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 هـا،  شـرکت  شـدن  المللـی  بـین  و خـدمات  و محصـولات  شـدن  جهانی تجارت، گسترش :چکیده
 را مختلفی ابعاد الملل بین بازرگانی روابط .است افزوده الملل بین بازرگانی روابط اهمیت بر همواره
 قـرار  تـأثیر  تحـت  صـادرات  بازار ویژه به المللی بین بازار در را ها شرکت اثربخشی که گیرد دربرمی

 سـریع  کسـب  پـی،  در پـی  و مـداوم  تغییـرات  دسـتخوش  و پیچیـده  بازار شرایط به توجه با .دهد می
 عنـوان  بـه  بـازارمحوری  و اسـت  المللـی  بـین  بازارهـای  در موفقیـت  زرم ـ اغلـب  بازرگـانی  اطلاعات
 کـردن  سـرمایه  بـه  تبـدیل  و واکـنش  بینـی،  پـیش  در هـا  سازمان توانایی تعیین با یکپارچه دیدگاهی
 بررسـی  مطالعـه،  ایـن  هـدف  .دهد می بهبود را ها شرکت عملکرد که است عاملی محیطی، تغییرات

 وابسـتگی،  بـر  ویـژه  تأکید با الملل بین بازرگانی روابط بر نندگانصادرک بازارمحوری ی بالقوه تأثیر
 اسـتفاده  بـا  منظور بدین .است صادرات عملکرد روی ابعاد این تأثیر و ارتباطی ی فاصله و همکاری

 بازرگـانی  روابط رفتاری های جنبه روی صادرکنندگان بازارمحوری روابط پیمایشی، روش یک از
 آزمـون  مـورد  مشهد شهر فعال صادرکنندگان از نفری 44 ی نمونه در اتصادر عملکرد با الملل بین
 طـرف  و صـادرکنندگان  بـین  همکـاری  صـادرکنندگان  بـازارمحوری  داد، نشان نتایج .گرفت قرار
 عـلاوه،  بـه  .دهنـد  مـی  کـاهش  را ارتبـاطی  فاصـله  و وابسـتگی  کـه  حـالی  در دهند؛ می ارتقا را مقابل

 رابطـه  هـیچ  کـه  حـالی  در یابد، می بهبود کمتر ارتباطی فاصله و بیشتر همکاری با صادرات عملکرد
  .نشد یافت صادرات عملکرد و وابستگی بین معناداری
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  مقدمه
 کـه  اسـت  شـده  منجـر  هـایی  شـرکت  دادتع ـ افـزایش  بـه  جهـانی  مقیـاس  در رقابت افزایش
 بازار جایگاه و آیند نائل اهدافشان به تا کنند می جستجو یالملل بین بازارهای در را ها فرصت

 بـه  هـا سـازمان  ناملموس های دارایی محور، ـ دانش اقتصاد یک در .دکنن حفظ را بقایشان و
 جـوهره  عنـوان  بـه  هـایی  ییدارا چنین .است شده تبدیل ابتیرق عامل یک به ای فزاینده طرز

 و المللـی  بـین  بازارهـای  در که هایی شرکت وجود این با .]1[شود می نگریسته رقابتی مزیت
 مواجـه  بیشـتری  محیطـی  اطمینـان  عـدم  بـا  کننـد،  مـی  فعالیت ناشناخته صادراتی های محیط
 متناسب شرکت محصولات که دارد وجود بیشتری احتمال متلاطم، شرایط تحت .شوند می
 کـاهش  شـرکت  اقـدامات  اثربخشـی  درنتیجه و نباشد رقبا محصولات و مشتریان نیازهای با

 از زیـادی  مقـدار  بـه  صـادرکنندگان  تـر،  مـتلاطم  صـادرات  محـیط  یک در بنابراین .یابد می
 دهـد،  مـی  افـزایش  صـادرات  متغیـر  شرایط از را ها آن شناخت که ابزاری عنوان به اطلاعات
 مـداوم  آوری جمـع  بـر  هـا  شـرکت  تـا  شـود  مـی  موجـب  محوریبـازار  .کنند می پیدا احتیاج

 در اطلاعـات  ایـن  کاربرد و رقبا های توانمندی و هدف مشتریان نیازهای با مرتبط اطلاعات
 رفتارهـای  که هایی شرکت واقع، در .]2[یابند تمرکز مشتریان، برای برتر ارزش خلق جهت

 هـایی  شرکت به نسبت دهند، می زبرو خود صادرات های فعالیت در را بیشتری بازارمحوری
 تـری  موفـق  صـادراتی  عملکرد دهند می ارایه را بازارمحوری رفتارهای کمتری سطح در که

 در تـوکی  پـژوهش  بـه  1960 دهـه  اوایـل  به صادرات عملکرد ی زمینه در ها پژوهش .دارند
 .کـرد  شناسـایی  را صـادرات  موفقیـت  با مرتبط عوامل از برخی وی .گردد برمی 1964 سال
 اسـلیتر  و نـارور  و )1990( جاورسـکی  و کـوهلی  هـای  پـژوهش  های یافته انتشار با تدریج به
 در هـا  شرکت تجاری عملکرد بر آن مثبت تأثیر و بازارمحوری مفهوم ارایه بر مبنی )1990(

 بـین  ارتبـاط  چگـونگی  بررسـی  بـه  پژوهشـگران  برخـی  کـه  دهش ـ باعـث  داخلـی،  بازارهای
 رویکرد شدن مطرح با .]2[بپردازند یالملل بین بازارهای در اتصادر عملکرد و بازارمحوری

 صـنعتی  روابـط  ،)1982( صـنعتی  بازاریابی و خرید گروه توسط بازاریابی ادبیات در تعاملی
 المللـی  بـین  ی زمینـه  در خـارجی  ی کننـده  توزیـع  و صادرکننده روابط و فروشنده و خریدار
 کـه  دارد مختلفـی  ابعاد و ها جنبه الملل، بین نیبازرگا روابط .گرفت قرار زیادی توجه مورد
 هـا  پـژوهش  برخی در صادرات عملکرد و بازارمحوری بین رابطه بر مؤثر عوامل ی زمینه در
 دیگر برخی در و طلبی فرصت /اعتماد رقابت، /همکاری وابستگی، / قدرت نظیر عواملی به



  63 .....ی و عملکرد صادرات الملل تجارت خارجی بازارمحور، روابط بازرگانی بین

 
 هـای  جنبـه  ی زمینـه  در اینکـه  بـه  توجه با .]21[است شده پرداخته رضایت و اعتماد تعهد، به

 مبنـای  بر مطالعه این است، گرفته صورت  کمتری تجربی مطالعات بازرگانی روابط رفتاری
 را بازرگـانی  روابـط  رفتـاری  هـای  جنبـه  که 2007 سال در همکارانش و راسلا های پژوهش

 ایـن  بر را بازارمحوری تأثیر اند، کرده مطرح ارتباطی فاصله و وابستگی همکاری، صورت به
   .کند بررسی صادرات عملکرد بر را ابعاد این تأثیر و ابعاد

  پژوهش انجام ضرورت
 از .برسـند  خود اقتصادی رشد و رونق اهداف به تا هاستکشور برای حیاتی ابزار صادرات 

 ؛کند می کمک زندگی استاندارد و اشتغال نرخ ها، پرداخت تراز بهبود به صادرات که آنجا
ــابراین ــ ،بن ــت از دادیتع ــا دول ــه ه ــال ب ــعه دنب ــتر صــادرات صــادرات، توس ــویق را بیش  تش

