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Abstract 
 
Today, the important role of exports in the macroeconomics of economic development is 
obvious. In addition to the importance of exports in the economic development of countries, 
exports are of special importance for companies in today's dynamic world market. Therefore, it 
is necessary to identify the factors affecting export performance. In this regard, the present study 
examines the effect of export market orientation, entrepreneurial orientation and marketing 
capabilities on export performance with the role of mediator of market dynamics among small 
and medium export companies in Mazandaran province. The current research method is applied 
research from the point of view of the goal, and in terms of the research method, it is included 
in the category of correlational descriptive research based on structural equation modeling with 
the partial least squares approach. The statistical population of the current research is the 
members of the board of directors, managing directors, senior managers and all employees 
related to export who have sufficient information about the export position of the companies. 
The number of active small and medium export companies in Mazandaran province is 30, the 
questionnaire was distributed to all companies and 169 questionnaires were completed and 
analyzed. The data collection tool is a standard questionnaire, the validity of which was 
evaluated by experts and its reliability was evaluated by using combined reliability (Dillon-
Goldstein) and Cronbach's alpha. Data analysis was done using Smartpls3 and Spss26 software. 
The results of this research confirmed the positive and significant effect of export market 
orientation, entrepreneurial orientation and marketing capabilities on export performance. Also, 
the positive and significant effect of export market orientation, entrepreneurial orientation and 
marketing capabilities on export performance with the mediating role of market dynamics was 
also confirmed. 
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 چکیده

امروزه نقش مهم صـادرات در اقتصـاد کلان توسـعه اقتصـادي مبرهن اسـت. علاوه بر اهمیت صـادرات در توسـعه 
ها در فضــاي پویاي بازار امروز دنیا برخوردار اســت. اي براي شــرکتاقتصــادي کشــورها، صــادرات از اهمیت ویژه

ی اثر   ر به بررسـ تا پژوهش حاضـ ت. در این راسـ روري اسـ ادرات ضـ ایی عوامل تأثیرگذار بر عملکرد صـ ناسـ بنابراین شـ
هاي بازاریابی بر عملکرد صــادراتی با نقش میانجی پویایی بازار را  بازارگرایی صــادراتی، گرایش کارآفرینی و قابلیت

پردازد. روش پژوهش حاضـر، از منظر هدف، هاي کوچک و متوسـط صـادراتی اسـتان مازندران میدر میان شـرکت
هاي توصــیفی همبســتگی و مبتنی بر حیث روش انجام پژوهش در دســته پژوهش  پژوهشــی کاربردي اســت و از

اختاري با رویکرد حداقل مربعات جزئی  قرار میمدل ازي معادلات سـ اي سـ ر اعضـ گیرد. جامعه آماري پژوهش حاضـ
مدیره، مدیران عامل، مدیران ارشـد و کلیه کارکنان مرتبط با امر صـادرات که از اطلاعات کافی در خصـوص هیئت

ادراتی شـرکت تند. تعداد شـرکتموقعیت صـ تان مازندران  ها برخوردارند هسـ ادراتی فعال اسـ هاي کوچک و متوسـط صـ
رکت  30 نامه بین تمامی شـ شـ د و تعداد  واحد بوده که پرسـ ی قرار 169ها توزیع شـ نامه تکمیل و مورد بررسـ شـ پرسـ

ی آن توسـط خبرگان و پایایی آن با اسـتفاده پایایی گرفت. ابزار گردآوري اطلاعات پرسـشـنامه اسـتاندارد اسـت که روای
ــ گلدشــتاین) و آلفاي کرونباخ مطلوب ارزیابی شد. تجزیه ــون  افزارهاي  ها با استفاده از نرموتحلیل دادهترکیبی (دیل

3Smartpls     26وSpss  ــد ام شـ ایج    .انجـ ــادراتی، گرایش نتـ ازارگرایی صـ ادار بـ أثیر مثبـت و معنـ این پژوهش تـ
ابلیـت ارآفرینی و قـ د کرد. همچنین  کـ أییـ ــادراتی تـ ابی را بر عملکرد صـ ازاریـ اي بـ ازارگرایی  هـ ادار بـ أثیر مثبـت و معنـ تـ

 هاي بازاریابی بر عملکرد صادراتی با نقش میانجی پویایی بازار نیز تائید شد.صادراتی، گرایش کارآفرینی و قابلیت
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 مقدمه
وکارها در پژوهش هاي اخیر موردتوجه زیادي قرارگرفته المللی شدن کسبالمللی و بینهاي بینهاي محلی به فعالیتتوسعه و تبدیل فعالیت

رکت ت. شـ تاب جهانیاسـ ت ها در پی روند پرشـ ف فرصـ دن و رقابت فزاینده در بازارها، به دنبال کشـ ور خود شـ هاي جایگزین در خارج از کشـ
ــده ــتمر در ترغیـب شـ ــت که در دنیـاي تجـارت امروز تقریبـاً همـه بازارها ماهیـت پویایی دارند، که بیـانگر نیـاز به بهبود مسـ اند. انکـارناپذیر اسـ

رکتارزش نهادي شـ رکتهاي پیشـ یاري از شـ ت. براي بسـ تریان اسـ عه بازار جدید و ها به مشـ تراتژیک براي توسـ ها صـادرات یک گزینه اسـ
گذاري مسـتقیم  المللی شـرکت، قبل از سـرمایههاي بینفعالیت عنوان گام ابتدایی در توسـعهصـادرات به المللی اسـت.دسـترسـی به بازارهاي بین

ت کلکه می خارجی اسـ رفتهتواند به شـ ه تجارت هاي پیشـ عه یابد. موفقیت در عرصـ اخت و مرکز تولید در بازار خارجی توسـ تر مانند مجوز سـ
ــتلزم بهبین ــیار پویا و رقابتی، مس ــتراتژيکارگیري قابلیتالمللی بس ــت تا بتواند بهها و اس ــعه آن اس طور مؤثرتر از رقبا هاي بازاریابی و توس

اي کنندهشـدت به درك بهتر عوامل تعیینهاي صـادراتی بهبقا و گسـترش شـرکت المللی باشـد.پاسـخگوي نیازهاي مشـتریان در بازار بین
ادراتی آن تگی دارد که بر عملکرد صـ رکت تحمیل محدودیت بازارهاي متلاطم، گذارد.ا تأثیر میهبسـ ادراتی شـ هاي مختلفی را بر عملکرد صـ

رکت باید بتواند به تغییرات پیش کند. براي حفظ رقابت درمی ریعبازار متلاطم شـ ده سـ خ دهد و راهبینی نشـ هاي جایگزین متعدد براي تر پاسـ
ها ایفا کرده اسـت،  اي نقش اسـاسـی در بقا و موفقیت شـرکتطور فزایندههایی که بهازجمله اسـتراتژي برآوردن نیازهاي مشـتري داشـته باشـد.  

در عملیات صادراتی یک شرکت، در محیط آشفته، احتمال بیشتري  . المللی استگیري بازار درزمینه صادرات در بازارهاي بیناستفاده از جهت
ادراتی از بین برود مگر اینکه بر فعالیت تریان در بازارهاي صـ رکت و نیازهاي مشـ نهادات شـ هاي بازارگرایی وجود دارد که هماهنگی بین پیشـ

ادراتی به یلهصـ فتگیعنوان وسـ وداي براي جبران آشـ ۀ رقابت، . پیچیدگی)Matanda & Freeman, 2009(هاي محیطی تأکید شـ هاي عرصـ
ــب درهم ــاي کس ــت. این ها را به نحوي روزافزون با چالشوکار، بنگاهتنیدگی مرزها و پویایی فض هاي جدید و غیرمنتظره مواجه کرده اس

ها، بدون وجود یک رویکرد منعطف و سـازگار با تغییرات محیطی، بسـیار دشـوار به  اي اسـت که کسـب مزیت رقابتی براي بنگاهگونهوضـعیت به
ازماننظر می مین و تداوم حیات و بقاي سـ د. تضـ ت که به نوآوري و ها و روشحلها نیازمند یافتن راهرسـ کلات هسـ هاي جدید مقابله با مشـ

ــولات جـدیـد، فرآینـدهـا و روش ــتگی دارد. برخی محققـان این نظریـه را مطرح کردهابـداع خلق محصـ انـد کـه بروز رفتـارهـاي  هـاي جـدیـد بسـ
.  ) Lumpkin et al., 1996; Ireland et al., 2009(ت با سودآوري و رشد سازمانی مرتبط خواهد بودطور مثبکارآفرینانه در سـطح شرکت به

رعت زیاد تغییرات پیچیدگی بازارها و پیشـرفت ریع در حوزه اطلاعات ارتباطات و تغییر در علایق مصـرفامروزه به دلیل سـ کنندگان هاي سـ
ــرد شـرکتدهد که قابلیتها نشـان میها بسـیار شـدت گرفته اسـت؛ بررسـیفضـاي رقابت بین شـرکت ها هاي بازاریابی نقش مؤثري بر عملکــ

رکت ند که به موقعیتی ممتاز ازلحاظ عملکردي ها را قادر میدارند. ایجاد مزیت رقابتی، شـ ته باشـ بت به رقبا داشـ ازد تا عملکرد مطلوبی نسـ سـ
ها براي مصــون ماندن از امواج ســهمگین پویایی محیطی و نیز ســازگاري با الزامات در بازار دســت یابند. پژوهشــگران معتقدند که شــرکت

المللی با محیطی ها در بازارهاي بین. شــرکت)Wilden & Gudergan, 2015(شــان ندارند  هاي بازاریابیاي جز بهبود قابلیترقابتی، چاره
ــایی مییابند. بااینمیاند که همه عوامل دائماً تغییر پویا مواجه ــرکتوجود فعالیت در چنین فض ــتی را براي ش ها فراهم کند تا با تواند فرص

ادرات براي شـرکت تریان و رقبا عملکرد خود را بهبود دهند. با توجه به اهمیت صـ هاي متوسـط و کوچک، تعامل با نیروهاي خارجی مانند مشـ
این پژوهش با بررســـی تأثیر متغیرهایی چون بازارگرایی  توان یک صـــادرکننده موفق بود؟حال مســـئله کلیدي این اســـت که چگونه می

ــادراتی، گرایش ــادراتی، بینشکـارآفرینـانـه، قـابلیـت  صـ هـاي موفقیـت هـایی در مورد برخی محركهـاي بـازاریـابی و پویـایی بـازار بر عملکرد صـ
ــرکت ــادرات در ش ــط در ایران براي مدیران ارائه میص ــادرات همچنان یکی از مهمدههاي کوچک و متوس هاي ورود در ترین روشد. ص

ت  بازارهاي بین ایر )Morgan et al., 2018; Monteiro et al., 2017(المللی اسـ ادرات در قیاس با سـ . برخی محققان بر این باورند که صـ
تر که مســتلزم صــرف منابع زیادي اســت راهی جذاب گذاري مشــترك یا تملکالمللی مانند ســرمایههاي ورود به بازارهاي بینشــیوه
ت . صـادرات مسـتلزم )Monteiro et al., 2017; Lu et al., 2002; Fuchs & Köstner, 2016; Dhanaraj & Beamish, 2003(اسـ

پذیري بیشــتري را در تنظیم حجم کالا صــادراتی به بازارهاي مختلف صــادراتی فراهم  ریســک و تعهد بالایی نیســت و امکان انعطاف
 Monteiro(المللی شوندتوانند بینها تنها از طریق صادرات می. همچنین باید در نظر داشت که برخی از شرکت)Lin & Ho, 2019(کندمی

et al., 2017(ــادرات به ــرکت. ص ــط تأثیر زیادي میطورکلی بر کارایی ش Mesa & Alegre, -Fernández(گذارد هاي کوچک و متوس

ــرکت)2015 ــط به بازیگران مهم. زیرا که امروزه که شـ ــدهالمللی تبدیلتري در حوزه تجارت بینهاي کوچک و متوسـ  & Knight(اندشـ

Ortega et al., 2015-Torres; Solano Acosta et al., 2018; Cavusgil, 2005(طور فزاینده جهانی، صادرات نقشی . در یک محیط به
عنوان نشـانی از . درواقع از صـادرات به)Golovko & Valentini, 2011(کندهاي کوچک و متوسـط ایفا میهاي شـرکتاسـاسـی در اسـتراتژي
رکت تفادهعملکرد کلی شـ ط اسـ تهاي کوچک و متوسـ ده اسـ . همچنین )Stoian et al., 2011; Mesa & Alegre, 2015-Fernández(شـ
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ها و . به این منظور شرکت)Imran et al., 2018(گذاردها تأثیر میآن صادرات بر میزان رشد اقتصادي کشورها، اشتغال و تعادل تراز تجاري
کشـورها باهدف افزایش سـهم بازار، افزایش درآمد، دسـتیابی به منابع کمیاب، کاهش هزینه، کسـب مزیت رقابتی و توسـعه اقتصـادي، صـادرات 

ها را عنوان راهبرد اصـلی ورود به بازارهاي خارجی، علاوه برافزایش فروش، شـرکتکنند. صـادرات بهعنوان راهبرد محوري انتخاب میرا به
. توسـعه صـادرات در سـطح ملی و تعیین رفتارهاي خاص شـرکت )Chung et al., 2019( کندقادر به کسـب دانش بروز و اطلاعات جدید می

ادراتیو رابطه آن ت ها با عملکرد صـ ی مهم اسـ وصـ Kayabasi & Mtetwa, ; Katsikeas et al., 1996(براي هر دو بخش دولتی و خصـ

یاسـت)2016 تاي این اهمیت، سـ رکت. در راسـ اختاري شـ ادرکننده بههایی براي بهبود سـ ان از تجارت هاي صـ ورهایشـ هم کشـ منظور افزایش سـ
المللی، شناسایی عوامل مهم و مؤثر المللی و رقابت بین. با افزایش روند بازرگانی بین)Kayabasi & Mtetwa, 2016(خارجی موردنیاز است

تالمللی اهمیت ویژهبر عملکرد بین ادرات و تعیین )Sousa et al., 2008; Monteiro et al., 2017(اي پیداکرده اسـ وع صـ . درنتیجه موضـ
ــادرات  ــتعوامل کلیدي موفقیت در ص ــتفاده از )Hasaballah et al., 2019(موردتوجه محققان این حوزه قرارگرفته اس ــادرات با اس . ص

هاي کوچک و متوسـط در اقتصـادهاي ویژه شـرکتها بههاي موجود در بازار خارجی به حفظ موقعیت و افزایش قوام و دوام شـرکتفرصـت
شـدت افزایش داده شـدن اهمیت صـادرات را بهتشـدید جهانی   .)Assadinia et al., 2019(کندتوسـعه کمک مینوظهور و اقتصـادهاي درحال

تراتژي ادرات نقش مهمی در اسـ یاري از شـرکتاسـت. درنتیجه عملکرد صـ ادرات  )Weiss et al., 2016-Geldres(کندها ایفا میهاي بسـ . صـ
ه رایج تهمیشـ García, -Navarro; Leonidou et al., 2002; Dahooie et al., 2020(ترین راه براي ورود به بازارهاي جهانی بوده اسـ

Oritz, et al., 2016-Peris(هاي کوچک و متوسـط  ویژه براي شـرکت. به); Branco et al., 2019; Balabanis & Katsikea, 2003

