مورد در مختلفی تعاریف پژوهشگرانهمكاری: 

 تعریف  (.2112)اوبادیا کلود، اند داده ارایه همکاری

 افراد، که است فرآیندی همکاری، مورد در مشیترک

 کسب جهیت در تعیاملی شیکل بیه ها سازمان و گروها

 عنوان به همکاری. میگیرند قرار یک دیگر کنار سود

 شکل به مختلف کشورهای در ریارفت هنجاره ای

 هنگیام در مسیایل اغلیب و کنید پییدا تجلیی متفاوتی

)پاین آید می وجود به مختلف های فرهنگ بیا مواجیه

 با باشند، آگاه تر صادرکنندگان هرچه (.2117جنیس، 

 آنها تعاملات بیه مربیوط مشیکلات بیشتر همکاری

 (.2117)راسلا، می یابد کاهش

 

 عملكرد صادرات -2-3

 یا درجه اساس بر صادرات عملکرد تحقیق این در

 خود اهداف صادراتی به شرکت که شده سنجیده مقیاسی

 ، مالی عملکرد شامل ها مقیاس این .است شده نایل

 و است)ناوارو رقابتی عملکرد و عملکرد استراتژیک

 (.2194،همکاران

 وفاداری و رضایت فروش سود، میزان شامل مالی: عملكرد

 مشتری

 سهم گسترش شامل استراتژيک يا راهبردی: عملكرد

 شرکت،جایگاه جهانی رقابت افزایش شرکت، بازار جهانی

 شرکت. راهبردی
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میزان عملکردی که سازمان در برابر رقبا  رقابتی: عملكرد

 (2199همکاران و داشته است)ماریخود 

 

 شده انجام های پژوهش

 بین رابطه  زمینه در تجربی ی مطالعه اولین

 و کادوگان توسط صادرات عملکرد و صادرات بازارمحوری

 پژوهش در ها آن گرفت. انجام 2112 سال در همکارانش

 و برنده پیش عوامل :بازارمحوری اقدامات" عنوان با خود

 بررسی به طرف کی از " آنها اجرای از ناشی پیآمدهای

 و صادرات وابستگی صادرات، تجربه عامل سه رابطه

 دیگر طرف از و صادرات بازارمحوری با صادرات هماهنگی

 و صادرات عملکرد با صادرات بازارمحوری رابطه بررسی به

 د. نتایجنپرداخت رابطه این لیتعد در صادرات محیط نقش

 هماهنگی و وابستگی ، تجربه عوامل داد، نشان پژوهش

 صادرات بازارمحوری با دار معنا و مثبت ای رابطه صادرات

 صادرات بازارمحوری بین مستقیم ارتباطی همچنین دارند.

 تأثیر تحت رابطه این اما. است برقرار صادرات عملکرد و

 محیط که فرضیه این و نمیشود تعدیل صادرات محیط

 صادرات عملکرد و صادرات بازارمحوری بین رابطه صادرات

 است. نشده تأیید کند، می تعدیل را

با  ی( پژوهش2194و همکاران) ایرو گارساناو ویانتون

 یریکننده جهت گ لیو نقش تعد یخارج طیعنوان مح

 یپژوهش دو هدف اصل نیبازار صادرات انجام دادند. در ا

 یکه هدف اول آن بررس قرار گرفته است یمورد بررس

با توجه به فاصله و  یصادرات یها شرکت کیرفتار استراتژ

وجود دارد،  یو خارج یداخل ین بازارهایکه ب یشکاف

 یها یریگ نقش جهت یو هدف دوم آن بررس باشد یم

 قیاز طر قیتحق نیاست. ا یصادرات یها تیبازار در فعال

و نمونه  یمدل مفهوم کیبا استفاده از   هیفرض شیآزما

انجام شد و  ییایاسپان یصادرات یها از شرکت ییتا 292 

 یاست. الف: شرکت ها مهم جهیآن شامل دو نت جینتا

به دست آوردن عملکرد بهتر  یبرا یابیبرنامه بازار قیتطب

 یدر بازارها یابیبازار ازمندین یابتقبه شدت ر یدر بازارها

اثر  یبازار دارا یری. ب: هر چند جهت گباشند یم یخارج

آن  یاست. نقش اصل یمثبت بر عملکرد صادرات و میمستق

صادر  یدر شرکت ها کیراتژاست یریگ میاز تصم تیحما

 کننده است. 

