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Abstract 
Under the prevailing conditions of economic sanctions and persistent fluctuations, the expansion of 
non-oil exports through the reinforcement of international marketing capabilities has emerged as a 
strategic imperative for Iranian knowledge-based enterprises. This study aims to analyze the strategic 
role of international marketing capabilities in bolstering the export resilience of Iran's knowledge-
based industries, with a particular emphasis on the mediating roles of competitive advantage and 

differentiation advantage. In terms of purpose, this research is applied in nature, and in terms of 
methodology, it adopts a descriptive-survey design. The statistical population comprised export-
oriented firms operating within knowledge-based industries of a technical and industrial nature, from 
which 30 companies were purposively selected. The unit of analysis was at the organizational level, 
and data were collected from senior managers in the domains of marketing, sales, and exports. The 
data collection instrument was a structured questionnaire grounded in contemporary theoretical 
literature, the validity and reliability of which were statistically corroborated. Data analysis was 
conducted employing Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The findings 

revealed that differentiation advantage exerts the most substantial direct effect on export performance 
(β = 0.488), followed closely by competitive advantage, which also demonstrated a significant impact 
(β = 0.486). Furthermore, international marketing capabilities were found to exert a positive and 
significant direct as well as indirect effect on export performance through the aforementioned two 
advantages. Overall, the development of international marketing infrastructures—encompassing 
planning flexibility, strategic execution proficiency, and the adaptation of products to align with global 
market demands—can, by fostering distinctive and competitive advantages, significantly elevate 
export resilience and ensure the sustainability of the nation's non-oil revenues. 
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 چکیده
ه ضرورتی راهبردی المللی بهای بازاریابی بیندر شرایط تحریم و نوسانات اقتصادی، توسعه صادرات غیرنفتی از طریق تقویت قابلیت

المللی در های بازاریابی بینبنیان ایرانی تبدیل شده است. هدف این پژوهش، تحلیل نقش راهبردی قابلیتهای دانشبرای شرکت

بنیان ایران با تأکید بر نقش میانجی مزیت رقابتی و مزیت تمایز است. این تحقیق از نظر آوری صادراتی صنایع دانشویت تابتق

 نیانبدانش صنایع در فعال محورصادرات هایشرکت شامل آماری جامعه. است پیمایشی-یهدف، کاربردی و از حیث روش، توصیف

ها از مدیران صورت هدفمند انتخاب شدند. سطح تحلیل پژوهش، سازمانی بوده و دادهرکت بهش ۰۳ که است صنعتی و فنی ماهیت با

ساختاریافته بر مبنای ادبیات نظری  اینامهپرسشها، های بازاریابی، فروش و صادرات گردآوری شد. ابزار گردآوری دادهارشد حوزه

سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات ها با استفاده از مدلداده طور آماری تأیید گردید.روز بود که روایی و پایایی آن به

و پس  (β=0.488) تحلیل شدند. نتایج نشان داد مزیت تمایز بیشترین اثر مستقیم را بر عملکرد صادراتی دارد (PLS-SEM) ی جزئ

 صورتالمللی بههای بازاریابی بینقابلیت همچنین (β=0.486) دهداز آن مزیت رقابتی نیز تأثیر معناداری بر عملکرد صادراتی نشان می

های اخت، توسعه زیرسطورکلیبهمستقیم و غیرمستقیم از طریق دو مزیت مذکور، اثر مثبت و معناداری بر عملکرد صادراتی دارند. 

ای وسعه محصولات متناسب با بازارهها و تریزی، توانمندی در اجرای استراتژیپذیری در برنامهالمللی شامل انعطافبازاریابی بین

 .غیرنفتی کشور را ارتقا دهد هایدرآمدآوری صادراتی و پایداری های متمایز و رقابتی، سطح تابتواند با ایجاد مزیتجهانی، می

یان، عملکرد بنهای دانشآوری صادراتی، شرکتالمللی، مزیت رقابتی، مزیت تمایز، تابهای بازاریابی بینقابلیت ها:کلیدواژه

 .صادراتی، توسعه صادرات غیرنفتی
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 مقدمه

ادی، های اقتصتحت تأثیر عوامل متعددی نظیر تحریم در شرایط کنونی اقتصاد ایران که

های زیرساختی قرار المللی و محدودیتهای تأمین بیننوسانات ارزی، ضعف در زنجیره

بنیان ، تقویت صادرات دانشتوسعۀ پایداردارد، یکی از راهبردهای حیاتی برای دستیابی به 

شود، بلکه ین ارز خارجی تلقی میتنها منبع مهمی برای تأمآور است. صادرات نهو تاب

بستری برای ارتقای فناوری، رشد نوآوری و تقویت حضور در بازارهای جهانی به شمار 

، دستیابی به عملکرد مطلوب در صادرات، صرفاً متکی بر تولید یا کیفیت حالبااینآید. می

ازاریابی های راهبردی در حوزه بمحصول نیست؛ بلکه نیازمند برخورداری از قابلیت

ها را در شناسایی بازار هدف، انطباق راهبردها با محیط متغیر و المللی است که شرکتبین

 .خلق ارزش رقابتی توانمند سازد

ریه های کلیدی نظعنوان یکی از مؤلفهالمللی بههای بازاریابی بیندر این میان، قابلیت

ها شامل کنند. این قابلیتی ایفا میآوری صادراتهای پویا، نقش مهمی در ارتقای تابقابلیت

توانایی تحلیل بازارهای خارجی، طراحی و اجرای راهبردهای انطباقی، توسعه محصول 

ه اند کها نشان دادهفناورانه بازاریابی است. پژوهش هایابزارگیری از المللی و بهرهبین

 رتغیی مانند ،های محیطیها را دارا هستند، در مواجهه با چالشهایی که این قابلیتشرکت

 و دهند اننش واکنش ترسریع توانندمی قیمتی هایشوک یا سیاسی، نوسانات تجاری، قوانین

 .نمایند حفظ را خود رقابتی موقعیت

های ها بر عملکرد صادراتی غالباً از طریق مزیتاز سوی دیگر، مسیر تأثیر این قابلیت

اند ستههایی که توانگیرد. شرکتت تمایز شکل میو مزی راهبردی سازمان مانند مزیت رقابتی

دف تنها در بازارهای ههای بازاریابی ایجاد و تثبیت کنند، نهها را از طریق ظرفیتاین مزیت

وضوع، اند. این مآورتر عمل کردههای محیطی نیز تاباند، بلکه در برابر بحرانماندگارتر بوده

رقابت  و انی که با محدودیت منابع، عدم قطعیت محیطیبنیان ایرهای دانشویژه در شرکتبه

 .با برندهای جهانی مواجه هستند، از اهمیت بالاتری برخوردار است



 41                                                  کوشش ♦ ... بنیان ایرانصادراتی صنایع دانشآوری المللی در تقویت تابهای بازاریابی بیننقش راهبردی قابلیت

های دهد که تاکنون تحلیلبا وجود اهمیت موضوع، مرور ادبیات پژوهشی نشان می

راتی صاد آوریالمللی در ایجاد تابهای بازاریابی بینجامعی درباره نقش راهبردی قابلیت

بنیان و فناورمحور، انجام نشده است. ویژه در صنایع دانشهای ایرانی، بهدر سطح شرکت

اغلب مطالعات پیشین، تمرکز خود را صرفاً بر رابطه قابلیت بازاریابی با عملکرد صادراتی 

ها یتلهای رقابتی و تمایز، یا بررسی تأثیر این قابگری مزیتاند و به تحلیل میانجیقرار داده

 .اندآوری صادراتی در سطح کلان نپرداختهبر تاب

، پژوهش حاضر در پاسخ به این خلأ نظری و کاربردی طراحی شده و به دنبال روازاین

المللی چه نقشی در ارتقای های بازاریابی بینقابلیت» :پاسخ به این سؤال محوری است که

کنند و این تأثیر تا چه اندازه از یفا میبنیان ایرانی اهای دانشآوری صادراتی شرکتتاب

من تواند ضهای این پژوهش مییافته«. شود؟گری میهای رقابتی و تمایز واسطهطریق مزیت

 عهحوزۀ توسگذاران ای در حوزه راهبرد و بازاریابی، برای سیاسترشتههای بینتوسعه مدل

بنیان نیز های دانششرکتو مدیران  صادرات، معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری

 .ساز باشددارای کارکرد کاربردی و تصمیم

 

 پیشینۀ پژوهش. 1

های بازاریابی در بررسی نقش قابلیت» با عنوان (59۳5) ای توسط ایزدی و امانیدر مطالعه

