
 

 

المللی در تقویت های بازاریابی بیننقش راهبردی قابلیت مقاله پژوهشی:

بنیان ایران با نقش میانجی مزیت رقابتی و آوری صادراتی صنایع دانشتاب

 تمایز
 1محمدرضا کوششی

 10/08/1404 :تاريخ پذيرش                                                                                  1404/ 03 /25 :تاريخ دريافت    

 چکیده
ابی های بازاريدر شرايط تحريم و نوسانات اقتصادی، توسعه صادرات غیرنفتی از طريق تقويت قابلیت

بنیان ايرانی تبديل شده است. هدف اين پژوهش، های دانشالمللی به ضرورتی راهبردی برای شرکتبین

بنیان ايران آوری صادراتی صنايع دانشالمللی در تقويت تابهای بازاريابی بینتحلیل نقش راهبردی قابلیت

ز حیث ادی و با تأکید بر نقش میانجی مزيت رقابتی و مزيت تمايز است. اين تحقیق از نظر هدف، کاربر

 با بنیاندانش يعصنا در فعال محورصادرات هایشرکت شامل آماری جامعه. است یمايشیپ–روش، توصیفی

صورت هدفمند انتخاب شدند. سطح تحلیل پژوهش، سازمانی شرکت به 30 که است صنعتی و فنی ماهیت

ها، دههای بازاريابی، فروش و صادرات گردآوری شد. ابزار گردآوری داها از مديران ارشد حوزهبوده و داده

رديد. طور آماری تأيید گای ساختاريافته بر مبنای ادبیات نظری روز بود که روايی و پايايی آن بهپرسشنامه

تحلیل شدند.  (PLS-SEM) ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی سازی معادلاتها با استفاده از مدلداده

پس از آن مزيت  و (β=0.488) لکرد صادراتی داردنتايج نشان داد مزيت تمايز بیشترين اثر مستقیم را بر عم

های بازاريابی چنین قابلیتهم .(β=0.486) دهدرقابتی نیز تأثیر معناداری بر عملکرد صادراتی نشان می

صورت مستقیم و غیرمستقیم از طريق دو مزيت مذکور، اثر مثبت و معناداری بر عملکرد المللی بهبین

ريزی، پذيری در برنامهالمللی شامل انعطافهای بازاريابی بین، توسعه زيرساختطور کلیصادراتی دارند. به

تواند با ايجاد ها و توسعه محصولات متناسب با بازارهای جهانی، میتوانمندی در اجرای استراتژی

  .آوری صادراتی و پايداری درآمدهای غیرنفتی کشور را ارتقا دهدهای متمايز و رقابتی، سطح تابمزيت

های آوری صادراتی، شرکتالمللی، مزيت رقابتی، مزيت تمايز، تابهای بازاريابی بینقابلیت :هاکلیدواژه

 .یرنفتیغبنیان، عملکرد صادراتی، توسعه صادرات دانش
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 مقدمه 
هاای اقتصاادی، نوساانات در شرايط کنونی اقتصاد ايران که تحت تأثیر عوامل متعددی نظیر تحريم

های زيرسااختی قارار دارد، يکای از المللای و محادوديتهای تاأمین بیندر زنجیرهارزی، ضعف 

آور اسات. بنیاان و تاابراهبردهای حیاتی برای دستیابی به توسعه پايدار، تقويات صاادرات دانش

شود، بلکه بستری برای ارتقای فناوری، تنها منبع مهمی برای تأمین ارز خارجی تلقی میصادرات نه

آيد. با اين حال، دستیابی به عملکرد ی و تقويت حضور در بازارهای جهانی به شمار میرشد نوآور

مطلوب در صادرات، صرفاً متکی بر تولید يا کیفیت محصول نیست؛ بلکاه نیازمناد برخاورداری از 

ها را در شناساايی باازار هادف، المللی است که شرکتهای راهبردی در حوزه بازاريابی بینقابلیت

 .ق راهبردها با محیط متغیر و خلق ارزش رقابتی توانمند سازدانطبا

هاای های کلیادی نظرياه قابلیتعنوان يکی از مؤلفهالمللی بههای بازاريابی بیندر اين میان، قابلیت

هاا شاامل تواناايی تحلیال کنند. اين قابلیتآوری صادراتی ايفا میپويا، نقش مهمی در ارتقای تاب

گیاری از المللی و بهرهطراحی و اجرای راهبردهای انطباقی، توسعه محصول بینبازارهای خارجی، 

هاا را دارا هايی که ايان قابلیتاند که شرکتها نشان دادهابزارهای فناورانه بازاريابی است. پژوهش

 ياا سیاسای، تنوساانا تجااری، قاوانین تغییار مانناد –های محیطای هستند، در مواجهه با چالش

 .نمايند حفظ ار خود رقابتی موقعیت و دهند نشان واکنش ترسريع توانندمی متیقی هایشوک

هاای راهباردی ها بر عملکرد صادراتی غالبااً از طرياق مزيتاز سوی ديگر، مسیر تأثیر اين قابلیت

ها را اند اين مزيتهايی که توانستهگیرد. شرکتو مزيت تمايز شکل می سازمان مانند مزيت رقابتی

اناد، تنها در بازارهاای هادف مانادگارتر بودههای بازاريابی ايجاد و تثبیت کنند، نهريق ظرفیتاز ط

های ويژه در شارکتاند. اين موضاو،، باهآورتر عمل کردههای محیطی نیز تاببلکه در برابر بحران

ی مواجاه بنیان ايرانی که با محدوديت منابع، عدم قطعیت محیطی، و رقابت با برندهای جهااندانش

 .هستند، از اهمیت بالاتری برخوردار است

های جامعی دربااره دهد که تاکنون تحلیلبا وجود اهمیت موضو،، مرور ادبیات پژوهشی نشان می

های آوری صادراتی در ساطح شارکتالمللی در ايجاد تابهای بازاريابی بیننقش راهبردی قابلیت

رکاز ناورمحور، انجام نشده است. اغلب مطالعات پیشین، تمبنیان و فويژه در صنايع دانشايرانی، به

گری جیاند و باه تحلیال میاانخود را صرفاً بر رابطه قابلیت بازاريابی با عملکرد صادراتی قرار داده

آوری صاادراتی در ساطح کالان هاا بار تاابهای رقابتی و تمايز، يا بررسی تأثیر اين قابلیتمزيت

 .اندنپرداخته
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ال پاساخ باه پژوهش حاضر در پاسخ به اين خلأ نظری و کاربردی طراحی شده و به دنبرو، از اين

 :اين سؤال محوری است که

بنیاان های دانشآوری صاادراتی شارکتالمللی چه نقشی در ارتقای تابهای بازاريابی بینقابلیت»

گری يز واساطهتمااهاای رقاابتی و کنند و اين تاأثیر تاا چاه انادازه از طرياق مزيتايرانی ايفا می

ای در حاوزه راهبارد و رشاتههای بینتواند ضمن توسعه مدلهای اين پژوهش میيافته«. شود؟می

گذاران حوزه توسعه صادرات، معاونت علمی و فناوری رياست جمهاوری، بازاريابی، برای سیاست

 .ساز باشدارکرد کاربردی و تصمیمکبنیان نیز دارای های دانشو مديران شرکت

 

 مبانی نظری و شناسی تحقیق پیشینه

 پیشینه پژوهش

های بازارياابی در ايجااد قابلیت بررسی نقش «با عنوان (1401) ای توسط ايزدی و امانیدر مطالعه

قاش ن، هادف پاژوهش بررسای »های تولیادیمزيت تماايز و بهباود عملکارد صاادراتی شارکت

ز محصاول و تاأثیر آن بار نتاايج عملکاردی هاای متماايهای بازاريابی در ايجااد ويژگیتوانمندی

هايی که قابلیت باالاتری در تحلیال باازار، طراحای صادرات بود. اين پژوهش نشان داد که شرکت

فتاه و محصول و ارتباطات بازاريابی دارند، به احتمال بیشاتری باه مزيات تماايز پايادار دسات يا

 .تری دارندعملکرد صادراتی موفق

المللی بار عملکارد صاادرات باا تأثیر بازارگرايی و تجربه بین»با عنوان  (1398) در مطالعه فاريابی

 ر انتقاال تاأثیر، هدف بررسی ساازوکارهای میاانجی د«المللینقش میانجی استراتژی بازاريابی بین

 .المللیها نشان داد که بازارگرايی و تجربه بینتجربه بازار خارجی بر موفقیت صادراتی بود. يافته

هاای المللی و عملکرد صادراتی، با اساتفاده از دادهدر مقاله قابلیت بازاريابی بین (2023)لو و زهور

د های بازاريابی تنهاا زماانی باه بهباود عملکارمیدانی در کشورهای نوظهور، نشان دادند که قابلیت

