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 چکیده
 هایامهبرن در همواره که است اساسي مشکلات از یکي نفتي هایفرآورده و نفت درآمد به ایران اقتصاد وابستگي

 يرنفتيغ صادرات توسعه و است شدهگرفته نظر در مختلفي راهکارهای و هاسياست آن، از رهایي برای کشور توسعه
 پسس و مهم متغيرهای تعيين و صادرات بر مؤثر عوامل بررسي است مهم ميان این در آنچه. است موارد این از یکي

اصلي  هدف .باشدمي خدمات و کالا صادرات توسعه تحقق جهت در حاصله نتایج اساس بر مناسب گذاریسياست
 املشاین پژوهش  آماری هعجام. است هنری و دستيصنایع صادرات افزایش  بر مؤثر عوامل بررسي پژوهش حاضر
 توجه با نمونه حجم و باشدمي سمنان و گرگان شيراز، تهران، استان چهار دستيصنایع صادرکنندگان و توليدکنندگان

 آوریجمع برای و بوده پيمایشي – توصيفي نوع از تحقيق روش. شد گرفته نظر در نفر 822 حداقل کلاین فرمول به
 جهت. است شدهاستفاده گویه 98 بر مشتمل پرسشنامه، ابزار با استفاده از دسترس در گيرینمونه روش از هاداده

 اس ال پي اسمارت افزارنرم از استفاده با ساختاری معادلات سازیمدل روش ،شدهآوریجمع هایداده تحليل
 از تفادهاس و دستيصنایع محصولات نوآوری قابليت که است آن از حاکي پژوهش گرفت. نتایج قرار مورداستفاده

 متغير و دارد بتمث تأثير صادراتي عملکرد ابعاد بر همچنين و صادراتي عملکرد بر بازاریابي اصول و بازاریابي قابليت
 کند. مي ایفا نقش صادراتي عملکرد و بازاریابي قابليت بين گرتعدیل عنوانبه ناکارآمد رقابت
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 مقدمه
. تاس وابسته بدان ایراني هایشرکت از بسياری ماندن زنده و بقا که است موضوعي صادرات بازار توسعه

 صفر به نفتي منابع شمسي 1494 سال تا نفت وزارت اعلام طبق و است محدود کشور نفتي منابع کهازآنجایي

 تعامل اب غيرنفتي صادرات عملکرد بهبود و توسعه جز ایچاره اشتغال و اقتصاد توسعه رشد، جهت رسيد، خواهد

 توجهيقابلیافتگي اقتصادی به ميزان درجه توسعه (.1981 همکاران، و زارعي) ندارد وجود جهاني بازارهای با

های گيری مطلوب و بهينه از منابع و امکانات توليد بستگي دارد که در این اثنا عملکرد صادراتي شرکتبه بهره

رفت توان نقش آن را نادیده گشود که نميدر توسعه صادرات کشور تلقي مي تأثيرگذارتوليدی یکي از عوامل 

 يسازمان یهاتيقابل بين در ینوآور تيقابل امروز، يرقابت اريبس وکارکسب طيمح در(. 1981)عباسي و همکاران، 

 هاسازمان چنانچهزیرا، (. 8821و همکاران،  1)زهير است بسيار مهم داریپا يرقابت تیمز کی به يابيدست یبرا

 ذفح رقابت چرخه از و شده روروبه عملکرد کاهش با باشند نداشته نوآوری و خلاقيت خود محصولات ارائه در

 تقاضا چارچوب در سرعت به بازار ساختار و شدید رقابت ،کهازآنجایي (.1981 همکاران، و نيارحيم) شد خواهند

 هایپویایي با شرکت عملکرد نمودن راستاهم منظوربه قابليت این توسعه کند،مي تغيير کنندهمصرف انتظارات و

 ینا اثربخشي بهبود برای را مؤثری اندازچشم بازار گيریجهت مفهوم راستا، این در. است ضروری امری بازار،

 مزیت به يابيدست منظوربه بازار انتظارات بر مبتني نوآوری قابليت توسعه که است بدیهي. دهدمي ارائه قابليت

نوآوری وابستگي زیادی قابليت ، درواقع (.8211 همکاران، و زهير) بود خواهد مفيد بسيار هاشرکت برای رقابتي،

 مشتری نيازهای نيبيپيش و درک در شرکت توانایي بازاریابي هایقابليتبه قابليت بازاریابي شرکت در بازار دارد. 

 بازاریابي هایقابليت (.8211و همکاران،  8)ویسنته است نيازها این با خود محصولات پيوند مؤثر طوربه و

 ار توسعه به رو بازارهای در صادرات عملکرد صادرات، بازار هایمحيط به خود وابستگي بررسي با صادرات

 (.8211يم، قدهد )موسوی و مي افزایش

 ابزار یک عنوانبه ،الملليبين تجارت در کشورها سهم افزایش در غيرنفتي صادرات و الملليبين بازاریابي نقش

 نریه و دستي محصولات همچون بااهميتي محصولات به توجه با و است انکارپذیر اقتصادی، توسعه در مهم

 در هنری نچني نبود و بودن متخصص دليل به رقابتي مزیت و سبب ایجاد داخلي هستند توليدات مختص که
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ه ب اما با توجه. کرد تحقيق موضوع این مورد در بتوان که وجود دارد امکان اینشوند، مي الملليبين بازارهای

 تمشکلا ،يالمللبينوری محصولات و قابليت بازاریابي صادراتي در بازارهای ، عدم نوآبا رقبارآمدی در رقابت ناکا

و عدم استفاده از این مزیت بالقوه )استفاده از  آمدهپيشاساسي برای فروش محصولات صادراتي در این بازارها 

ه ب .محصولات ایجاد کرده استي برای مطالعه در زمينه صادرات این نوع و هنری ( خلاءیمحصولات دستي 

و  یافتهعهتوسدر کشورهای کمتر  در حوزه صادرات نوآوریو قابليت  های بازاریابيبا مطالعه قابليت همين دليل

ي محصولات بازاریاببه بررسي  و هنری وجود دارد، این تحقيق دستيصنایعزمينه  تي دروجود اینکه مزیت رقاببا 

 طالعهم این ،علاوهبه .پردازدمياین موارد بر عملکرد صادراتي  تأثيرمحصول و  ورینوآ هایقابليتو همچنين 

ا بررسي ر ناکارآمد رقابت گریتعدیل با صادراتي عملکرد و صادراتي بازاریابي هایقابليت بين ارتباط ميزان

همزمان به بررسي اثر قابليت بازاریابي در حوزه صادرات با  طوربهپژوهشي که ها، بر اساس بررسيزیرا ، کندمي

 .یافت نشد ،بپردازد دستيصنایعدر حوزه  عملکرد صادراتيابعاد گری رقابت ناکارآمد و قابليت نوآوری بر تعدیل

