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مقدمه
وكوچكهايبنگاهخصوصاًها،بنگاهرويپيشراهترينمعمولعنوانبهصادرات

امرايندلايلمهمترينازيكي. استشدهشناختهخارجيبازارهايبهورودبرايمتوسط،
. داردنيازكمتريمنابعبهشدن،الملليبينهايروشسايرباقياسدرصادرات،كهاستاين

قرارتوجهموردهابنگاهرشدمناسبراهعنوانبهفزايندهطوربهصادراتيفروشرو،ايناز
هايبنگاهحركتدرعاملدواين،برعلاوه). 1386كريمي،وسرشترحمان(استگرفته

اساسيقانون44اصلعاملاولين. مؤثرندخارجيبازارهايسويبهايرانمتوسطوكوچك
تلاشوغيرنفتيصادراتازدولتحمايتدومعامل. است) سازيخصوصياصل(ايران
. باشدميجهانيتجارتسازمانبهپيوستنهايزمزمهومحصوليتكاقتصادازفراربراي
باعثكهدهندميافزايشرامتوسطوكوچكهايبنگاهميانرقابتيفشارعواملاين
فقيهي،(كنندحركتالملليبينبازارهايسويبهخودبقايبرايهاييشركتچنينشودمي
).1389الدين،تاجوالدينتاج

اي برخوردار است توجه به اين نكته اساسي است كه اين ميان از اهميت ويژهآنچه كه در 
هاي خاصي برخوردار انجام صادرات و فروش كالا در بازارهاي خارجي از ظرايف و حساسيت

هاي انساني و مالي را در اين خصوص گذارياست كه عدم توجه به آنها ممكن است سرمايه
اقدام به امر صادرات، توسعه آن و نيز حفظ توان صادراتي به هدر دهد و توليدكنندگان در 

اي از عوامل بر توان گفت كه مجموعه گستردهمي). 1382راشدي اشرفي، (خود ناتوان بمانند 
صادرات تأثيرگذار هستند، عواملي چون انگيزش، تجربه، رشد، نوع بنگاه و رفتارهاي صادراتي 

)Fillis, 2002 .(توانند به جي از قبيل تغييرات محيطي نيز ميهاي خارهمچنين پديده
از سوي ديگر با توجه به ). Morgan, 1997(صورت غيرمستقيم بر صادرات اثرگذار باشند 

شماري كه در زمينه صادرات انجام شده، محدوديت اطلاعات در مورد بازارهاي تحقيقات بي
هاي بت به انجام فعاليتخارجي را به عنوان يكي از مهمترين عوامل در عدم اطمينان نس

ها و ها كمك خواهد كرد تا توانمنديشناخت اين مسائل به بنگاه. اندصادراتي دانسته
ها را هاي خود را در جهت بهبود عملكرد صادراتي ارتقاء بخشند، لذا بايد اين قابليتقابليت

).1388ناطق و نياكان، (شناخت و روابط ميان آنها را در نظر گرفت 
هايي كه در بخش كشاورزي از لحاظ تنوع اقليمي و ي با توجه به توانمندياز طرف

درصدي اين بخش از صادرات غيرنفتي كشور، 40سرمايه انساني وجود دارد و همچنين سهم 
انداز همواره توسعه صادرات محصولات كشاورزي در برنامه توسعه اقتصادي و سند چشم
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در ميان محصولات ). 1390بزرگي، گل و جامهي، ساريآبادشاه(مورد تأكيد قرار گرفته است 
كشاورزي، ايران در توليد محصول مركبات رتبه هفتم و در زمينه سطح زيركشت آن جايگاه 

هاي شمالي بدليل شرايط اقليمي مناسبي كه در استان). 1390ساداتي، (نهم جهان را داراست 
ر اين استانها داشته، بطوريكه استان اي را دايران وجود دارد، اين محصول جايگاه ويژه

مركبات ) درصد از كل كشور34/41(تن، بيشترين ميزان توليد 1704مازندران به تنهايي با 
درصد از كل مركبات 57/0و 34/0كشور را به خود اختصاص داده است، در صورتي كه تنها 

).1385سما، آمي(ت به كشورهاي مختلف صادر شده اس85و 84هاي استان بترتيب در سال
هاي كوچك و هاي رقابتي بنگاهبر اين اساس در اين پژوهش برآنيم تا با شناسايي قابليت

