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 گذاری قیمت، هوشمندی بازار نوآوری محصول، هایتاثیر قابلیت
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  چکیده 
رتباطات ا گذاری وهای نوآوری محصول، هوشمندی بازار، قیمتتاثیر قابلیت بررسیهدف با  این مطالعه

نجام ا المللی کسب وکارهای کوچک و متوسطِ استان هرمزگانعملکرد بینمزیت رقابتی و بازاریابی بر 
با ابزار و  پیمایشی و توصیفی ش،رو ر هدف کاربردی و از نظر ماهیت ونظ از پژوهش. شده است

 ،شامل مدیران پژوهشجامعه آماری  .استآوری شده طی عملیات میدانی اطلاعات اولیه جمع شنامهپرس
استفاده از فرمول  با .باشدمیهای کوچک و متوسط استان هرمزگان شرکت و صاحبان کارشناسان

صادفی با روش ت آماری نفر نمونه 484 تعداد بودن اندازه جامعه،و نامحدود و بدلیل نامعلوم کوکران 
ه است. تحلیل همزمان روابط بین های مورد نیاز برای آزمون فرضیات گردآوری شدانتخاب و داده

ه گرفت انجاممعادلات ساختاری سازی مدلبا روش اعتبارسنجی مدل پیشنهادی های تحقیق و سازه
 به قابتیر تمزیو  شوندمی منجر رقابتی مزیت بهمورد بررسی  قابلیت چهار که داد نشان نتایج .است

های هوش قابلیت البته، .کندمی عمل SMEs المللیبین عملکرد و هاقابلیت بین ایواسطه عنوان
بوده المللی کافی ندر بازارهای بین مطلوبتجاری، نوآوری محصول و ارتباطات بازاریابی برای عملکرد 

گذاری راتی نباید از قابلیت قیمتهای صادها برای مزیت رقابتی، شرکتقابلیتاین و همزمان با ارتقای 
تواند های زاید میها و حذف فعالیتر فرآیندها همراه با کنترل هزینهخود غفلت نمایند. بهبود مستمّ

 تواندیم پژوهش این گذاری و مزیت قیمت پائین باشد. نتایجهایی برای ارتقای توانمندی قیمتروش
 ارهایباز در هافرصت از برداریبهره ها برای شناسایی وآپاستارت و متوسط و کوچک هایشرکت برای

    مفید باشد. خارجی

   .هرمزگان، استانSMEs، المللیمزیت رقابتی، عملکرد بینهای بازاریابی، قابلیت :کلیدییاههواژ
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    مقدمه  
های شغلی دارند می در رشد اقتصادی و ایجاد فرصت( نقش مهSME)1های کوچک و متوسط شرکت

تصادی، کاهش در حال توسعه به منظور کامیابی در رشد اق کشورهای(. 2415، 2)عبدالحلیم و همکاران
نگاه  (SME) های چند میلتی کوچک، نسبت به کسب و کارهای کوچک و متوسطبیکاری و ایجاد شرکت

 های بزرگقربانی بازیهای تجاری در مقابل شرکتوچک بودن، بدلیل ک SMEsای دارند. در گذشته ویژه
 هارکتاین شدهد که ا، در حال حاضر یکی از بازیگران اصلی این حرکت هستند و شواهد نشان میبودند؛ امّ

اسی و عب) اندای به رشد آینده نمودهه و فزایندهژهای ویو کمک هایی برداشتهگامفراتر از بازارهای داخلی 
های کافی در بازارهای داخلی، جذابیت اشباع بازارهای داخلی و عدم وجود فرصت. (1458 ان،همکار

بازارهای خارجی، تامین بخشی از منابع ارزی مورد نیاز، دستیابی به عوامل تولید ارزان، تولید اقتصادی و 
ف در مراحل منحنی مندی از مزایای اختلاهای ناشی از مقیاس، تعقیب مشتری، بهرهمندی از صرفهبهره
ها، پیروی از استراتژی توسعه بازار مندی از تشویق و حمایت دولتر محصول در بازارهای خارجی، بهرهعم

بازارهای  المللی شدن و ورود بهایران به سمت بین SMEs گیری و گرایش از جمله عوامل اصلی در جهت
توانند بازار خود را از طریق صادرات یم SMEsازآنجاکه  .(1457 عباسی و سلیمی،) باشدمیخارجی 

المللی و رشد بالقوه کسب و کار را برای دستیابی به بازار بین SMEsها نیز به شدت گسترش دهند، دولت
باید به مزیت  لان در حوزه صنعت در سراسر جهان،برای رقابت با سایر فعا SMEsکنند. امّا، تشویق می

کردن  المللیبین در زمینه پژوهشگران برای مهم موضوع کی SMEs رقابتی مزیت رقابتی دست یابند.
 ملکردع کنندهتعیین عامل عنوانبه را هاشرکت رقابتی مزیت نقش قبلی مطالعات. ستهااین شرکت

 هایتروابط بین قابل ،عملکرد صادراتیدر مطالعات مربوط به  . همچنین،اندداده قرار بحث مورد المللیبین
ر مزیت های سازمانی بتاثیر قابلیت به های اندکیا، پژوهشامّ مورد بررسی قرار گرفته است.ز نیو عملکرد 

طه با المللی در رابعوامل تعیین کننده عملکرد بین خصوصهای موجود در پژوهش داشته ورقابتی توجه 
 آنجاکهاز (.2414 ،4اسپاسوا-)بلسکا دهدرا نشان میها بر عملکرد شرکت نتایج متفاوتی قابلیتتاثیرات 

مزیت رقابتی و عملکرد سازمانی دو مفهوم متفاوتی هستند، و بیشتر مطالعات نیز تنها به بررسی روابط بین 
رقابتی انجام  مزیت و هااند؛ لذا، نیاز است پژوهش بیشتری در زمینه رابطه قابلیتعملکرد پرداخته و قابلیت

 ت که علت احتمالی نتایج متناقض در مورد رابطه بین قابلیتبر این اس (. فرض2414، 4)لو و همکاران شود
   ای حذف شده مانند مزیت رقابتی باشد.عملکرد ممکن است بخاطر متغیرهای میانجی یا واسطه و

اساسی مطرح و از طریق پاسخگویی به آن انتظار  سوالدو  های موجود، در پژوهش حاضرخلاءبا توجه به 
ی هایی برای ایجاد مزایای رقابتی و پشتیبانچه قابلیت ی کامل شود.یات تا حدوددر ادب موجودرود شکاف می

ملکرد عبر تواند های رقابتی میمزیتها بواسطه این قابلیتضروری است؟ آیا  sSMEاز عملکرد صادراتی 
اثیر آن و تهای لازم برای ایجاد مزیت رقابتی قابلیت مطالعه حاضر،؟ در تاثیرگذار باشد sSME5 المللیبین
المللی ینعملکرد ب و هاقابلیتمزیت رقابتی در ارتباط بین  نیز نقش میانجیو  SMEsالمللی عملکرد بین بر

SMEs .ه ب داشتههای ضروری که در مزیت رقابتی نقش قابلیت و آگاهی از درک بررسی شده است
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SMEs  گذاران و سیاست د کرد.کمک خواهآمادگی خود ارزیابی  والمللی بازارهای بیندر بررسی
ت رقابتی هایی تمرکز کنند که با مزیآن قابلیتخود را بر  قابلیتهای توسعه برنامهدر توانند کارآفرینان می

