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Abstract: 

The purpose of this study is to investigate the impact of marketing capabilities on export performance by 

considering the role of competitive advantage in food industry export companies. The research is classified 

as applied from the point of view of purpose and descriptive from the point of view of method and nature. 

Most of the previous studies in the field of export performance have examined the relationship between 

capabilities and performance, but not much research has been done on marketing capabilities and their 

impact on competitive advantage. Another category that plays an important role in export performance and 

is closely related to marketing communications is distribution channels in foreign markets. Based on this, 

deciding on the method of transferring the goods to the place of purchase or consumption is one of the 

important decisions faced by managers of export companies; Because finding a suitable distribution channel 

in international markets is so complicated. In this study, the statistical population is food industry export 

companies in Tehran province and the respondents to the questionnaire are CEOs and senior managers of 

the commercial and export departments of these companies. After collecting the questionnaires, the data is 

analyzed by SPSS, and SmartPLS softwares. The validity of the questionnaire has been examined through 

content and structure validity, as well as its reliability through Cronbach's alpha test and composite 

reliability. The results show that the questions have high reliability. In terms of structure validity, which 

was analyzed by SmartPLS software, it is determined that all the questions have good validity. Finally, the 

results of data analysis and hypothesis testing show that: marketing intelligence, pricing, marketing 

communications, distribution, and innovation have an impact on competitive advantage. Also, the results 

show that competitive advantage affects export performance. Meanwhile, the mediating role of competitive 

advantage in the relationship between the mentioned components and export performance is confirmed. 

According to the relationships between research variables, better planning can be done to improve export 

performance and gain a competitive advantage. 
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 مقدمه  -1
 یهات یشروع فعال  ی ها براشرکت   یشرو یراه پ  نیترصادرات معمول

  ن یامر ا  نیا  لیدلا   نیتراز مهم   یکیدر خارج از کشور است.    یابیبازار

مقا به    یالمللن یب  ی هاروش  ریبا سا  سهیاست که صادرات در  شدن 

کمتر کشورها   ازین   ی منابع  به   ی هامختلف، شرکت  ی دارد.  را  خود 

تشو کشور   رایز  کنند ی م  قیصادرات  داخل  در  را  اشتغال  صادرات، 

درآمدها  یرقابت   تیوضع  ش،یافزا و  توسعه  بهبود   ی ارز  یرا  را 

 یابیمهم در حوزه بازار   اریمقوله بس کی امروزه صادرات به  .  بخشدی م

 یکه منجر به ارتقاء اثربخش   یعوامل  دیراه با  نیشده است و در ا   لیتبد

م ا  ییشناسا  شوند یصادرات  از  تا  تسه   ق ی طر  نیشوند  به   ل ی بتوان 

صادرات در رونق   ت ی. اگرچه در رابطه با اهم[ ۱]صادرات کمک نمود  

حال    نیوجود ندارد با ا  ی مختلف، اختلاف نظر  ی کشورها  ی اقتصاد

ا مهم  عوامل  نیسوال  چه  که  صادرات  یاست  عملکرد  شرکت    یبر 

ا   رگذارند؟یتاث جمله  ه  نیاز  است.  بازار  هوش  بازار   شوعوامل، 

فعال  ی امجموعه توض  هات یاز  منابع    دهدی م  حیرا  از  استفاده  با  که 

که شرکت به کمک آن   دینمای از بازار ارائه م  ییموجود، نما  یاطلاعات

م اتفاقات  کندیدرک  م  یچه  رخ  بازار  کارها  دهند،یدر   ییرقبا چه 

 دهندیانجام م  ی کنندگان چه کارمصرف  ای  های مشتر  دهند،یانجام م

پتانس برا  یاحتمال  ی هال یو  جد  ا یمحصولات    ی بازار  با    د،یخدمات 

 .[ ۲]  ستیچ نیشیپ ی هاو پاسخ  هات یتوجه به فعال

ز  گرید  ی سو  از م  ی ادیشواهد  نشان  که  دارد   ی نوآور  دهدی وجود 

 ک یعنوان    دارد، به  یداخل  ی که در بازارها  یتیمحصول علاوه بر اهم

 ینوآور  تی. علت اهمکند یعمل م  زین  یعامل موثر بر عملکرد صادرات

  ، است  رییبه شکل مستمر در حال تغ  انیمشتر  ی آن است که تقاضا

چن در  طرح  فا اکت  یطیشرا  ن یلذا  د  یمیقد  ی هابه   گریمحصولات 

 .[ ۳]   ستیپاسخگو ن 

نقش    یابیبازار  ختهیآم  ی هااز مولفه   یکیبه عنوان    مت یق  ، به علاوه

سطح رقابت    شیها دارد. افزاشرکت   یدر بهبود عملکرد صادرات  ی وثرم

بازارها برندهاشرکت   ی باعث شده است که حت  یجهان   ی در   یها و 

ن شده  جا  ی برا  زی شناخته  ق  یرقابت   گاهیحفظ   یگذارمتیخود 

 کنندخود را حفظ    انیدهند که مشتر  جام ان  یمحصولات را به شکل

[۴ ] . 