 ابتيقر مشکلات و رفتارها از مدیریتي ادراکات عنوانبه را ناکارآمد رقابتپژوهش  ندر ای لازم به ذکر است که

 جرایا و نظارت در ناکارآمدی و رایت،کپي حق و اختراع ثبت حق از جلوگيری مثالعنوانبه کنيم،مي تعریف

 .صادراتي بازارهای در قراردادی تعهدات

 مبانی نظری تحقیق

 صادراتی عملکرد

 این در .است اهداف دادن نشان برای کمي یا کيفي نتایج و شدهریزیبرنامه هایتلاش تمام ارزیابي عملکرد،

 یک که مانيز زیرا. کنيممي استفاده کارایي معيارهای برای ایپایه شاخص عنوانبه صادراتي عملکرد از تحقيق،

 جدا برای کنندهتعيين عامل یک به تبدیل صادراتي عملکرد ،افتدمي اتفاق محلي بازارهای در اقتصادی رکود

ان، است )زهير و همکار اقتصادی رکود در نوع پذیرترینآسيب که شودمي ورشکستگي خطر از ها SME کردن

 ، عملکرددرواقع. شودهای شرکت در بازارهای جهاني تعریف ميفعاليت عنوانبه(. عملکرد صادراتي 8211

 کنديم تعریف خارجي بازار به محصول صادرات  در خود اهداف به دستيابي در شرکت موفقيت ميزان را صادرات

لاتری المللي نيز اهميت بابين وکارکسبهر چه عملکرد صادراتي بهتر باشد،  طورکليبه(. 8211)موسوی و قيم، 

 ، کيفيتنوآوری توسعه، و تحقيق ،آوریفنکند. عملکرد صادراتي در صنایع توليدی با عواملي از جمله پيدا مي
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ي قوی در ارتباط است مدیریت گروه ترکيب و عوامل مدیریت ،انساني ، سرمایهالملليبين گيریجهت محصول،

 (. 8218، 1)لاندبرگ

 و متخصصان دیدگاه در بسياری هایشباهت که دریافتند خود کيفي مطالعه در( 8211) همکارانش و کارنيرو

 زاریبا و اقتصادی معيارهای با اولویت ،چندبعدی سازیمفهوم نظر از که دارد، وجود صادرات عملکرد از محققان

 ،هاتشرک ،هابخش همه سازیجهاني به توجه با است. امروزه رفتاری و یادگيری معيارهای از کمي استفاده برای

باید به  هاشرکت فشار، این تحت. (8211و همکاران،  8هستند )کارنيرو روبرو شدید رقابت با مردم و مؤسسات

 :پورتر موميع هایاستراتژی همانند کنند، اتخاذ را مناسبي هایاستراتژیعملکرد نيز توجه کند و  استراتژی معيار

های بازاریابي ، سبب بهبود برنامهاثربخشسازی برنامه استراتژی عملکرد زیرا پياده .تمرکز و تمایز پایين، هزینه

 ایهفعاليت تأثير تحت نيز هاشرکت رقابتي این عملکرد بر علاوه (.8211شود )موسوی و قيم، صادراتي مي

 ،سازیانيجه و محدودکننده الزامات حذف رقبا، بازار هایفعاليت ترجيحات، مشتریان، تقاضاهای ،کنندگانتأمين

 و اردیل) باشندمي اطلاعات آوریفن و محصول هایآوریفن تجاری، روابط دولتي، هایسياست و مقررات

 .(9،8211اوزدمير

 قابلیت بازاریابی

 به نجرم تواندمي کاربردی نواحي در شرکت هایقابليت که حاکي از آن است بازاریابي و استراتژیک ادبيات

 یدرزمينه اصلي تمرکز اخير، هایسال در عملکرد، بر آن تأثير و توسعهدرحال قابليت مفهوم. شود مثبت عملکرد

 در ادبيات بازاریابي عمومي، قابليت بازاریابي عبارت است از توانایي .(8219و همکاران،  4است )آلي بوده بازاریابي

طلوب های مای که به خروجيشرکت در استفاده از منابع در دسترس به منظور انجام وظایف بازاریابي به گونه

 که است فرایندهایي مجموعه بازاریابي قابليت، درواقع(. 8219و همکاران،  1)مورگان یابد دستبازاریابي 

 هاپيشنهاد این تأمين برای را منابع و کنندمي انتخاب هدف مشتریان برای را ایارزشمندانه هایپيشنهاد هاشرکت

 صادرات کلي، پيچيدگي طوربه .(8218و همکاران،  1)آگياپونگ گيرندمي کار به موردنظر اهداف به دستيابي و
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 دموار و صادرات بازار مشتریان نيازهای در ازجمله ،هاحوزه از بسياری در زمانهم هاشرکت که است آن مستلزم

 مطالعه این .کنند رقابت باهمجدید  محصولات برای بازار، پنهان تهدیدهای و هافرصت بينيپيش در استثنایي

 اهمب اگر که هستند مکمل هایقابليت دارای محصول نوآوری هایفعاليت و بازار پاسخ که کندمي استدلال

 (.8211 همکاران، و 1اليس)باشند  داشته بهتری صادراتي عملکرد توانندمي شوند، مستقر و گرفته شکل
 

 نوآوری قابلیت

 اینجا رد. شدمي تعریف صنعتي توسعه پتانسيل با بازار در اختراعات از ایمجموعه عنوانبه نوآوری ابتدا، در

 توسط ارب نخستين برای که شوندمي تعریف اقتصادی اهميـت لحـاظ بـه جدید هایخلاقيت عنوانبه هانوآوری

 محصول نـوآوری. باشدمي محصولي نوآوری و فرآیندی نوآوری شـامل هـانـوآوری. شـوندمـي اجـرا هاشرکت

 از ستا عبارت فرآیند در نـوآوری. اسـت جدیـد لمس غيرقابل خدمات نيز و جدید اوليه مواد با کالاهایي شامل

 سطوح با که گذار، حال در اقتصادهای در .(1182همکاران،  و 8پينو)خدمات  و کالاها توليد جدید هایروش

 ترناسبم صادرات برای فرآیند نوآوری که رسدمي نظر به شوند،مي مشخص سازی الملليبين و نوآوری پایين

 عنوانبه تواندمي نوآوری قابليت (.8211همکاران، و 9لواندوفسکي) شودمي وریبهره بهبود به منجر چراکه باشد،

 این رد. شود تعریف جدید هایپروژه ایجاد برای موردنياز دانش و قابليت موجود، تکنولوژی مدیریت و بهبود

 برای رینوآو قابليت توسعه است، سریع تغييرات با پيشرفته هایبرنامه تسلط تحت که محيطي محيط،

تقليد  ابلغيرقو  پویا  رقابتي مزیت به دستيابي برای را هاشرکت امر این زیرا است، حياتي امری وکارهاکسب

 به ورود اجازه هاشرکت به که کليدی هایویژگي از ، یکيدرواقع(. 8211کند )زهير و همکاران، مي آماده

