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 The aim’s research is to investigate the effect of dynamic and adaptive 

marketing capabilities on the performance of companies in international 

marketing. The type of research is applied in terms of purpose and descriptive-

survey in terms of data collection method. The statistical population includes tile 

and ceramic exporting companies in Iran, which according to the statistics 

collected from the Ministry of Industry, Mine and Trade of Iran, is a total of 155 

companies. The sample size using the Cochran formula is 110 companies. The 

sampling method is available random sampling. A researcher questionnaire used 

to collect data using the index and items of the research background. The structural 

equation modeling approach in SmartPLS software used to analyze the data. The 

results of testing the research hypotheses showed that marketing capabilities have 

an effect on the international marketing performance of tile and ceramic exporting 

companies in Iran. The direct effect of dynamic marketing capabilities and 

adaptive marketing capabilities on international marketing performance is also 

significant. Also, customer relationship management capabilities, product 

development management capabilities, supply chain management capabilities, 

smart market learning capabilities, adaptive market testing capabilities, and open 

marketing capabilities have a significant impact on international marketing 

performance. Finally, the moderating effect of competition intensity on the 

relationship between customer relationship management capabilities, product 

development management capabilities, supply chain management capabilities, 

smart market learning capabilities, adaptive market testing capabilities, open 

marketing capabilities, and international marketing performance was confirmed.  
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

National and international marketing have differences, the most important of which are 

environmental differences in political, economic, cultural and social fields. Differences in climate, 

natural resources, and culture create different production and service needs that in order to meet the 

needs of consumers, marketing managers must examine the available opportunities through market 

segmentation so that they can provide the products and services needed by consumers according to 

the available resources. Marketing capabilities are very important for commercial companies because 

by using the tangible and intangible resources of the companies, they are highly useful in identifying 

the wants and needs of customers and are used in order to meet the needs of customers and improve 

the performance of companies in the field of business. By developing marketing capabilities, you 

can create a strong position and maintain value for your consumers to maintain and strengthen their 

loyalty to the company. In order for commercial companies to survive in this turbulent business world 

and maintain and improve their share in the market by maintaining their customers and satisfying 

their demands, they must have capabilities that create a competitive advantage for them and create 

differentiation. With competitors, others can't use this advantage that is unique to them, which 

includes dynamic and adaptive marketing capabilities. Dynamic marketing capabilities respond to a 

rapidly changing environment by leveraging the company's internal and external capabilities. 

Adaptive marketing capabilities also take a proactive approach that starts with market intelligence 

and digs deep into the problems and questions customers face. Adaptive marketing capabilities are 

the developed ability to sense and act on market signals, continuously learn from market experiments, 

and integrate and coordinate social network resources to adapt to market changes and anticipate 

industry trends. The performance of a company shows how much this group has been able to achieve 

the goals and strategies it has set in advance, and as a result, performance can be estimated through 

effectiveness and efficiency. Therefore, considering the research gap in the field of dynamic and 

adaptive marketing capabilities and the relationship they can have with the international marketing 

performance of companies, the main question in this research is: What is the effect of dynamic and 

adaptive marketing capabilities on the performance of companies in international marketing? 

According to the above points, the purpose of this research is to investigate the effect of dynamic 

and adaptive marketing capabilities on the performance of companies in international marketing.  

Methodology  

Based on the purpose of this research, it is considered as applied research because it deals with the 

development of practical knowledge in the field of performance. The statistical population of the 

research includes tile and ceramic exporting companies in Iran. According to the statistics obtained 

from the Ministry of Industry, Mining and Trade of the Islamic Republic of Iran, there are a total of 

155 companies. Cochran's formula was used to determine the sample size. The sample size is 

proportional to the statistical population of 110 companies. The sampling method in this research 

was available random sampling. Questionnaire made by the researcher using the background 

indicators and questions of the research was used to collect data and structural equation modeling 

approach and SPSS and PLS software were used to analyze the collected data. 

Results and Discussion  

The results showed that marketing capabilities have an effect on the international marketing 

performance of tile and ceramic exporting companies in Iran. The direct effect of dynamic marketing 

capabilities and adaptive marketing capabilities on international marketing performance  
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are also significant. Also, the results indicated that customer relationship management capability, 

product development management capability, supply chain management capability, smart market 

learning capability, compatible market testing capability, open marketing capability have a 

significant impact on international marketing performance. On the other hand, the moderating effect 

of competition intensity on the relationship between marketing capabilities and international 

marketing performance of tile and ceramic exporting companies in Iran was confirmed. The effect 

of competition intensity in the relationship between dynamic marketing capabilities, adaptive 

marketing capabilities and international marketing performance was confirmed as a moderator. 

Finally, the effect of competition intensity moderator in the relationship between customer 

relationship management capability, product development management capability, supply chain 

management capability, smart market learning capability, adaptive market testing capability, open 

marketing capability and international marketing performance was confirmed.  

Conclusion  

In total, the research results show that marketing capabilities, dynamic marketing capabilities and 

its dimensions, and adaptive marketing capabilities and its dimensions have an effect on international 

marketing performance. It is worth mentioning that the intensity of competition moderates these 

relationships. Therefore, officials and managers of tile and ceramic exporting companies in Iran 

should pay special attention to these factors affecting international marketing performance. and use 

all their power to increase these factors in order to achieve a sustainable competitive advantage in 

this turbulent economic arena, which is the goal of all companies, especially companies that are in 

the field of export, and keep pace with their competitors in for the success of the business, or better 

to say, the field of marketing, take a useful step.  

 

Keywords: International marketing performance, Marketing capabilities, Dynamic 

marketing capabilities, Adaptive marketing capabilities  
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پژوهش شرکت   ايپو  یابيبازار  یهاتیقابل  ریتأث  یبررس  ،هدف  عملکرد  بر  سازگار  بازارو  در   ی ابيها 
 ی شيمایپ  -  یفتوصی  هاداده  یو از نظر روش گردآور  یاست. نوع پژوهش به لحاظ هدف کاربرد  یالمللنیب

توجه به آمارگرفته  بااست که   رانيدر ا کیو سرام یصادرکننده کاش ی هاشامل شرکت یاست. جامعه آمار
. حجم نمونه با استفاده از فرمول  باشدی شرکت م ۱۵۵مجموعاً  ران ايشده از وزارت صنعت، معدن و تجارت 

در دسترس است.    یتصادف  یریگاز نوع نمونه   قی تحق  نيدر ا  یرگیشرکت است. روش نمونه  ۱۱0کوکران  
استفاده   ق یتحق  نهیشیپ  یهاهياز شاخص و گو  یریگبهره  با   ساختهمحقق   پرسشنامه  از  هاداده   یگردآور  یبرا

براديگرد ساختار  سازیمدل  کرد روي  از   هاداده  لیوتحله يتجز  ی .  نرم   یمعادلات     SmartPLS  افزاردر 

  ی ابيبر عملکرد بازار یابيبازار هایتیپژوهش نشان داد، قابل هایهیحاصل از آزمون فرض جياستفاده شد. نتا
 ايپو  یابيبازار  هایتیقابل  میدارد. اثر مستق  ریتأث  رانيدر ا  کیو سرام  یکاش  ادرکنندهص   هایشرکت  المللینیب

 ت يريمد  تیقابل  ن،ی. همچنباشندمی  دارمعنا  زین  المللینیب  یابيسازگار بر عملکرد بازار  یابيبازار  هایتیو قابل
با مشتر قابل  تيريمد  تیقابل  ،یارتباط  قابلیتأم  رهیزنج  تيريمد  تیتوسعه محصول،  بازار   یریادگي  تین، 

معنادار دارند.  ریتأث المللین یب یاب يباز بر عملکرد بازار ی ابيبازار تیبازار سازگار، قابل شيآزما تیهوشمند، قابل
ب  کنندهليتعد  ریتأث رابطه  رقابت در   هایتیقابل  ا،يپو  یابيبازار  هایت یقابل  ،یابيبازار  هایت یقابل  نیشدت 

شد.   دیتائ رانيدر ا  کیو سرام  یصادرکننده کاش  هایشرکت  المللینی ب یابيبازار کردسازگار و عمل  یابيبازار
توسعه   تيريمد تیقابل ،یارتباط با مشتر تيريمد تیقابل ن یشدت رقابت در رابطه ب لگر يتعد ریتأث تيدر نها

  ت یسازگار، قابل  ربازا  شيآزما  تیبازار هوشمند، قابل  یریادگي  تیقابل  ن،ی تأم  رهیزنج  تيريمد  تیمحصول، قابل
 نيکرد ا  افتيدر  توان یپژوهش م  نيکه از ا  یجيشد. نتا  دیتائ  المللین یب  یابيباز و عملکرد بازار  یابيبازار

به عوامل کل  ايپو  یابيبازار  یهاتیاست که قابل   ل يتبد  یصادرات  هایشرکت  یبرا   تیموفق  یدیو سازگار 
است. هدف    ازیمورد ن  اریخود بس  یعملکرد تجار  بهبودبقا و    یبرا  ايپو  هایتیشرکت با قابل  کي.  اندشده
  ن یدر ب یرقابت تيصادرات، کسب مز ۀنیعلاوه بر بهبود عملکرد در زم  کیو سرام یکاش هایشرکت يینها

 . باشدیم یصادرات هایشرکت
  یهاشرکت   یبا شدت رقابت در ارتقاء عملکرد صادرات یابيبازار هایتیقابل یو سازگار  يیايپو ریتاث(. ۱403)  ناصر ،یزدان ي؛ یمجتب ،یاکبربه اين مقاله:  استناد
 .۱84-۱۵7(، ۱۵) 60مطالعات مديريت راهبردی، . یتجار
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 ه مقدم  .1
های  فناوریو همچنین پیشرفت علم و بروز  های مختلفزمینه  ها درها و سازماندر دنیای امروزی با اوج گرفتن رقابت میان شرکت

المللی  های بازرگانی علاوه بر فعالیت در کشور خودشان به دنبال ورود به عرصه بازارهای جهانی و بینجديد باعث شده است که شرکت
ندارد   مرغوب  ساختمانی  مصالح  تولید   جهت  از  مشکلیمنابع معدنی بسیاری را در خود جای داده است، بنابراين    نیز  ايرانکشور    باشند.

المللی شده، اين است که بازار تجارت امروزی های تجاری بینهای اخیر باعث ايجاد مشکلاتی برای شرکتای که در سالمسئله   لکن
های واسطه ظهور اين وضعیت، ديدگاهسرعت در حال تغییر است و دلیل به وجود آمدن شرايط عدم اطمینان محیطی شده است. به به

شود تر نیز میهای کوچک و متوسط سختها برای رشد در اين حوزه نیست. لذا اين موضوع برای شرکتجوابگوی شرکتديگر قديمی 
هايی پذير، تأثیرگذار و مهارتهای پويا، انعطافوسعه ظرفیتسازد که مستلزم تالمللی کار را دشوار میو در حین ورود به بازارهای بین

 . ]42،28[سرعت به تغییرات بازار پاسخ دهند توانند بههست که می
ها، زيرا با استفاده از منابع ملموس و ناملموس خود شرکت  .های تجاری بسیار حائز اهمیت استهای بازاريابی برای شرکتقابلیت

شوند و شدت کاربردی هستند و در راستای برآورده کردن نیازهای مشتريان به کار گرفته میها و نیازهای مشتريان به شناسايی خواسته
توان موقعیتی قوی ايجاد کرد و برای  های بازاريابی میبا توسعه قابلیت  .]4۱[  گردندتجارت می  ها در عرصهباعث بهبود عملکرد شرکت

های تجاری برای اينکه  شرکت.  ]2۵[کنندگان خود ارزش حفظ کرد تا وفاداری خود را  نسبت به شرکت حفظ و مستحکم کنند  مصرف
و ارتقای سهم خودشان در    ها، به حفظ های آن و تأمین خواسته بتوانند در اين دنیای تجارت پرتلاطم دوام بیاورند و با حفظ مشتريان خود  

ها شده و ضمن ايجاد تمايز با رقبا، ديگران  هايی برخوردار باشند که باعث ايجاد مزيت رقابتی برای آن از قابلیت  بايست بازار دست يابند می 
  رنده یدربرگپويا  های  قابلیت  .های بازاريابی پويا استها، قابلیتجمله اين توانمندی  کارگیرند که ازها را به نتوانند اين مزيت مختص آن 

 های درونی و بیرونی جهت پاسخگويی سريع به تغییرات محیطی استتوانايی سازمان برای يکپارچه کردن، ساختن و بازسازی شايستگی 
]۵۵[ . 

