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 لكرد صادرات: باي بازاريابي صادراتي بر روي عمهاقابليتهدف پژوهش حاضر ارزيابي و رتبه بندي نقش 

اين ، باشدميهاي ناكارآمد (مورد مطالعه: شركت پگاه آدربايجان) تاكيد بر نقش تعديل كننده رقابت

پيمايشي  -پژوهش از لحاظ هدف، كاربردي و از لحاظ شيوه هاي جمع آوري اطلاعات از نوع توصيفي

نفر  ١٣٦گاه آدربايجان آذربايجان بين است. داده هاي مورد نياز با استفاده از پرسشنامه اي كه در شركت پ

. روايي از كاركنان، كارشناسان و مديران قسمت بازاريابي و صادرات پخش گرديد، جمع آوري شده است

ها با استفاده از نظريات صاحبنظران دانشگاهي اريابي و مورد قبول قرار گرفت. همچنين براي پرسشنامه

 دهدميهاي حاصل از پژوهش نشان رونباخ استفاده شده است. يافتهتعيين پايايي پرسشنامه از روش آلفاي ك

ي بازاريابي صادراتي بر عملكرد صادرات در شركت پگاه هاقابليتكه فرضيه اصلي مبني برنقش 

آدربايجان تأثيرگذار بوده. و به منظور رتبه بندي مولفه هاي قابليت بازاريابي يعني پاسخگويي به بازار و 

كه پاسخگويي به بازار  دهدمياز آزمون فريدمن استفاده شده است كه نتايج آن نيز نشان نوآوري محصول 

  . باشدميداراي اولويت اول و نوآوري محصول داراي رتبه و اهميت دوم 

ي بازاريابي صادراتي، پاسخ گويي، نوع آوري، عملكرد صادرات، هاقابليتكليدي: هايهواژ

   ناكارآمدي
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 مقدمه

ا ه مواجه بكوري و تضمين بقا يك نياز هميشگي بوده و در دنياي كنوني ها به افزايش بهرهماننياز ساز

خود را  باشد، در صورتي كه شركتي عرضه كالا و خدماتجهاني شدن اقتصادها و يكپارچگي بازارها مي

ضور در حت و كند پس صادراصرفا به بازارهاي داخلي محدود كند به پيشواز نابودي رفته و خودكشي مي

لاش براي تباشد. اما اين حضور در بازارهاي مذكور و بازارهاي غير محلي يك انتخاب گريز ناپذير مي

ها با مشكلات و ها و شركتگردد كه سازمانصادرات كالا و خدمات به بازارهاي متنوع باعث مي

ي بازارها شكلاته چالشها و مهاي جديدي مواجه شوند كه تدبيرو چاره انديشي متفاوتي را نسبت بپديده

  ). ١٣٩٤ملي و محلي مي طلبد (جزني و غريب نواز، 

هاي بازاريابي در خارج كشور است. ها براي شروع فعاليتيش روي شركتصادرات معمول ترين راه پ

 المللي شدن به منابعيكي از مهمترين دلايل اين امر اين است كه صادرات در مقايسه با ساير روش هاي بين

 ،كنند زيرا اين فعاليت مهمهاي خود را به صادرات تشويق ميكمتري نياز دارد. كشورهاي مختلف شركت

بخشد وضعيت رقابتي را توسعه و درآمدهاي ارزي را بهبود مي ،اشتغال را در داخل كشور آن ها افزايش

رات جهاني جهت يك ). از اين منظر، هر دو اندازه و رشد سريع صاد١٣٩٤(نوروززادگان و همكاران، 

ها دهند تا شركتاجازه مي المللي كهازاريابي بينطراحي استراتژي هاي موفق ب تعهد موثر در مورد منابع و

كند كه داراي يك ارزش برتر براي مشتريان، بازاريابان، و  عرضه در بازار را ايجاد، ارائه و حمل و مبادله

اين ترتيب، مزيت هاي رقابتي در بازارهاي خارجي ممكن  ). به٢٠٠٤و همكاران  ١باشد (مورگانغيره مي

). با اين ٢٠٠٦است با تاثير مثبت بر عملكرد صادراتي فعلي و آينده به دست آيد، (مورگان و همكاران 

المللي، دانش گسترده در مورد فاكتورهاي مهم در تعيين مزاياي رقابتي حال، در زمينه بازاريابي بين

خارجيو تاثير آنها روي عملكرد صادرات بسيار كمياب است (هوآنگ و بن  ها در بازارهايشركت

ي بازاريابي صادراتي بر روي هاقابليتگيرد، تأثير ). آنچه در اين مقاله مورد بررسي قرار مي٢٠١٧، ٢يوسف

 . باشدهاي ناكارآمد (مورد مطالعه: شركت پگاه آدربايجان) ميد صادرات: نقش تعديل كننده رقابتعملكر

 
 

 بيان مسأله

الملل اهميت بسزايي دارد؛كشورهاي جهان ، روي آوردن به تجارت بيني اقتصاديبراي رسيدن به توسعه

هاي خود را برطرف سازند. براي موفقيت در كوشندازطريق افزايش صادرات مشكلات تراز پرداختمي

ناخت و ازطرفي ديگر اين صادرات، بايد مسائل و مشكلات پيش روي تجارت جهاني را به درستي ش

مسائل و مشكلات را با تفكر مديريتي رفع كرد تا بتوان محصولات و خدمات لازم براي صادرات را فراهم 

نمود و با بهره گيري از الگوهاي نوين مديريتي به جايگاه واقعي خود در بازار جهان نائل شويم. ورود به 

                                                
1. Morgan 
2. Huang and Ben Yousef 
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و  هامديراني با انديشه كارگيري اني مناسب و بهساختار سازم هاي فراملي و جهاني نيازمندعرصه

و توانايي توسعه  نگر برخوردار بودهعميق و آينده هاي جهاني است. مديراني كه از بينش و دانشتوانمندي

هاي مختلف افرادي از كشورها و مليت هاي جهاني يا فراملي با مشاركترا در قالب تشكيل تيم كار تيمي

وليد و صادرات غيرنفتي از جمله مواردي است كه باعث نجات كشور از وضيعت داراباشند. افزايش ت

شكننده درآمدتك محصولي و صادرات منابع گرانبهاي طبيعي خواهد گرديد. همچنين توجه به اين امر 

 زايي و بهبود وضيعت اقتصادي كشور شده و توسعه پايدار را به دنبال خواهد داشتاشتغال باعث افزايش

سو و تغييرات مداوم محيطي از سوي ديگر سازمانها و موسسات را با ). وجود رقابت ازيك ١٣٩٣، (سلماني

ها را الزامي تغيير براي سازمان هاي استراتژيكرو نموده كه تدوين و اجراي برنامهاي روبهشرايط پيچيده

كار به رسميت ودر كسب هاي اصلي براي موفقيتنموده است. در قرن حاضر تغيير به عنوانيكي از ويژگي

وكار امروز مملو از رقابت سازماني است و گاهي كوچكترين خطايي منجر شناخته است؛ زيرا محيط كسب

بايد استراتژي رقابتي است.  كند دارايشود. هر شركتي كه در يك صنعت رقابت ميبه شكست سازمان مي

نقاط  توانندها، راهكارها و رويكردهايي مييانتخاب چه استراتژ توجه داشت شركتها و سازمانهاي ما با

 هايمندي از توانمنديضعف دروني خود را به قوتو تهديدهاي محيطخارجي را به فرصت تبديل و با بهره

پور و (عباس سازماني خود را تحقق بخشند هايهاي محيطي، اهداف و ماموريتداخلي و فرصت

ها از توجه به بازار شروع شده و اطلاعات گيري ايدهشكلي مهم اين است كه ). مسئله١٣٩١همكاران، 

شود تا در نهايت در ارائه نوآوري ياري رساند. بنابرايندرك حياتي بودن نوآوري حاصله وارد سازمان مي

كند، آن ي رقابت كافي نيست و بايد باتوجه به محيط و شرايطي كه سازمان در آن فعاليت ميدر عرصه

گيري ايده از ناسايي و به كار گرفته شوند. شكلتوانند نوآوري را تسريع كنند شميدستهاز عواملي كه 

شوند در هايي با توانايي نوآوري بالا كه بوسيله بازارگرايي حمايت ميشود. شركتتوجه به بازار شروع مي

ود، موفقترند. شپاسخ سريع به محيط وايجاد نوآورياي كه منجر به عملكرد بالا و ايجاد مزيت رقابتي مي

الملل استاندارد سازي موجب دهند كه به كارگيري استراتژي بازاريابي بينبرخي از مطالعات نشان مي

دهند كه هيچ رابطه معناداري بين استراتژي گردد. برخي ديگر نشان ميمي افزايش عملكرد صادراتي

نند كه به كارگيري استراتژي بازاريابي كاستانداردسازي و عملكرد صادراتي وجود ندارد. برخي نيز بيان مي

هاي گردد. علت تناقض نتايج رابطه استراتژيبين الملل انطباق، موجب افزايش عملكرد صادراتي مي

الملل با عملكرد صادراتي، ناديده گرفتن نقش و اهميت هماهنگي استراتژيك در بازاريابي بين بازاريابي بين

(اعرابي و  باشدستراتژي بازاريابي بين المللبر عملكرد صادراتي ميالملل و اثر آنمدل هماهنگي بين ا

  ). ١٣٩٠همكاران، 

ي بازاريابي صادراتي از جمله عوامل مهمي است كه ميتواند به فروش يك كالا و محصول و يا هاقابليت

ه فروش خدمات مختلف كمك كند. برندها و تجارتها از بازاريابي براي فروش محصولات خود استفاد

هاي يك تجارت بازاريابي است و موفقيت در آن وان گفت يكي از مهمترين بخشتكنند. در واقع ميمي
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ميتواند تمامي جنبه هاي مختلف يك كسب و كار را تحت تاثير قرار دهد قطعا فروش بيشتر به درآمد زايي 

  ). ٢٠١٢، ١(كادوگان دهدميبيشتر كمك خواهد كرد و عملكرد صادراتي يك شركت را افزايش 

 أثيري برتارآمد چه ي بازاريابي با نقش تعديل كننده ي رقابت هاي ناكهاقابليتحال سوال اينجاست كه 

 فته شده،الب گعملكرد صادراتي شركت دارد؟ براي پاسخ به اين سوال و با توجه به اهميت موضوع و مط

ي ل كنندهينقش تعد ملكرد صادرات باي بازاريابي صادراتي بر عهاقابليتهدف اين مطالعه بررسي تأثير 

 باشد. رقابت هاي ناكارآمد در شركت پگاه آدربايجان مي

  

  اهميت تحقيق
ور ت و سودآلندمدبدر عصر فرارقابتي، شركتها ميبايست بر حفظ و نگهداري مشتريان فعلي و ايجاد رابطه 

رتر به ن ارزش به كردهطورمدامبا عرضبا آنها تأكيد نمايند. ديدگاه اصلي حفظ مشتريان اين است كه بايد ب

  ).٢٠٠١(كاتلرو آرمسترانگ  تأمين كرد مشتري رضايت وي را

جست و  ري شرايط اقتصادي،تحولات سريع مسائل تكنولوژيك، مسائل و اقدامات تجااز طرف ديگر 

كرد طلبند، ضمن آن كه امروزه ديگر رويقديمي مي يدي را براي بيان مشكلاتهاي جدجوي روش

ي ناسايهاي تجاري گوناگون نيست و شيط متغير عصر جديد در حوزهزاريابي سنتي پاسخگوي شرابا

وفق است شتر مرويكردهاي جديدي براي مواجهه با اين تحولات لازم و ضروري است. و توليدكننده ايبي

دهد  ايي قرارشناس وكه هنگام ورود و همراه با بازار داخلي، بازارهاي بين المللي را نيز مورد مطالعه 

 يدماده نمارها آوهمواره بخشي از توليدات خود را با كيفيت مناسب بازارهاي صادراتي و براي آن بازا

  .)١٣٩٥(لك زايي و اصلي، 

هاي متغير ديگر اين پژوهش در باب بحث صادرات و عملكرد آن است. صادرات يكي از مهمترين گام

ي جهـت ورود بـه بازارهاي جهاني و گسترش فعاليـتهـاي گـذاراولية سازمانها براي توسعة و سرمايه

سياسـي كشـور و تحـريم ايـران در  -المللـي آنهاسـت. در سالهاي اخير با توجه به وضعيت اقتصاديبـين

حـوزة نفـت و تجارت بينالملل نياز ما به توسعة صادرات و ورود بيشتر به بازارهاي جهاني بيش از پيش 

سعة صادرات غيرنفتي ضرورت جدي يافته است. در توضيح اين فرايند بايد گفت توسعة اهميت يافته و تو

گذاريهاي جديد، و توسعه و حفظ اشتغال موجود خواهد انجاميد.  صادرات به استمرار توليد، توسعة سرمايه

تلف مورد توجه انجامد. از ايـنرو، ايـن مهـم بايـد از ابعـاد مخهمة اين موارد به تحقق توسعة اقتصادي مي

بيشتري قرارگيرد. در شرايط كنوني وضعيت صـادرات غيرنفتـي در كشـور در حالت بحراني قراردارد. 