( 2117) پژوهش راسلا و همکاران مفهومی مدل

 شده به صورت زیر شکل انجام های مطالعه براساس

و  بازارمحوری رابطه بررسی خود به پژوهش در آنها گرفت.

 مداخله گر جنبه های متغیر وجود با صادرات عملکرد

 فاصله و وابستگی شامل همکاری، الملل بین روابط رفتاری

 جنبه با بازارمحوری پرداختند. این مطالعه روابط ارتباطی

 ها جنبه این تأثیر و الملل بین بازرگانی روابط رفتاری های

 می بررسی صادرات عملکرد بر بازارمحوری صادرات را

 کند.

 

 نقش ( بررسی2194پژوهش لین و همکاران)هدف از 

 روابط بین رابطه در (EMO) محوری صادرات بازار واسطه

 بین درجه نقش و صادرات، عملکرد و سازمانی درون

 عملکرد و EMO رابطه در المللی به عنوان متغیر تعدیلگر

 تعامل و اعتماد که دهد می نشان ها صادرات است. یافته

به  که مثبت دارند صادرات تاثیر اجتماعی بر بازار محوری

 این با. دارد پی در را صادرات عملکرد دنبال آن افزایش

 توجهی قابل هیچ تاثیر المللی بین درجه تعدیل اثر حال،

 .ندارد صادرات عملکرد و رابطه EMO در

 

 
 (2002مدل مفهومی پژوهش راسلا و همكاران) -1شكل 
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ای درباره بازار محوری یک رویکرد رابطهاین مقاله از 

های قبلی بر بررسی. کندصادرات تولیدکننده استفاده می

که اند؛ باوجودیاهمیت روابط درون سازمانی تأکید داشته

توانند عملکرد را از طریق شراکت بهبود ها میشرکت

بخشند، عوامل و متغیرهای واسطه ای دیگری نیز بر بازار 

ار است. این بررسی کاوش می کند که محوری تاثیرگذ

ها چگونه بر رفتار روابط میان صادرکنندگان و شرکای آن

گذارد. چارچوب مفهومی این بررسی در بازارگرا اثر می

 است:داده شدهشکل زیر نشان

 

 
 (2012مدل مفهومی پژوهش لین و همكاران ) -2شكل 

 

 توسعه فرضیه ها و الگوی مفهومی -3

الگوی مفهومی پژوهش حاضر با الهام از پژوهش لین 

و همکاران به صورت زیر بررسی شده است. چون یافته 

های پژوهش لین نقش متغیر تعدیل گر درجه بین المللی 

غیر شدن را بی تاثیر دانست، لذا در پژوهش ما این مت

حذف شده است. همچنین متغیر همکاری که در پژوهش 

راسلا و همکاران به عنوان متغیر در جنبه های رفتاری به 

کار گرفته شد، در اینجا به عنوان شاخص روابط درون 

سازمانی از آن استفاده شد. در این پژوهش علاوه بر تاثیر 

 روابط درون سازمانی بر بازارمحوری صادرات، تاثیر آن بر

 های عملکرد صادرات نیز بررسی شده است. فرضیه

 طریق از ادامه در که است شده ارائه زیر صورت به پژوهش

 عمل به ها آن به نسبت بیشتری فهم مفهومی الگوی

 .میآید

عنوان یک کانال کلیدی بازار محوری صادرات، به 

دست آوردن اطلاعات در نظر گرفته میشود. روابط برای به

درون سازمانی پیش نیازهای رفتار بازار محور در سازمان 

ها هستند. این روابط باید براساس ویژگی های برجسته 

 کریبای باشند، تا منجر به کسب و درک اطلاعات شوند. 