که داشتن توانايی شناسايی، درک و پاسخگويی به نیازهای مشتريان    استپاسخی برای تغییر نیازهای بازار    ،های بازاريابی پوياقابلیت
بین  بازار  پايه در  از  يکی  با  المللی  ارتباط  ايجاد  ارتباطهای  برقراری  در صورت  و  است  بازار ضروری آن  در  رقابتی  مزيت  ايجاد  برای   ،

محصولات يا خدمات جديد، فرآيندهای کارآمدتر در راستای مديريت توان از طريق توسعه  ها را میبنابراين اين نوع قابلیت  .]32[هستند
کننده در مواجهه با تغییرات بازار انجام داد. وجود فاصله بین  برای ايجاد و ارائه ارزش به مصرف  با مشتری  زنجیره تأمین و يا بهبود ارتباط

گیر  های تجاری شده است که اين شکاف و فاصله چشمها باعث ايجاد مسائل و مشکلات زيادی برای شرکتتغییرات محیطی و شرکت
هايی جديد برای واکنش دادن درست به حلکارها و راهجمله بازاريابی، بازاريابان را وادار ساخته است تا جستارگر راه ها و ازدر انواع حوزه

ازار جامانده و اين ضعف باعث از مد افتادن زودهنگام اين پديده باشند. وجود اين فاصله باعث شده است که همواره بازاريابان از تغییرات ب
بین خواسته ناهماهنگی  نو و وجود  راهکالاهای  و  مشتريان  انتظار  مورد  است.  های  بازاريابان  توسط  انتظارات  اين  برآورده کردن  های 

سازگاری ديدگاه جديد برای هماهنگ کردن بازاريابان با تغییرات و کاستن فاصله تغییرات جهت ارائه پاسخ مناسب به نیازهای مشتريان  
توانسته   ،دهنده آن است که چقدر اين مجموعهعملکرد شرکت نشاناز سوی ديگر، . ]۱0[ المللی استو دوام و پايداری در بازارهای بین

توان از طريق اثربخشی و کارايی برآورد  نتیجه عملکرد را می  هايی که از پیش تعیین کرده دست پیدا کند و دراست به اهداف و استراتژی
های برتری را اخذ نموده دهد يک شرکت نسبت به رقبای خود در بازار چه میزان از شاخصعملکرد میزانی است که نشان می  .]۵۵[کرد  

 . ]2۱[ برتری ايجاد و برقرار کرده است و به چه نحوی برای خود مزيت
تجاری تصمیم می  کهوقتی دهند  مديران شرکت  قرار  هرم سازمانی خود  بالاترين جايگاه  در  را  نیازهايشان  و  مشتريان  گیرند که 

بینی روز و متغیر بازار وفق دهند و حتی بتوانند اين نوع نیازها را پیش های بهشوند که خود را با نیازها و خواستهمجبور می  مندنظامصورت  به
کنند تا علاوه بر حفظ مشتريان خود بتوانند به يک عملکرد مناسب و سودآور دست پیدا کنند. در نحوه برآورد عملکرد هم از محاسبات  

های  شود. قابلیترضايت مشتری و اثربخشی بازار استفاده می  انداز: فروش، حاشیه سود و هم محاسبات غیرمالی مانند:مالی که عبارت
اری بیشتری در حوزه ذگهای تجاری سرمايهها داشته باشند که شرکتات زيادی بر عملکرد بهتر شرکتتوانند تأثیربازاريابی زمانی می

ترين ارتباط با مشتری که يکی از اساسی  نهیزم  درگذاری  توان با سرمايه شدت متغیر داشته باشند و يا حتی می نوآوری در اين بازار به 
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ست گام مهمی را  ادر دستیابی به اهداف شرکت که برآورده کردن انتظارات مشتری    ،ستاشده در دنیای تجارت امروزی    مباحث مطرح
 . ]7[ شتبردا

توانند با عملکرد  ها میو ارتباطی که آن وجود دارد های بازاريابی پويا و سازگار بنابراين با توجه به احساس خلأيی که در حوزه قابلیت 
ی ها های بازاريابی پويا و سازگار بر عملکرد شرکتاين است که تأثیر قابلیتپژوهش  ها داشته باشند سؤال اصلی  المللی شرکتبازاريابی بین

 المللی چگونه است؟در بازاريابی بین صادرکننده کاشی و سرامیک
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 ی الملل نیب  یها یگذاره يسرماو در    یالملل ن یبتجارت    نهیقبلاً در زم  دار،يپا  یرقابت  تيمنبع مز  هاتیقابل. این  های بازاریابیقابلیت
  یاستفاده از منابع ضرور  یکرد که برا  فيتعر  یاکپارچهي  یندهايفرآ   توانیرا م  یابيبازار  یها تیاست. قابل  گرفته  قرار  بحث  مورد  نوين

.  ]46[را برآورده کند  یرقابت   یو تقاضاها   افزودهارزش   سازدیاند و شرکت را قادر مشده  یمرتبط با بازار طراح   یازهاین  یبراو    کتشر
نشاقابلیت بازاريابی  استراتژیتوانايی  نۀ های  بازارهای هدف،  آمیختههای خاص شرکت در شناسايی  بازاريابی  ها و  ، توسعه  درحالهای 

 انيمشتر  یبرا  توانندیبرتر هستند، بهتر م  یابيبازار  یهاتیقابل  یکه دارا يیهاشرکت .]44[  ايجاد و حفظ ارتباط با مشتريان وفادار است
   .]29[ برتر را توسعه دهند یعملکرد مال جهیدرنترا به دست آورند و حفظ کنند، و  یرقابت تيکنند، مز جاديارزش ا اننفعذی ريو سا

های روزافزون و نامحدود جامعه بشری؛ هیچ کشوری نیست که بتواند خواستهبا توجه به نیازها و  .  المللیعملکرد بازاریابی بین
منابع طبیعی،   نظر  ازنابرابر روی زمین توزيع شده و کشورها    صورتبه کلیه نیازهای خويش را خود تولید و تأمین نمايد. زيرا، عوامل تولید  

،  جهینت  درهای مديريتی و سازمانی و برخورداری از دانش و فناوری در سطوح متفاوتی قرار دارند.  ، منابع مالی و انسانی، مهارتوهواآب
بیشتر و هزينه کمتری تولید نمايد که اين موضوع خود اساس    تیفیباکرا    هاآن تواند  هر کشوری در تولید برخی از کالاها مزيت دارد و می

منظور المللی است که بهالمللی نیز بخشی از روابط تجاری بینبین  ، بازاريابینیب  نيدرااست.    گرفته  قرار المللی  تجارت بینگیری  شکل
های  شود و طی دههرساندن کالاها و خدمات ساخت کشور به مشتريان در کشورهای ديگر و افزايش فروش و کسب سود بیشتر انجام می

های اقتصادی به بازار کوچک داخلی به علت جمعیت کمتر نمودن عرصه فعالیتمحدود  زيرا،  .  ]49[  اخیر از اهمیت برخوردار شده است
صورتی    . اين در]2[کند  ها و در سطح کلان از کشورها سلب میرسد فرصت رشد و توسعه را در سطح خرد از بنگاهزودتر به اشباع می

دهد ها امکان میها و شرکتو پويا به بنگاه  باارزش و ايجاد زنجیره    وکارکسبهای  الملل با کمک درک بهینه فرصتاست که بازاريابی بین
نیازها و علايق مشتريان خارجی؛ فروش و سودآوری خود را افزايش داده و    مجرای   تا از خويش را    وکارکسبپاسخگويی مناسب به 

 شده تمامدسترسی به بازارهای خارجی به مقیاس بالاتری از تولید دست پیدا کنند که کاهش بهای    . همچنین با ]۱3[گسترش دهند  
المللی با دادن فرصت يادگیری بیشتر،  علاوه، حضور در بازارهای بینسود بیشتر را به دنبال دارد. به  یهانرخ و دستیابی به    هاآنتولیدات  

ارتقاء میتوانايی شرکت بازارهای رقابتی و پرتلاطم را  بقا در  سطح کلان )ملی( نیز واقعیت تاريخی نشان داده    در  .]6[دهد  ها برای 
تضعیف  ای جزء  های حمايتی نتیجهعملکرد بهتری دارند و بسته بودن اقتصاد و سیاست  اقتصادهای بستهو آزاد نسبت به  اقتصادهای باز  

 قابل های  های متزايد اقتصادهای ملی در اقتصاد جهانی از پديدهنتیجه، ترکیب و ادغام  رشد اقتصادی و تداوم فقر و بیکاری ندارد. در
های مستقیم خارجی  گذاریجريان سرمايهو    تولیدات  شدنیجهان،  المللهای اخیر بوده و آثار آن در افزايش بازرگانی بیندر طی دهه  توجه
با    توسعه  درحالمیلادی به بعد، بسیاری از کشورهای جهان و خاصه کشورهای    ۱980است. تا حدی که از نیمه دوم دهه    مشاهده   قابل

الملل و گسترش  های وارداتی و مالیات بر صادرات( و حرکت به سمت توسعه تجارت بینای )سهمیهای و غیرتعرفهحذف موانع تعرفه
 اند به رشد اقتصادی بالايی دست پیدا کنند و رفاه اجتماعی خويش را افزايش دهندتبادل کالاها و خدمات در بازارهای جهانی توانسته

]49[.   
 ینیبشینسبت به بازار، پ  یاریهوش  یها براشرکت  تیتوان  ظرفیرا م  های بازاريابی سازگارقابلیت.  های بازاریابی سازگارقابلیت

 های بازاريابی سازگار قابلیت  .]9[  کرد  ف يتعر  نده يخود، انطباق فعالانه در هنگام توسعه آ  یاستراتژ  یر يپذانعطاف  ،یاحتمال   یها فرصت
پردازد. یبا آن مواجه هستند م انيکه مشتر یبه مشکلات و سؤالات  قاً یشود و عمی دارد که با اطلاعات بازار شروع م رانهیشگیپ یکرديرو
مداوم از   یریادگيبازار،    یهاگنالیس  یحس کردن و عمل بر رو  یبرا  افتهي  توسعه  يیتوانا  بازاريابی سازگارهای  قابلیت  تر،یطور رسم به

 یصنعت است. د  یروندها   ینیبش یبازار و پ  راتییانطباق با تغ  یبرا   یو ادغام و هماهنگ کردن منابع شبکه اجتماع  ازار،ب  یهاشيآزما
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بازار    تی( قابل۱شده است: )  لی از سه جزء تشک  های بازاريابی سازگارقابلیتکرد که    شنهاد یپ  یدگیچیپ  ه ينظر  بر  هیتکبا    ]7[  ۱( 20۱۱)
بازار استفاده  راتییتغ ینیبشیبازار و پ قی عم یهانشیب یآور جمع ینوظهور برا یها یه و فناور یهشدار اول ستمیس کيکه از  ،مندهوش 

کند یها کمک مباز، که به شرکت  یابيبازار  تی( قابل3بازار است. و )  شات يمداوم از آزما  یری ادگيکه شامل    ،آزمون بازار سازگار(  2کند. )یم
  و حفظ کنند   جاديخود، روابط خود را با شرکا ا   رامونیگسترش پ  یبرا  یاجتماع   یها شبکه  یهای و فناور  ديجد  یهااستفاده از رسانه  باتا  
]۱4[ . 