 د توانی هاست که ممهم شرکت  ی هاتی از جمله قابل  یابیبازار  ارتباطات

را بهبود بخشد.    یخارج  ی در بازارها  یشرکت صادرات  کینفوذ    زانیم

همواره   ارتباطات  بازار  کیاگرچه  حوزه  در  مهم  نظر   یابیعامل  در 

 یدر بازارها  یارتباط  ی هاشبکه   تیحال اهم  نیبا ا  شوند،ی گرفته م

 .  [ ۵]است  یداخل ی از بازارها شی مراتب ب به یالملل ن یب

کرده و ارتباط   فایا  ی در عملکرد صادرات  یکه نقش مهم  ی گرید  مقوله

بازار  یکینزد ارتباطات  کانال  یابیبا  بازارها  عیتوز  ی هادارد،   یدر 

اساس تصمیم   یخارج این  بر  انتقال  است.  گیری در خصوص شیوه 

ا مهمی  تصمیمات  از جمله  مصرف،  یا  محل خرید  به  که کالا  ست 

کردن   دایآن مواجه هستند؛ چرا که پ  با  یصادرات  ی هامدیران شرکت 

 یا   دهی چیپ  اریکار بس  یالمللن یب  ی مناسب در بازارها  عیکانال توز  کی

 .[ ۶]است 

  تیمز”ریاز عوامل فوق بر صادرات شرکت از مس  کی هر    ی رگذاریتاث

انجام شده    ی هاتی فعال  هیکه کل   یمعن   ن یبد  ؛ کندعبور می  “یرقابت

 ی های در محصول، استفاده از استراتژ  ی و نوآور  دنی جهت تنوع بخش

با   یهمگ  رهیمناسب و غ  عیانتخاب کانال توز  ،ی گذارمت یمناسب ق

م  نیا انجام  مز   شوندی هدف  به  بتواند   ییبالا   یرقابت  تیکه شرکت 

 ک ی  یرقابت   تیاستنباط نمود که مز  توانی اساس م  ن ی. بر اابد یدست  

ها به شمار شرکت  یصادرات ی هاتی مهم در فعال اریبس  یانجیم  ریمتغ

همان طور دهد.  مفهوم مزیت رقابتی را نشان می  ۱شکل  .  [۷]  رود ی م

مشخص است، مزیت رقابتی به بخشی از خدمات و   ۱که از شکل  

می اطلاق  شرکت  توسط  محصولات  اختصاصی  صورت  به  که  شود 

اغلب مطالعات   شوند. ائه می شرکت برای برآوردن نیازهای مشتریان ار

و   هات ی قابل  نیرابطه ب  یبه بررس  یدر حوزه عملکرد صادرات   نیشیپ

 یابیبازار  ی هات یراجع به قابل  ی ادیز   قاتیاند، اما تحقعملکرد پرداخته

مطالعات   ن،یانجام نشده است. علاوه بر ا  یرقابت  تیها بر مزآن  ریو تاث

را   ی ضی ضد و نق  جینتا  ،یالمللن یراجع به عملکرد صادرات ب  نیشیپ

تاث به  صادرات  یابیبازار  ی هات یقابل  ریراجع  عملکرد  گزارش   یبر 

با  ده یچیپ  اریبس  یالمللن یب   طی. محانددهکر لذا  ب  دیاست،   ن یرابطه 

 ی به صورت گام به گام بررس   یو عملکرد صادرات  یابیبازار  ی هات یقابل

گرفته شده   دهیناد  نی شیپ  قاتیدر تحق  ی اد یمساله تا حد ز  نیشود. ا

متناقض   جینتا  نیمشخص نشده است که ا  یدرست  به   نیاست. بنابرا

به   ی گریبر اثر عوامل د  ایاست    یاب یبازار  ی هات یقابلاز کمبود    ی ناش

 . [ ۳]وجود آمده است 

 
 مزیت رقابتی   مفهوم   -۱شکل 

دو مفهوم مجزا   یرقابت   تیو مز  یکه عملکرد صادرات   نیبا توجه به ا

 ن یمحققان بر رابطه ب   یتمرکز اصل  زین   نیشیهستند و در مطالعات پ

لذا لازم اس  یو عملکرد صادرات  هات یقابل  تینقش مز  تبوده است، 



 

 

ب  یعملکرد صادرات   ن یی در تع  یرقابت با دقت   ی بررس   ی شتریشرکت 

 ن یراجع به رابطه ب   یمتناقض قبل  ج ینتا  رسدی واقع به نظر م  شود. در

صادرات  یابیبازار  ی هات یقابل عملکرد  ناد  یناش  یو  گرفتن   دهیاز 

مز  یانج یم   ی رهایمتغ بنابرا  یرقابت  تیمانند  پژوهش   نیباشد.  در 

  یابیبازار  ی هات یقابل ن یدر رابطه ب  یرقابت   تیمز  یانجیم حاضر نقش  

 . ردیگیقرار م  یمورد بررس یو عملکرد صادرات 

  ، یرنفت یبه خصوص در حوزه محصولات غ  یصادرات  ی ها ت یتوسعه فعال

جامعه به حساب   ی مهم جهت رشد اقتصاد  اریبس  ی از راهکارها  یکی

مدیآی م از  غ  ان ی.  غذا  ، ینفت  ر یمحصولات  از   یکی  ییمحصولات 

تشک  یصادرات  ی هال یپتانس را  افزادهندی م  لیکشور  صادرات   شی. 

لزوم   لیبه دل   ی نفت  ریاز اقلام صادرات غ  یکیبه عنوان    ییمواد غذا

استفاده    ، یورود به بازار اقتصاد جهان  ، یخروج از اقتصاد تک محصول

پتانس تول  ی هال یاز  در  غذا  دیکشور  سازمان   تیعضو  ،ییمواد  در 

 یضرور  از ارکان یکی ،یتنوع در اقلام صادرات جادیو ا  ینتجارت جها

 .  [۸] رودیکشور به شمار م  ی توسعه اقتصاد

به   توجه  بررسیبا  زمینه  در  موجود  تحقیقاتی  مز  شکاف    تینقش 

تع  یرقابت صادرات  نیی در    تیاهم  همچنینو    هاشرکت  یعملکرد 

عامل  به   ییغذا  ع یصنا کشور،   گذارریتاث  ی عنوان  صادرات  رشد  در 

صادرات  ییشناسا عملکرد  بر  موثر  از   ییغذا  ی هاتشرک  یعوامل 

 یمطالعه حاضر با هدف بررس   نیبرخوردار است. بنابرا  ییبالا   تیاهم

در   یهوش بازار، نوآور  ی هات یشامل قابل  یابیبازار  یهات ی قابل  ریتاث

بر   عیتوز  تیو قابل  ،یابیارتباطات بازار  تیقابل  ،ی گذار  متیمحصول، ق

. قابل شودیانجام م  یرقابت  تیبا توجه به تقش مز  ی عملکرد صادرات

اثر   نهی پژوهش حاضر در ادغام دو مدل در زم  ی نوآورکه  ذکر است  

صادارت  یابی بازار  ی هات یقابل عملکرد  م   یبر  نقش  به  توجه   ی انجیبا 

مطالعه همزمان پژوهش    نیا  دیگر  مزیت  همچنین  .است  یرقابت   تیمز

 ر یپژوهش متغ  نیاست. در ادر یک مدل    یابیبازار  متعدد  ی هات یقابل

  [۳] که از فالاهات و همکاران    هشپژو  یبه مدل اصل  عیتوز  ت یقابل

 اضافه شده است.  ،اقتباس شده 

 بر پیشینه پژوهش  یمرور  -2
استراتژ برا  ی های داشتن  صرفه    ی بازارها  ی متفاوت  باعث  مختلف 

 ه یکل  نیب  ی از سازگار  ییدرجه بالا   نیدر تلاش و منابع و تضم  ییجو

به    ی اب یدست  ی حال، برا  نی. با اشودیم   هاتیو فعال  ی تجار   ی هامارک

برخوردار باشد.    یخاص   یابیبازار  ی هات یاز قابل   دیامر، شرکت با  نیا

شرکت در بازار و   ت ی به موفق  یابیدر دست  یابیبازار  ی هات ینقش قابل 

شامل   نی همچن  یابیبازار  ی هات ی. قابل[۹]است    ادیز  ار یسب  ی حوزه مال

با جمع آور  ی های ستگیها و شامهارت اطلاعات   ی شرکت در رابطه 

  ت ی و انتشار آن در سازمان است. توسعه موفق  ی بازار، به اشتراک گذار

کننده    نیو توسعه روابط تام  ی و ارتباط با مشتر  دیجد  حصولاتم  زیآم

آن در مطالعات مختلف   تیاست که اهم  یابیبازار  ی ها تیاز جمله قابل

اثبات رس  برا  ده یبه  ا  ی ابی دست  ی است.  بر شرکت   ت، یموفق   نیبه  ها 

  تی انتشار دانش بازار با قابل   نیو ا  کنندی اساس دانش بازار خود عمل م

بهره  به و  دیجد  ی هااز فرصت  ی بردار شرکت در  و عملکرد   ژهیبازار 

 یعملکرد نوآور   ن،یدارد. بنابرا  ی دارا ارتباط معن  یبه طور کل  ی نوآور

موفق توانا  ی هاتلاش  تی نماد  توسعه  در  است.    یابیبازار  ییشرکت 

نشان دهنده   یبازار جهان  در  یابیبازار  ت یقابل   ت یموفق  ن،یعلاوه بر ا

نوآور  ت یقابل نظر  از  ارزش  بنابرا  ی جذب  تشوبنگاه   ن،یاست.   قی ها 

برا  شوندی م اول  وهله  در  موفق  یاب یدست  یکه  نوآور   ت،یبه   ی در 

عامل   کی  یابیبازار  تی که ذکر شد، قابل  همانطورکنند.    ی گذار  هیسرما

 ی ورود به بازارها  برای نوظهور    ی هاشرکت   تی موفق  تعیین کننده در

  م یبر تصم  ریبا تأث  نیهمچن  یابیبازار  ی هات ی قابل  .[۱۰]است    یجهان

از جمله تعامل   دیجد  ی ورود به بازارها  ی انتخاب استراتژ  ی شرکت برا

بازارها  شتریب در  سرما  ،ی خارج  ی منابع  گسترش   ی های گذار  هیبه 

م  ی المللن یب  دیجد بسندن کیکمک  در  تأث  ی اری.  مطالعات،   رات یاز 

قرار گرفته   د یمورد تأک  زیبر عملکرد شرکت ن  یابیبازار  نابعم  ی فور

ا م  نیاست.  نشان  قابل   دهندیمطالعات  و   ی هات یکه چگونه  فروش 

  نی شرکت در ب   تی موفق  ،یابیداشبورد بازار  قینظارت بر عملکرد از طر

 ی هات یقابل  ی . مطالعات نشان دهنده ارزش بالا کندی م  نییرقبا را تع

که درک   شودی م  شنهادیبر بهبود عملکرد است. هنوز هم پ   یابیبازار

قابل   یکاف نتا  یابیبازار  ی هات یاز  به  سازمان   ج یمنجر   اری بس  یمثبت 

قابل[۷]  شودیم  ی ادیز ابعاد  آورده شده    ۱جدول  در    یابیبازار  ت ی. 