مقاله و  در ادامه(. 2416، 1همکارانو  آکاستا -)سوتو ارتباط زیادی دارد محور صادرات sSMEمربوط به 
ارچوب ها، چهای قبلی مرتبط بررسی و پس از طرح فرضیهشدر بخش بعدی مبانی نظری، مطالعات و پژوه

تحقیق،  هایها و یافتههای تحقیق توصیف و درنهایت نتایج تحلیل دادهشود. سپس روشمفهومی ارائه می
   شود.و پیشنهادات ارائه می

     تحقیق نظری و پیشینه مبانی
 العات پیشین مورد بحث قرار گرفته استها به طور گسترده در مطدر موفقیت شرکت 2نقش مزیت رقابتی

مزیت رقابتی، عاملی است که سبب ترجیح یک سازمان یا شرکت، یا (. 1589، 4؛ پورتر1551، 4)بارنی
شود. بدون مزیت رقابتی ادامه فعالیت در محصول و برند آن شرکت بر شرکت رقیب، توسط مشتری می

 رودفظ سهم بازار و منافع امری ناممکن به شمار میهای اساسی روبرو است و حمحیط رقابتی با دشواری
برای رقابتی پذیری در بازارهای خارجی، یک شرکت صادراتی باید به مزایای (. 1454 )غفاریان و تفویضی،

(. بطور مشخص، برای ارزیابی 2418، 9)لی و لو خاصی دست یابد که ضرورتاً باید ارزشمند و کمیاب باشد
اد شده پذیری، تکرارپذیری پیشنهپذیری، شفافیت، انتقالدوام ؛رکت، چهار معیارپایداری مزیت رقابتی ش

ها زمانی که با داوم باشند، شفاف و قابل انتقال نباشند و تقلید از (. به عبارتی، قابلیت1551 ،6)گرنت است
   توانند باعث ایجاد مزیت رقابتی شوند.آن دشوار باشد، می

تن های سازمانی و عملکرد شرکت بدون در نظر گرفمطالعات، رابطه بین قابلیت علیرغم اینکه در بسیاری از
مزیت رقابتی مورد بررسی قرار گرفته، برخی نویسندگان نقش قابلیت بازاریابی و مزیت رقابتی مورد ارزیابی 

و مزیت  8اریابیدهد که بین قابلیت بازهای مطالعه ایشان نشان می(. یافته2444 ،7)ویراواردنا اندقرار داده
( به مطالعه رابطه بین چهار 2444) 5رقابتی رابطه مستقیم وجود دارد. محققان دیگری مانند زو و همکاران

زیع، ارتباطات های توآنها دریافتند که قابلیت ؛قابلیت و مزیت رقابتی برای عملکرد مالی صادرات پرداختند
گذاری یمی دارد؛ در حالیکه در مورد قابلیت قیمتو توسعه محصول با عملکرد مالی صادرات رابطه مستق

( به بررسی روابط بین قابلیت بازاریابی، مزیت 2419) 14ای وجود ندارد. کامبوج و همکارانچنین رابطه
گری مزیت رقابتی بر واسطه ( نقش2418) 11رقابتی و عملکرد شرکت پرداختند. در حالیکه رائو و همکاران

رینانه، منابع ناملموس و قابلیت جذب شرکت را تحلیل نمودند. بنابراین، هرچند گیری کارآفروابط بین جهت
 کننده مزیت رقابتی و نیز نقشهای اخیر افزایش یافته است؛ امّا، شناخت عوامل تعیینمطالعات طی دهه

   ها به تحقیقات بیشتری نیاز دارد.ای مزیت رقابتی بر انواع مختلف قابلیتواسطه

)فلاحت  کردیری گهای مالی و استراتژیک اندازهتوان از طریق شاخصرا می SMEsلمللی اعملکرد بین
بینی را پیش sSMEالمللی های رقابتی، عملکرد بیناز طریق مزیت توان(. بنابراین، می2418، 12و همکاران
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کننده عملکرد عیینهای قبلی، عوامل ت( با مرور پژوهش2414) اسپاسوا-بلسکا(. 2418کرد )رائو و همکاران، 
های مدیریت و شناخت آن، استراتژی صادرات، آمیخته بازاریابی، المللی را شناسایی نموده است: ویژگیبین

های بازار داخلی و صادرات. های شرکت و ویژگیتجربه صادرات، دانش صادرات، روابط کسب و کار، ویژگی
در بازارهای نوظهور دریافتند که بین قابلیت های صادراتی ( در بررسی شرکت2417) 1فام و همکاران

با  گذاری و قابلیت ارتباطات بازاریابییادگیری هوشمندی بازار، قابلیت نوآوری محصول و قابلیت قیمت
 المللی رابطه مستقیمی وجود دارد. عملکرد بین

  پیشینه پژوهش
ت گری مدیریبتی با نقش میانجیمزیت رقا ( در پژوهشی تاثیر نوآوری باز بر1455) رودساز و همکاران

 ورزی سدادنفر از کارشناسان شرکت داده 244جامعه آماری تحقیق  .است داده مورد مطالعه قراردانش 
نفر به عنوان نمونه جهت انجام تحقیق از طریق فرمول کوکران  141بانک ملی در شهر تهران که تعداد 

رق از ط و ها داردنقش کلیدی در مدیریت موثر سازماندهد نوآوری باز نتایج نشان می .انتخاب شده است
 ا که برهای پایدار رتوانند مدیریت دانش را به یک دارایی تبدیل کنند که نوآوریها میوری باز، شرکتآنو

  ترویج دهد. ،گذاردپایدار بودن سازمانی تاثیر می
 رهای بازاریابی بزاریابی و استراتژیهای بادر پژوهشی تاثیر قابلیت (1455) عسگرنژاد نوری و همکاران

 جامعه آماری. است نمودههای صادراتی در صنعت شکلات در شهر تبریز بررسی عملکرد تجاری شرکت
تایج ن .اشدبهای صادرکننده شکلات در شهر تبریز میتحقیق شامل تمامی مدیران و کارمندان ارشد شرکت

ای ظیفههای میان وهای تخصصی بازاریابی و قابلیتقابلیتهای معماری بازاریابی، نشان داد که قابلیت
عناداری های بازاریابی صادراتی تأثیر مثبت و مسازی استراتژیبازاریابی براثر بخشی درونی و بیرونی پیاده

های بازاریابی سازی استراتژیتأثیر مثبت و معنادار اثربخشی درونی براثر بخشی بیرونی پیاده ،دارد. همچنین
ی بازاریابی صادراتی هاسازی استراتژیتأثیر مثبت و معنادار اثربخشی بیرونی پیاده ،ادراتی تائید شد. نهایتاًص

   .بر عملکرد تجاری شامل عملکرد مشتری، عملکرد بازار و عملکرد مالی تائید شد
د و ی به برن( نقش ارتباطات بازاریابی یکپارچه در دلبستگی عاطف1455) در پژوهش میرکی و همکاران

کنندگان کالاهای نفر از مصرف 484جامعه آماری این تحقیق . شده استبررسی کنندگان رفتار مصرف
ات دهد که ارتباطنتایج بدست آمده نشان می .اندورزشی که به صورت هدفمند و دردسترس انتخاب شده