هاي توانند در بهبود عملكرد صادراتي بنگاهمتوسط و چگونگي تأثيرگذاري آنها بر هم كه مي
گيري رههاي شمالي ايران نيز مؤثر باشند، ديدي كامل جهت بهصادركننده مركبات استان

.ها در زمينه توسعه صادراتشان ايجاد نماييماين بنگاه

پژوهشادبيات
هاي مربوط به عملكرد صادراتيمدل

ها، در اوايل دهه تلاش براي تحقيق پيرامون نقش راهكارهاي عملكرد صادراتي بنگاه
پس از آن افزايشي آرام اما مستمر در تعداد . آغاز شد) 1964(1با پژوهش پيشگامانه توكي60

تعداد اين 80تحقيقات تجربي متمركز بر اين موضوع رخ داد، تا اينكه در طول دهه 
ها به اوج خود رسيد و البته روند اين رشد با توجه به شيوع مسلك مطالعه تجربي، پژوهش

، 90ر دنياي اقتصاد، در نيمه اول دهه رشد جهشي آزادسازي تجاري و رقابت و ائتلاف د
مورد از اين 36سر جمع نتايج . )1387دعايي و حسيني، (شتاب بيشتري نيز پيدا نمود

در . و همكارانش گردآوري شد2توسط لئونيدو2001تحليل، در سال فرا مطالعات، در قالب 
ر عملكرد صادراتي اين مطالعه جامع، پژوهشگران ابتدا به بيان اصل كلي اثر راهكارها ب

پرداخته و سپس فرضيه خود را با تحديد اين اصل به سطح عملياتي و از منظر بازاريابي 
در اين مطالعه، مدل مفهومي ارائه شده است كه بر اساس آن فاكتورهاي . صادراتي، بنا نهادند

اساسي مؤثر بر عملكرد صادراتي يعني عوامل مديريتي، سازماني و محيطي به طور 
. شوندمستقيم و از طريق تأثير بر عوامل آميخته بازاريابي با عملكرد صادراتي مرتبط ميغير

مطالعه مربوط به بازاريابي صادراتي حاصل 55از گردآوري ) 1989(3مدل ابي و اسلتر
متغيرهاي : كنداين مدل متغيرهاي مستقل را به دو دسته كلي تقسيم مي. گرديده است
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ماً براي شركت غيرقابل كنترل هستند و دوم متغيرهاي مربوط به مربوط به محيط كه عمو
متغيرهاي داخلي به متغيرهايي مثل . داخل شركت كه تحت كنترل آن شركت هستند

اين مدل رابطه . شودهاي آن تقسيم ميها و استراتژيهاي شركت، شايستگيويژگي
ژي آن از سوي ديگر قائل ها و عملكرد شركت از يك سو و استراتمستقيمي ميان شايستگي

.گرددهاي شركت و عملكرد قائل ميشود و رابطه غيرمستقيمي را ميان ويژگيمي
ارائه گرديد كه در اين مدل متغيرهاي 1994در سال 4مدل ديگري توسط استيلز و آمبلر

هاي مديريت و متغير شركت شامل ويژگي. كليدي شركت، روابط و استراتژي است
اين عناصر توانايي شركت را براي بدست آوردن و استفاده . اسي آنها هستندهاي اسشايستگي

در اين مدل شركت، روابط موجود در آن و استراتژي . دهنداز اطلاعات افزايش مي
توانند بر عناصر كليدي محيط كه مي. اش همگي در يك محيط بازار قرار دارندبازاريابي

ازار، مسائل مربوط به زيربناي اقتصادي و نيز موانع عملكرد مؤثر باشند شامل جذابيت كلي ب
و متغير وابسته مدل عملكرد . گرددمي) هاها و سهميهتعرفه(تحميل شده از سوي دولت 

هاي تواند به صورت فروش، سود، سهم بازار، شدت فعاليتصادراتي است كه اين عملكرد مي
در رساله دكتري خود با ) 2003(5رمنهمچنين وا.تجاري تعريف شودبرندصادراتي و اعتبار 

هاي كوچك و متوسط اروپايي به معرفي مدلي پرداخت كه در عنوان عملكرد صادراتي شركت
آن عوامل سازماني، مديريتي و محيطي به طور مستقيم، و از طريق هدفگذاري صادراتي به 