، هدف پژوهش بررسی «های تولیدیایجاد مزیت تمایز و بهبود عملکرد صادراتی شرکت

های متمایز محصول و تأثیر آن بر نتایج زاریابی در ایجاد ویژگیهای بانقش توانمندی

هایی که قابلیت بالاتری در تحلیل عملکردی صادرات بود. این پژوهش نشان داد که شرکت

بازار، طراحی محصول و ارتباطات بازاریابی دارند، به احتمال بیشتری به مزیت تمایز پایدار 

 .تری دارنددست یافته و عملکرد صادراتی موفق

المللی بر عملکرد تأثیر بازارگرایی و تجربه بین»با عنوان  (5۰41) در مطالعه فاریابی

، هدف بررسی سازوکارهای میانجی در «المللیبازاریابی بین راهبردصادرات با نقش میانجی 
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ایی و ارگرها نشان داد که بازانتقال تأثیر تجربه بازار خارجی بر موفقیت صادراتی بود. یافته

 .المللیتجربه بین

 المللی و عملکرد صادراتی، با استفاده ازدر مقاله قابلیت بازاریابی بین (0۳0۰)و لو زهور

های بازاریابی تنها زمانی به های میدانی در کشورهای نوظهور، نشان دادند که قابلیتداده

 .ندشوند که از مسیر مزیت رقابتی عبور کنبهبود عملکرد صادرات منجر می

های مند قابلیتمرور نظام»در پژوهش خود با عنوان ( 0۳00) پرادو و همکاران-گومز

ی، بندی مفهوم، با هدف مرور و طبقه«های پویاقابلیت چهارچوبالمللی در بازاریابی بین

ند و نقشی های سازمانی توسعه یابها باید در تعامل با سایر قابلیتتأکید کردند که این قابلیت

 .کننددر پایداری صادرات ایفا می اساسی

 

 مبانی نظری. 2

 المللیهای بازاریابی بینقابلیت. 2-1

، نقش «ویاهای پقابلیت»عنوان یکی از مصادیق کلیدی المللی بههای بازاریابی بینقابلیت

 کنند. اینها برای رقابت مؤثر در بازارهای جهانی ایفا میاساسی در توانمندسازی شرکت

سازمانی هستند که شرکت را  هایفرایندو  هاای از دانش، مهارتها شامل مجموعهقابلیت

های بازاریابی های بازارهای خارجی را شناسایی کرده، استراتژیسازند تا فرصتقادر می

ی فعالیت المللطور اثربخش در بازارهای بینخود را با شرایط متغیر محیطی تطبیق دهد و به

تأکید ( 59۳5) و همکاران خونساریدر همین راستا،  (.0۳51، 0؛ تیس0۳0۰ ،5زهور و لو) کند

ن مند جذابیت بازار، از ارکاهای بازار خارجی و ارزیابی نظامکردند که شناسایی دقیق فرصت

ادراتی تواند موفقیت صشود و میالمللی محسوب میهای بازاریابی بیناصلی توسعه قابلیت

در  المللیهای بازاریابی بینقابلیت .ر معناداری افزایش دهدطوهای فناور را بهشرکت

هستند که  رندهیادگی هایفرایندو  ای از دانش، مهارت، مجموعهبنیاندانشهای شرکت

                                                        

1. Zahoor & Lew 

2. Teece 
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های بازار جهانی را شناسایی کرده، محصولات خود را سازند فرصتها را قادر میشرکت

 تری در مواجهه با رقابت جهانیهای مناسبتژیمنطبق با نیاز بازار هدف توسعه دهند و استرا

 .(0۳09، 5رجا و چمیلارزمیت) اتخاذ کنند

که در شرایط بحران، مانند  بنیاندانش هایاند که شرکتمطالعات اخیر نشان داده

تری تهالمللی پیشرفهای بازاریابی بینهای ارزی یا اختلال در زنجیره تأمین، از قابلیتشوک

تر خود را با محیط جدید سازگار کرده و عملکرد صادراتی اند سریعاند، توانستههبرخوردار بود

های بازاریابی در مقایسه با قابلیت(. 0۳09شیریشا و همکاران، ) پایدارتری داشته باشند

پذیری سازمانی، تعامل چندفرهنگی ها نیازمند سطح بالاتری از انعطافداخلی، این توانمندی

در ادبیات اخیر، (. 0۳09نینگ و همکاران، ) های دیجیتال هستندفناوری گیری ازو بهره

بندی تهدر قالب سه مؤلفه اصلی دس بنیاندانشهای در شرکت المللیهای بازاریابی بینقابلیت

کنند. های بازاریابی فرامرزی ایفا میاند که هرکدام نقشی مکمل در اثربخشی فعالیتشده

احی المللی اشاره به توانایی شرکت در طرریزی بازاریابی بینبرنامه پذیری درنخست، انعطاف

های خاص هر بازار هدف دارد. این توانمندی مستلزم های بازاریابی منطبق با ویژگیبرنامه

متناسب  های بازاریابیو تدوین سیاست بینی روندهای بازارکننده، پیشتحلیل رفتار مصرف

 ،۰؛ ویراوردنا و همکاران0۳0۳، 0مارتین و همکاران)پایدار استهای چندفرهنگی و نابا محیط

 المللی بیانگر توان شرکت درهای بازاریابی بیندوم، توانمندی در اجرای استراتژی(. 0۳0۳

م های توزیع، اجرای تبلیغات هدفمند، تنظیها از طریق انتخاب کانالسازی مؤثر برنامهعملیاتی

؛ 0۳0۰زهور و لو، ) استپس از فروش در بازارهای هدف قیمت، مدیریت فروش و خدمات 

المللی سوم، توانمندی در توسعه محصول برای بازارهای بین (.0۳۳9، 9نایت و کاووسگیل

سازی و نوآوری در محصولات و خدمات کننده ظرفیت شرکت برای طراحی، بومیمنعکس

؛ گومز 0۳00 ،1اژ و کاتربودل) کنندگان خارجی استمتناسب با تقاضا و انتظارات مصرف

                                                        

1. Mitrega & Chmielarz 

2. Martin et al. 

3. Weerawardena et al. 

4. Knight & Cavusgil 

5. Bodlaj & Cater 
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ها ها در کنار یکدیگر، زیرساخت توانمندسازی شرکتاین مؤلفه(. 0۳00 ،5پرادو و همکاران

های بیرونی نظیر ویژه در مواجهه با شوکدهند، بهآوری صادراتی را تشکیل میبرای تاب

 (.0۳09شیریشا و همکاران، ) های زنجیره تأمین و نوسانات ارزیها، بحرانتحریم

 

 مزیت رقابتی. 2-2

ترین المللی، دستیابی به مزیت رقابتی پایدار یکی از مهموکارهای بیندر محیط پررقابت کسب

شود. مزیت رقابتی بیانگر توانایی محسوب می بنیاندانشی هااهداف استراتژیک شرکت

وسط تای که این ارزش گونهفرد برای مشتریان است؛ بهشرکت در خلق ارزشی منحصربه

در ادبیات بازاریابی، مزیت (. 5411، 0پورتر) راحتی قابل تقلید یا جایگزینی نباشدرقبا به

تر، یمت پایین، قتربالاصورت توانایی در ارائه محصولات یا خدمات با کیفیت رقابتی معمولاً به

تحقیقات . (0۳0۳، ۰بارنی) شودبهتر به نیاز مشتریان تعریف می گوییپاسختر یا نوآوری سریع

ای مهمی در ارتباط میان منابع و اند که وجود مزیت رقابتی، عامل واسطهمتعددی نشان داده

 یانیبندانش هایشرکت (.0۳00، 9هاکالا) های سازمان با عملکرد بازار یا صادرات استقابلیت

ی خاص رفرد خود )مانند برند معتبر، کانال توزیع اختصاصی، فناوکه قادرند منابع منحصربه

توانند جایگاه رقابتی برداری کنند، میصورت مؤثر ترکیب و بهرهیا دانش بازار( را به

ویژه در بازارهای به (.0۳۳۰، 1پیترف و بارنی) مستحکمی در بازارهای هدف به دست آورند

ها و نوسانات محیطی بیشتر است، مزیت رقابتی باید از جنس منابع المللی که پیچیدگیبین

بارنی و ) تا بتواند پایداری لازم را فراهم آورد یافته باشدبل تقلید، کمیاب و سازمانغیرقا

، مزیت رقابتی از تعامل میان منابع داخلی  (RBV)ع در رویکرد مبتنی بر مناب (.0۳54، 1هسترلی

های بازاریابی ، قابلیتچهارچوبشود. در این های کلیدی سازمان حاصل میو قابلیت

                                                        

1. Gomez-Prado et al. 

2. Porter 

3. Barney 

4. Hakala 

5. Peteraf & Barney 

6. Barney & Hesterly 
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ها، نقش پیشران دارند؛ چراکه با تسهیل شناخت فرصت بنیاندانشهای در شرکت المللیبین

