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چکیده 
امروزه بسیاری از شرکتها قسمتی از سهم فروش و سود خود را از عملیات بازاریابی خود در کشورهای دیگر بدست می آورند.بنابراین هدف از انجام این تحقیق ، بررسی تاثیر قیمت و کیفیت محصولات شرکت های تولیدی مواد غذایی شهرک های صنعتی شهرستان مشهد بر عملکرد صادراتی با توجه به نقش تعدیل گری دانش و شناخت بازارهای خارجی می باشد . روش تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نوع توصیفی است. جامعه آماری این تحقیق ، مدیران شرکت های تولیدی مواد غذایی شهرک های صنعتی شهرستان مشهد می باشد.داده های تحقیق  با استفاده از پرسشنامه و به روش نمونه گیری تصادفی طبقه ای ، جمع آوری و با استفاده ازنرم افزار pls و 18SPSS مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است . یافته های حاصل از این پژوهش نشان داده است که قیمت و کیفیت محصولات بر عملکرد صادراتی تاثیر مثبت و معناداری دارد . همچنین دانش و شناخت بازارهای خارجی در رابطه بین قیمت و کیفیت محصولات بر عملکرد صادراتی تعدیل گری می کند .
واژگان کلیدی : قیمت محصولات، کیفیت محصولات ، عملکرد صادراتی ، دانش و شناخت بازارهای خارجی
1-مقدمه
آنچه در دهه های اخیر بیش از پیش نمود پیدا کرده است ،بین المللی شدن تجارت و روی آوردن شرکت ها به بازارجهانی است.تعداد فزاینده ای از شرکت ها در این فضا فرصت مناسبی برای گسترش فعالیت های بین المللی شان به منظور کسب اهدافی چون رشد،کسب سود و فروش،ایجاد تنوع برای ریسک های تجاری و حتی تلافی حضور خارجی ها در بازارشان،یافته اند در این شرایط تقریبا تمام شرکت ها بدون توجه به اندازه آنها و صنعت در حال فعالیت یا ملیت شان با این واقعیت مواجه هستند و دریافته اند که انتخاب گزینه عدم فعالیت در بازارهای جهانی به زودی برای آنها دیگر وجود نخواهد داشت(ناطق و نیاکان،1388). برای ورود به بازار جهانی، شرکتها از رویکردهای مختلفی بهره گرفته اند که یکی از آنها توجه به عملکرد صادراتی یا به عبارت بهتر توسعه صادرات است،به دلیل معاف بودن از حقوق گمرکی،سود بازرگانی و عوارض داخلی  توجه به عملکرد صادراتی برای نفوذ به بازارهای هدف خارجی نسبت به سایر روش های ورود به بازارهای بین المللی از ریسک کمتری برخوردار است ،لذا این رویکرد ،معروفترین و آسان ترین رویکرد اتخاذ شده توسط شرکتها،برای ورود و نفوذ به بازارهای خارجی می باشد(لئونایدو و همکاران 
،2002).
ایان فلیس
 (2002) ،معتقد است ،مجموعه گسترده ای از عوامل بر عملکرد صادراتی تاثیر گذار هستند.عواملی چون انگیزش،تجربه،رشد،نوع شرکت و رفتارهای صادراتی به شدت عملکرد صادراتی را تحت تاثیر قرار می دهند (بابایی زکلیکی،1391)معتقد است محصول، ویژگی ها و ابعاد مختلفی دارد که مجموع آنها رضایت مصرف کننده را جهت گسترش بازار خارجی و عملکرد صادراتی ممکن می سازد که آن را عنصر حقیقی محصول نامیده است . در حقیقت عنصر حقیقی محصول با متغیرهای قیمت وکیفیت محصولات ، عملکرد صادراتی را تحت تاثیر قرار می دهد .از طرفی دانش و شناخت بازارهای خارجی یاد آور می شود که،برگزیدن از میان بازارهای خارجی می بایست با توجه به پتانسیل سود آوری دراز مدت آنها انجام گیرد که آن هم به نوبه خود به تعداد زیادی از عوامل دیگر از جمله اندازه بازار که عمدتا به مشخصات جمعیت شناختی ربط پیدا می کند و قدرت خرید مصرف کنندگان که به بنیه اقتصادی و میزان ثروت ملی آن بازار ارتباط پیدا می کند ، بستگی پیدا می کند (حقیقی،1392). در پی مطالعات انجام شده(سازمان بازرگانی خراسان رضوی،معاونت توسعه خارجی سازمان بازرگانی خراسان ،1387)مشخص گردیده مشکلات صادرات مواد غذایی در استان خراسان رضوی عبارتند از: آشنایی اندك مديران واحدها با روشهاي توسعه صادرات ، فنون بازاريابي بين المللي , عدم توجه كافي به موضوع نام و نشان تجاري (برند)، عدم شناخت صحیح رقبای خارجی ,کمبود توجه کافی به موضوعات تحقیقات بازار و بازاریابی به منظور توسعه بازارهای جدید ، پایین بودن استاندارد تولیدات ایران در مقام مقایسه با استانداردهای بازاریابی بین الملل ,محدود بودن بازار صادرات استان چراکه هشتاد درصد محصولات صادراتی مواد غذایی استان فقط به کشور های همجوار صادر می شود. . نتایج آماری (وزارت تعاون معاونت نظارت و بهره برداری ،1387) نشان می دهد که صنايع غذايي از جمله صنايعي است كه به دليل دارا بودن مزيت‌هاي نسبي در صادرات، ايجاد ارزش افزوده و اشتغال زايي بالا می تواند نقش قابل توجهی در عملکرد شرکت ها داشته باشد .با اين وجود در سال‌هاي کنونی ، در حال حاضر نسبت به سال های گذشته از ظرفيت‌هاي اين بخش در استان خراسان رضوی به درستي استفاده نشده است و اين صنعت قادر نبوده نقش واقعي خود در صادرات مواد غذایی در مقام مقایسه با رقبای خارجی و ايجاد ارزش افزوده مناسب را ايفا كند. به عبارت دیگر عدم توجه دقیق به این عوامل در درون  شرکت های تولیدی مواد غذایی ،عملکرد صادراتی آنها را تحت تاثیر قرار داده است و زمینه های گسترش بازار محصولات این شرکت ها را با چالش روبرو کرده است (معاونت نظارت و بهره برداری وزارت تعاون ،1387) . به علت افزایش گرایش کشورمان به اقتصاد جهانی و توجه به توسعه صادرات غیر نفتی، عملکرد صادراتی شرکت ها یکی از موضوعات کلیدی در این حیطه محسوب می شود . در بین صنایع مختلف صادراتی غیر نفتی ، صنعت مواد غذایی از اهمیت و جایگاه ویژه ای برخوردار است و یکی از صنایع مهم ایرا ن بشمار می رود بطوریکه در سبد کالاهای صادراتی غیر نفتی بعد از صنعت پتروشیمی با 18 درصد سهم صادرات رتبه دوم را به خود اختصاص داده است . با توجه به افزایش تولیدات این صنعت، صادرات مواد غذایی از ظرفیت بالقوه بالایی برخوردار است در این صنعت تولیدکنندگان زیادی در کشور وجود دارد اما سهم صادرات این شرکت ها نسبت به تولیدات آنها کم است . که این موضوع ناشی از عوامل متعددی است که بر عملکرد صادراتی موثر است. (معاونت نظارت و بهره برداری وزارت تعاون ،1387). متاسفانه به نظر می رسد علی رغم اهمیت موضوع توسعه عملکرد صادراتی ، در شرکتهای تولیدی مواد غذایی شهرکهای صنعتی استان خراسان رضوی  به بهبود عملکرد صادراتی در مقایسه با سایر پارامترهای تاثیر گذار بر موفقیت این شرکتها کمتر توجه شده است . با توجه به این امر ، این تحقیق بر آنست تا تاثیر قیمت و کیفیت محصولات شرکت های تولیدی مواد غذایی شهرک های صنعتی شهرستان مشهد بر عملکرد صادراتی با توجه به نقش تعدیل گری دانش و شناخت بازارهای خارجی که یکی از شاخصه های شرکتی است را مورد بررسی قرار دهد.به عبارت دیگر در این تحقیق تلاش می شود به این سوال پاسخ داده شود که تاثیر قیمت و کیفیت محصولات شرکت های تولیدی مواد غذایی شهرک های صنعتی شهرستان مشهد بر عملکرد صادراتی با توجه به نقش تعدیل گری دانش و شناخت بازارهای خارجی چگونه خواهد بود؟ و این روابط با ارائه یک مدل مفهومی به شکل یکپارچه نشان داده خواهد شد.
2- مبانی نظری تحقیق 
2-1- قیمت محصولات
بابایی زکلیکی(1391) معتقد است عنصر حقیقی شامل :ویژگی های قیمت ،کیفیت،بسته بندی ،نام ،آرم و استانداردهای بین المللی به خصوصیاتی دلالت دارد که نقش انتقال هسته اصلی  محصول  یعنی آن چیزی که خریدار خواستار بدست آوردنش است و به ویژگی فیزیکی ،عملکرد و طراحی کالا مربوط است را به مصرف کنننده بر عهده دارد.البته هریک از ویژگی های ذکر شده در فرهنگ های مختلف و بین اقشار مختلف مصرف کنندگان متفاوت است.اغلب کالاها برای ارائه در بازارهای دیگر نیاز به تغییراتی در این بخش دارند.مثلا زبان و نوع چاپ که در بسته بندی اکثر کالاها رعایت می شود.درحقیقت تغییر عنصر حقیقی تا حدودی اجباری است.پس از مطالعه فرهنگ کشور مورد نظر باید دست به تغییراتی در این عنصر زد. این عوامل بر روری عملکرد صادراتی تاثیر گذار است. تغییر این عناصر معمولا مستلزم هزنه های گزافی است و نیاز به انجام تغییراتی در فرآیند خط تولید و سرمایه گذاری دارد.البته گاهی نیز با توچه به نوع کالا تغییر به سهولت امکان پذیر است مثل تنوع در طعم و مزه مواد غذایی به طوری که با خواسته ها و عادات مردم در کشور بازار هدف متناسب شود. 

