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 Today, many exporters face a lack of in-depth knowledge regarding their export 

target markets, which leads to incorrect decision-making and diminished 

competitive power. This lack of awareness, particularly in recognizing 

consumer needs, preferences, and destination market trends, ultimately results 

in the loss of export markets and impedes sustainable export development. 

Therefore, the aim of this study is to develop a market knowledge competency 

model to attain excellence in Iran's dried fruit export products. The research 

employs a mixed-methods approach. In the qualitative phase, interviews were 

conducted with 15 export experts, including exporters and university 

professors, selected via purposive sampling until theoretical saturation was 

achieved. Data were analyzed using thematic analysis with the assistance of 

MAXQDA 2020 software. The findings led to the identification of 88 initial 

concepts and 18 sub-themes categorized under 6 main themes: marketing 

excellence, destination market knowledge, competitiveness, market 

intelligence competency, international marketing strategy, and commercial 

networking. In the quantitative phase, 283 questionnaires were completed by 

exporters. Confirmatory factor analysis was used for statistical analysis using 

Smart PLS 4 software. The content validity of the questionnaire was confirmed 

by experts, and its reliability was established at an acceptable level through 

Cronbach's alpha and composite reliability calculations. The results indicated 

that the six themes have a positive and significant impact on market knowledge 

competency. Overall, by presenting an indigenous market knowledge 

competency model, this research proposes operational strategies for 

policymakers and stakeholders in the dried fruit industry to achieve more 

effective penetration into global markets and enhance the country's export 

share. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 
Introduction 

 The researcher's effort in this study is to develop a model that describes the factors affecting destination 

market knowledge, marketing excellence, competitiveness, and market knowledge competence in Iranian 

dried fruit exporting companies, as well as the relationship between these four factors. The innovation in this 

research is discovering the relationship between the destination market knowledge competence and 

marketing excellence, competitiveness, and the factors affecting them. The practical aspect of this research 

is to identify effective factors that enhance the power of Iran's agricultural exporters, particularly those of 

dry fruits and nuts, and to provide practical solutions. 

 

Methodology 

 In this study, a mixed-methods approach (qualitative and quantitative) was employed to identify the research 

variables. In the qualitative phase, 15 semi-structured interviews were conducted with experts including 

exporters and university professors. Purposive sampling was used, and interviews continued until theoretical 

saturation was achieved. Data coding from the interviews was performed using thematic analysis. To ensure 

the validity of the findings, a summary of the extracted codes and themes was presented to four participants, 

and their opinions were incorporated into the final revision. Additionally, two independent specialists in the 

field of thematic analysis evaluated the coding, conceptualization, and theme presentation stages. To assess 

reliability, two interviews were randomly selected and re-coded after one month. The results indicated a 

coding agreement of 87%, which exceeds the acceptable threshold (60%), demonstrating reliable data 

consistency. Qualitative data analysis was conducted  using MaxQDA software  .The statistical population of 

the quantitative phase consisted of managers of dried fruit  export companies, selected via simple random 

sampling. Using Cochran's formula for infinite populations, with an initial sample standard deviation of 0.44 

and a margin of error of 0.05, the required sample size was determined to be 300 for distributing the 

researcher-developed questionnaire. The questionnaire comprised 25 items based on a Likert scale. Of these, 

283 exporters responded. Following distribution, questionnaire validity was examined using three methods: 

construct validity (outer model), convergent validity (AVE), and discriminant validity. The AVE value for all 

variables was required to be greater than 0.5. For reliability assessment, Composite Reliability (CR) and 

Cronbach's Alpha coefficient were calculated for each factor. The Composite Reliability and Cronbach's 

Alpha for all dimensions were required to be greater than 0.7. For the analysis of the quantitative phase and 

model validation, the Partial Least Squares (PLS) method was employed using Smart PLS 4 software. 

 
Discussion and Results 

 Concerning marketing excellence, the researcher identified four key factors: corporate, promotional, cultural, 

and operational capabilities. Concerning the factors affecting the destination market knowledge, three factors 

including market knowledge acquiring capability, market experience and research capability were identified 

in this research. Additionally, regarding the variable of competitiveness, the research results consist of 

qualitative and quantitative criterions and structural capabilities. furhermore market intelligence competency 

comprises of concepts sush as ability to use marketing information systems and markets regulations 

monitoring capabilities. Also international marketing strategy stems from ability to select and protorizing 

destination markets, markets enterance strategies and positioning strategies. Concerining commercial 

networking factors such as international commercial relationship development, supply chain management in 

the realm of export and cooperation with key partners have major effect on aforementioned component. All 

six variables which mentioned above have a posivitive and significant correspondence to destination market 

knowledge competence. 

 

Conclusion 

 Overall, by developing and testing an indigenous knowledge-based competency model, the present study 

demonstrated that enhancing Iran's dried fruit exports in global markets requires a transition from traditional 

approaches towards an integrated system. In this system, "destination market knowledge" and "market 

intelligence" act as strategic inputs, "marketing excellence" and "commercial networking" serve as execution 

mechanisms, and "competitiveness" functions as the final outcome, all interacting dynamically with one 
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another. This model emphasizes that Iranian dried fruit exporters, to achieve excellence in international 

marketing, should not rely solely on inherent product advantages (such as pistachio quality); rather, they must 

institutionalize knowledge-based competency within their organizations through systematic investment in 

acquiring deep knowledge of target markets, developing cultural and operational capabilities, and establishing 

sustainable commercial networks. Accordingly, it is suggested that policymakers and stakeholders in the dried 

fruit industry facilitate the enhancement of exporters' knowledge-based competency by designing specialized 

training programs, facilitating access to target market information, and creating international networking 

platforms. Through this approach, Iran's export share in the global dried fruit markets can be increased 

sustainably. 
 

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

Export Markets, Thematic Analysis, Confirmatory Factor Analysis. 
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  خود   بسیاری از صادرکنندگان با مشکل کمبود دانش عمیق نسبت به بازار هدف صادراتی 

تصمیمروبه  موجب  امر  این  که  هستند  آنگیری رو  رقابت  قدرت  کاهش  و  نادرست  ها های 

کنندگان و روندهای ویژه در شناخت نیازها، ترجیحات مصرفاین کمبود آگاهی به  .شودمی

دادن بازارهای صادراتی و مانع توسعه پایدار صادرات بازار مقصد، در نهایت منجر به ازدست

بنابرامی به منظور کسب    نیگردد؛  بازار  الگوی شایستگی دانش  تدوین  پژوهش  این  از  هدف 

سرآمدی در محصولات صادراتی خشکبار ایران است. روش پژوهش آمیخته است که در بخش 

، به و اساتید دانشگاه  صادرکنندگاناز    اعمصادرات    نفر از خبرگان  ۱5ها با  مصاحبه کیفی،   

ها با استفاده از تحلیل گیری هدفمند انتخاب و تا حد اشباع نظری صورت گرفت. دادهروش نمونه 

 88  ها منجر به شناساییتحلیل شدند. یافته   2020ای  دیکیو افزار مکسمضمون و به کمک نرم 

، بازار مقصد  دانشی،  ابیبازار  یبرترمضمون    6ای برای  گانه  ۱8مفهوم اولیه، مضامین فرعی  

ی تجار  یسازشبکهی و  المللنیب  یابیبازار  یاستراتژ،  بازار  یهوشمند   یستگیشای،  ریپذرقابت 

 ، پاسخ داده شد که برای تحلیلصادرکنندگانتوسط    نامهپرسش  28۳شد. در بخش کمی تعداد  

 ییروااستفاده شد.    4اسمارت پی ال اس    افزارنرمی با  دییتأآماری آن از روش تحلیل عاملی  

کرونباخ   یآن با محاسبه آلفا ییایپا وشد  دییپرسشنامه با استفاده از نظر خبرگان تأ ییمحتوا

نتایج نشان دادند که مضامین شش گانه   .ارزیابی شد  یدر سطح قابل قبول  ی،  بیترک  ییایو پا

طور کلی، این پژوهش با ارائه الگوی  به تأثیر مثبت و معناداری بر شایستگی دانش بازار دارند.