لو و ) سازندهای رقابتی، بستر ایجاد مزیت را فراهم میو تدوین استراتژی انتخاب بازار

ی های، در شرایط عدم قطعیت محیطی و شدت رقابت بالا، شرکتهمچنین (.0۳00، 5همکاران

تر خواهند بود در حفظ و وکار خود را دارند، موفقر مدل کسبکه توان انطباق و نوآوری د

نقش  تواندکه مزیت رقابتی می اندآنمطالعات تجربی اخیر نیز حاکی از  .ارتقای مزیت رقابتی

زهور و  های بازاریابی و عملکرد صادرات ایفا کند. برای مثال، مطالعهای بین قابلیتواسطه

ارتقای  هواسطبهالمللی بالا، های بازاریابی بیندارای قابلیت هایهمکاران نشان داد که شرکت

لی است عبارتی، مزیت رقابتی پکنند. بهمزیت رقابتی، عملکرد صادراتی بهتری را تجربه می

 .میان منابع و نتایج عملکردی سازمان در بازارهای خارجی

 

 مزیت تمایز. 2-3

ن، شرکت آ براساساد مزیت رقابتی است که های بنیادین ایجمزیت تمایز یکی از استراتژی

ای ارائه دهد که از دیدگاه مشتریان، متمایز گونهکند محصول یا خدمات خود را بهتلاش می

فرد، کیفیت تواند ناشی از طراحی منحصربهاین تمایز می (.5411)پورتر، د از رقبا تلقی شو

ای باشد که هر ارزش افزودهبرتر، خدمات پس از فروش، نام تجاری، تجربه مشتری یا 

 (.0۳05، 0کاتلر و کلر) مشتری حاضر است برای آن بهای بیشتری بپردازد

، اهمیت مزیت تمایز دوچندان است؛ بنیاندانشهای در شرکت المللیدر بازارهای بین

های فرهنگی ها، انتظارات و حساسیتکنندگان در کشورهای مختلف، اولویتزیرا مصرف

گویی به این باید توانایی شناسایی و پاسخ بنیاندانشی هابنابراین، شرکت؛ دمتفاوتی دارن

ها را داشته باشند تا بتوانند تصویری متمایز و جذاب از برند خود در ذهن مشتریان تفاوت

تنها موجب افزایش وفاداری مزیت تمایز نه (.0۳0۰، ۰ریبائو و همکاران) خارجی ایجاد کنند

                                                        

1. Lu et al. 

2. Kotler & Keller 

3. Ribau et al. 
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ار و ارتقای ، افزایش سهم بازتربالاهای لکه قابلیت شرکت در تعیین قیمتشود، بمشتریان می

 .دهدسودآوری را نیز افزایش می

های بازاریابی قوی که از قابلیت بنیاندانش هایاند که شرکتمطالعات نشان داده

 لاعاتها اطبرخوردارند، بیشتر قادرند مزیت تمایز را خلق و تقویت کنند؛ زیرا این شرکت

ویژه به(. 0۳0۰زهور و لو، ) مشتریان و فعالیت رقبا دارند هاینیازبهتری از بازارهای هدف، 

بندی خاص، در صنایع فنی مانند ابزارآلات صنعتی، طراحی نوآورانه محصول، بسته

ی تمایز کلید هایابزارتوانند و استانداردهای کیفیت بالا می فردهای فنی منحصربهویژگی

های ای مزیت تمایز در تبیین رابطه بین قابلیتنقش واسطه (.0۳00ای و کاتر، بودل) باشند

المللی و عملکرد صادرات نیز در تحقیقات متعددی تأیید شده است. این بدان بازاریابی بین

 های بازاریابی خود، ابتدا مزیت تمایزبا ارتقای قابلیت بنیاندانشی هامعناست که شرکت

و  نینگ)یابندس از این طریق به بهبود عملکرد صادراتی دست میکنند و سپایجاد می

ل تواند عامشده، میویژه در شرایط بازارهای رقابتی و اشباعاین مسیر، به(. 0۳09همکاران، 

 .تمایز استراتژیک شرکت نسبت به رقبا باشد

 

 عملکرد صادراتی. 2-4

للی المهای بینفقیت فعالیتکلیدی در ارزیابی مو هایمتغیرعملکرد صادراتی یکی از 

مورد توجه  المللیصورت گسترده در ادبیات بازاریابی بیناست که به بنیاندانشی هاشرکت

های صادراتی شرکت، از قرار گرفته است. این متغیر به سنجش نتایج حاصل از تلاش

نظیر حجم هایی پردازد. عملکرد صادرات معمولاً شامل شاخصهای مالی و غیرمالی میجنبه

صادرات، سهم بازار خارجی، رشد صادرات، سودآوری، رضایت مشتریان خارجی و تداوم 

با وجود  (.0۳۳4، 0؛ لاجز و همکاران5441، 5زو و استن) المللی استحضور در بازارهای بین

هایی مواجه بوده است؛ عملکرد صادراتی همواره با چالش گیریاندازهاهمیت این مفهوم، 

                                                        

1. Zou & Stan 

2. Lages et al. 
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بردها ها و راهتنها تحت تأثیر عوامل درونی شرکت نظیر منابع، قابلیتملکرد نهزیرا این ع

بیرونی نظیر وضعیت اقتصادی کشور مقصد، ثبات سیاسی، قوانین  هایمتغیرقرار دارد، بلکه 

های اخیر، به همین دلیل، در سال(. 0۳00، 5جولیان) گمرکی و رقابت جهانی نیز بر آن مؤثرند

اند؛ رویکردهایی که هم ابعاد بی در سنجش عملکرد صادراتی توصیه شدهترکی هایرویکرد

عینی )مانند میزان سود و رشد صادرات( و هم ابعاد ذهنی )مانند رضایت مدیران از عملکرد 

 (.0۳09، 0چن و همکاران) کنندصادرات( را لحاظ می

ی مزیت از طریق ارتقا المللی،های بازاریابی بیناند که قابلیتتحقیقات متعدد نشان داده

ه، رحیمی طور مشاببه توانند به بهبود معنادار عملکرد صادرات منجر شوند.رقابتی و تمایز، می

ویژه در حوزه بازاریابی نشان دادند که ارتقای راهبردهای بازاریابی به( 59۳۰) و همکاران

های وری بنگاهآهای عملکرد صادراتی و تقویت تابسبز و نوآورانه موجب بهبود شاخص

کند بیان میزهور و همکاران  مطالعه همچنین .شودمی پُرریسکهای محور در محیطدانش

توزیع  هایالمللی، انطباق محصول، انتخاب کانالهایی که در تحلیل بازارهای بینکه شرکت

 یگذاری عملکرد بهتری دارند، قادرند سهم بیشتری از بازارهاهای قیمتو تدوین استراتژی

نین، المللی دست یابند. همچخارجی کسب کنند و به سطح بالاتری از رضایت مشتریان بین

ار، از وکبرخورداری از زیرساخت دیجیتال، تسلط به زنجیره تأمین و انعطاف در مدل کسب

(. 0۳09نینگ و همکاران، ) عوامل مکملی هستند که اثر مثبت بر عملکرد صادراتی دارند

تنها شاخصی برای سنجش بازدهی راهبردهای بازاریابی ادراتی نه، عملکرد صدرمجموع

ادراتی های صگیریالمللی است، بلکه خود عاملی بازخوردی برای بهبود مستمر تصمیمبین

   .شودها محسوب میدر شرکت

 

 

 

 
                                                        

1. Julian 

2. Chen et al. 



 
 ای دانش راهبردیمطالعات بین   رشته 9۳59 زمستان ♦ 15پیاپی  ♦ 9شماره  ♦ 51سال                                                                                                          5۳0

 محورهای کلیدی براساسبندی طبقه) داخلی و خارجی پیشینۀ پژوهشمند مقایسه نظام :5 جدول
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با وجود ارزشمندی مطالعات پیشین، سه محدودیت اصلی در ادبیات موجود مشاهده 

 :شودمی

متمرکز  های سنتیها بر شرکتاکثر پژوهش: بنیانهای دانشتمرکز ناکافی بر شرکت .5

پیچیدگی فنی های فناورمحور )فرد شرکتهای منحصربهاند و ویژگیبوده

 ؛اندان( را نادیده گرفتهمحصولات یا نیاز به آموزش مشتری

تنها معدودی از مطالعات )مانند زهور  :مزیت تمایز و رقابتی زمانهمغفلت از نقش  .0

 کدام تأثیر ترکیبی این دوما هیچا ؛اندمیانجی پرداخته هایمتغیر( به 0۳0۰و لو، 

 ؛اندنکرده رسیبر را مزیت

های باثبات در محیط های پیشین عمدتاًپژوهش :کمبود مطالعات در بافت تحریمی .۰

ممکن است برای اقتصادهای تحت تحریم  هاآنهای اند و یافتهاقتصادی انجام شده

ی و ها، به ادبیات نظرایران( قابل تعمیم نباشد. این پژوهش با پر کردن این شکاف)