لوهمان
 (1998) معتقد است یکی از مکانیزم هایی که درون سیستم عملکرد صادرات قرار دارد ،قیمت است.قیمت ها بعنوان اطلاعات در خصوص فرآیند ارتباطی سیستم صادراتی معرفی می شوند.بنابر این برای هر مخاطب ،یک قیمت خاص،هم به این معنی است که کالای دیگر هم همین ارزش را دارد و یا اینکه متمایز از موارد مشابه است که این یک تناقض عمومی از قیمت است.قیمت ها نه تنها می توانند مشتریان خارجی را تشویق به خرید نمایند،بلکه می توانند آنها را از خرید کردن منصرف کنند.بنابر این آنها می توانند عاملی باشند که پرداخت صورت نپذیرد و رد شود،در آن حالت است که قیمت ها می بایست تعدیل شوند.لوهمان معتقد است قیمت نامناسب،عامل اصلی خرید نکردن است و این از آنجاییست که نسبت به همه چیز غیر از خودش انتزاعی است.به عنوان مثال ،این شامل،چه کسی مشتری بالقوه است و چه وضعیت اجتماعی در کشور مقصد حاکم است و وضعیت درآمدی آن بازار چگونه است ،می شود.به این ترتیب قیمت ها ،فروشندگان و نه خریداران را باز می شناسانند و اما قدرت خرید مخاطبان،ابزار خوبی برای طبقه بندی اجتماعی است.لوهمان معتقد است قیمت های منعطف پاسخ سیستمی برجسته ای برای مقابله با پیچیدگی های خارجی اند.با پذیرش تغییر قیمت ،یک سیستم به آسانی می تواند به تغییرات در صورت نیاز پاسخ گوید.در حالی که سیستم های اقتصادی پیش از قرن 16 قیمت های عادلانه را برای ماکزیمم کردن سود ترجیح می دادند ،تمایزات عملکردی سیستم های سیاسی و اقتصادی منجر به ایجاد رفتارهای تجاری آزمندانه گردیده است.متاسفانه،کنار رفتن مسائل اجتماعی به نفع مسائل فردی و شرکتی،منجر به پیدایش بی عدالتی اجتماعی به خاطر انباشته شدن پول در یک طبقه جامعه می شود.
2-2-کیفیت محصولات
در نگرش سنتی ،کیفیت محصول در پرتو ویژگی ها و صفات آن از قبیل قابل اعتماد بودن ارزیابی می شود، ولی امروزه بسیاری از شرکت ها مفهوم کیفیت را مورد بررسی مجدد قرار داده اند.چرا که این شرکت های تولیدی متوجه شده اند که مطلوب ترین و موفق ترین محصول در جهان ،اگر نیازها ،خواسته ها و انتظارات مشتریان را برآورده نکند ایده آل محسوب نمی شود و نمی تواند راهی برای نفوذ به بازارهای خارجی پیدا کند. ایشان معتقد است ،کیفیت محصول در بحث عملکرد صادراتی نقش بسیار مهمی ایفا می  کند چرا که خریداران هرنوع محصول و خدمات مایل اند محصولات با انتظارات آن ها مطابقت داشته باشد.این نکته را هیچ گاه نباید فراموش کرد که با تبلیغات وسیع،تخفیفات و تبسم به مشتری نمی توان محصولات بی کیفیت را با موفقیت به فروش رساند و باید به خاطر داشت که کیفت باید بر اساس نظر مشتری بر اساس بازار هدف مورد نظر تعریف و ابلاغ شود.برای مشتریان بین المللی اصلا مهم نیست که 97 درصد از محصولات شما بدون نقص است آن ها می خواهند کیفیت محصول خاصی که می خرند در سطح 100 درصد و بدون نقص باشد (روستا و همکاران ، 1389) . کيفيت را از جهات گوناگون تعریف کرده است: کیفیت یعنی مطابقت با مشخصات و نيازمندی ها .کيفيت یعنی رضایت مشتری.کيفيت یعنی به وجدآوردن مشتری .کيفيت یعنی مناسب بودن برای منظور .کيفيت یعنی مشتری برگردد اما محصول برنگردد .کيفيت یعنی قابليت نگهداری و تعمير .کيفيت یعنی قابليت اعتماد و دوام محصول .کيفيت یعنی تحویل به موقع . علاوه بر این سازمان ها باید برای عبور از انتظارات مشتریان خود برنامه ریزی و تلاش نمایند (لودیک
 ، 1390) .
تمركز بر مشتری و درك نيازهای حال و آینده او باعث پاسخگویی منعطف و سریع سازمان به فرصت های بازار و در نتيجه افزایش سود سهام و سهم بازار برای سازمان خواهد شد.رضایت مشتریان با افزایش اثربخشی بكارگيری منابع سازمان، افزایش یافته و بهبود وفاداری مشتری به سازمان باعث ماندگاری در تجارت می گردد. بكارگيری اصل تمركز بر مشتری عموما باعث می گردد كه سازمان بر اساس موارد زیر محصولات با کیفیت تری تولید نماید(تی سنگ،2005)
1- برای درك نيازها و انتظارات مشتریان تحقيقات لازم را صورت دهد.