سیاست برای  را  عملیاتی  راهکارهای  بازار،  دانش  شایستگی  صنعت بومی  فعالان  و  گذاران 

 .دهدخشکبار جهت نفوذ مؤثرتر در بازارهای جهانی و ارتقای سهم صادراتی کشور پیشنهاد می

در   یابیبازار یمحور در بازار به منظور کسب سرآمددانش یستگیشا یالگو نیتدو(. 1405) آذرنوش، انصاری ؛ علی، کاظمی؛ رضاعلی  ، مقدم پوری عل به این مقاله:  استناد

  /jbar.2026.23574.4594https://doi.org/173.10.22034-195، (81)43، بازرگانیهای مدیریت کاوش. رانیخشکبار ا  یمحصولات صادرات 

 jbar.2026.23574.4594/10.22034 ی مقاله پژوهش
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 مقدمه.1

 ر یرا ناگز  ی صادرات  یهاشرکت  ،یالملل نیگرفتن رقابت بو شدت  یجهان  ی در بازارها  عیسر   یهایدگرگون  ر، یاخ  یهادر سال

دانش بازار مقصد    ی ستگیشا  ،یطی شرا  نیمقصد مجهز شوند. در چن  یمند از بازارهاو نظام  ق یساخته است تا به دانش عم

  یریپذ به رقابت  ی ابیو دست  یابیبازار  یبرتر   ی ریگ در شکل  یاتیح  ینقش  صادرات، در    ت یموفق  ید ی کل  ی هااز مؤلفه  یکی   مثابهبه

از فرهنگ   ق یدرک عم   یی از بازار است و شامل توانا  ی سطح  یهاداده  یآور فراتر از جمع  ،یستگ یشا  ن ی. اکندیم  فایا  دار یپا

  20۱6،  ۱)مورمن و دی   باشد یمقصد م  ر بازا  ی طیو تحولات مح  یمقررات تجار  ،یبوم  یهاارزش  د، یخر   یکننده، الگوهامصرف

کمسا  راستا  20۱9،  2و  دراین  دانش  یهوشمندانه  بیترک   یجهینت  ،یابیبازار  یبرتر(.  و    یلیتحل  یهاتیقابل  ،یمنابع 

 ییکه توانا  ییهااند که شرکتها نشان دادهاست. پژوهش  یخارج  انیمشتر   یچابک در جهت خلق ارزش برا  یهایر یگمیتصم

خود را متناسب با   یابیبازار  یهبردهاکنندگان در بازار مقصد را دارند، قادرند رارفتار مصرف  حیصح  ریو تفس  ییشناسا

)هومبرگ و    ندینما  جاد یا  یدار یپا  ی رقابت تیمز  قیطر   ن یکنند و از ا میآن بازارها تنظ  یو اجتماع یاقتصاد   ،یفرهنگ  یهاتفاوت

 ی دانش بازار و برتر  انیم  یپل  یمنزلهدانش بازار مقصد به  یستگ یمنظر، شا  نیا   از(.  2020،  4و واراداراجان  2020،  ۳همکاران

ها از مهارت   یامجموعه  یبلکه مستلزم توسعه  ست،یبازار ن  یهاداده  لیتنها محدود به تحل  یستگیشا  نی. اکندیعمل م  یابیبازار

  یها، سواد فرهنگمهارت  نیا انیکنند«. در م یرا زندگ دتا »بازار مقص دهدیها امکان منرم است که به شرکت یهایو توانمند 

از    یفرهنگانیم  ی سازو مهارت در شبکه  ،یخارج  انیمشتر  یو رفتار   یارتباط  یزبان بازار مقصد، درک کدها  تسلط به  ،

همکاران  5)جن برخوردارند    ی اژهی و  تیاهم عرصه  یهاشرکت  (202۳،  و  در  بهره  ی موفق  با  چن  یر یگصادرات،   ن یاز 

خود را بر    یابیبازار  یهایو استراتژ  ندینما  یبرقرار کنند، اعتمادساز  یمحل  نفعانیبا ذ  ی قادرند تعامل مؤثرتر  ،ییهامهارت 

واقع  یهیپا تدو  یشناخت  مقصد  بازار  در    یزیربرنامه  ینوع  ، یابیبازار  یبرتر  گر، ید   یسو  از  کنند.  نیاز  بلندمدت 

(. 2024، 6)ریچ و بلافوندز استوار است  یینها ی و تمرکز بر مشتر  ینوآور  ، یچابک ق یاز طر داریهاست که بر رشد پاسازمان 

  یری گدانش، جهت   نی. استین  ر یپذروز از بازار مقصد امکاناز دانش ژرف و به  یبدون برخوردار   ی ایبرتر  نیاما تحقق چن

 ی هامحصول و انتخاب کانال یبرند، طراح یسازگاهیکلان شرکت را در خصوص جا یهامیکرده و تصم تیرا هدا یابیبازار

 . کندیم نییتع یارتباط

ویژه، شایستگی دانش بازار ای یافته است. بههای بازاریابی اهمیت ویژهها، نقش دانش در تحقق قابلیتدر کنار این مؤلفه

کنندگان و روندهای محیطی  ی بازار، رقبا، رفتار مصرفها دربارهوتحلیل و تفسیر دادهآوری، تجزیهمند جمعبه فرایند نظامکه  

گر   ز یی صادرات، این شایستگی شامل سه بعد اساسی است: نخست، دانش متما(. در حوزه20۱9،  7شود )فلوسترند اطلاق می

های  ها و ویژگی؛ دوم، دانش مربوط به فرصتردیگیها و الزامات صادراتی محصول را در برممحصول که شناخت ویژگی

صنعت در سطح جهانی؛ و سوم، دانش از بازارهای خارجی که مشتمل بر شناخت دقیق ترجیحات و نیازهای مشتریان در  

گیری از دانش ضمنی حاصل از تعامل با  الملل و بهرههای تجارت بینبازار مقصد است. همچنین، آشنایی با قوانین و رویه

  8المللی منجر شود )استویان صادرات و گسترش بازارهای بین  ندیتری از فرا تواند به درک جامع بازیگران داخلی و خارجی می

المللی مطرح است. یکی از عوامل بنیادین موفقیت در بازارهای بین  مثابهپذیری نیز بهاز سوی دیگر، رقابت  .(20۱8،    و همکاران

ای که از  صورت سودآور و پایدار است؛ تواناییها در برآوردن نیازهای مشتریان بهها بیانگر توانایی آنپذیری شرکترقابت
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 پیشینه (. در  20۱5،  ۱یابد )بهاسار و چاتوپادیی ی بالاتر نسبت به رقبا تحقق میشدهطریق ارائه کالاها و خدماتی باارزش ادراک

این مفهوم وجود دارد تبیین  را   .محورمحور و دیدگاه دانش دیدگاه منبع :مدیریت، دو دیدگاه اصلی در  دیدگاه دوم، دانش 

برداری  ی خلق، جذب، تحلیل و بهرهکند و تأکید دارد که نحوهمنبعی راهبردی برای خلق مزیت رقابتی پایدار معرفی می  مثابهبه

 (۱995)  2(. در همین راستا، هانت و مورگان 2020زند )واراداراجان،  ها را رقم میاز دانش در سازمان، تمایز میان شرکت 

