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Objective: In today’s era, international trade is recognized as one of the 

most important strategies for economic development, and export market 

orientation plays a strategic role in strengthening the presence of 

organizations in global markets. This study aims to identify and 

prioritize the factors influencing export market orientation within Iran's 

electronic appliance industries. 

Methodology: The research methodology is mixed-method (qualitative-

quantitative). In the qualitative phase, data were collected through in-

depth interviews with marketing department staff and coded using 

MAXQDA software. Subsequently, the identified sub-indicators were 

prioritized using pairwise comparison questionnaires and the Analytic 

Hierarchy Process (AHP) method within the EXPERT CHOICE 

software environment. 

Findings: The findings revealed that “value chain creation”, 

“orientation toward creativity”, and “customer orientation”—which fall 

under the broader category of “intelligent marketing functions”—are the 

most influential sub-indicators affecting export market orientation. 

Other contributing factors include managerial characteristics, 

information, communication, and company background. 

Conclusion: The final results indicate that focusing on intelligent 

dimensions of market orientation can enhance the export 

competitiveness of domestic companies in global markets. Therefore, 

policymakers and decision-makers should consider these factors when 

formulating export strategies. 
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توسعه  یراهکارها نیتراز مهم یکیعنوان به المللنیتجارت ب ،یدر عصر کنونهدف: 

ور حض تیدر تقو یکینقش استراتژ یصادرات ییو بازارگرا شودیشناخته م یاقتصاد

عوامل مؤثر  یبندتیو اولو ییپژوهش، شناسا نیدارد. هدف ا یجهان یها در بازارهاسازمان

 است. رانیا کیلوازم الکترون عینادر ص یصادرات ییبر بازارگرا

 قیها از طرداده ،یفیبوده است. در مرحله ک یبیروش انجام پژوهش ترکپژوهش:  روش

افزار و با استفاده از نرم یآورجمع یابیبا کارکنان بخش بازار قیعم یهامصاحبه

MAXQDA شده با استفاده از  ییشناسا یهارشاخصیسپس ز و یکدگذار

 EXPERT CHOICE طیدر مح یمراتبلسلهس لیو روش تحل یزوج یهاپرسشنامه

 .دندیگرد یبندتیاولو

 شیگرا»و  «تیبه خلاق شیگرا»، «ارزش رهیخلق زنج»نشان دادند که  هاافتهی: هاافتهی

 نیترهستند، مهم «ییهوشمندانه بازارگرا یکارکردها» رمجموعهیکه ز «یبه مشتر

 ن،رایمد یهایژگیمانند و ی. در کنار آن، عواملشوندیمحسوب م رگذاریتأث یهارشاخصیز

 موثر بودند. زیاطلاعات، ارتباطات و سابقه شرکت ن

 واندتیم یینشان داد که توجه به ابعاد هوشمندانه بازارگرا یینها جینتا: یریگجهینت

 نیدهد. بنابرا شیافزا یجهان یرا در بازارها یداخل یهاشرکت یصادرات یریپذرقابت
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 : مقدمه

 حضور برای کلیدی راهکاری عنوان به صادرات اهمیت و المللبین تجارت فزاینده رشد

(. 1413 همکاران، و نوروزی) است شده شناخته خوبی به جهانی، بازارهای در هاشرکت

 توجه مورد هاشرکت صادراتی عملکرد اخیر، هایدهه در جهانی تجارت سریع افزایش با

 به ورود برای مختلفی هایروش از هاشرکت(. 2122 همکاران، و نگوین) است گرفته قرار

 راستا، این در. هاستآن ترینرایج  صادرات که کنندمی استفاده المللیبین بازارهای

 ستا شده مطرح المللیبین بازاریابی در کلیدی مفهومی عنوان به صادراتی بازارگرایی

 اجرای معنای به صادراتی بازارگرایی عبارتی، به(. 13۳۱ سلیمی، و نژادعراقی)

 تحقیقات (.همکاران و محمود) است المللیبین تجارت محیط در بازاریابی هایاستراتژی

 بازار، دانش مالی، منابع سازمانی، فرهنگ مانند شرایطی که اندداده نشان متعدد

 تأثیر هاتشرک صادراتی عملکرد بر کشورها اقتصادی-اسیسی ساختار و رقابتی هایقابلیت

 عدم حال، این با(. 2113 همکاران، و کاوسگیل ؛211۳ والنه، و یوهانسون) گذارندمی

 رد نادرست هایگیریتصمیم به منجر تواندمی شرایط این بندیاولویت در شفافیت

 ملهج از المللی،بین هایمحیط در سریع تغییرات این، بر علاوه. شود صادراتی راهبردهای

 این تریقدق هایتحلیل به نیاز سیاسی، نوسانات و مالی پذیریتحریک فناوری، پیشرفت

 رب مؤثر علی شرایط بندیاولویت و شناسایی بنابراین،. است داده افزایش را شرایط

 اهمیت زا ایران، الکترونیک صنعت مانند پویایی صنایع در ویژه به صادراتی، بازارگرایی

 است، سریع تغییر حال در که المللی،بین محیط در رقابت.است برخوردار ایویژه

 هک مختلفی ابعاد از باید صادراتی عملکرد رو، این از. دارد همراه به را فراوانی هایچالش

 بازارگرایی(. 13۳۳ همکاران، و مددخانی) شود ارزیابی است، پاسخگو هاچالش این به

 داخلی یبازارها از را تأکید که است المللیبین بازاریابی در نوین مفاهیم از یکی صادراتی،

 توزیع، محصول، طراحی با مرتبط عوامل مفهوم این. کندمی معطوف خارجی بازارهای به

 با. دهدمی قرار بررسی مورد را صادرات به مربوط مراحل سایر و فروش از پس خدمات

 علی شرایط هایاولویت تعیین و مندنظام مدل طراحی به اندکی هایپژوهش وجود، این

 توانیم حاضر حال در .اندپرداخته ایران الکترونیک صنایع در صادراتی بازارگرایی بر مؤثر

 هایشرکت از بسیاری در مطلوب صادراتی عملکرد راه سر بر موجود هایمحدودیت از

 صوصخ به هدف، بازارهای نیازهای از کافی شناخت عدم به الکترونیک، لوازم تولیدکننده

 بحرین و عربی متحده امارات قطر، عربستان، عمان، کویت، جمله از ثروتمند همسایگان
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 کی کننده،مصرف عمدتاً و ثروتمند کشورهای این میان در ایران کشور حضور. کرد اشاره

 هایهمولف تبیین برای کیفی هایپژوهش انجام ضرورت لذا. شودمی محسوب نسبی مزیت

 ملکردع بر ها،مولفه این بندیاولویت همچنین و اهمیت میزان تعیین و صادرات بازارگرایی

 عصنای بازار موفقیت میزان هاییپژوهش چنین نتایج. شودمی احساس شدت به صادرات

 را ریزیبرنامه جهت مناسب بسترهای و کندمی مشخص را سود به دستیابی و الکترونیک

 مفهوم ،صادرات انکارناپذیر اهمیت گرفتن نظر در با .کندمی فراهم صادرات بازارگرایی برای

 صادراتی هایشرکت صادراتی عملکرد موقعیت در آن نقش و صادرات بازارگرایی

 در صادرات بازارگرایی برای موجود مطالعاتی خلاء همچنین و الکترونیکی محصولات

 اعثب که صادرات بازارگرایی بالای اهمیت دلیل به همچنین و الکترونیکی لوازم صنعت

 وجهت با و شودمی مشتریان برای برتر و ویژه ارزش ایجاد همچنین و رقابتی مزیت ایجاد

 رفتارها نای به مناسب واکنش و رقبا رفتار از صحیح درکی ایجاد باعث بازارگرایی اینکه به

 ربهت مناسب، و پویا ارزش زنجیره ایجاد با شود،می جهانی سطح در مشتریان نیازهای و

 واردم تکتک گرفتن نظر در با. رساند المللیبین تجاری اهداف به را هاشرکت توانمی

 برداریبهره جهت صادرات بازارگرایی مدل خلق بالای بسیار اهمیت و بالا در شده مطرح

 اربسی مزیت کشور، به ارز ورود واسطه به عمومی رفاه شدن حاصل و صادراتی هایشرکت

 کرده جلب خود به را پژوهش این توجه که دارد وجود مفهوم این بررسی برای مناسبی

 ایندهایپیش واحصاء کشف پژوهش این هدف الذکر،فوق مطالب به توجه با لذا. است

 کترونیکال صنایع در مراتبیسلسله تحلیل بر مبتنی بندیاولویت و صادرات بازارگرایی

 هورنوظ و جوان کشورهای از یکی الکترونیکی، محصولات تولید نظر از ایران .است ایران

 هک کشور این جغرافیایی شرایط و استعداد با و جوان کار نیروی به توجه با. است جهان

 یهحاش کشورهای جمله از کنندهمصرف بیشتر و تولیدکننده کمتر کشورهای میان در

 نهزمی الکترونیکی، لوازم صنعت کلان ارزآوری همچنین است، گرفته قرار فارس خلیج

 دنرسان حداقل به همچنین و نفت صنعت جای به صنعت این جایگزینی برای مناسبی

 بستر تواندمی حوزه این در تحقیق رو این از. دارد وجود محصولیتک صادرات معایب

 ادرات،ص. کند فراهم جهانی بازار در ویژه جایگاهی به ایران دستیابی جهت مناسبی بسیار

 گسترش و جهانی بازارهای به ورود برای هاسازمان اولیه هایگام ترینمهم از یکی

 در فعلی ضعف و قوت نقاط شناسایی با پژوهش این. است هاآن المللیبین هایفعالیت

. دشومی هاسازمان در افزاییدانش باعث که کندمی فراهم را شرایطی بازارگرایی، ایندهایپیش
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 آن از .بخشند بهبود بازار در را خود جایگاه ریزی،برنامه با توانندمی هاسازمان که ترتیب بدین

 گامی حاضر پژوهش باشد،می دانش روزرسانیبه و یادگیری نیازمند مستمر، بهبود که جایی

 بازارگرایی، هوشمندانه کارکردهای به مربوط مفاهیم و هازیرشاخص شناسایی در مفید و بزرگ

