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Abstract 

Many exporters today struggle with insufficient knowledge of their target markets, which leads to suboptimal 

decision-making and diminished competitiveness in an increasingly globalized economy. This lack of insight—

particularly regarding the needs, consumer preferences, and market trends of destination markets—ultimately 

results in lost export opportunities and hinders sustainable export growth. As such, understanding these 

dynamics becomes essential for businesses aiming to maintain relevance and success in international trade. 

The aim of this study was to design and present a comprehensive model centered on target market knowledge 

competence with the dual goals of achieving marketing excellence and enhancing the competitiveness of Iranian 

pistachio and dried fruit production and export companies. The core research issue revolved around the 

insufficient depth of market understanding among Iranian exporters and their inability to effectively leverage this 

knowledge into a sustainable competitive advantage. 

This research employed an exploratory-confirmatory mixed-method design (QUAL→QUAN). In the qualitative 

phase, three focus group sessions with 18 export experts were conducted to facilitate the development of an 

Interpretive Structural Model (ISM), identifying the causal factors that influenced destination market knowledge 

competence. Following this, the quantitative phase utilized a 54-item questionnaire distributed via simple random 

sampling among export managers and officials, yielding 283 valid responses for thorough analysis. 

Data processing utilized Structural Equation Modeling (SEM) via the Partial Least Squares (PLS) method, 
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confirming both the reliability and validity of the questionnaires used in the study. The findings indicated that 

market knowledge competence served as a significant mediator, functioning as a crucial link between destination 

market knowledge and variables related to marketing excellence and competitiveness. 

The study concluded with a compelling call for increased investment in international marketing networks, 

market data analysis systems, and human capital development to enhance market knowledge competence. 

Furthermore, it offered recommendations for future research, emphasizing the need for ongoing exploration in 

this critical area. 

 

Keywords: Marketing Excellence, Target Market Knowledge Competence, Competitiveness, Destination 

Market Knowledge, Export Markets. 

 

Introduction 

Exporters often face a significant challenge: a lack of in-depth knowledge about their target markets. This 

knowledge deficit can lead to poor decision-making, weaken competitive positioning, and critically, obstruct 

sustainable export growth. Such challenges are particularly salient for Iranian companies specializing in the 

export of pistachios and dried fruits, which frequently struggle to convert market insights into a lasting 

competitive advantage. This research aimed to address this gap by proposing and validating a model that 

leveraged destination market knowledge competence as a strategic asset for achieving marketing excellence and 

enhancing competitiveness. By focusing on understanding and navigating market complexities, exporters can 

position themselves more effectively on the global stage. 

 

Materials & Methods 

This study employed a two-phase, exploratory-confirmatory mixed-method approach (QUAL→QUAN). The 

qualitative phase featured three focus group sessions involving 18 export experts, which were instrumental in 

developing an Interpretive Structural Model (ISM). This model helped identify the causal factors influencing 

destination market knowledge competence, providing a nuanced understanding of the dynamics at play. 

Subsequently, the quantitative phase utilized a 54-item questionnaire distributed via non-random convenience 

sampling to 283 export managers and officials. The collected data were meticulously analyzed using the Partial 

Least Squares (PLS) method within a Structural Equation Modeling (SEM) framework. This approach 

effectively tested the proposed relationships and validated the model's reliability and validity, ensuring robust 

and trustworthy findings. 

 

Research Findings 

The empirical results provided compelling support for the central hypothesis of this research. Target market 

knowledge competence was identified as a significant and influential mediator between the acquisition of 

destination market knowledge and attainment of both marketing excellence and competitiveness. This finding 

underscored that merely possessing market knowledge is insufficient; rather, a company's capacity to effectively 

apply and leverage that knowledge is the true catalyst for success in a competitive landscape. The insights 

gleaned from this research highlighted that competence serves as the essential link that transforms raw 

information into a sustainable competitive advantage. By fostering this competence, companies can unlock new 

opportunities for growth and differentiation. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

This study concluded with a strong recommendation for Iranian dried fruit exporters to strategically invest in 

destination market knowledge competence in order to establish a robust presence in international markets. The 

research outlined a clear roadmap, emphasizing the importance of developing strong international marketing 

networks that facilitate the collection and dissemination of real-time market intelligence. Additionally, 

implementing advanced market data analysis systems was crucial for navigating the complexities of consumer 

preferences and market trends. Furthermore, companies that invested in human capital through training and skill 

development programs would ensure that their employees were well-equipped to effectively utilize market 

knowledge and insights. By concentrating on these critical areas, companies can not only enhance their 

marketing excellence, but also build a sustainable and enduring competitive advantage. The proposed model 

serves as both a practical framework for managers aiming to navigate the challenges of export marketing and a 

theoretical foundation for future research in the field, signaling the need for continuous exploration and 

adaptation in this dynamic landscape. 
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 دهیچک

این ضعف اطلاعاااتی  .  اند مواجه خود    ی بازار هدف صادرات   دربارۀ   ق ی عم   و   روز به کمبود دانش    ی جد   مشکل از صادرکنندگان با    ی ار ی بس   ر ی اخ   ان ی سال   در 

های نادرست، کاهش قدرت رقابت  گیری کنندگان و روندهای بازار مقصد نمود دارد، به تصمیم شناخت نیازها، ترجیحات مصرف   ۀ حوز ویژه در  که به 

هدف اصاالی ایاان پااژوهش، طراحاای و    .سازد رو می پایدار صادرات را با مانع روبه   وسعۀ ت های صادراتی منجر شده و  دادن فرصت   دست   و در نهایت از 

های صااادرکننده خشااکبار ایااران  پااذیری در شاارکت »شایستگی دانش بازار مقصد« برای دستیابی به تعالی بازاریابی و افزایش رقابت بر  مبتنی مدلی    ۀ ارائ 

 کمبود دانش و ناتوانی صادرکنندگان ایرانی در تبدیل این دانش به مزیت رقااابتی پایاادار اساات   مسئلۀ است. ضرورت انجام این مطالعه، کمک به رفع  

  ، جلسه   سه   ل ی کیفی، با تشک مرحلۀ  انجام شد. در   (QUAL → QUAN) تأییدی -ی شناسی ترکیبی از نوع اکتشاف کارگیری روش این پژوهش با به .

مؤثر بر    ی علّهای  ، مدل پژوهش تدوین و پایه (ISM)  کارشناس صادراتی و با استفاده از مدل ساختاری تفسیری   1۸متمرکز با حضور    های گروه شامل  

میااان ماادیران و    ، در دسااترس   ی تصااادف ر ی غ گیری  نمونااه   ق یاا ای ازطر گویه   54  ای نامه کمی، پرسش مرحلۀ  شایستگی دانش بازار مقصد شناسایی شد. در  

تحلیل و پایااایی و   (PLS-SEM) سازی معادلات ساختاری های کمی با رویکرد مدل داده و  آوری  پاسخ معتبر جمع   2۸3مسئولان صادرات توزیع و  

ای معناااداری در ارتبااان بااین  عنوان یک میانجی کلیدی، نقش واسااطه دهد که »شایستگی دانش بازار« به ها نشان می . یافته شد   د یی روایی ابزار پژوهش تأ 

های  شاابکه   وسااعۀ ت گذاری در  در نتیجه، این پژوهش باار ضاارورت ساارمایه   ؛ کند پذیری ایفا می دانش بازار مقصد با هر دو متغیر تعالی بازاریابی و رقابت 

انسااانی باارای تقویاات شایسااتگی دانااش بااازار تأکیااد دارد. در پایااان نیااز    ۀ های بازار و تربیت ساارمای های تحلیل داده المللی، استقرار سامانه بازاریابی بین 

 . ارائه شده است   ینده های آ برای پژوهش   یی ها شنهاد ی پ 
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 مقدمه -1

 ایاا   تیاا موفق  در  یاتیاا ح  ینقشاا   یالمللنیب  یابیبازار  دانش

 نیاا ا در. کناادیم فااایا یصااادرات یهاشاارکت شکساات

 تیاا اهم  الملاال«نیب  یابیاا بازار  در  یتعااال»  بااه  توجه  نه،یزم

 سااازمان  ییتوانااا  یمعناا   بااه  یابیبازار  یتعال.  دارد  یاژهیو

 یابیاا بازار  یهاااتیفعال  اثاارب ش  و  یاحرفااه  انجااام  یبرا

 تیرضااا  بااازار،  در  تیاا موفق  به  منجر  کهاست    یاگونهبه

تعااالی بازاریااابی در . شااود یرقااابت تیاا مز و یمشااتر

 زیااراریزی بلندمدت سازمانی نقش محوری دارد؛  برنامه

هااای پویااا و کنااد تااا بااا محی ها کمااک میبااه شاارکت

سااازگار شااوند، نیازهااای مشااتریان را در  ،درحااال تغییاار

اولویت قرار دهند و رشد پایدار خود را حفظ کنند. این 

ماادیریت مااؤثرتر بازاریااابی، تاادوین  ،مفهااوم همینااین

 وضااعیتدر را  هااا  راهبردهای پویا و اجاارای صااحی  آن

. (Homburg et al., 2020) سااازدمتغیر بازار ممکن می

های اساسی دستیابی به این برتری، »اکتشاف یکی از پایه

ها شاارکت  ۀبازاریابی« است که بااه معنااای تاالاش فعالاناا 

ابزارهااایی   قیاا ازطربرای کسب دانااش جدیااد از بااازار )

سااط  دانش بازار مقصد بااه    .استمانند تحقیقات بازار(  

 ۀشامل انااداز  های بازار هدفآگاهی شرکت از ویژگی

کننده، قااوانین، فرهناا  و ها، رفتار مصاارفبازار، قیمت

اکتشاااف   ایاان رابطااه،  شااود. دراطلاق می  شرای  رقابتی

 وسااعۀتبازاریااابی، دانااش موجااود را گسااترش داده و 

 .(Liu et al., 2024) کندراهبردهای نوین را تسهیل می

الملاال، برای انت اب راهبرد مناسب در بازاریااابی بین

داشااتن »شایسااتگی در کسااب دانااش از بااازار مقصااد« 

 بااه شایستگی دانش بازار مقصااد اساسی است. یضرورت

آوری، تحلیااال، در  و در جماااع هاتواناااایی شااارکت

استفاده کاااربردی از اطلاعااات بااازار هاادف )مشااتریان، 

شود؛ در نتیجااه می  گفتهرقبا، قوانین، فرهن  و روندها(  

شااامل   ضاامنی(دانش  هر دو منبع داخلی )  دانش بازار از

هایی ازقبیل تجربۀ مدیران بازاریابی در تعامل بااا موضوع

مشااتریان و حضااور در بااازار مقصااد پیرامااون فرهناا  

و خااارجی  ،کنندگانمصاارفکشااور مقصااد و رفتااار 

نیز شامل اطلاعات عمااومی نریاار اناادازۀ صری (  دانش  )

 بااه دسااتو قوانین تجاری    هاتعرفهها، میزان  بازار، قیمت

 باارای موفقیاات در بازارهااای جهااانی  آید. این دانااشمی

 یاههاادایت تصاامیم عاا با دارد؛ زیاارا حیاااتی نقااش

قابلیاات ، تسااهیل یااادگیری سااازمانی و بهبااود راهبااردی

شاااود. در ایااان رابطاااه، ها میساااازمان پاااذیریرقابت

محصولی   ۀدر ارائها  توان سازمان  پذیری به معنایرقابت

 است کااه بااهبا کیفیت و قیمت مناسب در مقایسه با رقبا  

  شااودمنجاار می حفااظ حضااور پایاادار در بااازار هاادف

(Stoian et al., 2018). 
 یم تلفاا   یهاماادل  ،یابیاا بازار  یمفهوم تعااالزمینۀ  در