ماندن  یرقابت ی( اذعان داشتند که برا2119) نکولایو س

به طور  دیسازمان ها با یطیمح نانیم اطمو بهبود عد

با  نیداشته باشند و همچن یورآو موثرتر نو عتریسر

و عرضه کنندگان  دارانیخر انیم و ارتباط مشارکت

. بنابراین اهمیت روابط ندینما لیرا تسه ندیفرا نیبتوانند ا

درون سازمانی به عنوان نیرو محرکه برای رفتار بازار 

بررسی شود. لذا فرضیه اول به محور شرکت ها باید 

 صورت زیر مطرح می گردد:

 :H1 صیادرات   محیوری  بیازار  و یروابط درون سیازمان بین

 دارد.رابطه معنا دار و مثبت وجود 

( 9559) انداسیو نارا یکالوان یپژوهش ها جهینت

مثبت بر بازده  یبلند مدت اثر روابطنشان داده است که 

فروش کالا دارد.  یشبکه ها و موجود ،یگذار هیسرما

کت رمشا ،و عرضه کنندگان دارانیخر انیعلاوه بر تعهد م

، ها یبه تکنولوژ یابیشرکت ها را در دستو همکاری نیز، 
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به  یابیدست ،ش گستره محصولیافزا ،دیجد یبازارها

و در نتیجه عملکرد مهارت ها  یدانش و به اشتراک گذار

باور  نی( بر ا2112و همکاران) لزیاستا .سازد یتوانا مبهتر 

به مبادلات  یشرکا در کانال صادرات یهستند که وقت

شرکت بهبود  یباشند عملکرد صادرات یمتعهد م ندهآی

 یعرضه کنندگان م یارتباط یمهارتها نی. همچنابدی یم

کرده و بهبود  لیرا تسه یعملکرد صادرات واندت

از این رو فرضیه دوم به  .(2115،  منیبخشد)ماتاندا و فر

 صورت زیر مطرح شده است:

:H2رابطیه  عملکیرد صیادرات    و یروابط درون سازمان بین

  دارد. معنا دار و مثبت وجود

های مرتبط، به تأثیر بازار محوری بر شماری از بررسی

در زمان بررسی   اند.عملکرد سازمانی بسیار توجه داشته

عنوان وری صادرات بهالمللی، بازار محسازمان های بین

 یک عامل کلیدی تأثیرگذار بر عملکرد صادرات ملاحظه

رو اناو ویانتون(. کادوگان، 2194است)لین و همکاران، شده

و بسیاری از نویسندگان دیگر تاثیر بازار محوری  ایگارس

بسیاری بر عملکرد صادرات را بررسی و تایید کرده اند. 

مؤثر از بازار محوری به  کنند که استفادهمحققان ادعا می

شود بهبود عملکرد یا کسب مزیت رقابتی رهنمون می

 که هایی شرکت واقع، (. (. در2194)لین و همکاران، 

 صادرات های فعالیت در را بیشتری رفتارهای بازارمحوری

 سطح در هایی که شرکت به نسبت اعمال می کنند، خود

 عملکرد ند،ده می ارایه را بازارمحوری رفتارهای کمتری

تری دارند. از این رو می توان فرضیه زیر  موفق صادراتی

 را مطرح کرد:

 :H3بازار محوری صادرات و عملکرد صیادرات رابطیه    بین

 معنا دار و مثبت وجود دارد.

الگوی مفهومی پژوهش در شکل زیر نشان داده شده 

است. طبق توضیحات ارائه شده، فرضیه اول به بررسی 

می صادرات  محوری بازار درون سازمانی برتاثیر روابط 

عملکرد  بر یروابط درون سازمانپردازد. فرضیه دوم تاثیر 

بازار  را بررسی میکند و فرضیه سوم رابطه بین صادرات

محوری صادرات و عملکرد صادرات را مورد بررسی قرار 

 می دهد.

 

 
 پژوهش الگوی مفهومی -3شكل 

 

شکل زیر نیز الگوی مفهومی پژوهش به همراه 

شاخص ها یا گویه های هر متغیر را نشان می دهد. هر 

کدام از گویه های مرتبط با هر متغیر در مطالعات و 

تحقیقات پیشین ذکر شده، بررسی و ارتباط آن با متغیر 

همین دلیل فرضیه  به اصلی پژوهش تایید شده است

جداگانه برایشان مطرح نشده است. لذا این پژوهش بر آن 

است تا به بررسی متغیرهای اصلی و اساسی پرداخته و 

 اهمیت توجه به آنها را در سازمان ها نشان دهد.

