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 قابلیتهای میانجی نقش به توجه با صادراتی عملکرد بر بازارگرایی ریتأث بررسی

 (گلدیران شرکت :مطالعه مورد) پویا بازاریابی
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 چکیده

 یها تیقابلبازارگرایی بر عملکرد صادراتی شرکت گلدیران با توجه به نقش میانجی  ریتأثدر تحقیق حاضر، به تعیین 

پیمایشی محسوب  -، توصیفیها دادهی سازمانی پویا شد. تحقیق حاضر، از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ گردآور

جامعه و میدانی استفاده شد.  یا کتابخانهپرسشنامه بوده که برای تدوین آن، از مطالعات  ها داده. ابزار گردآوری شود یم

از فرمول حجم  یریگ بهرهنفر بودند که با  711، کلیه کارشناسان و مدیران شرکت گلدیران به تعداد آماری مورد مطالعه

بود. در این تحقیق،  یا طبقهنیز تصادفی  یریگ نمونهنفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. روش  599نه کوکران، نمو

سازمانی پویا نیز به عنوان متغیر  یها تیقابلبازارگرایی به عنوان متغیر مستقل، عملکرد صادراتی به عنوان متغیر وابسته و 

روایی از روایی صوری و محتوا و جهت محاسبه پایایی نیز از تکنیک آلفای  میانجی در نظر گرفته شدند. برای سنجش

لیزرل نشان داد که  افزار نرمکرونباخ استفاده شد. نتایج حاصل از بکارگیری مدلسازی معادلات ساختاری در محیط 

لکرد صادراتی تاثیرگذار سازمانی پویا بر عم یها تیقابلمستقیم و غیرمستقیم از طریق نقش میانجی  طور بهبازارگرایی 

 است.

 واژگان کلیدی 

 سازمانی پویا یها تیقابلبازارگرایی، عملکرد صادراتی، 

 Mojtabalati@iaunc.ir نویسنده مسئول() .ایران نوشهر، اسلامی، آزاد دانشگاه نوشهر، واحد صنعتی، استادیار گروه مدیریت. 4

 Ashorian_Reza2020@gmail.com .ایران نوشهر، اسلامی، آزاد دانشگاه کارشناس ارشد مدیریت صنعتی، واحد نوشهر،. 5



 4515-4555 ص ،4141 تابستان ،79 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 5

 

 مقدمه

ترین منبع تأمین درآمد  های اقتصاد هر کشور است. صدور کالا و خدمات، مهم ترین بخش صادرات، یکی از حیاتی

های  ها از راه ا در دست دارد. در این شرایط، شرکتشود که نبض اقتصاد زنده و فعال دنیا ر ارزی کشور محسوب می

و سود خود را به حداکثر و بیشینه برسانند.  برسانند فروش بهکوشند تا کالاها و خدمات خود را در سرتاسر دنیا  مختلف می

عرضه  رهای خارجیهای محلی، محصول خود را در بازا توانند با کمترین درگیری در فعالیت ها با صادرات، می شرکت

جهانی، همچنین حفظ شرایط و  صادرات و ورود صحیح به بازار توسعه، هرحال به (.4574و همکاران،  پور کرم) کنند

. بنابراین، با توجه به ضرورت و اهمیّت دیآ ینم دست بهماندگاری در آن جز با یک راهبرد مشخص و پایدار صادراتی 

ها نیازمند شناسایی عوامل مؤثر بر عملکرد  ء و موفقیت در این فعالیتها برای بقا های صادراتی، شرکت فعالیت ٔ  توسعه

توان با عملکرد صادراتی آن ارزیابی کرد.  صادراتی خود هستند. میزان موفقیت یک شرکت در امر صادرات را می

4عملکرد صادراتی به این معناست که آیا شرکت توانسته است به اهداف خود دست یابد )جین
 (.5441 همکاران، و 

به حساب  ها شرکتبرای  یگذار هیسرما تر مناسببازارهای خارجی عامل بهبود ظرفیت تولید و افزایش منافع و بازده 

به بازارهای جهانی صادرات  ها شرکتمتداول برای ورود  یها روش(. یکی از 4575)شجاعی و همکاران،  ندیآ یم

رشد متفاوت در بازارهای متفاوت را داده و وابستگی  یها نرخ از یبردار بهرهاجازه  ها شرکت. صادرات به باشد یم

وجود رقابت را برای شرکت فراهم  واسطه به. صادرات فرصت یادگیری دهد یمشرکت به یک بازار خاص را کاهش 

دی مدیریت راهبر یها یتئورغیرآشنا و غریبه را به دست آورد.  یها طیمحشرکت توانایی بقاء در  شود یمکرده و باعث 

را جزو عوامل اصلی در تحقق صادرات  ها بنگاهدولت، فضای مناسب کسب و کار و عملیات و راهبردهای  مؤلفهسه 

 (.4571)بهزادنیا و همکاران،  دانند یمپایدار 

شامل شناخت و درک مشتریان و رقبا است. آن ترویج رفتارهای  مفهوم بازاریابی یساز ادهیپبازارگرایی به عنوان  مفهوم

