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 چكيده:

ع كيفي بنيان بود. روش تحقيق از نوهاي دانشالگوي بازاريابي صادراتي محصولات شركت هدف تحقيق حاضر طراحي

اع نظري، تعداد گيري آگاهانه از نوع هدفمند گلوله برفي و براساس اشبباشد. براساس روش نمونهو كمي از نوع اكتشافي مي

ها، جهت تجزيه و تحليل آوري دادهاست بعد از جمعهاي اكتشافي ها، مصاحبهنفر خبره انجام شد. ابزار گردآوري داده 15

 plsافزار هاي دلفي، معادلات ساختاري و نرمها در بخش كيفي از روش تحليل محتواي كيفي و در بخش كمي از روشداده

ها نشان افتهي .يدهاي دانش بنيان ارائه گردها الگوي بازاريابي صادراتي محصولات شركتاستفاده شد كه بر اساس تحليل داده

العه بازاريابي داد كه ابعاد مدل شامل عوامل فردي، سازماني و محيطي هستند و مدل از برازش مناسب برخودار است. با مط

بنيان جهت هاي دانشبنيان در پارك علم و فناوري پرديس نشان داده شد كه شركتهاي دانشصادراتي محصولات شركت

حيطي هاي سازمان و نظارت منيروي انساني متخصص، صادارت محور نمودن فعاليت صادرات محصولات خود بايد به جذب

 جهت رقابت و كسب اطلاعات از بازار توجه بيشتري داشته باشند.
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 مقدمه:

در دنياي كسب و كار امروزي، با توجه به تغييرات 

، افزايش عدم اطمينان و پينيدگي شرايط در مستمر

عرصه هاي مختلف به ويژه در فناوري اطلاعات و 

ارتباطات، اوضاع اقتصادي و خواسته هاي مشتريان، فضاي 

رقابتي بيش از پيش تشديد شده است، در چنين شرايطي 

دغدغه اصلي مديران بسياري از شركت ها، چگونگي فائق 

و پيشگامي در بازارهاي آمدن بر پويايي هاي محيطي 

متلاطم امروزي است. يكي از ابزارهاي كه سازمان ها براي 

حصول موفقيت در اين عرصه مي توانند از آن بهره گيرند، 

مديريت راهبردي است. لذا بالاترين اولويت اقدامات 

مديريتي در اين محيط متغير، پويا و بسيار پينيده، 

د مزيت رقابتي و طراحي و تدوين راهبردهايي جهت ايجا

خلق ارزش به منظور جذب هرچه بيشتر مشتريان هست. 

تنها راهي كه شركت ها مي توانند از سناريو رقابت گذر 

كنند و به سود بالاتر دست يابند، ايجاد مزيت رقابتي است 

(. از پيش شرط 1401)تبريزي پورتيمور فرد و جمشيدي، 

نوآوري به هاي دستيابي به مزيت رقابتي، نوآوري است. 

عنوان محرك كليدي در كسب مزيت رقابتي و بخش 

جدايي ناپذير از استراتژي اغلب سازمان ها به ويژه 

سازمانهاي دانش بنيان است. شركتها هنگامي به مزيت 

رقابتي دست مي يابند كه منابع و قابليت هاي منحصر به 

فرد و به سختي قابل تقليد را به دست آورده و بتوانند 

را به بازار ارائه دهند كه ارزش بيشتري براي  خدماتي

و همكاران،  1مشتريانش نسبت به رقبا فراهم آورد )ناوارو

2022.) 

فضاي كسب و كار در هر دو حوزه دانش بنيان و 

صادرات بسيار دگرگون و پر تلاطم است. چرخه عمر اين 

محصولات بسيار كوتاه است و همزمان با تغييرات شديد 

ثر گذار اقتصادي، اجتماعي و سياسي، در الگوهاي ا

تكنولوژي هاي ايجاد كننده ازهم گسيختگي، ويژگي هاي 

(. پس كليد 2021رقابتي را دايما تغيير مي دهند)لي،

موفقيت در چنين محيط بي ثباتي در انعطاف پذيري و 

                                                                                                                        
1 Navarro 

براي برخورداري از  .توانائي منطبق شدن با تغييرات است

راتي در ابتدا بايد توانائي چنين قابليتي بنگاه هاي صاد

سازماني خود را در پيش بيني و رصد به موقع تغييرات 

افزايش دهند و بعد از آن الگوهاي مديريتي را بكار بندند 

كه توانائي آنها را براي ورود سريع و كم هزينه به بازارهاي 

(. از سوي ديگر كوتاهي 2021جديد بهبود بخشد)جانر،

ات دانش بنيان، لزوم چرخه عمر محصولات و خدم

برخورداري از يك فرايند بسيار بالغ تحقيق و توسعه در 

بنگاه هاي صادرات محور را نمايان مي سازد و اين شركت 

ها بايد از توانائي تغيير سريع محصول و فرايندهاي توليد 

آن برخوردار باشند، ويژگي هائي كه به آن قابليت هاي 

فته مي انطباق پذيري و چابكي سازماني گ

 (.2021)مندز،.شود

 

 مباني نظري پژوهش

 مفهوم بازاريابي

بر اساس تعريفي از كاتلر مي توان بازاريابي را نوعي 

فرآيند اجتماعي و مديريتي دانست كه بوسيله آن ، افراد 

و گروه ها مي توانند نيازها و خواسته هاي خود را از طريق 

ا ديگران، توليد، ايجاد و مبادله محصولات و ارزش ها ب

 (. 1400ترجمه فروزنده،  2برآورده سازند )كاتلر

در همين جهت به بررسي   واژگان مهم زير مي 

پردازيم : نياز، خواست ، تقاضا، محصول ، ارزش براي 

 مشتري، رضايت براي مشتري و كيفيت، مبادله و معامله.

نياز : يعني چيزي كه انسان احساس مي كند از آن  

. . نيازهاي انساني متعدد و پينيده اندمحروم مانده است

آنها عبارتند از نيازهاي فيزيكي در رابطه با خوراك، 

ند پوشاك، وسايل گرمازا و ايمني و نياز هاي اجتماعي مان

احساس تعلق و دلبستگي عاطفي ، نياز هاي فردي در 

ن رابطه با دانش، آگاهي و ابراز وجود مطرح مي شوند. اي

شي از زارياب ها پديد نمي آيند، آنها بخنيازها به وسيله با

 دهند. وجود انسان را تشكيل مي

2 Kotler 
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خواست: گونه ايي از نياز انساني است كه در اثر 

فرهنگ و شخصيت فردي شكل مي گيرد. خواست را بر 

د. حسب چيزهايي كه نياز را برآورده سازند بيان مي نماين

خواست هاي مردم نامحدود ولي منابع محدود است. 