 
 الگوی مفهومی پژوهش  -2شكل 
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 روش شناسی -2

این تحقیق از لحاظ تقسیم بندی بر مبنای هدف از 

نوع تحقیق کاربردی بوده و در طبقه بندی بر حسب 

پیمایشی  -روش گردآوری داده در نوع تحقیق توصیفی 

ای  پرسشنامهداده های آماری تحقیق، از طریق  می باشد.

لیکرت که از منابع معتبر برای طراحی گانه  با طیف پنج

 ،آن استفاده شده و روایی آن با نظر اساتید به تأیید رسید

 آماری جامعه جمع آوری و در شرکت توزیع گردید.

بخش صادرات  و کارشناسان مدیران پژوهش حاضر کلیه

 توجه با ایران هستند. شرکتهای صادرکننده ماکارونی در

 نفر 941 آماری جامعه کل دادتع آمده دست به اطلاعات به

میباشد. برای اندازه گیری حجم نمونه در این تحقیق از 

فرمول کوکران استفاده شد. چون جامعه آماری پژوهش 

محدود است، از فرمول کوکران برای جامعه آماری محدود 

)مشخص بودن تعداد اعضای جامعه آماری( استفاده شده 

حداقل حجم نمونه  مطابق با نتایج فرمول کوکران،است. 

 991مورد است. با توجه به ریزش پرسشنامه، تعداد  911

شرکت های  صادراتی کارشناسان و مدیران پرسشنامه بین

توزیع گردید. روش نمونه  صادرکننده ماکارونی در  ایران

گیری این پژوهش از نوع تصادفی ساده بوده است. بدین 

های شرکت شکل که ابتدا به روش تصادفی از بین تمامی

صادرکننده ماکارونی در ایران، تعدادی شرکت انتخاب 

شد. سپس بین تمامی پرسنل واجد شرایط)متخصص در 

 زمینه صادرات(، پرسشنامه توزیع شد. 

( AVE)از شاخص میانگین واریانس استخراج شده 

 روشاز  جهت بررسی روایی یا اعتبار همگرا استفاده شد.

و روش  SPSS23ز نرم افزار آلفای کرونباخ با استفاده ا

پایایی ترکیبی نیز برای اندازه گیری پایایی استفاده شد. 

در مجموع مقادیر میانگین واریانس استخراج شده، آلفای 

کرونباخ و پایایی ترکیبی مقادیر مناسب و قابل قبولی را 

برای هر یک از مقیاس ها نشان می دهد. مطابق نتایج 

پایایی تمامی مقیاس ها را  بدست آمده می توان روایی و

مورد قبول دانست. نکته قابل ذکر این است که مدل های 

اندازه گیری هرسه مقیاس از نوع مرتبه دوم است که در 

این گونه مدل های اندازه گیری، سازه نهایی به همراه 

 ابعاد و سوالات مرتبط با هر بعد ارزیابی می شود.

 

 ها پژوهش اسیمق يیايپا و روايی ريمقاد -1جدول

 پايايی تركیبی آلفای كرونباخ روايی همگرا ابعاد

 /.24 /.79 /.92 تعهد

 /.59 /.29 /.61 اعتماد

 /.52 /.22 /.75 تعامل اجتماعی

 /.25 /.26 /.62 قدرت

 /.29 /.21 /.66 همکاری

 /.59 /.22 /.21 اطلاعات صادراتیایجاد 

 /.59 /.22 /.66 انتشار اطلاعات صادراتی

 /.56 /.54 /.72 پاسخگویی اطلاعات صادراتی

 /.26 /.22 /.62 عملکرد مالی

 /.29 /.75 /.61 عملکرد استراتژیک

 /.52 /.59 /.21 عملکرد رقابتی

 

