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Introduction: Small and medium enterprises (SMEs) play an important role for both 

economic growth and employment opportunities. Considering that SMEs can expand 

their market coverage through exporting, governments encourage SMEs to explore 

the international market for potential business growth. However, this has never been 

an easy task. SMEs need to achieve competitive advantage in order to compete with 

other industrial players around the world. Competitive advantage is one of the most 

important factors affecting the success of any firm in international markets. Previous 

studies have long discussed the role of the competitive advantage of firms as a 

determinant of export performance, but there are few studies on the determinants of 

firm competitive advantage and its potential mediating role in the relationship 

between marketing capabilities and export performance. The purpose of this study is 

to investigate the impacts of four essential export capabilities including product 

innovation, market intelligence, pricing and marketing communication on a firm’s 

export performance with the mediating role of competitive advantage. In this paper, 

we aim to shed light on the research gaps by investigating the essential capabilities 

associated with competitive advantage that may lead to SMEs' international 

performance and whether competitive advantage is a mediator to link these 

capabilities to SMEs' international performance. Understanding the essential 

capabilities which contribute to competitive advantage will guide SMEs that intend to 

explore international markets to assess their readiness. Policy makers and 

entrepreneurs can focus their capability development programs on capabilities 

strongly associated with competitive advantage for exporting SMEs.  

Methodology: The population selected for the study consisted of the exporting firms 

in the food industry based in Tehran Province. The sample of the study was calculated 

using the Cochran formula with 95 firms randomly drawn from the respective 

population. Regarding the purpose, the study is an applied work carried out with a 

descriptive-survey research method, and the data were collected through a 

questionnaire. The Hypotheses of the study were tested using Structural Equation 

Modeling (SEM). More specifically, we applied complete bootstrapping setting with 

5000 subsamples, mean replacement for missing values and two-tailed test for 

hypothesis testing. SEM is particularly useful for testing complex models and when 

researchers need to incorporate latent variables. More specifically, we opted to apply 

the Partial Least Squares (PLS) SME approach, using the SmartPLS 3.2.8 software. 
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The unidimensionality and reliability of the dataset were assessed through different 

procedures. The construct reliability was assessed by the degree to which the items 

were free from random errors and, therefore, they would yield consistent results. The 

reliability of the measures was also calculated using the composite reliability (CR) 

index and the average variance extracted (AVE) index. For all the measures, both 

indices were higher than the evaluation criteria, namely, 0.7 for the CR index and 0.5 

for the AVE index.  

Results and Discussion: Theoretically, this study provides empirical evidence on the 

determinants of competitive advantage and the mediating role of competitive 

advantage. The RBV theory suggests that only capabilities which are valuable, rare, 

inimitable, non-substitutable can be source of competitive advantage. In line with this 

argument, we examined whether all the four essential capabilities are ‘valuable’ to 

competitive advantage. In this sense, this study extends the findings of previous 

research on the relationships among organizational capabilities, competitive 

advantage and international performance. The results revealed that two of the 

mentioned capabilities (market intelligence and pricing) impact competitive 

advantage. In addition, the data analysis confirmed the relationship between 

competitive advantage and export performance. Moreover, the results indicated that 

competitive advantage only serves as a mediator between market intelligence 

capability and export performance as well as pricing capability and export 

performance. 

Conclusion: According to the results of the study, market intelligence and pricing are 

two important capabilities which create competitive advantage for the exporting firms 

in the food industry. In other words, the competitive advantage of these firms depends 

upon their capability to respond to market intelligence and offer reasonable and fair 

prices in export markets. The present study is an effort to contribute to the literature 

on explaining the determinants of competitive advantage affecting the export 

performance of firms. Moreover, the results showed that only market intelligence and 

pricing capabilities have mediating effects on export performance through the 

competitive advantage. This proves the critical roles of these two capabilities for 

international success. Therefore, even though a firm can achieve competitive 

advantage through other capabilities, the extent to which it knows international 

markets, customers, rivals, and reasonable prices may be essential to capitalize the 

capabilities and take the most advantage of opportunities to achieve a favorable export 

performance. The findings of this investigation can be valuable to SMEs and startups 

that intend to explore or exploit opportunities in foreign markets. 

Keywords: Export performance, Competitive advantage, Marketing capabilities, 

Market intelligence, Pricing.  
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 چکیده

. المللی استی بینها در بازارهامهمترین عوامل موثر در موفقیت شرکتمزیت رقابتی یکی از 

های بسیاری در رابطه با تاثیر مزیت رقابتی بر عملکرد صادراتی صورت تاکنون پژوهش

ها به بررسی عوامل تعیین کننده مزیت رقابتی و نقش میانجی بالقوه گرفته، اما تعداد کمی از آن

اند. هدف این ها پرداختههای بازاریابی و عملکرد صادراتی شرکتآن در ارتباط میان قابلیت

 گذاریپژوهش بررسی تاثیر چهار قابلیت مهم بازاریابی )هوش بازار، نوآوری محصول، قیمت

ها با توجه به نقش میانجی مزیت رقابتی و ارتباطات بازاریابی( بر عملکرد صادراتی شرکت

های صادراتی صنایع غذایی در استان تهران است و است. جامعه آماری این پژوهش شرکت

گیری شرکت برآورد شد که از طریق روش نمونه 25نمونه با استفاده از فرمول کوکران  حجم

استخراج گردید. این پژوهش از حیث هدف کاربردی و از حیث از میان جامعه تصادفی ساده 

های پژوهش از طریق پیمایشی بوده و داده -ماهیت و روش انجام کار از نوع توصیفی

های پژوهش ها و آزمون فرضیههاست. پس از تجزیه و تحلیل داد آوری گردیدهپرسشنامه جمع

، مشخص شد که دو مورد از PLSبه روش  با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری

گذاری بر کسب مزیت رقابتی تاثیر دارند. همچنین های مذکور، یعنی هوش بازار و قیمتقابلیت

براین،  کند. علاوهعملکرد صادراتی را تایید میهای پژوهش ارتباط بین مزیت رقابتی و داده

نتایج نشان داد که مزیت رقابتی تنها در ارتباط میان قابلیت هوش بازار و عملکرد صادراتی و 

 گذاری و عملکرد صادراتی نقش میانجی دارد. همچنین در ارتباط بین قابلیت قیمت

 ذاری.گای بازاریابی، هوش بازار، قیمتهعملکرد صادراتی، مزیت رقابتی، قابلیت کلیدی: کلمات
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 مقدمه 

( در اقتصاد کشورها SMEهای کوچک و متوسط )های اخیر اهمیت شرکتسالدر 

ها نقش مهمی در رشد و توسعه بیشتر مورد توجه قرار گرفته است، چرا که این شرکت

های اشتغال و بسترهای نوآوری در هر کشوری، به ویژه اقتصادی و ایجاد فرصت

که این  شودتر میرنگکنند. اما این نقش زمانی پرکشورهای کمتر توسعه یافته، ایفا می

ها بتوانند وارد عرصه تجارت جهانی شده و با توسعه بازارهای هدف خارجی شرکت

منجربه افزایش صادرات و ارزآوری و بهبود وضعیت اقتصادی کشور گردند. از آنجا 

وانند سهم بازار خود را با صادرات گسترش دهند، تهای کوچک و متوسط میکه شرکت

 المللی برای رشدها را به کاوش در بازارهای بینها نیز بایستی همواره این شرکتدولت

ها باشد. المللی این شرکتبالقوه کسب و کار تشویق نمایند تا محرکی برای عملکرد بین

ر آن است که پیچیدگی و پویایی تاما این مسئله به سادگی محقق نخواهد شد و نکته مهم

تغییر سلیقه و نگرش مشتریان، رشد سریع فناوری و به دنبال آن  روز افزون بازارها،

ا هایجاد محیط کسب و کار رقابتی، راهی جز کسب مزیت رقابتی را پیش روی شرکت

های کوچک و متوسط برای رقابت با سایر بازیگران نگذاشته است. بنابراین شرکت

، 1در سرتاسر جهان نیاز به کسب مزیت رقابتی دارند. )فلاحت و همکارانصنعت 

9494.) 

ها خصوص زمانی که شرکتهها حداقل شرط لازم در کسب و کار است ببقای شرکت

های موثر برای تداوم کسب و کار بسیار کارگیری استراتژیکوچک هستند. بنابراین به

های به ویژه در شرکت رقابتی کسب و کار، همین اساس، بهبود جایگاه حیاتی است. بر

 کوچک و متوسط، اهمیت زیادی برای توسعه و احیای اقتصاد ملی دارد. اگرچه امروزه 

کشوری یکی از مهمترین عوامل رسیدن به اقتصاد  هرهای کوچک و متوسط شرکت

 بتیرقا های شدیداًیت و رشد آنان در محیطشوند، اما چگونگی موفقمدرن شناخته می

ه ها و بالملل، بقا و توسعه شرکتکمتر مورد توجه قرار گرفته است. در بازارهای بین

دنبال آن رشد اقتصادی کشورها تا حد زیادی وابسته به شناخت عوامل تعیین کننده 

را  آنها  هاست. بنابراین، شناخت این عوامل که زمینه رشد عملکرد صادراتی شرکت

، 9و همچنان نیاز به مطالعات بیشتر دارد )روئا و همکارانکنند ضروری است فراهم می

9412 .) 
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ی های سازماندر زمینه عملکرد صادراتی به بررسی ارتباط میان قابلیت هاپژوهشاکثر 

عملکرد  ها برها پرداخته و به نتایج متفاوت و متناقضی از تاثیر قابلیتو عملکرد شرکت

پیشین بر  هایپژوهشدرحقیقت تمرکز صرف  (.9410، 1اسپاسوا-دست یافتند )بلسکا

عملکرد باعث شده تا علل این نتایج متناقض مورد بررسی قرار نگیرند. -ارتباطات قابلیت

های سازمانی در خلق بنابراین، این احتمال وجود دارد که ناکام بودن برخی قابلیت

 پیشین شده باشد.  هایپژوهشمزیت رقابتی باعث نتایج متناقض در 

 هایپیشین اغلب ارتباط بین مزیت رقابتی و عملکرد صادراتی را در مدل هایوهشپژ

گرفتند، زیرا در ادبیات، مزیت رقابتی همواره به عنوان مترادف یا خود نادیده می

هم  شد. این در حالی است که این دو از نظر مفهوم باجایگزین عملکرد محسوب می

گیری از یت موقعیتی )نسبت به رقبا( که با بهرهمتفاوت هستند؛ مزیت رقابتی به یک مز

که عملکرد به یک ارزش اقتصادی که از شود، درحالیها حاصل شده اطلاق میقابلیت

، 9گردد )تان و سوساهای یک شرکت حاصل شده اطلاق میسازی قابلیتطریق تجاری

9415 .) 

