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 چکیده
 یسهم خود را از عرضه جهان یابیبازار یننو هاییوهتند با شصادرکننده زعفران در جهان در تلاش هس یامروزه کشورها

عفران در ز یدکنندگانتول یناز بزرگتر یرانبه دست آورند. ا یرا در بازار جهان یمناسب یگاهدهند و جا یشمحصول افزا ینا
 شنهادیمقاله پ یناف هد است. یاوردهن دستبهخود را  یواقع یگاهصادرات جا ینهدر زم یدجهان است که بر خلاف عرصه تول

. در ستاکوچک و متوسط صادرکننده زعفران  یهاشرکتدر  المللیینب یابیبازار یبر اساس استراتژ یمدل عملکرد صادرات
مدل  یک یرها،کرده و سپس با استخراج متغ یرا بررس یموجود در حوزه عملکرد صادرات یهامدل ی،پژوهیشینهابتدا با پ

گلوله  تمالییراحغ یریگاز روش نمونه ی. در مرحله بعدیمپرسشنامه را استخراج کرد یات. سپس فرضمیرا ارائه داد یشنهادیپ
به پرسشنامه پاسخ دادند. سپس  هاشرکت یراننفر از مد 1۰1 یت. در نهاشداستفاده  یآمار یهانمونه یآورجمع یبرا یبرف

 یابیازارب یختهدر آم پذیریتطبیق/ ینشان داد استانداردساز یجاانجام شد. نت هادهدا یلتحل یندفرآ Smart-PLSافزار با نرم
و  ناوریفشدت  یرهایمتغ یناز عملکرد صادرات دارد. همچن یتصادرات و رضا ینیبر عملکرد ع یمعنادار یر، تاثالمللیبین

اندازه  یرهاید. متغندارن یدراتو عملکرد صا المللیینب یابیبازار یدر رابطه استراتژ یانجینقش م یسازمان کنندهیینعوامل تع
از عملکرد صادرات  تیو رضا المللیینب یابیبازار یبر رابطه استراتژ یانجیفقط نقش م یریتیمد کنندهیینشرکت و عوامل تع

کرد از عمل یتر رضاب المللیبین یابیبازار یختهدر آم پذیریتطبیق/ یاستانداردساز یردر تاث یطیمح کنندهییندارند و عوامل تع
 یل کلبرازش مد یجبا استفاده از نتا یشنهادیدر انتها مدل پ یندارد. همچن یانجیصادرات نقش م ینیصادرات و عملکرد ع
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 مقدمه .1

تعداد  یا یکها به صدور از حد درآمد آن یشب یتکادر حال توسعه، ا یکشورها یاساساز مشکلات  یکی
اقتصاد به درآمد حاصل از فروش نفت خام  یهکه تک دهدینشان م یرچند ساله اخ جارباز کالاهاست. ت یمحدود

را  دییامشکلات ز یراخ یهانفت در سال یجهان یمترا به دنبال دارد. چنان که افت ق یدرآمد صادرات ثباتییب
ام و صادرات نفت خ هب یراناقتصاد ا یبه منظور کاهش وابستگ ینبوجود آورده است. بنابرا یرانااقتصاد  یبرا

 یبه سود صدور کالاها یدبا یصادرات یهایاستس یریگدر صادرات، جهت یچرخش به طرف اقتصاد چند محصول
 یهافرصت هینکمگر ا ندکینم یداتحقق پ یامر ین. چنیابد ییرتغ یاز جمله صادرات محصولات کشاورز یرنفتیغ

ز صادرات ا یزشود. لزوم گر یدهبخش یاتیجنبه عمل هارصتف ینو به ا ییشناسا یموجود در صادرات بخش کشاورز
هم س یشو افزا گذارییهسرما ی،تنوع در محصولات صادرات یجاداز آن، ا یاز مشکلات ناش ییو رها یتک محصول

را به  یبه خصوص صادرات محصولات کشاورز یرنفتیصادرات غ یتهما ،المللیبین یو بازارها یدر تجارت جهان
 بخش یندارد و صادرات ا یرنفتیدر صادرات غ یانقش عمده ی. صادرات محصولات کشاورزدهدیوضوح نشان م

 یدتول رنفتی،یبر صادرات غ یرگذارعوامل تأث ینبرخوردار است. از مهمتر یشتریاز ثبات ب یگرد یهانسبت به بخش
از عوامل، به  یککه هر  تو نرخ ارز اس یجهان یدر بازارها یصادرات یکالا یمتبدون نفت، ق یلص داخلناخا
که  یاونهدارد؛ به گ یکیاقتصاد ارتباط نزد یهستند. نرخ ارز با بخش خارج یرگذارتأث یرنفتیبر صادرات غ ینحو

و ارائه  فتییرنصادرات غ کنندهتعیینعوامل  یسبرر یجهقرار دهد. در نت یررا تحت تأث یتجارت خارج یزانم تواندیم
 [.۵۰برخوردار است ] اییژهو یتآن از اهم هتوسع یلازم برا یراهکارها

ترین ادویة جهـان اسـت. ایـن گیـاه ازجمله گیاهانی ترین محصولات کشاورزی و گرانزعفران یکی از با ارزش
اقتصاد  بر یـا نیـاز کم به آب، اهمیـت استراتژیک زیاداست که با توجه به اقلیم و عرض جغرافیایی خـاص و ب

 یاییجغراف یهاخاص، در عرض یمیاقل یطشرا یلزعفران به دل ید[. کشت و تول3دارد ] یدکنندهتول یکشورها
 ینا یادز هاییتقابل یزفراوان و ن یبازار گسترده، تقاضا یمی،اقل یطشرا ین. با توجه به اشودیانجام م یمحدود

فران و زع یبا سطح کشت بالا ی،را در عرصه جهان یتنگاتنگ یصادرکننده رقابت اقتصاد ی، کشورهامحصول
 یددرصد تول 5۲با داشتن حدود  یرانصادرات زعفران، ا ینه[. در زم1] گذارندیم یشمتفاوت آن به نما هاییفیتک

 رغمیدر سطح جهان است. اما علمحصول  ینا یفیو ک کمّیو صادرکننده  یدکنندهتول ینزعفران بزرگتر یجهان
و از کشور  یسته و صادرکننده در سطح جهان شناخته شده نیدکنندتول ینبه عنوان بزرگتر یرانمطلب هنوز ا ینا

موضوع وجود دارد که در  ینا یبرا یادیز یل[. دلا۵۰] شودیبه عنوان مرجع زعفران در جهان نامبرده م یااسپان
حال  یندر ع یرانکه صنعت زعفران در ا ینجاستپرداخت. نکته قابل توجه ا یماهها خوآن یپژوهش به بررس ینا

دارد  المللیبین یابیو بازار یدر حوزه صادرات یاساس یخلاها رود،یآن به شمار م یدکشور در تول ترینیتکه با ظرف
 .شودیاداره م یسنت یارو بس
 یجهان یجهت ورود به بازارها یگذاریهتوسعه و سرما یها براسازمان یهاول یهاگام ینتراز مهم یکیصادرات  

است. با توجه  یبهبود عملکرد صادرات المللیبین یهاشرکت یاست. دغدغه اصل یالمللینب هاییتو گسترش فعال
 یاز سو ینسب یتصنعت زعفران از مز برخورداریسو و  یکاز  یرنفتیبه عدم تناسب واردات نسبت به صادرات غ

ناسب در م یابیبازار یمشدرست و خط یزیراقدام به برنامه یرنفتیتوسعه صادرات غ یت دارد در راستاضرور یگر،د
 .[3۱کرد ] یتتثب یخود را در عرصه جهان یگاهبرداشت و جا یموثر یهاصنعت گام ینا

ن امر به مهم بود ینقرار داده شده است. علت ا 1کوچک و متوسط یهاشرکت یروبر  یقتحق ینتمرکز ا 
 یاعمده ها بخشگردد. آنیاز کشورها برم یاریدر بس ینیآفراشتغال و ثروت ی،نوآور ی،ها نسبت به رشد اقتصادآن
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ر مدار ای دائی کوچک و متوسط، معیارهای عدیدههاشرکتبرای تشخیص دهند. یم یلرا تشک یصنعت یاز مبنا
های ارائه شده در این ترازنامه و گردش مالی ملاک ارائه شده است. تعداد کارکنان، رقم کل هاشرکتاندازه آن 

 هارکتشخصوص هستند. پیش از پرداخت به این معیارها، لازم به ذکر است اندازه را نباید تنها معیار تشخیص این 
تر، در اش، به جهت ارتباط و یا مالکیت یک شرکت بزرگتلقی کرد؛ چه بسا شرکتی با وجود کوچک بودن اندازه

ی کوچک و متوسط نباشد. از این رو پیشنهاد شده است دو مفهوم اندازه و منابع هاشرکتد مفهوم جاحقیقت و
ترین شاخص در این خصوص است. . تعداد کارکنان معمول[۵۵] نظر قرار گیردمد تر( ی بزرگهاشرکت)ارتباط با 

هایی ی کوچک و متوسط آنهاشرکت این تعداد در کشورهای مختلف متفاوت است. بر مبنای تعریف اتحادیه اروپا،
تر از ده میلیون یورو و ها کمنفر و گردش مالی یا ترازنامه سالانه آن ۲۰تر از ها کمهستند که تعداد کارکنان آن

میلیون یا ترازنامه  ۲۰تر از نفر و گردش مالی سالانه کم ۵۲۰تر از ی دارای پرسنل کمهاشرکتی متوسط هاشرکت
ر از تی دارای کمهاشرکتمیلیون یورو هستند. این در حالی است که در ایالات متحده آمریکا،  ۱3ز تر اسالانه کم

 .[۵۵] انگارندتن کارمند را کوچک می ۲۰۰
ی هاشرکتدرصد از  5۰طبق اطلاعات موجود مستخرج از سایت اتحادیه صادرکنندگان زعفران در ایران حدود  

 .[33] ی کوچک و متوسط قرار دارندهاشرکتاظ ساختاری جز صادرکننده زعفران در ایران به لح
ی کوچک و هاتشرکی عملکرد صادرات المللی بربینتاثیر استراتژی بازاریابیمدل  یشنهادژوهش پبنابراین، پ

 .استصادرکننده زعفران  متوسط
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2

قتصادی کشورها دارد. کسب اطلاعات در مورد صادرات نقش موثری در رشد و توسعه ا. عملکرد صادراتی

ترین اصول ماندگاری در بازارهای کنندگان در بازارهای خارجی یکی از مهمنیازها، سلایق و ترجیحات مصرف
تواند جهانی و ارتقای سطح عملکرد صادراتی است. تجارت با رشد عملکرد رابطه مثبت دارد. بنابراین، صادرات می

 [.31] ت استراتژیک در سطح شرکت، صنعت و کشور در نظر گرفته شودبه عنوان یک فعالی
 صادرات یندشرکت به اهداف خود در فرا یک یابیدست یزانم یآموزش صادرات منظور از عملکرد صادرات در

نسبت  یبر عملکرد صادرات، در واقع عملکرد صادرات یابیبازار یرتاث یااست  المللیبین یمحصول به بازارها یک
ود دست خ یصادرات یهاکه شرکت بتواند به برنامه یشده است. در صورت یفشرکت به هدف تعر یکرد واقععمل
نامساعد  طیخواهد بود و در شرا یکنسبت بزرگتر از  ینآل ایدهخواهد بود. در حالت ا یکبرابر  یعملکرد صادرات یابد

 یقعطرف به عملکرد وا یکاز  یلکرد صادراتتوجه داشت عم یداست. البته با یککمتر از  یعملکرد صادرات یزن
با دقت انتخاب نشود  یکه هدف صادرات ی. در صورتیگذاربه دقت در هدف یگرد رفشرکت مرتبط است و از ط

 یبرا ینیخواهد داشت و کمک کننده نخواهد بود. در نظر گرفتن هدف پا یینیپا یفیتک یعملکرد صادرات یابیارز
 ین. همچنهخوب نبود یکه واقعا عملکرد واقع یبزرگ شدن کسر بالا شود در حالتواند منجر به یشرکت م یک

( عملکرد صادرات را 155۵) 1مادسن تواند شرکت را با چالش مواجه کند.یم یزن یرانهگاز اندازه سخت یشهدف ب
 یا یمفهوم یفمحققان در مورد تعر ی. برخداندیم المللیبیندر تجارت  یریگیمتصم یبرا یجنبه اساس یک
 یهاه از شاخصمطالعات با استفاد یسه. مقاشودیمتناقض و ناسازگار م یجمنجر به نتا یراز یستند،آن موافق ن یاتیعمل

 [.۵۲] شودیم یکار دشوار یجدادن نتا یمحالت تعم یندر ا یرامختلف دشوار است، ز
ها اخصاز کدام ش ینکهها بحث بر سر اآن یناما ب پذیرندیرا م یبودن عملکرد صادرات یاکثر محققان چندبعد

اکثر  ینهمز یندر ا یراخ یقاتحال در تحق یناستفاده شود اختلاف نظر وجود دارد. با ا یرهاکدام متغ یریگاندازه یبرا
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 یا در [1] هستند یکدیگرمکمل  گیریاندازه یبرا عینیو  یکه هر دو شاخص ذهن دانندیم یضرور یسندگاننو
عملکرد صادراتی دارای ابعاد گوناگونی است که یک شاخص یا لات پژوهشگران معتقد هستند برخی دیگر از مقا

اند که عملکرد صادراتی به طور طبیعی چندبعدی تواند آن را توضیح دهد. اکثر محققان پذیرفتهیک عامل نمی
صادراتی سه معیار  های زیادی مفهوم سازی و عملیاتی شود. برای سنجش عملکردتواند به روشباشد و میمی

مختلف مالی، غیرمالی و عمومی وجود دارد. معیارهایی چون فروش، رشد و سود از جمله معیارهای مالی و معیارهایی 
رود. معیارهای عمومی نیز بر نظیر موفقیت، رضایت، دستیابی به اهداف از جمله معیارهای غیرمالی به شمار می

 [.35] اندشدهدی بنا اساس انواع متنوعی از معیارهای عملکر

که به  شودیبهتر احساس م ییاجرا هاییتفعال یقاز طر یادبه احتمال ز یابیارتباطات بازار هاییتتوسعه قابل 
 یک ییابدست یزانرا م یپژوهشگران عملکرد صادرات ی. برخشوندینوبه خود منجر به بهبود عملکرد شرکت م

 یعملکرد صادرات 1ینگاند. سکرده یفکند، تعریصادر م یبازار خارج یکرا به  یمحصول یشرکت به اهداف خود وقت
باشند.  ینیقابل جانشیرو غ یدقابل تقلیرغ اب،کمیّارزشمند،  یدمنابع با ینکرده است. ا یمنابع بررس یرا بر مبنا
از  یگرد یوهگر شود. یریگبهره یسازمانینکرده است که از روابط ب یشنهادپ یبهبود عملکرد صادرات یماتاندا برا