 است. 

 

 ی ابیبازار ت یابعاد قابل -۱ جدول

 منبع تعریف ابعاد  ردیف 

 هوش بازار  ۱

جمع آوری  شامل هوش بازار 

اطلاعات مربوط به بازار یک شرکت  

، به  انو مشتری اروندها، رقب حوزه در  

تصمیم  و تجزیه و تحلیل منظور 

گیری دقیق و مطمئن در تعیین 

هایی مانند استراتژی در زمینه 

فرصت بازار، استراتژی نفوذ بازار و  

 توسعه بازار است 

احمدی و  

 [ ۲] همکاران

 

۲ 
قیمت 

 گذاری 

قیمت یکی از عناصر آمیخته 

بازاریابی است و به مقدار پول  

پرداخت شده برای دریافت محصول  

گذاری  یا خدمات اشاره دارد. قیمت

به معنی استراتژی یک شرکت برای  

تعیین قیمت برای هر یک از  

 محصولات تولیدی است

پالما و  

همکاران  

[۱۱] 

۳ 
نوآوری  

 محصول 

تغییرات  نوآوری در محصول شامل 

جزئی یا بنیادین در محصولات ارائه  

شده توسط یک شرکت در جهت  

برطرف نمودن تقاضاهای متغیر  

 مشتریان است 

فالاهات و  

 [ ۳]همکاران 



 

 

 ۱ جدولادامه 
 منبع تعریف ابعاد  ردیف 

۴ 
ارتباطات  

 بازاریابی 

ارتباطات بازاریابی شامل کلیه  

روابطی است که یک شرکت  

های  شرکاء و واسطه صادراتی با سایر  

تجاری در بازارهای بین المللی ایجاد  

کند. این روابط اغلب در قالب  می

 گیرندیک شبکه ارتباطی شکل می 

لی و  

همکاران  

[۱۲] 

 توزیع  ۵

توزیع، یکی از اجزای آمیخته 

بازاریابی است که در ساده ترین  

حالت آن وظیفه انتقال محصول از  

مشتری را  محل تولید به محل خرید 

 به عهده دارد 

مارتینز و  

 [ ۹]همکاران 

تنها به بررسی تاثیر نوآوری باز بر عملکرد   [۲]احمدی و همکاران  

پرداخته همبستگی  و  مسیر  تحلیل  کمک  به  و شرکت  پالما  اند. 

های پایدار و عملکرد صادراتی را ارتباط بین استراتژی   [۱۱]همکاران  

اثر چهار اند.  به کمک تحلیل یک و دو متغیره مورد مطالعه قرار داده

با هوش  شامل  مهم  بازاریابی  محصول، قابلیت  نوآوری  زار، 

عملکرد قیمت  و  رقابتی  مزیت  روی  بازاریابی  ارتباطات  و  گذاری، 

توسط  صادراتی شرکت متوسط  و  کوچک  همکاران های  و  فالاهات 

ها از روش معادلات ساختاری برای تایید بررسی شده است. آن  [۳]

فرضیه رد  کرده   هایا  آن اند.  استفاده  چهار نتایج  هر  معنادار  اثر  ها 

صادراتی قا عملکرد  نتیجه  در  و  رقابتی  مزیت  بر  اشاره  مورد  بلیت 

ارتباطات بازاریابی را  [۱۲و همکاران ] ی ل. دهدنشان می ها را شرکت 

اند. نقش قابلیت  های چینی مطالعه کردهالمللی سازی شرکتدر بین 

  [ ۹و همکاران ]  نز یمارتها توسط  توزیع بر عملکرد صادراتی شرکت

 . گرفته است  مورد بررسی قرار

های اثر نوآوری محصول بر عملکرد شرکت  [ ۳۱]کریستا و همکاران  

  اند. گیری ویروس کرونا را مورد مطالعه قرار دادهتجاری طی دوره همه

استراتژیک چابکی  بین  نوآوری  قابلیت  میانجی  عملکرد   نقش  و 

گومز و   بررسی شده است.  [۴۱]  سازمانی توسط الطویل و همکاران

و   [ ۱۵]همکاران   محصول،  نوآوری  بازار،  هوش  قابلیت  اثر 

گذاری را با در نظر گرفتن مزیت رقابتی به عنوان متغیر میانجی قیمت 

اند.  ها مورد تجزیه و تحلیل قرار دادهالمللی استارتاپبر عملکرد بین

ها استفاده ها از روش معادلات ساختاری برای تایید یا رد فرضیه آن

مزیت رقابتی به عنوان میانجی بین قابلیت   اند کهو نتیجه گرفتهه  کرد

 کند. ها عمل نمی المللی استارتاپگذاری و عملکرد بینقیمت 

های مالی و بازاریابی دولت بر عملکرد اثر کمک  [۱۶]ماتا و همکاران  

ها اند. آنهای تازه تاسیس را مورد مطالعه قرار دادهصادراتی شرکت 

های بازاریابی منجر به بهبود مزیت رقابتی اند که کمکه نتیجه گرفت

های مالی شود. در مقابل کمکها می و عملکرد صادراتی این شرکت

اثر ارتباطات بازاریابی   اثری بر مزیت رقابتی و عملکرد صادراتی ندارد.

  بررسی شده است.   [ ۱۷]ها توسط منسا و همکاران  بر عملکرد شرکت

ارتباط بین نوآوری و   [۱۸]اکبر و همکاران   طی یک مقاله مروری 

و المللی شدن شرکت بین  بررسی  را  متوسط  و  تجاری کوچک  های 

   اند. تجزیه و تحلیل کرده

در رابطه   ایپو  ی هات یقابل  کردیبا استفاده از رو  ی ادیز  قاتیاگرچه تحق 

مطالعات   نیاز ا   کیانجام شده است، اما در هر    یعملکرد صادرات با  

.  در نظر گرفته شده است  ایپو  ی هات یاز قابل  ی محدود  تعداد  ای  کی

 ایپو  ی هاتیاز قابل  ی شتریشده است تعداد ب  یدر پژوهش حاضر سع

ن  ت ی)قابل بازار،  ق   ی وآورهوش  محصول،    ت ی قابل  ،ی گذارمتیدر 

بازار قابل  ،یابیارتباطات  سوعیتوز  تی و  از  شود.  لحاظ  در   گرید  ی ( 

تئور بر  علاوه  حاضر،  تئور  ا،یپو  ی هات ی قابل  ی پژوهش    تیمز  ی از 

 به   یرقابت  تیمز  ری منظور، متغ  نیاستفاده شده است. بد   زین   یرقابت

 ی واقع مدل مفهوم   ردر نظر گرفته شده است. د  یانجیم   ریعنوان متغ 

از دو مدل ارائه شده توسط فالاهات و همکاران   یقیپژوهش حاضر تلف

 ،هوش بازار  ی رهای راستا، متغ  نیاست. در ا  [۶]و تان و همکاران    [ ۳]

