
 فصلنامه مديريت كسب و كار نوآورانه

  ١٤٠٢دوره پانزدهم، شماره پنجاه و هفتم، بهار 
  نوع مقاله: علمي پژوهشي

  ١٣٩-١٥٦صفحات: 

  

 

 
١٣٩ 

  هاي بازاريابي صادرات مبتني بر مزيت رقابتيچارچوب مفهومي قابليت
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  چكيده
 هاي بازاريابي صادرات مبتني بر مزيت رقابتيچارچوب مفهومي قابليتتدوين مطالعه حاضر با هدف 

 به شركت صادراتي برتر ١٠سرپرستان  و معاونان ارشد، رانيمد شامل يآمار جامعهانجام شده است. 
 اطلاعات آوريجمع . براينفر انتخاب شد ١٣٠اي متشكل از هكه از اين ميان، نمون باشديم نفر ١٩١ تعداد
استفاده شده است. روايي پرسشنامه با  سوال ٣٦ و بعد ٧ شاملاي پرسشنامه فرضيات از آزمون جهت

ايي ضريب آلفاي كرونباخ و پاي و پايايي پرسشنامه با محاسبهو روايي همگرا  استفاده از روش روايي محتوا

 ات جزئي و نرم افزار اسمارت پي.ال.اسحداقل مربع تكنيك از فرضيات آزمون براي .تاييد شدتركيبي 
اثير ت هاي بازاريابيقابليتهاي تحقيق نشان داد كه نتايج حاصل از آزمون فرضيه .است شده استفاده

دارد. همچنين مشخص شد كه  هوش بازاريو  هاي توزيعكانال، نوآوري محصولمثبت و معناداري بر 
 بازاري هوشو  نوآوري محصول، هاي توزيعكانالبا  بازاريابيهاي قابليترابطه بين  الملليارتباطات بين

  دارد.  عملكرد صادراتيتاثير معناداري بر  مزيت رقابتيكند. در نهايت را تعديل مي
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  مسئلهمقدمه و بيان

از  رقابت ناشيرقابت در بازارهاي جهاني بوده است؛ ريشه اين  ديشد شاهد افزايش كميوستيب قرن
ميلادي است كه صادرات را به  ١٩٩٠هاي چندمليتي از اوايل دهه هاي شركتظهور و توسعه فعاليت

هاي ويژگي ).٢٠٢٢، ١ترين رويكردها جهت افزايش سودآوري شركت تبديل كرد (تلايكي از كليدي
هاي دراتي و برنامهمديريتي شركت، عوامل سازماني و همچنين نيروهاي محيطي همگي بر استراتژي صا

عملكرد بازاريابي صادرات تنها به استراتژي بازاريابي وابسته گذارند. آميخته صادراتي شركت تاثير مي
ابي آن هاي بازاريهاي بازاريابي شركت با استراتژينيست؛ بلكه به اين امر بستگي دارد كه آيا فعاليت

علاوه بر اين، عملكرد صادراتي شركت به نيروهاي دروني . )٢٠٢٠، ٢(بات و موماياهمخواني دارد يا خير 
هاي بازار صادرات و نوع هاي محصولات شركت و همچنين نيروهاي بيروني مانند ويژگيمانند ويژگي

). در بازار صادرات، نيروهاي دروني بيش از عوامل بيروني بر ٢٠١٦و همكاران،  ٣صنعت بستگي دارد (كو
هاي بازاريابي و هم بر نوع دارند چرا كه نيروهاي دروني هم بر استراتژي موفقيت صادرات شركت تاثير

توانند هاي دروني شركت و منابع دروني بازاريابي ميگذارند. بدين ترتيب قابليتآميخته بازاريابي تاثير مي
  ). ٢٠١٩و همكاران،  ٤هاي صادراتي را تعيين نمايند (ليموفقيت يا شكست فعاليت

 تكامل و تحول، رقبا حركت مانند بازار تغييرات تا كند كمك هاشركت به تواندمي يابيبازار قابليت

 براي شركا منابع و هاتوانايي از تا سازدمي قادر را هاشركت، دهند پاسخ آنها به و كرده درك را آوريفن
را  ريمشت نهان و آشكار نيازهاي تشخيص و بينيپيش امكان هاو به شركت، كنند استفاده ارزش ايجاد

 بازاريابي قابليت بايد به اين موضوع توجه داشت كه ،اين بر علاوه. )٢٠١٩و همكاران،  ٥دهد (چانگمي
. بگذارد رتأثي نتايج عملكرد بر بايد سازماني ساختاري عوامل. بستگي دارد مناسب سازماني معماري تحت

 هب توجه با هاتوانايي و منابع بهتر مديريت در شركت توانايي كه دهدمي نشان ٦رويكرد خارج به داخل
 همسويي نظريه. آوردبه ارمغان مي را عملكرد سطح بالاترين خارجي محيط و بازار هايدرخواست
 اهداف و خارجي محيطي نياز با را سازماني ساختار بايد شركت كه دهدمي نشان سازماني ساختاري