 ،بنابراین .داطفی آنان به برند دارکنندگان و دلبستگی عبازاریابی یکپارچه تاثیر معناداری بر رفتار مصرف
کنندگان رفمص توانند با بکارگیری شیوه نوین ارتباطات بازاریابی یکپارچه رفتارهای ورزشی میسازمان

  ورزشی را تحت تاثیر قرار بدهند و از این طریق بتوانند دلبستگی عاطفی به برند را در آنان فراهم نمایند.
های بازار، هوشمندی بازار و قابلیت محصول، هاینقش نوآوری طالعه خودم( در 4242)2فلاحت و همکاران

ست. نموده ابررسی های صادرکننده مالزی المللی شرکتهای عملکرد بینمحرک را بعنوانگذاری قیمت
مللی العملکرد بین های کوچک و متوسط برای جستجو درهدف این تحقیق بررسی مزیت رقابتی شرکت

ای هقابلیتدهد که مزیت رقابتی به عنوان عامل میانجی بین بدست آمده نشان مینتایج  .باشدمی
دهد ان میتحقیق نش گیری اینباشد. نتیجهها کوچک و متوسط میالمللی شرکتگذاری و عملکرد بینقیمت

                                                                                                                             
1. Pham and et al., 2017  2. Falahat and et al., 2020 
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های خارجی فراهم برداری از فرصتتواند استارت آپی را جهت بهرهها کوچک و متوسط میکه شرکت
   اید.نم

نوان عگیری به های جهتبا عنوان کارآفرینی، بازار و شبکه دیگری ( در پژوهش1242)1فلاحت و همکاران
ق های دولت انجام شده است. هدف از این تحقیالمللی از حمایتتعیین کننده قابلیت تجاری و عملکرد بین

 291دارد، جامعه آماری این تحقیق بررسی بازارهای نوظهور به طور خاص که بر تاثیر کارآفرینی تمرکز 
 گیریدهد که جهتشرکت کوچک و متوسط در صنایع مالزی بوده است. نتایج بدست آمده نشان می

شدن و المللیهای تجاری را تسهیل نماید که به سرعت دامنه بینتواند توسعه قابلیتاستراتژیک می
  دهد.کوچک و متوسط را افزایش میها کند و عملکرد استراتژیک شرکتهمچنین مالی کمک می

ی های بازاریاب( در پژوهشی با عنوان نقش حیاتی هوش بازار در توسعه قابلیت2424) 2کارسون و همکاران
ا در ههای مبتنی بر منابع شرکتدر کسب و کارها انجام شده است. هدف از این مقاله استفاده از دیدگاه

 باشد. نتایج بدست آمده از پژوهشی بازاریابی در کسب و کار میهاتاثیرات هوش بازار و توسعه قابلیت
 های بازاریابی در اجرایدهد که هوش بازار در توسعه کسب و کارهای کوچک و متوسط در قابلیتنشان می
دهد تا برای مشتریان ارزش ایجاد تر به کسب و کارهای کوچک اجازه میهای بازاریابی رسمیاستراتژی

های بازاریابی به طور قابل توجهی تحت تاثیر مالکیت مدیریت و رد را بهبود بخشد. قابلیتنموده و عملک
   کسب و کار کوچک و یادگیری شرکت می باشد.

  مدل مفهومی پژوهش 

ها، ساختارهایی از منابع ارزشمند، کمیاب، غیرقابل تقلید و جایگزین طبق دیدگاه مبتنی بر منابع، قابلیت
( چهار 2417) باشند. بر اساس پژوهش فام و همکارانوجود مزیت رقابتی می ه، دلیلی برهستند و در نتیج

های SME قابلیت ضروری را انتخاب کردیم که فرض نمودیم که ممکن است از ایجاد مزیت رقابتی برای
ها را  SMEالمللی ها و عملکرد بینپشتیبانی کند و ممکن است روابط بین این ظرفیت محور صادرات

ها از ی تایید فرضیههای زیر، دربارهرسم شده است و در بخش 1میانجی کند. مدل پژوهش در شکل 
    شوند.های مربوطه بحث میطریق پژوهش

 

 

 

 
 

 

 

   (1111فلاحت و همکاران ) پژوهش مدل مفهومی تحقیق-1شکل
 

 

 

                                                                                                                             
1 - Falahat and et al., 2021 2 - Carson and et al., 2020 

 نوآوری محصول  قابلیت 

 قابلیت هوشمندی بازار

 قابلیت قیمت گذاری

 قابلیت ارتباطات بازاریابی

 عملکرد بین المللی مزیت رقابتی
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   و مزیت رقابتی SMEsهای صادراتی قابلیت

ستقیمی م م شده بیانگر این است که بین نوآوری سازمانی و عملکرد شرکت، رابطهبسیاری از مطالعات انجا
(. توانایی ایجاد و توسعه محصولات  2416آکاستا و همکاران،  -؛ سوتو2417، 1پا و همکارانو)پ وجود دارد

زارهای اب ها درکند، به ویژه زمانی که شرکتپذیری شرکت را تعیین میجدید و منحصر بفرد میزان رقابت
نوآوری  نشان دهنده توانایی شرکت در تولید، اصلاح یا 2کنند. قابلیت نوآوری محصولالمللی فعالیت میبین

؛ زو و 2417 )فام و همکاران، باشدهای مشتری میدر ارائه محصولات خود در جهت برآوردن نیازمندی
 بهبود، زمان عرضه به بازار را (. قابلیت نوآوری محصول، هنگام معرفی محصولات جدید2444همکاران، 

منجر محصول  ( در مطالعه خود دریافت که قابلیت نوآوری2442) 4(. کالکا2411 ،4کاساو سوک ) بخشدمی
 ؛باشد نظیری تواند ویژگی ارزشمند و کمشود. بنابراین، قابلیت نوآوری محصول میبه مزیت محصول می

ای در حال تغییر مشتریان را برآورده کند، ممکن است شود تا شرکت نیازه، زمانی که باعث میخصوصاً
 گیرد: (. فرضیه زیر این انتظارات را در بر می2418، 9وجمنجر به مزیت رقابتی برای شرکت شود )یانگ و 

  دارد. وجود مستقیمرابطه  یرقابت تیو مز محور های صادراتSME های نوآوری محصولقابلیت نیب .1 هیفرض

ه بینی تغییرات در بازارها و واکنش بوش اقتصادی، به توانایی شرکت در پیشیا ه 6ازارب یقابلیت هوشمند
سایر (. هوشمندی بازار شامل شناخت رقبا، مشتریان و 2417)فام و همکاران،  اقدامات بازاریابی اشاره دارد

بازارها به مزیت های برداری از فرصتسازد تا با بهرهها را قادر میشرکت است وذینفعان کسب و کار 
برداری از بازار، قابلیت و توانمندی کارآفرین برای شناسایی و بهره مندیهوش قابلیت .رقابتی دست یابند

، 7کاری)میشرا و زا بخشدسازی را تسریع میالمللیهای خارجی را افزایش داده و در نتیجه، روند بینفرصت
اده از مزیت رقابتی در زمینه مدیریت اطلاعات هوش تجاری ممکن است از طریق استفقابلیت (. 2419

گذاری با سرمایهها امروزه، شرکت. سرمایه فکری، عملکرد شرکت را بهبود دهد بازار، یادگیری سازمانی و
 ندکنمیتری ایجاد هوش بازاری پیشرفتهقابلیت  ،های اطلاعاتی خودهر چه بیشتر روی تکنولوژی

