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 تأکید برصادراتی با  عملکرد دربازار  به پاسخگویی واکاوی نقش
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     چکیده

 تغییرات هب المللی، پاسخگوییدر بازارهای بین مداوم مشتری، رتغیی حال در نیازهای و رقابت شدت افزایش با
باید  ده،صادرکنن های کوچک و متوسطذا شرکتلف .است شده تبدیل حیاتی موفقیت عامل یک به محیطی

چشم انداز بسیار پویایی را جهت پاسخگویی به نیازهای بازار و رقابت شدید مدیریت کنند. از این رو، این 
هدف از  .های بازاریابی منحصر به فرد برای عملکرد صادراتی برتر دارندبه توسعه مهارت ها نیازشرکت

گری دیلبا نقش میانجی مزیت رقابتی و تع صادراتیعملکردبر بازار  به پاسخگویی نقش بررسیمطالعه حاضر، 
تعداد . است طکوچک و متوس های صادراتی، شرکتآماری این تحقیق است. جامعه های بازاریابیمهارت

شرکت بود که با استفاده از  304 کوچک و متوسطهای اعضای جامعه براساس پایگاه اطلاع رسانی شرکت
ها تکمیل و پرسشنامهبرآورد گردیده نفر  154فرمول کوکران و روش نمونه گیری در دسترس تعداد نمونه 

 (2421خان و خان )برگرفته از تحقیقات « دهسازی شبومی»استاندارد  ها از پرسشنامهبرای گردآوری داده. شد
ها از لحاظ روایی و پایایی مورد تأیید پرسشنامه استفاده شد. سوال 22متشکل از  (2410بوسو و همکاران ) و

افزار اسمارت پی.ال.اس. و روش حداقل مربعات جزئی و نرم spssافزار با استفاده از نرم هاداده قرار گرفت.
، مزیت 322/2با ضریب بازار به پاسخگویی ن تحقیق نشان داد که رسی نتایج ایند. برتحلیل شدوتجزیه
داری ت و معنیمثب تأثیرعملکرد صادرات ر ب 014/0با ضریب  های بازاریابیمهارت، 300/2با ضریب  رقابتی

عملکرد و بازار به پاسخگویی  تأثیردر  350/2با ضریب  مزیت رقابتیدهنده نقش میانجی نتایج نشاندارند؛ و 
 پاسخگوییکننده در رابطه بین نقش تعدیل 100/1های بازاریابی با ضریب باشد؛ همچنین مهارتمی یصادرات

    و عملکرد صادراتی ندارد.بازار به 
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   مقدمه
ها و های سازمانشدن است و صادرات نقش حیاتی در استراتژیانیای درحال جهطور فزایندهمحیط به

ها رکتای توسط شسازی است که به طور گستردهکند. صادرات، یکی از ابتکارات جهانیها ایفا میشرکت
 تجاری عملکرد و اقتصادی رشد کلیدی محرک (. صادرات1300شود )رحیم منفرد و جعفری، استفاده می

 ده،صادرکنن هایشرکت پیشرفته، بازارهای به صادرات چالش به توجه با(. 2415 ،1کاراننمکووا و هم) است
 ،2ارانبدانند )اسپایروپلو و همک حیاتی را خود عملکرد تقویت برای بازاریابی هایمهارت که داشتن است لازم

. با کندد میها ایجاهای رشد و توسعه چشمگیری را برای شرکت(. در سطح بنگاه، صادرات فرصت2412
 تواند به سطح بالاتری از تولید دست یابد. این امرگسترش سطح دسترسی به بازارهای خارجی، شرکت می

اد های ایجشود. صادرات فرصتهای سود بالاتر میباعث کاهش بهای تمام شده واحد و دستیابی به نرخ
ت های رشد متفاوبرداری از نرخاجازه بهرهکند به علاوه به شرکت ها ایجاد میتنوع در بازار را برای شرکت

دهد. صادرات فرصت در بازارهای مختلف را داده و وابستگی شرکت به یک بازار خاص را کاهش می
های شود شرکت توانایی بقا در محیطواسطه جو رقابت را برای شرکت فراهم کرده و باعث مییادگیری به 

 (.1300نوروزپور و همکاران، کم به دست آورد )غیرآشنا و غریبه را کم
 وسعهت حال در و یافته توسعه کشورهای اقتصادی توسعه در مهمی نیز نقش 3متوسط و کوچک هایشرکت

 هخرد برای تواندمی کنند ومی فراهم کشورها برای را جدید محصولات و اشتغال هاآن زیرا کردند، ایفا
؛ مولرو 2421، 0کنند )دگبلو و همکاران فراهم را تربالا سودآوری با پایدار بازارهای به دسترسی مالکان

 رایب را بازار هایفرصت تا اندیافته ساختار امکان حد تا و متوسط کوچک های(. شرکت2410، 5همکاران
 لیدکنندگانتو مشابه نهادی محیط در متوسط و کوچک هایشرکت که جاییآن از. کنند ایجاد تولیدکنندگان

 نبی اعتمادی قابل و بالقوه هایصادرکننده، واسطه عنوان توانند بهمی فلذا کنند،می زندگی خرد
، 0ارانهمک و آدکامبی)باشند  یافتهتوسعه کشورهای در( بزرگ) هایشرکت و مالکخرده تولیدکنندگان

 ملکردع تحلیل اهمیت. دارد بستگی صادرات عملکرد به متوسط و کوچک هایشرکت بقای و رشد(. 2415
 یک کردعمل مفهوم. است کرده پیدا بیشتری محبوبیت ادبیات در متوسط و کوچک هایشرکت یصادرات
ستدلال ا توانبدین منظور می .شودمی هدایت مختلفی عوامل توسط که است پیچیده و وجهی چند پدیده
 ییعن) هانآ دستی پایین شرکای دسترسی بهبود در متوسط و کوچک هایشرکت عملکردصادراتی که کرد

(. 2442، 2همکاران و سوسا ؛2410، 0آلتون) است ضروری صادراتی بازارهای به( مالکخرده تولیدکنندگان
 وچکک هایبنگاه رشد. است آن خدمات یا محصولات برای تقاضا افزایش نتیجه اساساً شرکت یک رشد

 ولیدت عوامل گذاری،سرمایه افزایش به منجر خود نوبه به که شودمی فروش رشد به منجر ابتدا متوسط و
 وفق دیدج تقاضاهای با را خود تا شودمی مالکخرده تولیدکنندگان برای جالب قراردادی ترتیبات و اضافی
 صادراتی ارزش زنجیره ادغام در متوسط و کوچک هایشرکت رشد کلید که است شده استدلال .دهند
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 ماتخد و محصول کیفیت بهبود برای هاآن ایهانجمن و مالک خرده تولیدکنندگان از حمایت ارائه و هاآن
نه تنها به عنوان پیمانکاران  متوسط و کوچک هایشرکت شرکت های محلی مانند. است نهفته تحویل

توانند از طریق انتقال فناوری و دانش و شوند، بلکه میهای چند ملیتی محسوب میفرعی برای شرکت
 ،1جایگزین شرکت های چند ملیتی شوند )ابدوهوی و همکاران هاهای بازار از این شرکتمدیریت و مهارت

 تهدیدها هب پاسخگویی مستلزم مشتریان ترجیحات و تحول حال در رقابت مانند، پویا بازار شرایط (.2412
 به مؤثر پاسخگویی برای(. 2424 ،2خان) است کشور میزبان پیشرفته بازارهای در نوظهور هایفرصت و

 بندییمتقس ریزی،برنامه طریق از را، خود استراتژیک هایدارایی باید صادرکننده ایهشرکت پویا، شرایط
 برای است ممکن هاییشرکت چنین دیگر، عبارت به. بخشند بهبود استراتژی هایمهارت و مؤثر

 به یپاسخگوی برای اصلاحی اقدامات انجام از جمله توانایی بازاریابی هایمهارت بهبازار به پاسخگویی 
وجود اینکه پاسخگویی  با دانیم،می ما که جایی تا(. 2424 ،3خان)باشند  داشته بازار، نیاز متغیر نیازهای

 محدودی اتمطالع کند امامی ایفا میزبان بازارهای در مشتری متغیر نیازهای به پاسخ در حیاتی نقشی بازار،
  (.2441 ،0لو) انجام گرفته است، در این خصوص

 آن ریقط از که است حیاتی یکپارچه کنندهتعدیل و میانجی پدیده یک کردن روشن لعهمطا این تازگی
 ریبکارگی با را های کوچک و متوسطشرکت صادرات بازاریابی عملکرد تواندمیبازار به پاسخگویی 

 مهمی هودنامش منبع عنوان به رابازار به پاسخگویی  نقش ما ،ابتدا. دهد افزایش کلیدی نظری هایبینش
 ،5بارنی) کنیممی مستند دارند، نیاز میزبان بازارهای در موثر پاسخگویی برای صادرکننده هایشرکت که