 ،مثااال  یبرا  ؛مطرح شده است  نیشیتوس  پژوهشگران پ

 برای  اساسی  عامل  چهار  خود،  پژوهش  در  دی  و  مورمن

 ساارمایه پیکربناادی، هااا،قابلیت عنااوانبااا  مفهااوم را ایاان

 در کارکنااان دانااش و تجربااه مهااارت، بااه کااه- انسااانی

- فرهناا  و  -شااودمی  اطاالاق   المللبین  بازاریابی  حوزه

 شااناخته MARKORG عنااوان بااا کلاای صااورتبه کااه

 ,Moorman & Day)کننااد می معرفاای -شااوندمی

در درون ساااختار   عواماال  نیاا ا  یسااازادهیپ  یبرا.  (2016

 یبانیپشاات  یراهبرد  تیاز هفت فعال  دیها باها، آنشرکت

 بااازار راتییاا تغ یناا یبشیپ .1انااد از: کننااد کااه عبارت

(Anticipation ؛)بااا  یابیاا بازار یراهبردهااا قیاا تطب .2

راسااتا کااردن هم .3(؛ Adaptability) بااازار راتییاا تغ

ی ابیااا بازار هاااایتیااا فعال شااابردیپ یبااارا نااادهایفرا

(Alignment ؛)کارکنااان زشیاا انگ .4 (Activation 

Effective Implementation ییگوپاسااخ تیتقو .5(؛ 

جااذب منااابع  .6(؛ Accountability) در درون سااازمان

 بازاریابی  هایدارایی از  حداکثری  یبردارو بهره  یدیکل



 

 129   /  و همکاران علیرضا علیپورمقدم  /ی صادرکنندۀ خشکبار ایرانهاشرکت طراحی مدل تعالی بازاریابی با رویکرد شایستگی دانش بازار مقصد در 

(Attract Resources, Asset Management for 

Marketing Efforts .)پژوهش خااود  در کمسا ازسویی

 عامل  پنج  ،یابیبازار  یتعال  مفهوم  چهارچوب  گسترش  با

 از اسااتفاده تااوانی )ارابطااه یهااامهارت شااامل یاتیاا ح

 عمااومی رواباا  و رسانیاطلاع  تبلیغاتی،  مؤثر  هایروش

 یهاااتیقابل  هاادف(؛  بااازار  در  محصااولات  معرفی  برای

  بازاریابی؛ یعناای توزیااع،   فرایندهای   انجام   توان ی ) عملکرد 

  از   پاا    خاادمات   و   کااالا   تحویل   بندی، بسته   گذاری، قیمت 

  ، ی سااااختار   ی هاااا ت ی قابل   کارآماااد(؛   صاااورت به   فاااروش 

  هااای فعالیت   تطبیااق   و   در    توانااایی )   ی فرهنگاا   ی سازگار 

  مقصااد(   بازار   زندگی   سبک   و   باورها   ها، ارزش   با   بازاریابی 

 ,Kemsa)   شناسااایی کاارده اساات   را   ر ییاا تغ   ت ی ر ی مااد   ز ی ن   و 

های بازاریاااب  ها برای ایجاد سازمان . این شایستگی ( 2019

های پیییده و پویااا  که قادر به پاس گویی به محی    ی چابک 

 . شوند هستند، ضروری تلقی می 

اند به پیشین نتوانستههای  پژوهشهای  مدل  ازآنجاکه

این پرسش کلیدی پاسخ شاافافی دهنااد کااه »شایسااتگی 

صااورت مسااتقیم بااه تحقااق تعااالی دانش بازار چگونه به

شااود « پااژوهش حاضاار بااا طراحاای بازاریابی منجاار می

 را  دانااش  کااهمحور«  نوین براساس »دیدگاه دانش  یمدل

 ارزیااابی  ؛ بااهدانااداصلی ایجاد توانمندی رقابتی می  منبع

  »تعااالی   پااذیری«، »رقابت   کلیاادی   متغیاار   سه   بر   مؤثر   عوامل 

  صادرکنندگان   میان   در   بازار«   دانش   »شایستگی   و   بازاریابی« 

پااردازد تااا خاا  نرااری موجااود در مطالعااات پیشااین را  می 

بازارهای مهم و    ازجمله   خشکبار   . دهد پوشش    رابطه ن ی درا 

خاورمیانه بااه شاامار    ۀ برای صادرات ایران و منطق راهبردی  

هااا، حجاام تجااارت جهااانی  بینی آیااد. براساااس پیش می 

تااا    2.5بااا رشاادی ملایاام بااه حاادود    2026خشکبار تا سال  

 . (ReportLinker, 2022)د  میلیارد دلار خواهااد رساای 2.6

، لزوم توجه علمی و عملی به ایاان حااوزه را  موضوع همین  

 .کندمی توجیه   ش ی ازپ ش ی ب 

 رانیاا محصولات پسااته و خشااکبار ا  نکهیبه ا  توجه  با

جایگاه ویااژۀ   وند  کشور  یمهم صادرات  یکالاها  ازجمله

المللاای موجااب شااده ت در بازارهااای بینمحصااولا نیاا ا

هااا باشااند؛ است بسیاری از کشااورهای دنیااا خریاادار آن

»پسته   رواب  بین متغیرهای پیشنهادی این پژوهش دربارۀ

تا مدل   است  شدهبرای بررسی انت اب  و خشکبار ایران«  

 صنعت بررسی شود. نیا درپیشنهادی این پژوهش 

 

 پژوهش ۀپیشین -2

 بازاریابی تعالی 2-1

توانااایی  ( بااهMarketing Excellence) یابیبازار یتعال

برتاار یااک سااازمان در انجااام عملکردهااای کلیاادی 

هااای مشااتری، مااالی و بازاریااابی کااه موفقیاات در حوزه

 & Moorman)شود ، اطلاق میزنداجتماعی را رقم می

Day, 2016)ویژه های فناورانه بااهپیشرفتاین زمینه  . در

 تعااالیها بااه  دستیابی شرکت  ۀهوش مصنوعی مولد نحو

هااوش  . ابزارهااایرا متحااول کاارده اساات بازاریااابی

گیری آنی پشتیبانی تصمیماز  (Gen AIمصنوعی مولد )

ب شااند و را بهبااود می انت اااب بااازار هاادفکننااد، می

 دهناادارائااه می  شده به مشتریانسازیهای ش صیهتجرب

(Chan & Choi, 2025) .باار مبتنی یهااالیکمک تحل با

 یناا یبشیپ  یهامدل  توانندمی  ابانیبازار  ،یهوش مصنوع

باااه  ترصاااحی  یازدهیااا امت امکاااان وباااازار را سااااخته 

 موضااوع  نیاا ا  کهآورند    دسته  را ب  یابیبازار  یهاسرنخ

 انیمشااتر یباارا سااازمانمنااابع  تیریمااد یسااازنهیبااه به

هااای داده ادغااام .(Roy et al., 2025) کناادیمکمااک 

)ترکیااب  انطباااقیهای بازاریااابی راهبردو  روزتجاری به

هااوش تجاااری های کمی هااوش مصاانوعی بااا  بینیپیش

فااروش   یهااابااین داده  خ به پر کردن  کیفی بازاریابان(  

 کااالا یااا خاادمت باارای ۀارائاا  یزمااان  یشااراو  شاارکت

، رکااود انتغییاارات پویااای تقاضااای مشااتریارزیااابی 
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 کناادمیکمااک    نرااارتی  قااانونی و  اقتصادی یا تغییاارات

(Jang et al., 2025).  ازطرفی در بح  تعالی بازاریااابی

اکتشاااف و موضوع    ،یادگیری سازمانی  ۀنرریتوجه به    با

. اکتشاااف شااودها مطاارح میاز فرصاات باارداریبهره

های جدیااد( اغلااب در جوی فرصااتوبازاریابی )جست

سااازی فرایناادهای موجااود( باارداری )بهینهمقایسه با بهره

بااا   کااه  زمااانیویژه  نوآوری بیشااتری بااه همااراه دارد، بااه

های های فنااااوری اطلاعاااات در شااارکتتوانمنااادی

 .(Liu et al., 2024) کوچک و متوس  همراه باشد

 

 شایستگی دانش بازار مقصد 2-2
 Market Knowledge) باااازار داناااش یساااتگیشا

Competence)،    یآورجمع  در  هاشرکت  ییتوانایعنی، 

 و  رقبااا  ان،یمشااتر  رامااونیپ  اطلاعااات  از  استفاده  و  در 

 کااه یتیقااابل شااود،یم اطاالاق  بااازار یعمااوم تیوضااع

 یهایریگمیتصاام تااوان و ینااوآور یارتقااا سااازنهیزم

 تیاا مز بااه یابیدساات و بااوده هدف  یبازارها  در  یراهبرد

. (Ozkaya et al., 2015) سااازدیم ممکاان را یرقااابت

امااری   ،صااادرات  درزمینااۀ  شایستگی دانش بازار مقصااد

ها این شایستگی به شرکترسد؛ زیرا به نرر میضروری  

هااای فرهنگاای، مقرراتاای و دهااد تااا تفاوتامکااان می

هااا پاسااخ رفتاری در بازارهای خارجی را در  و به آن

دهند. این بینش برای تطبیق محصااولات و ارتباطااات بااا 

های پرهزینااه ترجیحات محلی و جلوگیری از سوءتفاهم

نیازمند چابکی    صادرات موفق   (. Paul, 2020)   حیاتی است 

،  حااال ؛ بااین داخلاای و آگاااهی خااارجی توسمااان اساات 

منابع محدود    دلیل به های کوچک و متوس  اغلب  شرکت 

دستیابی به شایستگی دانااش    های قدیمی با چالش و ذهنیت 

گذاری در اطلاعات بازار،  سرمایه ؛ زیرا  رو هستند روبه   بازار 

د  گیاار ولاای اغلااب مااورد غفلاات قاارار می   ؛ ضروری اساات 

 (Carson et al., 2020 ) .   هااای خااارجی  محر   ازطرفاای

نریر تنوع مشتریان، روندهای صاانعت و تحااولات اقتصاااد  

 Travassosنااد ) کاالان نیااز باار ایاان شایسااتگی تأثیرگذار 

Rosario, 2024  .) 

 

 پذیریرقابت 2-3

 هاشرکت  ییتوانا( به  Competitivenessی )ریپذرقابت

یا ارائۀ   محصولات  دیتولازطریق    ی پایدارسودآور  یبرا

 تیفیک  و  متیق  ازنرر  را  آزاد  بازار  یازهاین  که  خدماتی

 شااودیم گفتااه کنااد؛برطاارف می رقبااا بااا اسیاا ق در

(Jambor & Babu, 2016؛ لذا) تااأثیر تحت ایاان عاماال

اساات.   کاالان  عوامل داخلاای، محاای  نزدیااک و محاای 

 ،ISO هاینامااهگواهیکسااب عواماال داخلاای شااامل 

دیجیتااال معتباار، در سااکوهای ساالامت مااالی، حضااور 

. متغیرهااای محاای  اسااتالمللی مدیریت ماهر و برند بین

یناادهای افرسااهولت  ،  ونقاالحملنزدیک شامل کااارایی  

کاالان همینااین، متغیرهااای شااود. قااانونی و تجااارت می

های زیرساختکیفیت  مانند ثبات سیاسی، میزان فساد و  

ها شرکتپذیری  کشور مقصد نیز تأثیر بسزایی بر رقابت

پذیری به عوامل (. رقابتFalciola et al., 2020د )دارن

شااود. عواماال ی تقساایم میریپذتطابقعملیاتی و عوامل  

. داشااتن رابطااۀ مسااتقیم بااا 1انااد از:  ی عبارتریپذتطابق

. اسااتفاده از 3بیناای تغییاارات بااازار؛ . پیش2مشااتریان؛ 

هااا و . مهارت4راهکارهای ابتکاااری فااروش در ترفیااع؛  

ی و مهااارت ماادیران؛ آمادگ.  5های کارکنان؛  صلاحیت

ی فناااورگیری درساات و های تصمیم. استفاده از روش6

و توسااعه  های تحقیااق  . میاازان هزینااه 7بااالا در شاارکت؛  

تأمین    ۀ آوری زنجیر تاب .  ( Chikan et al., 2022)   شود می 

کااارایی    بااین میااانجی  عواماال  عنوان  و تحااول دیجیتااال بااه 

عماال کاارده و ایاان    پااذیری لجسااتیکی و فرفیاات تطبیق 

  (. Zheng & Wang, 2025) د  ب شاان را بهبااود می   ها ب ش 

  تحلیاال   و   آوری )جمااع   اطلاعااات رقااابتی  باار ایاان، علاوه 
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  گیری موقعیاات   و   گیری تصاامیم   از   رقبااا(   و   بااازار   هااای داده 