 بازاریابی، هایاستراتژی موثر اجرای گیری،تصمیم و تأثیرگذار رهبری اثرات کارگیریبه

 در. تاس برداشته شرکت تجربیات و( هاشبکه) ارتباطی هایکانال انطباق، و محصول هایویژگی

 ازارگراییب ایندهایپیش شناسایی بر مبتنی هایاستراتژی اجرای بازخورد و مستمر ارزیابی نهایت

 نقاط آن، از استفاده با که است کرده ایجاد موجود علمی دانش کنار در عملی دانشی صادرات،

 .است کرده ترواضح عملی هایریزیبرنامه برای ضعف و قوت

 

 پژوهش پیشینه و نظری مبانی

 صادرات بازارگرایی

 به ورود جهت گذاریسرمایه و توسعه برای هاسازمان اولیه هایگام از یکی صادرات

(. 13۳۱ ممقانی،) است هاآن المللیبین هایفعالیت گسترش چه و جهانی بازارهای

 خارجی بازارهای به ورود برای هاشرکت رویپیش راه ترینمعمول عنوان به صادرات

 سایر اب قیاس در صادرات، که است این امر این دلایل ترینمهم از یکی. است شده شناخته

 ورط به صادراتی فروش رو، این از. دارد نیاز کمتری منابع به شدن،المللیبین هایروش

 و ستورایسیس) است گرفته قرار توجه مورد شرکت رشد مناسب راه عنوان به ایفزاینده

 دهه سه از که است مدرن بازاریابی حوزه در جدیدی مفهوم بازارگرایی،(.2117 همکاران،

 فتاریر دیدگاه به توجه با. است کرده جلب خود به را پژوهشگران از بسیاری توجه گذشته

 اسخگوییپ و انتشار تولید، از متشکل بازارگرایی صادرات، بازار در آن گسترش و بازارگرایی

 کزمتمر محیطی تغییرات یا و رقبا صادرات، مشتریان بر که است صادرات بازار اطلاعات

 هب نوظهور بازارهای در هاسازمان برای رقابتی مزیت برای مهم منبع یک بازارگرایی. است

 سازمانی هایفعالیت گرایش عنوان به تواندمی که( 211۱ همکاران، و هی) رودمی شمار

 ایجاد نظورم به بازار تحقیقات بینیپیش و رقبا از بهتر بازار تقاضای به پاسخگویی برای

 نده،بخش و کهیش باقری) شود گرفته کار به سرشار سود کسب و پایدار رقابتی مزیت

 بازرگانی سازمان یک توسعه نهایی مرحله عنوان به بازارگرایی به( 2111) کاتلر(.1411

 توسعه روند کردن تکمیل جهت در بازار گرایش که است معتقد و است کرده نگاه

 نام هب را ایده این بعداً  نویسندگان سایر. است آمده وجود به بازرگانی مختلف هایگرایش

 مفهوم این بسیاری مدیران بعد به زمان آن از. دادند گسترش «بازارگرایی مفهوم»
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 مفاهیم از بسیاری. دادند قرار خود مدیریت تفکیک غیرقابل جزء را مداریمشتری

 وبستر و دشپاند مثال، عنوان به. است شده حاصل میدانی هایپژوهش از بازارگرایی

 از ایمجموعه شامل که کنند،می معرفی سازمانی فرهنگ نوعی را بازارگرایی( 1۳۳3)

 فارلی و دشپند. باشدمی مشتری مورد در سازمان کارکنان مشترک هایارزش و باورها

 سازمان مختلف هایبخش بین فرآیندهای و هافعالیت از ایمجموعه را بازارگرایی( 1۳۳۱)

 بین در رضایت ایجاد باعث کنندگانمصرف نیازهای مستمر بررسی طریق از که دانندمی

 بین صادرات، گریکنش میانجی نقش(.13۳۱ همکاران، و فاریابی) شودمی مشتریان

 عنوان به باید ایرابطه هنجارهای همچنین و صادرات عملکرد و صادرات بازارگرایی

 نیمک درک را موضوع این باید ما همچنین و بگیرند قرار نظر مد بازارگرایی هایزیرساخت

 ینا ترینمهم از یکی صادرات بازارگرایی که صادراتی پیش هایفعالیت به چنانچه که

 و امالک) یافت خواهند افزایش نیز صادراتی موفق هایفعالیت شود توجه است، هافعالیت

 و مسائل صادرات، بازارگرایی دانش در چشمگیر پیشرفت رغمعلی(.2123 همکاران،

 تقیممس روابط از متشکل ها،ویژگی و نظری موضوعات با رابطه در باید خاصی هاینگرانی

 بازارگرایی ادبیات تا بگیرد قرار توجه مورد شناسیروش و هاسازه میان غیرمستقیم و

 رشد هایاهرم از یکی عنوان به صادرات(.2121 ایپک،) کند حرکت بلوغ سمت به صادرات

 اساس بر. است هدف بازارهای شناخت بر مبتنی و دقیق ریزیبرنامه مستلزم اقتصادی،

 تجارت عرصه در فعال هایشرکت ٪51 از بیش ،(2122) جهانی تجارت سازمان گزارش

 مواجه تشکس با بازار، نیازهای با صادراتی هایاستراتژی تطابق عدم دلیل به المللی،بین

 گیریتصمیم برای ایپایه عنوان به صادرات بازارگرایی پژوهش رو، این از. شوندمی

 (.2112 کلر، و کاتکر) است انکارناپذیر ضرورتی آگاهانه،

 

 

 صادرات بازارگرایی پژوهش ضرورت

 صرمنح اقتصادی و فرهنگی هایویژگی دارای خارجی بازار هر: مشتریان نیازهای شناسایی

 طراحی تطابق که داد نشان آسیا شرق بازار در ایمطالعه مثال، برای. است فرد به

 (.2121 وونگ، و چن) دهدمی افزایش ٪31 تا را فروش فرهنگی، سلایق با محصولات

 هایتژیاسترا تا کندمی کمک هاشرکت به رقبا، قوت و ضعف نقاط شناسایی: رقبا تحلیل

 ددهمی نشان چینی خودروسازی هایشرکت موردی مطالعه. کنند ایجاد کنندهتفکیک
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 ازارب سهم مناسب، گذاریقیمت با تا داد اجازه هاآن به اروپایی، و هندی رقبای تحلیل که

 (.211۳ همکاران، و ژانگ) دهند گسترش را خود

 تجاری هایمحدودیت و فنی استانداردهای گمرکی، مقررات: قانونی هایریسک کاهش

 عتیصن توسعه سازمان گزارش اساس بر. کند مواجه چالش با را صادرات تواندمی کشور، هر

 آگاهی عدم از ناشی متوسط و کوچک صادرکنندگان مشکلات از ٪41 ،(2121) متحد ملل

 .است هدف بازارهای مقررات از

 صادرات بازارگرایی پژوهش اهمیت

 تا دهدمی امکان هاشرکت به بازار، پژوهش از شده آوریجمع هایداده: سودآوری افزایش

 (.2112 همکاران، و کاتئورا) کنند طراحی مؤثر توزیع هایاستراتژی و بهینه گذاریقیمت

 کمک هاشرکت به آینده، تحولات بینیپیش و بازار روندهای تحلیل: تجاری پایداری

 ندهصادرکن هایشرکت نمونه، برای. کنند مقاومت اقتصادی نوسانات برابر در تا کندمی

 از یابریتان خروج از پس تجاری هایسیاست تغییرات بینیپیش با اروپایی غذایی مواد

 (.2121 اروپا، کمیسیون) کنند تنظیم را خود تأمین زنجیره توانستند اروپا، اتحادیه

 دیجدی محصولات توانندمی هاشرکت بازار، خلأهای شناسایی با: نوین محصولات توسعه

 سامسونگ شرکت موردی مطالعه. سازد برآورده را مشتریان نیازهای که کنند طراحی را

 اتریب با قیمتارزان هایگوشی طراحی به منجر آفریقا، در بازار تحقیقات که دهدمی نشان

 (.2121 سامسونگ، سالانه گزارش) بود منطقه این انرژی شرایط با متناسب که شد قوی

 پیشینۀ پژوهش

 نتایج پژوهش هدف پژوهش عنوان پژوهش

رابطه میان بازارگرایی صادرات و 

عملکرد شرکت: فراتحلیلی از 

)  اثرات اصلی و تعدیل کننده

عبدالطلیب ، زمانی و 

( .2123عبدالراسک ،   

این پژوهش با هدف بررسی 

ماهیت یافته های ناسازگار در 

بین مطالعات انجام شده در 

سرتاسر جهان انجام شده 

است.پژوهشگران از یک تکنیک 

فراتحلیل برای بررسی ارتباط 

میان بازارگرایی صادرات و 

عملکرد و تاثیر تعدیل کنندگان 

رکت، صنعت و کشور  در سطح ش

 1175۱، در این پژوهش از   

 1۳نسخه از  51شرکت در 

کشور به عنوان نمونه استفاده 

 شده است.

علی رغم مطالعات مختلف در جهان ، 

محققان معتقدند که یافته های فعلی 

مختلط و غیر قطعی هستند . براساس 

نتایج این پژوهش بازارگرایی با عملکرد 

د صادرکنندگان مبتنی بر درآمد و سو

رابطه مثبت کلی دارد. علاوه بر این نتایج 

تحلیل نشان می دهد که نوع ساختار 

)عمودی در مقابل خاص( و اندازه شرکت 

رابطه بین بازارگرایی صادرات و عملکرد را 

تعدیل می کند. همچنین نتایج نشان می 

دهد که آشفتگی بازار، شدت رقابت، و 

 های قابلآشفتگی فناوری تعدیل کننده 

 توجهی در سطح صنعت هستند.
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تحلیل تاثیر جهت گیری های 

صادراتی بر عملکرد صادرات از 

طریق نوآوری و بین المللی 

سازی: مدل تعدیل میانجیگری 

)کاظمی ، روستا و نعامی 

2121. )  

هدف این پژوهش بررسی نقش 

میانجی نوآوری و نقش تعدیل 

کننده بین المللی سازی، با 

رابطه بین جهت هدف بررسی 

گیری استراتژیک صادرات، 

شامل بازارگرایی صادراتی و 

جهت گیری یادگیری صادراتی و 

عملکرد صادرات است .  این 

شرکت صادر  721مطالعه در 

کننده مواد غذایی و کشاورزی  

شرکت کننده در نمایشگاه بین 

المللی کشاورزی تهران انجام 

 شده است.