 در مهم میانجی هایمکانیسم از یکی عنوان به را های بازاریابیمهارتهمچنین، (. 2412 ،0تیس ؛1001
بازار به ی پاسخگوی با را بازاریابی یهامهارت خروجی مطالعات. یمکنمی شناسایی بازاریابی عملکرد افزایش
 وسعهت به چه میزان بازاریابی هایمهارت که کنیممی روشن ما رابطه، این بررسی با و اندنکرده مرتبط
 طریق از که دهیممی نشان تجربی طور به ما ترتیب، این به. کندمی کمک شرکت پاسخگویی هایمهارت
 خود ملکردع توانندمی کنندمی فعالیت پویا هایمحیط در که هاییرکتش ها،قابلیت و منابع مؤثر استقرار

 رب صادراتی بازاریابی زمینه در موجود تجربی مطالعات کثر(. ا2444 ،0بخشند )ایسنهارد و مارتین بهبود را
 این از(. 2410 ،0مگنوسون و وستجان ؛2410 ،2سیابوسچی و آزار) است پیشرفته بازار های شرکت اساس

 نندهصادرک هایشرکت زمینه در کاوشکم نسبتاً موضوع برای مهمی پیامدهای مطالعه این هاییافته رو،
 ،14کادوگان) صادراتی بازار گیریجهت تحقیقات از را هاییبینش مطالعه و نهایتا، این .کوچک و متوسط دارد

 ادراتص عملکرد در یراتی راتغی صادراتی، بازار پاسخگویی درجات که کند ادعا تا آوردمی دست به( 2412
 اهمگونین کند کهبیان می  منابع بر مبتنی طبق تئوری استدلال این(. 2412 ،11چانگ) آوردبه وجود می را

 همچنین،(. 1001 ،12بارنی)گذارد آنان تأثیر اساسی می عملکرد در هاشرکت بین در هامهارت و منابع
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 آنان متمرکز هانپن نیازهای بر کمتر و صادراتی مشتریان دهش بیان نیازهای بر بیشتر بازارمحور پاسخگویی
 (. 2440 ،1است )منجوس و اوه

ته ها انجام گرفای که در حوزه عملکرد صادراتی و مزیت رقابتی شرکتهای گستردهرغم وجود پژوهشعلی
ز بر بازار رکهای انعطاف پذیری متمهای شرکت و استراتژیاست، تلاش کمی در زمینه توانمندی و قابلیت

ر های شرکت و توانایی انعطاف پذیری آن در برابصورت گرفته است. با توجه به اهمیت بارز موضوع قابلیت
جه به ، این پژوهش با توتغیییرات محیطی بازار در مطالعات روز دنیا در زمینه بازاریابی و شکاف پژوهشی

به اثر  صورت گرفت، (2410و همکاران ) بوسو و (2421خان و خان )ای که توسط مطالعات انجام شده
 که زمانی ن،بنابرایپردازد. های کوچک و متوسط میتوانایی پاسخگویی به بازار بر عملکرد صادراتی شرکت

 بازار ینیازها به پاسخگویی برای خود هایتوانایی از تا گیرندمی کار به را بازاریابی هایمهارت هاشرکت
ه شد، هدف که گفتبا توجه به آنچه .شودمی ظاهر برتر صادراتی عملکرد کنند، استفاده شده بیان صادراتی

پاسخگویی بازار  به طور  واکاوی نقشاز مطالعه حاضر توسعه و آزمودن تجربی مدل مفهومی جامع جهت 
بازاریابی  هایگری مهارتمستقیم )از طریق مزیت رقابتی( بر عملکردصادرات و نقش تعدیلو غیرمستقیم 

 باشد.یم

  مبانی نظری و پیشینه پژوهش

( پاسخگویی شامل انتخاب بازار هدف، 1004)2طبق نظریه کهلی و جاورسکی :بازار بهپاسخگویی 
 در ارباز پاسخگوییطراحی و انتخاب محصولات و خدمات، تولید، توزیع و تبلیغ این محصولات است. 

 ،3ناست )ژو و همکارا شده تعریف بازار تغیرم شرایط به واکنش برای شرکت توانایی عنوان به ادبیات
 ؛2412 0کادوگان،) شرکت یک صادراتبازار به پاسخگویی  که کنیممی استدلال مطالعه این در ما (.2410
 .کندیم کمک برتر صادرات عملکرد به باشد، همراستا محصول مزیت رقابتی با که زمانی ،(2412 ،5چانگ

 رفتار و صادراتی اطلاعات از از جمله: استفاده) مختلف صادراتی یابیبازار هایفعالیت قبلی تحقیقات
دیامانتوپولوس و  ؛2412 ،0چانگ) اندکرده بررسی صادرات عملکرد بر را هاآن اثرات و( صادرات بازارمحور
 ،صادراتی بازاریابی هایفعالیت آن تحت که شرایطی ،(1000 ،2دیامانتوپولوس و سوچون ؛2410 ،0همکاران

 است، دمفی های کوچک و متوسطشرکت صادرات بازار موفقیت برای بیش و که کم اسخگویی به بازارپ
 یک واکنش میزان عنوان به را بازار پاسخگویی ما (.2412 ،0کادوگان) دارد بیشتری علمی توجه به نیاز

 پاسخگویی ،دیگرعبارتبه. کنیممی تعریف بازار بالقوه تهدیدهای و هافرصت و بازار هایسیگنال به شرکت
 هب پاسخگویی در آن خاص توانایی دهنده نشان که است شرکت سطح در استراتژیک اقدام یک بازار

؛ هامبورگ و 2440 ،14است )هامبورگ و همکاران منابع سایر و مشتریان رقبا، از شده تولید بازار اطلاعات
مداوم  تغییر حال در نیازهای و رقابت شدت افزایش با .(1003 ،12؛ جاورسکی و کوهلی2444 ،11فلسر
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 به ترتیب، ینا به. است شده تبدیل حیاتی موفقیت عامل یک به محیطی تغییرات به پاسخگویی مشتری،
 رد شده ایجاد تهدیدهای و فرصت هایروزنه روی بر باید هاشرکت پویا، بازار یک در موثر رقابت منظور

 (.2443 ،1کنند )وایت و همکاران عمل( رقبا و شتریانم توسط مثال، عنوان به) محیطی شرایط تغییر اثر
 هایچالش و نوظهور مشتریان نیازهای روی بر بهتر و ترسریع خود رقبای به نسبت پاسخگوتر هایشرکت

 ییپاسخگو برای را خود هایفناوری و محصولات است ممکن هاآن کار، این انجام برای. کنندمی عمل رقبا
 اتپیشنهاد ارزش افزایش و رقبا هایچالش با مقابله ها،آن ارضای و( مشتریان هایخواسته یا) نیازها به

 بهبود ،فناوری روزرسانی به جدید، محصول معرفی به منجر است ممکن اقداماتی چنین. کنند تقویت خود
 تغییر هب نجرم زیاد احتمال به بازار پاسخگویی بنابراین،. شود تولید کارایی افزایش یا /و محصول کیفیت

 چنین ونبد شرکتی با مقایسه در شرکت، برای فرد به منحصر رقابتی مزیت ایجاد و محصول استراتژی
 هاکتشر به مشتریان انتظارات و نیازها به سریع و مناسب پاسخ .(2410 ،2شود )وی و همکاران می تغییراتی

 یازهاین برای منابع از استفاده ءسو بالقوه خطرات و کنند درک را بازار موجود تقاضاهای تا کندمی کمک
 ترجیحات و نیازها به پاسخگویی و ردیابی این، بر علاوه(. 1002 ،3کالانتون و لی) دهد کاهش را خریدار

 لکردعم و کند برآورده بهتر را هاآن دهد، افزایش مشتریان برای را شرکت محصول ارزش تواندمی مشتری
   (.0310 ،0کوهلی و جاورسکی) دهد افزایش را

هایی در نبینی است و سازماالمللی امروز، پویا و غیرقابل پیشوکار بینمحیط کسب :عملکرد صادراتی
اریابی و فکنند، به منظور کسب مزیت و موفقیت مجبور هستند، فعال باشند )المللی فعالیت میصحنه بین
)مونتریو و  است المللیبین بازارهای در ورود هایروش ترینمهم از یکی صادرات(. 1044همکاران، 

 ترجذاب راهی صادرات که معتقدند( 2443) 0( و دانارج و بیمش2410) 0(. فوچس و کستنر2410 ،5همکاران
 که کتساب،ا یا مشترک گذاریسرمایه مانند ها،گزینه سایر با مقایسه در المللیبین بازارهای به ورود برای

 لمللیابین را خود صادرات طریق از هاشرکت از برخی. باشدمی است، منابع از زیادی تعداد صرف مستلزم
 دست صادرات مورد در خود اهداف به شرکت یک که دارد اشاره میزانی به صادرات عملکرد .کنندمی
همچنین، عملکرد صادراتی دارای ابعاد گوناگونی است که یک  (.2410 ،2)مونتریو و همکاران یابدمی

د آن را توضیح دهد. ارتباط و اهمیت ابعاد عملکرد در میان ذینفعان مختلف توانشاخص یا یک عامل نمی
د بستگی مدت یا بلندمدت باشگذاران، کارمندان، مشتریان( متفاوت است و به اینکه تمرکز بر کوتاه)سرمایه

های هماند. اول اثربخشی در زمینه محصول و برنادارد. محققین سه بعد اصلی از عملکرد را برجسته نموده
ارایی تواند اثربخشی را نشان دهد. دومین بعد کبنگاه در قبال رقبا است. نشانگرهایی از قبیل رشدفروش می