   (.2418، 8)سوتوآکاستا و همکاران

SME قابلیت ، اطلاعات محدودی در زمینه وضعیت بازار خارجی دارند. در این شرایط، محور های صادرات
ها از در ایجاد مزایای رقابتی جهت مدیریت چالش SMEsبازار ممکن است با توانمند کردن  مندیهوش

)ایوانگلیستا و  اشته باشدد sSMEالمللی سازی، تاثیر قابل توجهی بر عملکرد بینالمللیطریق فرآیند بین
   شود:های زیر پیشنهاد می(. در نتیجه، فرضیه2416، 9مک

 و مستقیمی رابطه مثبت یرقابت تیو مز محور صادرات هایSM  بازار مندیهای هوشقابلیت نیب .1 هیفرض
   وجود دارد.
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ا، همتعادل هزینه گذاری بر مبنای بررسیبه معنای توانایی شرکت برای قیمت 1گذاریقابلیت قیمت
طریق از  ممکن استگذاری بهتری دارند، هایی که قابلیت قیمتشرکت. باشدانتظارات مشتری و رقابت می

(. 2415 ،2)هوفر و همکاران توانایی خود برای انجام معاملات بهتر با مشتریان، به مزیت رقابتی دست یابند
هایی که دارای کنند شرکتپیشنهاد می گذاری،های انجام شده در زمینه قابلیت قیمتپژوهش
 د.توانند بهترین قیمت را برای معاملات پولی پیشنهاد دهنمی ،گذاری هستنددر قیمت پذیری بیشترانعطاف

گذاری شرکت موجب مزیت رقابتی مربوط به که قابلیت قیمت دهدمیها نشان اکثر پژوهش نتایج
 ،بنابراین(. 2444؛ زو و همکاران، 2417)فام و همکاران،  ودشهای پایین نسبت به رقبای شرکت میهزینه

   شود:فرض می

وجود  مستقیمرابطه  یرقابت تیو مز محورهای صادراتSMEگذاری های قیمتقابلیت نیب .1 هیفرض
    دارد.

 تباطاتریزی، مدیریت و ارائه برنامه اربه معنای توانایی شرکت برای برنامه 3قابلیت ارتباطات بازاریابی
( 2419همکاران )(. کامبوج و 24445، زو و همکاران، 2417)فام و همکاران،  باشدبازاریابی شرکت می
اتی تمرکز هایی که تنها بر قابلیت عملیهای دارای قابلیت بازاریابی در مقایسه با شرکتدریافتند که شرکت

( دریافتند که ارتباطات بازاریابی 2414) 4دارند، از عملکرد مالی بهتری برخوردار هستند. احمدی و همکاران
گذاری فناوری جدید در هند کمک کرد تا مزایای محصول خود را به نمایش بگذارد. توانایی ارائه به سرمایه

لیت افزایی شود. قابتواند باعث ارزشمیابی موثر و متفاوت از رقبای خود محصولات از طریق برنامه بازاری
سازد بازار خود را بهتر شناسایی کنند، با آن ارتباط برقرار کرده و ها را قادر میرکتارتباطات بازاریابی، ش

 تواند(. قابلیت ارتباطات بازاریابی می2416، 9عملکرد کسب و کار خود را ارتقا بخشند )تاکاهاشی و همکاران
های رنامهوانند بتای صادراتی که میهرقابتی کسب کنند. به ویژه، شرکت ها کمک کند مزیتبه شرکت

    شود:(. بر این اساس فرضیه زیر طرح می2444)ویراواردنا،  المللی و ملی خود را متعادل کنندارتباطات بین

   دارد. وجود مستقیمرابطه  یرقابت تیو مز محورصادراتSMEs های ارتباطات بازایابی قابلیت نیب .4هیفرض

     SMEsالمللی بینو عملکرد  محور صادرات SMEs مزیت رقابتی 

اشاره دارد که از طریق آن شرکت می تواند نسبت به مزیت رقابتی به ارزش ویژه یک محصول یا خدمات 
مثال، با ارائه محصولات یا خدمات متمایز و  برای(. 1589)پورتر،  رقبا ی خود عملکرد بهتری داشته باشد

دارد (. علیرغم اینکه پورتر بیان می2442)کالکا، یافتتوان به رقابتی بودن دست تر، میبهتر با قیمت پایین
( دریافتند که بسیاری از 2417)6که قیمت پایین و متمایز بودن دو مفهوم متناقض هستند، کالکا و مورگان

طور همزمان مزیت محصول و قیمت را داشته باشند. درواقع، بررسی آنها نشان کنند بهها تلاش میشرکت
قیقات قبلی های تحالمللی تاثیر مثبت دارد. بسیاری از یافتهو قیمت بر عملکرد بین داد که مزیت محصول

؛ رائو و همکاران، 2419)کامبوج و همکاران،  نشان داد که مزیت رقابتی با عملکرد شرکت رابطه مستقیم دارد

                                                                                                                             
1. Pricing Capability  
2. Hofer and et al., 2019  
3. Marketing Communication Capability  
4. Ahmadi and et al., 2014  

5. Takahashi and et al., 2016  
6. Kaleka, and Morgan, 2017 
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المللی را تایید بین طه بین مزیت رقابتی و عملکرد(. بنابراین، بیشتر تحقیقات راب2444؛ زو همکاران، 2418
  باشد:اند. بنابراین، فرضیه زیر قابل طرح میکرده

   .وجود دارد مستقیمرابطه  SMEs یالمللنیو عملکرد ب SMEs یرقابت تیمز نیب .1 هیفرض

رکت نتایج عملکرد ش ها برقابلیت و تاثیر لمللیادر مطالعات مربوط به عوامل تعیین کننده عملکرد بین
در  متفاوتدهد که نتایج اخیر نشان می اتتحقیق .(2414 اسپاسوا،-)بلسکا ه استست آمدمتفاوتی بد

 ای حذف شده مانند مزیتبین قابلیت و عملکرد ممکن است به دلیل متغیرهای واسطه ارتباط خصوص
د اایج یا سبب کنیم که مزیت رقابتی، واسطهفرض می بنابراین،(. 2418)رائو و همکاران،  رقابتی باشد
 در قالب توانمی است و SMEsالمللی و عملکرد بین محور های صادرات SME هایقابلیترابطه بین 

   در مطالعه دیگری مورد بررسی قرار داد.فرضیه  4

 روش تحقیق 
 برایپژوهش  نیاست. در ا پیمایشی-یفیو به لحاظ روش، توص یکاربرد ،هدف نظراز پژوهش حاضر 

 استفاده شده است که یااز روش کتابخانه قیتحق نهیشیموضوع و پ اتیادباطلاعات در مورد  یگردآور
 نیمچنو فارسی مرتبط و ه نیموجود و مرتبط با موضوع، مطالعه مقالات و کتب لات قاتیشامل بررسی تحق

 و یدانیپژوهش و آزمون آنها از روش م هاییهفرض یتجرب یباشد. به منظور بررسمی نترنتیاستفاده از ا
های شرکتجامعه پژوهش مدیران و کارشناسان  .شدها استفاده داده یگردآور یبرا ستانداردنامه اپرسش

