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Abstract 
The aim of this study is to investigate the effect of marketing capabilities and 
market performance on improving strategic goals with the mediation of 
competitive intensity among export companies in Zanjan province. This study 
is applicable in terms of purpose, and is descriptive-analytical, using a survey 
method with a correlational approach. The statistical population of the present 
study includes commercial managers in export companies in Zanjan province, 
whose number is 300 people, and the statistical sample is 168 people selected 
by the Cochran formula and a simple random method. The data collection tool 
is a standard questionnaire, and the validity was confirmed in a face form and 
factor analysis method with the KMO index, as well as their reliability by 
reporting the total Cronbach's alpha coefficient. Descriptive and inferential 
statistical methods were used in data analysis, and, SPSS version 21 software 
was used in descriptive analyses, and structural equations and LISREL 8.8 
software were used in inferential analyses and testing of research hypotheses. 
The results show that marketing capabilities have a significant effect on 
strategic goals in export markets; market performance has a significant effect 
on strategic goals in export markets; marketing capabilities have a significant 
effect on strategic goals in export markets due to competitive intensity 
(competition in foreign markets), and market performance has a significant 
effect on strategic goals in export markets due to competitive intensity 
(competition in foreign markets). Competitive intensity (competition in 
foreign markets) has a significant effect on strategic goals in export markets. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Strategic objectives are the basis for selecting the next strategies of companies and their 
implementation actions; as a result, they allocate important resources, are dependent on the 
path, and ultimately involve performance results (Kim & Park, 2023). Manufacturing 
companies export their products through distributors abroad by focusing on continuous 
investments. Therefore, in competitive strategies, we are looking for business levels of 
companies in export markets that are focused on the goal of this company (Rezaei & Ahmadi, 
2023). Given the importance of export companies, it should be noted that the marketing unit 
of organizations, especially at the international level, by choosing what types of strategies, 
solutions, and approaches can turn internal weaknesses into strengths and environmental 
threats into opportunities, and realize and materialize their goals by taking advantage of 
internal capabilities and environmental opportunities (Alizadeh & Mousavi, 2021). 
Organizations that choose a differentiation strategy (Bahrami & Ahmadpour, 2023) can 
identify customer groups that want benefits beyond those of undifferentiated products. These 
customers tend to obtain sufficient benefits to gain more value. Also, organizations focus on 
tight cost control and cost effectiveness in all operational areas by implementing a cost 
reduction strategy (Singh & Gupta, 2024). On the other hand, marketing capabilities help the 
company to establish and maintain its relationship with customers and members of 
distribution channels. International marketing capabilities create a strong brand image that 
allows companies to have excellent financial performance (Hosseini & Naderi, 2022). Due to 
increasing environmental complexity and intense competition, export companies must think 
about achieving their competitive advantages. The existence of a competitive advantage in an 
organization means better performance than competitors, which ensures profitability in the 
short term and organizational survival and growth in the long term (Nikpour, 2022). 
Competitive advantage is created in the long term for a company that has capabilities superior 
to competitors. The opportunities facing export companies to maintain competitive advantage 
are determined by their capabilities. A distinctive capability or competency can be described 
as an important feature that makes the organization and company superior. One of the 
important capabilities is the capabilities of the marketing unit (the responsibility and resources 
of the marketing unit). The capabilities of the marketing unit are a suitable tool for this unit to 
influence the organization (Jahangiri, 2022). Therefore, understanding how marketing 
capabilities affect marketing influence in the organization is of great importance. One of the 
vital elements of success in the competitive world and the survival of export companies is the 
ability to successfully market products and services, which is possible through the use of 
competitive strategies. Market orientation can also be useful in achieving the company's 
goals, strategies, and plans and provide the possibility of achieving superior performance and 
a greater market share; businesses have no choice but to improve their marketing capabilities 
to gain an edge over their competitors and attract and retain customers (Maleki & Sadeghi, 
2021). Given the above, the main question is: how marketing capabilities and market 
performance can affect strategic goals through competitive intensity? 
 
Theoretical Framework 
Marketing Capability: Marketing capabilities are an integrated process in which companies 
use tangible and intangible resources to understand the complexity of specific customer needs, 
achieve a relative differentiation of products for competitive advantage, and ultimately 
achieve an appropriate brand quality (Sang, 2007). Organizational capabilities are usually 
defined as the ability to leverage organizational assets and their expansion in a useful way. 
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Capabilities are invisible, difficult to determine their quality, and cannot be imitated, and are a 
source of competitive advantage (Ahmed & Brown, 2022). 
Differentiation Strategy: In the differentiation strategy, the company's activities are focused 
on providing and manufacturing a unique product or service. In this strategy, the company 
tries to charge customers a higher price than usual by offering unique products (Thompson & 
Roberts, 2025). 
Cost reduction strategy: Cost reduction strategy expresses the company's attempt to create a 
competitive advantage by achieving the lowest cost in the industry. By implementing a cost 
reduction strategy, companies focus on strict cost control and cost effectiveness in all 
operational areas (Oliveira & Souza, 2023). 
Market performance: Market performance is defined as a constant performance that depends 
on the level of customer loyalty and honesty, profit from new customers, and access to the 
desired market share and growth rate (Li, Chen, 2024). 
Competitive intensity: Competitiveness arises from a combination of assets and processes. 
Assets are either endowed (such as natural resources) or man-made (such as infrastructure) 
and the processes that convert assets into economic benefits from sales to customers and 
ultimately create competitiveness (Sadeghi, 2023). 
 
Research Methodology 
This research is applicable in terms of purpose, and descriptive-analytical method, using a 
survey method with a causal approach. The statistical population includes commercial 
managers in export companies in Zanjan province, numbering 300 people, and the statistical 
sample is 168 people, selected by the Cochran formula and simple random method. The 
primary data collection tool is a standard questionnaire, and the validity was confirmed in the 
form of face validity, and factor analysis method with the KMO index, as well as their 
reliability by reporting the total Cronbach's alpha coefficient (0.907.) 
 
Research findings 
Descriptive and inferential statistical methods were used in data analysis, and SPSS version 
21 software was used in descriptive analyses; and structural equations and LISREL 8.8 
software were used in the inferential analyses and testing of research hypotheses. The results 
of the research using the path analysis technique show that marketing capabilities have a 
significant effect on strategic goals in export markets; market performance has a significant 
effect on strategic goals in export markets; marketing capabilities have a significant effect on 
strategic goals in export markets due to competitive intensity (competition in foreign 
markets); and market performance has a significant effect on strategic goals in export markets 
due to competitive intensity (competition in foreign markets). Competitive intensity 
(competition in foreign markets) has a significant effect on strategic goals in export markets. 
 
Conclusions 
The findings of this study showed that marketing capabilities play a key and direct role in 
achieving the strategic goals of export companies. These capabilities, which include the 
ability to analyze the market, design and implement marketing strategies, product 
development, and customer relationship management, help companies better orient 
themselves towards their long-term goals. Market performance, as an influential factor, also 
had a positive relationship with the strategic goals of companies. Companies that are more 
successful in market performance indicators such as market share, customer satisfaction, and 
sales growth have been able to formulate and implement more effective strategies. This shows 
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that the current market performance not only indicates the current state of the company, but 
also has a guiding role in formulating future strategies. On the other hand, the role of 
competition intensity as a mediating variable was well confirmed. The results showed that in 
highly competitive conditions, the impact of marketing capabilities and market performance 
on strategic goals is strengthened. In other words, the more competitive the market, the more 
companies are forced to optimize their marketing capabilities in order to achieve their 
strategic goals. These findings are consistent with existing theories such as the resource-based 
view (RBV) and the environmental dependency theory. According to these theories, in order 
to compete effectively in challenging markets, companies must develop specific resources and 
capabilities and adapt them to market conditions. Therefore, it is recommended that 
companies analyze the competitive environment of export target markets in the form of 
market intelligence reports and use it in formulating strategies. Also, by improving the level 
of effective marketing skills and capabilities, managers can take the necessary measures to 
promote strategic thinking in the firm, especially at management levels, as well as establish 
efficient strategic management in the firm (developing, implementing, and continuously 
evaluating strategic plans at different levels). On the other hand, company managers can 
increase profitability and promote strategic goals by employing specialized working groups in 
the field of identifying target markets in order to increase capacity and flexibility in accepting 
new product development conditions. In order to improve overall performance, export 
companies should strive for comprehensive understanding of the organization's environment 
and understanding customers and their needs. For example, they can use marketing research 
to identify customer needs and desires, competitors' strengths and weaknesses, and optimize 
marketing and sales activities. By increasing the capabilities of new services and products, 
they can be in a better position compared to their competitors and thus be able to meet 
customer needs in a desirable way. 
 