(.  Rahma et al., 2025کنااد ) می   پشااتیبانی   راهبااردی 

پااذیری  سازمانی نیز یکی از اجزای حیاااتی رقابت خلاقیت  

  وسااعۀ ت توانایی شاارکت در نااوآوری و   ، است. این ویژگی 

المللاای را افاازایش  هااای متمااایز باارای موفقیاات بین قابلیت 

  ، همینااین  (. De Vasconcellos et al., 2024د ) دهاا می 

های مالی مانند نقدینگی و سودآوری بااا پایااداری  شاخص 

  (. Șerban et al., 2023د ) پااذیری همبسااتگی دارناا رقابت 

المللاای و اصااول اخلاقاای،  پایبناادی بااه قااوانین تجاااری بین 

دهد  ی بهبود می توجه قابل شهرت یک شرکت را به شکل  

پااذیری  و رقابت   اد یاا ز بااا ارزش و موجب رسیدن بااه بااازار 

 (. Schank et al., 2025)   شود می 

 

 دانش بازار مقصد 2-4

( Target Market Knowledgeدانااش بااازار مقصااد )

اندازهای بااازار کااه شااامل یعناای در  جااامع از چشاام

کنندگان، تغییاارات در روندهای صنعت، رفتااار مصاارف

گیری محی  رقابتی و اندازۀ بازار اساات و باارای تصاامیم

پیرامااون محصااولات، خاادمات و راهبردهااای آگاهانااه 

. (Hameed, 2023) بازاریاااابی حاااائز اهمیااات اسااات

های جهااانی، شاابکه های صااادراتی ازطریااقشاارکت

دانااش   ،المللیهای بینکترامشهای تجاری و  نمایشگاه

 ,.Khan et al) کنناادمی تقویااتبااازار مقصااد خود را از 

های دیجیتال مانند سکوهای کلان و  تحلیل داده  .(2025

به   های بازخوردسوابق خرید و فرمهای اجتماعی،  رسانه

و  نناادبیناای کدهند تا روندها را پیشها امکان میشرکت

 ,.Shirazi et al) بهبود ب شندبا مشتریان تعامل خود را 

بااه   ،های تجاری و اجتماااعیاین، شبکه  برهعلاو.  (2025

 کنند کااهکمک می روز ها در دسترسی به دانششرکت

 کناادعملکاارد صااادراتی را تقویاات می ایاان امکانااات

.درزمینۀ کسب دانش لازم (139۸  زاده،یوسفی و قاضی)

ایجاد فرایندهای ماادیریت  برای فعالیت در بازار مقصد،

  کارگیری بااه   و   ثباات   گذاری، اشااترا  به   شامل دانش قوی  

رف   ات ااااذ   از   پایااادارتر   خاااارجی   و   داخلااای   داناااش    صااا 

)مانند مدیریت هزینه و ارائااۀ کااالا بااا    هزینه کم   راهبردهای 

اساات    تر در مقایسااه بااا سااایر فعااالان بااازار( قیماات رقااابتی 

 (Trivedi & Srivastava, 2022 .)  جذب   فرفیت   همینین  

  و   ی ساااز ی درون   در   آن   یی توانااا   ا ی   شرکت،  درون  در  دانش 

  ی ات ی ح   ، ی نوآور   به   ی اب ی دست   ی برا   د، ی جد   دانش   ی ر ی کارگ به 

  ی راهبردهااا   و   ان ی مشااتر   حات ی ترج   از   ی آگاه   اگرچه .  است 

    ی شاارا   بااا   متناسااب   محصول   ۀ توسع   ند ی فرا   از   تواند ی م   رقبا 

  ، یی تنها بااه   جااذب  ت یاا فرف  احتمالًا ی ول  کند،  ت ی حما  بازار 

  شاارکت،   داخاال   در   ی نااوآور   نااد ی فرا   باار   ی معنااادار   ر ی تااأث 

 . (Korkor Gligah et al., 2021)  داشت   ن واهد 

 

 پژوهش روش -3

 )کیفی و کماای(  پژوهش آمی ته  در این مطالعه از روش

رابطااه میااان  کنندهباارای دسااتیابی بااه ماادل توصاایف

پژوهش استفاده شد. در ب ش کیفی بااا ماارور   متغیرهای

باار متغیرهااای پااژوهش  مااؤثرۀ پااژوهش، عواماال نیشاا یپ

اینکه در روش پااژوهش   به  توجه  بااست راج شد؛ سپ   

کنندگان مطااابق بااا تعااداد شاارکتتفساایری -ساااختاری

 لااذا نراار بااه  اساات؛  یتعداد مت صصان در بح  گروهاا 

 ندیدر فرا  میتصم  کندیم  انیکه بهمکاران    و  ۀ ه یرمطالع

ISM دارد  یگااروه بسااتگ ۀاناادازبه(Hair et al, 2003) 

در پااژوهش   مت صص  15تا    5  توصیه شده است که بین

 1۸تفساایری شاارکت کننااد؛ بنااابراین تعااداد -ساااختاری

مت صاااص در ب اااش بازرگاااانی خاااارجی کاااه در 

 یباارای صااادرکننده مشااغول بااه کااار هسااتند  هاشرکت

در ایاان  شاادهیآورجمع یهااااز اعتبااار داده نااانیاطم

 جلسااه  سااهدر ب ش کیفی،    لذا  شرکت کردند؛  هاگروه

ۀ حااوز  مت صااص  6متشااکل از    ،متمرکااز  یبح  گروه
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 30ساعت و    2مدت دو  هب  ،در هر گروه  تجارت خارجی

 هااایکنندگان در گروهبرگاازار شااد. شاارکت قااهیدق

علمی دانشاااگاهی و فعاااالان اعضاااا هیئااات ،متمرکاااز

ساان   کااه  بودنااد  مت صص در ب ش بازرگااانی خااارجی

فعااالان مت صااص در ایاان سال بااود.    70تا    35  نیها بآن

در تجااارت سااال سااابقۀ کااار  5متوساا   طورحااوزه بااه

علمی دانشااگاهی مت صااص اعضااا هیئاات خااارجی و

بااا حااداقل رتبااۀ دانشاایار  درزمینااۀ بازرگااانی خااارجی

 گیری هدفمنااد انت اااب شاادند کااهصااورت نمونااهبه

متمرکااز شاارکت   یهامت صص در گروه  1۸  درمجموع

یااق ازطرها کااه ی ایاان جلسااههااادادهسااپ  کردنااد. 

 یآورجمااعتفساایری  -هایی با قالب ساختارینامهپرسش

 رابطااۀآن،    باار اساااس، ضمن تحلیل و بررساای،  بود  شده

 یبراهمینین    است راج شد.  هاآنمیان متغیرها و سطوح  

 ۀهاار جلساا   یهاپاسخ  ،کیفییی نتایج تحلیل  ایسنجش پا

بااا   یگروهنیب  ییایپاسنجش  شدند.    یکدگذار  یگروه

( محاسبه شد که مقدار j)   یفلا  یکاپا  ۀاستفاده از آمار

 باااًیتوافااق تقر  ۀدهندنشانموضوع    اینود که  ب  0٫۸۸5آن  

 .بود هاگروه نیکامل ب

ی سااازمدلایاان پااژوهش از روش    ،در ب ش کماای

ساااختاری تفساایری باارای ارزیااابی شاادت رواباا  میااان 

 ی اصاالی پااژوهش بهااره گرفتااه اساات. اباازاررهااایمتغ

 نامۀپرساااش ،هاااادادهگاااردآوری  شاااده بااارایاستفاده

پااژوهش   نیاا نامه اپرسش  یطراح  یبرابود.    ساختهمحقق

پژوهش بهره گرفته شده است   ۀنیشیدر پ  بسیاریمنابع    از

 :است آمده ریز 1جدول منابع در  نیکه ا

 
 پژوهش  ۀنیشیپ  از گرفتهنشئت ی،کم پژوهش نامهپرسش منابع: 1 جدول

Table 1:The sources of the quantitative research questionnaire stem from the literature review 

 ریمتغ ها مؤلفه منبع

Kemsa (2019) عیترف تیقابل  
 
 

 ی ابیبازار ی تعال

 

Kemsa (2019) ی فرهنگ تیقابل 

Roy et al. (2025) 

Kaewmungkoon et al. (2016) 
 ی اتیعمل توان

Homburg et al. (2020) ی انسان ی روین تیقابل 

Jin & Jung (2016); Paul (2020) در بازار مقصد تجربه  
 

 بازار مقصد دانش
Vu & Tolstoy (2025) کسب اطلاعات از بازار توان 

Di Fatta et al. (2019); Trivedi & 

Srivastava (2022) 
 کاوش در بازار تیقابل

Rahma et al. (2025) ی ریپذرقابت ی کم ی هاتیقابل 

 Chik´an et al. (2022) ی فیک ی هاتیقابل 

Zheng (2025) ی ساختار ی هاتیقابل 

Khan et al. (2025) دانش بازار مقصد ی ستگیشا ی ارتباط تیقابل 

 İpek et al. (2023) ی رقابت اطلاعات توان 

 

 اعضاااا راهنماااائی از ناماااهپرساااش طراحااای بااارای

 درزمینااۀ مت صااص فعااالان و دانشااگاهی علمیهیئاات

 باار مااؤثر عواماال در نراار داشااتن بااا خااارجی بازرگااانی

 گرفتااه بهااره پااژوهشۀ  نیشاا یپ  در  مطالعااه  مورد  متغیرهای

 در نامهپرسااش محتااوایی روایاای بررساای منروربااه .شااد

 فعاااالان و دانشاااگاهیان دیااادگاه از حاضااار پاااژوهش

 باارای  همینااین.  شااد  گرفتهبهره    زمینه  این  در  مت صص

 تهیاااۀ ضااامن نامه،پرساااش صاااوری روایااای ارزیاااابی
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 نفاار  30  برای  اولیه  نامۀپرسش  ارائۀ  ازطریق  آزمونیپیش

 افراد  این  بازخورد  و  ارزیابی  خشکبار،  صادرکنندگان  از

 ترتیااب بااودن مناسااب سااؤالات، معنااای در  دربااارۀ

 سااؤالات نهااایی ویاارایش باارای هاپیشاانهاد و سااؤالات

 اندکی  با  آزمون  این  نتایج  به  توجه  با  که  گرفت  صورت

 .شد تائید پژوهش نامهپرسش صوری روایی تغییرات،

 کااه ب ااش بااود دو از متشااکل نامه حاصاالپرسااش

 شااامل سااؤالات  ی،شااناختتیجمع  اطلاعات  اول،  ب ش

 و  درآمااد  تحصاایلات، میاازان  ساان،  جنساایت،  بااه  مربون 

بیشااتر کااه  گرفااتمی در بااررا  سااکونت محاال اسااتان

  سال   50تا    41درصد( در ردۀ سنی  92)   مرد   دهندگان پاسخ 

.  بودنااد درصااد(  55)   درصااد(، بااا تحصاایلات لیسااان  67) 

  54  تعااداد )   سااؤالات   دوم   ب ااش   دهی سااازمان   و   طراحاای 

  ماادل   براساااس   پااژوهش   اصاالی   متغیرهااای   ساانجش (  سؤال 

  گرفاات،   صااورت   آن   منابع   و   کیفی   مطالعۀ   از   شده است راج 

  مقیاس  از  نامه پرسش  سؤالات   به   پاس گویی   برای   همینین 

   . شد   استفاده   لیکرت   طیف   ای گزینه پنج 

ماادیران   پااژوهش،  ایاان  آماااری ب ااش کماای  جامعۀ

  کااه باارای صادرکنندۀ خشکبار بااود. ازآنجایی   های ت ک شر 

پااژوهش در ب ااش کماای از روش    ایاان   های نمونااه   تعیااین 

تصادفی ساااده بااا اسااتفاده از فرمااول کااوکران    گیری نمونه 

شاااد و براسااااس آماااار اتحادیاااۀ    سااااده بهاااره گرفتاااه 

گان  صااادرکنندگان خشااکبار ایااران، تعااداد صااادرکنند 

نفر است؛ لذا بااا اسااتفاده از    1000خشکبار ایران در حدود  

فرمول کوکران برای جوامع محدود با مقدار بحرانی توزیع  

  لازم   نمونۀ   حداقل   تعداد   0٫05و درصد خطای    1/ 96نرمال  

تعیین شد. فرمول    نامه پرسش   سؤالات   توزیع   برای   نفر   277

 کوکران برای محاسبه این تعداد نمونه به قرار زیر است: 

 

(1                        )                    𝑛 =
𝑁∗𝑡2∗𝑝(1−𝑃)

𝑁∗𝑑2+𝑡2∗𝑝(1−𝑃)
  

، جامعااۀ آماااری =nها  نمونهتعداد    که در این معادله

N=،  میزان خطای مجاز  d= مقدار بحرانی توزیع نرمال ،

؛ اساات 5/0 زانیاا م ز بهین=p  معادله ثابت و =t استاندارد

صاااورت نامه بهپرساااش ،ییپاسااا گو بناااابراین بااارای

تعااداد  نیباا  دروب  یجهااان ۀشاابک ازطریااق یکاا یالکترون

 یب ااش بازرگااان رانیصااادرکنندگان و مااد از نفاار 300

در صورت غیرتصادفی  به  خشکبار  یصادرات  یهاشرکت

سااال   5کم  ایاان افااراد بایااد دساات.  شااد  عیاا دسترس توز

 تجرباااۀ کاااار در بازرگاااانی خاااارجی داشاااته باشاااند.