و   [ ۳]از مدل فالاهات و همکاران    ی گذار  متیمحصول و ق  ی نوآور

  . گرفته شده است  [ ۶]از مقاله تان و همکاران    عیتوز  تی قابل  ریمتغ

 ز ی ن  یابیو ارتباطات بازار  یرقابت   تی مز  ،یعملکرد صادرات  ی رهایمتغ

مشت مدل  دو  هر  است. در  مفهوم   بیترت  نیبد  رک   یینها  یمدل 

 توسعه داده شده است: ۲شکل پژوهش به صورت 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش   -۲شکل 

 

برای تحلیل کمی مدل مفهومی ارائه شده از روش معادلات ساختاری 

استفاده خواهیم کرد. تکنیک معادلات ساختاری یک روش کارآمد 

های پیچیده است. در واقع  آماری و آزمودن پدیده سازی  برای مدل 

مدل   ای  دییتا  ی برا  یروش  ی،ساختار  تمعادلا   ی سازمدل   یها رد 

به بیان   ۳در ادامه، ابتدا در بخش  .  [ ۳] است    یکم  صورتبه    ی نظر

روش تحقیق مورد   ۴پردازیم. سپس در بخش  های پژوهش می فرضیه 

ها به بیان یافته   ۵بخش  .  شودمی استفاده در این پژوهش شرح داده  

، نتیجه گیری  ۶و نتایج پژوهش اختصاص دارد. در نهایت در بخش  

 شود.و پیشنهادات تحقیقات آتی بیان می 

 های پژوهش فرضیه -۳
 های مورد بررسی در این پژوهش به شرح زیر هستند: فرضیه 

 هوش بازار

 گذاریقیمت

 نوآوری محصول

 ارتباطات بازاریابی

 مزیت رقابتی

 توزیع

 عملکرد صادراتی



 

 

 ی هادر شرکت   یرقابت  تیبر مز  ی معنادار  ریهوش بازار تاث ▪

 دارد. یصادرات

تاث  ی نوآور ▪ محصول  مز  ی معنادار  ریدر  در   یرقابت  تیبر 

 دارد. یصادرات ی هاشرکت 

مز  ی معنادار  ریتاث   ی گذارمت یق ▪ در   یرقابت   تیبر 

 دارد. یصادرات ی هاشرکت 

مز  ی معنادار   ریتاث  یاب یبازار  ارتباطات ▪ در    یرقابت  تیبر 

 دارد. یصادرات ی هاشرکت 

مز  یمعنادار  ریتاث  عیتوز  تیقابل ▪ در    یرقابت  تیبر 

 دارد. یصادرات ی هاشرکت 

 دارد.  یبر عملکرد صادرات ی معنادار ری تاث یرقابت  تیمز ▪

هوش بازار بر   تی قابل  ریدر تاث  یانجی نقش م  یرقابت   تیمز ▪

 . کندی م فایا یعملکرد صادرات

م   یرقابت  تیمز ▪ تاث  ی انجینقش  در    ی نوآور  تی قابل  ریدر 

 . کندی م  فایا یمحصول بر عملکرد صادرات

 ی گذار  متیق   تیقابل  ریدر تاث  یانجینقش م  یرقابت  تیمز ▪

 . کندی م فایا یبر عملکرد صادرات 

م  یرقابت  تیمز ▪ تاث  یانجینقش  ارتباطات   تیقابل  ریدر 

 . کندی م  فایا یبر عملکرد صادرات یابیبازار

م  یرقابت  تیمز ▪ تاث  یانجینقش  بر   عیتوز  تیقابل  ریدر 

 . کندی م فایا یعملکرد صادرات

 روش تحقیق -۴
در   ت یاست. از نظر روش و ماه  ی پژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد

پژوهش    ی است. جامعه آمار  یشیمایپ-ی فیتوص  ی هاپژوهش  ی زمره

شرکت  و   ییغذا  عیصنا  یصادرات  ی هاحاضر،  تهران  استان  در 

 یارشد بخش بازرگان   رانیعامل و مد  رانیبه پرسشنامه مد  انیپاسخگو

نفر از آنان به   کیدر هر شرکت    هک   هستند ها  شرکت   نیو صادرات ا

  ستیمختلف و ل  ی هات یبا مراجعه به ساپرسشنامه پاسخ داده است.  

در   ی هاموجود در سازمان توسعه و تجارت، تعداد شرکت  ی هاشرکت 

)رابطه   که با توجه به فرمول کوکران  تعیین شد شرکت    ۱۳۰دسترس

به عنوان نمونه آمار  ۹۷تعداد    ((،۱) ا  انتخاب شد.  ی شرکت    نی در 

ساده و   یتصادف  ی ر یها از روش نمونه گانتخاب شرکت   ی براپژوهش  

مورد مطالعه،  ی هابه سؤالات پرسشنامه در شرکت  یی جهت پاسخگو

 در دسترس مورد استفاده قرار گرفته است.  ی ریروش نمونه گ

(۱) ( ) ( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( )
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( رابطه  آماری نشان  N(،  ۱در  جامعه  سطح    .است  دهنده حجم  در 

درصد خطا در توزیع نرمال    ۵  ی معادل نقطه  Z  درصد،  ۵معناداری  

درصد توزیع صفت مورد مطالعه در جامعه آماری   pاستاندارد است.  

در نظر   ۵/۰، که در صورت نامشخص بودن برابر  مکمل آن است  qو  

صفت در جامعه با   یتفاضل نسبت واقع  زین   dمقدار    . شوندگرفته می 

 .شودمی در نظر گرفته  ۰۵/۰که معمولا برابر  آن است نیتخممقدار 

ن  ی هاقابل ذکر است که داده  نیهمچن ا  ازیمورد  از   نیدر  پژوهش 

همکاران    قیطر و  فالاهات  مق   [ ۳]پرسشنامه  اساس  بر  پنج   اسیو 

است.  ی آور جمع  کرتیلطیف    ی انهیگز نحوه    شده  و  کلی  شکل 

  ز نی   ۳  جدول  در.  است  ۲  جدول  صورت  به  لیکرت  طیف  دهیامتیاز

 .است  شده ذکرپرسشنامه  سؤالات  تعداد و هامؤلفه 

 ها در طیف لیکرتاسخدهی به پنحوه امتیاز -۲جدول 

 کاملا موافقم موافقم  نظری ندارم  ممخالف کاملا مخالفم گزینه انتخابی

 ۵ ۴ ۳ ۲ ۱ امتیاز

 پرسشنامه  سؤالات تعداد و  هامؤلفه -۳جدول 
 شماره سوالات  متغیرها 

 ۵ تا ۱ بازار هوش  قابلیتهای بازاریابی 

 ۹تا  ۶ قیمت گذاری 

 ۱۲تا  ۱۰ نوآوری محصول 

 ۱۶تا  ۱۳ ارتباطات بازاریابی 

 ۲۰تا  ۱۷ توزیع 

 ۳۰تا  ۲۱ مزیت رقابتی

 ۳۶تا  ۳۱ عملکرد  صادراتی 

ها استفاده پرسشنامه   ییایبرای بررسی پا  ز یاز ضریب آلفای کرونباخ ن

ضر است.  از    ی آلفا  بیشده  استفاده  با   SPSSافزار    نرمکرونباخ 

  نی است. بر هم  ۷/۰  ی بالا   رهایتک تک متغ  ی که برا  دهیمحاسبه گرد

برخوردار است. برای بررسی   یقابل قبول  ییایاساس پرسشنامه از پا

 ید ییتا  یعامل  لیاز روش روایی محتوا و تحل نیز  روایی پرسشنامه  

برا که  صورت  بدین  است.  شده  روا  ی استفاده  محتوا،   ییسنجش 

 یابیبه تعدادی از صاحب نظران و اساتید مدیریت و بازار   نامهپرسش

ها نظرخواهی ها و ارزیابی فرضیه ها در مورد پرسشداده شده و از آن

گردید که به اتفاق پرسشنامه را تأیید نمودند. لازم به ذکر است جهت  

 یابیاز مدل   دشانیی عدم تا  ایو    دییپژوهش و تا  ی اهه یفرض   یبررس

ساخ افزار  ی تارمعادلات  نرم  است.    SmartPLS  و  شده  استفاده 

شامل دو مرحله آزمون   PLSبه روش    ی معادلات ساختار  یابیمدل 

گ اندازه  ساختار  ی ر یمدل  مدل  آزمون  مدل   ی و  آزمون  است. 