 بازارهای در رقابت بر غلبه به تواندمي که است رقابتي و جدید محصولات داشتن دهد،مي را جدید بازارهای

 (.8214همکاران، و 4لاو) کند کمک خارجي
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 مدرقابت ناکارآ

 يينتع را رقيب هر ارزش چگونه رقابت که است این نوآوری و وکارکسب استراتژی برای اساسي سؤال یک

. اندکرده رضف عملکردی و سازنده رقابتي موقعيت یک علمي مطالعات اکثر پرسش، این به پرداختن در کند؟مي

 به ار بازار هایفرصت تا کندمي معرفي بازار به را جدیدی محصول شرکت یک که شودمي آغاز زماني رقابت

 هایویژگيموفق که  جدید محصولات اگرچه. کند برآورده را نشده مشتری برآورده  نيازهای یا آورد دست

 ازمانيس چارچوب یک دهند، انگيزه محصولات به این واکنش یا تقليد برای رقبا به است ممکن بهتری دارند

 کمک وآورانن به ،کندمي مالکيت حمایت حقوق از که یافتهتوسعه خوب سيستم با خصوصبه بازار، بر مبتني

 را ناکارآمد رقابت ،طورکليبه(. 8219، 1ام)ليو و گي کنند حفظ را ورینوآ توسط ایجادشده مزایای تا کندمي

، برداریخهنس حق نقض و اختراعات حق از اجتناب مشکلات ضعيف، رقابتي رفتارهای از مدیریتي ادراک عنوانبه

و همکاران،  8)بوسو کنيممي تعریف صادراتي بازارهای در قراردادی تعهدات اجرای و نظارت در ناکارآمدی

 بر را شدیدی مجازات تواندنمي سازماني چارچوب هند، و چين برای  مثال در موارد، از بسياری (. در8219

 ترویج را جعل و تکثير مثل ناکارآمد رفتار سازماني محيط چنين. کند تحميل غيراخلاقي و غيرقانوني هایفعاليت

 (.8219ا، مکند )ليو و گي کم را جدید محصول یک ارزش تواندمي که دهدمي

 ها و الگوی مفهومیتوسعه فرضیه

 صادراتیقابلیت بازاریابی و عملکرد 

(. 1989تواند در موفقيت سازمان اثر مثبتي بگذارد )نوروزی و همکاران؛ عنوان قابليت سازمان مي توجه به بازار به

 و صادرات ازارب مشتریان انتظارات و تغيير حال در نيازهای به پاسخگویي توانایي که اندکرده استدلال محققان

، 9دستروم)اتاسون و کين است برتر صادرات عملکرد اصلي محرک رقبا، برابر در جدید محصولات معرفي به تمایل

 ارائه را رقبا از بهتر خدمات و محصولات که دهدرا مي امکان ها اینشرکت به بازاریابي هایقابليت .(8211

قابتي و یابي مزیت رهای کليدی قابليت بازاریابي در یک بنگاه، تلاش برای دستدر واقع یکي از نقش. دهند

 بازاریابي هایقابليت درنهایت،(. 1982؛ عزیزی و همکاران، 1984پور و همکاران، برتر است )حاجيعملکرد 

                                                                                                                                   
1- Liu & Gima 
2- Boso 
3- Ottosson & Kindstrom 
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وند )موسوی ش برخوردار بالاتری کارایي از خود بالقوه وریبهره با رقابتي مزایای به دستيابي طریق از توانندمي

 ازاریابيب هایقابليت که رودمي انتظار پویا، هایقابليت دیدگاه اساس بر .(1981؛ قره چه و مختاری، 8211و قيم، 

 با سازگاری و اطلاعات مدیریت برای شرکت توانایي یپایه بر زیرا د،نباش داشته مثبت تأثير شرکت عملکرد بر

 هاآن زیرا ،باشدمي مختلف کشورهای بين انتقالقابل آسانيبه هاقابليت این این، بر علاوه. هستند زیستمحيط

 اطلاعات ریتمدی اساس بر بلکه د،نندار بستگي دهندمي انجام را خود تجاری فعاليت شرکت آن در که بستری به

 که دهدمي نشان بازاریابي ادبيات، طورکليبه. (8219 آلي و همکاران،) هستندخارجي  بازارهای با سازگاری و

، قابليت های بازاریابي بستگي دارد. در واقعبلکه به قابليتهای بازاریابي، عملکرد صادراتي نه تنها به استراتژی

و  دی محصولات جدینيازهای بازار صادرات و توسعه بازاریابي از طریق کمک به شناسایي محيط بازار صادرات،

؛ راسلا و 8211و همکاران،  1گذارد )کوبر عملکرد صادراتي شرکت اثر مي کسب وفاداری و رضایت مشتریان

 و بازاریابي هایقابليت بين یرابطه توانميبا در نظر گرفتن مزیت رقابتي،  ،ترتيباینبه(. 8218، 8گروجتومران

؛ بوسو و همکاران، 8219؛ آلي و همکاران، 8211)موسوی و قيم،  داده توضيح دقيق طوربهرا  صادراتي عملکرد

 شود:زیر تدوین مي صورتبهی اول پژوهش . لذا فرضيه(8219

H1: .قابليت بازاریابي اثر مثبت و معناداری بر عملکرد صادراتي دارد 

H1-1دارد. صادراتي عملکرد اقتصادی بر بعد معناداری و مثبت اثر بازاریابي : قابليت 

H1-2: بعد رقابتي عملکرد صادراتي دارد. بر معناداری و مثبت اثر بازاریابي قابليت 

H1-3: صادراتي دارد. عملکرد استراتژیک بعد بر معناداری و مثبت اثر بازاریابي قابليت 

 قابلیت نوآوری و عملکرد صادراتی

. باشديم الملليبين بازارهای در رقابتي مزیت منبع یک همچنين و است شرکت استراتژی از مهمي جزء نوآوری

 ارتباط شرکت عملکرد با نوآوری که دهدمي نشان 8229 و 1894 هایسال بين تجربي مطالعات بر مروری

 عملکرد هب منجر که مزایایي ،کنندمي استفاده اوليه مزایای آوردن دست به برای نوآوریاز  هاشرکت .دارد مثبت

                                                                                                                                   
1- Koo 
2- Racela & Thoumrungroje 
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 هایقابليت ميان در نوآوری قابليت امروز، رقابتي بسيار تجاری محيط در (.8211 ،1سيابوسي و ذرآ) شودمي برتر

اسدی فارساني و  ؛8218زهير و همکاران) است ضروری پایدار رقابتي مزیت یک به دستيابي برای سازماني

 اب دارد بکری و جدید بازار که محصول این شودمي بازار روانه و جدیدی نو محصول که زماني (.1981مالکي، 

کاران، نيا و همشود )رحيممي شرکت عملکرد بهبود موجب و کرده بيشتر را سود شرکت فروش، ميزان افزایش

