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 توسعه صادرات با ارتقاء توانمندی های بازاریابی
 

 ***حمید ملکی، **میرزا حسن حسینی، *محمد فقیهی1

 

 چکیده
 یرانیا یداتحضور تول یتهستند که بر جذاب یرقابت ازجمله عوامل  قابل های یمتبالقوه موجود و ق یتظرف     
پژوهش تلاش  ینمنظور در ا ینافزوده است. به هم المللی ینب یدر بازارها یمیخصوص محصولات پتروش و به

 ـ محیطـی آن از عوامل  یرپذیری، تأثیابیبازار های یمفهوم توانمند یینشده ضمن تب و نـو    خـارجی  – یداخل
 یآور و روش جمـ   ی. نو  پژوهش ازنظر هـد  کـاربرد  یردقرار گ یبررس مورد یمیمحصول در صنعت پتروش

نامـه و روش   اطلاعـات، پرسـش   یآور استفاده جهت جمـ   دارد. ابزار مورد یمایشیپ - یفیتوص یتها ماه داده
اسـت.   یـده گرد یـین تع ییدیتأ یعامل یلو تحل دگانهچن یونرگرس یلتحل یاتاستفاده جهت سنجش فرض مورد
 یـ ، کانـال توز  یریتمـد  یـد، جد ی، توسعه کالاهـا گذاری یمتق یرهایمتغ یرتأث ییدآمده ضمن تأ دست به یجنتا
 هـای  یتوانمنـد  یرمجموعـه عنـوان عوامـل ز   بـه  یـابی خدمات پس از فروش و ارتباطات بازار یل،تحو یریتمد
 ـ حال ینا . باپذیرد یبر آن م یزرا ن خارجی یطمح ونو  محصول  یابی، اثرگذاریبازار ، یطـی عوامـل مح  یندر ب
 ـ درصد 19معمول  ینانسطح اطمیابی، کمتر از بازار های یرا بر توانمند داخلی یطمح یرتأث گردیـد کـه    دار امعن
 ـیر بیشتر نو  محصول به نسبت عوامل محیطی سازمان در ارتقا توانمندی بازاریابی تأث دهنده نشان المللـی   ینب
 .است

 ؛خدمات پس از فروش ؛کانال توزیع ؛گذاری یمتق ؛های بازاریابی یتوانمند: هایدواژهکل
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 مقدمه. 1

 مـدت  کوتاهو  بلندمدتامروزه اهمیت نقش صادرات و گسترش آن بر کسی پوشیده نیست، رشد      
ی کشورهای مقصد در راستای مثبت نمودن تراز تجاری جزء اهدا  اساسـی اکثـر   سو به کالاهاتبادل 

هـا را بـا    رشد تجـارت، شـرکت   .شود یمکشورها در راستای بهبود و توسعه شرایط اقتصادی محسوب 
طور همزمان  رو ساخته و بهه المللی در بازارهای داخلی از طریق افزایش واردات روب رقابت بینافزایش 

بـه   جهت فروش محصولات و خدمات در بازارهای خارجی شده است ییها سبب گشوده شدن فرصت
 ی بازاریابی خودها برنامهی پیرامون نحوه تطابق ستیبا یمی فعال در این حوزه، ها شرکتهمین منظور 

در این عرصه، نسبت بـه   مؤثردادن عوامل  توجه موردی کرده و با ریگ میتصمبا شرایط محلی بازارها 
 اقدام نمایند. الملل نیبی رقابتی مناسب را در سطح ها تیمزکسب 
 

یری احتمالی در بازار هد  لازم است مدیران قبل از گ غافلجهت اجتناب از  .محیط داخلی سازمان
در ایـن زمینـه    .خارجی انتظارات خود را با بازدیدهای مکرر از بازارها افـزایش دهنـد  ورود به بازارهای 

المللـی را   های بـین  یشگاهنمابایستی شرکت در  یمی دولتی ها سازمانها و  با حمایت انجمن ها شرکت
طر  برای شرکت بود مستلزم حداقل تخصیص مناب  بوده و از طر  دیگـر   یک از چراکهارتقا بخشند 

برداشت مـدیران در خصـوص در اختیـار     [.32] رسد و منطقی به نظر می صرفه به مقرونی مدیران برا
هـای   ی فعالیـت سـو  بـه های رقابتی در بازارهای خارجی، رویکردهـای مطلـوب آنـان را     داشتن مزیت

یجه شرکت جهت فراهم نمودن مناب  مـالی، انسـانی و مـدیریتی جهـت     درنتصادراتی افزایش داده و 
 [.29، 29] گردد یم متعهدترصادرات در آینده 

در این زمینه تحقیقات حاکی است مدیرانی که از انعطا ، خلاقیـت و نـوآوری برخـوردار بـوده و          
وردار بوده و در برخورد با پذیرای تغییر هستند، برای موفقیت در فعالیت صادرات از شانس بیشتری برخ

ی ذهنی مدیر بـا کشـور میزبـان افـزایش     ها فاصله هرچه .گردند یمبازارهای مشابه کمتر دچار اشتباه 
وجود دارد که به محـدودیت دانـش و اطلاعـات خـود پـی بـرده و درصـدد          یشتریبیابد، احتمال  یم

خصوصیات صنعت شـرکت و یـا واحـد    ین بر ا علاوه [.33] یدبرآیادگیری در مورد کشورهای خارجی 
یل روابـط میـان سـاختار صـنای  و راهبـرد بازاریـابی در بازاریـابی        تحل تولیدی نیز حائز اهمیت است.