2-از ارتباط اهداف سازمانی با نيازها و انتظارات مشتریان اطمينان حاصل نماید.

3- ارتباطات درون سازمانی را در راستای نيازها و انتظارات مشتریان هدایت نماید.

 4-رضایت مشتریان را اندازه گيری نموده و بر مبنای نتایج حاصل از آن اقدام نماید.

 5-ارتباطات با مشتریان را به صورت سيستمی مدیریت نماید.

 6-از وجود توازن بين رضایتمندی مشتریان و سایر ذینفعان سازمان (نظير مالكين، كاركنان، سرمایه گذاران، انجمن ها و مجامع محلی) اطمينان حاصل نماید
2-3-عملکرد صادراتی
 عملکرد صادراتی ، مجموعه فعالیت های تجاری برای رساندن کالا به مشتریان در سایر کشورها به منظور کسب سود می باشد(بابایی زکلیکی ، 1391) .این در حالی است که بعضی بر این باور اند عملكرد صادراتي معمولاً با استفاده از رويكرد شاخص واحد اندازه گيري مي شود و فروش هاي صادراتي، رشد فروش هاي صادراتي، سودهاي صادراتي و شدت صادرات بيشترين شاخص هاي معمول مورد استفاده هستند (زو و استان
 ، 1998) . با وجود این،مطالعات کاوسگیل و زو
 (1994) نشان می دهد  مدارک و دلایل زیادی وجود دارد که عملکرد صادراتی به عنوان یک ساختار چند وجهی مورد توجه قرارگرفته است و نباید توسط یک شاخص واحد اندازه گیری شود.
سه بعد از عملکرد صادراتی منظور شده است: (1) اثر بخشی صادراتی (2) شدت صادرات (3) فروش های صادراتی. معیار اندازه گیری مورد استفاده برای اثر بخشی صادراتی ترکیبی است تا بر انتقادات وارده بر شاخص های تک موردی غلبه کند و ادراکات مدیران دربارۀ تغییرات در نتایج استراتژیک و مالی را به دست آوریم. شدت صادراتی و فروش های صادراتی به ابعاد مالی بر می گردند و به عنوان معیارهای اندازه گیری عینی مورد استفاده هستند. هدف در استفاده از ابعاد سه گانه غلبه بر جنبه های متفاوت عملکرد است.  در این تحقیق عملکرد صادراتی به عنوان یک ساختار چند وجهی مورد توجه قرارگرفته است و توسط یک شاخص واحد اندازه گیری نشده است. یک بازنگری در این حیطه، دو موضوع اصلی را آشکار می سازد. که در ارزیابی عملکرد شرکت در بازارهای صادراتی حیاتی هستند. این دو شامل شیوه ارزیابی عملکرد و انتخاب ابعاد مورد سنجش عملکرد می شوند(ابی و  اسلتر
 ، 1989) . در خصوص شیوه ارزیابی عملکرد دو موضوع مهم توجه را به خود جلب می کنند. اول، صورتحساب های مالی رسمی شرکت و گزارشات آنها اغلب بین عملیات بازرگانی داخلی و صادراتی تمایزی قائل نمی شوند و واقعیت این است که شرکتها به صادرات به عنوان توسعه فعالیتهای داخلی نگاه می کنند. سوالی که مطرح می گردد این است که آیا شاخص های عینی صحیحی از عملکرد صادراتی را می توان بدست آورد. دوم، ممکن است اشتباهی در نتیجه ضعف ذاتی معیارهای اندازه گیری حاصل گردد که بیشتر در معیارهای اندازه گیری عینی نهفته است. در خصوص انتخاب ابعاد مورد سنجش عملکرد صادراتی شرکت نیز باید بیان نمود دو نکته اساسی وجود دارد .اول اینکه باید باید بر اساس دستیابی به اهداف صادراتی شرکت ارزیابی گردد و ویژگی های چهار چوب صادرات باید یک نقش کلیدی در قبول معیارهای اندازه گیری مناسب با عملکرد صادراتی بازی کند.دوم، شرکتهای صادراتی مختلف، اهداف عملکرد صادراتی متفاوتی را برای خود تعیین می کنند که این اهداف مبتنی بر ماهیت استراتژي بازاریابی صادراتی شرکتها است. زمانی که تأکید بر روی سود آوری صادرات باشد احتمالاً حجم فروش صادراتی لطمه می خورد. یا با تأکید بر سهم بازار صادراتی احتمالاً سود آوری شرکت تضعیف خواهد شد. که این امر به نوبۀ خود اهمیت ایجاد معیارهای اندازه گیری ترکیبی عملکرد را نشان می دهد(کتسیکس و دیگران
 ،1995).
2-4- دانش و شناخت بازارهای خارجی
گاوسگیل و زو (1994) معتقد اند میزان آشنایی با محصولات مشابه در بازار هدف خارجی ،آگاهی از میزان وجود موانع و مقررات کنترلی تجارت در کشور هدف ،پتانسیل تقاضای محصول در بازار هدف خارجی ،میزان شباهت فرهنگی در بازار داخلی و بازار خارجی، شدت رقابت در بازار هدف خارجی و شناسایی توزیع کنندگان توانای خارجی و بازدید های منظم از بازار هدف خارجی و دانش تجربی درباره بازارها و عملیات خارجی یک نیروی هدایت کننده در بین المللی شدن شرکت است. با افزایش تجربه صادراتی، شرکت ها اطمینان بیشتری از فعالیت های صادراتی شان دارند و درک بهتری از مکانیزم بازار خارجی دارند و شبکه ارتباطات وسیعی با مشتریان ایجاد می کنند، در نتیجه طراحی و انجام برنامه های بازارهایی صادراتی را بطور مؤثر تر دنبال خواهند کرد. بنابراین صادرکنندگان با تجربه در مقایسه با دیگران بهتر عمل خواهند کرد. یک جنبه مهم گسترش بازارهای خارجی و بهبود عملکرد صادراتی ،ارزیابی فرصت های بازار است.