 یبندطبقه یراقتصادیغ یارهایو مع یاقتصاد یارهایرا به دو گروه مع یبهبود عملکرد صادرات یارهایمع انمحقق
 .[۱] اندکرده
 ییشروع شد اقدام به شناسا ،۵یبا کار توک 152۰دهه  یلشرکت، در اوا یدرباره عملکرد صادرات یقاتتحق 

 هاییراتژاتخاذ است یلهوسهب یجهان یرقابت در بازارها ییصادرات کرد. توانا عملکرد یتعوامل مرتبط موثر بر موفق
ت در شرک هاییتفعال یجنتا، یاست. عملکرد صادرات ضروریشرکت  یعملکرد صادرات یموفق برا یابیبازار

به اهداف  هاشرکتکه کرده است  یانب یارا درجه یعملکرد صادرات 3. کادوگانشودیم یفتعر یصادرات یبازارها
 کیاست که اهداف  یزانیم ی،. عملکرد صادراتاندیافتهدست  یصادرات یخود در بازارها یاقتصاد یرو غ یاقتصاد

 یتژاسترا یو اجرا یزیبرنامه ر یقبا توجه به صادرات از طر یکو هم از نظر استراتژ یشرکت، هم از نظر اقتصاد
است  یچیدهپ یدهپد یک یرا گرفت که عملکرد صادرات یجهنت ینا توانیم لذاآورده شود.  دستبهصادرات  یابیبازار

ور به ط ینشده است. بنابرا یابیو ارز یدهد یاست که به طور متفاوت مانیساز هاییو خروج هایکه شامل ورود
م انجا یعملکرد صادرات یهادر مورد شاخص یادیز یهااست. پژوهش یمفهوم چند بعد یکفرض عملکرد، یشپ

 یهابا استفاده از شاخص تواندیشرکت م یک یاند که عملکرد صادراتکرده یانب ۱و اکرهرست یول. آکاستشده
عملکرد مطلق مرتبط  یهابا شاخص ینیع یهااند که شاخصها اشاره کردهشود. آن یریگاندازه ینیو ع یذهن

ارات نسبت به انتظ یاو  یاصل یابا عملکرد کسب و کار در ارتباط با رقب یذهن یهاکه شاخص یهستند. در حال
رشد فروش صادرات، سطح سود  ،کرده است که شدت صادرات یانب ۵۰11در سال  ۲یجیشرکت است. مواسا

 یریگاندازه یهستند که برا ییهاصادرات، حجم فروش صادرات، سهم بازار و سهم سود صادرات اغلب شاخص
شاخص  2۵ که دهدینشان م یعملکرد صادرات مبانی نظری یبررس ی. به طور کلشودیاستفاده م یعملکرد صادرات

  .[1۱]هستند  یاقتصاد یرشاخص غ 3۱و  یشاخص اقتصاد 3۱عملکرد وجود دارد که  گیریاندازه یمختلف برا

ر گرو د هاشرکتامروزه صنعت جهان پیوند عمیقی با صادرات دارد و موفقیت و شکست بسیاری از  در مجموع 
ی هاشرکتهای اخیر تسخیر بازارهای مناسب جهانی برای بسیاری از ارهای جهانی است. در سالها در بازحضور آن

ها تهای مناسب تجاری از سوی دولاست و اتخاذ سیاستترین رمز بقای آنان بودهمهمتولیدی، صنعتی و بازرگانی 
انگر آن است خیز نشای غیر نفتتاثیر بسزایی در تحقق آن داشته است. نگاهی به اقتصاد و وضعیت تجارت کشوره
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 که چنانچه کشوری با صبر و حوصله و تدبیر صحیح، صادرات غیرنفتی مستعد تولید در کشور خود را مد نظر قرار
تواند به حد و مرزی برسد که حتی درآمدهای حاصل از صادرات دهد، درآمدهای حاصل از صادرات غیرنفتی می

 ترین مباحث دائمی در اقتصاد ویاس با آن نیست. در ضمن، یکی از مهمخیز نظیر ایران قابل قکشورهای نفت
است و مطالب بسیار زیادی در زمینه جایگاه  های اخیر، بحث صادرات غیرنفتی بودهتجارت خارجی ایران در سال

یز ایجاد ن صادرات غیرنفتی در اقتصاد و تجارت کشور در ارتباط با افزایش ابعاد ظرفیت تولیدی، ایجاد اشتغال و
ایم هاست؛ علیرغم این مباحث هنوز به یک تحول ملموس در گسترش آن دست نیافت ارزی نگارش شدهدرآمدهای 

[11.] 

یک  های تجاری برای رساندن کالا و خدماتفعالیت، المللیبازاریابی بین .المللیاستراتژی بازاریابی بین
ح خود، فرآیندی ترین سطالمللی در ساده. بازاریابی بیناست ودکشور به مشتریان در سایر کشورها به منظور کسب س

مرزهای کشورش  خارج ازالمللی خود در است که در آن یک شرکت تجاری باید در مورد آمیخته بازاریابی بین
ترین سطح آن شامل ایجاد واحد تولیدی و هماهنگ کردن استراتژی بازاریابی شرکت در گیری کند. پیچیدهتصمیم

صرفنظر از زمینه فعالیت خود )اعم از تولیدی و خدماتی(، برای موفقیت و  هاشرکتباشد. امروزه اسر جهان میسر
باشند؛ تر به مشتریان خود میبقای خود در بازارهای رقابتی و به شدت در حال تغییر جهانی، نیازمند ارائه ارزش بیش

 المللی مستلزم طراحی و تدوینپایدار در بازارهای بینتر از طریق خلق و کسب مزیت رقابتی ارائه ارزش بیش
 [.15]باشد میالمللی اثربخش استراتژی بازاریابی بین

شود، عملکرد درون مرزی در رابطه با در دنیای پیشرفته امروز که سرعت تغییرات هر روز دوچندان می  
ه ه بهتر است تا حیطه عملکرد تجاری را بهای تجاری برای باقی ماندن در عرصه رقابت کافی نیست؛ بلکفعالیت

هایی که علاقمند و مستعد ورود به بازارهای خارجی یا سازمان هاشرکتبیرون از مرزهای کشور گسترش داد. 
های فرصت المللی ارزیابیآورند. یک جنبه مهم بازاریابی بین دستبههستند باید درک درستی از نظام تجارت جهانی 

بازارهای خارجی را توسعه دهد، بایستی بازارهای ممکن را به طور منظم ه شرکتی تصمیم بگیرد بازار است. چنانچ
دهند، تعیین ها را در اختیار شرکت قرار میترین فرصتارزیابی کند تا بتواند کشور یا گروهی از کشورها را که بیش

اید اوت، قیمت، ترفیع و عناصر توزیع بکند. به طور خلاصه، سوال اصلی در بازاریابی این است که تولیدات متف
سه شیوه  المللی خود را بهفعالیت بازاریابی بین هاشرکتاستاندارد شوند یا با شرایط بازار محلی منطبق شوند. 

ش کنند. در مرحله بعد یک بخدهی مییک دایره صادراتی را سازمان ابتدا هاشرکتکنند. بیشتر متفاوت اداره می
 [.۱۰]کنند المللی تبدیل میآورند و سرانجام این بخش را به یک سازمان بینوجود میهالمللی ببین

 یتموفق یراب یالمللینب یدر بازارها یتفعال یبرا یجهان یابیبازار یاستراتژ یباورند که طراح ینمحققان بر ا 
ست. دو بعد ا یدارا المللیبین یابیبازار ی، استراتژیسندگاناز نو یبرخ یبرا [.1۵] است یدر خارج از کشور اساس

ها و بخش یاییخود را در حوزه جغراف هاییتآن شرکت تجارت و فعال یق، که از طر «دامنه»طرف ، بعد  یکاز 
 [.۵] تشرکت اس یابیبازار یختهآم هاییکه عمدتا شامل استراتژ «یرقابت»بعد  یگر،د یو از سو کندیم یفتعر

 یادر بازاره یاتخاذ شده توسط شرکت صادرات یابیبازار یکه استراتژ نندکی( فرض م1553) 1یمو ک دونتو 
توسعه  یها معتقدند استراتژاست. آن یابیبازار یختهآم یماتانتخاب بازار و تصم یماتخود شامل تصم المللیینب

 المللیبینگسترش  یژراتدو است معمولاً المللیبین یابیبازارپیشینة باشد. یشامل: تمرکز در مقابل تنوع م المللیبین
ر ه المللیبین یتوسعه استراتژ یکه برا کنندی( استدلال م1515) ۵یفو ز یلا : تمرکز و تنوع.یردگیرا در نظر م

رکت را به بازار که ش اریابیباز یهابازارها، تلاش یاییاز سه بعد استفاده شود: گسترش جغراف یدبنگاه کسب و کار با
با هدف  از بازارها، کمّیدر تعداد  یابیبازار یتمرکز بازار شامل تمرکز تلاش ها یان. استراتژو بعد زم کندیمتعهد م
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 یتژاست. استرا یدجد یبا گذشت زمان به بازارها یجاز آنها و متعاقباً گسترش آن به تدر یکدر هر  ترینفوذ جد
فوذ ن یمتامر به ق ینوجود، ا یناست. با ا یخارج یاز بازارها یادیدر تعداد ز یعبازار با هدف حضور سر یسازمتنوع

ازارها از ب یشتریتعداد ب ینب یدبا یابیبودجه بازار یاستراتژ ین. در اشودیاز آنها محدود م یککم عمق در هر 
کننده عملکرد  نییاز عوامل تع یکیاتخاذ شده  المللیبینتوسعه  یباورند که استراتژ ینشود. محققان بر ا یمتقس

 یرخمنجر شود. البته ب یجهنت ینبه بهتر تواندیتنوع( لزوما نم یاها )تمرکز ، اما در مورد هر کدام ازآنصادرات است
 یقه از طرشوند، گرچ یمنته یکسان یجهدر دراز مدت به نت توانندیم یدو استراتژ ینمعتقدند که ا یسندگاناز نو
 [.۲] داین تلاش انجام شو مختلف یرهایمس

را در  یها بحث استانداردسازمعتقد هستند. آن یابیبازار یختهآم هاییقان به استراتژمحق یبرخ یطرف از 
 یخاص بازارها هاییژگیبا و یابیبازار یختهعناصر آم یقها معتقدند تطب. آنکنندیمطرح م یمقابل سازگار

تا در  ندکیگاه کمک مو به بن دهدیم شرا کاه یکنندگان خارجمصرف یو فاصله روان ینانعدم اطم ،المللیبین
 یختهآم یمطالعه مرتبط با استراتژ 32(، ۵۰۰۵و همکاران ) 1یدولئون ین،بهتر عمل کند. علاوه بر ا ییبازارها ینچن

 یختهاصر آمعن یگرفتند که سازگار یجهانجام دادند و نت فراتحلیلرا مرتبط با عملکرد صادرات به روش  یابیبازار
بهبود عملکرد  یبرا یاساس ینهزم یشپ یک یسازگار یرامهم است، ز یاربس المللیبین یابازاره یازهایبا ن یابیبازار

 [.3۰] صادرات است
 تیاجرا در بازارها به منظور موفق یبرا یجهان یابیبازار یاستراتژ یک یاز محققان معتقدند طراح یگرد یبرخ 

رکت آن ش یقکه از طر «محدوده»عد دارد. بعد دو ب المللیبین یابیبازار یاست. استراتژ یدر خارج ازکشور ضرور
ه غالبا ک «رقابت». بعد نمایدیم یبندو بازار خود را بخش کندیم یف( را تعریاییکسب وکار خود )محدوده جغراف

 ع است:بر دو نو یزن المللیبینتوسعه  یشرکت است. استراتژ هاییشامل استراتژ
 شتریاز بازارها با هدف نفوذ ب یدر تعداد اندک یابیبازار یهاتلاش تمرکز بازار شامل تمرکز یتمرکز: استراتژ 

 است. یدجد یدر طول زمان نفوذ در بازارها یجاز آنها و به تدر یکدر هر 
 جهبود کهییاست. ازآنجا یخارج یاز بازارها یادیدر تعداد ز یعتنوع بازار با هدف حضور سر ی: استراتژتنوع

از آنها  کینفوذ کم در هر  یموضوع به بها ینشود، ا یماز بازارها تقس یادیتعداد ز ینب یدمحدود است با یابیبازار
منجر به  یکدام استراتژ ینکهاست، اما درباره ا دراتاز عوامل عملکرد صا یکی یالمللینتوسعه ب یاست. استراتژ

نظر گرفته  رکت درش یالمللینه بتوسع یاستراتژ یفتعر یاتفاق نظر وجود ندارد. سه بعد برا شود،یم یجهنت ینبهتر
 :شودیم

 ؛بازارها یاییمحدوده جغراف 

 ؛گیردیکه شرکت در هر بازار به کار م یابیبازار یهاتلاش 

 ؛توسعه یبعد زمان 
گرفته و  یرأثت یمبه طور مستق یاسیو منابع مق یمنابع ساختار یات،تجرب یراز سه متغ یالمللینب یاستراتژ

را در سطح  یهترب یباشد، استراتژ یشتر. هرچه تجربه شرکت بگذاردیم یرکرد صادرات تأثبر عمل یمامستق ینهمچن
ی هاهمچون تعداد سال یمورد عوامل ین. در اتخواهد داش یانتخاب کرده و عملکرد صادرات بهتر یالمللینب

ان ت، وجود دپارتمبخش صادرا یرانتجربه شرکت خواهند بود. در ساختار شرکت، تعداد مد کنندهیینصادرات تع
کننده عملکرد یینتع یرمستقیم،غ به طور شرکت و یاستراتژ کنندهتعیینمستقل و بودجه مختص امر صادرات، 

. در زندیرا رقم م یبهتر یل در بودجه و دپارتمان، عملکرد صادراتلاتر و استقیشب یرانصادرات هستند. وجود مد
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، موجب هاشرکتاز  یبخش صادرات و تعلق داشتن به صنف خاصدر  یشترتعداد کارمندان ب یزن یاسیمنابع مق
 .[3۱] شودیعملکرد بهتر صادرات م یجهمتفاوت و بهتر و در نت یاستراتژ

 پیشینه پژوهش

به  1موضوع داشتند انتخاب گشته و بررسی شدند. در جدول  امقاله که قرابت بیشتری ب ۵2در این پژوهش  
 است. هپرداخته شد هاآنصورت خلاصه به 
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 پژوهش یشینهاز پ یاخلاصه .1 جدول