ها و نبود اطلاعات دقیق از آمار باشد. با توجه به تعداد زیاد شرکتمیکوچک و متوسط استان هرمزگان 
نفر بعنوان  484تعداد ان با استفاده از فرمول کوکر ، اندازه جامعه را نامحدود فرض نموده وپاسخ دهندگان

 و وزیعتبه صورت آنلاین  انتخاب گردید. پرسشنامهتصادفی در دسترس غیرروش  و باحجم نمونه تعیین 
 دهنگان و توزیع فراوانیبررسی وضعیت پاسخنتیجه  آوری شد.جمع و به تعداد مورد نیاز برای تحلیل

   نشان داده شده است. 1متغیرهای جمعیت شناختی در جدول 

    نتایج متغیرهای جمعیت شناختی -1جدول

 کل درصد فراوانی فراوانی مولفه  متغیرهای جمعیت شناختی

 جنسیت
 9/61 246 مرد

484 
 

 9/48 148 زن

 
 تحصیلات

 8/12 45 فوق دیپلم
 7/45 151 لیسانس

 1/44 141 فوق لیسانس
 4/4 14 دکتری

 سن پاسخ دهندگان 

 6/1 6 سال 44کمتر از 
 4/29 57 سال 49تا  41بین 
 4/26 144 سال 94تا  46بین 
 1/44 127 سال 99تا 91بین 

 1/14 94 سال 96بیشتر از 

های گیری متغیرها در پژوهشهای اندازهبر مبنای بررسی جامع ادبیات تحقیق، تعاریف عملیاتی و شاخص
طراحی شد. ( 9( تا کاملاً موافق )1از کاملاً مخالف )سوال پرسشنامه براساس طیف لیکرت  44تعداد  ،قبلی

ا ضریب ب برای بررسی روایی پرسشنامه از نظرات تعدادی اساتید و خبرگان استفاده شد. در بررسی پایایی
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 های و سپس داده دهندگان توزیعپاسخپرسشنامه بین  44ابتدا یک نمونه اولیه شامل آلفای کرونباخ، 
های مختلف پرسشنامه و مقدار ضریب برای سوالات بخش SPSS26نرم افزار به کمک آوری شده جمع

نشان  2جدول  .بدست آمد 7/4ها بالاتر از برای تمامی سازه نتایج آنمحاسبه شد که نیز کل پرسشنامه 
دهنده اعتبار پرسشنامه و برداشت فکری مناسب و یکسان پاسخگویان از محتوای متغیرهای مربوط به هر 

  ت. سازه اس

    کرونباخ یآلفامتغیرهای پژوهش، سوالات و ضرایب  -1ول جد

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سوالات شماره سوالات منبع متغیر ردیف
 قابلیت نوآوری محصول  1

 
 2417فام و همکاران، 

1-4 4 829/4 
 744/4 9 4-8 قابلیت هوشمندی بازار 2
 746/4 4 5-12 قابلیت قیمت گذاری 4
 549/4 4 14-16 بلیت ارتباطات بازاریابیقا 4
 545/4 14 17-26 2417کالکا و مورگان،  مزیت رقابتی 9
 818/4 8 26-44 2418فلاحت و همکاران،  عملکرد بین المللی 6

   .استاز پایایی لازم برخوردار  هاگیری سازهآلفا برای اندازهضریب که مقدار  دهدمینتایج نشان 

   هااده تجزیه و تحلیل د
 Smartنرم افزار  وسازی معادلات ساختاری مدل روشپژوهش، از و فرضیات  مفهومی مدل آزمون برای

PLS  .با روش  هاداده بر اساس الگوریتم تحلیلاستفاده شده استSEM-PLS ابتدا، با انجام برازش ؛
ها اطمینان ط موجود در مدلو روایی از صحت رواب معیارهای پایاییبررسی گیری از طریق های اندازهمدل

حاصل کرده و سپس برازش مدل ساختاری و روابط موجود بین متغیرهای مکنون بررسی و در مرحله 
   (.2145)داوری و رضازاده، ه استپایانی، برازش کلی مدل انجام شد

 گیری های اندازهبرازش مدل
گیری سه معیار پایایی، روایی همگرا و های اندازهمطابق الگوریتم تحلیل مدل، برای بررسی برازش مدل

سه معیار ضرایب بارهای عاملی،  نیز با پایاییشاخص  در ضمن، روایی واگرا استفاده و نتایج زیر حاصل شد.
  گرفته است.قرار  سنجش موردآلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

به  آن ایهین هر سازه و شاخصها بیانگر نسبت واریانس بضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی سازه
ررسی ب شناخته شده است. نتایج قبول قابلمیزان  عنوانبه 7/4باشد. ضریب پایایی بالاتر از واریانس کل سازه می

ضریب پایایی ترکیبی  متغیرها، تمامی 4جدول شده است. مطابق با نتایج  ارائه 4در جدول ضرایب پایایی 
ی که به پایایی اشتراکباشد؛ کرونباخ نیز درحد قابل قبول می آلفایب ضری ،قابل قبولی دارند. همچنین

  . بدست آمده است 9/4مقدار قابل قبول بالاتر از  برای تمام متعیرها، داردپذیری یک سوال توجه تعمیم

   ضرایب پایایی پرسشنامه-1جدول 

 متغیر
 آلفای کرونباخ

𝜶 > 𝟎. 𝟕 

  پایایی ترکیبی
𝐂𝐑 > 𝟎. 𝟕 

 تراکیپایایی اش
Communality>0,5 

 654/4 865/4 765/4 نوآوری محصول

 692/4 544/4 866/4 هوشمندی بازار
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 متغیر
 آلفای کرونباخ

𝜶 > 𝟎. 𝟕 

  پایایی ترکیبی
𝐂𝐑 > 𝟎. 𝟕 

 تراکیپایایی اش
Communality>0,5 

 684/4 856/4 846/4 قیمت گذاری

 644/4 874/4 846/4 ارتباطات بازاریابی

 949/4 514/4 854/4 مزیت رقابتی

 949/4 542/4 879/4 المللیعملکرد بین

وارد بررسی همبستگی سوالات در میا  که میزان پایایی دهدمیهای تحقیق نشان متغیر نتایج حاصل از بررسی پایایی
 .    بوده است قابل قبولشده در حد 

شاخص بارهای عاملی ضرایب  شده است.استفاده  شاخصبررسی روایی همگرا از سه  منظور به :روایی همگرا

شاخص . شودسوال مورد نظر حذف می از این صورتدر غیر  ؛( باشد-56/1و56/1که باید خارج از بازه ) t معناداری

سوال حذف  ،در غیر از این صورت ،باشند 4/4باید بالای مقدار آن که است بارهای عاملی استانداردشده  ،بعدی

میزان همبستگی یک سازه با  AVEاست. ( AVE) شده استخراجشاخص بعدی میانگین واریانس  .شودمی

(، این معیار را برای سنجش روایی همگرا معرفی کرده و 1581) فورنل و لارکر دهد.های خود را نشان میشاخص

دهد. را نشان می قبولقابل یروایی همگرا 9/4بدان معنا که مقدار بالای  دارند؛بیان می 9/4 آن را مقدار بحرانی 