شکل دادن و پاسخ به    ،یسازادهیپ  یمهارت شرکت برا،  ايپو  ت یقابل  ]۵0[  2( ۱997و همکاران )  سیت.  بازاریابی پویا  های قابلیت
  توانايی  ، ايپو  تیقابلکردند که    انیب  ]33[  3( 2009. مورگان و همکاران )است  رییدر حال تغ  سرعتبه  طي واکنش به شرا  جهت  تیموقع  رییتغ

 ،ی ساختار  ،یبه عوامل تخصص  های بازاريابی پويا قابلیت. اصطلاح  است و خلاقانه    ديجد  یرقابت   یهات يمز  آوردنبه دست    یشرکت برا
بازار هدف   یبرا  افزوده  ارزش   هایشنهادیرا به پ  یابيمنابع بازار  ليو تبد  بیاشاره دارد که امکان کسب، ترک  ی انهیو زم  یعملکرد  نیب

شرکت    یالملل ن یداده و سطح رشد ب  شيافزا  یخارج  یعملکرد شرکت را در بازارها  ايپو  یاب يبازار  یهاتی ابلق  ن، يکند. علاوه بر ایفراهم م
در توسعه محصولات و   ینقش مهم  های بازاريابی پوياقابلیت   ،یابيدر بخش بازار  .]۱7[دهد  می  شيرا افزا   یرقابت   تيحفظ مز  يیو توانا

 . ]۱7[ کندیم فايا یمشارکت یاب ي، فروش و بازارونقلحمل غات،ی تبل ،یگذارمتیخدمات نوآورانه، ق
را در بهبود   هاآنگیری از راهبردهايی هستند که بتواند  ها نیازمند طراحی و بهرهدر محیط متغیر و پويای امروزی، شرکت . شدت رقابت

جمله موارد مهم هر شرکت   های جديد ازگیری از راهبردهای مناسب با استفاده از نوآوریروزافزون عملکردشان کمک کند؛ بنابراين بهره
های رهیافتتغییرات شگرفی در محصولات، بازارها و    که باعث ايجاد  اندمواجهن تغییرات  امروزه بازاريابان با سیر شتابا  المللی است.بین

دهد. عملکرد را قرار می سنجش  موردعنوان شاخصی است که میزان دستیابی يک شرکت به اهداف خود را عملکرد بهشود. بازاريابی می
وسیله کارايی تواند بهشده تعريف کرد که می  گیری میزان دستیابی خوب و مؤثر يک اقدام به اهداف تعیینتوان شاخصی برای اندازهمی

ها با منابع و امکانات و و اثربخشی سازمان به دستیابی به اهداف، برآورد شود. عملکرد سازمانی تابع عملکرد منابع انسانی و تعامل آن 
  .]۵۵[فنّاوری موجود در سازمان است

های تجاری برای  فعالیتهايی است ناشی از  المللی مجموعه فعالیتبازاريابی بین.  ها و الگوی مفهومی پژوهشتوسعه فرضیه
با توجه به تحولات سريع تجارت    .]27[ر کشورها برای به دست آوردن سود  رساندن محصولات و خدمات کشور به مشتريان خود در ديگ

ادی در اين حوزه دخیل هستند  مراتب دشوارتر از پیش شده است. عوامل زيالمللی بهريزی برای فعالیت در بازارهای بین الملل، برنامه بین
ها و های تجاری در کشورهای گوناگون، پیشرفت: شدت رقابت، تحولات سريع سیاسی و اقتصادی، افزايش موانع و محدوديتشامل

بازرگانی. تحولات در محیطنوآوری تبلیغات  فنّاوری و گستردگی  بهای سريع در  های جديد و با فرصترا  هايی  المللی شرکتینهای 
ايی دنیا و همگر  در تمامالمللی، افزايش ثروت  گانی بینگذاری و بازر. نرخ رشد بالا در فنّاوری، افزايش سرمايهستروبرو ساخته اها  چالش

  باشندها جهانی خود میو تاکتیک هایهای تجاری برای گسترش استراتژیدرصدد وادار داشتن شرکت کننده،مصرفسلیقه و ترجیحات 
با توجه   .]36[داری دارند تأثیر مثبت و معنا یالملل ن یبهای بازاريابی بر عملکرد از سوی ديگر تحقیقات نشان داده است که قابلیت .]23[

 :شودمطرح می گونهن يابه مطالبی که بیان شد، فرضیه اول 
 کاشی و سرامیک در ايران تأثیر دارد. صادرکنندههای المللی شرکتهای بازاريابی بر عملکرد بازاريابی بینفرضیه اول: قابلیت

»سازگاری« رويکردی تازه و راهبردی جديد برای هماهنگی و همسوئی با تحولات و کاهش شکاف تحول جهت پاسخ گوئی بهتر  
های سازمانی که قابلیت  ]7[  (20۱۱طبق گفته دی ) .  ]43[وکارها و بازارهاست  ر کسببه نیازها و نیازمندان و پايداری و ماندگاری د

اف  ها و اهدکنند در استراتژیرا که با سرعت تغییر می  تری فنّاورانه بازارهای پیچیدههاتواند پیشرفتدهد، میبازاريابی سازگار را توسعه می
 . ]39[ خود قرار دهد
میقابلیت بازار شروع  اطلاعات  با  که  دارد  پیشگیرانه  رويکردی  بازاريابی سازگار  به مشکلات و سؤالاتی که  های  شود و عمیقاً 

های ای برای حس کردن و عمل بر روی سیگناليافتههای بازاريابی سازگار توانايی توسعهپردازد. قابلیتمشتريان با آن مواجه هستند می

 
1 Day 
2 Teece et al 

3 Morgan et al 



 
 
 
 16۴     ناصر یزدانی و    مجتبی اکبری  ی/ تجار   ی ها شرکت   ی ارتقاء عملکرد صادرات   در  با شدت رقابت   ی اب ی بازار   ی ها ت ی قابل   ی و سازگار   یی ا ی پو   ر ی تاث 

 

بینی روندهای  های بازار و ادغام و هماهنگ کردن منابع شبکه اجتماعی برای انطباق با تغییرات بازار و پیشبازار، يادگیری مداوم از آزمايش 
 . ]۱۵[ صنعت است 

افزايش   جديد  و  قديمی  هایشرکت  رقابت  ،اخیر  دهه  دو  های صادراتی باز درالمللی برای شرکت با فراهم شدن شرايط فعالیت بین
باشد و نبايد فقط به حضور در می  خود  فرهنگ  تطبیق  المللی شدن برای خود نیازمندبا تعیین هدف بین  ابتدادر  يک شرکت    .است  يافته

  منابع از  برداریبهره .باشد تجارت نیز  در اين  پايداری فکر  به کند و در ضمن استفاده  خاص فرصت از اين بايد  زيرا بازار خارجی اکتفا کند
  تبديل  انطباق  قابل  هایجنبه  به  را  شرکت   هایقابلیت   داخلی،  منابع  با  شبکه يکپارچه  بین  همکاری  و   يکپارچگی  به  دستیابی خارجی و  

  های فرصت   باشد و  داشته   توجه  بازار  به   تا  دهدمی   اجازه  سازمان   به   در درجه اول  سازگار  بازاريابی  هایقابلیت  در   مؤلفه  سه   توجه به.  کندمی
 و   شود   سازگار   فعال  طوربه  رسدمی  بازار   آينده   توسعه  به   نوبت   که  زمانی  کند و  منعطف   را  خود  هایاستراتژی  کند تا   بینیپیش  را  احتمالی

  جاد ياتوسط شرکت و تغییرات    شده   دادهپاسخعملکردی برتری نسبت به رقبای خود داشته و همچنین شاهد کاهش اختلاف    جهینت  در
  طريق  از  چه   آزمايش بازار  و  يادگیری  منابع  آوردن  دست  به   بازاريابی سازگار به شرکت فرصت  هایجزء دوم قابلیت  .ددر بازار باش  شده

 اجتماعی  هایشبکه  با  باز  بازاريابی  طريق   از  پايدارتر  روابط  ايجاد   به   سوم   مؤلفه  .دهدرا می  بازار  خود در  توسعه  طريق  از   چه  و   دانش  انباشت
 و کندمی  کمک منابع به دسترسی میزان  در  شرکت به باز هایشبکه وجود .کندمی کمک کنند،می مراجعه هاآن  به  هاشرکت که مختلف
 متفاوت  پويايی  تیقابل  با  قابلیت  اين  .کندفراهم می  نتايج  به  دستیابی  جهینت  در  و  بلندمدت  هایمشارکت  تقويت  شامل  را  هايیمهارت
های بازاريابی پويا در قابلیت   تحولی  چنین  به  مؤثر  پاسخ  در  و  تغییر  شناسايی   در  اما  کنند،می  عمل  بازار تغییرات  نظر  از  دو  هر  اگرچه  است،

اين امکان را    شرکت  به  دهد و اينمی  پاسخ  تغییرات بازار  به  پويا  هایقابلیت  از  ترسريع  سازگار  بازاريابی  هایقابلیت  .دارد  وجود  ریتأخ
 به  منجر  تاًينهاکه    کند  عمل  بر اساس آن  و   تفسیر  و  شناسايی  خود  وکارکسب  محیط  در  را  حیاتی  هایسیگنال  رقبا  از  ترعي سر  تا  دهدمی

نیز به اين نتیجه   2022در سال    ۱ريمان و همکاران   .]39[  شودمی  المللیبین  بازاريابی  عملکرد  در  تأثیرگذار  و  توجهقابل  رقابتی  مزيت
مطرح    گونهنيا  پنجمتا    دوم، فرضیه  حال.  ]40[ها تأثیر دارد  المللی شرکتهای بازاريابی سازگار بر عملکرد بیندست يافتند که قابلیت

 :شودیم
 صادرکننده کاشی و سرامیک در ايران تأثیر دارد.های المللی شرکتهای بازاريابی سازگار بر عملکرد بازاريابی بین: قابلیتدومفرضیه 

 های صادرکننده کاشی و سرامیک در ايران تأثیر دارد.المللی شرکت: قابلیت يادگیری بازار هوشمند بر عملکرد بازاريابی بینسومفرضیه  
 های صادرکننده کاشی و سرامیک در ايران تأثیر دارد.المللی شرکت: قابلیت آزمايش بازار سازگار بر عملکرد بازاريابی بینچهارمفرضیه  
 های صادرکننده کاشی و سرامیک در ايران تأثیر دارد.المللی شرکت: قابلیت بازاريابی باز بر عملکرد بازاريابی بین پنجمفرضیه  

ايجاد واکنش مناسب در شرايط جديد و با در نظر گرفتن نحوه توسعه، پیکربندی مجدد و تجديد منابع   هدف  باهای پويا  نظريه قابلیت
 يک ظرفیت  را های بازاريابی پوياقابلیتاز سوی ديگر،    .]3[  طم تعريف و عملیاتی شده استلاهای متها در محیطشرکت  یهاتیقابلو  

 محسوس و منابع ها،منابع دارايی بنیان از منظور اينجا در  .اندکرده تعريف منابعش بنیان هدفمند اصلاح و گسترش  خلق، برای سازمان

 دسترسی آن به يا و است  درآورده کنترل تحت يا دارد اختیار در يا سازمان که باشند هايی میقابلیت همراه به انسانی و نامحسوس 

 برای پاسخگويی  خود خارجی و داخلی هایشايستگی بازترکیب و  خلق  ترکیب، برای بنگاه توانايی را های بازاريابی پوياقابلیت  .]۱8[دارد

 هایوابستگی بر اساس رقابتی  نوآورانه مزيت و جديد هایبه روش  دستیابی برای  سازمان توانايی انعکاس و  متغیر  شدتبه محیط به

 هایقابلیت تا بتوانند دهنداين امکان را می هاشرکت به هاقابلیتگفته تیس اين   به  .]20[کنند  می تعريف بازار در موقعیت و مسیر

 . ]۵۱[ داشته باشند زیبرانگچالش محیطی شرايط به واکنش  در هافرصت توسعه اکتشاف و اختراع، برای فردیمنحصربه
 تعريف بازار تغییرات به پاسخ در مشتری ارزش به ارائه و  خلق برای منابع مجدد پیکربندی فرايندهای،  بازاريابی پويا هایقابلیت

دانش،   ها آن موجببه که  هستند ایيکپارچه فرايندهای  بلکه نیستند منابع از  نوعی  ،خودخودیبه  بازاريابی پويا های قابلیت  .]۱2[  دشومی
 حوزه در.  کنند جلب خود به را بازار  نیازهای شوند تامی گرفته کار به شرکت بازاريابی هایفعالیت در شرکت يک جمعی منابع و مهارت

 . ]۵3[ هست ایبازاريابی رابطه و فروش  توزيع،  تبلیغ، گذاری،قیمت جديد، محصول توسعه نهیزم درپويا  بازاريابی هایبازاريابی قابلیت

 شودیم  هاشرکت  درون  در  جديدی   هایاستراتژی  ظهور   به  منجر  رقابت  شدت  افزايش  جهینت  در  و  بازارها  شدنیجهان  رشد  به  رو  روند
  بايد   شرکت  جديد،  بازار  بالقوه  مزايای  تمام  برداری از بهره  منظوربه  .کنند  به همان میزان تقويت  را   المللبین  تجارت  در   عملکرد خود   تا
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 شرکت دانش و اطلاعات ها،ويژگی سازمانی، فرآيندهای ها،قابلیت ها،دارايی را هاآن  توانمی که باشد قوی منابع دارای داخلی صورتبه
 و  است  هاشرکت  شدن  المللیبین  اجرای   برای  اساسی  نکات  از  منابع  اين  وجود.  يابد  بايد بهبود  وکارکسب  آن  سراسر  در  که  کرد  تعريف

 از  چه  رقابتی  مزيت  ايجاد  برای  شرکت  هایويژگی   کیفیت  مداوم  توسعه   .کنند  منتقل  خارجی  بازار  به  را  منابع  اين  بتوانند  بايد  هاسازمان
 اساسی   خارجی  و  داخلی  تجاری  هایمحیط  بین  مثبت  يکپارچگی  هدف  با  بازار،  با  رابطه  در  پذيریانعطاف  فرآيندها،  محصولات،  طريق
  بازارهای   جديد،  تجاری  هایفرصت  جستجوی  طريق  از  بايد  هاشرکت  بالا،  رقابت  از  برتر  عملکردی  و  پايدار  رقابتی  مزيت  ايجاد  برای  .است

  تأثیر .  باشدالملل میبین  محیط  الزامات   که  باشند  داشته  اختیار  در  را  منابعی  جديد،  کنندگانمصرف  برای  محصولات  ايجاد  و  انطباق  جديد،
  بازاريابی   عملکرد  در  مثبت  هایمزيت  افزايش  برای  المللیبین  بازار  در  رقابتی  مزيت  به  شدنليتبدبرای    شرکت  بر  هاظرفیت  اين  پويايی