 .بخشدعملی غنای بیشتری می

 

 های پژوهشمدل مفهومی و فرضیه. 3

ادیق عنوان یکی از مصالمللی بههای بازاریابی بینشده، قابلیتائهمبانی نظری ار براساس

. این کندها در بازارهای جهانی ایفا میهای پویا، نقشی کلیدی در موفقیت شرکتقابلیت



 5۳1                                                  کوشش ♦ ... بنیان ایرانصادراتی صنایع دانشآوری المللی در تقویت تابهای بازاریابی بیننقش راهبردی قابلیت

یق محصول و تطب های مناسبها، تدوین استراتژیها از طریق تسهیل شناسایی فرصتقابلیت

شوند؛ عواملی که در نهایت به های رقابتی و تمایز میتساز خلق مزیبا بازار هدف، زمینه

 (.0۳0۰؛ زهور و لو، 0۳51تیس، ) گردندارتقای عملکرد صادراتی منجر می

مطالعات  بر پایهو  های پویادر این پژوهش، مدل مفهومی تحقیق با الهام از دیدگاه قابلیت

طراحی  (0۳0۳) رتین و همکاران( و ما0۳00(، بودلاژ و کاتر )0۳00گومز پرادو و همکاران )

غیر المللی متغیر مستقل، عملکرد صادراتی متهای بازاریابی بینشده است. در این مدل، قابلیت

نند. این کمیانجی ایفای نقش می هایمتغیرعنوان و مزیت رقابتی و مزیت تمایز به وابسته

 بنیان ایرانیای دانشهآوری صادراتی شرکتکوشد سازوکارهای مؤثر بر تابارچوب میهچ

 .را شناسایی و تحلیل کند

 

 

 

 

 

 وهشژپمدل مفهومی  :5شکل 

 های پژوهشفرضیه. 3-1

  المللی تأثیر مثبت و معناداری بر مزیت رقابتی های بازاریابی بینقابلیت :5فرضیه

 ؛ها دارندشرکت

  مایز اداری بر مزیت تالمللی تأثیر مثبت و معنهای بازاریابی بینقابلیت :0فرضیه

 ؛ها دارندشرکت
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  المللی تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد صادراتیهای بازاریابی بینقابلیت :۰فرضیه 

 ؛ها دارندشرکت

  المللی و های بازاریابی بینمزیت رقابتی نقش میانجی در رابطه بین قابلیت :9فرضیه

 ؛کندعملکرد صادراتی ایفا می

  المللی و های بازاریابی بینز نقش میانجی در رابطه بین قابلیتمزیت تمای :1فرضیه

 .کندعملکرد صادراتی ایفا می

 

 پژوهش شناسیروش. 4

ود. شمحسوب می پیمایشی-یو از حیث روش، توصیفاین پژوهش از نظر هدف، کاربردی 

 بنیانهای دانشبا توجه به سطح تحلیل سازمانی، جامعه آماری پژوهش را کلیه شرکت

هند. دمحور تشکیل میمحور ایرانی فعال در حوزه صنایع فنی، صنعتی و فناوریصادرات

بنیان، سابقه صادرات مؤثر در سه معیار ورود به جامعه آماری شامل دارا بودن مجوز دانش

 .افزوده بالا بوده استو فعالیت در صنایع با ارزش سال اخیر

شرکت  ۰۳گیری هدفمند قضاوتی استفاده شد و برای انتخاب نمونه آماری، از روش نمونه

گو فردی با دانش و های فوق شناسایی و انتخاب شدند. در هر شرکت، پاسخبا ویژگی

مسئولیت مستقیم در حوزه بازاریابی، فروش یا صادرات بود )نظیر مدیر بازاریابی، معاون 

ت دهنده در شرکیک پاسخالمللی(. در مواردی که بیش از صادرات یا مدیر توسعه بازار بین

 .عنوان نماینده سازمان در تحلیل در نظر گرفته شدها بهوجود داشت، میانگین پاسخ

المللی ساختاریافته برگرفته از منابع علمی معتبر بین اینامهپرسشها، ابزار گردآوری داده

ظرات از نگیری با بهره نامهپرسشو مبتنی بر مدل مفهومی پژوهش بود. روایی محتوایی 

خبرگان دانشگاهی و صنعتی تأیید گردید. همچنین روایی سازه و پایایی ابزار، از طریق 

و  (CR) هایی نظیر آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبیسازی معادلات ساختاری و شاخصمدل

 .بررسی و تأیید شد (AVE) شدهمیانگین واریانس استخراج
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 ادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئیسازی معها، از روش مدلبرای تحلیل داده

(PLS-SEM) رافزااستفاده شد که با نرم  Smart PLS  ،اجرا گردید. دلیل انتخاب این روش

های پیچیده و عدم فرض نرمال بودن توزیع های کوچک، مدلمناسب بودن آن برای نمونه

 یرهایی نظو شاخص ضرایب استراپ برای معناداریها بود. از تحلیل مسیر، آزمون بوتداده

R²،Q²  و GOF برای ارزیابی برازش مدل استفاده شد. 

 

 هاوتحلیل دادهو تجزیه هاافتهی. 5

 پژوهش یهاافتهی .5-1

ی های توصیفشده در سطح سازمانی، ابتدا ویژگیهای گردآوریمنظور تحلیل دقیق دادهبه

شود، مشاهده می ،(5)ر جدول دطور که دهنده بررسی شده است. همانهای پاسخشرکت

ده دهناند که نشانها دارای سابقه صادراتی بیش از پنج سال بودهدرصد شرکت 1۳حدود 

ها ندازه سازمان، اکثریت شرکتالمللی است. از نظر اقبول در حوزه فعالیت بینتجربه قابل

سبی ، شرایط مناگیرند. این تنوع در اندازه و سابقه( در طبقه متوسط تا بزرگ قرار می1۰%)

در ترکیب صنایع مورد بررسی،  .آوردبرای ارزیابی مدل پژوهش در سطح سازمانی فراهم می

هش در گیری پژواند که با هدفابزارآلات صنعتی و تجهیزات فنی بیشترین سهم را داشته

ایی در سطح بال هاارشد شرکت، تحصیلات مدیران همچنینراستا است. حوزه صنایع فنی هم

 .کندهای سازمانی را تقویت میها و قابلیت اتکای دادهعتبار پاسخار دارد که قرا

 دهندههای پاسخهای توصیفی شرکتویژگی :0 جدول

 درصد فراوانی بندیطبقه ویژگی سازمانی

 سابقه فعالیت صادراتی

 %53 ۶ سال 2از  ترکم

 %7/1۶ 41 سال 43تا  2بین 

 %0/00 43 سال 43بیش از 

 اندازه سازمان )تعداد کارکنان(

 %7/4۶ 2 نفر 23از  ترکم

 %0/20 4۶ نفر 423تا  23بین 

 %03 ۳ نفر 423بیش از 

 %13 45 آلات صنعتیابزارآلات و ماشین نوع صنعت فعالیت
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 درصد فراوانی بندیطبقه ویژگی سازمانی

 %0/00 43 قطعات و تجهیزات فنی

 %7/5۶ 0 های صنعتی صادراتیسایر حوزه

 هاان ارشد شرکتتحصیلات مدیر
 %7/2۶ 47 کارشناسی

 %0/10 40 کارشناسی ارشد یا دکتری

محور فعال در صنایع فنی، جدول شرکت صادرات ۰۳شده از های گردآوریداده براساس

ه شود کدهد. مشاهده میاصلی پژوهش را ارائه می هایمتغیرنمای کلی از آمار توصیفی  ،(۰)

ویژه میانگین ( قرار دارند؛ به1از  ۰سطح متوسط ) از تربالاها در بازه های سازهتمامی میانگین

( نشان از وضعیت مطلوب 991/9( و عملکرد صادراتی )114/9بالای مزیت رقابتی )

از نظر انحراف معیار، بیشترین پراکندگی مربوط به  .ها داردهای نمونه در این زمینهشرکت

بیانگر تفاوت در میزان بلوغ تواند بازاریابی و توسعه محصول است که می راهبرداجرای 

ها باشد. همچنین دامنه تغییرات محدود بوده و مقادیر کمینه و بیشینه بازاریابی بین شرکت