پرسشنامه و به طور   ی دییتا  ی عامل  ل یتحل  ی شامل بررس  ی ریگاندازه

ساشاخص  ییروا  یکل مدل  آزمون  و  بررس  ی ختارهاست   یجهت 

استفاده   لی. لازم به ذکر است، دلرودی پژوهش به کار م  ی هاه یفرض

عدم   زیشرکت( و ن  ۹۷حجم نمونه کوچک )  SmartPLSاز نرم افزار  

 هاست. نبودن داده اینرم افزار به نرمال بودن  نیا تیحساس

  



 

 

 و نتایج  ها یافته  -۵

 
 پژوهش یرهایمتغ جامعه و یفی آمار توص ۵-1

افراد پاسخ دهنده از نظر توزیع فراوانی  به ترتیب    ۵جدول  و    ۴جدول  

 . دهدتحصیلات و سابقه کار را نشان می

 لاتیافراد پاسخ دهنده از نظر تحص یفراوان ع یتوز -۴جدول 
 درصد تجمعی  درصد فراوانی  فراوانی  تحصیلات

 ۹ ۹ ۹ فوق دیپلم 

 ۷۰ ۶۱ ۵۹ لیسانس

 ۹۷ ۲۷ ۲۶ فوق لیسانس

 ۱۰۰ ۳ ۳ دکتری

  ۱۰۰ ۹۷ جمع کل 

 
 سابقه کارافراد پاسخ دهنده از نظر  یفراوان ع یتوز -۵جدول 

 درصد تجمعی  درصد فراوانی  فراوانی  یسابقه کار

 ۵ ۵ ۵ سال  ۵کمتر از 

 ۶۰ ۵۵ ۵۳ سال  ۱۰تا  ۶

 ۸۶ ۲۶ ۲۵ سال  ۱۵تا  ۱۱

 ۱۰۰ ۱۴ ۱۴ سال  ۱۵بالای 

  ۱۰۰ ۹۷ جمع کل 

 

به صورت   ۴شکل  و    ۳شکل    ، اطلاعات فوق درتر شدنبرای واضح

 اند.ای بیان شده نمودارهای دایره

 
 لات ی افراد پاسخ دهنده از نظر تحص تی وضع -۳شکل 

 

 
 سابقه کارافراد پاسخ دهنده از نظر  تی وضع -۴شکل 

تحص است،  مشخص  که  دهنده  لاتیهمانطور  پاسخ  افراد    اکثر 

 ۱۵تا    ۶لیسانس و فوق لیسانس است و اکثر افراد سابقه کاری بین  

 سال دارند. 

مورد نظر   ی رهایمتغ  یو پراکندگ   ی مرکز   ی هامقدار شاخص  ۶  جدول

مقدار متوسط    ی مرکز  ی ها. شاخصدهدی پژوهش را نشان م  نیدر ا

م  عیتوز نشان  را  شاخصدهندی نمرات   ی گونگ چ  ،یپراکندگ   ی ها. 

پراکندگ و  م  عیتوز  ک ی  ریمقاد  یگسترش  نشان  انحراف دهندی را   .

اشاره دارد. هر چه   ن یانگ یم  رافدر اط  انیبه پراکنش پاسخگو  اریمع

مع  انحراف  پراکندگ  شتریب   اریمقدار  م  ی باشد،  از  هم   نی انگینمرات 

مورد سنجش    یژگیگروه مورد مطالعه از لحاظ و  یعن یاست،    شتریب

 ی رهایمتغ   نی، از ب۶با توجه به جدول  تر است و برعکس.  نامتجانس 

  ( است. ۵۷/۳)  ن یانگی م  ن یشتریب  ی دارا  عیتوز  تیقابل  ریمتغ  ق،یتحق

دارای  بازار  قابلیت هوش  متغیر  نیز،  پراکندگی  میزان  با  ارتباط  در 

 ( است. ۸۲۸/۰بیشترین انحراف معیار )

 متغیرهای پژوهشآمار توصیفی  -۶جدول 

 متغیرهای پژوهش
 شاخص پراکندگی شاخص مرکزی 

 میانه میانگین
انحراف  

 معیار 
 واریانس 

 ۰/ ۶۸۶ ۰/ ۸۲۸ ۳/ ۴۰ ۳/ ۴۱ قابلیت هوش بازار 

 ۰/ ۶۵۶ ۰/ ۸۱۰ ۳/ ۲۵ ۳/ ۳۰ ی گذار یمتق  یتقابل

 ۰/ ۵۲۲ ۰/ ۷۲۲ ۳/ ۳۳ ۳/ ۲۳ قابلیت نوآوری محصول 

 ۰/ ۴۱۷ ۰/ ۶۴۵ ۳/ ۵۰ ۳/ ۵۴ قابلیت ارتباطات بازاریابی

 ۰/ ۴۶۹ ۰/ ۶۸۵ ۳/ ۵۰ ۳/ ۵۷ توزیع 

 ۰/ ۴۷۶ ۰/ ۶۹۰ ۳/ ۳۰ ۳/ ۲۴ مزیت رقابتی

 ۰/ ۳۲۹ ۰/ ۵۷۴ ۳/ ۱۷ ۳/ ۲۶ عملکرد صادراتی 

 یدییتا یعامل لیتحل  جینتا ۵-2

در انجام تحلیل عاملی تاییدی باید از این مسأله اطمینان حاصل شود 

داد   مورد استفاده قرارهای موجود را برای تحلیل  توان دادهکه آیا می 

9%

61%

27%

۳%

تحصیلات

فوق دیپلم

لیسانس 

فوق لیسانس

دکتری

۵%

۵۵%
26%

1۴%

سابقه کاری

سال۵کمتر از 

سال۱۰تا ۶

سال۱۵تا ۱۱

سال۱۵بالای 



 

 

داده آیا  دیگر،  عبارت  به  نه.  موردیا  عاملی   های  تحلیل  برای  نظر 

شاخص   از  منظور  بدین  خیر؟  یا  هستند  آزمون   KMOمناسب  و 

اندازه گیری معیاری برای    KMOشاخص  است.    شدهبارتلت استفاده  

نمونه  استکفایت  همبستگی   گیری  مجموع  تقسیم  از  غیر و  های 

همبستگی  مجموع  بر  متغیرها  و  قطری  قطری  غیر  های 

هر چه .  آیدهای تفکیکی غیر قطری متغیرها به دست می همبستگی 

باشد    KMOشاخص   نزدیکتر  یک  بودن نشان به  کوچک  دهنده 

آن همبستگی  نسبت  به  متغیرها  تفکیکی  این    هاست همبستگی  و 

.  نه گیری مناسبی از متغیرها انجام شده استبدان معناست که نمو

نمونه  واریانس  همسانی  فرضیه  بررسی  برای  بارتلت  های آزمون 

است که این    رکند. قابل ذکتصادفی از آماره مربع کای استفاده می 

داده بررسی  است.  حساس  جوامع  بودن  نرمال  به  این  آزمون  های 

ودن نتایج بجه معتبر  ها و در نتیپژوهش نشان دهنده نرمال بودن داده

ها زمانی برای تحلیل بر اساس این دو آزمون، داده  .است  آزمون بارتلت

( و نزدیک ۶/۰بیشتر از )  KMOعاملی مناسب هستند که شاخص  

( باشد.  ۰۵/۰کمتر از )(  Sig)داری آزمون بارتلت  ابه یک و سطح معن

مقدار در پژوهش حاضر  بالاتر از    KMOشاخص    ۷  جدول با توجه به  

که حاکی   است  ۰۵/۰داری آزمون بارتلت کمتر از  ا و سطح معن  ۶/۰

 از آن است که نمونه انتخابی برای اجرای تحلیل عاملی کافی است. 

