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چکیده
محصولات یادرکنندهصکارآفرینهايشرکتیبر عملکرد صادراتهاي بازاریابیقابلیتتأثیرهدف از این تحقیق بررسی

هايشرکتیقتحقینايآمارياست. جامعههاي رقابتی م با نقش میانجی مزیتصورت مستقیم و غیرمستقیبهایران کشاورزي
1396تا 1394سال گذشته3در یعملکرد صادراتياست که دارادر ایرانکشاورزيمحصولاتيصادرکنندهکارآفرین

دهندگان به پاسخردیده است.آوري گجمعپرسشنامه 423در دسترس تعداد گیري تصادفینمونهبا استفاده از روش. باشندیم
مدلها ازدادهتحلیلوتحقیقهايبراي آزمون فرضیهبودند.یبخش بازرگانیرانمدیاعامل یرانها، مدها در شرکتپرسشنامه

معادلات يسازو مدليآماريهادادهیجنتااستفاده شد. Smart PLSوSPSSافزارهاينرمو)SEM(ساختاريمعادلاتسازي
هاي آن از طریق ایجاد مزیتتأثیرارد و ندمستقیم تأثیرهاي بازاریابی بر عملکرد صادراتی شرکت قابلیتنشان داد که يختارسا

اي رقابتی، عملکرد صادراتی را ههاي رقابتی را و مزیتهاي بازاریابی، مزیتباشد. قابلیترقابتی بر عملکرد صادراتی شرکت می
صورتبههاي بازاریابی دهد که متغیر قابلیتبررسی کلی نتایج نشان می،دهند. همچنینقرار میتأثیرصورت مستقیم تحت به

دهنده اهمیتکند که نشانصادراتی را تبیین میدرصد از تغییرات متغیر عملکرد 45هاي رقابتی، غیرمستقیم از طریق ایجاد مزیت
و ارتباط با همکاران) در رسیدن به عملکرد صادراتی برتر است. براساس هاي بازاریابی سنجش بازار، تعامل با مشتریان قابلیت

ها باید بر اهمیت تحقیقات بازاریابی واقف بوده و سعی نمایند همواره با مشتریان و همکاران ارتباط نتایج این تحقیق، شرکت
در تواندها و پیشنهادهاي آنان میثبت خواستهالمللی و نزدیک داشته باشند و توجه کنند که ارتباط با مشتریان در بازارهاي بین

باشد.بهبود عملکرد صادراتی شرکت مؤثر

گانمحصولات کشاورزي، صادرکنندهاي رقابتی،مزیت،هاي بازاریابیقابلیتی،عملکرد صادراتکلیدي:هايهواژ

مقدمه
همچنینومشاغلتریناصلیازیکیدیربازازکشاورزي

زمان از. استبودهایرانکشوردرغذاییموادتأمینيشیوه
کشاورزيقبل،سالهزار7حدوددرگیري تمدن ایران شکل
نیزاخیرهايقرندر. استداشتهایرانیانمیاندرمهمنقشی
کشاورزيصنعتدربسیاريبزرگوکوچککارهايوکسب
اکنونبه طوري که،اندرشد چشمگیري داشتهوگرفتهشکل
مردممعاشوامرارواقتصاددرمهمیبسیارنقشورزيکشا
یدگی چامروزه با توجه به سرعت تغییرات و پی.)17(دارد

ات اطلاعات و ارتباطيهاي سریع در حوزهبازارها و پیشرفت
کنندگان، فضاي رقابت بین و همچنین تغییر در علائق مصرف

ایی راز ن فضشده است. در چنیبیش از پیش تشدیدهاسازمان
ها در ایجاد، حفظ و تداوم مزیت رقابتی بقا و موفقیت سازمان

یکی از عنوانبههاي بازاریابی قابلیت. )6،16،26،32(قرار دارد
تواند از اصلی شناسایی شده است که شرکت میهاي راه

دست )21(و عملکرد برتر)12(طریق آن به مزیت رقابتی
عمیق در صورتبهاریابی ازهاي بقابلیتاگر مفهومیابد.

سطح بالایی از ارزش، کمیابی، داراي وها جا افتاده سازمان
عنوانبهتواندد، میباشجایگزینی بودن و غیرقابلتقلیدغیرقابل

رقابتی هايمزیتدر ایجادکنندهتعیینو یک عامل مهم 
.)44،42(پایدار در نظر گرفته شود

آوردن يتجارت و روشدنیالمللینب،هاي اخیردر دهه
یکیکرده است و صادرات یداشدن نمود پیها به جهانشرکت

يورود به بازارهايها برااست که شرکتیکردهاییاز رو
محصولات ،در این بین)4(اند از آن بهره گرفتهیالمللینب

. از طرفی صادرات اندکشاورزي نیز از این امر مستثنی نبوده
صادرات بخش غیرنفتی براي عنوانبهبخش کشاورزي 

با توجه به اینکه اقتصاد کشور بسیار حائز اهمیت است.
منافع و یشو افزایدتولیتعامل بهبود ظرفیخارجيبازارها

ها به حساب شرکتيتر برامناسبگذاريیهبازده سرما
وشصادرات و فر، ولی باید در نظر داشت که )37(آیندیم

دارد که یخاصهايیتاسحسیخارجيکالا در بازارها
ها ممکن است موجب اتلاف به آنتوجهییب

که همانطوري، لذا)37(شود یو مالیانسانهايگذاريیهسرما
المللی شدن و رقابت در بازارهاي جهانی بینسمتبهها شرکت