   .رائه شده استا 9 جدول های مدل درنتایج حاصل از بررسی روایی همگرای سازه

   ضرایب بارهای عاملی -4جدول

 سوالات
ضرایب بار عاملی 

 استاندارد

ضرایب بار عاملی 

 معناداری

Q1 892/4 749/17 

Q2 512/4 445/99 

Q3 719/4 927/19 

Q4 752/4 845/17 

Q5 826/4 522/29 

Q6 844/4 412/26 

Q7 847/4 979/26 

Q8 744/4 642/14 

Q9 894/4 754/26 

Q10 874/4 145/28 

Q11 764/4 497/42 

Q12 817/4 695/19 

Q13 749/4 565/5 

Q14 815/4 444/24 

Q15 825/4 954/29 

Q16 758/4 415/22 

Q17 745/4 249/17 

Q18 658/4 585/12 

Q19 657/4 642/14 

Q20 744/4 944/19 
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 سوالات
ضرایب بار عاملی 

 استاندارد

ضرایب بار عاملی 

 معناداری

Q21 779/4 449/16 

Q22 846/4 464/22 

Q23 698/4 942/14 

Q24 684/4 267/14 

Q25 644/4 814/8 

Q26 686/4 684/12 

Q27 724/4 247/17 

Q28 799/4 972/17 

Q29 784/4 861/17 

Q30 751/4 764/15 

Q31 696/4 612/11 

Q32 746/4 144/19 

Q33 722/4 814/11 

Q34 662/4 467/14 

 مقدار مدل هایبرای تمامی سازه tاستاندارد و  یبارعامل بیهمانطور که در جدول قابل مشاهده است، ضرا

   .است آمده بدست نظر مورد

    AVEهای مدل بر اساس روایی همگرای سازه -1جدول 

 AVE متغیر
 654/4 نوآوری محصول 

 692/4 هوشمندی بازار

 684/4 قیمت گذاری

 644/4 ابیارتباطات بازاری

 949/4 مزیت رقابتی

 949/4 عملکرد بین المللی

های مدل مقدار ملاک حداقل برای تمامی سازه AVEهمانطور که در جدول قابل مشاهده است، مقدار 
   شود.گیری تأیید میهای اندازهبدست آمده است، در نتیجه روایی همگرای مدل و برازش مدل 4.9برابر 

در پژوهش، از روایی واگرا به روش فورنل و لارکر  مطالعه موردبرای نشان دادن مستقل بودن مفاهیم : روایی واگرا

 AVEشود، مقدار جذر مشاهده می طور که در جدولارائه شده است. همان 6نتایج آن در جدول  شده واستفاده 

 تن آنها با سایر متغیر ها بیشتر اس)اعداد روی قطر اصلی( تمامی متغیرهای پنهان تحقیق از مقدار همبستگی میا

   .  دهدگیری را نشان میهای اندازهکه این امر روایی واگرای مناسب مدل

   نتایج بررسی روایی واگرای مدل بر اساس ماتریس فورنل و لارکر -6جدول 

 تحقیقمتغیرهای  1 1 1 4 1 6

 نوآوری محصول  844/4     

 هوشمندی بازار 977/4 847/4    
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 تحقیقمتغیرهای  1 1 1 4 1 6
 قیمت گذاری 981/4 682/4 827/4   

 ارتباطات بازاریابی 744/4 621/4 955/4 756/4  

 مزیت رقابتی 611/4 741/4 744/4 617/4 714/4 

 عملکرد بین المللی 655/4 676/4 696/4 766/4 668/4 741/4

 

  مدل ساختاری برازش 

گیری، برازش مدل ساختاری های اندازهل، پس از برازش مدPLSمطابق با الگوریتم تحلیل داده در روش 
آن روابط بین متغیر مکنون با متغیرهای  که در گیریهای اندازهشود. برخلاف مدلپژوهش بررسی می

مدل ساختاری روابط بین متغیرهای مکنون با یکدیگر تجزیه و تحلیل  آشکار مورد توجه است، در بررسی
( برای 2Qو معیار استون گیزر ) 2Rیا  R Squaresمعیار  ،values-tیب معناداری ارضشده و معیارهای 

   برازش مدل ساختاری مورد بررسی قرار گرفته است.
و  ود که اولینشبرای ارزیابی برازش مدل ساختاری پژوهش از چندین معیار استفاده می :tمقادیر معناداری 

بیشتر  56/1از  tدر صورتی که مقادیر است.  t- valuesری یا همان مقادیر اترین آن، ضرایب معناداساسی
درصد  59های پژوهش در سطح اطمینان ها و در نتیجه تایید فرضیهباشد، بیانگر صحت رابطه بین سازه

برای ارزیابی بخش مدل ساختاری نشان داده شده است. با توجه به اینکه تمام  tمقادیر  2 است. در شکل
ست، بیانگر معنادار بودن مسیرها، مناسب بودن مدل ساختاری و تایید ا 56/1اعداد واقع بر مسیرها بالاتر از 

   باشد.های پژوهش میتمام فرضیه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

     پژوهشمدل ساختاری مقادیر معناداری برای ارزیابی  -1شکل 
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 ت و نشانگیری به بخش ساختاری مدل اسمعیاری برای متصل کردن بخش اندازه 2R ضریب تعیین یا :2Rآزمون 

عنوان ملاک برای  ترتیب به به 67/4، 44/4، 15/4ر یدا. مقداردزا زا بر یک متغیر دروناز تأثیر یک متغیر برون

 شده ارائه 4-14در جدول نتایج حاصل از بررسی این معیار  شوند.میمتوسط و قوی در نظر گرفته  ضعیف، تاثیرات

    است.

     عاملی و ضرایب تعیین ضرایب مسیر، مقادیر بارهای -1 شکل

زا انتخاب فقط متغیرهای درون برای بررسی کیفیت مدل ساختاری مناسب، :2Q گیزر -معیار استون

متغیرهای  بینی مناسبی ازدهد ساختار در قالب یک مدل توانسته پیشکیفیت ساختاری نشان می شود.می

. کندل در متغیرهای وابسته را مشخص میی مدبیناین معیار قدرت پیش .درون زا را داشته باشد یا نه

های مربوط بینی شاخصقابل قبول هستند باید قابلیت پیشهایی که دارای برازش بخش ساختاری مدل

ی ها به درستبدین معنی که اگر در یک مدل روابط بین سازه .زای مدل را داشته باشندهای درونبه سازه

های یکدیگر گذاشته و از این راه هند بود تا تاثیر کافی بر شاخصها قادر خواتعریف شده باشند سازه

را  49/4و  19/4، 2/4زا سه مقدار های درونها بدرستی تایید شود. مقدار باید در مورد تمامی سازهفرضیه

     ند.یامتوسط و قوی تعیین نم، بینی کمبه عنوان قدرت پیش

   کیفیت مدل ساختاری -1جدول 

 یت مدل ساختاریکیف متغیر

  نوآوری محصول 

  هوشمندی بازار

  قیمت گذاری
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 یت مدل ساختاریکیف متغیر

  ارتباطات بازاریابی

 444/4 مزیت رقابتی

 484/4 عملکرد بین المللی

   باشد.زا در حد متوسط میدهد که متغیر درونمدل ساختاری حاضر نشان می

    برازش مدل کلی

شود. با توجه به میانگین مقادیر اشتراکی بررسی می GOFدر این بخش، برازش مدل کلی بر اساس معیار 
زای مدل، های درونمربوط به تمامی سازه 2Rهای مرتبه اول( و میانگینمقادیر اشتراکی سازه) هاسازه