 ازشد کااه    توزیع  ها در میان افراد در دسترسنامهپرسش

بازگردانااده تکمیاال و  نامه  پرسااش  2۸3  میااان تعااداد  این

 رویکاارد  از  ،نامهپرسااش. همینین برای تحلیل نتایج  شد

 حداقل مربعات  روش  )به  ساختاری  معادلات  یسازمدل

 کمااک  پااژوهش و بااه  یهاهیفرضاا   آزمااون  برای  جزئی(

بهره گرفته شد. همینااین باارای  Smart PLS 3 افزارنرم

 ضاامن اسااتفاده از  نامهپرسااش  محتااوایی  روایاای  ارزیابی

کم ده سااال فعالیاات در ۀ دسااتسااابق  باخبرگان    دیدگاه

نیز دانشگاهیان مت صااص در   و  المللعرصۀ تجارت بین

 همگاارا  روایی  کمک  نیز به  سازه  ، رواییبح  صادرات

 بار  مقدار  همگرا،  بررسی روایی  در.  شد  بررسی  واگرا  و

 بااه  توجااه  بااا  باشااد کااه  بیشااتر  4/0از    باید  هاهیگو  عاملی

از نتایج تحلیل معااادلات   آمدهدستبههای مسیر  ضریب

ی اصاالی رهااایمتغروایاای همگاارا    2  جدولساختاری در  

 بااودن  بیشتر  تأیید  شرن روایی واگرا،  .یید شدتأپژوهش  

 قطر  در  شدهاست راج  واریان   میانگین  دوم  ریشۀ  مقدار

 با مرتب  متغیر همبستگی تمام ضرایب از 2  جدول  اصلی

متغیرهاساات کااه در ماااتری  فورناال و لارکاار در  باااقی

 شود:مشاهده می 2 جدول
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 ماتری  فرونل و لارکر مدل معادلات ساختاری مدل پژوهش : 2 جدول

Table 2: Fornell-Larcker matrix in the structural equation model for the research model 

 شایستگی دانش بازار  پذیری رقابت  دانش بازار  تعالی بازاریابی  * 

       0٫641 بازاریابی تعالی 

     0٫639 0٫364 دانش بازار

   0٫462 0٫4۸7 0٫351 پذیری رقابت

 0٫602 0٫455 0٫469 0٫465 شایستگی دانش بازار

 پژوهشگران یهاافتهی: منبع

 

 مقاادار  شااود،مشاهده می  2  جدولکه در    گونههمان

 اصاالی قطر در شدهاست راج واریان  میانگین  دوم  ریشۀ

 باقی  با  مرتب   متغیر  همبستگی  تمام ضرایب  از  ،2جدول  

روایاای واگاارای قاباال دهندۀ است که نشان  متغیرها بیشتر

 بررساای  باارای  همینااین  قبول متغیرهای پااژوهش اساات.

بدین منرور .  است  شده  استفاده  مرکب  پایایی  از  پایایی،

 ضااعیف  پایایی  نشانۀ  6/0  از  کمتر  ضرایب پایایی مرکب

اساات   قبااول  پایااایی قاباال  نشااانۀ  7/0  از  بیشااتر  ضرایب  و

(Heir et al.,2010). بررساای کاماال هااای نتااایجداده 

در   3 جدول در پایایی سازه تمام متغیرها و روایی همگرا

  زیر به نمایش درآمده است:

 
 ی روایی همگرا و پایایی سازۀ مدل پژوهش ابیارزنتایج  :3 جدول

Table 3: Results related to the control of convergent validity and structural reliability of the research model 
 پایایی مرکب  (AVE) روایی همگرا tآمارۀ  بار عاملی  متغیر فرعی  متغیر اصلی 

 

 دانش بازار مقصد

 0٫704 0٫573 5٫2۸9 0٫413 توان کسب اطلاعات از بازار

 0٫779 0٫639 7٫662 0٫471 تجربه در بازار

 0٫654 0٫51۸ 4٫034 0٫367  توسعه و قیتحققابلیت 

 764/0 521/0 ۸02/4 414/0 ی رساناطلاعقابلیت ترفیع و  تعالی بازاریابی 

 777/0 636/0 ۸75/6 536/0 قابلیت فرهنگی 

 ۸20/0 69۸/0 20۸/6 499/0 قابلیت نیروی انسانی 

 ۸07/0 677/0 441/6 524/0 قابلیت عملیاتی 

 735/0 5۸4/0 465/5 721/0 معیارهای کمی  ی ریپذرقابت

 703/0 560/0 0۸2/5 747/0 معیارهای کیفی 

 775/0 634/0 603/5 4/0 قابلیت ساختاری 

 776/0 635/0 ۸61/6 414/0 قابلیت ارتباطی  شایستگی دانش بازار مقصد

 651/0 494/0 413/6 51۸/0 توان رقابت اطلاعاتی 

 پژوهشگران یهاافتهی: منبع

 

، پایااایی شااودیممشاهده    3  جدولکه در    گونههمان

اساات و بااار   6/0از    بیشااتر  رهااایمتغ  تمااامی  باارای  مرکب

 وسااعۀتها به غیر از قابیلاات تحقیااق و  عاملی تمامی گویه

 نامههای پرسااشپایایی داده ،رونیازا است؛ 4/0  از  شتریب

تأییااد   هااا(های آنمؤلفااهمتغیرها و  )  هاهیگو  عاملی  بار  و

ضااااریب متوساااا  واریااااان   شااااود. همینااااین،می
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( باارای Average Variance Extractedشده )است راج

 5/0تااوان رقاباات اطلاعاااتی بیشااتر از    جزبه  رهایمتغهمۀ  

 شود. است؛ بنابراین روایی همگرا نیز تأیید می

 

 و بحث هاافتهی-4

 هایپاسخ  که  مواقعی  در  کیفی،  پژوهش  نتایج  ب ش  در

 معیااار  اساات،  بااوده  متفاااوت  رواباا ،  برخاای  بااه  هاگروه

 در  هاااگروه  اکثریاات  نراار  باارمبتنی  اجماع  گیریتصمیم

 حاصاال  خودتعاااملی  ماااتری   بنااابراین  شااد؛  گرفتااه  نرر

 4 جاادول در کااه آمد دست به مبنا این بر خبرگان  ازنرر

 .است درآمده نمایش به

علائاام واسطۀ تباادیل  سپ  ماتری  دریافتی اولیه به

V    وX    و   1به  O    وA    آمد. سااپ  بااا بررساای    به دست   0به

رواب  تعدی میان متغیرها، ماتری  دریافتی نهایی حاصاال  

بااه یکاادیگر و میاازان    رها ی متغ میزان وابستگی    ان ای در پ شد.  

های سطر  آمد که این مهم با جمع داده  به دست  ها آن نفوذ 

  ن یاا ا   در و ستون ماتری  دریااافتی نهااایی حاصاال شااد کااه  

زمینه، میزان نفوذ با استفاده از تجمیع اعداد سااطرهای ایاان  

ماااتری  و میاازان وابسااتگی از تجمیااع اعااداد سااتون ایاان  

در  ی آن  هااا داده آمااد کااه  به دست ماتری  برای هر متغیر 

ردیف آخر ماتری  دریافتی نهایی نوشته شد    و سطر   ستون 

 .  به نمایش درآمد   5  جدول های آن در  که داده 

ی بندسااط در مرحلااۀ بعااد باارای تعیااین رواباا  و 

، سااه مجموعااۀ دریااافتی، مقاادماتی و مشااتر  هامؤلفااه

ی میزان وابستگی و هاشاخصتعیین شد که با استفاده از  

میزان نفوذ، نموداری برای هریک از متغیرها ترسیم شد. 

)تعااالی  13ی شااماره رهااایمتغ 1نمااودار  بااه توجااه بااا

قااارار ی( در ساااط  اول ریپاااذرقابت) 16بازاریاااابی( و 

زیرا این دو متغیر از چهار متغیاار اصاالی پااژوهش   دارند؛

شااوند کااه بیشااترین میاازان وابسااتگی و محسااوب می

کمترین میزان نفوذ در میان متغیرهای پژوهش را دارنااد 

 15ی شااد. همینااین، متغیاار بررساا  هاااآنکااه رواباا  

)شایستگی دانش بازار مقصد( در سط  دوم قرار گرفتااه 

از  است کااه بااا اسااتدلال مشااابه بااه ایاان معناساات کااه پاا  

این متغیرها بیشترین میاازان وابسااتگی و    16و    13متغیرهای  

)قابلیاات    10  ر یاا متغ از آن،  کمترین میزان نفااوذ دارنااد؛ پاا  

)قابلیاات    12  ر یاا ( و متغ )قابلیاات کیفاای   11  ر یاا ( و متغ کماای 

دانش بازار مقصد( در سااط  سااوم  )   14  ر ی و متغ ساختاری(  

  12تااا    10ی  رها ی متغ ۀ ارتبان تنگاتن   دهند نشان هستند که  

ی اصاالی  رهااا ی متغ نیااز جاازء    14با یکاادیگر اساات و متغیاار  

  1بر این متغیرها، متغیرهااای شود. علاوه پژوهش قلمداد می 

،  )قابلیاات فرهنگاای(   2  ر ی ، متغ ی( رسان اطلاع )قابلیت ترفیع و  

)قابلیاات نیااروی انسااانی(،    4  ر یاا ، متغ )توان عملیاتی(   3  ر ی متغ 

)تجربااه(،    6  ر یاا متغ )توان کسب اطلاعات از بازار(،   5 ر ی متغ 

(  )توان رقابت اطلاعاتی   ۸  ر ی متغ )قابلیت تحقیقاتی(،    7  ر ی متغ 

گیرنااد  )قابلیت ارتباطی( در سط  چهارم قرار می   9  ر ی متغ و  

ۀ کمترین میزان وابستگی است که حاااکی از  دهند نشان که  

ۀ وابستگی  نمر   به   توجه   با   در مقابل ؛  هاست آن بودن    مستقل 

بیااان داشاات کااه متغیرهااای سااط  اول،    تااوان ی م متغیرهااا  

وابستگی بسیار زیاد، متغیرهای سط  دوم و سوم وابسااتگی  

متوساا  و متغیرهااای سااط  چهااارم وابسااتگی ضااعیف بااه  

 است:   قرار   ن ی ا   از ی نمودار  ها داده یکدیگر دارند.  