 ناهمگن  منابع  دنبال  به  خود  رقبای  منابع  لیوتحلهيتجز  بر اساس   بايد  هامزيت منابع شرکت  نظريه  دنبال  به  .است  مهم  بسیار  المللیبین
 کنندهمصرف  توسط  شده  درک  ارزش   از   مزايا  اين  .آورند  دست  به  بازار  همان  در  را  متفاوتی  عملکردهای  بیترت  ن يبد  و  باشند  منابع  تنوع  يا
  قوی   رقابتی  مزيت  ايجاد   بازار  در  فزاينده   تقاضای  با  کنندگانمصرف  حضور  با  . شودمی  ناشی  خريد  در   شده  گذاریسرمايه  مقدار   با   رابطه  در

  عملکرد   بر  آن  شدت  و  پذيریرقابت  که  دهدمی  نشان  مطالعات  زيرا  است  ضروری  رقابتی  مزيت  ايجاد  .شودمی  زتریبرانگچالش  شرکت  برای
بازارهای با شدت  .دارند  عملکرد  بر  تریقوی  تأثیرات  باشد  بیشتر  هاآن  حضور  که  زمانی  شرکت  با   انطباق  برای  شرکت  رقابت کم  در 

با   ارائه  کنندهمصرف   به  را  بیشتری  ارزش   تا  شودیمداده    زمان  شرکت  به  و  ،ردیگینم  قرار  فشارتحت  قدرآن   خود  هایاستراتژی   دهد. 
 ها مهارت به  توجه با .شودمی المللیبین بازار در شرکت شکست يا موفقیت کنندهتعیین وشده  ترکمیاب پیشنهادات رقابت، شدت افزايش

  اطلاعات  تا شوند بندیگروه  بايد بازاريابی هایقابلیت کندمی کمک جهانی بازار سريع تغییرات درک به  که شرکت يک هایشايستگی و
 تواند پويا می  بازاريابی  هایقابلیت  توسعه  که  است  بازار  تغییر  اصول  همین  در  دقیقاً  آوری کند.را جمع  مشتريان  جديد و  بازار  از  مرتبط

 ارزش   هايیدگرگونی  چنین  با   مواجهه  در  شده  متصل   هم  به  سازمان  داخلی  منابع  با استفاده از   که  فراهم کند  متفاوتی  بازاريابی  ابزارهای
 عنوانبه  پويا  هایقابلیت   .يابد  توسعه دارند  شدن  المللی بین  قصد  که هايیشرکت  توسط بايد  بازار.  دهد  ارائه  کنندهمصرف  به  وکرده    ايجاد

 کارآمدتر  فرآيندهای  جديد،  خدمات/ محصولات  ظهور  از  توانمی  را  هايیقابلیت  چنین  .شودمی  گرفته   در نظر  بازار  متغیر  نیازهای  به  پاسخی
 نیازهای   به  پاسخگويی  و  درک  شناسايی،  توانايی  داشتن  .کرد  مشاهده  است  المللیبین  بازار  به  پاسخگويی  آن   هدف  که  ديگری  تغییر  هر  يا

  بازاريابی   هایقابلیت  .است  ضروری  بازار  در  رقابتی  مزيت  ايجاد  برای  و  آن  با  ارتباط  ايجاد  هایپايه  از  يکی  المللیبین  بازار  در  مشتريان
 هایموقعیت  مشتريانارتباط با    و  نیتأم  زنجیره  محصول،  توسعه  مديريت  ،چندمنظوره  فرآيندهایاز جمله    آن  خصوصیات  دلیل  به  پويا

رابطه آن با های بازاريابی پويا و  و اهمیت قابلیت   شدهانیببا توجه به مطالب    .]39[دفراهم می کن  بازار   در  را برای شرکت ها  بهتری
 :شودرا مطرح می نهمتا  ششمهای المللی شرکت برای اين تحقیق فرضیهعملکرد بازاريابی بین

 های صادرکننده کاشی و سرامیک در ايران تأثیر دارد. المللی شرکتهای بازاريابی پويا بر عملکرد بازاريابی بین : قابلیتششمفرضیه 

های صادرکننده کاشی و سرامیک در ايران تأثیر  المللی شرکت:  قابلیت مديريت ارتباط با مشتری بر عملکرد بازاريابی بینهفتمفرضیه   
 دارد.

 های صادرکننده کاشی و سرامیک در ايران تأثیرالمللی شرکت: قابلیت مديريت توسعه محصول بر عملکرد بازاريابی بینهشتمفرضیه   

 دارد.
 های صادرکننده کاشی و سرامیک در ايران تأثیر دارد.المللی شرکتتأمین بر عملکرد بازاريابی بین: قابلیت مديريت زنجیره نهمفرضیه  

  کند یماشاره  شدت رقابت به موقعیتی    دهد.های صنعت را تحت تأثیر قرار میشرايط بازار ماهیت و شدت رقابت را شکل داده و پويايی
سازمان  های رشد، رقابت بسیار شديد است. در صورت نبود يا وجود رقابت اندک،  که به دلیل وجود تعداد زياد رقبا در بازار و فقدان فرصت 

که در شرايط  درحالی مشتريان ناگزير از محصولات شرکت مصرف کنند. ممکن است از عملکرد مناسبی برخوردار باشد زيرا ممکن است
نتیجه شدت رقابت تأثیر اساسی در عملکرد بنگاه داشته و سازمانی که قادر   متعددی برخوردارند. در هایرقابت شديد مشتريان از گزينه

 . ]30[رقبا نباشد عرصه را به رقبا واگذار خواهد کرد  لیوتحلهيتجزبه 
کوشش بازار    رقابت،  در  حاضر  دادن  فشارتحت  منظوربهرقبای  شرکت  استهمديگر    قرار  از  يک  هر  رقابت  اين  عرصه  در  ها  و 

 . ]4۱[ دنگیرهای خود را برای بقا در اين کارزار تجارت به کار میظرفیت
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از رقبا و    بسیاریشود. شدت رقابت به دلیل حضور تعداد  دهد و باعث پويايی بازار میاوضاع بازار، ماهیت شدت رقابت را تشکیل می 
مند که رقابت کمی در بازار باشد امکان دارد شرکت از عملکرد مطلوبی بهرههای خیلی زياد رشد، بسیار شديد است و هنگامینبود فرصت

که زمانی که رقابت شديد وجود دارد مشتريان از  درحالی  اين شرکت مصرف کنند.  چون ممکن است مشتريان ناگزير از محصولات  .شود
خود شدت رقابتی خودبهشود اگر شرکتی تحلیل مناسبی از بازار نداشته باشد از بازار به مند هستند که اين باعث میهای بسیاری بهرهگزينه 

 . ]30[کنار گذاشته شود 
دهند، عمر  ناچار دامنه محصولات و کالاهای خود را افزايش میها بههر میزانی که شدت رقابت در بازار افزايش پیدا کند شرکتبه  

را کاهش می پديد میدهند، کانالتولید محصول خود  افزايش میهای جديد توزيع کالا  بازار  برای  آورند و حساسیت  يابد و همچنین 
 . ]۵4[ دهندها را مدنظر قرار میهايی شامل تنوع کالاها، خدمات و قیمتها استراتژیسازگاری با اين شرايط شرکت

شود. ايجاد مزيت رقابتی ضروری است، زيرا مطالعات می  برانگیزتر  چالش  هاتقاضا در بازار، ايجاد مزيت رقابتی برای سازمانرشد  با  
تری بر ها بیشتر باشد، تأثیرات قوی گذارد، زمانی که حضور آنپذيری و شدت آن بر عملکرد سازمان تأثیر میدهد که رقابتنشان می 

 سازمان  گیرد، ومیقرار ن  رقابت فشارتحت  های خودرقابتی سازمان برای انطباق با استراتژی  اًنسبتهای  محیط  درها دارند.  عملکرد شرکت
کننده تعیینهای  یشنهاد پرقابتی باعث ايجاد  ها و منابع در بازار  رصتفهمچنین    را خواهد داشت.  کنندهبه مصرف   فرصت ارائه ارزش بیشتر

 .]۱۱[ شود.المللی میشرکت در بازار بین برای موفقیت يا شکست يک
بازاريابی خود، نقاط قوتتوانند در مهارتها میسازمان بازارهايی با شدت   .برای توسعه موقعیت رقابتی خود پیدا کنند  ی راهای  در 

يا افزايش    کرد  نهايت وفاداری مشتريان را به برند حفظ  بخشید و درکننده را بهبود  رقابتی بالا ضروری است که ارائه ارزش به مصرف
میزان    ر محصولات جايگزين، کیفیت محصول،کننده، موانع ورود، فشاداد. موارد مربوط به اين متغیر شامل قدرت خريدار، قدرت تأمین

تحقیق    هجدهمهای دهم تا  فرضیه  بنابراين .  ]39[  شودهای تبلیغاتی و قدرت قیمت رقابتی در نظر گرفته میرقابت صنعتی، فراوانی جنگ
 : عبارتند از

های صادرکننده کاشی و سرامیک در ايران المللی شرکتبازاريابی بینهای بازاريابی پويا و عملکرد  فرضیه دهم: شدت رقابت رابطه قابلیت
 کند. را تعديل می

های صادرکننده کاشی و سرامیک المللی شرکتهای بازاريابی سازگار و عملکرد بازاريابی بینفرضیه يازدهم: شدت رقابت رابطه قابلیت
 کند.در ايران را تعديل می

 در سرامیک و صادرکننده کاشی هایشرکت  المللیبین بازاريابی عملکرد و بازاريابی هایقابلیت رابطه رقابت فرضیه دوازدهم: شدت

 کند. می  تعديل را ايران
 و کاشی  های صادرکنندهشرکت یالملل نیب بازاريابی  عملکرد و مشتری با  ارتباط مديريت قابلیت  رابطه رقابت فرضیه سیزدهم: شدت 

 کند.می تعديل را ايران در سرامیک
 و کاشی های صادرکنندهشرکت یالملل نیب بازاريابی عملکرد و محصول توسعه مديريت قابلیت رابطه رقابت فرضیه چهاردهم: شدت

 کند.می تعديل را ايران در سرامیک
 سرامیک و کاشی های صادرکنندهشرکت یالملل نیب بازاريابی عملکرد و تأمین زنجیره مديريت قابلیت رابطه  رقابت فرضیه پانزدهم: شدت

 کند. می تعديل را ايران در
های صادرکننده کاشی و سرامیک  المللی شرکت ر هوشمند و عملکرد بازاريابی بینفرضیه شانزدهم: شدت رقابت رابطه قابلیت يادگیری بازا

 کند.در ايران را تعديل می
های صادرکننده کاشی و سرامیک المللی شرکتسازگار و عملکرد بازاريابی بینفرضیه هفدهم: شدت رقابت رابطه قابلیت آزمايش بازار  

 کند.در ايران را تعديل می
 ايران در کاشی و سرامیک صادرکننده هایشرکت المللیبین بازاريابی عملکرد و  باز  بازاريابی  قابلیت رابطه رقابت  : شدتهجدهمفرضیه  

 کند.  می  تعديل را
 : شودمی  شنهادیپ ۱شکل  صورتبهمدل مفهومی پژوهش  تحقیق،و فرضیات پیشینه با توجه به مبانی نظری و 
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به های توصیفی و از شاخه مطالعات میدانی  روش گردآوری اطلاعات از نوع پژوهش  نظر  ازنظر هدف کاربردی و    اين پژوهش از
ها حدود دو ماه  ای و میدانی )استفاده از پرسشنامه( است. مرحله گردآوری دادهها به دو صورت کتابخانهآيد. روش گردآوری دادهمی شمار

ای  معادلات ساختاری استفاده شد که يک مدل کامل معادلات ساختاری آمیزهها از مدل  داده  لیوتحلهيتجزبرای    به طول انجامیده است.
صادرکننده کاشی و سرامیک در ايران هستند که    یهاشرکتاز نمودار مسیر و تحلیل عاملی تأيیدی است. جامعه آماری اين پژوهش  

  سترسد  در  یری تصادفیگنمونهروش    از  آمد  دستبه    شرکت  ۱۱0  فرمول کوکران  با توجه به. حجم نمونه  باشندیشرکت م  ۱۵۵مجموعاً  
های بازاريابی، عملکرد متغیرهای )قابلیت   یبرا  (202۱ريمان و همکاران ) گیری پژوهش حاضر، پرسشنامه استاندارد  . ابزار اندازهاستفاده شد

های بازاريابی پويا )مديريت ارتباط با مشتری، مديريت توسعه محصول، مديريت )اثربخشی، کارايی، سازگاری(، قابلیت  المللنیببازاريابی  
 است.  (های بازاريابی سازگار )يادگیری بازار هوشمند، آزمون بازار سازگار، بازاريابی باز(، شدت رقابتزنجیره تأمین(، قابلیت