 آیـد  می دست به نفت تصادرا از ما کشور ارزی درآمد عمده بخش متأسفانه .]21[کنند می
 دسـتخوش  آن صـادرات  نتیجه در و نفت قیمت )1 :نیست مطلوب علت چند به اتکا این که

 کشـور  اقتصـادی  هـای  فعالیت بر نامطلوبی آمدهای پی ها نوسان این ؛است شدید های نوسان
 بـه  لزومـاً  آن صـدور  افزایش و است المللی بین های محدودیت تابع نفت صادرات )2 ؛دارد
 آن صـدور  کـه  اسـت  پـذیر  پایـان  ای داده نفـت  )3 ؛نیست ارزی درآمدهای افزایش ی منزله
 ،بنـابراین  .انسـت د دیگر کالاهای صادرات همپای را آن نباید و است سرمایه صدور همانند
 شـود  سـعی  بایـد  پـس  .اسـت  نفـت  بـدون  اقتصاد اساسی اهداف از یکی صادرات ی توسعه

 .]2[شـود  نفتی درآمدهای جانشین درنهایت و مکمل بتواند تا یابد توسعه نفتی غیر صادرات
 مانند رشد درحال بازارهای با فرهنگی ونزدیکی همجواری وجود با ایران، کشور طرفی، از

 غیـر  صـادرات  ی عرصه در را نظر مورد جایگاه است نتوانسته هنوز افغانستان، و انهمی آسیای
 بـازار  در اطلاعـات  پـایین  کیفیـت  و مشـکل  دسترسـی  ماننـد  عـواملی  کـه  کند کسب نفتی

 همکــاری عــدم نتیجــه در و هــا داده تحریــف و تلخــیص مــازاد، اطلاعــات خــارجی،
 فیلتر اطلاعات ارایه دلیل به دیگر شرکای به حد از بیش وابستگی و خارجی کنندگان توزیع
 صـادرات  عملکـرد  ی توسـعه  و یالملل ـ بـین  بازارهای به ورود برای موانعی بروز باعث شده،
 عوامـل  گـروه  دو بـر  تـوان  مـی  را صـادرات  عملکـرد  ی توسـعه  بر مؤثر عوامل .]2[شوند می

 عنـوان  بـه  یبـازارمحور  .دکـر  تقسـیم  )محیطـی ( خـارجی  عوامـل  و )بنگاهی درون( داخلی
 بـازارمحوری  ی فلسفه .کند آسان را صادرات عملکرد موفقیت تواند می سازمانی شایستگی
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 های خواسته و نیازها به باید سازمانی، های هدف به رسیدن برای که است استوار اصل این بر
 نتـأمی  رقبـا  بـه  نسـبت  بالاتر کارایی با و بهتر بیشتر، را مشتریان رضایت و داشت توجه بازار
 اسـت،  درپـی  پـی  و مـداوم  تغییـرات  دستخوش و پیچیده بازار شرایط اینکه به توجه با .کرد

 شــناخته المللــی بــین بازارهــای در موفقیــت رمــز اغلــب بازرگــانی اطلاعــات ســریع کســب
 در هــا ســازمان توانــایی تعیــین بــا یکپارچــه دیــدگاهی عنــوان بــه بــازارمحوری .]2[شــود مــی
 مشخص را صادرات عملکرد محیطی، تغییرات کردن سرمایه به تبدیل و واکنش بینی، پیش
 و هـا  همطالع ـ در صـادرات  عملکـرد  بـر  بـازارمحوری  مثبـت  تـأثیر  تأییـد  به توجه با .دکن می

 عوامـل  پیرامـون  کـاوش  ضـمن  نیـز  ایرانـی   محـیط  در تا ستا ضروری مختلف، کشورهای
 عملکـرد  بـر  عوامـل  ایـن  تـأثیر  میزان ها، شرکت صادرات بازارمحوری تأثیر تحت احتمالی
 را صـادرکننده  هـای  شـرکت  شـده،  یـاد  روابـط  تأییـد  صـورت  در تا شود بررسی صادرات
  .دکر آن ی کننده تسهیل عوامل بر کیدأت و صادرات بازارمحوری اجرای به تشویق

  پژوهش ادبیات
  صادرات بازار
 یـک  آن موجب به که است الملل بین تجارت ی توسعه گام به گام یفرآیند شدن، یالملل بین

 در خـاص  محصـولات  طریـق  از ی،الملل بین تجاری عملیات درگیر افزایشی، طور به شرکت
 کشـور  بـه  ورود هـای  روش )1381(آرمسـترانگ  و کـاتلر  ظرن از .دشو می منتخب بازارهای
 ریسـک  .اسـت  مسـتقیم  گـذاری  سرمایه و مشترک گذاری سرمایه صادرات، شامل خارجی
 صـادرات،  طریـق  از فـروش  و بـوده  کمتـر  همه از خارجی زارهایبا به ورود برای صادرات
 را شــرکت داخلــی هــای برنامــه روی بــر تغییــرات کمتــرین و امکانــات تخصــیص کمتــرین

 .]2[اســت  دیگــر هــای روش از بــیش صــادرات  ارزآوری میــزان طرفــی از .طلبــد مــی
 بـازار  نیاز تا کنند می عرضه کشور داخل در را خود تولیدی محصولات ابتدا کنندگان تولید
 افـزایش  جهـت  گسـترده  فـروش  به نیاز و داخلی رقابت وجود با سپس و شود تأمین داخلی
 کـارکردن  و ارتبـاط  صورت به صادرات .]6[شوند می وارد یالملل بین بازارهای به بازار سهم

 عملیـات  .]4[شـود  مـی  تعریف مرزها سوی آن در بازار های ای حرفه و ای حرفه بازارهای با
 ایـن  .شـود  مـی  انجـام  ای مبادلـه  و تعـاملی  گـرد  فـرا  صورت به ی،الملل بین و داخلی ریابیبازا

 .اسـت  کـرده  جلب خود به را پژوهشگران از زیادی توجه گذشته ی دهه دو طی در دیدگاه



  65 .....ی و عملکرد صادرات الملل تجارت خارجی بازارمحور، روابط بازرگانی بین

 
 .گرفـت  شکل سازمانی جدید  نظریه و سازمانی درون  نظریه صورت به دیدگاه این ی توسعه

 سـازمان  هـر  درون هـای  بخـش  بـین  تعـاملات  پیچیده الگوی روی سازمانی درون نظریه در
 ،هستند  ضعیف بازار در که تعاملاتی و مبادلات روی سازمانی جدید نظریه و شود می کیدأت

 پـا  بـر  مـذاکره  عقـود  بـازار  در فروشـندگان  و خریـداران  بین ترتیب بدین و کند می تمرکز
 سـازمانی  بین تعاملات پیچیده الگوی چطور دهند می توضیح نظریه دو این بنابراین .شود می

 را متقـابلی  هـای  وابسـتگی  توانـد  می که شود می انطباقی الگوی یک به تبدیل و شده نهادینه
  .]21[کند تعریف

   یالملل بین عرصه در 1بازارمحوری
 توجـه  گذشته دهه سه از که است مدرن بازاریابی ی حوزه در یجدید مفهوم محوری بازار

 اصـلی  تعریـف  سـه  کلیطـور  بـه  .]7][3[اسـت  کـرده  جلب خود به را هشگرانپژو از زیادی
 در بازار از حاصل اطلاعات ایجاد محوری،بازار :تاس شده ارایه محوریبازار برای کنونتا