 .ی عبور کنندشوند که از مسیر مزيت رقابتصادرات منجر می

هاای بازارياابی مناد قابلیتمارور نظام»د با عناوان در پژوهش خو( 2022) پرادو و همکاران-گومز

بندی مفهومی، تأکید کردند که ايان ، با هدف مرور و طبقه«های پوياالمللی در چارچوب قابلیتبین

هاای ساازمانی توساعه يابناد و نقشای اساسای در پاياداری ها بايد در تعامل با ساير قابلیتقابلیت

 .کنندصادرات ايفا می
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 مبانی نظری

 المللیهای بازاریابی بینقابلیت

، نقش اساسای در «های پوياقابلیت»عنوان يکی از مصاديق کلیدی المللی بههای بازاريابی بینقابلیت

هاا شاامل کنناد. ايان قابلیتها برای رقابت مؤثر در بازارهای جهانی ايفاا میتوانمندسازی شرکت

ساازند تاا فرايندهای ساازمانی هساتند کاه شارکت را قاادر می ها، وای از دانش، مهارتمجموعه

های بازاريابی خاود را باا شارايط متغیار های بازارهای خارجی را شناسايی کرده، استراتژیفرصت

زهااور و لااو،) المللاای فعالیاات کناادطور اثااربخش در بازارهااای بینمحیطاای تطبیااق دهااد و بااه
تأکیاد کردناد کاه شناساايی ( 1401) ساری و همکاراندر همین راستا، خون (.2018 2؛ تیس،2023 1

هاای مند جذابیت بازار، از ارکان اصلی توسعه قابلیتهای بازار خارجی و ارزيابی نظامدقیق فرصت

طور های فنااور را باهتواند موفقیات صاادراتی شارکتشود و میالمللی محسوب میبازاريابی بین

ای از ، مجموعاههای دانش بنیااندر شرکت المللیاريابی بینهای بازقابلیت  .معناداری افزايش دهد

های باازار ساازند فرصاتها را قاادر میهستند کاه شارکت دانش، مهارت، و فرايندهای يادگیرنده

های جهانی را شناسايی کرده، محصولات خود را منطبق با نیاز بازار هدف توسعه دهند و استراتژی

  .(2024 3رجا و چمیلارز،میت) جهانی اتخاذ کنند تری در مواجهه با رقابتمناسب

های ارزی که در شرايط بحران، مانند شاوک دانش بنیان هایاند که شرکتمطالعات اخیر نشان داده

اناد، تری برخاوردار بودهالمللای پیشارفتههاای بازارياابی بینيا اختلال در زنجیره تأمین، از قابلیت

 ا محیط جديد سازگار کرده و عملکرد صادراتی پايدارتری داشته باشندتر خود را باند سريعتوانسته

ها نیازمناد های بازاريابی داخلای، ايان توانمنادیدر مقايسه با قابلیت(. 2024شیريشا و همکاران، )

هاای ديجیتاال گیری از فناوریپذيری سازمانی، تعامل چندفرهنگی و بهرهسطح بالاتری از انعطاف

های در شارکت المللایهای بازاريابی بیندر ادبیات اخیر، قابلیت(. 2024مکاران، نینگ و ه) هستند

اند کاه هرکادام نقشای مکمال در اثربخشای بندی شادهدر قالب سه مؤلفه اصلی دسته دانش بنیان

ريزی بازارياابی پاذيری در برناماهکنناد. نخسات، انعطافهای بازارياابی فرامارزی ايفاا میفعالیت

های خاا  هار های بازاريابی منطبق با ويژگیشاره به توانايی شرکت در طراحی برنامهالمللی ابین

بینای رونادهای باازار، و کننده، پیشبازار هدف دارد. اين توانمندی مستلزم تحلیال رفتاار مصارف

مارتین و )هااای چناادفرهنگی و ناپاياادار اسااتهای بازاريااابی متناسااب بااا محیطتاادوين سیاساات

                                                           
1 . Zahoor & Lew 
2 . Teece 
3 . Mitrega & Chmielarz 
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های بازارياابی دوم، توانمندی در اجرای اساتراتژی(. 2020 5؛ ويراوردنا و همکاران،2020 4همکاران،

هاای توزياع، ها از طريق انتخااب کانالسازی مؤثر برنامهالمللی بیانگر توان شرکت در عملیاتیبین

اجرای تبلیغات هدفمند، تنظیم قیمت، مديريت فروش و خدمات پس از فروش در بازارهای هدف 

سوم، توانمندی در توسعه محصول بارای  (. 2004 6؛ نايت و کاووسگیل،2023زهور و لو، ) باشدمی

سااازی و نااوآوری در کننااده ظرفیاات شاارکت باارای طراحاای، بومیالمللاای منعکسبازارهااای بین

 7بودلاژ و کااتر،)کنندگان خاارجی اساتمحصولات و خدمات متناسب با تقاضا و انتظارات مصرف

ها در کناار يکاديگر، زيرسااخت توانمندساازی اين مؤلفاه(. 2022 8همکاران، ؛ گومز پرادو و2022

های بیرونی نظیر ويژه در مواجهه با شوکدهند، بهآوری صادراتی را تشکیل میها برای تابشرکت

 (. 2024شیريشا و همکاران، )های زنجیره تأمین و نوسانات ارزیها، بحرانتحريم

 مزیت رقابتی

تارين المللی، دستیابی به مزيات رقاابتی پايادار يکای از مهموکارهای بینت کسبدر محیط پررقاب

شود. مزيت رقابتی بیاانگر تواناايی شارکت محسوب میی دانش بنیان هااهداف استراتژيک شرکت

راحتی ای که ايان ارزش توساط رقباا باهگونهفرد برای مشتريان است؛ بهدر خلق ارزشی منحصربه

صاورت در ادبیات بازاريابی، مزيت رقابتی معمولاً به(. 1985 9پورتر،) گزينی نباشدقابل تقلید يا جاي

تر ياا تر، ناوآوری ساريعتوانايی در ارائه محصولات ياا خادمات باا کیفیات باالاتر، قیمات پاايین

اناد تحقیقات متعاددی نشاان داده(. 2020 10بارنی،) شودپاسخگويی بهتر به نیاز مشتريان تعريف می

هاای ساازمان باا ای مهمای در ارتباام میاان مناابع و قابلیتمزيت رقابتی، عامل واساطه که وجود

کااه قادرناد منااابع  دانااش بنیاانی هایشارکت (.2022 11هاکالا،)عملکارد باازار يااا صاادرات اساات

فرد خود )مانند برند معتبر، کانال توزيع اختصاصی، فنااوری خاا  ياا داناش باازار( را منحصربه

توانند جايگاه رقابتی مستحکمی در بازارهاای هادف برداری کنند، میرکیب و بهرهصورت مؤثر تبه

ها و نوساانات المللی که پیچیادگیويژه در بازارهای بینبه (.2003 12پیترف و بارنی،)به دست آورند

يافته باشد، تا محیطی بیشتر است، مزيت رقابتی بايد از جنس منابع غیرقابل تقلید، کمیاب و سازمان

                                                           
4 . Martin et al. 
5 . Weerawardena et al. 
6 . Knight & Cavusgil 
7 . Bodlaj & Cater 
8 . Gomez-Prado et al. 
9 . Porter 
10 . Barney 
11 . Hakala 
12 . Peteraf & Barney 
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،  )RBV(در رويکرد مبتنای بار مناابع (. 2019، 13بارنی و هسترلی)بتواند پايداری لازم را فراهم آورد

شاود. در ايان هاای کلیادی ساازمان حاصال میمزيت رقابتی از تعامل میان منابع داخلی و قابلیت

چراکه باا نقش پیشران دارند؛  های دانش بنیاندر شرکت المللیهای بازاريابی بینچارچوب، قابلیت

های رقابتی، بستر ايجاد مزيت را فراهم ها، انتخاب بازار، و تدوين استراتژیتسهیل شناخت فرصت

چنین، در شرايط عدم قطعیت محیطی و شادت رقابات باالا، هم (.2022 14لو و همکاران،) سازندمی

اهناد باود در تر خووکار خود را دارند، موفاقهايی که توان انطباق و نوآوری در مدل کسبشرکت

تواناد مطالعات تجربی اخیر نیز حاکی از آنند کاه مزيات رقاابتی می .حفظ و ارتقای مزيت رقابتی

زهاور و  های بازاريابی و عملکرد صادرات ايفا کند. برای مثاال، مطالعاهای بین قابلیتنقش واسطه

لا، باه واساطه ارتقاای المللای بااهای بازاريابی بینهای دارای قابلیتهمکاران نشان داد که شرکت

عبارتی، مزيت رقابتی پلای اسات میاان کنند. بهمزيت رقابتی، عملکرد صادراتی بهتری را تجربه می

 .منابع و نتايج عملکردی سازمان در بازارهای خارجی

 مزیت تمایز

های بنیادين ايجاد مزيت رقابتی است که بر اساس آن، شرکت تلاش مزيت تمايز يکی از استراتژی

