
 مطالعات مدیریت راهبردی

 ۰۵11 بهارـ  ۵4شماره     

 ۵4-۲۸ص ص

 

 قیاز طر یصادرات یهابر عملکرد شرکت یابیبازار یهاتیقابل ریتأث

 دوجانبه ینوآور گرلیبا نقش تعد یتیموقع تیو مز یراهبرد رقابت
 

 1**ناصر یزدانی ،*الهام عموعموها
 

 چکیده

رو  نی. از اانجامدیها ماست که به رشد و توسعه شرکت ییهاتیفعال نیترصادرات از جمله مهم :مقدمه و هدف

با  یجهان یبازارها یکنون طیاست. در شرا یضرور یشناخت عوامل موثر بر رشد و رونق صادرات و بهبود عملکرد صادرات
رو  نیشده است. از ا لیتبد یرقابت یهایمهم در توسعه استراتژ یعملکرد شرکت به عنصر یابیارز، دیرقابت شد

. هدف باشندیخود م یعملکرد صادرات ینبوده و به دنبال ارتقا یقاعده مستثن نیاز ا زیخشکبار ن یصادرات یهاشرکت
با نقش  یتیموقع تیو مز یرقابت یاستراتژ قیاز طر یبر عملکرد صادرات یابیبازار یهاتیقابل ریپژوهش تاث نیا یاصل
 خشکبار در شهر تهران است. یصادرات یهادوجانبه در شرکت ینوآور لگریتعد

، از نوع اهداده یو روش گردآور تیو از نظر ماه یاز نظر هدف از نوع کاربرد قیتحق نیا :قیتحق یشناسروش

 ی. جامعه آمارباشدیم یهمبستگ لیپژوهش از نوع تحل یرهایمتغ نیروابط ب یابیو از نظر ارز است یشیمایپ یفیتوص
شرکت   ۲۰اما تعداد نمونه  .باشدیم راندفتر در شهر ته یخشکبار دارا یصادرات یهاشرکت از شرکت ۰1۸پژوهش تعداد 

. رفتیساده انجام پذ یادفبه روش تص یریگقرار گرفت. نمونه یپرسشنامه شرکت ها مورد بررس 37تعداد  نیاست که از ا
 یهااز مناسب و معقول بودن سنجه نانیشد. به منظور اطم یپژوهش با پرسشنامه محقق ساخته گردآور یهاداده

محتوا استفاده شده است  ییپرسشنامه از روا ییروا یبررس یاستفاده شده است. برا ییایو پا ییروا اریمع وپرسشنامه از د
پرسشنامه  ییایپا یبررس ی. برادیگرد دییآن تا ییروا تایمرتبط قرار گرفت و نها دیخبرگان و اسات اریکه پرسشنامه دراخت

بدست آمد.  3/1پژوهش بالاتر از مقدار  یرهایمتغ یتمام یبرا بیضر نیکرونباخ استفاده شده است که ا یآلفا بیازضر
 قرار گرفته است. یمورد بررس یو استنباط یفیتوص یپژوهش با استفاده از دو روش آمار نیشده در ا یآورجمع یهاداده

استفاده شد. با  Smart PLSو  SPSS یهاافزارشده از نرم یآورجمع یهاداده یبررس یبرا :قیتحق یهاافتهی

 یرهایمثبت و معنادار متغ ریاز تاث یحاک جیپژوهش آزمون شد. نتا یرهایمتغ نیروابط ب یساختارمعادلاتاستفاده از مدل
 یهاتیقابل نیدر رابطه ب گرلیدوجانبه به عنوان تعد ینوآور نیو همچن یتیموقع تیو مز یرقابت یاستراتژ یانجیم

 است.  یو عملکرد صادرات یابیبازار
پژوهش  یاصل هیفرض یاست. بررس  یبا استفاده از روش معادلات ساختار قیتحق یهاهیمون فرضزآپژوهش  نیا در

 تیو مز یرقابت یاستراتژ قیخشکبار از طر یصادرات یهابر عملکرد شرکت یابیبازار یهاتیقابل ریکه تاث دهدینشان م
بر عملکرد شرکت  یابیبازار تیقابل ریتاث نیقرار گرفته است؛ بنابرا دییدوجانبه مورد تا ینوآور گرلیبا نقش تعد یتیموقع

و عملکرد بالاتر،  یو خارج یداخل یبرتر در برابر رقبا یتیموقع تیبه مز یابیدست یها براشرکت رانیبدان معناست که مد
 ریکه تاث دهدیم نشانپژوهش  یفرع یهاهیفرض یبررس جینتا نی. همچنکنندیم هیخود تک یابیبازار یهاتیبر قابل
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 ،یتیموقع تیبر مز یرقابت یاستراتژ ،یتیموقع تیبر مز یابیبازار یهاتیقابل ،یرقابت یبر استراتژ یابیبازار یهاتیقابل
خشکبار  یصادرات یهابر عملکرد شرکت یتیموقع تیمز زیخشکبار و ن یصادرات یهابر عملکرد شرکت یرقابت یاستراتژ

 نیو رابطه ب یرقابت یو استراتژ یابیبازار یهاتیقابل نیدوجانبه رابطه ب ینوآور نی. همچنباشدیمثبت و معنادار م
 .کندیم لیخشکبار را تعد یصادرات یهاشرکت یتیموقع تیو مز یابیبازار یهاتیقابل

 یرقابت یاستراتژ یرهایمتغ ریکه تاث نه،یزم نیدر ا قیتحق یهانهیشیخلاف اکثر پ بر :قیتحق جیبحث و نتا        

 یو استراتژ یابیبازار یهاتیقابل نیدوجانبه بر رابطه ب ینوآور ریتاث زیو ن یصادرات یهابر عملکرد شرکت یتیموقع تیو مز
پژوهش بر اساس مرور  نیاند، در اقرار نداده یبررسرا مورد  یتیموقع تیو مز یابیبازار یهاتیقابل نیو رابطه ب یرقابت

 یهابر عملکرد شرکت رهایمتغ نیا ریتاث یجهت بررس یمفهوم یمدلپژوهش،  ینظر یو مبان نیشیپ یهاپژوهش
[ و بوسو و ۸1و همکاران ] نی[، مارت۸۲روا و همکاران ] جیبا نتا نهیزم نیپژوهش در ا یهاافتهی. دیارائه گرد یصادرات

 شیدارد و افزا یمثبت ریتاث یبر عملکرد صادرات یابیبازار یهاتیگران قابلپژوهش نی. از نظر اباشدیسو م[ هم4] مکارانه
 ی(، برا۸1۰۵و همکاران) نیبر اساس اظهارات مارت نیعملکرد شود. همچن شیمنجر به افزا تواندیم یابیبازار یهاتیقابل

به  یابیبازار یهاتیقابل نیکند. ا یگذارهیخود سرما یابیبازار یهاتیقابل یرو دیشرکت با کیاز عملکرد برتر،  یمندبهره
 ،یتیموقع تیبه مز یابیدست قیاز طر جه،یمحصولات و خدمات را بهتر از رقبا ارائه دهد. در نت دهدیشرکت اجازه م

 .دخود در رابطه با عملکرد هستن لیقادر به تحقق کامل پتانس یابیبازار یهاتیقابل
موجود در  گرلیمستقل، وابسته و تعد یرهایمتغ ریدر خصوص تأث یمعادلات ساختار یابیحاصل از مدل یهاافتهی

 سیماتر جیمناسب و نتا ریمس بیضرا ریپژوهش با توجه به وجود مقاد یرهایمتغ نیپژوهش نشان داد که ب یمدل مفهوم
و توجه به  یتیموقع تیمز تیکرد که با تقو انیب توانیم جهیتوجود دارد. درن یرابطه مثبت و معنادار رها،یمتغ یهمبستگ

 را ارتقا داد. یعملکرد صادرات ،یابیبازار یهاتیقابل
 .گرددیارائه م ریز یکاربرد ییشنهادهایپژوهش، پ جیتوجه به نتا با
 نهفته، یو استعدادها هادهیابراز نظرات، ا یدر کارکنان برا زهیانگ جادیا یمناسب برا ییفضا جادیا  -
 .یدرون و برون مرز انیبه روز مشتر یازهایدر محصولات مطابق با ن تیو خلاق ینوآور جادیا  -
 هدف خود استفاده کنند. انیمتناسب با مشتر یگذارمتیق ستمیکنند و از س ییهدف خود را شناسا یبازارها  -
 ها،آن عیتوز یهاروش زیدر محصولات و ن یسازمان و نوآور یرونیب طیمستمر مح یبررس  -
که  یمحصولات دهد،یکه با شتاب در جهان امروز رخ م یو تحولات رییحاکم و تغ یرقابت یبا توجه به فضا  -