ريـزي درست و خطمشي بازاريابي مناسب تواند با برنامـهكشور ما در اين زمينه قابليتهاي فراواني دارد و مي

در عرصة جهاني تثبيت كند. ضـرورت ايـن امـر در اين صنعت گامهاي مـؤثري بـردارد و جايگـاه خـود را 

در حـالي اسـت كـه بسـياري از صـنايع كشـور مـا قابليتهاي بسيار بالايي براي ورود به بازارهاي جهاني 

                                                
1. Cadogan 
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 توانند با ايجـاد برنامـهريـزي جهاني مناسب در قياس با رقبا به مزيت رقابتي دست يابنددارايند و مي

  ). ١٣٩٢(محموديان و همكاران، 

ر بارت ديگعرد به توان به اهميت هر يك از آنها پي بباب متغيرهاي پژوهش ميبا توجه به مطالب فوق در 

ردار ي برخواز درجه اهميت بسياهر كدام از مفاهيم به دليل نقش حياتي شان در رفتار يك سازمان 

  باشد. مي

 
  ضرورت تحقيق

زمينه  ات درييرله تغدنيا و تغيير نيازهاي مشتريان از جم تغييرات سريع تكتولوژي، افزايش رقابت در سطح

در  زن اهميتحاظ ولاند. بطور كلي اين سه تغيير به همراه چندين مورد ديگر كه به اقتصاد و بازار بوده

جر به رگوني منن دگياندازه تغييرات مذكور نمي باشند، دنياي فعاليت هاي تجاري را دگرگون كرده اند و ا

دمات و ا و خهاي موفقيت شده است. امروزه مشتريان خواستار بالا بودن كيفيت كالاهشرط تغيير پيش

يشتري رزش بهمچنين پايين بودن قيمت آنها هستند. بطور خلاصه، مشتريان خواستار به دست آوردن ا

هم اي منبه هجهستند. در ديدگاه مشتري گرايي، تمركز بر رضايت مشتري است. در اين ديدگاه يكي از 

اضر با بررسي حپژوهش ). ١٩٩٦(ابوت،  باشدميارزيابي عملكرد سازمان، وضعيت رضايت مشتريان آن 

) شكيل شدهري محصول ت(كه از دو بعدپاسخگويي به بازارو نوآو ي بازاريابي صادراتيهاقابليتروي تاثير 

نطور كه گرهماعبارت ديبر عملكرد صادرات به نوعي پلي مفهومي با مسئله صادرات ايجاد كرده است به 

 كارگيري زمند بهها نياسازمان در پاراگراف قبل ذكر شدبا توجه به تغيير در روند انتظارات مشتريان

رند. ايستي بببه را هاي مختلف هستند به عبارت ديگر از قابليت بازاريابي نهايت استفادبازاريابي بصورت

ابل يش شناخت و بينش نسبت به چگونگي تقتواند باعث افزاضرورت پژوهش از جهتي است كه مي

ا قرار هز مولفه ر بسياري ااز طرف ديگر اين تقابل و ارتباط مي تواند تحت تاثي شودميصادرات و بازاريابي 

ست گرفته ا قرار بگيرد كه در اين پژوهش رقابت هاي ناكارآمد به عنوان عامل تعديل كننده مورد بررسي

مك كرد صادرات زاريابي بر عملكي باهاقابليتبه انتقال درست تاثير كه نتايج اين بخش از پژوهش 

  .نمايدمي

  

  ادبيات و پيشينه پژوهش
  مباني نظري 

  صادرات
تواند يابد و ميباشد كه كشوري درتوليد محصول خاصي تخصص ميدر واقع، صادرات به اين معني مي

تري توليد كند و در به تبع آن به قيمت ارزانترو آن كالا را دررقابت با ساير كشورها با هزينه پايين

يابد يابند، اقتصاد داخلي و خارجي توسعه ميبازارهاي جهاني به فروش برساند. در نتيجه بازارهاگسترش مي

شود (كازروني، يابد وبه دنبال آن فرآيند توسعه اقتصادي تسهيل ميو سطوح درآمد و اشتغال افزايش مي
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صادرات، مهمترين راهبرد براي بهبود درآمد توان گفت كه، عبارت ديگر مي). به ١٣٩٤نصيب پرست. 

ترين ترين و راحتصادراتمتداولترين، ساده)٢٠١٢، ١(فريوند و پيرولا وسطح رفاه عمومي جامعه است

هاي شركت). ٢٠١١، ٢(كريسيتيانا، ريالپو ريالپ هاي كوچك و متوسط استشدن شركتراهبرد جهاني

شدن شوند، زيرا به عنوان بخشي از فرايند جهانيترين ركن تجارت كشورها محسوب ميمصادركننده مه

كنند (سرا، پوينتون و هاي كوچك ومتوسط نقش حياتي در رشد اقتصادي و رفاه كشورها ايفا ميشركت

  ). ٢٠١٢ .٣عبدو

  

  اهميت و مزيت صادرات
ا به رهثر كشوون اكاز پرداخت ها جستجو كرد چشايد دليل توجه روزافزون به صادرات را بتوان در واژه تر

اند، دهه نموالب يك پيش بيني صرف تجربها را چه به صورت واقعي و چه در قنحوي كسري تراز پرداخت

 تواند به نحواست كه افزايش صادرات يك كشور ميامروزه اين امر به صورت يك قانون درآمده 

شد و رشد با المللي شدن تنها راه بقاتوسعه صادراتي يا بينچشمگيري منجر به كاهش بسياري از كشورهاي 

  ). ١٣٨٠(نهاونديان، 

 هاين تغيير ك اشد.د جهان بدليل عمده ديگر در زمينه افزايش تمايل به سمت صادرات شايد تغيير در اقتصا

وانع تجاري، شكل گيري هاي آن گسترش تكنولوژي جديد در تمام جهان، كاهش ممشخصه

ي ازار مالدايي بز(مثل نفتا، گات و. . .) مقررات  هاي تجاري چندجانبه ميان كشورهاي جهانموافقتنامه

 ا در جهتهمي رمونزديك شدن ذائقه مشتريان به هم و در كل جهاني شدن اقتصاد است، مي تواند انگيزه 

كه امروزه در  ست). دراكر معتقد ا٢٠١٣ايجاد تمايل به سمت صادرات به وجود آورد (اوكازاكي و مندز، 

خواهند خوب عمل كسب و كارهاي بزرگ، آنهايي كه ميهر كشور و در هر كسب و كاري، به خصوص 

 اخلي تنهاهاي اقتصاد دجهاني حرف اول را مي زند و سياستكنند بايد بپذيرندكه در حال حاضر اقتصاد 

يت رقابت كند كه به موفقميدر صورتي مي تواند موفق شود كه خود را قدرتمند نمايد و يا حداقل كار 

  ). ٢٠١٤اي وارد نسازد (سريك و همكاران، المللي كشورشان لطمهبين

  

 :عوامل اثرگذار بر صادرات 

متاثر  نعتي راص ترين عواملي است كه ميزان صادرات كالاهايگذاري مستقيم خارجي يكي از مهمسرمايه

 ه صادراتي توسعاستراتژ گذاري مستقيم خارجي درهكند. بيشتر اقتصاددانان بر اين باورند كه سرمايمي

  د.نقش حياتي دار

                                                
1. Freund and Pyrrole 
2. Chrisatyana, Realp and Realpal 
3. Sera, Pointon and Abdo 
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ييد وردتاتوليد ناخالص داخلي كشور صادركننده، عامل مهم ديگري است كه تاثير آن بر صادرات م

لاها ادرات كاصثر بر تواند يكي از عوامل موبسياري از مطالعات پيشين است. درجه باز بودن تجارت نيز مي

ك است، تي اندهاي واردااقتصادهاي بسته علاوه بر اينكه امكان دسترسي به نهاده د. درو خدمات باش

ني، رهاي جهاا بازابدشوار بوده و معمولاً با مشكل مواجه است. همچنين كاهش ارتباط  فرآيند صادرات نيز

كه مورد  گريشود. متغير ديهاي رقابت ميكنندگان و استراتژي اطلاعات از سلايق مصرف باعث كاهش

رود يمانتظار  ي كارتوجه پژوهشگران بوده كيفيت نيروي كار يا سرمايه انساني است. با افزايشكيفيت نيرو

قابتي رش توان هاي توليد كاهش يابد. اين امرمنجر به افزايوري نيروي كار و در نتيجه هزينهبهره

. ب پرستشد (كازروني، نصي دمحصولات توليدشده در بازارهاي بينالمللي و افزايش صادرات خواه

١٣٩٤ .(  

 
  المللي شدنفرآيند بين

يوستار برروي پ ها از لحاظ قرار گرفتني صادرات است. شركتالمللي شدن به معناي توسعهفرآيند بين

عه جهت توس تفاوتيالمللي شدن متفاوت هستند و در هرمرحله از اين فرآيند نياز به خدمات مفرآيند بين

تلف مورد هاي مخها مورد توجه بسياري بوده و از ديدگاهالمللي شدن شركتفرآيند بين صادرات دارند.

ديريت هاي مدلبع و مالمللي شدن فرآيندي طولاني است كه نياز به منابررسي قرار گرقته است. فرآيند بين

ين اند. اهوقف شدتمالملي شدن را شروع كرده و سپس ها، فرآيند بينبراي موفقيت دارد. بسياري از شركت

ه ي بنگاههت ادارجهاي مديريت هاي خود اختصاص نداده و يا فاقد مدلها يا منابع كافي به فعاليتشركت

 اند. المللي بودهخود در سطح بين

  المللي شدن عبارتند از:شده در فرآيند بينهاي ارائهترين مدلمهم

ني بر هاي مبتدلاي، مهاي شبكهني بر نوآوري، مدلهاي مبتهاي يو)، مدل(مدل هاي مكتب آپ سالامدل

  منابع

 وانسون و ويدرشايمهاي جنام ، توسط محققين اسكانديناوي به١٩٧٠ي در اواسط دهه» يو«مدل آپ سالا يا 

  ) ارائه گرديد. ١٩٧٧) و جوهانسون و واهلن(١٩٧٥(

ن، آبراساس  ه به مرحله است كهالمللي شدن به صورت فرآيندي مرحلفرآيند بين» آپ سالا«در مدل  

ر مبدا ت به كشوي فهنگي يا رواني اندكي نسبشوند كه داراي فاصلهها ابتدا وارد كشورهايي ميشركت

. اين رجي گرددازار خابتواند مانع جريان آزاد اطلاعات از بازار داخلي به ي رواني زياد ميهستند. فاصله

  كند. المللي شدن شركت را توصيف مينمدل شامل مراحل متفاوتي است كه سطح بي

  (صادرات اتفاقي) . صادرات موردي١

  . صادرات از طريق نماينده٢

  . صادرات از طريق شعبه٣
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  . توليد در يك كشور خارجي٤

  
  

 سالاالمللي شدن آپ. مدل بين١شكل 

 
خارجي  بازار به آپ سالا، مفهوم تعهد به بازار خارجي، مركب از دو عامل است. ميزان تعهددر مدل 

ري گذامايهاس سرتوان بر اسمركب از دو عامل است. ميزان تعهد منابع و درجه تعهد، اولين عامل را مي

 عنوان مثال برحسب منابع بازاريابي، سازماني و انساني تعريف نمود. مورد نياز به

  

  عملكرد صادراتي
ل به اف خود در صادرات يك محصومنظور از عملكرد صادراتي، ميزان دستيابي يك شركت به اهد

 شده تعريف كرد واقعي شركت به هدفالمللي است. در واقع عملكرد صادراتي نسبت عملبازارهاي بين

  است. 