هایی که نیازهاي مشتریان کنند داشتن قابلیتحرکت می
بنابراینیابد. د اهمیت میخارجی را بهتر از رقبا برآورده ساز

هاي توانند قابلیتها مینیاز به بررسی اینکه چگونه شرکت
عنوان و رقابتی تبدیل نمایند وجود داردبازاریابی را به مزیت

محرك عنوانبهتواندمیهاي رقابتیمزیتشده است که
در این میان، .)12(اصلی در نتایج صادراتی شرکت باشد

ین در صنعت کشاورزي به دلیل خلق هاي کارآفرشرکت
چشمگیري بر ابعاد بازاریابی تأثیراند فضاي رقابتی توانسته

هاي . زمانی که شرکت)30،9(فضاي کسب و کار داشته باشند
گذارند، بیشتري پا به عرصه رقابت در فضاي کسب و کار می

و رشد )2،5،12(یابد شدت رقابتی نیز افزایش میطبیعتأ

دانشگاه علوم کشاورزي و منابع طبیعی ساري
راهبردهاي کارآفرینی در کشاورزي
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ارآفرین در صنعت کشاورزي نیز موجب افزایش هاي کشرکت
شدت رقابتی و به تبع آن اقدامات بازاریابی گردیده است.

محصولاتيصادرکنندهکارآفرینهايشرکتبررسی
یینقش بسزاها که این شرکتدهدمینشانایرانکشاورزي

و به تبع آن یاستخدام کل) و GDPیناخالص داخلیددر تول
صنعت به طوري که، )2،1(ز در اقتصاد دارند ینینقش مهم

درصد از 3/8گذشته سهمی حدود سال20کشاورزي طی 
اختصاص داده است و این در خودبهتولید ناخالص داخلی را 

سهم شاغلان بخش کشاورزي از کل اشتغال حالی است که 
18به 1384درصد در سال 7/24کشور نزولی بوده و از 

. با توجه به این ارقام 1اهش یافته استک1395درصد در سال 
هاي صنعت توان نتیجه گرفت که با پیشرفت شرکتمی

و افزایش صادرات، علاوه شدنالمللیبینسمتبهکشاورزي 
زایی، این صنعت پتانسیل بالایی نیز براي بر اشتغال

وجود یلبه دلگذاري در اقتصاد کلان کشور دارد تأثیر
یماليهاو کاهش کمکیشافزادر حال یرقابتيفشارها

در حال يکشورهاهاياز ضرورتیکیهادولتیممستق
اما به نظر )39(هاستشرکتینشدن ایالمللینتوسعه، ب

یدر داخل کشور بر عملکرد صادراتیچندانیقاتتحقرسدیم
صادراتیعملکردبررسیو ها صورت نگرفته استشرکتینا

کشاورزيمحصولاتيهصادرکنندکارآفرینهايشرکت
بررسیبهتحقیق،ایندرلذا. رسدمینظربهضروريایران،
هايشرکتصادراتیعملکردبربازاریابیهايقابلیتتأثیر

نقشباایراندرکشاورزيمحصولاتيصادرکنندهکارآفرین 
.استشدهپرداختهرقابتیهايمزیتمیانجی

ازپیچیدهايمجموعهعنوانبهبازاریابیيهاقابلیت
فرایندهايدرکهشودمیتعریفانباشتهدانشوهامهارت

تاسازندمیقادرراهاشرکتوشوندمیگرفتهکاربهسازمانی
خودهايداراییازوکردههماهنگراخودهايفعالیت
سازد تا به میها، یک شرکت را قادرقابلیت.نماینداستفاده

یط بازار را شراود ارزش اضافه نماید،کالاها و خدمات خ
بازار استفاده کرده و تهدیدها را هاي بررسی کرده، از فرصت

بلیت قا، 2خارج به داخلدیدگاهاساس بر . )11(نمایدمشاهده 
قابلیت مجزاي سنجش بازار، اي از سه بازاریابی مجموعه

این سه قابلیت درستامشتریان و ارتباط با همکارانتعامل با 
مشتریان تعامل باهستند. دیگرهممل وابسته و مکمل ع

ها را تحت فشار قرار ترین قابلیت بازاریابی) شرکتمهم
ي مشتري ارائه بدهند که در نتیجه دهد تا ارزش برتر برامی

.شودت مشتري با شرکت و محصولات آن میباعث صمیمی
بینی روندر به پیشبازار، یک شرکت قادسنجشبا قابلیت 

ها و ، مانند بررسی علامتالعمل مناسب استبازار و عکس
بازار را رویدادهایی که تغییر در نیازهاي مشتریان و محیط 

رزش برتر هاي ایجاد ازیرساختنتیجه و در دهندنشان می
سنجشکنند. ارتباط با همکاران، براي مشتري را فراهم می
مکاتبه با رتباط و افرصت براي بازار را به وسیله ایجاد 

اي و دسترسی به منابع اطلاعاتی مختلف پیوندهاي شبکه
کمک هاي بازاریابی قوي،داشتن قابلیت،لذا.کندمیفراهم 

کند که یک سازمان نیازهاي مشتریان خود و مسائلی که می

خوبی بشناسد و در گذار است را بهتأثیرها بر رفتار خرید آن
.)27(نتیجه عملکرد بهتري داشته باشد 

مزیت هاي رقابتی
هاییوانمنديتیاعواملاي ازمجموعهشاملرقابتیمزیت

رقبا ازبهترعملکرديسازد تا قادر میراشرکتکهاست
آورتر از ها سوددر صنایع مختلف بعضی از شرکتداشته باشد. 