 سراسر در اطلاعات این انتقال و توسعه مشتریان، آینده و جاری نیازهای درباره سازمان کل
  .]8[است سازمان سطوح متما در آن به گویی پاسخ و سازمان
 تبـادل  و هماهنگی و گرایی رقیب مداری، مشتری شامل رفتاری جزء سه از محوریبازار
 و بلندمـدت  بـر  تمرکز گیری، تصمیم نوع دو با که است شده تشکیل واحدها بین اطلاعات
  .]16[است همراه سودآوری
 مرکـز  در را انمشـتری  کـه  اسـت  اعتقـادات  و باورهـا  از ای مجموعـه  شامل محوریبازار
 توجـه  معنـی  بـه  ایـن  البته .سازد فراهم را شرکت بلندمدت سودآوری تا دهد می قرار توجه

  .]5[نیست کارکنان و مدیران مالکان، دمانن نفعان ذی سایر به نداشتن
 شـده  انجـام  متعـددی  هـای  پـژوهش  بـازارمحوری  بـرای  یالملل بین بازاریابی ی زمینه در
 را گـروه  سـه  بازارمحوری ی زمینه در ،2007 سال در همکاران و راسلا .]20][15][10[است
 دوم گـروه  .پردازنـد  مـی  بازارمحوری بر مؤثر عوامل شناسایی به اول گروه :کنند می معرفی
 عملکرد و بازارمحوری بین گذارتأثیر روابط تا کنند می تلاش که است هایی پژوهش شامل

 تمرکـز  محـوری  بـازار  سـاختار  ی توسعه یاسمق بر سوم گروه و آورند دست به را بازرگانی
 در دارد، وجـود  بـازارمحوری  ی زمینـه  در کـه  مختلفی های تعریف به توجه با .]21[کنند می

                                                 
1- Market orientation 
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 دارد را کاربرد بیشترین )1990(جاورسکی و کوهلی تعریف الملل بین بازرگانی های تحقیق
 و سـازمان  هـای  خـش ب بـین  در اطلاعـات  انتشـار  اطلاعات، آوری جمع فعالیت سه شامل که

 و کـوهلی  تعریـف  از  بـازارمحوری   برای نیز پژوهش این در .است اطلاعات به گویی پاسخ
  .است شده استفاده )1990(جاورسکی

  بازرگانی روابط رفتاری یها هجنب و محوری بازار
 در و شـده  ایجـاد  ریـابی اباز دانـش  بایـد  مشتریان ترجیحات و نیازها با سازمان انطباق برای  

 ،کننـد  مـی  بیـان  پژوهشـگران  .]14[دشـو  منتشر سازمان یک درون ای وظیفه های بخش نمیا
 از یکـی  کـه  شـود  مـی  منجر سازمان به کارکنان مثبت نگرش و بیشتر تعهد به محوری بازار

 تقویــت را ســازمان بخشــی بــین ارتباطــات کــه اســت اطلاعــاتی توزیــع خــاطر بــه آن دلایــل
 نشان فروشنده و خریدار یالملل بین روابط رفتاری های بهجن ی زمینه در مطالعات .]9[کند می
 بـر  ارتبـاطی  فاصـله  و وابسـتگی  ،تعـارض   ،همکـاری  مانند رفتاری ابعاد بیشتر که است داده

 های پژوهش به 2007 سال در همکاران و راسلا .است داشته تأثیر الملل بین بازرگانی روابط
 /قـدرت  شامل ابعاد این .دادند قرار بررسی وردم را تعددیم ابعاد که کنند می اشاره مختلفی
 یبـازارمحور  دهنـد  می نشان که هستند طلبی فرصت / اعتماد و رقابت /همکاری ،وابستگی

 طـور  بـه  کننـده  توزیـع  یمحـور  بـازار  و دارد کننده توزیع تعهد روی مثبتی تأثیر کننده تولید
 بیشـتر  وجـود  ایـن  بـا  .]21[گـذارد  مـی  اثـر  کننـده  تولید تعهد و اعتماد روی مثبتی و دارامعن

 .]13[داشـتند   توجه کمتر  تجاری روابط رفتاری ابعاد یها هجنب به پیشین تجربی های پژوهش
 شـامل  مطالعـه  مـورد  رفتـاری  یهـا  هجنب ـ بـا  را محـور  بـازار  صـادرکنندگان  حاضر ی مطالعه

   .است کرده آزمون ارتباطی ی فاصله و همکاری ،وابستگی
 محـیط  در .گیرنـد  مـی  قرار هم مقابل در پیوستار یک ویر بر وابستگی و قدرت مفهوم      
 هرچه ؛شود می محسوب ها شرکت برای ارزش با منبع یک اطلاعات که تغییر حال در مدام

 کــه یطــور بــه .شــود مــی بیشــتر آنجــا در نیــز اطلاعــات قــدرت یابــد توســعه دانــش بخــش
 .بگیرنـد  دسـت  در را اطلاعـات  رتقـد  که دارند تمایل بیشتر محورتر بازار صادرکنندگان

 لحـاظ  از مقابـل  طرف به نسبت صادرکننده شرکت یک وابستگی ،دهد می نشان ها پژوهش
 عبارت به .یابد می کاهش محوری بازار ی توسعه با توسعه و تحقیق الگوهای و فنی یها هاید

 همکـاران  با شان ارتباطی کانال در صادرکنندگان زنی چانه قدرت وابستگی کاهش با دیگر



  67 .....ی و عملکرد صادرات الملل تجارت خارجی بازارمحور، روابط بازرگانی بین

 
 افـزایش  بـه  توجـه  با هستند محورتر بازار کنندگان تولید وقتی .]22[شود می بیشتر خارجی،
 بـرای  را قـوی  اًنسـبت  موقعیـت  هـا،  آن به وابستگی درجه و مقابل طرف به نسبت خود درک
   .]19[کنند می ایجاد خود
 مشـترک  تعریف .]18][17[اند داده ارایه همکاری مورد در مختلفی تعاریف پژوهشگران     
 جهـت  در تعـاملی  شـکل  بـه  ها سازمان و گروها ،افراد که است یندیآفر ،همکاری مورد در

 در رفتــاری هنجارهــای عنــوان بــه همکــاری .گیرنــد مــی قــرار یکــدیگر کنــار ســود کســب
 بـا  مواجـه  هنگـام  در لیمسـا  اغلـب  و کنـد  پیـدا  تجلـی  متفاوتی شکل به مختلف کشورهای
 هب ـ نسـبت  مـدیران  ضـعف  داخلـی  بعـد  در مشـکلات  .آید می جودو به مختلف های فرهنگ
 در اطلاعات ضعف خارجی بعد در و صادرات شرایط از آگاهی نداشتن و نظر مورد دانش
 بـازار  دانـش  ایجـاد  بـا  .است خارجی ارتباطات برقراری برای عرضه بازار های گیویژ مورد

 خصوصــیات رجی،خــا کننــدگان عرضــه مــورد در اطلاعــات آوری جمــع شــامل محــوری
 خـارجی،  بعـد  در و یابـد  می کاهش  داخلی مشکلات شود می حاصل که یسود و محصول
 زیـادی  تـأثیر  اطلاعـات  انتقـال  میـزان  اینکـه  به توجه با ،باشند تر آگاه صادرکنندگان هرچه
 بـه  مربـوط  مشـکلات  یشترب همکاری با داشت خواهد واردکنندگان با ها آن همکاری روی

  .]21[یابد می اهشک ها آن تعاملات
 در را خـارجی  و محلـی  الگوهای بین اختلاف )ارتباطی فاصله( روابط نزدیکی و دوری     
 ی درجـه  فاصـله  .دهـد  می نشان بازرگانی عملیات و مدیریت های سبک فرهنگی، یها هزمین