ی بازاریابی، مداخله دولـت و حضـور رقبـای    ها سامانهبایستی در سراسر بازار تغییرات مهم  یمصادرات 
تواند بر انتخاب راهبرد بازاریابی  صادرات که می های کلیدی بازار برخی ویژگی .خارجی را ترکیب نماید

تقاضای بالقوه، تشابه فرهنگی به بازار داخلی، شناخت کـالا، شـناخت مشـتریان    : یرگذار باشد شاملتأث
 [.39]خارجی از نام تجاری است 
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بینـی تغییـرات آن بـه     بر شرایط بازار و پـیش در بازارهای صادراتی، نظارت  .خارجی سازمان محیط
به همراه اطلاعـات نامتقـارن اساسـا      دست نییلیل جدایی و فاصله فیزیکی بین بازارها بالادست و پاد

المللـی نیـز، نقـش     فرهنـ  بـین  بـر ایـن    عـلاوه [. 29] مـدیریت شـود   دشوار است کـه لازم اسـت  
 کدسـت ی[. 99]دارد و بازارها در کشورهای مختلـ    ها سازماندر تعیین نحوه عملکرد   یا کننده نییتع

 گیکپـارچ یچنانچـه در   .[99]فرض کردن ترکیب فرهنگی بازار برای مدیران اشتباهی محـ  اسـت   
دو طر  از یک فرهن  مشابه باشند، به سبب تسـهیم یـک فرهنـ  مشـترت مبتنـی بـر        راهبردی

 کـه  یشود سازگاری در انتظارات است. درحـال  عنوان مسئله مطرح می اعتماد، تعهد و همکاری، آنچه به
 [.22]گردد  المللی این امر عادی تلقی می وکار بین کسبدر 
همچنین پیرامون اهمیت توجه به مشتریان بایـد اذعـان داشـت، ارزیـابی وضـعیت یـک شـرکت             

ی اطلاعات در خصوص برداشت مشتریان از محصولات و خدمات و یا بررسی عوامل آور جم مستلزم 
، پیرامـون  هـا  شـرکت لازم اسـت   امـروزه  [.29]اسـت  قیاس با رقبا  ( درها یتوانمندمناب  و )اکتشافی 
هـای   و ویژگـی  متمرکزشـده یری بازار و تأثیرات فرهنگی بر نیازهای متغیـر مشـتریان کـاملا     گ جهت

 ها شرکتزمان،  باگذشتالبته  .جمعیت شناختی همانند سن، جنسیت، اشتغال و غیره را در نظر بگیرند
های  ها، از شیوه های ملی کشورها، هنجارها و فرهن  بیشتر و شناخت ارزشتوانند با کسب تجربه  یم

ی گـزینش مشـتریان هـد ،    بـرا  [34]کنند بهتری جهت افزایش رضایتمندی مشتریان خود استفاده 
ی هـا  فرصـت  .2مـوردنظر  نظر گرفتن اندازه / رشـد بخـش    در .9[ 9] های زیر ضروری است: یبررس
گیـری   یمتصـم مبین الگـوی   کننده مصر ترجیحات . در دسترس مناب  .3 یرقابتیابی به مزیت  دست

ی  در وظـا های اجتمـاعی شـامل روابـط و     یطمحمشتریان در بازارها و مناطق خاص است، اجتما  و 
در بازارها و بازاریابی کالاها در کشورهای مختلـ  متغیـر اسـت،    ... خانواده، عقاید سیاسی و مذهبی و 

رو  یـن ا از ،اسـت گیری مشتری در بازار و یا ناحیه خاص  یمتصمرآیند الگوی ، بکننده مصر ترجیحات 
یرگـذار  تأثهـای اصـلی کـالا     تواند بر مشتریان جهت نادیده گرفتن ویژگـی  تعدیل منفی قیمت نیز می

مشابه هر نو  رفتار انسانی تحت تأثیر عادات و ترجیحـات شخصـی بـه     کننده مصر  رفتار [.99]باشد
 [.90]گیرد  همراه، عوامل اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و روانی قرار می

 

راهبـرد   [32]المللـی بازاریـابی تـأثیر بسـزایی دارد      نو  کالا بر میزان تطبیـق راهبـرد بـین    .محصول
ی ایمنـی و  استانداردهامشتریان،  قهیباسلی یا تطابق کالاها و خدمات استانداردسازمحصول به میزان 

ی بـه شناسـایی   سـت یبا یم ـگویند. پس از شناسایی عناصر مربوط به راهبرد محصـول، شـرکت    ... می
انـد زمـانی کـه     محققان دریافته مثال  عنوان به ها از محیط بپردازد. چگونگی تحت تأثیر قرار گرفتن آن
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هـای مشـابه را نادیـده گرفتـه و تنهـا بـه        بردن به کیفیت محصول است، ویژگیمشتری درصدد پی 
البته باید توجه داشت بازارهـای مختلـ  بسـته بـه      [.99]کند  کالا تمرکز می فرد منحصربهمشخصات 