 ها و بارتلت برای سؤالات پرسشنامه KMOآزمون  -۷جدول 
 KMO ۷۶۹ /۰آزمون 

 آزمون بارتلت 

 2χ ۵۸۴ /۶۳۰۶آماره مربع کای 

 ۳۲۵ درجة آزادی 

Sig ۰۰۱ /۰ 

 

عاملی، آماره معناداری جهت بررسی تحلیل   مقادیر بار  ۸  جدولدر  

و پایایی پایایی اشتراکی،  عاملی تاییدی و نیز مقادیر آلفای کرونباخ،  

 ترکیبی نشان داده شده است. 

و   ۵/۰از    شتریب  ها هیگو  یاستاندارد تمام  یاز آنجا که مقدار بار عامل

استراپ بوت  بحرانt)آماره    نگیمقدار  مقدار  از  موارد  تمامی  در    ی ( 

  ی اصل   ریگرفت هر متغ  جه ینت  توانی م  نیتر است، بنابرابزرگ   ۹۶/۱

 نکهیبا توجه به ا  نی مورد سنجش قرار گرفته است. همچن  یبه درست

  یی ایاز پا  ی بیترک  ییایپا  زیتر بوده و ن بزرگ   ۵/۰از    یشتراکا  ییایپا

مبزرگ   یشتراکا است  برخوردار   توانی تر  شرط  روا   ی گفت:   ییاز 

 وجود دارد.  زیهمگرا  ن

 

 

 

 

 

 یکرونباخ جهت بررس  ی آلفا  و  ی آماره معنادار  ،یبارعامل  ریمقاد  -۸جدول  

 یدیی تا یعامل لیتحل

 بار عاملی  آیتم سازه
آماره 

 معناداری 

 پایایی

 اشتراکی 

پایایی  

 ترکیبی 

آلفای 

 کرونباخ 

 قابلیت

هوش  

 بازار 

Q1 ۸۱۴ /۰ ۵۹۶ /۱۵ 

۷۱۷ /۰ ۹۲۷ /۰ ۹۰۱ /۰ 

Q2 ۸۸۰ /۰ ۶۶۸ /۳۹ 

Q3 ۷۶۰ /۰ ۷۱۸ /۱۲ 

Q4 ۸۶۷ /۰ ۱۸۳ /۳۹ 

Q5 ۹۰۵ /۰ ۳۸۰ /۴۴ 

قابلیت 

قیمت 

 گذاری 

Q6 ۷۹۶ /۰ ۶۲۶ /۱۵ 

۶۹۱ /۰ ۸۹۹ /۰ ۸۵۰ /۰ 
Q7 ۸۷۲ /۰ ۶۳۵ /۱۹ 

Q8 ۷۹۵ /۰ ۹۸۰ /۱۴ 

Q9 ۸۹۳ /۰ ۳۸۳ /۴۳ 

قابلیت 

نوآوری  

 محصول 

Q10 ۸۰۶ /۰ ۵۵۰ /۲۶ 

۷۳۳ /۰ ۸۹۱ /۰ ۸۱۸ /۰ Q11 ۸۳۹ /۰ ۸۱۹ /۱۷ 

Q12 ۹۱۹ /۰ ۶۷۳ /۴۷ 

قابلیت 

ارتباطات  

 بازاریابی 

Q13 ۹۱۱ /۰ ۲۸۳ /۵۲ 

۷۷۸ /۰ ۹۳۳ /۰ ۹۰۴ /۰ 
Q14 ۷۹۶ /۰ ۳۱۱ /۲۳ 

Q15 ۹۲۹ /۰ ۷۱۳ /۶۴ 

Q16 ۸۸۸ /۰ ۶۴۳ /۴۴ 

 توزیع 

Q17 ۹۰۸ /۰ ۲۱۳ /۴۵ 

۷۰۰ /۰ ۹۰۱ /۰ ۸۵۰ /۰ 
Q18 ۶۲۹ /۰ ۰۶۹ /۸ 

Q19 ۸۹۹ /۰ ۵۹۰ /۴۶ 

Q20 ۸۷۹ /۰ ۵۳۶ /۴۵ 

مزیت  

 رقابتی

Q21 ۸۴۳ /۰ ۹۵۱ /۲۵ 

۶۲۸ /۰ ۹۴۴ /۰ ۹۳۴ /۰ 

Q22 ۸۳۲ /۰ ۲۱۵ /۳۲ 

Q23 ۸۱۲ /۰ ۱۲۱ /۲۶ 

Q24 ۸۱۵ /۰ ۴۴۰ /۲۴ 

Q25 ۶۳۶ /۰ ۱۵۷ /۷ 

Q26 ۸۱۹ /۰ ۴۴۴ /۲۰ 

Q27 ۸۶۱ /۰ ۷۵۶ /۳۴ 

Q28 ۷۳۴ /۰ ۳۱۰ /۱۴ 

Q29 ۶۴۳ /۰ ۴۶۱ /۷ 

Q30 ۸۸۹ /۰ ۷۹۵ /۴۰ 

عملکرد  

 صادراتی 

Q31 ۸۴۴ /۰ ۱۸۲ /۲۷ 

۵۸۸ /۰ ۸۹۵ /۰ ۸۶۰ /۰ 

Q32 ۷۹۳ /۰ ۶۹۱ /۱۸ 

Q33 ۷۳۰ /۰ ۳۶۴ /۲۳ 

Q34 ۸۱۸ /۰ ۹۴۱ /۲۰ 

Q35 ۷۵۳ /۰ ۶۱۴ /۱۷ 

Q36 ۶۴۸ /۰ ۴۷۷ /۸ 



 

 

 پژوهش  های ه یفرض یبررسنتایج  ۵-۳

 یبررس  ی ( براt)آماره    ریمس  بیضرا  ی و معنادار  ریمس  بیضرا  ریمقاد

نشان داده شده است. قدرت   ۱۰  و  ۹جداول  پژوهش در    های ه یفرض

وس به  مشاهده،  قابل  متغیر  و  پنهان(  )متغیر  عامل  بین   لهیرابطه 

مقداری بین صفر و   ر یمس  بیشود. ضرنشان داده می   ر یمس  بیضر

باشد رابطه ضعیف در نظر   ۳/۰کمتر از    ریمس  بییک است. اگر ضر

قابل قبول است و اگر   ۶/۰تا    ۳/۰بین    ریمس  بی. ضرشودی گرفته م

 مطلوب است.   اری باشد بس ۶/۰تر از بزرگ

 
های نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه  -۹جدول  

 پژوهش )روابط مستقیم(

 مسیر
ضریب  

 ( βمسیر )

 داری اعدد معن

(t-value ) 
 نتیجه 

 قابلیت هوش بازار تأثیر

رقابتی در    بر مزیت معناداری

 های صادراتی دارد. شرکت

 تایید  ۲/ ۲۵۹ ۰/ ۲۴۲

  محصول تأثیر  قابلیت نوآوری

رقابتی در    بر مزیت معناداری

 های صادراتی دارد. شرکت

 تایید  ۲/ ۶۴۷ ۰/ ۲۷۶

 قابلیت قیمت گذاری تأثیر

رقابتی در    بر مزیت معناداری

 های صادراتی دارد. شرکت

 تایید  ۲/ ۹۲۵ ۰/ ۳۲۴

 ارتباطات بازاریابی تأثیرقابلیت 

رقابتی در    بر مزیت معناداری

 های صادراتی دارد. شرکت

 تایید  ۲/ ۵۲۲ ۰/ ۲۶۱

بر   معناداری  تأثیر توزیع  قابلیت

های رقابتی در شرکت مزیت

 صادراتی دارد. 