عملكرد واقعي

هدف
  =عملكرد صادراتي  

بود.  اهدخو ١برهاي صادراتي خود دست يابد، عملكرد صادراتي برادرصورتي كه شركت بتواند به برنامه

 ١صادراتي كمتر از  بود و در شرايط نامساعد نيز عملكرد خواهد ١آل، اين نسبت بزرگتر از لت ايدهدر حا

از  واست  است. البته بايد توجه داشت عملكرد صادراتي از يك طرف به عملكرد واقعي شركت مرتبط

بي اگذاري. درصورتي كه هدف صادراتي با دقت انتخاب نشود، ارزيطرف ديگر به دقت در هدف

راي ايين بكننده نخواهدبود. درنظرگرفتن هدف پعملكرد صادراتي كيفيت پاييني خواهدداشت و كمك

. وب نبودهخكه واقعا عملكرد واقعي شدن كسر بالا شود، درحاليتواند منجر به بزرگيك شركت مي

  .ها را با چالش مواجه كندتواند شركتگيرانه نيز ميهمچنين هدف بيش از اندازه سخت

  

  صادراتي عملكرد سنجش معيارهاي
طور معيارهاي چندگانه به د.شوگيري ميها اندازهاي از شاخصعملكرد صادراتي از طريق مجموعه

توانند تري از عملكرد هستند و ميشوند؛ زيرا قادر به ارائه تصوير بهتر و كاملكار گرفته ميقابلتوجهي به

يار مشخص را كاهش دهند. در اين قسمت سه نوع از معيارهاي تغييرات سيستماتيك و تصادفي يك مع
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رضايت مديران  .٣. عملكرد راهبردي؛ و ٢كرد مالي؛ عمل .١ت: د صادراتي موردبحث قرار گرفته اسعملكر

  از صادرات (عملكرد كلي صادرات)

  

  مالي عملكرد 
روش صادراتي، ارهايي چون فمعي .شودعملكرد مالي به پيامدهاي مالي صادرات كالا و خدمات گفته مي

اي نوان معيارهعهنسبت صادراتي، رشد فروش صادراتي، سهم بازار صادراتي و سودآوري صادراتي، غالباً ب

 انايي يكالب توقدهند و در شوند. اين معيارها، عملكرد اقتصادي را نشان ميعملكرد مالي استفاده مي

 هاي سود و نرخ برگشت سرمايه و، حاشيهشركت در كسب سودآوري از طريق حجم فروش بالا

: فروش بارتند ازعشده در عملكرد مالي كارگرفتهترين معيارهاي بهشوند. رايجسودآوري كلي تعريف مي

ظري نباني صادراتي، نسبت صادراتي و رشد صادراتي؛ از سوي ديگر بندرت سهم بازار صادراتي در م

كوچك  هايكتويژه براي شرگيري اين معيار بهرا اندازهصادرات مورداستفاده قرار گرفته است ؛ زي

 ه اغلبكها از عملكرد صادراتي است دشوار است. يك محدوديت در اين راستا، درك مديران شركت

دن سطح الابربار مهمتر از مدت است؛ بنابراين فروش واقعي شركتها بسيبسيار ايستا، محدود و كوتاه

  ). ٢٠٠٩رسد (باني هان و الهواري، هاي سازماني به نظر ميقابليت

  

  راهبردي: عملكرد
ود در خهبردي ها در دستيابي به اهداف راعملكرد راهبردي صادراتي به ميزاني اشاره دارد كه شركت

ت. قابتي اسوقعيت رپذيري، افزايش سهم بازار و تقويت ماند و خود شامل بهبود رقابتصادرات موفق بوده

رت صورت ار بندگيري عملكرد صادراتي بسيشين استفاده از اين معيار در اندازههرچند در مطالعات پي

د ير كاربريل زمعيار ذهني يا ادراكي) رو به رشد است. دلا( گرفته است، استفاده از چنين معيارهايي

  د:كنه از اين معيارها را توجيه ميگسترد

ير رد در مسعملك د صادراتي در ارزيابي اين. غالباً مديران شركتها از طريق درك ذهني خود از عملكر١

  شوند؛ صحيحي قرار گرفته مي

  . محدوديتهاي موجود در استفاده از معيارهاي عملكرد مالي در اينجا وجود ندارد؛ ٢

الص خاقتصادي  هايه. معيارهاي راهبردي براي مديران شركتها بسيار حياتي است و تنها از طريق دستيافت٣

  ). ١٣٩٥اظمي و همكاران، (ك شوندناشي نمي

  

  صادراتي: عملكرد از مدير رضايت
تي رد صادراي عملكعنوان معيارهاي ذهننگرش و درك مديران شركتها از موفقيت در صادرات نيز غالباً به

  ت:نه معيارها به دلايل زير مطرح اسشوند استفاده از اينگوكار گرفته ميبه
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تر به كرد، بيشز عملدرك خود از عملكرد شركت نسبت به ارزيابي عيني ا . مديران شركتها غالباً از طريق١

  شوند؛ فعاليت واداشته مي

ر دهاي آنها رششده به شركت يا فعاليتهاي صادراتي بر اساس درك مديران و نگه داد . منابع تخصيص٢

  گيرد؛ راستاي عملكرد صادراتي صورت مي

ع است؛ رف ابلقده صرف از معيارهاي مالي عملكرد در اينجا هاي موجود در استفا. برخي از محدوديت٣

 ونتظارات بت به اهاي صادرات نسهاي خود در حوزهبنابراين مديران شركتها براي ارزيابي عملكرد شركت

د معيار عملكر )،١٩٩٤(كنند. در مطالعه نايد و پراساد رقباي عمده خود بيشتر از اين معيارها استفاده مي

عيار در م. اين عنوان يك معيار ذهني در نظر گرفته استشركت نسبت به رقباي اصلي را به صادراتي يك

الي معيارهاي ساس مشرايط كنوني و محيط نامطمئن خارجي بسيار مناسبتر از ارزيابي عملكرد صادراتي بر ا

رفاً هاي صشكنند كه ارزيابي عملكرد بر اساس ارزگران خاطرنشان ميمطلق و صرف است. اين پژوهش

ست كه در آن ا)مورداستفاده قرار گرفته ١٩٩٨مالي معنادار نيست. معيارهاي مشابهي در مطالعه لي (

ز بيشتر در اين مطالعه ني ت.ك و متوسط كشور چين بررسي شده اسهاي كوچعملكرد صادراتي شركت

  گيري ذهني استفاده شده است. هاي اندازهمقياس

ه ستيابي بدز قبيل اعنوان معيارهاي عيني و معيارهاي غيرمالي اقتصادي) بهطوركلي معيارهاي مالي (به 

 ي در نظراي ذهنعنوان معيارهاهداف راهبردي در صادرات و رضايت مديران نسبت به عملكرد صادراتي به

  ). ٢٠١١(ماري و همكاران،  شوندگرفته مي

  

  بازاريابي
ده شف ارائه تعري احب نظران ارائه شده است. مهم تريندرباره ي مفهوم بازاريابي، تعاريف مختلفي از ص

نظر وي  ت. بهدر ادبيات از فليپ كاتلر به عنوان يكي از برجسته ترين صاحب نظران در اين حوزه اس

ابراهيمي (». بادلهمرآيند ها از طريق فني در جهت ارضاء نيازها و خواستهفعاليتي انسا«بازاريابي عبارتست از 

مبادله  يل فرآيند). منشاء و ركن اساسي بازاريابي ارضاي نيازهاي انساني از طريق تسه١٣٨٠و ديگران، 

مشتري را  استه هايو خو است كه در اين راستا، فعاليت هاي بازاريابي بايد از طريق پژوهش بازاريابي نيازها

تري نياز مش نحو رينمشخص كند و آن ها را در محصولات به نوعي متجلي سازد، به طوري كه بتواند به بهت

طباق است. ان ي مهمرا برآورده سازد. انجام موفقيت آميز اين عمل هم از بعد سازمان و هم از جنبه مشتر

از طريق  شود و اين عاملمحصول با نيازها و خواسته هاي مشتري موجب افزايش ميزان رضايت مشتري مي

 ن گفتسازمان خواهد شد پس مي توا افزايش وفاداري مشتري به محصول شركت، منجر به سودآوري

  ). ١٣٩٢باشد (بهرامي و همكاران، استفاده از بازاريابي براي موفقيت شركت حياتي مي
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  اهميت بازاريابي

ا فروش يول و بازاريابي و بازارسازي از جمله عوامل مهمي است كه ميتواند به فروش يك كالا و محص

ر يكنند. داده ماز بازاريابي براي فروش محصولات خود استف خدمات مختلف كمك كند. برندها و تجارتها

تمامي  يتواندمموفقيت در آن واقع ميتوان گفت يكي از مهمترين بخش هاي يك تجارت بازاريابي است و 

تر كمك ي بيشهاي مختلف يك كسب و كار را تحت تاثير قرار دهد قطعا فروش بيشتر به درآمد زايجنبه

  ). ١٣٩٤يب نواز، خواهد كرد (جزني و غر

  

  مفهوم قابليتهاي بازاريابي:
ن تجاري نام نشا وصولات هاي بازاريابي از تلفيق منابع مشهود و نامشهود سازمان براي دستيابي به محقابليت

 هايبليتسعه قاها براي توآيد، سازمانمتفاوت از رقبا و جهت فهم نيازهاي اساسي مشتريان بوجود مي

ز ستفاده اد. با اكننهاي كاركنان خودشان را با منابع قابل مشاهده تلفيق ميدانشبازاريابي مهارت و 

ن د مشترياورد پسنمتوانند نيازهاي مشتريان خود را بشناسند و محصول و خدمات ها ميبازاريابي سازمان

ي به افراد زارگراياست. باخود را ارائه دهند كه اين رفتار به معني توجه به نيازهاي بازار و بازارگرا بودن 

ه يت شناختنبع مزمكند تا بتوانند ارزش برتر را براي مشتريان خود بوجود آورند و در واقع يك كمك مي

ك ازمان كمكه به س هاي بازاريابي استهاي رقابتي قابليتشود. يكي از منابع مهم براي افزايش مزيتمي

  ).١٣٩٢ي، (نوراله ي با آنها داشته باشندكند به مشتريان خود وفادار باشند و رابطه پايدارمي

  

  هاي بازاريابي:معيارهاي قابليت
ي روش، ادارهاي فزينههو آن را از طريق  كندميهايي فعاليتهاي بازاريابي سازمان پولي را صرف هزينه -١

  گويند. هاي بازاريابي ميكند كه به آن بودجه هزينهگيري ميو عمومي اندازه

نحصاري كه اشود مانند سرقفلي، حق گيري ميازههاي نامشهود اندسط ارزش پولي داراييمنبعي كه تو -٢

 ر داشتهي آن تاثينام و نشان تجارافزايش است و در موفقيت سازمان در كارهاي امروزه رو بهودر كسب

  شود. است. اين منابع منابع نامشهود ناميده مي

گذاري براي شود مانند سرمايهگيري ميشده اندازهپول صرفاي حفظ ارتباط با مشتري و به وسيله بر-٣

  شود. افزاش مدت طلبكاري اين اينگونه منابع منابع ارتباطي ناميده مي

يدا كردن تر از پهزينههاي فعلي، كماز طريق فروش مجدد به مشتري روشبه دليل اينكه افزايش ف -٤

    ). ١٣٩٣(سلماني،  كنندي حفظ مشتري صرف ميها پول خود را براباشد سازمانمشتري جديد مي
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  نوآوري محصول

زيع) هاي تول، كاناها در بازار جهاني از تركيب عناصر بازاريابي (محصول، تبليغات، قيمتبرخي از شركت

، ازاريابيبن عناصر رسانند، زيرا در اركاهاي خود را به حداقل ميكنند و هزينهاستاندارد استفاده مي

كان ننده، اركتوليد  شود. اما در شيوه تركيب عناصر بازاريابي تعديل شده، يكاي داده نميت عمدهتغييرا

البته در  دهد.يمهاي هر يك از بازارهاي هدف خود تغيير تركيب عناصر بازاريابي خود را مطابق ويژگي

ازار تعداد ب ازار وه سهم بكند، اما اميدوار است بهاي بيشتري را تحمل مياين روش، توليد كننده هزينه

يع و يمت، ترفوت، قبيشتري دست يابد. به طور خلاصه، سؤال اصلي در بازاريابي اين است كه توليدات متفا

ابي اي بازاريهليتها فعاعناصر توزيع بايد استاندارد شوند يا با شرايط بازار محلي، وارد شوند. شركت

صادراتي را  ها بدواً يك دايرهكنند. بيشتر شركتيره مالمللي خود را به سه شيوه متفاوت ادابين

ك آورند و سرانجام اين بخش را به يالمللي به وجود ميكنند. در مرحله بعد يك بخش بيندهي ميسازمان

  ). ١٣٨٥كنند (خائف و همكاران، المللي تبديل ميسازمان بين

  

  رقابت هاي ناكارآمد
ها قرار دارد و بايد براساس عه و حضور در بازار، فراروي شركتها و الگوهاي مختلفي براي توسمدل

گيري شود تا هاي تركيبي استراتژي بازاريابي بهرهمقتضيات محيطي و شرايط بازار، از يك روش يا روش

حضور خود را تثبيت و سهم بازار خويش را افزايش دهند. در اين بين برخي رفتارهاي هم از طرف بعضي 

شود. رقابت هاي ناكارآمد شامل شود كه به عنوان رفتارهاي ناكارآمد خوانده ميميها ديده شركت

ادراك مديريتي از رفتارهاي رقابتي ناسالم، مشكلات در حق ثبت و قانون كپي رايت و ناكارآمدي در 

توسعه ). پيشرفت و ٢٠١٧باشد (بوسو و همكاران، نظارت و اجراي قوانين مربوطه در بازاريابي صادراتي مي

روزافزون فناوري اطلاعات و ارتباطات تاثيرات عميق و گسترده اي در فرايندهاي تجاري به وجود آورده 

هاي گوناگون بازاريابي و تاثيرات آن در در زمينه چگونگي استفاده از روش است. اما بسياري از شركت ها

). ايجاد ١٣٩٤(جزني و غريب نواز،  بازارهاي صادراتي از اطلاعات و آگاهي هاي لازم برخوردار نيستند

رو ساخته بديلي روبههاي بيالمللي و تبليغات جهاني، دنياي تجارت را با فرصتبازاريابي بيني هاقابليت

شناس مخفي نمانده. گران هوشمند و فرصتاي و تبليغاست، فرصتي كه از چشم تيزبين بازاريابان حرفه

واردان به بازار پررقابت چنان در حال بازارگشايي و بازارافزايي هستند و تازهبرندها با استفاده از اين ابزار هم

هاي تبليغاتي اين برندها راه تسخير بازارهاي جهاني را بر كوشند با الگوبرداري از استراتژيتجارت نيز مي

ارد باعث خود هموار كنند. در اين ميان برخي رفتارها كه در زيرمجموعه رقابت هاي ناكارآمد قرار د

ها با در نظر گرفته نشده مثلا حق اختراع با زير پا گذاشتن قانون كپي شود تا زحمات بسياري از شركتمي