ت هستند و با توجه به از آنجا که مزیت رقابتی و عملکرد کسب و کار دو مفهوم متفاو

اند، بنابراین عملکرد را بررسی کرده-صرفاً ارتباط قابلیت هاپژوهشاینکه اکثر 

مزیت رقابتی احساس -بیشتر بر روی ارتباط قابلیت هایپژوهشضرورت انجام 

(. به همین ترتیب یکی از دلایل محتمل 9414، 0؛ لو و همکاران9449، 0) کالکا شودمی

تواند عملکرد می-رامون ارتباط قابلیتپی گذشته هایپژوهشن در های ناهمگیافته

 هایپژوهشمربوط به حذف متغیرهای میانجی مثل مزیت رقابتی باشد، چرا که در 

به ایجاد مزیت رقابتی برای  های اساسی منجرگذشته به بررسی اینکه کدام قابلیت

ها میانجی میان این قابلیت شوند و اینکه آیا مزیت رقابتی نقشهای صادراتی میشرکت

در این زمینه فام و  کند پرداخته نشده است.ها ایفا میو عملکرد صادراتی شرکت

های سازمانی و مرور پیشین در زمینه قابلیت هایپژوهش( با بررسی 9412) 5همکاران

ای هتوانند در ایجاد مزیت رقابتی برای شرکتقابلیت اساسی که می چهارادبیات، بر 

هوش بازار، های اند که عبارتند از: قابلیتدراتی نقش داشته باشند تاکید کردهصا
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 ها پتانسیل ایجاد مزیت. این قابلیتگذاری و ارتباطات بازاریابینوآوری محصول، قیمت

های کوچک و متوسط را داشته و از طریق تاثیر بر مزیت رقابتی رقابتی برای شرکت

 .نیز تحت تاثیر قرار دهندتوانند عملکرد صادراتی را می

دهد که فعالان های کوچک و متوسط در کشور نشان میرصد کارنامه صادراتی شرکت

که با  اندمیلیارد دلاری شده 5/1موفق به صادرات بیش از  1022این بخش در سال 

های اعلام شده از سوی ادهد. ستای اموجود رقم قابل ملاحظه هایتوجه به تحریم

به بالاترین رت بیانگر آن است که نیزی ایران های صنعتو شهرکع کوچک صنای سازمان

درآمد بالای این صنعت و ظرفیت  تعلق گرفته است.  مواد غذاییصنعت  بهصادراتی 

موجب شده است تا صنعت غذایی زایی اد غذایی و اشتغالارزی حاصل از فروش مو

له این مسئ .شور محسوب شودیکی از صنایع اصلی، مهم و پیشران رشد اقتصادی در ک

ه مواد غذایی در کشور را نشان کنندهای کوچک و متوسط صادربنگاهخود اهمیت 

تاثیر این ها و های موجود در این شرکتقابلیتبر روی دهد و لزوم مطالعه بیشتر می

از سوی . کندرا ایجاب میصادراتی آنان از طریق مزیت رقابتی  بر عملکرد هاقابلیت

های واسطه عدم موفقیت یا عملکرد صادراتی ضعیف برخی از شرکتهدیگر ب

ه در این زمینزارهای بین المللی، ضروری است که در باایرانی تولیدکننده مواد غذایی 

ها مورد بررسی قرار پژوهش بیشتری صورت گرفته تا علل عدم موفقیت این شرکت

های بازاریابی مذکور و نقش یتها به قابلکه عدم توجه مدیران شرکتگیرد. به طوری

ها تواند یکی از علل عملکرد صادراتی ضعیف این شرکتآن در ایجاد مزیت رقابتی می

در این راستا، پرسش اساسی این پژوهش آن است که المللی باشد. در بازارهای بین

 ربگذاری و ارتباطات بازاریابی هوش بازار، قیمتنوآوری محصول، های قابلیت تاثیر»

نقش  از طریق صادرکننده مواد غذایی های کوچک و متوسطشرکتصادراتی عملکرد 

 «چگونه است؟ میانجی مزیت رقابتی

 

 پژوهشمبانی و پیشینه 

 عملکرد صادراتی

المللی بسیار ضروری است. گیری در حوزه بینعملکرد صادراتی برای تصمیم

اند به میزانی که ن کرده( در تعریف عملکرد صادراتی بیا1220) 1کاووسجیل و زو
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اهداف یک شرکت، شامل اهداف اقتصادی )افزایش سود و رشد فروش( و اهداف 

استراتژیک )گسترش و افزایش سهم بازارهای خارجی(، برای صادرات محصولات به 

الملل محقق های بازاریابی بینبازار خارجی از طریق برنامه ریزی و اجرای استراتژی

 گردد. راتی اطلاق میشود، عملکرد صادمی

با پژوهش  1294ها به اوایل دهه ها پیرامون عملکرد صادراتی شرکتپژوهش

گردد که برای نخستین بار به بررسی عوامل موثر بر ( برمی1290ی توکی )پیشگامانه

های زیادی در جهت بررسی کنون پژوهش موفقیت در صادرات پرداخت. از آن زمان تا

ها اند و نتایج این پژوهشتعیین کننده عملکرد صادراتی تلاش کردهمیان عوامل  ارتباط

های صادراتی در سرتاسر جهان است. در بیانگر افزایش روزافزون علاقه به فعالیت

اط پردازی و بررسی ارتبهای پیشین عمدتاً به مفهومبندی، به طور کلی پژوهشیک طبقه

ل کننده که شامل عوام بینیهای پیشمتغیراند: دسته اول میان سه گروه متغیر پرداخته

مدیریتی، سازمانی و محیطی هستند که به طور غیرمستقیم بر عملکرد صادراتی 

هایی که به طور مستقیم بر گر، یعنی متغیرهای مداخلهتاثیرگذارند. دسته دوم متغیر

 گذاری و استراتژیعملکرد صادراتی تاثیر دارند که اساساً شامل عناصر هدف

 نتیجه که همان عملکرد صادراتی است. بازاریابی است. و در نهایت متغیر

 نظریه( 1 ها وجود دارد؛المللی شرکتویکرد نظری در مطالعه عملکرد بینهمچنین سه ر

به موقعیت بازار بیرونی  المللی یک شرکت را(، که عملکرد بینIOسازمان صنعتی )

برای تفسیر  ( که از معایب بازارTCAعامله )( رویکرد تحلیل هزینه م9دهد. نسبت می

اده المللی استفوری در بازاریابی بینرکت و بهرهالمللی یک شانتخاب استراتژی بین

یی ( که بر منابع داخلی شرکت جهت شناساRBV( رویکرد مبتنی بر منابع )0کند. می

 (. 9440، 1کارانالمللی یک شرکت تمرکز دارد )زو و همعوامل تعیین کننده عملکرد بین

جهت تببین استراتژی از رویکرد سازمان صنعتی صادرات  یهادر ، اکثر پژوهش

نده عملکرد کنها و عوامل بیرونی تعیینها، و شناسایی ویژگیصادراتی شرکت

کند که محیط خارجی بر سازمان صنعتی بیان می نظریهاند. صادراتی استفاده کرده

ند. آن دسته از صادرکنندگانی که با توسعه و اجرای کصادرکنندگان فشار تحمیل می

ند توانبه فشار محیط خارجی پاسخ دهند مییک استراتژی بازاریابی مناسب به خوبی 

(. عوامل استراتژیک که به طور 1222، 9مند شوند )زو و استاناز عملکرد بهتری بهره

                                                           
1. Zou  
2. Zou & Stan 
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محصول، انطباق ترویج، اند شامل انطباق محصول، قدرت مطالعه قرار گرفته مکرر مورد

ها است. کاووسجیل و همکاران ها و انواع کانالترویج، انطباق قیمت، روابط کانالشدت 

 هایبه بررسی میزان تاثیرپذیری جنبه ( به ارائه یک چارچوب احتمال که در آن1220)

های صنعتی و های شرکت، ویژگیول و ترویج از ویژگیمختلف انطباق محص

های شرکت، سمیعی و والترز خصوص ویژگی صادراتی پرداختند. در رهای بازاویژگی

( ارتباط بین اندازه شرکت و عملکرد صادراتی را بررسی کردند. عوامل خارجی 1224)

: بندی کردقهتوان در سه دسته طبهای پیشین مدنظر قرار گرفته را میپژوهشکه در 

های های بازار داخلی. یافتهگیهای بازار صادراتی و ویژویژگی های صنعت،ویژگی

 تاثیر مثبتی بر فروش ،ثباتی صنعتکند که بی( بیان می1229) 1پژوهش لیم و همکاران

بین رقابتی بودن بازار ( دریافتند که 1220و زو ) صادراتی دارد. همچنین کاووسجیل

 و وجود دارد. کاتسیکیاسارتباط مستقیم و معناداری صادراتی و عملکرد صادراتی 

های صادراتی کشور بر عملکرد اند که سیاست( نیز مطرح کرده1229) 9همکاران

 صادراتی تاثیر مثبت دارد. 