 بهبود عملکرد خود را در بازار فراهم کنند. نهیرضه کنند تا زمهدف دارد، ع انیمشتر یازهایبا ن یشتریو تناسب ب یهماهنگ
 محصولات، یهایبندمحصولات خشکبار درون بسته دیمرتبط با فوا یبرگ آموزش کیافزودن  -
 
 

 .بهدوجاننوآوری؛ موقعیتیمزیت ؛بازاریابیهایبلیتقا ؛صادراتیعملکرد ؛رقابتیراهبرد :هاواژهکلید
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 مقدمه .1

 هایفعالیت. دارد هابنگاه از بسیاری رشد و بقا در اساسی نقش صادرات المللی،بین تجارت سریع رشد با
 هابنگاه عملکرد که کنندمی تولید دیگری منابع خود، نوبه به که بخشند،می ارتقا را سازمانی هایقابلیت صادراتی

 هاشرکت تا است گردیده موجب جهانی پرآشوب و متلاطم متغیر، بازار در رقابت افزایش .کنند تقویت را
آوردن  دستبه با توانندمی رو دهند. از این سوق جهان سراسر در دوردست بازارهای سمت به را خود هایفعالیت

 ایجاد باعث موضوع این نمایند. حفظ را خویش رشد و سودآوری بقای درآمد، کسب و بازارها آن در سهم بازار

 تحقیق این انجام .است کرده پیدا زیادی محبوبیت المللیبین مشترک تجارت آن در که است گردیده محیطی

 و جدید مشتریان شناسایی زمینه در های صادراتی خشکبار در شهر تهران راشرکت بازاریابی هایقابلیت تواندمی
ها برای بقا های صادراتی، شرکتبنابراین با توجه به اهمیت و ضرورت توسعه فعالیت .نماید تقویت جدید بازارهای

 فعلی شرایط در ها نیازمند شناسایی عوامل موثر بر عملکرد صادراتی خود هستند.و موفقیت در این فعالیت
 تبدیل سازمان یهاراهبرد توسعه در مهم عنصری به شرکت عملکرد ارزیابی رقابتی، بسیار و جهانی بازارهای

  .است شده
قای عملکرد صادراتی صادراتی خشکبار نیز از این قاعده مستثنی نبوده و به دنبال ارت هایشرکتاز این رو 

 هایویژگی بردنکاربه برای فرصت جستجوی در مداوم طور به هاسازمان پویا، و رقابتی بازار یک در هستند.خود 
رقابتی، موقعیتی  راهبرد [.۸4] هستند رقابتی راهبردمزایا و  آوردن دستبه و خود عملکرد بهبود منظور به خود

 رقابتی راهبرد تواند بر رقبای خود غلبه کند.کند به نحوی که شرکت میقابل دفاع در یک صنعت ایجاد می
 کسب فضای در رقابت چگونگی مورد در سازمان راهنمایی برای مدیران که است تصمیماتی الگوی نتیجه عمدتاً

 بر موثر فرآیندهای به ارزش افزودنکنند. مدیران این کار را از طریق اتخاذ می رقابتی، حد از بیش وکارهای
هایی است که همواره مزیت موقعیتی شامل مجموعه ای از عوامل و توانمندی دهند.، انجام میسازمانی عملکرد

سازد. بنابراین برای دستیابی به مزیت موقعیتی، یک میشرکت را به نشان دادن عملکردی بهتر از رقبا قادر 
 های داخلی را مورد توجه قرار دهد.سازمان هم باید به موقعیت خارجی خود توجه کند و هم موقعیت و توانمندی

 زهاینیا رفع و رقبا از تمایز برای مجبورند هاشرکت امروز، رقابتی شرایط بازار و در ماندن زنده برای این، برعلاوه
 عملکرد در توجهی قابل تأثیر دتوانمی بازار در بهتر موقعیت ایجاد با نوآوری .ایجاد کنند نوآوری مشتریان، متغیر

 [. ۰] شودمی هابرتر آن عملکرد و هاموقعیتی شرکت مزیت ارتقاء باعث خود نوبه به این و کند منعکس سازمان

دهد ایجاد نوآوری ها اجازه ورود به بازارهای جدید را میهای کلیدی که به شرکتدر واقع، یکی از ویژگی
بهره  نوآوری و اکتشافی نوآوری بین تعادل به قادر که هاییشرکت. به عبارتی دوجانبه در محصولات جدید است

 د،موجو دانش بهبود فرآیند برداری بهره نوآوری توانند بر رقابت در بازارهای خارجی غلبه کنند.می هستند، برداری
 است. انتخاب و تولید کارآیی، اجرا، پالایش، از بخشد و حاکیمی تحقق را هابنگاه اصلی هایشایستگی و فناوری

 ورود ،جدید هایمهارت و دانش اکتشاف بر مبتنی که است بنیادی نوآوری به مربوط اکتشافی نوآوری مقابل، در
با توجه به آنچه که بیان ، ینبنابرا  [.۵] است جدید بازارهای و محصولات ایجاد و جدید فناوری هایعرصه به

صادراتی  هایشرکتهای بازاریابی بر عملکرد قابلیت تا چه میزان» که پرسش اصلی این پژوهش این استشد 
تاثیر دارد و نوآوری دوجانبه چگونه رابطه  مزیت موقعیتیرقابتی و  راهبردخشکبار در شهر تهران از طریق 

 «کند؟میرا تعدیل  مزیت موقعیتیرقابتی و  راهبردهای بازاریابی با قابلیت
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 پژوهش و پیشینه نظری مبانی .2

 استفاده منظور به که کرد تعریف یکپارچه فرآیندهای توانمی را بازاریابی هایقابلیت :های بازاریابیقابلیت
 و افزوده ارزش سازدمی قادر را شرکت این .است شده تعریف بنگاه بازار با مرتبط نیازهای در شرکت لازم منابع از

 هستند متمرکز دانش و هامهارت از ایپیچیده هایمجموعه بازاریابی هایکند. قابلیت اضافه را رقابتی نیازهای
 زیرا دهند توسعه را بازاریابی هایقابلیت باید هاشرکت. کنندمی روز به و مستقر مؤثر طور به را موجود منابع که
ها بازاریابی مجموعه فرآیندهایی است که شرکتدر واقع، قابلیت باشند. داشته مثبت تأثیر عملکرد بر توانندمی

کنند و منابع را برای تامین این پیشنهادها و ای را برای مشتریان هدف انتخاب میپیشنهادهای ارزشمندانه

 تقویت را هاشرکت عملکرد بازاریابی هایقابلیتعلاوه بر این،  گیرند.اهداف مورد نظر به کار می دستیابی به
 اکثر بنابراین،. است فراتر خود رقبای از که است هاییبنگاه برای اعتماد قابل هایویژگی از یکی و کندمی

 و عملکرد رشد با هابنگاه از که کنندمی گذاریسرمایه بازاریابی هایتوانایی توسعه برای عمده طور به هاسازمان
 مشتری، با ارتباط و هابنگاه برندسازی تقویت برای بازار توانایی در گذاریسرمایه. بردمی سود پایدار رقابتی اهرم

های بازاریابی قابلیتبه عبارتی [. ۸۰]شود می یافت کند،می تقویت را هاشرکت موفقیت اساسی بطور که
های بازارهای در حال ها و آمیختهراهبردهای خاص یک شرکت در شناسایی بازارهای هدف، دهنده توانایینشان

 .می شودتوسعه است که باعث حفظ ارتباط با مشتریان وفادار 

که  یخود فراتر رود تنها در صورت ید از رقباتوانمیدهد که شرکت نشان می یرقابت راهبرد .رقابتی راهبرد
ارزش  یادهد  یلتحو یانرا به مشتر یشتریارزش ب یدشرکت با. کند یجادحفظ خود ا یرا برا یاختلافاتتواند ب

ه عمومی ارائه داد راهبردمیدانی سه  هایپژوهش( طبق ۰۲۲۵)پورتر [.7۰] کند یجادا یکمتر ینهرا با هز یکمتر
د. این راهبردها که با نشوهای راهبردی در سازمان ند منجر به ایجاد مزیتتوانمیها راهبردکند که این و بیان می

 هبرد تمرکزعبارتند از: راهبرد رهبری هزینه؛ راهبرد متمایز سازی و را می شودهای ژنریک بیان عنوان راهبرد
[۸3.] 