اند که با خلق دانش ی مشتریان و رقبا معرفی کردهمند اطلاعات دربارهفرایند تولید و انتشار نظام مثابهگیری بازار را بهجهت 

 .کندهای سازمانی را هدایت میگیریبازار، راهبردهای بازاریابی و تصمیم

  ( 20۱6های مورمن و دی )از جمله مدل  -اند  ی برتری بازاریابی ارائه شدههای متعددی که تاکنون در زمینهباوجود مدل

ویژه در پیوند  ی میان شایستگی دانش بازار مقصد و برتری بازاریابی، بهدهد که رابطهنشان می   پیشینهمرور    (20۱9و کمسا )

رقابت شرکتبا  موردبررسپذیری  کمتر  صادراتی،  اس  یهای  گرفته  علی ت.قرار  واقع،  مدلدر  این  تأکید  نقش رغم  بر  ها 

صورت ها بهشرکت  پذیریو رقابت  بازاریابی  برتری  ودانش بازار مقصد  شایستگی    رابطه میانهای بازاریابی، سازوکار  قابلیت

نشان  خلأ  این  است.  نشده  تبیین  قابلدهندهجامع  دانشی  شکاف  میان    یتوجهی  ارتباط  برتری  شایستگی  در  بازار،  دانش 

ایران که سهم قابلپذیری است؛ بهبازاریابی و رقابت توجهی در صادرات ویژه در بافت صادراتی و در صنایع کشاورزی 

(، صادرات محصولات کشاورزی ایران ۱40۳،  خبرگزاری مهربر اساس آمار سازمان توسعه تجارت )  .غیرنفتی کشور دارند

  85حال، تمرکز بیش از  دهد. باایندرصد از تجارت غیرنفتی کشور را تشکیل می  ۱۳میلیارد دلار ارزش دارد و    ۳/6حدود  

بخشی به بازارهای هدف و  درصدی صادرات بر چند کشور محدود نظیر چین، عراق، امارات، ترکیه  بیانگر ضعف در تنوع

ویژه پسته، شدیدتر  های ایرانی است. این چالش در میان صادرکنندگان خشکبار، بهکمبود دانش از بازار مقصد در میان شرکت 

نوینی مانند تحلیل بازارهای دیجیتال، بازاریابی مبتنی بر داده    یها فاقد ابزارها و راهبُردهااست؛ زیرا بسیاری از این شرکت

 .هستند 3بنگاه به بنگاه سکوهایو حضور مؤثر در 

 ی دانش بازار مقصد و برتر  یستگیشا  انیم  یکه رابطه  دهدینشان م   نه یشیموضوع، مرور پ  ن یا  ندهیفزا  تیوجود اهم  بالذا  

کمتر مورد توجه قرار گرفته است. در واقع، هنوز    ، یصادرات  یهاشرکت  یر یپذآن بر رقابت  ری از منظر تأث  ژهیوبه  ،یابیبازار

  ، یابیبازار  یبرتر  یارتقا  قیاز طر   توانندیم  یبازار خارج  لیو تحل  یفرهنگنیب  یری ادگی  یکه چگونه سازوکارها  ستیمشخص ن

 ازمند یپسته و خشکبار که ن  رینظ  رانیا   یصادرات  عیدر صنا  ژهی وبه  ،یشکاف دانش  نیشوند. ا  یتوان رقابت   شیمنجر به افزا

بنابراین، ضرورت دارد مدلی جامع طراحی   هدف هستند، محسوس است  یها و فرهنگ مصرف در بازارهااز ذائقه  قیدرک دق

های پذیری شرکتگیری برتری بازاریابی و ارتقای رقابتی شایستگی دانش بازار مقصد در شکلشود که بتواند نقش یکپارچه

محور درصدد است این خلأ  را تبیین کند. پژوهش حاضر با اتخاذ رویکرد دانش   هاهای مرتبط با آنو زیرعامل  صادرکننده

علمی بازاریابی،   پیشینهی  ی صادرات خشکبار ایران، علاوه بر توسعهی یک مدل مفهومی در حوزهنظری را پر کند و با ارائه

   .های صادراتی کشور ارائه نمایدپیشنهادهایی کاربردی برای بهبود عملکرد رقابتی و بازاریابی شرکت

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

 ی در بازارها  ت یموفق  ی اصل  یهااز مؤلفه  ی کیدانش بازار مقصد    یستگ یمفهوم شا  ر،یاخ  یهاسال  در.  دانش بازار    یستگیشا  

درک و استفاده    ،یآورها در جمعشرکت  ییدانش بازار به توانا  یستگ یشارو  از ایناست.    یو توسعه عملکرد صادرات  یالمللنیب

در بازار مقصد    ی راهبرد   ی ریگمی و توان تصم   ی نوآور  ی بازار جهت ارتقا  ی کل  طیرقبا و مح  ان،یمشتر  رامون یاز اطلاعات پ
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در ارتباط با این موضوع پژوهشگران متعددی  (.  20۱5،    و همکاران  ۱ای)اوزکا  شودیاطلاق م  یرقابت  تیبه مز  یابیجهت دست

(  2020)   2پائول   ریمتغ  ن یا  رامونیپ  جهیدرنت و بررسی قرار دادند.    موردبحثبر شایستگی دانش بازار مقصد را    مؤثرعوامل  

متعدد را قبل    ی و بازارها  انیمشخصات مشتر  د یبا  یصادرات  یهادانش بازار مقصد شرکت  یستگ ینموده است که شا  مطرح

 یاز عوامل مهم مؤثر روابط فرهنگ  ی کیکنند.    ی خود بررس  یتجار  یهابرنامه  ی نوظهور برا   یاز انتخاب و ورود به بازارها

 ی محل  ی مشتر  یازهایشرکت جهت تطابق با ن  یو کالاها  غاتیداشتن دانش از بازار است که موجب انطباق تبل  یاست که به معن

 . شودیم نفعانیذ گر یو د  انیبا مشتر موردیب یهااز تنش ی بهتر موجب دور  ی. درک فرهنگشودیم

را    یی دقت بالا   کنند،یو از آن استفاده م  آورند یدانش بازار را به دست م  ی ستگیکوچک که شا  ی وکارهاکسب  گر ید   ی از سو 

کوچک   ی وکارهاکسب  ن، ی. باوجود ادهندیپاسخ م  ا یپو  یبه بازارها  ی و به طور مؤثرتر   دهندینشان م  یر یگمیهنگام تصم

  ،یمال  یکمبودها  لیموضوع به دل  نیندارند ا  یطورکلبه  یابیو عملکرد بازار  ازاردانش ب  یستگی در شا  یگذارهیبه سرما  لیتما

عدم کار بر    ی کوچک است برا  اریباور ساده که شرکت بس  نیها و ا محور بودن آنها و محصولکار شرکت  یسنت  تیماه

)کارلسون  مطرح  تیقابل  نیا   یرو بازار تحت   یستگی(. شا2020،  و همکاران  ۳شده است  کل   ر یتأثدانش  و    ی داخل  ی دیعوامل 

  ی اکنندهن یینقش تع  یسازمانو فرهنگ  یراهبرد   تیو موقع  هایستگیشا  ،یمانند منابع داخل  یقرار دارد. در داخل، عوامل  یخارج

بر    یتوجهکلان به طور قابل  یروهایصنعت و ن  یروندها  کنندگان،نیتأم  ان،یمانند نوع مشتر  یعوامل  ،یرونیدارند و از نظر ب 

 (. 2024،  4و ی)تراواسوس روزار گذارندیم  ریکامل بازار تأث  لیوتحلهیبه تجز ازیها و نشرکت تیفقمو