های مشتریان به تمایزات متفاوتی در محصولات تولیدشان نیازمندند. به همین دلیـل   تفاوت در ویژگی
کند امکـان اخـتلال در    زمانی که یک شرکت همزمان اهدا  متعددی را در بازارهای متعدد دنبال می

نیز باید توجه شود تا با استفاده مؤثر از منـاب    ه با راهبرد تولیددر رابط [.1]دارد راهبرد محصول وجود 
توسـعه راهبـرد گـام اصـلی،      در .افـت ی  دستجهت دستیابی به یک موقعیت رقابتی بهتر در بازار گام 

لازم آن  از  پـس  شـود.  ی مجمو  تمام محصولات صنعت است که راهبرد برای آن مهیا مـی ساز آماده
 عامل [.6]و توسعه صنعت جهت دستیابی به محصولات مربوطه تدوین گردد ی رقابتی ها تیمزاست 
، وضـعیت محـیط تجـاری    افتـه ی توسعهتوسعه و  که یدرحالشرکت در اقتصادهای  عملکرد کننده نییتع

است، تحقیقات حـاکی    یتعر قابلی سازمانی ها و سامانههای حقوقی، قانونی، مالی  است که با ویژگی
 توانـد سـبب شـود تـا:     می وکار کسبهای فراروی محیط  است عدم امکان تشخیص شدت محدودیت

 صیتشـخ  قابـل های پـایین و اطلاعـات    نهیهز های موجود، . شرکت دریابد پیرامون محدودیت9 [92]
واقـ  گـزارش    ی آن را کمتـر از و سـخت ها، شدت  ه با این محدودیتدر مواجه رانیمد .2 .وجود ندارد

 .کنند
ی تولید محصولات نیز دقت شود، صـادرکنندگان  فنّاوری است به مفهوم ضروردر مورد محصول،      
هـای فنـی    و یـا توانمنـدی   (R&D) توانند توسط خلق محصولات جدید، فرآیند تحقیق و توسـعه  می

های نوآورانـه بـه همـراه     ویژگی نیا های نوآورانه را به محصولات خود اضافه نمایند. مهندسی ویژگی
 از .گـردد  یم ـی تحولی مربوطه به تمایز مبتنی بر نوآوری تعبیـر  ها ینوآورمعرفی محصولات جدید و 

، نوآوری؛ ارائـه اسـتانداردهای کیفـی بهتـر و     فنّاورانهتوانند توسط ارتقاء پیچیدگی  می ها شرکت رو نیا
 .[1]سازند رقبا متمایز ی به مشتری محصولات خود را از رسان خدمتبهبود 
 

کنـد: بازاریـابی فرآینـد     یم ـطـور تعریـ     یناانجمن بازاریابی آمریکا بازاریابی را  .بازاریابی صادرات
هـا اسـت    یشـه اندی  کـالا، خـدمت و بـا    توزو  2گذاری، تبلیغات یمتق، 9یزی و تحقق یک ایدهر برنامه
هـر سـطح از    در[. 2، 2]را در راستای ارضا اهدا  فردی و سازمانی ایجاد نمایـد    یا مبادلهکه  ینحو به

آمیز بودن عملکرد محصول توسط مدیر بازاریـابی   یتموفقرقابت، لازم است مجموعه از وظای  جهت 
 [9]تواند این وظای  را با توجه به سطوح رقابتی مناسب نشان دهد  یمدر بازار انجام شود، جدول زیر 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Conception 
2. Promotion 
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 وظای  مدیر بازاریابی در سطوح رقابتی مختل  .9 ولجد

 سطح رقابتی وظیفه مدیریت محصول

ی تجاری موجود در شکل ها نامنسبت به  متقاعد ساختن مشتریان جهت بهتر دانستن نام تجاری )شما(
 محصول

 شکل محصول

 محصول طبقه شما در طبقه بهترین استمتقاعد ساختن مشتریان نسبت به اینکه شکل محصول 

 عمومی متقاعد ساختن مشتریان نسبت به اینکه طبقه محصول شما بهترین روش را برای ارضا نیازهاست

 بودجه دانستن مزایای عمومی شما برای مصر  بودجه اختیاری تر مناسبمتقاعد ساختن مشتریان جهت 

 
های خـاص خـود )مثـال: کارکنـان دسترسـی بـه        خواستهها، نیازها و  نو  صنعت به سبب ویژگی     

راهبردی  از طریق اجرای رویکرد [.93] بازاریابی برای مناطق مختل  است کننده نییکارکنان ماهر( تع
منظـور   بازاریابی بـر توانـایی شـرکت بـه     ختهیتوان دریافت چگونه تغییرات درآم می با بازاریابیآمیخته 
دهنـده تغییـر    بازاریابی نشان یها کیسازگاری با تاکتعلاوه بر این  [99 ،91]مؤثر است  لکردارتقاء عم