 .می شودهای شرکت بر تهیه و ساخت محصول و یا خدمتی منحصر به فرد متمرکز فعالیت تمایز راهبرددر 
 یا محصولات تولید شامل و مشتری نیازهای رفع برای بهتر خدمات یا محصولات ارائه هدف با تمایز راهبرد

 توسط باید خدمات و محصولات این. کندمی متمایز خود رقبای از را شرکت یک که شودمی متمایز خدمات
 هدف همان در که مشابهی خدمات یا محصولات نوع هر از متفاوت و خاص فرد، به منحصر عنوان به مشتریان

این است که واحدهای کسب وکار، از راهبرد رهبری هزینه  منظور .شوند پذیرفته کنند، می خدمت بازار در
که در آن وضعیت آنها نسبت به رقبایشان در صنعت از مزیت رقابتی موقعیتی را برای خود ایجاد خواهند کرد 

 برای شده انجام یکپارچه هایفعالیت مجموعه» به هزینه رهبری راهبرد در واقع . هزینه برخوردار خواهند شد
[. ۰۵] دارد اشاره «باشد قبول قابل رقبا با مقایسه در هزینه کمترین با که هاییویژگی با خدمات یا کالاها تولید
این  ای کم هزینه در یک صنعت باشد.رهبری هزینه این است که شرکت، تولیدکننده راهبرد هدف اینبنابر

جویی و نظارت دقیق بر ، استفاده از صرفهگذلری در تسهیلات تولید انبوهاز طریق کسب تجربه، سرمایه راهبرد
د کارآمدتر و مؤثرتر از توانمیکند که شرکت تمرکز بیان می راهبرد  [.۸7] یابدهای عملیاتی تحقق میکل هزینه

 بازاریابی اهداف سازمان یک ،راهبرد این از استفاده مهنگا[. ۸3] ک و محدود خود برسدراهبردسایر رقبا به هدف 
 دو، هر طریق از چه و تمایز ،کم هزینه طریق از چه را، بازار نیازهای و رضایت و کندمی مشخص دقیقاً  را خود

 .کندمی برآورده
کند می یتبر شرکت در بخش بازار که در آن فعال یتمزیت موقعیتی بر برتر بودن موقع .مزیت موقعیتی

. با رقبا است یسهکمتر در مقا ینهبه هز یابیدست یابرتر و  یبر ارائه ارزش مشتر یمبتن یبرتر یناشاره دارد. ا
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به عبارت دیگر،  .شرکت است یکعملکرد  یشافزا ی، ارتقاء و فروش عوامل اصلینهمزیت موقعیتی بر اساس هز
 هایراهبردتلاش  یجهشرکت نت یک مزیت موقعیتی .دانست بازار در برتر موقعیت توانمی را مزیت موقعیتی

به عبارتی مزیت  .[۸1] در خط محصولات / خدمات است یزتما یادر صنعت و  ینهکم هز یدکنندهتول یرقابت
، رقبا، مشتریان، درونی و بیرونی عات محیطلاجمع آوری، بررسی و تحلیل اط بسامانفرآیند  نتیجه موقعیتی

 هایبرای کسب مزیت .استهای رفتاری محیطی و بازار طرحصنعت، بازار و  های رویعرضه کنندگان، 
توانند با انجام اقدامات مناسب از کارآفرینان و نوآوران می. آرام فـراهم باشـد و شرایط لزوماً نباید محیط موقعیتی

 تجارت یک که است خاصیتی موقعیتی مزیتدر واقع،  .بیافرینند موقعیتیشرایط سخت و ناهموار نیـز مزیت 
 قابل مشتری به بیشتر و بهتر ارزش ارائه با امر این. باشد داشته یک موقعیت برتر در بازار به نسبت تواندمی

 کندمی مندعلاقه را کنندگانمصرف بالاتر کیفیت یا ترپایین قیمت با خدمات یا محصولات ترویج. است دستیابی
[۰۵.] 

هایی که در حیطه صادرات فعالیت مفهوم عملکرد صادراتی برای شرکتآشنایی با  .عملکرد صادراتی
های ایرانی به صادرات موضوعی است که بقا و زنده ماندن بسیاری از شرکت توسعه بازار. کنند ضروری استمی

شود. در واقع، های شرکت در بازارهای جهانی تعریف میآن وابسته است. عملکرد صادراتی به عنوان فعالیت
ملکرد صادراتی را میزان موفقیت شرکت در دستیابی به اهداف خود در صادرات محصول به بازار خارجی تعریف ع

های صادراتی ها بر اهمیت مداوم شرکتالمللی شدن شرکتو نیز بین کند. جهانی شدن محصولات و خدماتمی
المللی نیز اهمیت بالاتری پیدا بین وکاربه طور کلی هرچه عملکرد صادراتی بهتر باشد، کسب ورزد.تاکید می

های المللی هستند، نیاز دارند قابلیتهای خود در بازارهای بینهایی که به دنبال توسعه فعالیتشرکت  کند.می
از طرفی افزایش تجارت، جهانی شدن خود را برای دستیابی به عملکرد بهتر در مقایسه با رقبا ارتقا دهند. 

های صادراتی تاکید ها بر اهمیت مداوم عملکرد شرکتالمللی شدن شرکتز بینمحصولات و خدمات و نی
، عملکرد صادراتی در واقع رفتار خاص ده استنشورزد. با ابنکه تا کنون تعریف واحدی از عملکرد صادراتی می

کی از المللی در یک زمان مشخص بوده و یهایش در موقعیت بینیک شرکت در استفاده از منابع و قابلیت
  شود.های صادراتی یک شرکت در نظر گرفته میهای کلیدی موفقیت فعالیتشاخص

ای است که خروجی آن محصولات و خدمات جدید هسته اصلی نوآوری، دانش و ایده .نوآوری دوجانبه

برداری  های موجود بهرههای جدید را خلق کرده و هم از دانش و ایدهها باید هم این دانش و ایدهاست. شرکت
کنند. در حقیقت، بهره برداری و اکتشاف دو فعالیت متفاوت است و سازمان باید توجه و منابع خود را بین این دو 

ها تقسیم کرده و خود را به طور همزمان با اکتشاف و بهره برداری همتراز کند. این پدیده که چگونه سازمان

های موجود بهره برداری کنند، تضادی است که نوآوری ریهمزمان هم به خلق نوآوری روی آورده و هم از نوآو
 کارآیی و بهبود انتخاب، سمت به که است هاییفعالیت شامل برداریبهره هاینوآوری شود.دوجانبه نامیده می

 . شوندمی ایجاد آزمایش و کشف جستجو، اساس بر اکتشافی هاینوآوری که حالی در دارند، گرایش
 و است «دور و نامشخص» هایبازده با «جدید هایگزینه با آزمایش» شامل اکتشاف اساس، این بر
 با «موجود هایالگوریتم و هافناوری موجود، هایصلاحیت گسترش و پالایش» از است عبارت برداریبهره
 از است قادر که باشدمی شرکتی موفق شرکت یک بنابراین، .هستند «بینیپیش قابل و تقریبی» که هاییبازده

 کشف برای جدید هایفرصت و بازار در موجود هایفرصت از همچنین و کند استفاده سوء موجود هایصلاحیت
 هاینوآوری بین باید هابنگاه که معتقدند متعددی انپژوهشگر .[7۸]کند  استفاده نوظهور بازارهای هایچالش
 نوآوری .شود تضمین مدت طولانی و مدت کوتاه در آنها عملکرد و بقا تا شوند ترکیب اکتشافی و برداریبهره
 تضمین اکتشافی نوآوری که هدف حالی در ،است شده متمرکز هاشرکت مدت کوتاه رقابت و بقا بر برداریبهره

 تواندمی است، مشتریان متغیر نیازهای پاسخگوی اکتشافی نوآوری. [۸۲] است درازمدت در هاشرکت رقابت و بقا
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 و کند تلقی عمل ابتکار را آن دارد تمایل مشتری که معنا این به بگذارد، مثبت تأثیر شرکت تجاری نام روی بر
در حالی که  است، پرهزینه و آمیزمخاطره پروژه یک اکتشافی نوآوری. کند ایجاد مدت بلند سودهای است ممکن

  .[۵] است همراه مثبت و بینیپیش قابل سود با برداری بهره نوآوری

گرفته است که در های مختلفی در ایران و خارج از ایران صورت ، پژوهشپژوهشموضوع این در ارتباط با 
 های داخلی و خارجی مرتبط با موضوع پژوهش اشاره خواهد شد.ادامه به بیان تعدادی از جدیدترین پژوهش

 بازاریابی راهبرد با نقش میانجی بازار گیریجهتو صادراتی  بازاریابی عملکردبین  ی رابطهپژوهشدر  ۰موئیس
 بازار، گیریجهت که دهدمی نشان نتایج  است. هداد قرار بررسی مورد را صادراتی بازاریابی قابلیت و صادرات
 متوسط و کوچک هایشرکت تجاری عملکرد در خوبی به صادراتی بازاریابی قابلیت و صادرات بازاریابی راهبرد
 بررسی، مورد متغیرهای به توجه با. یابد بهبود باید صادراتی بازاریابی عملکرد حال، این با. است شده رعایت
 بازاریابی عملکرد و صادرات بازاریابی قابلیت صادرات، بازاریابی راهبرد بر داریمعنی تأثیر بازار گیریجهت

 تأثیر تحت توجهی قابل میزان به را صادرات بازاریابی عملکرد صادراتی، بازاریابی راهبرد سپس،. دارد صادراتی
 . دهدمی قرار