Dahooie et al., 2020(شده است و این هاي رقابتی تبدیلگیري عملکرد صادراتی به ابزاري حیاتی براي دستیابی به مزیت. درنتیجه اندازه
 .)Dahooie et al., 2020(شودالمللی تلقی میعنوان موضوع مهم پژوهشی در حوزه بازاریابی بینگیري بهنوع اندازه

احتمال زیاد منابعی را توســعه  هاي متنوع بههاي کوچک و متوســط باقابلیتمطابق با دیدگاه مبتنی بر منبع و دیدگاه قابلیت پویا، شــرکت
ــتراتژيمی ــتنـد. بنـابراین تـدوین اسـ ــهیـل  دهنـد کـه مؤثر، نـایـاب، غیرقـابـل تقلیـد و غیرقـابـل جـایگزینی هسـ ــادراتی را تسـ هـاي موفق بـازار صـ
رکت .)Leonidou et al., 2011; Falahat et al., 2021; Coudounaris, 2018(کنندمی کلات شـ رایط  از مشـ ادراتی ایران در شـ هاي صـ

ادرات، عدم توجه به تانداردهاي عملکردي بالا درزمینه صـ ته رقابتی و اسـ ت (نوروزي و همکاران،  نیازها و خواسـ تریان در بازارها اسـ هاي مشـ
ــاختار پیچیده). با توجه به اینکه بازارهاي بین1397 ــه با بازارهاي داخلی برخوردارند بازارگرایی جایگاه مهمی در المللی از س تري در مقایس

ــخگویی اطلاعات بـازار می ــار و پـاسـ ــه نوع کـارکرد، تولیـد اطلاعات، انتشـ ــامل سـ ــد  این بـازارهـا دارد. بـازارگرایی از دیـدگـاه رفتـاري شـ بـاشـ
)Trienekens et al., 2018(  کند آوري، منتشـر و واکنش مناسـب را ایجاد میکه اطلاعات را جمع)Na et al., 2019(که . با توجه به این

ها با اتخاذ رویکرد بازارگرایی دهد، شــرکتمی ها به ایجاد هوشــمندي و انتشــار هوشــمندي و پاســخگویی را افزایشپیچیدگی نیاز شــرکت
ــتهمی ــتریان در بازارهاي بینتوانند در فهم خواس ــتراتژيالمللی، قابلیتهاي و نیازها مش ها پایدار  هاي رقبا و نیروهاي خارجی و انتخاب اس

ــادرات کـه می)Kayabasi & Mtetwa, 2016; He & Wei, 2011(تر عمـل کننـدموفق ازارگرایی در صـ توانـد منجر بـه افزایش . تفکر بـ
ها در بازارهاي  تبع موجب افزایش بازده مالی و عملیاتی شرکت شود، نقش مهمی در بقا و کامیابی شرکتهاي بازاریابی و بهاثربخشی فعالیت
دت رقابت و تغییرات محیطی به)Murray et al., 2011(کنندخارجی ایفا می ادراتی  به دلیل شـ کننده  عنوان یک عامل تعیین. بازارگرایی صـ

با توجه به افزایش شـتاب تغییرات محیطی و  .)Akyol & Akehurst, 2003(شـودمهم ازنظر اسـتراتژي بازاریابی و عملکرد در نظر گرفته می
ناپذیر اسـت. اسـتمرار بقا و تشـدید رقابت، نیاز به کسـب مزیت رقابتی و تجدید منابع ارزشـمند براي اسـتمرار فعالیت سـازمان امري اجتناب

هاسـت که نیازمند نوآوري، توسـعه محصـولات و هاي جدید براي حل مسـائل پیش روي آنکار و روشها مشـروط به کشـف راهفعالیت سـازمان
ــیوه ــرکتخدمات جدید، ایجـاد فرآینـدها و شـ ــت. شـ ــف و بهرههایی با گرایش کارآفرینـانه بههاي انجـام کار نوین اسـ برداري از منظور کشـ

ت اله متغیرهاي گوناگونی براي تعیینفرصـ تند. هرسـ نجش محیط هسـ د و سـ ته در حال رصـ ط   هاي جدید پیوسـ ادرات توسـ عوامل موفقیت صـ
المللی، وکار بیناست که با توجه به ادبیات کسب  گیرند. یکی از این متغیرها گرایش کارآفرینی صادرات بودهپژوهشگران موردبررسی قرار می

 رود.المللی به شمار میوکارهاي بینان یکی از عوامل اصلی در توفیق کسبعنوبه
ــادراتی، گرایش ــر عبارت از تبیین نقش بازارگرایی ص ــلی پژوهش حاض ــاس، هدف اص هاي بازاریابی در کارآفرینانه و قابلیت بر این اس

 هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران استشرکتبازار در  عملکرد صادراتی با نقش میانجی پویایی
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 پیشینه پژوهش
 بازارگرایی صادراتی

مفهوم بازاریابی و ساختار بازارگرایی از اجزاي مهم تئوري و عمل بازاریابی براي چندین دهه بوده است. ساختار بازارگرایی در عملیاتی  
نقش   و  بوده  بسیار مهم  بازاریابی  استکردن مفهوم  ایفا کرده  بازاریابی  تئوري  پیشرفت  بازارگرایی  )Foley & Fahy, 2009(کلیدي در   .

 ,.Agarwal et al(شود  کند استفاده میعنوان یک مفهوم مرکزي براي نشان دادن میزانی که یک شرکت مفهوم بازاریابی را اجرا می به 

Narver & Slater, 1990; Liao et al., 2011; Kohli & Jaworski, 1990; Kirca et al., 2005; 2003( کنند پردازان بیان می. نظریه
هاي  . در طول دهه )Narver & Slater, 1990; Kohli & Jaworski, 1990; Hunt, 2012(مفهوم بازارگرایی ریشه در فلسفه بازاریابی دارد  

. این امر منجر به تشویق پژوهشگران براي  )Webster Jr, 1988( اي پیدا کرد وکار اهمیت فزاینده، بازاریابی درزمینه کسب1980و  1970
اي طور گسترده، نظرات در مورد تعریف مناسب از مفهوم بازاریابی به 1990شد. قبل از سال    1980سازي بازارگرایی در اواخر دهه  مفهوم

تفاسیر متعدد و مفهومی از بازاریابی را نادرست دانست و تأکید بیشتري بر فرآیند داخلی اجراي مفهوم بازاریابی    Shapiro (1988)متفاوت بود.  
داشت.   محور  بازار  سازماندهی  به از جهت  Webster (1988)و  بازاریابی  مفهوم  و  بازاریابی  کرد.  گیري  استفاده  یکدیگر   & Kohliجاي 

Jaworski (1990)   بازاریابی، دیگر واحد ها نیز  ساختار «بازارگرایی» را به بازاریابی» نام گذاري نمودند تا علاوه بر واحد  عنوان «گرایش 
فه گردند.  تا آن زمان توجه بسیار کمی بر توسعه یک چارچوب نظري براي اجراي بازارگرایی شده بود. اگرچه رابطه مثبت  دار این وظیعهده

کرد. بازارگرایی عمدتاً  بین بازارگرایی و عملکرد شرکت تا حد زیادي بدیهی تلقی شده بود اما عملاً هیچ شواهد تجربی این دو را مرتبط نمی
هایی با گرایش تولید یا گرایش  هایی با تمرکز بر جلب رضایت مشتري در مقابل شرکتعنوان یک مفهوم متمایزکننده براي توصیف شرکت به 

با انتشار مقالاتی در مجله    1990مفهومی ساختاریافته از بازارگرایی را در سال    Narver & Slaterو    Jaworski  Kohli &فروش بود.  
بازارگرایی کردند.  ارائه  با    بازاریابی  تاکتیکی  و  استراتژیک  تصمیمات  اتخاذ  مهم،  اطلاعات  به  سازمان  واحدهاي  دسترسی همه  مفهوم  به 
بخش و  واحدها  همه  بخش مشارکت  و  واحدها  در  اتخاذشده  تصمیمات  هماهنگی  و  به ها  که  سازمان  می هاي  اجرا  متعهدانه  شود  صورت 

)Shapiro, 1988 به بازار در سازمان  بینش در مورد  ایجاد هوشمندي و  از  بازارگرایی عبارت  نیازهاي جاري و  ). در واقع  منظور تشخیص 
 & Kohliباشد (بینی نیازهاي آتی مشتریان و انتشار این بینش در سراسر سازمان و پاسخگویی گسترده از سوي سازمان به آن می پیش

Jaworski, 1990رین رفتارهاي لازم را براي خلق ارزش برتر براي خریداران  سازمانی است که مؤثرترین و کارآمدت). بازارگرایی نوعی فرهنگ
 ).  Narver & Slater, 1990شود (وکار میصورت مستمر براي کسبایجاد نموده و موجب عملکرد در سطوح عالی به 

 
 

 گرایش کارآفرینانه 
اي به  طور فزاینده هاي رقابتی به موفقیت  ها در محیط پویاي رقابت جهانی امروز باوجود تغییرات سریع جهانی، جهت بقا و دستیابی به سازمان

 اندازيها براي موفقیت باید چشمسازمان .  )et al., 2016کلابی    ;Covin & Kuratko, 2010(اند  هاي کارآفرینانه متعهد شدهانجام فعالیت

. از دهه  )et al., 2016کلابی  ( داشته باشند که مخاطره پذیري و نوآوري را تشویق نماید تا با اقتصاد جهانی در حال تغییر انطباق پیدا کنند  
) توجه مفهومی و تجربی رو به رشدي را در ادبیات مدیریت استراتژیک و کارآفرینی به خود جلب کرده است  EO، گرایش کارآفرینی (1980

)Shan et al., 2016(  رابطه بین  .EO    و عملکرد یکی از موضوعات موردتحقیق در این زمینه است)Saeed et al., 2014( گیري . جهت
عنوان یک فرآیند در سطح شرکت اشاره دارد. گرایش کارآفرینانه ارتباط نزدیکی با مدیریت استراتژیک  ) به فعالیت کارآفرینانه به EOکارآفرینی (

گیري استراتژي کارآفرینانه قابل توصیف عنوان فرآیندهاي تصمیم. گرایش کارآفرینانه به )Vilkotyte, 2015(گیري استراتژیک دارد  و تصمیم
. گرایش  ) Oni et al., 2019(شود  انداز، مأموریت و دستیابی به مزیت رقابتی استفاده می است که توسط مدیران ارشد براي توسعه چشم

سیاست  کننده  منعکس  همچنین  رویه کارآفرینانه  و  تصمیمها  مبناي  که  است  برنامه گیريهایی  شامل  که  کارآفرینی  اقدامات  و  ریزي، ها 
توسعه می وتحلیل، تصمیمتجزیه  را  است  مأموریت سازمان  و  ارزشی  نظام  عناصر مختلف فرهنگ،  و  Ortega et al., -Ruiz(دهد  گیري 

ها مبنایی براي پرداختن به تصمیمات و اقدامات خلاقانه،  کند که به سازمان هاي استراتژي سازي اشاره می . گرایش کارآفرینانه به رویه )2017
هاي جدید، آزمایش  دهنده خلاقیت در جهت کارآفرینی در درگیر شدن با ایده. نوآوري نشان)Wales, 2015(دهد  پذیر میپیشگیرانه و ریسک

ها را قادر  تواند منجر به محصولات، خدمات یا فرآیندهاي فناّورانه جدید شود. رفتارهاي پیش کنشی شرکتهاي خلاقانه است که می و رویه
Newbert, ; D’Angelo & Presutti, 2019(بینی کنند  سازد تا نیازهاي مشتریانی که به دنبال فرآیندهاي تجاري جدید هستند را پیشمی
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Wales ; Palmer et al., 2019( دهد ها تأثیر مثبتی دارد و فروش سازمان را افزایش می گیري کارآفرینی بر موفقیت سازمان. جهت )2007

et al., 2013(هاي نوآوري، فعال بودن و ریسک پذیر بودن برخوردارند، داراي سطح بالایی از  هایی که از ویژگی. شرکتEO    هستند)Chung 

et al., 2019(  .EO   ها افزایش برداري از فرصتتواند عملکرد منابع سازمانی را با استفاده بهینه از این منابع براي شناسایی و بهرههمچنین می
 Lee(شود هایی با عملکرد بالا تبدیل میبه یک ویژگی برجسته براي سازمان EOطور مشابه، . به )Wiklund & Shepherd, 2003(دهد 

& Lim, 2009( به سمت جستجوي فرصتدهنده جهتگیري کارآفرینی نشان. جهت براي رشد شرکت است.  گیري مدیریت  هاي جدید 
هاي بهره برداري آمادگی بیشتري جاي فعالیتهاي کارآفرینی براي دستیابی به رشد از طریق اقدامات استراتژیک اکتشافی به رو، شرکتازاین
 .  )Wales, 2016(دارند 
 

 هاي بازاریابی قابلیت 
هاي بازاریابی به توسعه ادامه داد. بحث  ، مفهوم قابلیت1990شکل گرفت. در طول دهه  1980هاي بازاریابی در دهه ادبیات علمی قابلیت

تر و عمیق تر  گسترده  1990و اوایل دهه    1980) در اواخر دهه  RBVهاي سازمانی پس از ظهور دیدگاه مبتنی بر منابع (قابلیتدر مورد  
ها اغلب هاي سازمانی توضیح داد. قابلیت عنوان دانش، مهارت و تجربه مورد نیاز براي انجام فعالیتقابلیت را به   Richardson (1972)شد.  