 یجو نتا هایافته روش یجامعه آمار سال محقق یقعنوان تحق شماره

1 

 یهایتبازار صادرات، قابل یریگجهت
ی هاشرکتو عملکرد صادرات  یابیبازار

 یکبازار نوظهور:  یکدر  کوچک و متوسط
 [۵] بر منابع یمبتن یکردرو

و  یدیلیاآک
 همکاران

 کمیّ هیصادرکنندگان متوسط و کوچک ترک ۵۰۵۰
بر  مییمثبت مستق یراتتأث یابیبازار یهاقابلیتبازار صادرات و  گیریجهت

بازار  یریگشدت رقابت، اثرات جهت ینعملکرد صادرات دارند. علاوه بر ا
 .کندیم یفصادرات بر عملکرد صادرات را تضع

۵ 
بر عملکرد  ینوآور یهااستراتژی یرتأث

 یهاشرکتاز  یدجد یادرات: شواهد تجربص
 [12] بازار در حال توسعه

 ۵۰۵۰ اده و همکاران
و  یصنعت کنندهیدتول یهاشرکت

 یجریهصادرکننده ن
 کمیّ

بود منجر به به یجهو در نت یابیبازار یندبه بهبود فرآ یند منجردر فرآ ینوآور
 .ارددر بر ند یایجهنت ینمحصول چن رد ی. نوآورشودیصادرات م

3 

عملکرد صادرات  یکننده اصلیینعوامل تع
 یدگاهد ی کوچک و متوسط: یکهاشرکت

با  ییاقتضا نظریه یکردبر منابع و رو یمبتن
 [3۵] بالقوه یاستفاده از واسطه ها

 ۵۰۵۰ و همکاران یصفر
ی کوچک و هاشرکتگسترده  یبررس

 تنامیو یفعال در سه منطقه اصلمتوسط 
 کمیّ

ش گستر یااز ورود را  کوچک و متوسط یهاشرکتنع مختلف، موا شودیم یانب
نوظهور  یبازارها یژهبه و المللیبین یخود در بازارها یصادرات یها یتفعال

ر د یعتسر یبرا یساز یتظرف یمطالعه بررس ین. هدف از اکندیمنصرف م
. این مطالعه با استفاده باشدیم ی کوچک و متوسطهاشرکتعملکرد صادرات 

 یرد.گگرشی مبتنی بر منابع و بازار برای درک کامل از موضوع صورت میاز ن

۱ 
 نندهکتعیین: عوامل یاییتنوع صادرات جغراف

 [13] آنها با عملکرد صادرات یوندو پ
 ۵۰15 کلوم و همکاران

که  یاییکننده اسپان یدتول یهاشرکت
 دهندیصادرات انجام م

 کمیّ

ننده صادرک یهاشرکتمتشکل از  یامونهکه با استفاده از ن یقاتتحق یجنتا
شرکت، سن شرکت و  یککه اندازه  دهدمیانجام شده است، نشان  یاییاسپان
 یبرا یاکنندهتعیینعوامل  یسهام آن، همگ یهدر سرما یشترب یخارج یتمالک

 یارگذ یشترب حبازار صادرات است. سط یبا هدف متنوع ساز یاتخاذ استراتژ
ت. مهم اس ینهزم یندر ا یزن یشترب یالمللینو تعهد بو توسعه  یقدر تحق

از  یشواهد یراکرده ز یتدو عامل را تقو ینا کنندیم یشنهادپ یسندگاننو
 از یتریعوجود دارد که دامنه وس ییهاشرکت ینعملکرد بهتر صادرات در ب

 .را دارند یخارج یبازارها

۲ 
ی کوچک و هاشرکتعملکرد صادرات 

نقش  یتجرب یلتحل و یهتجز متوسط:
 [۱1] شرکت یرتصو یاواسطه

مانزانارس و 
 همکاران

۵۰15 
ادرات که ص یاییاسپان یدکنندهتول 1۵۰

 دهندیانجام م یزن
 کمیّ

اثر  نیبر عملکرد صادرات و همچن یمثبت هسته رقابت یردهنده تأثنشان یجنتا
ل دم ینبه خارج است. ا یداخل یریتبر توسعه مد هاشرکت یرتصو یانجیم

کرد آن بر عمل یرتأث یلو تحل یهتجز یبرا ایرابطه یهاز سرما ینهمچن یقتحق
در حوزه  رقابترشد و  یجنبه را برا ینا یتو اهم کندیصادرات استفاده م

 کند.یبرجسته م ی کوچک و متوسطهاشرکت یدتول المللیبین
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2 
تجارت سبز و عملکرد صادرات:  یاستراتژ

 صاد در حال ظهوراز اقت یمرز یطشرا یبررس
[2] 

و  یستئوهاراک
 همکاران

۵۰15 
پرسشنامه از مجمع صادرکنندگان  ۵۵۱

 یهترک
 کمیّ

طالعه م ینصادرات دارد. ا یمثبت با عملکرد مال یاتجارت سبز رابطه یاستراتژ
تجارت سبز را به عنوان اهرم  یاستراتژ یراز باشد؛یم یزن یعمل یامدهایپ یدارا

از  یدکند. به طور خاص، آنها بایم یرات نوظهور معرفصاد یرانمد یبرا یمهم
فعالانه  یددهد آگاه باشند و بایرخ م ی،رهبر یکه خارج از مرزها ییهاچالش

 باشند. یرانکارکنان و مد یطیمح گیریجهتبه دنبال توسعه 

1 
بر عملکرد  یریچه تاث ایرابطه یرهایمتغ

از صادرکنندگان  یصادرات دارند؟ شواهد
 [1۵]یایی مالز

حسب الله و 
 همکاران

۵۰1۵ 

 یهاتشرک یبرا یکیپرسشنامه الکترون
 یصادر کننده به کشورها یاییمالز

شرکت  1۰2 یتعرب زبان که در نها
 اندپاسخگو بوده

 کمیّ

و  یارهمک ی،)سازگار یارابطه یرهایمثبت متغ یرنشانگر تأث یلتحل یجنتا
با  یره تأثک یافتنددر یسندگانحال، نو ینارتباطات( بر عملکرد صادرات است. با ا

 رهاییمتغ یرکه تأث دهدینشان م هایافته ین. همچنشودمی یجاداعتماد و تعهد ا
ها و ناظران است. واسطه یمتقیرمسو غ یچیدهبر عملکرد صادرات پ ایرابطه

اعتماد و تعهد که  یجادبا هدف ا یدبا هاشرکترابطه دارند.  یندر ا ینقش مهم
 یهماسر یبر عملکرد صادرات هستند، در روابط صادرات یرگذارتأث یاصلعوامل 

 کنند. یگذار

۵ 
 به عنوان یابیبازار یهاقابلیتاستفاده از 

 [۱۲]ی و عملکرد صادرات یرقابت یتمز
 ۵۰1۲ سوسا و همکاران

 هب مربوط متون متاآنالیز نویسندگان،
 و داده انجام را بازاریابی یهاقابلیت

 های تحلیل از چارچوب، آزمایش برای
 کنند.می استفاده متغیره چند

 ترکیبی

بر  یابیبازار یهایینقش توانا یبررس یبرا یمقاله توسعه چارچوب ینهدف ا
 یامدهایچارچوب پ ین. به طور خاص، اشودیم یانب هاشرکتعملکرد صادرات 

، ابییزاربا یهاقابلیت ینو بر روابط ب دهدمیرا نشان  یابیبازار یهاقابلیت
 یتنشان داد که مز لعهمطا ینو عملکرد صادرات تمرکز دارد. ا یرقابت یتمز

رد و عملک یابیبازار یهاقابلیت یندر رابطه ب یمهم یانقش واسطه یرقابت
)به  یرقابت یتکه دو نوع مز یافتنددر یسندگانصادرات دارد. به طور مشخص نو

 ییابر توان یمثبت یاش واسطه( نقیزتما یتو مز ینهکم هز یتعنوان مثال مز
 بر عملکرد صادرات دارند. یابیبازار یها

5 
مدل عملکرد صادرات بر اساس  یطراح

 [۱1]ی سازمان یهاگیریجهت
و  یمشبک

 همکاران
۵۰1۲ 

ی کوچک و هاشرکتپرسشنامه از  1۵۰
 متوسط

 حوزه صنعت غذایی ایران
 کمیّ

ر عملکرد ب یادگیری یشو گرا ییبازارگرا ینی،کارآفر یشنشان داد که گرا یجنتا
 یرأثت یادگیری گیریجهتبازار بر  گیریجهت. گذاردیمثبت م یرصادرات تأث

 ینیفرکارآ گیریجهتبر  یادگیریبازار و  یشگرا ین،. علاوه بر اگذاردیمثبت م
از  میمستقیربازار به طور غ گیریجهت ین،. علاوه بر اگذاردیمثبت م یرتأث

. گذاردیم یربر عملکرد صادرات تأث یادگیریو  ینیآفرعملکرد کار یقطر
ر عملکرد ب ینیکارآفر گیریجهت یقاز طر یممستقیرغ یزن یادگیری گیریجهت

 .گذاردیم یرصادرات تأث
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1۰ 
 یابیبازار یهایتصلاح یشینهپ یینتع

عملکرد  یبرای کوچک و متوسط هاشرکت
 [۵۱] المللیبینبازار 

 ۵۰1۱ سایدان و همکاران

پژوهش با  ینا یلازم برا یهاداده
پرسشنامه و از  یکاستفاده از تکن

 مستقر در استانبول یصنعت یهاشرکت
 .شده است آوریجمع

 کمیّ
 ینیانیشبه عنوان پ یابیبازار یهاقابلیتمطالعه کشف  یندر ا یتلاش اصل

چشم انداز  یندرک رابطه ب ینو همچن المللیبین یعملکرد در بازارها
 آنها است. یابیبازار یهاقابلیتها و اس ام ای ینیرکارآف

11 
د و عملکر یالمللنیب یابیبازار یاستراتژ

کوچک و متوسط  یهاشرکتصادرات در 
 [۱3]یی اقتضا کردیرو کی، ییایاسپان

 ۵۰1۵ ریالپ و همکاران
ی کوچک و هاشرکتمدیران برخی 

 متوسط اسپانیایی

 
 کمیّ

 یهاشرکت یبالاتر برا یریاستانداردپذ یبا درجه یللالمنیب یابیبازار یاستراتژ
کشور  یبازارها نیب یطیکه تفاوت مح ییهاشرکتتر و آن دسته از بزرگ

 یرسانمنفعت کنند،یم یتلق یصادرات تیسر راه فعال یمقصد را مانع مهم -مبدأ
 یپذیرقتطبیبا  یالمللنیب یابیبازار یکه استراتژ ستا یدر حال نی. اکندیم

 یفناور عیمتعلق به صنا یهاشرکت زیتر و نکوچک یهاشرکت یبالاتر برا
 سر راه یرا مانع جد یطیمح یهاکه تفاوت ییها( و آنشرفتهیرپی)غ یمعمول

 .است حیو قابل ترج دتریمف نندیبیصادرات نم

1۵ 
 و عملکرد صادرات، یکاستراتژ یریپذانعطاف

رات ادکننده رفتار بازار محور ص یلنقش تعد
 [5] صادرات یو فضا

کادوگان و 
 همکاران

۵۰1۵ 

 1۵3 از ای نمونه روی بر مدل این
. است شده آزمایش کننده صادر شرکت

 آوریجمع پستی بررسی طریق از هاداده
 .شدند

 کمیّ

بازار صادرات با عملکرد  گیریجهتاز  یتا درک علم کندمیمطالعه تلاش  ینا
رفتار ای  یممطالعه ادغام مفاه ینبه فرد ا صادرات را درک کند. سهم منحصر

 یینبیشبه منظور پ یطیمح یطصادرات و صادرات شرا یریپذ، انعطافام او
 در فروش است. یتموفق

13 
ر د المللیینب یابیبازار یمنابع و استراتژ
 [32]ی صادرات یهاشرکت

 ۵۰11 لوسادا و همکاران
فاده که با است یاییشرکت اسپان یتعداد
 شوند.یم یلتحل یساز logitدل از م

 کمیّ

نابع موجود م یرتأث یلتحل یبر منابع برا یمبتن یدگاهمقاله بر استفاده از د ینا
 یاز اندازه، تجربه و ساختار شرکت( و استراتژ ی)ناش یصادرات یهایتفعال یبرا

 دهدمیان نش یجبر عملکرد صادرات متمرکز شده است. نتا یالمللینب یابیبازار
ارد، اما گذ ینم یربر عملکرد صادرات تأث المللیبینتوسعه  یرچه استراتژاگ

لکرد بر عم یابیبازار یختهسازگار کردن عناصر آم یادر مورد استاندارد  یمتصم
 .دارد یرصادرات تأث

1۱ 
 یاناز رابطه م یمدل یحرکت به سو

 [3۱] و عملکرد صادرات یسازالمللیبین
و  پاپادوپولوس
 همکاران

۵۰1۰ 
در ناوارا نمونه  یشرکت صنعت 1۱۰

ه ها مصاحبآن یرانبودند که با مد یینها
 شد

 کیفی

ر و عملکرد صادرات را د یسازیالمللینب یانبار رابطه م یناول یمطالعه برا ینا
ه عنوان ب یسازالمللیبین یات. با استفاده از ادبکندیم یمدل جامع بررس یک

مدل معادلات  یکت، ما با استفاده از و عملکرد صادرا یشیروند افزا یک
 ی،سازللیالمبینو سطح  مللیالینتعهدات ب ،المللیبینشامل تجارب  یساختار
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ختار سا یگر،د ی. از سویمکنیمتصل م یکدیگررا به  یقمهم تحق یهاینهزم

 است. یو اقتصاد یکبعد استراتژ یکشامل  یعملکرد صادرات

1۲ 
نوان به ع ینوآورو  یفیترابطه، ک یهاقابلیت

 [۵۵] عملکرد صادرات کنندهتعیینعوامل 
 ۵۰۰5 لاگس و همکاران

تبار ها اع/ ابتدا خبرهیاکتشاف یقاتتحق
کرده و سپس نسخه  یابیها را ارزیافته

 گشت. یناصلاح شده پرسشنامه تدو
نظر در کار  یینمونه نهادر  یرمد ۲۵۱

 .گرفته شدند

 ترکیبی

 یفیتمحصول و ک یبهبود نوآور یبرا یدبا انیرکه مد دهدمینشان  یجنتا
کنند که به نوبه خود  یگذاریهرابطه سرما یریتمد یهاقابلیت یرو محصول

 دهدمیها نشان یافته ین،. علاوه بر اشودمیعملکرد صادرات  یشمنجر به افزا
اما  باشد،یم المللیینب یدر بازارها یاتیجنبه ح یکمحصول  یفیتکه اگرچه ک

 یعملکرد اقتصاد یشدر افزا یشتریمحصول و عملکرد رابطه نقش ب ینوآور
 دارند.