هاي داراییسایرین هستند. این عملکرد برتر به علت داشتن 
است که عملکرد بهتر نسبت به رقبا را قلید خاص و غیر قابل ت

فردبهصر هاي منحها و داراییدهد. این مهارتنتیجه می
یکحاصلرقابتیمزیت. )7(منابع مزیت رقابتی هستند 

موقعیتداشتننظردرباکهاستمستمريوپویافرآیند
وگیردمینشاتسازمانمنابعازسازمانداخلیوخارجی

هاییقابلیتمنابع،ایندرستگیريکاربهاناییتوواسطهبه
هايمزیتهاقابلیتاینازگیريبهرهکهآیندمیوجودبه

. در مسیر ایجاد آورندیمارمغانبهسازمانبرايرارقابتی
مسیراین،اینکهاول: استطرحقابلنکتهدورقابتیمزیت 
منجرنسازمابهترعملکردبهکهاستداريدنبالهفرآیند

هايشایستگیواسطهبهبتواندسازمانکهصورتیدر،دشومی
مشتریانبرايکهنمایدخلقپایداريرقابتیمزیتخود،

عملکرديواقعدرباشد،رقباازبرترهموارهوبودهارزشمند
ارمغانبهراپذیريرقابتوگذاشتهجايبرخودازشایسته

هايپیچیدگیفزایشاخاطربه،اینکهدوم. استآورده
رقباتوسطراحتیبهیارقابتیمزیترقابت،شدتومحیطی

وبازدمیرنگزوديبهمشتریاننظرازیاشودمیتقلید
اساساینبر. شوندجایگزینجدیديهايمزیتبابایستی
باشد.خودرقابتیهايمزیتنمودنپایدارفکربهبایدسازمان

هایی شایستگیمستلزمرقابتی،تمزیپایداريحفظوایجاد
ارزشمشتریانبرايسازمان،هاي تقابلیبرتکیهباکهاست
بارقابتیمزیتایجادازسازماناصلیهدف.کندمیایجاد
وپذیريرقابتدارد،اختیاردرکههاییقابلیتومنابعبرتکیه
استبازاردرعملکرديلحاظازممتازموقعیتیبهیابیدست

هاي رقابتی با وجود اینکه مطالعات قبلی اهمیت مزیت.)14(
هاي بازاریابی ند. تاکنون محققان بر قابلیترا بررسی کرد

کننده براي مزیت رقابتی تمرکز تعیینوعامل کلیديعنوانبه
توانایی در زمینه بررسیتحقیقات تجربی محدودي و اندنکرده

زاریابی براي ایجاد مزیت هاي باها در استفاده از قابلیتشرکت
در مطالعات قبلی بررسی به علاوه. )45(وجود دارد رقابتی 

هاي بازاریابی ها باید چه نوعی از قابلیتنشده است که شرکت
هاي رقابتیرا توسعه دهند تا به انواع مختلفی از مزیت

، چون دست یابند)مثال مزیت هزینه و مزیت تمایزعنوانبه
ها در ایجاد انواع خاصی بعضی از قابلیتممکن است که نقش

. همچنین در )46(ندان ضروري نباشدچهاي رقابتی از مزیت
هاي اغلب رابطه بین دو نوع خاص از مزیت،مطالعات قبلی

نادیده گرفته با عملکرد صادراتی ،مزیت هزینه و تمایزرقابتی
.)40(شده است 

تمایز و مزیت هزینه
م جدید که در آن فرض نئوکلاسیک رفتار در یک مفهو

پایه و اساسی ندارد، ،سازي مطلوبیتعقلایی و حداکثر
مرکز آمار ایران-1

2- Outside-in Perspective
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توانند به وسیله افزایش ارزش از طریق تمایز یا ها میشرکت
هاي تر به خواستهقیمت پایین

در ند کهتحقیقات پیشین نشان داد. )31(بازار پاسخ دهند 
ها مزیت رقابتی، شرکتبا توجه به نظریه یک سطح گسترده،

توانند استراتژي رهبري هزینه و استراتژي تمایز را براي می
هزینه پایین و تمایز اتخاذ هاي رقابتی آوردن مزیتدستبه

، شرکت وارد ساخت تمایزطبق استراتژي. )11،12،32(نمایند
شود. در این و بازاریابی محصولی واحد، براي بازاري بزرگ می

برتري رقابتی، از طریق تولید محصولی که از استراتژي، کسب
ایسه با محصولات مشابه، منحصر دیدگاه مشتریان در مق

از .گیردفرد و داراي خصوصیات ویژه باشد، صورت میبه
توامان نیاز به درك کامل صورتبهآنجایی که استراتژي تمایز 

بنابراین ارتباط.)12(از نیازهاي مشتري و موقعیت رقبا دارد 
تواند در ها کمک کرده و میبا مشتریان به درك نیازهاي آن

بوده و سبب عملکرد بهتر شرکت مؤثراجراي استراتژي تمایز 
رهبري هدف از استراتژينسبت به رقبا شود. همچنین 

، کسب برتري در رقابت از طریق تولید محصول با هاهزینه
راتژي این استباشد. کمترین هزینه ممکن نسبت به رقبا می