 (؛9٫1) :13متغیر  ،(۸٫1) :16سط  اول: متغیر  

 (؛7٫3) :15سط  دوم: متغیر 

(، متغیاار 3٫4: )10(، متغیر  4٫4)  :14سط  سوم: متغیر  

 (؛3٫4: )12( و متغیر 3٫4: )11

(، متغیاار 4٫5)  :2(، متغیاار  4٫5)  :1سط  چهارم: متغیر  

: 6 ریااا متغ(، 3٫5) 5(، متغیااار 4٫5) :4 ریااا متغ(، 4٫5) :3

 (.2٫5: )9 ریمتغ( و 2٫5: )۸ ریمتغ(، 3٫5: )7 ریمتغ(، 3٫5)

در نتیجااه باارای مشاااهدۀ بهتاار، جایگاااه هریااک از 

که در   داده شدوابستگی نشان  -ذمتغیرها در ماتری  نفو

 درآمده است. نمایش در زیر به 1 شکل
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 : ماتری  خودتعاملی  4جدول

Table4: Self -Interaction Matrix  
قابلیت 1

 ترفیع

قابلیت 2

 فرهنگی 

توان 3

 عملیاتی

قابلیت 4

 نیروی انسانی 

کسب  توان ۵

اطلاعات از  

 بازار 

قابلیت تحقیق ٧ تجربه ۶

 و توسعه

توان رقابت ٨

 اطلاعاتی

 X X X X O O O O قابلیت ترفیع1

 X X X X O O O O قابلیت فرهنگی 2 

 X X X X O O O O توان عملیاتی 3 

قابلیااات نیاااروی 4 

 انسانی 

X X X X O O O O 

تاااااوان کساااااب 5

 اطلاعات از بازار

O O O O X X X O 

 O O O O X X X O تجربه6

قابلیاات تحقیااق و 7 

 توسعه

O O O O X X X O 

تاااااوان رقابااااات ۸

 اطلاعاتی 

O O O O O O O X 

  
قابلیت  ٩

 ارتباطی 

قابلیت  1٠

 کمی 

قابلیت  11

 کیفی

قابلیت  12

 ساختاری 

تعالی  13

 بازاریابی 

دانش  14

 بازار 

شایسته گی  1۵

 دانش بازار 

رقابت  1۶

 پذیری 

 O O O O V O O O قابلیت ترفیع1

 O O O O V O O O قابلیت فرهنگی 2 

 O O O O V O O O توان عملیاتی 3 

قابلیااات نیاااروی 4 

 انسانی 

O O O O V O O O 

تاااااوان کساااااب 5

 اطلاعات از بازار

O O O O O V O O 

 O O O O O V O O تجربه6

قابلیاات تحقیااق و 7 

 توسعه

O O O O O V O O 

تاااااوان رقابااااات ۸

 اطلاعاتی 

X O O O O O V O 
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قابلیت 1

 ترفیع

قابلیت 2

 فرهنگی 

توان 3

 عملیاتی

قابلیت نیروی  4

 انسانی

توان کسب  ۵

اطلاعات از  

 بازار 

قابلیت تحقیق ٧ تجربه ۶

 و توسعه

توان رقابت ٨

 اطلاعاتی

قابلیاااااااااات 9 

 ارتباطی 

O O O O O O O X 

 O O O O O O O O قابلیت کمی 10 

 O O O O O O O O قابلیت کیفی 11 

قابلیاااااااات 12 

 ساختاری 

O O O O O O O O 

تعاااااااااااالی 13

 بازاریابی 

O O O O O O O O 

 O O O O A A A O دانش بازار14

گای 15  شایسته 

 دانش بازار

O O O O O O O A 

رقاباااااااااات 16

 پذیری 

A A A A O O O O 

  
 

قابلیت  ٩

 ارتباطی 

قابلیت  1٠

 کمی 

قابلیت  11

 کیفی

قابلیت  12

 ساختاری 

تعالی  13

 بازاریابی 

دانش  14

 بازار 

شایسته گی  1۵

 دانش بازار 

رقابت  1۶

 پذیری 

 X O O O O O V O قابلیت ارتباطی 9 

 O X X X O O O V قابلیت کمی 10 

 O X X X O O O V قابلیت کیفی 11 

قابلیاااااااااات 12 

 ساختاری 

O X X X O O O V 

تعااااااااااااالی 13

 بازاریابی 

O O O O X O A O 

 O O O O O X V O دانش بازار14

شایسااته گاای 15 

 دانش بازار

A O O O V A X V 

 O A A A O O A X رقابت پذیری 16
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 همراه ماتری  میزان نفوذ و میزان وابستگی : ماتری  دریافتی نهایی به5جدول
Table 5: Final receipt matrix along with the penetration and dependency matrix 

 
قابلیت  ٩  

 ارتباطی 

قابلیت  1٠

 کمی 

قابلیت  11

 کیفی

قابلیت  12

 ساختاری

تعالی 13

 بازاریابی 

دانش  14

 بازار 

شایستگی  1۵

 دانش بازار 

پرقابت 1۶

 ذیری 

 نفوذ

 5 0 0 0 1 0 0 0 0 قابلیت ترفیع1

 5 0 0 0 1 0 0 0 0 قابلیت فرهنگی 2 

 5 0 0 0 1 0 0 0 0 توان عملیاتی 3 

قابلیاااات نیااااروی 4 

 انسانی 

0 0 0 0 1 0 0 0 5 

تاااااوان کساااااب 5

 اطلاعات از بازار

0 0 0 0 0 1 1* 0 5 

 5 0 *1 1 0 0 0 0 0 تجربه6

قابلیاات تحقیااق و 7 

 توسعه

0 0 0 0 0 1 1* 0 5 

تاااااوان رقابااااات ۸

 اطلاعاتی 

1 0 0 0 1* 0 1 1* 5 

 

  

 
قابلیت 1

 ترفیع

قابلیت 2

 فرهنگی 

توان 3

 عملیاتی

قابلیت 4

 نیروی انسانی 

توان کسب  ۵

اطلاعات از  

 بازار 

قابلیت تحقیق ٧ تجربه ۶

 و توسعه

توان رقابت ٨

 اطلاعاتی

 0 0 0 0 1 1 1 1 قابلیت ترفیع1

 0 0 0 0 1 1 1 1 قابلیت فرهنگی 2 

 0 0 0 0 1 1 1 1 توان عملیاتی 3 

قابلیاات نیااروی 4 

 انسانی 

1 1 1 1 0 0 0 0 

تااااوان کسااااب 5

 اطلاعات از بازار

0 0 0 0 1 1 1 0 

 0 1 1 1 0 0 0 0 تجربه6

تحقیق و 7  قابلیت 

 توسعه

0 0 0 0 1 1 1 0 

تااااوان رقاباااات ۸

 اطلاعاتی 

0 0 0 0 0 0 0 1 
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قابلیت 1

 ترفیع

قابلیت 2

 فرهنگی 

توان 3

 عملیاتی

قابلیت نیروی  4

 انسانی

توان کسب  ۵

اطلاعات از  

 بازار 

قابلیت تحقیق ٧ تجربه ۶

 و توسعه

توان رقابت ٨

 اطلاعاتی

 1 0 0 0 0 0 0 0 قابلیت ارتباطی 9 

 0 0 0 0 0 0 0 0 قابلیت کمی 10 

 0 0 0 0 0 0 0 0 قابلیت کیفی 11 

قابلیااااااااااات 12 

 ساختاری 

0 0 0 0 0 0 0 0 

 0 0 0 0 0 0 0 0 تعالی بازاریابی 13

 0 0 0 0 0 0 0 0 دانش بازار14

شایساااااااتگی 15 

 دانش بازار

0 0 0 0 0 0 0 0 

 0 0 0 0 0 0 0 0 پذیری رقابت16

 2 3 3 3 4 4 4 4 وابستگی 

 
 

قابلیت  ٩

 ارتباطی 

قابلیت  1٠

 کمی 

قابلیت  11

 کیفی

قابلیت  12

 ساختاری

تعالی 13

 بازاریابی 

دانش  14

 بازار 

شایستگی  1۵

 دانش بازار 

رقابت 1۶

 پذیری 

 نفوذ

 5 *1 1 0 *1 0 0 0 1 قابلیت ارتباطی 9 

 4 1 0 0 0 1 1 1 0 قابلیت کمی 10 

 4 1 0 0 0 1 1 1 0 قابلیت کیفی 11 

قابلیاااااااااات 12 

 ساختاری 

0 1 1 1 0 0 0 1 4 

تعااااااااااااالی 13

 بازاریابی 

0 0 0 0 1 0 0 0 1 

 4 *1 1 1 *1 0 0 0 0 دانش بازار14

شایسااااااتگی 15 

 دانش بازار

0 0 0 0 1 0 1 1 3 

 1 1 0 0 0 0 0 0 0 پذیری رقابت16

 ۸ 7 4 9 3 3 3 2 وابستگی 
 

 پژوهشگران یهاافتهی: منبع
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 ی پژوهشگران( هاافتهی )منبع: محور عمودی( متغیرهای پژوهش. ) ی( و وابستگی)محور افق : نمودار رابطۀ میزان نفوذ1شکل 

Figure 1: Diagram of the relationship between the level of influence (horizontal axis) and dependence (vertical 

axis) of research variables 

 

در ب ااش  گرفتهصورتنتایج تحلیل   بنابردر نهایت،  

درآمااده اساات؛   نمایش  به  1شکل  کیفی پژوهش که در  

ساااختاری تفساایری ترساایم   لیاا حاصل از تحل  ISM  مدل

و دوم را   شد که شامل چهار سط  است کااه سااط  اول

 یرهااایرا متغو سااط  سااوم و چهااارم  متغیرهااای وابسااته

ماادل  2شااکل  اساااس  نیاا ا  . بااردهناادیم  لیمستقل تشااک

 :دهدیرا نشان م ISM یینها

 

 
 (پژوهشگران هاییافته: منبع): مدل مست رج از تحلیل ساختاری تفسیری. 2شکل 

Figure 2: Model extracted from interpretive structural analysis 
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شااود، نتااایج یممشاااهده    2شااکل  که در    گونههمان

تفساایری، اهمیاات توجااه بااه تقویاات -تحلیاال ساااختاری

 ،یانسااان یرویاا ن تیاا قابل شاااملگوناااگون )هااای یتقابل

 بااازار،  درتجربااه    ع،یاا ترف  تیقابل  توسعه،  و  قیتحق  تیقابل

 در را( یارتباااط تیاا و قابل بااازار اطلاعااات کسااب تااوان

به دانااش بااازار مقصااد   یابیدست  یشرکت برا  کیدرون  

 ۀرابطاا  ل،یاا تحل نیاا ا جینتااا ن،یهمیناا . دهاادیم نشااان

 بااا رادانااش بااازار مقصااد  یسااتگیشا انیاا تنگاتناا  م

 یهاااتیقابل ماننااد ISMسااط  سااوم نمااودار  یرهااایمتغ

از:   اناادعبارت  کااه  گااذاردیم  شینما  بهها  شرکت  یفیک

 Rahmaدر خدمت رقابت  نینو یآوراز فن استفاده. 1

et al. (2025)شاملها شرکت یساختار یهاتیقابل .2 ؛ 

 در ساارعت. 3 ؛Falciola et al. (2020) یبرندساز توان

 Zheng & Wang دمقصاا صااد مق بااازار بااه دسااتیابی

 یسااتگیشا یبااالا یااتاهم نمودار این . همینین (2025)

و   یااابیبازار  یبااه تعااال  یابیدانش بازار مقصد را در دساات

 .کشدمی تصویر به یریپذرقابت

 