 کمیّ ندییلو تا یاییصادرکننده استرال 1۵۲ ۵۰۰۵ و همکاران یلزاستا [۱۱] از عملکرد صادرات ایرابطهمدل  یک 12

 که است نداشته وجود ایشده آزمایش صادراتی عملکرد مدل هیچ تاکنون
 ظریهن از استفاده با. کند منعکس را رفتاری یا ایهرابط پارادایم اصلی اصول
 و تهگذش مبادلات به مربوط که متقابل ادراکات شامل الگویی ،ایرابطه مبادله
 وارد-کننده صادر 1۵۲ از دوگانه هایداده با مدل این. شودمی ارائه است، آینده

 دهدهن نشان که است شده آزمایش( تایلند -استرالیا) شرق و غرب در کننده
 .است شرق و غرب مبادله روابط روزافزون اهمیت

11 
 و المللیبین یبازار، روابط تجار گیریجهت

 [3۲] عملکرد صادرات درک شده
 کمیّ یلندیشرکت صادرکننده تا ۵15 ۵۰۰1 راکلا و همکاران

در توسعه و پرورش  یبازار نقش مهم گیریجهتکه  دهدمینشان  هایافته
به  یجه،کنندگان خارج از کشور دارد. در نت یعبا توز یهمکار یتلاش ها

ه ک شودمی یهکنندگان خارج از کشور نه تنها توص یعصادرکنندگان و توز
 یلتشک یابیو اقدامات مشترک بازار یماتتصم یرا برا یهمکار یهنجارها

ر ارتقا عملکرد برت یمتقابل برا یو حفظ وابستگ یجاددهند، بلکه هدف آنها ا
 .آنها است

1۵ 
بر  یو خارج یعوامل شرکت داخل یرتأث

 و المللیبینانطباق محصول  یاستراتژ
 [1۰] سه کشور یسهعملکرد صادرات: مقا

و  کالانتونه
 همکاران

۵۰۰2 

 یهادادهبا استفاده از  یق،تحق یندر ا
 1۱۲و  ۵۰۲،  ۵35شده از  یآورجمع
، متحده یالاتدر ا یب، به ترتیرمد
 یشینیاناز پ یلو ژاپن، مد یجنوبکره

محصول و عملکرد  یسازگار یاستراتژ
 شده است یشو آما یشصادرات را آزما

 کمیّ

محصول با عملکرد صادرات در هر  یسازگار یکه استراتژ دهدمینشان  یجنتا
 اتیبه صادرات که در ادب یوابستگ ین،سه کشور ارتباط مثبت دارد. علاوه بر ا

 یزگارسا یمهم استراتژ ینهزم یشاست، پمورد توجه قرار گرفته  کمیّنسبتاً 
فاکتور مهم  یک یو هدف به طور کل یبازار داخل ینمحصول است. شباهت ب

باق انط یاما رابطه آن با استراتژ شودمیدر انتخاب بازار صادرات در نظر گرفته 
 محصول و عملکرد صادرات در سه کشور متفاوت است.
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د مقدمه تعه به مثابةعملکرد صادرات 
: یابیبازار یاستراتژ یصادرات و سازگار

 از صادرکنندگان کوچک و متوسط یشواهد
[۵1] 

 ۵۰۰۱ لاگس و همکاران
مسئول  یرمد ۱۰۰از  یشپرسشنامه از ب

کوچک و  یهاشرکت یگذاریهسرما
 یمتوسط پرتغال

 کمیّ

 یجبا بازار خار یابیبازار یاستراتژ یکه سازگار دهدمینشان  ینهمچن هایافته
از  تریشبازارها صادرات دارند، ب ترینیشرفتهکه به پ ییهاشرکتدر  یژهو به

 قاتی. تحقدهندیها صادرات انجام میطمح ینتریاست که به رقابت ییهاشرکت
و  یمبر درک روابط مستق هاشرکت کندیم یهتوص المللیبین یابیبازار یندهآ
 یفعل یو استراتژ عملکرد گذشته، تعهد شرکت به صادرات ینب یرمستقیمغ

 ییناتوا یتمرکز ینمتمرکز شوند. چن یخارج یروهاین یرتحت تأث یابیبازار
 یو عموم یریتیمد یهایاستمربوط به س یامدهایپ یجادو ا یهنظر یسازیغن

 مرتبط را دارد.

۵۰ 

 اس یهاشرکتو عملکرد  یرقابت یاستراتژ
 یاثرگذار یتجرب یصادرکننده: بررس ام ای

و  هاشرکت یعات صادراتاطلا یجستجو
 [۵3] هاآن یصادرات یهایستگیشا

 ۵۰۰3 جولین و همکاران
متوسط و  شرکت 3۱2پرسشنامه از 

 کوچک

 صادرکننده
 کمیّ

به دست آوردن اطلاعات و  یها برااس ام ایمحدود  یتکه ظرف شودیم یانب
 مشارکت و عملکرد آنها در یینسطح پا یعامل اصل ی،استفاده از منابع اصل

 ینهزم یندر ا یکاربرد یقتحق کمیّوجود، مقدار  یناست. با ا یصادرات یبازارها
 ستجویج یردر مورد تأث یقتحق یجحال انجام شده است. محقق نتاهتا ب

کت شر 3۱2 یو عملکرد صادرات یرقابت یها بر استراتژیتاطلاعات و صلاح
 یقمدل تحق مقاله ارائه کرده است. ینصادرکننده را در اکوچک و متوسط 

 ینیرقابت آنها تع یکل یبا استراتژ هاشرکت ینکند که عملکرد ایفرض م
 ازاراطلاعات ب یریتکسب و کار در مد یی، که به نوبه خود با تواناشودمی

 .شودمیداده  یحتوض یخارج

۵1 
 ییاببازار ی/ انطباق استراتژیاستانداردساز

 یشرفتپ یلازم برا شرایط – المللیبین
 [31] دانش

 کیفی یپژوه یشینهپ ۵۰۰3 و همکاران یانر

. شودمیارائه  ی/ سازگار یچشم انداز استاندارد ساز یخیتار یمقاله مبان یندر ا
اصول ساخت  یتحت چارچوب راهنما ینهمهم از زم یابیارز یکو به دنبال آن 

تر و یقو ینظر یانبن یک یجادا یبرا یشنهادات. پگرددیارائه م ینظر
 ارائه شده است یندهآ یقاتتحق یبرا ییراهنما ینهمچن

۵۵ 
 مطالعه یبر منابع برا یمبتن یکردرو یک

 [1۲] عملکرد صادرات
 ۵۰۰3 بیامیسو ب دباناراج

صادرات  یهاداده ینب یایسهمطالعه مقا
 یکادو کشور کانادا و آمر

 یعل یروش مدلساز یکاستفاده از  و
 کمیّ

از عملکرد صادرات، صادرکنندگان کوچک  یایسهمطالعه مقا یکمقاله  یندر ا
اده از با استف یلیمدل تحل یکمتحده و کانادا ارائه شده است.  یالاتو متوسط ا

ا ب یو شدت فناور یاندازه شرکت، بنگاه اقتصاد یعنیسه مجموعه منبع، 
 یدیبع کلمنا ین. اتاس یافتهبر منابع شرکت توسعه  یمبتن نظریهاستفاده از 

 یراتژشرکت هستند. است یکصادرات  یاستراتژ یبرا یه خوبکنند ینیبیشپ
بر  آن یرو تأث شودمی یمدلساز یسازالمللیبیناز  یاصادرات به عنوان درجه
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 یجو نتا هایافته روش یجامعه آمار سال محقق یقعنوان تحق شماره
 یعملکرد در سطح شرکت بررس یارهایشرکت با استفاده از مع یعملکرد کل

 .شودمی

۵3 
 یابیبازار یاستراتژ کنندهتعیینعوامل 

( زی)متاآنال یلراتحلف یکعملکرد صادرات: 
[۵5] 

 کمیّ مالییراحتغ یریگ/نمونهیپژوه یشینهپ ۵۰۰۵ و همکاران یدولئون

العات مط فراتحلیلبر اساس  ینهزم ینمقاله با هدف سنتز دانش موجود در ا ینا
. شودمیصادرات انجام  یابیبازار یدر مورد رابطه عملکرد استراتژ یتجرب
 یاستراتژ یرهایاز متغ یاریف( گرچه بسکه: )ال دهدمینشان  هایابیارز
رابطه  یندهند، امیصادرات نشان  یبر عملکرد کل یمثبت یراتتأث یابیبازار
. )ب( از اقدامات عملکرد صادرات که در مطالعات یستقابل توجه ن یشههم

در رابطه با نسبت صادرات فروش  یدتریشده است، اثرات شد یمختلف بررس
 یرو نوع محصول تأث یایین مطالعه، تمرکز جغراف. )ج( زماشودیمشاهده م

 بر عملکرد صادرات داشته است. یابیبازار یعناصر استراتژ یردر تأث یمحدود

۵۱ 
در  یتاز عوامل موفق یساختار یمدلساز

 شتریمتقابل و توسعه ب یصادرات: اعتبارسنج
 [۵1] مدل عملکرد صادرات

و  ینگراستوت
 هالزمولر

1552 
مصاحبه  یبرا یشاترشرکت در  11۰از 

 یتلفن یباها تقردعوت کردند. مصاحبه
 انجام شده است

 کیفی

 یرمد نییع یاتو خصوص یتجار ینیع یاتخصوص یط،مح یرمقاله به تاث یندر ا
بر  یتکه در نها یریو تاث یتجار یذهن یاتخصوص ی،بر فرهنگ سازمان

عملکرد  تیقادر تحق ی. مطالعات تجربپردازدیدارند، م یعملکرد صادرات
)به  یجزئ یها. مدلشودمیمشخص  یتجرب یقیتحق یهایصادرات با طراح

 یکه عوامل بازدارنده منتخب عملکرد صادرات را بررس ییهامثال، مدل عنوان
 یتارساخ مدلسازی یهایکهستند. تکن یقتحق یانجر ین( از علائم اکنندمی

وامل از ع یادی، که تعداد زکندمیرا فراهم  یچیدهروابط پ یلو تحل یهامکان تجز
از حد عوامل  یشب یدتأک زتا ا کندمیمدل گسترده ادغام  یکرا در  یتموفق

انجام  رهایمختلف متغ یهااز بسته یکپارچه یقتحق یککند و  یریمنفرد جلوگ
 دهد.

۵۲ 
 ی: بررسیابیبازار یرابطه عملکرد استراتژ

 بازار صادرات یهایتدر فعال یتجرب یوندپ
[11] 

 155۱ و ژو یلاوسگک

ی هاشرکتمصاحبه عمیق با مدیران 
صادراتی در اوهایو، ایندینا، میشیگان، 

 ایلینویز و...
 در شرکت 15 از مورد ۵۰۵در نهایت 

 صنعت 12

 آمد دست به

 کیفی

( ولمحص خصوصیات و شرکت خصوصیات) داخلی نیروهای تاثیر درباره مدلی
 بر( صادراتی بازار تخصوصیا و صنعت خصوصیات) خارجی نیروهای و

 شنهادپی صادراتی عملکرد بر آن نهایی تاثیر و صادراتی بازاریابی استراتژی
 ازاریابیب زمینه در بازاریابی عملکرد و استراتژی بین رابطه مقاله این در. شودمی

 .است شده اثبات خوبی به داخلی
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 یجو نتا هایافته روش یجامعه آمار سال محقق یقعنوان تحق شماره

۵2 
 یاستراتژ ی،سازمان یاتخصوص ینروابط ب

 [۵2] صادراتو عملکرد  یابیبازار
 1551 کوه

شرکت صادرکننده در  ۵33پرسشنامه از 
 یکامتحده آمر یالاتا

 کمیّ

 یاستراتژ ی،دادن عوامل سازمان یوندپ یبرا یتلاش یچه یاز لحاظ تجرب
 یانمقاله ب ینصورت نگرفته است. در ا یصادرات و عملکرد صادرات یابیبازار
 لیفراتر از تحل یدات باصادر یابیدر بازار یقتحق یکه تلاش فعل شودیم

 عملکرد صادرات و یرتأث یابیارز یرا برا یمدل کل یکباشد. آنها  یفیتوص
 نشده است. یشآزما یحال، مدل کل ینمرتبط با آن ارائه دادند. با ا یرهایمتغ
 ابییبازار یاستراتژ ی،سازمان یهایژگیو یندارد تا روابط ب یمقاله سع ینا

عملکرد  -عملکرد  یاستراتژ یبر اساس الگو صادرات و عملکرد صادرات را
 کند. یابیارز یمحبوب شده توسط تورل
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در تعدادی از مقالات تاثیر محیط بر عملکرد صادراتی متغیر مستقل است. در . پیشینه تحقیق قدنبررسی و 

ل کننده یا تعدی شود بهتر است متغیرهای محیطی نقش میانجیهایی که ارتباط استراتژی با عملکرد بررسی میمدل
داشته باشند. همچنین در بسیاری از مقالات صرفا به تاثیر چند متغیر محدود بر عملکرد صادراتی پرداخته شده است. به 

توان ها به صورت راهبردی و اجرایی نگاه کرد. چون در فضای واقعی نمیتوان به این مدلنظر محقق در عمل نمی
ود تواند بر روی میزان اثرگذاری سایر روابط موج، میرفی نبود بسیاری از متغیرها در مدلبرخی متغیرها را فیلتر کرد. از ط

 شوند.های جامع و کاربردی کمتر در مقالات دیده میدر مدل نیز اثر بگذارد و خروجی کار دقیق نباشد. لذا مدل

که در باشد. در حالیمی «فرد»کنند، میواحد تحلیل در بسیاری از مقالات که عملکرد صادراتی را بررسی   
باشد. عملکرد صادراتی در یک حوزه مشخص نسبت  «سازمان»های جامع و راهبردی، واحد تحلیل بایستی مدل

 به رقبا و فضای موجود در بازار، بهتر است در ابعاد یک شرکت بررسی شود نه افراد.
ها زمان پژوهش، مکان پژوهش، ادی از آنتعداین بود که که در بررسی مقالات متوجه شدیم  نکته دیگری  

د. به عنوان انگویی کردهاند و در عنوان کلیصنف هدف و متغیرهایی از این دست را به صورت جزئی در نظر نگرفته
ه است. با توجه بهای کشوری و آمارهای رسمی برای تجزیه و تحلیل استفاده کردهادهمثال پژوهشگر بعضا از د

مع و تجربه محقق در این حوزه بهتر است در حوزه عملکرد صادراتی و طراحی مدل برای آن، های جابررسی مدل
انین است قو از ابتدا صنف هدف، زمان پژوهش، کشور هدف و مسائل این چنینی مشخص شوند. تجربه نشان داده