ای ارائه دهد که از ديدگاه مشتريان، متمايز از رقبا تلقای گونهکند محصول يا خدمات خود را بهمی

فرد، کیفیت برتر، خدمات پاس از تواند ناشی از طراحی منحصربهاين تمايز می (.1985)پورتر، شود

ن ای باشد که مشاتری حاضار اسات بارای آفروش، نام تجاری، تجربه مشتری يا هر ارزش افزوده

  (. 2021 15کاتلر و کلر،) بهای بیشتری بپردازد

، اهمیات مزيات تماايز دوچنادان اسات؛ زيارا های دانش بنیااندر شرکت المللیدر بازارهای بین

های فرهنگای متفااوتی هاا، انتظاارات و حساسایتکنندگان در کشورهای مختلف، اولويتمصرف

هاا را گويی باه ايان تفاوتشناساايی و پاساخ بايد تواناايی ی دانش بنیانهادارند. بنابراين، شرکت

 داشته باشند تا بتوانند تصويری متمايز و جذاب از برند خود در ذهن مشتريان خارجی ايجاد کنناد

شاود، بلکاه تنها موجب افازايش وفااداری مشاتريان میمزيت تمايز نه (.2023 16ريبائو و همکاران،)

ايش سهم بازار و ارتقاای ساودآوری را نیاز افازايش های بالاتر، افزقابلیت شرکت در تعیین قیمت

 .دهدمی

هاای بازارياابی قاوی برخوردارناد، که از قابلیت دانش بنیان هایاند که شرکتمطالعات نشان داده

                                                           
13 . Barney & Hesterly 
14 . Lu et al. 
15 . Kotler & Keller 
16 . Ribau et al. 
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ها اطلاعاات بهتاری از بازارهاای بیشتر قادرند مزيت تمايز را خلق و تقويت کنند؛ زيرا اين شرکت

ويژه در صانايع فنای مانناد باه(. 2023زهور و لاو، )یت رقباا دارنادهدف، نیازهای مشتريان و فعال

فرد، و هاای فنای منحصاربهبندی خا ، ويژگیابزارآلات صنعتی، طراحی نوآورانه محصول، بسته

نقاش  (.2022باودلای و کااتر، ) توانند ابزارهای کلیدی تماايز باشانداستانداردهای کیفیت بالا می

المللی و عملکرد صاادرات نیاز های بازاريابی بینین رابطه بین قابلیتای مزيت تمايز در تبیواسطه

باا ارتقاای  ی داناش بنیاانهادر تحقیقات متعددی تأيید شده است. اين بدان معناست کاه شارکت

کنند و سپس از اين طريق به بهباود عملکارد های بازاريابی خود، ابتدا مزيت تمايز ايجاد میقابلیت

ويژه در شرايط بازارهاای رقاابتی و اين مسیر، به(. 2024نینگ و همکاران، )نديابصادراتی دست می

 .تواند عامل تمايز استراتژيک شرکت نسبت به رقبا باشدشده، میاشبا،

 عملکرد صادراتی 

ی هاالمللای شارکتهای بینعملکرد صادراتی يکی از متغیرهای کلیدی در ارزيابی موفقیت فعالیت

المللی مورد توجه قرار گرفته اسات. صورت گسترده در ادبیات بازاريابی بینبهاست که  دانش بنیان

های ماالی و غیرماالی های صاادراتی شارکت، از جنباهاين متغیر به سنجش نتايج حاصل از تلاش

هايی نظیر حجم صادرات، سهم باازار خاارجی، پردازد. عملکرد صادرات معمولاً شامل شاخصمی

المللای رضاايت مشاتريان خاارجی و تاداوم حضاور در بازارهاای بین رشد صادرات، سودآوری،

گیری باا وجاود اهمیات ايان مفهاوم، انادازه (. 2009 18؛ لاجز و همکااران،1998 17زو و استن،)است

تنها تحات تاأثیر هايی مواجه بوده است؛ زيارا ايان عملکارد ناهعملکرد صادراتی همواره با چالش

ها و راهبردهاا قارار دارد، بلکاه متغیرهاای بیرونای نظیار ابلیتعوامل درونی شرکت نظیر منابع، ق

 وضعیت اقتصادی کشور مقصد، ثبات سیاسی، قوانین گمرکی و رقابت جهاانی نیاز بار آن مؤثرناد

های اخیار، رويکردهاای ترکیبای در سانجش عملکارد به همین دلیال، در ساال(. 2022 19جولیان،)

م ابعاد عینی )مانند میزان سود و رشد صادرات( و هام اند؛ رويکردهايی که هصادراتی توصیه شده

 20چن و همکااران،)کننادابعاد ذهنای )مانناد رضاايت ماديران از عملکارد صاادرات( را لحاا  می

2024 .)  

المللی، از طريق ارتقای مزيات رقاابتی و های بازاريابی بیناند که قابلیتتحقیقات متعدد نشان داده

 طور مشاابه، رحیمای و همکاارانبهمعنادار عملکرد صادرات منجر شوند. توانند به بهبودتمايز، می

                                                           
17 . Zou & Stan 
18 . Lages et al. 
19 . Julian 
20 . Chen et al. 



 

 

57 

رد
اهب
ش ر

نق
 ی

یقابل
 یهات

زار
با

نیب یابي
ملل
ال

 ی
قو
ر ت
د

ي
 ت

ب
تا

ور
آ

 ی
رات
صاد

 ی
 عيصنا

ش
دان

یبن
يا ان

 ران
ش م

 نق
با

ی
نج
ا

 ی
يمز

 ت
قابت
ر

 و ی
ما
ت

 زي

ويژه در حاوزه بازارياابی سابز و نوآوراناه نشان دادند که ارتقای راهبردهای بازارياابی باه( 1403)

محااور در هااای دانشبنگاه آوریهای عملکاارد صااادراتی و تقوياات تااابموجااب بهبااود شاااخص

هايی کاه در کند که شارکتبیان میزهور و همکاران  مطالعهین چنهم .شودهای پرريسک میمحیط

های هاای توزياع و تادوين اساتراتژیالمللی، انطباق محصاول، انتخااب کانالتحلیل بازارهای بین

گذاری عملکرد بهتری دارند، قادرند سهم بیشتری از بازارهای خارجی کسب کنند و به سطح قیمت

لمللی دست يابند. همچنین، برخاورداری از زيرسااخت ديجیتاال، ابالاتری از رضايت مشتريان بین

وکار، از عوامل مکملای هساتند کاه اثار مثبات بار تسلط به زنجیره تأمین و انعطاف در مدل کسب

تنها شاخصای در مجمو،، عملکرد صاادراتی ناه(. 2024نینگ و همکاران، )عملکرد صادراتی دارند

المللی است، بلکه خود عاملی بازخوردی برای بهبود ی بینبرای سنجش بازدهی راهبردهای بازارياب

 .شودها محسوب میهای صادراتی در شرکتگیریمستمر تصمیم

. 
 (بندی بر اساس محورهای کلیدی پژوهشطبقه)مند پیشینه پژوهش داخلی و خارجیمقایسه نظام :1شماره جدول

محور 

 پژوهش
 هدف/متغیرهای کلیدی منبع )سال(

های یافته

 صلیا

نقاط اشتراک 

با پژوهش 

 حاضر

نقاط 

تفاوت با 

پژوهش 

 حاضر

های شکاف

 شدهشناسایی

های قابلیت
بازاریابی 

 المللیبین

های بازاريابی بر تأثیر قابلیت ( 2023زهور و لو )
 عملکرد صادراتی

تأثیر غیرمستقیم 
از طريق مزيات 

 0.41 (رقاابتی

(β= 

 اساااتفاده از

PLS-SEM ،
تأکید بر نقاش 

 یمیانج

عدم بررسای 
مزيت تمايز، 
جامعاااااااه 
آمااااااااری: 

های شاارکت
تولیاااااادی 

 سنتی

غفلاااااااات از 
های شااااارکت

بنیااااان و دانش
 محیط تحريمی

دهقانی و همکاران 
(1401 ) 

نقش بازاريابی ديجیتاال در 
 صادرات

تبلیغااااااااات 
ديجیتااااااااال، 

 ٪30افاااازايش 
 رشد صادرات

تمرکاااز بااار 
بازارياااااااابی 
ماادرن، نمونااه 

 ايرانی

عدم سنجش 
هاااای مزيت
 تراتژيکاس

نیاااز بااه ادغااام 
ديجیتااااااال و 

 مزيت تمايز

مزیت 
 رقابتی

منااابع غیرقاباال  نظريه مزيت رقابتی پايدار ( 2020بارنی )
تقلیاااد، کلیاااد 
موفقیااااات در 

 بازارها

چاااااارچوب 
 نظری مشترک

عدم بررسای 
در بافااااات 

های شاارکت
 بنیاندانش

نیاااز بااه تطبیااق 
نظريه با شرايط 

 تحريمی

عساااااااااگری و 
 ( 1398خداپرست )