هاي گردد تا مشكلاتي براي شركتالمللي باعث ميرايت به هدر رود. رعايت نكردن قوانين داخلي و بين
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باشد (مارتل و همكاران، سيار پراهميت ميديگر پديد آيد و براي ورود به بازار جهاني اين گونه موارد ب

٢٠١٦ .(  

  

  رابطه بين استراتژي بازاريابي صادراتي، استراتژي رقابتي و عملكرد صادرات 
ثير آنها رات و تابي صادهاي بازارياهاي رقابت، استراتژيدر ادبيات علمي در رابطه با ارتباط بين استراتژي

كنند كه ا ميع) اد٢٠٠٨د. بعضي محققان (سولبرگ و دوريرو، بر عملكرد صادرات، هيچ نظري وجود ندار

هاي تژيكند كه استرامي هاي رقابتي و عملكرد صادرات غيرمستقيم است و پيشنهادرابطه بين استراتژي

لي كه ود، در حاشمي رقابتي منجر به افزايش عملكرد در نتيجه انتخاب مناسب استراتژي بازاريابي صادراتي

 كنند كه اثربخشي استراتژي بازاريابي صادرات به استراتژي) فرض مي٢٠٠٩ك و همكاران، (شيل ديگران

ان. مكاريلك و هرقابتي خاص كه توسط شركت توسعه يافته است، بستگي دارد. با توجه به مقاله ش

فته گر ر نظردادرات هاي رقابتي به عنوان مديران مهم بازاريابي استراتژي بازاريابي ص)، استراتژي٢٠٠٩(

ي هاي بازاريابهاي رقابتي و استراتژيهاي مختلف از استراتژييشود. لازم به ذكر است كه مفهوم سازمي

ده تر را پيچي زه هاصادراتي كه توسط نويسندگان مختلف ارائه شده است، تجزيه و تحليل رابطه بين اين سا

با استاندارد سازي  ند كه رهبري هزينه برابركن) ادعا مي٢٠٠٠اران (بالدوفو همك كنند. به عنوان مثال،مي

عكس، ند. برگيركه نويسندگان ذكر شده استراتژي تمايز را مشابه انطباق در نظر مياست، در حالي

Aulakh ) ابي (انطباق) متفاوت از ازي بازاريكند كه استانداردسمي ) تأكيد٢٠٠٠و همكاران

ر پي دننده كهاي صادر بق نظر محققان ذكر شده، شركتهاي رهبري هزينه و تمايز است. بر طاستراتژي

را اجرا  ازاريابيبنطباق ايا استراتژي تمايز ممكن است استانداردهاي بازاريابييا استراتژي هاي  رهبري هزينه

با اين  نظر گرفتند. ) رابطه مثبت بين رهبري هزينه و استانداردسازي را در٢٠٠٨كنند. سولبرگ و دوريرو (

 د.اط ندارينه ارتبي هزستراتژي رهبريج تحقيق نشان داد كه استاندارد سازي به طور قابل توجهي با احال، نتا

كنند و هايي كه از استراتژي تمايز استفاده مي) كه در مورد شركت٢٠٠٩و همكاران ( Schilkeفرض 

تژي ال استراه به دنبهايي كرابطه مثبت بين استاندارد سازي و عملكرد ضعيف تر است در مقايسه با شركت

كر يسندگان ذشود. با اين حال، نتايج تحقيقات تجربي كه توسط نورهبري هزينه هستند نيز پشتيباني نمي

ارد. داردسازي ستاندشده انجام شده است، نشان داد كه استراتژي رهبري هزينه تاثير معناداري بر رابطه ا

هاي از اقتصادهاي در حال كه زماني كه شركت دهدمي) نشان ٢٠٠٠و همكاران (Aulakh  هاييافته

ها موجب كنند، استراتژي رهبري هزينهر ميظهور محصولات خود را به كشورهاي توسعه يافته صاد

د هش عملكربه كا شود، در حالي كه استراتژي هاي بازاريابي استاندارد منجرافزايش عملكرد صادرات مي

است  )٢٠٠٩( و همكاران Schilkeاخير بر خلاف فرضيه تجربي شود. با اين حال، يافته هايصادرات مي

  كند. يويت مكه معتقدند كه استراتژي رهبري هزينه، تاثير مثبت استاندارد سازي بر عملكرد را تق
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  ارتباط بين مزيت رقابتي و بهبود عملكرد صادرات

شود. ر ميروز بيشت زبهرو بازار در آن اهميت و دارد جهاني اقتصاد در مهمي نقش امروزه صادرات

رات باعث ها ضروري است. اين مسئله به اين دليل اهميت دارد كه صادصادرات براي رشد و بقا سازمان

فاه رشود و از جهت ديگر موجب بهبود سطح زندگي مردم، افزايش گسترش سود آوري و فروش مي

 تعداد شافزاي رقابت باعث شود. افزايشوري و در آمدزايي مياجتماعي، افزايش اشتغال و بهره

ربازارهاي هايي كه داهدافشان برسند و پايداري شان را حفظ كنند، شركت هايي شده است تابهشركت

براين ستند. بنارو هوبهراند، باعدم اطمينان محيطي بيشتري هاي صادراتي ناشناخته ماندهالمللي و محيطبين

ا رصادرات  رگراييتاكيد شرايطي كه توسعه رفتارهاي بازا هاي صادرات و شناخت وبازارگرايي در فعاليت

هايي ز مولفهاها تاثير دارد. مزيت رقابتي كند بر موفقيت عملكرد صادرات شركتدر شركت تسهيل مي

براي  اهاي بيشتري رايي كه بتوانند ارزشهها ضروري است. در واقع شركتاست كه براي بقاي سازمان

دمدت با ابطه بلنرايجاد وبه خريد  را و دلايل بيشتري به مشتريان ارائه كنند تا آنها مشتريان به وجود آورده

راي ست، بشركت تشويق كنند بيشتر موفق هستند، اساس مزيت رقابتي خلق ارزش براي مشتري شركت ا

ي ي براتامين بهتر نيازها از طريق توليد وعرضه محصولات سازگارتر رقابت ضروري است و محرك

رزش باشد. شركت ات و تكامل در محصولات و خدمات، و خلق ارزش برتر براي مشتري ميپيشرف

ا باظ مالي د ازلحشركت بتوان كند، اگربرتربراي مشتري رابراي ارائه منافعي به مشتريان خودا يجاد مي

ل كند، مع وثرترم و باشد و نسبت به رقباي خود درخلق ارزش، كارآمدتر مشتري مبادله بلند مدت داشته

  ). ٢٠١٠اران، (ناوارو وهمك تواند يك مزيت رقابتي براي شركت بوجود آوردارزش برتر براي مشتري مي

  

  سوابق خارجي پژوهش
ادرات روي عملكرد ي بازاريابي صهاقابليتتاثير  )، در تحقيقي به بررسي٢٠١٧( بوسو و همكاران -١

نه اي چند رسا ي اوليههااين مطالعه از دادهرداختند. صادرات: مدل سازي نقش رقابت ناكارآمد در آفريقا پ

هره گرفته شركت صادرات صنعتي درجنوب صحراي آفريقا به منظوردرك اين موضوع ب ١٦٢و زمان نياز 

اده ورد استفي صادراتي مهاقابليتي بازاريابي صادراتي چه زماني مي توانند به منظور تحريك هاقابليتكه 

 ي صادراتيهاقابليت ي پاسخگويي بازار منجر به تحريكهاقابليتلعه نشان داده كه قرار گيرند. اين مطا

در پاسخ  اند كه توانايي قويها نشان دادهگردند. يافتهتي ميي نوآورانه صادراهاقابليتهنگام بهره گيري از 

يشه دراتي هماي صابه بازارهاي صادراتي ضروري بوده و توانايي بالا در معرفي محصولات جديد در بازاره

سته به هاي عملكرد صادراتي وابباشند چرا كه خروجيبراي بازارهاي جنوب صحراي آفريقا مفيد نمي

 د.باشميزان رقابت هاي ناكارآمد مي

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
25

-0
6-

08
 ]

 

                            14 / 36

https://jnraims.ir/article-1-140-en.html


  ٣٤١ /ي بازاريابي صادراتي بر روي عملكرد با تاكيد بر نقش تعديل كنند ... هاقابليتارزيابي و رتبه بندي نقش 

 
) در تحقيقي به بررسي تاثير مناسب بودن استراتژي بازاريابي صادرات و ٢٠١٦( ١ويرويلايت و همكاران -٢

لكرد صادرات با نقش تعديل كننده ي استانداردسازي پرداختند. در اين پژوهش از استراتژي رقابتي بر عم

هاي رگرسيون و تجزيه و تحليل تعديل كننده تجزيه و تحليل رگرسيون چندگانه (تعديلبراي آزمون فرضيه

ن رهبري يگري مسير) استفاده شد. نتايج حاصل از اين بررسي نشان داد كه تنها انطباق توزيعواسطه رابطه بي

هزينه و عملكرد صادرات است. كاهش هزينه سطح رهبري با يك درجه بالاتر از ارتباطسازگاري توزيع 

روي ديدگاه فاش كرد كه زماني كه سطح شود. ميانهكه به نوبه خود منجر به افزايش عملكرد صادرات مي

توجهي تعيين عملكرد صادرات رهبري هزينه پايين است، يك درجه بالاتر از انطباق توزيع به طور قابل 

 است.  بهتر

منطقه لهستان طي سالهاي  ١٦هاي تابلويي )، در تحقيقي با استفاده از داده٢٠١٣( ٢سيزوويز و همكاران -٣

كننده صادرات منطقه اي و بابه كارگيري دو مدل مختلف تجارت، به بررسي عوامل تعيين٢٠٠٨تا ١٩٩٩

وري نيروي كار، سهم اي به طور مثبتي با بهرهميدهد صادرات منطقهلهستان پرداخته اند. مدل اول نشان 

هاي خارجي در اشتغال، سطح آموزش مردم، موقعيت مناطق مرزي و دسترسي به درياو به طور شركت

هاي كارگري در ارتباط است. نتايج مدلدوم نيز حاكي منفي با اهميت كشاورزي در اقتصاد منطقه و هزينه

وري نيرويكار در بخش ادرات محصولات كشاورزي و غذايي بااهميت منطقه، بهرهاز اين است كه ص

كشاورزي و كل اقتصاد، دسترسي به كاركنان ماهر و دسترسي به دريا رابطه مستقيم وبا تراكم جمعيت و 

 د.موقعيت مناطق مرزي رابطه منفي دار

ادرات: و عملكرد سرمايه گذاري صگيري بازار )، در پژوهشي به رابطه جهت٢٠١١اري وهمكاران (م -٤

 از طريق يند داخليي بازاريابي و مزاياي رقابتي پرداختند. تمركز اين پژوهش برفراهاقابليتازطريق 

بازار  گيريهتجباشد و توسعه يك مدل كه روابط بين گيري بازار دربازارهاي صادرات ميتأثيرات جهت

ش تعديل ي بازاريابي نقهاتقابليدهدكه دهد. نتايج نشان مين ميي بازاريابي مزاياي رقابتي را نشاهاقابليت

عديل تيز نقش گيري بازار وعملكرد صادرات دارد و مزاياي رقابتي نگري در رابطه بين جهتكننده ي

  .كنندي بازاريابي وعملكردرا ايفا ميهاقابليتكننده يدر رابطه بين 

  

  سوابق داخلي پژوهش
شناسايي عوامل تاثيرگذار بر عملكرد صادراتي در )، در تحقيقي به بررسي ١٣٩٦( عابدي و همكاران -١

صنعت فرش بر اساس رويكرد مبتني بر منابع از ديدگاه توليدكنندگان صادراتي فرش استان خراسان 

جي برداري از فرصتهاي بازار خارمنظور بهرهترين راه پيشرو سازمانها بهصادرات معمولپرداختند. رضوي 

آيد و حفظ قابليت رقابت در بازار جهاني امروز نيازمند بهبود عملكرد صادراتي است كه اين به شمار مي

                                                
1. Virilight et al 
2. Cizkowicz et al2.  
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پذير نخواهد بود. اهميت توسعه فعاليتهاي امر جز با شناخت عوامل موثر بر عملكرد صادراتي امكان

ده اين محصول نه صادراتي و شرايط حاكم بر وضعيت صادرات فرش سبب شدهاست بنگاههاي صادركنن

تنها براي موفقيت بلكه براي باقي ماندن در چرخه رقابت جهاني نيازمند شناخت عوامل موثر بر عملكردشان 

در بازارهاي خارجي باشند. پژوهش حاضر باهدف شناسايي عوامل موثر بر عملكرد صادراتي براساس 

ازلحاظ ماهيت مسيله و هدف،  رويكرد مبتني بر منابع در صنعت فرش انجامشده است. پژوهش حاضر

كاربردي و ازلحاظ روش تحقيق توصيفي پيمايشي است و جامعه آماري آن كليه توليدكنندگان صادراتي 

منظور گردآوري اطلاعات پرسشنامهاي در فرش دستباف و ماشيني در استان خراسان رضوي ميباشد. به

د. نتايج پژوهش حاكي از آن است كه تعهد و بنگاه صادركننده توزيع گردي ٣٣قالب طيف ليكرت در ميان 

المللي، گرايش به كارآفريني، تجربه صادراتي مديريت، تجربه پشتيباني از صادرات، دانش تجاري بين

ن تاثيري بر حاليكه اندازه سازما در گذارند؛هاي صادراتي بر عملكرد صادراتي تاثير ميسازمان، شايستگي