در  تند. لذا بهتر است، ماهیت محصولات و... با همدیگر بسیار متفاوت هسهاشرکتصادراتی در هر کشور، شرایط 
، مکان، زمان و صنوف هدف کاملا مشخص المللیبینطراحی مدل عملکرد صادراتی بر اساس استراتژی بازاریابی 

 هایی را ارائه داد که در عمل نیز اجرایی باشند.شوند تا بتوان مدل
ز ا ود در پیشینه پژوهی،شمیباشد. همانطور که مشاهده می کمّیدر این حوزه  معمولاروش تحقیق مقالات   

مقاله از روش ترکیبی برای تحلیل  ۵مقاله از روش کیفی و  ۱، کمّیمقاله از روش  ۵۰مقاله بررسی شده،  ۵2
 اند.شده استفاده کرده آوریجمعاطلاعات 

 یجاموجود در مقالات و نت یرهایتمام متغ یپژوهش و بررس یشینهشده در قسمت پ یبا توجه به مقالات بررس
در نظر  المللیینب یابیبازار یکه بر اساس استراتژ یعملکرد صادرات یبرا توانیمکه  یمدل ینترجامع یقات،حقت

 ت.پرداخ یمخواه یات. پس از آن به ذکر فرضباشدیم یرهامتغ یداد که شامل تمام یمگرفت را در ادامه ارائه خواه

 
 ی کوچک و متوسطهاشرکتدر  المللیبینصادراتی و استراتژی بازاریابی مدل جامع مفهومی پیشنهادی رابطه بین عملکرد . 1شکل
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نوع نگاه  ینترجامع p۱بر  یمبتن پذیریتطبیق/زینگاه استانداردسا ی،المللینب یابیبازار هاییاستراتژ یانم از
 شود،یه مگرفت در نظر یرمتغ یکاز مقالات که  یاریبر خلاف بس یما عملکرد صادراتپیشنهادی . در مدل باشدیم

فهوم )با توجه به پیشینه پژوهش، م شده است. یماز صادرات تقس یتصادرات و رضا ینیعملکرد ع یرخود به دو متغ
رسد بهتر است عملکرد صادراتی به دو دسته عملکرد صادراتی در بسیاری از مقالات باز نشده است. به نظر می

عوامل  مثل مقالات یرکه در سا یگرید یرهایمتغ یتمامد(. بندی شوعینی و رضایت از عملکرد صادرات تقسیم
 اتیاند و سپس فرضآمدهمیانجی  یربه عنوان متغ ینجااند در ابوده یریتیو عوامل مد یعوامل سازمان یطی،مح

به ذکر  در ادامه .باشدیجامع م یارها بسمدل یرما نسبت به سا یشنهادیگفت مدل پ توانیشدند. لذا م یشنهادپ
 ضیات موجود در مدل پیشنهادی همراه با استدلال خواهیم پرداخت:فر

 ینب هیسبه عمل آمده است. در رابطه با مقا المللیبین یابیبازار یحوزه یقاتنسبت به تحق یمرور جامع  
صرفاً  یا یزصرفاً استانداردسا ی: دو حالت افراطیماروبرو شده یقاتینگاه مختلف تحق سه با یق/ تطبیاستانداردساز

 .[۱۵] شودیرا شامل م ییاقتضا -یانیحالت سوم که حالت م یزو ن یقتطب

 ینچن ،یالمللینب یابیبازار یاستراتژ یق/ تطبی( در مرور جامع خود بر استانداردساز۵۰۰3) 1دویونئو ل یسوتود 

 :کنندیم یبانیپشت ییاقتضا یکردمحققان در مجموع از رو هاییدگاهکردند که د یریگ یجهنت
 یتهاها دو اننمود. آن یبررس یگریاز د یزولهرا به صورت جداگانه/ ا یقتطب یا یاستانداردساز توانینم -

دو  ینا نیب یدر سطح هاشرکت یابیبازار یاستراتژ یق/ تطبیاستانداردساز یواحد هستند. درجه یفیط
 .گیردیحالت قرار م

عمل با  ینرد. ادا یبستگ یطبه شرا یابیبازار یتژاسترا یک یقتطب یا یبر استانداردساز یمبن یمتصم -
خاص  یمشخص، در زمان یحاکم بر بازار ییعوامل اقتضا ییگسترده جهت شناسا هاییابیو ارز هایلتحل

 .گیردیصورت م
وارده بر  یرتأث با توجه به یدبا ی/ استانداردسازیقتطب یشده نسبت به استراتژ ینشمناسب بودن سطح گز -

 .یردصورت بگ المللیبین یت در بازارهاعملکرد شرک
وجود  یطلقم یحصح یاستراتژ یچکه ه گذاردیصحه م یتواقع ینبر ا یقبل یقاتمقاله در توافق با تحق ینا  

 ر حوزهد یعملکرد یبرتر .داشته باشند یبرتر یگریبر د یدر زمان خاص هایاز استراتژ یکندارد. ممکن است هر 
خود  رامونیمنحصر به فرد پ یطرا با توجه به شرا یجهان یچه استراتژ شرکتدارد که  یگبست ینبه ا ،المللیبین

 شوند:بیان می یربه شرح ز یقتحق ینا ۵و فرضیه  1فرضیه  . لذا[۱2]ید انتخاب نما
 ینیملکرد عر عب یمعنادار یر( تاثی)به طور کُل المللیینب یابیبازار یختهدر آم پذیرییقتطب/  ی: استانداردساز1 یهفرض

 صادرات دارد.
از  یتر رضاب یمعنادار یر( تاثی)به طور کُل المللیینب یابیبازار یختهدر آم پذیرییقتطب/  ی: استانداردساز۵ یهفرض

 عملکرد صادرات دارد.

ار است. های آمیخته بازاریابی تاثیرگذاندازه شرکت روی استانداردسازی/تطبیق مؤلفه تحقیقمطابق پیشینة  
ا که این کنند چری بزرگتر با احتمال بالاتری نسبت به اتخاذ یک استراتژی بازاریابی جهانی اقدام میهاشرکت

ر مواقع و محلی حفظ بکنند. در اکث المللیبینکند تا مزیت رقابتی خود را نسبت به رقبای ها کمک میعمل به آن

( نشان ۵۰۰3) 2ریق مشابه، شواهد تجربی چونگ. به ط[۱۵] رسدتر میی بزرگهاشرکتمنافع استانداردسازی به 

های تطبیق قیمتی، مکانی و فرایندی است. به عبارتی دهند که اندازه شرکت دارای رابطه منفی با استراتژیمی
ی بازاریابی خود را در بازار تحت فعالیت ی بزرگتر برنامههاشرکتدیگر، احتمال بالاتری وجود دارد که 

                                                                                                                                                 
1 Theodosiou and Leonidou ۵ Chong 
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ی بزرگتر از هاشرکتی تنگاتنگی با این ایده هستند که های مطرح شده دارای رابطهد. دیدگاهاستانداردسازی نماین
 1-1 . لذا فرضیه[3۵] برندی کوچکتر سود میهاشرکتجویی در مقیاس تولید، با سهولت بیشتری نسبت به صرفه

 شوند:مطرح می 1-۵و فرضیه 
( بر عملکرد یل)به طور کُ المللیینب یابیبازار یختهدر آم پذیرییقتطب/  یاستانداردساز یر: اندازه شرکت در تاث1-1 فرضیه

 دارد. یانجینقش م صادرات ینیع
 یت( بر رضایل)به طور کُ المللیینب یابیبازار یختهدر آم پذیرییقتطب/  یراستانداردسازی: اندازه شرکت در تاث1-۵ فرضیه

 دارد. یانجیاز عملکرد صادرات نقش م

رایش بالا به بالا نسبت به فناوری )گ گیریجهتاند که به این نکته اشاره داشته المللیبینازاریابی تحقیقات ب 
ی محوری های جهانی در صنایع فناورالمللی دارد. استراتژیفناوری( رابطه منفی با تطبیق استراتژی بازاریابی بین

ع مطلوبیت و کارایی بیشتری را نسبت به صنای های فتوکپی،همچون رایانه، هواپیما، تجهیزات پزشکی، دستگاه
مبتنی بر خطوط تولید سنتی همچون پوشاک، مواد غذایی و وسایل خانگی خواهند داشت. محصولات موجود در 

ازاری ها برای هر بهای مشتری سازگاری دارند. همین ویژگیصنایع دوم بیش از بقیه با سلیقه، عادات و خواسته

 ترین عاملفناورانه صنعت، قوی گیریجهت( دریافتند که 155۱) 1ری مشابه، کاوسگیل و زومتفاوت هستند. از منظ

 شوند:مطرح می ۵-۵و  ۵-1های . لذا فرضیه[۱3]تطبیق دهی محصول است  کنندهتعیین
)به  المللینیب یابیبازار یختهدر آم پذیرییقتطب/  یاستانداردساز یر( در تاثیصنعت )فناور یفناورشدت  :۵-1 یهفرض

 دارد. یانجینقش م صادرات ینی( بر عملکرد عیطور کُل
)به  المللینیب یابیبازار یختهدر آم پذیرییقتطب/  استانداردسازی یر( در تاثیصنعت )فناور یفناور: شدت ۵-۵یهفرض

 دارد. یانجیاز عملکرد صادرات نقش م یت( بر رضایطور کُل

رایط ی استانداردسازی/ تطبیق بالاتر به شالمللی با درجهزاریابی بیناحتمال تبعیت شرکت از استراتژی با 
محیطی هم بستگی دارد. فرض پایه این است که هرچقدر تفاوت محیطی بین کشور مبدأ و مقصد بیشتر باشد، 

وت از اکمتر خواهد بود و برعکس. در بازارهای کاملاً متف المللیبینی استانداردسازی استراتژی بازاریابی درجه
کنند استراتژی بازاریابی خود را با شرایط فرهنگی، قانونی، سیاسی محلی تطبیق تلاش می هاشرکتکشور اصلی، 

بت شوند و لذا نسها از مزایای ارتباط با مقامات رسمی و مشتریان محلی برخوردار میبدهند. در بازارهای مشابه، آن
را مطرح  3-۵و  3-1های توانیم فرضیهتوجه به این توضیحات میبا  [.1۰]کنند به رقبا، مزیت رقابتی کسب می

 کنیم:
)به طور  المللیینب یابیبازار یختهدر آم پذیرییقتطب/  یاستانداردساز یردر تاث یطیمح کنندهیینتع: عوامل 3-1 یهفرض

 دارد. یانجینقش م صادرات ینی( بر عملکرد عیکُل
)به طور  المللیینب یابیبازار یختهدر آم پذیرییقتطب/  یراستانداردسازیر تاثد یطیمح کنندهیینتع: عوامل 3-۵ یهفرض

 دارد. یانجیاز عملکرد صادرات نقش م یت( بر رضایکُل
 منابع بر مبتنی دیدگاه یک: ی کوچک و متوسطهاشرکت صادرات عملکرد اصلی کنندهتعیین عوامل»در مقاله 

، از طریق ۵۰۵۰نوشته صفری و همکاران در سال  «بالقوه هایاسطهو از استفاده با اقتضایی نظریه رویکرد و
2FGD هاتشرک که مواردی شرکت کوچک و متوسط در ویتنام جلسه گروه متمرکز برگزار شده است و به 2۰، با 

 ام بهشده است. در اولین گ نگاه هستند، روبرو آن با خود های فعالیت کردن المللیبین برای تلاش در ویتنام در

 شودمیدر ابتدای این مقاله سوالاتی پرسیده  شده است. نگاه شرکت یک 3دیدگاه مبتنی بر منابع و احتمالی نظریه

 اتژیاستر آیا که شودمیکند. به عنوان مثال بیان ها بسیار به توسعه مدل پژوهش ما کمک میکه برخی از آن

                                                                                                                                                 
1 Cavusgil and Zou 

۵ Focus Group Discussion 

3 Resource-based view 
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سوال به  دارند؟ پاسخ به این بسزایی نقش ویتنام در ی کوچک و متوسطهاشرکتصادرات  در المللیبین بازاریابی
 کنندهعیینتبشناسیم. یکی از این متغیرها، عوامل  را آنها تأثیرات میزان و هاواسطه و موثر تا عوامل کندمیما کمک 

 درات،صا از شده درک مزایای ها،شبکه صادرات، برای انگیزه وری،افن و فنی هایباشد که شامل: مهارتمدیریتی می
 به تمایل و خودکارآمدی صادراتی، هایمحرک روانشناختی، و فرهنگی فاصله انتظار، مورد صادرات نتایج

 امور تخصص،م سازمانی می باشد که شامل: نیروی کنندهتعییناست. یکی دیگر از این متغیرها عوامل  خطرپذیری
. لذا می توان با توجه به توضیحات بیان [3۵]خطر می باشد  به نسبت نگرش و صادرات تعهد شرکت، تجربه مالی،

 شده متغیرهای جدیدی را در نقش میانجی به مدل پیشنهادی اضافه کنیم و فرضیات زیر را ارائه دهیم:
)به طور  المللیینب یابیبازار یختهدر آم پذیرییقتطب/  یاستانداردساز یردر تاث یریتیمد کنندهیینتع: عوامل ۱-1 یهفرض

 دارد. یانجینقش م صادرات، ینیلکرد ع( بر عمیکُل
)به طور  المللینیب یابیبازار یختهدر آم پذیرییقتطب/  یراستانداردسازیدر تاث یریتیمد کنندهیینتع: عوامل ۱-۵ یهفرض

 دارد. یانجیاز عملکرد صادرات نقش م یت( بر رضایکُل
)به طور  المللینیب یابیبازار یختهدر آم پذیرییقتطب/  یاستانداردساز یردر تاث یسازمان کنندهیینتع: عوامل ۲-1 یهفرض

 دارد. یانجینقش م صادرات ینی( بر عملکرد عیکُل
)به طور  المللینیب یابیبازار یختهدر آم پذیرییقتطب/  یراستانداردسازیدر تاث یسازمان کنندهیینتع: عوامل ۲-۵ یهفرض

 د.دار یانجیاز عملکرد صادرات نقش م یت( بر رضایکُل
 
 شناسی پژوهشروش .3

که  شد یبررس یبر عملکرد صادرات یرگذارتاث یهامدل یجامع و تمام یپژوهیشینهپ پژوهش ابتدا به یندر ا 
 یلو تعد جییانم ای،ینهزم یرهای. سپس با استخراج متغاندشده ینتدو یابیبازار هاییاستراتژ یکردبا رو یشترب

دل و فرضیات را بر اساس م یشنهادباشد را پ یرهامتغ یمع که شامل تماممدل جا یک از مقالات مطالعه شده کننده
اده از روش با استف یجنتا یلخبرگان و تحل یانپرسشنامه م یعتوز ،کمّی یها. پس از آن با روشجامع تدوین کردیم