اين امر خود بيانگر نوعي قابليت بازاريابي است كه باعث بهبود  .كند هماهنگ خود استراتژيك تجاري
  ).٢٠١٧و همكاران،  ٧شود (ديويسعملكرد شركت مي

در حالي كه صادرات يكي از رويكردهاي اصلي در بسياري از كشورها براي رونق بخشيدن به اقتصاد 
ه ني به هيچ عنوان اميدواركنندهاي ايراهاي توليدي است؛ عملكرد صادراتي شركتو بهبود عملكرد شركت

نيست. نرخ بالاي برگشت محصولات صادراتي ايران از كشورهاي همسايه، واگذاري بازارهاي هدف به 
دهد هاي صادراتي ايران به وضوح نشان ميهاي رقيب خارجي و كاهش مداوم سهم بازاري شركتشركت
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اند. هاي بازاريابي نداشتهر رابطه با قابليتها به هيچ عنوان عملكرد قاب دفاعي دكه مديران اين شركت
ي هاي صادراتي آشنايي درستبخشي از اين مساله ناشي از اين واقعيت است كه بسياري از مديران شركت

ها هاي صادراتي نيز به اين قابليتريزيهاي آن ندارند؛ لذا در برنامههاي بازاريابي و مولفهبا مفهوم قابليت
توجه به اين معضل اساسي در حوزه صادرات كشور، پژوهش حاضر در صدد تبيين اين  شود. باتوجه نمي

هاي بازاريابي به چه شكلي باعث كسب مزيت رقابتي براي گذاري در قابليتمساله است كه سرمايه
بخشد. به طور مشخص در اين پژوهش بر استفاده هاي صادراتي شده و عملكرد آنان را بهبود ميشركت

ر رقابتي دكليدي مزيتعنوان پيشايندهايهدرمحصول بونوآوريبازاريهاي توزيع مناسب، هوشلاز كانا
ي تواند به منزله بينششود. از سوي ديگر چارچوب مفهومي اين پژوهش ميالمللي تاكيد ميبازارهاي بين

  خلي قرار گيرد. جديد براي انجام تحقيقات بيشتر در حوزه عملكرد صادراتي مورد استفاده محققان دا

  پيشينه تحقيق

  پيشينه داخلي

انجام داده و گزارش  اهواز شهر يصادرات يهاشركتاي در بين ) مطالعه١٤٠٠باقري و همكاران (

. دارد ينادارمع و مثبت ريتأث يابيبازار يهاتيقابل و يابيبازار ياثربخش بر صادرات ييبازارگراكردند كه 
 يادراتص يهاشركت عملكرد بر يابيبازار يهاتيقابل ريتأثاي با عنوان ) مطالعه١٤٠٠عموعموها و يزداني (

 از يكحا جينتاانجام دادند.  دوجانبه ينوآور گرليتعد نقش با يتيموقع تيمز و يرقابت راهبرد قيطر از
 وجانبهد ينوآور نيهمچن و يتيموقع تيمز و يرقابت ياستراتژ يانجيم يرهايمتغ معنادار و مثبت ريتاث
  .است يصادرات عملكرد و يابيبازار يهاتيقابل نيب رابطه در گرليتعد عنوان به

 عملكرد بر يابيبازار يهاتيقابل ريتأث يبررساي با عنوان ) در مطالعه١٣٩٨بهزادنيا و همكاران ( 
 آن ريتأث و دندار ميمستق ريتأث شركت يصادرات عملكرد بر يابيبازار يهاتيقابل كهي نشان دادند صادرات

  . باشديم شركت يصادرات عملكرد بر يرقابت يهاتيمز جاديا قيطر از

  پيشينه خارجي

در  يورآهوش بازار، نو تيقابل ريتاث يبررساي با عنوان ) در مطالعه٢٠٢٠فالاهات و همكاران (
وش بازار، ه تيقابلنشان دادند كه  يبر عملكرد صادرات يابيارتباطات بازار تيقابل ،يگذارمتيمحصول، ق

دارند.  يبر عملكرد صادراتتاثير معناداري  يابيارتباطات بازار تيقابلو  ،يگذارمتيدر محصول، ق يورآنو
) در ٢٠١٩همچنين نقش ميانجي مزيت رقابتي نيز مورد تاييد قرار گرفت. كاتسيكيا و همكاران (

صادراتي يونان گزارش كردند كه ابعاد مختلف هوش تجاري تاثير مثبتي بر شركت  ١٦٨اي بين مطالعه
  استراتژي فروش و عملكرد صادراتي دارد. 
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هاي كوچك و متوسط صادراتي در كشورهاي انگلستان و ) در بررسي شركت٢٠١٨باسو و همكاران (
عاتي تاثير مستقيم و هاي اطلاگيري استراتژيك و قابليتنيجريه، نشان دادند كه هر دو عامل جهت

  داري بر عملكرد صادراتي دارد. معني
هاي ) در تحقيقي به بررسي تاثير استراتژي فروش بر عملكرد صادراتي شركت٢٠١٨پالما و همكاران (

ادراتي فروش و عملكرد ص داري و مثبت بين استراتژيبرزيلي پرداختند و نشان دادند كه يك رابطه معني
  ي مشاهده شد. هاي مورد بررسشركت