هاااای بازارياااابی و قابلیت
 مزيت رقابتی

پااذيری انعطاف
اساااااتراتژيک، 
بهبااود عملکاارد 

25٪ 

تأکیااااد باااار 
 پذيریانعطاف

عدم سنجش 
آوری تاااااب
 صادراتی
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مزیت 
 تمایز

نظريااه تمااايز در اسااتراتژی  ( 1985پورتر )
 رقابتی

تمايز مبتنی بار 
کیفیت، برند، يا 

 خدمات

پاياااه نظاااری 
 مشترک

عدم آزماون 
تجربااای در 

ازارهاااااای ب
 نوظهور

 

ربیعاای و رسااولی 
(1395 ) 

های بازارياااااابی مؤلفاااااه
 صادراتی

طراحااااااااای 
محصااااااول و 

بندی، کلید بسته
 تمايز

توجااااه بااااه 
هااااای ويژگی
 محصول

عدم ارتباام 
های با قابلیت

 پويا

 

عملکرد 
 صادراتی

نینااگ و همکاااران 
(2024 ) 

هااااای ديجیتااااال و قابلیت
 عملکرد صادراتی

فنااااااااااوری 
ديجیتااااااااال، 

چاابکی  افزايش
در بازارهااااای 

 پرتلاطم

تأکید بر محیط 
 ناپايدار

عدم تمرکاز 
بااااااااااار 

های شاارکت
 بنیاندانش

 

فاريابی و همکاران 
(1398 ) 

باااااازارگرايی و تجرباااااه 
 المللیبین

تجربااااااااااه 
المللاااااای، بین

بهبااود عملکاارد 
 ٪20صادرات 

نمونااه آماااری: 
های شاااارکت

 ايرانی

عدم بررسای 
نقش میانجی 
 مزيت تمايز

 

پژوهش 
 رحاض

های بازاريابی، مزيت قابلیت 
 آوریتمايز/رقابتی، تاب

    مزياات تماااايز
) 0.488 (β= 

        و رقااااااااابتی
) 0.486 (β= 

ماااااااؤثرترين 
 عوامل

پوشااش تمااام 
 محورهای فوق

تمرکااز باار 
های شاارکت
بنیان و دانش

محااااااایط 
 تحريمی

پاااار کااااردن 
های شاااااکاف

نظااااااااری و 
 کاربردی

 :شودحدوديت اصلی در ادبیات موجود مشاهده میبا وجود ارزشمندی مطالعات پیشین، سه م

اند و های سنتی متمرکز بودهها بر شرکتاکثر پژوهش: بنیانهای دانشتمرکز ناکافی بر شرکت .1

های فناورمحور )مانند پیچیدگی فنی محصولات يا نیاز به آموزش فرد شرکتهای منحصربهويژگی

 .اندمشتريان( را ناديده گرفته

تنها معدودی از مطالعات )مانند زهور و لو،  :ز نقش همزمان مزيت تمايز و رقابتیغفلت ا .2

کدام تأثیر ترکیبی اين دو مزيت را بررسی اند، اما هیچ( به متغیرهای میانجی پرداخته2023

 .اندنکرده

های باثبات اقتصادی های پیشین عمدتاً در محیطپژوهش :کمبود مطالعات در بافت تحريمی .3

های آنها ممکن است برای اقتصادهای تحت تحريم )مانند ايران( قابل تعمیم اند و يافتهجام شدهان

 .بخشدها، به ادبیات نظری و عملی غنای بیشتری مینباشد. اين پژوهش با پر کردن اين شکاف

 های پژوهشمدل مفهومی و فرضیه

عنوان يکای از مصاااديق المللای باههاای بازارياابی بینشاده، قابلیتبار اسااس مباانی نظاری ارائه
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هاا کند. اين قابلیتها در بازارهای جهانی ايفا میهای پويا، نقشی کلیدی در موفقیت شرکتقابلیت

های مناسب، و تطبیق محصول با بازار هادف، ها، تدوين استراتژیاز طريق تسهیل شناسايی فرصت

ملی کاه در نهايات باه ارتقاای عملکارد شاوند؛ عاواهای رقابتی و تماايز میساز خلق مزيتزمینه

  (.2023؛ زهور و لو، 2018تیس، ) گردندصادراتی منجر می

پاياه مطالعاات گاومز  و بر  های پويادر اين پژوهش، مدل مفهومی تحقیق با الهام از ديدگاه قابلیت

اسات.  هطراحی شد  (2020)( و مارتین و همکاران2022(، بودلاژ و کاتر )2022پرادو و همکاران )

وابسته، و مزيت  المللی متغیر مستقل، عملکرد صادراتی متغیرهای بازاريابی بیندر اين مدل، قابلیت

کوشاد کنناد. ايان چاارچوب میعنوان متغیرهای میانجی ايفاای نقاش میرقابتی و مزيت تمايز به

 .و تحلیل کندبنیان ايرانی را شناسايی های دانشآوری صادراتی شرکتسازوکارهای مؤثر بر تاب

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 : مدل مفهومی تحقیق1شکل شماره 

 های پژوهشفرضیه

 .ها دارندالمللی تأثیر مثبت و معناداری بر مزيت رقابتی شرکتهای بازاريابی بینقابلیت :1فرضیه 

 .ها دارندالمللی تأثیر مثبت و معناداری بر مزيت تمايز شرکتهای بازاريابی بینقابلیت :2فرضیه 

ها المللی تأثیر مثبت و معناداری بار عملکارد صاادراتی شارکتهای بازاريابی بینقابلیت :3فرضیه 

 .دارند

المللای و عملکارد هاای بازارياابی بینمزيت رقابتی نقش میانجی در رابطاه باین قابلیت :4فرضیه 

 .کندصادراتی ايفا می

المللای و عملکارد ای بازارياابی بینهامزيت تمايز نقش میاانجی در رابطاه باین قابلیت :5فرضیه 

 المللیهای بازاریابی بینقابلیت
 زیانعطاف پذیری برنامه ری 

 تژی بازاریابیاجرای استرا 

 توسعه محصول 

 

 مزیت تمایز

 مزیت رقابتی

 عملکرد صادراتی
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 .کندصادراتی ايفا می

 تحقیق شناسیروش

شاود. باا محساوب می پیمايشای–اين پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از حیث روش، توصایفی

محور بنیان صادراتهای دانشتوجه به سطح تحلیل سازمانی، جامعه آماری پژوهش را کلیه شرکت

دهناد. معیاار ورود باه جامعاه محور تشکیل میفنی، صنعتی و فناوری ايرانی فعال در حوزه صنايع

بنیان، سابقه صاادرات ماؤثر در ساه ساال اخیار، و فعالیات در آماری شامل دارا بودن مجوز دانش

 .افزوده بالا بوده استصنايع با ارزش

کت باا شار 30گیری هدفمناد قضااوتی اساتفاده شاد و برای انتخاب نمونه آماری، از روش نمونه

گو فاردی باا داناش و مساتولیت های فوق شناسايی و انتخاب شدند. در هر شرکت، پاساخويژگی

ر ت ياا ماديمستقیم در حوزه بازاريابی، فروش يا صادرات بود )نظیر مدير بازاريابی، معاون صاادرا

گین دهنده در شرکت وجود داشات، میاانالمللی(. در مواردی که بیش از يک پاسختوسعه بازار بین

 .عنوان نماينده سازمان در تحلیل در نظر گرفته شدها بهپاسخ

المللی و مبتنی بار ای ساختاريافته برگرفته از منابع علمی معتبر بینها، پرسشنامهابزار گردآوری داده

گیری از نظرات خبرگاان دانشاگاهی و مدل مفهومی پژوهش بود. روايی محتوايی پرسشنامه با بهره

 سازی معادلات سااختاری وگرديد. همچنین روايی سازه و پايايی ابزار، از طريق مدلصنعتی تأيید 

 (AVE) شادهو میانگین وارياانس استخرا  (CR) یبیهايی نظیر آلفای کرونباخ، پايايی ترکشاخص

 .بررسی و تأيید شد

-PLS) یسازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئاها، از روش مدلبرای تحلیل داده

SEM) افزاراستفاده شد که با نرم Smart PLS  اجرا گرديد. دلیل انتخاب ايان روش، مناساب باودن

ها بود. از تحلیال های پیچیده و عدم فرض نرمال بودن توزيع دادههای کوچک، مدلآن برای نمونه

رای با GOF و  R²،Q² هايی نظیاراستراپ بارای معنااداری ضارايب، و شااخصمسیر، آزمون بوت

 .ارزيابی برازش مدل استفاده شد

 هاوتحلیل دادهیافته ها و تجزیه

 الف: یافته های تحقیق

هاای توصاایفی شااده در ساطح ساازمانی، ابتاادا ويژگیهاای گردآوریمنظور تحلیال دقیااق دادهباه