 .ها و نبود داده پرت استدهنده توزیع مناسب دادههای منطقی قرار دارند که نشاندر بازه

 (شرکت ۰۳پاسخ  براساسهای پژوهش )آمار توصیفی سازه :۰جدول 

 میانگین های پژوهشسازه
انحراف 

 معیار
 واریانس

دامنه 

 تغییرات
 بیشینه کمینه

پذیری در انعطاف

 ریزیبرنامه
۳15/0 240/3 5۶0/3 133/5 ۶33/5 333/2 

 ۶۶۶/1 ۶۶۶/5 ۳۳۳/4 552/3 712/3 ۶۳1/0 بازاریابی راهبرداجرای 

 000/1 233/5 000/5 003/3 271/3 2۶4/0 المللیتوسعه محصول بین

 333/2 ۶33/5 133/5 5۶۳/3 240/3 34۶/1 مزیت تمایز

 333/2 333/0 333/5 450/3 027/3 2۶۳/1 مزیت رقابتی

 333/2 ۶33/5 133/5 545/3 1۶3/3 110/1 عملکرد صادراتی

های بازاریابی قابلیت

 المللی )کل(بین
705/0 140/3 474/3 333/5 744/5 744/1 
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سازی ساختاری، توزیع نرمال یا غیرنرمال ی و مدلهای استنباطپیش از انجام تحلیل

 (K–S) اسمیرنوف-فرای این منظور از آزمون کولموگروپژوهش بررسی شد. ب هایمتغیر

ها نرمال تلقی باشد، داده ۳1/۳تر از استفاده شد. در این آزمون، اگر مقدار معناداری بزرگ

ازه نیز بررسی گردید. مقادیر برای هر س و کشیدگی های چولگیشوند. همچنین شاخصمی

 در 9± کشیدگی برای و 0±ها در بیشتر منابع، برای چولگی قابل قبول برای نرمال بودن داده

 (.0۳5۳، 5بایرنشود )می گرفته نظر

 پژوهش هایمتغیربررسی نرمال بودن، چولگی و کشیدگی  :9جدول 

 K–S آماره سازه پژوهش
 سطح معناداری

(Sig) 
 دگیکشی چولگی

− 452/3 477/4 ریزیپذیری در برنامهانعطاف 50۳/3  434/3  

303/3 374/3 5۳4/4 بازاریابی راهبرداجرای   − 712/3  

4۶1/3 320/3 017/4 المللیتوسعه محصول بین  − 032/3  

− 37۶/3 570/4 مزیت تمایز 175/3  − 3۶۶/3  

− 334/3 343/5 مزیت رقابتی 400۶/4  2۳7/1  

− 333/3 450/5 عملکرد صادراتی 45۳7/4  557/5  

لی الملهای بازاریابی بینقابلیت

 )کل(
217/3 ۳5۶/3 432/3  − 505/3  

از  «عملکرد صادراتی»و  «مزیت رقابتی» هایمتغیربراساس نتایج جدول فوق، توزیع 

دهنده انحراف از نرمال بودن هستند. مقادیر نشان و  (Sig<0.05)معنادار بوده K–S لحاظ آماره

ر، شده قرار دارند. از سوی دیگگی این دو متغیر نیز فراتر از حدود پذیرفتهچولگی و کشید

 .در محدوده قابل قبول قرار دارند یا در حالت مرزی هستند هامتغیرسایر 

سازی معادلات ساختاری با از روش مدل هامتغیرمنظور تحلیل روابط بین بنابراین، به

ها وابسته نبوده و برای که به نرمال بودن داده استفاده شد (PLS-SEM) حداقل مربعات جزئی

 .های غیرنرمال، روشی مناسب و قابل اتکاستداده

 

                                                        

1. Byrne 
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 هاافتهی وتحلیلتجزیه .5-2

 (بررسی پایایی و روایی) گیریاندازهمدل  اعتبارسنجی. 5-2-1

های استاندارد پایایی و روایی همگرا ، شاخصگیریاندازهبرای سنجش دقت و انسجام ابزار 

های مدل مفهومی مورد بررسی قرار گرفت. در این ارزیابی، پایایی هر سازه برای کلیه سازه

ها میزان هماهنگی محاسبه شد؛ این شاخص (CR) با استفاده از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

نشانگر پایایی قابل قبول  9/۳یر بیشتر از دهند و مقادهای هر سازه را نشان میدرونی گویه

 شدههستند. همچنین، برای بررسی روایی همگرا از شاخص میانگین واریانس استخراج

(AVE)  ندشوعنوان معیار روایی مطلوب در نظر گرفته میبه 1/۳از  تربالااستفاده شد که مقادیر 

 (.0۳00، 5؛ هیر و همکاران5415فورنل و لارکر، )

دهنده ابعاد تشکیل ازجملههای پژوهش، دهد که کلیه سازهدول زیر نشان مینتایج ج

، از نظر پایایی درونی و روایی همگرا در سطح قابل «المللیهای بازاریابی بینقابلیت»متغیر 

 .قبول قرار دارند

 گیریاندازهبررسی پایایی و روایی مدل  :1جدول 

 آلفای کرونباخ متغیر / مؤلفه
 یی ترکیبیپایا

(CR) 

میانگین واریانس 

 (AVE)  هشداستخراج

مللی الهای بازاریابی بینقابلیت

 )کل(
۳00/3 ۳14/3 210/3 

 273/3 0۳۳/3 074/3 ریزیپذیری در برنامهانعطاف

 223/3 0۶2/3 032/3 بازاریابی راهبرداجرای 

 2۳3/3 ۳30/3 07۶/3 المللیتوسعه محصول بین

 2۶4/3 0۶2/3 032/3 مزیت تمایز

 2۶2/3 ۳40/3 ۳35/3 مزیت رقابتی

 2۶5/3 0۶2/3 032/3 عملکرد صادراتی

                                                        

1. Hair et al. 
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ارتین و شده از ادبیات )مالمللی شامل سه مؤلفه اصلی استخراجهای بازاریابی بینقابلیت

صورت جداگانه در مدل سنجش مورد ( است که به0۳0۰؛ زهور و لو، 0۳0۳همکاران، 

 .اندبررسی قرار گرفته

 

 لارکرورنل روش ماتریسی ف کارگیریبهبا  هامتغیرنتایج بررسی روایی واگرا . 5-2-2

یی روا لارکرروش ماتریسی فورنل  کارگیریبهبا  هامتغیرنتایج بررسی روایی واگرا 

غیر تپذیرهای مگیری را در میزان افتراق مشاهدهاندازهنیز توانایی یک مدل  (تشخیصی)واگرا

مکمل روایی  درواقعسنجد و پذیرهای موجود در مدل مییر مشاهدهپنهان آن مدل با سا

نتایج بررسی  ،(1)شود. جدول سنجیده می لارکر همگرا است که از طریق آزمون فورنل

 .دهدنشان می (5415) لارکرروایی واگرا را به روش فورنل و

 لارکر نتایج روایی واگرا به روش فورنل و :1جدول 

 های اصلیسازه
های بازاریابی بلیتقا

 المللیبین
 تمایز

مزیت 

 رقابتی

عملکرد 

 صادراتی

    713/3 المللیهای بازاریابی بینقابلیت

   710/3 ۶0۶/3 تمایز

  724/3 ۶45/3 ۶14/3 مزیت رقابتی

 71۳/3 ۶۶0/3 ۶10/3 ۶2۳/3 عملکرد صادراتی

از  ترپاییند. مقادیر هر متغیر هستن AVE جذر دهندهنشانمقادیر روی قطر اصلی جدول 

برای  AVE مقدار جذر ازآنجاکه. دهندیمرا نمایش  هامتغیربین  بستگیهماین مقدار، ضرایب 

 براساس .ودشبیشتر است، روایی واگرا تأیید می هامتغیرآن با سایر  بستگیهمهر متغیر از 

خوردار کفایت لازم بر پژوهش از گیریاندازهتوان نتیجه گرفت که مدل آمده میدستنتایج به

 .بوده و برای ورود به تحلیل روابط ساختاری مناسب است
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 (تحلیل مسیر و ساختار علی) هامدل درونی پژوهش و آزمون فرضیه. 5-2-3

، بخش ساختاری مدل پژوهش که بیانگر روابط علیّ گیریاندازهپس از تأیید کفایت مدل 

داقل ح بر پایهسازی معادلات ساختاری رویکرد مدلهای مکنون است، با استفاده از میان سازه

 .مورد آزمون قرار گرفت (PLS-SEM) مربعات جزئی

بارهای  .پژوهش تحلیل شد هایمتغیردر این بخش، تأثیرات مستقیم و غیرمستقیم میان 

حاصل  t آماره کهدرحالیها در روابط علی هستند، نمایانگر شدت تأثیر سازه عاملی استاندارد

