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 چکیده

کوچک و متوسط بر اساس نقش واسطه  یها شرکت یبر عملکرد صادرات ییبازارگرا یریگ نقش جهتبررسی  هدف این مطالعه

گیرد و دارای ماهیت همبستگی است  این پژوهش در گروه پژوهش های کاربردی قرار میبوده است.  یابیبازار یها یتقابل یا

همچنین داده های بصورت کمی و میدانی هستند. جامعه آماری کلیه شرکت های کوچک و متوسط صادرات محور در شهرک 

نتخاب گردید. در همین راستا بر اساس آوری و ا جمع 9041پرسشنامه در سال  37صنعتی شمس آباد تهران بوده است. در این راستا 

به بررسی روابط بین متغیرها پرداخته شد. نتایج حاصل از آزمون ، SmartPLS3افزار  نرم یقاز طرالگوهای معادلات ساختاری و 

 های توسعه محصول و قابلیت قیمت فرضیات پژوهش حاکی از تأثیر مثبت و معنادار جهت گیری بازاریابی پاسخگو بر قابلیت

فعال بر قابلیت بازاریابی توسعه محصول و قیمت گذاری تأثیرمعناداری ندارد.  یابیبازار یریگ جهتگذاری است. با این حال 

های توسعه محصول و قابلیت قیمت گذاری اثر مثبت بر مزیت رقابتی تمایز دارد. مزیت رقابتی تمایز نیز بر عملکرد  همچنین قابلیت

های توسعه محصول و قابلیت قیمت  همین ترتیب اثرات میانجی مزیت رقابتی تمایز بر رابطه قابلیت صادراتی اثر مثبت دارد. به

های توسعه محصول و قابلیت قیمت گذاری بر رابطه جهت  گذاری و عمکلرد صادراتی تأیید شد. همچنین نقش میانجی قابلیت

 تأیید شد.  گیری بازاریابی پاسخگو و عملکرد صادراتی شرکت های کوچک و متوسط
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 مقدمه. 1

 جیو نتا دهیچیپ تیبهتر ماهمنجر به درک  به وجود آمده است، ییبازارگرا به ریکه در سه دهه اخ یعلاقه قابل توجه

به  ،صادرات اتیکند در ادب می فایا ییکه بازارگرا یدر مورد نقش قاتیحال، تحق نیشده است. با ا ییعملکرد بازارگرا

های کوچک و  شرکت (.1414، 9است )عبدالطالب و عبدالرزاق افتهیکمتر توسعه  های کوچک و متوسط شرکتدر  ژهیو

عملکرد  جینتا یدهند. مطالعات بر رو بازار را توسعه می یریاز جهت گ توجهی قابل سطح بالا رشد اهداف بامتوسط 

را  یمتناقض جیکنند، نتا می تیفعال یصادرات یکه در بازارها ییهای کوچک و متوسط از جمله آنها در شرکت ییبازارگرا

)سولانو آکوستا و عدم تأثیرگذاری قابل توجه (، 1491، 1)ناکوس و همکاران مثبت ریتأث بیانگردهد که  نشان می

کردن  یاتیعمل .است (1497 ،0)لاوکانن و همکاران ابعاداز  یتنها در برخ یقابل توجه ریتأث ای(، 1492، 7همکاران

 یلعاتناسازگار، مطا یتجرب یها افتهی. با توجه به ردیگ پاسخگو را در بر می یی، بازارگراگذشتهدر تمام مطالعات  ییبازارگرا

را  یارزشمند یها نشیتر و ب جامع دگاهیممکن است د شوند یفعال را شامل م ییپاسخگو و هم بازارگرا ییکه هم بازارگرا

 یفعال، مطالعات تجرب ییبه بازارگرا یقاتیتحق ندهیعلاقه فزا رغمیبازار صادرات ارائه دهند. علی ریگ جهت جیدر مورد نتا

 (.1491 ،5و همکاران )منور است محدودصادرات  اتیپاسخگو و فعال در ادب ییدر مورد بازارگرا

 یبازار را در بازارها یریکه شرکت همان سطح از جهت گ ستین یمعن نیبه ا یشرکت در بازار داخل کی ییبازارگرا

 یکه در فراسو ییشرکت ها یبرا ییبازارگرا یواقع یایمزا نییتع یبرا یشتریمطالعات ب نی. بنابراکندخود اتخاذ  یصادرات

آن را بر عملکرد  ریبازار صادرات اغلب تأث یریاست. مطالعات موجود در مورد جهت گ ازیکنند، مورد ن می تیمرزها فعال

را به خود جلب کرده  یکمتر اریبس قاتیهای شرکت توجه تحق تیکه اثرات آن بر قابل یکند، در حال می یصادرات بررس

ها  چگونه شرکت نکهیا ژهیبه و .وجود دارد ها تیدر مورد منبع قابل یدانش محدودلذا (. 1414 ،0همکارانو  پکیاست )ا

  (.1492، 3و همکاران خود را بهبود بخشند )مورگان یابیبازار یها تیقابل توانند یم

 یابیبازار یها تیاست، اغلب قابل افتهی شیگذشته افزا یها در سال یابیبازار یها تیبه قابل یکه علاقه پژوهش یدر حال

خاص را مختل  یابیهای بازار تیقابل یامدهایو پ ندیشایدرک پ جهیدر نت شود. یم بیترک جداگانهساختار  کیدر  ،مختلف

 ژهیتوجه و نیازمند یابیبازار تیبر دو قابل یصادرات ییراستا، اثرات بازارگرا نی(. در ا1414، 2و همکاران نی)مارت کند می

 یخارج یرقابت موفق در بازارها یبرا یک ضرورتاغلب به عنوان  ها ینوآور رایز ؛توسعه محصول یها تی( قابل9است: )

محرک سود است، اما  نیتر مهم متیق رایز ی؛گذار متیق یها تی( قابل1و )؛ (1493)پل و همکاران،  شوند یبرجسته م

انجام  در مورد آن صادرات اتیدر ادب ژهیبه و یکمتر قاتیو تحق شود ینم تیریمد یبه خوب یتجارهای  فعالیتاغلب در 

  (.1490 ،1نترهوبری)ه تشده اس

محدود  ییخود را به جزء پاسخگو یادیبازار صادرات تا حد ز یریمطالعات موجود در مورد جهت گ ن،یعلاوه بر ا

 ییبازارگرا نیب زیبه تما ازیگسترده تر بر ن ییبازارگرا اتیادب برخی درالبته (. 1492 همکاران، و آکوستا سولانو) کند می
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عملکرد بهتر  یکه بازارمحور بودن برا رسد یبه نظر م ،همچنین (.1490، 9و همکاران گرا)ج کنند می دیپاسخگو و فعال تاک

 یساختارها گنجاندننیاز به رو  نی(، از ا1499، 1و همکاراناست )کومار یحال ناکاف نیاست و در ع یاز رقبا ضرور

  .وجود داردها  در مدل یاضاف

های بازاریابی دارد و در  با توجه به مسایل مطرح شده این سوال وجود دارد که جهت گیری بازار چه نقشی در قابلیت

تواند  می یمدل مفهوم کیطراحی بر منابع،  یمبتن دگاهیبر د هیبا تکتواند به بهبود عملکرد صادراتی منتج شود؟  نهایت می

کوچک و  یها شرکت های کوچک و متوسط در جهت ارتقا عملکرد صادراتی داشته باشد. اهمیت بالایی برای شرکت

(. 1493روبرو هستند )پل و همکاران،  یادیهای ز با چالش یخارج یبزرگتر خود در بازارها انیمتوسط در رقابت با همتا

ناکارآمد منابع  یری( و به کارگ91-دیکوو یریهمه گ ،یصاد)به عنوان مثال، بحران اقت یهای خارج آنها در برابر شوک

 یها مطالعه ممکن است به شرکتاین  یها افتهبنابراین ی(. 1414 ،7نیو آنوخ مورگان) هستند رتریپذ بیآس ابیکم

 یمنابع محدود خود برا صیتخص یدر مورد چگونگ یریگ میحال تصم نیکمک کند و در ع صادراتیکوچک و متوسط 

ش عملکرد یبا در نظر گرفتن افزا یگذار متیمرتبط با توسعه محصول و ق یها تیو قابل یبازار صادرات یریگ بهبود جهت

 یها شرکت یبر عملکرد صادرات ییبازارگرا یریگ نقش جهتدارد تا  اهمیتلذا  آنها داشته باشد. یصادرات یگذار هیسرما

بررسی شود. شهرک  شمس آباد یشهرک صنعتدر  یابیهای بازار تیقابل یکوچک و متوسط بر اساس نقش واسطه ا

است و لذا ضرورت چنین بررسی ای را دوچندان  انهیو خاورم رانیا یشهرک صنعت نیبه عنوان بزرگترصنعتی شمس آباد 

 .کند می

روش پژوهش  در ادامه این مقاله در ابتدا مبانی نظری پژوهش و توسعه فرضیه ها آورده شده است. سپس در بخش سوم

شرح داده می شود. در بخش چهارم نتایج آماری ارائه شده است و در نهایت در بخش پنجم به نتیجه گیری و جمع بندی 

 پرداخته می شود.

 پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

(، 1417) 0نناره و همکارادر راستای موضوع پژوهش مطالعاتی در داخلی و خارج از کشور انجام شده است. در این راستا 

آنها است، اگرچه  یبرند بر عملکرد شرکت بالاتر از اثر فرد یریو جهت گ یستیهمز ییبازارگرا کیکه اثر  ندنشان داد

 یین، هم افزایدارند. بنابرا یهای خدمات بر شرکت یمستقل و مثبت میمستق ریتأث ینام تجار یریو جهت گ ییهر دو بازارگرا

شود.  عملکرد شرکت می شیمنجر به افزا گریکدیبر نقاط قوت  با تآثیربازار  یریو جهت گ ینام تجار یریجهت گ

 یها تیو قابل یگذار متیبر ق یبازار پاسخگو و فعال اثرات متفاوت یریگ که جهت بیان کردند( 1411) 5بودلاج و کاتر

مرتبط  یصادرات یگذار هیعملکرد سرما جهیو در نت زیتما تیتوسعه محصول دارد که به نوبه خود هر دو به طور مثبت با مز

های  تیقابل نیرابطه ب یابیاز آن است که ارتباطات بازار یحاک(، 1414) مارتین و همکاران ی مطالعهها افتهیهستند. 

 دهد یرا نشان م یفناور یآشفتگ کننده لیمطالعه اثر تعد نیا ن،یکند. علاوه بر ا را واسطه می یرقابت یو استراتژ یابیبازار

و  یابیارتباطات بازار نیب یگریو د ،یابیو ارتباطات بازار یابیبازار یها تیقابل نیب یکی کند، یم تیرا تقو ابطهکه دو ر

 تیفیک تیری، مدینیکارآفر یریجهت گ نیب یرابطه مثبت( 1491) 0ایمران و همکاراندر مطالعه ای دیگر . یرقابت یاستراتژ
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بازار  یریشبکه کسب و کار، جهت گ نیکرد، اما ب دایو متوسط پ چککو یدیتول یها جامع و عملکرد صادرات شرکت

 یریجهت گ یانجینقش م چینشد. ه افتی یو متوسط رابطه معنادار چککو یها صادرات و عملکرد صادرات شرکت

9گریننشد.  افتی زیشبکه کسب و کار ن ی ونیکارآفر یریجهت گ ،عملکرد صادرات نیبازار صادرات ب
همکاران  و 

 و مثبت تأثیر مالی عملکرد و ینتأم زنجیره عملکرد بر بازاریابی راهبردهای همسوسازی که دادند نشاننیز ( 1495)

  .است مؤثر مثبتی طور به مالی عملکرد بر نیز ینتأم زنجیره عملکرد طریق از بازاریابی همسویی دارد معناداری

 یول دارد ریتأث ینوآور یریگ بر جهت یمال یبانیپشتبیان کردند که ( 9049ی )همدان یقاسمو  انار یالله فیسدر ایران نیز 

 ج،ی. بر اساس نتارداردیتأث یبر عملکرد صادرات ینوآور یریگ نشد. جهت دییتا یبر عملکرد صادرات یمال یبانیپشت ریتاث

 یریگ جهت ریتأث زانیم شیباعث افزا ،یو عملکرد صادرات ینوآور یریگ جهت نیتلاطم بازار در ارتباط ب یگر لیتعد

 یا-واسطه ریبا در نظر گرفتن متغ یعملکرد صادرات بر یابیبازار یبانیپشت نیشده است. همچن یبر عملکرد صادرات ینوآور

 یا واسطه ریمتغ قیاز طر یبر عملکرد صادرات یمال یبانیپشت میمستق ریغ ریتأث یول رداردیتأث ینوآور یریگ جهت

بر کسب  یگذار متیکه هوش بازار و ق ندنشان دادنیز (، 9049ی )ناظم بکائفنائی و  .باشد یمعنادار نم ینوآور یریگ جهت

کاظمی . کند یم دییرا تا یو عملکرد صادرات یرقابت تیمز نیپژوهش ارتباط ب یها داده نیدارند. همچن ریتاث یقابتر تیمز

عملکرد صادرات همراه  شیبا افزا یبازار صادرات و نوآور یریجهت گ شیکه افزا بیان کردند(، 9044و همکاران )

 یها تیقابل ،یابیبازار یمعمار یها تیکه قابلنشان دادند (، 9711ی و همکاران )عسگرنژاد نور در مطالعه ای دیگر است.

 یابیبازار یها یتراتژاس یساز ادهیپ یرونیو ب یدرون یبراثر بخش یابیبازار یا فهیوظ انیم یها تیو قابل یابیبازار یتخصص

آن است که جهت بازار صادرات  انگریب(، 9712ی و همکاران )صبورنتایج مطالعه دارد.  یمثبت و معنادار ریتأث یصادرات

 هاییو اثربخش یابیبازار هایتیقابل نیدارند و همچن یمعنادار ریتأث یابیبازار هاییو اثربخش یابیبازار هایتیبر قابل

 یربر عملکرد شرکت تأث یابیبازار های یتنشان داد که قابل نیز (،9710آذر ) حسنی .دارند یبر عملکرد صادرات یابیبازار

 رابطه دارد. یندر ا یانجینقش م ی،و قدرت سازمان یاستراتژ یابیبازار، بازار یریجهت گ ینمعنادار دارد. همچن

 های بازاریابی بازاریابی و قابلیت یریگ جهترابطه . 2-1

به سخگو و فعال اپ ییبازارگرا ن،یمتمرکز است. بنابرا یمشتر یازهاین یو ارضا ییبر شناسا ییدر اصل، بازارگرا

های  تیکه بر اساس آن قابل یا هیپا یعنیدهند،  می ارائه یپنهان مشتر ایشده  انیب یازهایاز ن یصادرکنندگان درک خوب

دو  نی(. ا1492مورگان و همکاران، ) ساخته شده اند ،یگذار متیقهای  تیاز جمله توسعه محصول و قابل ،یابیبازار

 یها لیتحل دیکه با کنند یاشاره م یاتیح یندهایفرآو  ها تیبه فعال رایدارند ز یا گسترده یها تیقابل یابیبازار تیقابل

 (.1492مورگان و همکاران، ) کنند کپارچهی( را نهیهز یعنی) یاطلاعات بازار( و داخل یعنی) یخارج

 یمشتر یازهاین یارضا یشرکت برا ییکه بر توانا یو عوامل انیدر مورد مشتر یریادگی تیبازارگرا بر اهمهای  شرکت

 یها تا فرصت سازد یکنند. دانش بازار، صادرکنندگان را قادر م می دی( تأکیمانند رقابت، فناور) گذارد می ریتأث

خود  یبهتر از رقبا یخارج انیمشتر یازهایبرآوردن ن یو محصولات و خدمات را برا دهکر ییرا شناسا ینیآفر ارزش

و  ها یارزش، و استراتژ یها محرک ،یمشتر حاتی(. به طور مشابه، درک کامل ترج1495، 1تان و سوسا) توسعه دهند
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کنند که  میتنظ یا به گونه راخود  یصادرات یها متیتا ق دهد یرقبا به صادرکنندگان اجازه م یگذار متیق یها کیتاکت

 (.1490 نترهوبر،یه) مطابقت داشته باشد یمشتر یشده برا جادیبهتر با ارزش ا

به عنوان  شده یاتیعمل) ییبازارگرا کی نکهیبر ا یتر مبن گسترده اتیو هم در ادب یصادرات اتیهم در ادب یشواهد تجرب

و  ی، نوآوریتوسعه محصول صادرات یها تی، قابلیصادرات کل یابیربازا یها تی( به طور مثبت با قابلبازارگرایی پاسخگو

 ییدهد که بازارگرا می نشان نیمطالعات همچن(. 1411بودلاج و کارتر، ) مرتبط است، وجود دارد دیعملکرد محصول جد

 شیبر ارزش و صادرات را افزا یمبتن یگذار متی، قکیاستراتژ یگذار متی، قیصادرات یگذار متیقهای  تیقابل

 سیدیسلآرگو) کند می جیترو یخارج یرا در بازارها انیتوسعه روابط سودآور و بلندمدت با مشتر یگذار متیدهد. ق می

حال، اگر صادرکنندگان فقط بر  نیبا ا .دهد می بازارگرایی پاسخگو را توضیحمطالعات  نی(. همه ا1494 ،9ندوناسیو ا

 جهیکنند، در نت یتوانند از دانش و تجربه موجود بهره بردار می تمرکز کنند، آنها فقط یمشترشده  انیب یازهاین

کادوگان و همکاران، ) شود می شرکت ینرسیخود را محدود کرده و منجر به استحکام و ا ینیارزش آفرهای  فرصت

1490.) 