 و صـادرکننده  روابـط  برای .]12[شود می تعریف خارجی مشتریان کاری روابط با ناآشنایی
 .شـود  مـی  نمایـان  مختلفـی  هـای  شـکل  در ارتبـاطی  ی فاصله حداقل خارجی ی کننده توزیع

 خـارجی،  ی کننـده  توزیع بازار محیط با رابطه در اطلاعاتی دنبال به است ممکن صادرکننده
 و تحویـل  یهـا  هبرنام ـ محصـول،  بنـدی  بسـته  ماننـد  ها آن الزامات دیگر و بازرگانی عملیات
 سـمت  بـه  را خـود  هـای  فعالیـت  و ینـدها آفر بخواهـد  اینکـه  یا باشد مناسب حمل های روش

 بـرای  بنابراین، .دهد سوق بخشی بین های همکاری طریق از خارجی ی کننده توزیع الزامات
 یـک  را بـازارمحوری  هـا  سـازمان  برخی مشتریان و بازارها با ارتباطی ی فاصله کردن حداقل
 شده آوری جمع اطلاعات مقدار رمحوریبازا واقع، در .]11[اند گرفته نظر در یمدیریت اصل
 صـادرکننده      بین همکاری ای وظیفه های بخش بین آن انتشار طریق از و افزایش را نیاز مورد

   .کرد خواهد کمتر را ها آن ارتباطی فاصله و بیشتر را خارجی ی کننده توزیع و
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 و مشـترک  کـار  روابـط،  نزدیکـی  های شرط پیش روابط مثبت های ویژگی سایر و تعهد     
 شـود  مـی  ایجاد انتظاراتی فروشنده و خریدار برای امر این به توجه با .است اطلاعات تسهیم

  .]21[کنند کار یکدیگر با خود ی جانبه دو اهداف به رسیدن جهت که

   شده انجام های پژوهش
 صـادرات  عملکـرد  و صـادرات  بـازارمحوری  بـین  رابطـه  ی زمینه در تجربی ی مطالعه اولین
 عنـوان  با خود پژوهش در ها آن .گرفت انجام 2002 سال در همکارانش و کادوگان سطتو
 یـک  از "هـا  آن اجـرای  از ناشـی  آمـدهای  پـی  و برنـده  پیش عوامل :بازارمحوری اقدامات"

 صادرات هماهنگی و صادرات وابستگی صادرات، تجربه عامل سه ی رابطه بررسی به طرف
 عملکرد با صادرات بازارمحوری رابطه بررسی به یگرد طرف از و صادرات بازارمحوری با

 ایـن  مـدل  1 نمـودار  در .پرداختنـد  رابطـه  ایـن  تعـدیل  در صادرات محیط نقش و صادرات
 همـاهنگی  و وابسـتگی  تجربـه،  عوامـل  ،داد نشـان  پـژوهش  نتایج .شود می مشاهده پژوهش
 مسـتقیم  ارتبـاطی  مچنینه .دارند صادرات بازارمحوری با دار امعن و مثبت ای رابطه صادرات

 محـیط  تأثیر تحت رابطه این اما .است برقرار صادرات عملکرد و صادرات بازارمحوری بین
 صادرات بازارمحوری بین رابطه صادرات محیط که فرضیه این و دشو نمی تعدیل صادرات

  .]2[است شدهن تأیید کند، می تعدیل را صادرات عملکرد و
 

  
  
  
  
  
  
  

  )2002( همکاران و کادوگان صادرات، حوریبازارم مدل .1نمودار
  

 بــازارمحوری میــزان تعیــین" عنــوان تحــت خــود نامــه پایــان در 1388 ســال در حســینی
 عوامـل  رابطـه  بررسـی  بـه  "صادراتی تولیدی های شرکت در صادرات عملکرد بر صادرات

 تجربه صادرات

وابستگی

 هماهنگی

 دراتبازارمحوری صا

 محیط صادرات

 عملکرد صادرات
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 از و صـادرات  بازارمحوری با صادرات هماهنگی و صادرات وابستگی صادرات، شایستگی

 محـیط  نقـش  و صـادرات  عملکـرد  با صادرات بازارمحوری ی رابطه بررسی به دیگر طرف
 ایـن  تعـدیل  در )قـانونی  تلاطم تکنولوژیکی، تلاطم رقابت، تلاطم بازار، پویایی( صادرات
 وابسـتگی  صادرات، شایستگی عوامل از هریک داد، نشان پژوهش نتایج .پردازند می رابطه،

 بـا  یک هیچ ولی داشتند مثبتی تأثیر صادرات بازارمحوری رب صادرات هماهنگی و صادرات
 بـر  مستقیمی تأثیر صادرات بازارمحوری .نداشتند داری امعن و مثبت رابطه صادرات عملکرد
 در .نشـد  دار امعن ـ صـادرات  محـیط  تعـدیلگری  نقش که حالی در ؛داشت صادرات عملکرد

  .شود می مشاهده 2 نمودار در پژوهش این مدل ادامه
  
  
  
  
  
  
  
  

  )1388(حسینی صادرات، بازارمحوری مدل .2نمودار

  پژوهش مفهومی مدل
 و راسـلا  ی مطالعـه  از الهـام  بـا  و شـده  انجـام  های همطالع براساس پژوهش این مفهومی مدل

 و بـازارمحوری  رابطـه  بررسـی  بـه  خـود  پـژوهش  در هـا  آن .گرفت شکل )2007(همکاران
 شـامل  الملـل  بـین  روابـط  رفتـاری  هـای  جنبـه  رگ ـ مداخلـه  متغیـر  وجـود  با صادرات عملکرد

 همکـاران،  و راسـلا  پـژوهش  مشابه بنابراین .پرداختند ارتباطی فاصله و وابستگی همکاری،
 تـأثیر  و الملـل  بـین  بازرگـانی  روابط رفتاری های جنبه با بازارمحوری روابط حاضر ی مطالعه
 مدل با پژوهش مفهومی مدل ینب  تفاوت .کند می بررسی صادرات عملکرد بر را ها جنبه این

 صادرات عملکرد مستقل متغیر همکاران و راسلا مدل در که است این در همکاران و راسلا
 حاضـر  پـژوهش  مفهـومی  مدل در که درحالی ،است شده گرفته نظر در عملکرد رضایت و

 شایستگی صادرات

 وابستگی صادرات

 هماهنگی صادرات

 بازارمحوری صادرات

 محیط صادرات

 عملکرد صادرات
  رضایت صادرات

رشد و فروش صادرات



  1389، زمستان 6شماره ، 2دوره ، مدیریت بازرگانی  70

 مفهـومی  مـدل  3 نمـودار  .شـود  مـی  مشـاهده  مسـتقل  متغیـر  عنـوان  به صادرات عملکرد فقط
 و راسـلا  مفهـومی  مـدل  از الهـام  بـا  پـژوهش  هـای  فرضیه ادامه در .دهد می نشان را شپژوه

  .شوند می مطرح )2007( همکاران
  
  
  

  

  
  

  

    پژوهش مفهومی مدل .3نمودار

  پژوهش های فرضیه
 کمتر مقابل طرف به ها آن وابستگی باشند، محورتر بازار صادرکنندگان هرچه :یک فرضیه

   .شد خواهد
 بیشـتر  مقابـل  طـرف  با ها آن همکاری باشند، محورتر بازار صادرکنندگان رچهه :دو فرضیه

  .شد خواهد
 مقابـل  طرف با ها آن ارتباطی ی فاصله باشند، محورتر بازار صادرکنندگان هرچه :سه فرضیه

   .شد خواهد کمتر
 و بیشـتر  همکاری کمتر، وابستگی تأثیر تحت صادرات، عملکرد بالاتر سطوح :چهار فرضیه