ها، های درونی و شایستگیمطرح کردند که علاوه بر قابلیت( 9442) 0سوسا و همکاران

ن لی آالملاندازه شرکت و تجربه بین مهمترین عوامل تعیین کننده عملکرد صادراتی

ورد های چند ملیتی مسازی عمدتاً با استناد به شرکتیالمللحقیقت، فرآیند بین است. در

اند، زیرا کوچک بودن ها کمتر مورد بررسی قرار گرفتهSMEمطالعه قرار گرفته و 

ها اغلب گونه شرکتکه این مطرح بوده چرا اندازه شرکت همواره به عنوان یک مسئله

 های کوچکاند. از سوی دیگر، تعداد شرکتبوده رسی به منابع با مشکل روبرودر دست

ها در هر ای از شرکتللی افزایش پیدا کرده و بخش عمدهالمفعال در بازارهای بین

ور شها هستند و بنابراین نقش مهمی را در رشد اقتصادی ککشور از این قبیل شرکت

وچک های کشرکت سازی درالمللیین اساس بررسی فرآیند بینهم د. برننکخود ایفا می

 ،0ها قرار گرفت )موسو و فرانسیونینیز مورد توجه پژوهشگران و دولت و متوسط

9410.) 

های سازمانی و ها، ارتباط بین قابلیتها در زمینه قابلیتپژوهشبا وجود اینکه اکثر 

ین اما برخی محقق اند،بررسی کردهبدون در نظر گرفتن مزیت رقابتی  را عملکرد شرکت

                                                           
1. Lim  
2. Katsikeas  
3. Sousa 
4. Musso & Francioni 
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رقابتی را نقش قابلیت بازاریابی و مزیت  در پژوهشی (9440) 1جمله ویراواردنامن 

وجود یک رابطه مثبت میان قابلیت بازاریابی و مزیت  آنهای که یافته بررسی کرده

( ارتباط 9440دیگر من جمله زو و همکاران ) پژوهشگران. ه استرقابتی را اثبات کرد

عملکرد مالی صادراتی را مطالعه کرده و دریافتند  قابلیت و مزیت رقابتی برای 0میان 

که توزیع، ارتباطات و توسعه محصول به طور مثبت با عملکرد مالی صادراتی در 

 9گذاری ارتباطی ندارد. کامبوج و همکارانکه قابلیت قیمت، در حالیارتباط هستند

 بتی و عملکرد شرکتبر روی ارتباط میان قابلیت بازاریابی، مزیت رقا ایمطالعه( 9415)

زیت رقابتی در ( نقش میانجی م9412ا و همکاران )انجام دادند. محققین دیگر مثل روئ

های جذب را بررسی فرینانه، منابع نامحسوس و قابلیتگیری کارآمیان جهتارتباطات 

 اما همچنان های اخیر،در طول دهه پژوهشیهای کردند. بنابراین، با وجود پیشرفت

نوع  چهارل تعیین کننده مزیت رقابتی و همچنین نقش میانجی آن بر شناخت عوام

 بیشتر دارد.  مطالعهمختلف قابلیت سازمانی نیاز به 
 

 ها منابع و قابلیت

یده هستند )بارنی، های یک شرکت پیچقابلیت (،RBVبراساس دیدگاه مبتنی بر منابع )

 به فرد منابع درونی و بیرونیاسطه ترکیب و پیکربندی منحصر ها به و(. قابلیت1221

دیگر،  گیرند. به بیانیک شرکت که به سختی قابل کپی برداری و تقلید هستند شکل می

توانند ناپذیر و تقلیدشان دشوار باشد میشفاف، انتقالدوام، غیرها زمانی که با قابلیت

 .(9494منبع مزیت رقابتی باشند )فلاحت و همکاران، 

شوند. برای خلق مزیت رقابتی، منابع ت منجربه مزیت رقابتی نمیابع شرکلزوماً همه من

( تقلید کردن 0( کمیاب باشد، 9( ارزشمند باشد، 1ویژگی داشته باشند:  چهاربایستی 

( جایگزین مشابهی از لحاظ استراتژیک نداشته باشد. همچنین دو 0آن سخت باشد و 

ها. منظور از ها و قابلیتق مزیت رقابتی ضروری است: دارایینوع منبع برای خل

گذاری در تجهیزات( و ه شرکت انباشته کرده )مثل سرمایهها منابعی است کدارایی

 مانیهای انباشته، که از طریق فرآیندهای سازا و دانشهها شامل مجموعه مهارتقابلیت

رده و ها هماهنگی برقرار کسازند تا میان فعالیتحاصل شده و شرکت را قادر می

ابلیت همانند چسبی است که های خود ببرد. در حقیقت قترین بهره را از داراییبیش

                                                           
1. Weerawardena 
2. Kamboj  
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فراهم به نحو مطلوب را ها برداری از آنآورده و امکان بهرهها را گردهم دارایی

 کنند که ارزشمندها از جایگاهی در بازار حمایت میسازد. به ویژه زمانی که قابلیتمی

های ها یا شایستگیها را قابلیتبا دشوار است، آنرق و دسترسی به آن برای بوده

 نامند.متمایز می

ها ابلیتکه ق بل تقلید نیستند، چراها قابل معامله و به آسانی قاها، قابلیتبرخلاف دارایی

 هایدگیری بلندمدت حاصل شوند. قابلیتمتکی بر دانش هستند و بایستی طی یا

صادراتی ریشه در دانش، مهارت و تجربه هایی مثل بازاریابی کاربردی در حوزه

 کنند تا نسبتش دارند و به صادرکنندگان کمک میکارمندان و سایرین در زنجیره ارز

 د بهتری داشته باشند.به رقبای خود عملکر

ست د ها تمایل دارند تا با استفاده از ترکیبی از منابع به مزیت رقابتی پایدارشرکت

توانند ها تفکیک پذیرند. منابع میهای پویا، منابع از قابلیتتاساس نظریه قابلی یابند. بر

رکت ارتند از ظرفیت یک شها عبکه قابلیتدرحالیاز نوع انسانی، فیزیکی یا مالی باشند، 

واقع منبعی غیرقابل انتقال و نهادینه شده  برداری از آن منابع. یک قابلیت درجهت بهره

ه ها نمنابع شرکت است. بنابراین قابلیتوری هرهسازمان است که هدف آن بهبود بدر 

تند و غیرقابل تقلید نیز هستنها ارزشمند و کمیاب هستند، بلکه به لحاظ اجتماعی پیچیده 

بالاتر از حد معمول نتیجه نرخ بازدهی  به مزیت رقابتی شده و در د منجرنتوانکه می

 (.9440زو و همکاران، ها حاصل شوند )را برای شرکت

به چهار دسـته تـقسیم توان میهای سازمان را قابلیت( مطرح کرده است که 1220) 1دی

دهند که شرکت اجازه می به هااین قابلیت : بیرونی -های درونیقابلیت( 1د: کر

های رقبا متمایز های خود را از عرضهدارد و یا عرضه های خود را پایین نگههزینه

ات مهمی را بـرای شـرکت فراهم ها اطلاعاین : درونی -های بـیرونی( قـابلیت9 .کند

دهند به نحو بهتری پاسخگوی تغییرات در نیازهای مشتریان باشد. می و اجازه ندنکمی

نی بـیرو -های درونیتر از قابلیتدهند بطور اثربخشها به شرکت اجازه میاین قابلیت

دهند از می اجازه ها بـه شرکتایـن : های بازاریابی( قابلیت0 .برداری نمایدبـهره

 های بازاریابیدرونی با اجرای اثربخش برنامه -بیرونی و بیرونی -های درونیقابلیت

دهد این قابلیت به شرکت اجازه می : اطلاعات فناوری( قابلیت 0 .مزایایی بدست آورد

 .دهد ای ترویجههای وظیفمـیان هـمه بخش در را طور اثربخش اطلاعات بازارهتا ب

                                                           
1. Day 
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های پیشین به این نتیجه رسیدند که ( در بررسی پژوهشی9445) 1ورهایس و مورگان

ه کسب ب ها باشند و منجرکننده عملکرد شرکتتوانند تعیینقابلیت متمایز بازاریابی می 2

 :مزیت رقابتی پایدار گردند که عبارتند از

پیشنهادات محصول و خدمت خود ها ( توسعه محصول؛ فرآیندی که طی آن شرکت1 

گذاری؛ قابلیت استخراج درآمد بهینه از ( قیمت9کنند. داده و مدیریت میرا توسعه 

های توزیع که ( مدیریت کانال؛ قابلیت شرکت در ایجاد و حفظ کانال0مشتریان شرکت. 

ت ( ارتباطا0به طور موثر و کارآمد بتوانند ارزش را به مشتری نهایی انتقال دهند. 

( فروش؛ فرآیندی که 5بازاریابی؛ قابلیت شرکت در مدیریت ادراکات ارزش مشتری. 