 کنندهرفمص انتظارات و تقاضا چارچوب در سرعتبه که بازار ساختار و شدید رقابتبا توجه به  ،حالاین با .(1989

 ؛نندک کمک صادراتي عملکرد به تا دنده توسعه را قابليت این هاشرکت که است ضروری ،کندمي تغيير

 بهبود برای را مؤثری اندازچشم بازار، گيریجهت مفهوم مفهوم، این در. باشد بازار پویایي اساس بر کهطوریبه

 کسب ایبر بازار انتظارات اساس بر نوآوری قابليتی توسعه که است واضح. دهدمي ارائه قابليت این کارایي

طور کلي، قابليت نوآوری از به (.8211)زهير و همکاران،  بود خواهد مفيدها بسيار برای شرکت رقابتي مزیت

 8)هدود گذاردعملکرد صادراتي شرکت اثر مي برهزینهطریق کمک به شرکت در تأمين تقاضای بازار و کاهش 

 زیر است: صورتبهی پژوهش لذا، فرضيه (. 8219و همکاران، 

H2: .قابليت نوآوری اثر مثبت و معناداری بر عملکرد صادراتي دارد 

H2-1 :دارد صادراتي عملکرد بر بعد اقتصادی معناداری و مثبت اثر نوآوری قابليت. 

H2-2: دارد صادراتي عملکرد بر بعد رقابتي معناداری و مثبت اثر نوآوری قابليت. 

H2-3: دارد صادراتي عملکرد بر بعد استراتژیک معناداری و مثبت اثر نوآوری قابليت. 

 صادراتی عملکرد و بازاریابی ، قابلیتناکارآمد رقابت

 حق و ختراعا ثبت حق نقض ،قبولقابل رقابتي رفتارهای ضعيف عملکرد ،مثالعنوانبه) ناکارآمد رقابت افزایش

 حصولم نوآوری قابليت و بازار به پاسخگویي ميزان بر (قراردادی تعهدات اجرای و نظارت در ناکارایي و تکثير

 ،شودمي ناکارآمد رقابت وقتي (.8229و همکاران، 9ژانگ) است مؤثر برتر صادراتي عملکرد به دستيابي در

 .(1981)صمدی و قوت دین،  آورند دست به مشتریان از را انتظار مورد فروش هایارزش توانندنمي هاشرکت

                                                                                                                                   
1- Azar & Ciabuschi 
2- Haddoud 
3- Zhang  
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 ،کنندمي ایجاد خود بازاریابي از را که هاشرکت فروش است ممکن اختلالات این با مقابله هزینه که معنا این به

 رد طلبانهفرصت رقابتي رفتار و ضعيف کلان سياست یک علاوهبه(. 8229 ،و همکاران ژانگ)دهد  کاهش

 معرفي هب نسبت تمایز مقادیر کهدرحالي باشد، داشته صادرات فروش بر منفي تأثير تواندمي صادرات بازارهای

 بالایي سطح که کردند ادعا محققان اگرچه. یابندمي کاهش ناکارآمد رقابتي هایفعاليت طریق از جدید محصول

 فرض ینا بر گيرینتيجه این نباشد، آل ایده خوب صادراتي بازار هایمحيط در است ممکن بازار پاسخگویي از

 این بر نيمبت فرض با مطالعه این. کنندمي پيروی بازار قبولقابل هنجارهای از بازار بازیگران که است استوار

 ایگيزهان و بردمي بالا را ناعادلانه رقابتي عملکرد در مشارکت هایانگيزه ،ناکارآمد رقابت که است استدلال

 شرایط در درنتيجه (.8211 همکاران، و باسو) کندایجاد مي یافتهتوسعه کمتر بازارهای در غيرقانوني رقابت برای

 صورتبهلذا، فرضيه سوم پژوهش  .شد خواهد صادراتي برتر عملکرد برای مشکلات ایجاد باعث ناکارآمد رقابت

 شود:زیر تدوین مي

H3:  کندرا تضعيف مي صادراتي عملکرد بر بازاریابي قابليت اثر ،مدناکارآ رقابتسطح بالای. 

که در آن متغير قابليت بازاریابي و  شودمي( ارائه 1مدل مفهومي تحقيق در شکل ) ذکرشدهبا توجه به موارد 

ر عملکرد صادراتي و متغي گرتعدیلعنوان متغير عنوان متغير مستقل، متغير ناکارآمدی رقابتي بهقابليت نوآوری به

متغير وابسته مدنظر هستند که متغير عملکرد صادراتي دارای سه بعد اقتصادی، رقابتي و استراتژیک  عنوانبه

  است.

 

 

 

 

 

 

 

 اقتصادی

 رقابتي

 استراتژیک

قابليت بازاریابي در حوزه  

 صادرات

 رقابت ناکارامد

وریقابليت نوآ  

 عملکرد صادراتي

H1 

H2 

H3 

 (2112سو و همکاران )( و با2111اس از زهیر و همکاران )اقتب . مدل مفهومی پژوهش1شکل 
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 پژوهش روش

 محسوب پيمایشي نوع از توصيفي، هاداده گردآوری نحوه ازلحاظ و کاربردی هدف، ازلحاظ حاضر پژوهش

 عاليتف هنری و دستيصنایع یدرزمينه که است اندرکارانيدست تمامي شامل پژوهش این هدف جامعه. شودمي

 معرفي رایب افراد این .باشدمي سمنان و ،گرگان شيراز ،تهران استان چهار در صنعت این اصلي تمرکز. کنندمي

 زادیآ اژپاس ،پروانه پاساژ .کنندمي استفاده تهران شهر در پاساژ چند از و هانمایشگاه از خود محصولات فروش و

 نينهمچ و رسانندمي فروش به و معرفي هاایستگاه این در را خود محصولات افراد که فرهنگسراها از تعدادی و

 عنوانبه ،کنندمي صادر را توليدشده هنری و دستيصنایع که تحقيق موضوع با مرتبط هایشرکت و هاسازمان

 تحقيق پرسشنامه عنوان مخاطببه هاسازمان رده بالایمدیران . اندشدهانتخاب تحقيق این آماری جامعه

 822 حداقل کل در و نفر 82 مکنون متغير هر ازای به کلاین، فرمول اساس بر نمونه حجم .است شدهانتخاب

 182 عدد به فرمول این اساس بر که دارد مکنون متغير 1 پژوهش این کهازآنجایي. است شدهگرفته نظر در نفر

پرسشنامه  891 تعداد پایان در. شد گرفته نظر در نمونه برای نفر 822 حداقل تعداد پژوهش این در لذا رسيم؛مي

 اساتيد و نظرانصاحب نظر به توجه با پژوهش این در. شد آوریجمع استفادهقابل پرسشنامه 892 توزیع و