کنند، که معمولاً  دیتقلبازارگرایی پاسخگو کرده و از رفتار  ییرا شناسا یشده مشتر انیب یازهاین یتوانند به راحت می رقبا

ابراز شده  یازهای(. تمرکز صرفاً بر ن1440نارور و همکاران، ) شود می شتریب متیمنجر به ارائه ارزش مشابه و رقابت ق

داخت و هم به پر یبرا انیابراز شده مشتر لیکند که هم نسبت به تما قیممکن است صادرکنندگان را تشو زین یمشتر

 یکنند ارزش واقع می یاغلب سع ،یتجار انیمشتر ژهیبه و ده،یچیپ انیاز حد واکنش نشان دهند. مشتر شیرقبا بهای  متیق

 انیشود. مشتر ریتفس اطیبا احت دیبا یمشتر نشیکه ب یمعن نیبه دست آورند، به ا یبهترهای  متیمحصول را پنهان کنند تا ق

فقط آنچه را  نکهیدارند نه ا ینگر ندهیکنندگان خود انتظار آ نیاز تام یا ندهیکسب و کار به طور فزا یجهان یدر بازارها

 نینو همچ دیبا کاوش در دانش جد دیصادرکنندگان با ن،ی(. بنابرا1492، 1ناگل و مولر) خواهند به آنها بدهند می که

تحولات  ینیب شیبرآورده نشده و پ ینهفته مشتر یازهاین ییکسب کنند. با شناسا یتر قیعم نشی، ببازارگرایی فعالتوسعه 

ناگل ) کنند ییاستخراج ارزش شناسا یخلق ارزش و هم برا یرا هم برا یشتریب یها فرصت توانند یبازار، صادرکنندگان م

 (.1492و مولر، 

و توسعه را در طول  قیتحق یهاو عملکرد یابیبازار یهمکار بازارگرایی فعالو هم  بازارگرایی پاسخگوطبق مطالعات، هم 

، 7ژانگ و دوان) ینوآور جیدر واقع در ترو بازارگرایی فعالحال،  نی. با اکنند یم تیتقو دیتوسعه محصول جد ندیفرآ

مطالعه  کیبهتر است.  (1440نارور و همکاران، ) دی(، و عملکرد محصول جد1442 ن،یل و یل) کالیراد ی(، نوآور1494

در  بازارگرایی پاسخگونسبت به  یخلق ارزش مشتر یتر برا محرک ثابت کیعنوان  را به بازارگرایی فعال یتیچند مل

 (. 1499، 0بلوکر و همکاران) کند یم ییمختلف شناسا یها در فرهنگ یجهان یتجار یبازارها

آنها  رایهستند، ز ازیمورد ن یابیارباز یها تیبهبود قابل یبرا بازارگرایی فعالو هم  بازارگرایی پاسخگوبه طور خلاصه، هم 

 یکه دوم یدر حال کند، یکمک م بازارگرایی پاسخگو یها تیبه غلبه بر محدود بازارگرایی فعالهستند.  گریکدیمکمل 
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با  (.1490 ،9هرهاوزن) کند یمحافظت م یقو بازارگرایی فعال کیو پرخطر مرتبط با  نهیپرهز اریبس یها در برابر کاوش

 توجه بهمسایل مطرح شده فرضیه اول و دوم به شرح زیر مطرح می شود:

 دارد.های توسعه محصول  تیقابلبر اثر مثبت  پاسخگو یابیبازار یریگ جهت: 9-9فرضیه 

 دارد. یگذار متیهای ق تیاثر مثبت بر قابل پاسخگو یابیبازار یریگ : جهت1-9 هیفرض

 دارد.های توسعه محصول  تیبر قابلاثر مثبت  فعال یابیبازار یریگ : جهت9-1 هیفرض

 دارد. یگذار متیهای ق تیبر قابلاثر مثبت  فعال یابیبازار یریگ : جهت1-1 هیفرض

 زیتما رقابتی تیمز بازاریابی وهای  تیروابط قابل. 2-2

مهم است  اریدر سراسر مرزها بس یرقابت تیو حفظ مز یابیدست یبرا یابیبازارهای  تی، قابلتئوری مبتنی بر منابعبه دنبال 

(. 1447، 1و همکاران زو) است یداخل یاز بازارها شتریب یصادرات یشرکت معمولاً در بازارها یناهمگون رایز

 تیمز جهیکنند و در نت جادیخود ا یخارج انیمشتر یبرا رارزش برت توانند یم تر یقو یابیبازار یها تیصادرکنندگان با قابل

توسعه محصول و  یها تی، قابلتئوری مبتنی بر منابع(. به دنبال 1492مورگان و همکاران، ) را حفظ کنند یرقابت

شرکت  کی یبر دانش ضمن یمبتن رایآن دشوار باشد، ز دیو تقل ضیتعو رقابلینادر، ارزشمند، غ تواند یم یگذار متیق

 (.1442 چاندران،یو جا کوفیکراسن) دارد شهیر یسازمان یها و روال ندهایفرآدر  قاًیاست و عم

توسعه محصول  یقوهای  تیکنند. قابل دیمؤثر را تقل یتوانند راهبردها یرقبا نم ،یاجتماع یدگیچیو پ یابهام علّ لیبه دل

 ژهیو به ها، تیقابل نی(. ا1447زو و همکاران، ) کند می کپارچهی( را یداخل) و توسعه قی( و قدرت تحقیخارج) دانش بازار

که  یمنجر شوند. زمان یتر نوآورانه دیبه محصولات جد توانند یب شوند، میترک بازارگرایی فعالکه با  ینزما

منحصر به  ایبهتر  یهدف به طور قابل توجه انیرا توسعه دهند که توسط مشتر یخدمات ایصادرکنندگان بتوانند محصولات 

 نانیاطم تیقابل ت،یفیبه عنوان مثال، ک) دیمحصول جدهای  یژگیکسب کنند. و زیتما تیتوانند مز می شوند، می یفرد تلق

 یازهایبرآورده کردن ن یصادرکنندگان را برا ییگذارد، توانا می ریبرند تأث ریمنحصر به فرد بودن( به طور مثبت بر تصو ای

 کنند زیمتما بیرق خود را از محصولات شنهاداتیتا پ دساز می دهد و صادرکنندگان را قادر می شیافزا یخارج انیمشتر

 یقانع کننده برا یشنهادیمنحصر به فرد و ارزش پ یایبا مزا زیارائه محصولات متما ن،ی(. علاوه بر ا1447زو و همکاران، )

که  ی(. در حال1491، 7کوپر) شناخته شده است دیمحصول جد تیمحرک موفق نیاغلب به عنوان مهم تر ،هدف انیمشتر

در نظر گرفته  یجهان یدر بازارها انیمشتر یبرا یدیخدمات اغلب به عنوان محرک ارزش کل ایبالاتر محصول  تیفیک

 جادیخود ارزش ا انیمشتر یبرا زین یخدمات جانب قیاز طر توانند یم تر یمحصول قو یها تیصادرکنندگان با قابل شود، یم

 (. 1499بلوکر و همکاران، ) شود قائل تفاوتبرتر و متوسط  کنندگان نیتام نیکنند که ممکن است ب

اگل و مولر، ن) را دارند متیق شیافزا لیهستند، پتانس بیرق شنهاداتیمتفاوت از پ یکه به طور قابل توجه یمحصولات

 نیو همچن یبر ارزش درک شده مشتر متیق ریدر مورد تأث یقو یگذار متیقهای  تی(. صادرکنندگان با قابل1492

 دهد یها اجازه م دانش به آن نی(. ا1492، و همکاران مورگان) رقبا آگاه هستند یگذار تمیقهای  کیو تاکتها  یاستراتژ

که با ارزش  ییها متی(. ق1490 نترهوبر،یه) کنند نییبه پرداخت هستند تع لیما انیکه مشتر یزیبه چ تر کیرا نزد ها متیق

شده بر  بالا با توجه به ارزش ارائه اریبس یها متیکه ق یلدر حا شوند، یم هیتوج انیمطابقت دارند توسط مشتر یمشتر
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 کی نی. بنابراندازدیرا به خطر ب انیو ممکن است روابط بلندمدت با مشتر گذارد یم یمنف ریتأث شنهادیاز پ انیادراک مشتر

(. 1495سوسا، تان و ) است ازیبه فرد در بازار مورد ن رمحصول منحص تیارائه موقع یمناسب برا یگذار متیق یاستراتژ

 استفاده زیمحصول ن یایمزا ای تیفیبلکه به عنوان شاخص ک ،یفداکار یبرا یارینه تنها به عنوان مع متیاز ق انیمشتر

را به طور  یدلار 14 نوشیدنی یبطر کیطعم  انیترنشان داد که مش شیآزما کی(. به عنوان مثال، 1491، 9مونرو) کنند می

 یگذار متیق قیکردند. از طر یابیدلار بود ارز 94آن  متیکه برچسب ق یزمان نوشیدنیبهتر از طعم همان  یقابل توجه

 دهند شیافزا رامحصول  ینسب تیکرده و مز تیرا از ارزش ارائه شده تقو انیتوانند ادراک مشتر می موثر، صادرکنندگان

 (.1492ناگل و مولر، )

. به کنند یکمک م یدر بازار صادرات یتیموقع تیعموماً به مز یابیبازار یها تیقابل نکهیبر ا یوجود دارد مبن یشواهد تجرب

موری و همکاران، ) زیتما تیتوسعه محصول صادرکنندگان را بر مز یها تیمثبت قابل ریتأث یطور خاص، مطالعات تجرب

. با دهند ی( نشان م1491، 1کالکا و مورگان) مورد نظر یابیبازار زی( و تما1447 ،زو و همکاران) ینام تجار تی(، مز1499

نباشد و  یممکن است کاف یمحصول استثمار یها تیکه قابل دهد ینشان م یدیحال، مطالعه صادرکنندگان تول نیا

(. علاوه 1411بودلاج و کارتر، ) است ازیمورد ن دیمحصول جد زیبه تما یابیدست یبرا یتوسعه محصول اکتشاف یها تیقابل

 زیتما تیبه طور مثبت بر مز یگذار متیقهای  تیدهد که توسعه محصول و قابل می نشان زیمتاآنال کی ن،یبر ا

به طور مثبت با  یبر اساس اطلاعات در مورد ارزش مشتر یگذار متیق ن،یگذارد. علاوه بر ا می ریتأث رکنندگانصاد

ترتیب فرضیه سوم به شرح بدین (. 1495، 7تان و سوسا) مرتبط است دیمحصول و عملکرد بازار محصول جد ینسب تیمز

  زیر است:

 دارد. زیتما یرقابت تیهای توسعه محصول اثر مثبت بر مز تی: قابل9-7 هیفرض

 دارد. زیتما یرقابت تیاثر مثبت بر مز یگذار متیهای ق تی: قابل 1-7 هیفرض

 زیتما رقابتی تیمزی با نقش میانجی عملکرد صادرات بازاریابی وهای  تیروابط قابل. 2-3

صادرکنندگان به اهداف  یابیدست زانیصادرات اشاره دارد که به عنوان م یبه اثربخش حاضردر مطالعه  یعملکرد صادرات