 .کنداسترپینگ به تعیین معناداری این اثرات کمک میبوتاز 

المللی های بازاریابی بینتحلیل مسیرها مبتنی بر یک ساختار علی است که در آن قابلیت

 هایمتغیر عنوانعنوان متغیر مستقل، بر مزیت تمایز، مزیت رقابتی و عملکرد صادراتی بهبه

 .نجی نیز در انتقال این اثر نقش دارندگذارد؛ و دو متغیر میاوابسته تأثیر می

 

 خروجی اعتبارسنجی مدل با روش حداقل مربعات جزئی :0شکل 
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 استراپینگ(با روش حداقل مربعات جزئی )بوت هامتغیرمعناداری روابط  :۰شکل 

 اند که شامل ضریب مسیردر جدول زیر، نتایج آزمون مسیرهای مستقیم مدل ارائه شده

(β) عنوان بار عاملی استاندارد و آمارهبه t  برای ارزیابی معناداری هستند. مقدار بحرانی برای

 .در نظر گرفته شده است 41/5برابر با  %41ها در سطح اطمینان پذیرش فرضیه

 (t بار عاملی استاندارد و آماره) نتایج آزمون مسیرهای مستقیم :9جدول 

 نتیجه t آماره β ضریب مسیر مفروض

 معنادار 021/0 17۳/3 زتمای مزیت ←المللی های بازاریابی بینقابلیت

 معنادار 4۶5/۳ 245/3 تیرقاب مزیت ←المللی های بازاریابی بینقابلیت

 معنادار ۳04/7 127/3 ادراتیص عملکرد ←المللی های بازاریابی بینقابلیت

 ارمعناد 01۶/0 100/3 صادراتی عملکرد ←مزیت تمایز 

 معنادار ۶15/0 10۶/3 صادراتی عملکرد ←مزیت رقابتی 

قابل قبول بوده و بنابراین از نظر  t کلیه مسیرهای علّی دارای بارهای عاملی بالا و آماره

مللی بر الهای بازاریابی بینمنظور سنجش اثر غیرمستقیم قابلیتبه .شوندتجربی تأیید می

وبل ، از آزمون س«مزیت رقابتی»و « مزیت تمایز»یانجی عملکرد صادراتی از طریق دو متغیر م
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گری متغیر میانجی باشد، نقش میانجی 41/5سوبل بیشتر از  Z مقدار کهدرصورتی .استفاده شد

 .گیردمورد تأیید قرار می

 نتایج آزمون نقش میانجی با استفاده از آزمون سوبل :1جدول 

 گریمسیر میانجی
اثر 

 مستقیم

اثر 

 ستقیمغیرم
 نتیجه سوبل Z اثر کل

CBI ← معنادار 2۶1/0 ۶03/3 550/3 127/3 عملکرد صادراتی ← تمایز 

CBI ← معنادار ۶۳2/0 ۶7۳/3 555/3 127/3 عملکرد صادراتی ← رقابتی 

CBI * =المللیهای بازاریابی بینقابلیت 

طح گری در سجیهای میاندر هر دو مسیر، اثر غیرمستقیم مثبت و معنادار بوده و فرضیه

 .شونددرصد تأیید می 41اطمینان 

 

 برازش مدل درونی پژوهش. 5-2-4

، قدرت (R²) ضریب تعیین :برازش مدل درونی از طریق چهار شاخص کلیدی انجام شد

ها در نتایج این شاخص. (GOF)  لو شاخص برازش کلی مد (f²) ، اندازه اثر(Q²) بینیپیش

 .ادامه ارائه شده است

شده هر سازه وابسته دهنده میزان واریانس تبییننشان R² شاخص: (R²)  نیضریب تعی

مدل در توضیح  تربالابیانگر قدرت  R² تربالابین در مدل است. مقدار پیش هایمتغیرتوسط 

و  ۰۰/۳، 54/۳، مقادیر (5411چین ) پیشنهادی هایمعیار براساسزا است. های درونسازه

 .شوندطوح ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته میعنوان سترتیب بهبه 19/۳

 های وابستهضریب تعیین سازه نتایج :4جدول 

 سطح برازش R² سازه وابسته

 قوی 770/3 مزیت تمایز

 قوی 005/3 مزیت رقابتی

 قوی 03۶/3 عملکرد صادراتی
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به از تغییرات مربوط  %1۳که مدل پژوهش قادر است بیش از  دهدنتایج نشان می

وابسته را تبیین کند که این میزان در حوزه تحقیقات بازاریابی بسیار مطلوب ارزیابی  هایمتغیر

 .شودمی

شود، محاسبه می 5«بلایند فولدینگ» که با روش  Q²شاخص (Q²):بینیشاخص قدرت پیش

هد. دوابسته را نشان می هایمتغیرشده از بینی مقادیر حذفمیزان توانایی مدل در پیش

منزله برخورداری مدل از قدرت به Q² مقادیر مثبت ،(0۳00و همکاران ) حائر معیار براساس

 .بینی هستندپیش

 مدل بینیپیشقدرت  :5۳جدول 

 تفسیر Q² سازه وابسته

 بینی مناسبدارای پیش 13۳/3 مزیت تمایز

 بینی مناسبدارای پیش 0۳5/3 مزیت رقابتی

 بینی مناسبای پیشدار 15۶/3 عملکرد صادراتی

، مدل دارای توان اساسبراینمثبت و نسبتاً بالا هستند و  Q² آمده برایدستمقادیر به

 .بینی قابل قبولی استپیش

مستقل چه میزان  هایمتغیردهد که حذف هر یک از نشان می f² شاخص: (f²) اندازه اثر

برای تفسیر این شاخص  Cohen (1988) گذارد. مقادیر پیشنهادیبر قدرت تبیین مدل تأثیر می

 .)اثر قوی( ۰1/۳و  )اثر متوسط( 51/۳)اثر ضعیف(،  ۳0/۳اند از: عبارت

 اثرگذاری قدرت تبیین مدل :55جدول 

 تفسیر f² رابطه ساختاری

 متوسط 435/3 تمایز مزیت ←های بازاریابی قابلیت

 متوسط 40۳/3 رقابتی مزیت ←های بازاریابی قابلیت

 متوسط 445/3 صادراتی عملکرد ←های بازاریابی بلیتقا

 هایمتغیر توجهقابلاند که بیانگر اثرگذاری در بازه متوسط بوده f² تمامی روابط دارای

 .زای مربوطه استدرون هایمتغیرمستقل بر 

                                                        

1. Blindfolding 
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 و گیریاندازهبرای سنجش برازش کلی مدل ترکیبی ): (GOF)شاخص برازش کلی مدل

ارائه گردیده  (0۳۳9) 5و همکاران استفاده شد که توسط تننهاوس GOF شاخصساختاری(، از 

 :است. مقدار این شاخص با استفاده از رابطه زیر محاسبه شد

GOF = √Communalitie̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅ 

 و میانگین شاخص 1۳/۳زا برابر با های دروندر این پژوهش، میانگین ضریب تعیین سازه

AVE  بنابراین؛ محاسبه گردید 14/۳)اشتراکی( برابر با: 

GOF = √0/89 × 0/80 =  0/843 

 ۰1/۳و  01/۳، ۳5/۳که مقادیر  (0۳۳4) 0«وتزلز و همکاران»پیشنهادی  هایمعیاربراساس 

این مدل در محدوده  GOF اند، شاخصعنوان سطوح ضعیف، متوسط و قوی معرفی کردهرا به

 .گیردبسیار قوی قرار می

دهند که مدل مفهومی های برازش مدل درونی نشان میخصآمده از شادستنتایج به

ت و ها با دقپژوهش از کفایت ساختاری بسیار مناسبی برخوردار است و روابط بین سازه

مون ، مدل ساختاری از پشتوانه آماری لازم برای آزدرنتیجهاند. بینی بالا تبیین شدهقدرت پیش

 .نهایی فرضیات برخوردار است

 

 ی و پیشنهادگیرنتیجه. 6

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

است؛  «المللیهای بازاریابی بینقابلیت»گیری هوشمندانه از بازارهای جهانی مستلزم بهره

ابزاری عنوان گذاری اقتصادی نیز بهتنها در سطح بنگاه، بلکه در مقیاس سیاستقابلیتی که نه

شود. پژوهش حاضر با هدف آوری صادراتی کشور محسوب میراهبردی برای تقویت تاب

ها، با تأکید بر المللی بر عملکرد صادراتی بنگاههای بازاریابی بینتحلیل سازوکار تأثیر قابلیت

 .ردید، طراحی و اجرا گ«پذیریرقابت»و « تمایز»ای دو مزیت رقابتی کلیدی یعنی نقش واسطه

                                                        