 

١٤٧  

 161تا  143، صفحات 1403، پاييز 3، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

هاي صادراتي استان هاي بازاريابي و عملكرد بازار در تحقق اهداف استراتژيك شركتبررسي نقش قابليت: پوريا غضنفريون، امير قرباني، حامد اسدي، يمحمد رفيع
 گري شدت رقابتزنجان با تأكيد بر ميانجي

eISSN: 2981-1554   
 

 علمي پژوهشي (كمي)
 

 

هاي بازاريابي و عملكرد بازار در تحقق اهداف استراتژيك بررسي نقش قابليت
 گري شدت رقابتهاي صادراتي استان زنجان با تأكيد بر ميانجيشركت

  
  پوريا غضنفريون، امير قرباني، حامد اسدي، يمحمد رفيع

  
  ايران مي زنجان،دانشگاه آزاد اسلاواحد زنجان،  ،گروه مديريت ،دانشجوي كارشناسي ارشد

	  

     
   

 1403خرداد  12 :تاريخ دريافت

 1403 مرداد 30 :تاريخ بازنگري

 1403 شهريور 01 :تاريخ پذيرش
  
  

  
  
  

  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

  ها:كليد واژه
  هاي بازاريابي، قابليت

  عملكرد بازار، 
  اهداف استراتژيكي، 

  شدت رقابتي، 
  هاي صادراتيشركت

 چكيده

عملكرد بازار بر بهبود اهداف استراتژيكي با ميانجي هدف از اين پژوهش، بررسي تأثير قابليتهاي بازاريابي و 
اين پژوهش از لحاظ هدف  .باشدگري شدت رقابتي در بين شركتهاي صادراتي در استان زنجان مي

تحليلي، به شيوه پيمايشي با رويكرد همبستگي است. جامعه آماري پژوهش _كاربردي و از نوع توصيفي
باشد نفر مي 300باشند كه تعداد انها هاي صادراتي استان زنجان ميحاضر، شامل مديران بازرگاني در شركت

نفر است كه با استفاده از فرمول كوكران و به روش تصادفي ساده انتخاب شده است.  168و نمونه آماري 
باشد و روايي به شكل صوري و روش تحليل عاملي با ها پرسشنامه استاندارد، ميابزار گردآوري داده

و همچنين پايايي آنها با گزارش ضريب آلفاي كرونباخ كل مورد تأييد قرار گرفت. در  KMOشاخص 
 spss هاي توصيفي از نرم افزارها از روشهاي آمار توصيفي و استنباطي استفاده شد، كه در تحليلتحليل داده

اري و نرم افزار هاي پژوهش هم از معادلات ساختهاي استنباطي و آزمون فرضيهو در بخش تحليل 21نسخه 
دهند كه قابليتهاي بازاريابي تأثير معناداري بر اهداف استراتژيكي در نتايج نشان مي .استفاد شد 8/8ليزرل 

بازارهاي صادراتي دارد و عملكرد بازار تأثير معناداري بر اهداف استراتژيكي در بازارهاي صادراتي داردو 
(رقابت در بازارهاي خارجي) تأثير معناداري بر اهداف هاي بازاريابي به واسطه شدت رقابتي قابليت

ي شدت رقابتي (رقابت در بازارهاي استراتژيكي در بازارهاي صادراتي دارد و عملكرد بازار به واسطه
شدت رقابتي (رقابت در  خارجي) تأثير معناداري بر اهداف استراتژيكي در بازارهاي صادراتي دارد

  .داري بر اهداف استراتژيكي در بازارهاي صادراتي داردبازارهاي خارجي) تأثير معنا
  

  
 

هـاي بازاريـابي و   ). بررسـي نقـش قابليـت   1403پوريـا . (  ،امير و غضنفريون ،قرباني ،حامد ،اسدي ،محمد ،رفيعي :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
فصلنامه رويكردهاي نـوين در مـديريت و    .گري شدت رقابتهاي صادراتي استان زنجان با تأكيد بر ميانجيعملكرد بازار در تحقق اهداف استراتژيك شركت

 .611-431)، 3( 3، بازاريابي
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  مقدمه
كنند كه ويژگي اصلي آن تغييرات عدم قطعيت فعاليت ميها در محيطي پويا، پيچيده و سرشار از در عصر حاضر، سازمان

ها براي بقا و رشد ) لذا در دنياي پررقابت و پويا امروز، شركتzarin negar, et al. 2025سريع و پيش بيني ناپذير است (
لندمدتي را هاي بگيريهاي مؤثر و كارآمد هستند. اهداف استراتژيكي، جهتمستمر نيازمند تدوين و اجراي استراتژي

يكي  (Smith, Lee, 2025)نمايند موفقيت و توسعه سازمان را تضمين مي كه (Rezaei, Ahmadi, 2023)كنند تعيين مي
اي ها شامل مجموعههاي بازاريابي است. اين قابليتاز عوامل كليدي كه نقش بسزايي در تحقق اين اهداف دارد، قابليت

هاي بازار را توانند نيازها و خواستهها ميها به واسطه آنفرآيندها و منابعي است كه شركتها، ها، دانشاز مهارت
از سوي ديگر، عملكرد بازار به عنوان شاخصي مهم،  (Johnson, Patel, 2024اي مطلوب پاسخ دهند (شناسايي و به شيوه

ايت مشتري و سودآوري است. بررسي تعامل دهنده موفقيت شركت در دستيابي به سهم بازار، افزايش فروش، رضنشان
تري از چگونگي تأثيرگذاري اين عوامل بر تحقق اهداف تواند درك عميقهاي بازاريابي و عملكرد بازار ميميان قابليت

ها كمك ها به شركت.)، به عبارت ديگر، شناخت رابطه ميان اين مؤلفه.(Mousavi, Rad, 2022استراتژيكي فراهم آورد 
 ,Rahimi, Teymouriوري و مزيت رقابتي پايدار دست يابند د تا نقاط قوت خود را تقويت كرده و به بهرهكنمي

باشند با درك اهميت توجه به منابع هايي كه داراي توليدات رقابتي در سطح بين المللي ميها و سازمان) شركت.(2021
خود برآمده و بواسطه آن خواهان افزايش ميزان قدرت  انساني سازمان در صدد افزايش سطح علمي و بهره وري پرسنل

رقابتي و عملكرد  توانمندي توسعه بر صنعت محيط ) از سوي ديگر، نقش(Karimi, Fattahi,. 2023اند رقابتي خود بوده
). از ديگر عوامل محيطي، .(Wang, Zhang. 2023است استراتژيك ادبيات مديريت در مهم هايحوزه از يكي سازمان