های ان متمرکز است. سودآوری شاخص اصلی است وکار نسبت به ورودیهای کسباست که بر خروجی
ر به تغییرات وکاکه چطور کسب دهد. سومین بعد قابلیت انطباق است، به این معنیکه این بعد را نشان می

 مفهوم یک این ترتیب، این به (.1302فر و همکاران، زادهدهد )یحییهای محیط پاسخ میشرایط و فرصت
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 استراتژیک اهداف زا وسیعی طیف به بسته آن، صادراتی فعالیت از شرکت ارزیابی به که است گسترده بسیار
 متفاوت بسیار ادبیات در صادرات عملکرد گیری اندازه و سازی مفهوم نحوه نتیجه، در. دارد اشاره بازاریابی و

های اولیه در زمینه صادرات در جهت تشخیص اغلب پژوهش (.2442 ،1همکاران و سوسا) است
دن شرکت را المللی شصادرکنندگان بوده است، به این معنی که بیشتر فرآیند بین صادرکنندگان از غیر

ب با ها؛ متناساز آن، پژوهشگران به بررسی فاکتورهای مربوط به رفتار شرکت دادند. بعدمدنظر قرار می
صادرات و نتایج آن پرداختند. پژوهشگران دسته چهارم فاکتورهایی را مورد بررسی و مطالعه قرار دادند که 

تکامل مسیر توسعه و  (.1300ها، موثر هستند )آقازاده و همکاران، بر عملکرد یا موفقیت صادراتی شرکت
ها در طول زمان ها، نیازها، علایق و آمال بشر همراه است. اگرچه شرکتها با تکامل خواستهشرکت

د و ها بسیار گسترده شاند ولی در دوره معاصر کارکرد آنهای مختلفی بودهها و مأموریتی نقشایفاکننده
 ی به این انتظارات نیازمند ایجاد ارتباطها بطور مداوم رو به تزاید است. توفیق در پاسخگویانتظارات از آن

تگاتنگ، مستمر، موثر بین فرایندهای سازمانی و انتظارات گفته شده است. از سوی دیگر در دنیای رقابتی 
ها در هر محیطی که فعالیت نمایند، دائما نیازمند بهبود عملکرد بوده و باید مقام تلاش خود امروزه سازمان

ی عملکرد به کارگیرند. مدیریت عملکرد سازمانی فرایندی استراتژیک و جامع است را جهت دستیابی به تعال
نماید. این مفهوم که امروزه جایگزین ارزیابی که موفقیت پایدار سازمان را از طریق بهبود عملکرد فراهم می

بویژه  نعملکرد شده است ضمن داشتن بار مثبت نسبت به مفهوم ارزیابی که اغلب با واکنش منفی مدیرا
ی اهمیت پرداختن به عملکرد شرکت از سوی مدیریت های ما روبروست، نشان دهندهی و سازماندر جامعه

  (. 1300باشد )هاشمی نیا و همکاران، بعنوان یک وظیفه اساسی می

  توسعه فرضیه و الگوی مفهومی

  پاسخگویی به بازار و عملکرد صادرات

سخگویی به بازار شامل انتخاب بازارهدف، طراحی و انتخاب ( پا1004) 2طبق نظریه کهلی و جاورسکی
 توانایی هک اند کرده استدلال محققانمحصولات و خدمات، تولید، توزیع و تبلیغ این محصولات می باشد. 

 نسبت یدجد محصولات معرفی به تمایل و صادرات بازار مشتریان متغیر انتظارات و نیازها به پاسخگویی
 ؛2412 ،0کادوگان ؛2410 ،3شوهام و آسراف). است صادراتی بازار برتر عملکرد یاصل محرک رقبا، به

 بینش موجود ادبیات که حالی در(. 2410 ،0کیندستروم و اوتوسون ؛1002 ،0کالانتون و لی ؛2412 ،5چانگ
 ،2ارانمکلئونیدو و ه) کندمی ارائه بازار به پاسخ هایمهارت کارگیری به هایچالش و مزایا مورد در مفیدی
 همزمان طور به هاشرکت که است آن مستلزم صادرات پیچیدگی (.2412 ،0ساندکویست و همکاران ؛2442

 قابتیداشتن مزیت ر و صادراتی بازار مشتریان متغیر نیازهای به بودن پاسخگو جمله زمینه، از چندین در
 در. نندک پیشرفت زمانهم طور هب جدید، محصولات برای بازار نهفته تهدیدهای و هافرصت بینیپیش در

کت برای شر رقابتی مزیت است ممکن محصول جدید ارائه توسعه، حال در اقتصاد در صادراتی بازار یک
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 بازار بیشتر وییپاسخگ. باشد شده پیکربندی محلی بازار نیازهای به پاسخگویی برای اینکه مگر ایجاد نکند،
-هآتواهندهد ) کاهش را خلاقیت برای نایی شرکتتوا و ثابت شود ساختاری ایجاد باعث است هم ممکن
 به یپاسخگوی به شرکت یک تعهد که کندمی پیشنهاد مطالعه این منظور، این برای .(2441 ،1گیما و کو

 کردن خنثی حال عین در و مناسب محصولات با صادرات بازار مشتریان شده بیان و جاری نیازهای
 ردعملک تواندمی( غیررسمی و رسمی رقابت از رقیب محصولات شامل) رقیب صادراتی بازار هایعرضه

 نظر به زآمی مخاطره کمتر است ممکن بازار به پاسخگویی به توجه که حالی در. کند ایجاد برتر صادراتی
 ازارمهارت پاسخگویی به ب از توانند می هاشرکت کند، ایجاد ثابتی درآمدی جریان زیاد احتمال به و برسد
 در و کنند استفاده کنند،می برطرف را پنهان نیازهای که محصولاتی سازی تجاری و توسعه رایب خود

 طرفی از. (2410 ،2دهند )بوسو و همکاران کاهش را بازار تقاضاهای بر تمرکز های محدودیت نتیجه

 زارپاسخگویی به با که دهدمی نشان (2410ن )همکارا و بوسو و (2421خان و خان ) تحقیقات نتایج

 فرضیه اول: :کرد بیان را زیر فرضیه توانمی لذا است مرتبط عملکردصادرات با مثبتی طور به

  .داری داردتأثیر معنی پاسخگویی به بازار بر عملکردصادرات

  پاسخگویی به بازار و مزیت رقابتی
 هایواناییت. شندبا سازمان دانش و هاتوانایی توانندمی و نیستند منابع ملموس یک شرکت، لزوما منابع

گردد کند و باعث ایجاد مزیت رقابتی میمی متمایز رقبایشان از را هاشرکت هایقابلیت هاآن فردمنحصربه
 هاشرکت روال در شدهتعبیه فرآیندهای و هاتوانایی هماهنگ الگوهای توسط ( و2411 ،3)مورای و همکاران

 منابع بر علاوه که کنندمی استدلال (. محققان2442 ،0شود )کرسنیکو و جایاچاندرانمی پشتیبانی
 برای بازار یرمتغ نیازهای با مطابقت برای کلیدی هایقابلیت دارای باید هاشرکت فرد،منحصربه( هاتوانایی)

 ویایپ هایقابلیت از یکی تواندمی بازار پاسخگویی (. بنابراین،2412 ،5باشند )تیس بازار عملکرد هدایت
 بالاتری همرتب هایقابلیت پویا، هایقابلیت. شودشرکت می برتر عملکرد به منجر که باشد شرکت مهم

 ،0؛ تیس و همکاران2415، 0کنند )هلفات و مارتینمی ایجاد برتر و مزیت رقابتی را بازدهی که هستند
ی و تمزیت رقاب ایجاد برای است ممکن تنهایی به منابع که دهدمی نشان (. مطالعات2412 ،2؛ تیس1000

 ،گویی بازاری پویا مثل پاسخهاقابلیت از استفاده طریق از منابع کارگیری به اما نباشد، کافی برتر عملکرد
 لین ؛2412 ،14لو و خان ؛2443 ،0آمبروسینی و بومن) کنند ایجاد رقابتی مزیت سازد می قادر را هاشرکت

 ئوریت در را های بازاریابیتوانایی زار وپاسخگویی به با دیدگاه اغلب بازاریابی محققان (.2410 ،11وو و
 استدلال منابع مزیت مورد در ایمطالعه مثال، عنوان به (.2440 ،12کنند )منگیوس و آیومی ترکیب بازاریابی

 ،13باشد )بهارادواج و همکاران ارزشمند و نادر هاشرکت برای تواندمی بازاریابی هایتوانایی که کندمی
، 10کارانگیرند )تیس و هم کار به رقابتی مزیت توسعه برای موثر روشی به را منابع باید هاشرکت ( و1003
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 طریق از رقابتیمزیت  عملکرد حفظ به قادر هاشرکت همه که شودمی استدلال این، بر (. علاوه1000
 هاتشرک است ممکن تنهایی به منابع (، زیرا1000 ،1نیستند )تیس و همکاران بازاریابی منابع و هاتوانایی