 .دهیمیمدل مذکور را مورد آزمون قرار م ی،حداقل مربعات جزئ یکردبر رو یمبتن یمعادلات ساختار
هستند که تجربه صادرات زعفران به  یرانیا یبازرگان ی کوچک و متوسطهاشرکت یقتحق ینا یجامعه آمار 

 .باشندیکار موکسب ینمشغول به انجام هم یزاند و در حال حاضر نکشورها را داشته یرسا
وق س یاحتمالیرغ یریگنمونه یهاکه ما را به روش باشدیم یتحائز اهم یمهم یار، نکات بساین پژوهشدر  

 پرداخت. یمها خواهآن ذکرکه در ادامه به  دهدیم

 یگمرک جمهور یتوزارت صنعت، معدن و تجارت و سا یتموجود در سا یرسم یآمارها کهینبا توجه به ا (1
( صادرات یدلار یا) یالیمعطوف به حجم صادرات انجام شده، ارزش ر ،صادرات زعفران یرامونپ یاسلام

 یهاشرکتاز  یقابل استناد یآمار رسم یچلذا ه باشدیادر شده از گمرکات کشور مو وزن زعفران ص
 هاییتصادرکننده زعفران در سا یهاشرکتاطلاعات موجود از  ینصادرکننده زعفران وجود ندارد. همچن

 شتریگذاشتن اطلاعت ب یاراز در اخت یزن هایهاتحاد یو از طرف باشدیکامل نم یزن یاستان یهایهاتحاد
 را اندازه گرفت. ریحجم جامعه آما یقبه صورت دق توانی. لذا نمکنندیم یخوددار

ی هاشرکتصادرکننده زعفران )خصوصا  یهاشرکتاز  یاریپژوهشگر مشخص شد بس هاییطبق بررس (۵
 خود را لزوما یبازرگان هاییت( فعالباشنددرصد صادرکنندگان زعفران می 5۰کوچک و متوسط که تقریبا 

 صادرکننده زعفران به صورت یهاشرکتاز  یبرخ ین. همچندهندیشرکت خود انجام نم یا کارت بازرگانب
 .دهندیخود را انجام م هاییتفعال یررسمیغ
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 از تعداد صادرکنندگان در صنعت زعفران به یو جامع یقگرفت آمار دق یجهنت توانیبا توجه به دو نکته بالا م
 یرفگلوله ب یراحتمالیغ یریگپژوهش از روش نمونه ینا یجود ندارد. لذا ما براصورت قابل دسترس و مطمئن و

تا  خواهیمیم یهدف در هر شرکت از و خبرهاطلاعات از  آوریجمعصورت که از پس  ین. بدکنیمیاستفاده م
جدیدی  ما شرکتبه که  کندیم یداادامه پ ییکار تا جا ینکند. ا یبه ما معرف یگرشرکت د یکرا در  یگریخبره د

 مصاحبه شده برخورد کنیم.قبل به افراد از ما و  معرفی نشود
غیراحتمالی برای مواقعی است که واحدهای مورد مطالعه به  گیرینمونهگیری گلوله برفی یک روش نمونه

یلی خویژه هنگامی که این واحدها بسیار کمیاب یا بخش کوچکی از یک جامعه هراحتی قابل شناسایی نباشند. ب
برای  گیری از آن نمونهپس از شناسایی یا انتخاب اولین واحد نمونه محققدهند. در این روش بزرگ را تشکیل می

ه گیرد. به همین ترتیب واحدهای دیگر نمونیا کمک می کرده گیری استفادهشناسایی و انتخاب دومین واحد نمونه
ی که یابد تا زماناین طریق و به صورت زنجیر وار ادامه می. انتخاب جمعیت نمونه از شوندمیشناسایی و انتخاب 

 یندر ا یرتتر و اگاهبا تجربه یهاخبره یهاول یهابود که نمونه ینپژوهشگر بر ا ینشود. سع داای پیدیگر نمونه
پس  یتهانانجام شود. در  یبالاتر یفیتبا ک ،اطلاعات آوریجمعها، نمونه یربه سا یصنعت باشند تا پس از دسترس

 .اطلاعات به ما کمک کردند آوریجمعشرکت صادرکننده زعفران در  1۰1ها ماه مراجعه به خبره ۱از 
است. محقق با مطالعه  ساختهپرسشنامه محقق است. پرسشنامه، و  یااز نوع کتابخانه هاداده آوریجمعروش 

المللی ینب یابیبازار هاییبر اساس استراتژ یاتجامع از عملکرد صادر یمدل یشنهادمقالات مرتبط با موضوع و پ
، اساتید مربوط بااستخراج کرد و پس از اصلاحات انجام  های هر متغیرسازهرا از دل  یاپرسشنامه (،1)شکل 

 .ندپاسخ داد هاشرکتمدیران را پرسشنامه 
 :شودیپژوهش به دو سبک انجام م یندر ا یروش آمار 

 یجامعه آمار یفو... که به توص یانگینم یهاآماره ی،مربوط به داده جامعه آمار ی: رسم نمودارهایفیتوص روش
 . پردازدیپژوهش م
ل مربعات حداق یکردبر رو یمبتن یمعادلات ساختار یقاز طر یرهامتغ یلتحل یروش برا ین: در ایاستنباط روش

 .بریمیبهره م Smart-PLSبه کمک نرم افزار  یجزئ
 
 هاهها و یافتتحلیل داده .4

آماری متغیرهای جمعیت شناختی تحقیق توصیف های جمع آوری شده، ابتدا به منظور تجزیه و تحلیل داده
 یبرا متقسگردد. در این مطرح می ی. سپس آمار استنباطشودمیو سابقه خدمت ارائه  یلات، تحصیتشامل جنس

 یبآزمون چن، ضر ی،عرض هایربا یهاآزمون یق،تحق هاییهفرض یبررس ینو همچن ییو روا یاییپا یبررس
. گرددیاده ماسترپ استفال اس و بوت یپ یتم، الگورهاستخراج شد یانس(، متوسط وارینگلدشتا -یلون)د یبیترک
ت . جهگیردیقرار م یلو تحل یهتجز یشده که مبنا یظر با استفاده از ابزار پرسشنامه گردآور موردن یهاداده
 .شودیاستفاده م smart- pls یزار آماراف ماز نر یزها نداده یلتحل

 
 کارکنان. جنسیت، تحصیلات و سابقه خدمت ۵ جدول

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت شماره 

 % ۵۵/۵ 5۲ مرد 1

 % ۵/11 1۵ زن ۵

 درصد فراوانی فراوانی تحصیلات 

 % 2/۲ 2 دیپلم و زیر دیپلم 3

 % ۵/۱۲ ۱5 کارشناسی ۱
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 % 1/۱۵ ۱۲ کارشناسی ارشد ۲

 % ۲/2 1 دکتری 2

 درصد فراوانی فراوانی کارکنانتعداد  

 % ۲/53 1۰۰ نفر 1-۱5 1

 % ۵/۵ 3 نفر ۲۰-55 ۵

 % 5/۰ 1 نفر 1۰۰-155 5

 % ۵/۵ 3 نفر 3۰۰-۲۰۰ 1۰

ه دهند مسئولیت فرد پاسخ 

 در هر شرکت

      فراوانی      

 درصد فراوانی        

 % ۱5/۵1 ۵3 مدیرعامل 11

 % 51/۵۵ 31 ر بازرگانی )مدیر صادرات(مدی 12

 % 5۵/۱3 ۱1 کارشناس ارشد صادرات 13

 % 2/۲ 2 کارشناس )با سابقه( صادرات 14

 
جنسیت، تحصیلات و تعداد پرسنل در به اطلاعات مربوط  شد. 1۰1روش گلوله برفی در نهایت حجم نمونه با 

 ۵۵8۵باشند. ی کوچک و متوسط میهاشرکتطبین ما تر بیان کردیم مخاطور که پیشاست. همان آمده ۵جدول 
 باشند.دهندگان دارای مدرک کارشناسی و کارشناسی ارشد میدرصد پاسخ 5۱دهندگان مرد و درصد از پاسخ

در  یفیوصآمار ت یوجود داشته باشد. پس از بررس گیرینمونهکه  کندیآمار استنباطی هنگامی موضوعیت پیدا م 
 یقتحق هاییهرضف یتو در نها یرهامتغ یپرسشنامه و همبستگ یاییو پا ییابتدا روا ی،از آمار استنباطادامه با استفاده 

 قرار گرفته است. یمورد بررس
که نشان  باشدنمی ±1 ینها بداده یتمام یو چولگ یدگیکش یزانمها مشخص شد که پس از بررسی داده
 ، از آن روشPLSدر روش  هاداده نبودنبه نرمال  حساسیت دمع به توجه با. ستهاداده یدهنده نرمال نبودن برخ

 smart plsبا نرم افزار  PLS به روش یپژوهش از معادلات ساختار ینا یاتفرض یبررس یبرا .شد استفاده
  استفاده شده است.

 اتیفرض یاسترپ به بررسبه روش بوت یمعادلات ساختار یکبا استفاده از تکن ی،استنباط یلقسمت تحل در
 لییبا استفاده از روش تحل گیریاندازهکه شامل دو مرحله است ابتدا مدل  یپرداخت. در معادلات ساختار یمخواه
 .گیرندیقرار م یمورد بررس یاتفرض تاریبا برازش مدل ساخ یتو در نها یابدیبرازش م ییدیتا یعامل

ها محاسبه شود. در این تحقیق ها و معرفه( باید پایایی برای سازPLSدر روش حداقل مربعات جزئی ). ایاییپ
طور ها مورد بررسی قرار گرفته است. همانهر دو ضریب آلفای کرونباخ و ضریب ترکیبی برای بررسی پایایی سازه

است. همچنین مقادیر  1/۰ها بالاتر از مشخص است مقادیر آلفای کرونباخ برای تمامی سازه، 3که در جدول 
 CV Comها است. مقادیر است که به معنی پایایی مناسب سازه 1/۰ها بالاتر از می سازهبی برای تماضریب ترکی

 .دارد گیریاندازهباشند و نشان از کیفیت مناسب مدل نیز همگی مثبت می
 

 یقتحق یهاسازه یاییپا. 3 جدول

 CV Com آلفای کرونباخ ضریب ترکیبی هاسازه

 ۲1۵/۰ ۵۰۰/۰ 2۵2/۰ استراتژی ترفیع

 ۲۲۵/۰ 1۵2/۰ ۲۵5/۰ تراتژی توزیعاس

 ۱۵1/۰ ۵۱5/۰ ۵۰3/۰ رضایت از عملکرد صادرات

 ۱۱3/۰ 131/۰ - عملکرد عینی صادرات

 ۲۰۰/۰ 1۱۲/۰ ۲1۲/۰ تژی قیمت گذاریااستر
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 ۲1۲/۰ 121/۰ ۲۵1/۰ استراتژی محصول

همگرا استفاده  رواییسبه محا برای( AVEاستخراج شده ) واریانساز متوسط  جزئیدر روش حداقل مربعات . روایی

 .(۱)جدول شودمی

 
 استخراج شده یانسمتوسط وار .۱ جدول

 متوسط واریانس استخراج شده هاسازه

 ۲1۵/۰ استراتژی ترفیع

 ۲۲1/۰ استراتژی توزیع

 ۱۵1/۰ صادرات عملکردرضایت از 

 ۱2۵/۰ عملکرد عینی صادرات

 ۱55/۰ تژی قیمت گذاریااستر

 ۲12/۰ استراتژی محصول

 
های این تحقیق از مقدار شود مقدار متوسط واریانس استخراج برای سازهمشاهده می ۱همانگونه که در جدول 

د. معیار باشها با اغماض قابل قبول میبیشتر است که نشان دهنده این موضوع است که روایی همگرای سازه ۱/۰
ها هایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر سازهشاخص باشد که میزان رابطه یک سازه بامهم دیگر، روایی واگرا می

تعامل بیشتری با  ،که روایی واگرای قابل قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدلطوریاست به

روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که  1های دیگر. به گفته فورنل و لارکرهای خود دارد تا با سازهشاخص

های دیگر )یعنی مربع مقدار ضرایب برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه AVEمیزان 
 .(۲)جدول( در مدل باشدهاسازههمبستگی بین 

 
 واگرا به روش فورنل و لارکر ییسنجش روا .۲ جدول

 6 5 4 3 2 1 سازه

      1۲2/۰ استراتژی ترفیع

     1۱۵/۰ ۵۵3/۰ استراتژی توزیع

    25۵/۰ 1۲2/۰ ۵2۱/۰ رضایت از عملکرد صادرات

   2۵۱/۰ 1۰۵/۰ ۰5۱/۰ ۵3۵/۰ عملکرد عینی صادرات

  1۰1/۰ ۰2۰/۰ 15۰/۰ -۰۰1/۰ 151/۰ تژی قیمت گذاریااستر

 11۵/۰ ۵5۵/۰ ۰۵۵/۰ 11۲/۰ 1۰۲/۰ ۵۱3/۰ استراتژی محصول

 

 شودمی وارد متغیرها همبستگی ماتریس یاصل قطر در متغیرها AVE جذر مقدار لارکر، و فورنل ماتریس در
و راست  خانه زیرین در که آنها میان همبستگی مقدار از تحقیق متغیرهای AVE جذر مقدار که شودمی دیده و

 با تریبیش ها تعاملتمامی سازه پژوهش این در که گفت توانمی رو این از. است بیشتر قرار گرفته اصلی قطر
 امر این که. دارند قرار مطلوب حد در هاسازه تمامی واگرای روایی و دیگر هایسازه اب تا دارند خود هایشاخص