تي را براين آنها با توجه به مقدار پولي كه دارند محصولابنا

انتخاب مي كنند كه داراي بيشترين ارزش باشد و به 

 بهترين نحو ممكن نيازهاي آنها را برآورده سازد.

تقاضا: اگر خواست پشتوانه قدرت خريد داشته باشد 

ات و بصورت تقاضا در ميايد. افراد با توجه به ميزان امكان

كنند كه در ي خود، محصولاتي را انتخاب ميخواست ها

 ازاي پولي كه ميدهند ، بهترين باشد.

مين يك نياز محصول: محصول چيزيست كه براي تأ

مفهوم  شود. معمولاًيا يك خواسته به بازار عرضه مي

محصول تنها به اشيات فيزيكي محدود نمي شود و به 

 د.شود كه بتواند نيازي را ارضا كنچيزي اطلاق مي

مين نيازهاي تأ»ايده: مفهوم فايده چنين است: ف

ز مشتري، همراه با رضامندي، كه با حداقل هزينه ممكن، ا

 «. بدست آوردن، مالكيت و استفاده بدست مي آيد

مبادله: عبارت است از دريافت چيزي مطلوب از 

ديگري، در مقابل پرداخت ما به ازاي آن، براي تحقق 

 زم است:مبادله، وجود پنج شرط لا

براي مبادله بايد حداقل دو طرف وجود داشته  -1

 باشد.

ر هر يك از طرفين بايد براي مبادله با طرف ديگ -2 

 ، چيز مفيد و با ارزشي در اختيار داشته باشد.

و  هر طرف بايد داراي توانايي لازم براي مراوده -3 

 تحويل با طرف ديگر باشد.

 نهاد طرف ديگرهر طرف بايد در رد يا قبول پيش -4 

 از آزادي عمل كامل بر خوردار باشد. 

و بالاخره هر طرف بايد بر اين باور باشد كه انجام  -5

مبادله براي او مناسب است و نسبت به انجام اين امر 

ي اعلاقمند باشد.  بازار : مشتمل بر تمام مشتريان بالقوه

مين ز و خواسته مشترك باشند و براي تأاست كه داراي نيا

                                                                                                                        
1 Philip Kotler 

نياز و خواسته خود به انجام مبادله متمايل بوده و توانايي 

 اين كار را نيز داشته باشند.

د بازاريابي به معناي اداره كردن بازارها براي پدي

 آوردن داد و سند به منظور ارضاي نيازها و خواسته هاي

عبارت ديگر فرآيندي كه فرد و گروه از هانسان است و ب

و داد و ستد محصول )آننه از  طريق توليد كالا و خدمت

نظر مشتري داراي ارزش است( نيازها و خواسته هاي خود 

 (.1400را تامين كند )كاتلر ترجمه فروزنده، 

 

 تعاريف بازاريابي

، برجسته ترين صاحب نظر در  1به نظر فليپ كاتلر 

فعاليتي انساني در »اين رشته، بازاريابي عبارت است از: 

« خواسته ها از طريق فرايند مبادلهجهت ارضاي نيازها و 

  2(،  انجمن بازاريابي آمريكا1391)روستا و همكاران،

(AMA :بازاريابي را اين گونه تعريف كرده است )

مجموعه اي از فعاليت ها، روش ها و فرايندهايي است براي 

توليد، ايجاد ارتباط و انتقال و تبادل پيشنهاداتي براي 

و جامعه كه براي آنها ارزش  مشتريان، خريداران، شركا

(، بازاريابي، 1395ايجاد كند )خسروي زاده و زهره ونديان، 

شناخت دقيق نيازها و خواسته هاي مشتريان يك بازار 

هدف كاملًا تعريف شده و ارائه محصول به آن بازار است، 

به نحوي كه بتوان نسبت به ساير رقبا، ارزش بيشتري را 

ا ضمن انتخاب محصول در به مشتريان ارائه نمود ت

بلندمدت نيز، براي بنگاه اقتصادي سودآوري داشته باشد. 

در ساده ترين حالت بازاريابي تأمين رضايت مشتري به 

(. 1399شيوداي سود اور تعريف شده است )معادي، 

 نمايش داد. 2-2مفهوم اصلي بازاريابي را مي توان با شكل 

2 American Marketing Association 
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 (1399ي )معادي، مفاهيم اصلي بازارياب -1-2شكل 

 

 1هاي بازاريابيقابليت

قابليت هاي بازاريابي به يك فرايند يكپارچه اطلاق  

مي شود  كه در آن شركت ها در جهت درك پينيدگي 

نيازهاي خاص مشتريان، دستيابي به يك تمايز نسبي 

محصولات براي برتري رقابتي و در نهايت دستيابي به يك 

محسوس و منابع نامحسوس كيفيت برند مناسب از منابع 

(. بر اساس طبق 1390خود به كار مي گيرند ) قاضي زاده ،

( ارائه داده است ، قابليت هاي 1993) 2تعريفي كه دي

بازاريابي فرآيندهاي يكپارچه و منسجمي هستند كه براي 

اعمال مهارت هاي جمعي، دانش و منابع شركت طراحي 

ر مي شوند و ارزش مي شوند و باعث شناسايي نياز هاي بازا

كالا و خدمات شركت را بهبود مي بخشند و شركت به 

كمك اين قابليت ها قادر است تا خود را با شرايط متغير 

بازار تطبيق دهد و از فرصت هاي بازار در جهت مقابله با 

تهديدهاي رقابتي استفاده نمايد. قابليت هاي بازاريابي 

ر شناسايي نشان دهنده توانايي هاي خاص يك شركت د

بازارهاي هدف، استراتژي ها و آميخته هاي بازارهاي در 

حال توسعه است كه باعث حفظ ارتباط با مشتريان وفادار 

مي گردد تحقيقات نشان دهنده يك ارتباط مثبت بين 

و  3قابليت هاي بازاريابي و عملكرد شركت است )مورگان

 (.2009همكاران، 

را زماني مي يك شركت قابليت هاي بازاريابي اش 

تواند توسعه دهد كه توانايي تركيب مهارت هاي فردي و 

دانش كاركنانش را با منابع در دسترسش داشته باشد. 

شركتي كه بيشتر منابع اش را براي تعامل با مشتريان 

                                                                                                                        
1 Marketing Capability 

2 Day 

3 Morgan 

4 Song 

هزينه مي كند مي تواند توانايي احساس نيازمندي هاي 

و  4(. سانگ1391بازار را افزايش دهد )فيض و همكاران، 

( بيان مي كنند كه قابليت هاي بازاريابي 2007همكاران )

به شركت براي ايجاد و حفظ رابطه اش با مشتريان و 

اعضاي كانال هاي توزيع كمك مي كند. قابليت هاي 

بازاريابي يك شكل قوي از برند ايجاد مي كنند كه به 

 شركت اجازه داشتن يك عملكرد مالي برتر را مي دهد. 