عنوان روشی براي انجام  توان به ها را می. روتین )Grenville, 2011-Parmigiani & Howard(شوند  ها توصیف میعنوان ترکیبی از روال به 
کند عنوان یک رفتار و الگو تکراري یا شبه تکراري توصیف می ها را به . روتین )Teece et al., 1997(ها توصیف کرد  کارها یا الگوهاي فعالیت

هاي شده هستند که از طریق روال  ها و دانش انباشته اي از مهارتها مجموعهکه تا حدي در دانش ضمنی بناشده است. به عبارت دیگر، قابلیت 
هایی  . ارتباط با مشتري، ساخت و بازاریابی محصولات، و انجام خدمات نمونه )Teece et al., 1997; Day, 1994(شوند  سازمانی اعمال می 

ها و اقدامات سازمانی هستند. بنابراین،  ها از جنس روتینبه بیان حمیدي زاده و حسین زاده قابلیت .)Lavie et al., 2012(ها هستند از روال
سازد. بر این اساس  هاي خاص است که تقلید از آن را دشوار می کند و داراي پیچیدگیها و اقدامات سازمانی ظهور می ها در قالب روتین قابلیت

شود.  هاي رقابتی را موجب می اي از منابع سازمان است که زمینه ایجاد مزیت ها نشأت گرفته از یک منبع یا آمیخته توان گفت که قابلیتمی
Day (1994)   به را  بازاریابی  بسته قابلیت  پیچیدهعنوان  از مهارتهاي  فرآیندهاي اي  از طریق  انباشته شده در نظر گرفت که  دانش  و  ها 

هاي  طور مشابه، قابلیت هاي خود استفاده کنند. به ها را هماهنگ کنند و از دارایی سازد تا فعالیتها را قادر می شود، که شرکتسازمانی اعمال می 
هاي ارزشی مرتبط با  ها منابع موجود را به خروجیهایی است که توسط آن شرکت ها، دانش و فعالیتاي پیچیده از مهارتزاریابی مجموعه با

هاي بازاریابی و دانش انباشته شده و اعمال اي از مهارتهاي بازاریابی مجموعه. قابلیت)Kaleka & Morgan, 2019(کنند  بازار تبدیل می 
.  )  ,2016Moorman & Day( هاي بازاریابی خود را انجام دهد سازد تا فعالیتشده از طریق فرآیندهاي سازمانی است که شرکت را قادر می 

عنوان توانایی شرکت براي تبدیل کارآمد منابع بازاریابی موجود به نتایج بازاریابی  هاي بازاریابی را به سایر محققان دیدگاه توانایی و قابلیت
هاي سازد تا منابع را براي انجام فعالیتهاي بازاریابی یک شرکت را قادر می . قابلیت )Griffith et al., 2006(اند  نسبت به رقابت در نظر گرفته 

هاي بازاریابی رسیدگی  . هدف قابلیت)Morgan et al., 2012(یابد، مستقر کند  هایی که به نتایج بازاریابی مطلوب دست می بازاریابی به روش 
ها در یادگیري مبتنی بر بازار  ها اراده شرکتبه انباشت و استفاده از دانش بازاریابی براي پاسخگویی به نیازهاي متغیر بازار است. این قابلیت 

سرعت در حال تغییر افزایش  ها را براي تطبیق با محیط به هاي شرکتبراي به دست آوردن بینش و بازآرایی مجدد منابعی است که قابلیت
دهد ها اجازه میها است که به شرکت هاي بازاریابی شامل الگویی از هماهنگی و ارتقاء توانمندي. قابلیت)Morgan et al., 2012(دهد  می

 .)Maklan & Knox, 2009(تا نیازهاي بیان شده و بیان نشده مشتریان خود را در شرایط بازار پویا برآورده کنند 
 

 بازارپویایی 
اثرات محیط خارجی عمل نمی سازمان از  بیرونی که در درون خود عمل میکنند. آنها جدا  تأثیر قرار  ها تحت تأثیر محیط  کنند و تحت 

بینی مسیر آینده، به دلیل الگوي ناتوانی در پیش  .شودثباتی منعکس میبینی بین ثبات و بیگیرند. یک محیط پویا با تغییرات غیرقابل پیشمی
 ,Farjoun & Levin(کند. پویایی داراي یک اثر فراکتال استریزي بلندمدت را دشوار مینامشخص بین علت و معلول، دستیابی به برنامه 

گذارد بلکه ممکن است موجب یک اثر با چندین لایه (براي مثال افراد،  . بدین معنی که تنها بر یک بعد (براي مثال سازمان) تأثیر نمی )2011
عنوان نرخ بالاي تغییر در محیط خارجی و ناپایداري ناشی از آن  زمان باشد. پویایی محیطی بهطور هم سازمان، صنعت، جوامع، کشور و ... ) به

باعث پویایی محیط می)Jansen et al., 2006(تعریف شده است   از جهانیشود عبارت . عواملی که  انتقال اطلاعات و  اند  شدن، سهولت 
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. پویایی محیطی به  )Roberts, 2015(دسترسی، سرعت سریع تغییرات در فناوري، ترجیحات مشتري و نرخ بالاي به هم پیوستگی رویدادها  
کند اشاره دارد. ابعاد محیط خارجی  ها در طول زمان تغییر می کنندگان و همچنین خدمات و محصولات شرکتاي که ترجیحات مصرف درجه
کند. اگر کم باشند  گیري میگیري را اندازه ساده تعداد متغیرهاي در نظر گرفته شده در تصمیم-پیچیده .دینامیک است-پیچیده و ایستا-ساده

هاي هاي بیشتري نسبت به محیط هاي پیچیده به پردازش شناختی بیشتري نیاز دارند و عدم قطعیت ساده و وقتی زیاد شوند پیچیده است. حوزه
باثبات (استاتیک) تغییرات کمی را نشان می. محیط )Dess & Beard, 1984(کنند  ساده ایجاد می هاي پویا  که محیطدهند، درحالیهاي 

. نرخ تغییر یک عامل است، تأثیر تغییر عامل دیگري است. تغییرات سریع و قوي بیشتر )Duncan, 1972((دینامیک) تغییرات مکرري دارند 
شود.  گیري می هاي بسیار پویا منتج به سطوح بالاتر عدم قطعیت و دشواري در تصمیماز تغییرات آهسته و تدریجی تأثیرگذار هستند. محیط 

شود. در  ها مربوط می شود، به نرخ تغییر در ترکیب مشتریان و ترجیحات آنعنوان تلاطم یا نوسانات بازار نیز شناخته می پویایی بازار که به 
ها باید محصولات و خدمات خود را دائماً اصلاح کنند تا رضایت مشتري را تضمین کنند. از سوي دیگر،  بینی، شرکت هاي غیرقابل پیش محیط

ها نیازي به تمرکز بر اصلاح دائمی  کند، شرکت طور چشمگیري تغییر نمیکه نیازها و ترجیحات مشتري بهدر بازارهاي نسبتاً باثبات، ازآنجایی
یا عملیات تجاري خود نیاز   ها وهاي مکرر و غیرمنتظره در استراتژيها بیشتر به تعدیل ندارند. علاوه بر این، هرچه بازار پویاتر باشد، شرکت

وکارها باید با منابعی که در حال حاضر شود، زیرا کسبوکار باعث افزایش کارآفرینی می. فشار پویاي محیط کسب)Kim et al., 2009(دارند  
دستیابی به مزیت رقابتی بدون توانایی شرکت براي درك مناسب   ) Kuckertz et al., 2015(در اختیار دارند با نوآوري و رقابت پاسخ دهند  

هاي بازار و پاسخگویی مناسب به آن است.  سطح پویایی محیطی ناممکن است زیرا مزیت رقابتی ناشی از توانایی تشخیص روندها و نشانه 
ها، افزایش کیفیت محصولات وکارها با فوریت بیشتري براي افزایش تولید و توزیع، کاهش هزینه هایی با پویایی بالا، کسببنابراین، در محیط 

هایی با بازارهاي . شرکت )Plotnikova et al., 2016( کنند و خدمات و همچنین معرفی محصولات و خدمات جدید یا بهبود یافته عمل می
فعالیتباثبات یا  افزایشی  نوآوري  فرآیند  است  ممکن  بهرهتر  درحالیهاي  گیرند  کار  به  را  (انتفاعی)  محیطبرداري  در  بیشتر  که  پویا  هاي 
. به همین ترتیب، برخی از مطالعات نشان )Idárraga et al., 2020-Marín; Chang et al., 2011(کنند هاي اکتشافی را دنبال میفعالیت

دهند و یادگیري و ایجاد فرایندهاي جدید را  اند که در یک محیط پویا، واحدهاي عملیاتی در برابر تهدید منسوخ شدن واکنش نشان می داده
دهد تا  . این به تولیدکننده اجازه می)Idárraga et al., 2020-Marín; Bierly & Daly, 2007(دهند  براي کسب دانش جدید افزایش می 

هاي تولید مرتبط با ها و زمانتواند هزینه فردي را توسعه دهد که میهاي منحصربهعملیات را با نیازهاي متغیر مشتري هماهنگ کند، قابلیت
 .  )Liu et al., 2012(سازي را کاهش دهد و از پویایی بازار بهره ببرد سفارشی 

 
 عملکرد صادرات

بینانجام فعالیت افزایش مهارتالمللی میهاي  از طریق  بهبود رقابت در داخل کشور  براي  قابلیت تواند  به ها و  از  دستهاي مدیریتی  آمده 
المللی در ها در سطح بیناي از شرکت. تعداد فزاینده)Griffith & Hoppner, 2013(مشارکت در بازارهاي صادراتی مورداستفاده قرار گیرد  

حال، با افزایش  . بااین)Leonidou, 2004(کنند  عنوان ابزاري براي نفوذ به بازارهاي خارجی استفاده می حال گسترش هستند و از صادرات به 
 Sousa(ها به شدت به درك بهتر عوامل تعیین کننده عملکرد صادرات بستگی دارد  مداوم رقابت در بازارهاي صادراتی، بقاي صادرات شرکت

et al., 2008(هاي اي چندبعدي است که شامل اثربخشی (بدین معنا که تا چه حد به اهداف سازمانی) درزمینه محصول و برنامه. عملکرد سازه
تواند اثربخشی را نشان دهد، کارایی (که نسبت نتایج عملکرد ارائه شده  بنگاه در قیاس با رقبا است که نشانگرهایی از قبیل رشد و فروش می

ها) که سودآوري شاخص اصلی است و قابلیت انطباق (توانایی سازمان براي پاسخگویی به تغییرات  به ورودي موردنیاز براي رسیدن به آن
است   به )Katsikeas et al., 2000(محیطی)  صادرات  عملکرد  فعالیت.  نتیجه  می عنوان  تعریف  صادرات  بازارهاي  در  شرکت،  شود  هاي 

)Shoham, 1998( شود  هاي اقتصادي شرکت در بازارهاي صادراتی، عملکرد صادرات گفته می . در تعریفی دیگر به میزان موفقیت)Cadogan 

et al., 2003(  به عقیده برخی .EP    به سود عملیاتی شرکت از بازار صادرات اشاره دارد)Chang & Fang, 2015(  ،علاوه بر این .EP    به
 ,.Monteiro et al(شود  میزان دستیابی یک شرکت به اهداف استراتژیک و اقتصادي مربوط به صادرات محصول در بازار خارجی مربوط می

عملکرد صادراتی    Cavusgil & Zou (2003)هاي شرکت در بازار صادرات است. به اعتقاد  منعکس کننده نتیجه فعالیت  EP. همچنین  )2017
المللی زمانی به اهداف اقتصادي و استراتژیکی خود دست پیدا  ریزي و اجراي راهبُردي بازاریابی بینمیزانی که در آن شرکت، از طریق برنامه

هاي اقتصادي در بازارهاي صادراتی اشاره دارد اي از پیشرفتکند که یک کالا را به یک بازار خارجی صادر کند. عملکرد صادراتی به درجهمی
)Cadogan et al., 2009( .Madsen (1998)   المللی مطرح گیري در تجارت بین عنوان یک بعد اساسی براي تصمیمعملکرد صادراتی را به

 & Leonidou(رو رابطه بین عملکرد صادرات و عوامل تعیین کننده آن یک موضوع غالب در تحقیقات صادراتی بوده است  کند. ازاینمی
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Katsikeas, 2010(بندي  طور کلی به دو گروه اصلی طبقهدهد که عوامل تعیین کننده عملکرد صادرات به. بررسی ادبیات موجود نشان می
هستند، که استدلال   RBVکنند، مبتنی بر  اند: عوامل سازمانی داخلی و عوامل محیطی خارجی. مطالعاتی که عوامل داخلی را ارزیابی می شده
هاي رقابتی دست یافت. از سوي دیگر، تئوري سازمان  هاي داخلی به مزیت اي از منابع و قابلیت توان از طریق مجموعه کند چگونه می می

می  نشان  میصنعتی  تعیین  را  شرکت  استراتژي  بیرونی  محیطی  عوامل  که  به دهد  که  می کنند  تعیین  را  شرکت  عملکرد  خود  کند نوبه 
)Sousa et al., 2008; Leonidou et al., 2002( برنامه در  استراتژیک  و  اقتصادي  ملاحظات  و  .  استراتژي ریزي  بازاریابی  اجراي  هاي 

. عملکرد صادراتی، انعکاس  )Rambocas et al., 2015(گذاردها تأثیر میالمللی یک نکته اساسی است و بر عملکرد صادرات شرکتبین
الملل در یک زمان مشخص است. اگرچه ساختار عملکرد  هایش در موقعیت بین دهنده رفتار خاص یک شرکت در استفاده از منابع و قابلیت 

بااین است،  قرارگرفته  بسیار موردتحقیق  است که  از موضوعاتی  ناشناختهصادرات یکی  از  برانگیزترین حوزهحال، یکی  بحث  و  هاي ترین 
اند، هنوز هیچ تعریف . باوجود تعداد مطالعاتی که بر روي عملکرد صادراتی متمرکز شده )Katsikeas et al., 2000(المللی است بازاریابی بین

عملیاتی و مفهوم پذیرفته شده منحصر به فردي از ساختار عملکرد صادراتی وجود ندارد. در واقع، عملکرد صادرات یک مفهوم چند وجهی  
 . )Cavusgil & Zou, 2003(هاي تک موردي براي بررسی آن ناکافی است است و استفاده از شاخص 

سازي عملکرد بر اساس نتیجه مورد  گیري عملکرد صادرات، مفهومدهد که یک راه مناسب براي اندازه بررسی ادبیات موجود نشان می 
سازي عملکرد به  کنند که یک روش مناسب براي مفهوماستدلال می  Morgan et al. (2004) انتظار عملیات صادرات است. بر این اساس 

اهداف   براي دستیابی به  به منابع مورداستفاده  نتایج عملکرد  (اثربخشی)؛ نسبت  به اهداف سازمانی  بعد بستگی دارد: درجات دستیابی  سه 
ترین زمینه تحقیقات و پر ابهام ترین (کارایی)؛ و توانایی شرکت براي پاسخگویی به شرایط متغیر (سازگاري). عملکرد صادرات یکی از گسترده

 Leonidou(. ادبیات این حوزه به دلیل فقدان جذب و ادغام دانش پراکنده است  )Sousa et al., 2008(ت  المللی اسهاي تجارت بینحوزه

& Katsikeas, 1996( شود. مانع از پیشرفت علمی و عملی در این زمینه می 
 

 توسعه مدل مفهومی پژوهش
 رابطه بازارگرایی صادراتی و عملکرد صادراتی

هاي بازاریابی بر عملکرد صادراتی در یک بازار در حال ظهور بررسی تأثیر بازارگرایی صادراتی و قابلیتدر نتایج حاصل از پژوهشی با هدف  
دهد که هر دو  اي، نشان می شرکت صادرکننده کوچک و متوسط ترکیه  346وسیله نظرسنجی از  آوري شده به هاي جمعبا استفاده از داده

هاي بازاریابی اثرات مثبت و مستقیمی بر عملکرد صادرات دارند. همچنین شدت رقابت موجب تضعیف  متغیر بازارگرایی صادراتی و قابلیت
هاي  شود. این مطالعه مشخص کرد که منابع سازمانی، مانند بازارگرایی صادراتی و قابلیت تأثیر بازارگرایی صادراتی بر عملکرد صادرات می

دهند که بازارگرایی صادراتی  دهد. شواهد تجربی قوي نشان می یه را افزایش میهاي کوچک و متوسط ترکبازاریابی، عملکرد صادرات شرکت
قابلیت (و  بر عملکرد صادرات هستند  مؤثر  و  ازجمله عوامل مهم   بازاریابی  اثر  Acikdilli et al., 2022هاي  بررسی  باهدف  پژوهشی   .(

)  PLSنظرسنجی و از روش حداقل مربعات جزئی (  163هاي بازاریابی و منابع بازاریابی بر عملکرد شرکت با استفاده از  بازارگرایی، قابلیت 
ها از منابع بازاریابی و توانایی  کند که بازارگرا بودن بر میزان برخورداري شرکت براي تخمین مدل نظري انجام شد. نتایج این پژوهش بیان می 

کند که بازارگرایی منبعی محوري است که بر عملکرد  ها تائید می . این یافتهگذاردهاي بازاریابی تأثیر میکارگیري این منابع از طریق قابلیت به 
ها هاي شرکت ترکیب شود تا به ارزش بالقوه خود دست یابد. همچنین یافتهگذارد، اما بازارگرایی باید با سایر منابع و قابلیت شرکت تأثیر می 