چنانچه شرکتی تصمیم بگیرد بازارهای خارجی را توسعه دهد،بایستی بازارهای ممکن را به طور منظم ارزیابی کند تا بتواند کشور یا گروهی از کشورها را با بیشترین فرصت ها تعیین کند.این فرآیند ارزیابی پیچیده است زیرا تعداد زیاد کشورها در جهان ،ارزیابی تمامی فرصت ها را مشکل می سازد.با عنایت به هزینه ارزیابی ،بررسی مقدماتی با توجه به اطلاعات انتشار یافته ضروری است. مراحل عمده تصمیم گیری در بازار یابی بین المللی اگر به درستی اتخاذ شوند ،گرچه صادر کنندگان با تامل و کندی قدم های اولیه را برخواهند داشت نتیجه کار بسیار مفید خواهد بود و ریسک و ضررهای ناشی از آن بخصوص برای صادرکنندگان جدید تاحد بسیاری پایین خواهد آمد.آن ها معتقداند که چهار عامل اساسی در شناخت بازارهای خارجی دخالت دارند که عبارتند از: اندازه و رشد بازار،شرایط سیاسی،رقابت و شباهت بازار (روستا و همکاران ، 1389) .
3- پیشینه تحقیق
فدایی(1388) در تحقیقی نقش تحقیقات استراتژیک بازار در توسعه صادرات را مورد بررسی قرار داده است. نتایج تحقیقات ایشان حاکی از آن است توجه ویژه به بسته بندی محصولات صادراتی و ایجاد ارزش افزوده بالا بویژه در زمینه محصولات دارای مزیت نسبی بالا و جلوگیری از صادرات خام این محصولات عملکرد صادراتی را بهبود خواهد بخشید در این تحقیق لازمه این امر شناخت بازارهای خارجی و راه های نفوذ به آن است که از اهمیت فوق العاده ای بر خوردار می باشد.
ناطق و نیاکان (1388) طی تحقیقی با عنوان بستر سازی توسعه صادرات با تاکید بر محدودیت ها ,محرک ها و عملکرد صادراتی در شرکتهای کوچک و متوسط استان تهران پرداخته اند.در این تحقیق تعدادی از این شرکت ها به عنوان نمونه انتخاب شده اند که روش غیر احتمالی و نمونه گیری سهمیه ای برای آن ها انتخاب شده است.نتایج تحقیقات این دو نشان داده است که ماهیت مشکلات رو در روی شرکت ها پس از شروع به صادرات متفاوت با مشکلات شروع فعالیت صادراتی است.به طوری که مشکلات انجام فرآیند صادرات بیشتر ،مشکلات عملیاتی و رویه ای می باشند.البته آن ها ذکر کرده اند که تحقیق آن ها در شرکت های خاصی بوده که تعمیم آن به همه شرکت ها دشوار است و انجام تحقیقات دیگر در جامعه های دیگر را پیشنهاد کرده اند.  
عثمان عبدالله وروسلی محمود (2014) تحقیقی با عنوان استراتژی تولید و عملکرد صادراتی شرکتهای کوچک و متوسط مالزی در دانشکده تجارت اوتارا مالزی صورت گرفته است که در آن ابعاد محصول تولیدی بر عملکرد صادراتی شرکت با توجه متغیر تعدیل گر محیط خارجی تاثیر گذار است
اوینی و اموتایو
(2009) ، تحقیقی با نام تاثیر استراتژی های  بازاریابی شرکت بر روی عملکرد صادراتی  بر روی شرکت های صادر کننده نیجریه را در دانشگاه علوم اداری و اقتصادی بخارست انجام داده اند.آن ها به این نتیجه رسیدند که نیروهای قابل کنترل شامل ابعاد محصول و نیروهای غیر قابل کنترل شرکت شامل عوامل بیرونی و رقبا بعنوان متغیر مستقل و استراتزی بازاریابی صادراتی به عنوان متغیر واسط بر روی متعیر وابسته عملکرد صادراتی شرکت تاثیر گذار است.
4- فرضیه های تحقیق
1-  قیمت محصولات بر عملکرد صادراتی شرکت های تولیدی مواد غذایی شهرک های صنعتی شهرستان مشهد تاثیر مثبت و معنی داری دارد.
2- کیفیت محصولات بر عملکرد صادراتی شرکت های تولیدی مواد غذایی شهرک های صنعتی شهرستان مشهد تاثیر مثبت و معنی داری دارد.
3-نقش تعدیل گر دانش و شناخت بازارهای خارجی در رابطه بین قیمت محصولات بر عملکرد صادراتی شرکت های تولیدی مواد غذایی شهرک های صنعتی شهرستان مشهد تاثیر مثبت و معنی داری دارد.
4- نقش تعدیل گر دانش و شناخت بازارهای خارجی در رابطه بین کیفیت محصولات بر عملکرد صادراتی شرکت های تولیدی مواد غذایی شهرک های صنعتی مشهد  تاثیر مثبت و معنی داری دارد.
5- مدل مفهومی تحقیق 
بر اساس مطالعه و بررسی ادبیات موضوع و به کمک پیشینه تحقیق و با اقتباس از مدل ترکیبی کاتئورا
(1993) ، کاوسگیل و زو(1994) ،ابی و اسلاتر (1989)، مدلی برای بررسی تاثیر قیمت و کیفیت محصولات شرکت های تولیدی مواد غذایی شهرک های صنعتی شهرستان مشهد بر عملکرد صادراتی با توجه به نقش تعدیل گری دانش و شناخت بازارهای خارجی که در آن قیمت و کیفیت محصولات (متغیر مستقل ) ، عملکرد صادراتی (متغیر وابسته ) و دانش و شناخت بازارهای خارجی (متغیر تعدیل گر ) می باشد ، به صورت زیر مطرح می شود : 