 نتایج بخش کمی لیتحل 4-2

 یرهااایمتغ  نیب  رواب   ینیبشیپ  پژوهش،  یکم  ب ش  در

 یااۀپا باار حاضاار، یساااختار معااادلات ماادل در پااژوهش

 معتباار یهاااارچوبهچ ،یعلماا  یپردازهیاا نرر از یقاا یتلف

. اساات گرفتااه صااورت یپژوهشاا  شااواهد و یتیریمااد

 محااوردانش  دگاهیاا د  ،شاادهاستفاده  ینرر  یمبنا  نین ست

 منبااع نیتریادیاا بن دانااش، کناادیم انیب که است سازمان

 یهایسااتگیشا  خلااق  یاصاال  عامل  و  یرقابت  تیمز  جادیا

مطااابق ایاان (. Ozkaya et al., 2015ت )اساا  یسااازمان

تواند به عملکاارد برتاار زمانی می ،اطلاعات بازار ،نرریه

 ،بنابراین ؛شودمنجر شود که به »شایستگی دانش« تبدیل 

رابطه میان دانش بازار مقصااد و شایسااتگی دانااش بااازار 

 .گرفته است نشئتمقصد از این منطق نرری 

 Dynamic) های پویاقابلیت ۀمبنای نرری دوم، نرری

Capabilities  )کند که سازمان است. این نرریه بیان می

های متغیر زمانی قادر به حفااظ برتااری رقااابتی در محی 

ها، کسااب و خواهد بااود کااه توانااایی شناسااایی فرصاات

های گیریکارگیری آن در تصاامیمبازآفرینی دانش و به

باار ایاان  (.Teece et al., 1997د )را داشته باش راهبردی

پویا، نیااروی   یاساس، شایستگی دانش بازار مقصد قابلیت

ارتقااای  نیااز گیری تعالی بازاریااابی ومحر  برای شکل

شااود. بااه بیااان دیگاار، پااذیری سااازمان تلقاای میرقابت

کارگیری هایی کااه تااوان تحلیاال، ادرا  و بااهشاارکت

هااای بازاریااابی فعالیت  توانناادمیدانش بااازار را دارنااد،  

دهی کرده و جایگاااه رقااابتی تر سازمانخود را اثرب ش

 .دست آورند پایدارتری در بازار مقصد به

 Market)بااااازارگرایی  ۀدیگر، نرریاااا ازسااااوی

Orientation  ) و هااااوش بازاریااااابی  (Marketing 

Intelligence  )  ،نیز مبنای منطقی ارتبان میااان دانااش بااازار

  هااای پیشااین پذیری است. پژوهش تعالی بازاریابی و رقابت 

آوری  کنند که جمع تأکید می   پائول ، و  تر ی اسل   و   نارور  مانند 

اطلاعااات محیطاای، تحلیاال رفتااار مشااتریان و رصااد رقبااا  

تر، نااوآوری  موجااب ات اااذ تصاامیمات بازاریااابی دقیااق 

 شااود محصول و در نهایاات بهبااود عملکاارد صااادراتی می 

 (Narver & Slater, 1990; Paul, 2020  ؛)  بنابراین، رابطه

  تعااالی   و   بااازار   دانااش   شایسااتگی   با میان دانش بازار مقصد  

 .ی دارد توجیه نرری روشن   پذیری رقابت   و   بازاریابی 

ایاان، ماادل مفهااومی »تعااالی بازاریااابی« در باار هعلاو

دهد کااه نشان مینیز کمسا  وی مورمن و دی هاپژوهش

تحقق تعالی بازاریابی وابسته بااه عااواملی ماننااد فرهناا  

 محااور اسااتسااازمانی، ساارمایه انسااانی و ساااختار دانش

(Kemsa, 2019; Moorman & Day, 2016 .)مدل  در

حاضر، این دیاادگاه گسااترش یافتااه و شایسااتگی دانااش 

عنوان عاماال مرکاازی و پیونددهنااده میااان بازار مقصد به
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دانش بازار و تعالی بازاریابی معرفاای شااده اساات؛ یعناای 

تنهایی کافی نیست و زمانی بااه تعااالی بازاریااابی دانش به

یناادهای اشود که بااه شایسااتگی تباادیل و در فرمنجر می

 .گرفته شود کار بهبازاریابی 

-PLSی )در نهایت، انت اب مدل معااادلات ساااختار

SEM)   ایاان  ۀنیااز باار پایاا  شاادهگفتهبرای آزمون رواباا

ن منطق بوده اساات کااه متغیرهااای پااژوهش از نااوع پنهااا

(Latent Variables) هااا هسااتند، رواباا  میااان آن

بیناای اثاار ی اساات و نرریااه، تااوان پیشدار و علّاا جهاات

سازد. بر همااین مستقیم و غیرمستقیم متغیرها را فراهم می

اساس، در مدل پیشنهادی، دانش بازار مقصد اثر خود را 

شایسااتگی دانااش بااازار باار تعااالی بازاریااابی و  ازطریااق

 یکند که این موضوع هم با مبااانپذیری اعمال میرقابت

معااادلات  یشناساا سااازگار اساات و هاام بااا روش ینراار

 ،یکماا   ب ااش  در  جهینت  در؛  است  آزمون  قابل  یساختار

اسااتفاده از روش  باااها )نامهپرسااش یهاااداده یابیاا ارز

( با روش حداقل مربعااات یمعادلات ساختار  یسازمدل

 .شااد  یابیاا ارز  مدل  یکل  برازش  آن  ازو بعد  انجام  یجزئ

در ایاان روش تحلیاال، در ب ااش کماای،  کااهییازآنجا

و در   ی وجااود نااداردمراتبسلساالهامکان ارزیابی رواباا   

ی میااان متغیرهااای ومعلولعلت  مدل ب ش کیفی، رواب 

بیان نشده است؛ پاا  ماادل   کیبهکپژوهش به شکل ی

ب ش کمی برای ارزیابی رواب  میان متغیرهای پژوهش 

 است: نشان داده شده 3شکل  ۀ مدل زیر درلیوسبه

 

 
 ( پژوهشگران هاییافته: منبع): مدل ب ش کمی پژوهش.  3شکل 

Figure 3: Research Quantitative Section Model (Source: Researcher) 
 

گری ابتدا در این پژوهش برای ارزیابی نقش میانجی

متغیر شایستگی دانش بازار مقصد بین دانش بااازار و دو 

 Bootپااذیری از روش متغیاار تعااالی بازاریااابی و رقابت

Strapping افزار در نرمSmart PLS شااده  بهااره گرفتااه

است. بر این مبنا اگر سط  معناااداری مساایر غیرمسااتقیم 

شااود؛ ایاان موضااوع بااه   0٫05در آزمون مدنرر کمتر از  

شااود؛  گری این متغیاار تأییااد می معنی آن است که میانجی 

گری متغیر شایسااتگی دانااش  رو برای ارزیابی میانجی ازاین 
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بااازار مقصااد در رابطااۀ میااان دانااش بااازار مقصااد و تعااالی  

صااورت گرفاات کااه    Boot Strappingبازاریابی آزمااون  

 به نمایش درآمده است:   6  جدول های آن در  داده 

 
 برای تعیین وجود نقش متغیر میانجی برای شایستگی دانش بازار در رابطۀ میان دانش بازار و تعالی بازاریابی   Boot Strapping: نتایج آزمون  6  جدول 

Table 6: Bootstrapping results for examining the mediating role of market knowledge competence in the 
relationship between market knowledge and marketing excellence 

 نتیجه سطح معناداری  t آمارۀ انحراف از معیار  ضریب مسیر فرضیه پژوهش 

 است دییتأ 0 10۸/6 077/0 472/0 شایستگی دانش بازار  دانش بازار               

 است دییتأ 016/0 97۸/3 096/0 3۸4/0 تعالی بازاریابی      دانش بازار                  

 است دییتأ 0 330/5 0۸9/0 473/0 تعالی بازاریابی    شایستگی دانش بازار           

 پژوهشگران یهاافتهی: منبع

 

  مشاااهده  تااوان می  6 جاادول   ی ها داده   در   که   طور همان 

  و   بازار   دانش   ان ی م   ۀ رابط   ی ول   ند؛ معنادار   ها رابطه   ی تمام   کرد 

  ، ر ی مساا   ب ی ضاار   بودن   شتر ی ب   ار ی مع   به   توجه   با   ی اب ی بازار   ی تعال 

  به   نسبت   ی اب ی بازار   ی تعال   و   بازار   دانش   ی ستگ ی شا   ان ی م ۀ  رابط 

  در   اساات؛   تر ف ی ضااع   ، ی اب یاا بازار   ی تعال   و   مقصد   بازار   دانش 

 ی جزئاا   ی انج ی م   عنوان به   مقصد   بازار   دانش   ی ستگ ی شا   جه ی نت 

 . شد   تأیید   ی اب ی بازار   ی تعال   و   بازار   دانش   ان ی م 

 دانااش  یسااتگیشا  ریاا متغ  تیوضااع  رامونیپ  ،نیهمین

 و باااازار داناااش نیبااا  یگریانجیااا م ۀدرباااار باااازار

 یرو مجاادداً Boot Strapping آزمااون ،پااذیریرقابت

 یادشااده  ریاا متغ  سااه  یبررس  با  بار  نیا  ،پژوهش  یرهایمتغ

 درتااوان را می آزمااون یهاااداده کااه گرفاات صااورت

 :کرد مشاهده 7 جدول

 
 برای تعیین وجود نقش متغیر میانجی برای شایستگی دانش بازار در رابطه میان دانش بازار و   Boot Strappingنتایج آزمون    : 7  جدول 

 پذیری رقابت 
Table 7: Bootstrapping the relationship between market knowledge and competitiveness results for examining 

the mediating role of market knowledge competence in  
 نتیجه سطح معناداری  t آمارۀ انحراف از معیار  ضریب مسیر فرضیه پژوهش 

 است دییتأ 0 546/4 079/0 360/0 پذیری رقابتدانش بازار                

 است دییتأ 0 269/6 074/0 464/0 دانش بازار                شایستگی دانش بازار

 است دییتأ 0 405/4 0۸2/0 379/0 پذیریرقابت                                 شایستگی دانش بازار       

 پژوهش یهاافتهی: منبع

 

که سااط  معناااداری رواباا  میااان در نتیجه ازآنجایی

تااوان اساات؛ لااذا می 05/0متغیرهااای پااژوهش کمتاار از 

گفت که شایستگی دانش بازار مقصد رابطۀ میان دانااش 

کنااد و ایاان گری میپااذیری میااانجیبااازار را بااا رقابت

 است.گری جزئی گری از نوع میانجیمیانجی

  ، باارای 4شااکل حاصاال از  بااه نتااایج  با توجااه از طرفی 

  شاااخص  از  ب ش کمی پژوهش   کلی   برازش مدل   بررسی 

  ، 0/ 01مقاادار    سااه   است کااه   شده   استفاده   برازش(   )نیکویی 

  ایاان   باارای   قااوی   و   متوساا    ضااعیف،   مقادیر   0/ 36و    0/ 25

  این   مقدار   ، 2  فرمول   نتیجۀ   طبق .  شوند ی م   محسوب   شاخص 
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  متوساا    باارازش   از   نشان   که   آمد   دست   به   0/ 357شاخص،  

 .دارد   پژوهش   مفهومی   مدل   قوی   سمت به 

 (   2) فرمول

GOF =√𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 ∗ 𝑅^2 = 0.357 
 

 بااه  توجااه  بااای تحقیق  هاهیفرضاما در ارتبان آزمون  

 افاازارنرمکااه ضاارایب مساایر مربااون بااه تحلیاال    4شکل  

Smart PLS3 ؛ دهاادیمی پااژوهش را نشااان رهااایمتغ

تمام ضرایب مسیر، مثبت است که ایاان   شودمشاهده می

 نشااان  را  پااژوهش  رواباا  میااان متغیرهااای اصاالی  نتایج،

 آزمون  آماره  مقدار  کهیروش درصورت  نیا  در.  دهدیم

 هیفرضاا درصااد    95  نانیاطم  سط   در  باشد  1٫96از    شتریب

 ( و درHenseler et al., 2009) شااودیم دییاا تأ پژوهش

 مثباات  تااأثیر  مساایر،  ضااریب  مقاادارمثبت بااودن    صورت

و   ،یافاازارنرمنتایج تحلیل  به    توجه  ؛ لذا باداشت  خواهد

اصاالی   یهاهیفرضاا   ،۸  جدولدر    T-Valueنتایج آزمون  

ی هاهیفرضاا   نتااایج آزمااون  ؛ لااذاشااودیم  تأییااد  پژوهش

 است: درآمده یشبه نما ۸ جدولاصلی پژوهش در 

 

 آزمون رواب  میان متغیرهای پژوهش : نتایج ۸جدول 
Table 8: Results of testing relationships between research variables 

 نتیجه t آمارۀ ضریب مسیر مسیر رابطه

 است دییتأ 5٫5۸1 0٫455 پذیری شایستگی دانش بازار مقصد                                  رقابت 1

 است دییتأ 40۸/5 0٫465 بازار مقصد                                 تعالی بازاریابی شایستگی دانش  2

 است دییتأ 037/6 0٫469 دانش بازار مقصد                      شایستگی دانش بازار مقصد 3

 پژوهشگران یهاافتهی: منبع

 

تمااامی رواباا  میااان   ،۸  جاادولی  هاافتااهبر اساااس ی

شااده در ماادل ب ااش متغیرهااای اصاالی پااژوهش مطرح

در   شاادهآزمااون، ماادل  4  شکلدر  .  شودکمی، تأیید می

 افزار به نمایش درآمده است:نرم
 

 
 ی پژوهشگران(هاافتهی )منبع: Smart PLS 3افزارنرمشده ب ش کمی در مدل آزمون :4شکل 

Figure 4: Tested model of the quantitative section in Smart PLS 3 software 
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نتایج حاصاال از ماادل پیشاانهادی   به  توجه  با  ن،یبنابرا