 سرانجام،. دارد صادراتی بازاریابی عملکرد بر چشمگیری تأثیر نیز صادراتی بازاریابی قابلیت این، بر علاوه
 دخالت صادرات عملکرد و بازار گیری جهت بین رابطه در قابلیت بازاریابی صادراتی و صادراتی بازاریابی راهبرد

کوچک و  هایشرکتعملکرد صادرات  یاصل یهامحرکبه بررسی ی پژوهشدر و همکاران  ۸روا .[۸۵] کنندمی
 ریتأث ینیکارآفر یریجهت گمشخص شد که  پژوهشپرداختند. در این  مزیت موقعیتی یمتوسط: اثر واسطه ا

نقش منابع نامشهود را در  نیهمچن جی، نتانیدارد. علاوه بر ا عملکرد صادراتو  زیدر تما یمثبت و معنادار
کند. سرانجام، شود، برجسته میمی عملکرد صادرات، که منجر به نهیهز یو رهبر زیتما هایراهبرد یطراح

دهد که منابع نامشهود، ئه میشواهد تجربی ارا است. بطمرت اریبس عملکرد صادراتهای جذب کننده با قابلیت
رقابتی و عملکرد صادرات هستند. علاوه  هایراهبردنده پیش بینی کنهای جذبگیری کارآفرینی و قابلیتجهت

رقابتی برای مدیران بنگاه های کوچک اهمیت  راهبردکند که بر این، در کنار منابع شرکت، این مطالعه تایید می
  . [۸۲] نیز تقویت کننده عملکرد برجسته است مزیت موقعیتیدارد و توسعه یک نوع 

مورد بررسی قرار دادند. در  بر عملکرد صادرات یصادرات یابیهای بازارقابلیت یرتأث  پژوهش و همکاران 7بوسو
 یتقابلگر در نظر گرفته شد. نتایج این مطالعه نشان داد که رقابت ناکارآمد به عنوان متغیر تعدیل پژوهشاین 

 یتشود، هداحصول مستقر میم ینوآور یتکه به همراه قابل یدر بازار عملکرد صادرات را هنگام ییپاسخگو
 یفبازار صادرات تضع یطرقابت ناکارآمد در مح یبالا ابعادبر عملکرد صادرات در  هاقابلیتمشترک  یرکند. تأثمی

 به منظور بالا یتبازار صادرات و صلاح یازهایبه ن دهیپاسخ یبرا قدرتمندتر ییتوانا دهندهنتایج نشان. می شود
 یجهنت یراز موفق نبوده ییصحرا یرز یقایآفر یبازارهادر  یشه، همیصادرات یارهادر باز نومحصولات  یمعرف

به در پژوهشی و همکاران  ۵گریگوری .[4] وابسته استحاصل از آن به درجه رقابت ناکارآمد  یعملکرد صادرات
های صادراتی ها و کارایی بازاریابی مبتنی بر تجارت الکترونیک بر افزایش عملکرد شرکتبررسی تاثیر قابلیت

و  یعتوز یزانمباعث افزایش  یماًمستق یکیتجارت الکترون یابیهای  بازاردهد که قابلیتشواهد نشان میپرداختند. 
در صادرات  یگذار یهعملکرد بازار سرما یشمنجر به افزا رونددر ادامه، این ، که می شودسازمان بازده ارتباطات 

  .[۰7] شودمی

                                                                                                                                                 
۰  Muis 

۸ Rua 

7 Boso 

۵ Gregory 



 6۰  ... و یراهبرد رقابت قیاز طر یصادرات یهابر عملکرد شرکت یابیبازار یهاتیقابل ریتأث

 

 از هدفهای بازاریابی بر عملکرد صادراتی پرداخته اند. ی به بررسی تاثیر قابلیتپژوهشدر بهزادنیا و صنوبر  

 یصادرکننده کارآفرین هایشرکت صادراتی عملکرد بر بازاریابی هایقابلیت تأثیر بررسی پژوهش این

 نتایج .است رقابتی هایمزیت میانجی نقش با غیرمستقیم و مستقیم صورت به ایران کشاورزی محصولات

 شرکت صادراتی عملکرد بر بازاریابی هایقابلیت که داد نشان معادلات ساختاری مدلسازی و آماری هایداده

 باشد.می شرکت صادراتی عملکرد بر رقابتی هایمزیت ایجاد طریق از آن تأثیر و ندارد مستقیم تأثیر

 تحت مستقیم به صورت را صادراتی عملکرد رقابتی، هایمزیت و را رقابتی هایمزیت بازاریابی، هایقابلیت 

 سعی و بوده واقف بازاریابی هایپژوهش اهمیت بر باید هاشرکت ،پژوهش این نتایج دهند. براساسمی قرار تأثیر

 بازارهای در مشتریان با ارتباط که کنند توجه و باشند داشته نزدیک ارتباط همکاران و مشتریان با همواره نمایند

  .[۸] باشد مؤثر شرکت صادراتی عملکرد بهبود در تواندمی آنان پیشنهادهای و هاخواسته ثبت و المللیبین
 بر کارآفرینانه گیریجهت و محورقابلیت انسانی منابع مدیریت بین رابطه میربها و همکاران  به بررسی

 که داد نشان هاداده تحلیل و نتایجپرداختند.  گرادوجانبه نوآوری کنندگیتعدیل نقش به توجه با سازمان عملکرد

نوآوری  دارد. تأثیر سازمانی عملکرد بر کارآفرینانه محور گیریجهت محور،انسانی قابلیت منابع مدیریت
 را سازمانی عملکرد و کارآفرینانه محور گیریجهت محور،قابلیت انسانی منابع مدیریت بین روابط گرا،دوجانبه

 کارمندان کارآفرینانه، گیریجهت افزایش به منظور پیشنهاداتی کارشناسان و مدیران به نهایت کند. درمی تعدیل
سیف و  .[۸۸] دهند آموزش هاکنفرانس و سمینارها برگزاری با شغلشان به نسبت دانش و مهارت ارتقای در را

پروژه در  های بازاریابی و عملکردی به بررسی تاثیر بازاریابی کارآفرینانه بر قابلیتپژوهشهمکاران  در 
 بازاریابی هایقابلیت بر کارآفرینانه بازاریابی داد نشان پژوهش نتایج اند. بررسیپرداخته محورپروژه کارهایوکسب

بر  نیز بازاریابی هایقابلیت دیگر، سوی از گذارد.می معناداری تأثیر محورپروژه وکارهایدر کسب پروژه عملکرد و
 .[71] دارد معناداری تأثیر محور پروژه وکارهای کسب در پروژه عملکرد

پرداختند.  سازمان مالی عملکرد و بازاریابی هایقابلیت رابطة تبییندهدشتی شاهرخ و همکاران به بررسی 
 و دارد وجود وکار کسب مالی عملکرد و بازاریابی هایقابلیت میان معناداری و مستقیم رابطة دهدمی نشان نتایج
زه در امرو .[۰۰] گیردمی قرار محیطی عوامل تأثیر تحت کسب وکار عملکرد و بازاریابی هایقابلیت میان رابطة

. از ده و ارتقا دهندنحوی بهبود بخشیها بر آن شدند تا عملکرد صادراتی خود را به بازار رقابتی و جهانی شرکت
های صادراتی خشکبار نیز از این قاعده مستثنی نبوده و به دنبال ارتقای عملکرد صادراتی خود این رو شرکت

ش در موقعیت هایی رفتار خاص یک شرکت در استفاده از منابع و قابلیتعملکرد صادراتی انعکاس دهنده. هستند
های بسیار نه بازاریابی و صادرات، از دغدغهخص است. ارائه بهترین عملکرد در زمیدر یک زمان مش یالمللبین

های مختلف به عملکرد بهتر دست گیری از تکنیککوشند تا با بهرهو مدیران می باشدها میمهم مدیران شرکت
 یرو یدشرکت با یکاز عملکرد برتر،  یمندبهره یبرا همچنین طی مطالعات انجام شده توسط محققان، یابند.