.طور غير مستقيم با عملكرد صادراتي رابطه داشتند
هاي بر روي بنگاه6اي كه در اين زمينه توسط استين و كريادودر جديدترين مطالعه

هاي عملكرد صادراتي كوچك ومتوسط صادراتي در اسپانيا انجام گرفت؛ آنها با بررسي مدل
به ارائه مدلي جامع در 2007تا 1988هاي هاي كوچك و متوسط طي سالبر روي بنگاه

ها در قالب سه عامل مديريتي، سازماني و ي متغيردر اين مدل كليه. پرداختند2010سال 
.بندي شده است كه به طور مستقيم با عملكرد صادراتي در ارتباط هستندمحيطي دسته

هاي كوچك و متوسط صادراتيهاي رقابتي بنگاهقابليت
به عنوان مثال، يكي از . پذيري، رشد صادرات استهاي ارزيابي رقابتيكي از شاخص

پذيري، عوامل كليدي تأثيرگذار بر فرايند اصلاح ساختاري، يادگيري و ارتقاء سطح رقابت
. المللي از طريق ترغيب آنها در صادرات بوده استهاي داخلي در بازارهاي بينحضور بنگاه
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بجاي آزادسازي (اثبات اين مدعا موجود است كه توسعه صادرات شواهد بسياري براي
از طرفي ). 1390جعفري و تاجيك، (پذيري پويا باشد تواند مهمترين عامل رقابتمي) واردات
) ملي(و محيط كلان ) صنعت(پذيري تحت تأثير و ناشي از عوامل محيط خرد رقابت
پذيري دي و عوامل نهادي براي رقابتبر مبناي اين ايده، متغيرهاي كلان اقتصا. است

طور واقعي ثروت به. باشنددر سطح ملي مهم و براي ايجاد ثروت لازم هستند اما كافي نمي
سرشت و رحمان(شود ها در هر اقتصاد ايجاد ميوسيله عمليات بنگاهدر سطح خرد و به

).1390صفاييان، 
پذيري توان در خصوص رقابتميپذيري را طبق آنچه كه گفته شد رويكردهاي رقابت

بندي كرد؛ رويكرد مبتني بر منابع و رويكرد دانشي كه مربوط به داخل بنگاه به دو گروه دسته
نگر و رويكرد بازار را با عنوان رويكرد خارجي يا سيستم هستند در گروه رويكردهاي درون

بايد بر زار و سنجش آن ميبه عبارتي جهت تعيين جايگاه رقابتي در با. نگر قلمداد كردبرون
.تأكيد و توجه داشت) دروني و بيروني(اين دو دسته عوامل 

:عوامل درون سازماني
هاي پيچيده، شتابنده و دور از امروزه، جهان در عصر تغيير و تحول: هاي مديريتقابليت) 1

حفظ هايي قادر بهها و شركتدر چنين شرايط و فضايي، سازمان. بردانظار به سر مي
گيري از مديريت و مديران لايق و كارآمد با موقعيت و دوام و بقا خواهند بود كه با بهره

آبادي و شم(يده و موفق و سربلند بيرون آينداين تحولات و تغييرات مواجه گرد
شده است كه از طريق قابليت مديريت يك قدرت رقابتي درك).1386حسيني، ادخداد

اين ). H1(شود هاي صادراتي توسط مديريت عالي ارزيابي ميهدفگذاري و اتخاذ سياست
 ,Albaum, Tse(گردد ارزيابي با توجه به مزيت رقبا در بازارهاي صادراتي تعريف مي

Hozier & Baker, 2003.(
هاي اخير به طور ي تجارت خارجي در سالمطالعات موجود در زمينه: هاي بنگاهقابليت) 2

هاي صنعت معين فاصله گرفته و ارن و همگني در ميان بنگاهتدريجي از فرض وجود تق
مبناي بيشتر اين . ها را مورد توجه بيشتري قرار داده استوجود ناهمگني در ميان بنگاه

است كه در درون يك صنعت معين تنها بخشي از مطالعات بر اين واقعيت بنا نهاده شده
ه فروش محصولات خود تنها در بازارهاي ها وارد بازارهاي صادراتي شده و مابقي ببنگاه