توان دریافت که عملکرد شرکت  کند. از نتایج میهاي بازاریابی به عملکرد برتر شرکت کمک میدهد که منابع بازاریابی و قابلیتنشان می
. در پژوهشی با چارچوب نظریه (Ngo & O'Cass, 2012)یابدهاي بازاریابی افزایش میباوجود رابطه مکملی بین منابع بازاریابی و قابلیت

قابلیت نظریه  و  منابع  بر  داشتمبتنی  تأثیر  بررسی  باهدف  پویا  همهاي  جهتن  راهبرد  قابلیتزمان  و  بازار  به گیري  بازاریابی  عنوان  هاي 
هاي این پژوهش آوري شد. یافتهشرکت جمع  108پرسشنامه و اطلاعات پیرامون بازده دارایی در خصوص    230هاي عملکرد شرکت  محرك

کنند. همچنین بازده هاي بازاریابی مکمل یکدیگرند و به شرکت در دستیابی به عملکرد برتر کمک میدهد که بازارگرایی و قابلیتنشان می 
ها و عملکرد  هاي بازاریابی نیز تأثیر مستقیمی بر روي بازده دارایی طور مستقیم تحت تأثیر بازارگرایی قرار دارد و قابلیتها به هاي شرکتدارایی

هاي صادراتی محصولات ) در شرکت1397ران (). هدف از پژوهش نوروزي و همکاMorgan et al., 2009گذارد (درك شده شرکت می 
گیري تصادفی خشکبار، بررسی عامل رفتار بازارگرایی صادرات بر عملکرد صادرات با میانجیگري متغیر اثربخشی بازاریابی است. به روش نمونه 

تعداد   به   93ساده  از جامعه آماري که شامل  نفر  برتر صادرکننده   20نفر از کارشناسان واحد صادرات    120عنوان اعضاي نمونه  شرکت 
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کارگیري رفتار بازارگرایی  انجام شد، نشان داد به   PLSافزار  محصولات خشکبار است انتخاب شدند. نتایج تجزیه و تحلیل که با استفاده از نرم 
گردد. همچنین تأثیر مثبت و معنادار اثربخشی بازاریابی بر عملکرد  طور مثبت و معناداري موجب بهبود و ارتقا اثربخشی بازاریابی میصادرات به

صورت مثبت و معناداري تحت تأثیر رفتار بازارگرایی صادرات دهد که عملکرد صادرات به هاي این پژوهش نشان می صادرات تائید شد. یافته
بازارگرایی صادرات و عملکرد صادرات را میانجیگري می بازاریابی رابطه میان رفتار  نماید. پژوهشی در سال  قرار دارد. همچنین اثربخشی 

عملکرد   -هاي کارآفرینانهعملکرد و گرایش  -منظور بررسی تأثیر احتمالی تلاطم تکنولوژي و شدت رقابت بر رابطه بازارگراییبه   2019
شده  آوريهاي جمعشده براي تحلیل دادهانجام شد. این پژوهش با اتخاذ رویکرد قیاسی و با استفاده از روش رگرسیون سلسله مراتبی تعدیل 

کند که شود. نتایج این مطالعه شواهدي تجربی ارائه می گذاري جوان هند و بریتانیا استفاده میهاي سرمایهاز کارآفرینان/مدیران ارشد شرکت 
بر عملکرد شرکت گرایش بازارگرایی،  و  دارند  گذاريهاي سرمایههاي کارآفرینانه  مثبت  تأثیر  نوپا  بنابراین فرض  (Balodi, 2019) هاي   .

 گردد:می
H1هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران تأثیر مثبت و معنادار دارد.: بازارگرایی صادراتی بر عملکرد صادراتی شرکت 

 
 رابطه گرایش کارآفرینانه و عملکرد صادراتی 

از  داده به   143ها  تولیدي نساجی و چرم کوچک و متوسط در پاکستان  بر عملکرد  شرکت  بررسی تأثیر عناصر گرایش کارآفرینانه  منظور 
ها از شیوه  حداقل مربعات جزئی  وتحلیل فرضیه منظور تجزیهآوري شد. به کننده جمععنوان تعدیل شرکت با در نظر گرفتن پویایی محیطی به 

)PLSطور مستقیم  هاي کارآفرینانه به هاي گرایش جز مؤلفه فعال بودن سایر مؤلفه دهد که به ها نشان می ) در این پژوهش استفاده شد. یافته
طور مثبت توسط پویایی  هاي کارآفرینانه و عملکرد شرکت نیز به هاي گرایشگذارند. همچنین پیوند بین مؤلفهبر عملکرد شرکت تأثیر می 

منظور بررسی  هاي کوچک و متوسط مکزیکی به در شرکت   2018). پژوهشی در سال  Shafique & Saeed, 2020د (شومحیطی تعدیل می 
اي از  آمده از نمونه دست شده است. نتایج به المللی انجامتأثیر  عواملی همچون بازارگرایی، قابلیت شبکه و گرایش کارآفرینانه بر عملکرد بین 

طور مطلوب تحت تأثیر  وکارها به المللی این نوع کسبدهد که عملکرد بیننشان می  SEM-PLSوتحلیل  شرکت با استفاده از تجزیه   161
). در یک پژوهش با چارچوبی پیشنهادي برگرفته از دیدگاه مبتنی بر  Acosta et al., 2018هاي کارآفرینانه است. (قابلیت شبکه و گرایش 

انجام    PLSافزار اي به کمک نرم کرهشرکت کوچک و متوسط  470شده از آوريهاي جمعادهوتحلیل د) و نظریه احتمالی، تجزیه RBVمنابع (
را بر المللی که در مواجهه با رقابت در بازار داخلی هستند  هاي کوچک و متوسط با گرایش کارآفرینی بیندهد شرکتها نشان میشد. یافته

 Jinالمللی افزایش یابد(آوري و بازاریابی خود را توسعه دهند که در نهایت سبب شد تا عملکرد در بازارهاي بینهاي فنآن داشت تا قابلیت 

& Cho, 2018  پژوهش .(Monteiro et. Al. (2017)  ) از دیدگاه مبتنی بر منبعRBVهاي پویا () و دیدگاه قابلیتDCV وتحلیل ) و با تجزیه
یا و گرایش کارآفرینانه هاي پوطور مستقیم تحت تأثیر قابلیت شرکت صادرکننده پرتغالی نشان داد که عملکرد صادرات به   265هاي  داده

ایتالیایی و اسپانیایی   هاي کوچک و متوسط  از طریق بررسی پایگاه داده شرکت  Fernández-Mesa & Alegre (2015)است. نتایج پژوهش  
دهد که گرایش هاي اسپانیایی نشان میپرسشنامه از شرکت  93شرکت ایتالیایی و    57شده، از  پرسشنامه تکمیل  150آوري  و از طریق جمع

دهد. پژوهشی از نوع توصیفی همبستگی  کارآفرینانه یک نگرش مدیریتی است که با ارتقا نوآوري سازمانی و یادگیري، صادرات را افزایش می 
باهدف بررسی تأثیر گرایش کارآفرینی بر عملکرد صادراتی و همچنین تأثیر غیرمستقیم آن از طریق قابلیت یادگیري بر عملکرد صادراتی 

اي تحلیل  دو مرحله  شرکت کوچک و متوسط در ایران و انگلستان بوده است. در این پژوهش روش  154جام شد. نمونه پژوهش دربرگیرنده  ان
شده است. نتایج مؤید آن  است که عملکرد صادراتی  ها به کار گرفته منظور تحلیل دادهعاملی تأییدي و همچنین روش تحلیل ساختاري به 

صورت غیرمستقیم از طریق  دهد گرایش کارآفرینی به ها نشان می طور مثبت و معناداري تحت تأثیر گرایش کارآفرینی است. همچنین یافتهبه 
میان گرایش   رابطه  میانجی  متغیر  نقش  در  یادگیري  قابلیت  دارد. همچنین  معناداري  و  مثبت  تأثیر  عملکرد صادراتی  بر  یادگیري  قابلیت 

هاي صنایع غذایی باهدف بررسی تأثیر گرایش کارآفرینانه صادراتی کند. پژوهشی در میان شرکترا تقویت میکارآفرینی و عملکرد صادراتی  
بر عملکرد صادراتی با میانجیگري متغیر کسب مزیت رقابتی انجام شد. جامعه آماري پژوهش. پژوهشگران با توجـه بـه محدود بودن جامعه  

شرکت صادرکننده برتر در صنایع غذایی بوده است، حجم نمونه را برابر با حجم جامعه در نظر گرفتند. از   36که شامل مدیران و کارشناسان 
افزار  سازي معادلات ساختاري و نرم منظور گردآوري اطلاعات استفاده شد و مدل مورد مطالعه در این پژوهش با استفاده از مدلپرسشنامه به 

طور مثبت معناداري از گرایش کارآفرینانه صادراتی داد که عملکرد صادراتی به   ایج پژوهش نشانلیزرل موردبررسی و تحلیل قرارگرفته است. نت
 گردد:کند. بنابراین فرض می پذیرد. همچنین متغیر مزیت رقابتی رابطه میان گرایش کارآفرینانه و عملکرد صادراتی را میانجیگري میتأثیر می
H2 هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران تأثیر مثبت و معنادار دارد.هاي کارآفرینانه بر عملکرد صادراتی شرکت: گرایش 
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 هاي بازاریابی و عملکرد صادراتیرابطه قابلیت 
استفاده شد. این   Smart-PLSها از برنامه حداقل مربعات جزئی  وتحلیل دادهشرکت چینی براي تجزیه   212اي شامل  در پژوهشی با نمونه

سازي ممکن است باعث تغییرات خاصی هاي سنجش و یکپارچه دهند که در یک محیط بسیار آشفته، استفاده مکرر از قابلیتمطالعه نشان می
 & Xiaهاي بازاریابی با عملکرد شرکت همبستگی مثبت دارند (هاي بازاریابی شود و در یک محیط بسیار رقابتی، قابلیتدر تأثیر قابلیت

Yeol, 2021  منظور بررسی تأثیر  المللی بلژیکی براي پژوهشی به شرکت بین   383المللی اسپانیایی و  شرکت بین   198). یک نظرسنجی از
قابلیت بمتغیر  بازاریابی  بینر عملکرد شرکت هاي  از روش    المللیهاي  ایجادشده در فرضیه براي تجزیه   SEMانجام شد.  ها وتحلیل روابط 

ها المللی در هر دو نمونه بود. همچنین یافتهها بر عملکرد اقتصادي بینهاي بازاریابی شرکت دهنده تأثیر مثبت قابلیتاستفاده شد. نتایج نشان 
المللی است هاي ورود به بازارهاي بینالمللی و شیوههاي بازاریابی بر تعهد بینها در خصوص تأثیر مثبت قابلیتدهنده تطابق بین نمونه نشان

)Blesa & Ripolles, 2008هاي بازاریابی و عملکرد شرکت با ارائه یک  ). هدف پژوهش حاضر گسترش مجموعه دانش در مورد قابلیت
مجله مختلف   51اله پژوهشی تجربی از  مق  101هایی براي مطالعات آتی است. درمجموع  بررسی سیستماتیک از ادبیات این حوزه و پیشنهاد

طور کامل بررسی و تحت عناوین قابلیت بازاریابی استراتژیک،  طور سیستماتیک انتخاب شدند. مقالات بههاي اطلاعاتی آنلاین به از پایگاه
هاي بازاریابی تشخیص  عنوان معیارهاي عمده مطالعه شده قابلیتبندي شدند. محصول، قیمت، ترفیع و توزیع به عملکردي و عملیاتی طبقه 

معیار مختلف عملکرد شرکت، سهم بازار، رضایت    38داري بر عملکرد شرکت دارد. در شناسایی  اند که عمدتاً تأثیر مثبت و معنیداده شده
ضر  ). پژوهش حاKamboj & Rahman, 2015مشتري، رشد فروش، سودآوري و نرخ بازگشت سرمایه  بسیار مورداستفاده قرار گرفت (

هاي صادراتی فعال در صنعت شکلات شهر تبریز انجام شد. جامعه  هاي بازاریابی بر عملکرد شرکتها و قابلیتباهدف بررسی تأثیر استراتژي 
هاي صادرکننده شکلات در شهر تبریز بوده و حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران آماري شامل مدیران و کارمندان ارشد تمامی شرکت

هاي پژوهش تأثیر  انجام شد.یافته  LISRELافزار  نفر دست آمد. ارزیابی مدل پژوهش بر اساس روش معادلات ساختاري و نرم   215برابر با  
بازاریابی، قابلیتمثبت و معنادار قابلیت بازاریابی و قابلیتهاي معماري  بازاریابی بر اثربخشی درونی و  هاي میان وظیفههاي تخصصی  اي 

سازي ها نشان داد اثربخشی درونی بر اثربخشی بیرونی پیادههاي بازاریابی صادراتی را تائید نمود. همچنین یافتهسازي استراتژي بیرونی پیاده
پیادهاستراتژي  بیرونی  اثربخشی  تائید شد که  دارد. همچنین  معناداري  و  مثبت  تأثیر  بازاریابی صادراتی  استراتژي هاي  بازاریابی  سازي  هاي 

صادراتی بر عملکرد تجاري شامل عملکرد مشتري، عملکرد بازار و عملکرد مالی تأثیر مثبت و معنادار دارد. پژوهشی باهدف بررسی تأثیر  
بر عملکرد صادراتی شرکتقابلیت بازاریابی  به هاي  ایران  با  هاي کارآفرین صادرکننده محصولات کشاورزي  صورت مستقیم و غیرمستقیم 

هاي کارآفرین صادرکننده محصولات کشاورزي در ایران است که  رقابتی انجام شد. جامعه آماري شامل شرکت هاي میانجیگري متغیر مزیت 
پرسشنامه که توسط مدیران عامل یا   423اند. گردآوري اطلاعات از طریق  بوده   1396تا    1394هاي  داراي عملکرد صادراتی بین مهروموم

  Smart PLSو    SPSSافزارهاي  ها از نرم ها و دادهمنظور ارزیابی فرضیه ها پاسخ داده شد صورت پذیرفت. به مدیران بخش بازرگانی شرکت 
هاي هاي بازاریابی بر عملکرد صادراتی را تائید نکرد اما تأثیر آن از طریق ایجاد مزیتاستفاده شد. نتایج این پژوهش تأثیر مستقیم متغیر قابلیت

طور مستقیم تأثیرگذار بوده  هاي رقابتی به هاي بازاریابی بر مزیت توان دریافت قابلیتوجه به نتایج می رقابتی بر عملکرد صادراتی تائید شد. با ت
 گذارد. طور مستقیم تأثیر میهاي رقابتی بر عملکرد صادراتی نیز به و مزیت
H3هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران تأثیر مثبت و معنادار دارد.هاي بازاریابی بر عملکرد صادراتی شرکت: قابلیت 

 
 رابطه پویایی بازار و عملکرد صادراتی

) خدمات پشتیبانی انجام SMEهاي کوچک و متوسط (وکار توسط شرکت تحقیقی با هدف یافتن تأثیر فناوري و پویایی بازار بر عملکرد کسب
به بازار  پویایی  و  فناوري  تعدیلشد.  ارائه عنوان متغیرهاي  اطلاعات  از  استفاده  میزان  به کننده،  متغیر عملکرد  شده  و   متغیر مستقل  عنوان 

اي بر  کننده و واسطهسازي معادلات ساختاري براي تحلیل اثرات تعدیلعنوان متغیر وابسته انتخاب شدند. مدل به   SMEوکارهاي  کسب
دهد فناوري و پویایی  ایجاد شد. نتایج نشان می   Smart PLSبا استفاده از برنامه    SMEتوسط خدمات پشتیبانی    SMEوکار  عملکرد کسب

توان مشاهده کرد که فناوري و  تعدیل کرد. می  SMEوکار  را بر عملکرد کسب  SMEگیري مدیران  تأثیر تصمیم  توجهیطور قابلبازار به 
تعدیل  اثر  بازار  بر عملکرد کسبکنندهپویایی  است  اي  داشته  و متوسط  اثر  )Park et al., 2018(وکارهاي کوچک   » عنوان  با  پژوهشی   .