( مدیریت اطلاعات 9کند. شرکت از طریق آن سفارشات مشتریان را دریافت می

آموزد و از دانش بازاریابی؛ فرآیندی که شرکت از طریق آن در رابطه با بازارها می

بازاریابی؛ قابلیت شرکت در طراحی و تدوین  ریزی( برنامه2کند. بازار استفاده می

های بازاریابی که تناسب و سازگاری میان منابع شرکت و جایگاه آن در استراتژی

سازی بازاریابی؛ فرآیندی که از طریق آن استراتژی ( پیاده2بخشد. بازار را بهبود می

 د. شوگیری از منابع تحقق یافته تبدیل میبازاریابی مد نظر به بهره

های پیشین در زمینه ( نیز با بررسی پژوهش9412، فام و همکاران )سانبدین

، بر چهار قابلیت اساسی صادراتی که مبانی نظریهای سازمانی و مرور قابلیت

 های صادراتی نقش داشته باشند تاکیددر ایجاد مزیت رقابتی برای شرکت توانندمی

گذاری و بازار، نوآوری محصول، قیمت هوشهای اند که عبارتند از: قابلیتکرده

 .ارتباطات بازاریابی
 

 قابلیت هوش بازار

ه این بپاسخ بینی تغییرات بازارها و ر پیشقابلیت هوش بازار به توانایی یک شرکت د

(. از نظر 9412گردد )فام و همکاران، ه از اقدامات بازاریابی اطلاق میاستفاد تغییرات با

امل شناخت رقبا، مشتریان و سایر ذینفعان کسب و کار بوده ( هوش بازار ش1220دی )

های بازار به مزیت رقابتی گیری از فرصتسازد تا با بهرهمیها را قادر که شرکت

هارت کارآفرینان در تشخیص و م تقویتبه  دست یابند. قابلیت هوش بازار منجر

ا رالمللی شدن بینند تواند فرآیمیو در نتیجه شده های خارجی مندی از فرصتبهره

                                                           
1. Vorhies & Morgan 
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مدیریت  درمزیت رقابتی با ایجاد این قابلیت (. 9415، 1)میشرا و زاچری گسترش دهد

شرکت را بهبود عملکرد تواند میاطلاعات بازار، یادگیری سازمانی و سرمایه فکری 

 فناوری اطلاعات درگذاری خود بر روی ها با افزایش سرمایهبخشد. امروزه شرکت

 (. 9412)فام و همکاران، هوش بازار هستند  ابلیتحال توسعه ق

های صادراتی باشد تواند به نفع شرکتکسب دانش درخصوص بازارهای خارجی می

زیرا آمادگی لازم برای پاسخگویی به تقاضا در بازار صادراتی و در نظر گرفتن نوع 

ی صادراتی هاکننده شرایط بازار داخلی باشد را برای شرکتپیشنهاداتی که منعکس

ها تا (. قابلیت بازاریابی شرکت9440، 9؛ مورگان و همکاران1220کند )دی، فراهم می

حقیقت دانش بازار یکی از منابع قابل حفظ  حدی زیادی به دانش بازار بستگی دارد. در

تیجه و در ن توانند از آن تقلید کنندها محسوب شده که رقبای دیگر به سختی میشرکت

بر همین اساس فرضیه ذیل  ها گردد.ث خلق مزیت رقابتی برای شرکتتواند باعمی

 شود: مطرح می

  دار دارد.اقابلیت هوش بازار بر مزیت رقابتی تاثیر مثبت و معن .1فرضیه 
 

 قابلیت نوآوری محصول

قابلیت توسعه و تولید محصول جدید و منحصر به فرد حاکی از رقابت پذیری یک 

 نوآوری محصولقابلیت المللی است. ر بازارهای بینفعالیت د ، به ویژه در زمانتشرک

به توانایی یک شرکت در توسعه، اصلاح یا ابداع پیشنهادات محصول خود به منظور 

در (. 9412؛ فام و همکاران، 9440)زو و همکاران،  گرددرفع نیاز مشتریان اطلاق می

اند مدت زمان ارائه توزمان معرفی محصولات جدید، قابلیت نوآوری محصول می

آوری ( دریافت که قابلیت نو9449را بهبود بخشد. در نتیجه، کالکا ) 0محصول به بازار

گردد. بنابراین، قابلیت نوآوری محصول می تواند به مزیت محصول می محصول منجر

ارزشمند و کمیاب باشد، و به همین ترتیب با حمایت یک شرکت در مطابقت خود با 

تواند مزیت رقابتی ایجاد نماید )یانگ و یانش میتغییر مشترنیازهای درحال 

های کند مزیتشرکتی که با محوریت نوآوری محصول در بازار رقابت می (.0،9412جو

های محصولاتش به عنوان که مزیتجمله این ازآورد، فردی به دست میمنحصربه

                                                           
1. Mishra & Zachery 
2. Morgan  
3. Time to market 
4. Yang & Ju 
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 ترا از یک بازار بزرگالگوی صنعت مورد استفاده قرار گرفته و به نوعی وفاداری ر

بر همین  (. 9412، 1)بوسو و همکاران شودرباید و منجربه به افزایش درآمد میمی

 شود: اساس فرضیه ذیل مطرح می

 دار دارد. اقابلیت نوآوری محصول بر مزیت رقابتی تاثیر مثبت و معن .9فرضیه 
 

 گذاریقابلیت قیمت

ایی هن قیمت با لحاظ ملاکشرکت در تعییگذاری به معنای توانایی یک قابلیت قیمت

هایی که قابلیت ها، رقابت و انتظارات مشتری به طور متوازن است. شرکتچون هزینه

توانند با معاملات بهتر با مشتریان به مزیت رقابتی دست گذاری برتری دارند میقیمت

در رابطه با  های معدودیپژوهش(. 1220؛ کاتسیکیاس، 9،9412یابند )هوفر و همکاران

شتری پذیری بیاز انعطاف هایی کهکنند شرکتگذاری انجام شده که بیان میقابلیت قیمت

توانند بهترین ارزش را برای معاملات مالی گذاری برخوردار هستند میدر قیمت

گذاری از طریق کاهش نشان داده که قابلیت قیمت هاپژوهشپیشنهاد دهند. نتایج اکثر 

؛ 9445گردد )ورهایس و مورگان، یجاد مزیت رقابتی میبه ا رقبا منجر هزینه نسبت به

بر همین اساس فرضیه ذیل مطرح  (.9440، زو و همکاران، 9412فام و همکاران، 

 شود: می

 دار دارد. اگذاری بر مزیت رقابتی تاثیر مثبت و معنقابلیت قیمت .0فرضیه 
 قابلیت ارتباطات بازاريابی

ریزی، مدیریت و اجرای انایی یک شرکت در برنامهبازاریابی به توقابلیت ارتباطات 

؛ زو و همکاران، 9412گردد )فام و همکاران، ارتباطات بازاریابی خود اطلاق میبرنامه 

( دریافتند که شرکتی از قابلیت ارتباطات بازاریابی 9415(. کامبوج و همکارانش )9440

های عملیاتی خود متمرکز بر قابلیت اًهایی که صرفبرخوردار است نسبت به شرکت

( بیان کردند که ارتباطات 9410هستند، عملکرد مالی برتری دارند. احمدی و همکاران )

جدید در هند کمک کرد تا بتواند مزایای محصول  فناوریبازاریابی به یک کسب و کار با 

 هسایر رقبا بخود را به نمایش بگذارد. توانایی متمایز کردن پیشنهادات محصول از 

تواند خلق ارزش نماید. قابلیت ارتباطات بازاریابی طه یک برنامه بازاریابی موثر میواس

هتری برقرار کرده و به کند تا بازار خود را بهتر شناخته، ارتباط بها کمک میبه شرکت

                                                           
1. Boso  
2. Hofer  
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به بهبود عملکرد  تواند منجرنهایت می دهی کنند که درتری به آن خدمتنحو مطلوب

(. قابلیت 9419، 9؛ تاکاهاشی و همکاران9419، 1و کار گردد )هائو و سونگکسب 

دست آورند، هها کمک کند تا مزیت رقابتی بتواند به شرکتارتباطات بازاریابی می

های ارتباطات بازاریابی صادراتی تا بتوانند میان برنامه هایخصوص به شرکتهب

بر همین اساس  (. 9494ند )فلاحت و همکاران، الملل و داخلی خود تعادل برقرار نمایبین

 شود: فرضیه ذیل مطرح می

  دار دارد.اقابلیت ارتباطات بازاریابی بر مزیت رقابتی تاثیر مثبت و معن .0فرضیه 
 

 و عملکرد صادراتی مزيت رقابتی

 های گذشتهای در پژوهشها به طور گستردهنقش مزیت رقابتی برای موفقیت شرکت

(. یک شرکت صادراتی برای 1225، 0؛ پورتر1221، 0قرار گرفته است )بارنیمورد بحث 

خصوصی که لزوماً ارزشمند ههای برقابتی بودن در بازارهای خارجی بایستی مزیت

تر، چهار معیار برای (. به طور دقیق9412، 5و کمیاب هستند را کسب نماید )لی و لیو

 شفافیت، ح شده که عبارتند از: دوام،ارزیابی پایداری مزیت رقابتی یک شرکت مطر

یک محصول یا خدمت که یک  مزیت رقابتی به ارزش خاصپذیری. پذیری، تقلیدانتقال

ردد گتواند عملکرد بهتری در آن نسبت به رقبای خود داشته باشد اطلاق میشرکت می

محصول یا تواند با ارائه هزینه پایین یا پذیری می(. برای مثال رقابت1225)پورتر، 

( مطرح کرد که 1225که پورتر )(. با وجود این9449خدمت متمایز حاصل شود )کالکا، 

( دریافتند که 9412اما کالکا و مورگان ) هزینه پایین و تمایز دو مفهوم متناقض هستند،

 زمان هستند. درها به دنبال کسب مزیت قیمت و محصول به طور همبسیاری از شرکت

تواند تاثیر هم می محصول باا نشان داد که کسب مزیت قیمت و هآن پژوهشواقع 

کند گذشته بیان می هایپژوهشالمللی داشته باشد. نتایج اکثر مثبتی روی عملکرد بین

؛ 9415که مزیت رقابتی با عملکرد شرکت به طور مثبت ارتباط دارد )کامبوج و همکاران، 

دیگر  گرانپژوهش. با این حال، برخی (9440؛ زو و همکاران، 9412روئا و همکاران، 

یچ تاثیر معناداری بر ( ادعا کردند که مزیت رقابتی ه9414) 9نیز مثل چلیاه و همکاران

                                                           
1. Hao & Song 
2. Takahashi  
3. Barney 
4. Porter 
5. Lee & Liu 
6. Chelliah  
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دن بیشتر در این زمینه برای معتبر کر پژوهشالمللی ندارد. بنابراین، نیاز به عملکرد بین