و اجرای استراتژی که  یزیر برنامه، بنابراین، بازارگرایی اساساً بنای شود یمت که در ارزش برتر برای مشتریان نتیجه اس

. با توجه به حساسیت آن، درک پیدایش کند یمهدف ارائه رضایت مشتری و تحقق و حفظ مزیت رقابتی است را فراهم 

است محققان تلاش نسبتاً کمتری را در درک عوامل مؤثر بر آن  . جالب توجهشود یمبازارگرایی امری حیاتی محسوب 

(. برخلاف بازاریابی که بسیار تحت تأثیر مسائل فرهنگی بوده و تعاریف زیادی در این 5449، 5)بولی کنند یمصرف 

فرهنگی قرار زمینه وجود دارد، اما در زمینه بازارگرایی شاهد چنین گستردگی تعریفی نیستیم و کمتر تحت تأثیر مسائل 

 است داشته بازارگرایی مفهوم گسترش بر زیادی تأثیر ابتدایی بسیاری از محققان ازجمله کاتلر یها کوششگرفته است. 

 (.4579 ،یکند تازه مهدیلوی و فرد یجانیهند)

ت از ارتباطی عصر جدید حاصل شده، بازار را عبار یابزارها یامروزه با گسترش سطح ارتباطات که در اثر ارتقا

 ی. بر این اساس، همانطور که یک شرکت برادانند یماو  یو رقبا یمجموعه مشتریان بالفعل و بالقوه یک بنگاه اقتصاد

 یمختلف در تلاش برا یافزایش سهم بازار سعی در جذب مشتریان رقبا دارد، رقبا نیز بیکار ننشسته و با ابزارها

(. بازارگرایی مفهومی بسیار گسترده است که تمامی کارکنان سازمان 4575خواهند بود )خیری و همکاران،  یابی یمشتر
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(. 5441و همکاران،  4را درگرفته و تمرکز آن بر محیط بازار شامل: مشتریان، رقبا و فرآیندهای درون سازمان است )لتیس

که  یاست و کسب و کار( بازارگرایی قلب تپنده مدیریت و راهبرد بازاریابی مدرن 4774) 5به اعتقاد نارور و اسلاتر

و  5را افزایش دهد، عملکرد بازارش را بهبود خواهد بخشید، زیرا طبق نتایج حاصل از مطالعه راجو اش ییبازارگرا

 یو قلمرو استراتژ انداز چشمرشد بازارگرایی باعث بهبود عملکرد شود؛ زیرا اولاً  رود یم( انتظار 4775همکاران )

نیاً با ایجاد احساس مباهات به سازمان، روحیه کارکنان را تقویت کرده و تعهد سازمانی را و ثا سازد یمسازمانی را روشن 

 شود یمباعث تکرار خرید و جلب مشتریان جدید به سازمان  یو همچنین با تضمین رضایت مشتر دهد یمافزایش 

اد مختلف مالی، صادراتی و تجاری یک سازمان در ابع ی(. لذا دستیابی به عملکرد عالی برا4571و همکاران،  فرد یتقو)

 (.4575مشتریان است )سرمدسعیدی و جمشیدیان،  یدر گرو خلق مزیت رقابتی پایدار و ارائه ارزش برتر پایدار برا

عوامل مؤثر بر عملکرد صادراتی انجام شده است. در این مطالعات، مجموعه عواملی از قبیل  نهیزمتحقیقات مختلفی در 

های  مشهود و نامشهود، تفاوت یها ییداراسازمانی،  یها تیقابله صادراتی، تکنولوژی تولید، قیمت، شرکت، تجرب اندازه

)مصلح و  اند شدهفرهنگی، مزیت رقابتی، آمیخته بازاریابی شرکت، نوآوری، بازارگرایی صادراتی و غیره بررسی 

المللی اتفاقی نیست. یکی از مقدمات  بین های صادرکننده در بازار (. گفتنی است که موفقیت سازمان4575همکاران، 

درست از این ارتباطات و بهبود  یریگ بهرهمناسب از ارتباطات بازاریابی است و لازمه  یریگ بهرهداشتن صادرات موفق، 

1بازاریابی است )ژنگ یها تیقابلآن، 
( نتایج جامعی از 4144رضوانی و همکاران )تحقیق  در (.5444 همکاران، و 

ای از  های رقابتی و همچنین چارچوب مفهومی یکپارچه های پویا، وضعیت و اهمیت هر یک از استراتژی بلیتوضعیت قا

 های رقابتی در مورد مطالعه ارائه شده است. های پویا بر اتخاذ و موفقیت هر یک از استراتژی تأثیر هر یک از ابعاد قابلیت

نشان داد که ساختار سازمانی بر روی عملکرد به طور مستقیم  (4577و همکاران ) سرشت رحماننتایج تجزیه و تحلیل 

های پویای سازمانی تأیید  های رقابتی ترکیبی و قابلیت تأثیر ندارد، اما این تأثیرگذاری از طریق دو متغیر میانجی استراتژی

 طریق از بازارگرایی که بود آن ( بیانگر5449) 5رحمان و از تحقیق کامبوج حاصله نتایجدر پژوهشهای خارجی نیز شد. 