 و يافته های پژوهشتحلیل داده ها  -5

 و توصیفی بُعد دو در پژوهش های داده تحلیل

 و شناختی ابعاد جمعیت تحلیل منظور به استنباطی

 ارائه ادامه در پژوهش های فرضیه با مرتبط های تحلیل

میشود. در بخش تحلیل جمعیت شناختی به ابعاد 

جنسیت، سن، پست سازمانی و میزان تحصیلات اشاره 

 شده است.
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 شناختی جمعیت های تحلیل -2 جدول

 متغیر ابعاد فراوانی درصد فراوانی

 مرد 79 65
 جنس

 زن 12 19

 11تا  21 12 19

 41تا  19 99 91 سن

 91تا  49 21 95

 کارشناس 21 29
 پست سازمانی

 مدیر 21 95

 کارشناسی 19 14

 کارشناسی ارشد 62 61 میزان تحصیلات

 دکترا 6 6

 

 مرد بیشتر جنسیتی ترکیب مورد بررسی نمونه در

 دارای متخصصان بخش صادرات، نیز سنی دیدگاه است. از

 دارای جوانان حضور از حاکی که هستند جوانی ترکیب

شرکت  این در لیسانس( فوق و لیسانس)بالا  تحصیلات

% پست سازمانی متعلق به کارشناسان 29 .باشدمی 

صادرات است و بیشتر پرسنل تحصیلات کارشناسی ارشد 

 دارند.

ها، از در بخش یافته های استنباطی و آزمون فرضیه

یابی معادلات تکنیک تحلیل عاملی تاییدی و تکنیک مدل

-استفاده شد. در این پژوهش به کمک نرم  2ساختاری

ها مورد تجزیه و تحلیل قرار داده Smart PLS2افزارهای

ها، فرضیهگرفتند. حداکثر سطح خطای آلفا جهت آزمون 

به دلیل حجم پایین  (.P ≤/. 91نظر گرفته شد ) /. در91

نمونه و تاثیری که حجم نمونه پایین در افزایش خطای 

نوع دوم )تایید فرضیه صفر در صورتی که فرضیه صفر 

/. 91سطح خطای آلفای معادل گذارد، از باید رد شود( می

 جهت آزمون فرضیه ها و روابط استفاده شد.

 

 آزمون مدل پژوهش 

مدل پژوهش در حالت ضرایب استاندارد شده )شکل 

( ارائه شده است. در این 6)شکل  t( و در حالت مقدار 9

 مدل، تمامی روابط همزمان مورد تحلیل قرار گرفتند.

 

 
 شده استاندارد ریمس بيضرا حالت در پژوهش مدل آزمون -5 شكل
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 (یدار یمعن) t مقدار حالت در پژوهش مدل آزمون -6 شكل

 

 آزمون فرضیه های پژوهش

مبنای آزمون فرضیه های اصلی، مدل ساختاری است. 

آزمون گزارش شده است. مقدار ضریب نتایج  7جدول در 

و سطح معنی داری  tمسیر استاندارد شده، مقدار آزمون 

(P-Valueگزارش شده است. لازم به ذکر است که در ) 

 شود 56/9 از بیشتر t مقدار چنانچه t آزمون با ارتباط

 خطای سطح در آمده بدست رابطه معناست که بدین

 59 اطمینان به و( P</.19)است دار معنی/. 19 از کمتر

 t مقدار است و چنانچه دار معنی متغیر دو رابطه درصد

 آمده بدست رابطه که معناست بدین شود 92/2 از بیشتر

 و( P</.19)است دار معنی/. 19 از کمتر خطای سطح در

 بین دو متغیر رابطه وجود دارد. درصد 55 اطمینان به

 یروابط درون سازمانساختاری نشان داد مدل آزمون 

با یکدیگر رابطه معنی دار دارند و  بازار محوری صادراتو 

درصد تاثیر مثبت و معنی دار  55در سطح اطمینان 

تایید می  بازار محوری صادراتبر  یروابط درون سازمان

روابط (. نتایج نشان می دهد تقویت و ارتقاء P</.19شود )

بازار محوری منجر به افزایش و تقویت  یدرون سازمان

می شود. شدت تاثیر روابط درون سازمانی بر  صادرات

/. است که مقدار بالایی 741برابر با بازار محوری صادرات

است و نشان از تاثیر چشمگیر و قوی روابط درون 

روابط  همچنینسازمانی بر بازار محوری صادرات دارد. 