 کالکا و مورگانتوسعه محصول،  یها تی(. با توجه به قابل1492 ،و همکاران مورگان) شود می فیخود تعر یصادرات

 اسن و سواکه ت ینکرد، در حال دایپ یصادرات یگذار هیبر عملکرد سرما میاثر مثبت مستق یبرا یتیحما چی( ه1491)

( گزارش کردند. بر کیاستراتژ تیموقع تیبه عنوان مثال، تقو) یمال ریاثر مثبت را تنها بر عملکرد صادرات غ کی (1495)

 یگذار هیبر عملکرد سرما زیتما تیمز قیاز طر میرمستقیتوسعه محصول به طور غ یها تیکه قابل میاساس، انتظار دار نیا

بر عملکرد  یگذار متیقهای  تیقابل میرمستقیو غ میاثر مثبت مستق میمثبت بگذارد. در مقابل، انتظار دار ریتأث یصادرات

 ریتأث زیتما تیبه طور مثبت بر مز یگذار متیق یها تیکه قابل ییها افتهیبر اساس  میرمستقیاثر غ کیداشته باشد.  یصادرات

 (.1495تان و سوسا، ) گذارد یمثبت م ریصادرات تأث یگذار هیکه به نوبه خود بر عملکرد سرما رود یانتظار م د،گذار یم

(، 1490 نترهوبر،یه) محرک سود است نیتر مهم متیکه ق دهد ینشان م یگذار متیق اتیحال، از آنجا که ادب نیبا ا

داشته باشند.  یصادرات یگذار هیبر عملکرد سرما یمیمستق ریتأث یگذار متیق یها تیکه قابل بر این استانتظار  نیهمچن

کند تا سهم  می شرکت تلاش کیافتد، به موجب آن  می فاقارزش و استخراج ارزش ات جادیدر تقاطع ا متیق نییتع
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کوچک و  یها که شرکت رود یانتظار م نی(. بنابرا1492ناگل و مولر، ) شده را به دست آورد جادیاز ارزش ا یمنصفانه ا

مجهز شوند که منجر به  ها متیق نییتع یبرا ییها ها و روال به مهارت ،بهتر یگذار متیق یها تقابلی با صادرکنندهمتوسط 

 یگذار هیرا بر عملکرد سرما یگذار متیق یها تیمثبت قابل ریتأث یبرد( شود. مطالعات تجرب-برد) مبادله سودمند متقابل

 نیرابطه مثبت ب کیاز  نیتر همچن گسترده یتجرب اتی(. ادب1493، 9و همکاران فام) دهد یشان من یمال ریو غ یمال یصادرات

بنابراین فرضیه چهارم و (. 1495، 1و همکاران فلتن) کند یم یبانیوکار پشت کسب یو عملکرد کل یگذار متیق یها تیقابل

 پنجم به شرح زیر است:

 دارد. صادراتیاثر مثبت بر عملکرد  یگذار متیهای ق تی: قابل0 هیفرض

 اثر میانجی دارد. صادراتیعملکرد  وتوسعه محصول رابطه قابلیت محصول در  زیتما یرقابت تی: مز9-5 هیفرض

 اثر میانجی دارد. صادراتیعملکرد  و یگذار متیق تیمحصول در رابطه قابل زیتما یرقابت تی: مز1-5 هیفرض

 یو عملکرد صادرات زیتما رقابتی تیروابط مز. 2-4

 عملکرد یبرا یپروکس ایمحرک بالقوه عملکرد است و نه مترادف  کی( یرقابت تینوع مز کیبه عنوان ) زیتما تیمز

 صادراتیکوچک و متوسط های  بهتر از رقبا، شرکت یمشتر یازهای(. با ارائه ارزش برتر و برآوردن ن1495تان و سوسا، )

(. 1492مورگان و همکاران، ) مثبت بگذارند ریتأث یصادرات عملکرد یرفتار برا نیا جیتاو ن یتوانند بر رفتار مشتر می

 ریتأث یجهان یتجار یدر بازارها یمشتر یوفادار جهیاز رابطه و در نت تیاز ارزش برتر به طور مثبت بر رضا یادراک مشتر

 ،یشرکت در بازار صادرات کی یرقابت تیکه مزدهد  می نشان یشواهد تجرب اتی(. ادب1499بلوکر و همکاران، ) گذارد می

بر  یمبتن تیاز مز یسطوح بالاتر تر قیدق ی(. بررس1492مورگان و همکاران، ) دهد می شیآن را افزا یعملکرد صادرات

تفاوت  چیکه ه یدر حال دهد، یبا عملکرد بالا نشان م یصادرات یها یگذار هیمحصول و خدمات را در گروه سرما

مورگان و ) مشاهده نشد نهیبر هز یمبتن تیبا توجه به مز نییبا عملکرد بالا و پا یصادرات یها یگذار هیسرما نیب یدار یمعن

 افته،ی توسعه یصادرکنندگان در کشورها یحداقل برا ز،یتما تیاز آن است که مز یحاک ها افتهی نی(. ا1492 ،مکارانه

 (.1492مورگان و همکاران، ) است نهیبر هز یمبتن تیسبت به مزن یدراتصا یگذار هیعملکرد سرما یبرا یتر محرک مهم

(. 1497بوسو و همکاران، ) بهتر همراه هستند یبا عملکرد مال بیرق شنهاداتینسبت به پ ینسب تیمحصولات نوآورانه با مز

به  نیو همچن( 1499و همکاران،  یمور) کیبلکه به عملکرد صادرات استراتژ ،ینه تنها به عملکرد مال زیتما تیمز

زو و ) دهد می شیصادرات را افزا یعملکرد مال ینام تجار تیکند. به طور مشابه، مز می بازار صادرات کمک یاثربخش

 شود. لذا فرضیه ششم به شرح زیر مطرح می(. 1447همکاران، 

 دارد. صادراتیبر عملکرد اثر مثبت  زیتما یرقابت تیمز: 0 هیفرض

 یابیهای بازار یتقابلی بر اساس نقش میانجی صادرات گذاری یهعملکرد سرماگیری بازاریابی و  رابطه جهت. 2-5

دهد تا اقدامات  می اجازهها  بازار( به شرکت یریاز جمله جهت گ) کی، منابع استراتژتئوری مبتنی بر منابعمطابق با 

کند که به نوبه خود  می جادیا یرقابت تیکند، مز گذاری می سرمایهمنابع  یاقدامات بر رو نیانجام دهند. ا کیاستراتژ

بلکه با  ست،ین میو عملکرد مستق ییبازارگرا نیرابطه ب س،اسا نی(. بر ا1411بودلاج و کارتر، ) بخشد می عملکرد را بهبود

که  کنند یم دیتأک نیچن( هم1443) 7و همکاران است. دساربو یابیبازارهای  تیمانند قابل کیواسطه اقدامات استراتژ

                                                                                                                                                                                       
1 Pham et al. 
2 Flatten et al. 
3 DeSarbo et al. 



 1 بازاریابی های قابلیت ای واسطه نقش اساس بر متوسط و کوچک های شرکت صادراتی عملکرد بر بازارگرایی گیری جهت نقش

 

 یابیدست یکمک به شرکت برا یممکن است برا یسازمان یها تیقابل قیمنابع از طر یسازمانده یشرکت برا کی ییتوانا

 یریکنند که جهت گ می ( استدلال1499) و همکاران یتر از خود منابع باشد. به طور مشابه، مور به عملکرد مطلوب، مهم

رابطه  نانهیواقع ب یابیارز یکمک به عملکرد مطلوب را دارد. برا لیتنها پتانس تیقابل جادیا یبرا یبازار به عنوان مقدمه ا

گذارد.  می ریبر عملکرد تأث ییآن بازارگرا قیکه از طر میریرا در نظر بگ یابیبازارهای  تیقابل دیعملکرد، با-ییبازارگرا

 یابیبازار یها تیقابل بنابراین(، 1499و همکاران،  ی؛ مور1492 مورگان و همکاران،) سندهینو نیمطابق با چند ن،یبنابرا

 بازارگرایی پاسخگو یا فعال رشی. صرف پذکنند یرا واسطه م یصادرات یگذار هیو عملکرد سرما ییبازارگرا نیرابطه ب

های  تیقابل شیافزا یبرا دیباها  یریجهت گ نیبهبود عملکرد، ا ی. براستین یکاف یبه عملکرد صادرات یابیدست یبرا

توانند  می توسعه محصول خودهای  تیبر قابل هیکاستفاده شوند. صادرکنندگان با ت یگذار متیتوسعه محصول و ق

 یگذار متیق یها تیکنند. داشتن قابل تیریخود توسعه و مد انیمشتر یازهایرفع ن یرا برا یدیمحصولات و خدمات جد

 یدر بازارها انیمشتر یشده برا جادیبازتاب ارزش ا یرا برا ها متیق توانند یاست که صادرکنندگان م یمعن نیبه ا

نتیجه در  شود. می عملکرد بالاتر جهیو در نت زیتما تیمنجر به مزها  تیقابل نی(. ا1492ناگل و مولر، ) فرموله کنند یتصادرا

 فرضیه هفتم به شرح زیر است:

 اثر میانجی دارد. صادراتیعملکرد  و پاسخگو یابیبازار یریگ جهت در رابطهتوسعه محصول قابلیت : 9-3 هیفرض