مخالفم   کاملاًای از  است. برای ارزيابی پرسشنامه پژوهش از مقیاس پنج گزينه  سؤال  38پرسشنامه پايانی پس از تغییرات لازم شامل   
قرار گرفت و از آنان نظرخواهی شد که   نظرانصاحباست. برای تعیین روايی، پرسشنامه در اختیار اساتید و  شده  استفادهموافقم  کاملاًتا 
  ۱در جدول  آزمون آلفای کرونباخ استفاده شد.  گیری پايايی پرسشنامه از  پرسشنامه تأيید شد. برای اندازه، روايی  هاآن با تأيید    تينها  در

  ابراز اين پژوهش است.  مناسب  پايايی  از  بودن آن نشان   7/0توجه به بالای    که با   شده   ارائهمقادير آلفای کرونباخ برای متغیرهای پژوهش  
 

 پرسشنامه به تفکیک متغیرها  سؤالاتمقدار پايايی  .۱ل جدو

 پایایی متغیر  ردیف

 782/0 های بازاريابی پويا قابلیت ۱

 846/0 های بازاريابی سازگار قابلیت 2

 870/0 الملل شرکت عملکرد بازاريابی بین  3

 828/0 شدت رقابت 4

 886/0 کل  ۵

     

 تحلیل از  هدف .دارد سروکار نمونه  به موسوم کوچک گروه يک انتخاب و گیرینمونه جريان با محقق همواره استنباطی، تحلیل در

انتخابی  نمونه در حاصل هایارزش  مبنای بر محقق و هست اصلی جمعیت  به ،انتخابی نمونه در محقق مشاهدات نتايج استنباطی تعمیم
 .شد  استفاده تحقیق فرضیات آزمون برای ساختاری معادلات مدلسازی از قسمت اين انجام در .شودمی  متوسل فرضیه آزمون به
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انتخاب نوع آزمون بررسی وضعیت نوع توزيع داده، جهت تجزيه و تحلیل داده      انجام شود. آزمون کولموگروفها و  بايد  ابتدا   -ها، 
 ،باشدمی  0۵/0  یکمتر از مقدار خطا  که  معناداری برای تمامی متغیرهاسطح   نتايج به توجه با اسمیرنوف برای اين منظور به کار گرفته شد.

 معادلات هایاز روش  استفاده برای و ناپارامتريک هایروش  از بايد استنباطی آمار برای د. بنابرايننباشها دارای توزيع غیر نرمال میداده 

  .شود از روش حداقل مربعات جزئی استفاده بايد ساختاری
همبستگی قوی دارند؟ به جهت   رفتهگیری مفهوم به کار  روايی همگرا به اين معنا است که آيا دو ابزاری را که برای اندازه.  همگراروایی  

کنند. حداقل را معیاری برای اعتبار همگرا پیشنهاد می  AVE( متوسط واريانس استخراج شده  ۱98۱)  ۱بررسی روايی همگرا فورنل و لارکر 
تواند به طور میانگین بیش از نیمی از بیانگر اعتبار همگرای کافی است، به اين معنی که متغیر مکنون می  ۵/0برابر با     AVEمقدار  

باشد. با توجه به  می۵/0برای تمام متغیرهای تحقیق بزرگتر از     AVEکلیه مقادير،  2جدول    مطابقهايش را تبیین کند.  پراکندگی معرف
 .توان گفت که مدل از روايی همگرای مطلوبی برخوردار استمقادير نشان داده شده می 

 

 ( AVE)مقادير متوسط واريانس استخراج شده .2 جدول

 روایی همگرا  متغیر 

 ۵79/0 آزمون بازار سازگار 

 764/0 اثربخشی 

 794/0 بازاريابی باز 

 6۱۵/0 سازگاری 

 664/0 شدت رقابت

 637/0 المللی عملکرد بازاريابی بین 

 646/0 های بازاريابی سازگار قابلیت

 ۵09/0 های بازاريابی پويا قابلیت

 773/0 مديريت ارتباط با مشتری

 622/0 مديريت توسعه محصول 

 670/0 مديريت زنجیره تامین 

 ۵29/0 کارايی

 632/0 هوشمند يادگیری بازار 

 

های  توان بیان کرد که روايی همگرای مدلاست . بنابراين می  0/ ۵برای متغیرهای مکنون بالاتر از    AVEمقدار    2با توجه به جدول  

 گیری مطلوب است. اندازه

ی بر اساس  ئد. در تحلیل حداقل مربعات جزنفقط همان متغیر را بسنج  یمتغیر  اقلاممنظور از روايی واگرا اين است که  .  روایی واگرا
متغیر بايد از میزان همبستگی آن متغیر با ساير متغیرهای تحقیق بزرگتر باشد. در جدول همبستگی    AVE( جذر  ۱98۱نظر فورنل و لاکر )

قرار گرفته بر روی قطر ماتريس همبستگی از مقادير همبستگی آن متغیر با ساير متغیرها بزرگتر     AVE، مقادير جذرکديگرمتغیرها با ي
 . (3)جدولباشددهنده مناسب بودن روايی واگرايی مدل میباشد که نشانمی

 .دهدمی معناداری نشانرا در دو حالت استاندارد و  یديیتأ تحلیل عاملی از حاصل نتايج 3 جدول. نتایج تحلیل عاملی
است. نتايج اين آزمون نشان داد که بار   شده  دادهنشان  4پويا در جدول  بازاريابی هاینتايج حاصل از آزمون بارهای عرضی برای قابلیت

 سؤالات  جهینت  در  باشد.می  3/0و همچنین در حالت استاندارد نیز بیشتر از   شده  96/۱در حالت معناداری بیشتر از    سؤالاتعاملی تمامی  
 ی کند.ریگاندازهی توانسته متغیرهای پژوهش را درستبه و  قرارگرفته دیتائپژوهش مورد 

 
1 Fornell & Larcker 
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 همبستگی متغیرها  .3 جدول

  

آزمون  
بازار  
 سازگار 

 اثربخشی 
بازاريابی  

 باز 
 سازگاری 

شدت  
 رقابت

عملکرد  
بازاريابی  

 المللی بین

های  قابلیت
بازاريابی  

 سازگار 

های  قابلیت
بازاريابی  

 پويا

مديريت 
ارتباط  

با 
 مشتری

مديريت 
توسعه  
 محصول

مديريت 
زنجیره  
 تامین 

 کارايی

يادگیری 
بازار  

 هوشمند

آزمون بازار  
 سازگار 

76۱/0                          

460/0 اثربخشی   874/0                        

42۱/0 بازاريابی باز   294/0  89۱/0                      

468/0 سازگاری   408/0  367/0  784/0                    

439/0 شدت رقابت  ۵۱2/0  323/0  730/0  8۱۵/0                 

عملکرد بازاريابی  
 المللی بین

۵64/0  679/0  4۱4/0  7۵6/0  7۱2/0  799/0                

قابلیتهای 
 بازاريابی سازگار 

69۱/0  ۵34/0  ۱37/0  ۵67/0  ۵22/0  67۱/0  804/0              

قابلیتهای 
 بازاريابی پويا 

389/0  3۵2/0  399/0  423/0  ۵۵4/0  492/0  ۵38/0  7۱3/0            

مديريت ارتباط با  
 مشتری

328/0  280/0  304/0  369/0  480/0  4۱7/0  430/0  840/0  879/0          

مديريت توسعه 
 محصول

340/0  307/0  362/0  3۵0/0  ۵28/0  4۱8/0  46۱/0  632/0  6۵4/0  789/0        

مديريت زنجیره 
 تامین 

326/0  320/0  370/0  362/0  4۱0/0  424/0  494/0  608/0  394/0  603/0  8۱8/0      

490/0 کارايی  696/0  403/0  ۵۱6/0  ۵48/0  6۵3/0  ۵89/0  484/0  432/0  408/0  389/0  727/0    

يادگیری بازار  
 هوشمند

699/0  ۵62/0  374/0  ۵67/0  ۵27/0  680/0  684/0  ۵39/0  430/0  440/0  ۵2۱/0  ۵66/0  79۵/0  

 
 پويا بازاريابی هایبرای قابلیت یری گاندازهبررسی روايی مدل . 4جدول 

 معناداری  استاندارد  سؤال  مؤلفه متغیر 

 
 
 
 هایقابلیت

 پويا  بازاريابی 

 ارتباط  مديريت
 مشتری  با

۱Q 893/0 632/39 
2Q 87۱/0 780/36 
3Q 879/0 968/44 
4Q 876/0 ۱82/40 

 توسعه مديريت
 محصول

۵Q 7۱۱/0 869/۱3 
6Q 79۵/0 ۱22/۱9 
7Q 8۵3/0 6۵9/37 

 مديريت
 ن یتأم زنجیره

8Q 6۵3/0 384/۱۱ 
9Q 897/0 764/4۵ 
۱0Q 882/0 844/39 

 
است. نتايج اين آزمون نشان داد    شده  دادهنشان    ۵سازگار در جدول   بازاريابی های نتايج حاصل از آزمون بارهای عرضی برای قابلیت

  جه یدرنت  .باشدمی  3/0و همچنین در حالت استاندارد نیز بیشتر از    شده  96/۱در حالت معناداری بیشتر از    سؤالاتکه بار عاملی تمامی  
 گیری کند. ی توانسته متغیرهای پژوهش را اندازهدرستبه گريدعبارتبه و يا  قرارگرفته دیتائپژوهش مورد  سؤالات
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 سازگار  بازاريابی هایگیری برای قابلیتبررسی روايی مدل اندازه. ۵جدول 

 معناداری  استاندارد  سؤال  مؤلفه متغیر 

 
 
 
 هایقابلیت

 بازاريابی 
 سازگار 

 بازار يادگیری
 هوشمند

۱۱Q 706/0 482/۱0 
۱2Q 796/0 70۱/۱7 
۱3Q 8۵7/0 3۵4/40 
۱4Q 8۱4/0 26۵/26 

 بازار آزمون
 سازگار 

۱۵Q 8۵6/0 888/3۱ 
۱6Q 790/0 2۵2/۱۵ 
۱7Q 862/0 ۱60/32 
۱8Q 466/0 446/4 

 باز  بازاريابی 

۱9Q 896/0 ۵64/۵0 
20Q 902/0 90۱/۵4 
2۱Q 893/0 739/46 
22Q 873/0 893/33 

 

 
است. نتايج اين آزمون نشان داد  شدهدادهنشان  6الملل و شدت رقابت در جدول بین بازاريابی نتايج آزمون بارهای عرضی برای عملکرد

 جه ینت  در  .باشدمی  3/0و همچنین در حالت استاندارد نیز بیشتر از  شده    96/۱در حالت معناداری بیشتر از    سؤالاتکه بار عاملی تمامی  
 است.  قرارگرفته دیتائپژوهش مورد  سؤالات

 
 گیری برای عملکرد و شدت رقابت بررسی روايی مدل اندازه. 6جدول 

 معناداری  استاندارد  سؤال  مؤلفه متغیر 

 
 

 بازاريابی عملکرد

 الملل نیب

 اثربخشی 

23Q 838/0 3۱۱/26 
24Q 909/0 369/۵3 
2۵Q 876/0 692/۵۱ 
26Q 873/0 ۱22/38 

 کارايی

27Q 774/0 987/۱2 
28Q 704/0 923/۱4 
29Q 702/0 ۱70/۱۵ 

 سازگاری 

30Q 4۵4/0 06۵/۱4 
3۱Q 8۵4/0 238/30 
32Q 8۵7/0 0۱4/2۵ 
33Q 889/0 663/4۱ 

 - شدت رقابت

34Q 770/0 9۱0/۱۵ 
3۵Q 70۵/0 732/۱0 
36Q 646/0 07۱/۱7 
37Q ۵89/0 ۵72/۱6 
38Q 682/0 008/۱8 

 

يک ساختار   بر اساس های تحقیق  در هر يک از فرضیه  یبررس  موردرابطه متغیرهای  .  معادلات ساختاریآزمون مدل درونی یا مدل  
 تينها  در  وروابط هريک از متغیرها نیز آزمون    بر اساس تحقیق    شده  کیتفکعلی با تکنیک حداقل مربعات جزئی آزمون شده است. مدل  

هر متغیر پنهان    مشاهده  قابلاست میانگین پاسخ به متغیرهای    شده  میترساست. در مدل کلی تحقیق که در شکل نهائی    شدهارائه
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برای سنجش معناداری   tاست. آماره    شده  استفادهبرای سازه اصلی خود،    مشاهده  قابل متغیر  ،  هر متغیر پنهان  تينها  درو    شده  محاسبه
 است.  شده ارائهمدل در دو حالت استاندارد و معناداری  ،است. در پژوهش حاضر با توجه به فرضیات شده محاسبهروابط نیز 