ها از هزینهبودن دریابی به پیشرواي است براي دستشیوه
اندلکردي که به این منظور طراحی شدهطریق راهکارهاي عم

)32،10(.
عملکرد صادراتی

ها را به حضور در رشد جهانی بازارها، تمایل شرکت
سمتبهها بازارهاي جهانی افزایش داده است و اغلب شرکت

اند. این موضوع باعث شده است تا صادرات متمایل شده
، ها دریابند که صرف نظر از کشور، اندازه یا صنعتشرکت

حضور در بازارهاي جهانی یک انتخاب نیست، بلکه یک 
در طول چهار دهه اخیر تحقیقـات .)20(ضرورت است 

زیـادي در مـورد عملکرد صادراتی صورت گرفتـه اسـت ولـی 
سازي و عدم توافق در مفهوم،هابـا وجـود تمامی این تلاش

،عملکـرد صـادراتی.سازي این مفهوم وجـود داردعملـی
یــک شــرکت در بازارهــاي هاينتـایج فعالیــت
افزایش تجارت، جهانی شـدن و )38(صــادراتی است

ها بر المللـی شـدن شرکتمحصـولات و خـدمات و نیـز بـین
ورزدمیتاکیدصـادراتیهاي اهمیت مـداوم عملکـرد شـرکت

)36(.
وبر عملکرد صادراتیهاي بازاریابیقابلیتتأثیر

رقابتیهايمزیت
ها یک شرکت را قادر دانش انباشته بازاریابی و مهارت

سازد تا ترجیحات مشتریان و اعمال رقبا را درك کرده و در می
و )35(نتیجه محصولاتی بهتر از محصولات رقبا ارائه دهد

فزایش تمایل مشتریان به خرید را ابه احتمال زیادموضوعاین
هاي بازاریابی چون قابلیتشود.داده و سبب عملکرد برتر می

، لذا ی به یک کشور خارجی انتقال یابندتوانند به آسانمی
در تواندمیهاي بازاریابی و عملکرد ارتباط مثبت بین قابلیت

ست که این امر اینعلت اد.صادرات نیز اعمال شويحوزه
هاي بازاریابی بر اساس اطلاعات بازارهاي قابلیتيتوسعه

. )8(افتدو تنها در بازار داخلی اتفاق نمیخارجی است 
هاي بازاریابی دهند که قابلیتمطالعات تجربی نیز نشان می

)27(مو. )9(مثبت با عملکرد صادراتی ارتباط دارندصورتبه
ي بازاریابی را با ابعاد سنجش بازار، تعامل هادر تحقیقی قابلیت

با مشتریان و ارتباط با همکاران مورد سنجش قراردادند و 
يهاي بازاریابی بر عملکرد توسعهگرفتند که قابلیتنتیجه 

در )18(جعفرپورمثبت و معنادار دارد. تأثیرمحصول جدید 
هايداراییرابطۀمدلارزیابیوتحقیقی با عنوان تبیین

بازرگانی نتیجه هايتجاري سازمانعملکردوناملموس
عملکردبرمثبتیتأثیربازاریابیهايگیرد که قابلیتمی

)34(الهیو خائفرضایی.بازرگانی داردهايسازمانتجاري
تأثیرتحت شرکتنتیجه گرفتند که عملکرددر تحقیقینیز

دارد.ارقربازاریابیهايقابلیتوبازارگرایییکپارچگی
به این شکل تحقیقفرضیه اولبراساس مطالب بیان شده

هاي بازاریابی بر عملکرد صادراتیقابلیتشده است کهارائه 
.دارديمثبت و معنادارتأثیرشرکت

گاه منبع محور، هدف نظریه در بسط و توسعه دید
ها در پویا نشان دادن اهمیت نقش قابلیتهاي قابلیت

هاي رقابتی پایدار استنابع و کسب مزیتبرداري از مبهره
هاي ست که قابلیتاهاي پویا اینقابلیتاساس نظریه.)29(

م و هاي مهتعیین کننده،هاي بازاریابیپویایی مانند قابلیت
هستندها ها و عملکرد آنحیاتی براي مزیت رقابتی شرکت

بازاریابی پویا به هاي دلیل آن این است که قابلیت. )13(
هاي دهد تا در مقابل تغییرات خواستهشرکت اجازه می

شارهاي رقابتی در بازارهاي مشتریان پاسخگو بوده و در برابر ف
سازي، تطبیق اقتضایی و مناسب، یکپارچهبه وسیلهجهانی
هاي سازمانی، منابع و بندي داخلی و خارجی مهارتپیکره

محصول، قیمت يهاي عملکردي شامل توسعهظرفیت
. )15(اري، توزیع و ارتباطات عکس العمل نشان دهندگذ

هاي بازاریابی باید تعیین کننده اصلی مزیت بنابراین قابلیت
در )25(مارتین و همکاران د.نرقابتی در نظر گرفته شو

قابلیت هاي "اي بر پایه نظریه مزیت رقابتی و با عنوان مطالعه
جهانی: اثر بازاریابی، مزیت موقعیتی و عملکرد شرکت هاي

هاي قابلیتمثبت تأثیر"احتمالی نوآوري دو سو توانی
اورك و بابایی بازاریابی بر مزیت موقعیتی را گزارش کردند.