منظـور تطبیـق بـا     هـای ترفیـ  بـه    (، قیمت، توزیـ  و برنامـه  …در مشخصات کالا )برچسب، برند و 
بازاریـابی   یها کیمزایای سازگاری صادرات با تاکتاز برخی  [22، 39مشخصات بازار هر کشور است ]

 [22: ]استشامل موارد زیر 
های خـاص هـر بـازار تطبیـق داده و از ایـن       دهد که سفارش خود را با ویژگی به مؤسسه اجازه می. 9

 ؛[29] طریق عدم اطمینان و فاصله فکری خویش را کاهش دهد
 ؛[39بخشد ] محلی بهبود می یها واسطه روابط را با. 2
 .[29] ابدی یمشتری ارتقاء م یمند تیو رضا داده  شیرا افزا یبا تطبیق مناسب کالا با بازار سودآور. 3

هـای صـادرات    در کانـال  راهبـردی ایجـاد، پـرورش و حفـک یکپـارچگی     نیز،  کانال بازاریابیدر مورد 
از اعتماد، تعهد و همکاری در بخشی از اعضـا اسـتوار    یتوجه بر اساس درجات قابل باید یالمللی م بین
 یهـا  ، اعتصابات کارگری و روشیرهمانند تأخ عدم قطعیت در کانال بازاریابیگفتنی است  .[22]است 
اعضای کانال کاهش داده و دشـوار   یرا براآینده بینی  توان پیشاز عواملی هستند که گمرت،  یچیدهپ
 .[20] سازد یم
 

یاز برای ن موردهای بازاریابی  یتظرفصلاحیت یا  2992در سال  9ان جوین .ی بازاریابیها یتوانمند
 :دهد قرار می مطالعه موردرا در چهار دسته  صادرکنندگان

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Nguyen, 2012 
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المللـی در   جهت معرفی کالاهای جدید بـه بازارهـای بـین    صادرکنندهکفایت : صلاحیت توسعه کالاـ 
 .کنند راستای پاسخگویی به نیاز مشتریانی که مرزهای متفاوتی از رقابت را ایجاد می

گـذاری   یمتقمؤثر راهبردهای  صورت به صادرکنندهآن  هواسط بهتوانایی که : گذاری یمتقصلاحیت ـ 
 .گیرد ی رقبا و تغییر مشتریان به کار میها چالشمواجهه و تطبیق با  منظور بهرا 
کننـدگانی را   یـ  توزپشتیبانی مداوم  بااین صلاحیت صادرکننده قادر است  واسطه : بهصلاحیت توزی ـ 
 .و مشتریان به دست آوردی کرده پیوندهای محکمی را با آنان آور جم 
یری شیوه درست جهـت برقـراری ارتبـاط بازاریـابی بـا      کارگ بهمدیریت و : صلاحیت برقراری ارتباطـ 

 .گردد مشتریان تعری  می

 
 تحقیق یشناس روش. 3

پیمایشـی   -هـا توصـیفی    و روش گردآوری و ماهیت داده استنو  تحقیق ازنظر هد  کاربردی      
 گیرد: یمی و تحلیل قرار بررس موردشده، مدل زیر  یانببا توجه به مطالب است 
 

 
تحقیقمدل مفهومی  .9شکل   
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نامه و دستیابی به میزان اطمینان آن،  در اینجا، جهت محاسبه پایایی پرسش .پایایی )قابلیت اعتماد(
 بـه دسـت   14/9میـزان پایـایی   در همین راستا  کنیم، استفاده می SPSSافزار  از آلفای کرونباخ و نرم

 .است قبول موردآمد، از این لحاظ میزان پایایی 
 

 آلفای کرونباخ(پژوهش )پایایی متغیرهای  .2جدول 

 پایایی کل پایایی متغیر نوع متغیر

 216/9 ِِمشخصات سازمان
200/9 

 092/9 ِِ هماهنگی سازمان

 633/9 محصول

 943/9 محیط کلان

 993/9 بازارهای  ویژگی 292/9

 699/9 های صنعت ویژگی

 193/9 یگذار متیق

144/9 

 123/9 توسعه کالاهای جدید

 012/9 مدیریت کانال توزی 

 166/9 مدیریت تحویل

 021/9 خدمات پس از فروش

 221/9 ارتباطات بازاریابی

 

شده   صفتی که آزمون برای آن ساخته یریگ نظر در اندازه روایی آزمون به توانمندی ابزار مورد .روایی
 [9] :مختلفی برای تعیین روایی وجود دارد که عبارت است از یها ، روششود یاست اطلاق م

از سـوی   هاپرسش یفیتکمیت و کتأیید ) ییروش منطقی که خود شامل دو بخش ظاهری و محتواـ 
 ؛خبرگان( است

 ؛است بین یشروایی پروایی محتوا که دارای دو بخش روایی همزمان و ـ 
 .است: همگرا، واگرا، تحلیل عاملی یمتقس  روایی سازه که به سه بخش قابلـ 
لحاظ ظاهری و محتـوایی   از یتلحاظ روایی منطقی بررسی شد که درنها نامه از ، پرسشینجادر ا     
 قرار گرفت و کمیت و کیفیت آن از دیدگاه خبرگان مناسب ارزیابی شد. ییدمورد تأ
افزار لیـزرل   برای کسب اطمینان بالاتر از کارایی روابط و متغیرها، برازش مدل پژوهش توسط نرم     