 یلذهمین ترتیب فرضیه المللی وجود دارد. به ارتباط بین مزیت رقابتی و عملکرد بین

 گیرد: شکل می

  دار دارد.امزیت رقابتی بر عملکرد صادراتی تاثیر مثبت و معن .5فرضیه 
 

 های بازاريابی و عملکرد صادراتی نقش میانجی مزيت رقابتی در ارتباط بین قابلیت

ه ب المللی منجررد بینخصوص عوامل تعیین کننده عملک ها درکه پژوهشبا وجود این

ها بر عملکرد شرکت گردیده آمیخته و نامشخص در رابطه با تاثیر قابلیتتایج درهمن

دهد که یکی از دلایل محتمل اخیر نشان می هایپژوهش(، اما 9410اسپاسوا، -)بلسکا

تواند حذف متغیرهای عملکرد، می-خصوص ارتباط قابلیت این نتایج نامشخص در

( هوش 9412(. فام و همکاران )9412همکاران،  میانجی مثل مزیت رقابتی باشد )روئا و

های صادراتی موفق و ناموفق معرفی کرده بازار را یکی از عوامل مهم در تمییز شرکت

 تواند به طورالمللی میاند که کسب و استفاده کارآمد از چنین هوش بینو مطرح کرده

مرزها  سویار به آنمثبتی بر عملکرد صادراتی تاثیرگذار باشد. زمانی که یک کسب وک

شود، هوش بازار صادراتی غالباً نقش بسیار مهمی و در بازارهای خارجی منتقل می

المللی جدید غالباً همراه با و ورود به بازارهای بین گذاریکند، زیرا سرمایهرا ایفا می

های بیشتری نسبت به گسترش فروش در بازارهای داخلی است. از ها و هزینهریسک

شرط لازم برای رشد و  که کسب دانش بازار و دسترسی به اطلاعات عمدتاًجا آن

ین توانند از اوکارهایی که دارای گستره ارتباطات وسیعی هستند میتوسعه است، کسب

های فروش صادراتی استفاده نمایند. به مندی از فرصتشبکه ارتباطی خود برای بهره

ها کمک کند تا تواند به بازاریابازار میطورکلی کسب اطلاعات و دانش مناسبی از ب

تری را نیز اتخاذ نمایند )فام های خود، تصمیمات بازاریابی موثرضمن ارزیابی گزینه

های صادراتی دانش محدودی از شرایط بازار (. بسیاری از شرکت9412و همکاران، 

توجهی بر  تاثیر قابل تواندنین شرایطی، قابلیت هوش بازار میخارجی دارند. در چ

سازد در طی ها را قادر میها داشته باشد به نحوی که آنSMEالمللی عملکرد بین

ر کنند ها را مهاهای رقابتی خود چالشالمللی شدن با توسعه مزیتفرآیند بین

به درآمد  . قیمت تنها مولفه آمیخته بازاریابی است که منجر(9419، 1)ایوانجلیستا و مک

مللی الهایی که در ابعاد و مقیاس بیننترل این مولفه برای شرکتشود، بنابراین کمی

                                                           
1. Evangelista & Mac 
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سازد تا به سرعت ها را قادر میکه شرکت کنند بسیار حائز اهمیت است، چرافعالیت می

(. 9412به تغییرات بازار پاسخ داده و درآمد بیشتری به دست بیاورند )فام و همکاران، 

های مرتبط با ( نشان داد که فعالیت9449) 1نتایج پژوهش لئونیدو و همکاران

تواند به طور گذاری مناسب فراهم کرده و میگذاری، راهکاری برای ارزشقیمت

توجهی بر عملکرد صادراتی تاثیرگذار باشد. به منظور پایداری و بقا در بازارهای قابل

لحاظ های صادراتی به هنگام ورود به بازارهای خارجی بایستی از المللی، شرکتبین

های تعیین قیمت مستقل و بدون وابستگی باشند. پذیرش حاشیه سود پایین از کانال

ها را با مشکلات بزرگی روبرو سازد. تواند شرکتکنندگان جهانی میواسط یا تامین

های صادراتی نوظهور در تعیین سطوح قیمتی و فراهم کردن میزان فعالیت شرکت

فی نسبت به تغییرات در نیازهای مشتریان و محیط پذیری کاتمهیدات لازم با انعطاف

ها دارد )فام و رقابتی، اهمیت بسیار زیادی در عملکرد صادراتی این گونه شرکت

اهمیت موفقیت محصول جدید به عنوان محرکی برای عملکرد و مزیت (. 9412همکاران، 

ه است. های گذشته مورد تاکید قرار گرفترقابتی به طور قابل توجهی در پژوهش

محیط بخشیده و با و نیروی تازه ها از طریق نوآوری به ساختار خود تنوع سازمان

بیشتری در  هایی که قابلیتشوند. شرکتسازگار می درحال تغییر فناوری و بازار

هایی را در مهارتو تری به تغییرات محیطی پاسخ داده نوآوری دارند به طور موفق

ها قادر به کسب مزیت رقابتی و به دنبال آن سطه آنواه دهند که بخود توسعه می

طور  دو به عملکرد بهتری خواهند بود. هم نوآوری فنی و هم نوآوری در بازار هر

هایی تر است. در پژوهشپیامدهای نوآوری فنی عمیقند، اما مثبت بر عملکرد تاثیرگذار

 است که نوآوری و توسعهالمللی صورت گرفته نیز ثابت شده که بر روی بازارهای بین

برای بهبود عملکرد صادراتی در کشورهایی چون ژاپن، هند، کانادا، محصول جدید 

های توسعه موثر برنامه(. 9415، 9ایتالیا و چین ارزشمند و موثر است )ژانگ و ژو

رو در بازارهای  های پیشها و حل چالشتواند در یافتن فرصتارتباطات بازاریابی می

هایی ملاقات با مشتریان جدید بسیار ارزشمند و موثر باشد. شرکت ی جدید والمللبین

 شان در بازارهایکه بر تمایز از طریق تبلیغات و ترویج تاکید دارند، احتمال موفقیت

المللی بسیار بیشتر است. به عبارت دیگر، هرچه یک شرکت صادراتی بیشتر در بین

تواند به به طور موثرتری میته باشد، های ترویجی صادرات مشارکت داشفعالیت

                                                           
1. Leonidou 
2. Zhang & Zhu 
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 بر همین اساس المللی دست یابد.های ارتباطات بازاریابی در بازارهای بیناهداف برنامه

المللی های موثر ارتباطات بازاریابی صادراتی در بازارهای بیناستفاده از برنامه

از  (.9412همکاران، ر عملکرد صادراتی تاثیرگذار باشد )فام و تواند به طور مثبت بمی

های کنیم که مزیت رقابتی نقش میانجی در ارتباط بین قابلیتاین رو، مطرح می

های ذیل به همین ترتیب فرضیهها دارد. های صادراتی و عملکرد صادراتی آنشرکت

 شوند: مطرح می

مزیت رقابتی در ارتباط بین قابلیت هوش بازار و عملکرد صادراتی نقش  .9فرضیه 

 نجی دارد. میا

مزیت رقابتی در ارتباط بین قابلیت نوآوری محصول و عملکرد صادراتی  .2فرضیه 

 نقش میانجی دارد. 

گذاری و عملکرد صادراتی نقش مزیت رقابتی در ارتباط بین قابلیت قیمت .2فرضیه 

 میانجی دارد. 

اتی رد صادرمزیت رقابتی در ارتباط بین قابلیت ارتباطات بازاریابی و عملک .2فرضیه 

نقش میانجی دارد. 

 
 (2412؛ فام و همکاران، 2424فلاحت و همکاران، )برگرفته از: مدل مفهومی پژوهش  -1شکل 

 

 تحقیق  شناسیروش
از حیث ماهیت و روش انجام کار از نوع توصیفی  واین پژوهش از حیث هدف کاربردی 

، این پژوهش پژوهشیرهای نظر ارزیابی روابط بین متغپیمایشی است. همچنین از  –

های کوچک و را شرکت پژوهشجامعه آماری این  نوع تحلیل همبستگی است. از

نوآوری 

محصول

 قیمت گذاری

 هوش بازار

رقابتیمزیت   

ارتباطات 

عملکرد 

H6-H9 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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 که بر اساس دهند،ع غذایی در استان تهران تشکیل میمتوسط صادراتی فعال در صنای

، 1022استعلام از سازمان توسعه تجارت و وزارت صنعت، معدن و تجارت در سال 

شرکت بوده است. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران  192ها تعداد این شرکت

 گیری تصادفی ساده استخراج گردید. شرکت برآورد شد که از طریق روش نمونه 25

های روشطریق پژوهش از  مرتبط با موضوع این اطلاعات مربوط به پیشینه

یا رد و تایید  های پژوهشپاسخ به سوال برایو آوری گردیده جمعای کتابخانه

 های پژوهش از طریق ابزار. دادهاز روش میدانی استفاده شده است هافرضیه

  .شده است گردآوریپرسشنامه 

گویه بوده و از سه بخش تشکیل شده است. بخش اول  00پرسشنامه پژوهش شامل 

سوالی فام و همکاران  19صادراتی است که از مقیاس بازاریابی های مربوط به قابلیت

( استفاده شده است. بخش دوم مربوط به متغیر مزیت رقابتی است که از مقیاس 9412)

گرفته شده و سه بعد مزیت قیمت، مزیت  ه( بهر9412) 09سوالی کالکا و مورگان 11

ر عملکرد دهد. در بخش سوم، متغیمحصول و مزیت خدمت را مورد سنجش قرار می

( در دو بعد عملکرد مالی و 9412صادراتی با استفاده از مقیاس فلاحت و همکاران )

ای گزینه 5ها از طریق مقیاس استراتژیک مورد سنجش قرار گرفته است. سنجش گویه

 لیکرت انجام شده است. 