و مطالعااااات فراواناااای کااااه وابسااااتگی  4شااااکل در 

 گرفتااه صااورتبا یکاادیگر   زیرمعیارهای اصلی پژوهش

 :است توجهاست نکات زیر درخور 

های ارۀ اثاار تااوان رقاباات اطلاعاااتی شاارکتدرباا 

صااادراتی باار شایسااتگی دانااش بازارهااای صااادراتی، 

انااد: کااه عنااوان کرده  همکاااران  و  سااونیبمطالعاتی نریر  

 محاای   مسااتمر  پااایش  شااامل  رقااابتی  هوش  هایتکنیک

 ارزیااابی بااازار، آینااده پیرامااون سناریوسااازی بااازار،

 تجاری  هایدر بازی  رقبا  به  واکنش  در  شرکت  امکانات

 درزمینااۀ زودهنگااام هشاادار فرایناادهای سااازیپیاده و

 ابزارهااای از جدیااد هایفرصاات و تهدیاادها شناسااایی

 طوربااه کااه روناادمی شاامار بااه راهبااردی و حیاااتی

 هاشاارکت پااذیریرقابت تااوان افاازایش بااه چشاامگیری

 گااائو همینین .(Bisson et al., 2025) کنندمی کمک

انااد کااه باارای بیااان کردهدر پااژوهش خااود  همکاران و

پذیری در محی  درحال تغییر بازارها، نقش حفظ رقابت

شاادۀ تااوان یااادگیری مسااتمر در تباادیل دانااش کسب

بازاریااابی بااه چااابکی هااای  پژوهشپیرامون مشااتری در  

 ,.Guo et al) راهبردی بازاریابانه، حااائز اهمیاات اساات

شااکل غیرمسااتقیم بااه (؛ لذا نتایج ایاان مطالعااات به2023

د که شایستگی دانااش بااازار مقصااد پردازبحثی می  تأیید

گااذارد. مثباات می  ها اثرپذیری شرکتروی توان رقابت

نرر به اثر توان رقاباات اطلاعاااتی باار شایسااتگی   ازسویی

های صااادراتی شاارکت دانااش بااازار مقصااد صااادراتی

 یالگاماادتوان بیان داشت که در مطالعات اخیر مانند می

داده باار مبتنینااوآوری کننااد: بیااان می کااه آگااا  و

 Big Data)ابزارهایی مانند تحلیاال کاالان داده  ازطریق

Analysis )هاااایی چاااون یاااادگیری ماشاااین و روش

(Machine Learning ) ،تفساایرهایو هااوش مصاانوعی 

 Alghamdiدهند )ارائه میهای موجود جدیدی از داده

& Agag, 2024) چابکی  واسطه کمک بهبه امکان. این

ها در شاارکتمزیاات رقااابتی  به خلق  تواند  می  ،بازاریابی

نیااز باار ایاان  همکاران و کیآپکمک کند. در پژوهش 

گاارایش هرچااه بیشااتر  شااود کااهیااد میتأکموضااوع 

های صااادراتی بااه ات اااذ رویکاارد بازاریابانااه شاارکت

ای های بازاریااابی عملیاااتی سااه مرحلااهباار برنامااهمبتنی

روز، توزیااع آن در داخاال )شااامل کسااب اطلاعااات بااه

کارگیری آن در جهاات بااه  تاالاش در  واحد بازاریااابی و

های بازاریااابی صااادراتی( باارای تباادیل دانااش بااه برنامه

تواند به بهبود های عملی در بازارهای گوناگون میاقدام

 ,.İpek et alشود )  عملکرد در بازارهای صادراتی منجر

شااکل غیرمسااتقیم (؛ در نتیجااه ایاان مطالعااات به2023

انااد کااه شایسااتگی دانااش تأییدکنندۀ درستی این مفهوم

 بربازار مقصد روی تعالی بازاریابی اثر مثبت دارد. علاوه

روز و مرتب  با شایستگی این درزمینۀ اثر کسب دانش به

در پااژوهش خااود عنااوان  یتولسااتو و وودانااش بااازار، 

فعالانه به دانش بازار، تااأثیر مثبتاای   اند که: رویکردکرده

 بااازار خااارجی دارد. تعاااملات  در  دانااشایاان  بر کسااب  

 ، دانااشجهت کسب اطلاعات بااازار  با مشتریان  نزدیک

سااازی و المللیبااازار را تقویاات و بااه بین بازاریابااان از

 & Vuد )کناا کمک می ی صادراتیب شی بازارهاتنوع

Tolstoy, 2025).  و یلاا همینااین براساااس پااژوهش 

 توانند با کمک هوش مصنوعیها میشرکت ،همکاران

ادغااام چناادین الگااوریتم یااادگیری ماشااین و ضاامن 

بااازار هااای معاااملاتی  بااا دادهی را  ماادل  ،یادگیری عمیااق

 سیاساای و اقتصااادی توسااعهاخبااار اطلاعااات و  ،مقصااد

 گااردآوریبر  علاوهصورت کاملاً خودکار،  بهکه    دهند

هااا بینی دقیااق قیمتبرای پیش  ییهاتنریم مدلبا    ،هاداده

به شایسااتگی دانااش بااازار در فروشی  در بازارهای عمده

در نتیجااه،  ؛(Lai et al., 2024هااا کمااک کننااد )آن

ییدکنناادۀ یافتااۀ ایاان پااژوهش اساات تأمطالعات گذشااته  
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بر اینکه کسب دانش دقیق و مرتب  از بازار بر روی مبنی

 شایستگی دانش بازار اثر مثبت و مستقیم دارد.

 

 ی ریگجهینتو  بحث -۵

 های پیشین مانند ماادلمدل درزمینۀ تعالی بازاریابی، در

هااای ارتباااطی، عملکااردی، قابلیتعااواملی ماننااد    کمسا

بر تعالی بازاریابی مؤثر بودند ساختاری، فرهنگی و تغییر  

(Kemsa, 2019 )عاماالپااژوهش سااه  نیاا اماادل  در که 

طور بااه .شااد تأییااد عیاا ترفو  عملیاااتی، یفرهنگاا  تیاا قابل

عواماال ذکرشااده در مقالااۀ  باااشااده عواماال اشاره مشابه،

، یفرهنگاا  که عواملبوده  و مشابه  راستاهم  ید  و  مورمن

 متغیرهااایرا  ساااختاری هااایقابلیت ساارمایه انسااانی و

 Moormanسااتند )دانمیمؤثر بر تعالی بازاریااابی اصلی 

& Day, 2016های پیشااین، ماادل امااا باارخلاف ماادل (؛

فرد باار شایسااتگی دانااش بااازار طور منحصااربهحاضر بااه

تعااالی  مااؤثر باار متغیاار عنوان عنصاار مرکاازیمقصااد بااه

یک از مطالعات پیشااین که در هیچبازاریابی تأکید دارد  

ی یهااابرخلاف پژوهشبه آن اشاره نشده است. ازطرفی  

 و گااائونیااز  و همکاااران و هااومبرو ، پااائول چااون

در   دانااش بااازار را عاماال فرعاایشایستگی  که    همکاران

 ,.Homburg et al) نداهدانست دستیابی به توان بازاریابی

2020; Guo et al., 2023; Paul, 2020 ) پژوهش، این 

 تعااالیبااازار و  دانااش کااه یکلیااد یرا عااامل ایاان متغیاار

 .کناادمعرفاای میکند،  را به یکدیگر مرتب  میبازاریابی  

و   فیعهای ترقابلیتهمینین در موضوع تعالی بازاریابی،  

 جملااهگوناااگون، از  با استفاده از ابزارهااای  رسانیاطلاع

استفاده از این   .یابدتواند ارتقا  می  ،هوش مصنوعی مولد

 محتوای تبلیغاااتیدهد که  ها امکان میابزارها به شرکت

تغییاارات سااریع و بااه  ردهخودکارسااازی کاا  خااود را

 ,Chan & Choiنشااان دهنااد ) واکاانش وضااعیت بااازار

2025; Bako, 2025; Gunther et al., 2025 .)

اناادازی در راه های ارتباطی به شاارکتهاشبکههمینین،  

 Fransioniکننااد )کمااک میمؤثر  بلیغاتیهای تکمپین

& Martin-Martin, 2024). دیگر، دسااتیابی بااه ازسوی

بااار مواناااع  هاۀ شااارکتفرهنگااای در غلبااا  هاااایقابلیت

هااای بااازار در  ساابک زناادگی و ارزش، صااادراتی

همینااین در  .(Mataveli, 2022د )کنکمک می هدف

ازطریااق  هاشاارکت قابلیاات عملیاااتیتعااالی بازاریااابی، 

هااوش مصاانوعی بهبااود باار  مبتنیهااای  تحلیل  دستیابی به

را مدیریت و   هاآن  ت صیص منابعاین امکان  یابد که  می

هااای و انسااجام راهبرد انبااا مشااتری هاشاارکت تعاماالبااه 

 ;Roy et al., 2025کنااد )کمااک می هااابازاریااابی آن

Homburg et al., 2020هااای روش بنااابراین ات اااذ (؛

ای و های لحرااهداده  گیری ازبهره  مدرن بازاریابی شامل

با شاارای  درحااال تحااول محاای    پذیرهای انطباق راهبرد

 وسااعۀتبیناای رونااد بااازار و  ها در پیش، بااه شاارکتبازار

 ,.Jang et al) کنناادپذیر کمااک میراهکارهای مقیاس

2025; Khan et al., 2025; Lai et al., 2024.)  ایاان

 زیرساختی  ۀرا به دو مؤلف  شایستگی دانش بازارپژوهش  

تقساایم   و قابلیاات ارتباااطی  اطلاعاااتی  نریر تااوان رقاباات

ازطریااق  را ایاان توانااایی بااه عملاای دسااتیابیکه  دکنمی

شناخت متغیرهای مش ص و قاباال ارزیااابی اثرگااذار باار 

ایاان   دهد.افزایش می  متغیرها  سنجی آنآن و نیز صحت

توانایی به معنای خروج مفهوم شایستگی دانش بااازار از 

دست آوردن معیارهای کیفاای باارای   حالت انتزاعی و به

مطالعااات مااوردی بااا اسااتفاده از  بر این،  علاوه  آن است.

بااا ایاان پااژوهش    صنعت صادرات خشکبار ایران ، ماادل

از   این ب شنتایج  .  ارزیابی شدهای عملیاتی واقعی  داده

ایااران   تواند به سایر صنایع غذایی صااادراتیمی  پژوهش

نتااایج شود. همینین    نریر شکلات و شیرینی تعمیم داده

 دهد کااه دسااتیابی بااه دانااش بااازاراین پژوهش نشان می

توانایی کسب .  1:  مستلزم توجه به دو عامل کلیدی است
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 افااراد  یگیااری از تجربااهبهره .2؛  اطلاعات مفید از بازار

 .بازار در باتجربه

های ب ش کمی پااژوهش حاااکی از ، یافتهحالنیباا

 در  توسعه  و  تحقیق  ۀ »قابلیتمؤلف  بین  ۀآن است که رابط

توانااایی شاارکت باارای   بازاریااابی« کااه بااه معنااای  ب ش

کاااربردی،  هااایپژوهش قیاا بررساای دقیااق بااازار ازطر

 ساات وبیناای تقاضاکننده و پیشساانجش رفتااار مصاارف

 نبااوده  معنااادار  آماااریازنراار    مقصااد«  بازار  دانش»  ریمتغ

 اسااتاندارد حااد  از  کمتاار  متغیاار  این  عاملی  بار  است؛ زیرا

به دست آمد. به همین دلیاال، ایاان متغیاار در ماادل (  0.4)