 ۀکل جامع مقصود از محاسبه برازش، سنجش میزان کارایی و قابلیت تعمیم مدل، به .مورد قرار گرفت

 [3]است:  شده  انجامزیر  مختل  یها آماری است که توسط شاخص
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 برازش و روایی مدل پژوهش .3جدول 

 مقدار مجاز آمده دست بهمیزان  نوع متغیر ردیف

X)مرب   کار 9
2

 حداقل ممکن 420861 (

df /X)مرب   کاردرجه آزادی به  2
2

 3و  9بین  22/9 (

3 RMSEA 19/9  9/9کمتر از 

 1/9بالای  12/9 (GFI)شاخص نیکویی برازش  4

 1/9بالای  16/9 (AGFI) شده لیشاخص نیکویی برازش تعد 9

 1/9بالای  14/9 (CFI) برازش  ای شاخص مقایسه 6

 1/9بالای  02/9 (NFI)شاخص استانداردشده برازش  2

 1/9بالای  04/9 (NNFI)شاخص استاندارد نشده برازش  0

 

 ،بنـابراین  ،اند گرفته قراردر محدوده مجاز  ی مذکورها شاخصشود اکثر  یمکه ملاحظه  طور همان     
 .داد قراریید تأتوان برازش و روایی مدل تحت بررسی را مورد  یم
 

مطالعه متشـکل از کلیـه مـدیران و کارشناسـان مـرتبط بـا بحـ          آماری مورد جامعۀ .آماری ۀجامع
صادرات و بازاریابی شرکت بازرگانی پتروشیمی و برخی اساتید دانشگاهی مطل  دیگـر در ایـن زمینـه    

% و بـا فـرض   19%، سطح اطمینـان  0نیاز نیز با سطح خطای تقریبی  اعضای نمونه مورداست. تعداد 
p=0.5 نفر برآورد گردید  999 هابر اساس برآورد احتیاطی حجم نمونه بر حسب نسبت. 

 

ابتـدا در جامعـه    یا است، به گونـه   ای صورت خوشه گیری به در اینجا روش نمونه .گیری روش نمونه
 .آنان توزی  شد میان نامه های مرتبط با بح  پژوهش گزینش و سپس پرسش آماری گروه

 

شـیوه  ، استفاده شـد  هادادهآوری  عنوان ابزار جم  نامه به در این پژوهش از پرسش .گیری ابزار اندازه
نامه پژوهش منطبق  در همین راستا پرسشلیکرت بود.   ای ینهطراحی سؤالات منطبق بر طی  پنج گز

به تفکیک کلیـه متغیرهـای    4ها و مدل پیشنهادی طراحی شد، جدول فرضیه ی پیشین،ها پژوهشبر 
 دهد: یممربوطه نشان  مأخذی را با بررس مورد
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 ی در پژوهشبررس موردمتغیرهای  .4جدول 

 محیط درونی سازمان

 مشخصات شرکت .9

Cavusgil & 

Zou, 1994 

 میزان مناب  شرکت جهت توسعه صادرات سابقه و تجربه سازمان

ی دقیق جهت ها یزیر برنامهمیزان انجام  در صنعتجایگاه نسبی 
 ها یگذار هیسرما

 ها یگذار هیسرمامیزان تعهد مدیریت به  المللی میزان تجربه بین

 هماهنگی سازمان .2
Murray et al, 

2011 
کارکنان سازمان وجود هماهنگی قوی بین 
 با افرادی مسئول صادرات

های تجاری  وجود هد  مشترت در فعالیت
 سازمان

 های محصول ویژگی

 خدمات یا نگهداری موردنیاز کالا فرد بودنمنحصر به 

Cavusgil & 

Zou, 1994 میزان آموزش موردنیاز جهت نیروی  های فرهنگی محصول ویژگی
 فروش

 محیط خارجی سازمان

 کلانمحیط 

O’Cass & 

Julian, 2003 
Cavusgil & 

Zou, 1994 

 میزان موان  قانونی در بازارهای صادراتی ها دولتمیزان مداخله 

 محیط خرد

 ی بازارها یژگیو .9

 شدت رقابت دربازارهای صادراتی پتانسیل بالقوه بازارهای صادراتی

محصولات در بازارهای میزان نمایش  شباهت فرهنگی بازارهای صادراتی با بازار
 صادراتی

ی بازاریابی در ها رساختیزپیچیدگی 
 بازارهای صادراتی

 میزان آشنایی مشتریان خارجی با محصول

 ی صنعتها یژگیو .2

 در صنعتمیزان رقابت قیمتی  یفنّاورگرایش صنعت به 

 بازاریابی یها تیقابل

 یگذار متیق .9
Murray et al. 

2011 
گذاری  های قیمت تاکتیکواکنش سری  به 

 رقبا

واکنش سری  به تغییر مشتریان با استفاده 
 گذاری ی قیمتها مهارتاز 
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 توسعه کالاهای جدید .2

Murray et al. 