ها اشاره دارد و علت اصلي بي ثباتي و غير قابل ملكرد بازار است كه به ميزان تغيير در تركيب مشتريان و ترجيحات آنع
كنند با تغيير سريع در نيازهاي پيش بيني بودن محيط خارجي است. واحدهاي تجاري كه در محيط بازار پرتلاطم كار مي

اند. در اين راستا شناخت نوسانات بازار به بيني نشده مواجههاي پيشها و الزامات و تقاضامشتريان و ترجيحات آن
 كند تا تغييرات در محيط مشتري را دنبال نموده و به مديريت عدم قطعيت نيازها كمك كنندها كمك ميسازمان

Martinez, Davis, 2022)( ها و اقدامات هاي بعدي شركتاي براي انتخاب استراتژيهمچنين اهداف استراتژيكي پايه
           اجرايي آنهاست و در نتيجه تخصيص منابع مهم، وابسته به مسير و در نهايت نتايج عملكردي را در برمي گيرد

(Kim, Park, 2023)  صادرات محصولاتشان را از طريق توزيع  هاي توليدي،هاي مداوم شركتتمركز بر سرمايه گذاري
هاي هاي رقابتي به دنبال سطوح كسب و كار از شركتسازد. بنابراين، ما در استراتژيكنندگان خارج از كشور برقرار مي

 )(Rezaei, Ahmadi, 2023اند موجود در بازارهاي صادراتي هستيم كه بر روي هدف اين شركت متمركز شده

ها به ويژه در سطح بين الملل با انتخاب ركتهاي صادراتي بايد توجه داشت كه واحد بازاريابي سازمانبا توجه به اهميت ش
توانند نقاط ضعف دروني خور را به قوت و تهديدهاي محيطي را به فرصت ، راهكارها و رويكردهايي ميهاچه استراتژي

 ,Alizadehاهداف خود را تحقق و عينيت بخشند هاي محيطي، مندي از توانمندي داخلي و فرصتتبديل و با بهره

Mousavi, 2021)سازمان ( .گزينند هايي كه استراتژي تمايز را بر ميBahrami, Ahmadpour, 2023).توانند )، مي
خواهند. اين مشتريان تمايل هاي مشترياني را شناسايي كنند كه مزايايي فراتر از مزاياي محصولات غيرمتمايز ميگروه
ها با بكارگيري استراتژي كاهش هزينه بر ند مزاياي كافي براي كسب ارزش بيشتر بدست آوردند. همچنين، سازماندار
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از طرفي  (Singh, Gupta, 2024) يابندهاي عملياتي تمركز ميها در تمام حوزهها و اثربخشي هزينهكنترل شديد هزينه
كند. هاي توزيع كمك مياش با مشتريان و اعضاي كانالفظ رابطهح قابليتهـاي بازاريـابي بـه شـركت بـراي ايجاد و

كند كه به شركتها اجازه داشتن يك هاي بازاريـابي در سطح بين المللي يـك تصـوير قوي از برند ايجاد ميقابليت
ابت، هاي محيطي و شدت رقبه دليل افزايش پيچيدگي )Hosseini, Naderi, 2022دهد (عملكرد مالي عالي را مي

هاي رقابتي خود باشد. وجود مزيت رقابتي در سازمان به معناي عملكرد هاي صادراتي بايد به فكر دستيابي مزيتشركت
 ,Nikpourكند (بهتر نسبت به رقبا است كه در كوتاه مدت سودآوري و در بلند مدت بقا و رشد سازماني را تضمين مي

باشد. هايي است كه برتر از رقبا ميشود كه داراي قابليتايجاد مي . مزيت رقابتي در بلند مدت براي شركتي(2022
گردد. يك قابليت يا هاي آن تعيين ميهاي فراروي شركتهاي صادراتي براي حفظ مزيت رقابتي به وسيله قابليتفرصت

شود. يكي از توان به عنوان يك ويژگي مهم توصيف كرد كه موجب برتري سازمان و شركت ميشايستگي متمايز را مي
واحد بازاريابي ابزار  باشد. قابليتهاي واحد بازاريابي (مسئوليت و منابع واحد بازاريابي) ميهاي مهم، قابليتقابليت

هاي بازاريابي ). بنابراين درك چگونگي تأثير قابليت (Jahangiri, 2022 باشدمناسبي جهت نفوذ اين واحد در سازمان مي
 حفظ و رقابت دنياي در موفقيت حياتي عناصر از باشد. يكيسازمان از اهميت بسياري برخوردار مي بر نفوذ بازاريابي در

هاي باشد كه از طريق بكارگيري استراتژيمي خدمات و محصولات موفق بازاريابي در بقاي شركتهاي صادراتي توانايي
 مفيد شركت هايو برنامه هااستراتژي اهداف، دستيابي به تواند درجهت يابي بازار مي رقابتي امكان پذير است، همچنين

 برتري كسب كارها براي و كسب آورد؛ فراهم را بازار از بيشتري سهم و برتر عملكردي به امكان دستيابي و شده واقع

 ,Maleki, Sadeghi) ندارند خويش بازاريابي ارتقاي قابليتهاي جز ايچاره مشتريان حفظ و و جذب خود رقباي به نسبت

2021)  
با توجه به اهميت خاصي كه امروزه شركتهـاي مختلـف بـراي تـدوين استراتژي قائلند، مبين اين عقيده است كه در 

هاي بين المللي و فرايند آگاهانه تدوين اسـتراتژي فوايـد ارزشـمندي نهفته است، بنابراين رشد روز افزون ايجاد شركت
بازار، فضاي بسيار سختي را براي تصميم گيري مديران به وجود آورده رقابت تنگاتنگ آنان براي داشتن سهم بيشتر از 

ها، ممكن است به شكست دائم آنان منجر شود، است. در چنين فضايي كه يك اشتباه يا تصميم نادرست مديران شركت
لكرد مديران را هاي رقابتي در واقع جهت دهي عمهاي رقابتي امري اجتناب ناپذير است. استراتژيلذا داشتن استراتژي

تواند كند، بنابراين استفاده از ساختار استراتژي رقابتي ميبراي شكست رقيبان قدرتمند در بازارهاي بين المللي آشكار مي
هاي عامل مهم و تاثيرگذار در ايجاد وفاداري و رضايت مشتريان باشد. حال با توجه به افزايش رقابت در ميان شركت

ها در سطح اي بهبود عملكرد، به نحوي كه منافع سازمان را به همراه داشته باشد، شركتصادراتي و حركت در راست
ها ها موجب بهبود عملكرد آنباشد. چراكه بازارگرايي در شركتجهاني ناگزير از توجه به مديريت بازار و مشتري مي

هاي پردازد كه به منظور خلق ارزششود و نوعي فرهنگ سازماني است كه بصورت كارا و اثربخش به رفتارهايي ميمي
هاي ها لازم و ضروري است. از آنجايي كه ارتباط ميان قابليتبيشتر براي مشتريان در جهت ارتقاي عملكرد شركت

نيازها و بازاريابي و عملكر بازار تاكنون مورد توجه بسياري از پژوهشگران قرار گرفته است. برخي پژوهشگران، پيش
تواند بر كيفيت اين تعامل هاي فرهنگي كه مياند. برخي ديگر بر جنبهتباط را مورد بررسي قرار دادهپيامدهاي اين ار

اند. علاوه بر اين در برخي مطالعات نيز نشان داده شده است كه بازاريابي داخلي و خارجي تأثيرداشته باشد، تمركز كرده
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كننده شدت رقابتي بر اثرگذاري قابليتهاي اي به اثر تعديلرهنتايج متفاوتي بر عملكرد بازار داشته است ولي هيچ اشا
بازاريابي و عملكرد بازار، بر اهداف استراتژيكي نشده است. لذا با توجه به موارد ياد شده و با توجه به شرايط كنوني 