 برای برازش کلی مدل پژوهش حاضر برابر است با:  GOFمقدار 

𝐺𝑂𝐹 =  √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅ =  √0.609 ∗ 0.929 = 0.7521 

مقادیر ضعیف، متوسط و قوی، حاصل  عنوانبه 4.46و  4.29، 4.41 شدهیمعرفبا توجه به سه مقدار ملاک 
   .نشان از برازش کلی قوی مدل پژوهش دارد GOFبرای  7921/4شدن مقدار

   هاآزمون فرضیه
ها در ادهد با الگوریتم تحلیلگیری، مدل ساختاری و مدل کلی، مطابق های اندازهپس از بررسی برازش مدل

وبل سآزمون فرضیات میانجی از  گیرند. برای بررسیقرار میآزمون مورد های پژوهش ، فرضیهPLS روش
مربوط به ضرایب استاندارد شده بار عاملی و  (t مقادیر) Z این بخش ضرایب معناداری ت. دراستفاده شده اس

، رهاضرایب معناداری، تأثیر متغیگرفته است. ورد بررسی قرار م ی مربوط به آنهافرضیهمسیرها و  هر یک از
ده ضرایب استاندارد ش ،در مقابل .سازدمشخص می های پژوهش رایید فرضیهاعدم تد یا و تأیی معنادار بودن

 .  کندتعیین می مسیرها نیز شدت تأثیر متغیرها بر یکدیگر را

   های میانجی براساس آزمون سوبلفرضیه -1جدول

 نتایج p-value فرضیه اصلی
با  یابیو ارتباطات بازار یگذار متیبازار، ق یهوشمند ،ینوآور یها تیقابل

 نادار دارد.مثبت و مع ریتاث یالملل نیبر عملکرد ب یرقابت تیمز یانجینقش م

 تایید فرضیه 444/4

 

   های تحقیقفرضیه -1جدول

 نتایج ضریب معناداری ضریب مسیر پژوهش فرضیات ردیف

1 
نوآوری محصول بر مزیت رقابتی شرکت های کوچک و 

 متوسط استان هرمزگان تاثیر مثبت و معنادار دارد. 
 تایید 954/19 624/4

2 
هوشمندی بازار بر مزیت رقابتی شرکت های کوچک و 

 متوسط استان هرمزگان تاثیر مثبت و معنادار دارد
 تایید 941/4 954/4

4 
شرکت های کوچک و قیمت گذاری بر مزیت رقابتی 

 متوسط استان هرمزگان تاثیر مثبت و معنادار دارد.
 تایید 447/2 447/4

4 
ارتباطات بازاریابی بر مزیت رقابتی شرکت های کوچک و 

 متوسط استان هرمزگان تاثیر مثبت و معنادار دارد.
 تایید 411/4 154/4

9 
مزیت رقابتی بر عملکرد بین الملل شرکت های کوچک 

 استان هرمزگان تاثیر مثبت و معنادار دارد.و متوسط 
 تایید 417/144 568/4
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که مقدار ضریب معناداری هریک از مسیرها  بر اساس مدل مفهومی آزمون شده و اعداد واقع بر خطوط و
درصد معنادار و فرضیه مرتبط با آن تایید  59می باشد، مسیر مربوطه در سطح اطمینان  56/1بیش از آن 

   می شود.

   های پژوهشافتهی
با  یابیو ارتباطات بازار یذارگمتیبازار، ق یهوشمند ،ینوآور یهاتیقابلدر بررسی تاثیر  :اصلیفرضیه 
باشد می 444/4آن برابر با  P-valueبه دلیل اینکه مقدار  یلمللانیبر عملکرد ب یرقابت تیمز یانجینقش م

تاثیر متغیر میانجی ؛ لذا، شودرد می 1Hتائید و  0Hآماری است، فرض  49/4از  کمتر این مقدارکه آنجاازو 
 مورد یالمللنیبر عملکرد ب یابیو ارتباطات بازار یذارگتمیبازار، ق یهوشمند ،ینوآور یهاتیقابل نیبدر 

  .یردگیقرار متایید 

 رمزگانه های کوچک و متوسط استاننوآوری محصول بر مزیت رقابتی شرکت تاثیردر بررسی : اولفرضیه 
 بازه از و این مقدار خارجبوده  954/19آن برابر با T-valueمثبت و مستقیم به دلیل اینکه مقدار  ریاثت

 شدت تاثیرگذاری متغیر مستقل بر وابسته B میزانقرار گرفت. با توجه به تایید ، مورد است -56/1و 56/1
 د.شوحد قابل قبول و فرضیه تایید می تاثیر این دو متغیر و معناداری آنها در؛ لذا، باشدمی 624/4

ه دلیل بهای کوچک و متوسط استان هرمزگان هوشمندی بازار بر مزیت رقابتی شرکت: تاثیر دومفرضیه 
فرض  است، -56/1و  56/1 باشد و از آنجا که این مقدار خارج  بازهمی 941/4آن برابر با  value-Tاینکه مقدار 

 954/4شدت تاثیرگذاری متغیر مستقل بر وابسته  B میزان از انجا که شود.می تایید 1Hو  رد 0Hآماری 
  شود.نشان دهنده تاثیر این دو متغیر و معناداری آنها در حد قابل قبول و فرضیه تایید می مقدار باشد اینمی

ثبت و مهای کوچک و متوسط استان هرمزگان گذاری بر مزیت رقابتی شرکتقیمت تاثیر :سومفرضیه 
 -56/1و  56/1 باشد و این مقدار خارج بازهمی 447/2آن برابر با  T-valueیم به دلیل اینکه مقدار مستق
 447/4شدت تاثیرگذاری متغیر مستقل بر وابسته  B میزان .شودتایید می 1Hو  رد 0Hفرض آماری  است،

تایید  و فرضیه هدوبقبول  دهنده تاثیر این دو متغیر و معناداری آنها در حد قابلنشان مقدار باشد اینمی
    شود.می

تان های کوچک و متوسط اسارتباطات بازاریابی بر مزیت رقابتی شرکت تاثیردر بررسی  :چهارمفرضیه 
 -56/1 و 56/1بازه  از و این مقدار خارج بوده 411/4آن برابر با  value-Tبه دلیل اینکه مقدار هرمزگان 

 154/4وابسته  شدت تاثیرگذاری متغیر مستقل بر B میزان .شودد میتایی 1Hو  رد 0Hاست، فرض آماری 
   شود.متغیر و معناداری آنها در حد قابل قبول و فرضیه تایید میدو تاثیر  بیانگر هممقدار  این .باشدمی

ه بهای کوچک و متوسط استان هرمزگان الملل شرکتمزیت رقابتی بر عملکرد بین تاثیر :پنجمفرضیه 
و  در 0Hکند که فرض آماری تایید می است، -56/1و  56/1 بازه ازآن خارج  value-Tینکه مقدار دلیل ا

1H شود و میزانتایید می B دهنده این نشان .باشدیم 568/4اری متغیر مستقل بر وابسته شدت تاثیرگذ
   شود.باشد و فرضیه تایید میتاثیر این دو متغیر و معناداری آنها در حد قابل قبول می
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   و پیشنهادات گیرینتیجه
تان المللی کسب و کارهای کوچک و متوسطِ اسبر عملکرد بین هایبررسی تاثیر قابلیتاین مطالعه با هدف 