المللي و هوش بازارهاي خارجي بر عملكرد صادراتي ) در بررسي تاثير روابط بين٢٠١٧فام و همكاران (
ده المللي باعث افزايش هوش بازاري ششركت صادراتي ويتنامي به اين نتيجه رسيدند كه روابط بين ٣٣٣

  د. گذارداري بر عملكرد صادراتي ميو هوش بازاري نيز تاثير معني

  چارچوب نظري تحقيق

اين  هب دستيابي براي، حالاينبا، كندمي تعريف را شركت يك بازار گيريجهت سازماني استراتژي
 به تيابيدس در بازاريابي هايقابليت نقش. باشد برخوردار خاصي بازاريابي هايقابليت از بايد شركت امر،

 ركت،ش محصول توسعه قابليت، مثال عنوان به. است زياد بسيار حوزه صادرات و بازار در شركت موفقيت
 ودبهب زمان گذشت با تدريج به كه دهدمي قرار تأثير تحت را دوام با محصول يك اندازيراه استراتژي

هاي بازاريابي يكي از پيشايندهاي كليدي نوآوري در محصول قابليت ).٢٠٢٠و همكاران،  ٨مارتينز( يابدمي
 هجمل از كنندهنيتام روابط توسعه و يمشتر با ارتباط و ديجد محصولات زيآمتيموفق توسعهاست. 

و همكاران،  ٩(هي است دهيرس اثبات به مختلف مطالعات در آن تياهم كه است يابيبازار يهاتيقابل
هاي بازاري خود بتواند ). نوآوري در محصول مستلزم آن است كه يك سازمان با اتكاء به قابليت٢٠٢١

درك بهتري راجع به روند تقاضاهاي موجود در بازار بدست آورد و متناسب با نياز مشتريان، محصولات 
قت هاي مشتريان مطابازها و خواستهجديدي ارائه دهد يا تغييراتي در محصولات فعلي ايجاد كند كه با ني

شود هاي بازاريابي يك عامل موثر در بهبود عملكرد نوآوري محصول قلمداد ميرو قابليتايندارد. از 
  ). بر اين اساس خواهيم داشت:٢٠٢٢و همكاران،  ١٠(سانتوس

  هاي بازاريابي تاثير مثبت و معناداري بر نوآوري محصول دارد.قابليت -١

 غاماد از هدف شوند.هاي بازاريابي به شكل مستقيم باعث بهبود هوش رقابتي شركت ميقابليت
 در مداوم هايشركت عملكرد از "تركامل تصويري" كه است اين تجاري هوش فرآيند در بازار اطلاعات
 عنوان به زاربا هوش .)٢٠١٧دهد (فام و همكاران،  ارائه گيرندگانتصميم به بازار شرايط از ايمجموعه

 اطلاعات تحليل در سرعت مبناي بر معماري اين. است شده مطرح سازماني معماري در جديد رويكرد يك
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 در هوشمندي و دقيق تصميمات سازمان اهداف راستاي در زمان حداقل در تا كندمي كمك مديران به
 تتصميما اتخاذ با بود خواهند قادر مديران آمده دست به دانش از استفاده با. نمايند اتخاذ وكارهاكسب

). مطالعات مختلف حاكي از آن است ١٣٩٥بخشند (خديور و همكاران،  بهبود را سازمان عملكرد درست،
هاي بازاريابي باعث خواهد شد كه عملكرد بهتري در هوش بازاري داشته كه تمركز مديران بر قابليت

   ). بنابراين:٢٠٢١و همكاران،  ١١باشند (ميكالف
  هاي بازاريابي تاثير مثبت و معناداري بر هوش بازاري دارد.قابليت -٢

المللي است كه به هاي مهم كسب مزيت رقابتي در بازارهاي بينهاي توزيع از ديگر مولفهكانال
 طي خدمات يا كالا يك كه است مسيري توزيع هاي بازاريابي يك شركت بستگي دارد. كانالقابليت

 نندهتوليدك از مستقيماً  را خدمات يا كالا مشتري اگر. شود ارسال مشتري به ندهتوليدكن از تا كندمي
 فروشردهخ و كنندهتوزيع، كنندهتامين يك شامل اگر. است كوتاه كانال يك توزيع كانال، كند خريداري

 توزيع كانال هرچه كلي طور به. )٢٠١٩باشد (لي و همكاران،  ترطولاني بسيار تواندمي توزيع كانال، باشد

 فروشنده اي واسطه هر زيرا داشت خواهد كمتري سود توليدكننده، باشد بيشتر مشتري به توليدكننده از
 روان تحويل امكان زيرا هستند مهم وكارهاكسب براي توزيع هايكانال. كندمي دريافت را خود خدمات

 اين براي را هااز قابليت مجموعه بهترين وكاركسب يك اگر. كنندمي فراهم را مشتري به خدمات يا كالا
). ٢٠١٨شود (كو و همكاران،  ناكافي خدمات ارائه و ناراضي مشتريان به منجر تواندمي، نكند تأمين منظور

  بر اين اساس فرضيه بعدي تحقيق به صورت زير تدوين شده است:
  توزيع دارد.هاي هاي بازاريابي تاثير مثبت و معناداري بر كانالقابليت -٣