 اثر میانجی دارد. صادراتیعملکرد  و فعال یابیبازار یریگ جهت در رابطهتوسعه محصول قابلیت : 1-3 هیفرض

 .اثر میانجی دارد صادراتیعملکرد  و پاسخگو ی بازاریابیریگ در رابطه جهت یگذار متیق یها تی: قابل7-3 هیفرض

 .اثر میانجی دارد صادراتیعملکرد  و فعال ی بازاریابیریگ در رابطه جهت یگذار متیق یها تی: قابل0-3 هیفرض

 پژوهششناسی  . روش3

های  ، ازلحاظ استراتژیو همبستگی های پژوهش کاربردی، ازلحاظ هدف، توصیفی گیری پژوهش حاضر از لحاظ جهت

 (ای پرسشنامه)ای و میدانی  آوری اطلاعات از روش کتابخانه پژوهش، پیمایشی و ازلحاظ ماهیت، علی است. برای جمع

در . سوال است 19شده شامل یک مقدمه و یک بخش کلی است. این بخش شامل  استفاده شده است. پرسشنامه طراحی

دهندگان  ( برای سنجش نظر پاسخ5) خیلی زیاد( تا 9)خیلی کم ای  رت پنج گزینههمین راستا سوالات بر اساس طیف لیک

کوچک و متوسط صادرات محور در های  شرکت، موردنظردر تحقیق حاضر جامعه آماری استفاده شده است. همچنین 

 75که  شهرک صنعتی شمس آباد وجود داردواحد صنعتی در  9044 در این راستا هستند. شهرک صنعتی شمس آباد

صادرات  9041-9049های  واحد از آنها در سال 14با توجه به اینکه تنها  دارای صادرات بوده اند.واحد(  014درصد )

به منظور  .فرمول کوکران تعیین شدشرکت بر اساس  37حجم نمونه  واحد میباشند که 14محور هستند، جامعه آماری ما 

با استفاده از نرم ی، ابتدا میزان پایایی پرسشنامه ها که بر اساس آلفای کرونباخ بررسی پاسخنامه ها و بررسی یافته های آمار

گزارش شده است. در این پژوهش به منظور تعیین  211/4مقدار آلفای کرونباخ کل ، محاسبه گردید که SPSS22افزار 

روش روایی محتوا استفاده شده است. همچنین بدلیل آنکه مبنای اصلی پرسشنامه طراحی شده، روایی پرسشنامه از 

 شود.  است، لذا از این حیث نیز روایی پرسشنامه تأیید می( 1411) بودلاج و کاترپرسشنامه 

های سازگاری و  ونبه تحلیل استنباطی و بررسی آزم شده یآور جمع های دادهاستفاده از  با یموضوع اتیپس از مرور ادب

شود.  و بر اساس الگوهای معادلات ساختاری پرداخته می SmartPLS3خوبی برازش مدل پژوهش با استفاده از نرم افزار 

های پایایی شاخص )آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی(،  آزمون یمعادلات ساختار یها برازش مدل ی، براPLSدرروش 
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در مدل )بخش ساختاری(، اعداد  ها سازهبین   رابطه. و همچنین برای سنجش (9111، 9روایی )همگرا و واگرا( )هولان

( و همچنین بر اساس مبانی نظری 1411) بر اساس مطالعات بودلاج و کاتر (.9112، 1شود )چن محاسبه می tمعناداری 

  ، آورده شده است.9پژوهش، مدل مفهومی پژوهش بر اساس شکل های  فرضیه

 

 (2222، بودلاج و کاتر: مدل مفهومی پژوهش )1شکل 

 پژوهشهای  . یافته4

 ، نتایج آمار توصیفی مربوط به ویژگی های جمعیت شناختی ارائه شده است.9در جدول 

 های جمعیت شناختی نمونه پژوهش : آمار توصیفی ویژگی1جدول 

 تجمعی درصد درصد فراوانی ابعاد متغیر

 جنسیت
 87.7 87.7 64 مرد

 100.0 12.3 9 زن

 سن

 17.8 17.8 13 سال 14-74

 47.9 30.1 22 سال 79-04

 86.3 38.4 28 سال 09-54

 100.0 13.7 10 سال 54 از بالاتر

 تحصیلات

 13.7 13.7 10 کمتر و کاردانی

 46.6 32.9 24 کارشناسی

 87.7 41.1 30 ارشد کارشناسی

 100.0 12.3 9 دکتری

 شرکت عمر

 28.8 28.8 21 سال 94 از کمتر

 69.9 41.1 30 سال 14 تا 94

 100.0 30.1 22 سال 14 از بیشتر

 رقبا به نسبت صادراتی مزیت
 41.1 41.1 30 کم

 74.0 32.9 24 متوسط

                                                                                                                                                                                       
1 Hulland 
2 Chin 

 یها یتقابل

 محصول توسعه

 رقابتی مزیت

 تمایز

 یها یتقابل

 یگذار یمتق

 یریگجهت

 پاسخگو یابیبازار

 یریگجهت

 فعال یابیبازار

 عملکرد

 گذارییهسرما

 یصادرات



 99 بازاریابی های قابلیت ای واسطه نقش اساس بر متوسط و کوچک های شرکت صادراتی عملکرد بر بازارگرایی گیری جهت نقش

 

 تجمعی درصد درصد فراوانی ابعاد متغیر

 100.0 26.0 19 زیاد

 - 100.0 37 جمع 

درصد فراوانی است. همچنین پاسخ  0/72سال با  54تا  09، بیشترین فراوانی مربوط به رده سنی 9جدول  بر اساس نتایج

درصد از نمونه را تشکیل داده اند. به همین  9/74سال در رده دوم از نظر فراوانی قرار دارند و  04تا  79دهندگان با سن 

نشان می دهد سال داشته اند. توزیع جنسیت  54الاتر از درصد نیز سن ب 3/97سال و  74درصد نیز سن کمتر از  2/93ترتیب 

درصد زن بوده اند. لازم به ذکر است که در رده های مدیریتی در  7/91درصد از پاسخ دهندگان مرد هستند و  3/23 که

 اکثر دهندگان پاسخفراوانی تحصیلات  شهرک صنعت شمس آباد، تعداد زنان بسیار محدود بوده است. بر اساس توزیع

درصد نمونه را تشکیل می دهند. به همین ترتیب  9/09دارای مدرک کارشناسی ارشد هستند، چرا که  دهندگان پاسخ

سال دارند. این گروه  14تا  94شود که بیشتر شرکت های صادرات محور در شهرک صنعتی شمس آباد، عمر  مشاهده می

 2/12سال دارند. در نهایت  14درصد عمر بالاتر از  9/74درصد از نمونه را تشکل داده اند. همچنین  9/09شرکت ها 

درصد از شرکت های نمونه نیز عمر کمتر از ده سال دارند. بنابراین می توان اذعان داشت که در بین شرکت های کوچک 

و متوسط شهرک صنعتی شمس آباد، شرکت های با طول عمر متفاوتی وجود دارد و این می تواند نتایج را به واقعیت 

درصد از نمونه بیان کرده اند که  9/09همانطور که نتایج نشان می دهد بیشتر پاسخ دهندگان یعنی در نهایت نزدیکتر کند. 

درصد مزیت صادراتی متوسط نسبت به رقبا برای شرکت خود  1/71مزیت صادراتی کمی نسبت به رقبا دارند. همچنین 

مدیران و مدیران ارشد، دارای مزیت رقابتی قوی نسبت به رقبا می از دید  نیز درصد از شرکت ها 10متصور شده اند. 

 باشند. 

ها، ابعاد و  بر اساس هدف اصلی پژوهش و برای محاسبه معیارهای برازش پایایی شاخص، مدل کلی حاوی تمامی سازه

( آمده 1در جدول ) شده استاندارداجرا شد که نتایج حاوی ضرایب  SmartPLS3 افزار نرمپژوهش با استفاده از  سؤالات

)معیار اول(  سؤالاتکه در این جدول مشخص است، اولین معیار پایایی شاخص، ضرایب بارهای عاملی  گونه هماناست. 

های  در جهت مثبت بر شاخص ها هیگوباشد. همچنین، تمامی  می 5/4ضریب بالاتر از  سؤالاتتمامی  در موردباشد که  می

 اند.  اثرگذار بوده موردنظر

، 1جدول  های اصلی مدل در برای بررسی معیار دوم و سوم )آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی( نتایج مربوطه، در مورد سازه

شود که مقادیر  های اصلی پژوهش مشاهده می آورده شده است. بر اساس نتایج آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی شاخص

باشد. بالاتر شدن  ( میقبول قابل)حداقل سطح  3/4های پژوهش بالاتر از  برای هر دو شاخص و برای تمامی سازه موردنظر

ییدکننده پایایی شاخص مناسب مدل است. روایی تأهای پژوهش،  در مورد سازه 3/4آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی از 

. بر اساس نتایج جدول شود می برده کار به PLS درروشیری گ اندازهی ها مدلهمگرا دومین معیاری است که برای برازش 

روایی همگرای مناسب برای تمامی متغیرهای  درمجموع. لذا بیشتراند 5/4از  AVEتمامی مقادیر شود که  ، مشاهده می0

 پنهان مدل وجود دارد.
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 های پژوهش  : نتایچ ضرایب استاندارد، پایایی و روایی همگرا برای شاخص2 جدول

 نماد بررسی مورد های گویه سازه
 بار

 عاملی

 آلفای

 کرونباخ

 پایایی

 ترکیبی

(CR) 

 روایی

 همگرا

(AVE) 

 یریگ جهت

 یابیبازار

 پاسخگو

 RMO1 0.867 0.701 0.834 0.629 دهیم. می پاسخ مشتری یافته تغییر های خواسته و نیازها به سرعت به ما