 د.عملكرد صادراتي ندار

نظر  لكرد صادراتي با درر عمباثر قابليت بازاريابي  )، در تحقيقي به بررسي ١٣٩٥( چه و مختاريقره-٢

د صادراتي موا -هاي توليديگرفتن نقش تعديل كننده ي مزيت رقابتي (جامعه آماري: مديران شركت

ه وق العادفهميت پرداختند. در اين تحقيق با توجه به ا غذايي در استان خراسان رضوي، شهرستان مشهد)

شود. اين يرداخته مپامع بر مباحث بازاريابي ي بازاريابي براي بنگاه هاي داخلي به مروري جهاقابليت

ي د صادراتبر عملكر ي محصول، قيمت گذاري، توزيع وترفيع و تاثير آنهاهاقابليتمباحث شامل مروري بر 

د. باشيمات بيشتر باشند و نيازمند مطالعاست كه بيان كننده عوامل تاثيرگذار بر بهبود عملكرد صادراتي مي

ي نندهكعديل تن نقش تير قابليت بازاريابي بر عملكرد صادراتي با در نظر گرفبررسي تاث هدف اصلي:

  ي.مزيت رقابت

  

  اهداف فرعي: 
  بررسي تاثير قابليت بازاريابي بر مزيت رقابتي -١ 

  ررسي تاثير قابليت بازاريابي بر عملكرد صادراتيب -٢ 

  ر استن تحقيق به صورت زيها ايادراتي فرضيهبررسي تاثير مزيت رقابتي بر عملكرد ص - ٣ 

 ::Hقابليت بازاريابي بر مزيت رقابتي تاثير معناداري دارد١  

.:Hقابليت بازاريابي بر عملكرد صادراتي تاثير معناداري دارد٢  

.:Hد.لكرد صادراتي تاثير معناداري دارمزيت رقابتي بر عم٣  

تان مواد غذايي در اس ادراتيص–هاي توليدي جامعه آماري اين تحقيق مديران شركت جامعه آماري: 

   د.باشخراسان رضوي شهرستان مشهد مي
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  روش انجام تحقيق

حقيق پيشينه ت شود. براي بخشهاي مورد نظر جمع آوري ميهايي دارد كه از نمونهداده ز بهاين تحقيق نيا 

لي واهد شد. وخ دهو توصيف متغيرها و ابعاد تحقيق از روش كتابخانه اي و مطالعات تحقيقات قبلي استفا

شنامه ها از پرسروش يمايشي استفاده گردد، در اينها لازم است تا از روش ميداني و پبراي جمع آوري داده

ده امه استفاشود كه در اين تحقيق از ابزار پرسشنها استفاده ميبزارهاي ديگر براي جمع آوري دادهو ا

ت. در ورد تاييد قرار گرفهاي طرح شده مي فرضيهژوهش، تمامهاي اين پنتيجه: طبق يافته .خواهد شد. 

رح د بحث مطه مورمديران در حوز پايان نيز كاربردها و پيشنهاد هايي براي محققان جهت مطالعات آتي و

 د.ش

اخت. پرد لكرد سازماني بازاريابي بر بهبود عمهاقابليتتاثير )، در تحقيقي به بررسي ١٣٩٥( سوري -٣

ه است و ها مبدل شدمانامروزه ارايه بهترين عملكرد در زمينه بازاريابي، به اساسي ترين دغدغه مديران ساز

استا رر اين دهاي مختلف، به عملكرد برتر دست يابند و گيري از تكنيكبا بهره ي كوشند تامديران م

ها محسوب ي شركتلكرد برتر برادستيابي به مزيت رقابتي و عم ي بازاريابي از عوامل موثر درهاقابليت

ه اينك كتهست: نشوند. در اين زمينه درك دونكته براي نظريه پردازان و مديران، امري حياطي شده امي

د قابتي كنراد مزيت يجي بازار يابي خود در محيط كسب و كار اهاقابليتها و سازمان براي توسعه فعاليت

طالعه بر مقاله م . هدف ايني بازاريابي و تاثير آن بر عملكرد سازمان مي پردازدهاقابليتازاين رو به برسي 

ين اتوان دريافت ه ميي بازار يابي است كهاقابليتروي سرمايه هاي مشهود و نا مشهود سازمان به عنوان 

ابي ي بازار يهاابليتقي جاسازي شده در فرايند سازمان هستند. مجموعه پيچيده دانش ومهارت ها هاقابليت

د مالي ر ابعاهاي عملكرد كسب وكار را دمعيار توانند موجب ايجاد مزيت رقابتي شده وو عملياتي مي

 ا، رضايتبي رقبگرايي، جهت يا(مثل مشتري (شامل: مثل فروش، حاشيه سود، بازگشت سرمايه) و غير مالي

 بهبود بخشند.  ري بازار و. . .)ومشتري، بهره

) در تحقيقي به بررسي بررسي تاثير استراتژي هاي بازاريابي بر عملكرد ١٣٩٥( سالار و همكاران -٤

هاي هاي اخير، استراتژيدر خلال سال هاي صادركننده مركبات در استان مازندران پرداختند.شركت

هاي پيشرو عجين گشته است ه و با فرهنگ شركتبازاريابي به يكي از مفاهيم مهم مديريت تبديل شد

هايي در محيط رقابتي برنده خواهند بود كه از حوزه فعاليت و عملكرد خود درك و ارزيابي امروزه سازمان

هدف از اين تحقيق بررسي تاثير  .عميق تري داشته و براي خود مزيت هاي رقابتي بيشتري فراهم مي سازند

باشد. اين تحقيق هاي صادركننده مركبات در استان مازندران ميرعملكرد شركتاستراتژي هاي بازاريابي ب

باشد. جامعه آماري پيمايشي مي –حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر جمع آوري داده ها توصيفي 

باشند كه پس از نمونه گيري هاي صادر كننده مركبات در سطح استاان مازندران ميتحقيق مديران شركت

هاي براي سنجش متغير مستقل استراتژي د.پرسشنامه گردآوري ش ١١٥ده تعداد ش تصادفي سابه رو

و براي سنجش متغير وابسته عملكرد صادراتي از پرسشنامه زو و  ١٣٩٢بازاريابي از پرسشنامه زماني 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
25

-0
6-

08
 ]

 

                            17 / 36

https://jnraims.ir/article-1-140-en.html


               ١٣٩٨  بهار ،يازدهم ، شمارهدومسال                                                   امه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريتفصلن/  ٣٤٤

 
الفاي كرونباخ  استفاده شده است. روايي پرسشنامه تاييد و پايايي آن نيز با استفاده از آزمون ١٩٩٥همكاران 

مور آزمون قرار گرفت.  LISREL و SPSS مورد تاييد واقع شد. داده ها با استفاده از نرم افزارهاي

هاي پژوهش حاكي از آن است كه استراتژي هاي بازاريابي بر عملكرد صادراتي تاثير مثبت و يافته

ترتيب استراتژي رهبري هزينه، استراتژي هاي بازاريابي به و همچنين از ميان ابعاد استراتژيمعناداري دارد 

  د.تاثير را بر عملكرد صادراتي دارنتمركز، استراتژي تنوع و استراتژي تمايز بيشترين 

 لكرد صادراتيهاي بازاريابي بر عمبررسي نقش استراتژي)، در تحقيقي به ١٣٩٥محمدي و همكاران ( -٥

 آمد آنهاحد در يكي از مشكلات اساسي كشورهاي در حال توسعه، اتكاي بيش ازپرداختند.  زعفران ايران

به  صادكه تكيه اقت دهدميبه صدور يك يا تعداد محدودي از كالاهاست. تجارب چند ساله اخير نشان 

 وابستگي كاهش درآمد حاصل از فروش نفت خام، بي ثباتي درآمد صادراتي را به دنبال دارد. به منظور

 گيري حصولي در صادرات، جهتاقتصاد ايران به صادرات نفت خام و چرخش به طرف اقتصاد چند م

 د. نگاهير يابهاي صادراتي بايد به سود صدور كالاهاي غيرنفتي از جمله صادرات كشاورزي تغييسياست

ده ال كاهش بوحكه اين روند در  دهدميبه سهم بخش كشاورزي از صادرات غير نفتي در ايران نشان 

 ورزي،رسد. از ميان محصولات كشاصادرات اين بخش ضروري به نظر مي است. لذا توجه به گسترش

زعفران  دراتي روند صارود. بررسادراتي كشاورزي ايران به شمار ميزعفران يكي از مهمترين اقلام ص

يمت قلت و وسياست هاي د علاوه بر مولفه هاي برون زا مانند نرخ ارز، دهدميايران در سالهاي اخير نشان 

ين ز ميان اند. ااصادراتي زعفران، متغيرهاي درون زا نيز در وضعيت صادرات اين بخش تاثير گذار بوده 

ن ي رسد. ايها پررنگ تر به نظر موضعيت صادراتي شركتمتغيرها نقش استراتژي هاي بازاريابي در بهبود 

ن براي ايرا هاي بازاريابي بر عملكرد صادراتي زعفرانآن است تا به بررسي نقش استراتژيپژوهش بر

 در استان خراسان بپردازد.  هاي صادركننده اين محصولشركت

  

  فرضيات پژوهش 
  فرضيه اصلي:

  ست. ان تأثيرگذار اعملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايج ي بازاريابي صادراتي برهاقابليت -١

  

  فرضيه هاي فرعي:
  اسخگويي به بازار بر عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان تأثيرگذار است. پ -٢

  وآوري محصول بر عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان تأثيرگذار است. ن -٣

  كند. رها را تعديل ميهاي ناكارآمد رابطه بين متغي رقابت -٤
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  مدل پژوهش

 
 

  
  )٢٠١٧، ١(بوسو و همكاران هاي مورد بررسي پژوهش در قالب يك مدل مفهوميمتغير

  

  روش تحقيق
 پيمايشي وصيفيتاده ها از نوع روش تحقيق در اين مطالعه از لحاظ هدف كاربردي و ازلحاظ جمع آوري د

. شده است ستفادهها ازآزمون تحليل رگرسيون چندگانه ادر اين پژوهش براي برسي رابطه بين متغير ت.اس

نامه و پرسش روش گردآوري اطلاعات متكي بر اطلاعات ثانويه و اوليه است. ابزار گردآوري اطلاعات

جان ن آذربايبايجاقلمرومكاني تحقيق كاركنان، كارشناسان و مديران بازاريابي و صادرات شركت پگاه آدر

اي مچنين برهرفت. گرسشنامه با استفاده از نظريات صاحبنظران دانشگاهي انجام ميباشد. روايي محتوايي پ

  تعيين پايايي پرسشنامه از روش آلفاي كرونباخ استفاده شده است. 

  

  جامعه و نمونه آماري
جان ه آذربايت پگايابي و صادراجامعه آماري اين تحقيق كليه كاركنان، كارشناسان و مديران قسمت بازار

امه پرسشن كه در اين پژوهش از روش تصادفي ساده براي گزينش افراد جهت پاسخ به سوالاتباشد مي

 استفاده ورگانماستفاده شده است. براي تعيين حجم نمونه در جامعه محدود، از فرمول كوكران و جدول 

  ست. شود، كه در اين تحقيق از فرمول كوكران براي محاسبه تعداد نمونه استفاده شده امي

  ست. ي (زن و مرد)، انتخاب شده انفر به عنوان نمونه آمار ١٣٦توجه به فرمول كوكران  با

  فرمول كوكران مد نظر بصورت زير استفاده شده است:

                                                
1. Boso et al.  
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 ١٣٦ين پژوهش حدود نياز براي ا تعداد نمونه مورد ٥. ٠، احتمال موفقيت ٥. ٠با لحاظ نمودن ميزان خطاي 

رصد بيشتر، د ٢٥راي جبران ريزش احتمالي پرسشنامه، به ميزان تعيين گرديد. كه طبق تجربه محقق ب

رفته است. پرسشنامه سالم مورد تجزيه و تحليل آماري قرار گ ١٣٦مجموع  پرسشنامه پخش شد كه در

استفاده  LISRELو  SPSSهمچنين لازم به ذكر است، براي تجزيه و تحليل داده ها از نرم افزارهاي 

  گيرد. يرار مقار توصيفي و آمار استنباطي داده ها مورد تجزيه و تحليل خواهد شد كه در دو بخش آم

  

  هاي پژوهشيافته
هاي رضيهدر اين بخش به بررسي ف، هاي بدست آمده از جامعه آماريپس از توصيف متغيرها و پاسخ

وحه طرفرضيات م نيز بتوان صحت تا بطور علمي و آماري شودميها پرداخته پژوهش و آزمون آماري آن

  . را مورد بررسي قرار داد

 كند. يعني اينكه اگرها يا آزمون معناداري، پژوهشگر، فرضيه صفر را رد يا قبول ميدر آزمون فرضيه

H0شود كهپذيرفته شود، فرض مي H1 رد شده است و اگر H0 رد شود H1  پذيرفته شود. براي تعيين

را تعيين كند؛ تا سطح احتمالي يا سطح معناداري آن معناداري آماري يك مطالعه پژوهشي، پژوهشگر بايد 

فرضيه صفر در مقابل آن آزموده شود. اگر نتايج مطالعه احتمالي، كمتر از اين سطح را نشان دهد، 

تواند فرضيه صفر را رد كند. هرگاه اثبات نتيجه ي پژوهش احتمال بالايي داشته باشد، پژوهشگر مي

شود، قبول يا ييد كند؛ در حقيقت، از آنجا كه فرضيه صفر، عموماً بيان نميپژوهشگر بايد فرضيه صفر را تأ

  شود، نه در فرضيه صفر. كار بسته ميبه  "پژوهش"رد، در فرضيه 

كند. بنابراين براي هاي پژوهش، پژوهشگر هم از قياس و هم از استقرا استفاده ميمنظور تدوين فرضيهبه 

  د:ود دارتنظيم فرضيه دو منبع بالقوه وج

جر ها با استفاده از يك رشته قياس هاي معين منهاي كلي و كامل و جامع موجود؛ اين فرضيهالف) تئوري

  دست خواهد آمد. شرايط معين، نتايج مشخصي به شود كه در صورتهايي ميبينيبه پيش

ا چند متغير در زمان حال ين دو يبها استقرا رابطه شده پيشين؛ هدف اين فرضيه هاي انجامب) نتايج پژوهش

  است. 