2011 

سرعت عمل در توسعه و ارائه محصولات 
 صادراتی

توسعه  های سامانهمدیریت مناسب 
 کالاهای جدید صادراتی

 شده تحقیق و توسعه جهت صادرات محصولات جدید انجامی گذار هیاز سرمابرداری  بهره

 مدیریت کانال توزی  .3

Morgan et al. 

2012 

کنندگان در بازارهای  جلب رضایت توزی 
 صادراتی

کننده در بازار  جذب و حفک بهترین توزی 
 گذاری شده صادراتی سرمایه

 بازار صادراتی فروشان خرده / کننده  یبا توزفعالیت نزدیک 

 مدیریت تحویل .4

 عمل به تعهدات تحویل تحویل سری  محصول

 خدمات پس از فروش .9

خدمات پس از فروش در خارج  تیفیباکارائه 
 از کشور

ی درخواستپاسخگویی سری  به خدمات 
 مشتریان صادراتی

 موردنیاز خدمات پس از فروش کارکنانجذب و آموزش 

 ارتباطات بازاریابی .6

های ترفیعی و  برنامه اثربخشگسترش 
 تبلیغی

تسری  ورود محصولات به بازارهای 
 یالملل نیب

 در محصولاتی ها ینوآور خلاقیت در ارائه ترفیعات و تبلیغات

 تعداد محصولات موفق جدید

 

 هایافته تحلیل. 4

 یا گونـه  مختلفی استفاده شد: بـه  یها ها و آزمون از روش شده یآور منظور تحلیل اطلاعات جم  به     
هـای توصـیفی جامعـه نمونـه مـورد       که ابتدا مدل پژوهش و روابط متغیرها برازش شـد، سـپس داده  

ی سـاز  مـدل از  آمده دست بهو نتایج آن توسط آزمون تحلیل عاملی  از  قرار گرفت و پس وتحلیل یهتجز
ها با متغیرها با یکـدیگر   و ارتباط آنپژوهش و میزان همبستگی  های یهفرض (SEM)معادله ساختاری 

 .مورد آزمون قرار گرفت
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را  دهنـدگان  پاسـخ ، ترکیـب جنسـیتی   مطالعـه  موردی توصیفی نمونۀ آماری ها شاخصبررسی  .نتایج
و  متأهـل درصـد   69مجـرد و   39آنـان را شـامل    تأهلدرصد زن، ترکیب  49درصد مرد و  69شامل 
درصـد نشـان    39سـال را   49-41درصـد و رده سـنی میـان     29را شـامل   39-31یب سنی بین ترک
 29تـا   99درصـدد،   99سـال را   99تا  9ین نتایج تحقیقات تعداد افراد دارای سابقه کار همچن دهد. یم

 دهد: یمدرصد نشان  99را  39تا  29درصد و  39سال را 
 

 ی توصیفی نمونه آماریها شاخص .9جدول 

 فراوانی تجمعی فراوانی نسبی فراوانی نوع متغیر متغیر

 جنسیت
 69 69 69 مرد

 999 49 40 زن

 ترکیب سنی
31 - 39 10 29 29 

41 - 49 42 39 999 

 تأهل
 39 39 42 مجرد

 999 69 20 متأهل

 سابقه کار

99 – 9 22 99 99 

29 - 99 42 39 19 

39 – 29 92 99 999 

میزان 
 تحصیلات

 9 9 9 پلمید فوق

 96 99 66 لیسانس

 16 49 40 سانسیل فوق

 999 4 9 دکترا

 

ی میانگین، انحرا  معیار، واریـانس، چـولگی، کشـیدگی و خطاهـای     ها شاخصهمچنین بررسی      
 ی قرار گرفت:بررس موردمنطبق بر جدول و نمودار زیر  مربوط به متغیرهای پژوهش
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 بررسی پاسخ نمونه آماری به متغیرهای پژوهش .6 جدول

 
 
یـانس و  کووارهـای بازاریـابی بـا متغیرهـای مربوطـه از تحلیـل        یتوانمنـد تعیین رابطه  منظور به     

 همبستگی چندگانه استفاده شد:
 

 بررسی رابطه بین متغیرها مستقل و وابسته پژوهش .2جدول 

 متغیر مستقل
متغیر 

 وابسته

ضریب 

 مسیر

ضریب 

 استاندارد
T R

2 
Errorvar. 

محیط درونی  مشخصات شرکت
 سازمان

20/9 69/9 42/9 32/9 93/9 

 26/9 29/9 49/4 49/9 26/9 هماهنگی سازمان

محیط  محیط کلان
خارجی 
 سازمان

94/9- 96/9- 90/4- 993/9 99/9 

 -44/2 94/23 - -09/4 -69/9 محیط خرد

 30/9 991/9 -19/9 -99/9 -96/9 ی صنعتها یژگیو

 بودن کالا فرد منحصربه

 محصول

66/9 24/9 43/1 99/9 39/9 

 94/9 29/9 94/9 46/9 30/9 های فرهنگی محصول ویژگی

 92/9 91/9 19/1 22/9 41/9 خدمات یا نگهداری موردنیاز

میزان آموزش موردنیاز جهت 
 نیروی فروش

22/9 22/9 90/3 92/9 69/9 
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 با متغیرهای مربوطه های بازاریابی یتوانمندبررسی رابطه  .0جدول 