1. Tenenhaus et al. 

2. Wetzels et al 
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محور ایرانی، های صادراتهای شرکتمحور و تحلیل دادهاین مطالعه با رویکرد سازمان

گذاران تجاری و نهادهای توسعه صادرات تلاش نمود الگویی مبتنی بر شواهد برای سیاست

 حاظبه لهای پژوهش سازی معادلات ساختاری نشان داد که کلیه فرضیهارائه دهد. نتایج مدل

رو، شدت و اهمیت اثرگذاری هر مسیر علّی متفاوت است. ازاین حالباایند، آماری تأیید شدن

قرار  ثبحدر ادامه نتایج، با تمرکز بر درجه تأثیرگذاری و پیوند آن با ادبیات نظری، مورد 

 .دنگیرمی

 نتایج تحلیل مسیر، مزیت تمایز براساس: تأثیر مزیت تمایز بر عملکرد صادراتی. 5

این یافته بیانگر . (β =0/488) ها نشان داد تقیم را بر عملکرد صادراتی شرکتترین تأثیر مسقوی

 عنوان عامل کلیدیالمللی، تمایز در محصول، خدمات یا برند بهآن است که در بازارهای بین

 ه شکلبتواند کند. تمایز میدر جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان موجود ایفای نقش می

، یا تصویر برند فردمنحصربهیفیت ممتاز، خدمات پس از فروش نوآوری در طراحی، ک

 .ای بروز یابدحرفه

راستا مزیت رقابتی مبتنی بر تمایز هم در زمینۀارچوب نظری مایکل پورتر هاین نتیجه با چ

و هیارتی و  (59۳0)های حیدری و جعفری فوتمیهای پژوهشاست و همچنین با یافته

؛ مطالعاتی که تأکید دارند مزیت تمایز به افزایش ارزش سازگار است( 0۳0۰)ن همکارا

 .انجامدشده مشتری و سهم پایدار در بازارهای خارجی میادراک

گذاران اقتصادی کشور دهد که سیاستنتایج این بخش نشان می :ابعاد سیاستی و راهبردی

، به قیمتیهای تمرکز صرف بر مشوق جایبههای توسعه صادرات، باید در طراحی سیاست

حمایت هدفمند از طراحی محصول، توسعه برند صادراتی و بازاریابی متمایز بپردازند. تشکیل 

ای توانمندسازی برندهای صادراتی، حمایت از تولیدکنندگان برای اخذ مراکز منطقه

اند گامی توالمللی و ارائه یارانه تحقیق و توسعه به محصولات متمایز، میاستانداردهای بین

 .های ایرانی باشدم در تقویت موقعیت رقابتی شرکتمه

های بازاریابی رابطه میان قابلیت: المللی بر مزیت رقابتیهای بازاریابی بینتأثیر قابلیت .0

، دومین تأثیر قوی در مدل پژوهش بود. (β =0/512)المللی و مزیت رقابتی با ضریب مسیر بین
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از دانش تحلیلی قوی در بازارهای خارجی، هایی که دهد که شرکتاین یافته نشان می

دار و قابلیت تطبیق مستمر با شرایط ناپای های بازاریابیپذیری در طراحی استراتژیانعطاف

 .نندپذیر نسبت به رقبا ایجاد کهایی پایدار و دفاعالملل برخوردارند، قادرند مزیتمحیط بین

است  خوانهم (0۳0۰) و زهور و لو (0۳00) این نتیجه با مطالعات گومز پرادو و همکاران

صاد عنوان زیرساخت مزیت رقابتی در اقتالمللی بههای بازاریابی بینکه تأکید دارند قابلیت

هایی که با ریسک سیاسی، تغییرات فناوری و ویژه در محیطکنند؛ بهجهانی عمل می

 .های لجستیکی همراه هستندچالش

های ملی کلان، این یافته بر ضرورت طراحی برنامهدر سطح  :ابعاد سیاستی و راهبردی

 :ودشهای ایرانی دلالت دارد. پیشنهاد میالمللی شرکتارتقای قابلیت بازاریابی بین

  ،المللی راه توانمندسازی بازاریابی بین نقشهوزارت صمت و سازمان توسعه تجارت

 ؛دار را تدوین و اجرا کنندصنایع اولویت

 ت آلات، تجهیزاهایی نظیر ماشینای صادراتی تخصصی در حوزههدهندهایجاد شتاب

 ؛هافناورانه با هدف انتقال دانش بازاریابی جهانی به شرکت هایکالاصنعتی و 

 شناسایی  و گسترش دیپلماسی تجاری با تمرکز بر تسهیل اطلاعات بازار، تحلیل رقبا

 .های ایرانی در مناطق هدفساز برای شرکتهای مزیتفرصت

و  ارتباط مثبت و معنادار میان مزیت رقابتی: تأثیر مزیت رقابتی بر عملکرد صادراتی. ۰

دهد مورد تأیید قرار گرفت. این یافته نشان می (β =0/486)عملکرد صادراتی با ضریب مسیر

کارآمد،  پذیر وتولید انعطاف هایفرایندهایی که از منابع کلیدی غیرقابل تقلید، که سازمان

نفعان خارجی برخوردارند، قادرند در بازارهای ی توزیع جهانی و تعامل مؤثر با ذیهاشبکه

 .تر کسب کنندصادراتی عملکردی پایدارتر و اثربخش

راستا است که نشان هم (0۳0۳) و کوهِن (0۳00) این نتیجه با مطالعات بودلای و کاتر

گویی های راهبردی و پاسخیتاند مزیت رقابتی پایدار، حاصل انباشت هوشمندانه قابلداده

 .های فناورمحور و مبتنی بر دانشسریع به تحولات بازار جهانی است؛ خصوصاً در شرکت



 554                                                  کوشش ♦ ... بنیان ایرانصادراتی صنایع دانشآوری المللی در تقویت تابهای بازاریابی بیننقش راهبردی قابلیت

عنوان پل ارتباطی با توجه به اهمیت مزیت رقابتی به :های کلانابعاد سیاستی و توصیه

 :گذاری صنعتی کشورمیان قابلیت و نتیجه، لازم است در سیاست

 فرایندهایوری صادراتی با محوریت بهبود ارتقای بهره های ملیبرنامه 

 ؛دسازی شوو ارتقای کیفیت طراحی و پیاده های تولیدسازمانی، کاهش هزینهدرون

 توسعه  به دنبالهایی که ای برای شرکتصندوق نوآوری و شکوفایی، تسهیلات ویژه

 ؛های فناورانه و خدمات مکمل صادراتی هستند، فراهم آوردمزیت

 محور های حمایت از برندهای صادراتگذاران حوزه تجارت خارجی، نقشهسیاست

از  ایتو حمفقط در سطح تبلیغاتی، بلکه از طریق توانمندسازی زیرساختی را نه

 .های مشترک صادراتی دنبال کنندپلتفرم

المللی ینی بهای بازاریابقابلیت: المللی بر مزیت تمایزهای بازاریابی بینتأثیر قابلیت. 9

این یافته  (β =0/479) تها داشتأثیر مثبت و معناداری بر ایجاد تمایز استراتژیک در شرکت

لی، مدیریت الملهای تحلیل تطبیقی بازارهای بینهایی که به مهارتبیانگر آن است که شرکت

سازی محصول و طراحی تجربه متمایز مشتری تسلط دارند، قادرند چندفرهنگی، بومی

هایی در محصولات یا خدمات خود ایجاد کنند که در ذهن مشتریان خارجی، جایگاهی گیویژ

 .بیابند فردمنحصربه

راستا هم (0۳09) و نینگ و همکاران (0۳09) رجا و چمیلارزهای میتاین نتیجه با پژوهش

های زیتم توانندهایی با قابلیت بازاریابی پویا، زودتر میاند که شرکتها نشان دادهاست؛ آن

 .شده و مبتنی بر برند را در بازارهای خارجی تثبیت کنندادراک

گذاری توسعه صادرات، این یافته حاوی از منظر سیاست :های کلانابعاد سیاستی و توصیه

 :المللی ایران استهای ملی برندینگ بینپیام مهمی برای طراحی برنامه

 ند بازطراحی است؛ با محوریت بندی صادراتی کشور نیازمنظام طراحی و بسته

این مهم  .سازی محصول متناسب با انتظارات فرهنگی و ادراکی بازار هدفبومی

باید در قالب مرکز طراحی محصولات صادراتی ایران در کنار صندوق حمایت از 

 ؛صادرات اجرایی شود
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 های آموزش برندینگ سازمان توسعه تجارت باید با همکاری اتاق بازرگانی، طرح