براي دستيابي به عملكرد برتر صادراتي و كسب مزيت  ١٢ها بايد از منابع مكملبراين، سازمانعلاوه
ي و هاي بازاريابمندي از نتايج حاصل از توسعه قابليترقابتي برخوردار باشند. منابع مكمل براي بهره

المللي را به منزله ات ارتباطات بينافزايش ارزش منابع دروني سازمان، لازم هستند. بسياري از مطالع

را كه با اند؛ چالمللي در نظر گرفتهمنابع مكمل اصلي براي دستيابي به مزيت رقابتي در بازارهاي بين
ايي با راستهاي بازاريابي خود را در همالمللي يك سازمان قادر خواهد بود قابليتاستفاده از ارتباطات بين

). ٢٠١٨و همكاران،  ١٤؛ سينكوويچ٢٠١٩و همكاران،  ١٣ده قرار دهد (التتوبازيگران خارجي مورد استفا
المللي) تاثير مثبتي بر )، منابع نامشهود (ارتباطات بينRBVعلاوه بر اين مطابق با ديدگاه منبع محور (

 ١٥پيدا كردن يك كانال توزيع مناسب در راستاي كسب مزيت رقابتي در بازارهاي صادراتي دارند (ناجمايي

ازاريابي هاي بتواند رابطه بين قابليتالمللي مي). بر اين اساس كيفيت ارتباطات بين٢٠٢١همكاران،  و
سازمان با متغيرهايي چون نوآوري در محصول و كسب هوش بازاري را تعديل كند؛ بدين معني كه 
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ك د شد كه يشود، باعث خواهسازي بين بازيگران مختلف ميالمللي كه منجر به شبكهارتباطات بين
هايي از بازار كه از ديد شركت به اطلاعات دست اولي راجع به نيازهاي و تقاضاهاي بازار و همچنين بخش

اند دست يابد (هوش بازاري). در عين حال، ارتباطات به منزله كاتاليزوري براي نوآوري رقبا پنهان مانده
  ).٢٠٢٠لاهات و همكاران، كند (فادر محصول (متناسب با نياز بازارهاي هدف) عمل مي

  هاي تحقيق به صورت زير توسعه داده شده است:با توجه به مطابق فوق فرضيه
  .كندهاي بازاريابي و نوآوري محصول را تعديل ميالمللي رابطه بين قابليتارتباطات بين -٤

  كند.مي هاي بازاريابي و هوش بازاري را تعديلالمللي رابطه بين قابليتارتباطات بين -٥
  د.كنهاي توزيع را تعديل ميهاي بازاريابي و كانالالمللي رابطه بين قابليتارتباطات بين -٦

همچنين بررسي ادبيات پژوهش حاكي از آن است كه كسب مزيت رقابتي در بازارهاي صادراتي به 
) و ٢٠١٩كاتسيكيا و همكاران ()، ٢٠١٨عوامل مختلفي بستگي دارد. در مطالعات باسو و همكاران (

 تيمز بر يمعنادار و مثبت ريتاث) نشان داده شده است كه هوش بازاري ٢٠٢٠فالاهات و همكاران (

) بر ٢٠٢٠( ١٦) و همچنين ليو و ژيه٢٠٢٢المللي دارد. سانتوس و همكاران (ي در بازارهاي بينرقابت
قابتي در بازارهاي صادراتي تاكيد اهميت نوآوري محصولات بعنوان يك عامل موجد كسب مزيت ر

اند؛ كه اين امر با توجه به افزايش تعداد رقبا و همچنين تغييرات نيازهاي مشتريان قابل توجيه است. كرده
از سوي ديگر بدون داشتن يك كانال توزيع مناسب در بازارهاي خارجي، شركت قادر نخواهد بود 

رو است كه در بسياري از يار مشتريان قرار دهد. ازاينمحصولات را به موقع و با قيمت مناسب در اخت
هاي توزيع مناسب بعنوان عامل ايجادكننده مزيت رقابتي مطالعات پيشين در حوزه صادرات بر وجود كانال

  ). بر اين اساس خواهيم داشت:٢٠١٩ همكاران، و يل ؛٢٠٢١و همكاران،  ١٧تاكيد شده است (سان
  و معناداري بر مزيت رقابتي دارد.نوآوري محصول تاثير مثبت  -٧
  هوش بازاري تاثير مثبت و معناداري بر مزيت رقابتي دارد. -٨

  هاي توزيع تاثير مثبت و معناداري بر مزيت رقابتي دارد. كانال -٩
  مزيت رقابتي تاثير مثبت و معناداري بر عملكرد صادراتي دارد. -١٠
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  . مدل مفهومي تحقيق١شكل 

  شناسي تحقيقروش

 وادم صنعت در يرقابت تيمز بر يمبتن صادرات يابيبازار يهاتيقابل مدل ارائهاين مطالعه با هدف 
 هب با توجه و باشدمي همبستگي –توصيفي نوع از حاضر پژوهش تحقيق روشيي انجام شده است. غذا