درات كم است و هاي غير نفتي سهم ما از صاجامعه امروزه ايران كه به علت عدم سرمايه گذاريهاي مناسب در حوزه
فروش نفت به علت شرايط تحريم پايين است، انجام چنين پژوهشي لازم و ضروري است. حال اين پژوهش تلاش 

تواند بر اهداف هاي صادراتي تا چه حد ميكه قابليتهاي بازاريابي و عملكرد بازار در شركت كند، اهميت اينمي
بردي تدوين و مورد آزمون قرار دهد و عوامل مؤثر بر اهداف استراتژيكي، تأثيرگذارد را به صورت دقيق و كار

ها و نيازهاي مشتريان، دانيم اشباع بازارها، تشديد رقابت، تغيير در سليقهطور كه مياستراتژيكي را مشخص نمايد. همان
ه است، در اين هاي بازاريابي مواجه كردهاي متعددي در سطح بين الملل در فعاليتهاي صادراتي را با چالششركت

شرايط اگر اين شركتها بتواند از ابزار و امكانات در دسترس خود همانند طراحي و توسعه كالاهاي جديد، ارائه 
تواند محصولات با كيفيت بالا و هزينه كم، تجديد ساختار كانال توزيع و همچنين تبليغات مؤثر به درستي استفاده كند مي

كتهاي مذكور شده و در نتيجه تصميمات بازاريابي شركت بر عمليات واحدهاي ديگر باعث نفوذ واحد بازاريابي در شر
طوريكه اگر مديران بازاريابي با كارمندان حسابداري و مالي براي سود آوري پذيرد، بهها تأثير تأثير گذاشته و نيز از آن

با كاركنان توليد براي اطمينان از اينكه توليد  ها همكاري كنند و يامحصولات و تعيين بودجه بازاريابي و نيز تعيين قيمت
ها فائق آمده و بقاي مداوم خود را تضمين كنند، بر اين چالشبه موقع و به ميزان درست صورت گرفته است، همكاري

آوري اطلاعات و پاسخگويي گسترده تواند با جمعگيري بازار ميكنند. همچنين اين شركت با استراتژي جهتمي
نسبت به رقبا در تجزيه و تحليل بازار و پاسخ به نيازهاي آن پيشي گرفته و موجبات بهبود عملكرد شركت در  سازماني

دهد كه از يك طرف به علت كم بودن هاي صورت گرفته نشان ميشرايط خاص رقابتي را فراهم آورد. از طرفي بررسي
هاي صادراتي استان زنجان در سالهاي اخير، در هاي بازرگاني فعال در شهر زنجان و همچنين شركتتعداد شركت

هاي صادراتي با محصولات مشابه در سطح كشور، به علت عدم سرمايه گذاريهاي درست از مقايسه با برخي از شركت
اند و عملكردشان كمتر از حد انتظار بوده است. همچنين با توجه به اينكه صادرات حجم صادراتي پاييني برخوردار بوده

باشد. با توجه به مطالب بيان شده، درصدي داشته است، ولي اين رقم كافي نمي 8زنجان در چند سال اخير رشد  استان
تواند از طريق شدت رقابتي بر اهداف استراتژيكي سؤال اصلي اين است كه چگونه قابليتهاي بازاريابي و عملكرد بازار مي

  گذارد؟تأثير مي
 

 مباني نظري

ها منـابع محسـوس و نامحسوس را اي اسـت كـه در آن شركتهاي بازاريابي فراينـد يكپارچه: قابليتبازاريابيقابليت  
براي درك پيچيدگي نيازهاي خاص مشتريان، دستيابي به يك تمايز نسبي محصولات براي برتري رقابتي و در نهايت 

اي سازماني معمولاً به عنوان توانمندي تعريف شده است كه هبرند. قابليتدستيابي به يك كيفيت برند مناسب به كار مي
شان اند، تعيين كيفيتها غير قابل مشاهدهآورد. قابليتها را به طور مفيد به همراه ميهاي سازماني و گسترش آندارايي

 )(Ahmed, Brown, 2022دشوار است و قابل تقليد نيستند ومنبع مزيت رقابتي هستند 
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هاي شركت بر تهيه و ساخت محصول و يا خدمتي منحصر به فرد متمركز در استراتژي تمايز فعاليت :1استراتژي تمايز
كند تا با ارائه محصولاتي منحصر به فرد، قيمتي بالاتر از حد معمول را از گردد. در اين استراتژي شركت تلاش ميمي

  )(Thompson, Roberts, 2025مشتريان دريافت نمايد 
استراتژي كاهش هزينه، تلاش شركت براي ايجاد مزيت رقابتي با دستيابي به هزينه حداقل  :2ش هزينهاستراتژي كاه

ها در ها و اثربخشي هزينهها با بكارگيري استراتژي كاهش هزينه بر كنترل شديد هزينهكند. شركتدر صنعت را بيان مي
  ).(Oliveira, Souza, 2023يابند هاي عملياتي تمركز ميتمام حوزه

شود كه بستگي به ميزان صداقت و وفاداري : عملكرد بازار به عنوان يك عملكرد ثابت تعريف مي3عملكرد بازار
 ,Li, Chenمشتري، كسب سود از طريق مشتريان جديد و دسترسي به سهم بازار مطلوب و نرخ رشد مطلوب دارد 

2024). (  
ها يا به صورت موهبتي است آيد. داراييپذيري در اثر تركيبي از داراييها و فرايندها به وجود مي: رقابتشدت رقابت

ها كه داراييها را به منافع اقتصادي (مثل منابع طبيعي) و يا ساخته شده به وسيلة انسان است (مثل زير ساختها) و فرايند
  ) .(Sadeghi, 2023گردند پذيري ميايت موجب ايجاد رقابتكند و در نهحاصل از فروش به مشتريان تبديل مي

  
  پيشينه پژوهش

Smith, Lee (2025) هـا بـا در نظـر    هاي بازاريابي بـر اهـداف اسـتراتژيك شـركت    مطالعه خود به بررسي تأثير قابليت در
طـور مسـتقيم بـر اهـداف     هـاي بازاريـابي بـه   دهند كه قابليـت پردازند. نتايج نشان ميگرفتن نقش ميانجي شدت رقابتي مي

كنـد. ايـن تحقيـق بـر اهميـت مـديريت مـؤثر        مي گذارند و شدت رقابت در بازار اين رابطه را تقويتاستراتژيك تأثير مي
  .هاي رقابتي تأكيد داردهاي بازاريابي در محيطقابليت

Johnson, Patel (2024) پردازند و نقش شـدت  ها ميهاي شركتدر اين مقاله به تحليل تأثير عملكرد بازار بر استراتژي
تواند بـه تـدوين   دهند كه عملكرد مثبت بازار ميها نشان ميفتهكند. ياكننده بررسي ميعنوان يك متغير تعديلرقابتي را به
تواند اين رابطه را تقويت يا تضعيف كند. اين تحقيق بر لزوم توجـه بـه   هاي مؤثر منجر شود، اما شدت رقابت مياستراتژي

 .كندها تأكيد ميشرايط رقابتي در تدوين استراتژي

Zhang, Wang(2024) هـا  هـاي بازاريـابي و عملكـرد اسـتراتژيك شـركت     ي ارتبـاط بـين قابليـت   در اين مطالعه به بررس
تواننـد بـه   هاي بازاريـابي مـي  دهند كه قابليتكند. نتايج نشان ميپردازند و نقش رقابت بازار را در اين رابطه تحليل ميمي