ها را قادر  اند که شرکتکرده  یمعرف  یابیبازار   یبرتر   یاز ارکان اصل  یکیدانش بازار را    یستگ ی( شا20۱6)  یو د   مورمن

 اتخاذ کنند. ی و ارتباط با مشتر  یگذارمتیمحصول، ق نهیدر زم یتر آگاهانه  ماتی تصم سازدیم

  دار یپا  ی رقابت  تیو اساس مز  هیهاست که پادر سازمان  ابیو کم  یاز منابع راهبرد   یکیبر دانش، دانش    یمبتن  دگاه ید  مطابق

 یصادرات   یهااند که شرکتکرده  د ی( تأک 20۱8)و همکاران    6کسینکوو یراستا، س  نی( .در هم۱996،  5)گرانت  دهدیم  ل یرا تشک

و در   دهندیم  ش یبازار را افزا  یدهای ها و تهدفرصت  ییشناسا  ییبازار مقصد، توانا  نشو انتقال دا  ل یتحل  ، یآورجمع  قیاز طر 

 . دهندی نشان م ی و مؤثرتر تر عیواکنش سر ،یطیمح راتییمقابل تغ

  یها در حوزه  ی رقابت  ز یتما  جادیبازار مقصد موجب ا  یازهایاز ن  ق یاند که درک عمداشته  انیب   زی ( ن2020و همکاران )  هومبرگ

؛ با     20۱8مورگان و همکاران     گر، ید  ی. از سوشودیبازار م  رات ییبه تغ  ییو پاسخگو  ی تجربه مشتر  ، یابیبازار  ینوآور

  تیاز دانش بازار مقصد دارند، قادرند مز  ی که سطح بالاتر  ییهانشان دادند که شرکت  یالمللنیب  یابیبازار  یهاتیتمرکز بر قابل

 کنند. جادیمحصول ا یو نوآور یفرهنگ ی بر سازگار یمبتن یرقابت

 ق ی بلکه از طر  شود،یم  یدانش بازار مقصد نه تنها موجب بهبود عملکرد صادرات  یستگی( شا520۱)  7پژوهش کمساک   هیپا  به

که    ییها. در واقع، سازماندهدیارتقا م  زی را ن  ی ابیبازار  برتری  ندیفرآ  ،یسازمان  یر یادگی  تیو تقو  یبخشنیتعاملات ب  شیافزا

و    ک یاستراتژ  یر یگ میتصم  ی برا  ی بالاتر  ییاطلاعات بازار مقصد دارند، از توانا  ل یتحل  و   ی آورجمع  ی مند برانظام  یندهایفرا

 برخوردارند.  یخارج انیتوسعه روابط بلندمدت با مشتر

  شده است، از جمله:  لیتشک  یدیکل   رعاملیز  نیدانش بازار مقصد از چند  یستگیشا  دهدی نشان م  پیشینهمرور    ،یکل  طوربه

پرادویشناخت  یستگیشا همکاران  8)گومز  بازار مقصدکه  (  2022،  و  رفتار  و  با درک ساختار  رابطه    یستگی؛ شااست    در 
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 ی فرهنگ   ی ستگی؛ شا  می باشد  هاو واسطه  انیروابط مؤثر با مشتر   جاد یاکه پیرامون    (2024،و همکاران    ۱ی عی)محمد شفیارتباط

تفاوتکه    (  202۳،    2و رودناک  ی)گرامولگیو زبان با درک  ارتباط زبان  یفرهنگ  یهادر رابطه    ی ستگیشا  ؛ی استو مهارت 

ی قرار  ابیبازار  ماتی ها به تصمداده  لیتبد  ییتوانا  که در پیوند با  (2022و همکاران،    ۳الحق  نولی ت محمد  دانش )  یسازکپارچهی

در تعامل با    ایپو  تیقابل  کی  درمقامدانش بازار مقصد   یستگیکه شا  دهدینشان م  پیشینهخلاصه، مرور    طوربهبنابراین   . دارد

  برتری به    یابیو دست  یعملکرد صادرات  یارتقا  دار، یپا  یرقابت  تی مز  یری گدر شکل  ی دیمحور، عامل کلدانش  یهایستگیشا

  است. ی المللنیدر سطح ب یابیبازار

شود که  بازاریابی به توانایی برتر یک سازمان در انجام عملکردهای کلیدی بازاریابی اطلاق می  برتریبرتری بازاریابی.     

در ارتباط با این موضوع پژوهشگران .  (20۱6مورمن و دی،  زند )های مشتری، مالی و اجتماعی را رقم میموفقیت در حوزه

 (20۱6)  4مورمن و دی   و بررسی قرار دادند. در پیوند با این موضوع،  موردبحثبر برتری بازاریابی را    مؤثرمتعددی عوامل  

صورت  ها، پیکربندی، سرمایه انسانی و فرهنگ که بهکنند: قابلیتچهارستون اساسی برای این مفهوم معرفی میخود    در مقاله

راستا کردن فرایندها، انگیزش بینی تغییرات، تطبیق راهبُردها، همپیش :کنندکلی این ارکان از هفت فعالیت راهبردی پشتیبانی می

 .های بازاریابیبرداری از داراییگویی، جذب منابع و بهرهکارکنان، پاسخ 

کمسا می20۱9)  5همچنین  گسترش  حیاتی  عامل  پنج  شناسایی  با  را  چارچوب  این  مهارت (  رابطهدهد:  قابلیتهای  های  ای، 

قابلیت شایستگیعملکردی،  این  تغییر.  مدیریت  و  فرهنگی  سازگاری  ساختاری،  سازمان های  ایجاد  برای  توان  ی  یهاها  با 

 .های پیچیده را دارند، ضروری هستندبازاریابی چابک که توانایی پاسخ به محیط

ها یابد که سازمانبازاریابی زمانی تحقق می   برتری های آلمانی نشان داد که  در شرکت (2020هومبرگ و همکاران)ی  مطالعه 

به را  اصلی  بُعد  سه  همبتوانند  دهندصورت  توسعه  سازمانم ه:زمان  کلان  اهداف  با  بازاریابی  راهبرد  چابکی   ، راستایی 

بازاتصمیم تغییرات  با  انطباق  و  و مشتریان ر،گیری  بازار  از  یادگیری مستمر  آنیافته.و  که  های  بود  این  بیانگر    برتری ها 

 .بازاریابی، اثر غیرمستقیم ولی معناداری بر سودآوری شرکت از طریق ارتقای رضایت مشتری و ارزش برند دارد

ی مطرح اگانهششی  ارهایمع  های صادراتی مواد غذایی ایران نشان داد کهدر شرکتاز طرفی در ارتباط با سرآمدی بازاریابی  

  و   بازاریابی  آمیخته  ، بازاریابی  یها رساختیز ،بازاریابی  راهبرد  ،بازار  درک   و   تحلیل  ،بازارگرا  از: رهبری   اندعبارتهستند که  

 (. ۱۳90  ،ی و همکاراننیحس خداداد) شودبازاریابی شامل نتایج ادراکی مشتری، عملکرد بازار و مالی می  نتایج

  شرکت محور (،  ی و محرک بازار بودننیآفر ارزشنظیر  بازارمحور )  دستة توان در سه  در تعبیری دیگر برتری بازاریابی را می

یی نظیر بازاریابی اخلاقی و بازاریابی اجتماعی و  هامحور )مقولهجامعه ی( و  ابیبازاری بازاریابی و یادگیری  وربهرهنظیر  )

ی شرکت هایتوانمندبودن    روزبهتوجه به هوشمندی،    وجودنیباا(.  ۱40۱ی نمود )قادری نسب و همکاران،  بندطبقهمسئولانه(  