بوده و از لحاظ زماني به شكل مقطعي  كاربردي هدف از لحاظ عملكرد سازمان، بهبود در نتايج كاربرد

 تعداد به شركت صادراتي برتر ١٠سرپرستان  و معاونان ارشد، رانيمد شامل يآمارجامعه .شودانجام مي
  حجم نمونه از فرمول كوكران استفاده شده است.  محاسبه. براي باشديم نفر ١٩١

𝑛 =
𝑁 × ൬𝑍ఈ

ଶ
൰
ଶ

× 𝑝𝑞

𝜀ଶ(𝑁 − 1) + ൬𝑍ఈ
ଶ
൰
ଶ

× 𝑝𝑞

=
957 × (1.96)ଶ × (0.5 × 0.5)

(0.05)ଶ × (956) + (1.96)ଶ × (0.5 × 0.5)
≌ 128 

  نفر انتخاب گرديد. ١٣٠گيري تصادفي در نهايت با استفاده از روش نمونه
آوري شد. اين محقق ساخته جمع قيطر زا تحقيق سوالات به دادن پاسخ براي لازم هايداده

پرسشنامه با استفاده از ادبيات پژوهش و استفاده از مقالات معتبر مرتبط با ابعاد مدل تحقيق طراحي 
 ٥گيري عملكرد صادراتي از گويه؛ جهت اندازه ٨هاي بازاريابي از گيري قابليتشده است. براي اندازه

گيري گويه، براي اندازه ٦گويه، براي سنجش مزيت رقابتي از  ٦گويه، جهت ارزباي نوآوري محصول از 

گويه، و براي سنجش هوش بازاري  ٥از  عيتوز يهاكانالي از سه گويه، براي سنجش المللنيب ارتباطات
 يبرا .نداشده تنظيم ليكرت درجه پنج طيف مبناي بر پرسشنامه سوالاتگويه استفاده شده است.  ٣از 

و روايي واگرا استفاده شد.  )AVEروايي سازه (مدل بيروني). روايي همگرا (پرسشنامه از  ييروا يبررس

هاي قابليت

 بازاريابي
 بازاريهوش 

 هاي توزيعكانال

 مزيت رقابتي

ارتباطات 

 نوآوري 

 عملكرد صادراتي
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و ضريب آلفاي كرونباخ هر يك از عوامل محاسبه شده  )CRبراي محاسبه پايايي نيز پايايي تركيبي (
  است. نتايج حاصل از اعتبارسنجي پرسشنامه در بخش اعتبارسنجي مدل ارائه شده است.

هاي آماري استنباطي و توان به دو دسته روشرا مي پژوهش ماري مورد استفاده در اينآ يهاروش
- دهندگان از روشهاي عمومي پاسخهاي آماري توصيفي تقسيم كرد. براي بررسي و توصيف ويژگيروش

و تكنيك حداقل مربعات  هاي آماري استنباطياز روشو  هاي آمار توصيفي مانند جداول توزيع فراواني
هاي بدست آمده با استفاده همچنين تحليل دادهها پژوهش استفاده شده است. جزئي براي بررسي فرضيه

  صورت گرفته است. Smart PLSو  Spss23 از نرم افزار آماري

  هايافته

  بيان شده است. ١شناختي نمونه در جدول هاي جمعيتويژگي
 هاي پژوهش)شناختي نمونه آماري (منبع: يافتهجمعيتهاي ويژگي : ١جدول

  درصد  فراواني  طبقات  ويژگي 

  جنسيت
  %٦٨  ٨٩  مرد
  %٣٢  ٤١  زن

  سن
  %١٢  ١٦  سال ٢٩-٢٠
  %٥٢  ٦٨  سال ٣٩-٣٠
  %٣٦  ٤٦  سال و بالاتر ٤٠

  مدرك تحصيلي
  %٣٨  ٤٩  كارشناسي

  %٥١  ٦٦  كارشناسي ارشد
  %١١  ١٥  دكتري

  سابقه كاري
  %١٠  ١٣  سال ٥ كمتر از

  %٣٧  ٤٨  سال ١٠تا  ٥بين 
  %٥٣  ٦٩  سال ١٠بالاتر از 

 

براي درك بهتر نتايج تحليل عاملي تائيدي بارهاي عاملي سوالات به همراه آماره معناداري، آلفاي 
) آورده شده است. با توجه به ٢كرونباخ، پايايي تركيبي و ميانگين واريانس براي هر شاخص در جدول (

است. بنابراين سوالات داراي  ٥/٠بارهاي عاملي مشخص است كه؛ بار عاملي تمام سوالات بالاي مقادير 
 ٩٦/١) در تمامي موارد از مقدار بحراني tاز طرفي مقدار بوت استراپينگ (آماره  روايي مناسبي هستند.