ت يا تضعيف كند. ايـن تحقيـق بـر    تواند اين تأثير را تقويبهبود عملكرد استراتژيك منجر شوند، اما شدت رقابت بازار مي
 .هاي بازاريابي تأكيد داردبرداري از قابليتاهميت درك شرايط رقابتي در بهره

)2024JABBARI, et al.   پذيري استراتژيك بـر عملكـرد صـادراتي    نعطافبررسي تاثير ا) تحقيقي با عنـوان
الملـل و  هاي پارك علم و فنـاوري خراسـان؛ بررسـي نقـش ميـانجي قابليـت بازاريـابي بـين        شركت

                                                            
1 Differentiation Strategy 
2 Low- cost Strategy 
3 market performance 
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هـاي  تايج نشان داد انعطاف پذيري استراتژيك بر قابليتارائه كردند،  هاي ديجيتالگري انطباق با فناوريتعديل
هــاي دانــش بنيــان تــأثير معنــاداري دارد. همچنــين، انعطــاف پــذيري عملكــرد صــادراتي شــركتبازاريــابي بــين المللــي و 

هاي بازاريـابي بـين المللـي بـر عملكـرد      استراتژيك به طور مستقيم و نيز به طور غير مستقيم، از طريق نقش ميانجي قابليت
هـاي ديجيتـال، در تـأثير    بـاق بـا فنـاوري   هاي دانش بنيان تأثير معناداري داشته اسـت. نقـش تعـديلگر انط   صادراتي شركت

  .هاي بازاريابي بين المللي تأييد نشدانعطاف پذيري استراتژيك بر قابليت
)2024(azizi et al.   رنامه ريـزي اسـتراتژيك بازاريـابي در بهبـود مزيـت رقـابتي پايـدار        نقش قابليت ب، تحقيقي با عنوان

سازي معادلات ساختاري، براي برازش ها با استفاده از مدلدادهارائه كردند،  شركتهاي بيمه با واسطه گري دانش بازاريابي
غيرمسـتقيم مختلـف مـورد تجزيـه و     براي تحليل مسير براي برآورد اثـرات مسـتقيم و   	اسمارت پي آل اس	افزارمدل و نرم

تحليل قرار گرفت. نتايج نشان داد كه قابليـت برنامـه ريـزي اسـتراتژيك بازاريـابي بـه صـورت مسـتقيم بـر ارتقـاء مزيـت            
دهـد ابعـاد   كننـد كـه نشـان مـي    ها شواهدي را ارائه ميپايدار تأثير معني داري دارد اما اين تأثير محدود است. يافته	رقابتي

هاي ميانجي مهم بين قابليت برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي به صورت مستقيم بر ارتقاء عنوان مكانيسمريابي بهدانش بازا
 كنند.پايدار عمل مي	مزيت رقابتي

Kim, Park (2023) رابطه بين بازارگرايي و عملكرد كسب و كار را در فضاي بين المللي انجام دادنـد.   حقيقي با عنوانت
پژوهش بررسي رابطه بين بازارگرايي و عملكرد كسب و كار را در فضاي بين المللي بوده است. اين تحقيـق   هدف از اين

 SPSSو  Smart PLSو از نـرم افزارهـاي آمـاري     تحليلـي اسـت   -از نظر هدف كاربردي و از نظر روش اجرا، پيمايشـي 
دهد كه عوامل ويژة بنگاه (شـامل انـدازة   طالعـه نـشان ميبراي تجزيه و تحليل روابط ميان متغيرها استفاده شد نتـايج ايـن م

هاي عمومي رهبري هزينه، تمايز و تمركــز)، عوامــل   هاي رقابتي (شامل استراتژيبنگاه و تجربيات بين المللي)، استراتژي
آشـفتگي  ويـژة بـازار (شامل رشـد بـازار و شـدت رقابـت) و نيـز عوامـل محيطـي مداخلـه گـر (شـامل آشــفتگي بــازار،             

تكنولوژيكي، شدت رقابت و رشد بازار)، در روابـط بـين بـازارگرايي و عملكـرد كسب و كار در بازارهـاي بـين المللـي    
  تأثيرگذارند.

Rezaei, Ahmadi, (2023)      هـاي بازاريـابي در تحقـق اهـداف اسـتراتژيك      نقـش قابليـت   –در مطالعـه خـود بـا عنـوان
ها بـا در نظـر گـرفتن    هاي بازاريابي بر اهداف استراتژيك شركتررسي تأثير قابليتها با توجه به شدت رقابت به بشركت

طور مسـتقيم بـر اهـداف اسـتراتژيك     هاي بازاريابي بهدهند كه قابليتپردازد. نتايج نشان مينقش ميانجي شدت رقابتي مي
هـاي  ق بـر اهميـت مـديريت مـؤثر قابليـت     كند. اين تحقي ـگذارند و شدت رقابت در بازار اين رابطه را تقويت ميتأثير مي

 .هاي رقابتي تأكيد داردبازاريابي در محيط

 Hosseini,Naderi (2022) تـأثير عملكـرد بـازار بـر موفقيـت اهـداف اسـتراتژيك: بررسـي          –مطالعه خود با عنـوان   در
پـردازد و نقـش شـدت رقـابتي را     مـي هـا  هاي شـركت گري شدت رقابت به تحليل تأثير عملكرد بازار بر استراتژيميانجي

توانـد بـه تـدوين    دهنـد كـه عملكـرد مثبـت بـازار مـي      هـا نشـان مـي   كند. يافتـه كننده بررسي ميعنوان يك متغير تعديلبه
تواند اين رابطه را تقويت يا تضعيف كند. اين تحقيق بر لزوم توجـه بـه   هاي مؤثر منجر شود، اما شدت رقابت مياستراتژي

 .كندها تأكيد ميي در تدوين استراتژيشرايط رقابت
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Kazemi, Mahmoudi (2021) هاي بازاريابي و عملكرد بازار بـا هـدف   تحليل رابطه بين قابليت در مطالعه خود با عنوان
پـردازد و  ها مـي هاي بازاريابي و عملكرد استراتژيك شركتبه بررسي ارتباط بين قابليت هاي توليدياستراتژيك شركت

توانند به بهبـود عملكـرد   هاي بازاريابي ميدهند كه قابليتكند. نتايج نشان ميبت بازار را در اين رابطه تحليل مينقش رقا
تواند اين تأثير را تقويت يا تضعيف كند. ايـن تحقيـق بـر اهميـت درك     استراتژيك منجر شوند، اما شدت رقابت بازار مي

 .بازاريابي تأكيد داردهاي برداري از قابليتشرايط رقابتي در بهره

Kaleka, Morgan (2017)   چگونـه قابليتهـاي بازاريـابي و عملكـرد فعلـي، اهـداف اسـتراتژيكي در         پژوهشي بـا عنـوان
هاي بازاريابي و عملكرد ارائه كردند. اين مطالعه به بررسي نقش هر دو عاملِ قابليت انگيزانندبازارهاي بين المللي را بر مي

هـاي رقـابتي در   پرداخته و در حال حاضر آنرا بعنوان تاثيرگذار ترين عامل بـالقوه از دو جنبـهء كليـدي از اسـتراتژي    بازار 
هاي فعال در بازارهاي بين المللي را در خود گنجانده است كه شامل تمـايز در بهـره   آينده در نظر گرفته است كه شركت

اي از توليد كنندگان صادرات در بريتانيا آزموني د و طي نظرسنجي، از نمونهانها توسعه يافتهوري و بازاريابي است. فرضيه
هاي بازاريابي بر عملكرد اخير بازار بر قصـد اسـتراتژيكي در   ها حامي نقش برجستهء بيشتري از قابليتبعمل آمد. اين يافته