جهت گیری نتایج نشان می دهد، افزایش 

صادراتی و نوآوری با افزایش عملکرد 

صادراتی مرتبط است. علاوه بر این اگر 

جهت گیری یادگیری صادراتی به سطح 

بالایی از نوآوری منجر شود، عملکرد 

صادراتی افزایش می یابد. همچنین نوآوری 

تا حدی رابطه بین جنبه های رونق 

بازارگرایی استراتژیک و عملکرد را تعدیل 

کند. در نهایت اثر تعدیل کننده درجه می 

بین المللی شدن در رابطه بین بازارگرایی 

 صادراتی و عملکرد صادرات تایید می شود.

تاثیر بازارگرایی بر عملکرد 

صادرات با نقش میانجی اثر 

بخشی و قابلیت های بازار 

یابی)باقری کهیش و بخشنده، 

1411.)  

شرکت  31این پژوهش در 

هر اهواز کشور صادراتی در ش

ایران با هدف کمک به شرکت 

های صادراتی فعال در این شهر 

 انجام شده است.

نتایج حاصل از این پژوهش به شرح زیر 

 است:

هماهنگ شدن جهت گیری شرکت ها  -1

 با نیاز های مشترییان خارجی.

حضور دائمی در نمایشگاه های بین  -2

المللی به منظور شناسایی آخرین روند 

 محصولات جدید .توسعه 

شرکت ها به منظور بهبود روند  -3

بازاریابی خود به طور مستمر در طی دوره 

های منظم به بررسی مسائلی بپردازند که 

که تاثیر تغییرات احتمالی آنها باعث تغییر 

در محیط صادراتشان می شود . مسائلی از 

قبیل: تغییرات قیمت گذاری بازار، تغییرات 

اثیر قابلیت های نیازهای مشتریان،ت

 محصول یا خدمت جدید بر روی مشتریان.

انتخاب یک سیستم قوی با مهارت بالا  -4

در بخش فروش به منظور برقراری روابط 

 بلند مدت و سود آور با مشتزیان.

تأثیر بازارگرایی بین المللی بر 

عملکرد صادرات با نقش 

میانجی استراتژی بازاریابی بین 

همکاران، المللی )فاریابی و 

13۳۱)  

این پژوهش با هدف شناسایی 

متغیرهای اثرگذار بر استراتژی 

بازاریابی بین المللی انجام شده 

 143است. این مطالعه در 

شرکت فعال بازرگانی در شهر 

 تبریز انجام شده است.

 نتایج حاصل از این پژوهش عبارتند از:

نتایج حاصل از داده هایی جمع آوری  -1

ثیر مثبت بازارگرایی بر شده حاکی از تأ

عملکرد صادرات است که اظهارات دراکر 

 ( را مورد حمایت قرار داد.1۳21)

سازمانی که هم جهت با بازار عمل می  -2

کند می تواند مشتریان فعلی را راضی 

نگهدارد، مشتریان جدید جذب کند و در 



 0۱شمارة  ۵فصلنامه مدیریت سرمایه انسانی دفاعی، دورة                                                       ۵1 

نتیجه به سطح قابل قبولی از موفقیت 

 دست یابد.

المللی بر استراتژی تجربه های بین  -3

 های بازاریابی بین المللی اثر مثبت دارند.

این نتیجه با یافته های مطالعات قبلی 

 ( همسو است.211۳مورگان و همکاران )

استراتژی بازاریابی بین الملل بر  -4

عملکرد شرکت اثر مثبت دارد. اگر شرکت 

های صادر کننده ایرانی بازارگرایی و تجربه 

را توأم با حضور استراتژی  بین المللی خود

های بازاریابی بین المللی انجام دهند باعث 

 افزایش عملکرد صادرات خواهد شد.

اثر بازارگرایی صادرات و جهت 

گیری راهبردی بر عملکرد 

صادراتی از طریق قابلیت پویای 

مدیریت دانش )غفاری و عبدلی 

13۳۳.)  

این پژوهش با هدف بررسی 

صادرات و جهت تاثیر بازارگرایی 

گیری راهبردی بر عملکرد 

صادراتی از طریق قابلیت پویای 

مدیریت دانش در صنایع غذایی 

تبریز انجام شده است. جامعه 

شرکت  135آماری این پژوهش  

صادراتی صنایع غذایی شهر 

 تبریز می باشد .

 نتایج حاصل از این پژوهش عبارتند از:

جهت گیری راهبردی بر قابلیت های   -1

پویای مدیریت دانش تاثیر می گذارد ، که 

این یافته با نتایج تحقیق )هویکولا و 

(. همخوانی دارد211۳کوتاماکی ،   

جهت گیری راهبردی بر بازارگرایی   -2

 صادرات تاثیر گذار است.

بازارگرایی صادرات برعملکرد صادرات  -3

 تاثیر گذار است.

قابلیت پویای مدیریت دانش بر بر   -4

گرایی صادرات تاثیر می گذارد.بازار  

جهت گیری راهبردی بر عملکرد   -5

 صادرات تاثیر می گذارد .

مدیریت استعداد در سیستم 

تولیدی با استفاده از روش 

منطق فازی)محمد اعتضادی 

1412)  

این پژوهش با هدف ارائه یک 

مدل برای بررسی سطح 

صلاحیت کارکنان و استفاده از 

بی به این اطلاعات در دستیا

سودمندی در سطح مطلوب 

قابلیت های عاطفی و فکری و 

تجربیات کارکنان انجام شده 

است. هدف از این مطالعه ایجاد 

روشی عینی تر برای انتصاب 

افراد مناسب با استعدادهای 

مربوط به موقعیت های مناسب 

 در سیستم تولید است.

در این مطالعه، یک روش منطقی فازی 

قطعیت و ابهام در  برای مقابله با عدم

 ارزیابی ارائه شدا است.

مطابق نتایج ارائه شده در این مطالعه از 

طریق ارزیابی و ارزیابی عینی ، کاندیداهای 

منسب تری را می توان به طور موثرتری با 

موقیت های مناسب منطبق نمود. 

همچنین گردش کاری کارکنان کاهش می 

 یابد.

بررسی تاثیر رهبری تحول 

آفرین بر رفتار شهروندی 

سازمانی نسبت به محیط با 

هدف تحقیق حاضر تاثیر رهبری 

تحول آفرین محیطی ، خط 

مشی محیط سازمانی و آموزش 

نتایج تحقیق تاثیر رهبری تحول آفرین و 

آموزش محیطی بر باورهای محیطی را 

تایید نمود. همچنین در این مطالعه تاثیر 
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نقش میانجی باورهای محیطی 

و نقش تعدیلگر سطح سطح 

حمایت محیطی سازمانی) 

(.1412مدنی، نجفی و مومنی،   

روندی محیطی بر رفتار شه

سازمانی نسبت به محیط  انجام 

شده است. جامعه آماری این 

پژوهش کلیه مدیران و معاونان و 

کارشناسان ارشد شرکت 

مهندسی و ساختمان صنایع 

 نفت می باشد .

بری تحول آفرین و خط مشی محیط ره

سازمانی بر رفتار شهروندی سازمانی نیز 

 تایید گردید.

طراحی مدل جذب و نگهداشت 

نیروی انسانی مستعدمطالعه 

موردی )مرکز آموزش تکاوری 

ناجا(. )آروند و انگزی قدس ، 

1411)  

این پژوهش با هدف طراحی 

مدل جذب و نگهداشت نیروی 

آموزش انسانی مستعد در مرکز 

تکاور نزاجا انجام شده است.این 

پژوهش با روش کیفی انجام 

شده است. جامعه آماری پژوهش 

حاضر فرماندهان و کارکنان 

 خبره مرکز نزاجا بوده است.

نتایج پژوهش حاضر تاثیر عوامل فردی، 

عوامل سازمانی، عوامل ارتباطی و رفتاری ، 

عوامل محیطی و پیامد های به کارگیری 

مستعد را مورد تایید قرار داد.کارکنان   

کشف و احصاءپیشایندهای 

موفقیت پیاده سازی مدیریت 

دانش در سازمان های نظامی و 

ارائه راهکارهای عملیاتی ) 

(.1411وظیفه و همکاران   

این پژوهش با هدف کسب و 

تولید دانش، به اشتراک گذاری 

دانش و به کارگیری دانش 

استخراج شده در سازمان های 

امی انجام شده است.در این نظ

پژوهش مقالات معتبر در این 

زمینه که در سیزده سال گذشته 

ارائه شدند مورد بررسی قرار 

 گرفتند.

نتایج به دست آمده از این پژوهش حاکی 

از این است که از میان عواملی که مورد 

بررسی قرار گرفتند مشوق های انگیزشی 

مناسب، حمایت مدیریت ارشد، یادگیری 

مداوم و فضای آزاد سازمانی از بیشترین 

 اهمیت برخوردار بودند.