  

 هابررسي طبيعي بودن توزيع داده

آوري شده از توزيع نرمال هاي جمعهاي آماري ابتدا بايد مشخص شود كه دادهبراي استفاده از تكنيك

ها آوري شده براي آزمون فرضيههاي جمعبرخوردار است يا خير؟ زيرا در صورت نرمال بودن توزيع داده
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هاي ناپارامتريك هاي پارامتريك استفاده نمود و در صورت غير نرمال بودن از آزموناز آزمونتوان مي

اسميرنوف جهت بررسي نرمال  -استفاده كرد. براي اين منظور در اين پژوهش از آزمون معتبر كلموگروف

ه تابع توزيع اي به مقايسشود. اين آزمون در حالت تك نمونهبودن توزيع متغيرهاي اصلي استفاده مي

پردازد. اي ميتجمعي مشاهده شده با تابع توزيع تجمعي مورد انتظار در يك متغير در سطح سنجش فاصله

بيشتر باشد، در آن صورت توزيع  ٠٥/٠در تفسير نتايج آزمون، چنانچه مقدار سطح خطاي مشاهده شده از 

د ندارد. يعني توزيع بدست آمده توزيع مشاهده شده با توزيع نظري يكسان است و تفاوتي بين اين دو وجو

كوچكتر باشد آنگاه توزيع مشاهده شده با توزيع مورد  ٠٥/٠نرمال است. اما چنانچه مقدار معني داري از 

انتظار متفاوت است و توزيع فوق نرمال نخواهد بود. اين آزمون با توجه به فرضيات زير به بررسي نرمال 

  پردازد. بودن داده مي

H0 ت). هاي مشاهده شده و مورد انتظار تفاوت وجود ندارد (توزيع نرمال هسفراواني: بين 

 H1ست). هاي مشاهده شده و مورد انتظار تفاوت وجود دارد (توزيع نرمال ني: بين فراواني  

  

  جدول تست نرماليته متغيرها
سطح   نوع توزيع  متغير

  معناداري

مقدار 

  خطا

  نتيجه  تاييد فرضيه

  نرمال 0H  ٠٥/٠  ٠٨٧. ٠  نرمال  زارپاسخگويي به با

  نرمال 0H  ٠٥/٠  ٠٨٧. ٠  نرمال  نوآوري محصول

  نرمال 0H  ٠٥/٠  ١٢١. ٠  نرمال  رقابت ناكارآمد

  نرمال 0H  ٠٥/٠  ١١٥. ٠  نرمال  عملكرد صادرات

  نرمال 0H  ٠٥/٠  ٠٥٧. ٠  نرمال  ي بازاريابيهاقابليت

  

ع مورد كه توزي توان استنباط نمودروف جدول ميكلموگ –با توجه به مقادير حاصل از آماره اسميرنوف 

يرها نرمال اين متغ توزيع داري ندارد و بنابراينانتظار با توزيع مشاهده شده براي تمام متغيرها تفاوت معني

  است. 

  

  بررسي فرضيات پژوهش
 آزمون فرضيات

رگذار يجان تأثيآدرباي بازاريابي صادراتي بر عملكرد صادرات در شركت پگاه هاقابليت فرضيه اصلي:

 است. 

0Hان آدربايج ي بازاريابي صادراتي بر عملكرد صادرات در شركت پگاههاقابليت: به نظر مي رسد

  تأثيرگذار نيست. 
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1Hان ه آدربايجي بازاريابي صادراتي بر عملكرد صادرات در شركت پگاهاقابليت : به نظر مي رسد

  تأثيرگذار است. 

  فرضيه اصليجدول ضريب همبستگي پيرسون 
 

 قابليت بازاريابي عملكرد صادرات 

 ٥٤٩. ٠ ١ سطح پيرسون عملكرد صادرات

 ٠٠٠. ٠  سطح معناداري

 ١٣٦ ١٣٦ تعداد

 ١ ٥٤٩. ٠ سطح پيرسون قابليت بازاريابي

  ٠٠٠. ٠ سطح معناداري

 ١٣٦ ١٣٦ تعداد

  

است؛ بنابراين  ٠٥/٠اصلي كمتر از  همانطور كه در جدول مشاهده مي كنيد، مقدار سطح معناداري فرضيه

ري وجود طه معناداي بازاريابي صادراتي و عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان رابهاقابليتبين 

ت ضريب . مقدار و علامشودميدارد. بنابراين مي توان گفت كه فرضيه اصلي تاييد و فرض صفر آن رد 

راين ت بناب. از آنجايي كه علامت ضريب مثبت اسدهدمياين آزمون نيز جهت و قدرت رابطه را نشان 

جود ودربايجان پگاه آي بازاريابي صادراتي و عملكرد صادرات در شركت هاقابليترابطه مستقيم بين 

ربايجان ت پگاه آدي بازاريابي صادراتي بر عملكرد صادرات در شركهاقابليتتوان گفت كه دارد. پس مي

  تأثيرگذار است. 

  ه مدلجدول خلاص
ضريب تعيين تعديل  تعيين خطاي استاندارد

 شده

 ضريب همبستگي ضريب تعيين

٥٤٩. ٠ ٣٠١. ٠ ٢٩٦. ٠ ٤٥١٣٢. ٦ 

  

غير و به عبارتي كه اشاره دارد به همبستگي ساده بين دو مت ٥٤٩. ٠مقدارضريب همبستگي برابر است با 

ا نشان ردربايجان ات در شركت پگاه آي بازاريابي صادراتي و عملكرد صادرهاقابليتشدت همبستگي بين 

و متغير يعني (همبستگي پيرسون بين دو متغير) نمايان است، بين د Rطور كه از مقداردهد. همانمي

 ود دارد.ساده وج همبستگيي بازاريابي صادراتي و عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان، هاقابليت

ان آدربايج ت پگاهر از متغير وابسته عملكرد صادرات در شركدهد كه چه مقدامقدار ضريب تعيين نشان مي

  ، تبيين شود. ي بازاريابيهاقابليتتواند توسط متغير مستقل يعني مي
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  جهت معنادار بودن رگرسيون Fجدول آزمون 

 سطح معناداري F درجه آزادي ميانگين مربعات مجموع مربعات متغير

 ٠٠٠. ٠ ٧٨٤. ٥٧ ١ ٩٦١. ٢٤٠٤ ٩٦١. ٢٤٠٤ رگرسيون

   ١٣٤ ٦١٩. ٤١ ٠١٠. ٥٥٧٧ باقي مانده

   ١٣٥  ٩٧١. ٧٩٨١ كل

  

ر دصادرات  ي عملكردي بازاريابي صادراتي بر متغير وابسته يعنهاقابليتجدول ميزان متغير مستقل يعني

 ٠٥/٠ز ري كوچكتر اكنيد مقدار معني دامشاهده مي. همانطور كه دهدميشركت پگاه آدربايجان را نشان 

  ست بنابراين به طور كلي مي توان گفت متغير مستقل بر متغير وابسته اثرگذار است. ا

  

  جدول ضرايب تاثير رگرسيون
 سطح معناداري T بتا متغير

 ٠٠٠. ٠ ٦٨٨. ٦ - مقدار ثابت

٥٤٩. ٠ ي بازاريابيهاقابليت  ٦٠٢. ٧  ٠٠٠. ٠  

  

. با دهدمين ل نشابدون دخالت متغير مستق مقدار ثابت همان عرض از مبدا است و ميزان متغير وابسته را

تغير مشته شده يب نوتوان گفت با ارتقا يك واحد از متغير مستقل به ميزان ضرتوجه به نتايج جدول فوق مي

ماره . با توجه به مقدار اين آدهدمياهميت نسبي متغير مستقل را نشان  tوابسته ارتقا پيدا خواهد كرد. آماره 

متغير  بيين تغييراتتوان گفت متغير مورد نظر تاثير آماري معني داري در تمي ٠٥. ٠از و سطح خطاي كمتر 

جه به . با توكندميد وابسته داشته است. ضرايب رگرسيون نيز تاثير متغير مستقل بر متغير وابسته را تايي

ي هاقابليتوان گفت تتاييد قرار مي گيرد. در نتيجه ميي بازاريابي، فرضيه پژوهش مورد هاقابليتضريب 

فر صفرض  بازاريابي صادراتي بر عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان تأثيرگذار است. يعني

  گردد. فرضيه اصلي رد و فرض يك تاييد مي

  

  . ر استپاسخگويي به بازار بر عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان تأثيرگذا فرضيه اول:

0Hار نيستأثيرگذه بازار بر عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان تپاسخگويي ب : به نظر مي رسد .  

1Hار است.أثيرگذپاسخگويي به بازار بر عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان ت : به نظر مي رسد  
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               ١٣٩٨  بهار ،يازدهم ، شمارهدومسال                                                   امه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريتفصلن/  ٣٥٠

 
  جدول ضريب همبستگي پيرسون فرضيه اول

 
 پاسخگويي به بازار عملكرد صادرات 

 عملكرد صادرات

 ٤٢٥. ٠ ١ سطح پيرسون

 ٠٠٠. ٠  سطح معناداري

 ١٣٦ ١٣٦ تعداد

 پاسخگويي به بازار

 ١ ٤٢٥. ٠ سطح پيرسون

  ٠٠٠. ٠ سطح معناداري

 ١٣٦ ١٣٦ تعداد

  

ست؛ بنابراين بين ا ٠٥/٠كنيد، مقدار سطح معناداري فرضيه اول كمتر از همانطور كه در جدول مشاهده مي

نابراين ارد. بدمعناداري وجود ركت پگاه آدربايجان رابطه پاسخگويي به بازار و عملكرد صادرات در ش

يز ين آزمون ن. مقدار و علامت ضريب اشودميتوان گفت كه فرضيه اول تاييد و فرض صفر آن رد مي

قيم بين رابطه مست . از آنجايي كه علامت ضريب مثبت است بنابرايندهدميجهت و قدرت رابطه را نشان 

ه توان گفت كپگاه آدربايجان وجود دارد. پس ميلكرد صادرات در شركت پاسخگويي به بازار و عم

  پاسخگويي به بازار بر عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان تأثيرگذار است. 

  

  جدول خلاصه مدل
ضريب تعيين تعديل  تعيين خطاي استاندارد

 شده

 ضريب همبستگي ضريب تعيين

٤٢٥. ٠ ١٨١. ٠ ١٧٤. ٠ ٩٨٦٦٩. ٦ 

  

ت ير و به عبارتي شدهمبستگي ساده بين دو متغ كه اشاره دارد به ٤٢٥. ٠ارضريب همبستگيبرابر است با مقد

 همان دهد.يرا نشان مپاسخگويي به بازار و عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان همبستگي بين 

 بازار و اسخگويي بهپني (همبستگي پيرسون بين دو متغير) نمايان است، بين دو متغير يع Rطور كه از مقدار

 ن نشاندارد. مقدار ضريب تعيي همبستگي ساده وجودعملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان، 

ط متغير د توستواندهد كه چه مقدار از متغير وابسته عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان ميمي

  ، تبيين شود.   پاسخگويي به بازارمستقل يعني 
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  ٣٥١ /ي بازاريابي صادراتي بر روي عملكرد با تاكيد بر نقش تعديل كنند ... هاقابليتارزيابي و رتبه بندي نقش 

 
  جهت معنادار بودن رگرسيون Fون جدول آزم

 سطح معناداري F درجه آزادي ميانگين مربعات مجموع مربعات متغير

 ٠٠٠. ٠ ٥١٩. ٢٩ ١ ٩٢٢. ١٤٤٠ ٩٢٢. ١٤٤٠ رگرسيون

   ١٣٤ ٨١٤. ٤٨ ٠٤٩. ٦٥٤١ باقي مانده

   ١٣٥  ٩٧١. ٧٩٨١ كل

  

 ركت پگاهشرات در يعني عملكرد صادپاسخگويي به بازار بر متغير وابسته  جدول ميزان متغير مستقل يعني

ست بنابراين ا ٠٥/٠از  . همانطور كه مشاهده مي كنيد مقدار معني داري كوچكتردهدميآدربايجان را نشان 

  به طور كلي مي توان گفت متغير مستقل بر متغير وابسته اثرگذار است. 