هاي بازاریابی فارغ نیز نتیجه گرفتند که قابلیت)30(زکلیکی 
توانند منبع مزیت رقابتی از مراحل عمر یا اندازه سازمان می

ین اساس فرضیه دوم تحقیق به این بر اپایدار محسوب شوند.
هاي هاي بازاریابی بر مزیتقابلیتشده است کهشکل ارائه 

مثبت و معنادار دارد.تأثیررقابتی 
در رابطه با ارتباط بین مزیت رقابتی و عملکرد، با وجود

ایگزین جصورتبهکه بیشتر مطالعات قبلی این دو سازه را این
ها مفهومی کاملا آنوجه شود کهولی باید تکنندتلقی می

به طور خاص، مزیت رقابتی بر ایجاد .)29،33(متفاوت دارند
لی که عملکرد ادر ح،کندرزش بیشتر نسبت به رقبا تمرکز میا

.)29(سازي تمرکز داردشده از طریق تجاريبه ارزش ایجاد
هر چقدر که ارزش ایجادشده از طریق مزیت رقابتی بیشتر 

سازي آن بیشتري از تجاريتمال زیاد ارزش باشد، به اح
شود. زیرا خلق ارزش یک حالت ضروري براي به حاصل می

براساس مطالعات بنابراین. )24(دست آوردن ارزش است
عنوانبههاي رقابتی، توان اظهارکرد که مزیتمیپیشین،
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 ّبی قَی ثزای ػولکزز غبزراتی ّستٌس ثیي پیص
ضسُ سیز ارائِ  غَرت ثِسَم تحقیق فزضیِ  لذا .(23،40،3،25)

 تأثیز ضزکت ّبی رقبثتی ثز ػولکزز غبزراتی هشیت است کِ
 هثجت ٍ هؼٌبزار زارز.

تدزثی زرثبرُ ثب کٌبر ّن گذاضتي هجبحث تئَری ٍ ضَاّس 
 ثز هشیت رقبثتی ٍ ػولکزز غبزرات ّبی ثبساریبثی قبثلیت تأثیز

راتی اضبرُ ثِ ٍ ارتجبط ثیي قبثلیت ثبساریبثی ٍ ػولکزز غبز
ارتجبط ٍسیغ ٍ خبهغ ثیي ایي سِ سبسُ زارز کِ هشیت رقبثتی 

ّبی ثبساریبثی ٍ ػولکزز  هیبًدی زر راثطِ ثیي قبثلیت ػٌَاى ثِ
زٍ ًَع زر تحقیقی ًتیدِ گزفتٌس کِ  (38) تبى ٍ سَسباست. 

 تأثیزهشیت ّشیٌِ پبییي(  ّبی رقبثتی هشیت توبیش ٍ اس هشیت
زز غبزرات را ثِ طَر هثجت ثی ثز ػولکّبی ثبساریب قبثلیت

ًطبى زازًس  ًیش (19)کوجَج ٍ ّوکبراى کٌٌس.  گزی هی هیبًدی
یک هتغیز زر هسل آٍرزُ  ػٌَاى ثِکِ سهبًی کِ هشیت رقبثتی 

هستقین قبثلیت ثبساریبثی ثز ػولکزز هبلی ضزکت  تأثیزضَز؛  هی
تَاى ًتیدِ گزفت کِ هشیت  ثٌبثزایي هی ،ضَز تز هی ضؼیف

کبهل راثطِ ثیي قبثلیت ثبساریبثی ٍ ػولکزز  غَرت ثِرقبثتی 
ثٌبثزایي فزضیِ چْبرم تحقیق ثِ  .کٌسگزی هی هبلی را هیبًدی

ّبی رقبثتی زر راثطِ  هشیت ضسُ است کِایي ضکل ارائِ 
 ّبی ثبساریبثی ٍ ػولکزز غبزراتی ًقص هیبًدی زارز. قبثلیت

 
 هامواد و روش

کبرثززی است ٍ ّسف آى  ف،حبضز اس ًظز ّس تحقیق
 ثب ،ّوچٌیي تَسؼِ زاًص کبرثززی زر یک سهیٌِ ذبظ است.

 اخزای ٍ هتغیزّب ثیي تؼبهل ٍ ّب زازُ آٍری خوغ ًَع ثِ تَخِ
 اس استفبزُ لحبظ اس. است پیوبیطی تحقیقی هبّیتبً تحقیق،

 آهبری است. خبهؼِ کوّی تحقیقبت آهبری ًیش خشٍ ّبی زازُ
 هحػَلات ی غبزرکٌٌسُ کبرآفزیي یّب ضزکت تحقیق ایي

  سبل 3 زر غبزراتی ػولکزز زارای کِ است کطبٍرسی ایزاى
 

زر  گیزی اس رٍش تػبزفی ثزای ًوًَِ. ثبضٌس هی گذضتِ
استفبزُ ضسُ است. ثب تَخِ ثِ ایٌکِ زر رٍش ضٌبسی زستزس 

هطبّسُ  15تب  5هؼبزلات سبذتبری، حدن ًوًَِ ثیي  یبثی هسل
ٍ  (43) گیزی ضسُ پیطٌْبز ضسُ استاًساسُثِ اسای ّز هتغیز 

ػسز ثَز؛ ثز  25 ًبهِ زر ایي پژٍّصّبی پزسص تؼساز سَال
آٍری ضسُ ثبیستی ثیي ّبی خوغ ًبهِ ایي اسبس تؼساز پزسص