گیری از نظر اساتید نامه از روش روایی صوری و با بهرهبرای سنجش روایی پرسش

نظران در موضوع پژوهش استفاده شد. همچنین پایایی پرسشنامه از طریق احبو ص

که مقادیر آلفای آزمون آلفای کرونباخ مورد ارزیابی قرار گرفته و با توجه به این

از پایایی برخوردار  پژوهشاین نامه باشد، بنابراین پرسشمی 2/4کرونباخ بالاتر از 

  است.
 های پرسشنامهگويه -1جدول 

 شرح گویه گویه متغیر

نوآوری 
 محصول

NOA1 
قابلیت شرکت خود را در اصلاح محصولات متناسب با تقاضا و سلایق بازارهای صادراتی چگونه 

 کنید؟ارزیابی می

NOA2 
قابلیت شرکت خود را در توسعه محصولات جدید برای بازارهای صادراتی چگونه ارزیابی 

 کنید؟می

NOA3 
را در مدیریت موفق فرآیند توسعه محصول جدید برای بازارهای صادراتی  قابلیت شرکت خود
 کنید؟چگونه ارزیابی می

 HUSH1 هوش بازار
بینی و اطلاع سریع از تغییرات در قوانین و مقررات بازارهای قابلیت شرکت خود را در پیش
 کنید؟صادراتی چگونه ارزیابی می

                                                           
36. Kaleka & Morgan 
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HUSH2 
ی و اطلاع سریع از تغییرات در ترجیحات مشتریان صادراتی بینقابلیت شرکت خود را در پیش

 کنید؟چگونه ارزیابی می

HUSH3 
های رقبا چگونه بینی و اطلاع سریع از تغییرات در استراتژیقابلیت شرکت خود را در پیش

 کنید؟ارزیابی می

HUSH4 
ای توزیع چگونه ارزیابی هبینی و اطلاع سریع از تغییرات در کانالقابلیت شرکت خود را در پیش

 کنید؟می

HUSH5 
بینی و اطلاع سریع از تغییرات در تقاضا و سلایق در بازارهای قابلیت شرکت خود را در پیش
 کنید؟صادراتی چگونه ارزیابی می

 گذاریقیمت

GHIMAT1 کنید؟ها در بازارهای صادراتی چگونه ارزیابی میقابلیت شرکت خود را در اصلاح )تنظیم( قیمت 

GHIMAT2 
گذاری رقبای صادراتی چگونه قابلیت شرکت خود را در پاسخگویی سریع به اقدامات قیمت

 کنید؟ارزیابی می

GHIMAT3 
ملاحظات قیمتی چگونه برای قابلیت شرکت خود را در پاسخگویی سریع به تقاضای مشتریان 

 کنید؟ارزیابی می

GHIMAT4  د؟کنیگذاری به مشتریان چگونه ارزیابی میموثر اطلاعات قیمتقابلیت شرکت خود را در انتقال 

ارتباطات 
 بازاریابی

ERTBT1 
های موثر ارتباطات بازاریابی صادراتی چگونه ارزیابی قابلیت شرکت خود را در توسعه برنامه

 کنید؟می

ERTBT2 ؟کنیدونه ارزیابی میهای ارتباطات بازاریابی صادراتی چگقابلیت شرکت خود را در اجرای برنامه 

ERTBT3 
های ارتباطات بازاریابی صادراتی چگونه ارزیابی قابلیت شرکت خود را در مدیریت برنامه

 کنید؟می

ERTBT4 
های ارتباطات بازاریابی چگونه ارزیابی کارگیری ماهرانه برنامهقابلیت شرکت خود را در به

 کنید؟می

مزیت 
 رقابتی

MGH1 ه نسبت به رقبا مزیت رقابتی دارد.شرکت ما در هزین 

MGH2 .شرکت ما در قیمت فروش نسبت به رقبا مزیت رقابتی دارد 

MMAH1 .شرکت ما در کیفیت محصول نسبت به رقبا مزیت رقابتی دارد 

MMAH2 
بندی/ برندینگ/طراحی محصول نسبت به رقبا منحصر به فرد بودن از لحاظ بسته شرکت ما در

 ارد.مزیت رقابتی د

MMAH3 
شرکت ما در تولید/اصلاح محصول مطابق با معیارها/ نیازهای مشتری نسبت به رقبا مزیت 

 رقابتی دارد.

MMAH4 پذیری محصول نسبت به رقبا مزیت رقابتی دارد.سشرکت ما در دستر 

MKH1 .شرکت ما در پشتیبانی فنی و خدمات پس از فروش نسبت به رقبا مزیت رقابتی دارد 

MKH2 .شرکت ما در تحویل سریع و مطمئن محصول نسبت به رقبا مزیت رقابتی دارد 

MKH3 
شرکت ما در ارزیابی مشتری نهایی از کیفیت خدمات و محصولات نسبت به رقبا مزیت رقابتی 

 دارد.

MKH4 
شرکت ما در رضایت کلی مشتری نهایی از ارائه خدمات و محصولات نسبت به رقبا مزیت رقابتی 

 دارد.

عملکرد 
 صادراتی

AMALM1 کنید؟های صادراتی چگونه ارزیابی میعملکرد شرکت خود را در سود حاصل از فروش 

AMALM2 کنید؟های صادراتی چگونه ارزیابی میعملکرد شرکت خود را در مقدار فروش 

AMALM3 ید؟کنهای شرکت خود را چگونه ارزیابی میهای صادراتی از کل فروشسهم فروش 

ASTRA1 کنید؟دهی بازار چگونه ارزیابی میعملکرد شرکت خود را در گسترش پوشش 

ASTRA2 
المللی چگونه ارزیابی های جدید در بازارهای بینعملکرد شرکت خود را در ورود به بخش

 کنید؟می

ASTRA3 کنید؟می عملکرد شرکت خود را در معرفی محصول در بازارهای بین المللی چگونه ارزیابی 

ASTRA4 
المللی چگونه ارزیابی درخصوص بازارهای بین دانش و اطلاعات  ءعملکرد شرکت خود را در ارتقا

 کنید؟می

ASTRA5 کنید؟سرعت پذیرش محصولات شرکت خود را توسط مشتریان چگونه ارزیابی می 
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استنباطی برای  آمار سپس از معیار و انحراف و ها، ابتدا ازدر تجزیه و تحلیل داده

مدل و آزمون به منظور تجزیه و تحلیل  های پژوهش استفاده شده است.آزمون فرضیه

 به روش حداقل مربعات جزئیهای پژوهش از مدلسازی معادلات ساختاری فرضیه

(PLS ) افزار از نرموSmart PLS ستفاده شد. انتخاب حداقل مربعات جزئی به جای ابزار ا

)به عنوان مثال نرم افزار لیزرل و ایموس( عمدتاً به این دلیل است مبتنی بر کوواریانس 

های محدود های سازنده در دادهکه پی.ال.اس توانایی تجزیه و تحلیل مدل با شاخص

  )حجم نمونه کم( را دارد. 

 

 های پژوهشيافته

ارائه شده است. با توجه به استفاده  9های توصیفی در جدول شاخصنتایج حاصل از 

حراف گیرند. انز طیف لیکرت در این پژوهش، مقادیر میانگین در بازه یک تا پنج قرار میا

 چولگیها است. ها، اطراف میانگین همان دادهدهنده نحوه پراکندگی دادهمعیار نشان

 چولگی متقارن، کاملاً یک توزیع است. برای توزیع تابع تقارن عدم یا تقارن از معیاری

 برای و مثبت چولگی بالاتر مقادیر سمت به کشیدگی با نامتقارن عتوزی یک برای صفر،

 نیز کشیدگی است. منفی چولگی مقدار ترمقادیر کوچک سمت به توزیع نامتقارن

 در منحنی بلندی از کشیدگی معیاری عبارت دیگر است. به توزیع یک ارتفاع دهندهنشان

 از توزیع نظر مورد توزیع قله که است معنی این به مثبت کشیدگی است. ماکزیمم نقطه

چنانچه است.  نرمال توزیع از قله بودن ترپایین دهنده نشان منفی کشیدگی و بالاتر نرمال

ها از توزیع نرمال برخوردار هستند ( باشند، داده-9+، 9چولگی و کشیدگی در بازه )

را تایید های پژوهش نرمال بودن داده 9(. به همین ترتیب، نتایج جدول 1021آذر، )

 کند. می

 های توصیفی متغیرهای پژوهششاخص -2جدول 

 کشیدگی چولگی بیشترین کمترین انحراف معیار میانگین حجم نمونه عامل

 -54/1 -92/4 44/5 44/1 040/1 12/0 25 هوش بازار تیقابل

 -10/1 -55/4 44/5 44/1 092/1 01/0 25 محصول ینوآور تیقابل

 -00/1 -04/4 44/5 44/1 099/1 9/0 25 یگذارمتیق تیقابل

 -52/1 -41/4 44/5 44/1 049/1 21/9 25 یابیارتباطات بازار تیقابل

 -92/1 -51/4 44/5 44/1 092/1 02/0 25 متیق تیمز

 -09/1 -12/4 44/5 44/1 022/1 9/0 25 محصول تیمز

 -52/1 -99/4 44/5 44/1 091/1 99/0 25 خدمات تیمز

 -09/1 -04/4 44/5 44/1 092/1 92/0 25 یمال عملکرد

 -02/1 -99/4 44/5 44/1 922/1 95/0 25 کیاستراتژ عملکرد
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مرحله اول شامل تعیین مدل ( شامل دو مرحله است: PLS) روش حداقل مربعات جزئی

و مرحله دوم شامل تعیین مدل ساختاری از طریق ؛ گیری از طریق پایایی و رواییاندازه

بعد از بررسی برازش  .زندگی، ضرایب تعیین و تحلیل مسیر استهای براتحلیل شاخص

بخش مدل در . بررسی شده استبرازش مدل ساختاری پژوهش ، گیریاندازه مدل

 شود.میها بررسی های پنهان همراه با روابط میان آنساختاری تنها عامل
 

 نتايج پايايی و روايی همگرا -3جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرها

(Alpha>0.7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(Cr>0.7) 

 میانگین واریانس استخراجی

(AVE>0.5) 

 929/4 212/4 222/4 قابلیت هوش بازار

 929/4 229/4 225/4 قابلیت نوآوری محصول

 914/4 291/4 220/4 گذاریقابلیت قیمت

 920/4 229/4 209/4 قابلیت ارتباطات بازاریابی

 520/4 215/4 220/4 عملکرد صادراتی

 522/4 202/4 295/4 مزیت رقابتی

 