معنی داری دارد و این  درون سازمانی بر عملکرد تاثیر

درصد تایید  55تاثیر از جنبه آماری در سطح اطمینان 

(. جهت تاثیر مثبت است که نشان می P</. 19می شود )

دهد با افزایش و تقویت روابط درون سازمانی، عملکرد 

/. 124صادرات نیز افزایش می یابد. شدت تاثیر مقدار 

تاثیر معنی است. بازار محوری صادرات  نیز بر عملکرد 

داری دارد و این تاثیر از جنبه آماری در سطح اطمینان 

(. جهت رابطه بدست P</. 19درصد تایید می شود ) 55

آمده مثبت است که نشان می دهد افزایش بازار محوری 

صادرات با افزایش عملکرد صادرات همراه است. شدت 

/. 974تاثیر بازار محوری صادراتبر عملکرد صادرات مقدار 

 می باشد.

 

 پژوهش روابط و ها هیفرض یبررس و مدل آزمون -3جدول

 فرضیه ها و روابط
مقدار تاثیر 

 )رابطه(

 معنی داری معنی داری
 نتیجه

 Pمقدار  (t)مقدار 

 تایید فرضیه </. 119 772/22 /.741 روابط درون سازمانی در بازارمحوری صادرات تاثیر دارد

 تایید فرضیه </. 119 972/9 /.124 روابط درون سازمانی در عملکرد صادرات تاثیر دارد

 تایید فرضیه </. 119 499/2 /.974 بازار محوری صادرات برعملکرد صادرات دارد
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 بحث و نتیجه گیری -6

مشخص شد که برطبق نتایج تجربی از این بررسی، 

روابط درون سازمانی میان یک صادرکننده و شرکای 

اما  است، EMOگیری بر صادرات آن دارای تأثیرات چشم

کند که رابطه این بررسی تأیید می .شدت آنها متغیر است

ها در با شرکای خارجی یک منبع مهم برای سازمان

توسعه راهبرد بازارهایشان است. این روابط، نیروهای 

سازمان  برای رفتار بازار محور در سازمان هستند. محرکه

ها بطور فزاینده از ارتباط بین اعضاء استفاده می کنند. 

کارهای گروهی مستلزم آن است که اعضا یاد بگیرند که 

همچنین با هم به طور مکرر تعامل داشته باشند. 

گیر رفتارهای بازار محور صادرات دارای یک تأثیر چشم

د مالی، استراتژیک و رقابتی در صادرات مثبت بر عملکر

هستند؛ رفتارهای بازار محور صادرات نه تنها به افزایش 

پذیری محصولات های صادرات و بهبود رقابتفروش

ها در ایجاد چارچوب کند، بلکه به شرکتکمک می

برای کند. کمک می استراتژیک در بازارهای خارجی

مشتریان باید دانش انطباق سازمان با نیازها و ترجیحات 

بازاریابی ایجاد شده و در میان بخش های وظیفه ای 

درون یک سازمان منتشر شود. در نتیجه همکاری بین 

صیادرکننده و توزیع کننده ی خارجی را بیشتر و فاصله 

ارتباطی آن ها را کمتر خواهد کرد. تعهد و سایر ویژگی 

 های مثبت روابط پیش شرط های نزدیکی روابط، کار

 مشترک و تسهیم اطلاعات است. 