 80شاود، حادود مشاهده می 1در جدول طور که دهنده بررسی شده است. همانهای پاسخشرکت

قبول در دهنده تجربه قابالاند که نشانها دارای سابقه صادراتی بیش از پنج سال بودهدرصد شرکت
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( در طبقه متوساط تاا ٪83ها )المللی است. از نظر اندازه سازمان، اکثريت شرکتحوزه فعالیت بین

گیرند. اين تنو، در اندازه و سابقه، شرايط مناسبی بارای ارزياابی مادل پاژوهش در بزرگ قرار می

در ترکیب صنايع مورد بررسی، ابزارآلات صنعتی و تجهیازات فنای  .آوردسطح سازمانی فراهم می

چناین، راستا است. همگیری پژوهش در حوزه صنايع فنی هماند که با هدفبیشترين سهم را داشته

ها و قابلیات اتکاای عتباار پاساخادر سطح بالايی قرار دارد کاه  هاارشد شرکتتحصیلات مديران 

 .کندهای سازمانی را تقويت میداده

 
 دهندههای پاسخهای توصیفی شرکتویژگی :2شماره جدول

 درصد فراوانی بندیطبقه ویژگی سازمانی

 سابقه فعالیت صادراتی

 %20 6 سال 5کمتر از 

 %7/46 14 سال 10تا  5بین 

 %3/33 10 سال 10بیش از 

 اندازه سازمان )تعداد کارکنان(

 %7/16 5 نفر 50کمتر از 

 %3/53 16 نفر 150تا  50بین 

 %30 9 نفر 150بیش از 

 نو، صنعت فعالیت

 %40 12 آلات صنعتیابزارآلات و ماشین

 %3/33 10 قطعات و تجهیزات فنی

 %7/26 8 های صنعتی صادراتیساير حوزه

 هاان ارشد شرکتتحصیلات مدير
 %7/56 17 کارشناسی

 %3/43 13 تریکارشناسی ارشد يا دک

نماای  3محور فعال در صنايع فنی، جدول شرکت صادرات 30شده از های گردآوریبر اساس داده

شاود کاه تماامی دهاد. مشااهده میکلی از آمار توصایفی متغیرهاای اصالی پاژوهش را ارائاه می

نگین بالای مزيت ويژه میاقرار دارند؛ به( 5از  3ها در بازه بالاتر از سطح متوسط )های سازهمیانگین

های نموناه در ايان نشان از وضعیت مطلوب شرکت (448/4و عملکرد صادراتی ) (569/4رقابتی )

راتژی بازارياابی و از نظر انحراف معیار، بیشترين پراکنادگی مرباوم باه اجارای اسات .ها داردزمینه

ها باشاد. شارکتتواند بیانگر تفااوت در میازان بلاوا بازارياابی باین توسعه محصول است که می

ه هاای منطقای قارار دارناد کاهمچنین دامنه تغییرات محدود بوده و مقادير کمینه و بیشینه در بازه

 .ها و نبود داده پرت استدهنده توزيع مناسب دادهنشان
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 شرکت( 30های پژوهش )بر اساس پاسخ آمار توصیفی سازه: 3جدول شماره 

 بیشینه کمینه دامنه تغییرات اریانسو انحراف معیار میانگین های پژوهشسازه

 000/5 600/2 400/2 268/0 518/0 942/3 ريزیپذيری در برنامهانعطاف

 666/4 666/2 999/1 225/0 745/0 694/3 اجرای استراتژی بازاريابی

 833/4 500/2 333/2 330/0 574/0 561/3 المللیتوسعه محصول بین

 000/5 600/2 400/2 269/0 518/0 016/4 مزيت تمايز

 000/5 000/3 000/2 128/0 357/0 569/4 مزيت رقابتی

 000/5 600/2 400/2 212/0 460/0 448/4 عملکرد صادراتی

 711/4 711/2 000/2 171/0 413/0 732/3 المللی )کل(های بازاريابی بینقابلیت

غیرنرماال متغیرهاای سازی ساختاری، توزياع نرماال ياا های استنباطی و مدلپیش از انجام تحلیل

اساتفاده شاد. در  (K–S) اسامیرنوف–پژوهش بررسی شد. برای اين منظور از آزمون کولموگروف

شاوند. همچناین هاا نرماال تلقای میباشاد، داده 0.05تر از اين آزمون، اگر مقدار معناداری بزرگ

بارای نرماال  برای هر سازه نیز بررسی گرديد. مقادير قابل قباول  و کشیدگی های چولگیشاخص

 21،باايرنشاود )می گرفتاه نظر در 7± کشیدگی برای و 2±ها در بیشتر منابع، برای چولگی بودن داده

2010 .) 
 بررسی نرمال بودن، چولگی و کشیدگی متغیرهای پژوهش: 4جدول شماره 

 کشیدگی چولگی  (Sig)سطح معناداری K–S آماره سازه پژوهش

ريزیپذيری در برنامهانعطاف  177/1  125/0  − 239/0  101/0  

291/1 اجرای استراتژی بازاريابی  071/0  030/0  − 745/0  

المللیتوسعه محصول بین  347/1  053/0  164/0  − 805/0  

278/1 مزيت تمايز  076/0  − 472/0  − 066/0  

010/2 مزيت رقابتی  001/0  − 1836/1  597/4  

123/2 عملکرد صادراتی  000/0  − 1297/1  227/2  

المللی )کل(اريابی بینهای بازقابلیت  547/0  926/0  105/0  − 232/0  

 از لحا  آمااره "عملکرد صادراتی"و  "مزيت رقابتی"براساس نتايج جدول فوق، توزيع متغیرهای 

K–S معنادار بوده(Sig<0.05)  دهنده انحاراف از نرماال باودن هساتند. مقاادير چاولگی و و نشان

شده قرار دارند. از سوی ديگر، سااير متغیرهاا در پذيرفتهکشیدگی اين دو متغیر نیز فراتر از حدود 

 .محدوده قابل قبول قرار دارند يا در حالت مرزی هستند

                                                           
21 . Byrne 
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ساازی معاادلات سااختاری باا حاداقل منظور تحلیل روابط باین متغیرهاا از روش مدلبنابراين، به

هاای باوده و بارای دادهها وابسته ناستفاده شد، که به نرمال بودن داده  (PLS-SEM) مربعات جزئی

 .ابل اتکاستغیرنرمال، روشی مناسب و ق

 ب: تجزیه و تحلیل یافته ها

 (بررسی پایایی و روایی)اعتبار سنجی مدل اندازه گیری 

مگرا بارای های استاندارد پايايی و روايی هگیری، شاخصبرای سنجش دقت و انسجام ابزار اندازه

اساتفاده از  های مدل مفهومی مورد بررسی قرار گرفت. در اين ارزيابی، پايايی هر سازه باکلیه سازه

های ها میزان هماهنگی درونی گويهمحاسبه شد؛ اين شاخص (CR) آلفای کرونباخ و پايايی ترکیبی

ول هساتند. همچناین، بارای نشانگر پايايی قابل قب 0٫7دهند و مقادير بیشتر از هر سازه را نشان می

اساتفاده شاد کاه مقاادير  (AVE) شادهبررسی روايی همگرا از شاخص میانگین واريانس استخرا 

؛ هیار و 1981فورنال و لارکار، ) شوندعنوان معیار روايی مطلوب در نظر گرفته میبه 0٫5بالاتر از 

  (. 2022 22همکاران،

دهنده متغیار ملاه ابعااد تشاکیلپاژوهش، از ج هایدهد کاه کلیاه ساازهنتايج جدول زير نشان می

، از نظر پايايی درونی و روايی همگرا در ساطح قابال قباول قارار «المللیهای بازاريابی بینقابلیت»

 .دارند
 بررسی پایایی و روایی مدل اندازه گیری :5 شماره جدول

 متغیر / مؤلفه
آلفای 

 کرونباخ
 (CR) پایایی ترکیبی

 شدهراجمیانگین واریانس استخ

(AVE) 

المللی های بازاريابی بینقابلیت

 )کل(
933/0 941/0 548/0 

 570/0 899/0 871/0 ريزیپذيری در برنامهانعطاف

 550/0 865/0 805/0 اجرای استراتژی بازاريابی

 590/0 903/0 876/0 المللیتوسعه محصول بین

 561/0 865/0 805/0 مزيت تمايز

 565/0 918/0 902/0 مزيت رقابتی

 562/0 865/0 805/0 عملکرد صادراتی

 

شده از ادبیات )مارتین و همکاران، المللی شامل سه مؤلفه اصلی استخرا های بازاريابی بینقابلیت

                                                           
22 . Hair et al. 
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 اندصورت جداگانه در مدل سنجش مورد بررسی قرار گرفته( است که به2023؛ زهور و لو، 2020