  دهد همبستگي بين متغيرهاي قابل مشاهده با متغيرهاي پنهان مربوط به خود بزرگتر است كه نشان مي
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  توان نتيجه گرفت هر متغير اصلي به درستي مورد سنجش قرار گرفته است. معنادار است. بنابراين مي
  اري، آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و ميانگين واريانس مقادير بارعاملي، آماره معناد -٢جدول 

  )پژوهش يهاافتهي: منبع(

 AVE پايايي تركيبي آلفاي كرونباخ آماره معناداري بارعاملي آيتم  سازه

  هاي بازاريابيقابليت

Q1 ١٧,٥٤٨ ٠,٨٠٠ 

٠,٦٧٧ ٠,٩٤٣ ٠,٩٣١ 

Q2 ٤٠,٧١٩ ٠,٨٥٥ 

Q3 ١٤,٧٥١ ٠,٧٤٢ 

Q4 ٤٢,٤٨٥ ٠,٨٥٧ 

Q5 ٦٣,٩٥٣ ٠,٩١٠ 

Q6 ٣٢,٦٨١ ٠,٨١٥ 

Q7 ٣٠,٨٢٣ ٠,٨٦٣ 

Q8 ١٤,٢٩٥ ٠,٧٢٣ 

  هوش بازاري
Q9 ٤٩,٣٩٦ ٠,٨٧٧ 

٠,٦٧١ ٠,٨٥٩ ٠,٧٥٤ Q10 ٣١,١٦٨ ٠,٨٢٣ 

Q11 ١١,٥٤٩ ٠,٧٥١ 

  هاي توزيعكانال

Q12 ٢٢,٠٢٥ ٠,٨٠٤ 

٠,٧٣٣  ٠,٩٣٢  ٠,٩٠٩  
Q13 ٢٨,٧١٠ ٠,٨٨٣ 

Q14 ٣٣,١٦١ ٠,٨١٩ 

Q15 ٦١,٠٩٥ ٠,٩٠١ 

Q16 ٥٢,٦٤٦  ٠,٨٧١ 

  الملليارتباطات بين
Q17 ٨٢,١٦٧ ٠,٩٣٣ 

٠,٧٣٨  ٠,٨٩٣  ٠,٨٢٠  Q18 ١٤,٨٣٨ ٠,٧٤٢ 

Q19 ٤٨,١٧٦ ٠,٨٨٩  

  نوآوري محصول

Q20 ٣٢,٧١٤ ٠,٨٢٨ 

٠,٦٥٦  ٠,٩١٩  ٠,٨٩٥  

Q21 ٣٨,٩٠٤ ٠,٨٨٠ 

Q22 ٣٦,٩٤٦ ٠,٨٢٩ 

Q23 ٢٤,٧٩٨ ٠,٨٠٠ 

Q24 ٢٥,٨٧١ ٠,٧٩٣ 

Q25 ١٠,٧٢٨ ٠,٧٢٠ 

 ٣٧,٥٦٢ ٠,٨٢٦ Q26  مزيت رقابتي
٠,٦٤٧  ٠,٩١٦  ٠,٨٩٠  

Q27 ٣٠,٣٦١ ٠,٨٦٣ 
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 AVE پايايي تركيبي آلفاي كرونباخ آماره معناداري بارعاملي آيتم  سازه

Q28 ٢٣,٣٢٧ ٠,٨٠٢ 

Q29 ٨,٣١٠ ٠,٦٢٨  
Q30 ٤٩,٤٣٠ ٠,٨٩١ 

Q31 ٢٢,٤٩٢ ٠,٧٨٩ 

  عملكرد صادراتي

Q32 ١٠,٢٠٥ ٠,٦٤٦ 

٠,٥٩٦  ٠,٨٨٠  ٠,٨٢٩  
Q33 ٣٠,٤٠٦ ٠,٧٨٢ 

Q34 ٢٩,٢٩٦ ٠,٨٤١ 

Q35 ٢٧,١٨٨ ٠,٨١٧ 

Q36 ١٤,٩٥٥ ٠,٧٥٨ 

(روش حداقل مربعات  pls3افزار داري؛ ضرايب مسير بين متغيرها از خروجي نرمبراي آزمون معني
و همچنين خلاصه  ٣و  ٢جزئي) استفاده كرديم. ضرايب مسير و نتايج مربوط به معناداري آنها در شكل 

  ) نشان داده شده است.٤نتايج در جدول (

  
  مدل معادلات ساختاري در حالت ضريب بارعاملي استاندارد -٢شكل 
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  معناداريمدل معادلات ساختاري در حالت آماره  -٣شكل 

Rاست كه با محاسبه ميانگين هندسي ميانگين اشتراك و (GOF) ملاك كلي برازش به صورت  ٢
  شود.زير محاسبه مي

𝐺𝑂𝐹 = ට𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅ଶ = √0.674 × 0.756 = .714 

تا  ١/٠را كوچك، بين  ١/٠كمتر از  GOFشاخص  PLSيابي ساختاري به روش متخصصان مدل
كنند. با در نظر گرفتن اين معيارها شاخص برازش را بزرگ قلمداد مي ٣٦/٠را متوسط و بيش از  ٢٥/٠

توان ها ميهاي بزرگ است. با توجه به اين يافتهباشد كه جز اندازهمي ٧١٤/٠مدل نمونه مورد بررسي 

دست مطابق با نتايج ب ورد بررسي برازش بسيار مناسبي دارد.نتيجه گرفت كه مدل آزمون شده در نمونه م
) است و همچنين ضريب ٩٦/١داري در تمامي موارد بزرگتر از مقدار ()؛ آماره معني٣و  ٢هاي آمده (شكل