( ، قابليت هاي 2002همكاران )و  5كادوگان

بازاريابي را بصورت قابليت هاي شبكه اي )شامل اعتماد 

دوجانبه با شركا، اهداف مشترك با شركا و ادغام تخصص 

ها(، قابليت هاي خارج به داخل قابليت هاي مديريت 

مشتري و قابليت هاي مديريت( قابليت هاي داخل به 

ليت هاي توسعه خارج )قابليت هاي توسعه تحقيق و قاب

فناوري، مديريت مالي، منابع انساني و بازاريابي( و قابليت 

هاي پوشايي)سفارش، قيمت گذاري، خريد، خدمات 

رساني، توسعه محصول جديد، ارتباطات داخلي و توسعه 

 استراتژي( تقسيم بندي كردند. 

(، بيان نمودند منابع 2005و همكاران ) 6هولي

نايي بازاريابي )مانند قابليت بازاريابي شامل منابع زيرب

ارتباط با مشتري، قابليت نوآوري، سرمايه انساني و شهرت 

سازماني بطور مستقيم روي عملكرد مشتري، عملكرد بازار 

( 2005) 7و عملكرد مالي تأثير دارد. ورهايس و مورگان

نيز هشت قابليت بازاريايي شامل قابليت هاي توسعه 

ري، قابليت هاي مديريت گذامحصول، قابليت هاي قيمت

كانال، قابليت هاي ارتباطات بازاريابي، قابليت هاي فروش، 

5 Cadogan 

6 Hooley, 

7 Vorhies & Morgan 

نياز، خواست و 

 تقاضا

 محصول 

 خدمات

ارزش، رضايت و 

 كيفيت

مبادله، معامله و 

 ارتباط
 بازار



 135 للللل احمد سرداري عبداله نعامي،، فتانه عليزاده مشكاني، اله رضاييولي /...ت هاي دانش بنيانطراحي الگوي بازاريابي صادراتي محصولات شرك

 

قابليت هاي اطلاعات بازاريابي، قابليت هاي برنامه ريزي 

بازاريابي، قابليت هاي اجراي بازاريابي را مشخص كردند و 

 اين قابليت ها را مرتبط به عملكرد كسب و كار دانستند.

 

 بازاريابي صادارتي

سياري از محققان معتقد هستند كه بكارگيري ب

سطوح مختلف موجب افزايش درآمدهاي ارزي  صادرات در

خارجي، توسعه صنعتي و موفقيت ملي  خواهد شد. 

، مورگان و كاتزيكاس 2020)لئونيدو و كاتزيكاس،

(. و موجب بهبود سود آوري و عملكرد شركت ها  2021،

مي شود .در باوجود  ، بهبود حجم فروش و سهم بازار بهبود

اينكه  اهميت صادرات در كشورهاي توسعه يافته بسيار 

حائز اهميت مي باشد ، كشورهايي مانند تركيه مديريت 

پرداخت تسهيلات در جهت توسعه به روش هايي خاص و 

حياتي از طريق آژانس هاي مختلف به عهده دارد 

ه (. تاثير مثبت ارتقاء صادرات در اقتصاد تركي2022)سو،

سهيم زيادي دارد . به علت داشتن بخشهاي توليدي  زياد 

پتانسيل مناسب بودن  براي صادرات دارا است .افزايش در 

صادرات از جمله عواملي است كه تواند به تاثير مثبت و 

مستمري در مبادله كمبود داشته باشد و موجب تسهيل 

بحران اقتصادي عمده رو  2در اصلاح و بهبود آن از طريق 

شود  2001و فوريه2000ه عقب در نوامبر ب

(.با ستناد بر همين اصل ميتوان به  مجموع 2022)تياگو،

اشاره كرد كه معادل   2021صادرات تركيه در سال  

ميليون دلار بوده است  واين در حاليست كه  525/85

ميليون دلار و كسري داد وستد  580/138حجم مهم آن 

(. 2022است.)جاكوب، ميليون دلار بوده 054/53معادل 

با توجه به اين موضوع كه اطلاعات يكي از اساسي ترين  

عوامل در دقت تصميمات بازاريابي است. اين عامل به 

مديران در جهت تغيير مسيرشان در بازار ، طراحي 

استراتژي هاي بازار مناسب در جهت  پاسخگويي به 

ي تغييرات بازار  و تعيين راه حل هاي مناسب و ويژه ا

بجهت رفع  مشكلات و بازاريابي و در نهايت ارزيابي 

عملكرد شركت را در بازار ياري مي كند.و همين امر موجب 

توسعه اطلاعات مناسب براي تصميم گيري در زمان  

گسترش به سمت بازارهاي بين المللي خواهد شد .)نايت 

(. البته مي توان به ريسك بالاي عمليات در 2021،  وليچ

كشور با ريسك بالايي به منظور محيط كسب وكار خارج از 

( كه شامل 2022نا آشنا اشاره نمود )وياس و سوكون،

افزايش در تعداد و ابعاد پارامترهاي جديد مي شود 

(.از جمله علائم موفقيت مشاركت شركتهاي 2021)مندز،

صادراتي در بلند مدت مي توان به برخورداري از كيفيت 

هنگام بودن(اشاره داشت . از شرايط بالا،به موقع بودن)به 

مهم براي شركت هاي صادراتي اين است كه  بايد 

بازارمحور و يك سازمان يادگيرنده باشند. اهميت 

پاسخگويي  به اطلاعات بازار و به طور مخصوص در مفهوم 

بازاريابي صادرات بسيار زياداست .جايي كه تغييرات در 

نياز به اطلاعات و محيط بازار كلان خيلي سريع است كه 

سودمندي را افزايش مي دهد.استفاده از اطلاعات ،عدم 

قطعيت را در فرايند تصميم گيري نسبت به بازارهاي 

خارجي ،بهبود توانايي شركت براي برآمدن 

فرصتها،تهديدات در بازار صادرات و به طور متوالي شركت 

(.به عبارت ديگر 2020رقابتي را كاهش مي دهد)لي،

بازاربين الملل مانع عمده اي براي شركتهاي  اطلاعات

صادراتي و غير صادراتي است.مطالعات در گزارش ادبيات 

كه فاقد اطلاعات اند يا اطلاعات كافي ندارنددر بازارهاي 

خارجي يكي از دلايل قابل ذكر معمول براي جلوگيري 

 (.2019شركتها از صادرات است.)هانگ و همكاران،
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 سطوح بازاريابي

( پنج سطح مختلف ارتباط با 1396يپ كاتلر )فيل

 مشتريان را مشخص كرده است كه عبارتند از:

سطح ابتدايي: سازمان محصول خود را مي فروشد 

 اما هيچ اقدامي پس از فروش نمي كند .