با هدف بررسی تأثیر نوآوري محصول سبز بر رابطه بین    2016کننده پویایی محیطی بر نوآوري و عملکرد محصول سبز » در سال  تعدیل
کننده پویایی محیطی را بر رابطه بین نوآوري تولید سبز و عملکرد شرکت  محیطی و عملکرد شرکت و اثر تعدیلها) زیستمقررات (یا سیاست 
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دهد که پویایی محیطی رابطه بین نوآوري محصول سبز و کارایی هزینه و بین نوآوري محصول هاي این مطالعه نشان می انجام شد. یافته 
کننده پویایی محیطی بر رابطه بین رفتار . پژوهشی با عنوان «تأثیر تعدیل )Chan et al., 2016( کند  سبز و سودآوري شرکت را تعدیل می 

هاي تازه تأسیس با هدف بررسی چرایی و چگونگی  شرکت   66اي از  گذاري جدید» با استفاده از نمونه رهبري کارآفرین و عملکرد سرمایه 
دهد که پویایی  هاي تازه تأسیس با تعدیل گري پویایی محیطی انجام شد. نتایج نشان می تأثیر رفتار رهبري کارآفرین بر عملکرد شرکت 

کننده منفی معنادار  هاي تازه تأسیس و اثر تعدیلآفرین و عملکرد شرکتکننده مثبت معناداري بر رابطه بین رهبري تحول محیطی اثر تعدیل
 . )Ensley et al., 2006(هاي تازه تأسیس دارد بر رابطه بین رهبري مبادلاتی و عملکرد شرکت

H4هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران تأثیر مثبت و معنادار دارد.: پویایی بازار بر عملکرد صادراتی شرکت 
 

 رابطه بازارگرایی صادراتی و عملکرد صادراتی با تأثیر پویایی بازار 
با عنوان «پیامدهاي   هاي بازارگرایی در پویایی محیطی متنوع و سطوح شدت رقابتی» جامعه مورد مطالعه شامل شرکتدر پژوهشی 

ها با استفاده از روش تحلیل رگرسیون  پرسشنامه به دست آمد. داده  184کارمند بوده    20مستقر در شهرهاي کاستیل و لئون اسپانیا با بیش از  
دهنده دهد پویایی محیطی بالاتر نشاندهنده تأثیر مثبت پویایی محیطی بر عملکرد است که نشان می چند معیاره بررسی شد. نتایج نشان 

هاي بیشتري در بازار است. اگرچه یک محیط در حال تغییر شامل ریسک است، اما احتمالاً عاملی براي رشد و توسعه بازار است. عدم  فرصت
اي  یافتههاي کوچک و متوسط در مناطق کمتر توسعه انداز رقابتی شرکت براي چشماطمینان محیطی، آشفتگی، یا پویایی لزوماً زمینه نامطلوبی  

 González‐Benitoکند (ها دریافتند پویایی محیطی رابطه بین بازارگرایی و عملکرد تجاري را تعدیل نمی مانند کاستیل و لئون نیست. آن 

et al., 2014آمده دستهاي نظرسنجی به ). در پژوهشی باهدف بررسی تأثیر رفتارهاي بازارمحور صادرات بر موفقیت صادرات با استفاده از داده
  کننده بینی  دهد که رفتارهاي بازارمحور صادراتی پیشهاي این پژوهش نشان می کنگ، یافته صادرکننده تولیدي مستقر در هنگ  137از  

رسد که رفتارهاي بازارمحور براي صادرکنندگانی که تحت شرایط آشفتگی  طور خاص به نظر می مهم چندین بعد عملکرد صادرات هستند. به 
طورکلی مثبت و  ها به عملکرد صادرات براي این شرکت  – کنند، بسیار مهم است. رابطه رفتار بازار محور صادرات  محیطی بالا فعالیت می 

هاي توسعه و اجراي سطوح بالاي رفتار بازارمحور صادرات ممکن است بیشتر  یط آشفتگی محیطی کم، هزینه حال، در شراتأثیرگذار بود. بااین 
 گردد:). بنابراین فرض می Cadogan et al., 2003از منافع آن باشد (

H5هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران تأثیر  : بازارگرایی صادراتی با نقش میانجی پویایی بازار بر عملکرد صادراتی شرکت
 مثبت و معنادار دارد.

 
 رابطه گرایش کارآفرینانه و عملکرد صادراتی با تأثیر پویایی بازار

صادرکننده فنلاندي، روابط بین ابعاد گرایش کارآفرینی و عملکرد تجاري را ارزیابی نمود. بر اساس نتایج    783پژوهشی با نظرسنجی از  
تري با سود صادراتی  هاي کارآفرینانه زمانی که بازارها نسبتاً باثبات هستند روابط مثبت قويدر گرایش  1مشخص شد که دیدگاه کرزنري

درحالی گرایشدارند،  شومپیتري  دیدگاه  قوي که  مثبت  روابط  پویاتر هستند،  بازارها  که  زمانی  کارآفرینانه  دارند  هاي  سود صادراتی  با  تري 
(Sundqvist et al., 2012)المللی با ترکیب اي با هدف بررسی تأثیر دیجیتالی شدن و منابع بر کسب مزیت رقابتی در بازارهاي بین. مطالعه

شرکت دولتی در تایوان، از طریق تحلیل رگرسیون خطی    237شده از طریق یک پایگاه داده ثانویه و بررسی پرسشنامه از  آوريهاي جمعداده
عملکرد   -هاي کارآفرینانهگذارد. رابطه گرایشطور مثبت بر عملکرد شرکت تأثیر می هاي کارآفرینانه به دهد که گرایشسلسله مراتبی نشان می 

شود. همچنین مشخص شد که عملکرد شرکت درمجموع توسط تعاملات  قابلیت و پویایی محیطی تعدیل می   -ت منبعبا نادر بودن ترکیبا
ها صاحب منابع کمیاب هستند و در یک  شود؛ یعنی زمانی که شرکت هاي کارآفرینانه، نادر بودن و پویایی محیطی تعیین می جانبه گرایش سه 

طرفه بین  کند که اثرات متقابل سه شود. این مطالعه استدلال میهاي کارآفرینانه منجر به بهبود عملکرد می گیرند گرایش محیط پویا قرار می 
گذارد. با توجه به روابط  طور مثبت بر عملکرد شرکت تأثیر می قابلیت به -هاي منبعهاي کارآفرینانه، پویایی محیطی و نادر بودن ترکیب گرایش

گرایش  پویایی  بین  کارآفرینانه،  می هاي  منفی  عملکرد  به  منجر  مستقیماً  محیطی  پویایی  اگرچه  عملکرد،  و  بین  محیطی  تعامل  اما  شود، 
به گرایش پویایی محیطی  و  تأثیر میهاي کارآفرینانه  بر عملکرد شرکت  مثبت  از Lee & Chu, 2013گذارد (طور  استفاده  با  پژوهشی   .(

وتحلیل شرکت کوچک و متوسط در اندونزي و تحلیل مدل معادلات ساختاري انجام شد. این تجزیه   409آمده از پرسشنامه  دست  اطلاعات به 

 
1. Kirzner's Alertness Theory of Entrepreneurship 
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هایی دهد که شرکتگذارد و نشان میهاي کارآفرینانه بر عملکرد شرکت در سطوح مختلف آشفتگی محیطی تأثیر می دهد که گرایش نشان می
 ,Pratono & Mahmoodهاي بازاریابی عملکرد بهتري به دست آورند (هاي کارآفرینانه بیشتر ممکن است با پشتیبانی قابلیت با گرایش 

2015 .( 
H6 هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران بازار  هاي کارآفرینانه با نقش میانجی پویایی بر عملکرد صادراتی شرکت: گرایش

 تأثیر مثبت و معنادار دارد.  
 

 هاي بازاریابی و عملکرد صادراتی با تأثیر پویایی بازار رابطه قابلیت 
هاي بازاریابی پویا و پویایی بازار بر  در رابطه با چگونگی تأثیر سرمایه انسانی، قابلیت  Elsharnouby &  Elbanna (2021)پژوهشی توسط 

هاي عمیق در سه هتل،  هتل و مصاحبه  165هاي نظرسنجی از مدیران بازاریابی و فروش در  مزیت رقابتی در بخش هتلداري انجام شد. داده
ها آوري شد. یافته) یعنی عربستان سعودي، قطر، امارات متحده عربی و بحرین جمعGCCفارس (مستقر در چهار کشور شوراي همکاري خلیج

هاي بازاریابی پویا، نقش مهمی در توسعه مزیت رقابتی ایفا  طور مستقیم و غیرمستقیم از طریق قابلیتدهد که سرمایه انسانی به نشان می
هاي سنجش بازار) را  دهد که پویایی بازار متغیر میانجی میان سرمایه انسانی و مزیت رقابتی (قابلیتپژوهش نشان می  کند. همچنین، اینمی

کند. نتایج پژوهشی با عنوان  کند به این معنا که پویایی بازار رابطه مثبت بین قابلیت سنجش بازار و مزیت رقابتی را تقویت میتعدیل می
هاي روابط سازه قابلیت SmartPLS هاي بازاریابی و عملکرد بازار» که با استفاده از نرم افزار گري پویایی بازار بررابطه قابلیت«نقش تعدیل 

هاي تولیدي فعال در بورس مورد بررسی قرار گرفت، نشان  گري پویایی بازار در بین شرکتبازاریابی و عملکرد بازار با توجه به نقش تعدیل
هاي بازاریابی و عملکرد  هاي بازاریابی و عملکرد مثبت و معنادار است و هرچه محیط بازار پویاتر باشد رابطه قابلیتبلیتداد که رابطه سازه قا

هاي فنی و بازاري محیط است. به همین جهت عملکرد  هاي پویا مشابه در پویاییتر است. پژوهشی با هدف اصلی بررسی اثرات قابلیتقوي
گري پویایی محیطی آن مورد مطالعه قرار گرفت. جامعه آماري تحقیق هاي پویا در نظر گرفته شده و نقش تعدیل عنوان پیامد قابلیتشرکت به 

گري مثبتی در رابطه  دهد که پویایی محیطی اثر تعدیلاند. نتایج نشان می هاي تولیدي فعال در بورس اوارق بهادار تهران بودهشامل شرکت 
هاي پویا و  هاي ایستا معنادار نبوده اما در محیط هاي پویا و عملکرد در محیط رکت دارد. همچنین رابطه قابلیت هاي پویا و عملکرد شقابلیت

 . )et al., 2015نکوئی زاده (نسبتاً پویا این رابطه معنادار است
H7 هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران تأثیر مثبت و  هاي بازاریابی با نقش میانجی پویایی بازار بر عملکرد شرکت: قابلیت

 معنادار دارد. 
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 روش شناسی پژوهش
آوري اطلاعات از منابع  باشد. براي جمعپیمایشی می-آوري اطلاعات از نوع توصیفیاین پژوهش ازنظر هدف از نوع کاربردي و از حیث جمع 

کتابکتابخانه و  (مقالات  پرسشنامه  اي  (توزیع  میدانی  و  صادراتی،  ها)  بازارگرایی  متغیر  پژوهش،  این  در  است.  شده  استفاده  استاندارد) 
عنوان متغیر  عنوان متغیر میانجی و عملکرد صادراتی به عنوان متغیر مستقل، پویایی بازار به هاي بازاریابی به هاي کارآفرینانه و قابلیت گرایش

وابسته تعیین شده است. بازارگرایی صادراتی توسط چهار مؤلفه ایجاد هوشمندي، توزیع هوشمندي، پاسخگویی و هماهنگی سنجیده خواهد 
گیري خواهد کنشی، رقابت تهاجمی و استقلال اندازه پذیري، پیشواسطه پنج مؤلفه نوآوري، ریسکهاي کارآفرینانه نیز به شد. متغیر گرایش 

هاي مدیریت هاي توسعه محصول، قابلیتگذاري، قابلیت هاي قیمتلیت هاي بازاریابی، این متغیر با هفت مؤلفه قابشد. در خصوص متغیرقابلیت
گیري هاي بازاریابی اندازه هاي اجرا برنامهریزي و قابلیت هاي برنامه هاي فروش، قابلیت هاي ارتباطات بازاریابی و قابلیت کانال توزیع، قابلیت 

وسیله پنج سوال سنجیده خواهد شد. متغیر عملکرد صادراتی با سه مؤلفه عملکرد مالی، عملکرد استراتژیک خواهد شد. متغیر پویایی بازار به
مدیره، مدیران عامل و تمامی مدیران ارشد و  ي آماري این پژوهش شامل اعضاي هیئت گیري خواهد شد. جامعهو رضایت از صادرات اندازه 

ها، آمار و ارقام و ان که داراي اطلاعات کافی از استراتژي هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندرکارکنان واحدهاي صادراتی شرکت
در پژوهش حاضر که هدف تبیین اثر بازارگرایی صادراتی، گرایش کارآفرینانه و  هاي خود در زمینه صادراتی هستند.نحوه عملکرد سازم آن

مدیره، است و با توجه به ادبیات تحقیق اعضاي هیئت   هاي کوچک و متوسط صادراتی بودههاي بازاریابی بر عملکرد صادراتی شرکت قابلیت
هاي کوچک و متوسط صادراتی استان  مدیران عامل و تمامی مدیران ارشد و کارکنان واحدهاي صادراتی و افراد مرتبط و مطلع در شرکت

است. با توجه  وش سرشماري استفاده شدهاند. پرسشنامه بین این دسته از افراد توزیع شد و از رمازندران قادر به پاسخگویی به سؤالات بوده
انتخاب   به اطلاعات مالی و قضاوت محقق، مبناي  بر اساس شرایط موجود و عدم دسترسی  ادبیات شرکت هاي کوچک و متوسط و  به 

 ها براساس تعداد کارکنان به شرح زیر است.  شرکت
 : دسته بندي شرکت هاي کوچک و متوسط 1جدول 

 تعداد کارکنان اندازه شرکت 
 50تا  10 کوچک 
 250تا  51 متوسط

 

هاي کوچک و متوسط صادراتی فعال در مازندران با توجه به اطلاعات دریافت شده از اداره با توجه به معیار تعیین شده فوق تعداد شرکت
ها توزیع شد. از تعداد  نامه بین تمامی شرکتشرکت است. پرسش   30)  1402مازندران (استعلام شده در سال  صنعت، معدن و تجارت استان  