مؤثرترین سلاح در بهبود   EMOکه  با وجودی

ضعف خودش را دارد.  عملکرد صادرات است، اما نقاط

کنند، تمرکز می EMOطور شدید بر صادرکنندگان که به

هایی همچون حجم  تر خواهند بود و در حوزهرقابتی

سادگی به  فروش، سودها، سهام بازار و رضایت مشتری به

عملکرد صادراتی بالاتری دست خواهند یافت. با بسط 

المللی، صادرکنندگان به منابع بیشتری نیاز بازارهای بین

هزینه کنند. چنان  EMOدارند تا در حفظ و توسعه 

تواند از فرصت های گذاری بر بسط صادرات میسرمایه

 ها برای به کارگیری سایر  رفتارهای راهبردی بکاهد وآن

گذاری های منابع و  های مالی، سرمایهباعث شود هزینه

تر شوند و در های فرصت، از مزایای مربوطه بیشهزینه

شود. بنابراین، تعادل در نهایت مانع رشد شرکت می

ها حفظ بایست توسط شرکترفتارهای استراتژیک می

های رفتار راهبردی امکان پذیر شود تا توسعه جهت گیری

های مختلفی را ری که بتوانند استراتژیطوباشد، به

ها، رقبا و مشتریان مختلف، اقتباس نموده، به موقعیت

پاسخ مناسب دهند. این بررسی حاکی از آن است روابط 

درون سازمانی بر بازار محوری صادرات و عملکرد صادرات 

بایست تاثیرگذار است به همین علت صادرکنندگان می

شان در تجاری یا مشتریانروابط خوبی را با شرکای 

بازارهای خارجی برقرار سازند. به شرکت های صادرکننده 

پیشنهاد می شود که روی ابعاد روابط درون سازمانی 

 تمرکز بیشتری داشته باشند.

 

 پیشنهادهای كاربردی -2

در جهت تقویت روابط درون سازمانی پیشنهاد میشود 

تمرکز  سازمان ها بر شاخص های مطرح شده در پژوهش

داشته باشند. درواقع هر گونه پیشرفت در گویه های 

روابط درون سازمانی منجر به ارتقا رفتار بازار محور و 

 بهبود عملکرد سازمان میشود به عنوان مثال: 

مرور زمان در رابطه بلند  ای است که بهاعتماد سرمایه

برای ایجاد یک مکانیسم ها شود. شرکتمدت انباشته می

بایست منافع بلند مدت را درنظر داشته و از می اعتماد

ها و تضادها با منافع کوتاه مدت اجتناب کنند. شرکت

بایست براساس یک نگرش پشتیبانی شان میشرکای

 برد برسند.  اگر-دوجانبه و هم افزایی به یک موقعیت برد

 سازمانشان به نسبت را تعهد و تعلق حس یک کارکنان

 لذا. دهند می بروز خود از بهتری عملکرد باشند، داشته

 تعهد ایجاد جهت لازم های آموزش شود می پیشنهاد

 های سیستم از همچنین. شود داده سازمان در کارکنان

 تعلق احساس افزایش جهت مزایا و پاداش تشویقی

از لحاظ تعاملات،  .گردد ایجاد سازمان به کارکنان

الکترونیکی  توانند از تجهیزات تکنولوژیکی وها میشرکت

های تصویری، ویدیو چون تماساستفاده کنند، هم

های زمانی و فضایی ها و غیره، تا بر محدودیتکنفرانس

فائق آمده و ارتباطات دوجانبه و مبادله دانش را ترفیع 

بایست پرسنل شغلی مرتبط را چنین میها همبخشند. آن

-بر یک مبنای منظم به بازارهای محلی بفرستند تا به

شان ارتباط برقرارکرده و شرکای چهره بابه صورت چهره 
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 که های شرکت .اطلاعاتی از بازارهای محلی کسب کنند

 دارند، پیرامون محیط و بازار به نسبت بیشتری اطلاعات

 در دیگر های شرکت به نسبت بیشتری قدرت دارای

 به صادرکنندگان شود می توصیه لذا. دارند بازار کسب

 فعلی نیازهای شناخت و رقبا و بازار تغییرات از مرتب طور

 و مشتریان باشگاه ایجاد طریق از مشتریان آتی و

 .یابند آگاهی بازار، تحقیقات در متخصص افراد بکارگیری
و عملکرد صادرات  EMOنتایج ما رابطه مثبت میان  