 رقابتی مزیت یممستق منبع توانندنمی خود خودی به منابع و هاتوانایی. نکنند رقابتی مزیت توسعه به قادر را
 ،2س و همکارانکنند )تی حفظ را برتر عملکرد بتوانند تا شوند تبدیل پویا هایقابلیت به باید زیرا باشند
 که افزایش عملکردبرتر کنیممی استدلال ما ا،هیافته این با ارتباط (. در2440 ،3؛ تیس و همکاران1000

 هستند مندارزش بازار، به پاسخگویی یعنی پویا، هایقابلیت تأثیر طریق از شرکت با مزیت رقابتی بالا
دهنده  نشان (2410ن )همکارا و بوسو ( و2421خان و خان )از جمله تحقیقات (. 2440 ،0)منگیوس و آیو

 :کرد بیان را زیر فرضیه توانمی لذا باشد.یم عملکردصادرات ر وبازاپاسخگویی به  ارتباط مثبت بین
  .داری داردپاسخگویی به بازار بر مزیت رقابتی تأثیر معنی فرضیه دوم:

   مزیت رقابتی و عملکرد صادرات
 شرکت. است المللی بین بازارهای کشف به مایل که است شرکتی هر برای نیاز پیش یک رقابتی هایمزیت

 اتخدم یا محصولات ترویج برای هدف بازار در خود رقابتی مزیت حفظ و ایجاد هایقابلیت دارای دبای ها
مزیت رقابتی به ارزش خاص یک محصول یا خدمات اشاره دارد  (.2421 ،5همکاران و فلاحت) باشند خود

ال، رقابت را (. به عنوان مث1025 ،0تواند بهتر از رقبای خود عمل کند )پورترکه در آن یک شرکت می
رغم اینکه (. علی2442 ،0توان با ارائه محصولات یا خدمات کم هزینه یا متمایز به دست آورد )کالکامی

( 2410) 2( پیشنهاد کرد که هزینه کم و تمایز دو مفهوم ناسازگار هستند، کالکا و مورگان1025پورتر )
صول را به طور همزمان به دست آورند. کنند قیمت و مزیت محها سعی میدریافتند که بسیاری از شرکت

المللی ها نشان داد که دستیابی به مزیت قیمت و محصول، تأثیرات مثبتی بر عملکرد بیندر واقع، مطالعه آن
رتبط گیرند که مزیت رقابتی به طور مثبت با عملکرد شرکت مهای تحقیقات قبلی نتیجه میدارد. اکثر یافته

 11و همکاران (. با این حال، دیگران مانند چلیا2412 ،14؛ روآ و همکاران4152 ،0است )کامبوج و همکاران
شرکت کوچک و متوسط ندارد.  المللی شدن( دریافتند که مزیت رقابتی تأثیر قابل توجهی بر بین2414)

 هبنابراین، تحقیقات بیشتری برای اعتبار بخشیدن به رابطه بین مزیت رقابتی و عملکرد بین المللی، به ویژ
 فرضیه سوم: :کرد بیان را زیر فرضیه توانمی لذا شرکت کوچک و متوسط ها مورد نیاز است. برای

   .داری داردتأثیر معنی بر عملکرد صادرات مزیت رقابتی

 پاسخگویی به بازار، مزیت رقابتی و عملکرد صادرات
دارند  هاشرکت اماتاقد به دادن شکل در حیاتی نقش اقتضایی تئوری اساس بر بیرونی محیطی عوامل

 منظور به را سازمان خود و استراتژی باید هاشرکت ( و1000، 13؛ لارنس و لورش2413 ،12)بوسو و همکاران
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لارنس و  ؛2441 ،1کنند )دونالدسون هماهنگ رقابتی مزیت توسعه و خارجی نیروهای به موثر پاسخگویی
 اینکه هب توجه با. باشند رقبا اقدامات و یانمشتر فناوری، شامل توانندمی خارجی نیروهای .(1000، 2لورش

 برای ویژه به کند، ایجاد هاشرکت برای را اساسی هایقطعیت عدم و هاچالش تواندمی رقبا اقدامات
 مهم عامل این روی بر ما مطالعه، این در. هستند گسترش حال در کوچک و متوسط که هاییشرکت

 کرده بررسی کار و کسب نتایج و هاقابلیت روی بر را رقابتی یتنقش مز مطالعات. کنیممی تمرکز اقتضایی
 بر را تأثیر آن یا مطالعات این خاص، طور به (.2424 ،0ندوبیسی و همکاران ؛2445 ،3کوی و همکاران)اند 

( 2440) 5آیو مثال، منگیوس و عنوان به. اندکرده تعیین قابلیت و سابقه یک بین یا عملکرد و قابلیت روی
. کندیم نقش مهمی را ایفا شرکت و عملکرد نوآوری هایمزیت رقابتی، در رابطه بین قابلیت که فتنددریا

 ،0ارانهمک و کوی) است شده نیز ثابت بازاریابی هایقابلیت بر کارآفرینی گیریجهت تأثیر براین،علاوه
 بوسو) است رقابتی مزیت سطح به وابسته اغلب بازار نیازهای به پاسخگویی توانایی مشابه، طور به (.2445

 که کندیم استدلال که است پویا قابلیت نظریه زیربنای پدیده این نظری زیربنای (.2410 ،0همکاران و
 (.2440، 0؛ تیس و همکاران1000، 2است )تیس و همکاران محیطی شرایط تابع پویا هایقابلیت اثربخشی

هستند  مؤثر ازارب آشفتگی مانند بازار شرایط تغییر در فقط اپوی هایقابلیت که اندداده نشان مطالعات از برخی
 زاربا شرایط تحت هاقابلیت این که دهندمی نشان دیگر برخی که حالی (، در1000، 14)تیس و همکاران

 اثرات زیرا دارد وجود ادبیات در وضوح (.  فقدان2440، 11هستند )آمبروسینی و همکاران مؤثر نیز باثبات
 نه اثرات این. دباش رقابتی مزیت به مشروط تواندمی نیز عملکرد بر( بازار به پاسخگویی) پویا های قابلیت

بازاریابی  هایلیتقاب از جمله داخلی منابع به بلکه دارند، نیاز( رقابتی مزیت) محیط با بیرونی تناسب به تنها
 ایپاسخگویی به بازار پایه(. 2413 ،12وایلدن و همکاران) دارند نیاز نیز زمینه این در )پاسخگویی به بازار(

 هایقابلیت توسعه امکان و کندمی فراهم رقابتی محیط یک در خوب گذاریهدف و ریزیبرنامه برای را
 شرایط در مثال، عنوان به(. 2440 ،13کیم و نایت) کندمی فراهم را استراتژیک هایپاسخ برای رقابتی
 نوبه به هک باشد ارزشمند بازار نیازهای موقع به شناخت نظر از تواندمی پاسخگویی به بازار شدید، رقابتی

 ویایپ وضعیت یک تحت بنابراین،. دهند پاسخ سریع نیازها این به تا کندمی کمک هاشرکت به خود
 بازار گوییپاسخ. باشد متفاوت رقابت شدت سطح به بسته است اثرات پاسخگویی به بازار ممکن صادرات،
بوگرا ) اشدب مزیت رقابتی مانند محیطی شرایط با ناسازگاری یا متفاوت تناسب اراید است ممکن همچنین

 هبهر بر نوظهور مشتریان نیازهای اکتشاف جای به که شرکتی مثال، عنوان به(. 2421 ،10و همکاران
 این،بنابر. ودش ضعیف عملکرد به و منجر بگیرد، نادیده را رقابتی شرایط است ممکن کند،می تمرکز برداری

فرضیه  ؛کرد بیان را زیر فرضیه توانمی لذا کنیم.می پیشنهاد را مزیت رقابتی گریمیانجی بررسی اثر ما

 کند.گری میرابطه بین پاسخگویی به بازار و عملکرد صادرات را میانجی مزیت رقابتی چهارم:

                                                                                                                             
1 Donaldson 
2 Lawrence & Lorsch 
3 Cui et al 
4 Ndubisi et al 
5 Menguc & Auh 
6 Cui et al 
7 Boso et al 

8 Teece et al 
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10 Teece et al 
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12 Wilden et al 
13 Knight & Kim 
14 Bouguerra et al 
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 و عملکرد صادرات های بازاریابیمهارتپاسخگویی به بازار، 

 معطوف ازارب به پاسخگویی برای هامهارت توسعه موضوع به را خود توجه اخیراً المللیبین بیبازاریا محققان
 .(2410 ،3؛ ویلیامز و همکاران2412 ،2توانیو همکاران ؛ نجفی2410 ،1راسموسن و همکاران-بارنر) اندکرده

 تأثیر لکرد صادراتبازار و عم پاسخگویی بر شدت رابطه بین که کلیدی عوامل روی بر محدودی تحقیقات
 در بودن موثر برای(. 2410 ،5اوسی و همکاران ؛2410 ،0هاگن و همکاران) است شده متمرکز گذارندمی
 یک یاآ مثال، عنوان به. کند تقسیم را بازار چگونه بداند که است لازم شرکت یک برای خاص، بازار یک

 طور (. به2424 ،0شود )ترین و همکاران اتخاذ باید انبوه بازاریابی رویکرد یک یا هدفمند بازاریابی استراتژی
 یخاص بازار وارد جهانی سطح در شدهشناخته برند یک که زمانی حتی که اندداده نشان مطالعات خاص،