ی شرکت در برتری  هارساخت یزی در  گذارهیسرما، تلاش برای حفظ مشتری،  هاتیظرف و استفاده از    هافرصتدر کشف  

 (.۱40۳است )یعقوب پور و همکاران،  مؤثر  هاشرکتبازاریابی 

بازاریابی   برتری بر   های بازاریابینیز با رویکردی جدید، به بررسی اثر فناوری(  2024)6ریچ و بلافوندز   مطالعهاز سویی  

یافته سازمان پرداخت.  که  داد  نشان  مصرفی  در صنایع  پژوهش  این  دادههای  ابزارهای  از  که  هوش  هایی  تحلیل  و  محور 

برای درک عمیق استفاده میمصنوعی  رفتار مشتریان  ارزش و شخصیتر  در خلق  بیشتری  توانایی  تجربهکنند،  ی  سازی 

 .کنندبازاریابی بالاتری را تجربه می  برتریمشتری دارند و در نتیجه، سطح 
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اطلاعات پیرامون کالای تولیدی    ردوبدلبا    توأممداوم و    رابطةاز سوی دیگر دستیابی به برتری بازاریابی شامل برقراری       

و علایق    هایازمندیناز    ترقیدقی بازاریابی نوآورانه از طریق دستیابی به دانش  هابرنامهمیان فروشنده و خریدار، برقراری  

ی رقبا از حیث هاتیقابلتحلیل  ،  مشتری به جهت پیشرو بودن در کسب رضایت مشتری نسبت به رقبای شرکت در صنعت

بازار و   قهیباسل ترمتناسب ی نهادینه شده در سازمان رقیب در ایجاد کالای بهتر و هامهارت نوع و میزان منابع دردسترس و 

ی رقیب در بازار است هاشرکتی ناشی از بازار که شامل دانش پیرامون بازار و وضعیت  هاتی قابلمشتری و در نهایت ایجاد  

 سازوکاری  سازفعالو    وقتدراسرعکه موجب ایجاد امکان برای ابراز اعتماد و تعهد به مشتریان از طریق شناخت مشکل کالا  

آوری  بازاریابی و سود  ند یفرای بیشتر در  ر یپذرقابتی بیشتر مشتری و ایجاد  مندتیرضاگردد که در نهایت به  تصحیح گر می

   (.20۱6،و همکاران  ۱شود)کاومونگونشود که در نهایت به بقاء شرکت در بازار مقصد منتهی میبیشتر منجر می

.  اندرا متحول کردهبازاریابی    برتریها به  ویژه هوش مصنوعی مولد، نحوه دستیابی شرکتهای فناورانه، بهپیشرفت  راًیاخ

بخشند و تجربیات گذاری مشتریان را بهبود میکنند، هدفگیری آنی پشتیبانی میاز تصمیم 2هوش مصنوعی مولد ابزارهای

های مبتنی بر هوش مصنوعی، تحلیل  در ارتباط با برتری بازاریابی  (.2025)چن و چوی، دهندسازی شده ارائه میشخصی

؛  (2025روی و همکاران،)  دکننسازی منابع کمک میسازند و به بهینهها را ممکن میبینی و امتیازدهی به سرنخسازی پیشمدل

انطباقی )ترکیب پیش  یو راهبُردها روزبهتجاری  های  داده  ادغام  نیبنابرا   های کمی هوش مصنوعی باهوش بینیبازاریابی 

تا تغییرات پویای تقاضای   کندمیو زمان ارائه توصیه کمک    فروش شرکت  یهابه پر کردن شکاف بین دادهتجاری کیفی(  

  (. 2025جنگ و همکاران،مشتری، رکودهای اقتصادی یا تغییرات نظارتی را منعکس نماید )

، پویایی رقابتی و  کنندگانمصرفی صنعت، رفتار روندهای بازار شامل  اندازهاچشمدرک جامع از  ،  دانش بازاردانش بازار .  

ی آگاهانه پیرامون محصولات، خدمات و راهبردهای بازاریابی حائز اهمیت ری گمیتصم شود که برای  تعریف می  بزرگی بازار 

  ؛ لذا و بررسی قرار دادند  موردبحثبر دانش بازار را    مؤثر (. در این راستا پژوهشگران متعددی عوامل  202۳،  ۳حامد )  است

های  های تجاری و شراکتهای جهانی، نمایشگاهدانش بازار مقصد از طریق شبکهکه    اند مطرح نموده  (2025)  و همکاران  4خان 

در حیطه توسعه   خصوصاً  هادادهکلانبر دانش بازار تحلیل    مؤثر. علاوه بر این در ارتباط با عوامل  شودالمللی غنی میبین

اقدامات   و    هاشرکت محصول جدید برای هدایت  بازار  ابزاری مهم و    کنندگانمصرفی ترجیحات  نیبشیپدر محیط پویای 

همکاران،)  است  کنندهنییتع و  دارای  .  (2025شیرازی  باید شرکت  مقصد صادراتی  بازار  دانش  به  دستیابی  برای  از طرفی 

توان  ی میارابطهاجتماعی ساختاری درون شرکتی و سرمایه اجتماعی ارتباطی باشد که در ارتباط با سرمایه اجتماعی    ةیسرما

سخن گفت   برای کسب دانش از بازار مقصد در ارتباط با دانش تجربی از مشتریان و رقبا و بازار  یا رابطهی وابستگاز وجود 

احساس   به  مقصد  بازار  در  تجاری  با شرکای  ارتباط  از  دانش  این کسب  کمک    اولدستکه  بازار مقصد  ترجیحات در  از 

تواند شامل دانش نیروهای فروش شرکت یافتن دانش لازم برای صادرات می  ،علاوه بر این .( 20۱6، 5نماید. )جین و جانگمی

از   یا  بازارهای مقصد صادراتی  تجاری  قوانین  از  کافی  دانش  و  اطلاع  داشتن  یا  بازارهای صادراتی موجود  از  صادراتی 

بازاریابی   خدمات  از  و  صادراتی  مقصد  بازارهای  اقتصادی  توسط  ی  المللنیب وضعیت  شده  و  هاسازمان ارائه  دولتی  ی 

ی مقصد صادراتی  بازارهای اطلاعات از  آورجمعی مهم  هاروش(. یکی از  20۱9،  و همکاران  6دی فتا)  شودخصوصی متعدد می

در    قبلاًیی که  هاشرکت  تجربة ی صادراتی را با کمک دانش و  هاشرکتتواند دانش  کار می  نیا  را یهستند؛ زی تجاری  هاشبکه

ی مشتری در مقصد، شرکای تجاری و  هاشرکت توانند شامل  می  هاشبکهدهد. اعضای این    ارتقااند،  این بازارهای فعال بوده

 
1. Kaewmungkoon  
2. Gen AI 

3. Hameed 

4. Khan  
5. Jin& jung 

6. Di Fatta  
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یی است که بین شرکت صادراتی و نهادهای  هاشبکهی نهادی )منظور هاشبکهباشند که علاوه بر ایجاد  ونقل حملی هاشرکت

،  و  همکاران ۱به کشورهای مقصد کمک نماید )اسکولا   هاشرکتتواند به افزایش صادرات  ی وجود دارد( میدولتمهیندولتی و 

بازار در    دانش   گاه یپا  جادیو ا   یکسب دانش خارج  و   جاد یو ا  یگذار اشتراکبها  دانش ب  ت یریمد  یندهایفرا (. ولی ایجاد  202۱

  صرفهبهمقرون  دی تول از  تر یاتیح  اریبس  ز یفرد و متماو خدمت منحصربهمزیت رقابتی در ایجاد کالا  توسعه    یبرا  داخل شرکت