  

  جدول ضرايب تاثير رگرسيون
 سطح معناداري T بتا متغير

 ٠٠٠. ٠ ٦٠٩. ٨ - مقدار ثابت

 ٠٠٠. ٠ ٤٣٣. ٥ ٤٢٥. ٠ پاسخگويي به بازار

  

. با دهدمين ل نشامقدار ثابت همان عرض از مبدا است و ميزان متغير وابسته را بدون دخالت متغير مستق

 وشته شدهريب نتوجه به نتايج جدول فوق مي توان گفت با ارتقا يك واحد از متغير مستقل به ميزان ض

ين . با توجه به مقدار ادهدمياهميت نسبي متغير مستقل را نشان  tارتقا پيدا خواهد كرد. آماره  متغير وابسته

يرات ي در تبيين تغيتوان گفت متغير مورد نظر تاثير آماري معني دارمي ٠٥. ٠اره و سطح خطاي كمتر از آم

. با توجه به كندمييد تاي وابسته را متغير وابسته داشته است. ضرايب رگرسيون نيز تاثير متغير مستقل بر متغير

اسخگويي پگفت  ضريب پاسخگويي به بازار، فرضيه پژوهش مورد تاييد قرار مي گيرد. در نتيجه مي توان

ول رد و ارضيه فبه بازار بر عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان تأثيرگذار است. يعني فرض صفر 

  فرض يك تاييد مي گردد. 

  

  . آوري محصول بر عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان تأثيرگذار استنو فرضيه دوم:

0Hست. ار ني: به نظر مي رسدنوآوري محصول بر عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان تأثيرگذ  

1Hت. ار اس: به نظر مي رسدنوآوري محصول بر عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان تأثيرگذ  
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               ١٣٩٨  بهار ،يازدهم ، شمارهدومسال                                                   امه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريتفصلن/  ٣٥٢

 
  بستگي پيرسون فرضيه دومجدول ضريب هم

 

 نواوري محصول عملكرد صادرات 

 عملكرد صادرات

 ٦٠٧. ٠ ١ سطح پيرسون

 ٠٠٠. ٠  سطح معناداري

 ١٣٦ ١٣٦ تعداد

 نوآوري محصول

 ١ ٦٠٧. ٠ سطح پيرسون

  ٠٠٠. ٠ سطح معناداري

 ١٣٦ ١٣٦ تعداد

  

ست؛ بنابراين بين ا ٠٥/٠رضيه دوم كمتر از كنيد، مقدار سطح معناداري فهمانطور كه در جدول مشاهده مي

بنابراين  معناداري وجود دارد.نوآوري محصول و عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان رابطه 

يز ين آزمون ن. مقدار و علامت ضريب اشودميتوان گفت كه فرضيه دوم تاييد و فرض صفر آن رد مي

قيم بين رابطه مست ي كه علامت ضريب مثبت است بنابراين. از آنجايدهدميجهت و قدرت رابطه را نشان 

توان گفت كه پگاه آدربايجان وجود دارد. پس مينوآوري محصول و عملكرد صادرات در شركت 

  نوآوري محصول بر عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان تأثيرگذار است. 

  

  جدول خلاصه مدل
ضريب تعيين تعديل  تعيين خطاي استاندارد

 دهش

 ضريب همبستگي ضريب تعيين

٦٠٧. ٠ ٣٦٨. ٠ ٣٦٣. ٠ ١٣٤٨١. ٦ 

  

تغير و به عبارتي همبستگي ساده بين دو م كه اشاره دارد به ٦٠٧. ٠برابر است با  ضريب همبستگي مقدار

دهد. را نشان مينوآوري محصول و عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان شدت همبستگي بين 

نوآوري يعني  (همبستگي پيرسون بين دو متغير) نمايان است، بين دو متغير  Rطور كه از مقدارهمان

يين ريب تعدارد. مقدار ض همبستگي ساده وجودمحصول و عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان، 

ند توسط توايدهد كه چه مقدار از متغير وابسته عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان منشان مي

  ، تبيين شود. نوآوري محصولل يعني متغير مستق
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  ٣٥٣ /ي بازاريابي صادراتي بر روي عملكرد با تاكيد بر نقش تعديل كنند ... هاقابليتارزيابي و رتبه بندي نقش 

 
  جهت معنادار بودن رگرسيون Fجدول آزمون 

 سطح معناداري F درجه آزادي ميانگين مربعات مجموع مربعات متغير

 ٠٠٠. ٠ ٠٨٤. ٧٨ ١ ٧٦٧. ٢٩٣٨ ٧٦٧. ٢٩٣٨ رگرسيون

   ١٣٤ ٦٣٦. ٣٧ ٢٠٣. ٥٠٤٣ باقي مانده

   ١٣٥  ٩٧١. ٧٩٨١ كل

  

گاه پر شركت نوآوري محصول بر متغير وابسته يعني عملكرد صادرات د مستقل يعنيجدول ميزان متغير 

ست بنابراين ا ٠٥/٠از  . همانطور كه مشاهده مي كنيد مقدار معني داري كوچكتردهدميربايجان را نشان ذآ

  توان گفت متغير مستقل بر متغير وابسته اثرگذار استبه طور كلي مي

  

  جدول ضرايب تاثير رگرسيون
 سطح معناداري T بتا متغير

 ٠٠٠. ٠ ١٠٧. ٨ - مقدار ثابت

 ٠٠٠. ٠ ٨٣٧. ٨ ٦٠٧. ٠ نوآوري محصول

  

. با دهدمين ل نشامقدار ثابت همان عرض از مبدا است و ميزان متغير وابسته را بدون دخالت متغير مستق

تغير مشته شده ب نويزان ضريتوان گفت با ارتقا يك واحد از متغير مستقل به متوجه به نتايج جدول فوق مي

اره م. با توجه به مقدار اين آدهدمياهميت نسبي متغير مستقل را نشان  tوابسته ارتقا پيدا خواهد كرد. آماره 

متغير  بيين تغييراتتوان گفت متغير مورد نظر تاثير آماري معني داري در تمي ٠٥. ٠و سطح خطاي كمتر از 

جه به . با توكندميد ن نيز تاثير متغير مستقل بر متغير وابسته را تاييوابسته داشته است. ضرايب رگرسيو

 توان گفت نوآوريتاييد قرار مي گيرد. در نتيجه ميضريب نوآوري محصول، فرضيه پژوهش مورد 

م رد يه دومحصول بر عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان تأثيرگذار است. يعني فرض صفر فرض

  گردد. و فرض يك تاييد مي

  

ا ادرات) ركرد صهاي ناكارآمد رابطه بين متغيرها (قابليت بازاريابي صادرات و عملرقابت فرضيه سوم:

  . كندميتعديل 

0Hادرات) ملكرد صت و عرسد رقابت هاي ناكارآمد رابطه بين متغيرها (قابليت بازاريابي صادرا: به نظر مي

  . كندميرا تعديل ن

1Hادرات) ملكرد صت و عهاي ناكارآمد رابطه بين متغيرها (قابليت بازاريابي صادرا رسد رقابت: به نظر مي

 . كندميرا تعديل 
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               ١٣٩٨  بهار ،يازدهم ، شمارهدومسال                                                   امه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريتفصلن/  ٣٥٤

 
  جدول ضريب همبستگي پيرسون فرضيه سوم

 

  رقابت هاي ناكارآمد قابليت بازاريابي عملكرد صادرات 

 عملكرد صادرات

  ٤٤٤. ٠ ٥٤٩. ٠ ١ سطح پيرسون

  ٠٠٠. ٠ ٠٠٠. ٠  سطح معناداري

  ١٣٦ ١٣٦ ١٣٦ ادتعد

 قابليت بازاريابي

  ٣٣٦. ٠ ١ ٥٤٩. ٠ سطح پيرسون

 ٠٠٠. ٠  ٠٠٠. ٠ سطح معناداري

  ١٣٦ ١٣٦ ١٣٦ تعداد

رقابت هاي 

 ناكارآمد

  ١  ٣٣٦. ٠  ٤٤٤. ٠ سطح پيرسون

    ٠٠٠. ٠  ٠٠٠. ٠ سطح معناداري

  ١٣٦  ١٣٦  ١٣٦ تعداد

  

بنابراين  ست؛ا ٠٥/٠از ناداري فرضيه سوم كمتر همانطور كه در جدول مشاهده مي كنيد، مقدار سطح مع

قدار و دارد. م وجود هاي ناكارآمد و قابليت بازاريابي صادرات و عملكرد صادراترابطه معناداريبين رقابت

بت مت ضريب مث. از آنجايي كه علادهدميعلامت ضريب اين آزمون نيز جهت و قدرت رابطه را نشان 

جود صادراتو ملكردهاي ناكارآمد و قابليت بازاريابي صادرات و عين رقابتاست بنابراين رابطه مستقيم ب

  دارد. 

  جدول خلاصه مدل
ضريب تعيين تعديل  تعيين خطاي استاندارد

 شده

 ضريب همبستگي ضريب تعيين

٦٠٧. ٠ ٣٦٩. ٠ ٣٥٩. ٠ ١٥٥٥٧. ٦ 

  

ر و به عبارتي ين دو متغيكه اشاره دارد بههمبستگي ساده ب ٦٠٧. ٠برابر است با  مقدارضريب همبستگي

دهد. يشان منرا هاي ناكارآمد و قابليت بازاريابي صادرات و عملكرد صادراترقابتشدت همبستگي بين 

هاي رقابتيعني  (همبستگي پيرسون بين دو متغير) نمايان است، بين دو متغير R طور كه از مقدارهمان

ن ريب تعييضقدار ، همبستگي ساده وجود دارد. ماتناكارآمد و قابليت بازاريابي صادرات و عملكرد صادر

ان ربايجدآ ت پگاهدهد كه چه مقدار از رابطه بين قابليت بازار يابي و عملكرد صادرات در شركنشان مي

  ، تبيين شود. رقابت هاي ناكارآمدتواند توسط متغير تعديلگر يعني مي
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  ٣٥٥ /ي بازاريابي صادراتي بر روي عملكرد با تاكيد بر نقش تعديل كنند ... هاقابليتارزيابي و رتبه بندي نقش 

 
  جهت معنادار بودن رگرسيون Fآزمون  جدول

 سطح معناداري F درجه آزادي ميانگين مربعات مربعاتمجموع  متغير

 ٠٠٠. ٠ ٨٢٨. ٣٨ ٢ ٢٣٣. ١٤٧١ ٤٦٧. ٢٩٤٢ رگرسيون

   ١٣٤ ٨٩١. ٣٧ ٥٠٤. ٥٠٣٩ باقي مانده

   ١٣٥  ٩٧١. ٧٩٨١ كل

  

 ادرات درصملكرد عيابي و بين قابليت بازار هاي ناكارآمدبر رابطهرقابت جدول ميزان متغير تعديلي يعني

 ٠٥/٠ز ري كوچكتر اكنيد مقدار معني دا. همانطور كه مشاهده ميدهدميرا نشان ربايجان ده آشركت پگا

  است بنابراين به طور كلي مي توان گفت متغير مستقل بر متغير وابسته اثرگذار است. 

  

  جدول ضرايب تاثير رگرسيون
 سطح معناداري T بتا متغير

 ٠٠٠. ٠ ٨٣٠. ٧ - مقدار ثابت

 ٠٢٦. ٠ ٥٣٨. ٢ ٣٨٣. ٠ ابيقابليت بازاري

رقابت هاي ناكارآمد *قابليت 

  بازاريابي

٠٠٠. ٠  ٤٤٨. ٠  ٤٤٨. ٠  

  

. با دهدمين ل نشامقدار ثابت همان عرض از مبدا است و ميزان متغير وابسته را بدون دخالت متغير مستق

تغير مشته شده ب نوضري توان گفت با ارتقا يك واحد از متغير مستقل به ميزانتوجه به نتايج جدول فوق مي

ماره . با توجه به مقدار اين آدهدمياهميت نسبي متغير مستقل را نشان  tوابسته ارتقا پيدا خواهد كرد. آماره 

متغير  بيين تغييراتتمي توان گفت متغير مورد نظر تاثير آماري معني داري در  ٠٥. ٠و سطح خطاي كمتر از 

جه به . با توكندميد ز تاثير متغير مستقل بر متغير وابسته را تاييوابسته داشته است. ضرايب رگرسيون ني

گيرد. در ار ميفرضيه پژوهش مورد تاييد قر ضريب قابليت نوآوري و نقش تعديلي رفابت هاي ناكارآمد،

درات) ملكرد صات و عنتيجه مي توان گفترقابت هاي ناكارآمد رابطه بين متغيرها (قابليت بازاريابي صادرا

  . يعني فرض صفر فرضيه سوم رد و فرض يك تاييد مي گردد. كندميعديل را ت

  

  نتايج آزمون فريدمن
نوآوري  وازار ببه منظور اولويت بندي و رتبه بندي مولفه هاي قابليت بازاريابي يعني پاسخگويي به 

  محصول از آزمون فريدمن استفاده شده است كه نتايج آن در جدول گزارش شده است:
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 نتايج ازمون فريدمنجدول 

 
 

  

ل محصو همانگونه كه در جدول مشخص شده است، پاسخگويي به بازار داراي اولويت اول و نوآوري

  . باشدميداراي رتبه و اهميت دوم 

  