 دهد.می نشان را گیریاندازه هایمدل خوب برازش و مناسب واگرای روایی
 

 .است 2 جدولشرح ه های چندگانة تحقیق بآزمون فرضیه. های تحقیقبررسی فرضیه

                                                                                                                                                 
1 Fornel & Laker 
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 هشهای پژوبررسی فرضیه زمونآ. 2جدول 

 آزمون یجهنت t-value یارمع یخطا استاندارد یرمس یبضر مسیر

 معنادار 13۲/۲ ۰3۱/۰ 11۵/۰ تبه عملکرد عینی صادرا پذیریتطبیق/ استانداردسازی

به رضایت از عملکرد  پذیریتطبیق استانداردسازی/
 صادرات

 معنادار 3۵3/۵ ۰31/۰ 31۵/۰

 معنادار ۵۱3/2 ۰۱1/۰ ۵5۱/۰ رکتبه اندازه ش پذیریتطبیق استانداردسازی/

 نیست معنادار ۲۰2/1 ۰۱1/۰ -۰2۵/۰ اندازه شرکت به عملکرد عینی صادرات

به اندازه شرکت به  پذیریتطبیق/ استانداردسازی
 عملکرد عینی صادرات

 نیست معنادار ۱1۰/1 - -۰1۵/۰

 معنادار ۱۱۲/1۰ ۰3۱/۰ 3۲۵/۰ اندازه شرکت به رضایت از عملکرد صادرات

به اندازه شرکت به  پذیریتطبیق/ استانداردسازی
 رضایت از عملکرد صادرات

 معنادار 31۵/۲ - 1۰۲/۰

 فناوریبه شدت  پذیریتطبیق/ استانداردسازی
 )فناوری(

۰23/۰ ۰۱5/۰ 
 
۵۵1/1 

 
 نیست معنادار

 نیست رمعنادا 1۱۵/1 121/۰ 1۵۲/۰ )فناوری( به عملکرد عینی صادرات فناوریشدت 

 فناوریبه شدت  پذیریتطبیق/ استانداردسازی
 )فناوری( به عملکرد عینی صادرات

 نیست معنادار ۵۲1/۰ - ۰1۵/۰

 معنادار 12۵/۲ ۰3۲/۰ ۵۰1/۰ )فناوری( به رضایت از عملکرد صادرات فناوریشدت 

 فناوریبه شدت  پذیریتطبیق/ استانداردسازی
 )فناوری( به رضایت از عملکرد صادرات

 نیست معنادار ۵۲۲/1 - ۰13/۰

ننده کبه عوامل تعیین پذیریتطبیق/ استانداردسازی
 محیطی

 معنادار ۵3۱/۱ ۰3۵/۰ -121/۰

 معنادار ۲۱۲/۵ ۰3۲/۰ -۰5۰/۰ کننده محیطی به عملکرد عینی صادراتعوامل تعیین

ننده کبه عوامل تعیین پذیریتطبیق/ استانداردسازی
 اتمحیطی به عملکرد عینی صادر

 معنادار 15۵/۵ - ۰1۱/۰

 معنادار ۵5۵/۵ ۰۲5/۰ -11۰/۰ کننده محیطی به رضایت از صادراتعوامل تعیین

ننده کبه عوامل تعیین پذیریتطبیق/ استانداردسازی
 محیطی به رضایت از عملکرد صادرات

 معنادار 3۵3/۵ - ۰۵1/۰

ننده کبه عوامل تعیین پذیریتطبیق/ استانداردسازی
 تیمدیری

 معنادار 5۱1/۲ ۰۲1/۰ 3۰2/۰

 نیست معنادار 332/۰ ۰۲2/۰ -۰15/۰ کننده مدیریتی به عملکرد عینی صادراتعوامل تعیین

ننده کبه عوامل تعیین پذیریتطبیق/ استانداردسازی
 مدیریتی به عملکرد عینی صادرات

 نیست معنادار 335/۰ - -۰۰2/۰

 از عملکردکننده مدیریتی به رضایت عوامل تعیین
 صادرات

 معنادار 3۰1/۵ ۰51/۰ ۵1۰/۰

ننده کبه عوامل تعیین پذیریتطبیق/ استانداردسازی
 مدیریتی به رضایت از عملکرد صادرات

 معنادار 1۲۱/۵ - ۰2۱/۰

ننده کبه عوامل تعیین پذیریتطبیق/ استانداردسازی
 سازمانی

 نیست معنادار 3۵1/1 ۰۱۵/۰ -۰23/۰

 معنادار ۲۲5/۵ ۰۱5/۰ -1۵2/۰ ده سازمانی به عملکرد عینی صادراتکننعوامل تعیین

ننده کبه عوامل تعیین پذیریتطبیق/ استانداردسازی
 سازمانی به عملکرد عینی صادرات

 نیست معنادار 125/1 - ۰۰۵/۰

کننده سازمانی به رضایت از عملکرد عوامل تعیین
 صادرات

 نیست معنادار ۰1۵/1 31۲/۰ 3۵۰/۰



 ۵12 ای و همکاران .../ محمدبادکوبهالمللی و طراحی مدل استراتژی بازاریابی بین

 

 آزمون یجهنت t-value یارمع یخطا استاندارد یرمس یبضر مسیر

ننده کبه عوامل تعیین پذیریتطبیق/ تانداردسازیاس
 سازمانی به رضایت از عملکرد صادرات

 نیست معنادار ۵۰3/۰ - -۰۵۰/۰

 

، ضریب مسیر استاندارد، خطای معیار و نتیجه آزمون رد یا عدم رد آمارۀ تی یبا توجه به مقدار عدد معنادار
 گردد.فرضیات پژوهش مشخص می

 ریاثت( یکُل طور به) یالمللنیب یابیبازار ختهیآم در یریپذقیتطب/  یازاستانداردس: 1 هیفرض

 .دارد صادرات ینیع عملکرد بر یمعنادار

 ییاببازار یختهدر آم پذیریتطبیق/  یادعا نمود که استانداردساز توانیم ،2با توجه به نتایج موجود در جدول 
رد صادرات عملک یگرصادرات دارد. به عبارت د ینیع عملکردبر  یمثبت و معنادار یر( تاثی)به طور کُل المللیبین

 شود،یم یداکت المللیبین یابیبازار یاستراتژ یکلُ یکه در آن بر استانداردساز ییهاشرکتشده توسط  یگذارهدف
ه و نداشت ینسبت به نوع استراتژ یتفاوت چندان هاشرکتشده در  یگذاربهتر بوده و البته عملکرد صادرات هدف

 شده است. یدتاک یکلُ یق/ تطبیرشدر آن بر پذ
 یراث( تی)به طور کُل المللیبین یابیبازار یختهدر آم پذیریتطبیق/  ی: استانداردساز2 یهفرض

 از عملکرد صادرات دارد. یتبر رضا یمعنادار

 المللیبین یابیبازار ختهیدر آم پذیریتطبیق/  یتوان ادعا نمود که استانداردسازیم ،2با توجه به نتایج جدول  
ز عملکرد ا یتسطح رضا یگراز عملکرد صادرات دارد. به عبارت د یتبر رضا اداریمثبت و معن یر( تاثی)به طور کُل
لاتر بوده و البته با کنندیم یدتاک المللیبین یابیبازار یاستراتژ یکلُ یکه بر استانداردساز ییهاشرکتصادرات 

نسبت به  یند، تفاوت چنداکننیم یدتاک المللیبین یابیبازار یاستراتژ یستانداردسازکه صرفاً بر ا ییهاشرکت
 دارند. یدتاک یکلُ پذیریتطبیقندارد که بر  ییهاشرکت

 یکلُ یاستراتژ یندر رابطه ب یانجیکه نقش م یمهست یعوامل ینترمورد از مهم ۲ یدر ادامه، در صدد بررس
 از عملکرد صادرات دارند. یتصادرات و رضا ینیع و عملکرد المللیبین یابیبازار

 المللیینب یابیبازار یختهدر آم پذیریتطبیق/  یاستانداردساز یراندازه شرکت در تاث: 1-1فرضیه 

 .دارد یانجیصادرات نقش م ینی( بر عملکرد عی)به طور کُل

 آمیخته رد پذیریتطبیق /تانداردسازیاس تاثیر در شرکت گرفت اندازه نتیجه توانمی ،2با توجه به نتایج جدول 
 .ندارد میانجی نقش صادرات عینی عملکرد بر( کُلی طور به) المللیبین بازاریابی

 المللینبی یابیبازار یختهدر آم پذیریتطبیق/  یراستانداردسازیتاث اندازه شرکت در: 1-2فرضیه 

 .دارد یانجیاز عملکرد صادرات نقش م یت( بر رضای)به طور کُل

 یختهآم رد پذیریتطبیق/  یاستانداردساز یرتاث درتوان نتیجه گرفت اندازه شرکت می ،2با توجه به نتایج جدول 
 دارد. یانجینقش م از عملکرد صادرات یت( بر رضای)به طور کُل المللیبین یابیبازار

 ختهیر آمد پذیریتطبیق/  یاستانداردساز یر( در تاثیصنعت )فناور فناوریشدت  :2-1 یهفرض

 دارد. یانجینقش م صادرات ینی( بر عملکرد عی)به طور کُل المللیبین یابیبازار

 / یاستانداردساز یر( در تاثیصنعت )فناور فناوریتوان نتیجه گرفت شدت می ،2با توجه به نتایج جدول 
 ندارد. یانجینقش م صادرات ینی( بر عملکرد عی)به طور کُل المللیبین یابیبازار یختهآم در پذیریتطبیق

 تهیخآم در پذیریتطبیق/  یراستانداردسازی( در تاثیصنعت )فناور فناوری: شدت 2-2یهفرض

 دارد. یانجیاز عملکرد صادرات نقش م یت( بر رضای)به طور کُل المللیبین یابیبازار
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 / یستانداردسازا یر( در تاثیصنعت )فناور فناوریتوان نتیجه گرفت شدت می ،2با توجه به نتایج جدول 
 ندارد. انجیینقش م از عملکرد صادرات یت( بر رضای)به طور کُل المللیبین یابیبازار یختهآم در پذیریتطبیق

 تهیخدر آم پذیریتطبیق/  یاستانداردساز یردر تاث یطیمح کنندهتعیین: عوامل 3-1 یهفرض

 دارد. یانجیقش من صادرات ینی( بر عملکرد عی)به طور کُل المللیبین یابیبازار

 / یاستانداردساز یردر تاث یطیمح کنندهتعیینتوان نتیجه گرفت عوامل می ،2 با توجه به نتایج جدول
دارد. به عبارت  یانجینقش م صادرات ینی( بر عملکرد عی)به طور کُل المللیبین یابیبازار یختهدر آم پذیریتطبیق

)تفاوت  نکهیدر مورد ا یریتمد یدگاهکاهش د یقاز طر المللیبین یابیبازار یاستراتژ یکلُ یقتطب یشافزا یگرد
 رعکس.و ب شودیهدف م یاست( باعث بهبود عملکرد صادرات یصادرات یتنسبت به فعال ترییمانع جد یطیمح

 یابیبازار هیختدر آم پذیریتطبیق/  یراستانداردسازیدر تاث یطیمح کنندهتعیین: عوامل 3-2 یهفرض

 دارد. یانجیاز عملکرد صادرات نقش م یت( بر رضایه طور کُل)ب المللیبین

 / تاثیر استانداردسازی در محیطی کنندهتعیینعوامل  گرفت نتیجه توانمی ،2جدول  یجتوجه به نتابا 

 به .دارد انجیمی نقش صادرات عملکرد بر رضایت از( کُلی طور به) المللیبین بازاریابی آمیخته در پذیریتطبیق

 اینکه مورد رد مدیریت دیدگاه کاهش طریق از المللیبین بازاریابی استراتژی کُلی تطبیق افزایش دیگر عبارت
 شودمی صادراتی رضایت از عملکرد بهبود باعث( است صادراتی فعالیت به نسبت تریجدی مانع محیطی تفاوت)
 .برعکس و

 ختهیدر آم پذیریتطبیق/  یازاستانداردس یردر تاث یریتیمد کنندهتعیین: عوامل 4-1 یهفرض

 دارد. یانجینقش م صادرات، ینی( بر عملکرد عی)به طور کُل المللیبین یابیبازار

 / استانداردسازی تاثیر در کننده مدیریتیگرفت عوامل تعیین نتیجه توانمی، 2جدول  یجبا توجه به نتا
  .ندارد میانجی نقش صادرات عینی عملکرد رب( کُلی طور به) المللیبین بازاریابی آمیخته در پذیریتطبیق

 ختهیدر آم پذیریتطبیق/  یراستانداردسازیدر تاث یریتیمد کنندهتعیین: عوامل 4-2 یهفرض

 دارد. یانجیاز عملکرد صادرات نقش م یت( بر رضای)به طور کُل المللیبین یابیبازار

 / استانداردسازی تاثیر در مدیریتی کنندهتعیینعوامل  گرفت نتیجه توانمی، 2جدول  یجبا توجه به نتا
 به. دارد انجیمی نقش صادرات عملکرد بر رضایت از( کُلی طور به) المللیبین بازاریابی آمیخته در پذیریتطبیق
 بهبود باعث یمدیریت قوی کردن عوامل طریق از المللیبین بازاریابی استراتژی کُلی تطبیق افزایش دیگر عبارت

 .برعکس و شودمی صادراتی کردرضایت از عمل
 ختهیآم در پذیریتطبیق/  یاستانداردساز یردر تاث یسازمان کنندهتعیین: عوامل 5-1 یهفرض

 دارد. یانجینقش م صادرات ینی( بر عملکرد عی)به طور کُل المللیبین یابیبازار

 / استانداردسازی تاثیر در کننده سازمانیگرفت عوامل تعیین نتیجه توانمی، 2جدول  یجبا توجه به نتا
  .ندارد میانجی نقش صادرات عینی عملکرد بر( کُلی طور به) المللیبین بازاریابی در آمیخته پذیریتطبیق

 تهیخدر آم پذیریتطبیق/  یراستانداردسازیدر تاث یسازمان کنندهتعیین: عوامل 5-2 یهفرض

 دارد. یانجیکرد صادرات نقش ماز عمل یت( بر رضای)به طور کُل المللیبین یابیبازار

 بازاریابی تهآمیخ در پذیریتطبیق/  استانداردسازی تاثیر در سازمانی کنندهتعیینعوامل ، 2جدول یجبا توجه به نتا
حاصل  یجنتا و یبرازش مدل اصل لیکن  .ندارد میانجی نقش صادرات عملکرد بر رضایت از( کُلی طور به) المللیبین

 .شودمی یشنهادپ ،۵شکلمدل  یرهامس یبضرا یداراو بر اساس معن یانجیم یرمتغ ۲نظر گرفتن  از برازش مدل با در



 ۵1۵ ای و همکاران .../ محمدبادکوبهالمللی و طراحی مدل استراتژی بازاریابی بین

 

 
 به صورت جداگانه یانجیم یرهایو متغ یبرازش مدل اصل یجبر اساس نتا یشنهادیمدل پ. ۵ شکل

 

ه و تمستقل، وابس یرهایبا در نظر گرفتن تمام متغ یمدل کل یبخش به بررس یندر ا. بررسی مدل کلی
برآورد شده که نشان از  3۲۵/۰ مدل ینا یبرا GOF . مقدار شاخصپردازیمیبرازش داده شده م یانجیم
 یدارابا استفاده از شاخص معن یو مدل ساختار گیریاندازهمدل  یفیتک ییدمدل دارد. پس تا ینا یقو یفیتک

 پرداخته شده است. هاسازه ینروابط ب یبه بررس تی

 
 معناداری حالت در کلیمدل  .3 شکل
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 یمدل کل یاصل هاییرمتغ ینب یرمس یبضر. ۱شکل

 

 .شودمیمشاهده  هاسازهنتایج بررسی روابط بین  1در جدول 
 
دار بودن ضرایب ادار مشخص شده و بر اساس معننامسیرها، مسیرهای معتی توجه به مقدار عدد معناداری  با