 یا ولمحص مانند بازاریابی آمیخته چگونه که دریابد تا دارد نیاز مؤثر بندیبخش هایمهارت به شود،می
صادرات  موثر، بازاریابی هایمهارت (. بدون2424 ،0گیرد )خان و لی قرار فروش و اهجایگ در باید بندیبسته

 دونب است ممکن بازار به پاسخگویی. کند برآورده را پیشرفته بازارهای نیازهای تواندنمی هاشرکت
 برای خود هایقابلیت از هاشرکت (، و2424 ،2ندهد )ماتسیونو و کوهلباچر رخ کلیدی هایمهارت

؛ 2440 ،0کنند )دساربو و همکارانمی استفاده خود عملکرد افزایش برای منابع کارگیری به و برداریهبهر
 وجهت با هاشرکت که است این کلیدی مدیریتی مسئله یک (.1000 ،11همکاران و تیسی ؛2410 ،14وو و لین
 گذاری هسرمای گویی بازاربازاریابی و قابلیت پاسخ هایمهارت توسعه در خود، باید منابع های محدودیت به

 اهمیت بر های کوچک و متوسطشرکت مورد در کمی بسیار مطالعات(. 2410 ،12کارانهم و فام)کنند 
 ،10؛ وو و همکاران2424 ،13اند )آسیکدیلی و همکارانکرده تاکید جهانی تنوع برای بازاریابی هایمهارت
 بازاریابی هایقابلیت و هامهارت که دهدمی نشان ( در مطالعه خود2424) 15(. مارتین و همکاران2410
 عهمطال این حال، این هستند با مهم صادرکننده هایشرکت برای رقابتی هایاستراتژی توسعه برای

(. فرل و همکاران 2424 ،10مارتین و همکاران)نکرده است  بررسی بازار را چگونگی پشتیبانی پاسخگویی
و  فرل) هستند مهم قیمت پاسخگویی ارزیابی در مؤثر بندیتقسیم هایمهارت که ( مدعی کرد2415)

دارد  عملکرد با مثبتی ارتباط ها،مهارت از به عنوان شکلی بازار، ریزیبرنامههمچنین،  .(2415 ،10همکاران
 ینب رابطه بازار، به پاسخگویی و بازاریابی هایمهارت حیاتی نقش (. علیرغم2410 ،12)اسدینیا و همکاران

 کندمی ادعا ( در پژوهش خود2410تراپ ). است کرده جلب خود به را محدودی حقیقاتت توجه دو، این
 این(. 2410 ،10تراپ) است حیاتی هاشرکت کار و کسب مدیران برای پاسخگو بازاریابی هایقابلیت که

 نشان واکنش سرعت به و کرده جذب را خارجی دانش تا دهدمی اجازه هاشرکت به گوپاسخ هایقابلیت

                                                                                                                             
1 Barner-Rasmussen et al 
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 ،2؛ اوسی و همکاران2410، 1دهد )هاگن و همکارانمی افزایش را شرکت عملکرد خود، نوبه به که هند،د
 از یناش جدید هایگذاریسرمایه بقای برای پویاپاسخگویی بازار به عنوان یک قابلیت نقش (.2410

 نچنی طریق از زیرا شودمی مهم بسیار هاآن نقش بنابراین، (.2412 ،3لو و است )خان مهم نوظهور بازارهای
 با و کنند مجدد پیکربندی و تنظیم را خود( هامهارت) منابع پایگاه توانندمی هاشرکت هایی،قابلیت
بدین  (.2443 ،0زوت ؛2440 ،5تیس ؛2440 ،0همکاران و هلفات) شوند سازگار تغییر حال در هایمحیط

بازاریابی در  هایتواند با بکارگیری مهارتمیبینی کنیم که پاسخگویی بازار توانیم پیشترتیب ما می
مهارت  فرضیه پنجم: ؛کرد بیان را زیر فرضیه توانمی لذاعملکرد صادراتی شرکت تأثیرگذار باشد. 

    کند.می تعدیلبازاریابی رابطه بین پاسخگویی دربازار و عملکردصادرات را 
ه در این پژوهش، مدل مفهومی پژوهش شد و با توجه به فرضیات مطرح شد بیانبراساس آنچه تاکنون 

بوسو و (، 2421خان و خان )نشان داد که این برگرفته از تحقیقات  1توان در قالب شکل رو را میپیش
با توجه به اینکه روش معادلات ساختاری، روشی  باشد.می (2424فلاحت و همکاران ) ( و2410همکاران )

دهد تا تجزیه و تحلیل است و نیز به محقق اجازه می های تحقیقکامل و جامع برای آزمودن تئوری
گیری گزارش دهد. از این رو ما برای آزمودن روابط پیچیده میان های خود را با احتساب خطای اندازهداده

 متغیرهای پنهان و آشکار و همچنین روابط میان متغیرهای پنهان از این روش استفاده کردیم.
 
 
 
 
 
 
 

 پژوهش. مدل مفهومی 1شکل 

 شناسی تحقیقروش
این بررسی در حوزه تحقیقات ، نیز هاهنحوه گردآوری داد دیدگاه از نظر هدف، کاربردی است و از این مطالعه
های مدیران و سرپرستان بخشمتشکل از نوع پیمایشی قرار دارد. جامعه آماری پژوهش حاضر توصیفی از 

نمونه آماری با روش نمونه گیری  می باشند.دراتی مرتبط با صادرات در شرکت های کوچک و متوسط صا
های براساس پایگاه اطلاع رسانی شرکتتصادفی ساده انتخاب شده است. از آنجا که حجم جامعه مورد نظر 

، محدود بوده است. ینابراین حجم نمونه موردنیاز پژوهش از فرمول کوکران برای جامعه 0کوچک و متوسط
دست به دست آمد، با این وجود جهت به 304آماری  به شد که تعداد نمونهدرصد محاس 5محدود با خطای 

 154پرسشنامه توزیع گردید که در انتها  244ها بیشتر از نمونه مناسب نتایج آماری حدود آوردن داده

                                                                                                                             
1 Hagen et al 
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3 Khan & Lew 
4 Helfat et al 

5 Teece 
6 Zott 
7 www.sme.ir 

 یعملکرد صادرات پاسخگویی به بازار

 مهارت بازاریابی

 مزیت رقابتی
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ها از دو روش در این پژوهش برای گردآوری دادهپرسشنامه کامل و قابل استفاده جمع آوری شد. 
متغیرهای موردبررسی در مطالعه حاضر از طریق نظرخواهی با استفاده از  میدانی بوده وو  ایکتابخانه

ازار اند. جهت سنجش پاسخگویی در بمورد سنجش قرار گرفته «سازی شدهپرسشنامه الکترونیکی بومی»
 5رقابتی با  گویه و نهایتا مزیت 0های بازاریابی با گویه؛ مهارت 5گویه؛ عملکردصادرات با  0صادرات با 

ای لیکرت گزینه 5، براساس طیف (2410بوسو و همکاران ) و (2421خان و خان )از پرسشنامه  گویه
ین نظران متخصص در ااستفاده شده است. همچنین روایی صوری این پرسشنامه با نظر اساتید و صاحب

نفر از خبرگان آگاه به  14حوزه و روایی محتوای آن با شاخص روایی محتوای نسبی با تکیه بر نظرات 
موضوع پژوهش و پایایی یا اعتبار آن نیز با کمک آزمون ضریب آلفای کرونباخ تأیید شده است. نتیجه 

 است. 1شده به ضرح جدول حاصل
 . روایی و پایایی پرسشنامه1جدول

 CVR Cronbach's alpha متغیر
 211/4 205/4 پاسخگویی در بازار
 020/4 000/4 عملکردصادرات

 200/4 242/4 های بازاریابیمهارت
 005/4 051/4 مزیت رقابتی

نفر  14نمایان است، با توجه به اینکه مقادیر روایی محتوا نسبی بر مبنای نظرات  1که در جدول  همانطور
 0/4و همچنین میزان آلفای کرونباخ برای هر یک از متغیرهای پژوهش بالاتر از  0/4از خبرگان بیشتر از 

روایی و پایایی پرسشنامه پژوهش مورد متغیرها نرمال بوده و توان بیان داشت که شده است، میحاصل 
  تأیید قرار گرفته است.