هاي پژوهش تاييد بدست آمده است؛ بنابراين فرضيه ٣/٠مسير مابين متغيرها در تمامي موارد بالاتر از 
  شود. مي

  گيريو نتيجهبحث 

ر هاي بازاريابي ببر اساس نتيجه بدست آمده در سه فرضيه نخست پژوهش مشخص شد كه قابليت
، هاي پوياي بازاريابيهاي توزيع تاثير معناداري دارد. از جمله قابليتنوآوري محصول، هوش بازاري و كانال
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در تقاضاي مشتريان است. رصد دائمي تغييرات محيطي به خصوص بررسي دقيق تغييرات ايجاد شده 
هنگامي كه يك شركت بتواند از منابع خود به شكل مطلوبي براي آگاهي از خواسته مشتريان استفاده 

كند، در اين صورت قادر خواهد بود با ايجاد محصولات جديد (نوآوري كامل) يا تغيير در محصولات 
يرش بالاتري در بين مشتريان برخوردار موجود (نوآوري جزئي)، محصولاتي را وارد بازار كند كه از پذ

  ) مطابقت دارد.٢٠٢٢) و سانتوس و همكاران (٢٠٢٠باشد. اين يافته با نتايج فالاهات و همكاران (
 .اردد يبازار هوش بر يمعنادار و مثبت ريتاث يابيبازار يهاتيقابلآزمون فرضيه دوم نشان داد كه 

هاي هاي پوياي بازاري اين امكان را براي مديران شركتدهد كه تاكيد بر قابليتاين فرضيه نشان مي
روز و قابل اعتمادي در رابطه با شرايط بازار اعم از حجم تقاضا، نحوه آورد تا اطلاعات بهصادراتي فراهم مي

ترتيب هوش بازاري شركت ارتقاء يابد. ها همكار و غيره را بدست آورده و بدين فعاليت رقبا، تعداد شركت
؛ ميكالف و ٢٠١٧فام و همكاران، اين يافته با نتايج گزارش شده در مطالعات پيشين مطابقت دارد (

 بر يمعنادار و مثبت ريتاث يابيبازار يهاتيقابل). آزمون فرضيه سوم نشان داد كه ٢٠٢٢همكاران، 

تواند از يك سو بهترين ازاريابي است كه يك شركت ميهاي باز طريق قابليت .دارد عيتوز يهاكانال
ها كنندگان در بازار را شناسايي نموده و از سوي ديگر، بتواند روابط تجاري بلندمدت با اين كانالتوزيع

هاي پوياي بازاريابي، عملكرد توزيعي شركت در بازارهاي برقرار نمايد. در واقع بدون داشتن قابليت
شود كه اين موضوع در تحقيقات پيشين نيز مورد تاكيد قرار گرفته است لال مواجه ميالمللي با اختبين

  ).٢٠١٩(لي و همكاران، 
ي بازاريابي با هاالمللي رابطه بين قابليتهاي مربوبط به تعديلگري نشان داد كه ارتباطات بينفرضيه

اهميت ارتباطات جهت كسب مزيت كند. اين امر هاي توزيع را تعديل مينوآوري، هوش بازاري و كانال
ذارترين ترين و تاثيرگشده ارتباطات بازاريابي يكي از شناختهدهد. رقابتي در بازارهاي صادراتي را نشان مي

ا هاي صادراتي ايفهاي تجاري اعم از شركتهاي بازاريابي است كه نقش مهمي در موفقيت شركتقابليت

به طور مشخص در بازاريابي صادراتي مشخص شده است كه  .)٢٠١٨و همكاران،  ١٨كند (آلياسمي
ت با هاي دروني شركهايي است كه نقش كليدي در رابطه بين قابليتترين مولفهارتباطات يكي از مهم
  ). ٢٠١٨؛ سينكويچ و همكاران، ٢٠٢١ همكاران، و كند (ناجماييمزيت رقابتي ايفا مي

هاي توزيع تاثير مثبت و ي محصول، هوش بازاري، كانالدر سه فرضيه بعدي نشان داده شد كه نوآور
هاي فعال در حوزه صادرات، مساله نوآوري بسيار معناداري بر مزيت رقابتي دارد. در رابطه با شركت

رو است و براي تامين نيازهاي مشتريان در شود؛ چرا كه شركت با بازارهاي مختلفي روبهتر ميپيچيده
هاي اين تحقيق، پيش از اين اي متفاوتي را در دستور كار قرار دهد. در تاييد يافتهههر بازار بايد نوآوري
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محققان ديگر نيز به اهميت نوآوري در محصول بعنوان يك عامل ايجادكننده مزيت رقابتي در بازارهاي 
  ). ٢٠٢٠، هيژ و ويل ؛٢٠٢٢، همكاران و سانتوساند (صادراتي اشاره كرده

 قرار آن در تواندمي تجارت كه دارد وجود اصلي توزيع كانال يا مدل نوع چند در يك بازار صادراتي،
 مدل كه دارد بستگي كنندمي استفاده كالاهايي توزيع براي كه فروشندگاني تعداد به امر اين. بگيرد