دهد محصولات و به شرکت اجازه می یابیهای بازارقابلیت ینکند. ا یگذار یهخود سرما یابیهای بازارقابلیت
قادر به  یابیبازار هایییبه مزیت موقعیتی، توانا یابیدست یق، از طریجهخدمات را بهتر از رقبا ارائه دهد. در نت

 و موقعیتی مزیت از مهمی منبع بازاریابی هایهستند. قابلیتلکرد کامل خود در رابطه با عم یلتحقق پتانس
 است.  صادرات عملکرد

 بازار، نیازهای درک در را سازمان سازمانی، هایقابلیت از یکی عنوان به بازاریابی هایبه عبارتی، قابلیت
 که بازاریابی هایفعالیت با رابطه حفظ و ایجاد به کند وسازماندهی می جدید، هایفناوری و محصولات توسعه
سازند می قادر را آنها طریق این از و کنندمی کمک کنند،می فراهم خود مشتریان برای را فردی به منحصر ارزش

ها جهت مقابله با موانع موفقیت عملکرد سازمانحاضر،  پژوهشطبق رویکرد  خود عمل کنند. رقبای از بهتر که
ان از جمله پژوهشگرهای بازاریابی سازمان خود هستند. همچنین طی مطالعات صادراتی به دنبال تقویت قابلیت
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رو در این های بازاریابی است. از اینها تأثیرگذار باشد، قابلیتد بر عملکرد صادراتی شرکتتوانمیعواملی که 
یکی از بازاریابی به عنوان یک متغیر موثر بر عملکرد سازمانی مورد آزمون قرار گرفته است. های قابلیت پژوهش

 مزیت موقعیتی، تمرکز بر روی المللیبین برای ورود به بازار و یا توسعه سازمان راهبردها در بحث اولین قدم
ات سازمان است. وقتی سازمان ترین عوامل بقا و افزایش کیفیت محصولات و خدم. رقبا از جمله مهمباشدمی

 برد رقبای بیشتری را در پیش روی خود دارد. خارج از مرزها میفعالیت خود را در 
توجه داشته باشد. نوآوری نیز از جمله  مزیت موقعیتیبنابراین برای بقا و حفظ مشتریان بایستی همواره به 

این رو مطالعه کاربردی طراحی شد تا  از فاکتورهای مهم برای بقای طولانی مدت سازمان ضروری است.
وآوری به منظور و ن مزیت موقعیتیرقابتی،  راهبردهای بازاریابی، عملکرد صادراتی را با توجه به نقش قابلیت

هایی که در ی شده در بررسیهای شناسایبر اساس یافته پژوهشهای ل فرضیهتحلی وه هدایت مسیر تجزی
ا ر پژوهشها تشکیل چارچوب مفهومی ه است، تدوین گردیدند. این فرضیهپذیرفتهای مربوطه صورت پژوهش

.نشان داده شده است ۰که در شکلدهند می

 
 ۸1۰۵)مارتین و همکاران،  پژوهش: مدل مفهومی ۰شکل 

 
به  پژوهشهای فرضیههای بررسی شده و همچنین چارچوب نظری، با توجه به پیشینه پژوهش ترتیب بدین

 گردند:صورت زیر تدوین می
 ی اصلفرضیه 

مزیت رقابتی و  راهبردهای صادراتی خشکبار در شهر تهران از طریق بر عملکرد شرکتهای بازاریابی قابلیت
 دوجانبه تأثیر دارد.گر نوآوری یلبا نقش تعد موقعیتی

 های فرعی فرضیه

 های صادراتی خشکبار تاثیر دارد.رقابتی شرکت راهبردزاریابی بر های باقابلیت .۰

 های صادراتی خشکبار تاثیر دارد. شرکت مزیت موقعیتیهای بازاریابی بر قابلیت .۸

 های صادراتی خشکبار تاثیر دارد.شرکت مزیت موقعیتیرقابتی بر  راهبرد .7

 های صادراتی خشکبار تاثیر دارد. رقابتی بر عملکرد شرکت راهبرد .۵

 های صادراتی خشکبار تاثیر دارد. بر عملکرد شرکت مزیت موقعیتی .4

های صادراتی خشکبار را تعدیل رقابتی شرکت راهبردهای بازاریابی و نوآوری دوجانبه رابطه بین قابلیت .۵
 کند.می

های صادراتی خشکبار را تعدیل شرکت مزیت موقعیتیزاریابی و های بانوآوری دوجانبه رابطه بین قابلیت .3
 کند.می

 

 عملکرد صادراتی نوآوری دوجانبه

 راهبرد رقابتی

 

 مزیت موقعیتی

 های بازاریابی قابلیت
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 پژوهش شناسی روش .3

مزیت رقابتی و  راهبردهای بازاریابی بر عملکرد صادراتی از طریق حاضر به بررسی تاثیر قابلیت پژوهش
پردازد؛ از این رو میصادراتی خشکبار در شهر تهران های گر نوآوری دوجانبه شرکتو نقش تعدیل موقعیتی

)روش گردآوری  ر از نظر ماهیتحاض پژوهشرا از نظر هدف از نوع کاربردی دانست.  پژوهشتوان این می
ی اهداده گردآوری برای پیمایشی پژوهش های پیمایشی است.که از شاخه روش استها( از نوع توصیفی داده

 ی محیط راهاشرایطی نیست که بتواند متغیر در رروش پژوهشگ این در روند،می کاربه حال  زمان بهمربوط 
 به آوری شدههای جمعتفاده از اطلاعات و دادهو با اس دارد پژوهشکمتری  بر محیط  کنترل و کند دستکاری 

های شامل مدیران شرکت پژوهشجامعه آماری این [. ۰۲]است  موجود وضع از ترکامل و بهتر آشنایی  دنبال
 باشد. شرکت می ۰1۸صادراتی خشکبار که در شهر تهران دفتر دارند به تعداد 

 پژوهشگیری در این اطلاعات از مرجع اتحادیه صادرکنندگان خشکبار ایران گرفته شده است. روش نمونه
های انتخابی وجود ندارد کتزیرا تفاوت چشمگیری بین تعداد افراد واجد شرایط در شر استحاضر تصادفی ساده 
ها شانس یکسانی در انتخاب دارند. برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شده و هر یک از شرکت

پرسشنامه مورد  37محاسبه شد که در نهایت  شرکت ۲۰است. حجم نمونه مورد نظر با استفاده از فرمول کوکران 
از روش  پژوهش های مربوط بهشینهیپ جمع آوریو  یمدل نظر راحیبه منظور طقرار گرفت.  تحلیلوتجزیه

)ابزار پرسشنامه(  یدانیاز روش م پژوهش یهایهفرض آزمودن برای هاداده یآورجمع به منظورو  یاکتابخانه
خص شا ۰۵، پس از بررسی مقالات و ادبیات موضوع، تعداد پژوهشدر طراحی پرسشنامه این  .شودمیاستفاده 

مارتین و همکاران  پژوهشهای موجود از از شاخص ساخته و برگرفتهحاضر، محقق پژوهشپرسشنامه  .شد تعیین
، بخش اول که سوالات عمومی است شامل چهار سوال مربوط به متغیرهای ( و  شامل دو بخش است۸1۰۵)

سوالاتی برای پاسخگویی به  باشد، در بخش دومجمعیت شناختی سن، جنسیت، تحصیلات و سابقه فعالیت می
) خیلی کم تا خیلی  ای لیکرتطراحی پرسشنامه از طیف پنج گزینهبرای  تهیه شده است. پژوهشهای فرضیه

 دو از پرسشنامه هایسنجه بودن معقول و مناسب از اطمینان به منظور پژوهش این در زیاد( استفاده شده است.
از روایی محتوا  پژوهش این پرسشنامه جهت بررسی روایی اساس این بر .است استفاده شده پایایی و روایی معیار

 اختیار در هاآن محتوای تائید و سؤالات صحت وسقم بررسی جهت استفاده شده است به این معنی که پرسشنامه

 اصلاحات لازم اعمال شد.  و گرفت قرار رشته محترم اساتید
 آلفای ضریب [.۰1] است استفاده شده کرونباخ آلفای از پرسشنامه پایایی بررسی جهت حاضر پژوهش در

 این گیریاندازه مدل که است مطلب این نشانگر این است و 3/1 مقدار از بالاتر پژوهش متغیرهای تمامی

در نهایت گیری شد. اندازه ۲۵۵/1رونباخ کل پرسشنامه . آلفای کاست برخوردار مناسبی پایایی از پژوهش
 راهبردسوال مربوط به متغیر  ۲های بازاریابی، سوال مربوط به متغیر قابلیت ۰۸سوال که  ۵۲ای شامل پرسشنامه

مربوط  سوال 3سوال مربوط به متغیر عملکرد صادراتی و  ۰۰، مزیت موقعیتیسوال مربوط به متغیر  ۰1رقابتی، 
صیفی و ه از دو روش آماری توبا استفاد پژوهشآوری شده در این جمع هایداده .به متغیر نوآوری دوجانبه است
 استنباطی صورت گرفته است.