سطح مسئولانه: نماينده سازمان در فاصله كوتاهي 

پس از خريد با خريدار تماس مي گيرد تا چنان چه سوالي 

ود داشته باشد پاسخ دهد. فروشنده از مشتري مي وج

خواهد هر گونه پيشنهاد يا اصلاحي جهت بهتر شدن 

خدمات سازمان دارد، ارائه نمايد و انتقادهاي خود را نيز 

مطرح سازد. اين اطلاعات به موسسه كمك مي كند تا به 

 طور مستمر عملكرد خود را بهبود بخشد.

راد موسسه گهگاه با سطح فعال: فروشنده يا ديگر اف

مشتري تماس گرفته و در مورد پيشرفت هاي حاصل شده 

يا در مورد محصول هاي جديد، پيشنهادهايي را به او ارائه 

 مي كند.

سطح مشاركت: سازمان به طور مستمر با مشتري 

خود و ديگر مشتريان تماس مي گيرد تا راه هايي را كه 

ها ارائه دهد  باعث مي شود بتواند ارزش بيش تري به آن

 شناسايي كند .

سطح واكنش: سازمان محصول خود را مي فروشد و 

مشتري را تشويق مي كند تا در صورت داشتن هر گونه 

 سوال، نقطه نظر و يا شكايتي با او تماس بگيرد.

 

 ديدگاه هاي فعاليت هاي بازاريابي

در سازمان ها از پنج ديدگاه فعاليت هاي بازاريابي 

قرار ميگيرد كه شامل: توليد، محصول، مورد ارزيابي 

فروش، بازاريابي، بازاريابي اجتماعي مي شوند)روستا و 

 (.1386ونوس و ابراهيمي، 

 ديدگاه توليد

از قديمي ترين فلسفه ها براي هدايت نمودن به 

فروشندگان ديدگاه توليد است. مبناي ديدگاه توليد بر اين 

در  است كه مصرف كنندگان خواهان محصول هاي

دسترس كه قادر به خريد آن هستند مي باشند، بنابراين 

تمركز مديريت بر بهبود كارايي توليد و توزيع حائز اهميت 

است . همننان ديدگاه توليد يكي از مفيدترين 

باشد )روستا و ونوس و ها ميترين ديدگاهوكاربردي

 (.1386ابراهيمي، 

 ديدگاه محصول

ن به ديدگاه محصول از بين ديدگاه هاي عمده ميتوا

در بازاريابي اشاره كرد. كه در اين ديدگاه مصرف 

كنندگاناقدام به خريد محصولاتي مي كنندكه از كيفيت، 

كاركرد و شكل مطلوب تري برخوردارند. بنابراين بايد هر 

سازماني انرژي خود را در جهت بهبود مستمر محصول 

 (.1386بكار بندد )روستا و ونوس و ابراهيمي، 

 يدگاه فروشد

علت توجه اكثر سازمان ها به ديدگاه فروش بر اين 

باور استوار است كه چناننه سازمان ها در صدد فروش 

محصولات خود هستند بايد در زمينه فروش و افزايش آن 

تلاش هاي وسيع و گسترده اي انجام دهند. در مرحله اجرا 

 اغلب كاربرد اين ديدگاه در مورد كالاي ناخواسته يعني

كالايي كهاز نظرخريدار فاقد مطلوبيت خاص جهت خريد 

مي باشد مانند خدمات بيمه اي .بنابراين دست اندركاران 

صنايع بايد توانايي شناسايي خريدارهاي احتمالي و فروش 

محصول هاي خود را داشته باشند )روستا و ونوس و 

 (. 1386ابراهيمي، 

 ديدگاه بازاريابي

بي اين است كه نيل به اهداف منظور از ديدگاه بازاريا

سازمان نيازمند شناخت نيازها و خواسته هاي بازار مورد 

نظر و همننين تحويل كالاي مطلوب مشتريان به صورتي 

اثربخش و با ايجاد تفاوت در افزايش بازدهي نسبت به 

شركت هاي رقيب مي باشد. ممكن است گاهي اوقات 

 تباه گرفته شود .ديدگاه فروش را با ديدگاه بازاريابي اش

همانطور كه ملاحظه شد در ديدگاه فروش، مبناي 

فعاليت شركت ها بر توليد قرار داشت با اين توضيح كه 

جهت حيات و بقاي شركت ، آن توليد مي بايست با 

استفاده از سياست هاي تشويقي و ترفيعي  فروش صورت 

مي گرفت . ولي مبناي فعاليت ها ، نيازها و خواسته هاي 
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رف كنندگان و مشتريان و به طور كلي متقاضيان به مص