پرورش کند. این دلالت بر آن دارد که را تأیید می

و پاسخ به اطلاعات  تولید، انتشار های مدیران برایتوانایی

ترین تکلیف برای ای مؤثر بحرانیصادرات به شیوه

صادرکنندگان است. هرچه توانایی شرکت برای تولید، 

تر باشد، عملکرد انتشار و پاسخ به اطلاعات صادرات بیش

صادرات آن بهتر خواهد بود. صادرکنندگان باید دارای 

های . همچنین، کانالدانش کافی برای تفسیر آن باشند

چون سیستم )هم گذاری اطلاعات رسمیاشتراکبه

پارچه، سیستم ارتباطات الکترونیک و اطلاعات یک

)روابط خصوصی  غیررسمیسیستم اینترنت کامپیوتر( و 

ها یا گفتگوهای تالاری که برای بخشی، ضیافت -درون

-داده شده( میهای داخلی ترتیبسازی فعالیتپارچهیک

اعضا در درک  این موارد بهست در سازمان دایر شوند. بای

معانی ضمنی اطلاعات بازار صادرات و افزایش تمایل شان 

 کند.به تسهیم این اطلاعات با سایرین کمک می

به سازمان های که قصد دارند در آینده نه چندان دور 

وارد عرصه بین الملل شوند و فعالیت های صادراتی 

د میشود مروری بر مفاهیم مدرن داشته باشند پیشنها

 تحلیل و تجزیه از استفاده بازاریابی داشته باشند و با

 آینده تجسم به ثبات، یا تغییر و عوامل و الگوها منابع،

این مهم در   بپردازند برای آن ریزی برنامه و بالقوه های

 واقع مشتمل بر مفهوم آینده پژوهی است.

توان اشاره  از جمله محدودیتهای این پژوهش می

های صادراتی کرد که این بررسی یک نمونه از شرکت

)ماکارنی( را مورد مطالعه قرار داده است. وقتی نمونه 

گیری در تعداد کم صورت میگیرد نتیجه گیری ها قدری 

که آیا تأثیرات سخت تر می باشد. به منظور بررسی آن

صنعت یا کشور مبدأ نقش مهمی در تعیین نتایج مورد 

 -های چندحظه در این بررسی ایفا نموده، بررسیملا

 صنعتی پیشنهاد میشود. -کشوری یا چند

مربوط به نوع مطالعه است، زیرا این دیگر  محدودیت

انجام مطالعه بر پایه اطلاعات مربوط به یک زمان خاص 

است. انجام یک مطالعه طولی برای کارهای آینده شده 

کردن روابط بین توصیه می شود تا نحوه تکامل پیدا 

عملکرد ، رفتار استراتژیک و EMO محیط خارجی،

 .تحلیل شود صادرات

از آنجا که بازارگرایی به عوامل زیادی وابسته است و 

داده است  نتایج مطالعات در کشورهای مختلف نشان

عواملی مثل بافت فرهنگی، محیط سیاسی، شرایط 

نوع سطح رقابت و  اقتصادی، شرایط بازار، نوع صنعت،

آن بر  مشتریان، نگرش های مدیران، بافت سازمانی و جز

لذا به محققان پیشنهاد میگردد  بازارگرایی مؤثر است،

تأثیر این عوامل بر بازارگرایی را در صنایع مختلف 

واقع بینانه تری نسبت به این شاخص به  بسنجند تا دید

 .دست آید
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Abstract 
This study is about Export Market Orientation as key of international organization’s success 

with inter organizational relationship approach. Inter organizational relationships can help 
companies to use their maximum strengths to appear better products, services and new ideas. 
Success of active companies depends on the organization’s strategic orientation and this success 
is related to market-orientation.  In this research, we try to express the impact of inter-
organizational relationships on export market orientation and export performance. Statistical 
data of the research are collected by questionnaire which distributed among the export managers 
and experts in macaroni exporter Companies in Iran. The techniques of confirmatory factor 
analysis and the technique of structural equations modelling are used. Results show that inter 
organizational relationships have a positive effect on export market orientation and export 
performance.  Inter-organizational relationships are motive forces for market oriented behavior 
in organization.  Organization must concentrate on these relations to improve their performance.  
 
Keywords: Inter-organizational relationship; Export Market Orientation; Export Performance 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