  .گیرد می قرار ارتباطی ی فاصله اقلحد

  پژوهش شناسی روش
 نـوع  از توصـیفی  ،پـژوهش  انجـام  روش نظـر  از و کـاربردی  هـدف   نظـر  از حاضر پژوهش
 و بازرگـانی  اتـاق  اطلاعـات  اسـاس  بر مشهد بازرگانی اعضای کل .است تحلیلی ـ پیمایشی
 100 شـامل  وهشپـژ  ایـن  آمـاری  ی جامعـه  .اسـت  عضو 600 حدود مشهد، معادن و صنایع

  بازارمحوری
  

  
  
  
  
 

 المللهای روابط بینجنبه
 

   پیامد
  

 

  آوری اطلاعات جمع

 همکاری

 ارتباطیکاهش فاصله

 انتشار اطلاعات

 گویی اطلاعات پاسخ

 کاهش وابستگی

عملکرد صادرات



  71 .....ی و عملکرد صادرات الملل تجارت خارجی بازارمحور، روابط بازرگانی بین

 
 مشـهد  شـهر  معادن و صنایع و بازرگانی اتاق از آن فهرست که است فعال صادراتی شرکت
 در مشهد شهر بازرگانی اعضای از لیستی زیرا ؛است تقریبی تعداد، این( است شده دریافت
 صـادراتی  هـای  شـرکت  تعداد دقیق گیری اندازه برای نبودن، بروز دلیل به که است دسترس
 حاصل اطلاعات براساس آمار این دلیل همین به ،نیست مانع و جامع کافی ی ندازها به مشهد

 مراجعـه  و لیست در موجود های شرکت دفاتر با تلفنی های تماس علاوه به بازرگانی، اتاق از
 لیسـت  در کـه  موجـود  های آدرس حذف و(صادراتی های شرکت از موجود های آدرس به

 مکـانی  قلمـرو  ایـن  در را هـایی  پـژوهش  تازگی به که فرادیا با مشاوره نیز و )نیست برقرار
 و بنـدی  دسـته  هـیچ  کـه  موجـود  اطلاعـات  بـه  توجـه  بـا  ).اسـت  آمـده  دست به ،دادند انجام
 همـین  بـه  ،اسـت  دسـترس  در صـادراتی  های شرکت لیست و ندارد وجود خاصی بندی طبقه
 بـه  توجه با .است بوده مناسب نمونه حجم تعیین برای ساده تصادفی گیری نمونه روش دلیل
 سـاده  تصـادفی  گیـری  نمونـه  فرمـول  در گـذاری  جا و )صادراتی شرکت 100( جامعه حجم

 مشـاهده  ذیل در را آن محاسبات که شد مشخص عدد 54 تعداد به نمونه حجم ،)کوکران(
 مسئول فرد بالاترین هاینظر از ،پژوهش ی پرسشنامه های سؤال به گویی پاسخ برای .شود می
 54 تعـداد  اسـاس  همـین  بـر  .اسـت  شـده  اسـتفاده  شـرکت  هـر  فـروش  و بازاریـابی  ورام در

 مبنـای  تعـداد  همـین  و شـد  دریافـت  درصـد  81 یعنی پرسشنامه 44 که دش توزیع پرسشنامه
  .گرفت قرار تحلیل

  .آمد دست به زیر فرمول به توجه با نمونه تعداد

2
/2

2 2
/2( 1)

Nz pqn
N e z pq

α

α

=
− +  

  :فرمول این در
N : جامعه حجم   

 α-1: 2و است نظر مورد اطمینان سطح/αz: است نرمال توزیع از آن متناظر چندک.  
P )q=1-p:( مـؤثر  صـادرات،  عملکـرد  بر را بازارمحوری که افرادی نسبت از برآوردی 
  .دانستند می

e : شود می تعیین پژوهشگر توسط که است پوشی چشم قابل خطای سطح.  
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 بـه  نمونـه  حجـم  e = 0.09 پوشـی  چشم قابل خطای و q = p = 0.5 گرفتن نظردر با حال
  :آید می دست

495450509610901100
5050961100
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..).(

=
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×××
=n  

 صـادراتی  هـای  شـرکت  مکانی قلمرو در و است پیمایشی حاضر پژوهش که این دلیل به
 شـده  اسـتفاده  پرسشـنامه  از هـا  داده وریآ جمـع  برای .گیرد انجام میدانی صورت به و مشهد
 اسـتفاده  خـارجی  هـای  پژوهش در آن های لسؤا که است استاندارد  حاضر پرسشنامه .است
 کـه  اسـت  2007 سـال  در همکـاران  و راسـلا  ی مطالعـه  بـه  مربوط پرسشنامه این .است شده

 27 شـامل  پرسشـنامه  .اسـت  شده سازی بومی و انجام لازم تعدیلات جامعه، شرایط براساس
 روابـط  رفتـاری  هـای  جنبه برای سؤال 10 بازارمحوری، سنجش برای سؤال 11( است سؤال

 شخصـی  اطلاعـات  بـرای  سـؤال  3 و صـادرات  عملکـرد  بـرای  سؤال 3 ،الملل بین بازرگانی
  .است ) شرکت

  :است شده انجام مرحله سه در مطالعه این در ها داده تحلیل و تجزیه
  مطالعه مورد های سازه و مقیاس پایایی آزمون -1
  مطالعه مورد های سازه )روایی(اعتبار آزمون -2
  پژوهش های فرضیه و مدل آزمون -3

 و داخلــی ســازگاری روش از مطالعــه مــورد هــای ســازه و مقیــاس پایــایی آزمــون بــرای
 تسـؤالا  کـل  بـرای  کرونبـاخ  آلفـای  میـزان  .اسـت  شـده  اسـتفاده  کرونبـاخ  آلفـای  محاسبه

 شـده  یاد پرسشنامه مناسب پایایی ی دهنده نشان که بوده درصد 0.7535 حدود در پرسشنامه
 و متخصصـان  نظـر  از اسـتفاده  بـر  عـلاوه  مطالعـه،  مورد های سازه اعتبار آزمون جهت .است

 ارزیـابی  برای .است شده گرفته کار به همگرا اعتبار همچون آماری های روش صاحبنظران،
 بسـط  واقـع  بـه  1تأییـدی  عـاملی  تحلیـل  .اسـت  شده استفاده عاملی  تحلیل از همگرایی اعتبار

 کـه  اسـت،  SEM )سـاختاری  معادلات( مهم هایجنبه از یکی است، معمولی عاملی حلیلت
 توجـه  بـا  .گیـرد می قرار آزمون مورد عاملی بارهای ساختار درباره معینی هایفرضیه آن در
 برخـوردار  مناسـبی  اعتبـار  از ،5/0از تـر  بـزرگ  عاملی بارهای )1981( لاکر و فرنل معیار به

                                                 
1- Confirmatory Factor Analysis 
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 ملاحظـه  پـژوهش  ایـن  در عـاملی  بارهای مقادیر ی محاسبه از پس خصوص، این در .هستند
 پـژوهش  گفـت  توان می بنابراین و هستند تر بزرگ 0.5 از متوسط طور هب عاملی بارهای ،شد

 ها داده تحلیل از ،پژوهش این مدل و ها فرضیه آزمون برای مطالعه، این در .دارد لازم اعتبار
 متغیرهـای  بـین  روابـط  بررسـی  بـرای  آمـاری  مدلی ری،ساختا معادلات یابی مدل ی وسیله به

 از منظـور  کـه  اسـت  شده استفاده )شده مشاهده(آشکار متغیرهای و )نشده مشاهده( مکنون
 الملـل  بـین  رفتـاری  هـای  جنبـه  بـازارمحوری،  یعنـی  مدل اصلی متغیرهای مکنون، متغیرهای