    RMO2 0.828 دهیم. می پاسخ رقبا های فعالیت به سرعت به ما

 نیازهای تا کنند می کار هماهنگ روشی به تجاری عملکردهای ما شرکت در

 کنند. برآورده را ما هدف بازارهای
RMO3 0.67 

   

 یریگ جهت

 یابیبازار

 فعال

 هایی خواسته و نیازها چه آینده در است ممکن مشتریان که کنیم می بررسی ما

 باشند. داشته
PMO1 0.846 

0.794 0.855 0.665 

 را مشتری آتی نیازهای که دهیم می توسعه را جدیدی محصولات/خدمات ما

 کند. می برآورده
PMO2 0.682 

   

 یا هستند خبر بی ها آن از مشتریان که را هایی خواسته و نیازها کنیم می سعی ما

 بشناسیم. کنند، فاش خواهند نمی
PMO3 0.902 

   

 های یتقابل

 توسعه

 محصول

 می دنبال را صادراتی مشتریان برای جدید محصولات/خدمات توسعه همواره ما

 کنیم.
PDC1 0.815 

0.787 0.874 0.699 

    PDC2 0.828 دارد. اهمیت ما برای موجود خدمات محصولات/ اصلاح یا بهبود

 توجه مورد همواره تولید/خدمات فرآیند در جدید های ایده و ها روش پذیرش

 است. ما شرکت
PDC3 0.864 

   

 های یتقابل

 یمتق

 یگذار

 PC1 0.784 0.747 0.857 0.668 هستیم. رقبا گذاری قیمت های استراتژی از آگاهی دنبال به همواره ما

    PC2 0.905 است. ما اهداف از یکی محصولات/خدمات گذاری قیمت موثر کار انجام

    PC3 0.754 شود. می دنبال رقبا قیمت تغییرات و قیمت بر نظارت ما شرکت در

 مزیت

 رقابتی

 تمایز

 DA1 0.626 0.835 0.884 0.606 است. توجه درخور ما شرکت محصولات/خدمات کیفیت

    DA2 0.845 است. شده شناخته ما شرکت تجاری نام تصویر

    DA3 0.864 هستند. اعتماد قابل تحویل فرآیند دارای محصولات/خدمات ما شرکت در

    DA4 0.806 است. توجه مورد همواره شرکت این در فروش از پس و قبل خدمات کیفیت

    DA5 0.726 هستیم. مشتری به کامل حل راه ارائه دنبال به همواره ما

 عملکرد

 یصادرات

 EVP1 0.802 0.677 0.801 0.505 است. شده محقق صادراتی بازارهای برای ما فروش اهداف

    EVP2 0.676 است. شده محقق صادراتی بازارهای برای ما رشد اهداف

    EVP3 0.615 است. شده محقق صادراتی بازارهای برای ما بازار سهم اهداف

    EVP4 0.735 است. شده محقق صادراتی بازارهای این برای ما سودآوری اهداف

و بر اساس روش فورنل و لارکر آورده شده  7ی پژوهش حاضر در جدول ها سازهماتریس بررسی روایی واگرا در مورد 

هر سازه )مقادیر قطر اصلی( از  AVE، جذر باشد یم، مشخص 5در جدول  شده ارائهکه از ماتریس  گونه هماناست. 

ی دیگر )مقادیر هم سطر و هم ستون( بیشتر شده است که این مطلب حاکی از ها سازهضرایب همبستگی آن سازه با 

 باشد. یم ها سازهیی واگرای بودن روا قبول قابل
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 ها )روایی واگرا( هر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه AVE: مقایسه جذر 3 جدول

 DA EVP PC PDC PMO RMO نماد متغیر

 DA 0.778 مزیت رقابتی تمایز
     

 EVP 0.702 0.710 عملکرد صادراتی
    

 PC 0.636 0.678 0.817 های قیمت گذاری قابلیت
   

 PDC 0.611 0.608 0.478 0.836 های توسعه محصول قابلیت
  

 PMO 0.157 0.358 0.132 0.065 0.816 گیری بازاریابی فعال جهت
 

 RMO 0.598 0.498 0.542 0.448 -0.042 0.793 گیری بازاریابی پاسخگو جهت

 

 های پژوهش آزمون فرضیه. 4-1

در رابطه با بررسی مدل ساختاری با توجه به اینکه آزمون های پژوهش پرداخته می شود.  در این بخش به بررسی فرضیه

وهش برآورد گیری بیانگر قابل قبول بودن مدل های مورد نظر است. لذا مدل ساختاری پژ های مربوط به مدل های اندازه

، می 1قابل مشاهده است. همچنین در شکل  tب ضرایب مسیر و آماره به ترتی 7و شکل  1گردید. در همین راستا در شکل 

بینی قوی در مدل  توان دریافت که مدل های ساختاری دارای ضریب تعیین قابل قبولی هستند که بیانگر قدرت پیش

 پژوهش است. 

 

 
 روابط بین متغیرهابرای برازش  شده اصلاح مسیر : ضرایب2شکل 
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 مدل برای سنجش برازش بخش مدل ساختاری: آماره معناداری 3 شکل

به بررسی نتایج تأیید و رد  tمربوط به آن، بر اساس ضریب مسیر و آماره های  پس از بررسی مدل ساختاری و آزمون

 پژوهش آورده شده است.  ، نتایج تأیید و رد فرضیات0شود. در جدول  می فرضیات پرداخته

 وهشپژ های : نتایج تأیید و رد فرضیه4 جدول

 متغیر مسیر
ضریب 

 مسیر
 tآماره 

احتمال 

 tآماره 
 نتیجه

 تأیید 0.000 4.556 0.451 های توسعه محصول یتقابل <- پاسخگو یابیبازار یریگ جهت

 تأیید 0.000 5.677 0.548 یگذار یمتهای ق یتقابل <- پاسخگو یابیبازار یریگ جهت

 رد 0.625 0.490 0.084 محصولهای توسعه  یتقابل <- فعال یابیبازار یریگ جهت

 رد 0.247 1.158 0.155 یگذار یمتهای ق یتقابل <- فعال یابیبازار یریگ جهت

 تأیید 0.000 4.597 0.398 مزیت رقابتی تمایز <-های توسعه محصول یتقابل

 تأیید 0.000 4.832 0.446 مزیت رقابتی تمایز <- یگذار یمتهای ق یتقابل

 تأیید 0.001 3.502 0.380 یعملکرد صادرات <-یگذار یمتهای ق یتقابل

 تأیید 0.000 4.355 0.468 یعملکرد صادرات <- مزیت رقابتی تمایز

 تأیید 0.004 2.891 0.187 یعملکرد صادرات <-مزیت رقابتی تمایز <-های توسعه محصول یتقابل

 تأیید 0.001 3.217 0.209 یعملکرد صادرات <-مزیت رقابتی تمایز <- یگذار یمتهای ق یتقابل

 تأیید 0.024 2.27 0.084 یعملکرد صادرات <-های توسعه محصول یتقابل <- پاسخگو یابیبازار یریگ جهت

 رد 0.663 0.436 0.016 یعملکرد صادرات <-های توسعه محصول یتقابل<- فعال یابیبازار یریگ جهت

 تأیید 0.004 2.876 0.208 یعملکرد صادرات <-یگذار یمتهای ق یتقابل<- پاسخگو یابیبازار یریگ جهت

 رد 0.317 1.002 0.059 یعملکرد صادرات <-یگذار یمتهای ق یتقابل <- فعال یابیبازار یریگ جهت
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است.  059/4 توسعه محصول های یتقابل برپاسخگو  یابیبازار یریگ جهتضریب مسیر شود که  بر اساس نتایج مشاهده می

 5بوده و خطای احتمال آن کمتر از  550/0برابر با  tدرصد معنادار است. چراکه آماره  15این ضریب در سطح احتمال 

می  توسعه محصول های یتقابلمنجر به افزایش پاسخگو  یابیبازار یریگ جهتدرصد است. در واقع می توان گفت که 

است. این ضریب نیز  502/4ی گذار یمتق های یتقابل برپاسخگو  یابیزاربا یریگ جهتشود. به همین ترتیب ضریب مسیر 

اثر  پاسخگو یابیبازار یریگ جهتکه توان در حالت کلی چنین بیان کرد  . لذا میاستدرصد معنادار  15در سطح احتمال 

توسعه  های یتقابل برفعال  یابیبازار یریگ جهتضریب مسیر در همین راستا . دارد یگذار متیقهای  تیمثبت بر قابل

 یریگ جهتدرصد معنادار نیست. همچنین ضریب مسیر  15است. این ضریب در سطح احتمال  420/4برابر با  محصول

درصد است. لذا می توان  5و احتمال آن بیشتر از سطح خطای است  955/4قیمت گذاری های  تیبر قابل فعال یابیبازار

 قیمت گذاری نیز اثرات معناداری ندارد. های  تیلقابفعال بر  یابیبازار یریگ جهتگفت که 

درصد  15است. این ضریب در سطح احتمال  712/4برابر با  یزتما یرقابت یتمز بر توسعه محصول های یتقابلضریب مسیر 

می شود. علاوه بر این  یزتما یرقابت یتمز موجب افزایش توسعه محصول های یتقابلمعنادار بوده و می توان گفت که 

درصد  15است. این ضریب یز در سطح احتمال  000/4 یزتما یرقابت یتمز قیمت گذاری بر های یتقابلضریب مسیر 

بنابراین فرضیه ششم نیز  دارد. زیتما یرقابت تیاثر مثبت بر مز یگذار متیقهای  تیقابلمعنادار است. لذا می توان گفت که 

 تأیید می شود.