های جمع آوری شده با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل تجزیه و تحلیل داده
   د.بررسی ش 1اسالپیمربعات جزئی به کمک نرم افزار اسمارت

 هاها و یافتهتحلیل داده
های سن، جنسیت، تأهل و تحصیلات ارزیابی شدند که کنندگان در این مطالعه براساس شاخصمشارکت

   است. 2نتایج حاصله به شرح جدول 

 توزیع دموگرافیک نمونه مورد بررسی. 2جدول

 درصدفراوانی فراوانی طیف متغیر

 02/4 02 مرد سن

 52/4 02 زن

 00/4 00 مجرد وضعیت تأهل

 50/4 20 متأهل

 
 وضعیت سنی

 34/4 05 سال 21-25

 12/4 12 سال 20-34

 0/20 30 سال 34-04

                                                                                                                             
1 Smart-Pls 
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 درصدفراوانی فراوانی طیف متغیر

 3/33 54 سال 04بیش از 

 
وضعیت 
 تحصیلات

 3/21 32 کاردانی

 0/00 04 کارشناسی

 0/20 04 کارشناسی ارشد

 3/5 2 دکتری

 (spss)ر های پژوهش براساس خروجی نرم افزامنبع:یافته
 

های پرسشنامه با استفاده های برازس مدل پژوهش، بارهای عاملی گویهپیش از برازش و گزارش شاخص
 تمامی مقادیر بارهای عاملیارزیابی قرار گرفت که بررسی اولیه نشان داد، از خروجی ضرایب مسیر مورد 

ل ضرایب مسیرنهائی به شرح هیچ گویه ای از مدل حذف نگردید؛ مدخیلی بیشتر بوده و  0/4نسبت به 
   حاصل گردید. 2شکل 

 
 . ضرایب مسیر و بارهای عاملی الگوی پژوهش2شکل 

های برازش مدل بررسی پس از اطمینان از مطلوب بودن میزان بارهای عاملی متغیرهای پژوهش، شاخص
  گزارش شده است. 3و نتیجه حاصله در جدول 

 های برازش مدل پژوهششاخص. 5جدول

 بارعاملی ویهگ متغیر
ضریب آلفای 

 کرونباخ

ضریب پایایی 

 ترکیبی

میانگین واریانس 

 استخراجی

معیار 

(𝑹𝟐) 

معیار 

(𝑸𝟐) 

پاسخگویی در 
 بازار

MR1 024/4 

202/4   042/4 540/4 - - 

MR2 054/4 

MR3 011/4 

MR4 023/4 

MR5 015/4 

MR6 024/4 

MR7 053/4 

MR8 024/4 

MR9 050/4 
  EP1 222/4 200/4 201/4  023/4  240/4   020/4 عملکردصادرات
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 بارعاملی ویهگ متغیر
ضریب آلفای 

 کرونباخ

ضریب پایایی 

 ترکیبی

میانگین واریانس 

 استخراجی

معیار 

(𝑹𝟐) 

معیار 

(𝑸𝟐) 

EP2 244/4 

EP3 021/4 

EP4 255/4 

EP5 000/4 

های مهارت
 بازاریابی

MS1 050/4 

012/4  032/4  040/4  - - 

MS2 000/4 

MS3 022/4 

MS4 205/4 

MS5 053/4 

MS6 230/4 

MS7 000/4 

MS8 020/4 

MS9 050/4 

  مزیت رقابتی

CA1 020/4 

210/4  204/4  524/4 305/4   213/4  
CA2 245/4 

CA3 220/4 

CA4 203/4 

CA5 020/4 
 

یبی و ترکهای میانگین استخراج شده، پایایی های سنجش و اعتبار الگو از شاخصبرای ارزیابی شاخص
دهد تمام مقادیر ذکر شده بالاتر از حد مطلوب قرار ، نشان می3شد. نتایج جدولآلفای کرونباخ استفاده 

در  براینعلاوه ایی و روایی همگرا ابزار سنجش به طور کامل آورده شده است.، نتایج پای3در جدول  دارند.

 استفاده شده است. 𝑄2و معیار  𝑅2های ساختاری از دو معیار این پژوهش، برای بررسی برازش مدل
 (𝑅2معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه )سازی معادلات گیری و بخش ساختاری مدل

گذارد و زا میزا بر یک متغیر درونرود و نشان دهنده تأثیری است که یک متغیر بروناری به کار میساخت
زا صفر های برونشود و درمورد سازههای وابسته مدل پژوهش محاسبه می( فقط برای سازه𝑅2)مقدار 

شد، نشان دهنده برازش بهتر زای یک مدل بیشتر باهای درون( مربوط به سازه𝑅2)است. هر چه مقدار 
را به عنوان ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط  00/4و  33/4، 10/4( سه مقدار 1002) 1مدل است. چین

هایی که دارای کند. مدلبینی مدل را مشخص می( نیز قدرت پیش𝑄2معیار ) کند.( معرفی می𝑅2)و قوی 
زای های درونهای مربوط به سازهبینی شاخصابلیت پیشبرازش بخش ساختاری قابل قبول باشند، باید ق

ر ها به درستی تعریف شده باشد، قادمدل را داشته باشند؛ بدین معنا که اگر در یک مدل، روابط بین سازه
د. هنسلر، ها به درستی تأیید شونهای یکدیگر بگذارند و از این راه فرضیهخواهند بود تأثیر کافی بر شاخص

، 42/4زا، سه مقدار های درونبینی مدل در سازهمورد شدت قدرت  پیش ( در2440) 2کوویسرینگ و سین
سازه  بینی ضعیف، متوسط و قوی یکدهنده قدرت پیشاند که به ترتیب نشانرا تعیین کرده 35/4و  15/4

                                                                                                                             
1. Chin 2. Henseler, Ringle & Sinkovics 
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ی هر یک از متغیرهای ( را برا𝑄2)( و 𝑅2)مقادیر معیار  3های آن سازه است. جدول شماره در برابر شاخص
در این مطالعه جهت سنجش برازش کلی مدل از شاخص نیکوئی برازش  دهد.نشان می را زای مدلدرون

(GOF)  استفاده شده است. شاخص(GOF) پذیر نشان دهنده این است که تا چه حد متغیرهای مشاهده
(. در این مطالعه مقدار 2440، اند)هیر و همکارانماتریس کوواریانس در مدل خاص به خوبی پیاده شده

(GOF)  حاصل گردید که نشان از برازش بالای مدل معادلات ساختاری دارد. 5400/4برابر با   

GOF = √(𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × (𝑅 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 

 

GOF = √0.4245 × 0.5995 = 0.5044   

ره تی انجام گرفته است. ابتدا چهار های پژوهش با استناد به مقادیر ضرایب مسیر و آمابررسی فرضیه
گر فرضیه مستقیم این مطالعه موردارزیابی قرار گرفته و سپس نتیجه حاصل از ارزیابی نقش متغیر تعدیل

  پژوهش ارائه شده است.

 
 های مستقیممدل ساختاری فرضیه. 5شکل 

های زیت رقابتی و مهارتشود، تأثیر معنادار پاسخگویی در بازار، ممشاهده می 3همانطور که در شکل 
 بازاریابی بر عملکرد صادرات و پاسخگویی در بازار بر مزیت رقابتی به طور مستقیم مورد تأیید قرار گرفت.

رداخته گر در مدل پژوهش پپس از بررسی مسیرهای مستقیم، در این بخش به ارزیابی نقش متغیر تعدیل
   .است 0ساختاری آن به شرح شکل  شده که نتایج مدل
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های بازاریابی در رابطه بین پاسخگویی در بازار و گر مهارتمدل ساختاری نقش تعدیل. 4شکل 

  عملکردصادرات

های بازاریابی در رابطه بین پاسخگویی در گر مهارتشود، نقش تعدیلمشاهده می 0همانطور که در شکل 
   مورد تأیید قرار نگرفت. بازار و عملکردصادرات

 ژوهشآزمون فرضیه های پ
         استفاده شده است. شاخص T-valueها از دو شاخص ضریب مسیر و برای آزمون معناداری فرضیه

T-value درصد، چنانچه مقادیر آماره  05کند. در سطح اطمینان معناداری ضرایب مسیر را ارزیابی می
نتایج مشخص شده  شود )در جدولباشد، فرضیه تأیید و در غیر این صورت رد می 00/1+ و 00/1بین 

در جدول  Smart-PLS  افزاراست(. نتایج آزمون فرضیات حاصل از خروجی نمودار معادلات ساختاری نرم
  ارائه شده است. 0

 . نتایج برازش الگوی درونی4جدول

  مسیر ساختاری
ضریب 
 مسیر

 pمعناداری  t ضریب 
 45/4سطح 

 درصد

 تأثیرات مستقیم

 تأیید 424/4 322/2 210/4 راتعملکرد صاد  پاسخگویی در بازار

 تأیید 444/4 001/11 032/4 مزیت رقابتی  پاسخگویی در بازار

 تأیید 410/4 300/2 211/4 عملکرد صادرات  مزیت رقابتی

 تأیید 444/4 014/0 502/4 عملکرد صادرات   های بازاریابیمهارت

 تأثیرات غیرمستقیم

 تأیید 410/4 350/2 133/4 عملکرد صادرات   مزیت رقابتی  پاسخگویی در بازار

 تأثیرات تعدیل گر

عملکرد      های بازاریابیمهارت  پاسخگویی در بازار
 صادرات

 رد 232/4 100/1 -450/4

از پنج فرضیه  p-valueو همچنین  tشود، با توجه به مقدار آماره مشاهده می 0طور که در جدول همان
 فرعی از قرار گرفت. و در فرضیاتبرای همه مسیرهای اصلی مورد تأیید ادعای بیان شده مطرح شده، 

   گر رد شد.اثرغیر مستقیم مورد تأیید قرار گرفته و اثر تعدیل

  گیری و پیشنهادهانتیجه
ی کند، صادرات نقشی حیاتی در استراتژشدن حرکت میای به سمت جهانیدر محیطی که به صورت فزاینده

المللی است که به کند. صادرات یک ابتکارعمل بین( ایفا میSMEsمتوسط )کسب و کارهای کوچک و 
کند تا ها کمک میشود، به آنکوچک و متوسط به کارگرفته می هایصورت گسترده توسط شرکت

های ناشی از مقیاس جوییمحصولاتشان را در بازارهای خارجی به فروش برسانند و از مزایای صرفه
تر، برای ورود به بازارهای هزینهتواند با استفاده از رویکردهای کملاوه صادرات میمند شوند. به عبهره

افزون بر این، توسعه صادرات در رونق اقتصادی و اشتغال سبب شده است تا  خارجی به کارگرفته شود.
 موجب هابسیاری از کشورها تمام توان خود را در این زمینه قرار دهند. بهبود عملکرد صادراتی شرکت
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تر، مشتریان بیشتر و حاشیه امنی برای تولیدکنندگان است. لذا شناسایی عوامل موثر بر ایجاد بازار گسترده
 بر که تاس کلیدی پویای قابلیت یک به بازار از طرف دیگر، پاسخگویی عملکرد صادراتی اهمیت دارد.