كند كه ورود به گونه توجيه ميمطالعات نظري اين پديده را اين. كنندداخلي اكتفا مي
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هاي ثابت است كه براي تأمين مالي آن بازارهاي صادراتي مستلزم تقبل برخي از هزينه
نع ورود بايست بنگاه به يك سطح معين از سوددهي دست يابد تا بتواند موامي

).1390محمدزاده و سجودي، (به بازارهاي صادراتي را پشت سر گذارد ) هاي ثابتهزينه(
هاي مهمي كه در شرايط رقابتي به بهبود جايگاه يكي از قابليت: هدفگذاري صادراتي) 3

. شود، قابليت هدفگذاري صادراتي استرقابتي شركت در بازارهاي صادراتي منجر مي
ريزي هاي برنامهصادراتي در بازارهاي صادراتي عبارتند از، مهارتقابليت هدفگذاري

هاي خلاقانه صادرات، وجود اهداف روشن در زمينه بازاريابي صادرات، طراحي استراتژي
O'Cass(صادراتي و جامعيت فرآيند صادرات  & Weerwardena, 2010 .(10كالكا

هاي صادراتي، كه هدفگذاريكنندبيان مي) 2004(و همكاران 11، مورگان)2002(
كنند كه شركت در رابطه با تركيب هزينه، محصول و عناصر ايجاد ميرقابتيجايگاهي 

.)H2(آوردخدمات در يك بازار خاص خارجي بدست مي
ها پرداخته، رويكرد استراتژي بازاريابي به تعريف و ارائه اولويت: قابليت آميخته بازاريابي) 4

 Eng(كند ي براي كليه عناصر اساسي بازاريابي و فروش مشخص مياسازگار و يكپارچه
& Jones, 2009 .(9به اعتقاد ويلسون و گيليگان)بازاريابي عبارت است از ) 1999

ها، محصولات گذاري، ترفيع و توزيع ايدهي اوليه، قيمتريزي و اجراي ايدهفرآيند برنامه
و خدمات براي ايجاد مبادلاتي كه اهداف فردي و سازماني را تحقق بخشد 

)Gungaphul & Boolky, 2009: p.212 .(براي ورود به بازارهاي اتخاذ تصميم
اين انطباق . هاي بازار هدف داردهاي بنگاه با ويژگيتي نياز به انطباق ميان قابليتصادرا

هاي بنگاه در جهت طراحي راهكار آميخته از طريق در اختيار قرار گرفتن منابع و قابليت
همچنين تحليل نحوه عرضه آميخته بازاريابي ).H3(گردد بازاريابي مناسب ميسر مي

عنوان متغيري كه مستقيماً با عملكرد صادراتي بنگاه در ارتباط سازمان صادركننده به 
گيرد ناديده ريزي راهبردي كه با هدف توسعه صادرات شكل ميتواند در برنامهاست نمي

براي تنظيم عملكرد كسب وكار در بازارهاي رقابتياز اين رو ). H4(انگاشته شود 
ا سرلوحه اقدامات خود قرار دهند اريابي رهاي باز، كارآفرينان بايد فعاليتهمچون صادرات

)H5 () ،1390مقيمي و رمضان.(
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سازمانيعوامل برون 
كردن، به اين با نگاه سيستمي به سازمان و آن را به عنوان يك مجموعه منظم تلقي

رسيم كه يك شركت و يا يك سازمان نه خودكفا و نه خودشمول، بلكه منابع را نتيجه مي
شود كه محيط خارجي از عواملي تشكيل مي. به محيط بيروني وابسته استكند ومبادله مي

). 1382كاتلر، (گذارند به صورت مستقيم يا غيرمستقيم بر سازمان اثر مي
همچنين سطوح مديريت بازاريابي، عوامل و روندهاي فناوري، سياسي، اقتصادي و 

هاي مختلفي براي بنديتقسيم. دارندهااجتماعي، اثراتي عمده بر موفقيت و يا ناكامي سازمان
بندي توسط كاتلر، سطوح مختلف محيط در يك تقسيم. محيط سازماني صورت پذيرفته است

):1386آبادي و خدادحسيني، شم(به شرح زير ارائه شده است 
اگر محيط شركت را به محيط كلان يا عمومي و ):الملليسطح ملي و بين(محيط كلان ) 5