و ( Cr>0.7)، پایایی ترکیبی  (Alpha>0.7) ، مقادیر آلفای کرونباخ0با توجه به جدول 

اند )داوری و رضازاده، همگی در بازه مربوطه قرار گرفته (AVE>0.5) روایی همگرا

 شود. تایید میو روایی مدل پژوهش بنابراین مناسب بودن وضعیت پایایی (. 1029

 همبستگی مقایسه میزاناز روش فورنل و لارکر از  واگرا روایی بررسی برایهمچنین 

 استفاده هاسازه سایر با سازه همبستگی آن مقابل در هایششاخص با سازه یک

 تعامل متغیر یک اگر که شودمی مطرح ادعا این این روش در دیگر، عبارت شود. بهمی

باشد می واگرا روایی دارای دیگر، متغیرهای با تا باشد داشته دخو با سوالات بیشتری

 ماتریس انجام یک طریق از امر این بررسی  PLSافزار در نرم (.1221، 1)فورنل و لارکر

 جذر و متغیرها بین ضرایب همبستگی مقادیر حاوی ماتریس این هایخانه که گیردمی

که در جدول  است. همانگونه متغیر هر به مربوط استخراج شده واریانس میانگین مقادیر

 شده واریانس استخراج میانگین جذر مقدار که است آن بیانگر نتایج شودمشاهده می 0

 اصلی قطر چپ و زیرین هایخانه در که هاآن میان مقدار همبستگی از پنهان متغیر هر

 خوب و برازش مناسب واگرای روایی امر است. بنابراین، این بیشتر اند،قرار گرفته

  .دهدمی نشان را گیریاندازه هایمدل

                                                           
1. Fornell & Larcker  
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 ماتريس فورنل و لارکر -0دول ج

هوش 

 بازار

نوآوری 

 محصول

مزیت 

 رقابتی

عملکرد  گذاریقیمت

 صادراتی

ارتباطات 

 بازاریابی

 

 ارتباطات بازاریابی 222/4     

 عملکرد صادراتی 522/4 222/4    

 گذاریقیمت 921/4 250/4 221/4   

 مزیت رقابتی 590/4 299/4 291/4 220/4  

 نوآوری محصول 029/4 592/4 525/4 522/4 230/4 

 هوش بازار 091/4 951/4 920/4 920/4 522/4 209/4

 

های درونزا را مشخص بینی مدل در سازهقدرت پیش( 1گیسر-)استون𝑄2 مقدار آماره 

بینی قبول هستند، باید قابلیت پیش هایی که دارای برازش ساختاری قابلکند. مدلمی

معنی که اگر در یک مدل، روابط بین  متغیرهای درونزای مدل را داشته باشند. بدین

ن دیگر گذاشته و از ایها تاثیر کافی بر یکها به درستی تعریف شده باشند، سازهسازه

 15/4، 49/4( سه مقدار 9442) 9ها به درستی تائید شوند. هنسلر و همکارانراه فرضیه

با توجه به . اندبینی کم، متوسط و قوی تعیین نمودهرا به عنوان قدرت پیش 05/4و 

و برای عملکرد  020/4نتایج پژوهش، مقدار این شاخص برای متغیر مزیت رقابتی 

بینی قوی مدل و برازش برآورد شده است که نشان دهنده قدرت پیش 929/4صادراتی 

 مناسب مدل ساختاری است.
 

 مقادير آماره استون گیسر متغیرهای پژوهش - 2جدول 

 نتیجه 𝑄2 متغیرها

قوی بینپیش تناسب 020/4 مزیت رقابتی  

929/4 عملکرد صادراتی قوی بینپیش تناسب   

 

ها بررسی های پنهان همراه با روابط میان آنمدل ساختاری تنها عامل ارزیابیدر 

افزار اسمارت پی ال اس از مقدار آماره تی برای  با توجه به این که در نرم شود.می

درصد عدد  5شود و این مقدار برای خطای دار بودن ضرایب استفاده میبررسی معنی

داری از مقایسه مقدار آماره تی روابط با عدد باشد برای بررسی معنیمی 29/1

بیشتر  29/1ر گردد. به طوری که اگر مقدار آماره تی از مقدامفروض فوق استفاده می

(.  1029داوری و رضازاده، دار است )باشد، رابطه نشان داده شده معنی

                                                           
1. Stone-Geisser 
2. Hensler  
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ضرايب رگرسیونی متغیر های پژوهش -2شکل   

 
 مدل پژوهش تی  يرمقاد -3شکل 

 

 استفاده شده است. با PLSهای پژوهش از معادلات ساختاری آزمون فرضیه برای

، 0و  9های ماره تی مدل ساختاری در شکلتوجه به ضرایب رگرسیونی و مقادیر آ

گذاری به طور مثبت با مزیت رقابتی های هوش بازار و قیمتشود که قابلیتمشاهده می
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 شوند. بههای اول و سوم پژوهش تایید میدر ارتباط هستند. به عبارت دیگر فرضیه

تی و داری میان قابلیت نوآوری محصول و مزیت رقابهمین ترتیب، ارتباط معنی

همچنین میان قابلیت ارتباطات بازاریابی و مزیت رقابتی وجود ندارد، بنابراین 

 داری برشوند. همچنین مزیت رقابتی تاثیر معنیهای دوم و چهارم تایید نمیفرضیه

گردد. به منظور بررسی هم عملکرد صادراتی دارد، بنابراین فرضیه پنجم تایید می

توجه  ( استفاده شد. باVIFعیار عامل تورم واریانس )ها از مچندگانه بین شاخص خطی

به دست آمده و بنابراین مدل  5 عدد ، تمامی مقادیر این شاخص کمتر از5به جدول 

باشد. همچنین برای آزمون اثراث غیرمستقیم، از دارای مشکل هم خطی چندگانه نمی

نی روش ، یعPLSترین روش آزمون روابط میانجی در معادلات ساختاری رایج

ها استرپینگ استفاده شده است. روابط غیرمستقیم به همراه نتایج آزمون فرضیهبوت

 2و  2های ها حاکی از عدم تایید فرضیهداده ارائه شده است. نتایج تحلیل 5در جدول 

است. در مقابل؛ نتایج نشان داد که مزیت رقابتی در ارتباط میان قابلیت هوش بازار و 

گذاری و عملکرد صادراتی و همچنین در ارتباط بین قابلیت قیمت عملکرد صادراتی

تعیین اساس معیار ضریب  شوند. برتایید می 2و  9های مداخله دارد، بنابراین فرضیه

 90ارائه شده است، در مدل پژوهش  5های درونزا در جدول مقادیر آن برای متغیر که

ستقل پژوهش یعنی هوش بازار، درصد از تغییرات مزیت رقابتی توسط متغیرهای م

درصد از تغییرات  59گذاری و ارتباطات بازاریابی تبیین شده و نوآوری محصول، قیمت

گردد.عملکرد صادراتی توسط متغیر مزیت رقابتی تبیین می
 

 هانتايج آزمون فرضیه - 2جدول 

 VIF  𝐑𝟐 هافرضیه 
يب ضر

 رگرسیونی
t-value نتیجه 

224/1 992/4 905/4 109/9 مزیت رقابتی هوش بازار  1  تایید 

200/1 مزیت رقابتی نوآوری محصول  2   150/4  029/1  عدم تایید 

225/9 مزیت رقابتی گذاری قیمت 3   021/4  942/0  تایید 

299/1 مزیت رقابتی ارتباطات بازاریابی  0   440/4  402/4  عدم تایید 

444/1 عملکرد صادراتی مزیت رقابتی 2  592/4  299/4  205/14  تایید 

120/4   عملکرد صادراتی مزیت رقابتی  هوش بازار  2  222/1  تایید 

111/4   عملکرد صادراتی مزیت رقابتی  نوآوری محصول  2  022/1  عدم تایید 

002/4   عملکرد صادراتی مزیت رقابتی  گذاری قیمت 2  199/0  تایید 

2 
عملکرد  رقابتی مزیت  ارتباطات بازاریابی 

 صادراتی
  449/4  402/4  عدم تایید 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه

ت گذاری دو قابلیهای هوش بازار و قیمتنشان داد که قابلیت پژوهشبه طور کلی نتایج 

صادراتی کوچک و متوسط های به کسب مزیت رقابتی در شرکت مهم بوده که منجر

شوند. به عبارت دیگر، مزیت رقابتی این میفعال در صنایع غذایی در استان تهران 

های معقول و منطقی آنان در پاسخ به هوش بازار و ارائه قیمت ها در گرو قابلیتشرکت

در بازارهای صادراتی است. نتایج این پژوهش تلاشی است در جهت کمک به 

د رهای قبلی در راستای تشریح عوامل تعیین کننده مزیت رقابتی که بر عملکپژوهش

همچنین نتایج این پژوهش نشان داد که تنها دو  .ندهای صادراتی  تاثیر گذارشرکت

بتی بر عملکرد صادراتی رقا گذاری از طریق کسب مزیتقابلیت هوش بازار و قیمت

ای همستقیم دارند. این موضوع موید نقش مهم این دو قابلیت در موفقیتتاثیر غیر

های دیگر نچه یک شرکت صادراتی بتواند از طریق قابلیتالمللی است. بنابراین، چنابین

به کسب مزیت رقابتی دست یابد، در نهایت میزان شناخت یک شرکت از بازارهای 

 تواند منجرگذاری مناسب است که میخارجی، مشتریان و رقبا همراه با فرآیند قیمت

عملکرد صادراتی  ها و رسیدن بهها و دیگر قابلیتبرداری بهینه از فرصتبه بهره

(  نقش میانجی مزیت رقابتی در 9494در پژوهش فلاحت و همکاران )شود.  مطلوب

تایید نگردید که  SMEهای ارتباط بین قابلیت هوش بازار و عملکرد صادراتی شرکت

نتایج این پژوهش در خصوص تاثیر از سوی دیگر، با نتایج این پژوهش ناهمسو است. 