هاي توزيع مناسب يك عامل حياتي در كاهش وجود كانال .گيردمي قرار آن در تجارت يك تجاري
هاي انبارداري، جلوگيري از فساد محصولات (مشخصا در صادرات موادغذايي) و افزايش سطح هزينه

 ن،همكارا و سان(فروش در بازارهاي هدف باشد. نتيجه اين فرضيه با نتايج ساير محققان مطابقت دارد 
 زا استفاده با سازمان سود شيافزا نديفرآ يمعنا به وكاركسب يوشمنده. )٢٠١٩ همكاران، و لي ؛٢٠٢١

، زمان طول در خدمات نهيهز كاهش با هاشركت ،يبازار هوش قيطر از .است بازار در موجود اطلاعات
 اب ارتباط تيريمد يهاييتوانا. دهنديم شيافزا را انيمشتر به راجع خود تجربه و دانش مداوم طور به

 يهايرمشت به يابيدست به شركت توجه آن در كه، ابدييم شيافزا شركت يبازار هوش قيطر از يمشتر

. تاثير مثبت هوش بازار بر كسب مزيت رقابتي توسط شوديم معطوف موجود انيمشتر حفظ و ياحتمال
) ٢٠١٩( همكاران و ايكيكاتس ،)٢٠١٨( همكاران و باسومحققان ديگر نيز مورد اشاره قرار گرفته است (

  ). )٢٠٢٠( همكاران و فالاهات و
 آزمون فرضيه نهايي نشان داد كه مزيت رقابتي تاثير مثبت و معناداري بر عملكرد صادراتي دارد.

 ياست كه همواره شركت را به نشان دادن عملكرد ييهايتوانمند ياشامل مجموعه عوامل ي رقابت يتمز
 كياست كه در  ياز عوامل يبيترك ياعامل ي رقابت يتمز ر،ي ديگسازد. به عبارتيبهتر از رقبا قادر م

 يدن تقلاز آ يتوانند به راحتيو رقبا نم يدنمايها مسازمان يرتر از ساموفق يارسازمان را بس يرقابت يطمح
 يشافزا يزو ن رفمص يشدن و گسترش بازارها يجهان يندفرا .)٢٠٢٠، و همكاران ١٩هارهوسن( كنند

وجب امر م ينشده است. ا يدارپا يرقابت يتبه مفهوم مز يدنبخش يتتعداد رقبا و شدت رقابت، باعث اهم

ل مؤثر عوام ييخود به شناسا يريپذرقابت يمختلف در جهت ارتقا يو كشورها يعها، صناتا بنگاه يدهگرد
   .)١٣٩٢(اخوان،  آنها تلاش كنند يتو تقو يريپذبر رقابت

هاي حاضر چارچوب مفهومي جديدي در رابطه با بهبود عملكرد صادراتي شركت در مجموع، پژوهش
 عيسر يتحولات فناور ،ي صادراتتجار هايطيدر مح كند.هاي بازاريابي را ارائه ميايراني از طريق قابليت

 هاتيقابل ،يرقابت ياست. در بازارها يبحران ديخر يرقابت دشوار و زمان برا تعيين بازارها و تياست، ماه

 نيها را داشته باشد تا به طور مداوم از انسجام بمهارت ديتجد ييتوانا ديشركت با يعنيباشند،  ايپو ديبا
 دگاهيد به عنوان بسط ايپو يهاتيقابل دگاهيحاصل كند. در ابتدا، د نانياطم يكار و استراتژوكسب طيمح
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 اهدگيمربوط به د يهاتيمحدود ين مانع از برخيظاهر شد. بنابرا ايپو اريبس يبازارها يمنبع محور برا
معنا  نيدشوار است به ا اريبس رييبه سرعت در حال تغ يهاطيدر مح يرقابت تيمنبع محور شد. حفظ مز

انداز شمچ نياست. ا ياستراتژ ياتيجنبه ح كياست و زمان  ينيبشيپ رقابليغ تيمز نيكه مدت زمان ا
همراه با  رييبه سرعت در حال تغ يهاطيمح ،يالمللنيب يبازارها رايمهم است ز اريصادرات بس يبرا

به دانش  يابيدست ايمبادله  يبرا افتهيكمتر توسعه يفناورانه و بازارها عيسر راتييتغ ،يجهان ديرقابت شد
نند كيخاص اشاره م يو سازمان كياستراتژ يهايمندبه روال ايپو يهاتيقابل جه،يهستند. در نت يعمل

 يحت اينموده،  جاديارزش ا ايپو يكه در بازارها ابندييدست م ديها به منابع جدآنها شركت قيطركه از 
راي ها ب. با توجه به اين كه صادرات يكي از راهكارهاي اصلي شركتشونديدر بازار م رييتغ جاديباعث ا

هاي سازي نقش قابليتيق برجستهافزايش سودآوري است؛ لذا چارچوب ارائه شده در پژوهش حاضر از طر
  هاي صادراتي داخلي داشته باشد. تواند داراي رهنمودهايي براي مديران شركتبازاريابي مي
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