 بوده سؤال 98 شامل که پایاني پرسشنامه روایي، و اعتبار تعيين از پس. شد تهيه مقدماتي پرسشنامه دانشگاه،

 جدول شرح به اطلاعات مربوط به پرسشنامه. شد آوریجمع لازم هایداده و توزیع اعضای جامعه هدف ميان در

 بوده -موافقم کاملاً.1 تا مخالفم کاملاً.1 از- ایگزینه 1 ليکرت پرسشنامه، هایگویه تمامي مقياس. است 1

 متخصصان از تن 4 اختيار در هاپرسشنامه ها،داده آوریجمع ابزار صوری و محتوا روایي بررسي جهت .است

 پرسشنامه پایایي تائيد برای. رسيد ایشان تأیيد به اصلاحات، برخي انجام از پس و گرفت قرار بازاریابي حوزه

 در نيز متغير هر به مربوط آلفای ميزان که شد گرفته بهره SPSS23 افزارنرم و کرونباخ آلفای آزمون از نيز،

   .اندبوده پرسشنامه قبولقابل پایایي دهندهنشان ارقام، است؛ شده آورده 1 جدول
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 هاگویه متغیر
آلفای 

 کرونباخ
 منابع

قابليت 

 بازاریابي

 هيم.دمي پاسخ مشتریان سریع محلي نيازهای به بازاریابي، عمليات در .1
 فيع،محصول،تر طراحي) بازار هایپيشنهاد تطبيق با بازاریابي، عمليات در .8

  .دهيممي پاسخ محلي بازار شرایط به سرعتبه ،(توزیع و قيمت
 هایستهخوا رسيدگي به متخصص بسيار کارکنان از استفاده با ما شرکت .9

 .پردازدمي الملليبين مشتریان
 را صادراتي بازارهای در وکارکسب انجام به مربوط اطلاعات ما شرکت .4

 گيرد.بکار مي

( تبليغات ،گذاریقيمت محصول، طراحي) بازاریابي ابزارهای از ما شرکت .1
 .کندمي استفاده  محصولات کردن متمایز برای

 مزیت آن در که دهيممي قرار هدف را مشتری هایگروه و مشتریان ما .1
 .داریم رقابتي

 .است مشتری رضایت اساس بر ما وکارکسب اهداف .9

94/2 

 و باسو

 همکاران

(8219) 

قابليت 

 نوآوری

 ظهور حال در بازارهای برای را جدیدی خدمات/محصولات ما وکارکسب .1
 است. کرده توليد بازار ظهور حال در رقبای به نسبت

 هب را جدید خدمات و محصولات که است شرکتي اولين اغلب ما شرکت .8
 .کندمي عرضه بازار

 .آورددست مي به را جدید هایآوریفن ما شرکت .9
 خود هایآوریفن توسعه و بخش تحقيق در گذاریسرمایه با ما شرکت .4

 .دهدمي توسعه را

 ایحرفه متخصصان برخي از محصولات، توسعه زمينه در ما شرکت .1
 کند.مي استفاده کشور در خود صنعت

 .است( استوار) قدمثابت محصول، توليد کيفيت در ما شرکت .1

 رقبای با مقایسه در را توليدی  پيشرفته هایآوریفن ما شرکت .9
 .است گرفته کار به خود الملليبين

 و تحقيق بخش هایتلاش طریق از شدهطراحي محصولات ما شرکت .9
 .کندمي کنند، توليدمي برآورده را مشتری نيازهای که توسعه

98/2 

 زهير و

همکاران 

(8211) 

رقابت 

 ناکارآمد

 رزهمبا یک اندازی راه  حال در اصلي رقيب یک اگر بازاریابي، عمليات در .1
 برقي برای پاسخ یک بلافاصله باشد، مشتریان برای هدفمند شدید

 .بينيممي تدارک

 رد جدید محصولات غيرقانوني کپي مانند غيرقانوني رقابتي اقدامات .8
 است. رایج ما نوظهور بازارهای

81/2 

باسو و 

همکاران 

(8219) 

کرونباخ آلفای مقادیر و پرسشنامه اطلاعات. 1 جدول  
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 در دیگر هایشرکت توسط تقلبي محصولات و ما تجاری هایعلامت .9
 .است گسترده ما نوظهور بازارهای

 ما شرکت معنوی مالکيت از محافظت برای بازار ناکارآمد رقابتي قوانين .4
 .هستند شایع ما نوظهور بازارهای در

 هایشرکت توسط برند بدون محصولات فروش ما،  هدف بازارهای در .1
 .است شدهپذیرفته عمل یک دیگر،

 .دهيممي پاسخ کنندمي تهدید را ما که رقابتي اقدامات به ما .1

 اشتراک به رقبا هایاستراتژی مورد در اطلاعاتي ما فروشندگان .9
 .گذارندمي

 .دارد وجود ما نوظهور بازارهای در هاشرکت بين توجهيقابل رقابت .9

بعد اقتصادی 
عملکرد 
 صادرات

 به خود رویکرد در( جهاني گزارش مانند) مالي استانداردهای از ما شرکت .1
 .کندمي پيروی صادرات بازار

 ارائه خارجي بازار خود در صنعت در صادرات برای را هزینه کمترین .8
 دهيم.مي

 ياسمق به دستيابي برای زیادی حجم کنيممي خارجي، تلاش عمليات در .9
 .باشيم داشته اقتصادی

98/2 

 و زهير

 همکاران

(8211) 

بعد رقابتي 
عملکرد 
 صادرات

 .است شدید خارجي بازار در ما صنعت در رقابت سطح .1
 است. خارجي بازار در ما صنعت در مهم بسيار ویژگي یک رقابت .8

 بازار وارد رقيب یک توسط که چيزی هر ما، صنعت در خارجي، بازار در .9
 شود کپي نيز رقبا توسط سرعتبه تواندمي ،شودمي

98/2 

 و زهير

 همکاران

(8211) 

بعد 

استراتژیک 

عملکرد 

 صادرات

 رنظ در را هاهزینه در جویيصرفه صادرات، به توجه با ما مالي استراتژی .1
 .گيردمي

 ممکن که است خارجي عوامل درک به قادر ارشد مدیریت ما، شرکت در .8
 .بگذارد تأثير تجاری هایفعاليت بر است

 نيبيپيش را خارجي رقبای حرکت سرعتبه ارشد مدیریت ما، شرکت در .9
 .کندمي تنظيم جنبش این برای را هایياستراتژی و کرده

91/2 

 و زهير

 همکاران

(8211) 

 

 پژوهش هاییافته

 جمعيت هایویژگي اساس بر نمونه اعضای از نفر 892 آماری توزیع چگونگي بخش، این در: توصیفی آمار

 یپرسشنامه 892 از آماده دست به نتایج اساس بر. است شدهبررسي( تحصيلات ميزان جنسيت، سن،) شناختي

 که گفت توانمي سن با رابطه در. اندبوده مرد درصد 9/19 و زن موردمطالعه افراد درصد 9/91 شده،تکميل