توانااد ایاان نتیجااه می. نهااایی پااژوهش گنجانااده نشااد

 تحقیق  در  گذاریسرمایه  ص رف  که  باشد  ۀ آندهندنشان

 دیگری  مؤثر  عوامل  با  همراهی  بدون  بازاریابی،  وسعۀت  و

 جااذب  تیاا فرف  جااادیا  ارتباااطی،  هایشبکه  وسعۀت  مانند

 باار  معناااداری  و  مسااتقیم  تااأثیر  دانش در داخل شاارکت،

 ندارد. مقصد بازار از دانش کسب

ها باااه توجاااه شااارکتداناااش باااازار،  درزمیناااۀ 

ها را ت صادراتی آنمحصولافروش    ، میزانهادادهکلان

بااازار  روناادهای بیناایپیشهااا را در توان آنو   ارتقا داده

 علاوه بر ایاان،، (Shirazi et al., 2025ب شد )بهبود می

ی صااادراتی کسااب دانااش  هابرنامااهها بااه  توجه شرکت

های پیییاادگیو  صااادراتی آگاااهی از مقااررات میاازان

 Hariqbaldi) دهاادرا افزایش می نقل کالاوروند حمل

et al., 2025). و  صادراتی بازار ۀ کار بازاریابان درتجرب

 ها،و ماادیران شاارکت  گاندگیرنتصاامیمزیاااد  ت صص  

و کااااهش  هاااای باااازارتر دادهصاااحی باعااا  تفسااایر 

(. ازطرفاای Hu et al., 2025د )شومی ی شرکتهاهزینه

های شااارکت شایساااتگی داناااش باااازار، درخصاااوص

 بااازار مقصااد  در  سازیشبکه  توانند ازطریقصادراتی می

قابلیت ارتباطی زیرعامل    ،تجاری  هایارتبان با واسطه  و

ها در عبااور از بااه شاارکت  کااه  خود تقویاات کننااد  را در

 کمااک  در کسااب دانااش بااازار  موانع نهادی و فرهنگاای

 ;Escola et al., 2022; Guo et al., 2023کنااد )می

Yang et al., 2023 ؛ بناااابراین بااارای موفقیااات)

باارای   رواباا  بااا مشااتریان  وسااعۀتهای صادراتی  شرکت

 (. Paul, 2020) تحیاتی اس کسب دانش بازار،

 هاسااازمان  توانایی  که  پذیریرقابت  به  دستیابی  برای

 نساابت مناسااب قیمت و کیفیت با  محصولات  ارائۀ  در  را

 بااازار  در  پایااداری  حفااظ  بااه  و  دهاادمی  افاازایش  رقبااا  به

 ها باید بااه عااواملی ازقبیاالرساند شرکتمی  یاری  هدف

عواماال کااه ب ااش    کمی، کیفی و ساختاری توجه کنند

بودجااه وری،  های بهاارهشامل منابع مالی، شاخص  ،کمی

شاااود می هاشااارکت و ارزش باااازار تحقیاااق و توساااعه

(Escola, 2022; Serban et al., 2023 .) عوامل کیفاای

در   اسااتانداردهای اخلاقاایرعایاات    هایی مانناادبه مؤلفااه

 هااای راهبااردی، و قابلیتتوان برندسااازی،  قبال مشتریان

توانااایی و    هاشاارکت  اعتبار  روی  شوند کهبندی میطبقه

 Chikan etد )گذارناا تااأثیر می هاورود به بازارها در آن

al., 2022; Schank et al., 2025; Guenther et al., 

 از عااواملی چااون ،قابلیاات ساااختاریدر نهایت  (.2025

ایجاااد و    و تسااهیل فرایناادها  سااازیدیجیتالپرداختن بااه  

توجه به این عوامل   که  پذیرداثر میتأمین مقاوم    ۀزنجیر

را بهبااود ها شاارکتپااذیری رقابتتااوان چابکی و    میزان

 ماادل نتیجااه، در ؛(Zheng & Wang, 2025د )ب شنمی

 از  که  را  عواملی  و  هاشاخص  تمامی  پژوهش،  این  نهایی

 از  حاصاال  هااایداده  تحلیاال  و  تحقیق  پیشینۀ  مرور  طریق

 بااهخبرگااان  تفساایری-ساااختاری روش  بااه  کیفی  مطالعۀ

مؤثر وسعۀ  تاست، به غیر از قابلیت تحقیق و    دست آمده

 ایاان زمینااه اگرچااه در .کناادباار دانااش بااازار تأییااد می

 ،کمسااا،  همکاران  و  هومبرو   مطالعات پیشین همیون

هااایی از ب ش  هرکدام  پائولنیز    و  همکاران  و  کارلسون

کااه جایگاااه ، اناادرا دربرگرفته زیرمتغیرهااای پااژوهش
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شایستگی دانش بازار هدف را در مسیر تعالی بازاریااابی 

 ,Homburg et al., 2020; Kemsa) دهاادنشااان می

2019; Carson et al., 2020; Paul, 2020 ماادل (؛

اثرگااذاری شایسااتگی دانااش   ۀنحااو  ی این پااژوهشنهای

های مهم اثرگذار بر و مؤلفه  پذیریبازار مقصد بر رقابت

 .دهدارائه می این متغیرها را به شکل متمرکز و یکجا

 

 ی کاربردیشنهادهایپ ۵-1

های ای از اقدامهای این پژوهش، مجموعهبراساس یافته

خشااکبار   ۀهای صادرکنندبرای مدیران شرکتعملیاتی  

تواند در ارتقای شایسااتگی که می  شودپیشنهاد میایران  

دانااش بااازار مقصااد، بهبااود تعااالی بازاریااابی و افاازایش 

در  .مااؤثر باشااد ی صااادراتیهاپااذیری شاارکترقابت

 ،مقصااد بااازار دانااش یهارساااختیز ۀتوسااعراسااتای 

های شااابکه بلندمااادتدر ها ضاااروری اسااات شااارکت

هااای بااا تجااار، واردکنناادگان، اتاق  یارتباااطی پایاادار

. کنناادبازرگانی و نهادهااای قااانونی بااازار هاادف ایجاااد  

بااازار هاادف  های پااایش هوشاامنداسااتفاده از سااامانه

 هااا باارایباار آنمبتنیو داشاابوردهای تحلیلاای  صااادراتی

رصااد مسااتمر تغییاارات قیماات، ترجیحااات مشااتریان و 

گذاری در ایجااااد و سااارمایهنیاااز  و تحاااولات قاااانونی

مشتریان و  از هاشرکت  های اطلاعاتیروزرسانی بانکبه

 هاهای راهبردی شرکتگیریتصمیمتواند بنیان  رقبا می

 یتعااال و یچااابک یارتقااا کنااد. در راسااتایرا تقویاات 

هااای نااوین نریاار هااوش گیری از فناوری، بهرهیابیبازار

هاااای یاااادگیری ماشاااین بااارای مصااانوعی و الگوریتم

تبلیغاااتی  هایبرنامااه بیناای رونااد بااازار و طراحاایپیش

های شااود. تاادوین برنامااهشااده توصاایه میسازیش صی

پذیر متناسب بااا تغییاارات سااریع بااازار و بازاریابی انطباق 

ها و رویاادادهای مشااتر  بااا مشااارکت در نمایشااگاه

ها و تواند به تقویت برند شرکتشرکای خارجی نیز می

در گااام سااوم و در   .منجاار شااودتعامل مؤثر با مشااتریان  

، یانسااان منااابع و یسااازمان یهاااتیقابل بهبااود ۀحااوز

 لیاا تحل  ۀناا یدرزمهای آموزشی ت صصی  برگزاری دوره

 بااازار فرهناا  شااناخت و یالمللاا نیب مااذاکرات بااازار،

 بهتااار در  یبااارا یباااوم مشااااوران جاااذب مقصاااد،

 هااایگروه لیتشااک و ،یحقااوق و یفرهنگاا  یهااایژگیو

منرور واکنش سااریع بااه تغییاارات ای بهچندوفیفه  مجهز

 تیاا تقومنرور بااه .دارد فراواناایاهمیاات  بااازار محیطاای

هویت برند  وسعۀتها به ، لازم است شرکتیریپذرقابت

 راهبردهای برندسازیگیری از  و بهرهخود  فرد  منحصربه

از تولیااد ویاادئوهای رضااایت مشااتری    ازجملهدیجیتال )

و شاااده توسااا  شااارکت خااادمات و کالاهاااای ارائه

اندازی وبگاه به زبان بازار مقصد( توجه ویااژه داشااته راه

 ۀو زنجیاار ونقاالحملبهبااود کااارایی  ،باشااند. همینااین

، و ایجاااد کااالا  تأمین برای کاهش زمان و هزینه تحویل

انعقاااد کنندگان معتباار )های راهبردی با توزیعهمبستگی

ونقاال و حمل  های توزیااعقراردادهای بلندمدت با شاابکه

معتباار  المللاایهای فااروش بینسااکوو  المللاای معتباار(بین

BtoB  وBtoC ( سااکوهای تجااارت الکترونیااک ماننااد

تواند جایگاااه رقااابتی شاارکت را می  بابا یا آمازون(،علی

 یمشااارکت  یراهبردها  ۀدر نهایت، در حوز  .کندتقویت  

، یصااادرات بااازار در فعااال یهاشاارکت بااا یاایافزاهم و

های صااادراتی میااان ها یااا کنسرساایومتشااکیل اتحادیااه

منرور های کوچااااااک و متوساااااا  بااااااهشاااااارکت

هاااااا و مناااااابع، و تااااادوین گذاری دادهاشاااااترا به

هااای اسااتاندارد بازاریااابی صااادراتی، ضاامن ارچوبهچ

ها و ارتقای هماهنگی افزایی، به کاهش هزینهتقویت هم

 .های بازاریابی کمک خواهد کرددر فعالیت

تواناااد ضااامن تکمیااال ا میهاجااارای ایااان اقااادام

های جدیدی شده در مدل پژوهش، افقراهبردهای ارائه

 هایآمیز شاارکتحضور پایاادار و موفقیاات  وسعۀتبرای  
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 ندهیپژوهشگران آ یبرا هاییشنهادیپ ۵-2

برای تکمیل   تواندیمهای پیشنهادی که  ازجمله موضوع

پژوهشگران قاارار   توجه  مورد  ندهیدر آکار این پژوهش  

ثبااات سیاساای   همیااونمتغیرهااایی    ریتااأثگیرد، بررساای  

های کشور مقصد، نرخ ارز، قااوانین گمرکاای و سیاساات

 لیو تحلاست تا با بررسی این متغیرها، ارزیابی    ایتعرفه

ها در درون شاارکتپااذیری رقابتمیاازان  تری ازجااامع

، بررساای نیاا باار ا. عاالاوه ارائااه شااودبازارهااای م تلااف 

حمایاات   بااه  توجااه  بااارویکردهایی نریر بازاریااابی ساابز  

توانااد ی هاادف صااادراتی میهااادر بازارجوامااع محلاای 

ی بازاریابی و دانش بااازار را در طااول در تعالروند تغییر  

 تااأثیر توانناادمی آینااده . پژوهشااگرانکند ییشناسازمان  

 دولتااای، هایسیاسااات ازجملاااه راهباااردی ماااداخلات

 رابطااه  باار  را  هاتعرفه  اعمال  و  جهانی  اقتصادی  روندهای

 .کننااد ارزیابی مطالعه این در بررسی  مورد  متغیرهای  بین

های موفااق توانند بامطالعه شرکتهای آینده میپژوهش

ی صااادراتی دیگاار مثاال ب ااش نفاات و هااادر حوزه

ی پیشاارفته فناااورپتروشیمی یا صنایع معدنی یا صنایع بااا  

مثل تجهیزات پزشکی رویکردهااا و راهبردهااای خاااص 

ها را است راج کنند و مدل این پژوهش را بااا شاارای  آن

 آن صنایع تطبیق دهند.

های ایاان پااژوهش، یافتااه وسااعۀمنرور تکمیاال و تبااه

 د:شوآینده پیشنهاد می پژوهشگرانزیر به   هاینکته

متغیرهااای کاالان اقتصااادی و  . پااژوهش پیرامااون1

ثبااات سیاساای  بررساای تااأثیر متغیرهااایی ماننااد ی:سیاساا 

قااوانین گمرکاای و کشااور مقصااد، نوسااانات ناارخ ارز، 

تری از توانااد تحلیاال جااامعمی ایهای تعرفااهسیاساات

 .پذیری ارائه دهدهای رقابتکنندهتعیین

بررسااای  ز:کااااوش در نقاااش بازاریاااابی ساااب. 2

و حمایت جوامع محلی  رویکردهای بازاریابی سبز تأثیر

در بازارهای هدف بر تحول »تعالی بازاریااابی« و »دانااش 

بازار« در طول زمان، موضااوعی امیاادب ش و منطبااق باار 

 .تحولات جهانی است

 

 منابع
(. بررساای 139۸)  مصطفی  ،زادهیقاض  حمد، و، میوسفی

باار عملکاارد  یتجاااری و اجتماااع یهاتااأثیر شاابکه

 یکوچااک تااا متوساا  در بازارهااا یهاشاارکت

مجلااه دانااش بااازار.  یانجیاا بااا نقااش م یالمللاا نیب
 . ۸94-۸69 ،(4)11، یبازرگان تیریمد
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