 هایالاکبنیان و ویژه برای صنایع دانشالمللی و مدیریت تمایز صادراتی را بهبین

 ؛صنعتی تدوین و اجرا کند

 عنوان یکی از به« شده در بازار هدفمزیت تمایز ادراک»شود شاخص پیشنهاد می

های کلان وزارت صمت لحاظ های صادراتی در سیاستتخصیص مشوق هایمعیار

 .گردد

چه اثر مستقیم اگر: المللی بر عملکرد صادراتیهای بازاریابی بینستقیم قابلیتتأثیر م. 1

نسبت به مسیرهای غیرمستقیم (β =0/457) المللی بر عملکرد صادراتیهای بازاریابی بینقابلیت

تر است، اما همچنان از نظر پذیری( ضعیفهای استراتژیک )تمایز و رقابتاز طریق مزیت

های شود. این نتیجه بیانگر آن است که حتی در نبود مزیتتأییدشده تلقی می آماری معنادار و

جهز المللی متخصصی بازاریابی بین هایابزارو  هایی که به دانش، ساختارواسط، شرکت

 .توانند عملکرد صادراتی خود را ارتقا دهندهستند، می

ه نشان دادند چابکی خوان است کهم (0۳09)یافته مذکور با نتایج نینگ و همکاران

بازاریابی و توانمندی فناورانه در شناخت و پاسخ به تغییرات سریع بازارهای خارجی، عاملی 

 .مؤثر در افزایش پایداری و رشد صادرات است

 

 کاربردی یشنهادهایپ. 6-1

 (بنیاندانش یهاشرکتپیشنهادهای راهبردی در سطح خرد ) .6-1-1

 للی چابکالمطراحی واحد بازاریابی بین

 های چندتخصصی )متشکل از متخصصان بازاریابی، فناوری و لجستیک( ایجاد تیم

 ؛ها با تحولات محیطیبازارهای هدف و تطبیق سریع استراتژی برای تحلیل

  ش بینی تقاضا( برای کاههای پیش)مانند پلتفرم هوش مصنوعی هایابزاراستفاده از

 .های صادراتیگیریعدم قطعیت در تصمیم
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 (CRM)  المللیمدیریت ارتباط با مشتریان بین سامانهسازی پیاده

  توسعه پایگاه داده یکپارچه از مشتریان خارجی با قابلیت رصد ترجیحات، شکایات

 ؛هاو رفتار خرید آن

 فرهنگ و نیاز  براساسشده سازیآموزش نیروهای فروش برای ارائه خدمات شخصی

 (.مزیت تمایز وهش در مورد نقشهای پژهر بازار )مطابق با یافته

 سازی محصولهای آزمایشی بومیاجرای پروژه 

 ُهاینیازرپتانسیل )مانند کشورهای همسایه یا مناطق با انتخاب بازارهای هدف پ 

 ؛بازخورد مستقیم مشتریان براساسمشابه( و اصلاح محصولات 

 ه بازاربرای کاهش زمان عرضه ب توسعه محصول چابک هایاستفاده از روش. 

 

 (ایپیشنهادهای راهبردی در سطح میانی )صنعتی و شبکه. 6-1-2

 بنیانهای صادراتی دانشاندازی کنسرسیومراه

 ع، های توزیگذاری کانالصنف برای به اشتراکهای همای از شرکتتشکیل اتحادیه

 (؛هشدر پژو اشتراک منابع های بازاریابی و اطلاعات بازار )با الهام از مدلهزینه

 با حمایت اتاق بازرگانی برای معرفی  های مجازیمرکز مشترک نمایشگاه ایجاد

 .ExportHub المللی مانندهای بینمحصولات ایرانی در پلتفرم

 تدوین استانداردهای صنعتی برای تمایز محصولات

 پایداری  یا تمایز مبتنی بر فناوری پیشرفته های کیفیت اختصاصی )مانندطراحی نشان

 ؛بنیان ایرانیبرای صنایع دانش (یطیمح

 المللیهمکاری با نهادهای استاندارد بین (مانندISO  )های مورد برای دریافت گواهی

 .نیاز بازارهای هدف
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 (گذاری ملیپیشنهادهای راهبردی در سطح کلان )سیاست. 6-1-3

 بنیانالمللی برای صنایع دانشتدوین سند راهبردی بازاریابی بین

 متشکل از نمایندگان وزارت صمت، معاونت علمی ریاست  کارگروه تخصصی تشکیل

های این های عملیاتی مبتنی بر یافتهجمهوری و بخش خصوصی برای طراحی برنامه

 ؛پژوهش

 بنیان برای پوشش های دانشویژه شرکت صندوق ضمانت صادرات تخصیص

 .المللیهای بازاریابی بینریسک

 تال پشتیبان صادراتهای دیجیتوسعه زیرساخت 

 های بازارهای با قابلیت تحلیل داده پلتفرم ملی هوش تجاری صادراتی اندازیراه

 ؛بینی روندهای آتیجهانی و پیش

 فرایندهایهای گمرکی، بانکی و لجستیکی برای تسهیل سازی سامانهیکپارچه 

 .های کوچک و متوسط(شرکت هاینیازصادراتی )متناسب با 

 آموزش عالی برای تربیت نیروی انسانی متخصصاصلاح نظام  

 های فنی و در رشته اقتصاد مقاومتی و المللی پیشرفتهبازاریابی بین گنجاندن دروس

 ؛مهندسی

 ایرشتههای میانرشته ایجاد (مانند MBA محوربا گرایش بازاریابی فناوری ) در

 .های کشوردانشگاه

د محدودیت وجود دارد که باید در تفسیر ا وجود دقت در طراحی و اجرای پژوهش، چنب

محور بنیان صادراتشرکت دانش ۰۳نتایج مدنظر قرار گیرد. نخست، جامعه آماری شامل 

 هایمتغیربوده و تعمیم نتایج به سایر صنایع نیازمند احتیاط است. دوم، پژوهش بر 

های یرساختهای تجاری یا زسازمانی تمرکز داشته و عوامل محیطی همچون سیاستدرون

صورت مقطعی گردآوری شده و امکان ها بهاند. سوم، دادهصادراتی در مدل لحاظ نشده

های شود در پژوهش، پیشنهاد میاساسبراینبررسی پویایی روابط در طول زمان وجود ندارد. 
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گر بررسی و جامعه آماری به صنایع عنوان متغیر تعدیلبه« دگی محصولپیچی»آینده نقش 

ازاریابی های بهای طولی و توجه به قابلیتعلاوه، استفاده از دادهر گسترش یابد. بهتمتنوع

آوری صادراتی های آتی در حوزه تابتواند به غنای مدلدیجیتال و هوش مصنوعی می

 .ها کمک کندشرکت
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 منابعفهرست 

 د مزیت تمایز و بهبودهای بازاریابی در ایجابررسی نقش قابلیت. (59۳5) امانی، زهرا ؛یزدی، داودا

 .(9) 50فصلنامه مدیریت بازاریابی نوین،  .های تولیدیعملکرد صادراتی شرکت

ارزیابی و انتخاب  فرایندارچوب هچ (.59۳5) کلانتری، نصرالله خونساری، فلوریا؛ ریاضی، وحید؛

ش ای دانرشتهفصلنامه علمی مطالعات بین .نصاایرامند بازار هدف صادراتی شرکت نظام

 .(99)50راهبردی، 

های بازاریابی تأثیر قابلیت. (59۳۳) صادقی، ناهید ؛اکبراحمدی، علی ؛حسن ،دهدشتی شاهرخ

 .(۰) 5۰فصلنامه مدیریت بازرگانی،  .محورهای صادراتاینترنتی بر عملکرد صادراتی شرکت

راتی و موفقیت های بازاریابی صادتحلیل رابطه بین مؤلفه. (5۰41) رسولی، ناصر ؛ربیعی، علی

 .(0) 1فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین،  .های صنعتیالمللی شرکتبین

راهبرد بازاریابی سبز بر  ریتأثفراتحلیل مطالعات (. 59۳۰) حمیدرضا ،لطفی؛ حسین ،رحیمی

 .(11) 59، دانش راهبردی ایرشتهبینمطالعات . فصلنامه سازمانی عملکرد

المللی و پویایی بازار در های بازاریابی بیننقش قابلیت. (5۰41) خداپرست، امین ؛عسگری، حمید

 .(5) 55فصلنامه مطالعات مدیریت صنعتی،  .وکاربازاریابی و عملکرد کسب راهبردتدوین 

تأثیر (. 5۰41) علیرضا ،پور آقابالایی ؛کوششی، محمدرضا ؛رحیمی اقدم، صمد ؛فاریابی، محمد

. المللیینبازاریابی ب راهبردبر عملکرد صادرات با نقش میانجی المللی بازارگرایی و تجربه بین

 .(5)0،المللیبین وکارهایکسبنشریه علمی پژوهشی مدیریت 
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