 لارکرکارگیری روش ماتریسی فورنل نتایج بررسی روایی واگرا متغیرها با ب

رواياای  لارکاارنتااايج بررساای رواياای واگاارا متغیرهااا بااا بکااارگیری روش ماتريساای فورناال 

ان تغیر پنهمنیز توانايی يک مدل اندازهگیری را در میزان افتراق مشاهده پذيرهای  (تشخیصی)واگرا

سات مکمل روايی همگارا ا سنجد و در واقعآن مدل با ساير مشاهده پذيرهای موجود در مدل می

ه روش نتايج بررسی روايای واگارا را با 6شود. جدول سنجیده می لارکر که از طريق آزمون فورنل

 .دهدنشان می (1981) لارکرفورنل و
 لارکر نتایج روایی واگرا به روش فورنل و :6 شماره جدول

 های اصلیسازه

های قابلیت

بازاريابی 

 المللیبین

 مزيت رقابتی تمايز
عملکرد 

 صادراتی

    740/0 المللیهای بازاريابی بینقابلیت

   748/0 686/0 تمايز

  751/0 612/0 641/0 مزيت رقابتی

 749/0 663/0 648/0 659/0 عملکرد صادراتی

ين مقدار، هر متغیر هستند. مقادير پايینتر از ا AVE دهنده جذر مقادير روی قطر اصلی جدول نشان

ر از بارای هار متغیا AVE ین متغیرها را نمايش میدهند. از آنجا که مقدار جذرضرايب همبستگی ب

آمده دساتهبر اساس نتاايج ب .شودهمبستگی آن با ساير متغیرها بیشتر است، روايی واگرا تأيید می

گیری پژوهش از کفايت لازم برخوردار باوده و بارای ورود باه توان نتیجه گرفت که مدل اندازهمی

 .بط ساختاری مناسب استتحلیل روا

 (تحلیل مسیر و ساختار علی) هامدل درونی پژوهش و آزمون فرضیه

گیری، بخش ساختاری مدل پژوهش کاه بیاانگر رواباط علمای میاان پس از تأيید کفايت مدل اندازه

سازی معادلات ساختاری بر پايه حداقل مربعاات های مکنون است، با استفاده از رويکرد مدلسازه

 .مورد آزمون قرار گرفت (PLS-SEM) جزئی

لی بارهاای عاام .در اين بخش، تأثیرات مستقیم و غیرمستقیم میان متغیرهای پاژوهش تحلیال شاد

حاصال از  t ها در رواباط علای هساتند، در حاالی کاه آماارهنمايانگر شدت تاأثیر ساازه استاندارد

 .کندين اثرات کمک میااسترپینگ به تعیین معناداری بوت
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عنوان المللای باههای بازارياابی بینل مسیرها مبتنی بر يک ساختار علی است که در آن قابلیتتحلی

عنوان متغیرهاای وابساته تاأثیر متغیر مستقل، بر مزيت تمايز، مزيت رقابتی و عملکرد صادراتی باه

 .گذارد؛ و دو متغیر میانجی نیز در انتقال اين اثر نقش دارندمی

 تبارسنجی مدل با روش حداقل مربعات جزئیخروجی اع :2 شماره شکل

 
 

 استراپینگ(معناداری روابط متغیرها با روش حداقل مربعات جزئی )بوت :3شماره شکل

عنوان به (β) اند که شامل ضريب مسیردر جدول زير، نتايج آزمون مسیرهای مستقیم مدل ارائه شده
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ها ی هستند. مقدار بحرانی برای پاذيرش فرضایهبرای ارزيابی معنادار t بار عاملی استاندارد و آماره

 .در نظر گرفته شده است 96/1برابر با  ٪95در سطح اطمینان 
 (t بار عاملی استاندارد و آماره) نتایج آزمون مسیرهای مستقیم :7 شماره جدول

 نتیجه t  آماره β  ضريب مسیر مفروض

 معنادار 354/8 479/0 تمايز مزيت ←المللی ینهای بازاريابی بقابلیت

 معنادار 162/9 512/0 رقابتی مزيت ←المللی ینهای بازاريابی بقابلیت

 معنادار 931/7 457/0 تیصادرا عملکرد ←المللی ینهای بازاريابی بقابلیت

 معنادار 846/8 488/0 صادراتی عملکرد ←مزيت تمايز 

 معنادار 642/8 486/0 صادراتی عملکرد ←مزيت رقابتی 

ز نظار تجربای اقابل قباول باوده و بناابراين  t مسیرهای علمی دارای بارهای عاملی بالا و آمارهکلیه 

 .شوندتأيید می

المللی بر عملکارد صاادراتی از طرياق دو های بازاريابی بینمنظور سنجش اثر غیرمستقیم قابلیتبه

 Z ه مقداردر صورتی ک .د، از آزمون سوبل استفاده ش«مزيت رقابتی»و « مزيت تمايز»متغیر میانجی 

 .گیردگری متغیر میانجی مورد تأيید قرار میباشد، نقش میانجی 96/1سوبل بیشتر از 
 نتایج آزمون نقش میانجی با استفاده از آزمون سوبل :8 شماره جدول

 نتیجه سوبل  Z اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم گریمسیر میانجی

CBI ← معنادار 564/3 680/0 223/0 457/0 عملکرد صادراتی ← تمايز 

CBI ← معنادار 695/3 679/0 222/0 457/0 عملکرد صادراتی ← رقابتی 

CBI  المللیهای بازاريابی بینقابلیت= * 

 95گری در سطح اطمینان های میانجیدر هر دو مسیر، اثر غیرمستقیم مثبت و معنادار بوده و فرضیه

 .شونددرصد تأيید می

 ونی پژوهشبرازش مدل در

 بینای، قدرت پیش(R²) ضريب تعیین :برازش مدل درونی از طريق چهار شاخص کلیدی انجام شد

(Q²)اندازه اثر ، (f²) و شاخص برازش کلی مدل (GOF)  .ها در ادامه ارائاه شاده نتايج اين شاخص

 .است
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ساط ته توشاده هار ساازه وابسادهنده میازان وارياانس تبییننشان R² شاخص: (R²) ضريب تعیین

های درت باالاتر مادل در توضایح ساازهقبیانگر  R² بین در مدل است. مقدار بالاترمتغیرهای پیش

ترتیب باه 67/0و  33/0، 19/0، مقاادير (1988چاین ) زا است. بر اساس معیارهای پیشنهادیدرون

 .شوندوی در نظر گرفته میعنوان سطوح ضعیف، متوسط و قبه
 های وابستهب تعیین سازهنتایح ضری :9 شماره جدول

 سطح برازش R² سازه وابسته

 قوی 773/0 مزيت تمايز

 قوی 832/0 مزيت رقابتی

 قوی 806/0 عملکرد صادراتی

 از تغییرات مربوم به متغیرهای وابسته ٪80از  دهد که مدل پژوهش قادر است بیشنتايج نشان می

 .شودابی بسیار مطلوب ارزيابی میرا تبیین کند که اين میزان در حوزه تحقیقات بازاري

شاود، میازان محاسابه می 23بلايناد فولادينگ که با روش ²Q شاخص ):²Q(بینیشاخص قدرت پیش

 دهد. بار اسااس معیاارشده از متغیرهای وابسته را نشان میبینی مقادير حذفتوانايی مدل در پیش

 .بینی هستندمدل از قدرت پیش منزله برخورداریبه Q² مقادير مثبت ، (2022حاير و همکاران )
 قدرت پیش بینی مدل : 10شماره جدول

 تفسیر Q² سازه وابسته

 بینی مناسبدارای پیش 409/0 مزيت تمايز

 بینی مناسبدارای پیش 392/0 مزيت رقابتی

 بینی مناسبدارای پیش 426/0 عملکرد صادراتی

بینای ين اساس، مادل دارای تاوان پیشد و بر امثبت و نسبتاً بالا هستن Q² آمده برایدستمقادير به

 .قابل قبولی است

دهد که حذف هر يک از متغیرهای مستقل چه میزان بار قادرت نشان می f² شاخص: (f²) اندازه اثر

اناد از: تفسیر اين شاخص عبارت برای Cohen (1988) گذارد. مقادير پیشنهادیتبیین مدل تأثیر می

 .اثر قوی() 35/0ر متوسط(، و اث) 15/0اثر ضعیف(، ) 02/0

                                                           
23 . Blindfolding 
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 اثرگذاری قدرت تبیین مدل :11 شماره جدول

 تفسیر f² رابطه ساختاری

 متوسط 102/0 تمايز مزيت ←های بازاريابی قابلیت

 متوسط 189/0 رقابتی مزيت ←های بازاريابی قابلیت

 متوسط 112/0 صادراتی ردعملک ←های بازاريابی قابلیت

اند که بیانگر اثرگذاری قابل توجه متغیرهای مساتقل بار در بازه متوسط بوده f² تمامی روابط دارای