 محدوده در درصد 9/41 سال، 81 تا 81 سني محدوده در درصد 8/81 سال، 82 یا زیر 82 افراد درصد 8/19

 در. بودند سال 12 بالای در افراد درصد 1/9 و ،12 تا 91 سني محدوده در درصد 1/11 سال، 92 تا 81 سني
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 مدرک دارای افراد درصد42۴4 متوسطه، تحصيلات دارای نمونه افراد درصد 84۴9 نيز تحصيلات سطح با رابطه

 .بودند بالاتر و ليسانسفوق تحصيلي مدرک دارای افراد درصد 94۴8 و ليسانس تحصيلي

 جزئي تمربعا قلاحد دیکررو با ریساختا تلاداـمع سازیمدل روش از پژوهش مفهومي لمد نموآز منظوربه

 ریساختا لمد نموآز و گيریازهندا لمد نموآز ایجـنت ادامه در. دـش دهتفاـسا Smart PLS3.2.6 افزارنرم و

 .است شدهارائه مدل کلي برازش و هاآن برازش بررسي همچنين و

 استنباطی آمار

 گیریبررسی و آزمون مدل اندازه 

از قدر مطلق عدد  tدرصد( مقدار  88) موردنظرگيری همگن خواهد بود که در سطح معناداری زماني مدل اندازه

پذیر متناظر با متغير پنهان آن دارای حداقل مقدار بيشتر بوده و بارهای عاملي هریک از متغيرهای مشاهده 19/8

(. متغيرهای 9و  8شکلبوده است ) گونههمينباشد، که در مدل نهایي این پژوهش، پس از اصلاح، شرایط به  1/2

ری تائيد گيتند، از مدل حذف شدند و مدل اصلاح گردید تا مدل اندازهرا نداش شدهگفتهپذیری که شرایط مشاهده

 شود.

و  راها نيز از روایي همگها از معيار پایایي مرکب و جهت تعيين روایي آنهمچنين جهت تعيين پایایي سازه

ای تمام بر (CR) شود، ضریب پایایي مرکبدیده مي 8 که در جدول طورهماناست.  شدهاستفادهروایي واگرا 

 (AVE)، مقادیر روایي همگرا علاوهبه. باشدميسازگاری دروني مدل  دهندهنشاناست که  9/2ها بالای سازه

تشخيصي یا واگرا روایي واگرا،  .اعتبار دروني مدل است دهندهنشاناست، که  1/2بالای  هاسازهبرای تمامي 

پذیرهای متغير پنهان آن مدل با سایر گيری انعکاسي را در ميزان افتراق مشاهدهتوانایي یک مدل اندازه

 دهندهنشانمکمل روایي همگرا است که  درواقعسنجد. روایي تشخيصي پذیرهای موجود در مدل ميمشاهده

 PLS-SEMر در همان مدل ساختاری است. در تمایز نشانگرهای یک متغير پنهان از سایر نشانگرهای دیگ

-. آزمون فورنل8و  (Cross Loadings). آزمون بار مقطعي1است:  شدهمطرحآن  سنجشدو معيار برای 

است. طبق این آزمون این انتظار وجود دارد  شدهاستفادهلارکر. در این پژوهش از معيار اول )آزمون بار مقطعي( 

گيری انعکاسي بيشتر از بارهای در یک مدل اندازه موردنظرپذیر تغيرهای مشاهدهاز م هرکدامکه بارهای عاملي 

گيری موجود در مدل ساختاری باشد. به عبارتي بار مقطعي کمتری های اندازهدیگر مدل پذیرهای مشاهدهعاملي 
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متغير  پذیر بر رویاست بارهای عاملي هر متغير مشاهده پيشنهادشدهگيری دیگر داشته باشد. های اندازهبر مدل

پذیر بر متغيرهای دیگر باشد همان متغير مشاهده عاملي باربيشتر از  1/2پنهان مربوط به خود باید حداقل 

     اند.ها این شرط را داشته( که در این پژوهش تمامي گویه1989)محسنين و اسفيداني، 

 
 

 CR AVE متغیر ردیف

 94/2 84/2 قابليت بازاریابي 1

 19/2 82/2 قابليت نوآوری 8

 14/2 88/2 رقابت ناکارآمد 9

 18/2 99/2 بعد اقتصادی عملکرد صادرات 4

 19/2 98/2 بعد رقابتي عملکرد صادرات 1

 11/2 84/2 بعد استراتژیک عملکرد صادرات 1
 

 (AVE) شدهجاستخرا واریانس ميانگين ميزان آیا که شود بررسي باید افتراقي روایي ارزیابي برایبر این، علاوه 

 فتراقيا روایي. خير یا است مدل دیگر هایسازه و سازه آن بين همبستگي دوم توان از بيشتر سازه، یک برای

 و سازه آن بين اشتراکي واریانس از بيشتر سازه هر برای AVE ميزان که است قبولي قابل سطح در وقتي

 جدول قطر روی بر که AVE جذر و هاهمبستگي از آمدهدستبه نتایج اساس بر. باشد مدل در دیگر هایسازه

   .برخوردارند افتراقي اعتبار از هاسازه که کرد بيان توانمي است، قرارگرفته 9

 . همبستگی میان متغیرهای مکنون3جدول 

 MC IC DC EEP CEP SEP 

MC 1      

IC 88/2 1     

DC 98/2 84/2 1    

EEP 11/2 99/2 18/2 1   

CEP 49/2 14/2 49/2 98/2 1  

SEP 49/2 41/2 99/2 99/2 99/2 1 

 

مدل های سازه اعتبار ررسیب .2جدول   

قابليت ، SEPصادراتي:  ، بعد استراتژیک عملکردCEP، بعد رقابتي عملکرد صادراتي: EEPبعد اقتصادی عملکرد صادراتي: 

 DC رقابت ناکارآمد:، IC، قابليت نوآوردی: MCبازاریابي: 
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 بررسی و آزمون مدل ساختاری

ي توان بررسمدل دروني نشانگر ارتباط بين متغيرهای مکنون پژوهش بوده و با استفاده از مدل دروني مي

درصد، مقدار 88های پژوهش پرداخت. جهت معنادار بودن ضریب مسير لازم است تا در سطح معناداری فرضيه

t  درصد، مقدار 81بيشتر باشد و یا در سطح معناداری  19/8هر مسير از قدر مطلق عددt  هر مسير از قدر مطلق

بيشتر باشد که در این پژوهش این حالت برای تمامي مسيرها صدق کرده است. نتایج فرضيات  81/1عدد 

ضرایب در قالب  افزارنرموجي است. خر مشاهدهقابل 4پژوهش مطابق با ضرایب مسير مدل ساختاری در جدول 

 مشاهده   9 توان در شکلآورده شده است. همچنين معناداری ضرایب مسير را نيز مي 8در شکل  مسير و تعيين

 

 متغيرهای برای( R2) تعيين ضریب مقدار از استفاده با شده،طراحي مدل بينيپيش قدرت بر این،علاوه کرد.