( 5441و همکاران ) 6کاچویی .است تاثیرگذار صادراتی عملکرد و رقابتی مزیت کسب بر نوآوری و سازمانی قابلیتهای

معنادار  ریتأثسازمانی و کاهش تلاطم محیطی بر عملکرد  یها تیقابله بازارگرایی از طریق متغیرهای ک دارند یمبیان 

نتایج حاصل از بکارگیری مدلسازی معادلات ساختاری بیانگر آن بود که بازارگرایی به  (5454کورئا و همکاران ) دارد.

رقابتی بر عملکرد تجاری تاثیرگذار  یها یاستراتژپویا و  یها تیقابلطور غیرمستقیم و از طریق نقش میانجی متغیرهای 

بازاریابی  های قابلیتمتغیرهای آشفتگی محیطی و  معنادار تأثیربیانگر ( 5447پارنل و بردی ) از تحقیق نتایج حاصلاست. 

نتایج حاصله بیانگر آن بود  (5447) 9و همکاران  بازاریابی بود. یولیانسیا های استراتژیبر عملکرد با توجه به نقش میانجی 

ن بر عملکرد آ تأثیرمعناداری داشته و  تأثیر محوری مشتریسازمانی هم بر عملکرد صادراتی و هم بر  های استراتژیکه 
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با عملکرد صادراتی نیز رابطه معناداری مشاهده  محوری مشتریبود. ضمن اینکه میان  محوری مشتریصادراتی بیش از 

 شد.

، اما وجود شود یمتوانمند و قدیمی در صنعت لوازم خانگی محسوب  یها شرکتعلیرغم اینکه شرکت گلدیران یکی از 

ن در کنار رقبایی نسبتاً نوپا مانند آنیل، بیشل و ... موجب تلاش دائم این سازمان رقبایی سنتی مانند اسنوا، حایر، امرسا

نتیجه، شناسایی بازار و مشتریان در کنار  جهت بقا در بازار رقابتی و دستیابی به مزیت رقابتی پایدار شده است. در

ر گرفته است. بدین منظور در تحقیق رقبا و درمجموع بازارگرایی در دستور کار مدیران این سازمان قرا یها تیفعال

بازارگرایی بر عملکرد صادراتی شرکت گلدیران مورد  ریتأث کننده لیتسهبازاریابی پویا به عنوان متغیر  یها تیقابلحاضر، 

 بررسی قرار گرفت.

 مبانی نظری

 بازارگرایی

که  دهد یماست. تحقیقات متعدد نشان در طول دهه گذشته بازارگرایی بسیار مورد توجه محققان بازاریابی قرار گرفته 

وجود دارد.  گراتر یمشترکارکنان، نیروی فروش  یها نگرشرابطه مثبتی بین بازارگرایی با عملکرد کسب و کار، بهبود 

مطالعات کوهلی و جاورسکی، نارور و سلاتر صورت گرفته است. مطالعات تجربی  تر قیعمبسیاری برای فهم  یها تلاش

زیابی رابطه بازارگرایی با سودآوری، سهم بازار، توسعه محصولات جدید و رضایت مشتری صورت متعددی برای ار

گرفته است. اگرچه بدنه اصلی بازارگرایی در حال رشد و پیشرفت است؛ اما اکثر مطالعات گذشته بازارگرایی در 

 (.5454، 4کشورهای مختلف صورت گرفته است )آیدین

( معرفی گردید. 4764) 5( و کیت4754) 1(، فلتون4759) 5مک کیتریک یها نوشتهی در به طور رسم 5مفهوم بازاریابی

سازمانی با بخش  یها بخشاین نویسندگان مفهوم بازاریابی را به عنوان بیانیه اصلی سازمان در رابطه با هماهنگی تمام 

یگر همکاری نزدیک دارند. که با هدف به حداکثر رسانیدن سود بلندمدت شرکت با یکد دانستند یمبازاریابی 

. با این مفهوم، سه مجموعه فعالیت سازد یماجرایی مفهوم بازاریابی را مشخص  یها تیفعال ییگرا یابیبازاربازارگرایی یا 

، تواند یم ها تیفعالپاسخگویی. این -5توزیع هوشمندی -5ایجاد هوشندی -4که عبارتند از:  ردیگ یمدر سازمان صورت 

آزمون گردید. البته  6ملیات نماید. قابلیت اعتماد و اعتبار آن نیز توسط نارور و اسلاتر و همچنین روکرتبازارگرایی را ع

را به صورت مترادف بکار  ییگرا یابیبازار( اصطلاح بازارگرایی و 4771برخی از محققان همانند نارور و اسلاتر )

 (.4576، محمدجعفری و افشارنژاد) برند یم

 ند بازارطراحی سیستم هوشم

براساس بررسی میدانی، مشاهده و مباحثه غیررسمی بازخورد لازم را بدست آورده و به طور سیستماتیک اطلاعات بازار 