 .زای مربوطه استمتغیرهای درون

گیری و باارای ساانجش باارازش کلاای ماادل ترکیباای )اناادازه: (GOF)شاااخص باارازش کلاای ماادل

ارائاه گردياده   (2004) 24و همکااران تننهااوس استفاده شد که توسط GOF ساختاری(، از شاخص

 :است. مقدار اين شاخص با استفاده از رابطه زير محاسبه شد

 
 AVE و میاانگین شااخص 80/0زا برابر با های دروندر اين پژوهش، میانگین ضريب تعیین سازه

 :محاسبه گرديد. بنابراين 89/0)اشتراکی( برابر با 

 
 

را  36/0و  25/0 ،01/0کااه مقااادير (، 2009) 25براساااس معیارهااای پیشاانهادی وتزلااز و همکاااران

اين مدل در محدوده بسایار  GOF اند، شاخصعنوان سطوح ضعیف، متوسط و قوی معرفی کردهبه

 .گیردقوی قرار می

دهند که مادل مفهاومی پاژوهش از های برازش مدل درونی نشان میآمده از شاخصدستنتايج به

بینی باالا شبا دقت و قدرت پی هاکفايت ساختاری بسیار مناسبی برخوردار است و روابط بین سازه

اند. در نتیجاه، مادل سااختاری از پشاتوانه آمااری لازم بارای آزماون نهاايی فرضایات تبیین شده

 .برخوردار است

 گیری و پیشنهادنتیجه

های اقتصادی برای رقابت در بازارهای الملل، توانمندسازی بنگاهانداز پويای تجارت بیندر چشم

                                                           
24 . Tenenhaus et al. 
25 . Wetzels et al 



 

 

69 

رد
اهب
ش ر

نق
 ی

یقابل
 یهات

زار
با

نیب یابي
ملل
ال

 ی
قو
ر ت
د

ي
 ت

ب
تا

ور
آ

 ی
رات
صاد

 ی
 عيصنا

ش
دان

یبن
يا ان

 ران
ش م

 نق
با

ی
نج
ا

 ی
يمز

 ت
قابت
ر

 و ی
ما
ت

 زي

تنها است؛ قابلیتی که نه« المللیهای بازاريابی بینقابلیت»ری هوشمندانه از گیجهانی مستلزم بهره

عنوان ابزاری راهبردی برای تقويت گذاری اقتصادی نیز بهدر سطح بنگاه، بلکه در مقیاس سیاست

شود. پژوهش حاضر با هدف تحلیل سازوکار تأثیر آوری صادراتی کشور محسوب میتاب

ای دو مزيت ها، با تأکید بر نقش واسطهالمللی بر عملکرد صادراتی بنگاهبینهای بازاريابی قابلیت

 .، طراحی و اجرا گرديد«پذيریرقابت»و « تمايز»رقابتی کلیدی يعنی 

محور ايرانی، تلاش های صادراتهای شرکتمحور و تحلیل دادهاين مطالعه با رويکرد سازمان

هد. درائه گذاران تجاری و نهادهای توسعه صادرات انمود الگويی مبتنی بر شواهد برای سیاست

لحا  آماری تأيید های پژوهش بهسازی معادلات ساختاری نشان داد که کلیه فرضیهنتايج مدل

، ه نتايجرو، در ادامشدند، با اين حال شدت و اهمیت اثرگذاری هر مسیر علمی متفاوت است. ازاين

 .دنگیرقرار می بحثآن با ادبیات نظری، مورد  با تمرکز بر درجه تأثیرگذاری و پیوند

 ترين تأثیرقوی بر اساس نتايج تحلیل مسیر، مزيت تمايز: تأثیر مزيت تمايز بر عملکرد صادراتی .1

افته بیانگر آن است که در اين ي. = β) 488/0 (ها نشان داد مستقیم را بر عملکرد صادراتی شرکت

تريان عنوان عامل کلیدی در جذب مشصول، خدمات يا برند بهالمللی، تمايز در محبازارهای بین

تواند به شکل نوآوری در طراحی، کند. تمايز میجديد و حفظ مشتريان موجود ايفای نقش می

 .ای بروز يابدفرد، يا تصوير برند حرفهبهکیفیت ممتاز، خدمات پس از فروش منحصر

 راستا است ومنه مزيت رقابتی مبتنی بر تمايز هاين نتیجه با چارچوب نظری مايکل پورتر در زمی

( 2023)و هیارتی و همکاران (1402)های حیدری و جعفری فوتمیهای پژوهشهمچنین با يافته

هم سشده مشتری و سازگار است؛ مطالعاتی که تأکید دارند مزيت تمايز به افزايش ارزش ادراک

 .انجامدپايدار در بازارهای خارجی می

گذاران اقتصادی کشور بايد در دهد که سیاستنتايج اين بخش نشان می :تی و راهبردیابعاد سیاس

های قیمتی، به حمايت های توسعه صادرات، به جای تمرکز صرف بر مشوقطراحی سیاست

اکز یل مرهدفمند از طراحی محصول، توسعه برند صادراتی و بازاريابی متمايز بپردازند. تشک

ی برای اخذ استانداردها برندهای صادراتی، حمايت از تولیدکنندگانای توانمندسازی منطقه

تواند گامی مهم در تقويت المللی و ارائه يارانه تحقیق و توسعه به محصولات متمايز، میبین

 .های ايرانی باشدموقعیت رقابتی شرکت

المللای های بازاريابی بینیترابطه میان قابل: المللی بر مزيت رقابتیهای بازاريابی بینتأثیر قابلیت .2

، دومین تأثیر قوی در مدل پژوهش بود. اين يافته نشاان  =β 512/0و مزيت رقابتی با ضريب مسیر 
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پاذيری در طراحای هايی که از دانش تحلیلی قوی در بازارهای خارجی، انعطافدهد که شرکتمی

الملال برخوردارناد، يادار محایط بینهای بازاريابی، و قابلیت تطبیق مستمر با شارايط ناپااستراتژی

 .پذير نسبت به رقبا ايجاد کنندهايی پايدار و دفا،قادرند مزيت

که تأکید  همخوان است (2023)و زهور و لو (2022)اين نتیجه با مطالعات گومز پرادو و همکاران

جهانی عمل عنوان زيرساخت مزيت رقابتی در اقتصاد المللی بههای بازاريابی بیندارند قابلیت

های لجستیکی همراه هايی که با ريسک سیاسی، تغییرات فناوری و چالشويژه در محیطکنند؛ بهمی

 .هستند

های ملی ارتقای در سطح کلان، اين يافته بر ضرورت طراحی برنامه :ابعاد سیاستی و راهبردی

 :شودلالت دارد. پیشنهاد میهای ايرانی دالمللی شرکتقابلیت بازاريابی بین

 المللی راه توانمندسازی بازاريابی بین وزارت صمت و سازمان توسعه تجارت، نقشه

 .دار را تدوين و اجرا کنندصنايع اولويت

 آلات، تجهیزات هايی نظیر ماشینهای صادراتی تخصصی در حوزهدهندهايجاد شتاب

 .هارکتصنعتی و کالاهای فناورانه با هدف انتقال دانش بازاريابی جهانی به ش

  ی ناسايشگسترش ديپلماسی تجاری با تمرکز بر تسهیل اطلاعات بازار، تحلیل رقبا، و

 های ايرانی در مناطق هدفساز برای شرکتهای مزيتفرصت

و عملکارد  ارتبام مثبت و معنادار میان مزيت رقاابتی: تأثیر مزیت رقابتی بر عملکرد صادراتی .3

هايی دهد که سازمانرد تأيید قرار گرفت. اين يافته نشان میمو =β 486/0صادراتی با ضريب مسیر 

های توزيع جهاانی پذير و کارآمد، شبکهکه از منابع کلیدی غیرقابل تقلید، فرايندهای تولید انعطاف

و  نفعان خارجی برخوردارند، قادرند در بازارهای صادراتی عملکردی پايادارترو تعامل مؤثر با ذی

 .تر کسب کننداثربخش

اند مزيت راستا است که نشان دادههم (2020)و کوهِن (2022)اين نتیجه با مطالعات بودلای و کاتر

ر گويی سريع به تحولات بازاهای راهبردی و پاسخرقابتی پايدار، حاصل انباشت هوشمندانه قابلیت

 .نی بر دانشهای فناورمحور و مبتجهانی است؛ خصوصاً در شرکت

ت عنوان پل ارتباطی میان قابلیبا توجه به اهمیت مزيت رقابتی به :های کلانیهابعاد سیاستی و توص

 :گذاری صنعتی کشورو نتیجه، لازم است در سیاست

 سازمانی، وری صادراتی با محوريت بهبود فرآيندهای درونهای ملی ارتقای بهرهبرنامه

 .دسازی شوهای تولید، و ارتقای کیفیت طراحی و پیادهکاهش هزينه
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 دنبال توسعه هايی که بهای برای شرکتصندوق نوآوری و شکوفايی، تسهیلات ويژه