هاي بازاريابي و همننين بررسي و شناخت موجب پژوهش

بازار مشخص خواهد شد. و اين موضوع در جهت كسب 

سود در كنار اشباع نياز خريدارها و ارائه خدمات ضروري 

 (.1386است )روستا و ونوس و ابراهيمي، 

نش وسيع يك سازمان نيازمند داشتن يك بي

باشد. با وجو اينكه عملكرد اكثر شركت هاي عمومي بر مي

ها اساس ديدگاه بازاريابي است اما واقعيت اين است كه آن

فقط بصورت نمادين در بازاريابي مطرح هستند از قبيل 

معاون بازاريابي، برنامه بازاريابي و تحقيق هاي بازاريابي و 

ها را بودن اين شركت... كه مفهوم آن مشتري مدار و بازارگ

 (.1386باشد )روستا و ونوس و ابراهيمي، مي

 ديدگاه بازاريابي اجتماعي

بازاريابي اجتماعي بر اين پايه استوار است كه هر 

سازمان بايد نخست نيازها، خواسته ها و منافع بازارهاي 

مصرف خود را تعيين كند سپس در مقايسه با رقبا، نيازها 

و صورت كارآمدتر و موثرتري تامين و خواسته ها را به د

كند به طوري كه بقا و بهبود رفاه مشتري و جامعه هر دو 

فراهم گردد. مفهوم بازاريابي اجتماعي از جديدترين 

مفاهيم پنج گانه فلسفه مديريت بازاريابي است. مفهوم 

بازريابي اجتماعي، مفهوم بازاريابي محض، تضادهاي بين 

تري و رفاه بلند مدت او را از خواسته هاي كوتاه مدت مش

 ((.1386نظر دور مي دارد  )روستا و ونوس و ابراهيمي، 

 معرفي شرکت هاي دانش بنيان مورد مطالعه

ترين پارك پارك فناوري پرديس به عنوان بزرگ

تاسيس شد. تاكنون بيش از  1380فناوري كشور در سال 

اي ههاي فناوريبنيان در حوزهواحد فناور و دانش 400

پيشرفته همنون فناوري اطلاعات و ارتباطات، 

فناوري، فناوري نانو، مواد جديد، مكانيك و زيست

 اند. پرديس نوآوري،اتوماسيون به عضويت پذيرفته شده

پارك، در كنار دانشگاه ناحيه  4كارآفريني و فاز  دانش،

هاي مختلفي از فازهاي توسعه اي نوآوري پرديس، بخش

 1000ديس هستند كه با افق توسعه پارك فناوري پر

 را شكل خواهند داد.« ناحيه نوآوري پرديس» هكتاري،

هاي علم و فناوري در سراسر دنيا با هدف كلي پارك

توسعه فناوري و كسب و كارهاي دانش محور تشكيل 

هاي اند و با توجه به وضعيت محيطي و سياستگذاريشده

اندازها و كلان در سطح داخلي و خارجي پارك، چشم

كنند. اين پاركها داراي هاي متفاوتي را دنبال ميمأموريت

مكانيسمهاي زيرساختي مهمي هستند كه باعث انتقال 

هاي تحقيقات دانشگاهي و توليد دانش مضاعف شده، يافته

در نهايت عامل تسريع رشد اقتصادي در سطح ملي و 

اي در شوند. اين مهم به صورت گستردهاي ميمنطقه

شورهاي مختلف دنيا به عنوان يك اصل به رسميت ك

است. در بسياري از موارد، پاركهاي فناوري شناخته شده

موجب ايجاد شغل، رشد درآمد و درگير شدن در صنايع 

شوند. از طرفي، پاركهاي فناوري و مراكز داراي رشد مي

رشد براي تجزيه و تحليل در سطح ملي يا محلي در 

ند. آيشمار ميني، لينكهاي مهمي بهزنجيره ارزش كارآفري

 خانه کتاب پارك علم و فناوري

ها، ها، پايان نامهدر اين تحقيق ابتدا با مطاطعه كتاب

هاي اطلاعاتي صورت مقالات داخلي و خارجي و پايگاه

خواهد گرفت.همننين جهت گرداوري اطلاعات مورد نياز 

ه از در بخش كيفي يك پرسشنامه باز يافته تدوين شده ك

الات ؤخبرگان  خواسته شد تا نسبت به پاسخگوئي به س

اقدام نمايند و اطلاعات اوليه در خصوص مدل مفهومي 

د و سپس پرسشنامه بسته كه پژوهش گردآوري شدن

الات ابعاد مدل بوده  است كه از ادبيات نظري و شامل سؤ

مصاحبه كيفي با اساتيد دانشگاهي شناسايي شده است و 

يران و كاركنان فعال در بخش بازرگاني قرار در اختيار مد

 گرفت.

 

 ايت پژوهش:ؤس

 الات تحقيق حاضر عبارتند از :ؤس

ثيرگذار در بازاريابي صادراتي محصولات عوامل تأ -1

 دانش بنيان كدامند؟

ثيرگذار در بازاريابي صادراتي بندي عوامل تأرتبه -2

 ؟محصولات دانش بنيان بر اساس ميزان اهميت، كدامند
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روابط بين عوامل تاثيرگذار در بازاريابي صادراتي  -3

 باشد؟محصولات دانش بنيان با يكديگر چگونه مي

دراتي محصولات برازش الگوي بازاريابي صا -4

 است؟بنيان چگونه دانش

 

 روش پژوهش:

در اين پژوهش از روش تحقيق آميخته )كيفي و 

هاي روشكمي( استفاده شده است. بدين ترتيب ، ابتدا از 

كيفي، براي شناسايي عوامل موثر بر بازاريابي صادراتي 

محصولات دانش بنيان استفاده شده و پس از آن براي 

هاي كشف روابط علت و معلولي و تاييد يافته ها، از روش

كمي بهره گرفته  شد. در واقع اين روش، تركيبي از 

هاي كيفي و كمي است. فرض اصلي در پژوهش شيوه

ين است كه تركيب رويكردهاي كمي و كيفي، تلفيقي ا

درك بهتري از موضوعات تحقيق به وجود مي آورد تا اينكه 

هركدام به تنهايي مورد استفاده قرار گيرند. بنابراين 

 پژوهش حاضر:

در فاز اول )فاز كيفي( اين تحقيق از حيث هدف، 

يك تحقيق اكتشافي بوده و از نظر نتيجه، تحقيق توسعه 

مي شود و از داده هاي كيفي استفاده خواهد اي محسوب 

 نمود. 

در فاز دوم )فاز كمي( از حيث هدف، يك تحقيق 

كاربردي محسوب  -تبييني و از حيث نتيجه، توسعه اي

شده و از داده هاي كمي استفاده خواهد نمود. استراتژي 

 تحقيق در فاز دوم )روش كمي(، تحقيق پيمايشي است.

داده ها در دو بخش   در تحقيق حاضر، گردآوري

كمي و كيفي صورت خواهد گرفت كه به شرح زير مي 

 باشند:

بخش كيفي: شامل گرداوري اطلاعات مربوط به -1

ها، پايان نامه ها، مباني نظري بوده كه با مطاطعه كتاب

هاي اطلاعاتي صورت مقالات داخلي و خارجي و پايگاه

نياز  خواهد گرفت.همننين جهت گرداوري اطلاعات مورد

در بخش كيفي يك پرسشنامه باز يافته تدوين شده كه از 

خبرگان  خواسته شد تا نسبت به پاسخگوئي به سئوالات 

اقدام نمايند و اطلاعات اوليه در خصوص مدل مفهومي 

 پژوهش گردآوري شدند.

بخش كمي: اين بخش شامل مطالعات ميداني -2

مدل بوده بوده كه پرسشنامه بسته كه شامل سئوالات ابعاد 

است كه از ادبيات نظري و مصاحبه كيفي با اساتيد 

دانشگاهي شناسايي شده است و در اختيار مديران و 

 كاركنان فعال در بخش بازرگاني قرار گرفت.

مورد  در اين پژوهش در جهت جمع آوري داده هاي

گيري متغيرهاي از دو نياز و بابت سنجش و اندازه

  پرسشنامه استفاده شده است. 

 الات بازپرسشنامه سؤ

در پرسشنامه فوق دو بخش به شرح زير در نظر 

 گرفته شده است:

بخش اول: شامل سوالات جمعيت شناختي جنسيت 

، سن، ميزان تحصيلات و غيره است كه مي تواند در اعتبار 

نتايج بدست آمده با توجه به نوع جمعيت مورد مطالعه 

 موثر باشد.

ي بوده است كه  جهت بخش دوم: شامل سئوالات باز

مصاحبه با خبرگان به منظور  شناسايي  معيارها و زير 

 معيار هاي مدل  پژوهش بوده است.