نسبت به نیازهای مشتری و بازار  توان یم. از طریق این سیستم بهتر شود یم، تجزیه و تحلیل، ذخیره و بازاریابی یآور جمع

 یها روشعضای درگیر ارتباطات و مباحثه بود. رفتارهای کلیدی این ویژگی شامل آگاهی یافت و به طور مداوم با ا
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اطلاعات و  یآور جمعو بازیافت اطلاعات جاری، ایجاد شبکه هوشمند  یده سازمان افتهی سازمانسیستماتیک و 

ز بازارهای اطلاعات ا یآور جمعاطلاعات، انجام تحقیقات سیستماتیک جهت  یآور جمعمشارکت اعضای سازمان در 

 (.4579، و همکاران زاده حاجی) یریگ میتصمجدید برای مقاصد 

 عملکرد صادراتی

خود  یبقا یه براکشرفت بلیپ ی، نه تنها برایجهان یش رقابت در بازارهایل افزایبه دل یو صنعت یدیتول یامروزه واحدها

 یابیبازار یها یاستراتژه توجه به ک یورط بهد هستند یجاد محصولات جدیا ایر در محصولات موجود و ییازمند تغین

و مخاطره  کسیش ری، افزاینولوژکع تیل از محصولات مطرح ساخته است. رشد سرین قبید ایند تولیدر فرآ یالملل نیب

 یروزافزون ید را با فشارهایتوسعة محصول جد یها میتان، یمشتر یازهایرات روزافزون در نییو تغ یدر تجارت جهان

و  یدیتول یامروزه واحدها (.4517عبدالوند و همکاران، است )روبرو داشته  یجهان ینه در بازارهایاهش هزکجهت 

خود  یبقا یه براکشرفت بلیپ ینه تنها برا یجهان یش رقابت در بازارهایل افزایه به دلک اند دهیرسجه ین نتیبه ا یصنعت

 ها شرکت یباً تمامیه در عمل تقرک یطور به. شدبا یمد یجاد محصولات جدیر در محصولات موجود و اییازمند تغین

ردن در کت نکه مشارکافتند یعت مواجه شده و درین واقیبا ا اکنون هما نوع صنعت یاندازه  یشه ملیبدون توجه به ر

 (.4144، محقق امیردیوانی وانتخاب بلندمدت نخواهد بود ) یک یجهان یبازارها

 عناصر کلیدی استراتژی صادرات

 توان به موارد زیر اشاره کرد: هداف رایج میاز جمله ا

 دفاع از موقعیت خود در بازار در مقابل صادرکنندگان موجود 

 کاهش تغییرات تقاضای فصلی 

  ثابت یها نهیهزکاهش 

 از بیشترین ظرفیت تولید یمند بهره 

  جدید یها یفناورارزیابی 

  مدیریتی یها تیقابلافزایش 

 (.4145، و همکاران اسبیطهم جلیلالمللی ) تحکیم شهرت بین 

 بازاریابی پویا یها تیقابل

ها از طریق تولید و مبادله کالا  شود که بوسیله آن افراد و گروه می اجتماعی تعریف -فرایندی مدیریتی عنوان به بازاریابی

صرفاً  یآن، یعن یقدیم ینباید به معن یکنند. واژه بازاریاب های خود اقدام می با یکدیگر، به امر تأمین نیازها و خواسته

با رقابت  یامروز یها شرکتاست.  یمشتر یجدید این واژه همانا تأمین نیازها یو تعبیر گردد. معنا یفروختن، معن

 یمشتر یها خواهد بود که بتواند به بهترین نحو ممکن، خواست یرو هستند و پاداش از آن شرکت روبه یا شدید و فزاینده

است که  یبازاریاب یها مشتریان هدف خود تأمین کند. در محدوده بازار، این مهارت یرا درک و بالاترین منفعت را برا

کند. مزیت رقابتی در بلندمدت برای شرکتی ایجاد  یتفکیک م یا غیرحرفه یها را از شرکت یا حرفه یها شرکت

 (.4145، فیضی و همکاران) باشد یمهستند که برتر از رقبا  ییها تیقابلکه دارای شایستگی و  شود یم

 سازمانی یها تیقابللزوم توجه به 

http://fa.babaktavatav.com/%d9%85%d8%b4%d8%a7%d9%88%d8%b1%d9%87-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c/
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در طراحی، تولید، بازاریابی و توزیع کالا و خدمات را افزایش بر اساس دیدگاه مبتنی بر منابع، منابع، توانایی شرکت 

های سازمانی یاد  اند که اغلب از آن به عنوان قابلیت دهند. اخیرن نیز تحقیقاتی در زمینه آرایش منابع انجام شده می

های  ر گرفتن قابلیتبا در نظ 4اند که آرایش منابع سازمان های سازمانی نشان داده شود. تحقیقات مربوط به قابلیت می

بیشتری بر عملکرد سازمان دارد. آرایش منابع یا  ریتأثبه صورت صِرف،  5سازمانی در مقایسه با توجه به سطوح منابع

 (.4144، و همکاران الیاسیسازی نحوه استفاده از منابع در سازمان است ) استقرار منابع به زبان ساده، بهینه

 تحقیق مدل مفهومی

( را نشان 5455( و هوکه و همکاران )5454فهومی تحقیق برگرفته از پژوهش کورئا و همکاران )شکل زیر مدل م

بازاریابی  های یتقابل. در این مدل، بازارگرایی به عنوان متغیر مستقل، عملکرد صادراتی به عنوان متغیر وابسته و دهد یم

 پویا نیز به عنوان متغیرهای میانجی در نظر گرفته شدند.