، کِ زر ًْبیت ثِ هٌظَر غٌبی ثیطتز ػسز ثبضس 375تب  125
آٍری  خوغثػَرت ًبضٌبس پزسطٌبهِ  423ّب، تؼساز  زازُ

 هسیزاى ّب، ضزکت زر ّب پزسطٌبهِ ثِ زٌّسگبى بسدپ گززیس.
زر ثرص هجبًی ًظزی  .ثَزًس ثبسرگبًی ثرص هسیزاى یب ػبهل

 ای کتبثربًِبثغ ّب اس هٌ زازُ گززآٍری ثزایتحقیق ٍ ازثیبت 
 ثِ ًیش هیساًی ّبی زازُ. ضس استفبزُ ّب هقبلِ ّب ٍ ضبهل: کتبة

 آٍری غخو تای لیکز پٌح گشیٌِثب هقیبس ًبهِ  پزسص کوک
 ٍ ذَاّی ًظز ًبهِ اس رٍش رٍایی پزسص ثزای تؼییيس.  ض

 ٍ ذجزُ هترػع اسبتیس ًْبیی تَسط پزسص ًبهِ ثزرسی
ًبهِ اس  ٍ ثب تَخِ ثِ ًتبیح آى تغییزاتی زر پزسصضس  استفبزُ

 اّویت هٌبست، کلوبت اس سثبى، استفبزُ زستَر رػبیتًظز 
اػوبل گززیس.  ذَز بستهٌ خبی زر ّب آیتن قزارگیزی ٍ  ّب آیتن

 ػبهلی تحلیل رٍش ًیش ثب استفبزُ پزسطٌبهِ ػبهلی رٍایی
 زٍ خسٍل زر آى ًتبیح کِ هَرز ثزرسی قزار گزفت تبییسی

 ثب رٍایی ّوگزا ثزرسی اس حبغل ًتبیح. ًطبى زازُ ضسُ است
(  (AVEضسُ استرزاج ٍاریبًس هتَسط ضبذع اس استفبزُ

 اس ثبلاتز هتغیزّب ّوِ یضبذع ثزا ایي هقسار کِ زاز ًطبى
 قزار تبییس هَرز استفبزُ هَرز اثشار رٍایی ثٌبثزایي است 5/0

 آلفبی ضزیت پبیبیی پزسطٌبهِ ًیش ثب استفبزُ اس. گزفت
کِ  ( هَرز ثزرسی قزار گزفتCRتزکیجی  پبیبیی ٍ کزًٍجبخ
 زارای گیزی ًساسُا اثشار کِ زاز ًطبى( 7/0 اس ثبلاتز ّب آى هقبزیز
 تحقیق زر ثِ پزسطٌبهِ هزثَط اطلاػبت. است لاسم پبیبیی
 .است ضسُ زازُ ًطبى یک خسٍل
 

 
 
 
 
 
 
 

 هسل هفَْهی تحقیق -1ضکل 
Figure  . Research Framework 

 
 کزًٍجبخ ثزای هتغیزّب آلفبی سَالات ٍ ضزایت -1خسٍل 

Table  . Variables Cronbach’s alpha and questions  
ز سَالتؼسا اذتػبر اثؼبز هتغیز  هٌبثغ AVE CR کزًٍجبخ 

ّبی  قبثلیت
 ثبساریبثی

M.S 4 81/0 سٌدص ثبسار  59/0  90/0  

Mu     ) ارتجبط ثب ّوکبراى P.L 4 84/0  64/0  81/0  
C.E 5 76/0 تؼبهل ثب هطتزیبى  81/0  91/0  

ّبی رقبثتی هشیت  
L.C 4 75/0 هشیت ّشیٌِ  76/0  91/0  

Tan & souse 
DI 4 79/0 توبیش (      75/0  86/0  

E.P 4 83/0 ػولکزز غبزراتی  82/0  83/0  Lengler et al     ) 
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هاي پژوهشبارهاي عاملی گویه-2جدول
Table 2. Factor Loads of research items

ها،نمونهازآمدهدستبههايدادهتحلیلوتجزیهبراي
استفادهاستنباطیآمارهايروشوتوصیفیآمارهايروشاز

ازحاصلهايهدادتحلیلبرايآمار توصیفیشد. از
سطحدراستنباطیآمارازوشناختیجمعیتهايویژگی

موردافزارهايشد. نرمساختاري استفادهمعادلاتسازيمدل
بودند.Smart PLSو SPSSاستفاده 

نتایج و بحث
توزیع نمونه آماري از حیث متغیرهایی چون جنسیت، 

هاي داده، سطح تحصیلات و سن برايتأهلوضعیت 
است.3جدولبررسی شد که مطابقآوري شدهجمع

دهندگانشناختی پاسخمشخصات جمعیت- 3ل جدو
Table 3. Demographic characteristic of respondents

هاي تحقیقنتایج آزمون مدل و فرضیه
یک معیار کلی براي در تکنیک حداقل مربعات جزئی 

GOF1که شاخصشده استارائه )41(سطتوبرازش مدل

نام دارد. این شاخص هر دو مدل بیرونی و درونی را مدنظر
بینی عملکرد کلی معیاري براي پیشعنوانبهدهد و قرار می

یک قرار دارد و رود. این شاخص بین صفر ومیکاربهمدل 
به ترتیب ضعیف، متوسط و قوي 36/0و 25/0، 01/0مقادیر 

58/0ر این شاخص در پژوهش حاضشوند. مقداریتوصیف م
مدل که نشان دهنده برازش قوي مدل است.محاسبه شد 