 متغیر مستقل
متغیر 

 وابسته

ضریب 

 مسیر

ضریب 

 استاندارد
T R

2 
Errorvar. 

 گذاری قیمت

ی ها یتوانمند
 بازاریابی

2/9 02/9 - 60/9 39/9 

 92/9 61/9 69/99 03/9 13/9 توسعه کالاهای جدید

 22/9 29/9 23/99 04/9 90/9 مدیریت کانال توزی 

 90/9 92/9 49/4 49/9 99/9 مدیریت تحویل

 49/9 43/9 66/2 69/9 04/9 خدمات پس از فروش

 22/9 44/9 20/2 66/9 61/9 ارتباطات بازاریابی

 

توسـعۀکالاهای جدیـد و مـدیریت کانـال توزیـ        ،0 در جـدول  آمـده  دست بهی ها دادهمنطبق بر      
های بازاریابی دارند. همچنین کلیه مقـادیر   یتوانمندیر و مدیریت تحویل کمترین اثر را بر تأثبیشترین 

T ییـد  تأی فوق را مـورد  ها رابطهدار گردیده و تمام  امعندرصد  19 در سطحیراز عملکرد محصول غ به
 دهد. یمقرار 
لیـزرل اقـدام    افـزار  نرمبا  H1,H2,H3های صورت مشابه در مرحلۀ دوم نسبت به بررسی فرضیه به     
 گردید:

 
 های اصلی اول، دوم و سومبررسی فرضیه. 1 جدول

 متغیر مستقل
متغیر 

 وابسته

ضریب 

 مسیر

ضریب 

 استاندارد
t نتیجه 

H1 

 محیط داخلی
H1a 

ی ها یتوانمند
 بازاریابی

Mark 

 فرضیه دییتأ *22/9 33/9 22/9

 محیط خارجی
H1b 

 رد فرضیه **21/6 92/9 99/9

H2 فرضیه دییتأ **39/4 22/9 99/9  نو  محصول 

درصد 19 نانیاطمدر سطح  *  
 درصد 19** در سطح اطمینان 

 
و ضـریب   22/9یب مسـیر  ضـر  های بازاریـابی،  یتوانمندرابطه متغیر محیط داخلی با  1در جدول      

، لذا فرضـیه  است 69/9بیشتر از  آمده دست به tدهد. همچنین مقادیر  یمنشان  را 23/9دارد مسیر استان
 19های بازاریـابی در سـطح اطمینـان     یتوانمنددار بودن رابطۀ میان نو  محیط داخلی و  امعنمثبت و 
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هـای   یتوانمنـد رابطـه متغیـر محـیط خـارجی بـا       bین در فرضیه فرعـی  همچن شود. یمگیری  یجهنت
 tدهد که منطبق بـر مقـادیر    یمرا نشان  92/9و ضریب مسیر استاندارد  99/9یب مسیر ضر بازاریابی،

 19های بازاریابی در سطح اطمینان  یتوانمنددار بودن رابطۀ محیط خارجی و  امعنمثبت و  آمده دست به
یب مسـیر  ضر های بازاریابی، یتوانمندشود. در فرضیۀ بعد متغیر نو  محصول با  یمیرش واق  پذ مورد
، لذا است 16/9بیشتر از  آمده دست به tو مقادیر  دهد یمرا نشان  22/9و ضریب مسیر استاندارد  99/9

 مـورد  19های بازاریابی در سطح اطمینان  یتوانمنددار بودن رابطه نو  محصول و امعنفرضیۀ مثبت و 
 گردد. یمیرش واق  پذ
 

 گیری و پیشنهاد . نتیجه5

 :شوداخذ میشده، نتایج زیر  یلتحلی ها دادهو  هاآزمون فرضیهمنطبق بر      
عنـوان یکـی از عناصـر     در آن به مؤثرفرضیۀ اول )فرعی اول و دوم(: محیط هر سازمان و متغیرهای 

 دسـته  دواست. در این پـژوهش محـیط سـازمان بـه      گرفته قرارکارشناسان  توجه موردمهم، همواره 
ورد یری عناصر فراوانـی در هـر دو م ـ  قرارگمحیط داخلی و خارجی تقسیم شد، نتایج تحقیقات اولیه از 

نهایی منظـور   نمرهعنوان  های برآیند نظرات کارشناسان به یلتحلنمود به همین منظور در  یمحکایت 
هـای بازاریـابی    یـت قابلمحیط داخلی اثری مثبت بر توانمندی یا  آمده دست بهگردید. پس تحلیل نتایج 

(، 9319چه و دیگران )قره، 2(2999) یگراند، ناوارو و 9(2999) یگراندی ناوارو و ها پژوهشدارد که با 
     هماهنگی داشـت.  4(2999) یندوناساو تا حدی با پژوهش آرگوسلیدیس و  3(2999) یگراندمورای و 