 

 

 

 

 
 

 (2222؛ هوکه و همکاران، 2222مدل مفهومی )کورئا و همکاران، : 1شکل 

 روش تحقیق

. با توجه به حجم بالای آن، استفاده از باشند یمنفر  711جامعه آماری تحقیق حاضر، کارکنان شرکت گلدیران به تعداد 

 یا طبقه تصادفی گیری نمونه روش و نفر 599 نمونه حجم ه است؛ بنابراینفرمول حجم نمونه کوکران، استفاده شد

 همکاران و بازارگرایی کورئا یها پرسشنامهاز  که .باشد یمپرسشنامه  پژوهش نیدر ا ها دادهابزار گردآوری  .باشد یم

استفاده  (5454) همکاران و مارتین صادراتی عملکردو پرسشنامه  (5454) همکاران و ژو بازاریابی های قابلیت(؛ 5454)

 .شده است

که از این طریق اطلاعات کلی به صورت  باشند یماین تحقیق به صورت آمار توصیفی  یها دادهجزیه و تحلیل روش ت

های  های تحقیق براساس یافته ، فرضیهگردیده است، سپس با ارائهد نیاز فراوانی و درصد و میاگین و نمودارهای مور

مورد تجزیه و  روش معادلات ساختاریو  رنوفیاسم -آزمون کولموگروفتوصیفی و با استفاده از آزمون آماری 

 .باشند یم LISRELو  SPSSنیز،  استفادهمورد  یافزارها نرم .اند شدهتحلیل واقع 

 پژوهش یها هیفرض

 صادراتی عملکرد بر پویا بازاریابی های قابلیت میانجی نقش طریق از آیا بازارگرایی"تحقیق  سؤالبه منظور پاسخ به 

 :زیر مطرح شدند های فرضیه، "؟است تاثیرگذار

 بازاریابی پویا تاثیرگذار است. یها تیقابلبازارگرایی بر  .4

 بازارگرایی بر عملکرد صادراتی تاثیرگذار است. .5

                                                           
1
. Resource Deployment 

2
. Resource Levels 

 بازارگرایی

بازاریابی‌پویا‌های‌قابلیت  

 عملکرد‌صادراتی
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 بازاریابی پویا بر عملکرد صادراتی تاثیرگذار است. یها تیقابل .5

 آزمون فرضیات پژوهش

در جامعه آماری استفاده شد. نتایج حاصل از  ها دادهجهت بررسی نرمال بودن توزیع  اسمیرنف-کولموگروفاز آزمون 

 ارائه شده است:ذیل بکارگیری این آزمون در جدول 

 اسمیرنف-نتایج حاصل از بکارگیری آزمون کولموگروف: 1 جدول

 نتیجه آزمون یدار یمعنسطح  متغیرهای پژوهش

 نرمال است. ها دادهتوزیع  48417 بازارگرایی

بازاریابی  یها تیقابل

 پویا

 نرمال است. ها دادهتوزیع  48455

 نرمال است. ها دادهتوزیع  48464 عملکرد صادراتی

برای هر چهار متغیر پژوهش از مقدار خطای تحقیق  یدار یمعن، مقدار سطح شود یممشاهده  4همانطور که در جدول 

 .شود یمدر جامعه آماری مورد نظر پذیرفته  ها دادهتوزیع  بودن نرمال. بنابراین باشد یم( بیشتر 4845)

 نتایج آزمون بارتلت: 2 جدول

مقدار آماره  یدار یمعنسطح  درجه آزادی آماره کای دو

KMO 

5958156 414 48444 48965 

ت که حاکی از . و در سطح مطلوبی اس94بالاتر از  KMOمشخص است ضریب آزمون  5طور که از جدول  همان

 باشد. برای تحلیل عاملی می یریگ نمونهکفایت 

 جهت بررسی فرضیات تحقیق از آزمون مدلسازی معادلات ساختاری یا تجزیه و تحلیل چندمتغیره استفاده شده است.