نامه تکمیل و مورد بررسی قرار گرفت. با توجه به عدم همکاري برخی مدیران و کارکنان در پرسش  169پرسشنامه توزیع شده، تعداد  238
صورت افزار به ها بدون پاسخ، ناتمام یا مخدوش بوده و تعدادي نیز با توجه به اعتبارسنجی توسط نرم پر کردن پرسشنامه تعدادي از پرسشنامه
 از طریق توزیع میدانی صورتبه  پژوهش هاي اینداده گردآوري و تحلیل کنار گذاشته شد. در راستاي  تصادفی پر شده بود که از چرخه تجزیه

 به دنبال دریافت نوعی که مشخص با ساختاري شده  تعیین پیش از هايپرسش  از  ايوعهبه مجم نامهاست. پرسش نامه اقدام شدهپرسش

 طیف مبناي بر و سوال بسته  85اي با  پژوهش، پرسشنامه هايداده آوريمنظور جمعباشد. به می مطالعه مورد يجامعه از خاص اطلاعات

 است.  شده نامه در جدول زیر نشان دادهمورد استفاده قرار گرفت. ساختار پرسش  گزینه اي 7لیکرت 
 

 نامه و منابع استخراج سوالات: متغیرهاي پرسش 2جدول 
 منبع سؤال گیريهاي اندازه شاخص متغیر

 صادراتی  بازارگرایی

 4-1 ایجاد هوشمندي
Kohli & Jaworski 

(1990) 
 8-5 توزیع (انتشار) هوشمندي

 13-9 پاسخگویی
 Cadogan et al. (1999) 25- 14 هماهنگی

 گرایش کارآفرینانه 

 28- 26 استقلال (خودمختاري) 

Lumpkin & Dess (1996) 
 32- 29 نوآوري

 37- 33 پیش کنشی
 41- 38 رقابت تهاجمی 

 45- 42 پذیريریسک

 هاي بازاریابیقابلیت
 Vorhie & Morgan 49- 46 گذاريهاي قیمتقابلیت

 53- 50 هاي محصول قابلیت (2005)
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 منبع سؤال گیريهاي اندازه شاخص متغیر
  56- 54 هاي توزیع قابلیت
 60- 57 هاي ارتباطیقابلیت
 64- 61 هاي فروش قابلیت

 68- 65 هاي برنامه زیري بازاریابی قابلیت
 71- 69 هاي بازاریابی سازي برنامههاي پیادهقابلیت

 Jaworski & Kohli 76- 72 پویایی بازار  پویایی بازار 
(1993) 

 عملکرد صادراتی 
 79- 77 عملکرد مالی

Zou et al. (1998)  82- 80 عملکرد استراتژیک 
 85- 83 رضایت از صادرات 

 
نفر از مدیران عامل و مدیران    169شرکت کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران مورد بررسی قرار گرفت. تعداد    30در این مطالعه  

 ها پاسخ دادند.سؤالات پرسشنامهها به  ارشد این شرکت 
 

 ها: فراوانی سابقه فعالیت شرکت3جدول 
 درصد فراوانی فراوانی سابقه شرکت 

 7/6 2 سال  10کمتر از 
 7/36 11 سال  20تا  10
 40 12 سال  30تا  20

 6/16 5 سال 30بالاتر از 
 

سال بودند و    30تا    20درصد داراي سابقه    40ها  دهد که بیشتر شرکتمیهاي مربوط به سابقه فعالیت شرکت در جدول زیر نشان  یافته
 سال دارند.   10درصد داراي سابقه کمتر از  7/6ها تعداد کمتري از شرکت

 : تعداد کارکنان شرکت 4جدول 
 درصد فراوانی فراوانی تعداد کارکنان

 7/26 8 نفر 50کمتر از 
 7/26 8 نفر  100تا  51

 3/33 10 نفر  200تا   100
 3/13 4 نفر  200بالاتر از 

 

ها تعداد کارکنان  درصد شرکت  3/33ها،  دهد که بیشتر شرکت هاي مربوط به تعداد کارکنان شرکت در جدول زیر نشان مییافته
ها تعداد  درصد شرکت  7/26نفر،    100تا   51ها بین  ها تعداد کارکنان آندرصد شرکت  7/26نفر است،   200تا    100ها بین  آن 

 .باشندنفر می 200ها بالاي ها تعداد کارکنان آن درصد شرکت 3/13نفر و  50ها کمتر از کارکنان آن
 

 ها: فراوانی سابقه فعالیت صادرات شرکت5 جدول
 درصد فراوانی فراوانی سابقه فعالیت صادرات 

 7/36 11 سال  10کمتر از 
 3/33 10 سال  15تا  10
 7/16 5 سال  20تا  15

 3/13 4 سال 20بالاتر از 
 

درصد داراي سابقه صادرات کمتر از   7/36ها دهد که بیشتر شرکت نشان می   5هاي مربوط به سابقه فعالیت صادرات شرکت در جدول یافته
درصد   3/13سال و    20تا    15درصد داراي سابقه صادرات    7/16سال،    15تا    10ها داراي سابقه صادرات  درصد شرکت  3/33سال،    10

 سال بودند.  20داراي سابقه صادرات بالاتر از 
 ها : فراوانی مقاصد صادراتی شرکت6جدول 

 درصد فراوانی فراوانی مقاصد صادراتی
 3/23 7 5کمتر از 

 3/53 16   10تا  5
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 10 3   15تا  10
 3/13 4  15بالاتر از 

 

  3/23مقصد صادراتی،    10تا    5ها داراي  درصد شرکت  3/53دهد که  نشان می   6هاي مربوط به مقاصد صادراتی شرکت در جدول  یافته
مقصد    15تا    10درصد داراي    10مقصد صادراتی و    15درصد داراي بیشتر از    3/13مقصد صادراتی،    5ها داراي کمتر از  درصد شرکت

 صادراتی بودند. 
 

 تحلیل داده ها و یافته هاي پژوهش
خ به   یهدر این بخش براي پاسـ مارت پی ال فرضـ اختاري مبتنی بر روش حداقل مجذورات جزئی نرم افزار اسـ ده از معادلات سـ هاي مطرح شـ

مت   3اس ت. در ابتدا قسـ ده اسـ یرهاي مدل گزارش شـ تقیم براي تمام مسـ تقیم و غیرمسـ یون اثرهاي مسـ رایب رگرسـ ت. ضـ ده اسـ تفاده شـ اسـ
اخصاندازه ده (گویهگیري مدل براسـاس شـ اهده شـ انی درونی، پایایی مرکب و هاي بار عاملی متغیرهاي مشـ ها و خرده مقیاس)، پایایی (همسـ

  ) ,Fornell & Larcker)، معیار AVEگلدشــتاین)، روایی همگرا و واگرا (شــاخص متوســط واریانس اســتخراج شــده (-ضــریب دایلون

) و ارزیابی کیفیت مدل بیرونی از شـاخص اعتبار مشـترك اسـتفاده شـد و در بخش بعد قسـمت سـاختاري مدل HTMTو شـاخص  1981(
رایب تعیین ( اس ضـ اخص نیکویی برازش (2Rبراسـ اس شـ د و در انتها برازش کلی مدل براسـ نجیده شـ ی  GOF) و ارتباط پیش بین سـ ) بررسـ

 گیري استفاده شد. داري ضرایب مسیر از روش بازنمونهمنظور بررسی معنیشد. به
اطلاعات   7تجزیه و تحلیل داده هاي پژوهش به منظور بررسی روابط معنی دار میان متغیرها یا ابعاد اساسی ذیلاً ارائه شده است. در جدول 

 مربوط به همبستگی پیرسون بین متغیرهاي اصلی پژوهش نشان داده شده است.  
 

 : ماتریس همبستگی ابعاد اصلی پژوهش 7جدول 
 5 4 3 2 1 ابعاد 

     1 بازارگرایی صادراتی
    1 42/0** کارآفرینانه  گرایش
   1 48/0** 22/0** هاي بازاریابیقابلیت

  1 42/0** 26/0** 63/0** پویایی بازار 
 1 79/0** 35/0** 25/0** 66/0** عملکرد صادراتی 

**P<0 /01 

درصد   99در سطح اطمینان    >01/0Pمتغیرهاي پژوهش با میزان  شود، ضرایب همبستگی بین  همانطورکه در جدول فوق نشان داده می
 باشد.   ) می79/0ها (چنین بالاترین ضریب همبستگی متعلق به رابطه پویایی بازار و عملکرد صادراتی شرکت باشد. همدار میمعنی

 
 هاي سطح اول مدل مستخرج از پژوهش : بار عاملی سازه2شکل 
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 ها سطح دوم مدل مستخرج از پژوهش : پایایی معرف8جدول  
 بار عاملی  خرده مقیاس  سازه 

 بازارگرایی 

 889/0 ایجاد هوشمندي
 854/0 توزیع هوشمندي 

 733/0 پاسخگویی 
 818/0 هماهنگی 

 گرایش کارآفرینانه 

 429/0 استقلال
 409/0 نوآوري

 959/0 پیش کنشی 
 928/0 رقابت تهاجمی 

 936/0 پذیريریسک

 هاي بازاریابیقابلیت

 492/0 هاي قیمت گذاري قابلیت
 900/0 هاي محصول قابلیت

 923/0 هاي توزیعقابلیت
 940/0 هاي ارتباطی قابلیت
 929/0 هاي فروش قابلیت

 640/0 ریزي بازاریابی هاي برنامهقابلیت
 668/0 سازي برنامه بازاریابی هاي پیادهقابلیت

 پویایی بازار 

Q72 582/0 
Q73 862/0 
Q74 880/0 
Q75 880/0 
Q76 835/0 

 عملکرد صادراتی 
 677/0 عملکرد مالی صادرات 

 903/0 عملکرد استراتژیک صادرات 
 863/0 رضایت از صادرات 

 
هاي بازاریابی کارآفرینانه و قابلیتهاي سطح اول مدل نقش بازارگرایی صادراتی، گر ایش  براساس جدول فوق بار عاملی بیشتر سؤالات سازه

 به دست آمده است.   4/0در عملکرد صادراتی با نقش میانجی پویایی بازار  بالاتر از 
ρ  گلدشتاین نسبت به آلفاي کرونباخ شاخص بهتري است. آلفاي کرونباخ مبتنی بر فرض هم ارزي متغیرهاي مشاهده شده است.  -دیلون

  ρشود که هر متغیر مشاهده شده اهمیت یکسانی نسبت به سایر متغیرهاي مشاهده شده در تعریف متغیر مکنون دارد. اما  یعنی فرض می
گلدشتاین این فرض را ندارد و براساس نتایج مدل (یعنی بارهاي عاملی) است تا همبستگی مشاهده شده بین متغیرهاي مشاهده شده -دیلون

بیانگر تک بعدي   70/0گلدشتاین بیشتر از -دیلون  ρدهد. ها. در واقع آلفاي کرونباخ تخمینی کران پایین از پایایی ارائه می در مجموعه داده
توانید مشاهده کنید. در جدول مقدار پایایی  م افزار اسمارت پی ال اس را براي پایاي مرکب را در جداول میبودن بلوك است. نتایج خروجی نر

 گیري از پایایی مرکب لازم برخوردارند.  هاي اندازهباشد. بنابراین مدلمی 7/0گیري بیشتر از هاي اندازهمرکب براي مدل
 

 : پایایی مرکب اجزاي مدل مستخرج از پژوهش 9جدول 

 سازه و ابعاد 
 پایایی مرکب 

 گلدشتاین )-(دیلون
 پایایی مرکب

(CR) 
 آلفاي کرونباخ 

 944/0 949/0 952/0 بازارگرایی 
 891/0 925/0 894/0 ایجاد هوشمندي
 927/0 948/0 930/0 توزیع هوشمندي 

 936/0 952/0 937/0 پاسخگویی 
 906/0 922/0 905/0 هماهنگی 

 910/0 918/0 946/0 گرایش کارآفرینانه 
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 سازه و ابعاد 
 پایایی مرکب 

 گلدشتاین )-(دیلون
 پایایی مرکب

(CR) 
 آلفاي کرونباخ 

 754/0 812/0 752/0 استقلال
 925/0 947/0 954/0 نوآوري

 788/0 865/0 862/0 پیش کنشی 
 883/0 920/0 885/0 رقابت تهاجمی 

 870/0 912/0 873/0 پذیريریسک
 951/0 957/0 966/0 هاي بازاریابیقابلیت

 833/0 879/0 945/0 گذاري هاي قیمت قابلیت
 821/0 884/0 883/0 هاي محصول قابلیت

 886/0 929/0 886/0 هاي توزیعقابلیت
 909/0 936/0 910/0 هاي ارتباطی قابلیت
 918/0 942/0 918/0 هاي فروش قابلیت

 912/0 938/0 913/0 ریزي بازاریابی هایبرنامهقابلیت
 910/0 943/0 918/0 سازي برنامه بازاریابی هاي پیادهقابلیت

 868/0 907/0 881/0 پویایی بازار 
 869/0 896/0 887/0 عملکرد صادراتی 

 824/0 896/0 828/0 عملکرد مالی صادرات 
 722/0 854/0 796/0 عملکرد استراتژیک صادرات 

 888/0 930/0 895/0 رضایت از صادرات 
 

دهد. براساس جدول فوق پایایی پایایی پایین متغیرها را نشان می  6/0که مقادیر کمتر از  نشان از پایایی سازه دارد، درحالی  7/0مقادیر بالاي  
 است.   7/0ها بالاتر از گلدشتاین براي مدل و تمامی سازه-مرکب ضریب دیلون

است. به این معنی که یک   0/ 5) از  AVEهاي استخراج شده (همچنین، معیار فورنل و لارکر براي این روایی بیشتر شدن میانگین واریانس
  AVEشود مقدار  هایش را تبیین کند. همانطورکه در جدول مشاهده میطور میانگین بیش از نیمی از پراکندگی معرفتواند به متغیر مکنون می 

 باشد. گیري مطلوب میهاي اندازهتوان گفت که روایی همگراي مدلاست. بنابراین می  5/0براي متغیرهاي مکنون بالاتر از 
 : روایی همگرا براي اجزاي مدل مستخرج از پژوهش 10جدول 

 روایی همگرا سازه و ابعاد  روایی همگرا سازه و ابعاد 
 646/0 هاي قیمت گذاري قابلیت 503/0 بازارگرایی 

 667/0 هاي محصول قابلیت 754/0 ایجاد هوشمندي
 814/0 هاي توزیعقابلیت 821/0 توزیع هوشمندي 

 786/0 هاي ارتباطی قابلیت 798/0 پاسخگویی 
 802/0 هاي فروش قابلیت 503/0 هماهنگی 

ریزي  هاي برنامهقابلیت 509/0 گرایش کارآفرینانه 
 793/0 بازاریابی 

 591/0 استقلال
سازي برنامه  هاي پیادهقابلیت

 847/0 بازاریابی 

 666/0 پویایی بازار  817/0 نوآوري
 595/0 عملکرد صادراتی  590/0 پیش کنشی 

 742/0 عملکرد مالی صادرات  741/0 رقابت تهاجمی 
 674/0 عملکرد استراتژیک صادرات  721/0 پذیريریسک

 816/0 رضایت از صادرات  583/0 هاي بازاریابیقابلیت
 

استفاده شده است. براساس معیار فورنل و لارکر، ریشه    HTMTو شاخص    Fornell & Larcker (1981)جهت بررسی روایی واگرا از معیار  
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AVE  چنین مقدار شاخص  ها بزرگتر است و هم(روي قطر) متغیرها از ضرایب همبستگی (غیر قطري) آنHTMT   براي جفت متغیرهاي
. بنابراین الگوي  )Hair et al., 2011(تر بود  پایین  85/0به دست آمد که از مقدار توصیه شده    661/0  - 200/0مدل پیشنهادي بین بازه  