. نتایج مطالعات انجام شده در زمینه ی بازارگرایی صادرات در خارج و داخل کشور1جدول شماره   

 شناسی پژوهشروش

 ردگیمی انجام مختلفی هایروش وسیله به اجتماعی علوم در اجتماعی هایپدیده بررسی

 ینتعی مطالعه مورد موضوع پارادایمی هایویژگی برحسب هاروش این از یک هر کاربرد که

 بازارگرایی ایندهایپیش احصاء و کشف پژوهش، این موضوع اینکه به توجه با. شودمی

 نظر از پژوهش این است، مراتبیسلسله تحلیل بر مبتنی بندیاولویت و صادرات

 یا آمیخته شیوه از داده، نوع نظر از و کاربردی؛ هدف، نظر از ای؛توسعه گرایی،نتیجه

 شدهامانج هایمصاحبه طریق از ابتدا اطلاعات و هاداده تحقیق، این در. بردمی بهره ترکیبی

 وتحلیلتجزیه مورد MAXQDA افزارنرم در آمدهدستبه اطلاعات سپس و شدند گردآوری

 دوم مرحله در و اکتشافی اطلاعات، آوریجمع اول مرحله در پژوهش نوع. گرفتند قرار

 انکارشناس با مصاحبه طریق از لازم اطلاعات اول، مرحله در.است اطلاعات این بندیاولویت
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 صنایع زمینه در صادراتی موفق و ممتاز هایشرکت صادرات و بازاریابی هایبخش

 رب زوجی پرسشنامه یک قالب در اطلاعات این دوم، مرحله در. شد گردآوری الکترونیک

 توزیع دانشگاهی خبرگان بین ساعتی ال توماس (AHP) مراتبیسلسله تحلیل روش اساس

 خارجی بازرگانی و صادرات بازاریابی، هایبخش خبرگان شامل پژوهش آماری جامعه. شد

 گیرینمونه برای. است الکترونیک صنایع صادرات زمینه در صادراتی موفق هایشرکت در

 عدادت کیفی، بخش در ابتدا. شد استفاده برفیگلوله نوع از هدفمند گیرینمونه روش از

 در پژوهش موضوع با مرتبط هایبخش کارکنان با ساختاریافتهنیمه مصاحبه 21

 هایهمصاحب. شد انجام الکترونیکی تجهیزات زمینه در صادراتی نمونه و ممتاز هایشرکت

 عوامل سپس. گرفتند قرار وتحلیلتجزیه مورد MAXQDA افزارنرم محیط در شدهانجام

 AHP روش و زوجی پرسشنامه از استفاده با دوم مرحله در کیفی، بخش در شدهشناسایی

 11 تعداد نیز مرحله این در. گرفتند قرار بررسی موردExpert Choice افزارنرم محیط در

 2 هایتن در که شد توزیع بازاریابی مدیریت زمینه در دانشگاهی خبرگان بین پرسشنامه

 اشباع بر مبتنی گیرینمونه کفایت. شد آوریجمع و تکمیل خبرگان توسط پرسشنامه

 رحلهم سه در هاداده کیفی، بخش در.شد محقق نظری گیرینمونه گرفتن نظر در با نظری

 روش با یزن گیرینمونه کفایت. شدند تحلیل و بندیدسته انتخابی و محوری باز، کدگذاری

 و بودن مشارکتی راهبردهای از استفاده با پژوهش روایی. شد محقق نظری گیرینمونه

 اخصش از استفاده با نیز پژوهش پایایی و گرفت قرار ارزیابی مورد کرسول گراییکثرت

 .شد ارزیابی هولستی

 (AHP) تحلیل سلسله مراتبی

یکی از معروفترین ( AHP)  یا  Analytical Hierarchy Process فرایند تحلیل سلسله مراتبی

که اولین بار توسط توماس ال. ساعتی عراقی الاصل ،فنون تصمیم گیری چند معیاره است 

. فرایند تحلیل سلسله مراتبی (13۱۱)ایزد بخش و همکاران،  ابداع گردید (1۳71)در دهه 

ساس امنعکس کننده رفتار طبیعی و تفکر انسانی است. این تکنیک، مسائل پیچیده را بر 

دهد و آنها را به شکلی ساده تبدیل کرده و به حل آثار متقابل آنها مورد بررسی قرار می

 .(13۱1)زبر دست،  پردازدآن می

فرایند تحلیل سلسله مراتبی در هنگامی که عمل تصمیم گیری با چند گزینه و معیار 

تواند کمی و تواند استفاده گردد. معیارهای مطرح شده میتصمیم گیری روبروست می

کیفی باشند. اساس این روش تصمیم گیری بر مقایسات زوجی نهفته است. تصمیم گیرنده 
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ب تصمیم گیری کار تحلیل را شروع می کند. در با فراهم ساختن درخت سلسله مرات

سطح صفر هدف تصمیم گیری قرار می گیرد و در سطح اول شاخص ها)معیارها( و در 

سطح دوم نیز گزینه ها جهت اولویت بندی قرار دارند که ممکن است با توجه به نوع 

 .(13۱7)مومنی،  مساله تعداد سطوح معیارهای اصلی و فرعی بیشتر باشد

ار سلسله مراتبی شامل چهارسطح می باشد که سطح اول را هدف و سطح دوم را ساخت

معیارهای اصلی، سطح سوم را معیارهای فرعی و سطح چهارم گزینه ها تشکیل داده اند. 

 AHP برای تعیین اوزان معیارها و گزینه ها استفاده می شود.در روش AHPکه از روش 

 Expert ارها انجام می گیرد و به کمک نرم افزارمقایسه زوجی بین هر کدام از سطوح معی

choice  پرسشنامه های مقایسه زوجی تحلیل و نرخ ناسازگاری آنها تعیین می شود. چنانچه

باشد مقایسه های زوجی انجام گرفته شده قابل قبول می  1/1نرخ ناسازگاری کمتر از 

 .باشد

 مفهوم منطقی ناسازگاری

 خیلی بهتر است. Cنسبت به A بهتر است درنتیجه  Cاز  Bنسبت به  Aاگر بگوییم 

آنگاه ارزیابی قابل قبول است. در پایین هر جدول، نرخ   IR <0.1چنانچه  نرخ ناسازگاری  

 نتایج اساس بر ناسازگاری نیز به عنوان اهرمی کنترلی محاسبه و ارائه شده است.

 از نفر سه اعضا، توسط تطبیق تحقق برای حاضر، پژوهش در آمدهدستبه

 أییدت از پس. دادند قرار بررسی مورد را مقوله تحلیل اول مرحله گزارش شوندگانمصاحبه

 نتایج مطابق نیز پژوهش پایایی و روایی مشاور، و راهنما اساتید توسط پرسشنامه

 ناسازگاری نرخ. شد ارزیابی Expert Choice افزارنرم در AHP وتحلیلتجزیه از آمدهدستبه

 اتکا قابل پژوهش از حاصل نتایج لذا و است 1٫1 از کمتر که آمد دستبه 1014 برابر کلی

 انامک ها،داده اعتبار و دقت تأمین ضمن حاضر، پژوهش در ترکیبی رویکرد این. باشدمی

 .است کرده فراهم را مطالعه مورد پدیده تردقیق و ترعمیق تحلیل
 

 

 تجزیه و تحلیل یافته های پژوهش

های پژوهش در بخش کیفی مبتنی بر کدگذاری صورت گرفته است. در این دادهتحلیل 

ی انتزاعی هامقولهی عینی و تجربی محض، هامقولهپژوهش سعی شد با گذر از کدها و 



 0۱شمارة  ۵فصلنامه مدیریت سرمایه انسانی دفاعی، دورة                                                       ۵4 

را تبیین نمایند، ارائه شوند. ادبیات نظری به عنوان بازارگرایی صادرات که بتوانند کلیت 

  هایی استفاده شده است.ی انتزاعی نبند مقولهراهنمای 

 

 MAXQDA  : الگوی پیشاینده های بازارگرایی صادرات، استخراج شده از نرم افزار 1شکل 

 را (Hierarchical Code-Subcodes Model) هازیرکده-کد مراتبی،سلسله مدل یک شکل این

 شرایط" مدل، این مرکز در. است شده استخراج MAXQDA  افزارنرم از که دهدمی نشان

 بسیاری زدن پیوند باعث و کندمی عمل محوری نقطه یک عنوان به که دارد قرار "علی

 و هازیرکده از ایمجموعه مرکز، این اطراف در.شودمی مختلف متغیرهای و عوامل از

 در علی شرایط با غیرمستقیم یا مستقیم طور به کدام هر که شودمی مشاهده عوامل

عملیاتی کردن اصول بازاریابی ،اطلاعات ،  مانند مواردی شامل عوامل این. هستند ارتباط

 به مربوط عوامل بازار، به مربوط عوامل مدیریتی، عوامل مالی ، عوامل ساختاری ، عوامل
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 عوامل این از یک هر. هستند سازمان ارتباطی عوامل و شرکت، سوابق ارتباطات، محصول،

 هاآن أثیرت درباره را بیشتری جزئیات که ندشومی تقسیم بیشتری هایزیرمجموعه به خود

 مدیریت" شامل "مدیریتی عوامل" مثال، عنوان به. کنندمی فراهم علی شرایط بر

 "یجهان بازار در فعالیت به نسبت مدیریت نگرش" و ،"مدیران هایویژگی" ،"تصمیمات

 مختلف نبی پیچیده روابط تا دهدمی اجازه گرانتحلیل به مراتبیسلسله ساختار این. است

 .کنند شناسایی را مهم الگوهای و کنند درک را عوامل

 پیشایندهای بازارگرایی صادرات

به بررسی پیشایندهای  ارائه شده است ،  2مدل کیفی پژوهش که در شکل شماره 

پردازد و به تفصیل به عوامل مختلفی که بر موفقیت صادرات بازارگرایی صادرات می

پردازد. این پیشایندها شامل کارکردهای هوشمندانه گذارند، میها تأثیر میشرکت

بازارگرایی، عوامل مدیریتی، عملیاتی کردن اصول بازاریابی، عوامل مربوط به محصول، 

و  ، عوامل ساختاری ، عوامل اطلاعاتی ،عوامل مربوط به بازار عوامل مالیرتباطیعوامل ا

سوابق شرکت هستند. در این راستا، اهمیت کارکردهای هوشمندانه بازارگرایی به عنوان 

  .گرفت از دیدگاه خبرگان نیز مورد تأکید  ترین پیشایند صادراتمهم
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 : مدل کیفی پژوهش 2شکل 

کارکردهای هوشمندانه بازارگرایی شرکت شامل  :هوشمندانه بازارگراییکارکردهای 

شود. این عوامل به های شرکت، خلق زنجیره ارزش و گرایش به خلاقیت میویژگی

کنند تا در بازارهای جهانی بهتر عمل کند و به نیازهای مشتریان پاسخ شرکت کمک می

 دهد.