شکل 1 : مدل مفهومی تحقیق ( با اقتباس از مدل کاتئورا(1993) ، کاوسگیل و زو(1994) ،ابی و اسلاتر (1989))
6- روش شناسی تحقیق 
با توجه به موضوع پژوهش و فرضيه​ها، تحقيق حاضر در دسته پژوهش‎هاي کاربردي قرار مي​گيرد، که اطلاعات آن به شيوه میدانی جمع​آوري گرديده ​است. از آن جا که هدف از این تحقیق توصیف شرایط و پدیده​های مورد بررسی، به منظور شناخت بیشتر در شرایط موجود و کمک به فرآیند تصمیم​گیری است، لذا این تحقیق را براساس چگونگی بدست آوردن داده​های موردنظر می‎توان در زمره تحقیقات توصیفی به شمار آورد. در این پژوهش ، مبتنی بر متغیرهای مطرح شده، از پرسشنامه ای که شامل23 گویه در 4 بخش ، قیمت محصولات ، کیفیت محصولات ، عملکرد صادراتی و دانش و شناخت بازارهای خارجی می باشد ، استفاده شده است .برای سنجش گویه​های این تحقیق  از مقیاس 5 گزینه​ای لیکرت که یکی از رایج​ترین مقیاس​های اندازه​گیری نگرش است ، استفاده گردیده است . براي سنجش روایی (اعتبار) اندازه​گیري متغیرها به روایی محتوایی وسازه توجه شده است. بدین صورت که جهت تست روایی محتوایی از نظر خبرگان استفاده شده است.  ضمن اینکه اعتبارسازه از طریق تحلیل عاملی تاییدی مورد بررسی قرار گرفته تا محقق مطمئن گردد که تمامی سوالات و آیتم​ها به متغیر مربوطه تعلق دارد. ضریب آلفاي کرونباخ نیز جهت اطمینان از پایایی متغیرهاي تحقیق مورد استفاده قرار گرفته است و از آنجایی که ضرایب آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرهای تحقیق بالای 7/0 بود ، بنابراین می توان نتیجه گرفت ابزار اندازه گیری متغیرها از پایایی خوبی برخوردار است . جامعه آماری مورد مطالعه این پژوهش را کارخانه هایی تولیدی مواد غذایی در سه شهرک کلات، طوس و بینالود شهرستان مشهد که حداقل یکبار عملکرد صادراتی دارند ، تشکیل می​دهند و از روش نمونه​گیری تصادفی طبقه​ای برای نمونه​گیری استفاده شده است. در پژوهش حاضر، برای تعیین حداقل حجم نمونه، از فرمول کوکران برای جامعه معلوم استفاده شده است . که این حجم به عداد 55.5 به دست آمده است .
بر مبنای حداقل حجم نمونه و درصد سهم هریک از شهرک​ها در جامعه تحقیق، سهم هریک از شهرک​ها از این 55 پرسش نامه مشخص گردید که تعداد آنها در جدول 3-1 آمده است. 
جدول 1 : سهم هریک از شهرک ها در حجم نمونه
	نام شهرک
	سهم هریک از شهرکها بر مبنای حداقل حجم نمونه
	تعداد پرسش نامه​های جمع آوری شده

	بینالود
	5/2
	2

	کلات
	2/4
	4

	طوس
	2/48
	50

	مجموع
	55
	56


پس از تعیین حجم نمونه و مراجعه به  کارخانه های تولیدی، پرسش نامه در اختیار مدیران این کارخانه ها  قرار گرفت که در مجموع تعداد 56 پرسش نامه برگشت داده شد. برای تجزیه و تحلیل داده​های تحقیق از آمار توصیفی و استنباطی استفاده شده است .برای آزمون فرضیه​ها از مدل معادلات ساختاری استفاده شده است . همچنین در این مطالعه سوالات به عنوان متغیر مشاهده شده و متغیرهای اصلی به عنوان متغیرهای مکنون در نظر گرفته شده است . در این پژوهش برای تجزیه و تحلیل داده​ها از روش معادلات ساختاری به وسیله نرم افزار PLS و برای بررسی آمار توصیفی داده​ها (شاخص آماری و پراکندگی و تهیه​ی جدول و نمودارها)، و همچنین پایایی پرسشنامه از نرم افزار spss استفاده شده است  . همچنین فرضیه های تعدیل گری در این مطالعه با استفاده رگرسیون سلسله مراتبی و مشخصاً براساس رویه پیشنهاد شده توسط کوهن و همکاران
 (2003) آزمون شده اند. در رویه‌ی پیشنهادشده توسط کوهن و همکاران (2003)، نخست، متغیرهای پیش‌بین و تعدیل‌گر، استاندارد می‌شوند تا از مشکل هم‌خطی چندگانه اجتناب شود. سپس، متغیر تعاملی
 ازطریق ضرب هر متغیر پیش‌بین در متغیر تعدیل‌گر، ایجاد شده و تحلیل رگرسیون چندگانه‌ی سلسله‌مراتبی اجرا می‌گردد. بدین‌منظور، متغیرهای پیش‌بین و تعدیل‌گر در مرحله‌ی اول، و متغیر تعاملی در مرحله‌ی دوم وارد مدل رگرسیونی می‌شوند.
7- یافته های تحقیق 
7-1- سیمای آزمودنی ها 
مشخصات پاسخ‌دهندگان در این مطالعه با استفاده از پنج متغیر جمعیت‌شناختی سن، جنسیت ، سطح تحصیلات ، سابقه فعالیت پاسخ دهندگان در شرکت و سابقه فعالیت شرکت صرفاً جهت گزارش سیمای آزمودنی‌ها، مورد بررسی قرار گرفت. جدول زیر خلاصه این نتایج را نشان می دهد .بر طبق نتایج بدست آمده، تعداد مردان (71/4%) بیش از زنان (28/6%) بود، جمعیت سنی غالب از 31 - 40 سال (42/9%) و افرادی با مدرک لیسانس (71/4%) و دارای سابقه فعالیت پاسخ دهندگان در شرکت در حدودکمتر از 5 سال (23/2%) بیشترین سهم را در نمونه داشتند. بیشترشرکت ها (39/3%) دارای سابقه فعالیت 15 سال به بالا بودند.
7-2- بررسی نرمال بودن داده ها
براي آزمون نرمال ‌بودن متغيرها، از آزمون چولگي و كشيدگي استفاده گرديد که نتايج آن در جدول زير ارائه گرديده است. ضریب چولگی و ضریب کشیدگی، دو شاخص اساسی توزیع داده ها هستند که با داشتن این شاخص ها می توان به نرمال بودن یا نبودن توزیع داده ها پی برد. چولگی معیاری از تقارن یا عدم تقارن تابع توزیع می باشد. کشیدگی نشان دهنده ارتفاع یک توزیع است. به عبارت دیگر کشیدگی معیاری از بلندی منحنی در نقطه ماکزیمم است. همیشه کشیدگی را با کشیدگی توزیع نرمال مقایسه می کنند. برای این مقادیر منابع مختلف مقادیر مختلفب ارائه داده اند. به عنوان مثال چیو و همکاران (1998) مقادیر این دو شاخص را جهت نرمال بودن داده​ها بین (2 و 2-) می دانند. همانگونه که مشاهده مي ​گردد برای تمامی متغیرها این دو مقدار بین 2± می باشد که این نشان از نرمال بودن داده هاست. 
جدول 2: بررسی نرمال بودن داده​ها
	نام متغير
	چولگي
	کشيدگي