 پرسشنامه سئوالات بسته

پرسشنامه فوق نيز  شامل  دو قسمت مي باشد كه 

 به شرح زير است:

بخش اول: همانطور كه اشاره شد در اين بخش نيز 

 گرداوري شده است. اطلاعات جمعيت شناختي مورد اشاره

ل سئوالات بسته اي  بوده است كه بخش دوم: شام

مدل تشكيل شده و هر كدام داراي از معيار و زير معيارهاي 

يار جهت تدوين مدل نهايي الات مربوط به هر زير معسؤ

 .مي باشد

 

 ها:تجزيه وتحليل داده

 هاابزار تجزيه و تحليل داده

اين پژوهش،  با توجه به روش تحقيق مورد نظر در

گيرد:تجزيه و تحليل داده ها در دو فاز صورت مي
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 تجزيه و تحليل كيفي در فاز اول 

در اين بخش به منظور تجزيه و تحليل داده ها از 

رويكرد تحليل محتواي كيفي استفاده شد كه به شرح زير 

 مي باشد:

 كدگذاري داده -1

در نخستين مرحله از كدگذاري كه كدگذاري باز 

ه ميشود پژوهشگربا مرور مجموعه داده هاي ناميد

گردآوري شده تلاش ميكند كه مفاهيم مستتر در آن را 

گر باز شناسد. اين مرحله باز ناميده ميشود چرا كه پژوهش

 با ذهني باز به نامگذاري مفاهيم ميپردازد و محدوديتي

براي تعيين كدها قائل نميشود. هدف از كدگذاري باز 

ي گردآوري شده به كوچكترين اجزاء تجزيه مجموعه داده

مفهلومي ممكلن اسلت. وظيفله ي بعلدي محقلق 

ه مقايسله و دسلته بندي مفلاهيم استخراج شده از دل داد

است كه در دو مرحله بعدي يعني كدگذاري محوري و 

 انتخابي انجام ميشود.

 كدگذاري محوري-2

در كدگذاري محوري فرآيند اختصاص كد به مفاهيم 

در داده از حالت كلاملا بلاز خلارج ميشلود و  موجود

گيرد. در واقلع پلس از انجام گزيلده بله خلود ملي شكلي

كدگذاري باز پژوهشگر ميتواند محورهاي اصلي در 

ها را مشخلص كنلد و مرحلله بعلدي مجموعه داده

كلدگذاري را حلول ايلن محورهلا انجلام دهلد. در آخرين 

به كدگذاري انتخابي معروف است  مرحله از كدگذاري كه

پژوهشگر با توجه به كدها و مفاهيم شناساي شده در دو 

مرحله قبل به استحكام بيشتر فراينلد كلدگذاري 

هلايي كله در تلدوين پردازد و بلا تأكيلد بلر بخشملي

تئلوري ميتوانند نقش مهمتري ايفاء كنند به تسهيل 

 .مراحل بعدي كمك ميكند

 ردارييادداشت ب-3

پژوهشگر همزمان با گردآوري دادهها به ثبت  

انديشه ها و تفسير خود از تعامل با داده ميپردازد و اين 

نيز يك فرايند مستمر و پيوسته است. به بيان ديگر لازم 

است تعامل مستمر با دادهها به شكلي نظاممند تدوين 

شود. اين امر به كمك روشي تحت عنوان يادداشت برداري 

در اين روش كلار گلردآوري  .ش برداري ميسر استيا في

داده تلا زملاني ادامله مي يابلد كله پلژوهشگر اطمينلان 

حاصلل كنلد كله ادامله گلردآوري چيلز تلازه اي بله 

دانسلته هاي او نمي افزايلد؛ بنلابراين پلژوهشگر نلاگزير 

اسلت گلردآوري داده را تلا رسليدن بله نقطه اشباع ادامه 

 دهد.

 

 هاي تحقيق:يافته

 برازش کلي مدل 

گيري و بخش پس از بررسي برازش بخش اندازه

 GOF ساختاري مدل، برازش كلي مدل از طريق معيار

بيني كه شاخصي براي بررسي برازش مدل جهت پيش

شود. كه مقدار آن زا مي باشد، استفاده ميمتغيرهاي درون

زديك به يك نشانگر بين صفر تا يك قرار دارد. و مقادير ن

بيني كلي مدل مناسب مدل هستند. و توانايي پيش كيفيت

دهد. و مدل آزمون شده پيش بيني را مورد بررسي قرار مي

متغيرهاي مكنون درون زا را دارد. اين معيار از طريق رابطه 

 زير محاسبه مي شود:

 

نشانه ميانگين  Communalities كهطوريبه

نيز مقدار ميانگين  R2 ازه هست ومقادير اشتراكي هر س

سازه هاي درون زاي مدل است. بر  Squares Rمقادير 

به دست   R2 تعيينمقادير ضريب   18-4اساس جدول  

و  0,76آمده است.همننين مقدار اشتراكي برابراست با 

كه به عنوان  0,36و  0,25، 0,01توجه به سه مقدار  با

معرفي شده  GOF مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي

نشان از  GOF براي 0,65است، حاصل شدن مقدار 

جايي كه مقدار برازش قوي كلي مدل پژوهش دارد. از آن

بدست آمده، نشان از  0,36بزرگتر از  GOF محاسبه شده
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برازش مناسب مدل پژوهش دارد. بنابراين مي توان گفت 

ييد أمدل پژوهش بسيار مناسب و مورد ت برازش كلي

 شد نشان داده تجزيه و تحليل ، بنابراين،در طي .باشدمي

 دارمعني درصد 95 اطمينان درسطح كه كليه مسيرها

لفه هاي مرتبط ؤو  زيرم گانه 3ابعاد اصلي  همننين و بوده

 ييد شدند.أل تبا مد

آزمون روابط وزن عوامل اثر گذار بر روي بازاريابي 

 صارداتي

مرتبط  در اين مرحله جهت تعيين وزن بين عوامل

با بازاريابي صادراتي از آزمون ضريب رگرسيون استفاده 

گرديده است كه نهايا به اين نتيجه رسيديم كه چناننه 

شناسايي شده افزايش يابند به علت وجو  هر يك از عوامل

تاثيرگذاري مثبت، مقدار بازاريابي صادراتي كه همان 

 است نيز افزايش خواهد يافت و بر ضريب متغير وابسته

اساس مقدار ضريب تعديل شده كه نشان دهنده ميزان 

پيش بيني هر يك از عوامل از بازاريابي صادراتي است و 

همننين بر اساس ميزان سطح معناداري ، تمام سطوح 

است و اين تاييد كننده اين  0,05بدست آمده كمتر از 

موضوع است كه كليه عوامل شناسايي شده در سطح 

بر روي بازاريابي صادراتي  0,05و خطاي  0,95اطمينان 

 هستند.
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 دل عملياتي تحقيقم

 

 
 عوامل فردي:

 تجربه شغلي

 آموزش هاي لازم

 مهارت هاي تخصصي

 مهارت هاي مذاكره

 تسلط به زبان هاي خارجي

 روابط عمومي بالا

 تحصيلات مرتبط

 هاقدرت تشريح كانال

 هاي توزيع و فروشايجاد كانال

 دانش صادارتي

 آشنايي با فرهنگ كشور مقصد صادارت

 اطلاعاتمطالعه و به روز بودن 

 تحمل ابهام

شنايي فرد به ايميل و تسلط بر قوانين 

 نگارش

تسلط فرد بر وب و طراحي و بروز 

 نگهداشتن سايت شركت

 آشنايي با دامنه هاي جستجوگر مهم

 آشنايي با رنكينگ وب سايت

 نيازهاي مشتريان صادراتي

 عوامل محيطي:

 ين شركاي تجارياعتماد سازي ب

 هاي رقابتي كالاي صادراتيمزيت

 تبليغات خارجي

 تصوير برند سازماني

 تجربه شركت در امر صادارت

 استفاده از مشاوران خبره در زمينه صادارت

 ميزان آمادگي شركت جهت صادارت

 تعهد صادراتي مديران

 استراتژي تبليغاتي

 استاندارد بودن محصولات

 ظرفيت هاي رقبا

 مقررات دولتي قوانين و

 ارتباطات شغلي و كاري

 برند سازي مناسب براي محصولات

 توجه به شيوه هاي تبليغاتي بروز و نوين

 فرهنگ صادراتي

.وجود تاييديه هاي دولتي و ارگانهاي نظارتي 

 مبني بر دانش بنيان بودن

 تكنولوژي

 سياست هاي صادارتي دولت

 قيمت گذاري صادارتي

 يارانه هاي صادراتي

 عوامل سازماني:

زير ساخت هاي فناوري هاي اطلاعاتي و 

 ارتباطاتي

 هوشمندي

 پشتيباني

 ساختار سازماني منعطف

 تيم سازي جهت هم افزايي

 تخصصيوجود واحد هاي 

تهيه كاتالوگ كاغذي و همننين كاتالوگ 

 ديجيتالي مبتني بر وب

 دسترسي به منابع مالي كافي و لازم

 استفاده از امكانات مديا و محتوي محور

 هاي صادراتيافزايش اطمينان از فعاليت

 درك بهتر از مكانيزم بازار خارجي

 ايجاد شبكه ارتباطات وسيع با مشتريان

 هدف و زبان ارتباطشناخت فرهنگ بازار 

نياز به دانش رويه گردش كار در بين 

 هاي درگير در امر صادراتسازمان

 كيفيت محصولات

 قيمت محصولات

 كانال هاي توزيع

 ضمانت محصولات و خدمات پس از فروش

 بومي نمودن فناوري

 تحقيق و توسعه

 اعتماد سازي بين شركاي تجاري

 هاي رقابتي كالاي صادراتيمزيت

 خارجي تبليغات

 تصوير برند سازماني

 تجربه شركت در امر صادارت

 استفاده از مشاوران خبره در زمينه صادارت

 ميزان آمادگي شركت جهت صادارت

 تعهد صادراتي مديران

 استراتژي تبليغاتي

 استاندارد بودن محصولات

الگوي بازاريابي 

صادارتي در 

هاي دانش شركت

 بنيان
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 گيري:بحث و نتيجه

هدف تحقيق حاضر ارايه الگوي بازاريابي صادارتي 

سئوال به شرح زير  4براي شركت هاي دانس بنيان بود 

تدوين شدند كه به هر يك از سئوالات پاسخ داده شده 

 است:

يابي صادراتي محصولات عوامل تاثيرگذار در بازار-1

 دانش بنيان كدامند؟

مولفه فرعي  72مولفه اصلي و  3توان بيان داشت كه 

عوامل فردي شامل )تجربه  شناسايي شدند كه عبارتند از:

 هاي تخصصي،آموزش هاي لازم ، مهارت شغلي،

روابط  تسلط به زبان هاي خارجي، هاي مذاكره،مهارت

 ها،كانال قدرت تشريح  تحصيلات مرتبط، عمومي بالا،

آشنايي با  دانش صادارتي، هاي توزيع و فروش،ايجاد كانال

مطالعه و به روز بودن  فرهنگ كشور مقصد صادارت،

شنايي فرد به ايميل و تسلط بر آ تحمل ابهام، اطلاعات،

تسلط فرد بر وب و طراحي و بروز  قوانين نگارش،

آشنايي با دامنه هاي جستجوگر  نگهداشتن سايت شركت،

نيازهاي مشتريان  ا رنكينگ وب سايت،آشنايي ب مهم،

ساخت هاي راتي( ، عوامل سازماني شامل )زيرصاد

هاي اطلاعاتي و ارتباطاتي، هوشمندي، پشتيباني، فناوري

افزايي، وجود سازي جهت همساختار سازماني منعطف، تيم

واحد هاي تخصصي،تهيه كاتالوگ كاغذي و همننين 

سي به منابع مالي كاتالوگ ديجيتالي مبتني بر وب،دستر

 كافي و لازم، استفاده از امكانات مديا و محتوي محور،

درك بهتر از  هاي صادراتي،افزايش اطمينان از فعاليت

ايجاد شبكه ارتباطات وسيع با  مكانيزم بازار خارجي،

نياز  شناخت فرهنگ بازار هدف و زبان ارتباط، مشتريان،

ير در هاي درگبه دانش رويه گردش كار در بين سازمان

 قيمت محصولات، كيفيت محصولات، امر صادرات،

ضمانت محصولات و خدمات پس از  هاي توزيع،كانال

 تحقيق و توسعه، بومي نمودن فناوري، فروش،

هاي رقابتي كالاي مزيت سازي بين شركاي تجاري،اعتماد

تجربه  صوير برند سازماني،ت تبليغات خارجي، صادراتي،

ران خبره در زمينه استفاده از مشاو شركت در امر صادارت،

تعهد  صادارت،ميزان آمادگي شركت جهت صادارت،

استاندارد بودن  ،استراتژي تبليغاتي صادراتي مديران،

 هاي رقبا،)ظرفيت عوامل محيطي شامل محصولات( و

 ارتباطات شغلي و كاري، قوانين و مقررات دولتي،

هاي توجه به شيوه سازي مناسب براي محصولات،برند

هاي وجود تاييديه وين، فرهنگ صادراتي،تبليغاتي بروز و ن

 هاي نظارتي مبني بر دانش بنيان بودن،دولتي و ارگان

گذاري هاي صادارتي دولت، قيمتتكنولوژي، سياست

نوسانات  هاي صادراتي، بازارهاي صادراتي،يارانه صادارتي،

نرخ  نرخ تورم، ارزي، كشش بازار، درجه باز بودن تجاري،

در دسترس بودن  باني دولت،حمايت و پشتي ارز صادراتي،

حذف  كانال مستقيم براي صادرات، هاي واسطه،و قابليت

هماهنگي و  قوانين و مقررات مازاد در امر صادارت،

روابط بين كشورها  همكاري مناسب با گمرك و برعكس،

 ثبات سياسي.و 

رتبه بندي عوامل تاثيرگذار در بازاريابي صادراتي  -2

 ميزان اهميت، كدامند؟ محصولات دانش بنيان بر اساس

هاي بدست آمده توان بيان داشت كه وزنمي

 هاي لازمآموزش (،16,11) تجربه شغلي عبارتند از:

هاي مهارت (10,54) هاي تخصصي(، مهارت13,98)

 (،13,67) (، تسلط به زبان هاي خارجي15,98) مذاكره

(، 13,55) تحصيلات مرتبط (،9,65) روابط عمومي بالا

هاي توزيع و ايجاد كانال (،15,87ها )قدرت تشريح كانال

آشنايي با  (،19,32) (، دانش صادارتي9,55) فروش

مطالعه و به روز  (،15,76) فرهنگ كشور مقصد صادارت

(، شنايي 13,43) تحمل ابهام (،15,45) بودن اطلاعات

تسلط فرد  ،(9,45) فرد به ايميل و تسلط بر قوانين نگارش

، (15,34) تبر وب و طراحي و بروز نگهداشتن سايت شرك

آشنايي با  (،13,32) آشنايي با دامنه هاي جستجوگر مهم

(، نيازهاي مشتريان 15,23) رنكينگ وب سايت

(، زير ساخت هاي فناوري هاي اطلاعاتي 21,56صادراتي)

، (15,16) هوشمندي ،(13,12) و ارتباطاتي

، (15,11) ، ساختار سازماني منعطف (9,23پشتيباني)

هاي ، وجود واحد(13,23) سازي جهت هم افزاييتيم
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، تهيه كاتالوگ كاغذي و همننين  (18,88تخصصي)

، دسترسي به  (13,21) كاتالوگ ديجيتالي مبتني بر وب

استفاده از امكانات مديا  ، (18,45) منابع مالي كافي و لازم

هاي افزايش اطمينان از فعاليت (،9,12) و محتوي محور

 نيزم بازار خارجيدرك بهتر از مكا (،15,01) صادراتي

 (،8,66) ايجاد شبكه ارتباطات وسيع با مشتريان (13,18)

نياز  ، (13,01) شناخت فرهنگ بازار هدف و زبان ارتباط

هاي درگير در به دانش رويه گردش كار در بين سازمان

قيمت  (،19,17) محصولات ،كيفيت (18,23) امر صادرات

ضمانت  ، (12,77) كانال هاي توزيع ، (15) محصولات

بومي نمودن  (،21,71) محصولات و خدمات پس از فروش

(، اعتماد سازي 14,98) (، تحقيق و توسعه18,12) فناوري

هاي رقابتي كالاي ،مزيت (12,56) بين شركاي تجاري

تصوير برند  (،14,67) تبليغات خارجي ، (19,87) صادراتي

 تجربه شركت در امر صادارت (،12,34) سازماني

از مشاوران خبره در زمينه صادارت استفاده  (،18,10)

 ميزان آمادگي شركت جهت صادارت (، 12,22)

(،استراتژي 14,55) ،تعهد صادراتي مديران(19,44)

 (،18,90) (، استاندارد بودن محصولات12,10تبليغاتي )

 (، قوانين و مقررات دولتي14,35) هاي رقباظرفيت

برند سازي  (،14,27) (، ارتباطات شغلي و كاري12,04)

هاي توجه به شيوه (،5,44) مناسب براي محصولات

 (،6,56) فرهنگ صادراتي (،14,22) تبليغاتي بروز و نوين

وجود تاييديه هاي دولتي و ارگانهاي نظارتي مبني بر 

 تكنولوژي (،17,87) دانش بنيان بودن

قيمت  (،17,23) هاي صادارتي دولت(،سياست17,56)

 (،11,88) يارانه هاي صادراتي (،17,19) گذاري صادارتي

(، 14,11) نوسانات ارزي (،17,10) بازارهاي صادراتي

(، 17,04) (، درجه باز بودن تجاري11,65) كشش بازار

(، حمايت و 11,45) (، نرخ ارز صادراتي14,06) نرخ تورم

هاي (، در دسترس بودن و قابليت14,01) پشتيباني دولت

(، 16,98) يم براي صادرات(، كانال مستق11,23) واسطه

 (،16,23) حذف قوانين و مقررات مازاد در امر صادارت

 هماهنگي و همكاري مناسب با گمرك و برعكس

 ثبات سياسي ( و14(،روابط بين كشورها )10,65)

(16,15.) 

روابط بين عوامل تاثيرگذار در بازاريابي صادراتي  -3

 محصولات دانش بنيان با يكديگر چگونه است؟

مقدار ضريب بدست آمده نشان  وجه به نتايجبا ت

شناسايي  دهنده اين است كه چناننه هر يك از عوامل

شده افزايش يابند به علت وجو تاثيرگذاري مثبت، مقدار 

است نيز  بازاريابي صادراتي كه همان ضريب متغير وابسته

افزايش خواهد يافت و بر اساس مقدار ضريب تعديل شده 

ن پيش بيني هر يك از عوامل از كه نشان دهنده ميزا

بازاريابي صادراتي است و همننين بر اساس ميزان سطح 

است و  0,05معناداري ، تمام سطوح بدست آمده كمتر از 

اين تاييد كننده اين موضوع است كه كليه عوامل شناسايي 

بر روي  0,05و خطاي  0,95شده در سطح اطمينان 

 بازاريابي صادراتي هستند.

الگوي بازاريابي صادراتي محصولات دانش  برازش -4

 بنيان چگونه است؟

عامل  3مي توان با بيان رابطه مثبت و معنادار بين 

عامل فرعي و بازاريابي صادراتي وجود دارد و  72اصلي و 

اين نتايج بيان ميكند كه بايد انتظار داشت كه چناننه هر 

ش يك از عامل هاي شناسايي شده و زير عوامل آن افزاي

يابد موجب ارتقاي بازاريابي صادراتي در شركت به همان 

كيد بر أميزان هاي بدست امده خواهد شد و همننين ت

اين موضوع دارد كه بايد شركت ها بر عوامل و زير عوامل 

سازي بازاريابي صادراتي توجه شناسايي درجهت پياده

داشته باشند تا شرايط كاربردي بودن مدل حاصل شود. 

تيجه آزمون هاي نكوئي جهت مناسب بودن همننين ن

 مدل نشان داد كه مدل از برازش مناسبي برخوردار است. 
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