عوامل مدیریتی شامل نگرش مدیریت نسبت به فعالیت در بازار  :عوامل مدیریتی 

ن شود. ایهای مدیران، مدیریت استعداد کارکنان و مدیریت تصمیمات میجهانی، ویژگی
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لی الملهای صادرات و موفقیت در بازارهای بینعوامل نقش کلیدی در تعیین استراتژی

تطبیق با شرایط مختلف بازار هستند ، مدیرانی که دارای دیدگاه جهانی و توانایی  دارند.

 می توانند استراتژی های مؤثری را برای صادرات طراحی کنند . 

عملیاتی کردن اصول بازاریابی شامل منابع انسانی،  :عملیاتی کردن اصول بازاریابی

ا به کنند تها کمک میشود. این عوامل به شرکتگرایش به مشتری و اصول بازاریابی می

ین ا ها را شناسایی کنند.ی با مشتریان خود ارتباط برقرار کنند و نیازهای آنطور مؤثر

 رویکرد به شناسایی فرصت های جدید و افزایش رضایت مشتریان منجر می شود .

عوامل مربوط به محصول شامل رعایت استانداردها، برندینگ،  :عوامل مربوط به محصول

ذاری استراتژیک، ماهیت محصولات و گخدمات پس از فروش، ترویج، توزیع، قیمت

تواند به المللی و ایجاد برند قوی میشود. رعایت استانداردهای بینها مینامهضمانت

افزایش اعتبار و جذب مشتریان در بازارهای جدید کمک کند. همچنین، خدمات پس از 

صادرات  توانند بر بازارگراییفروش و ترویج مؤثر نیز از جمله عواملی هستند که می

کنند تا محصولات خود را به طور مؤثری ها کمک میتأثیرگذار باشند. این عوامل به شرکت

 در بازارهای جهانی معرفی کنند.

عوامل ارتباطی شامل عوامل ارتباطی درون سازمان و ارتباط با  :عوامل ارتباطی

 ی ارتباطیهاکنند تا شبکهها کمک میشود. این عوامل به شرکتکنندگان میتأمین

 برداری کنند.مؤثری ایجاد کنند و از تجربیات و منابع دیگران بهره

شود. این سوابق سوابق شرکت شامل موفقیت در بازارهای داخلی می: سوابق شرکت

 المللی عمل کنند و اعتماد مشتریانتوانند به عنوان یک مزیت رقابتی در بازارهای بینمی

 را جلب کنند.

های بازار هدف و قابلیت عوامل مربوط به بازار شاااامل ویژگی:ازارعواملل مربوط بله ب

هااای بااازار هاادف، از جملااه فرهنااگ، رفتااار شاااود. درک ویژگیکنناادگااان میتااأمین

 های مناسبی برای ورود بهکند تا استراتژیها کمک میکنندگان و رقبا، به شرکتمصرف
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کنندگان در تأمین مواد اولیه و تأمینباازارهاای جادیاد طراحی کنند. همچنین، قابلیت 

 خدمات مورد نیاز نیز از اهمیت بالایی برخوردار است.

هایی که شاود. شرکتعوامل مالی ساازمان شاامل مدیریت منابع مالی می :عوامل مالی

لمللی اتوانند به راحتی در بازارهای بینقادر به مدیریت مؤثر منابع مالی خود هستند، می

گذاری در بازارهای جدید و همچنین تأمین مالی مناساااب برای سااارمایه فعالیت کنند.

 گذارد.ها از جمله مواردی است که بر بازارگرایی صادرات تأثیر میمدیریت هزینه

پذیری شارکت و فعالیت به عنوان یک سیستم عوامل سااختاری شاامل انعطاف: عوامل

ختار سازمانی منعطف و توانایی هایی که دارای ساشود. شرکتمنسجم و تمرکززدایی می

تر در بازارهای صااادراتی عمل پاسااخگویی سااریع به تغییرات بازار هسااتند، معمولاً موفق

در  تریدهد که تصامیمات سریعها این امکان را میکنند. تمرکززدایی نیز به شارکتمی

 سطح محلی اتخاذ کنند.

کنندگان رتباطات با تأمینارتباطات شاااامل ارتباطات درون ساااازمانی و ا: ارتبلاطات 

تواند به بهبود هماهنگی و همکاری بین شاااود. ارتبااطاات مؤثر درون ساااازمانی میمی

تواند کنندگان میهای مختلف شرکت کمک کند. همچنین، ارتباطات قوی با تأمینبخش

به تأمین مواد اولیه با کیفیت و قیمت مناسب منجر شود.در نهایت، لازم به ذکر است که 

ترین پیشاااایند رکردهاای هوشااامندانه بازارگرایی شااارکت از دیدگاه خبرگان مهمکاا

 ها در بازارهایتواند به موفقیت شرکتبازارگرایی صادرات است و توجه به این عوامل می

 جهانی کمک کند.

تجزیه و تحلیل داده های حاصل از مقایسات زوجی پرداخته شد . برای در ادامه کار به 

 و استخراج نتایج حاصل از مقایسات زوجی معیارها و گزینه ها از نرم افزارتحلیل داده ها 

(Expert Choice)  استفاده گردید . .قبل از پرداختن به نتایج تحلیل سلسله مراتبی، طرح

سلسله مراتبی متشکل از شاخص ها و زیر شاخص ها بیان گردیده است. با تنظیم ماتریس 

ص های اصلی و فرعی ، به صورت دو به دو )زوجی( در مقایسات زوجی ، هر کدام از شاخ

 معرض قضاوت شش نفر از خبرگان بازاریابی قرار گرفته است .

 طرح سلسله مراتبی پژوهش

 11طرح سلسله مراتبی در این تحقیق به قرار زیر است: در طرح سلسه مراتبی پژوهش  

شاخص اصلی وجود دارد. این شاخص ها در حقیقت شرایط علیّ اثر گذار بر بازارگرایی 
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صادرات هستند که توسط پژوهشگر از مصاحبه های کارکنان بخش های بازاریابی و 

رتر صادراتی استخراج شده اند . برخی از شاخص بازرگانی خارجی شرکت های ممتاز و ب

های اصلی دارای زیر شاخص های فرعی هستند و بعضی از آنها فاقد زیر شاخص های 

فرعی هستند. دلیل این موضوع نیز بیانات مصاحبه شوندگان و اطلاعات کسب شده در 

 فرآیند مصاحبه می باشد.
 

 
ای بازارگرایی صادرات. نمودار طرح سلسله مراتبی پیشاینده1نمودار  

محاسبه وزن و انتخاب ارجح ترین شاخص در میان شاخص های اصلی مورد 

 مطالعه :

در جریان پژوهش ابتدا شاخص های اصلی که همان پیشایندها می باشند ، با استفاده از 

پرسشنامه های زوجی که توسط خبرگان دانشگاهی تکمیل شدند در محیط نرم افزار 

رتبه بندی و وزن دهی شرایط علیّ بازارگرایی صادرات در صنایع 
عوامل الکترونیک ایران

مربوط به 
محصول

رعایت 
استانداردها

برندسازی

خدمات پس 
از فروش

ترویج

توزیع

قیمت گذاری
استراتژیک

ماهیت 
محصولات

ضمانت نامه 
ها

ارتباطات

عوامل 
ارتباطی 
درون 

نسازمان 

ارتباط با 
گانتامین کنند

عوامل مالی
عوامل 
ساختاری

انعطاف 
پذیری

فعالیت به 
عنوان یک 

سیستم

تمرکز زدایی

سوابق 
شرکت اطلاعات عوامل 

مدیریتی

مدیریت 
استعداد 
کارکنان

ویژگی های 
شخصیتی 

مدیران

نگرش 
مدیریت 
نسبت به 
جهانی شدن

مدیریت 
تصمیمات

ه کارهوشمندان
بازارگرایی
شرکت 

خلق زنجیره
ارزش

ویژگی ها ی  
(بلوغ)شرکت

گرایش به 
خلاقیت

عوامل 
مربوط به 

بازار

ویژگی های 
بازار هدف

قابلیت های 
گانتامین کنند

عملیاتی 
کردن اصول 

بازاریابی

یمنابع انسان

گرایش به 
مشتری

اصول 
بازاریابی

بازارشناسی
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اولویت بندی گردیدند. در این اولویت بندی  AHPا استفاده از روش اکسپرت چویس و ب

 11تا  1شاخص ها با توجه به ارزش وزنی که به خود گرفتند به ترتیب زیر در رتبه های 

فعایت های هوشمندانه بازارگرایی شرکت با ارزش وزنی )  -1اولویت بندی قرار گرفتند . 

عملیاتی کردن فعالیت  -3(.  1013۳ش وزنی ) ویژگی های مدیریتی با ارز -2( . 101۱7

ارتباطات  -5(.  10127اطلاعات با ارزش وزنی )  -4(.  10133های بازاریابی با ارزش وزنی ) 

ویژگی های بازار با  -7(.  10173عوامل مالی با ارزش وزنی )  -2(. 101۱1با ارزش وزنی )

عوامل مربوط به  -۳(. 10171) عوامل ساختاری با ارزش وزنی -۱(. 10171ارزش وزنی )

(. با توجه به  1057عوامل مربوط به سوابق شرکت)  -11(.  1025محصول با ارزش وزنی) 

اختیار می کند، با  ۳تا  1شاخص اصلی، که عددی از   11امتیاز دهی به مقایسه بین 

 توجه به خروجی نرم افزار اکسپرت چویس، ماتریس مقایسات زوجی معیار های اصلی به

می باشد(. با توجه اینکه این نرخ کمتر  1014شرح زیر بدست آمد . )نرخ ناسازگاری نیز 

 می باشد ارزیابی در این سطح از پژوهش مورد قبول می باشد. 101از 

 
در جدول فوق ، اعداد به رنگ مشکی نشان دهنده اولویت شاخص سطر نسبت به 

معکوس، یعنی اولویت ستون  شاخص ستون مربوطه است.اعداد به رنگ قرمز وضعیت

نسبت به سطر را نشان می دهند. بنابراین، شاخص های اصلی به لحاظ ارجحیت 

 )اهمیت( به قرار زیر می باشند:
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 بنابراین، شاخص های اصلی به لحاظ ارجحیت )اهمیت( به قرار زیر می باشند:

 

. وزن دهی و اولویت بندی شرایط علیّ توسط نرم افزار اکسپرت چویس2نمودار   

 "عملیاتی کردن اصول بازاریابی"تعیین ارجحیت شاخص های 

شاخص عملیاتی کردن اصول بازاریابی در تعیین اولویت های زیر شاخص های مربوط به 

 -1، با توجه به مقایسات زوجی انجام شده ترتیب اولویت ها به شرح زیر می باشد.)