	عملکرد صادراتی
	136/0-
	315/0

	دانش و شناخت بازارهای خارجی
	255/1
	739/1

	قیمت محصول
	024/1-
	689/1

	کیفیت محصول 
	339/1-
	312/1


7-3- همبستگی بین متغیرهای پژوهش
از آنجا که یکی از پیش‌شرط‌های به کارگیری رویکرد متغیّرهای مکنون در الگوی مدل‌یابی معادله‌ی ساختاری وجود همبستگی میان متغیّرهای پژوهش است، همبستگی بین متغیرهای پژوهش، نیز مورد بررسی قرار گرفت.  ضریب همبستگی بین کلیه‌ی متغیرهای پژوهش، در جدول شماره‌ی 4-9 ارائه شده است. 
جدول 3: میانگین، انحراف معیار و همبستگی متغیرها
	متغیر ها
	میانگین
	انحراف معیار
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	عملکرد صادراتی
	1/3
	78/0
	1
	-
	-
	-
	-
	-

	دانش و شناخت بازارها...
	7/3
	82/0
	**278/0
	1
	-
	-
	-
	-

	قیمت محصول
	7/3
	82/0
	**429/0
	**511/0
	-
	1
	-
	-

	کیفیت محصول
	8/3
	73/0
	**510/0
	**630/0
	-
	**509/0
	1
	-


در جدول بالا ضرایبی که بالای آن ها علامت ** وجود دارد در سطح اطمینان 99 درصد و ضرایبی که علامت * وجود دارد در سطح اطمینان 95 درصد معنادار هستند. ضرایبی هم که بالای آن ها علامتی وجود ندارد غیر معنادار هستند. که البته تمامی ضرایب در سطح اطمینان 99 درصد معنادار هستند. ضرایب این جدول نشان از آن دارد که بزرگترین ضریب همبستگی، مربوط به رابطه‌ی بین استاندارد محصول و بسته بندی و به میزان 720/. است. کوچکترین ضریب نیز مربوط به رابطه‌ی بین دانش و شناخت بازارهای خارجی و عملکرد صادراتی است که میزان  آن 278/0 است که البته معنادار گردیده است. همچنین تمامی ضرایب همبستگی به دست آمده مثبت هستند. میانگین پاسخ ها برای سه متغیر تحقیق نیز نشان می دهد که میانگین تمامی متغیرها بالاتر از حد متوسط پرسش نامه (عدد 3) است. بیشترین میانگین مربوط به متغیر کیفیت است. 
7-4- روایی سنجی با تحلیل عاملی تاییدی
برای بررسی روایی سازه از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. بدین منظور از شاخص KMO و آزمون بارتلت
 استفاده می‌شود. شاخص KMO شاخصی از کفایت نمونه​گیری است. این شاخص در دامنه صفر تا یک قرار دارد. اگر مقدار شاخص نزدیک به یک باشد، داده​های مورد نظر برای تحلیل عاملی مناسب هستند و در غیر این صورت (معمولاًکمتر از 5/0) نتایج تحلیل عاملی برای داده​های مورد نظر چندان مناسب نمی​باشند.آزمون بارتلت بررسی می​کند چه هنگام ماتریس همبستگی، شناخته شده (از نظر ریاضی ماتریس واحد و همانی) است و بنابراین برای شناسایی ساختار (مدل عاملی) نامناسب می​باشد. اگرسطح معني‌داري در آزمون بارتلت کوچکتر از 5% باشد تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار مناسب است؛ زیرا فرض شناخته شده بودن ماتریس همبستگی رد می​شود. بعد از مناسب تشخیص دادن مقدار شاخص KMO و معنادار شدن آزمون بارتلت به منظور بررسی روایی سازه به بارهای عاملی مراجعه می​شودکه اگر بارهای عاملی بزرگتر از3/0 ±  معنی​دار تلقی می شوند. بارهای عاملی بزرگتر از 4/0 ±  دارای سطح معنی دار بالا و بارهایی که بزرگتر از 5/0 ± باشند بسیار معنی دار تلقی می شوند (کلانتری، 1391) جهت حصول اطمینان از مناسب و بالا بودن روایی در این تحقیق در صورتی که مقدار بار عاملی برای یک گویه​ای  کمتر از 3/0 ±  باشد گویه مورد نظر از تجزیه و تحلیل کنار گذاشته می​شود. 
جدول 4:  نتایج تحلیل عاملی تائیدی متغیرهای پژوهش (روایی سازه ای)
	گویه
	شماره سوال
	بار عاملی
	KMO
	آزمون بارتلت
	گویه
	شماره سوال
	بار عاملی
	KMO
	آزمون بارتلت

	عملکرد صادراتی 
	a1
	559/0
	639/0
	000/0
	قیمت محصول
	q1
	583/0
	673/0
	000/0

	
	a2
	689/0
	
	
	
	q2
	701/0
	
	

	
	a3
	696/0
	
	
	
	q3
	756/0
	
	

	
	a4
	803/0
	
	
	
	q4
	735/0
	
	

	
	a5
	804/0
	
	
	
	q5
	667/0
	
	

	
	a6
	494/0
	
	
	کیفیت محصول
	k1
	697/0
	
	000/0

	دانش و شناخت بازارهای خارجی
	d1
	813/0
	779/0
	000/0
	
	k2
	796/0
	674/0
	

	
	d2
	610/0
	
	
	
	k3
	656/0
	
	

	
	d3
	770/0
	
	
	
	k4
	645/0
	
	

	
	d4
	715/0
	
	
	
	k5
	628/0
	
	

	
	s2
	881/0
	
	
	

	
	s3
	732/0
	
	
	

	
	s4
	844/0
	
	
	