  ن ی؛ بنابرا همخوانی ندارد  بالا است  نهیزمان و هز  اختصاص  مستلزمکه    دی دانش جد  کسبصرفه بودن با  بهمقرون  رایاست؛ ز

 شامل  بازار   (. دانش2022،  2روی استفاده دوباره از دانش موجود است )تراویدی و سریواستاوا  صرفه بهمقرونراهبرد    هیتک

است.   موجود   مقررات   و   نیو قوان  رقبا   مجموعه  بازارها،   اندازه   همچون  خارجی  بازار   به   مربوط  صریح  و   عینی   اطلاعات  تمامی

و    ی صادراتی داردهاشرکتمثبت بر روی میزان دانش بازار    ری تأثی تجاری  هاشبکهی اجتماعی و  هاشبکهداشتن ارتباط با  

 (. ۱۳98،  زادهیقاضشود )یوسفی و ی صادراتی میهاشرکتدانش بازار موجب بهبود عملکرد تجاری 

که    یا ارائه خدماتی  محصولات  دیتول از طریق    ی پایدارسودآور  یها براشرکت  ییتوانا  مثابهبهی  ر یپذرقابت.  یریپذرقابت

(. در پیوند  20۱6،  ۳شود )جامبور و بابور کند، تعریف میبرآورده    و کیفیت در قیاس با رقبا  متی بازار آزاد را از نظر ق  یازهاین

 4زنگ و ونگ  نی؛ بنابراو بررسی قرار دادند  موردبحثی را  ریپذرقابتبر    مؤثربا این موضوع پژوهشگران پرشماری عوامل  

ی مثبتی بین  پذیری بنگاه را افزایش دهد، رابطهتواند رقابتی تأمین میآوری زنجیرهتابکه  به این نتیجه رسیدند    (2025)

پذیری  ی تأمین و رقابتآوری زنجیرهپذیری بنگاه وجود دارد، تحول دیجیتال نقش میانجی بین تابکارایی لجستیکی و رقابت

های تولیدی و غیرتولیدی وجود  پذیری شرکتی تأمین بر رقابتآوری زنجیرههایی در تأثیر تابکند، و تفاوتبنگاه ایفا می

تحلیل  و  آوری کرده  های تجاری را جمعاطلاعات مربوط به رقبا، روندهای بازار، و محیط  ؛هوش رقابتیعلاوه بر این    .دارد

ها عناصر هوش فناورانه را  کند. شرکتگیری و کسب مزیت رقابتی استفاده میکند، و سپس از این اطلاعات برای تصمیممی

های بالقوه را شناسایی کرده  ها تهدیدها و فرصتبرند. زیرا این شرکتبا درنظرگرفتن هوش بازار و هوش رقابتی به کار می

ارائه اولیه دربارهو با  کنند و راهبردهای خود را به طور  های رقبا را رصد میی تهدیدهای احتمالی، فعالیت ی هشدارهای 

عامل یعنی عوامل عملیاتی و    رشتهپذیری به دو  رقابت  گری د  یاز سو  (. 2025،  و همکاران5رهمادهند )تطبیق می  فعالانهشیب

بینی تغییرات بازار،  ی شامل داشتن رابطه مستقیم با مشتریان، پیشریپذ تطابقشوند که عوامل ی تقسیم میری پذتطابقعوامل 

ابتکاری فروش در ترفیع، مهارت  ی و مهارت مدیران، استفاده از  آمادگهای کارکنان،  ها و صلاحیتاستفاده از راهکارهای 

، 6چیکان و همکاران)  شودوتوسعه می های تحقیقی بالا در شرکت و میزان هزینهفناور گیری درست و سطح  های تصمیمروش

شامل دانش و مهارت بازار، اتخاذ دورنمای    های صادراتیپذیری محصولات شرکتاز سویی عوامل توسعه رقابت  .(2022

پذیری شامل داشتن قابلیت تربیت و آموزش کارکنان، های رقابترو شاخص. ازایناستبازاریابی و کارایی و بازدهی بازار  

مطلبی و همکاران، )  شود های مدیریتی مناسب و درک و شناسایی نیازهای مشتری میو روش  سازوکارهاداشتن اصول و  

شرکت (.۱40۱ دیگر  سوی  که  از  مصنوعی  ستگیشاهایی  توان  هوش  درنتیجه  و  بهتر  سازمانی  عملکرد  دارند،  بالاتری  ی 

به رقابت  7بازاریابی میان شرکتی  ارتباط با رقابت۱402،  پوری)کرم  شودها منجر می پذیری آنبالاتر دارند که  پذیری  (. در 

، داشتن  باتجربهی زیاد، داشتن مدیران نگینقد ، داشتن حساب بانکی معتبر و دارای های ایزونامهعواملی از قبیل داشتن گواهی

های ایجاد مهارت درون شرکتی، داشتن حسابرسی دقیق  و ایمیل بروز و معتبر جهت ارتباط با مشتریان، داشتن برنامه وبگاه

 
1. Escola  

2. Trivedi & Srivastava 
3. Jambor & Babu   
4. Zengh & Wang   
5. Rahma  
6. Chik´an  

7. BtoB Marketing Capability   
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پیرامون  های تولیدی داشتن مجوز یک برند معتبر خارجی، در مورد شرکتهابانکمالی، داشتن اعتبار جهت دریافت وام از  

المللی و اصول اخلاقی،  پایبندی به دانش از قوانین تجاری بین  .(2020،  و همکاران. )فالسیولااستپذیری حائز اهمیت  رقابت

 ( 2025شود )شنک و همکاران،بالا می  باارزشدهد و موجب رسیدن به بازار  ی بهبود میتوجهقابلشهرت یک شرکت را به شکل  

 ی سازمان درون  عوامل .  شودتقسیم می  یسازمانبرون  عوامل  و  یسازماندرون  عوامل دودسته  به    پذیری نهایت رقابت  و در 

  فناوری  زیرساخت  و  یسازمانفرهنگ  بازاریابی،  بازار،  سهم  بیرونی،  نفعانذی  با  ارتباط  مدیریت  وکار،کسب  هوش  شامل

 (. ۱400  ،و همکاران فری )ناصح هستند
 

 پژوهش شناسی. روش3

جامعه در بخش کیفی  .  شد استفاده  متغیرهای پژوهش  ییشناسا  ی برا   ی( ی و کمّفیک)  آمیخته  پژوهش  در این مطالعه از روش 

 ت یانتخاب آن بود که پژوهش حاضر ماه  نیا  لیهدفمند انتخاب شد. دل  ی ریگ صورت نمونهبه  یفیکنندگان بخش کمشارکت 

لازم   نی دانش بازار در صادرات خشکبار بود؛ بنابرا یستگیشا یالگو  یهاابعاد و مؤلفه ییداشته و هدف آن، شناسا یاکتشاف

داشته باشند و هم از توان   یالمللنیب  یدر صادرات خشکبار و بازارها  میمستق  ی عملانتخاب شوند که هم تجربه    یبود افراد 

اتاق   ی منظور، خبرگان صادرات شامل فعالان عرصه صادرات خشکبار، اعضا  ن یبرخوردار باشند. به هم  ی و نظر  یعلم  لیتحل

آگاه    یدانشگاه  دیاسات  زیو ن  ران،یا  یگاندر اتاق بازر  تیسال سابقه عضو  7با حداقل    المللنیو مشاوران تجارت ب  یبازرگان

ب مرتبه دانش  المللنیبه تجارت  ا  یاریبا حداقل  تا داده  بیترک  نیانتخاب شدند.  امکان داد  معتبر و    ،یغن  ییهابه پژوهشگر 

انجام   بهمصاح  ۱5  تیو در نها  افتی ادامه    ی به اشباع نظر  دن یها تا رسکند. مصاحبه  ی گردآور  یو علم   یاز منظر عمل  یچندبُعد

 شد.