 طراحی شده است. ۲مسیرها مدل نهایی به شکل 
  



 ۵۵۰ ای و همکاران .../ محمدبادکوبهالمللی و طراحی مدل استراتژی بازاریابی بین

 

 یمدل کل یبررس یجنتا .1 جدول

 نتیجه آزمون t-value خطای معیار ضریب مسیر استاندارد مسیر

اندازه شرکت <-استانداردسازی   ۵55/۰  ۰۱۲/۰  21۲/2  معنادار 

استراتژی ترفیع <-استانداردسازی   13۲/۰  ۰۱1/۰  1۲2/11  معنادار 

استراتژی توزیع <-استانداردسازی   ۱۱1/۰  ۰53/۰  ۵۰1/۱  معنادار 

رضایت از عملکرد صادرات <-استانداردسازی   1۵۲/۰  ۰21/۰  1۲۰/۵  معنادار 

سازمانی کنندهتعیینعوامل <-استانداردسازی   ۰۲۵/۰-  ۰۱5/۰  ۰۱۲/1   

عملکرد عینی صادرات<-استانداردسازی   1۱۰/۰  ۰23/۰  ۵۵5/۵  معنادار 

فناوری<-استانداردسازی   ۰1۲/۰  ۰۱2/۰  2۵۵/1   

استراتژی قیمت<-استانداردسازی   ۲2۵/۰  ۰11/۰  5۰۲/1  معنادار 

استراتژی محصول<-استانداردسازی   1۰2/۰  ۰3۲/۰  3۵۰/۵۰  معنادار 

محیطی ندهکنتعیینعوامل  <-استانداردسازی   122/۰-  ۰32/۰  ۲۵2/۱ ادارمعن   

مدیریتی کنندهتعیینعوامل  <-استانداردسازی   3۰5/۰  ۰۲۱/۰  2۵2/۲  معنادار 

رضایت از عملکرد صادرات <-اندازه شرکت   ۵۱3/۰  ۰۲۵/۰  2۱۵/۱  معنادار 

عملکرد عینی صادرات<-اندازه شرکت   1۵1/۰-  ۰۱2/۰  212/۵  معنادار 

رضایت از عملکرد  <-سازمانی  کنندهتعیینعوامل 
 صادرات

۰۲۱/۰-  ۰13/۰  131/۰  
 

عملکرد عینی صادرات<-سازمانی  کنندهتعیینعوامل   111/۰-  ۰2۱/۰  132/1   

رضایت از عملکرد صادرات <-فناوری   1۰2/۰  ۰۱1/۰  ۵۲3/۵  معنادار 

عملکرد عینی صادرات<-فناوری   121/۰  112/۰  3۵۱/1   

رضایت از عملکرد  <-محیطی  کنندهتعیینعوامل 
 صادرات

۰5۱/۰-  ۰۱5/۰  5۰5/1  
 

عملکرد عینی صادرات<-محیطی  کنندهتعیینعوامل   ۰۱1/۰-  ۰3۵/۰  ۵۵۲/1   

رضایت از عملکرد  <-مدیریتی  کنندهتعیینعوامل 
 صادرات

۰۰۵/۰  ۰۲۵/۰  ۰31/۰  
 

عملکرد عینی صادرات<-مدیریتی  کنندهتعیینعوامل   ۰1۲/۰-  ۰32/۰  ۱۵3/۰   

 

 
 یبرازش مدل کل یجبا استفاده از نتا یشنهادیمدل پ. ۲شکل 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

 هایبخشی از یافته که هستند واقعیت این بیانگر نتایج ،1-۵و  ۵، 1تائید شده  هایفرضیه به توجه همچنین با
 که است . مشخص(1جدول 11و  3های شماره )مقالات ردیف دارند همخوانی قبلی مطالعات از شماری با ما

 از مختلف سطوح با هاییاستراتژی ازای به عملکرد، از مدیریت رضایت علاوههب صادرات، عینی عملکرد
 نگرش به نسبت تریدقیق پشتیبانی ما هاییافته منظر، این از. است دسترسی قابل پذیریتطبیق /یاستانداردساز

/ سازیاستاندارد) رو پیش یگزینه دو بودن بهتر بحث و المللیبین بازاریابی استراتژی بر حاکم اقتضایی
 است مکنم دیگر، بیانی یرند. بهگمی قرار قبلی مطالعات راستای در به خوبی و آورندمی عمل به( پذیریتطبیق

 خاص موقعیت و هادوگانگی با شرکت هایویژگی دهیتطبیق روی را خود تمرکز ی کوچک و متوسطهاشرکت
 استراتژی اب سازگار پذیریتطبیق/ استانداردسازی از خاصی سطح حین این در و بدهد قرار مختلف صادراتی بازارهای
 المللیبین ابیبازاری استراتژی تأثیر ما، هاییافته مطابق حقیقت در بگیرد. پیش در را صادراتی محصولات بازاریابی

 .دارد بستگی شرکت اندازه همچون عواملی به صادراتی زعفران، عملکرد از گیرنده تصمیم رضایت درجه بر کُل
/ ستانداردسازیا بین رابطه در ایملاحظه قابل تفاوت ،۱-۵و  3-۵، 3-1های تائید شده با توجه به فرضیه

 هایجنبه به اهتفاوت این آید،می چشم به صادرات عینی عملکرد و المللیبین بازاریابی استراتژی کُلی تطبیق
 که داده نشان اهیافته اینکه بعدی ینکته. شوندمی مربوط مقصد و مبدأ بازارهای بین قانونی و سیاسی فرهنگی،

 کننده سمنعک که دارند وجود مقصد و مبدأ بازارهای بین فرهنگی لبغا هایتفاوت به نسبت متفاوتی هایتلقی
 محیطی موانع هک ییهاشرکت آن اصلی، نتایج با همراستا حقیقت در. هستند غیره و تطبیقی استراتژی بالاتر سطح

 دیگر، رفیط از. کنندمی حاصل را بالاتری عینی عملکرد کنند،می ارزیابی تریپایین سطح در را محلی بازارهای در
 اهشک را محلی بازارهای در سازیشخصی برای هاشرکت تلاش مقصد، و مبدأ بازارهای بین تفاوت بودن پایین

 ییهاشرکت برای قضیه این عکس اما. گیردمی قرار بالاتری سطح در هاآن صادراتی عملکرد در نتیجه دهد،می
 عملکرد هب بالاتر استانداردسازی استراتژی با و نندکمی تلقی بالایی سطح در را محیطی موانع که است صادق

 هایههزین تحمیل به منجر چشمگیر قانونی و سیاسی فرهنگی، هایتفاوت وجود. یابندمی دست تریمطلوب
 این اختپرد عهده از احتمالاً هاآن و کنند کسب را بازارها با پذیریتطبیق امکان تا شودمی هاشرکت به بیشتری

 المللیینب بازاریابی استراتژی روی صادراتی، عملکرد ارتقای منظور به دهندمی ترجیح هاآن لذا. آیندمیبرن هزینه

عملکرد  بر لکُ المللیبین بازاریابی استراتژی تأثیر ما، هاییافته مطابق حقیقت در .نمایند تمرکز ترییکنواخت

عوامل  همچون عواملی صادراتی زعفران به ردعملک از گیرندهتصمیم رضایت عینی صادرات زعفران و درجه
 رضایت درجه کل بر المللیبینهمچنین تاثیر استراتژی بازاریابی  .دارد محیطی بسیار بستگی کنندهتعیین

 .اردد مدیریتی نیز بستگی کنندهتعیینعوامل  همچون عواملی صادراتی زعفران به عملکرد از گیرندهتصمیم
یی که در این کار به ما کمک کردند قول داده شد تا پس از هاشرکتامه به تمام آوری پرسشندر زمان جمع  

ران ی بازرگانی در ایهاشرکتاتمام کار نتایج تحقیق بدون کم و کاست در اختیارشان قرار داده شود. متاسفانه 
ژوهش ل مدت پباشند. در طوهای چابکی نمیخصوصا در حوزه محصولات کشاورزی بسیار سنتی هستند و سازمان

راهبرد درست و منسجمی برای کسب و کار خود خصوصا در حوزه بازاریابی  هاشرکتمتوجه شدیم بسیاری از این 
 کنند. لذا هدف و انگیزه ما از انجامو صادرات ندارند و معمولا به صورت موضوعی با هر پروژه برخورد می المللیبین

را در جهت بهبود صادرات زعفران به این ها ه خوبی از پیشنهادپژوهش این بود که در نهایت بتوانیم مجموع
 پیشنهاد دهیم تا شاید زعفران ایران جایگاه واقعی خود را در بازارهای جهانی پیدا کند. بر اساس شکل هاشرکت

 رهای تحقیق مبتنی بهای حاصل از پژوهش و داده، یافتهکلی مدل برازش نتایج از استفاده با پیشنهادی مدل
 زیر را به صادرکنندگان زعفران مطرح کرد:موارد توان هایی که از صادرکنندگان دریافت کردیم؛ میپرسشنامه



 ۵۵۵ ای و همکاران .../ محمدبادکوبهالمللی و طراحی مدل استراتژی بازاریابی بین

 

المللی در بین را در بازاریابی پذیریتطبیقهای استانداردسازی یا بسته به شرایط شرکت یکی از استراتژی (1
 پیش بگیرند.

رضایت از »های درات توجه نداشته باشند. شاخصهای صادراتی به عملکرد عینی صاهمواره در پروژه (۵
 نیز مد نظرشان باشد. «عملکرد صادراتی

عوامل محیطی در بازار هدف نظیر شرایط سیاسی، شرایط  المللیبینهنگام تدوین استراتژی بازاریابی  (3
 فرهنگی و شرایط قانونی را مد نظر قرار دهند.

 های مرتبط با صادرات در نظر بگیرند.ی استراتژیهای پرسنل را هنگام طراحاندازه شرکت و ظرفیت (۱
های مرتبط با محصول و تاثیر آن بر رضایتمندی از عملکرد صادرات غافل نشوند. از تاثیر و نقش فناوری (۲

المللی خود ستند و بسیار دیرتر از رقبای بینی بازرگانی صادرکننده ایرانی عمدتا خیلی چابک نیهاشرکت
 روند.های مرتبط با محصول می به سراغ توسعه فناوری

یطی در شرکت مح کنندهتعیینبرای بازارهای صادراتی، عوامل  المللیبینهنگام تدوین استراتژی بازاریابی  (2
 را مد نظر داشته باشند.

 ایدب هاشرکت باشد. مدیراناجرایی نیز می فعالان برای ارزشمندی دستاوردهای حاوی مطالعه این هاییافته
 سایر به بتنس مطلق صورت به استراتژی هیچ صادراتی، عملکرد ارتقای برای که باشند آگاه حقیقت این از کاملاً

 اینکه، ترمهم ینکته. ندارد وجود صادراتی موفقیت تضمین برای عمومی داروینوش هیچ ندارد. برتری هااستراتژی
 پیرامونی قتضاییا شرایط به بالاتر پذیریطبیقت/ استانداردسازی سطح با المللیبین بازاریابی استراتژی انتخاب
 بهینه گیهماهن تحلیل و تجزیه و شناسایی به نسبت دقیق صورت به مدیران تا ضروری است لذا و دارد بستگی

  مایند.ن اقدام هدف بازارهای خاص محیطی شرایط و صنعت فناورانه هایویژگی شرکتی، هایقابلیت و منابع بین
 تهیه ایرانی صادرکننده زعفران ی کوچک و متوسطهاشرکت از اینمونه روی تمرکز با جربیت هایداده هرچند

 البج دهند نیزکشور که صادرات محصولات کشاورزی انجام می در حاضر یهاشرکت سایر برای نتایج اما اند،شده
 تفاوت،م کاملاً اجتماعی -ادیاقتص هایمحیط به نتایج دهیتعمیم در شودمی توصیه مخاطبان به. بود خواهد توجه
 رتصو معتبر مشاهدات از محدودی تعداد اساس بر مطالعه این هایبررسی دوم،. نمایند رعایت را احتیاط یجنبه

 محدودی سطح در ساختاری معادلات مدل به کردن اضافه قابل هایسازه/ متغیرها تعداد لذا ،(نمونه 1۰1) اندگرفته
  گیرند.می قرار
 المللیینب بازاریابی استراتژی پذیریتطبیق/ استانداردسازی درجه همچون ایپیچیده هایسازه شرایطی، چنین در
 سایر أثیرت بررسی که نیست گیرند. تردیدیمی قرار تحلیل و تجزیه مورد زمانی نظر نقطه از صادرات عملکرد یا

 -دولتی) مشتری نوع ،المللیبین فعالیت به سبتن صادرات مدیران تعهد و تجربه مثال عنوان به) اقتضایی متغیرهای
 شرکت المللیبین بازاریابی استراتژی بین رابطه بر( رقبا هایاستراتژی و خریدار رفتار مختلف الگوهای ،(خصوصی

 هایکنیکت از گیریبهره با بیشتر تحقیقات اجرای منظر، این از. شودمی همراه مفیدی نتایج با صادرات عملکرد و
 و المللینبی بازاریابی استراتژی بین حاکم رابطه به راجع را تریجامع و بهتر درک ، عمقی موردی مطالعات ،کیفی

وجه به است. با ت پذیر امکان مشابه هایمقایسه بندیفرمول ترتیب بدین. داشت خواهد دنبالهب صادرات عملکرد
 مندان به این حوزه معرفی کرد:پژوهش برای علاقزیر را موضوعاتی جهت  هایتوان پیشنهادمطالب گفته شده می

ایرانی  ی بازرگانیهاشرکتدر  المللیبینهای بازاریابی طراحی مدل عملکرد صادراتی بر اساس استراتژی (1
در سایر محصولات )کالاهای غیرنفتی دیگری در حوزه کشاورزی نظیر مرکبات، خرما، پسته و انگور نیز 

 کشور همچون زعفران را دارند(. ظرفیت ارزآوری فراوان برای
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اتژی )در پژوهش ما استر المللیبینهای بازاریابی طراحی مدل عملکرد صادراتی بر اساس سایر استراتژی (۵
توان همین پژوهش را با استراتژی بررسی شد، به عنوان مثال می پذیریتطبیقاستانداردسازی/ 

 تنوع/تمرکز نیز بررسی نمود(.
های درونی شرکت نظیر دانش، با در نظر گرفتن ظرفیت هاشرکتدراتی برای طراحی مدل عملکرد صا (3

تخصص و تجربه نیروها یا قدرت مالی شرکت. )بسیاری از مقالات بهبود عملکرد صادراتی را با مباحث 
 اند(.حوزه منابع انسانی مرتبط کرده

یی که اهشرکتدر  المللیبین های بازاریابیطراحی یا بهبود مدل عملکرد صادراتی بر اساس استراتژی (۱
 کوچک و متوسط نیستند.
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