اصول  -3 10322منابع انسانی با ارزش وزنی -2 10333گرایش به مشتری با ارزش وزنی

 (10153بازارشناسی با ارزش ورنی -4 101۳3بازاریابی با ارزش وزنی

یری اصول بازاریابی  خود از چهار زیرشاخص تشکیل شده است که شاخص به کارگ

ماتریس مقایسات زوجی مربوط به این زیر شاخص به شرح زیر می باشد )نرخ 

 ( .10111ناسازگاری 

 ردیف
 نام شاخص

ارزش 

 وزنی
 رتبه

1  Smart function of export market 

orientation 
0.187 1 

2 Management factors 0.139 2 

3 Operationaliz marketing principle 0.133 3 

4 information 0.127 4  

5 C0munications 0.081 5 

6 Financial factors of the 

organization 
0.073 6 

7 Market factors 0.071 7 

8 Structural factors 0.070 8 

9 Product related factors 0.65 9 

10 

Company records 0.57 10 
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 بنابراین، شاخص ها به ترتیب اولویت )اهمیت( به قرار زیر می باشند:

 

 . نمودار رتبه بندی شاخص های عملیاتی کردن اصول بازاریابی3نمودار

 "عوامل مربوط به بازار "تعیین ارجحیت شاخص های 
شاخص عوامل مربوط به بازار، شاخص ها به در تعیین اولویت های زیر شاخص های 

 -2( 1055۱ویژگی های بازار هدف با ارزش وزنی)  -1ترتیب زیر اولویت بندی شدند.

( . شاخص عوامل مربوط به بازار  10442قابلیت های تامین کنندگان با ارزش وزنی) 

 خود از دو زیر شاخص تشکیل شده است که ماتریس مقایسات زوجی ان به شرح زیر

 ( .1011می باشد )نرخ ناسازگاری 

 
 نمودار زیر رتبه بندی و ارزش وزنی تعیین شده شاخص ها را نشان می دهد: 

 
 :بنابراین، شاخص ها به ترتیب اولویت )اهمیت( به قرار زیر می باشند

نام زیر  ردیف

 مولفه 

ارزش 

 وزنی
 رتبه

1 costomer 

orientation 0.333 1 

2 human 

resources 0.322 2 

3 Marketing 

principles 
0.193 3 

4 Market 

survay 
0.153 4 
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 ردیف
 نام زیر مولفه

ارزش 

 وزنی
 رتبه

1 Characteristics of the target 

market 0.558 1 

2 Ability of suppliers 0.442 2 

 . نمودار اولویت بندی شاخص های عوامل مربوط به بازار4نمودار

 "عوامل مربوط به محصول"تعیین ارجحیت شاخص های 
در تعیین اولویت زیر شاخص های مربوط به شاخص عوامل مربوط به محصول ، زیر 

 -2( 10214ارزش وزنی) برندسازی با  -1شاخص ها به ترتیب زیر اولویت بندی شدند

( 1013۱ضمانت نامه ها با ارزش وزنی)  -3( 10125خدمات پس از فروش با ارزش وزنی) 

توزیع  -2( 1011۳رعایت استانداردها با ارزش وزنی) -5( 10122ترویج با ارزش وزنی ) -4

ماهیت  -۱( 10۱7قیمت گذاری استراتژیک با ارزش وزنی ) -7( 10۳5با ارزش وزنی) 

 ( .1012(. ) نرخ ناسازگاری 1071ت با ارزش وزنی) محصولا

 نمودار زیر رتبه بندی و ارزش وزنی تعیین شده شاخص ها را نشان می دهد:

 
 بنابراین، شاخص ها به ترتیب اولویت )اهمیت( به قرار زیر می باشند:

 ردیف
 نام زیر مولفه 

ارزش 

 وزنی
 رتبه

1 branding 0.204 1 

2 After seles servic 0.165 2 
3 warranties 0.138 3 

4 promotion 0.122 4 

5 Compliance whit 

standards  
0.119 5 

6 distribution o.95 6 

7 Strategic pricing 0.87 7 

8 The nature of products  
0.71 8 

. نمودارتعیین اولویت های عوامل مربوط به محصول5نمودار  
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 "عوامل ساختاری"تعیین ارجحیت شاخص های 

اولویت های  زیر شاخص های مربوط به شاخص عوامل ساختاری به شرح زیر می 

فعالت به عنوان یک سیستم منسجم با   -2 103۳۳تمرکززدایی با ارزش وزنی   -1باشند)

(. نرخ ناسازگاری 272. 1انعطاف پذیری شرکت با ارزش وزنی   -3 1032۳ارزش وزنی

(1011. ) 

 
رتبه بندی و ارزش وزنی تعیین شده شاخص ها را نشان می دهد:نمودار زیر   

 
 بنابراین، شاخص ها به ترتیب اولویت )اهمیت( به قرار زیر می باشند:

 ردیف
 نام زیر مولفه 

ارزش 

 وزنی
 رتبه

1 decentralization 
0.399 1 

2 Activity as a 

system 
0.329 2 

3 Company 

flexibility 
0.272 3 

 . نمودار تعیین اولویت هایع عوامل ساختاری4نمودار

 "عوامل مدیریتی"تعیین ارجحیت شاخص های 

 -1زیر شاخص های مربوط به شاخص عوامل مدیریتی به شکل زیر اولویت بندی شدند

ویژگی های مدیران با ارزش  -2(  10311مدیریت استعداد کارکنان با ارزش وزنی )

 -4( 10271نسبت به جهانی شدن با ارزش وزنی ) نگرش مدیران   -3(  10271)

( .1011(. )نرخ ناسازگاری 10157تصمیمات مدیران با ارزش وزنی )  
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 نمودار زیر رتبه بندی و ارزش وزنی تعیین شده زیر شاخص ها را نشان می دهد:

 
 بنابراین، شاخص ها به ترتیب اولویت )اهمیت( به قرار زیر می باشند:

 ردیف
 نام زیر مولفه 

ارزش 

 وزنی
 رتبه

1 Employ talent managment 0.301 1 

2 Characteristic of managers 0.271 2 
3 Management of decitions 0.270 3 
4 Management s attitude 

towards globalization 
0.157 4 

 
 . تعیین اولویت های عوامل مدیریتی7نمودار 

 "کارکرد های هوشمندانه بازارگرایی شرکت"های تعیین ارجحیت شاخص 

اولویت بندی زیر شاخص های مربوط به شاخص کارکردهای هوشمندانه بازارگرایی  

گرایش  -2( 1042۱خلق زنجیره ارزش با ارزش وزنی)  -1شرکت به شرح زیر می باشد

)  (.10213ویژگی های شرکت با ارزش وزنی)  -3( 1035۳به خلاقیت با ارزش وزنی) 

 (. 1011نرخ ناسازگاری 

 
 نمودار زیر رتبه بندی و ارزش وزنی تعیین شده شاخص ها را نشان می دهد:

 
 بنابراین، شاخص ها به ترتیب اولویت )اهمیت( به قرار زیر می باشند:

 ردیف
 نام زیر مولفه 

ارزش 

 وزنی
 رتبه

1 Creating a value chain 0.428 1 
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2 Tendency to crativity 
0.359 2 

3 Features of the 

company 
0.213 3 

 . نمودار تعیین اولویت های کارکردهای هوشمندانه شرکت0نمودار

 "عوامل ارتباطی"تعیین ارجحیت شاخص های 

زیر شاخص های مربوط به شاخص عوامل ارتباطی به شرح زیر اولویت بندی می شوند. 

ارتباط با تامین کنندگان  -2( 1052۳عوامل ارتباطی درون سازمانی با ارزش وزنی)   -1

(.  1011(. ) نرخ ناسازگاری 10471با ارزش .وزنی )   

 
 نشان می دهد: نمودار زیر رتبه بندی و ارزش وزنی تعیین شده شاخص ها را

 
 بنابراین، شاخص ها به ترتیب اولویت )اهمیت( به قرار زیر می باشند:

 ردیف
 نام زیر مولفه 

ارزش 

 وزنی
 رتبه

1 Communication factor 

of the orgnization 
0.529 1 

2 Communication whit 

suppliers 0.471 2 

. نمودار تعیین اولویت های عوامل ارتباطی۳نمودار  
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در مجموع و با در نظر گرفتن تمامی شاخص های اصلی و زیر شاخص های مورد 

 در این پژوهش به قرار زیر است:  AHP بررسی، نتیجه نهایی طرح سلسله مراتبی 

 
. نمودار تعیین اولویت ها ی کلیه زیر شاخص های بررسی شده11نمودار   

ق زنجیره ارزش، گرایش به مشاهده می شود ، خل 11مطابق آنچه که در نمودار شماره 

خلاقیت،مدیریت استعداد کارکنان و گرایش به مشتری در بین تمامی زیر شاخص ها به 

ترتیب دارای بیشترین وزن و بیشترین اهمیت هستند . بدین ترتیب از دیدگاه خبرگان 

این چهار عامل در بین زیر شاخص های شرایط علّی موفقیت شرکت های صنایع 

ان در بازارهای صادراتی ، بیشترین اهمیت را دارند. چنانچه توجه کنیم، الکترونیکی ایر

متوجه خواهیم شد که از بین این چهار عامل ابتدایی، عامل اول خلق زنجیره ارزش با 

( و عامل چهارم  10127(، عامل دوم گرایش به خلاقیت با ارزش وزنی )  101۱ارزش وزنی) 

( از زیر شاخص های عامل اصلی کارکردهای 10157گرایش به مشتری با ارزش وزنی )