از کدها و    یاخلاصه  ها،افتهیاعتبار    ن یتضم  یبراانجام گرفت.    تحلیل مضمون  با  مطالعه  این  در  هامصاحبه  یهاداده دگذاریک

دو متخصص    ن،یلحاظ شد. همچن  یینها  ی ها در بازنگرکنندگان ارائه و نظرات آنشده به چهار نفر از شرکتاستخراج   مضامین

، دو  ییایاسنجش پ  یکردند. برا   یاب یرا ارزمضامین  و ارائه    یسازمفهوم  ،ی، مراحل کدگذار مضمون  لیمستقل در حوزه تحل

است   ٪87  یکدگذار   یی پانشان داد که هم  جینتا  .شدند   یماه دوباره کدگذار   کیانتخاب و پس از    ی صورت تصادفمصاحبه به

. تحلیل داده های بخش کیفی با کمک هاستداده  نانیقابل اطم  ییایدهنده پافراتر رفته و نشان(  ٪60که از آستانه قابل قبول )

 صورت گرفت.    Max QDA 2020نرم افزار

تصادفی ساده است. که    گیری صادرکننده خشکبار با روش نمونه  هایتکمدیران شر  پژوهش،  این  ی آماری بخش کمّ  جامعة

تعداد نمونه لازم     0٫05و درصد خطای    0٫44با استفاده از فرمول کوکران برای جوامع نامعین با انحراف معیار نمونه اولیه

گان تعیین  شوندهگویه بر اساس طیف لیکرت در میان پرسش  25محقق ساخته، با    نامهنفر برای  توزیع سوالات پرسش  ۳00

نفر از صادرکنندگان به آن جواب دادند. پس از توزیع پرسشنامه در نمونه منتخب روایی پرسشنامه با    28۳گردید که تعداد  

برای تمامی متغیرهای    AVEمقدار    .و روایی واگرا بررسی شد  (AVEسه روش روایی سازه )مدل بیرونی(، روایی همگرا )

و ضریب آلفای کرونباخ هر یک از عوامل محاسبه    (CRبرای محاسبه پایایی نیز پایایی ترکیبی )  باشد.  5/0باید بزرگتر از  

همچنین، برای سنجش روایی محتوایی،  باشد.    7/0پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ تمامی ابعاد باید بزرگتر از    شده است. میزان

درصدی،    70پرسشنامه ابتدا در اختیار خبرگان و متخصصان قرار گرفت و پس از اعمال اصلاحات و حصول توافق حداقل  

هر مفهوم    ایکار رفت تا مشخص شود آبه  هیضرورت هر گو   نییتع   یبرا  CVR ند،یفرا  نیدر اهمچنین      .روایی آن تأیید گردید

  ی با سازه اصل  هاهی تناسب، وضوح و ارتباط گو  زانیسنجش م  ی برا   CVI  نی. همچنریخ  ایاست    یالگو ضرور  نییتب  یبرا
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 ایکسب نکردند، اصلاح    یکاف  ازی ها امتشاخص  نیاز ا   ی کی که در    یی هاهی. گو(2025و همکاران،    ۱)علاف جعفری داستفاده ش

 حذف شدند.  

 انجام شد. Smart PLS  4افزاری برای اعتبارسنجی مدل با روش حداقل مربعات جزئی و نرمبرای تحلیل بخش کمّ 

 

 های پژوهش . یافته4

از مصاحبه دوازدهم به بعد به تکرار    اما  شد حاصل نظری اشباع مصاحبه ۱۳انجام   از پسدر این مطالعه در بخش کیفی  

 شد؛ داده  ترتیب نیز احتیاط جهت دیگر  مصاحبه موردسه   شرایط این تحت نشد؛ شناسایی جدیدی کدعوامل قبلی رسید و  

مشخصات افرادی که مورد مصاحبه قرار    ۱، جدول  شد انجام مضمون تحلیل  انجام منظوربه مصاحبه ۱5 مجموع در بنابراین

 . را اشاره نموده است  اندگرفته

 
 شوندگان مصاحبهشناسی  اطلاعات جمعیت.  1  جدول

 درصد فراوانی  معیار 

 40 6 مدیر صادرکننده شغل

 60 9 یعلمئتیه

 ۱00 ۱5  کل

 وکارمدیریت کسب تیفعالزمینه  

 بازاریابی

6 

9 

40 

60 

 ۱00 ۱5  کل

 تحصیلات

 

 27 4 کارشناسی

 ۱۳ 2 ارشدکارشناسی

 60 9 دکتری

 ۱00 ۱5  کل

 0 0 سال 5تا  ۳ سابقه کاری

 ۳۳ 5 سال ۱0تا  5

 67 ۱0 سال ۱0بیش از 

 ۱00 ۱5 کل

 

های میدانی، فرآیند تحلیل تم طبق مراحل های صوتی و بررسی یادداشتدادن دقیق به فایلها، گوشپس از تکمیل مصاحبه

صورت تکراری  ها استخراج و سپس بهگانه براون و کلارک آغاز شد. در این مسیر، ابتدا مفاهیم اولیه از محتوای کلی دادهشش

 قابل مشاهده است. 2نتایج در جدول  کلیدی تبدیل گردیدند.  مضامینها و در نهایت شونده، به کدها، مقولهو بازنگری

 
 نتایج تحلیل مضامین .  2جدول

 ردیف 
 

مضامین سازمان  

 دهنده
 مضامین  پایه

 مفاهیم اولیه  ➢

1 

 برتری بازاریابی 
اطلاع رسانی و 

 ترفیع

   متناسب با بازار هدف یغاتیتبل  یهاام یپ ی طراح-

  عی متنوع ترف یهااستفاده از کانال -

   رانیپسته ا  یرقابت یهات ی شفاف مز یمعرف-

   یالملل ن یب یدادهای و رو هاشگاه یحضور مستمر در نما -

 محتوا به زبان کشور مقصد  دیتول  -

 
1. Allaf Jafari 
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 قابلیت فرهنگی 

 

 بازار مقصد    یفرهنگ یهاو ارزش  هات یشناخت حساس-

 ی با فرهنگ محل   امی و پ یبندبسته  ق یتطب-

 در فرهنگ مقصد   شدهرفته یپذ یهااز نمادها و رنگ  استفاده-

 مختلف یهابه آداب مذاکره در فرهنگ  توجه-

 کشورها  یدر برخ زا ت یحساس  یغاتیاز عناصر تبل  زیپره-

 توان عملیاتی 

 بازار مقصد    یفرهنگ یهاو ارزش  هات یشناخت حساس-

 ی با فرهنگ محل   امی و پ یبندبسته  ق یتطب-

 در فرهنگ مقصد   شدهرفته یپذ یهااز نمادها و رنگ  استفاده-

 مختلف یهابه آداب مذاکره در فرهنگ  توجه-

 کشورها  یدر برخ زا ت یحساس  یغاتیاز عناصر تبل  زیپره-

 قابلیت شرکتی 

 بازار مقصد    یفرهنگ یهاو ارزش  هات یشناخت حساس-

 ی با فرهنگ محل   امی و پ یبندبسته  ق یتطب-

 در فرهنگ مقصد   شدهرفته یپذ یهااز نمادها و رنگ  استفاده-

 مختلف یهابه آداب مذاکره در فرهنگ  توجه-

 کشورها  یدر برخ زا ت یحساس  یغاتیاز عناصر تبل  زیپره-

2 

 دانش بازار مقصد 

 