 آشـکار،  متغیرهـای  و اسـت  صـادراتی  عملکـرد  و )ارتبـاطی  فاصـله  و وابستگی همکاری،(
 نهـایی  مـدل  و افـزار  نـرم  در متغیر یک صورت به که هستند پرسشنامه های سؤال از هرکدام
 آماری تکنیک ساختاری، معادلات یابی مدل دیگر، عبارت به .شوند می داده نمایش حاصل،

 رگرسـیون ( سـاختاری  مدل و )تأییدی عاملی تحلیل( گیری اندازه مدل که است قدرتمندی
 بهترین در که مسیر تحلیل .کند می ترکیب زمان هم آماری آزمون یک با را )مسیر یلتحل یا

 را متغیرها بین احتمالی علی پیوندهای مسیر، نمودار یعنی آن عمده ویژگی طریق از صورت
 پـژوهش  هـای  فرضـیه  گیـری  شکل مرحله اولین .است اصلی مرحله سه شامل ،دهد می نشان
 و اسـت  )نظـری  هـای  سـازه ( متغیرهـا  بـرای  هـایی  اندازه تدوین یا انتخاب دوم مرحله است،
 ی محاسـبه  بـه  مربـوط  کـه  اسـت  چندگانـه  رگرسـیون  مبنـای  بر مسیر تحلیل در سوم مرحله
 هـر  بـرای  اینجـا  در کـه  دهـد  می نشان را متغیر زوج هر بین رابطه قوت که است هایی آماره
 عددی که رگرسیون شده دارداستان ضرایب(مسیر ضریب یک مسیر، تحلیل در متغیر جفت
 متغیـر  دو بـین  رابطـه  ،باشـد  بیشـتر  مقـدار  این قدر هرچه .یدآ می دست به )است -1 و 1 بین
 اثـر  کـه  سـازد  می قادر را پژوهشگر که است این مسیر تحلیل مزایای از یکی و است تر قوی
 هم با مسیر ضرایب ی وسیله به را ها آن مقدار و گرفته اندازه دیگر متغیر بر را متغیر یک کل

 یـا  رد را )هـا  مـدل (فرضـی  سـاختارهای  توانند می پژوهشگران طریق، این از .کند می مقایسه
PLS استفاده مورد افزار نرم .ندکن تأیید ها داده با را ها آن انطباق

 روش از افزار نرم این .است 1
 همچنـین  د،کن ـ مـی  اسـتفاده  سـاختاری  معـادلات  های مدل ارایه برای جزئی مربعات حداقل
 روابـط  شـناخت  منظـور  به .است سازگار نمونه بودن کوچک مانند شرایطی وجود به نسبت
 و الملـل  بین بازرگانی روابط گوناگون های جنبه بر بازارمحوری گذاریتأثیر ی نحوه و علی
 سـاختاری  معـادلات  مـدل  از اسـتفاده  بـا  مسیر تحلیل صادراتی، عملکرد بر ها جنبه این تأثیر

                                                 
1- Partial Least Square 
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 مسـیر  تحلیـل  از حاصل های یافته و نتایج )2( و )1(جدول و )4(ودارنم .است فتهگر صورت
 reg پـارامتر  )4(نمودار در .دهد می نشان را پژوهش های فرضیه به مربوط ساختاری مدل در

 مقـادیر ( معنـاداری  عـدد  همـان  |Pr > |t پـارامتر  و اسـت  متغیرها مسیر ضرایب مقادیر همان
 مورد مقدار اگر .شود می بررسی مسیر ضرایب داری امعن ها آن ی لهوسی به که هستند )احتمال

 صـورت  ایـن  غیر در و است دار امعن نظر مورد مسیر ضریب و مسیر ،باشد کمتر 05/0 از نظر
 مقـدار  بـه  وابسـته  نمـودار  در شـده  ترسـیم  خطوط ضخامت .نیست دارامعن مسیر ضریب آن

   .است مسیر ضریب

  
  

  پژوهش اصلی  فرضیه به مربوط ساختاری مدل در معناداری اعداد از ارافز نرم خروجی .4نمودار
  

  .دهد می نشان را بالا مدل نتایج )2(جدول و )1(جدول
  

 سوم و دوم اول، های فرضیه مورد در ساختاری معادلات مدل و مسیر تحلیل های یافته .1جدول
  پژوهش

 ی نتیجه
  زمونآ

عدد
 معناداری
Pr > |t|)(  

 آماره
 آزمون

(t)  

استانداردخطایمقادیر
 مسیر ضرایب برآورد

)Standard error( 

ضریبمقادیر
 مسیر

)Value( 
 سوم و دوم اول، فرضیه

 وابستگیـ بازارمحوری . 1 -0.375 0.143 - 2.619  0.012  شده تأیید

 همکاریـ بازارمحوری . 2 0.712 0.108 6.575 0.000  شده تأیید

 ارتباطیفاصله ـ بازارمحوری  .3 -0.446 0.138 -3.228 0.002  شده تأیید
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  پژوهش چهارم  فرضیه مورد در ساختاری معادلات مدل و مسیر تحلیل های یافته .2جدول

  زمونآ نتیجه
 عدد

 معناداری
Pr > |t|)(  

 آماره
 آزمون

(t)  

استانداردخطایمقادیر
 مسیر ضرایب برآورد

)Standard error( 

ضریبمقادیر
 مسیر

)Value( 
 چهارم ضیهفر

 0.082  0.134 0.615  0.542 است نشده تأیید
عملکرد ـ وابستگی

 صادرات

 0.304 0.121 2.512 0.016 است شده تأیید
عملکرد ـ همکاری

 صادرات

 - 0.569 0.134 -4.245 0.000 است نشده تأیید
ـ ارتباطی فاصله

 صادرات عملکرد

 تحلیـل  بـه  مربـوط  معناداری اعداد نیز و مسیر ضرایب از افزار نرم خروجی که طور همان
 زهسـا  ،)4 نمودار و 1 جدول( شود می مشاهده پژوهش سوم و دوم اول، های فرضیه در مسیر

ــازارمحوری ــر ب ــه ب ــای جنب ــاری ه ــط رفت ــین رواب ــل، ب ــامل المل ــتگی ش    ،t = -2.619( وابس
 0.012  = Pr > |t|(، ارتبـاطی  فاصله )3.228-  =t  ،0.002  =Pr > |t| ( و معکـوس  ای رابطـه 

 تـأثیر  ) |t  ،0.000  =Pr > |t=  6.575( همکـاری  متغیـر  بـرای  و اسـت  داشته معناداری تأثیر
 افـزایش  بـا  ،دهـد  مـی  نشـان  پژوهش های یافته دیگر عبارت به .است داشته معناداری و مثبت

 و کـاهش  مقابـل  طـرف  بـا  وی ارتبـاطی  فاصله و وابستگی میزان صادرکننده، بازارمحوری
 پذیرفتـه  پـژوهش  سـوم  و دوم اول، هـای  فرضـیه  نتیجـه  در .یابـد  می افزایش همکاری میزان
  .شوند می

 از اسـتفاده  بـا  را چهـارم  فرضیه آزمون های یافته مختلف های قسمت )2(جدول ادامه در
 که است آن نشانگر پژوهش های یافته .دهد می نشان ساختاری معادلات مدل و مسیر تحلیل
 05/0 خطای سطح در ) |t  ،0.542  =Pr > |t=  0.615( صادراتی کردعمل بر وابستگی متغیر
 عملکـرد  و وابستگی(متغیر دو این بین داری امعن ارتباط هیچ عبارتی به یا .است نشده دار امعن