 
یافته های پژوهشها و تحلیل داده .4

و سپس توسط آمار  تحلیل شدندبا استفاده از آمار توصیفی  تیهای جمعیت شناخای ویژگیهنخست داده
دهندگان شناختی پاسخمشخصات جمعیت ۰در جدول  .پرداخته شد پژوهشهای فرضیهآزمون استنباطی، به 

دهندگان آقایان با مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد و شود، بر اساس اطلاعات این جدول تعداد پاسخمشاهده می
 سال بیشتر است. ۰۰-۸1سال و سابقه فعالیت  7۰-۵1رده سنی 
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 آزمون و شده مطرح هایفرضیه رسیبر به بخش این در آماری جامعه  های پاسخ و متغیرها توصیف از بعد

 نظر از را هافرضیه و سقم ها، صحتیافته تحلیل با بتوان تا شود،می پرداخته پژوهش در استفاده مورد آماری

 .گیرد قرار بررسی مورد آماری
 

 های جمعیت شناختی نمونه آماری: ویژگی۰جدول
 درصد تعداد هاگزینه ویژگی مورد بررسی

 جنسیت
 7/۲۵ ۵7 مرد

 3/۰7 ۰1 زن

 سطح تحصیلات

 ¼ 7 دیپلم
 ۸/7۵ ۸4 لیسانس

 ۵/۵۵ 7۵ فوق لیسانس

 ۰/۰4 ۰۰ دکترا

 گروه سنی

 4/4 ۵ سال 71-۸1

 ۲/۵3 74 سال ۵1-7۰

 4/7۰ ۸7 سال 41-۵۰

 ۰/۰4 ۰۰ سال به بالا 4۰

 سابقه فعالیت

 ۰/71 ۸۸ سال ۰1-۰

 7/7۵ ۸4 سال ۸1-۰۰

 ۵/۸3 ۸1 سال 71-۸۰

 2/8 6 سال به بالا 31

 
 ۰اسمیرنف –کولموگروف در آمار استنباطی، برای بررسی نرمال بودن یا نرمال نبودن متغیرها از آزمون 

های متوسط واریانس استخراج شده، ضریب آلفای شود. سپس به بررسی روایی و پایایی از آزموناستفاده می
به منظور آزمون مدل مفهمومی پژوهش از  شود. سپسپرداخته میکرونباخ، بارهای عاملی و ضریب ترکیبی 

استفاده شد. در  Smart PLSسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی و نرم افزار روش مدل
ها و برازش کلی مدل گیری و آزمون مدل ساختاری و همچنین بررسی برازش آنادامه نتایج آزمون مدل اندازه

در سطح ، ها نرمال استفرض صفر مبتنی بر اینکه توزیع داده ،هاهنگام بررسی نرمال بودن داده است. ارائه شده
دست آید، در این صورت دلیلی برای هب 14/1. بنابراین اگر آماره آزمون بزرگتر مساوی شودآزمون می %4خطای 

ها نرمال خواهد عبارت دیگر توزیع دادهرد فرض صفر مبتنی بر اینکه داده نرمال است، وجود نخواهد داشت. به 
 بود.

 
 فواسمیرن-کولموگروف آزمون: ۸جدول 

 نوآوری دوجانبه عملکرد صادراتی مزیت موقعیتی رقابتی راهبرد های بازاریابیقابلیت 

 ۰1۲۵/۰۵ 4۸14/۸7 ۸144/۸1 ۲۰3۲/۰۲ ۲۵71/۸4 میانگین

 ۵3۵7۵/7 ۵۰۸17/۵ ۰۰۲1۲/۵ ۰۰۰۲۰/۵ ۵1۸۲7/۲ انحراف معیار

 ۰4۵/1 ۰3۵/1 ۸1۸/1 ۰۲۲/1 ۸۸۲/1 آماره آزمون

 111/1 111/1 111/1 111/1 111/1 معناداریسطح

 

                                                                                                                                                 
۰  Kolmogorov- Smirnov (K-S) 
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شود اسمیرنف آورده شده است، ملاحظه می -آزمون کولموگروف ستونی که معناداری در ۸با توجه به جدول 
توان گفت توزیع د. بنابراین میهستندرصد  4تر از داری پایینها و ابعاد آنها دارای سطح معناصکه تمامی شاخ

های ناپارامتریک همچون اسپیرمن از آزمون توانها میذا برای بررسی فرضیههای پژوهش نرمال نبوده و لداده
 کرد.استفاده 

شود بین طور که مشاهده میهمبستگی اسپیرمن بین متغیرهای پژوهش ارائه شده است. همان 7در جدول 
رقابتی و عملکرد صادراتی  راهبردتمام متغیرهای پژوهش همبستگی مثبت و معناداری وجود دارد. بین متغیرهای 

 بیشترین همبستگی وجود دارد.
 

 : همبستگی بین متغیرهای پژوهش7جدول 

 عملکرد صادراتی مزیت موقعیتی رقابتی راهبرد های بازاریابیقابلیت 

 - * 4۲۸/1 * ۵4۸/1 ۰ های بازاریابیقابلیت

 * 3۲۲/1 * ۵3۰/1 ۰ - رقابتی راهبرد

 * ۵۵3/1 ۰ - - مزیت موقعیتی

 ۰ - - - عملکرد صادراتی
 معنادار است. 14/1در خطای *   

 
روایی از روش روایی همگرا و واگرا و برای آزمون پایایی پرسشنامه  در مدل معادلات ساختاری برای سنجش

و ضرایب بارهای عاملی استفاده شده است. بارهای  ۰(CRاز سه معیار آلفای کرونباخ، ضریب پایایی مرکب)
شوند که اگر این مقدار های یک سازه با آن سازه نشان داده میعاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص

. در این پژوهش قبول استگیری قابل دهنده آن است که مدل اندازه. نشانشود ۵/1مقدار رابر یا بیشتر از ب
بودند. بعد از سنجش بارهای عاملی سوالات، ضرایب آلفای کرونباخ و  ۵/1ضرایب بارهای عاملی سوالات بالای 

شده است که نشانگر پایایی قابل  3/1ر از پایایی مرکب متغیرها نیز محاسبه شدند. مقدار آلفای کرونباخ بیشت
دهنده پایداری درونی مناسب شده که نشان 3/1همچنین مقدار پایایی مرکب برای هر سازه بیشتر از  است.قبول 

 گیری است. برای مدل اندازه
بول )میانگین واریانس استخراج شده( استفاده شده که معیار قابل ق ۸AVEدر قسمت روایی همگرا از معیار 

مربوط به متغیرها از  AVEمشخص است، تمامی مقادیر  ۵همانطور که در جدول است 4/1مقدار  AVEبرای 
بیشتر است، بنابراین روایی همگرای پرسشنامه در حد قابل قبول بوده است. در بررسی روایی واگرا، میزان  4/1

شود که روش فرنل ها سنجیده میسایر متغیرهایش در مقایسه با رابطه آن متغیر با رابطه یک متغیر با شاخص
هر متغیر با مقادیر ضرایب همبستگی بین متغیرها  AVEشود. برای محاسبه این روش، جذر لارکر گفته می

و مقادیر بالا و پایین قطر اصلی،  است. درواقع، مقادیر قطر اصلی ماتریس جذر ضرایب هر متغیر می شودمقایسه 
  .(۰7۲۸)داوری و رضازاده،  غیر با متغیرهای دیگر استضرایب همبستگی بین هر مت

موجود در قطر اصلی ماتریس از مقدار  AVEقابل ملاحظه است، مقدار جذر  ۵گونه که در جدول همان
های زیر قطر اصلی قرار دارند، بیشتر است. بنابراین روایی واگرای مدل در همبستگی میان متغیرها که در خانه

 کنید.روایی و پایایی پژوهش حاضر را مشاهده می ۵در جدول  .استحد قابل قبول 

                                                                                                                                                 
۰ Composite Reliability 

۸ Average Variance Extracted 
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های توان اظهار کرد که مدلدر سطح مناسبی قرار دارند، میهای پایایی و روایی باتوجه به اینکه شاخص
 گیری در این پژوهش از برازش مناسبی برخوردار هستند.اندازه

 

 : روایی و پایایی متغیرهای پژوهش۵جدول

 
آلفای 

 کرونباخ
CR AVE 

 ماتریس فرنل لارکر

های قابلیت

 بازاریابی

 راهبرد

 رقابتی

مزیت 

 موقعیتی

عملکرد 

 صادراتی

نوآوری 

 دوجانبه

     ۲4۸/1 3۸۵/1 ۲۰7/1 ۲۸۲/1 های بازاریابیقابلیت

    3۲4/1 37۵/1 ۵۰3/1 ۲4۸/1 ۲۰1/1 رقابتی راهبرد

   37۵/1 3۸۲/1 4۰۲/1 47۲/1 3۲۰/1 ۲۰3/1 مزیت موقعیتی

  ۲۲۲/1 311/1 43۸/1 ۵۰۸/1 3۲1/1 ۲۸۲/1 ۲14/1 عملکرد صادراتی

 ۲۰۵/1 3۰۵/1 ۵۵۲/1 3۸7/1 4۵۵/1 ۲7۵/1 ۲۸7/1 3۲۰/1 نوآوری دوجانبه

 
 تی( و ضریب معناداری 2Qبین)(، ارتباط پیش2Rهای ضریب تعیین)همچنین در مدل ساختاری، شاخص