 .و خدمات مکمل صادراتی هستند، فراهم آورد های فناورانهمزيت

 محور را های حمايت از برندهای صادراتگذاران حوزه تجارت خارجی، نقشهسیاست

های رميرساختی و حمايت از پلتفی، بلکه از طريق توانمندسازی زفقط در سطح تبلیغاتنه

 .مشترک صادراتی دنبال کنند

المللای تاأثیر هاای بازارياابی بینقابلیت: المللی بر مزیت تمایزهای بازاریابی بینتأثیر قابلیت .4

يافتاه بیاانگر آن  اين. = β) 479/0 (ها داشتمثبت و معناداری بر ايجاد تمايز استراتژيک در شرکت

المللی، ماديريت چنادفرهنگی، های تحلیل تطبیقی بازارهای بینکه به مهارت هايیاست که شرکت

هااايی در سااازی محصااول و طراحاای تجربااه متمااايز مشااتری تساالط دارنااد، قادرنااد ويژگیبومی

 .فرد بیابندبهمحصولات يا خدمات خود ايجاد کنند که در ذهن مشتريان خارجی، جايگاهی منحصر

راستا است؛ هم (2024)مکارانهو نینگ و  (2024)رجا و چمیلارزتهای میاين نتیجه با پژوهش

شده و های ادراکتوانند مزيتهايی با قابلیت بازاريابی پويا، زودتر میاند که شرکتها نشان دادهآن

 .مبتنی بر برند را در بازارهای خارجی تثبیت کنند

ادرات، اين يافته حاوی پیام عه صگذاری توساز منظر سیاست :های کلانابعاد سیاستی و توصیه

 :المللی ايران استبین های ملی برندينگمهمی برای طراحی برنامه

 بندی صادراتی کشور نیازمند بازطراحی است؛ با محوريت نظام طراحی و بسته

در  اين مهم بايد .سازی محصول متناسب با انتظارات فرهنگی و ادراکی بازار هدفبومی

صولات صادراتی ايران در کنار صندوق حمايت از صادرات قالب مرکز طراحی مح

 .اجرايی شود

 های آموزش برندينگ سازمان توسعه تجارت بايد با همکاری اتاق بازرگانی، طرح

بنیان و کالاهای صنعتی ويژه برای صنايع دانشالمللی و مديريت تمايز صادراتی را بهبین

 .تدوين و اجرا کند

 عنوان يکی از به« شده در بازار هدفزيت تمايز ادراکم»شود شاخص پیشنهاد می

های کلان وزارت صمت لحا  های صادراتی در سیاستمعیارهای تخصیص مشوق

 .گردد

اگرچاه اثار مساتقیم : المللیی بیر عملکیرد صیادراتیهای بازاریابی بینتأثیر مستقیم قابلیت .5

نسبت به مسیرهای غیرمساتقیم از = β) 457/0 (المللی بر عملکرد صادراتیهای بازاريابی بینقابلیت
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تر اسات، اماا همچناان از نظار آمااری پذيری( ضعیفهای استراتژيک )تمايز و رقابتطريق مزيت

هاای واساط، شود. اين نتیجه بیانگر آن است کاه حتای در نباود مزيتمعنادار و تأيیدشده تلقی می

توانند المللی مجهز هستند، میازاريابی بینهايی که به دانش، ساختار، و ابزارهای تخصصی بشرکت

 .عملکرد صادراتی خود را ارتقا دهند

خوان است که نشان دادند چابکی بازاريابی و هم (2024)يافته مذکور با نتايج نینگ و همکاران

 افزايش ثر درتوانمندی فناورانه در شناخت و پاسخ به تغییرات سريع بازارهای خارجی، عاملی مؤ

 .و رشد صادرات است پايداری

 های کاربردیپیشنهاد

 (های دانش بنیان الف( پیشنهادهای راهبردی در سطح خرد )شرکت

 المللی چابکطراحی واحد بازاريابی بین .1

 های چندتخصصی )متشکل از متخصصان بازاريابی، فناوری و لجساتیک( بارای تحلیالايجاد تیم

 .تحولات محیطی ها بابازارهای هدف و تطبیق سريع استراتژی

بینی تقاضا( برای کاهش عدم قطعیت در های پیش)مانند پلتفرم هوش مصنوعی استفاده از ابزارهای

 .های صادراتیگیریتصمیم

 (CRM) المللیام با مشتريان بینسازی سیستم مديريت ارتبپیاده .2

ر خرياد کايات و رفتاتوسعه پايگاه داده يکپارچه از مشتريان خارجی با قابلیت رصد ترجیحات، ش

 .هاآن

شده بر اساس فرهناگ و نیااز هار باازار سازیآموزش نیروهای فروش برای ارائه خدمات شخصی

 (. مزيت تمايز های پژوهش در مورد نقش)مطابق با يافته

 سازی محصولهای آزمايشی بومیاجرای پروژه .3

و اصالاح  مناطق با نیازهای مشاابه(انتخاب بازارهای هدف پرپتانسیل )مانند کشورهای همسايه يا 

 .محصولات بر اساس بازخورد مستقیم مشتريان

 .برای کاهش زمان عرضه به بازار توسعه محصول چابک هایاستفاده از روش

 

 (ایب( پیشنهادهای راهبردی در سطح میانی )صنعتی و شبکه

 بنیانهای صادراتی دانشاندازی کنسرسیومراه .4

های هاای توزياع، هزيناهگذاری کانالصنف برای باه اشاتراکهای همز شرکتای اتشکیل اتحاديه
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 (.در پژوهش اشتراک منابع بازاريابی و اطلاعات بازار )با الهام از مدل

محصاولات ايرانای  با حمايت اتاق بازرگانی برای معرفی های مجازیمرکز مشترک نمايشگاه ايجاد

 .ExportHub المللی مانندهای بیندر پلتفرم

 تدوين استانداردهای صنعتی برای تمايز محصولات .5

 برای (پايداری محیطی يا وری پیشرفتهتمايز مبتنی بر فنا های کیفیت اختصاصی )مانندطراحی نشان

 .بنیان ايرانیصنايع دانش

 های مورد نیاز بازارهاایبرای دريافت گواهی(  ISOمانند) المللیهمکاری با نهادهای استاندارد بین

 .هدف

 (گذاری ملی ( پیشنهادهای راهبردی در سطح کلان )سیاست

 بنیانايع دانشالمللی برای صنتدوين سند راهبردی بازاريابی بین .6

متشکل از نمايندگان وزارت صمت، معاونت علمی رياست جمهاوری و  کارگروه تخصصی تشکیل

 .ی اين پژوهشهاافتهيهای عملیاتی مبتنی بر بخش خصوصی برای طراحی برنامه

 های بازاريابیبنیان برای پوشش ريسکهای دانشويژه شرکت صندوق ضمانت صادرات تخصیص

 .المللیبین

 های ديجیتال پشتیبان صادراتتوسعه زيرساخت .7

بینی های بازارهای جهانی و پیشبا قابلیت تحلیل داده پلتفرم ملی هوش تجاری صادراتی اندازیراه

 .روندهای آتی

های گمرکی، بانکی و لجستیکی برای تسهیل فرآيندهای صادراتی )متناسب با سازی سامانهرچهيکپا

 .های کوچک و متوسط(نیازهای شرکت

 اصلاح نظام آموزش عالی برای تربیت نیروی انسانی متخصص .8

 .های فنی و مهندسیهدر رشت اقتصاد مقاومتی و المللی پیشرفتهبازاريابی بین گنجاندن دروس

 .های کشوردر دانشگاه( محورابی فناوریبا گرايش بازاري MBA مانند) ایرشتههای میانرشته يجادا

با وجود دقت در طراحی و اجرای پژوهش، چند محدوديت وجود دارد که باياد در تفسایر نتاايج 

محور باوده و تعمایم بنیان صادراتشرکت دانش 30مدنظر قرار گیرد. نخست، جامعه آماری شامل 

سازمانی تمرکز داشاته و نتايج به ساير صنايع نیازمند احتیام است. دوم، پژوهش بر متغیرهای درون

اند. های صاادراتی در مادل لحاا  نشادههای تجاری يا زيرساختعوامل محیطی همچون سیاست

مقطعی گردآوری شده و امکان بررسی پويايی روابط در طول زماان وجاود صورت ها بهسوم، داده
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عنوان باه« پیچیادگی محصاول»های آيناده نقاش شود در پژوهشد. بر اين اساس، پیشنهاد میندار

علاوه، اساتفاده از تر گساترش ياباد. باهگر بررسی و جامعه آمااری باه صانايع متناو،متغیر تعديل

تواناد باه غناای مصانوعی می های بازارياابی ديجیتاال و هاوشهای طولی و توجه به قابلیتداده

 .ها کمک کندآوری صادراتی شرکتآتی در حوزه تابهای مدل
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