وقعيت بازار در حال تأسيس آشـكار گشـته   ها با مبازارهاي صادراتي در آينده را داراست. تجزيه و تحليل بيشتر از شركت
هاي اطلاعاتي بر تمايز بازاريابي و قابليت توسعه محصول و عملكرد فعلـي بـازار بـر قصـد بهـره      كه به وضوح تأثير قابليت

دهد. ما همچنين دريافتيم كه هدف شدت رقابت در بازارهاي بين المللـي مربـوط بـه بهـره وري مسـتقيم      وري را نشان مي
 كند.تمايزي را در جهت نيات استراتژيكي برقرار نمياست و 

  
 هاتوسعه فرضيه

  هاي پژوهش بدين شكل تدوين شدند:با توجه به مباني نظري و پيشينة پژوهش، فرضيه
  هاي بازاريابي تأثير معناداري بر اهداف استراتژيكي در بازارهاي صادراتي داردقابليت .1
  ف استراتژيكي در بازارهاي صادراتي داردعملكرد بازار تأثير معناداري بر اهدا .2
شدت رقابتي (رقابت در بازارهاي خارجي) تأثير معناداري بر اهداف استراتژيكي  هاي بازاريابي به واسطهقابليت .3

 در بازارهاي صادراتي دارد

استراتژيكي در ي شدت رقابتي (رقابت در بازارهاي خارجي) تأثير معناداري بر اهداف عملكرد بازار به واسطه .4
  بازارهاي صادراتي دارد

 .شدت رقابتي (رقابت در بازارهاي خارجي) تأثير معناداري بر اهداف استراتژيكي در بازارهاي صادراتي دارد .5

  
  شناسي پژوهشروش

تحليلي، به شيوه پيمايشي با رويكرد همبستگي است. جامعه _اين پژوهش از لحاظ هدف كاربردي و از نوع توصيفي
نفر  300باشند كه تعداد انها آماري پژوهش حاضر، شامل مديران بازرگاني در شركتهاي صادراتي استان زنجان مي

كوكران و به روش تصادفي ساده انتخاب شده است. ابزار  نفر است كه با استفاده از فرمول 168باشد و نمونه آماري مي
ها، باشد ولي بنا به شرايطي و جهت بومي سازي سؤال)، مي2017ها پرسشنامه استاندارد كالكا و همكاران (گردآوري داده
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گويه،  31ل اي شامها، تغييراتي جهت قابليت درك بيشتر پاسخ دهندگان ايجاد كرده است. در كل پرسشنامهمحقق در آن
در دو بخش طراحي شده است كه بخش اول شامل ويژگيهاي فردي پاسخ دهندگان شامل جنسيت، تحصيلات، پست و 

لازم بذكر است  ها آورده شده است.سؤال به منظور بررسي ساير فرضيه 27باشد. در بخش دوم سابقه خدمت، مي
اي ليكرت براي متغيرهاي تحقيق از كاملاً موافق تا ينههاي بصورت بسته طراحي شده است و براساس طيف پنج گزسؤال

. براي تعيين روايي ابزار پژوهش از روايي صوري و و براي روايي سازه از شاخص كاملاً مخالف مقياس بندي شده است
)KMO باشند. در) و مشخص شدكه اين پرسشنامه اعتبارلازم براي پژوهش را دارا مي1) استفاده شد (شرح در جدول 

باشد تعيين پايايي پرسشنامه پژوهش از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده گرديد كه مقدار محاسبه آن بشرح جدول زير مي
 توان گفت كه پرسشنامه طراحي شده از پايايي و ثبات لازم برخوردار است.كه با توجه به ضريب محاسبه شده مي

  
  متغيرهاي تحقيق) و مقدار آلفا براي KMO: مقدار شاخص (1جدول 
  مقدار آلفا  kmo آيتم

  808/0  738/0  هاي بازاريابيقابليت
  734/0  0/ 832  عملكرد بازار
  716/0  770/0  شدت رقابتي

اهداف 
  استراتژيكي

  779/0  768/0  تمايز
  878/0  728/0  كاهش هزينه

  920/0  كل گويه ها
  

پاسخگويي كه  168نتايج زير بدست آمد از ميان  8/8و ليزرل  spssها با استفاده از نرم افزارهاي در تجزيه و تحليل داده
بيشترين  درصد مرد هســتند. 4/80نفر يعني  135درصد زن و  6/19نفر يعني  33اند، هاي اين تحقيق پاسخ گفتهبه پرسش

سال (با  50تا  41درصد) است و پس از آن گروه سني  5/43سال (با مقدار  40تا  31پاسخگويان مربوط به گروه سني 
درصد پاسخگويان در گروه  8/20سال و  30تا  20درصد پاسخگويان اين تحقيق  4/5درصد) است، حدود  4/30مقدار 
 6/50اند با اند. پاسخگوياني كه مقطع تحصيلي خود را كارشناسي ارشد و بالاتر اعلام كردهسال به بالا بوده 51سني 

دهند. پاسخگوياني كه مقطع تحصيلي خود را كارشناسي ارشد را تشكيل ميدرصد بيشترين گروه پاسخگويان اين تحقيق 
 6/69نفر يعني  117دهند. درصد بيشترين گروه پاسخگويان اين تحقيق را تشكيل مي 6/50اند با و بالاتر اعلام كرده

دهندگان اين يشتر پاسخدرصد ساير هستند. بنابراين ب 2/20نفر يعني  34درصد رئيس،  1/10نفر يعني  17درصد كارمند، 
 3. در تحليل توصيفي متغيرها، ميانگين كل سؤالات متغيرها از ميانگين نظري يعني مقدار تحقيق در پست كارمند هستند

اند، پس از ديد پاسخگويان هر هاي موافق، كاملاً موافق را بيشتر انتخاب نمودهبيشتر بوده، يعني پاسخ دهندگان گزينه
آزمون در آمار استنباطي با توجه به سطح اندازه گيري متغيرها ابتدا باشند، متغيرهاي حائز اهميت ميكدام از متغيرها، 

ها و سپس از آزمون تحليل مسير و معادلات ساختاري براي بررسي نرمال بودن توزيع دادهكولموگروف اسميرنف 
در صورتي كه مقدار احتمال كنند. ل پيروي ميها از توزيع نرمادادهآزمون كولموگروف اسميرنف شود. در استفاده مي
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درصد رد، در غير اينصورت فرض صفر  5فرض صفر يعني فرض نرمال بودن توزيع نمونه در سطح خطاي  P <0/05يعني 
در ادامه پژوهش براي بررسي روابط علي بين متغيرها از مدل معادلات ساختاري يا تحليل چند متغيري با شود. تائيد مي
ها از معيارهاي زير استفاده شده: شاخص ي مكنون استفاده شد همچنين براي ارزيابي نيكويي برازش تمام مدلمتغيرها

GFI كند. شاخص برازندگي ديگر ها و كواريانس ها را به گونه مشترك از طريق مدل ارزيابي ميمقدار نسبي واريانس
AGFI  همان مقدار تعديل يافته شاخصGFI باشد. شاخص يبراي درجه آزادي مRMSEA،  ريشه ميانگين مجذورات

شود) نشانه برازندگي مناسب مدل است. شاخص بونت هم ناميده مي -كه (شاخص بنتلر NFIباشد. شاخص تقريب مي
CFI اولين معيار قضاوت برازش مدل مفهومي، مقداركاي اسكوئر بر روي درجه آزادي كه نشانه برازندگي مدل است .

df/2x ها براي باشد. مقدار اين شاخص 3شود و مقدار آن بايد كمتر از ها استفاده مياست كه براي تك بعدي بودن سازه
است.  1/0وچكتر از مقدار است كه اين مقدار ك RMSEA= 0000/0) است. همچنين مقدار df/2x= 3481/0مدل حاضر (

ها شود تقريباً تمامي شاخصديده مي 5هاي برازش مهم در جدول زير آورده شده است. همانگونه كه در جدول شاخص
توان دريافت محقق در مورد اين شاخص به برازش كامل دست كفايت آماري داشته، بنابراين با اطمينان بسيار بالايي مي

  يافته است.
 