 
 متغیرهای مکنون در حالت تخمین استاندارد گیری اندازهمدل : 1 شکل
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 متغیرهای مکنون در حالت ضرایب معناداری گیری اندازهمدل : 2 شکل

برای مدل  یریگ اندازهکه مدل  میشو یمبا نگاهی با نتایج خروجی لیزرل قسمت تخمین غیراستاندارد مدل متوجه 

بیشتراز  AGFIو  GFIآن کم بوده و مقدار  RMSEAمفهومی تحقیق مدل مناسبی است چون که مقدار کای دو و 

 درصد است. 74

 نتایج خروجی لیزرل قسمت تخمین غیر استاندارد مدل: 3 جدول

 

 

 

 

 

 

با  سؤالاترها و متغی یبرا آمده ی بدستو سطح معنادار T ریمقاد، یر بار عاملیمقاد یدییتا یل عاملیج حاصل از تحلینتا

ت آن را دارد که به عنوان مدل ین مدل قابلیگفت ا توان یمن یبنابرا باشد یممعنادار  یب عاملی و مقدار تیضر

 .برای مدل مفهومی تحقیق در نظر گرفته شود یریگ اندازه

مثبت و  تأثیرصادراتی بازاریابی پویا بر عملکرد  های قابلیتبازارگرایی از طریق نقش میانجی : فرضیه اصلی اول

 معنادار دارد.

 ه اصلییآزمون فرض: 4 جدول

ر )میزان یب مسیضر

 (ریتأث

سطح  Tآماره 

 داری معنی

 جه آزمونینت

2440 4856 7855 45814 P < 0.05 رد فرض صفر 

 نتیجه شاخص
GFI 4875 

AGFI 4874 

NFI 4874 

RMSEA 48457 
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داری در مسیر معادلات ساختاری درصد، مقدار معنا 75نان یبر اساس نتایج جدول فوق با انجام آزمون در سطح اطم

7855*45814 T= گردد. د میییتأ %75نان یق در سطح اطمیب فرضیه اصلی اول تحقین ترتیبه دست آمد. بد 

 مثبت و معنادار دارد. تأثیربازاریابی پویا  های قابلیتبازارگرایی بر  :فرضیه فرعی اول

 ه فرعی اولیآزمون فرض: 5 جدول

ر )میزان یب مسیضر

 (ریتأث

سطح  Tآماره 

 داری معنی

 جه آزمونینت

2450 45814 P < 0.05 رد فرض صفر 

درصد، مقدار معناداری در مسیر معادلات ساختاری  75نان یبر اساس نتایج جدول فوق با انجام آزمون در سطح اطم

45814 T= گردد. د مییی% تأ75نان یق در سطح اطمیب فرضیه فرعی اول تحقین ترتیبه دست آمد. بد 

 مثبت و معنادار دارد. تأثیربازارگرایی بر عملکرد صادراتی : فرضیه فرعی دوم

 ه فرعی دومیآزمون فرض: 0 جدول

ر )میزان یب مسیضر

 (ریتأث

سطح  Tآماره 

 داری معنی

 جه آزمونینت

2453 44859 P < 0.05 رد فرض صفر 

درصد، مقدار معناداری در مسیر معادلات ساختاری  75نان یفوق با انجام آزمون در سطح اطم بر اساس نتایج جدول

44859 T= گردد. د میییتأ %75نان یق در سطح اطمیب فرضیه فرعی دوم تحقین ترتیبه دست آمد. بد 

 ارد.مثبت و معنادار د تأثیربازاریابی پویا بر عملکرد صادراتی  های قابلیت :فرضیه فرعی سوم

 ه فرعی سومیآزمون فرض

ر )میزان یب مسیضر

 (ریتأث

سطح  Tآماره 

 داری معنی

 جه آزمونینت

2440 7855 P < 0.05 رد فرض صفر 

 7855درصد، مقدار معناداری در مسیر معادلات ساختاری  75نان یبر اساس نتایج جدول فوق با انجام آزمون در سطح اطم

T=  یها آمارهبه دست آمد. چون مقدار T یعنی شود یمباشد فرض صفر رد و فرض مقابل پذیرفته  می 4876از  تر بزرگ 

ب ین ترتیاست. بد مؤثر %75در سطح اطمینان « عملکرد صادراتی»بر « بازاریابی پویا یها تیقابل»ر یب مسینتایج ضر

 گردد. د میییتأ %75نان یق در سطح اطمیفرضیه فرعی سوم تحق

 نتیجه گیری

 پویا بوده است. از بازاریابی یها تیقابل میانجی نقش با صادراتی عملکرد بر بازارگرایی ریتأثبررسی هدف تحقیق حاضر، 

. است شده استفاده مسیر تحلیل اخص بطور و ساختاری معادلات مدل از فرضیات رد یا تائید برای تحقیق این در رو، این

بالا  که گرفتند. همانطور قرار آزمون مورد شده ارائه ایه فرضیه سپس و شد ارائه مسیر تحلیل روش از یا خلاصه ابتدا

 یها تیقابلمعنادار  ریتأثنتایج حاصله با نتایج حاصل از  گرفتند. قرار تائید مورد تحقیق یها هیفرضتمامی  شد مشاهده

(، 4145ان )و همکار الیاسی(، 4145) فیضی و همکارانبازاریابی پویا بر عملکرد صادراتی با نتایج حاصل از تحقیق 
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(، مارتین و 5454) نیدیآ(، 4577و همکاران ) سرشت رحمان(، 4144رضوانی و همکاران ) ،(4144) محقق، امیردیوانی و