هوشمندانه بازارگرایی شرکت هستند که این موضوع نیز تایید کننده شاخص کارکردهای 

هوشمندانه بازارگرایی شرکت به عنوان مهمترین شاخص اصلی موفقیت شرکت های صادر 

ا  زیر بال کننده محصولات الکترونیکی در بازارگرایی صادرات است. همچنین در تصویر
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( در رتبه سوم وزن و اهمیت قرار 10121شاخص مدیریت استعدار کارکنان با ارزش وزنی )

گرفته است که این شاخص فرعی نیز زیر شاخص عوامل مدیریتی می باشد . پس از 

دیدگاه خبرگان شاخص عوامل مدیریتی نیز در بین شاخص های اصلی رتبه دوم وزن و 

نگونه که در نمودار فوق درج شده است، نرخ ناسازگاری کلی اهمیت را دارد.  ضمنا هما

 بوده و لذا نتایج قابل اتکا می باشد. 101می باشد که کمتر از  1013برابر 

 بحث و نتیجه گیری

 تجارت عرصه در موفقیت ضروریات جمله از صادرات، بازارگرایی مطالعه در زمینه

 هد،دمی کاهش را جدید بازارهای به ورود هایریسک تنها نه فرآیند این. است المللیبین

 به توجه با. است سودآوری افزایش و پایدار رقابتی مزیت ایجاد ساززمینه بلکه

 شرکت هر برای حوزه این در گذاریسرمایه جهانی، بازارهای روزافزون هایپیچیدگی

 .آیدمی شمار به استراتژیک انتخاب یک پذیر،صادرات

براساس یافته های پژوهش انجام شده در خصوص شناسایی و اولویت بندی شرایط علّی 

تاثیر گذار بر بازارگرایی صادرات در صنایع الکترونیک ایران ،ابتدا شرایط اثر گذار  با 

استفاده از روش کیفی شناسایی شدند که عبارتند از: اطلاعات، ارتباطات، کارکردهای 

رکت، عوامل مدیریتی، سوابق شرکت، عوامل ساختاری، عوامل هوشمندانه بازارگرایی ش

مالی سازمانی، عوامل مربوط به محصول، عوامل مربوط به بازار و عملیاتی کردن اصول 

با استفاده از روش ای اچ پی  1بازاریابی. بر اساس نتایج به دست آمده از نمودار شماره 

لی شاخص های کارکردهای در نرم افزار اکسپرت چویس از میان شاخص های اص

هوشمندانه بازارگرایی شرکت، ویزگی های مدیریت و عملیاتی کردن اصول بازاریابی در 

رتبه های اول تا سوم قرار گرفتند و شاخص های دیگر نیز به ترتیب زیر از نظر وزن و 

 لاولویت در رتبه های بعدی قرار گرفتند: ارتباطات، اطلاعات، عوامل مالی سازمان، عوام

مربوط به بازار، عوامل ساختاری، عوامل مربوط به محصول و سوابق شرکت.  بر اساس 

نیز به وضوح مشخص است که  در میان تمام زیر شاخص  11نتایج به دست آمده از نمودار 

شاخص اصلی بررسی شده عامل اول خلق زنجیره ارزش  11های بررسی شده مربوط به 

و عامل چهارم  10127رایش به خلاقیت با ارزش وزنی ، عامل دوم گ101۱1با ارزش وزنی 

از زیر شاخص های عامل اصلی کارکردهای  10157گرایش به مشتری با ارزش وزنی 

هوشمندانه بازارگرایی شرکت هستند که این موضوع نیز تایید کننده شاخص کارکردهای 

ایی اشد . شناسهوشمندانه بازارگرایی شرکت به عنوان مهمترین شاخص انتخاب شده می ب
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دقیق این عوامل و عملیاتی کردن آنها برای بهبود بازارگرایی صادرات، یکی از مهمترین 

چالش های اقتصادی ایران است. این پژوهش با بررسی عمیق این شرایط علّی، به درک 

بهتر این پدیده کمک می کند و راهکارهایی را برای تقویت بازارگرایی صادراتی ارائه می 

قویت شرایط علّی اثرگذار بر بازارگرایی صادرات، از جمله خلق زنجیره ارزش، دهد. ت

گرایش به خلاقیت و گرایش به مشتریان نیازمند اتخاذ رویکردهای استراتژیک و عملی 

است.با توجه به شرایط اقتصادی و بین المللی ایران، هماهنگی بین دولت، صنعت و 

را برای توسعه صادرات فراهم کند. حال با توجه به دانشگاه ها می تواند منابع بهینه ای 

 عملی –کمی( و هم از نظرکاربرد )علمی  -اینکه پژوهش حاضر   هم از نظر روش ) کیفی

( ترکیبی می باشد ، جهت روشن شدن این موضوع که پژوهش انجام گرفته تا چه حد 

یت قرار گرفته توسط ادبیات پژوهش و سایر پژوهش های قبلی انجام گرفته مورد حما

 است به مقایسه نتایج به دست آمده  با  نتایج مطالعات قبلی پرداخته ایم.

 نظریه ها و پژوهش های حمایت کننده از یافته های پژوهش

همانگونه که در بخش روش شناسی تبیین گردید، نظریه برآمده از داده ها در روش 

ه میزانی که این نظریه از جانب نظریشناسی نظریۀ داده بنیاد، یک نظریۀ اولیه است و به 

های موجود مرتبط، مورد حمایت و پشتیبانی قرار بگیرد، از اعتبار بیشتری برخوردار 

(. به عبارتی، برای تحکیم بخشیدن به تئوری حاصل، 13۱5خواهد بود)ادیب حاج باقری، 

در صورتی تفاوت ها و شباهت های آن با پژوهش های دیگر مورد بررسی قرار می گیرد و 

که پژوهش های بیشتری اجزای این تئوری را تأیید کنند تئوری استحکام بیشتری خواهد 

داست. با نگاهی به ادبیات موضوع و تحلیل یافته های این پژوهش، به نظر می رسد که 

نظریه شکل گرفته در این مطالعه از سوی نظریه های متعددی از جمله مدل های 

مینۀ مدل های بازارگرایی که توسط صاحب نظران ارائه شده تحقیقات صورت گرفته در ز

 است، تایید شده و همپوشانی های بسیاری ملاحظه می گردد .

« مقوله های»لازم به توضیح است که به دلیل یکی بودن طبقات در این پژوهش صرفاً 

 ت.بدست آمده از داده ها با یافته های پژوهش های قبلی مورد مقایسه قرار گرفته اس
 

 استعداد مدیریت رهبری، نقش بررسی به حاضر پژوهش مدیریتی، عوامل حوزه در

 با موضوع این. پردازدمی شدنجهانی به نسبت مدیران نگرش و گیریتصمیم کارکنان،

 رفتار بر آفرینتحول رهبری تأثیر بررسی به که( 1412) مومنی و نجفی مدنی، پژوهش
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 ریرهب که داد نشان پژوهش این نتایج. دارد همپوشانی است، پرداخته سازمانی شهروندی

 سازمانی شهروندی رفتار بهبود به توانندمی سازمانی محیطی مشیخط و آفرینتحول

 موفقیت بررسی به که( 1411) همکاران و وظیفه پژوهش همچنین،. شوند منجر

 حمایت اهمیت بر است، پرداخته نظامی هایسازمان در دانش مدیریت سازیپیاده

 اضرح پژوهش نتایج با هایافته این. است کرده تأکید سازمانی آزاد فضای و ارشد مدیریت

 .دارد همخوانی کند،می تأکید سازمانی عملکرد بهبود در مدیریتی عوامل نقش بر که

 خلاقیت به گرایش بررسی به حاضر پژوهش بازارگرایی، هوشمندانه کارکردهای حوزه در

 پژوهش با موضوع این. پردازدمی شرکت هایویژگی و ارزش زنجیره خلق نوآوری، و

 عملکرد بر صادراتی هایگیریجهت تأثیر تحلیل به که( 2121) همکاران و کاظمی

 هک داد نشان پژوهش این نتایج. دارد همپوشانی است، پرداخته نوآوری طریق از صادراتی

 این. شود منجر صادراتی عملکرد بهبود به تواندمی نوآوری و صادراتی گیریجهت افزایش

 مانیساز عملکرد بهبود در خلاقیت و نوآوری نقش بر که حاضر پژوهش نتایج با هایافته

 .دارد همخوانی کند،می تأکید

 و مشتری به گرایش بررسی به حاضر پژوهش بازاریابی، اصول کردن عملیاتی حوزه در

 بررسی به که( 13۳۱) همکاران و فاریابی پژوهش با موضوع این. پردازدمی بازارشناسی

 این نتایج .دارد همپوشانی است، پرداخته صادراتی عملکرد بر المللیبین بازارگرایی تأثیر

 لیفع مشتریان توانندمی دارند، بازاری گیریجهت که هاییسازمان که داد نشان پژوهش

 که رحاض پژوهش نتایج با هایافته این. کنند جذب جدید مشتریان و داشته نگه راضی را

 ند،کمی تأکید سازمانی عملکرد بهبود در بازارشناسی و مشتری به گرایش اهمیت بر

 .دارد همخوانی

 از پس خدمات برندینگ، بررسی به حاضر پژوهش محصول، به مربوط عوامل حوزه در

 و کهیش باقری پژوهش با موضوع این. پردازدمی استراتژیک گذاریقیمت و فروش

 است، پرداخته صادراتی عملکرد بر بازارگرایی تأثیر بررسی به که( 1411) بخشنده

 رسیبر به مستمر طور به باید هاشرکت که داد نشان پژوهش این نتایج. دارد همپوشانی

 با هاهیافت این. بپردازند محصول هایقابلیت و مشتریان نیازهای گذاری،قیمت تغییرات

 سازمانی عملکرد بهبود در محصول به مربوط عوامل اهمیت بر که حاضر پژوهش نتایج

 .دارد همخوانی کند،می تأکید
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 سیستمی تمرکززدایی، بررسی به حاضر پژوهش ساختاری، عوامل حوزه در نهایت، در