تواند تأثير عميقي بر شركت و محيط خرد قسيم كنيم، محيط كلان ميتخرد يا تخصصي
توان گفت كه محيط كلان عبارتست از مجموع عواملي كه بطور كلي مي. آن داشته باشد

.باشندگذارند و از حيطه كنترل سازمان خارج ميبر سازمان تأثير مي
و در واقع صنعت و محيط خرد، محيط نزديك به شركت ):سطح صنعت(محيط خرد ) 6

دهنده آن از ارتباط كند و عوامل تشكيلبازاري است كه شركت در آن فعاليت مي
يك صنعت گروهي متشكل از چند بنگاه . هايش برخوردارندتنگاتنگي با سازمان و فعاليت

اي از محصولات مشابه و جايگزين نزديك يكديگر را و دستهكه يك محصول يا طبقه
.كندميتوليد و يا عرضه

گونه اظهار داشت كه اين دو توان اينبا توجه به ماهيت عوامل محيطي خرد و كلان، مي
تواند با عامل بيروني دراي ارتباط تنگاتنگي با مفهوم آميخته بازاريابي هستند و بنگاه مي

د هاي موجود در محيط براي ارتقاء جايگاه رقابتي خواستفاده از عناصر بازاريابي از قابليت
).H7و H6(بهره گيرد 

مدل مفهومي پژوهش
هاي قبلي، مدل مفهومي اين پژوهش متشكل با بررسي الگوهاي مشابه و نتايج پژوهش

بين فرض شده است كه بر اساس اين مدل . تدوين شده است1فرضيه در قالب نمودار 7از 
هاي مديريت، هدفگذاري صادراتي، آميخته بازاريابي و عملكرد صادراتي ارتباط قابليت
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هاي بنگاه، محيط خرد و كلان، آميخته بازاريابي و همچنين بين قابليت. معناداري وجود دارد
.عملكرد صادراتي نيز ارتباط معناداري وجود دارد

مدل مفهومي پژوهش.1نمودار 

روش پژوهش
هاي پژوهشجامعه، نمونه، ابزار و روش گردآوري داده

هاي كوچك و متوسط صادركننده جامعه آماري اين پژوهش عبارت است از كليه بنگاه
راهنماي كه در سيستم ) گلستان، مازندران و گيلان(مركبات واقع در سه استان شمالي ايران 

در ايران وزارت صنايع و معادن، جهاد . اندآنلاين سازمان توسعه تجارت ايران ثبت شده
دانند كه هاي كوچك و متوسط را واحدهاي صنعتي و خدماتي مينگاهكشاورزي و تعاون، ب

كه مطابق آخرين اطلاعات اين سازمان، تعداد ) 1387آقاجاني، (نفر پرسنل دارند 50كمتر از 
.مورد است57ها برابر اين بنگاه

هاي مورد نظر پرسشنامه تهيه شده به صورت حضوري و الكترونيكي براي تمامي بنگاه
منبع گردآوري . آوري شدي قابل استفاده جمعپرسشنامه41ل گرديد كه در اين ميان ارسا
پژوهش . هاي منتخب استمديران عامل، بازرگاني، فروش و صادرات بنگاه: ها شاملداده

قطعي مهاي ي پژوهشنيز در زمرهبعد زمانهمبستگي، و از -حاضر از نظر هدف توصيفي
اي گزينه5سؤالي با طيف ليكرت 33ها از پرسشنامه دادهبراي گردآوري.گيردقرار مي

قابليت 
مديريت

قابليت 
بنگاه

عملكرد 
صادراتي

هدفگذاري 
صادراتي

آميخته 
بازاريابي

محيط 
كلان

محيط 
خرد

H1

H3

H4

H6 H7

H5

H2



...وكوچكهايبنگاهرقابتيهايقابليترويكردباصادراتيعملكردمدل

35

سؤال نيز براي سنجش 28سؤال براي متغيرهاي جمعيت شناختي و 5استفاده شد كه 
ها، براي تأمين روايي محتوايي ابزار گردآوري داده. متغيرهاي تخصصي پژوهش طراحي شد

ا نظر دو خبره دانشگاهي و به هاي استاندارد موجود بمتغيرهاي پژوهش بر مبناي مقياس
همراه دو مدير و كارشناس بازاريابي خارجي سازمان صنايع، معادن و تجارت استان گلستان و 