 

 
   مدل پژوهش در حالت معناداری. 2 شکل

 
داری( معنا)ضريب مسیر در حالت     tداری بايد ارزش  دهد. در حالت معنااداری نشان مینتايج معادلات ساختاری را در حالت معن  2شکل       

برای رابطه بین متغیرها بیشتر از مقدار    tارزش    چوندار باشد.  بین متغیرها يا فرضیات پژوهش معناباشد تا رابطه    96/۱بیشتر از مقدار  
 دار بوده است.نظر معنا بین متغیرها و متغیر موردلذا رابطه  آمده دستبه 96/۱
 

 
   حالت استانداردمدل پژوهش در . 3 شکل

 
شود.  ضريب  دهد. در حالت استاندارد بارهای عاملی نشان داده مینتايج معادلات ساختاری را در حالت استاندارد نشان می  3شکل       

کننده وجود رابطه علی خطی و شدت و جهت اين رابطه بین دو متغیر مکنون است. در حقیقت همان ضريب رگرسیون در مسیر بیان
   .حالت استاندارد است

 و صادرکننده کاشی هایشرکت المللیبین بازاريابی عملکرد و بازاريابی رابطه قابلیت ،رقابت توان گفت شدتمی  tآماره  با توجه به   
 کند.می تعديل را ايران در سرامیک
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 مدل پژوهش در حالت معناداری  .4 شکل

 
داری( )ضريب مسیر در حالت معنا   tداری بايد ارزش  دهد. در حالت معناناداری نشان مینتايج معادلات ساختاری را در حالت مع  4شکل       

برای رابطه بین متغیرها بیشتر از مقدار    tارزش  چون که  دار باشد.  بین متغیرها يا فرضیات پژوهش معناباشد تا رابطه    96/۱بیشتر از مقدار  
 دار است.بین متغیرها و متغیر موردنظر معنالذا رابطه  است 96/۱
 

 
 مدل پژوهش در حالت استاندارد . ۵ شکل

 

شود. ضريب  دهد. در حالت استاندارد بارهای عاملی نشان داده مینتايج معادلات ساختاری را در حالت استاندارد نشان می   ۵شکل       
وجود رابطه علی خطی و شدت و جهت اين رابطه بین دو متغیر مکنون است. در حقیقت همان ضريب رگرسیون در   کنندهیان بمسیر  

است که اگر برابر با    ۱تا +  -۱عددی بین   کرديم.تر رگرسیون ساده و چندگانه مشاهده میهای سادهحالت استاندارد است که ما در مدل
 ی خطی بین دو متغیر پنهان است. علّ  نبود رابطه دهنده، نشانصفر شوند

صادرکننده   هایشرکت المللی بین بازاريابی عملکرد سازگار و بازاريابی هایقابلیت رابطه ،رقابت توان گفت شدتمی  tآماره  با توجه به       
 کند. می تعديل را  ايران در سرامیک و کاشی
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 مدل پژوهش در حالت معناداری  .6 شکل

 

 
 مدل پژوهش در حالت استاندارد  .7 شکل

 

است. در ابتدا برازش مدل بیرونی با استفاده    شده  انجامو مدل کلی    درونیمدل بیرونی،    3در اين قسمت برازش  .  آزمون برازش مدل 
برازش کلی مدل   تينها درو  (Cv Red)افزونگی  يا اعتبار حشو شاخص یریبارگبا به  درونی(، برازش مدل CvCom) از معیار متقاطع

 شده است.  قرارگرفته یبررس مورد GOFنیز با استفاده از شاخص 

 طريق از پذيرمشاهده متغیرهای ینیبشیپ در را مسیر مدل شاخص توانايی اين  .  (CvCom)  متقاطع  روایی با اشتراک  شاخص

 مثبت  چنانچه و شودیممحاسبه   شاخص  اين میانگین گیریاندازه مدل کل بررسی برای  .سنجدیم  پنهان متناظرشان متغیر مقادير

 ترتیب به  CvCom شاخص  برای  0/ 3۵و    0/ ۱۵،  02/0مقدار   سه همچنین  .است  برخوردار مناسبی کیفیت از یریگاندازه مدل کل باشد،

 دهند.می ارائه یریگاندازه مدل برای را زياد و متوسط کیفیت کم، میزان
 که است،   آمده  دستبه  0/ 37۱  متقاطع برای مدل پژوهش برابر با روايی  با  اشتراک که شاخص دهدیم نشان  7جدول  در  آزمون   نتايج

 .است شده ارائه مدل مطلوب کیفیتبیانگر  مقدار اين

 مطلوب توانايی دهندهنشان  بالای صفر افزونگی مقادير شاخص يا ساختاری مدل کیفیت آزمون در .  (CV Red)افزونگی شاخص

 کردن ینیبشیپ قوی بودن و متوسط ضعیف، میزان ترتیب به  3۵/0و    ۱۵/0،  0/ 02مقادير   و باشدیم کردن ین یبشیپ در ساختاری مدل

 دهند. می ارائه را مدل ساختاری
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 نتايج کیفیت بیرونی . 7 جدول

 CV Com متغیر 
1-SSE/SSO 

322/0 آزمون بازار سازگار   

۵62/0 اثربخشی   

602/0 بازاريابی باز   

377/0 سازگاری   

207/0 شدت رقابت  

ی المللن یبعملکرد بازاريابی   333/0  

بازاريابی سازگار  یهاتیقابل  3۵4/0  

بازاريابی پويا  یهاتیقابل  383/0  

۵73/0 مديريت ارتباط با مشتری  

262/0 مديريت توسعه محصول   

ن یتأممديريت زنجیره   3۵6/0  

۱۱۱/0 کارايی  

384/0 يادگیری بازار هوشمند   

37۱/0 میانگین   

 

 است.  قوی و مطلوب شاخص، اين مقدار مدل، اين برای متغیرهای دهدمی نشان شاخص اين مقادير
 

 نتايج کیفیت درونی . 8 جدول

 CV Red متغیر 
1-SSE/SSO 

408/0 آزمون بازار سازگار   

۵۵۱/0 اثربخشی   

377/0 بازاريابی باز   

3۱3/0 سازگاری   

 - شدت رقابت

ی المللن یبعملکرد بازاريابی   2۵0/0  

بازاريابی سازگار  یهاتیقابل  - 

بازاريابی پويا  یهاتیقابل  - 

۵07/0 مديريت ارتباط با مشتری  

۵02/0 مديريت توسعه محصول   

ن یتأممديريت زنجیره   4۱4/0  

327/0 کارايی  

462/0 يادگیری بازار هوشمند   

4۱۱/0 میانگین   

 

  ارائه  مدل مطلوب بیانگر کیفیت مقدار اين است،  4۱۱/0افزونگی مدل پژوهش برابر با   شاخص دهدیم نشان  8  جدول  در  آزمون نتايج
 .است شده

( GOFاست، ملاک کلی برازش )  شده  یمعرف(  200۵)  ۱هاوس و همکاران خص ديگری که برای برازش توسط تننشا.    GOF    معیار

Rاست که با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و 2
 شود.زير محاسبه می صورتبه 

 
1 Tenenhaus et al 
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𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 

کند و بین صفر تا يک قرار دارد و مقادير نزديک به يک نشانگر کیفیت های برازش مدل لیزرل عمل میاين شاخص نیز همانند شاخص
های لیزرل به بررسی میزان برازش های مبتنی بر خی دو در مدل مناسب مدل هستند. البته بايد توجه داشت اين شاخص همانند شاخص

دهد و اينکه آيا مدل آزمون  قرار می  یبررس  موردبینی کلی مدل را  پردازد. بلکه توانايی پیشنمی  شدهیگردآور های  مدل نظری با داده 
 زا موفق بوده است يا نه؟ بینی متغیرهای مکنون درونشده در پیش

 
 متغیرهای تحقیق  2Rو  Cummunality مقدار. 9 جدول

 Cummunality R2  متغیر 

322/0  آزمون بازار سازگار   793/0  

۵62/0  اثربخشی   772/0  

602/0  بازاريابی باز   ۵08/0  

377/0  سازگاری   772/0  

207/0  شدت رقابت  - 

ی المللن یبعملکرد بازاريابی    333/0  63۵/0  

ی بازاريابی سازگار هاتیقابل   3۵4/0  - 

ی بازاريابی پويا هاتیقابل   383/0  - 

۵73/0  مديريت ارتباط با مشتری  70۵/0  

262/0  مديريت توسعه محصول   869/0  

ن یتأممديريت زنجیره    3۵6/0  6۵2/0  

۱۱۱/0  کارايی  728/0  

384/0  يادگیری بازار هوشمند   78۱/0  

37۱/0  میانگین   72۱/0  

 

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 = √0/721 × 0/371 = 0/517 
 

بینی متغیر  محاسبه گرديده است که نشان از توان خوب مدل در پیش ۵۱7/0مقدار ، 9برای مدل پژوهش مطابق با جدول  GOFمقدار 
 زای مدل دارد.مکنون درون

 

 پیشنهادها   و هایافتهتحلیل . 5

پژوهش از  قابلیت  ،هدف  تأثیر  عملکرد شرکتبررسی  بر  بازاريابی  بینهای  بازاريابی  در  شرکتها  در  و    صادرکنندههای  المللی  کاشی 
 گردد. ارائه می ۱0پژوهش به طور خلاصه در جدول های باشد. لذا يافتهسرامیک می

های بازاريابی سازگار و های بازاريابی، قابلیت بازاريابی پويا و ابعاد آن و قابلیتدهد که قابلیتدر حالت کلی نتايج پژوهش نشان می       
نمايد. بنابراين، مسئولین و  است که شدت رقابت نیز اين روابط را تعديل می ذکر  انيشاالمللی تأثیر دارد. ی بینابيبازارابعاد آن بر عملکرد 

المللی توجه خاصی مبذول به اين عوامل تأثیرگذار بر عملکرد بازاريابی بین  ددر ايران باي  سرامیک  و  کاشی  صادرکننده  هایمديران شرکت
تا در اين عرصه پرتلاطم اقتصاد به مزيت رقابتی پايدار که همانا هدف   رندیکارگبه نمايند و تمامی توان خود را برای افزايش اين عوامل  

يا بهتر    وکارکسب باشد، دست يابند و همگام با رقبای خود در جهت موفقیت  هايی که در امر صادرات میشرکت  ژهيوبهها  تمامی شرکت 
 بتوان گفت عرصه بازاريابی گام مفید بردارند.
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 ها  نتايج آزمون فرضیه .۱0جدول 

 فرضیه  ردیف
ضریب 

 مسیر 
 نتیجه  tآماره 

های صادرکننده کاشی و سرامیک در ايران تأثیر  المللی شرکتهای بازاريابی بر عملکرد بازاريابی بینقابلیت ۱
 دارد. 

 تأيید (۵/ 247) (0/ 390)

 تأيید (8/ 089) (0/ 707) المللی تأثیر دارد.های بازاريابی پويا بر عملکرد بازاريابی بینقابلیت 2

 تأيید (۵/ 97۱) (0/ 42۵) المللی تأثیر دارد. های بازاريابی سازگار بر عملکرد بازاريابی بینقابلیت 3

 تأيید (3/ 098) ( 28/0) .کندی مالمللی را تعديل های بازاريابی پويا و عملکرد بازاريابی بین شدت رقابت رابطه قابلیت 4

 تأيید (2/ 9۵3) (0/ ۱66) .کندی مالمللی را تعديل های بازاريابی سازگار و عملکرد بازاريابی بینشدت رقابت رابطه قابلیت ۵

(8/ 090) (0/ 708) المللی تأثیر دارد.قابلیت مديريت ارتباط با مشتری بر عملکرد بازاريابی بین 6  تأيید 

 تأيید (9/ 44۱) (0/ 8۵0) المللی تأثیر دارد. قابلیت مديريت توسعه محصول بر عملکرد بازاريابی بین 7

 تأيید (7/ ۱04) (0/ 6۱4) تأثیر دارد. المللی قابلیت مديريت زنجیره تأمین بر عملکرد بازاريابی بین  8

 تأيید (4/ 967) (0/ 400) المللی تأثیر دارد. قابلیت يادگیری بازار هوشمند بر عملکرد بازاريابی بین  9

 تأيید (۵/ 379) (0/ 437) المللی تأثیر دارد. قابلیت آزمايش بازار سازگار بر عملکرد بازاريابی بین ۱0

 تأيید (8/ 469) (0/ 7۱6) ی تأثیر دارد.المللنی بقابلیت بازاريابی باز بر عملکرد بازاريابی  ۱۱

قابلیت ۱2 رابطه  رقابت  بینشدت  بازاريابی  عملکرد  و  بازاريابی  شرکتهای  و المللی  کاشی  صادرکننده  های 
 .کندی مسرامیک در ايران را تعديل 