، t= 2.512( همکاری متغیر که حالی در .ندارد وجود درصد 95 اطمینان سطح در )صادرات
0.016  =Pr > |t| ( باطیارت فاصله و )4.245-  =t  ،0.000  =Pr > |t| ( عملکـرد  بـر  هریک 

 طـرف  با صادرکننده همکاری میزان هرچه دیگر عبارت به .داشتند معناداری تأثیر صادراتی
 در یابـد  مـی  بهبـود  صـادرات  عملکـرد  شـود،  مـی  کمتـر  وی ارتبـاطی  فاصـله  و بیشتر مقابل
 نشان موضوع این که گذارد نمی صادرات عملکرد بر یتأثیر هیچ وابستگی کاهش که حالی
 لحـاظ  از وابسـتگی  میزان است لازم صادرات عملکرد بهبود برای صنایع برخی در ،دهد می
 هـیچ  صنایع برخی در و شود بیشتر مقابل طرف به توسعه و تحقیق واحدهای و فنی های ایده
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 اسـتناد  قابل شینپی های پژوهش به توجه با مطلب این .ندارد وجود متغیر دو این بین ارتباطی
  .است
 مقـدار  کـه  شـود  مـی  مشـاهده  )3(جـدول  در مـدل  برازش نیکویی های شاخص ادامه در
 درونی مدل در برازندگی های شاخص بودن مناسب ی دهنده نشان مده،آ دست به عدد بالای

   .است نسبی و بیرونی و
   برازش نیکویی های شاخص .3جدول

 برازشنیکوییهایشاخص
  0.359 کامل

 0.614  بینس
 0.954 بیرونیمدل
  0.643 درونیمدل

 همکـاری،  وابستگی،(گیرنده جریان مکنون متغیرهای برای تعیین ضرایب )4(جدول در
 تغییـرات  میـزان  جـدول  این در .است شده داده نشان )صادرات عملکرد و ارتباطی ی فاصله
   .شود می مشخص ها آن به واردشونده متغیرهای تأثیر تحت متغیرها

  مکنون متغیرهای برای تعیین ضرایب .4جدول
 تعیین ضریب  متغیرها

  0.140 وابستگی
 0.507 همکاری

 0.199 ارتباطی یفاصله
 0.440 صادراتعملکرد

 0.322 میانگین

 50 وابسـتگی،  متغیـر  تغییرات از درصد 14 حدود ،شود می استنباط )4(جدول مقادیر از
 متغیـر  ی وسـیله  هب ـ ارتبـاطی  ی فاصـله  بـرای  درصـد  19 و همکـاری  متغیر تغییرات از درصد

 44 صـادرات  عملکـرد  متغیـر  مـورد  در .شود می بیان بازارمحوری یعنی ها آن به واردشونده
 ی فاصـله  و همکـاری  وابستگی، متغیرهای توسط صادرات عملکرد متغیر تغییرات از درصد
  .شود می بیان هستند آن به شونده وارد متغیرهای که ارتباطی
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   گیری نتیجه و بحث
 تـأثیر  و الملل بین بازرگانی روابط بر بازارمحوری تأثیر که است این پژوهش اصلی ی لهئمس
 رفتـاری  یهـا  هجنب ـ بـا  بازارمحوری رابطه آیا است؟ چگونه صادراتی عملکرد بر روابط این

 مورد یارتباط ی فاصله و وابستگی حداقل و بیشتر همکاری شامل الملل بین بازرگانی روابط
 و وابسـتگی  حـداقل  و بیشتر همکاری تأثیر تحت صادرات عملکرد آیا گیرد؟ می قرار تأیید

 هرچــه کــه اســت اســاس ایــن بــر پــژوهش هــای هفرضــی یابــد؟ مــی بهبــود ارتبــاطی فاصــله
 و بیشـتر  همکـاری  کمتر، مقابل طرف به ها آن وابستگی باشند، بازارمحورتر صادرکنندگان

 تحت صادرکنندگان عملکرد بالاتر سطوح همچنین .شد خواهد ترکم شان ارتباطی ی فاصله
 فرضـیه  .گرفـت  خواهـد  قـرار  ارتباطی فاصله حداقل و بیشتر همکاری کمتر، وابستگی تأثیر
 بـه  نسـبت  آنان کمتر وابستگی باعث صادرکنندگان بازارمحوری ،کند می بیان پژوهش اول

 یعنـی  .یابـد  مـی  معنا اطلاعات قدرت با وابستگی مفهوم مطالعه این در .شود می مقابل طرف
 ،شـود  مـی  بیشـتر  صـادرکنندگان  اطلاعـات  قـدرت  و یابـد  مـی  توسـعه  دانـش  بخـش  هرچه

 مقابـل  طـرف  بـه  نسـبت  توسـعه  و پژوهش الگوهای و فنی یها هاید لحاظ از آنان وابستگی
 صادرکننده شرکت یک وابستگی که است شده هداد نشان ها پژوهش در .شد خواهد کمتر
 حاضـر  ی مطالعـه  در .]22][19[یابد می کاهش بازارمحوری ی توسعه با مقابل طرف به بتنس

 بــازارمحوری افــزایش بــا واقــع در .اســت هشــد تأییــد اول فرضــیه و ییــدأت نیــز  رابطــه ایــن
 تـأثیر  دوم فرضیه در .شد خواهد کمتر مقابل طرف به نسبت ها آن وابستگی صادرکنندگان،
 فعالیـت  سه شامل المللی بین  ی عرصه در بازارمحوری .شد رسیبر همکاری بر بازارمحوری

 اطلاعـات  به گویی پاسخ و سازمان های بخش بین در اطلاعات انتشار اطلاعات، وریآ جمع
 جهـت  در تعـاملی  شکلی به ها سازمان و ها هگرو افراد، که است یندیآفر همکاری .]8[است

ــا .]21[گیرنــد مــی قــرار یکــدیگر کنــار ســود کســب  توســط بــازارمحوری دانــش یجــادا ب
 محـیط  با رابطه در اطلاعات آوری جمع به مربوط مشکلات شدن برطرف و صادرکنندگان

 .]21[یابد افزایش لمقاب طرف و صادرکننده همکاری ،رود می انتظار مقابل طرف بازرگانی
 ،باشـند  بـازارمحورتر  صـادرکنندگان  هرچـه  یعنـی  .شـد  اثبات نیز پژوهش این در رابطه این

 کـه  بـود  این از عبارت پژوهش سوم فرضیه .شد خواهد بیشتر مقابل طرف با ها آن همکاری
 کمتـر  مقابـل  طـرف  بـا  هـا  آن ارتبـاطی  ی فاصـله  باشـند،  بازارمحورتر صادرکنندگان هرچه
 شـده  تعریـف  خـارجی  مشـتریان  کـاری  روابـط  بـا  ناآشـنایی  ی درجـه  ی فاصله .شد خواهد
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 و بازارهـا  با ارتباطی فاصله کردن حداقل برای مدیریت اصل یک بازارمحوری و ]12[است
 ،شـوند  مـی  بازارمحورتر هرچه صادرکنندگان واقع در .]11[شود می مطرح خارجی مشتریان

 را خود شناخت میزان ای وظیفه های بخش بین آن انتشار و نیاز مورد اطلاعات وریآ جمع با
 کاری روابط کلی طور به و بازرگانی عملیات خارجی، ی کننده توزیع بازار محیط به نسبت

 خـارجی  همکاران با ها آن ارتباطی ی فاصله ترتیب بدین و دهد می افزایش خارجی مشتریان
 تأییـد  ارتباطی ی فاصله و بازارمحوری معکوس رابطه حاضر ی مطالعه در .شد خواهد کمتر