 هاي برازش مهم مدل ترسيمياي از شاخصيده: گز26جدول 

سطح تحت   شاخص
  پوشش

شاخص 
نيكويي 
  برازش

شاخص نيكويي 
برازش اصلاح 

  شده

  شاخص برازش
  تطبيقي

ريشه ميانگين مربعات 
  خطاي برآورد

 5تر از بزرگ  مقدار قابل قيول
  GFI  90%> AGFI  90%> CFI  10%< RMSEA <%90  درصد

  000/0  00/1  96/0  98/0  90/5  بازاريابيهاي قابليت
 000/0 93/0 95/0 93/0  05/1  عملكرد بازار

 000/0 94/0 99/0 95/0  19/1 شدت رقابتي

 000/0 00/1 99/0 95/0  21/1 اهداف استراتژيكي

شاخص برازش مدل 
 ترسيمي

72/110  96/0 91/0 00/1 000/0 

  
مدل نهايي پژوهش است، اين مدل با توجه به مدل مفهومي و با پشتوانه مباني نظري تدوين شده است، اين  2و  1شكل 

ارائه  2قرار دارد. همچنين مقادير مربوط به بارهاي عاملي در شكل  T-Valuseو  Standard Solutionمدل در حالت 
  شده است.
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  Standard Solutionمدل معادلات ساختاري تحقيق در حالت  -1شكل 

 
  T-Valuseمدل معادلات ساختاري تحقيق در حالت  -2شكل 

  
دهد، در اين جدول مقادير هر دو مدل در جدول زير خلاصه ضرايب مسير معادلات ساختاري اين تحقيق را نمايش مي

  و استاندارد آورده شده است. Tحالت 
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  خلاصه ضرايب مسير مدل معادلات ساختاري- 3جدول 

 βضريب   )Formative- Reflectiveمسير (
  T  استاندارد شده

 بازاريابيهاي قابليت

)MC(  
  شدت رقابتي  

)CI(  33/0  80/2  

  هاي بازاريابيقابليت
)MC(  

  اهداف استراتژيكي  
)SA(  04/0  12/5  

  عملكرد بازار
)MP(  

  شدت رقابتي  
)CI(  36/0  82/4  

  عملكرد بازار
)MP(  

  اهداف استراتژيكي  
)SA(  10/0  26/4  

  شدت رقابتي
)CI(  

  اهداف استراتژيكي  
)SA(  59/0  32/6  

  
) استفاده شد. با توجه به الگوي تحليل SEMها از روش تحليل مسير و معادلات ساختاري (در ادامه براي آزمون فرضيه
) T=12/5و ( 04/0ضريب استاندارد مسير بعد قابليتهاي بازاريابي و اهداف استراتژيكي مقدار مسير و مقادير جدول فوق 

رد شده  0Hدرصد، فرض  95توان نتيجه گرفت با احتمال ) ميT=12/5<96/1اين مسير ( Tاست. بنابراين با توجه به 
شود. يعني قابليتهاي بازاريابي تاثيري معناداري بر روي اهداف استراتژيكي دارد. ضريب استاندارد و فرضيه اول تأييد مي

اين مسير  T) است. بنابراين با توجه به T=26/4و ( 10/0كي مقدار مسير بعد عملكرد بازار و اهداف استراتژي
)96/1>06/3=T0درصد، فرض  95توان نتيجه گرفت با احتمال ) ميH شود. يعني رد شده و فرضيه دوم تأييد مي

اريابي و شدت هاي بازضريب استاندارد مسير بعد قابليت عملكرد بازار تأثير معناداري بر روي اهداف استراتژيكي دارد.
و  59/0) و ضريب استاندارد مسير بعد شدت رقابتي و اهداف استراتژيكي مقدار T=80/2و ( 33/0رقابتي مقدار 

)32/6=Tهاي بازاريابي و اهداف استراتژيكي به واسطه شدت رقابتي ) است. بنابراين ضريب استاندارد غير مستقيم قابليت
رد  0Hدرصد، فرض  95توان نتيجه گرفت با احتمال باشد مي) ميT=23/6<96/1اين مسير ( Tو با توجه به  19/0

هاي بازاريابي به واسطه شدت رقابتي تأثير معناداري بر روي اهداف شود. يعني قابليتشده و فرضيه سوم تأييد مي
) و ضريب استاندارد T=82/4و ( 36/0استراتژيكي دارد. ضريب استاندارد مسير بعد عملكرد بازار و شدت رقابتي مقدار 

) است. بنابراين ضريب استاندارد غير مستقيم T=32/6و ( 59/0مسير بعد شدت رقابتي و اهداف استراتژيكي مقدار 
باشد ) ميT=32/6<96/1اين مسير ( Tو با توجه به  21/0عملكرد بازار و اهداف استراتژيكي به واسطه شدت رقابتي 

شود. يعني عملكرد بازار به واسطه رد شده و فرضيه چهارم تأييد مي H0درصد، فرض  95توان نتيجه گرفت با احتمال مي
شدت رقابتي تأثير معناداري بر روي اهداف استراتژيكي دارد. ضريب استاندارد مسير بعد شدت رقابتي و اهداف 

توان نتيجه گرفت با ) ميT=32/6<96/1اين مسير ( T) است. بنابراين با توجه به T=32/6و ( 59/0استراتژيكي مقدار 
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شود. يعني شدت رقابتي تأثير معناداري بر اهداف رد شده و فرضيه پنجم تأييد مي 0Hدرصد، فرض  95احتمال 
  استراتژيكي دارد.

  
  گيريبحث و نتيجه

 استراتژيكاهداف نقش كليدي و مستقيم در تحقق  هاي بازاريابيقابليتهاي اين پژوهش نشان دادند كه يافته
هاي ها، كه شامل توانايي در تحليل بازار، طراحي و اجراي استراتژيكنند. اين قابليتهاي صادراتي ايفا ميشركت

گيري بهتر به سوي اهداف ها را در جهتباشند، شركتبازاريابي، توسعه محصول، و مديريت ارتباط با مشتري مي
ها عنوان عاملي تأثيرگذار، رابطه مثبتي با اهداف استراتژيك شركتز بهني عملكرد بازار .كنندبلندمدت خود ياري مي

تر هستند، هاي عملكرد بازار نظير سهم بازار، رضايت مشتري و رشد فروش موفقهايي كه در شاخصداشت. شركت
دهنده ر نه تنها نشاندهد كه عملكرد فعلي بازاهاي مؤثرتري تدوين و اجرا كنند. اين امر نشان مياند استراتژيتوانسته

شدت از سوي ديگر، نقش  .هاي آتي دارددهنده در تدوين استراتژيوضعيت كنوني شركت است، بلكه نقش جهت
خوبي مورد تأييد قرار گرفت. نتايج نشان دادند كه در شرايط رقابتي شديد، تأثير عنوان متغير ميانجي بهبه رقابت
تر باشد، عبارتي، هرچه بازار رقابتيشود. بهبر اهداف استراتژيك تقويت مي هاي بازاريابي و عملكرد بازارقابليت
برداري بهينه كنند تا بتوانند به اهداف استراتژيك هاي بازاريابي خود بهرهشوند كه از قابليتها بيشتر مجبور ميشركت

راستا هستند. طبق وري وابستگي به محيط همو تئ (RBV) هاي موجود مانند ديدگاه منابعها با نظريهاين يافته .خود برسند
ها را با هاي خاصي را توسعه دهند و آنها براي رقابت مؤثر در بازارهاي پرچالش، بايد منابع و قابليتها، شركتاين نظريه