 تأيید (3/ 847) (0/ 24۵)

 تأيید (3/ ۵63) (0/ 228) کند. المللی را تعديل میرابطه قابلیت مديريت ارتباط با مشتری و عملکرد بازاريابی بینشدت رقابت  ۱3

 تأيید (2/ 393) (0/ ۱۵8) کند.المللی را تعديل میشدت رقابت رابطه قابلیت مديريت توسعه محصول و عملکرد بازاريابی بین ۱4

 تأيید (3/ ۱۵9) (0/ 207) کند. المللی را تعديل میمديريت زنجیره تأمین و عملکرد بازاريابی بین شدت رقابت رابطه قابلیت  ۱۵

 تأيید (2/ 034) (0/ 306) .کندی مالمللی را تعديل شدت رقابت رابطه قابلیت يادگیری بازار هوشمند و عملکرد بازاريابی بین  ۱6

 تأيید (2/ 6۱۱) (0/ ۱73) .کندی مالمللی را تعديل سازگار و عملکرد بازاريابی بینشدت رقابت رابطه قابلیت آزمايش بازار   ۱7

 تأيید (4/ 030) (0/ 392) کند.المللی را تعديل می شدت رقابت رابطه قابلیت بازاريابی باز و عملکرد بازاريابی بین  ۱8

 های صادر کننده کاشی و سرامیک در ايران تأثیر دارد.شرکتالمللی های بازاريابی بر عملکرد بازاريابی بینفرضیه اول: قابلیت

 .( است202۱) ريمان و همکاران با راستاگردد. نتايج نیز هم تأيید می مذکوروتحلیل، فرضیه بر اساس نتايج حاصل از تجزيه

 صادرکننده کاشی و سرامیک در ايران تأثیر دارد. های المللی شرکتهای بازاريابی پويا بر عملکرد بازاريابی بینفرضیه دوم: قابلیت

(، ۱399)   (، شیرويی۱400غم باروژ )راستا با نتايج بیگردد. نتايج نیز همتأيید می  مذکوروتحلیل، فرضیه  بر اساس نتايج حاصل از تجزيه
 ( آزاد۱399نصوری  ظهوريان  کاشانی۱399)   (،  کرسوی  جهانی۱399)  (،  ششده۱398)   (،  جوکاری  همکاران ۱397)  (،  و  ريمان   ،)  

  (، هانت و ماداوارام 2020)  سولیستیو  (،2020)  (، بوسیری و همکاران2020)  (، لینارس و همکاران2020)  وون  (،202۱)   (،والتر و استلا202۱)
 ( است. 20۱6) ( و کسیولاتی و لی20۱8) (، گو و همکاران2020)

 دارد. تأثیر ايران سرامیک در و کاشی صادرکننده هایشرکت المللیبین بازاريابی عملکرد بر سازگار بازاريابی هایفرضیه سوم: قابلیت

(،  202۱)  (، ريمان و همکاران۱400غم باروژ )راستا با نتايج بیگردد. نتايج نیز همتأيید می  مذکوروتحلیل، فرضیه  بر اساس نتايج تجزيه
 ( است. 2020هانت و ماداوارام ) ( و202۱) والتر و استلا

های صادرکننده کاشی و سرامیک در المللی شرکت های بازاريابی پويا و عملکرد بازاريابی بینفرضیه چهارم: شدت رقابت رابطه قابلیت
 کند. ايران را تعديل می

نتايج تجزيه نیز همتأيید می   مذکوروتحلیل، فرضیه  بر اساس  نتايج  نتايج ريمان و همکاران )گردد.  با    ( و کوی و گريفیث 202۱راستا 
 ( است. 200۵)
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های صادرکننده کاشی و سرامیک در المللی شرکتهای بازاريابی سازگار و عملکرد بازاريابی بینفرضیه پنجم: شدت رقابت رابطه قابلیت
 کند. ايران را تعديل می

نتايج تجزيه نیز همتأيید می   مذکوروتحلیل، فرضیه  بر اساس  نتايج  نتايج ريمان و همکاران )گردد.  با    ( و کوی و گريفیث 202۱راستا 
 ( است. 200۵)

 تأثیر ايران در و سرامیک  کاشی صادرکننده  هایشرکت المللی بین بازاريابی عملکرد بر مشتری با ارتباط مديريت فرضیه ششم: قابلیت 

 .دارد

( و عابديان ۱400)  (، پورجدی۱400)   راستا با نتايج هرارانی پورگردد. نتايج نیز همتأيید می  مذکوروتحلیل، فرضیه  بر اساس نتايج تجزيه
 ( با نتايج تحقیق حاضر مغايرت دارد. 202۱( است. اما نتايج تحقیقات ريمان و همکاران )۱398) جلودار

 های صادرکننده کاشی و سرامیک در ايران تأثیر دارد. المللی شرکتفرضیه هفتم: قابلیت مديريت توسعه محصول بر عملکرد بازاريابی بین

( و ريمان و همکاران  ۱399)  راستا با نتايج تحقیق نادری سامانیگردد. نتايج نیز همتأيید می  مذکوروتحلیل، فرضیه  بر اساس نتايج تجزيه 
 ( است. 202۱)

 های صادرکننده کاشی و سرامیک در ايران تأثیر دارد.المللی شرکتفرضیه هشتم: قابلیت مديريت زنجیره تأمین بر عملکرد بازاريابی بین

( و ريمان و همکاران ۱397)  راستا با نتايج تحقیق ملاحسینیگردد. نتايج نیز همتأيید می  مذکوروتحلیل، فرضیه  بر اساس نتايج تجزيه 
 ( است. 202۱)

 دارد.  تأثیر ايران در و سرامیک کاشی صادرکننده هایشرکت  المللیبین بازاريابی عملکرد بر هوشمند بازار يادگیری فرضیه نهم: قابلیت

 ( است. 202۱راستا با نتايج تحقیق ريمان و همکاران )گردد. نتايج نیز همتأيید می مذکوروتحلیل، فرضیه بر اساس نتايج تجزيه

 دارد. تأثیر ايران سرامیک در و کاشی صادرکننده هایشرکت المللیبین بازاريابی عملکرد بر سازگار بازار آزمايش فرضیه دهم: قابلیت

( با نتايج تحقیق حاضر مغايرت 202۱گردد. اما نتايج تحقیقات ريمان و همکاران ) تأيید می  مذکوروتحلیل، فرضیه  بر اساس نتايج تجزيه
 دارد.

 دارد. ايران تأثیر در سرامیک و  کاشی صادرکننده هایشرکت المللی بین بازاريابی عملکرد بر باز  بازاريابی فرضیه يازدهم: قابلیت

 ( است. 202۱راستا با نتايج تحقیق ريمان و همکاران )گردد. نتايج نیز همتأيید می مذکوروتحلیل، فرضیه بر اساس نتايج تجزيه

 در سرامیک و صادرکننده کاشی هایشرکت  المللیبین بازاريابی عملکرد و بازاريابی هایقابلیت رابطه رقابت فرضیه دوازدهم: شدت

 کند. می  تعديل را ايران

 ( است. 202۱راستا با نتايج تحقیق ريمان و همکاران )گردد. نتايج نیز همتأيید می مذکوروتحلیل، فرضیه بر اساس نتايج تجزيه

 و کاشی  های صادرکنندهشرکت المللیبین بازاريابی  عملکرد و مشتری با  ارتباط مديريت قابلیت  رابطه رقابت فرضیه سیزدهم: شدت 
 کند.می تعديل را ايران در سرامیک

 ( است. 202۱راستا با نتايج تحقیق ريمان و همکاران )گردد. نتايج نیز همتأيید می مذکوروتحلیل، فرضیه بر اساس نتايج تجزيه

 و کاشی های صادرکنندهشرکت المللیبین بازاريابی عملکرد و محصول توسعه مديريت قابلیت رابطه رقابت فرضیه چهاردهم: شدت
 کند.می تعديل را ايران در سرامیک

 ( است. 202۱راستا با نتايج تحقیق ريمان و همکاران ) گردد. نتايج  نیز همتأيید می مذکوروتحلیل، فرضیه بر اساس نتايج تجزيه
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 سرامیک و کاشی های صادرکنندهشرکت المللیبین بازاريابی عملکرد و تأمین زنجیره مديريت قابلیت رابطه  رقابت فرضیه پانزدهم: شدت

 کند. می تعديل را ايران در

 ( است. 202۱راستا با نتايج تحقیق ريمان و همکاران )گردد. نتايج نیز همتأيید می مذکوروتحلیل، فرضیه بر اساس نتايج تجزيه

های صادرکننده کاشی و سرامیک  شرکت   المللیبینفرضیه شانزدهم: شدت رقابت رابطه قابلیت يادگیری بازار هوشمند و عملکرد بازاريابی  
 کند.در ايران را تعديل می

 ( است. 202۱راستا با نتايج تحقیق ريمان و همکاران )نتايج هم  گردد.تأيید می مذکوروتحلیل، فرضیه بر اساس نتايج تجزيه

های صادرکننده کاشی و سرامیک المللی شرکتفرضیه هفدهم: شدت رقابت رابطه قابلیت آزمايش بازار سازگار و عملکرد بازاريابی بین
 کند.در ايران را تعديل می

 ( است. 202۱راستا با نتايج تحقیق ريمان و همکاران ) گردد. نتايج  نیز همتأيید می مذکوروتحلیل، فرضیه بر اساس نتايج تجزيه

 در کاشی و سرامیک صادرکننده هایشرکت المللیبین بازاريابی عملکرد  و باز بازاريابی قابلیت رابطه رقابت فرضیه هیجدهم: شدت

 کند.  می  تعديل را ايران

 ( است. 202۱راستا با نتايج تحقیق ريمان و همکاران ) گردد. نتايج  نیز همتأيید می مذکوروتحلیل، فرضیه بر اساس نتايج تجزيه

 :بر اساس نتايج فرضیه اول پژوهش

توانند خود را از  در زمان و مکان مناسب می  هاآن های کاشی و سرامیک، با تلفیق دو بازاريابی پويا و سازگار و استفاده  . مديران شرکت۱
 رقبايشان جدا کنند و در بازارهای رقابتی حرفی برای گفتن داشته باشند.

 بازارهای  در خود رقبای از هاآن شودمی باعث که گذاری کنندسرمايه بازاريابی  هایقابلیت  توسعه در صادرکنندگان که شودمی . توصیه2

اعضا درباره   آموزش  را برای مداوم و ایدوره هایکارگاه توسعه تجارت ايران سازمان که شودمی توصیه   .کنند عمل بهتر المللیبین
 توجه با توسعه و آموزش  دهد. ارائه  بیشتر  درآمد به دستیابی شدن در ترآسان  منظوربهموضوعات مرتبط با بازاريابی و برند محصولات  

 .شود گرفته نظر در بايد صادرات  ارتقاء مرجع که است مهم فعالیت يک بازاريابی هایقابلیت و  صادرات یریگجهت به چگونگی

 :دومبر اساس نتايج فرضیه 

اندازی شود و به چه  گیری در مورد اينکه چه محصولاتی با چه تنوعی در شرکت راه های کاشی و سرامیک، بايد تصمیم. مديران شرکت۱
 ای بايد داشته باشند.  هايی توجه شود و چگونه محصولات خود را از رقبا متمايز کنند، توجه ويژهبخش

 کنند بازاريابی خود تکیه پويای هایقابلیت بر ،پرتلاطم فضای اين در بقا جهت گردد می پیشنهاد های کاشی و سرامیکشرکت . به2

 به دست خود رقبای مقابل در بیشتری را های مزيت  حتی و  بخشیده بهبود را خود رقابتی  های مزيت نوآورانه  رويکرد از  استفاده با  و

 تا ارشد مديران از شرکت کارکنان کلیه میان مشترک و  یطور جمع به را نوآوری فرايند که یسازمان  فرهنگ ايجاد بنابراين آوردند.