دهد که چند درصد از اند. ضریب تعیین نشان میآورده شده 4محاسبه شده در جدول  محاسبه شدند که مقادیر
شود. هرچه مقدار ضریب تعیین مربوط به متغیرهای زا تبیین میزا توسط متغیر برونتغییرات متغیر درون

محاسبه  زازای یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. این شاخص برای متغیرهای بروندرون
کند. مقادیر بالای صفر)مثبت( بینی مدل را مشخص میبین، قدرت پیش. شاخص ارتباط پیششودمین

بینی را دارد و مدل ساختاری از اند و مدل توانایی پیشها خوب بازسازی شدهدهنده این است که شاخصنشان
توان باشد، می ۲۵/۰رای مسیری بیشتر از ب Tکیفیت مناسبی برخوردار است. در ضریب معناداری اگر مقدار آماره 

.(4)جدول  شودنتیجه گرفت که این رابطه معنادار بوده و فرضیه مورد نظر تایید می

 های مدل ساختاری: شاخص4 جدول
 نوآوری دوجانبه صادراتیعملکرد  مزیت موقعیتی رقابتی راهبرد های بازاریابیقابلیت 

2R - 4۲۵/1 34۵/1 ۲۵4/1 - 
2Q - 4۵7/1 ۵۰۲/1 ۸۸7/1 - 
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 تعیین ضریب و مسیر ضرایب در حالت تخمین پژوهش مدل :۸شکل

 

 
 مسیر در حالت تخمین معناداری پژوهش مدل: 7شکل

دهد می نشان شاخص این باشد. می تعیین ضریب مسیر، مدل زادرون مکنون متغیرهای ارزیابی اساسی معیار
 و همچنین پذیرمشاهده متغیرهای تعداد پذیرد.می صورت زابرون متغیر توسط زا درون متغیر تغییرات از درصد چند

بر  است. تأثیرگذار متغیر آن تعیین ضریب میزان بر زادرون مکنون متغیر یک به وارد شده یا برقرارشده روابط
 ، نتایج زیر حاصل شده است:۸شکل  اساس

 تغییرات درصد از ۵/4۲تبیین  ، توانایی4۲۵/1 تعیین ضریب استراتژی رقابتی با تأثیرگذار بر عوامل -

 متغیر استراتژی رقابتی را دارند. 

 تغییرات درصد از ۵/34 تبیین ، توانایی34۵/1 تعیین ضریب مزیت بالقوه موقعیتی با بر تأثیرگذار عوامل -

 مزیت بالقوه موقعیتی را دارند. متغیر

 تغییرات درصد از 4/۲۵بینی  پیش ، توانایی۲۵4/1 تعیین ضریب تأثیرگذار بر عملکرد صادراتی با عوامل -

 متغیر عملکرد صادراتی را دارند. 
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گیرند که ضریب مسیر مربوطه با توجه به رابطه متغیرها، عدد هنگامی فرضیه های تحقیق مورد تایید قرار می
باشد، فرضیه  ۵4/۰است، معنادار باشد. در صورتی که عدد معناداری بیشتر از  tناداری آن که همان آماره مع

 ۲4باشد، در سطح اطمینان  ۲۵/۰بیشتر از  tدرصد؛ در صورتی که مقدار آماره  ۲1تحقیق در سطح اطمینان 
ود، همه اعداد معناداری بین متغیرها شمی مشاهده 7 طور که در شکلهمان .قرار می گیرددرصد مورد تایید 

 روابط است.دهنده معنادار بودن این باشند که نشانمی ۲۵/۰بیشتر از قدر مطلق 
 برازش نیکویی نام به PLSمدل در تحلیل  کلی سنجش برای شاخصی ساختاری معادلات سازیمدل در

(GOF)۰ مدل در تحلیل برای بررسی اعتبار یا کیفیت شاخص ایناز  .شده است پیشنهادpls  کنیم. استفاده می
تر باشد نشان از اعتبار و کیفیت عددی بین صفر تا یک است که هر چه مقدار آن به یک نزدیک این شاخص

 سنجش برای معیاری و دهدمی قرار مد نظر را ساختاری و گیریاندازه مدل هر دو شاخص این .بالاتر مدل است

 است. مدل کلی عملکرد
)2√eeeeeee (ee mmottttt t ) × eeeeeee (eGOF =  ۵۲۲/1 = 

. اندنمودهتعیین  بینی کم، متوسط و قویرا قدرت پیش 74/1و  ۸/1،  ۰4/1سه مقدار  [۰4]هنسلر و همکاران 
برازش مدل قوی تعیین شد. مقدار برازش کلی مدل بر اساس شاخص  مذکوربا توجه به مقدار حاصله از فرمول 

GOF ،۵۲۲/1 آوری شده دارد.های جمعآمده که این مقدار نشان از برازش بالای مدل با داده دستهب 
که برای معناداری  برای آزمودن تاثیر یک متغیر میانجی، یک آزمون پرکاربرد بنام آزمون سوبل نیز وجود دارد

از طریق  Z-value قداررود. در آزمون سوبل، یک متاثیر میانجی یک متغیر در رابطه میان دو متغیر دیگر بکار می
درصد  ۲4 اطمینان در سطح توانمی ۲۵/۰آید که در صورت بیشتر شدن این مقدار از می دستبهفرمول زیر 

 معنادار بودن تاثیر میانجی یک متغیر را تایید نمود.
 

𝑧 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =  
𝑎 × 𝑏

√(𝑏2 × 𝑠𝑎2) + (𝑎2 × 𝑠𝑏2) + (𝑠𝑎2 × 𝑠𝑏2)
 

 
بر  رقابتی راهبردتاثیر متغیر  . بدین معنا کهاست  ۲۵/۰که چون بیش تر از  است Z-value=   ۵1/4میزان 
 .شود تایید می و عملکرد صادراتیهای بازاریابی لیتقابرابطه بین 

مزیت تاثیر متغیر  . به عبارتی،است  ۲۵/۰که چون بیش تر از  است Z-value=  ۲7/۲میزان همچنین 
 شود. یمتایید  و عملکرد صادراتیاریابی های بازلیتقاببر رابطه بین  موقعیتی

ضریب معناداری  ۵اند. جدول دهد فرضیات پژوهش مورد تایید قرار گرفتهنشان می PLSهای نتایج خروجی
دهد.های ارائه شده را به طور خلاصه نشان میو نتایج فرضیه

 
 پژوهشمتغیرهای  تی: مقادیر ضریب مسیر و آمار۵جدول 

 نتیجه تی آماره ضریب مسیر متغیربر  اثر متغیر ردیف

 تأیید ۵۰۲/4 41۲/1 رقابتی راهبرد بازاریابی هایقابلیت 1

 تأیید ۵۲1/۸ ۵۲۲/1 مزیت موقعیتی بازاریابی هایقابلیت 2

 تأیید ۵۸۰/۵ 7۲4/1 مزیت موقعیتی رقابتی راهبرد 3

 تأیید ۸۸3/۸ 7۵7/1 عملکرد صادراتی رقابتی راهبرد 4

                                                                                                                                                 
۰ Doogness of fit 
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 تأیید 1۸۲/7 43۸/1 عملکرد صادراتی مزیت موقعیتی 5

6 
قابلیت بازاریابی و اثر تعدیل گری نوآوری دوجانبه بر رابطه بین 

 رقابتی راهبرد
 تایید ۸۵7/۸ ۵4۲/1

7 
اثر تعدیل گری نوآوری دوجانبه بر رابطه بین قابلیت بازاریابی و 

 مزیت موقعیتی
 تایید ۵۲1/۸ 3۸7/1

 
 پیشنهادهاگیری و نتیجه .5

نتیجه بررسی فرضیه های تحقیق را انجام داده و فرضیه روش معادلات ساختاریاز با استفاده در این پژوهش 

های صادراتی خشکبار از طریق های بازاریابی بر عملکرد شرکتدهد که تاثیر قابلیتاصلی پژوهش نشان می
 تاثیراست؛ بنابراین  تایید قرار گرفته موردگر نوآوری دوجانبه و مزیت موقعیتی با نقش تعدیل رقابتی راهبرد

 در برتر به مزیت موقعیتی دستیابی برای هاشرکت مدیران که بدان معناست شرکت عملکرد بر بازاریابی قابلیت

   کنند.می تکیه خود بازاریابی هایقابلیت بر بالاتر، و عملکرد خارجی و رقبای داخلی برابر

 راهبردهای بازاریابی بر قابلیتتاثیر  دهد کهفرعی پژوهش نشان میهای همچنین نتایج بررسی فرضیه

رقابتی بر عملکرد  راهبردرقابتی بر مزیت موقعیتی،  راهبردهای بازاریابی بر مزیت موقعیتی، رقابتی، قابلیت
 . استمثبت و معنادار های صادراتی خشکبار های صادراتی خشکبار و نیز مزیت موقعیتی بر عملکرد شرکتشرکت