که در آن ) 2در شکل SmartPLSافزار استخراج شده از نرم
هاي بازاریابی عملکرد صادراتی متغیر وابسته بوده، قابلیت

متغیر مستقل است که خود داراي سه بخش سنجش بازار، 
باشد و نهایتا مکاران و تعامل با مشتریان میارتباط با ه

عنوان متغیر میانجی بوده و داراي دو هاي رقابتی بهمزیت
در حالت ضرایب استاندارد ت؛ اسبخش مزیت هزینه و تمایز 

اول تحقیق) فرضیه 4نشان داده شده است. مطابق با جدول 
هاي بازاریابی بر عملکرد مستقیم قابلیتتأثیرمبنی بر 

مور 120/1و مقدار معناداري 155/0راتی، با ضریب مسیر صاد
مثبت و معنادار تأثیر. فرضیه دوم مبنی بر تایید قرار نگرفت

مسیر هاي رقابتی با ضریب هاي بازاریابی بر مزیتقابلیت
تایید شده است. فرضیه سوم 752/4و مقدار معناداري 462/0

با شرکتد صادراتیهاي رقابتی بر عملکرمزیتتأثیربا عنوان 
و تایید شد489/5و مقدار معناداري 59/0ضریب مسیر 

هاي بازاریابی بر قابلیتتأثیرفرضیه چهارم نیز مبنی بر
با ضریب هاي رقابتیمزیتبا نقش میانجی عملکرد صادراتی

تایید شد. 464/3و مقدار معناداري 272/0مسیر 

بار عاملیسوالبار عاملیسوالبار عاملیسوالبار عاملیسوال
M.S 191/0C.E 488/0L.C 292/0E.P 191/0
M.S 291/0C.E 586/0L.C 391/0E.P 289/0
M.S 388/0P.L 172/0L.C 481/0E.P 392/0
M.S 489/0P.L 283/0DI 189/0E.P 482/0
C.E 188/0P.L 380/0DI 290/0
C.E 285/0P.L 473/0DI 390/0
C.E 391/0L.C 193/0DI 479/0

سابقه خدمتتأهلسطح تحصیلاتسنجنسیت
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در حالت ضرایب استانداردSmart PLSافزار ممدل ساختاري پژوهش در نر-2شکل 
Figure2. Research framework at smart PLS software in standard mode

هاي پژوهشنتایج آزمون فرضیه- 4جدول 
Table 4. Hypothesis test results

نتیجه )p(سطح معناداري )t(مقدار بحرانی )β(ضریب مسیر مسیر فرضیه
عدم تایید 263/0 120/1 155/0 .داردمعنادارومثبتتأثیرصادراتیعملکردبربازاریابیهايقابلیت اول

تایید 000/0 752/4 462/0 .داردمعنادارومثبتتأثیررقابتیهايمزیتایجادبربازاریابیهايقابلیت دوم
تایید 000/0 489/5 590/0 .داردمعنادارومثبتتأثیرصادراتیعملکردبررقابتیهايمزیت سوم

تایید 001/0 464/3 272/0 صادراتیعملکردبررقابتیهايمزیتایجادطریقازبازاریابیهايقابلیت
.داردمعنادارومثبتتأثیر چهارم

هاي قابلیتنقش هدف اصلی از انجام این تحقیق بررسی 
صادراتیلکردهاي رقابتی و بهبود عمبازاریابی در ایجاد مزیت

مستقیم متغیر تأثیر،. بررسی نتایج حاصلبودشرکت 
شرکت را تایید نکردصادراتیهاي بازاریابی بر عملکردقابلیت

هاي آن از طریق ایجاد مزیتتأثیرنتایج نشان داد که و 
افتد. در اکثر اتفاق میبر عملکرد صادراتی شرکترقابتی

هاي بازاریابی بر عملکرد مستقیم قابلیتتأثیرتحقیقات پیشین 
شویم تایید شده است ولی با بررسی این تحقیقات متوجه می

جایگزینومترادفیکعنوانبهرقابتیها مزیتکه در آن
است و بررسی نشده است که شدهتلقیعملکردبراي

هایی بر هاي مختلف از طریق ایجاد چه نوع مزیتقابلیت
این نتیجه با نتایج حاصل از دگذارنمیتأثیرصادراتیعملکرد
هاي که نتیجه گرفته بودند، دو نوع از مزیت)40(تحقیق 

هاي قابلیتتأثیررقابتی مزیت تمایز و مزیت هزینه پایین) 
گري بازاریابی بر عملکرد صادرات را به طور مثبت میانجی

همچنین با نتایج کنند، به شکل کامل همخوانی دارد. می
هاي بازاریابی ن داده بودند، قابلیتکه نشا)3(تحقیق 

هاي خرده خاص در شرکتصورتبهعمومی و صورتبه
مستقیم و معناداري بر بازده غیر عادي سهام تأثیرفروشی 

همچنین عملکرد شرکت) دارد تا حدودي همخوانی ندارد.
نشان داد که ،هاي بازاریابیبررسی ابعاد مختلف قابلیت

یان، ارتباط با همکاران و سنجش تعامل با مشترمتغیرهاي 

هاي بازاریابی ایجاد قابلیتبازار به ترتیب از قوي به ضعیف در 
همچنین نتایج نشان داد که یک شرکت نقش دارند.