ضريب آلفاي كرونباخ كليه متغيرهاي مكنون از آستانه . مازندران بررسي و اصلاح شده است
آلفاي كرونباخ به همراه ، 1در جدول شماره . ه كه بيانگر پايايي پرسشنامه استبالاتر بود7/0

.هاي مورد پرسش براي متغيرهاي مكنون پژوهش به تفكيك ارائه شده استشاخص

هاي پژوهش به همراه منابع آنهامتغيرها و شاخص.1جدول 
منابعهاشاخصكد لاتينمتغير

قابليت 
MCمديريت

تعهد صادراتي، ايجاد شبكه روابط با 
المللي، بينمشتريان، آشنايي با بازار 

.قدرت ريسك

Maurel(2008), Xu & 
Hu(2010)

ECقابليت بنگاه

موقعيت جغرافيايي بنگاه، اندازه بنگاه، 
، سطح )انساني و مالي(منابع بنگاه 

.تكنولوژي

Freeman(2009), 
Amornkitvikai et al(2012), 

Kagochi & Jolly(2010),  قاسمي
)1388(و علمي مقدم

هدفگذاري 
MEصادراتي

الملل، انجام تحقيقات بازاريابي بين
بندي بازار هدف، پلان انتخاب و بخش

.تجاري

Julien & Ramangalahy 
(2003), 

Majocchi et al(2005)

آميخته 
TEبازاريابي

استراتژي قيمت، محصول،استراتژي
.استراتژي توزيع، استراتژي ترفيع

Maurel(2008), Julien & 
Ramangalahy (2003)

ETمحيط كلان
هاي دولتي و صادراتي، محيط سياست

اجتماعي و فرهنگي، موانع صادراتي 
.، شرايط اقتصادي)اياي و غيرتعرفهتعرفه(

Freeman(2009), 
Amornkitvikai et al(2012), 

Maurel(2008), Xu & 
Hu(2010)

MMمحيط خرد
پايداري شرايط صنعت رقابتي، شدت 

هاي همكاران، شركتها و رقابت، خوشه
.مديريت صادرات

Freeman(2009), 
Maurel(2008), 

)1389(چه و شمشيريقره

عملكرد 
PEصادراتي

سوددهي صادراتي، رشد فروش صادراتي، 
سهم بازار صادراتي، شدت صادرات، 

.نسبت پوشش

Freeman(2009), Julien & 
Ramangalahy (2003), Xu & 

Hu(2010)
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هايافته
سازي مسير واريانس محور كه يك فن مدلPLSبراي آزمون مدل مفهومي پژوهش از 

اين روش در . سازد، استفاده شدها را به طور همزمان فراهم مياست و امكان نظريه و سنجه
رويكرد مدلسازي .انجام گرفت SmartPLS 2.0.M3افزار اين پژوهش به كمك نرم

شناخته PLSكه گاهي با عنوان تحليل ) VBSEM(معادلات ساختاري مبتني بر واريانس
هاي بازاريابي و مديريت هاي اخير مورد توجه بسياري از پژوهشگران حوزهشود، در سالمي

مطرح شده CBSEMقرار گرفته به طوري كه به عنوان جايگزيني براي رويكرد سنتي 
بجاي كار با متغيرهاي مكنون از بلوكي از CBSEMبر خلاف PLSدر تحليل .است

هاي در اين تحليل براي آنكه مقدار واريانس تبيين شده تمام سازه. شودمتغيرها استفاده مي
هاي كمترين اي از رگرسيوندرونزاي مدل بيشينه شود، پارامترهاي مدل از طريق مجموعه

توان عدم ه از اين رويكرد را ميدليل اصلي استفاد. شوندبرآورد مي) OLS(مربعات معمولي 
پردازي، تناسب بيني و نظريهگيري، اهداف پيشهاي توزيعي و مقياس اندازهفرضنياز به پيش

هايي ناسره و نامشخص حلهاي كوچك، عدم وجود راههاي تركيبي، تناسب با نمونهبا مدل
).1391آذر، غلامزاده، قنواتي، (بودن عوامل ذكر كرد 

نيمدل بيرو
گيري و مدل ارز مدل اندازهمدل بيروني هم. شوددو مدل آزمون ميPLSهاي در مدل