های بازاریابی و و رابطه بین قابلیت رقابتی راهبردهای بازاریابی و نوآوری دوجانبه رابطه بین قابلیت همچنین
های تحقیق در این زمینه، بر خلاف اکثر پیشینه .کندهای صادراتی خشکبار را تعدیل میشرکت مزیت موقعیتی

و نیز تاثیر نوآوری دوجانبه بر  های صادراتیرقابتی و مزیت موقعیتی بر عملکرد شرکت راهبردکه تاثیر متغیرهای 

را مورد بررسی  های بازاریابی و مزیت موقعیتیرقابتی و رابطه بین قابلیت راهبردهای بازاریابی و رابطه بین قابلیت

مدلی مفهومی  بانی نظری پژوهشهای پیشین و مرور ماند، در این پژوهش بر اساس مرور پژوهشقرار نداده

  است. شدههای صادراتی ارائه جهت بررسی تاثیر این متغیرها بر عملکرد شرکت

 [4]و بوسو و همکاران [۸1]، مارتین و همکاران [۸۲]های پژوهش در این زمینه با نتایج روا و همکاران یافته

 و افزایش عملکرد صادراتی تاثیر مثبتی داردهای بازاریابی بر قابلیت . از نظر این پژوهشگراناستسو هم

شود. همچنین بر اساس اظهارات مارتین و  عملکرد افزایش به منجر تواندمی بازاریابی هایقابلیت
 گذاریسرمایه خود بازاریابی هایقابلیت روی باید شرکت یک برتر، عملکرد از مندیبهره ، برای(۸1۰۵همکاران)

 از نتیجه، در. دهد ارائه رقبا از بهتر را خدمات و محصولات دهدمی اجازه شرکت به یابیبازار هایقابلیت این. کند
 عملکرد با رابطه در خود پتانسیل کامل تحقق به قادر بازاریابی هایقابلیت موقعیتی، مزیت به دستیابی طریق

  هستند.
رقابتی و مزیت  راهبرداز طریق  بر عملکرد صادرات یابیهای بازارقابلیت ریبه درک تأث در ابتدا پژوهش جینتا

رقابتی و مزیت  راهبردهای بازاریابی بر دوم نوآوری دوجانبه منجر به شدت تأثیر قابلیتکند. یکمک م موقعیتی
های متفاوت راهبردی، ابیهای مختلف بازار، قابلیترقابت در بازار مورد نظر زانیبسته به م. شودمیموقعیتی 

منحصر به  یرویها نتیقابل. است ازیبهبود عملکرد صادرات مورد ن یبرا های موقعیتی بسیاریو نیز مزیت رقابتی
، چرخه عمر محصول و یمراحل مختلف توسعه اقتصاد بلکه ندنکیم نییکه عملکرد صادرات را تع ستندیفرد ن

استفاده کارآمد از منابع و  جهینت زیآم تیصادرات موفق شود.به کار گرفته  دیبا زین یطیو مح یعوامل سازمان ریسا

ها تواند به آنیها مشرکت نوآوریدرک  شود.یم یالمللنیرقابت ب جادیشرکت است که باعث ا یهاییتوانا



 ۰۵11بهار   ـ ۵4شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی    61

 

دهند.  صیتخص یابیبازار یهانهیدر زمبه منظور افزایش کارایی خود را  یگذار هیسرما منابع کمک کند تا بتوانند
 و تصرف کنند.  جادیاکشور،  یرا در مرزها ینیکارآفر یهادهد فرصتیها اجازه مبه شرکت دوجانبه ینوآور

 تیو مز یابیهای بازارقابلیت نیارتباط ب دوجانبه یکننده نوآورلیدهد که چگونه نقش تعدینشان م جینتا
به  ازی، ندوجانبه ینوآور یدارا هایشرکتبدان معناست که  نیکند. ایم تیرا تقو هادر شرکت موقعیتی

عملکرد برتر برخوردار  یبرا موقعیتی تیدارند تا از مز یابیبازار یهاتیسطوح بالاتر از قابل یبرا یگذارهیسرما
به طور مستمر در  دی، بادیجد یبه درک بهتر از کشورها یابیدست یبرا یصادرات یهامطمئناً، شرکت باشند.

 حیتوض خشکبار صنفخاص  یهایژگیتوان با ویرا م جینتا نیباشند. ا دیجد یندهایها و فرآراهبرد یجستجو
 یکند و سع یمحصول( را راه انداز یهایر)نوآو دیجد یهاهر بنگاه مجبور است مجموعهکه  معنا نیداد. به ا

 بازاریابیای هدهد که قابلیتمطالعه نشان می نیا یهاافتهی کند. زیبازار( متما یهایرقابت )نوآور درکند خود را 
رقابتی و مزیت موقعیتی  راهبرددهند اما این تأثیر با در نظر گرفتن صادراتی را افزایش میمحصولات، عملکرد 

 . می شودتشدید 
 یتوسعه و تجار یها برابا تمرکز شرکت یداخل ییتوانا مصداقمحصول به  یمطالعه، نوآور نیدر چارچوب ا

رقابتی و مزیت  راهبردهای بازاریابی با تواند بر رابطه قابلیتکه می می شود ریمحصول نوآورانه تعب یساز
های بازاریابی بر تعیین تاثیر قابلیت پژوهشگونه که بیان شد، هدف از انجام این همان .موقعیتی تأثیر بگذارد

جانبه در رابطه گر نوآوری دورقابتی و مزیت موقعیتی با نقش تعدیل راهبردهای صادراتی از طریق عملکرد شرکت
های صادراتی های بازاریابی و مزیت موقعیتی شرکترقابتی و همچنین قابلیت راهبردهای بازاریابی و بین قابلیت

 باشد. خشکبار می
گر یابی معادلات ساختاری در خصوص تأثیر متغیرهای مستقل، وابسته و تعدیلهای حاصل از مدلیافته

با توجه به وجود مقادیر ضرایب مسیر  پژوهشداد که بین متغیرهای  نشان پژوهشموجود در مدل مفهومی 
توان بیان کرد که با مناسب و نتایج ماتریس همبستگی متغیرها، رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. درنتیجه می

 های بازاریابی، عملکرد صادراتی را ارتقا داد.تقویت مزیت موقعیتی و توجه به قابلیت
 .شودمیارائه آتی  مطالعاتکاربردی و پیشنهادهایی برای  ایج پژوهش حاضر، پیشنهادهاییبا توجه به نت

 ها و استعدادهای نهفتهکارکنان برای ابراز نظرات، ایده ایجاد فضایی مناسب برای ایجاد انگیزه در -

 به روز مشتریان درون و برون مرزینیازهای  ایجاد نوآوری و خلاقیت در محصولات مطابق با -

با مشتریان هدف خود استفاده گذاری متناسب بازارهای هدف خود را شناسایی کنند و از سیستم قیمت -
 کنند

 هاهای توزیع آنن و نوآوری در محصولات و نیز روشبررسی مستمر محیط بیرونی سازما -

ولاتی دهد، محصکه با شتاب در جهان امروز رخ می با توجه به فضای رقابتی حاکم و تغییر و تحولاتی -
که هماهنگی و تناسب بیشتری با نیازهای مشتریان هدف دارد، عرضه کنند تا زمینه بهبود عملکرد خود 

 را در بازار فراهم کنند.

 های محصولاتبندید محصولات خشکبار درون بستهافزودن یک برگ آموزشی مرتبط با فوای -

 صنایع دیگر بپردازند های بازاریابییتبندی قابلان به رتبهپژوهشگرآتی  شود در مطالعاتپیشنهاد می -

 شودشود در مطالعات آتی تأثیر نوآوری دوجانبه بر عملکرد صادراتی سازمان بررسی پیشنهاد می -

اضافه کنند و با توسعه  پژوهشتوانند متغیرهای دیگری را نیز شناسایی کنند و به مدل محققان آتی می -
 به نتایج متفاوت دست یابند پژوهشمدل مفهومی 



 6۰  ... و یراهبرد رقابت قیاز طر یصادرات یهابر عملکرد شرکت یابیبازار یهاتیقابل ریتأث

 

شده  ها اشارهباشد که در زیر به آنهایی نیز میها، دارای محدودیتپژوهش حاضر همانند دیگر پژوهش
 است:

های صادراتی خشکبار در شهر تهران بوده است و از آنجایی محدود به شرکت پژوهشجامعه آماری این  -
کوچک است؛ بنابراین در تعمیم  پژوهشهای این ونهها کم هستند لذا تعداد نمکه تعداد این شرکت

 باید قدری تامل کرد. پژوهشهای این یافته
آوری و مورد ها جمعیک مقطع زمانی مشخص، داده، به این معنی که در استمقطعی  پژوهشاین  -

 قرار گرفته است. تحلیلوتجزیه
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