 لیتقابمحصول و  ینوآور قابلیتبازار،  مندیهوش قابلیتکه  دهدمینشان  جینتا انجام شد. هرمزگان
در استان هرمزگان  محور اتصادر یها SME یرقابت تیمزاست که به  یاساس توانمندیسه ، یگذارمتیق

ها در شرکت توانمندی حاصلصادرکننده  یها SME یرقابت یای، مزاگری. به عبارت دشده استمنجر 
بازار و ارائه  یهااز فرصت یبرداربهره یدر محصولات خود برا یبازار، نوآور مندیبه هوش ییپاسخگو

عوامل برخی از مطالعه  نیادر . بوده است اطات بازاریابی مناسبو برقراری ارتب مناسب یهامتیق
دهد ینشان م نتایج. شناسایی گردید SMEs یالمللنیعملکرد ب و تاثیرگذار بر یرقابت یایکننده مزانییتع

های تهافینتایج و هستند.  یمتک متیق یایمحصول و هم به مزا یایصادرکننده هم به مزا یها SMEکه 
 مختلف های رقابتیبین مزیتبر عدم تقارن  مبنی( 2417کالکا و مورگان ) تحقیقاتنتایج با  پژوهش حاضر

بر عملکرد  میرمستقیغ ریتأث یگذارمتیققابلیت نشان داد که فقط  جی، نتانی. علاوه بر امطابقت دارد یرقابت
کند. یم دییرا تأ یلمللانیب تیموفق یبرا یذارگتمیققابلیت نقش مهم  امر نیها دارد. ا SME یالمللنیب

 یگذارمتیق، ابدیدست  یرقابت تیبه مز محصول در ینوآور قیشرکت بتواند از طر کیاگر  ی، حتنیبنابرا
    باشد. یمحصول ضرور یدر نوآور یذارگهیسرما یممکن است برا منطقی

ارتباطات بازاریابی  قابلیتتاثیر در خصوص  (2417) نتایج پژوهش فام و همکارانبا  این پژوهشهای یافته
تفاوت در مقادیر متغیرهای مورد مطالعه،  همخوانی دارد. البته محور های صادرات SMEبر مزیت رقابتی 

 بهن، علاوه بر ای. شرایط متفاوت پژوهش در کشورهای مختلف باشدو میزان ارتباط ناشی از تاثیر شدت 
رتباطات ا قابلیتها توجه کمتری بر قابلیت در مقایسه با سایرها شرکت برخیممکن است  زیاد احتمال

 محور های صادرات SMEباشد که مربوط تواند به این واقعیت می یافتهبازاریابی خود داشته باشند. این 
طات های ارتباگذاری در برنامهگذاری در محصول و نوآوری فرآیند دارند تا سرمایهتمایل زیادی به سرمایه

   بازاریابی.

ی کننده مزیت رقابتی و نقش میانجی مزیت رقابتعوامل تعیین خصوصدر  حاضر ، پژوهشوریکتئلحاظ  به
نی بر منابع دهد. دیدگاه مبتشواهد تجربی ارائه می المللیهای بازاریابی و عملکرد بینارتباط بین قابلیت در

گزین غیرقابل جای های ارزشمند، کمیاب، غیرقابل تقلید وکند که تنها توانمندیپیشنهاد می، شرکت
وانمندی برای تچهار قابلیت و ارزشمندی این استدلال،  بر اساسمزیت رقابتی باشند. دلیل ایجاد توانند می

های ابلیتققبلی در زمینه روابط میان  هایپژوهش هم نتایجلذا، این . مورد بررسی قرار گرفتمزیت رقابتی 
   دهد.بسط می المللی راسازمانی، مزیت رقابتی و عملکرد بین

المللی د بینکننده مزیت رقابتی برای عملکربعنوان عوامل تعیین بازاریابی چهار قابلیت بررسیبا این پژوهش 
SMEs ای هکسانی که در توسعه و توانمندیو گذاران سیاست ،در اختیار کارآفرینانرا ، اطلاعات مناسبی

های هوش تجاری، نوآوری محصول قابلیتکه  دهدمینشان . نتایج دهد، قرار میسازمانی مشارکت دارند
مزمان با ه نبوده والمللی کافی بخش در بازارهای بینو ارتباطات بازاریابی برای داشتن عملکرد رضایت

قابلیت  زا صادراتی نباید هاینوآوری محصول و هوشمندی بازار برای مزیت رقابتی، شرکت هایقابلیت یارتقا
ا کنترل شدید همراه ب هابهبود مستمر فرآیند غفلت نمایند.المللی ی ارتقای عملکرد بینبراگذاری خود قیمت
مزیت  و گذاریتوانمندی قیمت یبرای ارتقاهایی تواند روشغیرضرور می های زاید وفعالیتها و حذف هزینه
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نه نحوه در زمی مختلف هایبا حضور در دورهباید اندرکاران مدیران و دست ،گذارانسیاست باشد. قیمت پائین
   آموزش بیشتری ببیند. محور صادرات SMEsبهبود محصول و نوآوری فرآیندها در 

ن شرایط خاص ای حاضر در قلمرو مکانی استان هرمزگان انجام شده و به لحاظ پژوهش کهاینبا توجه به 
ر این تحقیق سه د همچنین، های کشور تعمیم داده شود.استان، نتایج باید با احتیاط بیشتری به بقیه استان

( مورد بررسی قرار گرفت. بنابراین، تاثیر سایر مزایای رقابتی 2442مزیت رقابتی متداول و پیشنهادی کالکا )
قابل تعمیم باشد، نادیده گرفته شده است. از دیگر  محور های صادرات SMEممکن که ممکن است به 

ینکه بدون ااست و مزیت رقابتی  اهقابلیتم بین رابطه مستقیبررسی  ،این پژوهش های مهممحدودیت
   .گیردرا مد نظر قرار  قابلیتروابط متقابل بین چهار 

تفاده از یا اس قابلیتکننده هر با بررسی عوامل تعیین شودپیشنهاد میمحققان  و های آتیبرای پژوهش
مدل سط با بتوانند ل و...( میسازی، ظرفیت دیجیتا)مانند ظرفیت شبکه هاو توانمندی هاقابلیتسایر 

تحقیقات  در داشته باشند. سهمی SMEsالمللی عملکرد بینو بهبود در ایجاد مزیت رقابتی پژوهش حاضر 
   کرد.را نیز بررسی  هاقابلیتروابط متقابل بین  توانمی آتی

سط و رسیدن وبر اساس مبانی تفکر سیستمی و اصل همپایانی، برای موفقیت کسب و کارهای کوچک و مت
های مختلفی وجود دارد. همچنین، المللی مطلوب شیوهبه اهداف تجاری در بازارهای خارجی و عملکرد بین

 یتوان فهرست کاملی از عواملی ارائه داد که عملکرد موفق کسب و کارهامطابق نظریه اقتضایی نمی
ارچوبی تواند چعه و مدل پیشنهادی میکوچک و متوسط را در تمام شرایط تضمین کرد. امّا، نتایج این مطال

های آتی، و نیز الگویی برای مدیران، کارآفرینان و صاحبان کسب ی مطالعات بعدی و پژوهشبرای راهنمای
   المللی و عملکرد مطلوب مورد استفاده قرار گیرد.های بینمدیریت و هدایت فعالیت و کارها در
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