های بازاریابی فرضـیه   یتوانمندهمچنین در تحلیل فرضیۀ فرعی دوم پیرامون ارتباط محیط خارجی با 
( 2999) یگـران دو مـورای و   9(2994) ایگارس-یرش واق  شد که با تحقیقات ناواروپذ مورد شده مطرح

( اثر تعـدیلی  2999مطابقت یافت. در بررسی فرضیات فوق باید اشاره کرد تحقیقات مورای و دیگران )
های بازاریـابی تـا    یتوانمند یری بازار وگ جهتهای همکاری )عوامل داخلی( را بر رابطه بین  یسممکان

( نیـز در نتـایج تحقیقـات خودشـان تجربـه      2999) 6نیـت چالیوم و کای وی  ،قراردادیید تأحدی مورد 
هـای صـادراتی و    المللی بالاتر، یادگیری سازمانی )جزء عوامل محیط داخلی سـازمان( بـر فعالیـت    بین

آرگـوس   شدت رقابت جهانی را بر استراتژی بازاریابی صادرات مؤثر دانسته و سبب بهبود آن دانست و
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Navarro et al., 2010 

2. Navarro et al., 2011 
3. Murray et al, 2011 

4. Argouslidis & Indounas., 2010 

5. Navarro-García., 2014 
6. Chailom & Kaiwinit,2010 
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گـذاری )توانمنـدی بازاریـابی( را بسـته بـه میـزان        یج خود قیمتدر نتا 9(2999لیسدیس و اینداناس )
قابـل   گیری بازار، تجربه صادرات )جزء عوامل محیط داخلی( و سطح رسـمیت قیمتـی صـادرات    جهت

 تسهیل شدن بیان کرد.
بـوده اسـت    نظـران  صـاحب  موردتوجـه فرضیۀ دوم: در مباح  بازاریابی، محصول و نـو  آن همـواره   

هـای بازاریـابی، از طریـق چهـار پرسـش محصـول        یتوانمنـد بررسی رابطه نو  محصول با  منظور به
های  یژگیوبودن کالا،  فرد منحصربهها در رابطه با است. این پرسش گرفته قراری بررس موردصادراتی 

 دهندگان پاسخفرهنگی محصول، خدمات و نگهداری و میزان آموزش موردنیاز جهت نیروی فروش به 
 های بازاریابی، یتوانمندبا  (Produce) رابطه متغیر محصول آمده دست بهمنطبق بر نتایج  گردید.ارائه 
رد شده  H0، لذا فرضیه است 9816بیشتر از  آمده دست به T. همچنین مقادیر است 30/9یب مسیر ضر
های بازاریابی در سـطح اطمینـان    یتوانمنددار بودن رابطۀ میان نو  محصول و  امعنفرضیه مثبت و و 
در بیـان تأثیرپـذیری انطبـاق کـالا و     ( 2999) 2پـاورز و لویکـا  یرش است که با تحقیقات پذ مورد 19

های شـرکت و   ترفیعات از عناصر بازار، تطبیق قیمتی از بازار و عناصر صنعتی، انطباق توزی  از ویژگی
 هماهنگی دارد.در بررسی مزیت کالا  3(2992پژوهش کالکا )همچنین 
یش برافزای مؤثرتوان نتیجه گرفت گرچه محیط داخلی و خارجی سازمان عوامل  یمین اساس بر ا     

هـای محصـول تولیـدی     یژگیوشود ولی به نسبت  یمالمللی سازمان محسوب  ینبتوانمندی بازاریابی 
نیاز و میزان  های فرهنگی محصول، خدمات یا نگهداری مورد بودن کالا، ویژگی فرد منحصربهشامل )

ی فنّـاور کند، این امر شاید به دلیـل نـو     یم( نقش کمتری ایفا نیاز جهت نیروی فروش آموزش مورد
صورت مستمر بـوده و دخالـت انسـانی     به عموما در تولید محصولات پتروشیمی باشد که  استفاده مورد

 ت دیگر صنای  دارد.کمتری نسب
 
هـا   یشـنهاد پو مطالعات سایر محققان  نظران صاحبپس از تحلیل نتایج و بررسی نظرات  .ها شنهادیپ

یش میزان حمایـت از  افزا .9شود: المللی ارائه می ینبزیر در راستای بهبود شرایط صادرات در بازارهای 
گـزینش بهتـرین    منظور بهتحقیقات کافی  انجام .2کننده یا نماینده خارجی محصولات صادراتی  توزی 
گـذاری   هـای قیمـت   یکتاکتیش سرعت عمل در تغییر افزا .3المللی  ی توزی  در بازارهای بینها کانال
مدیریت  بهبود .9گذاری  های قیمت یکتاکتو  ها مهارتسری  به تغییر مشتریان توسط  واکنش .4رقبا 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Argouslidis & Indounas, 2010 

2. Powers & Loyka,2010. 
3. 2002. Kaleka 
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یـل سـری    تحو .2کنندگان خارجی  رضایت توزی  جلب .6جدید برای صادرات  سیستم توسعه کالاهای
و صادرات محصولات بـه بازارهـای    درفروشبه روند تغییرات  توجه .0محصولات و عمل به تعهدات 
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