 تأثیر تحت ادراتص عملکرد ،کند می بیان چهارم فرضیه .است هشد اثبات نیز سوم فرضیه و
 تجزیـه  نتایج که طور همان .است ارتباطی فاصله حداقل و بیشتر همکاری وابستگی، کاهش

 عملکـرد  بـا  ارتبـاطی  ی فاصله و همکاری رابطه ،دادند نشان  ی جداول فوقها داده تحلیل و
 صـادرات  عملکـرد  ارتباطی، ی فاصله حداقل و بیشتر همکاری با یعنی شده؛ تأیید صادرات

 اما .دشو می حمایت )2007(همکاران و راسلا های همطالع توسط نتیجه این .است یافته ودبهب
 اینکـه  وجـود  بـا  .نشد پیدا یمعنادار رابطه گونه هیچ صادرات عملکرد و وابستگی متغیر بین

 و مثبـت  رابطـه  یـک  شـکل  به را صادراتی عملکرد با وابستگی روابط متعددی های پژوهش
 نشان ها پژوهش .است شده رد ها پژوهش برخی در نتیجه این .]22][19[دکردن اثبات دار امعن
 و آورد مـی  وجود به ها بخش سایر در را نفوذ و قدرت تعاملی وضعیت یک در وابستگی داد

 و کننـد  ایجـاد  خود برای را بازرگانی مساعدتر شرایط قدرتمندتر های بخش شود می باعث
 عملکـرد  و وابسـتگی  بـین  ،بنـابراین   .کننـد  فـت دریا کمتـر  قـدرت  بـا  هـای  بخش از را سود

 ،رابطـه  ایـن  اثبـات  عدم مورد در دیگر یتوجیه .]21[ندارد وجود داری امعن رابطه صادراتی
 همکـاران  و راسـلا  پـژوهش  در که است پژوهش این در مطالعه برای مختلف صنایع وجود

 صادراتی عملکرد با یوابستگ صنایع، برخی در که است شده بیان را مطلب این نیز )2007(
 اسـت  لازم صادراتی عملکرد بهبود برای دیگر، برخی در و ندارد یمعنادار رابطه گونه هیچ

 صـنایع  بـا  هـا  شـرکت  حاضـر  پـژوهش  در کـه  آنجـا  از .شـود  بیشتر مقابل طرف به وابستگی
 عملکـرد  بـا  وابسـتگی  رابطـه  از آمـده  دسـت  بـه  ی نتیجـه  بنـابراین  انـد؛  شده بررسی مختلف
 بـازارمحوری  ،دهـد  مـی  نشـان  پـژوهش  هـای  یافتـه  کلیطـور  بـه  .است پذیر توجیه یاتصادر

 توزیـع  بـا  هـا  همکـاری  ارتقـاء  روی زیادی بسیار حیاتی نقش بازرگانی محور یک عنوان به
 ی توسـعه  بـه  خـود  ی نوبـه  بـه  محور این دیگر، عبارتی به .دارد خارجی های کشور کنندگان
 در .شـود  می منجر مشترک یابی بازار عملیات و میماتتص برای همکاری حیاتی هنجارهای
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 ی توسـعه  باعـث  همکاری، میزان افزایش و ارتباطی ی فاصله کاهش با صادرکنندگان نتیجه

  .شوند می کشور صادرات

  هاپیشنهاد
 پیشـنهاد  وابسـتگی،  و ارتبـاطی  ی فاصـله  کاهش بر بازارمحوری معنادار تأثیر به توجه با -1

 و ایجـاد  ینـد آفر تسهیل و بازارمحوری دانش کارگیری به با نصادرکنندگا که شود می
 بـازار  محـیط  بـه  را خـود  شـناخت  میـزان  ای، وظیفـه  های بخش بین در اطلاعات انتشار
 مشـتریان  کـاری  روابـط  کلـی  طـور  بـه  و بازرگـانی  عملیـات  خـارجی،  ی کننده توزیع

 در هـا  ژوهشپ ـ بخـش  ی توسـعه  بـا  و )ارتبـاطی  ی فاصله کاهش(داده افزایش خارجی،
 و پـژوهش  الگوهـای  و فنـی  یهـا  هایـد  لحـاظ  از را خود وابستگی میزان مربوط، واحد
   .دهند کاهش توسعه

 شـود   مـی  پیشنهاد همکاری، با صادرکننده بازارمحوری دار امعن و مثبت رابطه به توجه با -2
 آوری جمــع( صــادرات بــازارمحوری اقــدامات ســطح افــزایش درجهــت مــدیران کــه

 ایـن  از تـا  نـد کن تلاش ها شرکت در )اطلاعات گویی پاسخ اطلاعات، تشاران اطلاعات،
 اطلاعـات  آوری جمـع  ی زمینـه  در .شـود  فـراهم  همکـاری  افـزایش  بـرای  زمینـه  طریق

 بـه  مربـوط  اطلاعـات  مـداوم  طـور  بـه  شـرکت  هـای  واحـد  تمـامی  کـه  شود می پیشنهاد
 نیـروی  و کننـد  آوری مـع ج را دو ایـن  بر اثرگذار محیطی عوامل سایر و رقبا مشتریان،
 خارجی همکاران با گفتگو و ملاقات .دهند اختصاص بخش این به را نیاز مورد انسانی
 پیشـنهاد  نیـز  اطلاعـات  انتشـار  ی زمینـه  در .شـود  می آنان با ارتباط حفظ و ایجاد باعث
 ای، دوره های خبرنامه(مانند یالملل بین رسمی اطلاعاتی سیستم یک ها شرکت ،شود می
 را )گفتگـو  تـالار ( ماننـد  رسمی غیر یا و )مدیریت جلسات برگزاری ،ها گزارش ارانتش
 بعــد در .کننــد تــأمین مختلــف ملــل میــان در اطلاعــات تســهیم منظــور بــه شــرکت در

ــخ ــویی پاس ــرکت گ ــا ش ــی ه ــد م ــق از توانن ــه طری ــزی، برنام ــای روش ری ــف ه  مختل
 در گیری تصمیم و بازخورد رل،کنت بازاریابی، های استراتژی ی توسعه بازاریابی، آمیخته
  .کنند اقدام خارجی بازار نیازهای به واکنش جهت مناسب، زمان

 عملکـرد  بهبـود  بـر  ارتباطی ی فاصله کاهش و همکاری افزایش معنادار تأثیر به توجه با -3
 بـه  بازارمحور رفتارهای بیشتر کارگیری به در صادرکنندگان ،شود می پیشنهاد صادرات
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 بازرگانی محیط بهتر درک و ارتباطی ی فاصله کاهش و همکاری میزان افزایش جهت
 .شوند تشویق مقابل طرف

  آتی های پژوهش برای دیگر یهاپیشنهاد
 مختلف صنایع در تعارض و قدرت اعتماد، مانند الملل بین بازرگانی متغیرهای ی مطالعه -1

 کازکاتسـی  همچـون  صاحبنظرانی سوی از موضوع این که کشور صادراتی های شرکت
  .است شده حمایت )1998( لالیکا و لئونیدو و )1991( پیرسی و

 صـنایع  در صـادراتی  عملکـرد  و وابسـتگی  رابطـه  مـورد  در متنـاقض  یها هیافت وجود با -2
 آزمون ی کننده تعدیل متغیرهای گرفتن نظر در با روابط این ،شود می پیشنهاد مختلف
  .دارد همخوانی )2007( همکاران و راسلا نظر با پیشنهاد این .شوند
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