نتايج آزمون بارتلت و KMO به عنوان شاخص​های کفایت نمونه گیری نشان مي‌دهد، که مقادیر هر دو شاخص در سطح مطلوبی قرار دارند. مقدار معيار KMO برای تمای متغیرها بیشتر از 5/0، و مقدار معناداري آزمون بارتلت نیز كمتر از 05/0 مي‌باشد. پس از حصول اطمینان یافتن از مناسب بودن حجم نمونه، بار عاملی گویه​ها مورد بررسی قرار گرفت. همانگونه که در جدول بالا مشخص است  بار عاملی تمامی گویه ها بالاتر از 3/0 است و بنابراین هیچ یک از گویه ها از فرآیند تجزیه و تحلیل کنار گذاشته نشدند. 
7-5-برازش مدل ساختاری
در جدول 7 مقادیر هر یک از شاخص های  برازش مربوط به متغیرهای مستقل و وابسته آورده شده است. همان طور که مشاهده می شود شاخص ها مثبت و بزرگتر از صفر می باشد.
جدول 5: شاخص های اشتراک (CV Com) و شاخص حشو(CV Red)
	متغیر
	CV Com
	CV Red

	قیمت محصولات
	450/0
	168/0

	کیفیت محصولات
	671/0
	253/0

	عملکرد صادراتی
	692/0
	692/0


7-6-آزمون فرضیات پژوهش
برای تأیید یا رد فرضیات تحقیق از آماره تی- استیودنت استفاده شده است. اگر مقدار آماره t بزرگتر از 96/1± باشد، فرضیه مربوطه در سطح خطای 05/0 مورد تأیید در غیر این صورت مورد رد می گیرد.با توجه به نتایج بدست آمده ،برای فرضیه بررسی تاثیر قیمت محصولات شرکت های تولیدی مواد غذایی شهرک های صنعتی شهرستان مشهد بر عملکرد صادراتی ، ضریب رگرسیونی( 211/0  (و آماره t )083/4 ( بدست آمد که با توجه به بیشتر بودن آماره t  از عدد 96/1 این فرضیه مورد تایید قرار گرفت .همچنین برای فرضیه بررسی تاثیر کیفیت محصولات شرکت های تولیدی مواد غذایی شهرک های صنعتی شهرستان مشهد بر عملکرد صادراتی ، ضریب رگرسیونی( 530/0  (و آماره t )167/9 ( بدست آمد که این فرضیه نیز با توجه به بیشتر بودن آماره t  از عدد 96/1 این فرضیه مورد تایید قرار گرفت.
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شکل 2: مدل ساختاری در حالت تخمين استاندارد
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شکل 3: مدل ساختاری در حالت معناداری پارامترها
7-6-1- بررسی فرضیه های تعدیل گری
اولین گام در آزمون مدل​های تعدیل​گر شناسایی وجود یا عدم وجود متغیر تعدیل گر است. برای پاسخ به وجود یا عدم وجود متغیر تعدیلگر حسب مقیاس​ متغیرهای مستقل، تعدیل​گر و وابسته،  چهار آزمون رایج شامل: آزمون معناداری تغیر R2، آزمون چاو، آزمون همگنی شیب ها و آزمون تحلیل واریانس عاملی استفاده می​شود. که در این تحقیق از آزمون  معناداری تغییر R2استفاده شده است.  در خصوص اندازه گیری مقدار تعدیل گری از دو روش می​توان استفاده کرد: روش زیر گروه و روش رگرسیون تعدیل شده، که در این مطالعه با توجه به ماهیت متغیرهای تحقیق از روش رگرسیون تعدیل شده استفاده گردیده است. در این روش باید دو مرحله به شرح زیر انجام گیرد: الف) لازمه‌ی انجام تحلیل تعدیل‌گری این است که متغیرهای مستقل و تعدیل‌گر، مرکزی و استاندارد شوند تا به‌واسطه‌ی کاهش همبستگی متغیرهای مستقل و تعدیل‌گر با متغیر تعاملی (متغیر ضرب)، احتمال وقوع هم‌خطی چندگانه کاهش یابد ب) استفاده از رگرسیون سلسله مراتبی مرحله اول متغیر مستقل و تعدیل گر به عنوان مستقل وارد می شوند و در مرحله دوم متغیر تعاملی (ضرب مستقل در تعدیل گر) نیز به آن ها اضافه می شود. ضریب بتای استاندارد متغیر تعاملی نشان دهنده شدت اثر متغیر تعدیل گر می باشد.  نتایج فرضیه های تعدیل گری به طور خلاصه در جدول زیر نشان داده شده است .
جدول 6: نتایج تحلیل تعدیل‌گری برای فرضیه های تحقیق
	مراحل رگرسیون 
	متغیر مستقل
	متغیر وابسته
	β
	sig
	R2
	Change Statistics
	ANOVA

	
	
	
	
	
	
	R Square Change
	F Change
	Sig. F Change
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	sig

	مرحله اول
	قیمت
	عملکرد صادراتی
	430/0
	001/0
	185/0
	185/0
	772/5
	006/0
	772/5
	000/0

	
	دانش و شناخت
	
	013/0
	918/0
	
	
	
	
	
	

	مرحله دوم
	قیمت
	عملکرد صادراتی
	
	
	392/0
	207/0
	035/17
	000/0
	736/10
	000/0

	
	دانش و شناخت
	
	372/0
654/0
878/0
	000/0
026/0
000/0
	
	
	
	
	
	

	
	قیمت* دانش و شناخت
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	مرحله اول
	کیفیت
	عملکرد صادراتی
	510/0
	000/0
	260/0
	260/0
	951/8
	000/0
	951/8
	000/0

	
	دانش و شناخت
	
	011/0
	931/0
	
	
	
	
	
	

	مرحله دوم
	کیفیت
	عملکرد صادراتی
	261/0
318/0
906/0
	000/0
035/0
002/0
	389/0
	129/0
	566/10
	002/0
	609/10
	000/0

	
	دانش و شناخت
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	قیمت* دانش و شناخت
	
	
	
	
	
	
	
	
	


برای فرضیه های تحقیق در جدول فوق ،ابتدا معناداری R2 بر اساس خروجی​های روش رگرسیون سلسله مراتبی جهت اطمینان از وجود متغیر تعدیل​گر انجام شد. با توجه به معناداری تغییرات f در تمامی فرضیه ها می توان از وجود متغیر تعدیل گر اطمینان حاصل کرد. همچنین نتایج جدول  ANOVA(دو ستون آخر) نشان از معناداری مدل​های رگرسیونی دارد. بعد از اطمینان از وجود متغیر تعدیلگر و همچنین معناداری مدل های رگرسیونی، معناداری مقدار β برای متغیر تعاملی مورد بررسی قرار گرفت. همان گونه که مشاهده می گردد مقدار β  استاندارد برای اثر متغیر تعاملی در تمامی موارد در سطح اطمینان 95/0 معنادار است به عبارت دیگر دانش و شناخت بازارهای خارجی رابطه بین قیمت و کیفیت محصولات و عملکرد صادراتی شرکت های تولیدی مواد غذایی شهرک های صنعتی شهرستان مشهد را تعدیل می کند.  
8- نتیجه گیری و پیشنهادات