 تایید  ۳/ ۸۱۲ ۰/ ۴۳۷

  عملکرد  رقابتی بر مزیت

در   معناداری صادراتی تأثیر

 دارد. های صادراتی شرکت

 تایید  ۲۸/ ۹۹۸ ۰/ ۷۸۹

گردید باید آزمون معناداری  ییکه همبستتگی متغیرها شتناستا  یزمان

صتورت گیرد. جهت بررستی معنادار بودن رابطه بین متغیرها از آماره 

چون معناداری در ستتطح  شتتود.  استتتفاده می )t value)-tآزمون 

  یمشتاهده شتده برا  مقدارشتود، بنابراین اگر بررستی می ۰۵/۰خطای 

از آن    تر باشتتد، رابطه معنادار نیستتت.کوچک ۹۶/۱از  tآماره آزمون 

همگی بزرگتر از  ۹جا که مقادیر آماره آزمون در ستتون ستوم جدول 

توان نتیجه گرفت که متغیرهای مورد بررستی  ، لذا میهستتند  ۹۶/۱

های صادراتی دارند. همچنین  تاثیر معناداری بر مزیت رقابتی شرکت

حاکی از آن  ۹بررستی مقادیر ضتریب مستیر در ستتون دوم جدول 

بیشتترین تاثیر را بر   ۴۳۷/۰ع با ضتریب مستیر استت که قابلیت توزی

کنتد. نتتایج همچنین نشتتتان دهنتده تتاثیر مزیتت رقتابتی ایجتاد می

معنتادار و قتابتل توجته مزیتت رقتابتی بر عملکرد صتتتتادراتی این 

 .ستهاشرکت

های نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه  -۱۰جدول  

 پژوهش )روابط غیر مستقیم(
 مسیر

اثر غیر  

 مستقیم 

 مقدار بوت استرپ 

 tآماره 
سطح 

 معناداری 
متغیر  

 مستقل

متغیر  

 میانجی

متغیر  

 وابسته
 حد پایین  حد بالا 

 یتقابل

 هوش بازار 

  یتمز

 یرقابت

عملکرد  

 صادراتی 
۱۹۱ /۰ ۳۶۷ /۰ ۰۳۴ /۰ ۲۵۰ /۲ ۰۲۵ /۰ 

 یتقابل

  ینوآور

 محصول 

  یتمز

 یرقابت

عملکرد  

 صادراتی 
۲۱۸ /۰ ۳۸۳ /۰ ۰۷۸ /۰ ۷۷۷ /۲ ۰۰۶ /۰ 

 یتقابل

 یمتق 

 ی گذار

  یتمز

 یرقابت

عملکرد  

 صادراتی 
۲۵۵ /۰ ۴۸۵ /۰ ۰۹۴ /۰ ۶۵۵ /۲ ۰۰۸ /۰ 

 یتقابل

ارتباطات  

 یابی بازار

  یتمز

 یرقابت

عملکرد  

 صادراتی 
۲۰۶ /۰ ۳۲۶ /۰ ۰۴۱ /۰ ۵۰۵ /۲ ۰۰۵ /۰ 

قابلیت 

 توزیع 

  یتمز

 یرقابت

عملکرد  

 صادراتی 
۳۴۵ /۰ ۵۱۶ /۰ ۱۴۵ /۰ ۷۸۹ /۳ ۰۰۰ /۰ 

حاکی از آن است که  ۱۰و سطح معناداری در جدول  tمقادیر آماره 

متغیرهای مورد بررسی در این پژوهش با در نظر گرفتن مزیت رقابتی 

صادراتی  عملکرد  بر  معناداری  تاثیر  میانجی  متغیر  عنوان  به 

های صنایع غذایی دارند. همچنین مقدار اثر غیر مستقیم که شرکت 

ای مختلف به دست  مسیره  طیاز حاصلضرب مقادیر ضریب مسیر  

آید، شدت اثر هر متغیر مستقل روی عملکرد صادراتی با در نظر می 

نتایج دهد.  گرفتن مزیت رقابتی به عنوان متغیر میانجی را نشان می 

نشان دهنده آن است که کمترین تاثیر مربوط به قابلیت هوش بازار 

ت مدل معادلا   ۵شکل    و بیشترین تاثیر مربوط به قابلیت توزیع است.

 .دهدی پژوهش را نشان م های ه یفرض ی ساختار



 

 

 
 پژوهش ی هاه یاستاندارد فرض ریمس بیضرا  -۵شکل 

بر   یاول مبن  هیپژوهش در فرض  ی هاداده  لیو تحل  ه یبا توجه به تجز

و با توجه   دییتا  هیفرض  نیا  ،ی رقابت  تیهوش بازار بر مز  تیقابل  ریتاث

ا  ریمس  ب یبه ضر به صورت مثبت است. به   ریتاث  نیبه دست آمده 

ضر  یعبارت به  توجه  ازا  ریمس  بیبا  به  آمده  دست  واحد   یبه  هر 

مز  شیافزا بازار،  هوش   دایپ  شیافزا  ۲۴۲/۰  ی رقابت  تی)بهبود( 

راجع   یاستدلال کرد اگر شرکت اطلاعات مناسب   توانی . لذا م کندی م

داشته   انیرقبا و مشتر  ی کسب و کار و بازار، روندها، استراتژ  طیبه شرا

خود   ی های استراتژ  نییدر تع  یو مطمئن  قیدق  ی ر یگ  می باشد تصم

 جهیخواهد کرد. نت  دایدست پ  یرقابت  تیخواهد داشت و به کسب مز

پژوهش فالاهات و همکاران   جیپژوهش با نتا  نیبه دست آمده در ا

مطابقت   [۱۴]و همکاران    ی دیو جاو  [۱۳]و همکاران    ایکی، کاتس[۳]

 دارد. یو همخوان

 ت یبر مز   ی نوآور  تی قابل  ریبر تاث  یدوم مبن   هیدر فرضنتایج    لیتحل

به   ر یمس  ب ی. با توجه به ضراست  هی فرض   نیاحاکی از تایید    ،ی رقابت

 ی رقابت   تیمز  ،ی ور)بهبود( نوآ  شی هر واحد افزا  ی دست آمده به ازا

مورد مطالعه   ی ها. لذا با توجه به شاخصکندی م  دایپ   شیافزا  ۲۷۶/۰

ا  م  نیدر  توانا  توانیپژوهش  شرکت  اگر  کرد  اصلاح    ییاستدلال 

سل   ،محصولات با  خواسته  قهیمتناسب  و   یصادرات  ی بازارها  ی هاو 

 ی بازارها   ی برا  دیتوسعه محصول جد  زیآم  تی موفق  تیریمد  ییتوانا

باشد    یصادرات داشته  مز  ترردوایام  تواندی مرا  کسب   یرقابت   تیبه 

پژوهش فالاهات   ج یپژوهش با نتا  نیبه دست آمده در ا  جهیباشد. نت 

 دارد. یمطابقت و همخوان [۱۵]  مقیمیو ،  [۳]و همکاران 

و   شودمی   دییتانیز    یرقابت  تیبر مز  مت یق  ریبر تاث  یسوم مبن   هیفرض

به ضر توجه  ا  ریمس   بیبا  آمده  مثبت    ری تاث  نیبه دست  به صورت 

 طیواحد بهبود شرا  هر  ی به ازا  نتایج نشان دهنده آن است کهاست.  