  .شرايط بازار تطبيق دهند
نتايج  .صادراتي داردهاي بازاريابي تأثير معناداري بر اهداف استراتژيكي در بازارهاي : قابليت1فرضيه 

هاي بازاريابي هستند، توان بيشتري در تدوين و هايي كه داراي سطح بالاتري از قابليتاين فرضيه نشان داد كه شركت
و همچنين پژوهش  Kaleka & Morgan (2017)سازي اهداف استراتژيك صادراتي دارند. اين يافته با پژوهشپياده

Rezaei & Ahmadi (2023) دهي به مسير هاي بازاريابي نقش اصلي در جهتاند قابليتاست كه نشان داده راستاهم
هاي صادراتي در زنجان، به تقويت شود مديران شركتپيشنهاد ميلذا  .استراتژيك شركت در بازارهاي خارجي دارند

اگر در  .اي داشته باشن ويژهالمللي، و نوآوري در محصول توجه وهاي اطلاعات بازار، توسعه برند، بازاريابي بينسيستم
 بهبود عملكرد موجب تمايز شود، استراتژي استفاده مطلوب نحو به هاي بازاريابيقابليت و منابع از شركتهاي صادراتي

 ترپايين هاي عملياتيهزينه از و هست بالاتر منابع از تنوعي داراي شركتهاي مذكور كه است معنا آن به اين .شودمي آن

شود باشد. از اين رو پيشنهاد مي داشته نيز رقبا از متمايزتري عملكرد تواندكند، و ميمي استفاده بيشتر اطلاعاتي، فرآيند و
 كه توجه بيشتري براي استفاده از اين استراتژي داشته باشند

ها نشان يافته .دارد: عملكرد بازار تأثير معناداري بر اهداف استراتژيكي در بازارهاي صادراتي 2فرضيه 
هاي گيريدادند عملكرد بازار (نظير رشد فروش، سهم بازار و رضايت مشتري) تأثير مثبت و معناداري بر جهت

تطابق  Kazemi & Mahmoudi (2021) و   Johnson & Patel (2024)استراتژيك دارد. اين نتيجه با نتايج مطالعات 
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صورت مؤثر در راستاي اهداف سازد تا منابع را بهشاخص حياتي، شركت را قادر ميدارد. عملكرد بازار به عنوان يك 
هاي عملكرد بازار خود را پايش كرده صورت مستمر شاخصها بهشود شركتتوصيه ميلذا  .استراتژيك تخصيص دهد

تواند از طريق توسعه ياز طرفي مسئولين شركت م .هاي صادراتي استفاده نمايندها براي بازنگري استراتژيو از آن
كند و باعث ساخت محصولات و خدمات جديد، ارائه تبليغات مؤثر بصورت موفقيت آميزي خود را از رقباء متمايز مي

 يك نام و نشان تجاري قدرتمند شود و نهايتاً اهداف استراتژيكي در بازارهاي صادراتي شركت را بهبود بخشد.

 .واسطه شدت رقابتي، تأثير معناداري بر اهداف استراتژيكي داردهاي بازاريابي به : قابليت3فرضيه 
هاي بازاريابي و اي بين قابليتاثر واسطه الملليشدت رقابت در بازارهاي بيننتيجه آزمون اين فرضيه نشان داد كه 

است. در شرايط رقابت  Sadeghi (2023) و  Smith & Lee (2025)هايراستا با يافتهاهداف استراتژيك دارد. اين هم
پيشنهاد لذا  .كننده استكارگيري آن در فضاي رقابتي تعيينشديد، تنها داشتن قابليت بازاريابي كافي نيست، بلكه نحوه به

هاي تجاري هاي بازاريابي خود را با شناخت دقيق از رقبا، روندهاي بازار جهاني، و محيطها قابليتشود كه شركتمي
ريزي و هاي استراتژيك شركت، به برنامهگيريمديران بر اساس نقاط قوت و جهت كنند همچنينالمللي همسو بين

 ها نيز دقت لازم و كافي را داشته باشند.هاي بازاريابي بپردازند و در اجراي اين قابليتمشخص كردن قابليت

اين فرضيه نيز  .تژيكي دارد: عملكرد بازار به واسطه شدت رقابتي تأثير معناداري بر اهداف استرا4فرضيه 
كند. مورد تأييد قرار گرفت و نشان داد كه شدت رقابت، رابطه عملكرد بازار و اهداف استراتژيك را تعديل و تقويت مي

دهد كه در مطابقت دارد. اين نشان مي Mousavi & Rad (2022) و  Ahmed & Brown (2022)ها با پژوهشيافته
المللي هاي بينهايي كه عملكرد بهتري دارند، انگيزه و منابع بيشتري براي توسعه استراتژيشركتهاي رقابتي، محيط
تنها عملكرد خود را رصد كنند، بلكه آن را در مقايسه با رقبا تحليل كرده و از ها، نهشود شركتپيشنهاد ميلذا  .دارند

 گرفتن در نظر شود بابالا پيشنهاد ميمچنين به مديران ردهه .هاي توسعه صادرات بهره گيرندنتايج براي تدوين برنامه

 .باشد داشته شاياني كمك سازمان رقابتي جايگاه در بهبود هاقابليت از نوع اين ارتقا و مناسب بازاريابي هايقابليت

اين نتيجه بيانگر آن است كه شدت رقابت  .: شدت رقابتي تأثير معناداري بر اهداف استراتژيكي دارد5فرضيه 
دهد. اين يافته با نتايج ها را تحت تأثير قرار ميهاي استراتژيك شركتگيريدر بازارهاي صادراتي مستقيماً جهت

اند رقابت، عاملي كليدي هماهنگ است كه نشان داده  Maleki & Sadeghi (2021)و  Li & Chen (2024)پژوهش 
شود توصيه ميلذا  .المللي استها در بازارهاي بينهاي استراتژيك شركتگيريها و تصميمگيري رفتاردر شكل
هاي هوشمندي بازار انجام داده و از آن در ها تحليل محيط رقابتي بازارهاي هدف صادراتي را در قالب گزارششركت

توانند اقدامات هاي بازاريابي مؤثر ميها و قابليتمهارتمديران با ارتقاي سطح همچنين  .ها بهره بگيرندتدوين استراتژي
استراتژيك  مديريت مديريتي و همچنين استقرار سطوح در بخصوص بنگاه، در استراتژيك تفكر لازم در زمينه ترويج

مديران ي از طرف مختلف) فراهم آورند. سطوح در استراتژيك هايبرنامه مستمر ارزيابي و اجرا (تدوين، بنگاه در كارآمد
هاي تخصصي در زمينه شناسايي بازارهاي هدف بمنظور افزايش ظرفيت و توانند با بكارگيري كارگروهشركت مي

 منظور به انعطاف پذيري در پذيرش شرايط توسعه محصولات جديد باعث سوددهي و ارتقاء اهداف استراتژيكي شوند.

 آنان و نيازهاي مشتريان شناخت و سازمان محيط از جامع شناخت بر هاي صادراتي بايدكل، شركت عملكرد بهبود
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 و قوت نقاط مشتريان، هايخواسته نيازها و شناخت جهت در بازاريابي تحقيقات توانند ازبه عنوان مثال مي كنند تلاش
محصولات نمايند و از طريق افزايش قابليت خدمات و  استفاده فروش و هاي بازاريابيفعاليت سازي بهينه و رقبا ضعف

 جديد نسبت به رقبا در موقعيت بهتري قرار گيرد و از اين طريق بتواند نيازهاي مشتريان را به نحوه مطلوبي برآورده نمايد.
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