 این هاشرکت به بازار د. پاسخگوییدار تمرکز بازار متغیر نیازهای به پاسخگویی برای اصلاحی اقدامات
 ریمشت متغیر نیازهای به پاسخگویی و ماندن رقابتی برای را جدیدی هایفرصت که دهدمی را امکان
 مجدد دیپیکربن و ایجاد ادغام، برای شرکت توانایی به پویا، قابلیت که،کنند. با توجه به این بررسی

 کندارد، مم اشاره تغییر حال در سرعت به محیط یک به رسیدگی برای خارجی و داخلی هایشایستگی
 به مؤثر ییپاسخگو است تا بتواند با بازاریابی هایمهارت مستلزم بازار به پاسخگویی که شود فرض است

 از ایموعهمج درواقع پاسخگویی به بازار .گذارد تأثیر بازاریابی عملکرد بر خود نوبه به مشتری، نیازهای
. کنندیم استفاده هاآن از خارجی تغییرات به پاسخ برای هاشرکت که هستند هاییژیاسترات و فرآیندها
 هامهارت رو، این از. کنندمی تولید را آفرینی ارزش هایاستراتژی ها،مهارت و منابع طریق از مدیران

 معرض در اهمهارت وکار،کسب هایاستراتژی طریق کنند. ازمی هدایت را هاشرکت بازار هایمکانیسم
 رایب شرکت توانایی و شود شناسایی هاآن ارزش دهندمی اجازه و گیرند،می قرار محیطی بازار فرآیندهای

 اقدامات هک دهدمی رخ دلیل این به اثرات یابد. این افزایش بازار شرایط به پاسخگویی و مؤثر شناسایی
 خارجی زارهایبا در هاشرکت بلندمدت موفقیت و بازاریابی عملکرد بر اغلب( پاسخگویی به بازار) بازاریابی

لذا  دارد. اهمیتمطالعه و بررسی تأثیرات پاسخگویی به بازار در عملکرد صادرات رو، از اینگذارد؛ می تأثیر
با توجه به تحقیقات انجام گرفته در خصوص رابطه پاسخگویی به بازار و عمکلرد صادراتی نتایج حاکی از 

ها بوده و مزیت رقابتی نیز در این رابطه موثر بوده است. بدین ترتیب با نتایج ین آنتأیید رابطه مثبت ب
ر د مؤثر در این راستا، این پژوهش با ارائه مدلی جامع که بتواند عوامل بدست آمده ما همراستایی دارد. 

بر وهپیشین، علاهای در بخش ها را به درستی نشان دهد، طراحی و اجرا شد.شرکت عملکرد صادراتیبهبود 
ها معرفی موضوع و بررسی پیشینه پژوهش و مبانی نظری، به تبیین روش شناسی پژوهش و تحلیل داده

تر نتایج پژوهش و بیان چرایی هر یک از نتایج پرداخته شد. حال، در این بخش به تحلیل و بررسی دقیق
هدف این پژوهش مطالعه و بررسی  شود.شود و نتایج حاصل با مطالعات پیشین مقایسه میپرداخته می

ی و نقش مزیت رقابتبا تحلیل نقش میانجی تأثیرات پاسخگویی به بازار در عملکرد صادرات اهمیت دارد. 
  است.کوچک و متوسط  های صادراتیدر میان شرکت کنندهتعدیل

باشد؛ می طهای کوچک و متوسبررسی تأثیر پاسخگویی به بازار در عملکردصادراتی شرکت فرضیه اول 
 مطالعات آسراف باشد که بانتایج حاکی از تأیید ارتباط مثبت بین پاسخگویی به بازار و عملکردصادراتی می

 5کیندستروم و (، اوتوسون1002) 0کالانتون و لی (،2412) 3چانگ (،2412) 2کادوگان (،2410) 1شوهام و
(، 2441) 2گیما و کو -آتواهنه (، 2412) 0ساندکویست و همکاران (،2442) 0(، لئونیدو و همکاران2410)

 هاییتوانند از طریق فعالیتها میباشد. فلذا در این جهت شرکتراستا می( هم2410) 0بوسو و همکاران

                                                                                                                             
1 Asseraf & Shoham 
2 Cadogan 
3 Chung 
4 Li & Calantone 
5 Ottosson & Kindström 

6 Leonidou et al 
7 Sundqvist et al 
8 Atuahene-Gima & Ko 
9 Boso et al 
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ی افزایش واحدهای تحقیقاتهای متناسب بازار، های اثربخش و کارا جهت تدوین استراتژیریزیبرنامه چون
ایجاد ارتباطات تنگاتنگ و مستمر و پیوسته بین  نیازهای روز بازار،داخل سازمان جهت کند و کاوهای 

زهای های سازمانی و نیافرآیندهای سازمانی و انتظارات بازار، برقراری ارتباط موثر و سودمند بین فعالیت
های ها، تقویت کردن محصولات و فناوریبازار، آموزش کارکنان و مدیران جهت افزایش دانش صادراتی آن

د جهت پاسخگویی به نیازهای مشتریان و ارضای آن، شناسایی وضعیت بازار جهت کاهش خطرات خو
بالقوه سوء استفاده از منابع برای نیازهای خریدار، افزایش همسوکردن پیشنهادات خود با شرایط بازار، ارتباط 

ر استارپ های نوظهور، شرکت دبا ذینفعان که رابطه مستقیم با بازار دارند و شناسایی نیازها، شناسایی بازار
های ارزش آفرین متناسب ها و هم اندیشی ها، جذب دانش خارجی و واکنش سریع به آن، تولید استراتژی

فزایش ابا نیاز بازار، استفاده از اطلاعات از فروشندگان محلی و ذینفعان که ارتباط نزدیکی با مشتری دارد، 
ها، سمینار و شناسایی مشتریان جدید، یران، برقراری همایشهای ارتباطی و مشتری گرایی در مدمهارت

ها و افزایش ارتباطات و توسعه با مشتریان خارجی جهت تطابق فعالیت شرکت با استفاده از نظرسنجی
  خود را تقویت کنند. رابطه پاسخگویی به بازار و عملکردصادراتی شرکت و... نیازهای آنان
باشد؛ نتایج های کوچک و متوسط میشرکتیی به بازار بر مزیت رقابتی پاسخگو بررسی تأثیر فرضیه دوم

ان و خان خباشد که با مطالعات حاکی از تأیید ارتباط مثبت بین پاسخگویی به بازار و مزیت رقابتی می
 3(، تیس2442) 2(، کرسنیکو و جایاچاندران2411) 1مورای و همکاران(، 2410ن )همکارا و بوسو (،2421)
(، 2410) 0وو و لین (،2412) 0لو و خان (،2443) 5آمبروسینی و (، بومن2415) 0هلفات و مارتین(، 2412)

باشد. راستا می( هم1000) 14( و تیس و همکاران1003) 0(، بهارادواج و همکاران2440) 2و آیومنگیوس 
عملکرد  و های مشتریانهایی چون؛ شناخت شخصیتتوانند از طریق فعالیتها میفلذا در این جهت شرکت

 ، تغییر)عوامل سیاسی، اقتصادی، فرهنگی و...( آنان در بازار، توجه به عوامل محیطی در حال تغییر
طه ... رابو کشف نیازهای نوظهور مشتریان، های محصول و ایجاد مزیت رقابتی منحصر بفرداستراتژی

  خود را تقویت کنند. شرکتمزیت رقابتی  وپاسخگویی به بازار 
باشد؛ نتایج های کوچک و متوسط میشرکتمزیت رقابتی بر عملکرد صادراتی  بررسی تأثیر فرضیه سوم

 و لاحتفباشد که با مطالعات میعملکرد صادراتی حاکی از تأیید ارتباط مثبت بین مزیت رقابتی و 
 15(، کامبوج و همکاران2410) 10(، کالکا و مورگان2443) 13(، کالکا1025) 12(، پورتر2421) 11همکاران

( که دریافتند که 2414) 10و همکاران راستا بوده و با مطالعه چلیا(، هم2412) 10(، روآ و همکاران4152)
فلذا  باشد.راستا نمیشرکت کوچک و متوسط ندارد؛ هم المللی شدنمزیت رقابتی تأثیر قابل توجهی بر بین

و  های منحصربفردها و مهارتتهایی چون، داشتن فعالیتوانند از طریق فعالیتها میدر این جهت شرکت