 است. همسو و در یک راستا( 5447( و یولیانسیا و همکاران )5447پارنل و بردی )(، 5454همکاران )

 در مهمی موضوعات دارند، وکارها کسب صادراتی عملکرد بودبه در پویا بازاریابی های قابلیت که نقشی و بازارگرایی

 کلی عملکرد بر تواند می که شود می شناخته سازمانی فرهنگ یک عنوان به بازارگرایی. هستند بازاریابی و مدیریت علم

 کمک ها ازمانس به پذیری انعطاف و مداوم یادگیری طریق از پویا بازاریابی های قابلیت همچنین، .بگذارد تأثیر سازمان

 ارزیابی برای کلیدی معیار یک صادراتی سوی دیگر، عملکرد از .کنند عمل بهتر رقابتی و متغیر شرایط در تا کند می

 بازاریابی های قابلیت و بازارگرایی رابطه بنابراین .شود می تلقی شرکت یک المللی بین های استراتژی موفقیت

 به توانند می کنند، می عمل بازارگرایانه که هایی سازمان. کند می کمک پویا زاریابیبا های قابلیت توسعه به پویابازارگرایی

 که دهد می را امکان این آنها به امر این و شوند رقابتی محیط تغییرات و مشتریان نیازهای در تغییرات متوجه سرعت

 تقویت و توسعه برای ای پایه و اساس عنوان به تواند می بازارگرایی رو، این از. بخشند بهبود را خود بازاریابی های قابلیت

 و کرده عمل بازارگرایانه سازمان یک که زمانی صادراتی عملکرد بر مثبت تأثیر. کند عمل پویا بازاریابی های قابلیت

 در ها فرصت شناسایی. یابد دست خود صادراتی عملکرد بهبود به تواند می کند، تقویت را پویا بازاریابی های قابلیت

. شوند جدید بازارهای وارد و کرده شناسایی را صادراتی جدید های فرصت تا کند می کمک ها شرکت به بازارگرایی

 های قابلیت .دهند پاسخ خارجی بازارهای نیازهای به بهتر و دهند وفق را خود خدمات و محصولات توانند می ها شرکت

 بازارهای در رقابت در را آنها تواند می که دهد می را خدمات و محصولات در نوآوری توانایی مشاغل به پویا بازاریابی

 عملکرد و دارد همراه به را مؤثرتری استراتژیک های گیری تصمیم بازار، از روز به و دقیق اطلاعات. کند متمایز جهانی

 مثبت تأثیر صادراتی عملکرد بر مستقیم طور به پویا بازاریابی های قابلیت و بازارگرایی نهایت، در. بخشد می بهبود را کلی

 کرده عمل تر موفق المللی بین بازارهای در قادرند دارند، ای ویژه توجه جنبه دو این به که هایی سازمان. دارند معناداری و

در  گردد یم، به مدیران شرکت گلدیران پیشنهاد پژوهش های یافتهبر اساس  .یابند دست پایدار توسعه و رشد به و

جذاب و جدیدی قرار داده و از این طریق، توان رقابتی و صادراتی خود را افزایش  یها یژگیودی خود، محصولات تولی

ه مدیران شرکت گلدیران پیشنهاد کرد علاوه بر کاتالوگ، ویدئوهای آموزشی درخصوص نحوه ب. همچنین، دهد

، میزان مصرف ییشو لباسماشین  مانند میزان صدا و لرزش تیسا وباستفاده از لوازم، معرفی کامل محصولات در 

مربوط به کمپرسورهای یخچال و فریزر در کنار ارائه خدمات مناسب پس از فروش به مشتریان  یها یفناور، ها آنانرژی 

 ، عملکرد صادراتی را افزایش دهند.یرات، نصب و تمدید گارانتیمانند سرویس دورهای لوازم منزل، تعم

 و مآخذ منابع

 اقتصاد ارزیابی برای چارچوبی توسعه ،(4145) جمهری ندا نوری؛ قاضی سروش سید ری؛امی مقصود مهدی؛ الیاسی،

 .544-459 صفحه ،15 شماره ،45 دوره هوشمند، وکار کسب حوزه در مدیریتی رویکردهای دیجیتال، پلتفرمی

 گر تعدیل نقش طریق از ماموت صنعتی گروه عملکرد بر بازارگرایی تأثیر (، بررسی4144) نادر محقق،: آوا؛ امیردیوانی،

 .(77 تا 19 صفحه( )دهم جلد) 64 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای: دانش، مجله اشتراک

های تشویقی صادرات بر عملکرد صادراتی: نقش  برنامه ری(. تأث4571سیدصمد. ) ،حسینی ،ناصر ،صنوبر ،پویا ،بهزادنیا

(: 5) 5ی. الملل نینشریه علمی پژوهشی مدیریت کسب و کارهای ب. های صادراتی بلیتهای بازارهای خارجی و قا جذابیت

65-15. 