مثبت و تأثیرهاي رقابتی هاي بازاریابی بر ایجاد مزیتقابلیت
خوانی دارد. هم)25،34(معنادار دارد که با نتایج تحقیق 

هاي مثبت و معنادار مزیتتأثیریج حاکی از همچنین نتا
که با نتایج تحقیقات مشابه رقابتی بر عملکرد صادراتی است

همچنین بررسی کلی نتایج خوانی دارد.هم)25،40،22،28(
مستقیم صورتبههاي بازاریابی دهد که متغیر قابلیتنشان می

از درصد 45هاي رقابتی، مزیتو غیرمستقیم از طریق ایجاد 
کند که تغییرات متغیر عملکرد صادراتی را تبیین می

هاي بازاریابی سنجش بازار، تعامل دهنده اهمیت قابلیتنشان
با مشتریان و ارتباط با همکاران) در رسیدن به عملکرد 

صادراتی برتر است.
ها و و تحلیل دادههاي حاصل از تجزیهبا توجه به یافته

پیشنهاد گیري، ث و نتیجهشده در قسمت بحمباحث مطرح
ها بایستی به اهمیت ارتباط بین مدیران شرکتشود کهمی

ها تحقیق و توسعه، مالی و بخش بازاریابی با سایر بخش
عملیاتی) واقف بوده و آن را تقویت نمایند. با توجه به اینکه 

رد با دائم با مشتریان و در اکثر مواصورتبهبخش بازاریابی 
هاي آنها در ارتباط است و از نظرات و خواستهکنندگان تأمین

آگاهی دارد، بنابراین هماهنگی بین بخش بازاریابی و سایر 
تواند به گردش صحیح اطلاعات بازار در شرکت ها میبخش
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هاي بیانجامد و از آن طریق محصولات مناسب با خواسته
مشتریان و متمایز از رقبا عرضه شود و همچنین شرکت 

ه مزیت هزینه در تولید و ارائه محصولات دست تواند بمی
ارتباط و همکارانباید همواره با مشتریانهاشرکتیابد.

توجه کنند که ارتباط با مشتریان در شند و نزدیک داشته با
ها و پیشنهادهاي آنان و ثبت خواستهالمللیهاي بینبازار
باشد.مؤثرشرکت صادراتیتواند در بهبود عملکردمی

يصادرکنندهکارآفرینهايشرکتاین تحقیق در 
مورد بررسی قرار گرفتند. پیشنهاد ایرانکشاورزيمحصولات

شود در تحقیقات آینده، مدل ارائه شده در این تحقیق در می
نیز مورد هاي بزرگجداگانه و شرکتصورتبهمختلف صنایع

میم بررسی قرار گیرد تا بتوان نتایج را با اطمینان بیشتري تع
توان مدل ارائه شده در تحقیق حاضر را با همچنین میداد.

از توجه به مقاصد صادراتی مختلف مورد بررسی قرار داد.
ها که در سر راه این تحقیق وجود داشت ترین محدودیتمهم
توان به عدم وجود مطالعات داخلی و خارجی کافی براي می

حقیق و در نتیجه بررسی متغیرها با ابعاد ارائه شده در این ت
با توجه به اینکه از همچنین عدم امکان مقایسه نتایج نام برد.

آوري داده استفاده شده است، پرسشنامه جهت جمع
طحی به هاي ذاتی پرسشنامه همچون نگرش سمحدودیت

بودن نتایج ها، در واقعبودن پاسخرویدادهاي واقعی و مقیاسی
.کنداعمال محدودیت می

تحقیقي هامحدودیت
بودن استانی که شرکتتوجه به اینکه بزرگ یا کوچکبا

کند و از طرفی فاصله آن تا پایتخت و یا در آن فعالیت می
ها بازاریابی، و ها به لحاظ دسترسی به قابلیتمراکز استان

همچنین فاصله شرکت از مرزها و کشورهاي همسایه جهت 
مستقیم دارد، تأثیرتعامل و سهولت ورود به بازارهاي خارجی 

آوري و تحلیل این هاي تحقیق عدم امکان جمعاز محدودیت
ها بود.ها و محل فعالیت شرکتداده
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Abstract
The purpose of this study was to investigate the effect of marketing capabilities on export

performance of Entrepreneurial Exporter companies of Agricultural Products in Iran, directly
and indirectly, with the mediating role of competitive advantages. The statistical population of
this research is export companies of agriculture products in Iran, which have export
performance in the past 3 years. using available rrandom sampling method, 423 questionnaires
were collected. Respondents to questionnaires in companies, were executives. To test the
research hypotheses and data analysis, SEM structural equation modeling and SPSS and Smart
PLS software were used. The results of statistical data and structural equation modeling showed
that marketing capabilities do not have a direct impact on the export performance of the
company and its impact is due to the creation of competitive advantages. Marketing capabilities
have a positive and significant effect on competitive advantages, and competitive advantages
have a positive and significant effect on export performance. Also, a general review of the
results shows that the variable of marketing capabilities, directly and indirectly through the
creation of competitive advantages, explains 45% of the variations in the export performance,
which indicates the importance of marketing capabilities Market sensing, Customer engaging,
and Partner linking) in Achieving superior export performance. Based on the results of this
research, companies should be aware of the importance of marketing research and try to keep in
touch with customers and partners alike and note that connecting with customers in international
markets and recording their demands and suggestions can be effective in improving the
company's export performance.

Keywords: Export Performance, Marketing Capabilities, Competitive Advantage, Agriculture
Products