                                                                                                                             
1 Murray et al 
2 Krasnikov & Jayachandran 
3 Teece 
4 Helfat & Martin, 
5 Bowman & Ambrosini 
6 Khan & Lew 
7 Lin & Wu 
8 Menguc & Auh 
9 Bharadwaj et al 

10 Teece et al 
11 Falahat et al 
12 Porter 
13 Kaleka 
14 Kaleka & Morgan 
15 Kamboj et al 
16 Rua et al 
17 Chelliah et al 
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های رقبا و افزایش ارزش پیشنهادات خود در برابر پیشنهادات غیرقابل تقلید در سازمان، مقابله با چالش
رقبا، معرفی محصول جدید، بروزرسانی فناوری، بهبود کیفیت محصول و یا افزایش کارایی تولید، تقویت 

لکرد مزیت رقابتی و عمایش وجهه و اعتبار شرکت و... رابطه برند جهت دستیابی به بخش عظیم بازار، افز
  خود را تقویت کنند. شرکتصادراتی 

میانجی مزیت رقابتی در رابطه بین پاسخگویی به بازار و عملکرد صادراتی  بررسی تأثیر فرضیه چهارم
باشد که یم مزیت رقابتیباشد؛ نتایج حاکی از تأیید نقش میانجی گری های کوچک و متوسط میشرکت

لارنس و  (،2441) 3(، دونالدسون1000) 2(، لارنس و لورش2410، 2413) 1با مطالعات بوسو و همکاران
 (، کوی2440) 0(، منگیوس و آیو2424) 0ندوبیسی و همکاران (،2445) 5(، کوی و همکاران1000) 0لورش

( 2440) 11کیم و ، نایت(2413) 14(، وایلدن و همکاران2440) 0، آمبروسینی و همکاران(2445) 2همکاران و
ایی هتوانند از طریق فعالیتها میفلذا در این جهت شرکت باشد.میراستا هم (2421) 12بوگرا و همکارانو 

چون، توجه سریع به واکنش به روندهای محیطی، مسائل، سیگنال ها و رویدادهای یکسان جهت 
ود در له با رقبا، تدوین استراتژی های بالادستی خپاسخگویی سریع تر و بهتر بر نیازهای مشتریان در مقاب

تر با مزایای قیمت بالاتر و سهم بازار بالا، توجه زیاد مدیران به اهمیت این زمینه، تمرکز بر بازارهای کوچک
های ارتباط بازاریابی و تحقیق و توسعه و سرمایه گذاری در گردش صحیح اطلاعات، افزایش مهارت

های روز در فرآیندهای زار، تقسیم بازار و هدف گذاری بازارخاص، بکارگیری دانشغیرقابل تقلید در با
های بازاریابی و برنامه ریزی جهت پاسخگویی گسترده به آنان، ارائه داخلی سازمان، شناسایی نیچ

ی نقش میانجمحصولات و خدمات کم هزینه و متمایز جهت پاسخگویی به نیازهای بازار خاص و ... رابطه 
 خود را تقویت کنند. شرکتیت رقابتی در رابطه بین پاسخگویی به بازار و عملکرد صادراتی مز

زار و عملکرد در رابطه بین پاسخگویی به باهای بازاریابی مهارت نقش تعدیلگری بررسی تأثیر مپنجفرضیه 
های  هارتم تعدیلگریتأیید نقش عدم باشد؛ نتایج حاکی از های کوچک و متوسط میشرکتصادراتی 
راسموسن و -بارنر (،2410ن )همکارا و بوسو (،2421خان و خان ) که با مطالعات باشدمیبازاریابی 
 10هاگن و همکاران(، 2410) 15(، ویلیامز و همکاران2412) 10توانیو همکاران نجفی (،2410) 13همکاران

(، ماتسیونو و 2440) 10نهمکارا و مورگان (،2440) 12ورونا و برونی(، 2410) 10اوسی و همکاران (،2410)
(، 1000) 23همکاران و تیسی (،2410) 22وو و لین (،2440) 21(، دساربو و همکاران2424) 24کوهلباچر

 (2410تراپ )و  (2415فرل و همکاران )، (2424) 25مکارانمارتین و ه، (2415) 20بازیگوس و همکاران
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ه یابی بر عملکرد صادرات و تعدیل کنندهای بازارباشد. چرا که مطالعات حاضر به تأثیر مهارتراستا نمیهم
فلذا در  .رابطه پاسخگویی به بازار و عملکرد صادرات تأکید داشته اند که مغایر با نتیجه فرضیه پنجم ما بود

های دارای رشد فروش و هایی چون، شناسایی شرکتتوانند از طریق فعالیتها میاین جهت شرکت
های بکاربرده شده به منظور پاسخگویی به نیازهای داری از روشارتباطات گسترده با آنان جهت الگوبر

های سازمان و ارائه بازخوردهای فراوان جهت همراستایی با نیازهای روز مشتریان، ارزیابی مستمر فعالیت
ها و سمینارها جهت افزایش دانش مدیران بازار، بکارگیری منبع انسانی ماهر و بروز در سازمان، ایجاد کارگاه

ها، درک تقاضاهای موجود در بازار، افزایش روابط بین سازمانی جهت شناسایی نیازهای روز بازار، رکتش
سفرهای خارجی و بازارگردی در کشورهای مختلف جهت شناسایی نیازها، همفکری با بازاریابان خارجی، 

کز ها و مربا دانشگاه های بازاریابی برای پاسخگویی به بازار، ارتباطگذاری جهت پرورش مهارتسرمایه
مندی از مطالعات حوزه بازار برای آگاهی از وضعیت بازار، ارتباط نزدیک همواره با تحقیقاتی جهت بهره

های خارجی و افزایش ارتباطات بین المللی با آنان و... رابطه مشتریان و همکاران، هماهنگی با شرکت
خود را  تشرکپاسخگویی به بازار و عملکرد صادراتی های بازاریابی در رابطه بین نقش تعدیلگری مهارت

درات، ها در بحث صاتوان گفت یکی از مسائل مهم این شرکتها، میبر مبنای این یافته تقویت کنند.
 ادراتیعملکرد صکه کشور ایران در  باشد. از آنجاییالملل میآشنایی لازم و کافی با محیط تجارت بین

یشتر باشد لذا بکند و سالهاست که عمده صادرات این کشور نفت و گاز میخود به صورت سنتی عمل می
ن، های کشور وارد کننده یا مونتاژ کار هستند. بنابرایشود و بیشتر شرکتمحصولات موردنیاز کشور وارد می

های اندکی وجود دارند که دارای تجربه صادراتی کافی برای گسترش صادرات باشند. لذا به دست شرکت
ث ها هم بحگردد که با تزریق منابع و حمایت همه جانبه از این شرکتندرکاران حوزه تجارت توصیه میا

ترین کشورها در بحث صادراتی اشتغال در کشور حل و فصل شود و هم ایران را در زمره یکی از مهم
 غیرنفتی قرار دهد و اتکای کشور را به منابع نفت و گاز بکاهد. 

که هایی نیز به همراه دارد. نخست اینایج به دست آمده، این پژوهش محدودیترغم اهمیت نتلیع
ها انجام گرفته و ممکن است مدیران ها توسط پرسشنامه و به وسیله مدیران ارشد شرکتآوری دادهجمع

جود ر وهای بالاتدر پاسخگویی به سوالات جانبداری را رعایت کرده باشند؛ بنابراین، تمایل به دادن نمره
تر برای سنجش متغیرها استفاده شود و یا شرکت از دارد. بهتر است در مطالعات تکمیلی از معیارهای عینی

 منظر مشتریان و سایر ذینفعان نیز بررسی شود.
های کوچک و متوسط استفاده دومین محدودیت این پژوهش این بود که در این پژوهش تنها از شرکت

های تواند بر توان صادراتی آن تأثیرگذار باشد. اندازه شرکت بر میزان ورودییشد. در حالیکه اندازه شرکت م
مهم در فرآیند کسب و کار، همچون پول، نیروی انسانی و تسهیلات و در نتیجه بر توان صادراتی آن 

اس های مقیهای بزرگ منابع مالی و انسانی بیشتری دارند و در نتیجه از صرفه جوییتأثیرگذار است. شرکت
کند. شان به بازارهای بین المللی را تسهیل میها ورودیشوند و این ویژگیمند میبه شکل کارآمدتری بهره

 آورد.ها موانع صادراتی زیادی را برایشان به وجود میبه علاوه اندازه کوچک سازمان
ی یت مکانی دسترساند. هر موقعهای پاسخ دهنده در ایران واقع شدهسومین محدودیت این بود که شرکت

د یک توانکند. نوع صنعت نیز میبه یک بازار جغرافیایی خاص برای نیروی کار، انرژی و... را فراهم می
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ها هایی از صنایع همگن با فرصتعامل تأثیرگذار بر صادرات هر شرکت کوچک و متوسطی باشد. شرکت
ها در بازارهای جهانی تأثیرگذار باشد. آنتواند بر توان صادراتی های مشابهی مواجهند که میو محدودیت
های شود پژوهشگران در تحقیقات بعدی با درنظر گرفتن متغیرهای مذکور به پژوهشصیه میبنابراین، تو
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