 پیشنهادي از روایی واگراي مناسبی برخوردار است. 
هاي ضریب تعیین، ارتباط در ادامه به بررسی بخش ساختاري مدل پیشنهادي پژوهش پرداخته شد. جهت بررسی کیفیت مدل از شاخص

 بین و نیکویی برازش استفاده شده است. پیش
را    02/0و    𝐑𝐑𝟐𝟐  ،26/0  ،13/0) مقادیر  1992دهد. کوهن (میزان واریانس تبیین شده متغیرهاي نهفته درونزا را نشان می   2Rشاخص  

کند. ضریب تعیین متغیر عملکرد صادراتی در الگوي ساختاري پژوهش در معادلات ساختاري به ترتیب قوي، متوسط و ضعیف توصیف می 
هاي کوچک درصد از تغییرات عملکرد صادراتی شرکت  5/88توانند  دهد متغیرهاي برونزا و میانجی میباشد که نشان می می   885/0برابر  

 باشد. بینی کنند که این میزان در حد قوي میو متوسط را پیش 
سازد و در واقع آزمون کیفیت مدل ساختاري است و براي  بینی مدل را مشخص میاین آزمون قدرت پیش    ):2Qبین (سنجش ارتباط پیش

کنند که مقادیر این شاخص را براي تک تک متغیرهاي درونزا محاسبه  استفاده می  CV-Redundancyانجام این آزمون از شاخصی به نام  
طور کلی اگر  کنند. به(کیفیت مدل قوي) مقایسه می  35/0(کیفیت مدل متوسط) و    15/0(کیفیت مدل ضعیف)،    02/0و با سه مقدار  

شود که شاخص  ملاحظه می 11گیري کیفیت مناسب دارد. براساس جدول بین متغیرهاي پنهان مثبت باشد، مدل اندازهشاخص ارتباط پیش
 ها مثبت است، لذا مدل تدوین شده از کیفیت مناسبی برخوردار است. بین متغیرهاي پنهان براي تمام سازهارتباط پیش

شاخص نیکویی برازش پیشنهاد شده در نرم افزار اسمارت پی ال اس مبتنی بر ضریب تعیین و میانگین مقادیر    سنجش برازش کلی مدل:
عنوان حد ضعیف، متوسط و قوي براي این معیار به  36/0و    25/0،  1/0آید. از حدود  )  به دست میCV-communalityشاخص اشتراکی (

ي متناظر است و معیاري براي ارزیابی  اند. شاخص اشتراکی هر سازه، برابر با میانگین توان دوم کوواریانس متغیرهاي آشکار با سازهیاد کرده
 شود. کیفیت سازه محسوب می

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي  به ترتیب به   36/0و    0/ 25،  1/0است. مقادیر    518/0برطبق یافته ها، شاخص نیکویی برازش  
این مطالعه با توجه به ملاك تعیین شده در    GOF. بنابراین شاخص  )Wetzels et al., 2009(جهت تأیید برازش مدل معرفی شده است  

گیري کیفیت مناسب در تبیین متغیرهاي پژوهش  شود و مجموع مدل ساختاري و مدل اندازهباشد، لذا برازش کلی مدل تایید میحد قوي می
 دارند.  

 

 هاي کیفیت مدل ساختاري پژوهش : شاخص11جدول 

 متغیرها 
ضریب تعیین  

)2R ( 
ضریب تعیین تعدیل 

 2Adj.R ( CV-red CV-com GOFیافته(

 368/0 - - - بازارگرایی 

518/0 

 549/0 559/0 790/0 791/0 ایجاد هوشمندي
 640/0 560/0 728/0 729/0 توزیع هوشمندي 

 649/0 399/0 535/0 537/0 پاسخگویی 
 408/0 291/0 668/0 669/0 هماهنگی 

 346/0 - - - کارآفرینانه گرایش 
 211/0 124/0 149/0 152/0 استقلال
 632/0 169/0 192/0 195/0 نوآوري

 413/0 507/0 919/0 920/0 پیش کنشی 
 531/0 601/0 861/0 862/0 رقابت تهاجمی 

 504/0 594/0 876/0 876/0 پذیريریسک
 429/0 - - - هاي بازاریابیقابلیت

 400/0 178/0 151/0 854/0 هاي قیمت گذاري قابلیت
 456/0 508/0 810/0 811/0 هاي محصول قابلیت

 555/0 657/0 852/0 852/0 هاي توزیعقابلیت
 593/0 653/0 882/0 883/0 هاي ارتباطی قابلیت
 613/0 650/0 862/0 863/0 هاي فروش قابلیت
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ضریب تعیین   متغیرها 
)2R ( 

ضریب تعیین تعدیل 
 2Adj.R ( CV-red CV-com GOFیافته(

ریزي  هاي برنامهقابلیت
 601/0 302/0 407/0 410/0 بازاریابی 

سازي هاي پیادهقابلیت
 604/0 354/0 445/0 447/0 برنامه بازاریابی 

 484/0 120/0 196/0 205/0 پویایی بازار 
 379/0 405/0 884/0 885/0 عملکرد صادراتی 

 449/0 321/0 456/0 458/0 عملکرد مالی صادرات 
عملکرد استراتژیک  

 388/0 517/0 815/0 816/0 صادرات 

 556/0 562/0 744/0 745/0 رضایت از صادرات 
 

هاي بازاریابی در عملکرد صادراتی با  هاي برآورد شده، نقش بازارگرایی صادراتی، گر ایش کارآفرینانه و قابلیتبنابراین با توجه به شاخص
هاي موردنیاز به بررسی اثرات مستقیم و غیرمستقیم شود. در نهایت پس از تأیید کفایت، پایایی و روایینقش میانجی پویایی بازار تبیین می 

 متغیرهاي پژوهش بر عملکرد صادراتی پرداخته شده است. 
نشان داده شده است. در این شکل متغیرهاي   PLSمدل ساختاري پژوهش براساس ضرایب رگرسیون استاندارد در محیط نرم افزار    3در شکل  

ها یا هایی (خرده مقیاساند که تمامی متغیرهاي پژوهش به وسیله شاخصعنوان متغیر نهفته بوده که با شکل دایره مشخص شدهپژوهش به
چنین مدل ساختاري پژوهش براساس  اند. همصورت مستطیل به متغیرهاي نهفته متصل شدهها به شوند که این شاخصها) برآورد میگویه

 نشان داده شده است.  PLSدر محیط نرم افزار  tمقادیر آماره 

  
 :  مدل مستخرج از پژوهش در حالت ضرایب استاندارد 3شکل 
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 T:  مدل مستخرج از پژوهش در حالت آماره 4شکل 

 
می  نشان  (نتایج  صادراتی  بازارگرایی  (=05/0P<  ،350/0βدهد،  کارآفرینانه  گرایش   ،(05/0P<  ،461/0β=  و بازاریابی  قابلیت)  هاي 

)05/0P<  ،267/0β=  و   12) بر پویایی بازار اثر مثبت و معناداري دارد. در ادامه اثرهاي مستقیم و غیرمستقیم به ترتیب در جداول هاي
 گزارش شده است.  13

 
 : نتایج اثرهاي مستقیم مدل مستخرج از پژوهش 12جدول 

شماره 
 Β T هاي پژوهش فرضیه فرضیه 

95% CI 
P   کران

 پایین
کران  

 بالا
 >05/0 942/0 541/0 353/19 762/0 عملکرد صادراتی  >--- بازارگرایی صادراتی   1
 >05/0 611/0 226/0 507/5 432/0 عملکرد صادراتی  >--- هاي کارآفرینانه گرایش 2
 >05/0 584/0 198/0 262/3 464/0 عملکرد صادراتی  >--- هاي بازاریابی قابلیت 3
 >05/0 432/0 129/0 288/3 344/0 عملکرد صادراتی   >---پویایی بازار  4

CI درصد  95: فاصله اطمینان در سطح 

هاي بازاریابی و پویایی بازار بر عملکرد صادراتی اثر مستقیم و معناداري دارند. دهد، بازارگرایی، گرایش کارآفرینانه، قابلیتنتایج نشان می 
 ها داشته است. بیشترین تأثیر را بر عملکرد صادراتی شرکت  762/0ضریب متغیر بازارگرایی با 

 
 : نتایج اثرهاي غیرمستقیم مدل مستخرج از پژوهش 13جدول 

شماره 
 Β T هاي پژوهش فرضیه فرضیه 

95% CI 
P   کران

 کران بالا  پایین

5 
  >-- پویایی بازار  >--- بازارگرایی صادراتی  

 >05/0 352/0 047/0 492/3 121/0 عملکرد صادراتی 
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CI درصد  95: فاصله اطمینان در سطح 

هاي بازاریابی از طریق پویایی بازار بر عملکرد صادارتی اثر غیرمستقیم دارد و دهد، بازارگرایی، گرایش کارآفرینانه و قابلیتنتایج نشان می
 شود. نقش میانجیگري پویایی بازار تأیید می

 
 بحث و نتیجه گیري  

پذیرند. آخرین مرحله از فعالیت پژوهشی ارائه نتایج بر مبناي آزمون  ها با هدف رسیدن به نتایج و پاسخ به سؤالات پژوهش انجام می پژوهش
کارگیري نتایج صحیح مشکلات موجود را حل  هاست درواقع هدف از ارائه نتایج انتقال مباحث نظري به دنیاي عمل و تجربه است به فرضیه

هاي پژوهش درصدد ارائه نتایجی کاربردي شود. در این راستا این پژوهش نیز در ابتدا با پاسخ به پرسش و موجب بهبود و توسعه جوامع می 
محدودیت  به  اشاره  با  سپس  آمد.  برخواهد  آنان  براي  پیشنهادهایی  ارائه  و  مدیران  جهت براي  براي  پیشنهادهایی  پژوهش  گیري هاي 

 هد نمود. هاي آینده ارائه خواپژوهش
 هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران تأثیر مثبت و معنادار دارد.) بازارگرایی صادراتی بر عملکرد صادراتی شرکت 1فرضیه 

Article I.  
 

 
 
 

  t، در خصوص رابطه بازارگرایی صادراتی و عملکرد صادراتی با توجه به اینکه مقدار  پی ال اسآمده از تحلیل مسیر  دست با توجه به نتایج به 
% معنادار بوده و با توجه به شدت رابطه که برابر  95توان گفت که در سطح اطمینان  ) قرار دارد، می 96/1تا    -96/1در خارج از محدوده (

،  ) Acikdilli et al., 2022 (  ،)Morgan et al., 2009(هاي  گردد. نتیجه این فرضیه با نتایج پژوهشاست، فرضیه اول تائید می  762/0
)Cadogan et al., 2003(  و) نوروزيet al., 2019(  .مطابقت دارد 

 هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران تأثیر مثبت و معنادار دارد.) گرایش کارآفرینانه بر عملکرد صادراتی شرکت2فرضیه 
 
 
 
 
 

، در خصوص رابطه گرایش کارآفرینانه و عملکرد صادراتی با توجه به اینکه  پی ال استحلیل مسیر  آمده از  دستبا توجه به نتایج به
% معنادار بوده و با توجه به 95توان گفت که در سطح اطمینان  ) قرار دارد، می96/1تا    -96/1در خارج از محدوده (  tمقدار  

 ,Shafique & Saeedهاي (گردد. نتیجه این فرضیه با نتایج پژوهشاست، فرضیه دوم تائید می  432/0شدت رابطه که برابر  

 ,Lee & Chuو et al., 2019  ،((Monteiro et al., 2019)  ،(Solano Acosta et al., 2018)  ،(Jin & Cho, 2018)  ))، (کرمی  2020

 .)  مطابقت دارد2013
  هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران تأثیر مثبت و معنادار دارد.بازاریابی بر عملکرد صادراتی شرکتهاي ) قابلیت3فرضیه 

 
 

6 
- پویایی بازار  >--- هاي کارآفرینانه گرایش

 عملکرد صادراتی  >-
159/0 856/3 078/0 410/0 05/0< 

7 
  >-- پویایی بازار >--- هاي بازاریابی قابلیت

 05/0 305/0 011/0 897/2 101/0 عملکرد صادراتی 

 بازارگرایی صادراتی

 

 عملکرد صادراتی

 762/0β= 

353/19=t 

 

 گرایش کارآفرینی

 

 عملکرد صادراتی

 432/0β= 

507/5=t 

 

 ھای بازاریابیقابلیت

 

 عملکرد صادراتی

 464/0β= 

262/3=t 
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  tهاي بازاریابی و عملکرد صادراتی با توجه به اینکه مقدار  ، در خصوص رابطه قابلیتپی ال اسآمده از تحلیل مسیر دست با توجه به نتایج به 
% معنادار بوده و با توجه به شدت رابطه که برابر  95توان گفت که در سطح اطمینان  ) قرار دارد، می 96/1تا    -96/1در خارج از محدوده (

)،  et al., 2019)، (بهزادنیا  et al., 2020هاي (عسگرنژادنوري  گردد. نتیجه این فرضیه با نتایج پژوهشاست، فرضیه سوم تائید می   464/0
(Kamboj & Rahman, 2015) ،(Morgan et al., 2009) ) وBlesa & Ripollés, 2008 .مطابقت دارد   ( 

 هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران تأثیر مثبت و معنادار دارد.صادراتی شرکت ) پویایی بازار بر عملکرد 4فرضیه 
 
 
 

 
 

  tهاي بازاریابی و عملکرد صادراتی با توجه به اینکه مقدار  ، در خصوص رابطه قابلیتپی ال اسآمده از تحلیل مسیر دست با توجه به نتایج به 
% معنادار بوده و با توجه به شدت رابطه که برابر  95توان گفت که در سطح اطمینان  ) قرار دارد، می 96/1تا    -96/1در خارج از محدوده (

)،  et al., 2019)، (بهزادنیا  et al., 2020هاي (عسگرنژادنوري  گردد. نتیجه این فرضیه با نتایج پژوهشاست، فرضیه سوم تائید می   464/0
(Kamboj & Rahman, 2015) ،(Morgan et al., 2009) ) وBlesa & Ripollés, 2008 .مطابقت دارد   ( 

 هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران تأثیر مثبت و معنادار دارد.) پویایی بازار بر عملکرد صادراتی شرکت 4فرضیه 
 
 
 
 
 

در خارج   t، در خصوص رابطه پویایی بازار و عملکرد صادراتی با توجه به اینکه مقدار پی ال اسآمده از تحلیل مسیر دستبا توجه به نتایج به 
  344/0% معنادار بوده و با توجه به شدت رابطه که برابر  95توان گفت که در سطح اطمینان  ) قرار دارد می96/1تا    -96/1از محدوده (

 ) مطابقت دارد.González‐benito et al., 2014) و (Park et al., 2018گردد. نتیجه این فرضیه با نتایج (است، فرضیه چهارم تائید می 
 هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران تأثیر مثبت و معنادار دارد.) پویایی بازار بر عملکرد صادراتی شرکت 5فرضیه 

 
 
 

 
 
 
 

در خارج   t، در خصوص رابطه پویایی بازار و عملکرد صادراتی با توجه به اینکه مقدار پی ال اسآمده از تحلیل مسیر دستبا توجه به نتایج به 
 121/0% معنادار بوده و با توجه به شدت رابطه که برابر  95توان گفت که در سطح اطمینان) قرار دارد می96/1تا    -96/1از محدوده (

 Cadogan et)،  (Balodi, 2020)،  (Acikdilli et al., 2022)هاي  گردد. نتیجه این فرضیه با نتایج پژوهش است، فرضیه پنجم تائید می 

al., 2003)  .مطابقت دارد 
هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران تأثیر  ) گرایش کارآفرینی با نقش میانجی پویایی بازار بر عملکرد صادراتی شرکت 6فرضیه  

 مثبت و معنادار دارد.
 