. لذا با توجه کند یم   دایپ  شیافزا  ۰/ ۳۲۴  یت رقابتی مز  ،ی گذارمت یق

ا  ی هابه شاخص  استدلال کرد   توانی پژوهش م  نی مورد مطالعه در 

توانا بازارها  هامت یق  می تنظ  ییاگر شرکت  توانا  یصادرات  ی در   یی و 

رقبا در صادرات را داشته   ی گذارمتیبه اقدامات ق  ع یسر  ییپاسخگو

و ملاحظات   انیمشتر  ی هاستهاز خوا  یدرک درست  یباشد و از طرف

 دای دست پ یرقابت  تیبه کسب مز تواند ی ها داشته باشد، م آن یمتیق

پژوهش فالاهات و   جیپژوهش با نتا  نیبه دست آمده در ا  جهیکند. نت 

 دارد.  یمطابقت و همخوان [۳]همکاران 

مورد در  نتایج  ارتباطات   تی قابل  ر یتاث  یعنیچهارم    هیفرض  بررسی 

با توجه   نشان دهنده تاثیر معنادار آن است.  ،ی رقابت  ت یبر مز  یابیبازار

ضر آمده  ر یمس  ب یبه  دست  ازا  ، به  افزا  هر  ی به  )بهبود(   شیواحد 

. کند ی م  دایپ  شیافزا   ۲۶۱/۰  یرقابت   تیمز  ،یابیارتباطات بازار  ت یقابل

  ، ی اب یدست  ی ها براشرکت  ی برا  یابیبازار  تیفعال  کی  یاب یارتباطات بازار

شواهد   نکهیاست و با توجه به ا  انی حفظ و ارتقا روابط موثر با مشتر

 یم یقد ی مشتر ی نگهدار ی هانهیکه هز دهدی به دست آمده نشان م

هز  کمتر  اریبس مشتر  نهیاز  با   دیجد  ی توسعه  رابطه  و حفظ  است 

قد کنندگان  مشتر  یمیمصرف  توسعه   تری اقتصاد  دیجد  ی های از 

شرکت را به همراه   تی موفق  تواندیمساله م   نیبه ا  ژهی توجه و  ،است

باشد.   توانا  توانی م  بنابراینداشته  شرکت  اگر  کرد   ییاستدلال 

ب  تی ر یمد  ،ی اندازراه توسعه   ی صادرات   یابیبازار  یارتباط  ی هارنامهو 

باشد.    یرقابت  تیبه کسب مز  ترردوایام  تواندی موثر را داشته باشد م 

ا  جهینت در  آمده  دست  نتا  نیبه  با  و   جیپژوهش  فالاهات  پژوهش 

 دارد. یمطابقت و همخوان [۶]تان و همکاران و ، [۳]همکاران 

 ی پنجم مبن   هیفرض  ر پژوهش د  ی ها داده  لیو تحل  ه یبا توجه به تجز

تاث مز  عیتوز  تی قابل  ریبر   شود. می   دییتا  هی فرض  نیا  ،یرقابت   تیبر 

آمده  ر یمس  بیضر دست  توجه    (۴۳۷/۰)  به  قابل  تاثیر    تی قابلنیز 

. لذا اگر سفارشات به صورت دهدبر مزیت رقابتی را نشان می  عیتوز

فروش    ی هایندگیو نما  عیتوز  ی هاکانال  و  انجام شود  عیو سر  قیدق

به دست    جهی. نت افتیبهبود خواهد    یرقابت  تیمطلوب باشد سطح مز

مطابقت و   [۶]پژوهش تان و همکاران    جیپژوهش با نتا  نیآمده در ا

 دارد.  یهمخوان

 تیمز  ریتاث  در موردششم    هیفرض  در نهایت تحلیل نتایج مرتبط با

با توجه به   کند.می  دییتارا    هیفرض  نیا  ،یبر عملکرد صادرات  یرقابت

  ت ی مز)بهبود(    شی هر واحد افزا  ی به دست آمده به ازا  ر یمس  بیضر

مکند یم   دایپ  شیافزا  ۷۸۹/۰  یعملکرد صادرات  ،ی رقابت لذا   توان ی . 

محصولات ارائه شده به بازار مطلوب باشد،   تی فی استدلال کرد اگر ک

 ی فن  ی بانیمنحصر به فرد باشد، پشت   یو طراح  ی بنداز نظر برند، بسته 

مناسب  فروش  از  باشد   یو خدمات پس  ا  ،داشته  عوامل    نیماحصل 

به   جهینت   بهبود عملکرد صادرات است.  تینها  و در  ی مشتر  تیرضا

،  [۳]پژوهش فالاهات و همکاران    جیپژوهش با نتا  نی دست آمده در ا

حاصل   جهینت   به علاوه  .دارد  یمطابقت و همخوان  [ ۶]تان و همکاران  و  

ابعاد   ریدر تاث  یرقابت   تیمز  ی گریانجیمرتبط با م   لی و تحل  هیاز تجز 



 

 

 ی رقابت تیزم ی گری انجیممؤید  یبر عملکرد صادرات  یابیبازار  تیقابل

و هم   می هم به طور مستق  یابیبازار  ی هات یقابل  گرید  است. به عبارت

  د. ندار  ریتاث  ی( بر عملکرد صادراتیرقابت   تیمز  قی)از طر  میمستق   ریغ

 گیرینتیجه بندی و جمع  -6
قابلیت  تاثیر  پژوهش  این  صادراتی در  عملکرد  بر  بازاریابی  های 

مورد  شرکت  غذایی  صنایع  و  های  نتایج تجزیه  گرفت.  قرار  تحلیل 

قابلیت  مختلف  ابعاد  که  است  آن  از  تاثیر حاکی  بازاریابی  های 

  بهمعناداری بر عملکرد صادراتی دارند. همچنین نقش مزیت رقابتی  

قابلیت  ابعاد  مابین  میانجی  متغیر  عملکرد عنوان  و  بازاریابی  های 

توزیع صادراتی   قابلیت  که  داد  نشان  همچنین  نتایج  شد.    تایید 

بر عملکرد صادراتی  نتیجه  و در  رقابتی  بر مزیت  را  تاثیر  بیشترین 

داشت.  شرکت  خواهد  و ها  مدیریتی  دیدگاه  از  نتیجه  در 

ای به ابعاد مختلف ها توجه ویژهگذاری لازم است این شرکتسیاست 

به  های توزیع داشته باشند.  های بازاریابی به خصوص قابلیت قابلیت 

گذشته مطابقت    ی هاپژوهش   جیمده با نتابه دست آ  جینتا  یطور کل

همخوان شرکت  یو  و  مز  ییغذا  عیصنا  ی هادارد  کسب    تی جهت 

  .داشته باشندتوجه  مورد مطالعه    ی رها یمتغ  نیبه روابط ب   دیبا  یرقابت

  هشپژو  یمدل مفهوم  ی رهایمتغ   نی با توجه به روابط بها  این شرکت

برنامه  ی ریگمیتصم  توانندی م مز   ی بهتر  ی زیرو  کسب   تیجهت 

را   یبهبود عملکرد صادرات  ت یفروش و در نها  شیداشته، افزا  ی رقابت

 شاهد باشند. 

با محدودیت ارتباط  به در  با توجه  های پژوهش قابل ذکر است که 

انجام شده است، لذا    ییغذا  ع یصنا  ی هاپژوهش در شرکت   نیکه ااین

الزامشرکت   ریسا  به  آن  ج ینتا  میتعم منطقی  ها  همچنین    نیست.ا 

نامه شسی که حاضر به همکاری جهت پر کردن پرمناسب  یافتن افراد

 شنهادیپ  یآت  ی هاپژوهش  ی برااین پژوهش بود.    های چالش باشند از  

جذب دانش، شدت   تی ظرف  لیاز قب  ی گرلینقش عوامل تعد  شودی م

پژوهش مورد   ی رها یمتغ  نی در ارتباط ب  رهیبازار و غ  ی رقابت، آشفتگ

گ  یبررس بند   ییشناسا  نی. همچنردیقرار  رتبه  بر   ی و  مؤثر  عوامل 

صادرات طر  ی عملکرد  تحل  ییهاروش  قیاز  روش  سلسله   لیمانند 

 پژوهش باشد.  نیجهت توسعه ا ی گرید نهیگز تواندی م یاتبمر
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