مدل بيروني نشانگر . هاي معادلات ساختاري استدروني مشابه مدل ساختاري در مدل
).1شكل (هاي عاملي متغيرهاي مشاهده شده است وزن

مدل دروني
پس از آزمون مدل بيروني لازم است تا مدل دروني كه نشانگر ارتباط بين متغيرهاي 

هاي توان به بررسي فرضيهبا استفاده از مدل دروني مي. مكنون پژوهش است، ارائه شود
1شكل شماره نتايج مدل مفهومي آزمون شده به وسيله نرم افزار در . پژوهش پرداخت

وشته شده بر روي خطوط در واقع ضرايب بتا حاصل از معادله اعداد ن. شده استنمايش داده
اعداد داخل هر دايره نشان دهنده . رگرسيون ميان متغيرها است كه همان ضريب مسير است

R2(اند بين آن از طريق فلش به آن دايره وارد شدهمدلي است كه متغيرهاي پيشR2مقدار 

).رابر صفر استمتغيرهايي كه به آنها فلشي وارد نشده است ب
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)هاي عامليضرايب مسير و وزن(مدل آزمون شده پژوهش .1شكل 

هر مسير نشان داده tبراي بررسي ميزان معنادار بودن ضريب مسير لازم است تا مقدار 
محيط : بيني شده، دو مسيردهد، از بين هفت مسير پيشضرايب نشان ميtمقدار . شود

كمتر از tآميخته بازاريابي داراي مقدار ←هدفگذاري صادراتيآميخته بازاريابي، ←كلان
ضرايب . معنادار نيست، اما ساير مسيرها تأييد شدند% 95است كه در سطح اطمينان 96/1

.مشخص شده است2هر مسير در جدول شماره tمسير و مقادير 
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نتايج آزمون مدل آزمون شده.2جدول 
نتيجه فرضيهtضريب مسيرمسير

تأييد346/0538/2هدفگذاري صادراتي←قابليت مديريت 
تأييد350/0380/2آميخته بازاريابي←قابليت بنگاه 
رد018/0126/0آميخته بازاريابي←محيط كلان 
تأييد540/0652/2آميخته بازاريابي←محيط خرد 

رد142/0731/0آميخته بازاريابي←هدفگذاري صادراتي 
تأييد545/0998/1عملكرد صادراتي←هدفگذاري صادراتي 

تأييد382/0083/2عملكرد صادراتي←آميخته بازاريابي 

رد H6و H4ي ، دو فرضيه1مطابق با اين نتايج از بين هفت فرضيه ارائه شده در نمودار 
.تأييد شدندH7و H1 ،H2 ،H3 ،H5هاي و فرضيه

مستقيم و غير مستقيم متغيرهاي مستقل بر وابسته لازم است تا براي بررسي ميزان تأثير 
پس از حذف مسيرهايي كه معناداري آنها رد شده، اثرهاي كل، مستقيم و غيرمستقيم براي 

).3جدول(متغيرهاي مدل محاسبه شود 

تفكيك اثرهاي كل، مستقيم و غير مستقيم.3جدول 
اثر كلاثر غيرمستقيماثر مستقيممسير

371/0-371/0هدفگذاري صادراتي←قابليت مديريت 
370/0-370/0آميخته بازاريابي←قابليت بنگاه 
617/0-617/0آميخته بازاريابي←محيط خرد 

193/0193/0-عملكرد صادراتي←قابليت مديريت 
140/0140/0-عملكرد صادراتي←قابليت بنگاه 
234/0234/0-عملكرد صادراتي←محيط خرد 

520/0-520/0عملكرد صادراتي←هدفگذاري صادراتي 
378/0-378/0عملكرد صادراتي←آميخته بازاريابي 
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شود، در بين متغيرها، بزرگترين اثر كل مستقيم مشاهده مي3همانطور كه در جدول 
بازاريابي عملكرد صادراتي به هدفگذاري صادراتي و سپس به متغير آميخته بر) 520/0(
نيز به محيط خرد، سپس قابليت ) 234/0(بزرگترين اثر كل غيرمستقيم . تعلق دارد) 378/0(