 ضعيف، مقادیر برای ملاک عنوانبه را 81/2 و 19/2 ،28/2 مقدار سه( 1899) کوهن. شودمي تحليل وابسته

 ،8 شکل در هادایره داخل اعداد پژوهش، این در(. 8228 همکاران، و ولتز) کندمي معرفي R2 قوی و متوسط

 يبينپيش قدرت از حاضر تحقيق ساختاری مدل که گرفت نتيجه توانمي و است R2 مقادیر یدهندهنشان

     .است برخوردار کافي

   . الگوی ساختاری پژوهش2شکل  
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 پژوهش مفهومی مدل تی ضرایب. 3شکل

 معناداری یرابطه ،44/2 تی آماره مقدار و 44/0 مسیر ضریب به توجه با ،4 جدول نتایج اساس بر

 یمؤلفه ازجمله آن فرعی هایفرضیه همچنین. دارد وجود صادرات عملكرد و بازاریابی قابلیت بین

 مقدار با ،22/0 و 24/0 ،64/0 ترتیب به مسیر ضریب با استراتژیك بعد و رقابتی بعد اقتصادی، بعد

 با وآورین قابلیت دیگر، طرف از. دارند قرار بازاریابی قابلیت متغیر تأثیر تحت ،99/2 از بالاتر تی آماره

 هایفرضیه و دارد صادرات عملكرد بر معناداری اثر42/22 تی آماره و44/0 ترتیب به مسیر ضریب

 و 99/0 ،42/0 ترتیب به مسیر ضریب با استراتژیك بعد و رقابتی بعد اقتصادی، بعد ازجمله آن فرعی

 در. دارند قرار نوآوری قابلیت متغیر تأثیر تحت بالایی شدت با ،99/2 از بیشتر تی آماره مقدار و 42/0

 صادراتی عملكرد و بازاریابی قابلیت بین ارتباط در ناکارآمد رقابت گری تعدیل متغیر حضور با و ادامه

-P) شد گزارش معنادار درصد 99 اطمینان سطح در که است 04/6 با برابر t آماره مقدار ،6 شكل در

Value ≤ 0.01.) بین ارتباط در ناکارآمد رقابت متغیر که گرفت نتیجه طوراین توانمی اساس این بر 

   .دارد گرتعدیل نقش صادراتی، عملكرد و بازاریابی قابلیت
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 PLS  (GOF) کلی مدل آزمون
گرفت. این شاخص بين صفر  مورداستفاده قرار( GOF) برای ارزیابي برازش الگو، شاخص نيکویي برازش الگو

را  91/2و  81/2، 21/2دارد و مقادیر نزدیک به یک بيانگر کيفيت مناسب مدل است. سه مقدار  و یک قرار

(. مقدار این شاخص 8228ران، ااند )ولتز و همکمعرفي کرده GOFعنوان مقادیر ضعيف، متوسط و قوی برای به

دیگر، عبارت؛ بهی برازش مناسب این الگو استدهندهآمده است که نشاندستبه 81/2در پژوهش حاضر 

 های این پژوهش با ساختار عاملي و زیربنای نظری این پژوهش برازش مناسبي دارد.داده

 

GOF            (2رابطه  = √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  R2̅̅ ̅ = √0/63 ×  0/41 = 0/25 

 

 

 هافرضیه
ضریب 

 مسیر
 tآماره 

نتیجه 

 آزمون

H1:         پذیرش 94/8 14/2 عملکرد صادرات            قابليت بازاریابي 

H1-1:         پذیرش 18/1 91/2 بعد اقتصادی عملکرد صادرات      قابليت بازاریابي 

H1-2 :     پذیرش 11/8 89/2 بعد رقابتي عملکرد صادرات         قابليت بازاریابي 

H1-3 :          پذیرش 99/4 81/2 بعد استراتژیک عملکرد صادرات     قابليت بازاریابي 

H2:         پذیرش 91/18 94/2 صادرات عملکرد       قابليت نوآوری 

H2-1:             پذیرش 18/12 98/2 صادرات عملکرد اقتصادی بعد    قابليت نوآوری 

H2-2پذیرش 99/1 18/2 صادرات عملکرد رقابتي بعد              نوآوری : قابليت 

H2-3پذیرش 48/1 18/2 صادرات عملکرد استراتژیک بعد               نوآوری : قابليت 

H3 :کردعمل بر بازاریابي قابليت اثر ناکارآمد، رقابت بالای سطح 

 کند.مي تضعيف را صادراتي
 پذیرش 29/9 19/2

 های پژوهش. نتایج آزمون فرضیه4جدول 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه
 ملکردع ابعاد بر نوآوری و صادرات حوزه در بازاریابي هایقابليت اثر بررسي دنبال به پژوهش این طورکليبه

ر باشد. بر اساس نتایج پژوهش متغيمي هنری و دستيصنایعی در حوزه مدناکارآ رقابت گریتعدیل با صادرات

قابليت بازاریابي اثر مثبت و معناداری بر ابعاد عملکرد صادراتي دارد که در راستای نتایج پژوهش آلي و همکاران 

و ویسنته و همکاران  (8218تومرانگروج ) و ، راسلا(8211(، موسوی و قيم )8219، باسو و همکاران )(8219)

یافتند که قابليت بازاریابي سبب بهبود توليدات و ها در پژوهش خود به این نتيجه دستآن . باشدمي( 8211)

ی ها در حوزهشود و از طریق ارتقاء عملکرد صادراتي، سبب کسب مزیت رقابتي شرکتخدمات شرکت مي

 تطبيق اب ي،بازاریاب عمليات ی این است که اگر شرکت دربدست آمده بيان کننده نتایج شود.صادراتي مي

و  حليم بازار شرایط به سرعت به ،(توزیع و قيمت محصول،ترفيع، طراحي مثال، عنوان به) بازار پيشنهادات

وری آجمع را صادراتي بازارهای در کار و کسب انجام به مربوط نيازهای مشتریان پاسخ دهد و همچنين اطلاعات

شود نهاد ميگذارد. لذا، پيشعملکرد صادراتي اثر مثبتي مينماید و از کارکنان بسيار متخصص استفاده کند، بر 

 ستفادها  محصولات کردن متمایز برای( تبليغات گذاری، قيمت محصول، طراحي) بازاریابي ابزارهای از که شرکت

 جدید فروش هایکانال کند، از اندازی راه خدمات و کالاها صادرات برای را گذاری قيمت جدید های کند، روش

/ مالي وسعه،ت و تحقيق توليد، فروش،/ بازاریابي مثلا) کار و کسب عمليات تمامکند،  استفاده کشور از ارجخ در