( 2123) همکاران و عبدالطلیب پژوهش با موضوع این. پردازدمی پذیریانعطاف و بودن

 انیهمپوش است، پرداخته شرکت عملکرد و صادرات بازارگرایی میان رابطه بررسی به که

 بین رابطه تواندمی شرکت اندازه و ساختار نوع که داد نشان پژوهش این نتایج. دارد

 بر که حاضر پژوهش نتایج با هایافته این. کند تعدیل را عملکرد و صادرات بازارگرایی

 همخوانی کند،می تأکید سازمانی عملکرد بهبود در ساختاری عوامل اهمیت

 شناسایی فرآیند در مصنوعی هوش بازارگرایی نوآوری اصلی در پژوهش حاضر، ادغام.دارد

پیشایندهای صادرات است. برای تحلیل خودکار داده های بازار جهانی و شناسایی خودکار 

 ، استفاده از الگوریتم های یادگیری ماشینی پیشنهاد می گردد.پیشایندهای کلیدی 

 و خبری هایمتن پردازش برای مصنوعی هوش از عملی در این رابطه استفاده مثال

هدف است. بخش دوم  بازارهای در نوین روندهای شناسایی منظور به اجتماعی هایشبکه

می باشد . در این چارچوب  ML-AHP 1 هوشمند چارچوب نوآوری پژوهش حاضر طراحی

 و پویا بندیاولویت برای بینیپیش هایمدل با (AHP) مراتبی سلسله تحلیل ترکیب

قبلی این  هایپژوهش لذا تفاوت این مطالعه با   پیشایندهاارائه گردیده است. بلادرنگ

 کنند،می استفاده دهیوزن برای AHP از تنها سنتی هایپژوهش که حالی است که  در

 مصنوعی، ده از هوشو پیشنهاد استفا بلادرنگ هایداده از گیریبهره با چارچوب این

شناسی نیز به این ترتیب روش نوآوری کند.می روزبه بازار تغییرات به توجه با را هااولویت

 برای AHP با( پیشایندها شناسایی) کیفی روش ترکیب است که در این پژوهش

بازارگرایی   هوشمندانه کارکردهای وهمچنین به کارگیری عملی معرفی پویا بندیاولویت

ود  اندمی باشد. لذا پیشنهاد می ششده بررسی کمتر صادرات تحقیق ادبیات در تاکنون که

 هایجنگ و اقلیمی، تغییرات ها،تحریم مانند مسائلی حل نوین هایچالش به با توجه

 پیشنهادی . چارچوب هوشمندمورد توجه سازمان ها قرار بگیرد فناوری طریق از تجاری

 و زمان فرآیندها، از بخشی اتوماسیون با بلکه دهد،می افزایش را سازمانی دانش تنهانه

   .دهدمی کاهش را صادرات هایهزینه

پیشنهادات کاربردی برای افزایش دانش در بازارگرایی صادرات و استفاده شرکت 

 های مختلف صادراتی:

                                                 
Machine learning 1 
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اری بردطراحی استراتژی هایی برای تقویت هر یک از عوامل شناسایی شده جهت الگو  -1

 و بهبود عملکرد صادراتی شرکت های صادراتی ایران.

با توجه به مشخص شدن اهمیت خلق زنجیره ارزش) توسعه همکاری های بین المللی،  -2

استفاده از فناوری های هوشمند مانند سیستم مدیریت زنجیره تامین وبلاکچین و 

 ار قرار گیرد.همچنین توسعه تخصصی در حوزه خدمات پس از فروش( در دستور ک

در رابطه با موضوع گرایش به خلاقیت در سازمان) ترویج و تعزیز فرهنگ نوآوری،  -3

استفاده از فناوری های نوین مانند هوش مصنوعی و مشارکت در رویدادهای بین المللی 

 مورد استفاده قرار گیرد(.

با توجه به اهمیت گرایش به مشتریان توجه خاصی به) جمع آوری و تحلیل اطلاعات  -4

بازار، شخصی سازی انبوه محصولات و خدمات ، افزایش توانایی های بازاریابی دیجیتال و 

 ایجاد روابط بلند مدت با مشتریان مبذول گردد(. 

 بازاریابی، کارشناسان زا متشکل هاییگروه تشکیل: ایرشتهمیان هایتیم ایجاد -5

   .دانش تبادل و بهتر هماهنگی برای گمرک متخصصان و تولید، مهندسان

 واقعیت بر مبتنی آموزشی هایدوره طراحی :تخصصی آموزشی هایپلتفرم توسعه -2

   .ارزی ریسک مدیریت یا المللیبین تجاری مذاکرات آموزش برای (VR) مجازی
 

 آینده  هایپژوهش برای پیشنهادات

 هایتفاوت تحلیل:مختلف صنایع در بازارگرایی هایمدل تطبیقی مطالعه -1

 یهاآوریفن صنایع نظامی و خودروسازی، کشاورزی، صنایع در بازارگرایی هایاستراتژی

 فناوری(. هایاستارتاپ مانند) نوین

 پیشایندهای پذیرش در مدیریت پذیری انعطاف و فرهنگی نقش سازگاری بررسی -2

  بازارگرایی

 هایبحران تأثیر مطالعه :جهانی بازارهای در نوظهور هایریسک تحلیل -3

 بر( کاآمری و چین تجاری جنگ مانند) تکنولوژیکی تحولات و اقلیمی، سیاسی،تغییرات

 صادرات . هایاستراتژی

دوجانبه  افقاتتو تأثیر چگونگی بازارگرایی : تحلیل در اقتصادی دیپلماسی نقش بررسی -4

 پتروشیمی ، توافق بریکس و صادرات حوزه در ایتالیا-ایران مانند توافقنامه) و چند جانبه

 صادرات. موانع کاهش بر( موافقت نامه اوراسیا
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 استانداردهای با تطابق در برزیل هند یا مانند کشورهایی خاص هایچالش شناسایی - 5

  توسعه .درحال کشورهای موردی مطالعهآنها  بر غلبه راهکارهای و جهانی

 پایانی نکته

 عملی-نظری هایازچارچوب شودمی توصیه عملی، اقدامات به هاپژوهش تبدیل برای     

 در را مستمر بهبود هاپژوهش از حاصل هاییادگیری تا شود . استفادهPDCA 1مدل  مانند

  کند تضمین هاسازمان

 

 تشکر و قدردانی: 

قدردانی از کلیۀ ، اساتید، مسئولان، کارکنان و دانشجویان دانشگاه که در تمام با تشکر و 

مراحل این پژوهش، کمال محبت و همکاری را مبذول فرمودند. همچنین با تشکر از 

اساتید مدعو،کارکنان بخش های بازرگانی خارجی و کارکنان و معاونین سایر بخش های 

ن های ایزمینه صنایع الکترونیک که در مصاحبهشرکت های نمونه و ممتاز صادراتی در 

پژوهش)پایان نامه اصلی( مشارکت فرمودند، از همگی قدردانی و سپاسگزاری کرده و برای 

 تمام عزیزان مذکور سلامتی و شادی آرزومندیم.

 

 

 

 

 

 

  و ماخذ منابع

 نیروی نگهداشت و جذب مدل طراحی(. 1411. )احدالله قدس، انگزی وحید، آروند،   

 نسانیا سرمایه مدیریت فصلنامه(. نزاجا تکاور آموزش مرکز) موردی مطالعه مستعد انسانی
 . 17۱ – 157ص  ،4، شماره  1ش

                                                 
Act -Check –Do –Plan  1 
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 روش از استفاده با تولیدی سیستم در استعداد مدیریت(. 1412. )محمد اعتضادی،   

 172–147 ، ص1، شماره  3 ، دورهدفاعی انسانی سرمایه مدیریت فصلنامه. فازی منطق

. 

 مهندسی افزارهای نرم کاربردی آموزش(. 13۱۱. )همکاران و حمیدرضا بخش، ایزد   

 کبیر امیر صنعتی واحد دانشگاهی جهاد انتشارات(. 1 جلد) مدیریت و صنایع
 صادرات عملکرد بر بازارگرایی تاثیر(. 1411. )قاسم  بخشنده ، عاطفه، باقری کهیش،   

 اتیصادر های شرکت: موردی مطالعه) بازاریابی های قابلیت و اثربخشی میانجی نقش با

 .. 142 – 127، سال شانزدهم ، ص 52 ، شمارهبازاریابی مدیریت(. اهواز شهر

 در کمی پژوهش شناسی روش(. 13۳1. )عادل آذر، مهدی، الوانی، حسن، فرد، دانایی   

 اشراقی صفار نشر .جامع رویکرد: مدیریت

 ریزی برنامه در مراتبی سلسله تحلیل فرایند کاربرد(. 13۱1. )اسفندیار زبردست،   

 11 ،زیبا هنرهای. ای منطقه و شهری

. علیرضا  کوششی،محمد رضا و پور آقا بالایی ، صادق ، رحیمی، محمد ، فاریابی،   

 میانجی نقش با صادرات عملکرد بر المللی بین تجربه و بازارگرایی تاثیر(. 13۳۱)

،  1، شماره 2 ، دوره المللی بین کارهای و کسب مدیریت. المللی بین بازاریابی استراتژی

  . 44 – 23، ص  13۳۱بهار 

(. 13۳۳. )آذرنوش  انصاری، شاهین،آرش و  علی، کاظمی، مددخانی، مهدی ،    

 صادراتی عملکرد بر محصول طراحی مدیریت و صادراتی بازارگرایی تاثیر مدل طراحی

، 24دوره   ،ایران در مدیریت های پژوهش .ایران دستی صنایع صادرکننده های شرکت

 . 13۳۳، تابستان 2شماره 

 رهبری تاثیر بررسی(. 1412. )ماندان مومنی محسن، نجفی، السادات، شیرین مدنی،   

 باورهای میانجی نقش با محیط به نسبت سازمانی شهروندی رفتار بر آفرین تحول

 سرمایه مدیریت فصلنامه. سازمانی محیطی حمایت سطح تعدیلگر نقش و محیطی
 . ۱۱ – 21، ص 1، شماره 3 ،دورهدفاعی انسانی

 مدیریت دانشکده انتشارات .عملیات در تحقیق نوین مباحث(. 13۱7. )منصور مومنی،   
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