  گيريبحث و نتيجه
ديل : نقش تعد صادراتي بازاريابي صادراتي بر روي عملكرهاقابليتتأثير  هدف پژوهش حاضر بررسي

 ژوهش نشانهاي حاصل از پشركت پگاه آدربايجان) است، يافتههاي ناكارآمد (مورد مطالعه: كننده رقابت

 دربايجانآركت پگاه شي بازاريابي صادراتي بر عملكرد صادرات در هاقابليتداد كه فرضيه اصلي مبني بر 

هاي بازاريابي ابليتقاست؛ بنابراين بين  ٠٥/٠ز تأثيرگذار است، به علت آنكه مقدار سطح معناداري كمتر ا

توان يراين ممعناداري وجود دارد. بنابصادراتي و عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان رابطه 

است.  أثيرگذارتدربايجان ي بازاريابي صادراتي بر عملكرد صادرات در شركت پگاه آهاقابليتگفت كه 

 ادرات دركرد صهاي حاصل از پژوهش نشان داد كه فرضيه اول مبني بر پاسخگويي به بازار بر عمليافته

اين است؛ بنابر ٠٥/٠شركت پگاه آدربايجان تأثيرگذار است، به علت آنكه مقدار سطح معناداري كمتر از 

راين رد. بنابود دامعناداري وجگاه آدربايجان رابطه بين پاسخگويي به بازار و عملكرد صادرات در شركت پ

ست. اگذار آدربايجان تأثير توان گفت كه پاسخگويي به بازار بر عملكرد صادرات در شركت پگاهمي

در  ادراتهاي حاصل از پژوهش نشان داد كه فرضيه دوم مبني بر نوآوري محصول بر عملكرد صيافته

اين است؛ بنابر ٠٥/٠ت، به علت آنكه مقدار سطح معناداري كمتر از شركت پگاه آدربايجان تأثيرگذار اس

نابراين بارد. بين نوآوري محصول و عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان رابطه معناداري وجود د

يافته  است. مي توان گفت كه نوآوري محصول بر عملكرد صادرات در شركت پگاه آدربايجان تأثيرگذار

ت ا (قابليتغيرهمهش نشان داد كه فرضيه سوم مبني بر رقابت هاي ناكارآمد رابطه بين هاي حاصل از پژو

تر از عناداري كم، به علت آنكه مقدار سطح مكندميبازاريابي صادرات و عملكرد صادرات) را تعديل 

درات و صا ريابيت بازااست؛ بنابراين مي توان گفت كه رقابت هاي ناكارآمد رابطه بين متغيرها (قابلي ٠٥/٠

 :باشدمي بدين قرار . نتايج حاصل از ساير مطالعات و تحقيقات مشابهكندميعملكرد صادرات) را تعديل 

هاي بازاريابي رقابتي را بر اساس جذابيت پژوهشي با عنوان تدوين استراتژي ) در١٣٩٤جزني و غريب نواز (

اي ها ابتدا بر راهبردهيت رقابتي، شركتبازار در صنعت مواد غذايي نشان داد كه با قوي تر شدن موقع

كنند و استفاده از راهبردهاي تهاجمي را در اولويت دوم قرار مي دهند. تدافعي و حفظ موقعيت تمركز مي

  اولويت  ميانگين رتبه  مولفه ها

 ١ 96 .1 پاسخگويي به بازار

 ٢ 04 .1 نوآوري محصول
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ي تجارت آنلاين بر عملكرد بازاريابي نشان داد هاقابليت) در پژوهشي با عنوان ١٣٩٤نيكوكار و همكاران (

هوشمند هستند و به  ي ايران داراي سه الگوي رفتاري عقلايي، احساسي وكه مصرف كنندگان لوازم خانگ

باشند. اي، تعاملي و هوشمند ميي مبادلههاي بازاريابها نيازمند استفاده از استراتژيطبع آن بنگاه

ي بازاريابي صادراتي براي ورود به هاقابليت) در پژوهشي با عنوا ن ١٣٩٤نوروززادگان و همكاران (

ها براي ي بازاريابي شركتهاقابليتهاي فرهنگي، ارتباطي و تأمين از هاي جهاني نشان داد كه مهارتبازار

ي بازاري سازمان را مورد هاقابليت) در پژوهشي ١٣٩١. شهركي و همكاران (باشدميورود به بازار جهاني 

د ان داها نشارد. همچنين يافتهبررسي قرار دادند و نشان داد بين ساختار سازمان و قدرت آن رابطه وجود د

ي سازمان شود. لذا نتايج حاصل از هاقابليتتواند باعث بهبود عملكرد و كه افزايش قدرت سازمان مي

  . باشدميپژوهش با ساير مطالعات و تحقيقات همسو 

  

  پيشنهادات پژوهش 
ري هره برداو ب آن موضوع نتايج حاصل از هر پژوهشي به اميد ادامه يافتن راه تحقيق و پژوهش در خصوص

وع ائه هر ننرو اراز اي. گردداز نتايج آن به جامعه پژوهشگران و مسئولين ذي صلاح آن موضوع ارائه مي

در آن  اجرايي هايگيريتواند راه را براي مطالعات بعدي و نيز تصميمپيشنهادي در اين گزارشات مي

لعاتي هاي مطادر قالب پيشنهادات پژوهشي جهت كاردر اين پژوهش نيز پيشنهاداتي . خصوص هموار سازد

 زه ارائهه آن حوبربط هاي اجرايي و توجه مسئولين ذيگيريبعدي و نيز پيشنهادات كاربردي براي تصميم

  . شده است

  

  پيشنهادات كاربردي
ور ه منظليدي باستفاده و بهره مندي از تكنولوژي هاي نوين در جهت ايجاد نوآوري در محصولات توــ 

 جذب بيشتر مشتري و افزايش رضايتمندي انان

شتريان متمندي بازرسي از كيفيت محصولات توليدي شركت پگاه آدربايجان به منظور بالا بردن رضايــ 

 نسبت به كيفيت محصولات توليدي

  

  پيشنهادات آتي
 اولويت بندي عوامل موثر بر نوآوري محصولات در طي پژوهش هاي آتيــ 

  اسب جهت بهبود پاسخگويي به بازار در طي پژوهش هاي آتيشناسايي راهكارهاي منــ 
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  فهرست منابع و مآخذ

  منابع فارسي
بي بر عملكرد شركت هاي بازاريا. بررسي تاثير قابليت١٣٩٦اصلاني، فرشيد. حسني آذر دارياني، عباس. ــ 

ينو). مركت شعه با نقش تعديلگر جهت گيري بازار، بازاريابي استراتژيك و قدرت سازماني(مورد مطال

 م نور استان مركزيدانشگاه پيا -م نور (وزارت علوم، تحقيقات، و فناوري) دانشگاه پيا -دولتي 

المللي با ازاريابي بين. مدل هماهنگي بين استراتژي ب١٣٩٠اعرابي، محمد. قاسمي، حسن. دهقان، نبي اله. ــ 

لعات مديريت مطا ي.صادرات و اثر آن بر عملكردالملل ابعاد محيطي سازمان و زيرسيستمهاي بازاريابي بين

 .١٧-٧٥ي صنعت

 هايبنگاه رقابتي يقابليتها )، مدلعملكردصادراتيبا رويكرد١٣٩٢آقاجاني، حسنعلي. فرزادفر، رامين. (ــ 

 م.هشت ايران، مديريت علوم ايران، فصلنامه شمالي استانهاي صادركننده مركبات متوسط و كوچك

، ديريت، سال پنجمرفتار مصرف كننده در بازاريابي ديجيتال. فصلنامه م )١٣٩٠(لوفر. ايمان خان، نيــ 

  . ٨٨ -٨١، صص ١١شماره 

ند ازاريابي بر قوت بر) بررسي تاثير عناصر ارتباطات يكپارچه ب١٣٩١باشكوه محمد و شكسته بند ميترا. (ــ 

. وره چهارمد. له مديريت بازرگانيمجدر صنعت بانكداري (مطالعه موردي: بانك ملي استان اردبيل). 

  . ٤٢-٢١. صص. شماره سوم

ر عوامل مربوط به ). ارائه مدلي به منظور بررسي تاثي١٣٩٣بحريني زاده، منيجه، پوردهقان وعادل. (ــ 

  گاني. ت بازرپژوهشي مديري- ارتباطات بازاريابي/رسانه بر پذيرش تبليغات موبايلي. فصلنامه علمي

زاريابي ارتباطي بر ). تأثير راهبردهاي با١٣٩٢كنعاني كاشاني, ع. و طهماسبي, غ. ( بهرامي، ح. ر. ،ــ 

مجله  ينترنتي.ادمات خافزايش رضايت، اعتماد و وفاداري الكترونيكي مشتريان بانك سامان در فرآيند ارائه 

  . ٢١-١), ١(٣پژوهش هاي مديريت منابع سازماني, 

، ٦ ايلام. دوره ي ن مشكلات و موانع فراروي توسعة صادرات استان). تبيي١٣٩٣پورشرف، ياسان االله. (ــ 

  ١شماره ي 

آسيا.  ). عوامل مؤثر بر رقابت پذيري در ايران و كشورهاي جنوب غرب١٣٩٠جاني، سياوش. (ــ 

   .١٥٩-٥٨صادي.هاي اقتها و سياستپژوهش

اه ه بازاريابي و ديدگابتي از:ديدگاتحليل استراتژي بازاريابي رق". ١٣٩٤نواز، نادر. جزني، ع و غريبــ 

   .٣٦-٣٩: اول)(سال ٤ماهنامه مهندسي خودرو و صنايع وابسته  "رقابت. 

صادرات و تاثير  گري بازار و استراتژي، قابليت حس١٣٩٣حسين زاده شهري، معصومه، غلامي، فرشته، ــ 

نامه ه پژوهشراميك، فصلنام(مطالعه موردي: صادركنندگان كاشي و س ها بر بهبود عملكرد صادراتآن

 . ١٢٥-١٤٤، صص ٧٣بازرگاني، شماره 
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ي بر هاي بازارياب. بررسي نقش استراتژي١٣٩٥ابوري. حسين محمدي، ليلي ابوالحسني، مريم كاشفي نيشــ 

 - وسي مشهد دانشگاه فرد -ناوري فتحقيقات، و  وزارت علوم، -دولتي  ن.عملكرد صادراتي زعفران ايرا

  زي و منابع طبيعيدانشكده كشاور

وشمندي رقابتي هاثير )، بررسي ميزان ت١٣٩٠دولت آبادي، حسين، زينلي، زهرا، شكرچي زاده، زهرا، (ــ 

 ٥در ايجاد مزيت رقابتي، مقاله چشم انداز مديريت بازرگاني، شماره 

ي برد رقابتي در راستا). تاثير گرايش كار آفرينانه و راه١٣٩٦رضايي دولت آباد، حسين. عليان، مژده. (ــ 

   ي.توسعه كارآفرينبهبود عملكرد و ايجاد مزيت رقابتي پايدار. 

تژي هاي بازاريابي بر بررسي تاثير استرا .١٣٩٥مد. طوسي ابوخيلي، علي اكبر. لار، جمشيد. طالبي، حاساــ 

م انساني با رويكرد اولين همايش ملي علو ن.دركننده مركبات در استان مازندراهاي صاعملكرد شركت

  مديريت و اقتصاد مقاومتي

د اقتصادي در اي صنعتي بر رشر صادرات كالاه. اث١٣٩٣سلماني بي شك، محمدرضا. اشكان، الميرا. ــ 

  .١٢-١١، ١٦-٥مجله اقتصادي ن.ايرا

مين همايش ملي دو ن.بازاريابي بر بهبود عملكرد سازماي هاقابليتتاثير  .١٣٩٥سوري، اسلامه. ــ 

 هاي مديريت و علوم انساني در ايرانپژوهش

اختار سازماني و بين نوع س ). بررسي رابطه١٣٩١شهركي، هاجر. ، ترك زاده، جعفر و پرستش، بابك. (ــ 

  . ٢٩-٢٢ص ، ص١٤منابع قدرت مديران در واحدهاي ستادي دانشگاه شيراز. بازاريابي نوين. شماره 

اثيرگذار بر تشناسايي عوامل  .١٣٩٦فرخي استاد، مصطفي.  د.شعرباف عيدگاهي، احم .عابدي، سوسنــ 

ش دراتي فران صايكرد مبتني بر منابع از ديدگاه توليدكنندگعملكرد صادراتي در صنعت فرش بر اساس رو

  سابداريحالمللي مديريت و دومين كنفرانس بين ي.استان خراسان رضو

ي به چابكي ستيابد. طراحي الگوي مطلوب ١٣٩١عباس پور، عباس. آقازاده، احمد. باقري كراچي، امين. ــ 

   ).١٧١-٦٩ و تحولمطالعات مديريت (بهبود  ا.سازماني در دانشگاه ه

م بازار، مقاله ). شناسايي عوامل موثر بر تحكي١٣٩١عطاران، جواد. ديواري، علي. آدينف، حيات. (ــ 

 ١٢مديريت بازرگاني، شماره 

فتن دراتي با در نظر گر. بررسي اثر قابليت بازاريابي بر عملكرد صا١٣٩٥قره چه، منيژه. مختاري، سعيد. ــ 

 د غذايي درصادراتي موا -هاي توليديت رقابتي (جامعه آماري: مديران شركتنقش تعديل كننده ي مزي
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