 

 پویایی بازار

 

 عملکرد صادراتی

 344/0β= 

288/3=t 

 

 پویایی بازار

 

 عملکرد صادراتی

 344/0β= 

288/3=t 

 

 پویایی بازار

 

 بازارگرایی صادراتی

 

 عملکرد صادراتی

 

121/0β= 

492/3=t 
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در خارج   t، در خصوص رابطه پویایی بازار و عملکرد صادراتی با توجه به اینکه مقدار پی ال اسآمده از تحلیل مسیر دستبا توجه به نتایج به 
 159/0% معنادار بوده و با توجه به شدت رابطه که برابر  95توان گفت که در سطح اطمینان) قرار دارد می96/1تا    -96/1از محدوده (

 & Lee)،  (Balodi, 2020)،  (Shafique & Saeed, 2020)هاي  گردد. نتیجه این فرضیه با نتایج پژوهشاست، فرضیه ششم تائید می 

Chu, 2013)  ،(Sundqvist et al., 2012) ) مطابقت دارد. نتایج این پژوهش با نتایج مطالعهPratono & Mahmood, 2015 که پویایی (
 داند، مطابقت ندارد.بازار را موجب کاهش تأثیر گرایش کارآفرینی بر عملکرد می 

هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران تأثیر  هاي بازاریابی با نقش میانجی پویایی بازار بر عملکرد صادراتی شرکت) قابلیت7فرضیه  
 مثبت و معنادار دارد.

 
 
 
 

 
 
 

به  نتایج  از تحلیل مسیر  دستبا توجه به  بازار و عملکرد    4-11که در جدول    plsآمده  نیز گزارش شده است، در خصوص رابطه پویایی 
% معنادار بوده و  95توان گفت که در سطح اطمینان) قرار دارد می 96/1تا    -96/1در خارج از محدوده (  tصادراتی با توجه به اینکه مقدار  

نتایج پژوهشاست، فرضیه هفتم تائید می   101/0با توجه به شدت رابطه که برابر   با   ,.Acikdilli et al)هاي  گردد. نتیجه این فرضیه 

2022) ،(Zhang & Bang, 2021) مطابقت دارد. 2018محمدي, گل &زاده ، (نکوئی ( 
 

 پیشنهادهاي کاربردي 
اي گردد که به این امر توجه ویژه میهاي صادراتی پیشنهاد  با توجه به تائید اثر بازارگرایی صادراتی بر عملکرد صادراتی به مدیران شرکت

هاي ها نیازمند صرف زمان و منابعی فراتر از برنامهگیري استراتژیک است. پیاده سازي و اجراي استراتژي داشته باشند. بازارگرایی یک جهت
ها با تعهد به استراتژي بازارگرایی سعی در ایجاد بینش از نیازها  گردد، سازمانهاي روتین سازمان است. لذا توصیه میکوتاه مدت و عملیات

بایست شرایط و  و تمایلات موجود در بازار به وسیله ابزارهاي مناسب مانند تحقیقات بازار ارتباط با مشتریان و ... نمایند. همچنین مدیران می 
جز با هماهنگی میان تمام واحدهاي سازمان    هاي لازم جهت انتشار و توزیع بینش ایجاد شده را در تمام سازمان فراهم آورند زیرا که زیرساخت

 توان به پاسخ مناسب و مؤثر که از اهداف بازارگرایی است، دست یافت. نمی
هاي گردد مدیران عالی شرکتها در تغییرات محیطی زیاد، توصیه می با توجه به تاثیرگذاري گرایش کارآفرینی بر عملکرد صادراتی شرکت

صادر کننده این جهت گیري را به عنوان یک راهبرد براي کمک به دستیابی سازمان به اهداف خود اتخاذ نمایند همچنین با توجه به اهمیت  
گردد مدیران فرایندهاي توسعه این رفتارها را در سازمان هاي پیش کنشی رقابت تهاجمی و ریسک پذیري در این پژوهش توصیه میمولفه
ها تلاش پذیري و رقابت تهاجمی ارتباط تنگاتنگی با نوآوري دارند لذا با توجه به پویایی بازارهاي صادراتی سازمانسازي کنند ریسکپیاده

 گردند را مضاعف کنند.فرایندهایی که منجر به نوآوري می  خود را در جهت بهبود
هاي صادراتی دارد. علاوه بر  هاي بازاریابی بر عملکرد صادراتی خصوصاً در بازارهاي پویا نشان از اهمیت این متغیر در شرکت تائید اثر قابلیت

 پویایی بازار

 

 گرایش کارآفرینی

 

 عملکرد صادراتی

 

159/0β= 

856/3=t 

 

 پویایی بازار

 

 قابلیت ھای بازاریابی

 

 عملکرد صادراتی

 

101/0β= 

897/2=t 
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هاي  هاي بازاریابی از طریق ایجاد مزیت هاي بازاریابی در کسب مزیت هاي رقابتی، اهمیت آن را دوچندان کرده است. قابلیت این نقش قابلیت 
شود مدیران منابع و دانش خود را  ها نسبت به رقبا در بازارهاي پرتلاطم میگردد لذا توصیه میرقابتی نسبتا پایدار موجب عملکرد بهتر شرکت

هاي بازاریابی شناسایی نموده از نقاط قوت براي پیشی گرفتن از رقبا بهره برده  در سازمان تجمیع نموده نقاط قوت و ضعف خود را در قابلیت 
هاي قابلیت توان گفت تمامی مولفه و سعی در کسب منابع و دانش مورد نیاز براي کاهش نقاط ضعف خود نمایند. با توجه به نتایج پژوهش می 

هاي ارتباطی فروش توزیع توسعه  اریابی در نظر گرفته شده در این پژوهش از اهمیت بالایی برخوردارند اما لزوم توجه بیشتر به قابلیت باز
محسوس گذاري  قیمت  و  است. محصول   تر 

تري بر عملکرد  شدهدهد که بازارگرایی صادراتی در شرایط پویایی بالا اثر تقویت ها احتمالاً نشان میبا توجه به نقش میانجی پویایی بازار، یافته
هاي شرکت  .مند و مستمر اجرا شودصادراتی دارد. بنابراین صرف داشتن گرایش بازارمحور کافی نیست؛ بلکه باید این گرایش به صورت نظام

نند که شامل موارد زیر باشد:  توانند یک سیستم ساده ولی ساختارمند براي پایش مستمر بازارهاي هدف ایجاد ککوچک و متوسط صادراتی می 
ویژه روسیه و کشورهاي اوراسیا)، تحلیل روند قیمت رقبا و  رصد ماهانه تغییرات قوانین گمرکی و استانداردهاي وارداتی کشورهاي هدف (به 

توزیع  یا  نمایندگان  از  مستمر  بازخورد  دریافت  تقاضا،  دادهنوسانات  از  استفاده  و  خارجی،  نمایشگاهکنندگان  بینهاي  رایزنان  هاي  و  المللی 
تر شود بازارگرایی صادراتی از سطح نگرشی به سطح عملیاتی ارتقا یافته و شرکت بتواند در بازارهاي پویا، سریعبازرگانی. این اقدام باعث می 

 .تطبیق یابد؛ در نتیجه عملکرد صادراتی (رشد فروش، سهم بازار و سودآوري) بهبود یابد
هاي بازاریابی (همانند اي است. قابلیتسازي و برندسازي منطقه هاي بازاریابی صادراتی مبتنی بر شبکه توسعه قابلیت توصیه دیگرعبارت از

گذاري، توزیع، ارتباطات بازاریابی و مدیریت روابط با مشتري خارجی) نقش کلیدي در تبدیل بازارگرایی و گرایش کارآفرینانه به عملکرد  قیمت
شود که این فعالیتها و اقدامات مورد تاکید مدیران مربوطه باشد: تشکیل  هاي کوچک و متوسط صادراتی پیشنهاد میبراي شرکت  .واقعی دارند
اي (برند جمعی محصولات  گذاري مشترك در برندسازي منطقهالمللی، سرمایههاي بازاریابی بین هاي صادراتی جهت کاهش هزینهکنسرسیوم
ساده  CRM )، و ایجاد سیستم… بابا و، لینکدین، علی B2B platforms(  المللیا غذایی استان)، استفاده از بازاریابی دیجیتال بینکشاورزي ی

تر واکنش  شود در بازارهاي پویا بتوانند سریع ها را تقویت کرده و موجب می هاي بازاریابی شرکتبراي مشتریان خارجی. این اقدامات قابلیت
 .نشان دهند، وفاداري مشتري خارجی را افزایش دهند و در نهایت عملکرد صادراتی پایدارتر ایجاد کنند

 
 

 پیشنهادهاي پژوهشی
اطمینان محیطی، المللی، عدمهاي آتی با توسعه مدل حاضر، نقش متغیرهاي محیطی نظیر شدت رقابت بینشـود پژوهشپیشـنهاد می •

گر بررسـی نمایند. از آنجا که پژوهش حاضـر بر نقش میانجی پویایی عنوان متغیرهاي تعدیلپیچیدگی نهادي یا نوسـانات نرخ ارز را به
ی هم ت، بررسـ ته اسـ ایر ابعاد محیطی میزمان نقش تعدیلبازار تمرکز داشـ رایطی بپردازد که در آن تواند به تبیین دقیقگري سـ تر شـ

ــعه ادبیات مبتنی بر رویکرد  ــادراتی دارند. این امر به توس ــترین تأثیر را بر عملکرد ص ــادراتی و گرایش کارآفرینانه بیش بازارگرایی ص
 الملل کمک خواهد کرد.ازاریابی بیندر حوزه ب )Contingency Approachاقتضایی (

گردد متغیر قابلیت هاي پویا  با توجه به محدودیت هاي قابلیت هاي بازاریابی در دیدگاه مبتنی بر منبع در بازارهاي پویا، پیشــنهاد می •
 درتحقیقات آتی مورد توجه قرار گیرد.

با توجه به بررسـی اثر پویایی بازار پیشـنهاد می گردد در تحقیقات آتی از متغیرهایی چون تجربه صـادراتی، یادگیري سازمانی به عنوان  •
 متغیرهاي تعدیلگر و میانجی مورد توجه قرار گیرند.

ر در میان شـرکت • نهاد میبا توجه به اینکه پژوهش حاضـ ده اسـت، پیشـ تان مازندران انجام شـ ادراتی اسـ ود هاي کوچک و متوسـط صـ شـ
بنیان، پتروشــیمی، صــنایع دســتی یا خدمات ها، صــنایع (مانند صــنایع دانشمطالعات آینده مدل مفهومی تحقیق را در ســایر اســتان

ها را بررسـی  پذیري یافتهتواند میزان تعمیمالمللی مورد آزمون قرار دهند. انجام مطالعات تطبیقی میصـادراتی) و حتی در سـطح بین
نایع با فناوري بالا یا بازارهاي با ثبات ان دهد که آیا نقش میانجی پویایی بازار در صـ ت یا کرده و نشـ تر نیز به همان میزان معنادار اسـ

 .خیر
ود تحقیقات آینده  مند دارند، پیشـنهاد میهاي بازاریابی ماهیتی پویا و زماناز آنجا که متغیرهایی مانند گرایش کارآفرینانه و قابلیت • شـ

براي بررسـی تغییرات این متغیرها و اثر آنها بر عملکرد صـادراتی در طول زمان اسـتفاده کنند.  )Longitudinalهاي طولی (از طرح
هMixed Methodsهـاي ترکیبی (گیري از روشهمچنین بهره ــاحبـ ام مصـ د انجـ اننـ ار )، مـ ــادرات در کنـ دیران صـ ا مـ هـاي عمیق بـ
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هاي تري از ســـازوکارهاي درونی اثرگذاري این متغیرها فراهم ســـازد و به غناي نظري مدلتواند درك عمیقهاي کمی، میتحلیل
 آینده کمک نماید.

 پیشنهاد می گردد سایر جهت گیري هاي استراتژیک نیز در تحقیقات آینده مورد مطالعه قرار گیرند. •
 
 

 محدودیت هاي پژوهش
هاي بازاریابی و پویایی بازار طراحی شده  پژوهش حاضر بر اساس چارچوبی مشتمل بر بازارگرایی صادراتی، گرایش کارآفرینانه، قابلیت •

پدیده اما عملکرد صادراتی  برخوردارند،  نظري قوي  از پشتوانه  متغیرها  این  است که میاست. هرچند  تأثیر  تواند تحت  اي چندبعدي 
گیري یادگیري نیز قرار گیرد. عدم  هاي نوآوري فناورانه، سرمایه اجتماعی، استراتژي رقابتی یا جهتمتغیرهاي دیگري همچون قابلیت

 لحاظ این متغیرها ممکن است موجب محدود شدن جامعیت تبیین مدل گردد.
اند. هرچند این رویکرد  هاي کوچک و متوسط سنجیده شده در این پژوهش، متغیرهاي اصلی بر اساس ادراك و ارزیابی مدیران شرکت  •

هاي مطلوب اجتماعی یا هاي شناختی، تمایل به پاسخدر تحقیقات مدیریت و بازاریابی رایج است، اما ممکن است تحت تأثیر سوگیري
هاي عینی کننده شاخصدهندگان قرار گیرد. بنابراین نتایج به ادراك مدیران وابسته بوده و لزوماً منعکس هاي شخصی پاسخبرداشت 

 .عملکرد صادراتی نیست
بوده است، امکان بررسی پویایی روابط میان متغیرها در   )Cross-sectionalهاي مقطعی (با توجه به اینکه پژوهش حاضر مبتنی بر داده •

ها شناسایی شده است، اما استنباط قطعی درباره جهت و پایداري  طول زمان فراهم نبوده است. در نتیجه، اگرچه روابط معنادار میان سازه
 باشد. روابط علّی نیازمند مطالعات طولی می

تعداد زیاد متغیر هاي پژوهش اگر چه بر ارزش علمی پژوهش افزوده است اما موجب تعدد سوالات پرسشنامه گشت و جمع آوري داده   •
 ها را دشوار نمود؛

هاي ساختاري، صنعتی و نهادي  هاي کوچک و متوسط صادراتی استان مازندران انجام شده است. ویژگی پژوهش حاضر در میان شرکت •
هاي چندکسب ها، صنایع بزرگ یا شرکترو، تعمیم نتایج به سایر استان این منطقه ممکن است بر نحوه تعامل متغیرها اثرگذار باشد. از این 

 .و کاره باید با احتیاط صورت گیرد، زیرا شرایط محیطی و سطح پویایی بازار در سایر بسترها ممکن است متفاوت باشد
بررسی عملکرد صادراتی شرکت ها اگرچه با معیار هاي ذهنی سنجیده می شد اما همچنان موجب بروز حساسیت هایی در پاسخ دهندگان  •

 نمود.می شد که به تبع فرآیند جمع آوري داده ها را دشوار می 
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