 44 (گلدیران شرکت: مطالعه مورد) پویا بازاریابی قابلیتهای میانجی نقش به توجه با صادراتی عملکرد بر بازارگرایی تأثیر بررسی

 

بازارگرایی بر عملکرد کسب و کار  ری(. بررسی تأث4571امید. ) ،بهبودی ،امیر ،غفوریان شاگردی ،محمدتقی ،فرد یتقو

 9. های مدیریت بازرگانی کاوش(. رانتولیدی پذیرفته شده در بورس اوراق و بهادار ته یها )مطالعه موردی: شرکت

(45 :)545-599. 

 کار و کسب عملکرد بینی (، پیش4145) غمخواری معصومه سیده امرالله، مطیع حمید طهماسبی، اسدالله، جلیل

 نوآوری المللی بین کنفرانس چهارمین: انتشار بازار، محل هوشمندی و بازارگرایی فرهنگ طریق از صنعتی های شرکت

 اقتصاد. و کار و کسب تمدیری در

 بر بازارگرایی و کارآفرینانه گرایش (، تأثیر4579) عباس خدایاری، محسن؛ آبادی، فرح باقریان راضیه؛ زاده، حاجی

 تا 545 صفحه ،17 شماره ورزشی، مدیریت مطالعات: تهران، مجله شهر خصوصی ورزشی های باشگاه مالی عملکرد

554. 

بازارگرایی بر بازده عملکرد صنعت هتلداری.  ریبررسی تأث(. 4575) . پزشکی، شیماخیری، بهرام. خسروزاده، شیرین

 .466-414: تحقیقات بازاریابی نوین

 و پویا های قابلیت میانجی نقش (، بررسی4577محسن ) اکبری، شمس، معصومه، حسین، قاسمی سرشت، رحمان

گیلان، فصلنامه مطالعات بین  استان تولیدی شرکتهای در نیسازما عملکرد و ساختار با رابطه در ترکیبی رقابتی استراتژی

 ای دانش راهبردی رشته

 موفقیت و اتخاذ بر پویا های قابلیت تأثیر (، شناسایی4144) رضائی مرضیه، شکروی، امین رضوانی، مهران، نگار

 4 شماره ،1 ین المللی، دوره. فصلنامه کسب و کار ب(مرجان کاشی شرکت: مطالعه مورد) سازی المللی بین های استراتژی

 .65-15 ، صفحه45 پیاپی شماره -

 یها بازاریابی داخلی بر بازارگرایی و عملکرد سازمان ریبررسی تأث ،(4575سرمدسعیدی، سهیل، جمشیدیان، محمدامین. )

 .446-75: 41مدیریت بازاریابی.  خدماتی )مطالعه موردی شعب بانک رفاه شهر اراک(. مجله

مطالعه )عوامل داخلی شرکت بر عملکرد صادراتی  ریتأث ،(4575) رضا، محترم رحیم، آطاهریان سمانهمحمد ،شجاعی

-974(: 1) 6. پژوهشی مدیریت بازرگانی دانشگاه تهران-فصلنامه علمی (.صادرکننده پسته در تهران یها موردی: شرکت

149. 

 یها تیبازارگرایی و قابل ریبررسی تأث ،(4579) مرضیه و صدیقی منش، علیصدیقی منش، محمد و بهروزوزیری، 

پنجمین کنفرانس  ،CRN از IT پویای بازاریابی: نقش میانجی پشتیبانی یها تیفناوری اطلاعات بر قابل یها رساختیز

 کاربردی در مدیریت و حسابداری یها ملی پژوهش

 شرکتهای اقتصادی عملکرد بر بازارگرایی اثرات (، بررسی4517) هانیه منافی، کامبیز؛ حیدرزاده، علی؛ محمد عبدالوند،

 .(76 تا 97 صفحه) 15 شماره مدیریت، پژوهی آینده: ، مجله(پارسیان بیمه: موردی مطالعه) بیمه؛ خدمت دهنده ارائه

 محتوایی بازاریابی مفهومی مدل (، طراحی4145) ساده احسان دوست؛ وظیفه حسین مهرانی؛ هرمز فیضی، کامران؛

 صفحه ،11 شماره ،45 هوشمند، دوره وکار کسب حوزه در مدیریتی تئوری، رویکردهای گرندد ردرویک با دیجیتال

459-475. 



 4515-4555 ص ،4141 تابستان ،79 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 45

 

اجزای رویکرد مبتنی بر  ریتأثارائه مدلی برای ارزیابی   ،(4574)ن، شریفی، کیومرث، صفابخش، شهلا کرمپور، عبدالحس

، 1نعت کانی غیرفلزی، نشریه مدیریت بازرگانی، دوره منابع بر عملکرد صادراتی بر اساس استراتژی رهبری هزینه در ص

 .451-445، صص: 5شماره 

 شرکت در برند عملکرد توسعه بر گرایی برند و بازارگرایی تأثیر (،4576) محمدجعفری، منصوره، افشارنژاد، علیرضا

 حسابداری و مدیریت های تکنیک المللی بین کنفرانس المللی، سومین بین نقل و حمل
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