اری بر عملکرد صادراتی و نقش میانجی مزیت رقابتی در گذمثبت دو قابلیت قیمت

( 9494( و فلاحت و همکاران )9412با نتایج پژوهش فام و همکاران )ها ارتباط بین آن

 باشد. همسو می

داری بین قابلیت نوآوری ابر این، نتایج این پژوهش نشان داد که ارتباط معن علاوه

این در حالی است که در ی وجود ندارد. محصول و مزیت رقابتی و عملکرد صادرات

( وجود ارتباط مثبت و 9412( و فام و همکاران )9494های فلاحت و همکاران )پژوهش

دار میان قابلیت نوآوری محصول و مزیت رقابتی تایید شده است. همچنین یانگ معنی

یاب تواند ارزشمند و کماند که قابلیت نوآوری محصول می( مطرح کرده9412و جو )

ر حال تغیی باشد و به همین ترتیب با حمایت یک شرکت در مطابقت خود با نیازهای در

تواند مزیت رقابتی ایجاد نماید. بنابراین، نتایج این پژوهش با نتایج مشتریانش می

 های مذکور ناهمسو است.پژوهش
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انواع ( در پژوهشی بر وجود ناهماهنگی میان 9412به همین ترتیب، کالکا و مورگان )

های صادراتی هم به اند که شرکتهای رقابتی تاکید کرده و بیان نمودهمختلف مزیت

حالی است که در پژوهش  مزیت قیمت و هم به مزیت محصول متکی هستند. این در

حاضر ارتباط بین قابلیت نوآوری محصول و مزیت رقابتی و عملکرد صادراتی تایید 

 باشد. همسو مینگردید و با نتایج پژوهش مذکور نا

داری بین قابلیت ارتباطات بازاریابی و مزیت ان نتایج نشان داد که ارتباط معنهمچنی 

( است. یکی از 9412فام و همکاران ) پژوهشرقابتی وجود ندارد که ناهمسو با نتایج 

د، باش پژوهشتواند مربوط به اختلاف در قلمرو می پژوهشدلایل این تضاد در نتایج 

که این پژوهش پژوهش فام و همکاران در کشور انگلیس انجام شده، درحالی کهطوریبه

تواند بیانگر این موضوع باشد که در ایران انجام گردیده است. همچنین این تضاد می

های صادراتی فعال در صنایع غذایی استان تهران تمرکز کمتری بر قابلیت شرکت

 ژوهشپاساس نتایج این  دارند. همچنین بر هاارتباطات بازاریابی نسبت به سایر قابلیت

جای ههای صادراتی صنایع غذایی در استان تهران بتوان استنباط کرد که شرکتمی

ری گیر تمایل به بهرهگذاری بر نوآوری محصول و ارتباطات بازاریابی، بیشتسرمایه

  ی دارند.گذاری جهت موفقیت در بازارهای صادراتهوش بازار و قیمتهای از قابلیت

 

 پژوهش هایيافته از حاصل یشنهادهایپ

کسب  هوش بازار بر دار قابلیتابا توجه به تایید فرضیه اول مبنی بر تاثیر مثبت و معن

یت رقابتی دار مزمزیت رقابتی و همچنین تایید فرضیه ششم مبنی بر تاثیر مثبت و معنی

اهمیت قابلیت هوش بازار در بر ارتباط بین قابلیت هوش بازار و عملکرد صادراتی، 

شود، بنابراین به مدیران کسب مزیت رقابتی و ارتقاء عملکرد صادراتی محرز می

شود تا های فعال در صنایع غذایی، پیشنهاد میهای صادراتی، به ویژه شرکتشرکت

گذاری بیشتر بر روی فناوری اطلاعات سرمایه ،به منظور توسعه قابلیت هوش بازار

ها و امکانات مناسبی را ها برنامهشود تا شرکتد. همچنین پیشنهاد میداشته باشن

فراهم نمایند تا کارمندان بخش بازاریابی و صادرات بتوانند دانش و اطلاعات کافی از 

تا شرکت آمادگی بیشتری برای  آوردهبازارهای خارجی، مشتریان و رقبا بدست 

های موجود در مندی از فرصتو بهرهپاسخگویی به نیازهای بازار و رقابت با رقبا 

 بازارها داشته باشد. 
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داری میان ابراساس آماره آزمون فرضیه دوم و عدم تایید این فرضیه، ارتباط معن 

 یود ندارد. همچنین فرضیه هفتم مبنقابلیت نوآوری محصول و کسب مزیت رقابتی وج

ایید ل و عملکرد صادراتی تبر تاثیر مزیت رقابتی بر ارتباط میان قابلیت نوآوری محصو

کننده مواد غذایی  های صادرنگردید. این موضوع احتمالاً حاکی از تمرکز کمتر شرکت

هاست. البته در استان تهران بر قابلیت نوآوری محصول در مقایسه با سایر قابلیت

تواند با اند نوآوری بیشتر می( نیز مطرح کرده9412همانطور که بوسو و همکاران )

های جاری شرکت همراه باشد. به عنوان های سنگین و اختلال در فعالیتک شکستریس

مثال، ورود به یک بازار صادراتی جدید با محصولاتی که تاکنون در آن بازار آزموده 

 ازدهیکسب بضمن اینکه به افزایش بیش از حد منابع شرکت گردد.  تواند منجرنشده می

های بسیار پیچیده و متنوع در محیطبه ویژه  مالی از یک خط تولید محصول جدید،

. بنابراین این موضوع که نوآوری تواند بسیار زمانبر باشد، میبازارهای صادراتی

 شود در تمامی بازارها صادق نیست.  میهمواره باعث عملکرد بهتر شرکت بیشتر 

اری بر کسب گذتدار قابلیت قیمابا توجه به تایید فرضیه سوم مبنی بر تاثیر مثبت و معن

یت رقابتی دار مزمزیت رقابتی و همچنین تایید فرضیه هشتم مبنی بر تاثیر مثبت و معنی

به ها تشرکشود تا گذاری و عملکرد صادراتی، پیشنهاد میبر ارتباط بین قابلیت قیمت

، از قابلیت دهندمیهایی که در جهت ارتقاء قابلیت هوش بازار انجام موازات تلاش

غافل نشده و از آن در جهت بهبود عملکرد صادراتی استفاده نمایند.  نیز ذاریگقیمت

های ها و حذف هزینهگذاری همراه با کنترل دقیق هزینهبهبود مستمر فرآیند قیمت

قابلیت  ءتوان در جهت ارتقاعملیاتی غیرضروری از جمله اقداماتی است که می

 گذاری انجام داد. قیمت

داری بین اماره آزمون فرضیه چهارم مشخص است، ارتباط معنطور که از آهمان 

قابلیت ارتباطات بازاریابی و کسب مزیت رقابتی وجود ندارد. همچنین فرضیه نهم مبنی 

بر تاثیر مزیت رقابتی بر ارتباط بین قابلیت ارتباطات بازاریابی و عملکرد صادراتی 

اد های صادرکننده مومرکز کمتر شرکتتایید نگردید. این موضوع نیز احتمالاً حاکی از ت

 هاست. غذایی در استان تهران بر قابلیت ارتباطات بازاریایی در مقایسه با سایر قابلیت

ف های مختلدهد که به کارگیری قابلیتاگرچه نتایج این پژوهش به طور کلی نشان می

ای خارجی های صادراتی در بازارهتواند منجربه عملکرد بهتر شرکتبازاریابی می

باشد این است که شود، اما نکته حائز اهمیتی که نتایج این پژوهش نیز موید آن می
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کسب مزیت رقابتی، های بازاریابی صادراتی منجربه ها و فعالیتلزوماً همه قابلیت

همین اساس  شوند. بربهبود عملکرد صادراتی و موفقیت در بازارهای خارجی نمی

دهی مالی بیشتر در بازارهای خارجی بایستی توجه خود ها به منظور کسب بازشرکت

به کسب مزیت رقابتی شده و به طور قابل  هایی معطوف نمایند که منجررا بر قابلیت

های هوش بازار و جمله قابلیت ازتوجهی بر عملکرد صادراتی تاثیرگذار هستند، 

گذران در سیاست هاست. بهگذاری که نتایج این پژوهش نیز حاکی از اهمیت آنقیمت

های آموزشی بیشتری در رابطه ها و دورهنارشود تا سمیوزه صادرات پیشنهاد میح

های بازاریابی صادراتی کارمندان بازاریابی، فروش و صادرات قابلیت ءبا ارتقا

  های صادراتی برگزار نمایند.شرکت

 

 های آتیپیشنهاد برای پژوهش

( مطرح شده، 9449رقابتی رایج که توسط کالکا )در این پژوهش تنها سه مولفه مزیت  

قیمت، محصول و خدمت مورد بررسی قرار گرفته است، بنابراین تاثیر مزیت یعنی 

ه کرقابتی در نظر گرفته نشده است. همچنین با توجه به این های مزیتسایر مولفه

استان  های صادرکننده فعال در صنایع غذایی درجامعه آماری این پژوهش را شرکت

گر توان با اطمینان به صنایع دیدهند، بنابراین نتایج این پژوهش را نمیتهران تشکیل می

شود تا این پژوهش در صنایع دیگر به ویژه همین اساس پیشنهاد می تعمیم داد. بر

د دارن بازارهای خارجیهای صادراتی زیاد اما عملکرد ضعیفی در صنایعی که پتانسیل

قابلیت بازاریابی صادراتی )هوش بازار،  0مچنین این پژوهش تنها نیز انجام شود. ه

گذاری و ارتباطات بازاریابی( را در مدل عملکرد صادراتی خود نوآوری محصول، قیمت

د های دیگر بر عملکرشود تا تاثیر قابلیتدر نظر گرفته است. بنابراین پیشنهاد می

های آتی بررسی بتی در پژوهشصادراتی با در نظر گرفتن نقش میانجی مزیت رقا

 شود.
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