همان طور که گفته شد، هدف از این پژوهش ، بررسی تاثیر قیمت و کیفیت محصولات شرکت های تولیدی مواد غذایی شهرک های صنعتی شهرستان مشهد بر عملکرد صادراتی با توجه به نقش تعدیل گری دانش و شناخت بازارهای خارجی بود . همچنین، تلاش بر این بود که با بررسی اثر تعدیل‌کنندگی دانش و شناخت بازارهای خارجی به غنای کار افزوده شود. رویکرد مورد استفاده برای بررسی اثر قیمیت و کیفیت محصولات بر عملکرد صادراتی ، مدل‌سازی معادلة ساختاری، و برای بررسی اثر متغیر تعدیل‌گر، تحلیل رگرسیون چندگانة سلسله‌مراتبی بود. ضمن اینکه، تحلیل همبستگی نشان داد که تمامی متغیرهای پژوهش با ضرایب نسبتاً بالایی هم‌بسته‌ و از لحاظ آماری معنادار بودند . در حقیقت می توان گفت، قیمت و کیفیت محصولات از طریق افزایش میزان توانمندی و مزیت رقابتی شرکت های صادر کننده در مقایسه با رقبای اصلی در بازارهای صادراتی موجب ارتقای عملکرد صادراتی این گونه شرکت ها می شود .که نتیجه بدست آمده با تحقیقات عثمان عبدالله و روسلی محمود (2014) و اوینی و اموتایو (2009)همسو می باشد .فرضیة تعدیل‌گری دانش و شناخت بازارهای خارجی بر رابطة بین قیمت و کیفیت محصولات و عملکرد صادراتی نیز مورد تأیید قرار گرفت؛ بدین‌معنا که اگر دانش و آگاهی لازم را از بازارهای هدف خارجی در مورد قیمت گذاری و چگونگی افزایش کیفیت محصولات این بازارها بدست آوریم به نحوی که مورد تایید بازارهدف مورد نظر شرکت صادرکننده محصولات مواد غذایی باشد ، در این صورت تاثیر آن بر عملکرد صادراتی بالاتر خواهد بود که با یافته های مطالعات عثمان عبدالله و روسلی محمود (2014) در یک راستا می باشد.
درکل، یافته‌های این پژوهش مؤید لزوم توجه بیش‌ازپیش به مقولة عملکرد صادراتی ، قیمت گذاری ، کیفیت محصولات و دانش و شناخت بازارهای خارجی است. در راستای این یافته‌ها، پیشنهاداتی ارائه می‌شود که می‌تواند برای نهادهای متولی امر همچون شرکت های صادر کننده محصولات مختلف و به طور خاص شرکت های صادرکننده مواد غذایی مثمر ثمر باشد .باید بیان کرد داشتن رویکرد صادراتی مبتنی بر بازاریابی یک جزء اساسی ولاینفک برای عملکرد بالاتر صادراتی است. بنابراین ضروری است که مهارت های بازاریابی صادراتی در میان شرکت هایی که به دنبال صادرات منظم هستند، افزایش یابد. علاوه بر آن ، زمانی مدیران صادراتی می توانند چنین مسئولیتی را به خوبی انجام دهند که منابع کافی برای تحقیقات بازاریابی صادراتی اختصاص داده شده باشد. علی رغم مشکلات و هزینه های موجود در چنین تحقیقاتی پذیرش این تحقیقات در حکم کاهش عدم اطمینانی است که تصمیمات بازاریابی صادراتی را احاطه کرده است
. همچنین مدیران باید با تمركز بر مشتری و درك نيازهای حال و آینده او باعث پاسخگویی منعطف و سریع سازمان به فرصت های بازار و نیز تولید محصولات با کیفیت بالا و در نتيجه افزایش سود سهام و سهم بازار برای سازمان شوند که در این صورت رضایت مشتریان با افزایش اثربخشی بكارگيری منابع سازمان، افزایش یافته و بهبود وفاداری مشتری به سازمان باعث ماندگاری در تجارت می گردد و عملکرد صادراتی شرکت ها بهبود می یابد.از طرفی پیشنهاد می شود مدیران آگاهی و اطلاعات لازم درباره بازارهای هدف خارجی کسب نمایند تا بتوانند با شناخت بیشتری نسبت به بازارهای هدف خود اقدام به قیمت گذاری نمایند تا بدین وسیله سود بیشتری از صادرات محصولات خود بدست آورند و سطح عملکرد صادراتی خود را ارتقا دهند . چرا که قیمت نامناسب،عامل اصلی خرید نکردن و کاهش صادرات شرکت های صادراتی است . پیشنهاد کاربردی دیگر این است که شرکت های صادر کننده باید بر کشورهایی تمرکز کنند که از نظر فاصله فیزیکی به آن ها نزدیک باشند تا بتوانند تعهدات صادراتی خود را به موقع انجام دهند و همچنین به دلیل کاهش هزینه های حمل و نقل توان رقابت قیمتی با محصولات سایر کشورها را داشته باشند. برای ایران این کشورها شامل کشورهای حوزۀ خلیج فارس، کشورهای استقلال یافته شوروی سابق (آسیای مرکزی) و خاورمیانه می باشد.
علاوه بر موارد ذکر شده می توان گفت عملکرد بالاتر صادراتی می تواند از طریق تعهد به انجام استراتژی های بازاریابی انطباقی حاصل گردد. انطباق استراتژی های بازاریابی صادراتی همچون انطباق محصولات صادراتی با ترجیحات مشتریان خارجی اجازه می دهد یک صادر کننده نه تنها نیازهای مشتریان خارجی را برآورده نماید بلکه باعث می شود تا صادر کننده یک موقعیت رقابتی در بازار ایجاد نماید. بنابراین پیشنهاد می شود صادرکنندگان به جای تمرکز بر استراتزی هزینه پایین باید به استراتژی انطباق متمایل گردند. چون تعداد زیادی از تولید کنندگان در جهان شروع به کاهش قیمت خود کرده اند شرکت های ایرانی در پاسخ به این رقبا باید از استراتژی بازاریابی انطباقی استفاده نمایند تا بتواند موقعیت خود را در بازارجهانی تثبیت نمایند و بتوانند سهم بازار خود را افزایش دهند.
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