 باشد. می ضروری سازد،می ممکن سازمانی هایفعالیت هیکل در  کارکنان

 :بر اساس نتايج فرضیه سوم پژوهش

های  اساس داده   برای برآوردن علايق و نیازهای مشتريان بر هايی که  بايد حمايتی از فعالیت  های کاشی و سرامیک،. مديران شرکت۱
های تولیدی  شوند، داشته باشند و  اين اجازه را به مشتريان بدهند تا نیازهای فردی را در رابطه با برند و تنوع کاشیشده تنظیم می  ثبت

کنند با احساس    هاآنشود بايد توجه کنند که  ای که نظر مشتريان جلب میبه شیوههای کاشی و سرامیک  تعیین کنند. مديران شرکت
 دهند. کنندگان پاداش میسازی يک محصول/خدمت، به مصرفدادن فرصتی برای شخصی

 :بر اساس نتايج فرضیه چهارم پژوهش

يک شرکت   کهینحوبه يک استراتژی کلیدی استفاده کنند،    عنوانبههای کاشی و سرامیک از مديريت ارتباط با مشتری  . مديران شرکت۱
ها  های ارتباط با مشتری باعث کاهش هزينهها با دارا بودن قابلیتباشد، چرا که شرکتبرای بقا نیازمند تمرکز بر نیازهای مشتريان خود می

 شود.جذب مشتريان می جهینت درو 
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. مديران شرکت کاشی و سرامیک، شرايطی را فراهم سازند تا امکان ارتباطات بیشتر با مشتريان را به وجود آورند تا زمینه ايجاد و حفظ 2
 تر انجام شود.دانش جهت نوآوری در خدمات و محصولات تولیدی آسان

 :بر اساس نتايج فرضیه پنجم پژوهش

و عقايد کشور صادراتی    فرهنگ  باپذير، طراحی محصولات  های کاشی و سرامیک با ارائه خدمات و محصولات انعطافشرکتمديران    .۱
 توانند محصولات خود را در بازارهای جهانی توسعه دهند. هدف، می

شود که برای دستیابی به عملکرد بهتر در نوآوری محصول توجه کافی را داشته  های کاشی و سرامیک پیشنهاد می. به مديران شرکت2
گذاری در طراحی تصادفی يا صرفاً با سرمايه  صورتبهباشند و يک مديريت طراحی مؤثر را ايجاد کنند. بايد توجه داشت که طراحی خوب  

 است. شده تيريمد، بلکه نتیجه يک فرآيند شودینمظاهر 
 :نتايج فرضیه ششم پژوهشبر اساس 

آينده مشتريان انجام   هاینیازمندی  با توجه به شناسايی  تولید محصولات  شود کههای کاشی و سرامیک پیشنهاد می. به مديران شرکت۱
 زمان ممکن برسد. به حداقلمدت زمان تحويل محصول به مشتری گیرد و 

ها در حوزه فروش، مديريت  های استارتاپبا مشارکت و همکاری با شرکت   شود کهمی  شنهادیپهای کاشی و سرامیک  . به مديران شرکت2
و عملکرد بازاريابی   نیتأمباعث توسعه صادرات و بهبود زنجیره    تواندیمعرضه، تولید و کاربردهای جديد و بهبود و نظارت بر کیفیت،  

 ها شوند.  برای شرکت
 :بر اساس نتايج فرضیه هفتم پژوهش

های مشتريان خود را  شود که از طريق قابلیت يادگیری بازار، نیازها و خواستههای کاشی و سرامیک پیشنهاد می. به مديران شرکت۱
 باشد.می مؤثرشناسايی کرده و براساس آن محصولات خود را نوآوری کنند که اين امر در عملکرد بازاريابی در بازارهای جهانی 

های بازار، در شناسايی و استفاده از طرح تحلیلگیری از ابزارهای شود که با بهرههای کاشی و سرامیک پیشنهاد می. به مديران شرکت2
 روز دنیا در توسعه و نوآوری محصولات خود گام بردارند.

 :بر اساس نتايج فرضیه هشتم پژوهش

همزمان بر ارائه محصولات    طوربههای نوآوری را در نظر بگیرند که  گذاری در مهارتهای کاشی و سرامیک بايد سرمايه . مديران شرکت۱
 کنند. های افزايشی در پیشنهادات و فرآيندهای موجود تمرکز جديد و باز کردن بازارهای جديد و همچنین توسعه پیشرفت

کردن قابلیت، استعداد و ظرفیت سازگاری   شرايط سازگاری محصولات خود و واجد تیصلاح با های کاشی و سرامیک . مديران شرکت2
شوند، که اين امر منجر به عملکرد بازاريابی در  در دستور کار خود قرار دهند تا باعث برتری نسبت به رقبا    را   با نوع بازارها و مشتريان 

 شود. بازارهای جهانی می
 :بر اساس نتايج فرضیه نهم پژوهش

المللی از حداکثر امکانات و منابع کافی برخوردار رقابت بالا در بازارهای بین  شدت  به های کاشی و سرامیک بايد با توجه  . مديران شرکت۱
 ها در اين عرصه قدم بردارند.باشند که در همین راستا بايد با همکاری ساير شرکت 

 :بر اساس نتايج فرضیه دهم پژوهش

 شدت تحلیل های بازاريابی پويا برخوردار هستند، جهتقابلیت  المللی که ازدر بازارهای بین کاشی و سرامیک،های  شرکت . مديران۱

 در رقبا مقابل در تیمی ايجاد روحیه باعث تا کنند مشورت متخصص و نظرصاحب افراد با موجود، هایرقیب  وضعیت بازار و در رقابت

 به توجه  نیز  و رقابت گوناگون زوايای  شناسايی جهت متخصص و  نیروهای کاردان از هايیگروه تشکیل با  همچنین و  د نشو سازمان

 کامل و جامع ديد يک با شوندسازمان می متوجه رقبا طرف از که تهديدهايی به توجه و سازمان درون در موجود و ضعف قوت نقاط

 نمايند.  عملکرد شرکت اقدام رشد  برای  نوآوری از حاصل رقابتیها مزيت ايجاد با و برداشته قدم رقبا با مقابله جهت در
 و هافرصت و تهديدات بهنگامشناسايی  و موجود بازارهای و بیرونی محیط به بیشتر تمرکز های کاشی و سرامیک با. مديران شرکت2

 کنند.  سازمان را میسر  در را نوآوری خلق زمینه پذيرانعطاف سیستم داشتن
 : نتايج حاصل از فرضیه يازدهم پژوهشبر اساس 
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المللی شناسايی کرده و در جهت رفع اين ضعف  های خود را در بازارهای بینهای کاشی و سرامیک، بايد علت ضعفشرکت . مديران۱
نداشتن تنوع در محصولات تواند اين باشد که  بازاريابی سازگار می  ی هاتیقابل  باهای اساسی انجام دهند، احتمال ضعف در رويکرد  اقدام

توان ای که میتولیدی کاشی و سرامیک نسبت به رقبای خود در بازارهای جهانی و برآورده نشدن نیازهای مشتريان خود باشد. لذا توصیه
المللی نسبت به تنوع محصولات و ها داشت اين است که با شناسايی علايق و سلايق مشتريان در بازارهای بینبه مديران اين شرکت
 های مشتريان خود اقدامات اساسی برداشته شود. ارج نهادن به خواسته

های خود را ملزم به  رقابتی ظرفیت نوآوری خود را افزايش دهند و شرکت  شدتبههای کاشی و سرامیک بايد در بازار  . مديران شرکت2
کارگیری مديران خلاق و نوآور در بخش تولید برای تصمیم در مورد هتر کنند. لذا بهای جديدی برای رقابت در بازار رقابتیيافتن راه
 های نوآورانه در اولويت قرار بگیرد.استراتژی

 : بر اساس نتايج فرضیه دوازدهم پژوهش

رقابتی با شناسايی نیازهای بازارهای هدف، منطبق با   شدتبهشود، در بازارهای  های کاشی و سرامیک پیشنهاد می. به مديران شرکت۱
المللی  های بینرقابت در عرصه  صحنه   درتولیدات خود را به بازار عرضه کنند و همیشه در اين بازارها فعال باشند تا بتوانند    ،نیازهای بازار
 باقی بمانند. 

 : بر اساس نتايج فرضیه سیزدهم پژوهش

های دانش بازار مرتبط با مشتريان، رقبا، روندهای جديد  . براساس ادراک مديران شرکت کاشی و سرامیک، استفاده فعالانه از قابلیت۱
گاه محکم برای رقابت با ساير رقیبان در  نقطه قوت و تکیه  تواندیمرقابتی    شدتبهبینی فروش و سودآوری در بازارهای  بازار و دقت پیش
 اين عرصه باشد. 

زيرا    .مراحل اولیه نوآوری توسط بخش بازاريابی توصیه شودتواند از  های کاشی و سرامیک می . بخش تحقیق و توسعه نیز در شرکت2
يک نقطه قوت شرکت ياد کنند.   عنوانبهتواند يک فرآيند نوآوری موفق را هدايت کند و مديريت ارشد از آن  های دانش بازار میقابلیت

 ارتباط بین دو بخش تحقیق و توسعه و بازاريابی برای دستیابی عملکرد بازاريابی مثبت ضروری است. 
 : بر اساس نتايج فرضیه چهاردهم

المللی های کاشی و سرامیک بايد هوش بازاريابی را برای برقراری ارتباط و تلاش برای جذب مشتريان در بازارهای بینمديران شرکت  .۱
سازد تا با بازارهای جهانی ارتباط برقرار کنند و از مشتريان بازخورد دريافت کنند تا ، مديران را قادر میی هايتوسعه دهند. چنین مهارت

 را برای پیگیری و يا محور قرار دادن پیشنهادات خود بگیرند. موقعبهتصمیمات لازم و 
برداری کنند گذاری کنند و از آن بهره توانند از رفتار و روندهای خود در رابطه با رقابت سرمايه های کاشی و سرامیک میزمانی شرکت .2

هايی مانند فرآيندهای صادرات، کسب توان با تمرکز کامل انجام داد و فعالیتسازی را میالمللیکه اگر شدت رقابت کم باشد، فرآيند بین
المللی به دلیل شکاف  عملیات بینای در  ، افزايش بالقوهجهینت  درتر انجام داد.  اطلاعات، نوآوری و توسعه محصولات و خدمات را آسان

می پیدا  رقابت  در يک  يافت شده  مورد  تسهیلی  در  اطمینان  از عدم  که سطحی  باشد، جايی  بالا  اين شدت  است که  زمانی  اما  شود. 
المللی شدن ضروری است که مديران اين های بینها وجود دارد و کسب اطلاعات مربوطه برای به حداقل رساندن ريسکاستراتژی

 ای داشته باشند.ها بايد به آن توجه ويژهشرکت
 : بر اساس نتايج فرضیه پانزدهم پژوهش

بین    رابطه مستقیم،  المللیدر بازار بین  شدهارائهنوآوری و مديريت مداوم محصولات  با لحاظ    های کاشی و سرامیک بايد. مديران شرکت۱
 د. نبازارهای رقابتی باش درها و استفاده مناسب از فرصت همواره به دنبال تحول ند. همچنیننمشتری و خود را حفظ ک

 رقابتی موفق گرداند. شدتبه را در اين بازار  هاآنتواند می اطلاعات فناوری پیشرفتها از وضعیت شرکت  یبرداربهره . 2
 : بر اساس نتايج فرضیه شانزدهم پژوهش

هايی را در پیش بگیرند که شرکت با عملکرد بالا يا پايین نبايد در صورت  سرامیک بايد سیاست و برنامههای کاشی و . مديران شرکت۱
همین دلیل با به دست آوردن اطلاعات در مورد بازار،   بهالمللی دچار آسیب جدی شود.  اعمال تمايز و اقدامات بازاريابی باز در بازار بین 

تا حدودی نوسانات شدت رقابتی    توانندیمالمللی برای ايجاد مشارکت  در بازار بین  موقعبههای  شناسايی مشتريان بالقوه و برقراری تماس 
 را از شرکت بگیرند و دچار تزلزل نشوند.
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 : بر اساس نتايج فرضیه هفدهم پژوهش

بايد در ترکیب و تطبیق مؤثر منابع  بسیار ضعیفی داشته است، مديران شرکت  ریتأثاين فرضیه    که  آنجا  از.  ۱ های کاشی و سرامیک 
بازاريابی موجود برای ارتقای شرکت برای برآورده کردن بهترين نیازهای در حال تکامل مشتريان بالقوه، مدبر باشند. مديران در مراحل  

های  افزايی بین نوآوری و قابلیتهای بازاريابی پويا را توسعه دهند. بر اين اساس، مديران بايد همای از مهارتاولیه خود بايد مجموعه
 های آزمايش بازار کاهش دهند و در بازارهای جهانی دچار رکود نشوند.بازاريابی را نیز در نظر بگیرند تا نقاط ضعف را در قابلیت

 : بر اساس نتايج فرضیه هجدهم پژوهش

يافته در خط مقدم استفاده شود که  های بازاريابی عملیاتی توسعهکه از قابلیت شودیمهای کاشی و سرامیک توصیه  . به مديران شرکت۱
های بازاريابی برتر اضافی مانند ها و دانش نیازهای بازار فعلی و آتی و همچنین برای توسعه قابلیتتواند مبنايی برای کسب مهارتمی

های های روتینهای بازاريابی عملیاتی شرکت با ورودیريزی بازاريابی قابلیتهای مرتبط با استراتژيک باشد. بازاريابی و برنامهقابلیت
  در های بازاريابی باز  در سطح عملیاتی بر قابلیت  شده  جادي اهای  شود. اين قابلیتروزانه بازاريابی و تماس مستقیم با مشتری تغذيه می

 .گذاردیمريزی بازاريابی و دانش بازار تأثیر امهبازاريابی استراتژيک، برن ینهیزم
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