درصد  15است. این ضریب در سطح احتمال  72/4برابر با  یعملکرد صادرات بر یگذار یمتق های یتقابل ضریب مسیر

 9-5تأثیر مثبت و معنادار دارد. فرضیه  یعملکرد صادرات بر یگذار یمتق های یتقابلمعنادار است و می توان گفت که 

در  اثر میانجی دارد. صادراتیتوسعه محصول بر عملکرد قابلیت رابطه محصول در  زیتما یرقابت تیمزبیان می کند که 

 923/4، زیتما یرقابت تیمزبر اساس نقش میانجی  صادراتیتوسعه محصول بر عملکرد قابلیت  ضریب مسیرن راستا یهم

از کمتر  tاست. چراکه خطای احتمال آماره ( معنادار 219/1) tدرصد بر اساس آماره  15است. این مسیر در سطح احتمال 

توسعه قابلیت  یندر رابطه ب زیتما یرقابت تیمز درصد 15در سطح احتمال  در واقع می توان گفت کهدرصد است.  5

با توجه به  یعملکرد صادرات بر یگذار یمتق های یتقابلضریب مسیر  دارد. یانجینقش م صادراتیعملکرد  ومحصول 

 tدرصد معنادار است. چراکه آماره  15است. این ضریب در سطح احتمال  141/4برابر با  نیز یزتما یرقابت یتمزنقش 

درصد است. لذا فرض صفر مبنی بر عدم معناداری  5می باشد و خطای احتمال آن نیز کمتر از  10/9بیشتر از سطح بحرانی 

بر  یگذار متیق تیول در رابطه قابلمحص زیتما یرقابت تیمزضریب مورد نظر رد می شود. بنابراین می توان گفت که 

صادراتی را بررسی می کند. در این بر عملکرد  زیتما یرقابت تیمزاثرات  ششمفرضیه  اثر میانجی دارد. صادراتیعملکرد 

درصد این ضریب معنادار است. لذا فرضیه دهم مبنی بر  15است و در سطح احتمال  002/4راستا ضریب مسیر مورد نظر 

 ، تأیید می شود. "دارد صادراتیبر عملکرد اثر مثبت  زیتما یرقابت تیمز"اینکه 

بر اساس نقش  یعملکرد صادرات برپاسخگو  یابیبازار یریگ جهت ضریب مسیربا بررسی نتایج می توان دریافت که 

( معنادار 13/1) tدرصد بر اساس آماره  15است. این مسیر در سطح احتمال  420/4، توسعه محصول های یتقابل میانجی 

 یریگ جهت یندر رابطه ب توسعه محصول های یتقابل  درصد 15در سطح احتمال  در واقع می توان گفت کهاست. 

 برفعال  یابیبازار یریگ جهتضریب مسیر به همین ترتیب  دارد. یانجینقش م یعملکرد صادرات وپاسخگو  یابیبازار

 15طح احتمال است. این ضریب در س 490/4برابر با  توسعه محصول های یتقابلبا توجه به نقش میانجی  یعملکرد صادرات
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در توسعه محصول درصد است. بنابراین می توان گفت که قابلیت  5و خطای احتمال آن نیز بیشتر از درصد معنادار نیست 

 یج می توان گفت که. به همین ترتیب بر اساس نتاندارداثر میانجی  صادراتیعملکرد  بر فعال یابیبازار یریگ جهت رابطه

معنادار است.  یگذار متیق یها تیقابلاز طریق نقش واسطه  یصادراتعملکرد  بر پاسخگو بازاریابی یریگ جهت ینرابطه ب

  .داردناثر میانجی  یصادراتعملکرد  بر فعال بازاریابی یریگ در رابطه جهت یگذار متیق یها تیقابلبا این حال 

 گیری بحث و نتیجه. 5

 ییعملکرد بازارگرا یجو نتا یچیدهپ یتشده است که منجر به درک بهتر ماه ییبه بازارگرابیشتری  یر توجهدهه اخدر سه 

 یها در شرکت یژهصادرات، به و یاتدر ادب کند یم یفاا ییکه بازارگرا یدر مورد نقش یقاتحال، تحق ینشده است. با ا

فعال را  ییپاسخگو و هم بازارگرا ییکه هم بازارگرا یمطالعاتعلاوه بر این ته است. یافکوچک و متوسط کمتر توسعه 

 ائهبازار صادرات ار یریگ جهت یجرا در مورد نتا یارزشمند های ینشو ب یتر جامع یدگاهممکن است د شوند یشامل م

خود جلب  را به یکمتر یاربس یقاتشرکت توجه تحق های یتبر قابل بازارگراییاثرات  مربوط بهمطالعات  همچنیندهند. 

 های یتاست، اغلب قابل یافته یشگذشته افزا یها در سال یابیبازار های یتبه قابل یکه علاقه پژوهش یحال درکرده است. 

 یابیبازار های یتقابل یامدهایو پ یشاینددرک پ یجه. در نتشود یم یبساختار جداگانه ترک یکمختلف، در  یابیبازار

( 9است: )بوده  یژهتوجه و یازمندن یابیبازار یتبر دو قابل یصادرات ییاثرات بازارگرا راستا، ین. در اکند یخاص را مختل م

برجسته  یخارج یرقابت موفق در بازارها یضرورت برا یکاغلب به عنوان  ها ینوآور یراتوسعه محصول؛ ز های یتقابل

که بازارمحور  رسد یبه نظر م ین،محرک سود است، همچن ینتر مهم یمتق یراز گذاری؛ یمتق های یت( قابل1؛ و )شوند یم

در  یاضاف یبه گنجاندن ساختارها یازرو ن یناز ا، است یحال ناکاف یناست و در ع یعملکرد بهتر از رقبا ضرور یبودن برا

 . داشتها وجود  مدل

 ین،متمرکز است. بنابرا یترمش یازهاین یو ارضا ییبر شناسا ییدر اصل، بازارگرابا توجه به نتایج باید گفت که 

 یا یهپا یعنی، دهند یارائه م یپنهان مشتر یاشده  یانب یازهایاز ن یسخگو و فعال به صادرکنندگان درک خوباپ ییبازارگرا

 یتدو قابل ینساخته شده اند. ا ی،گذار یمتق های یتمحصول و قابل عهاز جمله توس یابی،بازار های یتکه بر اساس آن قابل

 یخارج های یلتحل یدکه با کنند یاشاره م یاتیح یندهایو فرآ ها یتبه فعال یرادارند ز یا گسترده های یتقابل یابیبازار

. با دهد یم یحپاسخگو را توض ییبازارگرامسایل  ینهمه ا کنند. یکپارچه( را ینههز یعنی) یاطلاعات بازار( و داخل یعنی)

 توانند یآنها فقط م بنابراین کنند،می تمرکز  یشده مشتر یانب یازهایقط بر نصادرکنندگان فبه نظر می رسد که حال،  ینا

به همین خاطر  می کنند.خود را محدود  ینیارزش آفر یها فرصت یجهکنند، در نت یاز دانش و تجربه موجود بهره بردار

فعال بر قابلیت های بازاریابی اثرات معناداری در شرکت های کوچک و متوسط نداشته است.  یابیبازار یریگ جهت

فعال تصمیم دقیقی ندارند.  یابیبازار یریگ جهتچراکه آنها در شرایطی هستند که می توانند به نیازها پاسخ دهند و برای 

مطالعات بر ( است. با این حال 1411دلاج و کاتر )بوو ( 1492) مورگان و همکاراناین نتایج هم راستا با نتایج مطالعات 

از  یتنها در برخ یقابل توجه یرتأثنتایج این مطالعه نیز . دهد یرا نشان م یمتناقض یجنتا یی،عملکرد بازارگرا یجنتا یرو

العات گذشته، در تمام مط ییکردن بازارگرا یاتیعملنیز بیان کردند که  (1491)منور و همکاران را تأیید می کند.  ابعاد

شاید دلیل آنکه تنها بازارگرایی پاسخگو در مطالعات برای شرکت های کوچک و . گیرد یپاسخگو را در بر م ییبازارگرا

متوسط مورد توجه بوده است به دلیل آزمون عدم معناداری سایر ابعاد یا عدم نیاز شرکت های کوچک و متوسط برای 
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 گیری جهت(، بیان کردند که 9712ی و همکاران )صبورزار باشد. در ایران نیز پاسخگویی فعال به رقبا در جهت حفظ با

 .دارند یمعنادار ریتأث یابیبازار هاییو اثربخش یابیبازار هایتیبازار صادرات بر قابل

در  یرقابت یتو حفظ مز یابیدست یبرا یابیبازار های یتبر منابع، قابل یمبتن یبه دنبال تئوردر راستای بررسی فرضیه سوم 

است.  یداخل یاز بازارها یشترب یصادرات یشرکت معمولاً در بازارها یناهمگون یرامهم است ز یارسراسر مرزها بس

 یتمز یجهکنند و در نت یجادخود ا یخارج یانمشتر یتوانند ارزش برتر برا یم تر یقو یابیبازار های یتصادرکنندگان با قابل

( نیز نتایج مشابه 1411بودلاج و کاتر ) و (1492)اگل و مولر ( و 1492)مورگان و همکاران مطالعات را حفظ کنند.  یرقابت

 با این مطالعه بدست آوردند.