 مزیت ما آن در که دهندقرار هدف قرارگيرند و مشتریاني را هدف بازار نيازهای خدمت در( غيره و حسابداری

ی دوم پژوهش حاکي از آن است که قابليت نوآوری اثر مثبت و معناداری بر عملکرد فرضيه .دارند رقابتي

، زهير و همکاران درواقع( مطابقت دارد. 8211با نتایج پژوهش زهير و همکاران )دارد که و ابعاد آن صادراتي 

 بازار و عملکرد صادراتگيری ( پژوهشي را با هدف بررسي نقش ميانجي قابليت نوآوری بر ابعاد جهت8211)

توانند از طریق بهبود قابليت نوآوری به کسب مزیت رقابتي ها مي SME ارائه کردند و به این نتيجه رسيدند که

 توسط،م طور به یابد کهتواند به عملکرد صادراتي مطلوب دستدر واقع، شرکت زماني ميیابند. در بازار دست

کند. لذا،  معرفي  ظهور بازار، حال در رقبای به نسبت ظهور حال در ایبه بازاره جدیدی را محصولات سال، هر

 و در دهد توسعه را خود هایآوریفن توسعه، و بخش تحقيق در گذاری سرمایه با شود که شرکتپيشنهاد مي

نهاد کند. همچنين پيش استفاده کشور در خود صنعت ایحرفه متخصصان از برخي از محصولات، توسعه زمينه

 محصولات در نوآوری افزایش باشد.( استوار) قدم ثابت محصولات توليد کيفيت در شود که شرکتمي
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 اساسي ازاریابيب تحقيقات و مطالعه مستلزم که هدف بازار یخواسته و نياز طبق محصولاتي توليد و دستيصنایع

 نزدیک هک کرد توليد محصولي محصولات، این در تغييرات و نوآوری از استفاده با بتوان تا باشدمي هدف بازار

 سيارب ابزارات و تکنولوژی از کشور سطح در توليدی هایکارگاه اکثر. باشد هدف جامعه فرهنگ و خواسته به

 توليد رایب جدید هایایده و نوآوری و تغييرات توانایي یا قابليت هادستگاه این که کنندمي استفاده قدیمي

 و يفرهنگ ميراث سازمان است نياز نوآوری قدرت از نقطه این به رسيدن برای پس ندارند، را جدید محصولات

 زا بتوان تا باشند داشته نظر در هادستگاه این نوسازی برای ایبودجه ربطذی هایوزارتخانه و ادارات سایر

( خدمات و کالا) محصول در نوآوری اینکه بر علاوه. کرد استفاده محصولاتي چنين توليد برای دنيا روز تکنولوژی

 نوآوری. يردگ صورت باید نيز( تکنولوژی و سازماني) فرایند نوآوری همچون دیگری هاینوآوری بگيرد انجام باید

 و لاقخ افراد از باید سازماني نوآوری برای و شد خواهد.... و هاهزینه کاهش توليد، سرعت افزایش باعث فرایند

 .داد آموزش و آماده خلاقيت این برای را افراد توانمي یا

رد ی بين قابليت بازاریابي و عملکدر رابطه گرفرضيه سوم پژوهش نشان داد که رقابت ناکارآمد نقش تعدیل

 قابليت ( است. این نتيجه به این معناست که8219باسو و همکاران ) راستا با نتایج پژوهشکه هم صادرات دارد

 بازارهای رد جدید محصولات معرفي در بيشتر شایستگي و صادرات بازار نيازهای به پاسخگویي برای ترقوی

ناکارآمد  ترقاب درجه به بستگي صادراتعملکرد  از حاصل نتيجه زیرا ،نيست بازارها سودمند در هميشه صادراتي

ارد و د وجود نوظهور بازارهای در هاشرکت بين توجهي قابل شرکت باید بداند که رقابتعبارت دیگر، به .دارد

بنابراین،  .دهد تا عملکرد صادراتي موفقي داشته باشد پاسخ کندمي تهدید را آن که رقابتي باید بتواند به اقدامات

 اشد،ب مشتریان برای هدفمند شدید مبارزه یک اندازی راه  حال در اصلي رقيب یک اگر بازاریابي، عمليات در

 رقابتي ي، قوانين. از طرفببيند تدارک رقيب برای پاسخ یک صلهشرکت باید این توانایي را داشته باشد که بلافا

 رهایکا از یکيهستند. لذا،  شایع نوظهور بازارهای در شرکت معنوی مالکيت از محافظت برای بازار ناکارآمد

 رد رقابت که است کشورهایي و بازارها کردن مشخص بدهند انجام توانندمي مربوطه هایوزارتخانه که مهمي

 وليدکنندگانت و اقتصاد در فعالين و هاشرکت بين در غيرقانوني رقابت یا گيردنمي انجام قانوني صورتبه آنجا

 قلبي،ت محصولات و تجاری هایعلامت قانوني، کپي که بازارهایي و کشورها این معرفي با. است گرفته صورت

 دارند،..... و سياسي مشکلات دليل به سرمایه برگشت بالای ریسک همچنين و معنوی مالکيت از محافظت عدم

 .یابدمي کاهش آنها شکست احتمال و کرده شروع را خود فعاليت بيشتری اطمينان با شرکتها
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توانند با رفع این هایي مواجه بود که محققان آتي ميها با محدودیتاین پژوهش نيز مانند سایر پژوهش

فا نقش مؤثری ایالمللي های تکميلي، در هرچه بهتر شدن ادبيات بازرگاني بينها و انجام پژوهشمحدودیت

وليدی های تباشد و شرکتمي سمنان و ،گرگان شيراز تهران، استان چهار در پژوهش این اصلي تمرکز نمایند.

تواند در نتایج پژوهش تأثير گذارد. لذا، پيشنهاد ها نيز ميی آنها وجود دارد که مطالعهصادراتي در سایر استان

تری تر از مناطق مختلف کشور انجام گيرد تا نتایج با اطمينان بيششود پژوهشي مشابه با جامعه آماری وسيعمي

دیران م زیاد بسيار کاری مشغله دليلبر این، به  علاوه های این حوزه قابل تعميم باشد.اربه کل کسب و ک

راین بناب .کردندمي موکول دیگر وقت به یا و خودداری پرسشنامه پرکردن از ،توليدی هایکارگاه و هاشرکت

 نمراجعه شود تا زماها شود به شرکتی زماني مشخصي که توسط مدیریت اعلام ميشود در بازهپيشنهاد مي

 های آتيپژوهشدهي وجود داشته باشد و همچنين استفاده از روش مصاحبه در ی کافي برای پاسخو حوصله

 نقش يبررس بهپيشنهاد مي گردد  همچنين .قراردهد هاگراطلاعات مفيدتری را در اختيار پژوهش دتوانمي مشابه

ته پرداخيز ن مي توانند داشته باشند، دستيصنایع صادرات درکه نقش پشتيبان را  غيردولتيدولتي و  هایسازمان

 شود.
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