.شودمربوط مي) 140/0(و در انتها به قابليت بنگاه ) 193/0(مديريت 

بحث
درصد اشتغال، 60هاي كوچك و متوسط كشور با توجه به در اختيار داشتن بيش از بنگاه

ها و همچنين گستردگي زياد در كشور، زمينه مناسبي براي ز بنگاهدرصد ا94بيشتر از 
از طرفي ديگر يكي از الگوهاي موفق تجربه شده . اي هستندحمايت و توسعه متوازن منطقه

هاي اقتصادي در كشورهاي در حال توسعه و حتي كشورهاي در دنيا براي توسعه فعاليت
در اين بين با توجه به اهميت . باشدط ميهاي كوچك و متوسصنعتي، الگوي توسعه بنگاه

هاي بالقوه و بالفعل فراواني شود و قابليتاي كه در كشور به صادرات غيرنفتي داده ميويژه
هاي كوچك و متوسط اين بخش با باشد، بنگاهكه در بخش كشاورزي كشور موجود مي

دي كشور و افزايش توليد توانند به يكي از عوامل اصلي توسعه اقتصاريزي صحيح ميبرنامه
ريزي براي توسعه و تقويت و صادرات به خصوص در بخش خصوصي تبديل شوند، لذا برنامه

. باشدآنها از اهميت بالايي برخوردار مي
، نتايج حاصل از اين پژوهش نشان داد، بين 2و جدول شماره 1مطابق با شكل شماره 

هاي مديريت و هدفگذاري صادراتي قابليتهدفگذاري صادراتي و عملكرد صادراتي و ميان 
هاي صادركننده مركبات شود، بنگاهبر اين اساس پيشنهاد مي. رابطه معناداري وجود دارد

وجود هدفگذاري صادراتي . اي به تحليل اهداف صادراتي داشته باشندشمال ايران توجه ويژه
هاي ارائه شده ي ارزشهاي نخستين كاركرد صادراتي است، زيرا اولويت نسباز ضرورت

دستيابي به اهداف رقابتي بايد بر . كندتوسط بنگاه، رفتار مشتريان و بازار هدف را تعيين مي
هاي مديريت شركت مورد تأكيد قرار گيرد تا هاي مشخص، در برنامهبندياساس اولويت

.آن باشدهاي بنگاه و رشد سودآوريضامن بقاي بنگاه در بازار صادراتي و امنيت دارايي
هاي آميخته بازاريابي و همچنين نتايج تحقيق بيانگر اين مطلب است كه بين استراتژي

هاي شركت با عملكرد صادراتي از يك طرف و از طرف ديگر ميان محيط خرد و قابليت
با توجه به اين نتيجه و اينكه . هاي آميخته بازاريابي رابطه معناداري وجود دارداستراتژي

ين صحيح آميخته بازاريابي بر عملكرد صادراتي در مطالعات متعددي مورد توجه اهميت تدو
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قرار گرفته است، دستيابي به هدف توسعه صادرات مستلزم گزينش صحيح راهكارهاي 
الملل از سوي صاحبنظران همواره چهار راهكار اصلي بازاريابي بين. باشدبازاريابي خارجي مي

ت كه انتخاب هر يك از اين راهكارها بيش از هر چيز از نوع اين حوزه مورد تجويز بوده اس
شود هاي بازار خارجي و محيط رقابتي متأثر ميي فعاليتهاي بنگاه در عرصهنگرش و قابليت

گيرد و در عين حال بنگاه هنگامي در شرايط انتخاب و تعقيب يكي از اين راهكارها قرار مي
.زار خارجي گذر كرده باشدمدارانه به باكه از مرحله نگرش قوم

براي ) گيري ذهنياندازه(ترين محدوديت اين پژوهش استفاده از پرسشنامه عمده
رشد فروش صادراتي، سهم بازار، : مانند(متغيرهاي عملكردي است كه ماهيت عيني دارند 

به دليل نبود پايگاه داده جامع و حساسيت مديران امكان ). سودآوري صادراتي و غيره
هاي آتي اين شود، در پژوهشپيشنهاد مي. هاي واقعي مهيا نشدسي پژوهشگران به دادهدستر

. المللي آزمون شودهاي عيني براي عملكرد صادراتي در بازارهاي بينمدل بر مبناي داده
.تر سازدتواند روايي مدل را مشخصديگر ميعآزمون مدل اين پژوهش در صناي
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