اثر مثبت بر  یک( 1495توسعه محصول، تان و سوسا ) های یتبا توجه به قابلو  در راستای نتایج فرضیه چهارم و پنجم

توسعه محصول به طور  های یتکه قابل بر این استاساس، انتظار  نیگزارش کردند. بر ا یمال یرعملکرد صادرات غ

اثر مثبت  یممثبت بگذارد. در مقابل، انتظار دار یرتأث یصادرات یگذار یهبر عملکرد سرما یزتما یتمز یقاز طر یرمستقیمغ

نشان  گذاری یمتق اتیداشته باشد. از آنجا که ادب یبر عملکرد صادرات یگذار یمتق های یتقابل یرمستقیمو غ یممستق

بر  یمیمستق یرتأث گذاری یمتق های یتاست که قابل ینانتظار بر ا ینمحرک سود است، همچن ینتر مهم یمتکه ق دهد یم

به  افتد، یم اتفاقارزش و استخراج ارزش  یجاددر تقاطع ا یمتق یینداشته باشند. تع یصادرات گذاری یهعملکرد سرما

که  رود یانتظار م ینشده را به دست آورد. بنابرا یجاداز ارزش ا یتا سهم منصفانه ا کند یشرکت تلاش م یکموجب آن 

 ها یمتق یینتع یبرا ییها ها و روال بهتر، به مهارت گذاری یمتق های یتکوچک و متوسط صادرکننده با قابل یها شرکت

 برد( شود. -که منجر به مبادله سودمند متقابل )برد وندمجهز ش

محرک بالقوه عملکرد است  یک( یرقابت یتنوع مز یک)به عنوان  یزتما یتمزبر اساس نتایج فرضیه ششم باید گفت که 

کوچک و  یها بهتر از رقبا، شرکت یمشتر یازهایعملکرد. با ارائه ارزش برتر و برآوردن ن یبرا یپروکس یاو نه مترادف 

از  یمثبت بگذارند. ادراک مشتر یرتأث یصادرات عملکرد یرفتار برا ینا جیو نتا یبر رفتار مشتر توانند یم یمتوسط صادرات

. گذارد یم یرتأث یجهان یتجار یدر بازارها یمشتر یوفادار یجهاز رابطه و در نت یتارزش برتر به طور مثبت بر رضا

نه تنها به  یزتما یتبهتر همراه هستند. مز یبا عملکرد مال یبرق یشنهاداتنسبت به پ ینسب یتنوآورانه با مز محصولات

. به طور مشابه، کند یبازار صادرات کمک م یبه اثربخش ینو همچن یکبلکه به عملکرد صادرات استراتژ ی،عملکرد مال

 .دهد یم یشصادرات را افزا یعملکرد مال ینام تجار یتمز

بازار( به  یری)از جمله جهت گ یکمنابع، منابع استراتژبر  یمبتن یمطابق با تئوردر نهایت در استای نتایج فرضیه هفتم 

 یرقابت یتمز کند، یم گذاری یهمنابع سرما یاقدامات بر رو ینانجام دهند. ا یکتا اقدامات استراتژ دهد یها اجازه م شرکت

 یست،ن یمو عملکرد مستق ییبازارگرا یناساس، رابطه ب ین. بر ابخشد یکه به نوبه خود عملکرد را بهبود م کند یم یجادا

( استدلال 1499و همکاران ) یاست. به طور مشابه، مور یابیبازار های یتمانند قابل یکبلکه با واسطه اقدامات استراتژ

 یکمک به عملکرد مطلوب را دارد. برا یلتنها پتانس یتقابل یجادا یبرا یبازار به عنوان مقدمه ا یریکه جهت گ کنند یم

بر  ییآن بازارگرا یقکه از طر یریمرا در نظر بگ یابیبازار های یتقابل یدبا ملکرد،ع-ییرابطه بازارگرا انهینواقع ب یابیارز

را واسطه  ادراتیص گذاری یهو عملکرد سرما ییبازارگرا ینرابطه ب یابیبازار های یتقابل ین،. بنابراگذارد یم یرعملکرد تأث

استفاده شوند. صادرکنندگان با  یگذار یمتتوسعه محصول و ق های یتقابل یشافزا یبرا یدبا ها یریجهت گ ین. اکنند یم

خود توسعه  یانمشتر یازهایرفع ن یرا برا یدیمحصولات و خدمات جد توانند یتوسعه محصول خود م های یتبر قابل یهتک
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بازتاب  یرا برا ها یمتق توانند یاست که صادرکنندگان م یمعن ینبه ا گذاری یمتق های یتکنند. داشتن قابل یریتو مد

عملکرد  یجهو در نت یزتما یتمنجر به مز ها یتقابل ینفرموله کنند. ا یصادرات یدر بازارها یانمشتر یشده برا یجادارزش ا

با این حال علت معنادار نشدن اثرات جهت گیری بازار فعال بر عملکرد صادراتی بر اساس نقش قابلیت های  .شود یبالاتر م

 کوچک و متوسط صادرکنندگاناست. چراکه  دومو قیمت گذاری به دلایل ذکر شده در رابطه با فرضیه توسعه محصول 

کنند،  یاز دانش و تجربه موجود بهره بردار توانند یآنها فقط م بنابراین کنند،می تمرکز  یشده مشتر یانب یازهایفقط بر ن

فعال بر قابلیت های  یابیبازار یریگ جهتبه همین خاطر  می کنند.خود را محدود  ینیارزش آفر یها فرصت یجهدر نت

 بازاریابی اثرات معناداری در شرکت های کوچک و متوسط نداشته است. 

را  یابکوچک و متوسط صادرکننده کمک کند تا منابع کم یها به شرکت تواند یمطالعه م ینا های یافتهدر حالت کلی 

کوچک و متوسط  یها مطالعه، به شرکت های یافتهبر  یهد. با تکدهن یصخود تخص یبهبود عملکرد صادرات یبرا

 یراتوجه کنند، ز یزن گذاری یمتق های یتبلکه به قابل حصول،توسعه م های یتکه نه تنها به قابل می شود یهصادرکننده توص

مهم است  ینخشند. اآن را بهبود ب یصادرات گذاری یهعملکرد سرما یجهشرکت و در نت یزتما یتمز توانند یهر دو نوع م

 یم کزخود تمر یرقابت یتمز یبه عنوان منبع اصل یمحصول و نوآور یفیتکوچک و متوسط اغلب بر ک یشرکت ها یراز

 می شود یهتوص تر یفتوسعه محصول ضع های یتکوچک و متوسط صادرکننده با قابل یها به شرکت ین،کنند. علاوه بر ا

شرکت  یک پاسخگو یابیبازار یریگ جهتکنند. بهبود  گذاری یهسرما پاسخگو یابیبازار یریگ جهتدر بهبود  یشترکه ب

 باشد.  یدمف تر یفضع گذاری یمتق های یتقابل اکوچک و متوسط ب یها صادرات شرکت یممکن است برا

و  یابراز شده مشتر یازهایکوچک و متوسط صادرکننده درک خود را از ن یها که شرکت می شود یهبه طور خاص، توص

 یریگ جهت یکخود هستند.  گذاری یمتق های یتکه آنها به دنبال بهبود قابل یزمان یژهو رقبا بهبود بخشند، به های یتفعال

بر اساس درک بهتر  کند، یهموار م یگذار تیمق یبازارمحورتر برا یکردرو یک یراه را برا تر یقو پاسخگو یابیبازار

. کند یاعمال م یانرا مطابق با ارزش درک شده مشتر ها یمتش دارند و قواقعاً ارز یخارج یانشرکت از آنچه مشتر

از ارزش  یتر صادرکنندگان را قادر سازد تا سهم منصفانه تواند یم گذاری یمتق یبازارمحورتر برا یکردرو یک ین،بنابرا

 یبرا دهد، یمطالعه ما نشان م های یافتهبدست آورند. همانطور که  یطور مؤثرتر را به یخارج یانمشتر یبرا شده یجادا

 یمتبتوانند به طور موثر ق یدخدمات برتر را توسعه دهند، بلکه آنها با یاکه بتوانند محصولات  یستن یصادرکنندگان کاف

 یانبه مشتر یابیبازار های یتفعال یرو سا گذاری یمتق یقخود را از طر یشنهاداتو ارزش پ ندکن یینخود را تع یشنهادیپ

 .منتقل کنند ،در بازار صادرات یزتما یتبه منظور کسب مز یهدف خارج

 منابع و مآخذ. 6
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Abstract 
The purpose of this study was to investigate the role of market orientation on the export performance of 

small and medium-sized companies based on the mediating role of marketing capabilities. This research 

is included in the group of applied research and has a correlational nature, and the data are quantitative 

and field. The statistical population was all export-oriented small and medium firms in Shamsabad 

industrial town of Tehran. In this regard, 73 questionnaires were collected and selected in 2023. In this 

regard, validity was confirmed based on formal and content methods, and reliability was based on 

Cronbach's alpha of 0.899. After checking the validity and reliability of the designed questionnaire, 

based on the patterns of structural equations and through SmartPLS3 software, the relationships 

between the variables were investigated. The results of the test of research hypotheses indicate a 

positive and significant effect of responsive marketing orientation on product development capabilities 

and pricing capabilities. However, the active marketing orientation does not have a significant effect on 

the marketing ability of product development and pricing. Also, product development capabilities and 

pricing capabilities have a positive effect on competitive advantage. The competitive advantage of 

differentiation also has a positive effect on export performance. In the same way, the mediating effects 

of differentiation competitive advantage on the relationship between product development capabilities 

and pricing capabilities and export performance were confirmed. Also, the mediating role of product 

development capabilities and pricing capabilities on the relationship between responsive marketing 

orientation and export performance of small and medium enterprises was confirmed. At the end, 

suggestions from the results of the research were presented to the managers of the organization in 

question and similar organizations, and suggestions were also made for future research. 
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