وان کسب اطلاعات  ت

 از بازار 

 

    المللنی تجارت ب  یها و آمارهااستفاده از گزارش  -

    یبازرگان زنان یو را   یبازرگان یهاارتباط با اتاق  -

    یخارج دارانیو خر ان ی بازخورد از مشتر یآورجمع   -

 رقبا    طی و شرا  هامت یرصد مستمر ق -

 در بازار مقصد  یررسم یغ یارتباط یهااز شبکه  یریگبهره  -

 تجربه در بازار

 

 کشورها     یدر برخ مدتی سابقه حضور طولان -

 در بازار    یناگهان  راتییها و تغ تجربه مواجهه با بحران  -

 در ورود به بازارها    یقبل  یهاو شکست  هات ی از موفق یریادگی  -

 در کشور مقصد     عیتوز  یهاکانال  یدیکل  گران یشناخت باز -

 هر بازار طی با شرا  یاستراتژ قی از تطب یواقع  یهاداشتن نمونه  -

 قابلیت تحقیقاتی 

 هدف    ی( در کشورهایفیو ک  یبازار )کم قاتی تحق یاجرا  -

    دی خر  یکننده و الگوهارفتار مصرف  لیتحل  -

    ان یمشتر یهایژگیبازار بر اساس و یبندبخش  -

 داده )پرسشنامه، مصاحبه(     یآورجمع  یو استفاده از ابزارها  یطراح  -

 ی ابیبازار یاصلاح استراتژ یبرا  قی تحق یهاداده  لیتحل  -

3 

 پذیریرقابت 

 

 کمی استانداردهای  

 

 سهم بازار در کشور مقصد    -

 رشد سالانه حجم و ارزش صادرات شرکت    -

 در هر بازار    یسود صادرات هیحاش   -

 فعال در هر کشور     انیتعداد مشتر -

 تحت پوشش   ییایجغراف  یتنوع بازارها -

 کیفی استانداردهای  

 

 

 از برند شرکت    انیمشتر یذهن ر یتصو -

 محصول    ت یفی از ک یخارج  انیمشتر ت یرضا -

 از خدمات و نحوه تعامل    انیمشتر ت یرضا -

 به شرکت    ی دیکل  دارانیخر یوفادار  -

 هدف  یاعتبار و شهرت شرکت در بازارها -

 قابلیت ساختاری 

    تی فی ک ت یریاستاندارد مد یهاستم یوجود س-

 صادرات    ی بانیپشت یبرا  ITمناسب  یهارساخت یز -

   یالملل ن یب  یدر بازارها یریگم ی تصم یچابک برا   یساختار سازمان -

 متخصص در صادرات    ی انسان ی رویتوان جذب و نگهداشت ن -

 یصادرات یهاسکیر ت یریمد یمدون برا  یهاه یوجود رو  -

4 
شایستگی  

 هوشمندی بازار 

استفاده از 

های اطلاعات  سیستم

 بازاریابی 

 پایگاه داده مشتریان استفاده از  -

 های بازارتحلیل داده  -

 داشبوردهای اطلاعاتی  استفاده از-
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رصد قوانین و 

 مقررات بازار مقصد 

 در کشور مقصد  یواردات یهاتعرفه  راتییتغ  ش ی پا-

 دیجد  یتیف یو ک ی بهداشت یرصد استانداردها-

 واردات یهات ی و ممنوع  هات یبا محدود ییآشنا-

 مقررات  نیآخر افت یدر یبرا  یرسم یارتباط با نهادها-

 مؤثر بر صادرات پسته  ی تجار یهانامه از توافق  یآگاه-

5 

استراتژی بازاریابی  

 المللی بین

 

انتخاب و  

بندی اولویت 

 بازارهای هدف 

 

 ( یسودآور  سک،یانتخاب بازار )اندازه، رشد، ر یارهایمع   فیتعر-

 شده فیتعر  یارهایبازارها بر اساس مع  یبندرتبه -

 هیو ثانو   یاصل  یانتخاب بازارها-

 بازارها  تیاولو یا دوره  یبازنگر-

 مختلف یبازارها نیب ییافزا در نظر گرفتن هم -

استراتژی ورود به  

 بازار 

 

 ( یندگیواسطه، نما  م،ی ورود )مستق یهانه یگز  یابیارز-

 انتخاب روش ورود متناسب با هر کشور -

 دی هر بازار جد ینقشه راه ورود برا  ی طراح-

 سکیکاهش ر یبرا  یمحل  ی استفاده از شرکا-

 روش ورود با منابع و توان شرکت  ق یتطب-

  یاستراتژ

 ی و رقابت  ی ابیگاهیجا

 هدف یمطلوب برند در ذهن مشتر  تیموقع   فیتعر-

 ها امی در پ د یتأک یبرا  یدیکل  یهات یانتخاب مز-

 ز یتما  ای  متی ق ت،ی فیک  یدرباره رقابت بر مبنا یریگم یتصم-

 برند در بازار گاهی مداوم جا ش ی پا-

 بر اساس بازخورد بازار   یابیگاه یجا یاصلاح استراتژ-

6 

  یسازشبکه

 ی تجار

توسعه روابط  

 المللی تجاری بین

 

 یخارج دارانی با خر داریو حفظ روابط پا  جادای-

 کنندگان ع یارتباط مستمر با واردکنندگان و توز-

 هدف  یتوسعه شبکه تماس در بازارها-

 ی سازشبکه یبرا  هاشگاه یو نما   دادهایاستفاده از رو-

 ی قابل اعتماد در ذهن طرف خارج کیشر  کی ر یتصو جادیا -

مدیریت زنجیره  

 تأمین صادرات

 

 موقع و به   ت یفی باک نی تأم یبا باغداران برا  ی هماهنگ-

 استانداردها  ت یرعا یبرا  یفرآور یبا واحدها ی هماهنگ-

 ی صادرات یهابر اساس سفارش  دیتول  تی ظرف یزیربرنامه -

 عرضه رهیدر کل زنج ت یفی و کنترل ک ش ی پا-

 ن ی تأم یهاسک ی ر تی ریمد-

همکاری با شرکای  

 کلیدی

 ونقل معتبر حمل  یهابا شرکت  یهمکار-

 یو گمرک   یاستفاده از خدمات مشاوران حقوق-

 و توسعه صادرات یتیحما  یبا نهادها یهمکار-

 ی خارج شرکای با   برد–برد یروابط کار-

 د یجد یورود به بازارها یاستفاده از شبکه شرکا برا -

  6ای برای  گانه  ۱8مفهوم اولیه، مضامین فرعی    88  منجر به شناساییقابل مشاهده است، نتایج    2همان طور که در جدول

مقصد  دانشی،  ابیبازار   یبرترمضمون   و  المللنیب   یابیبازار  یاستراتژ،  بازار  یهوشمند  یستگیشای،  ری پذرقابت،  بازار  ی 

 قابل مشاهده است. ۱همچنین مدل مفهومی پژوهش در شکل . دی ش تجار یسازشبکه
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 Max QDA 2020نرم افزار    بخش کیفی با خروجی حاصل از   مدل پژوهش.  1شکل

 

کمّ بخش  ابزاردر  داده  جهتمورداستفاده    ی    های داده  رابطه   نیا  درکه    استانداردنامه  پرسش  ها،گردآوری 

 .  است درآمدهشینمابه  5در جدول  شوندگانپرسش
 

 ی پاسخگویان  شناستیجمع.  3  جدول

 درصد فراوانی  معیار 

 جنسیت 
 92 26۱ مرد

 8 22 زن

 سن

 ۳ 9 سال 30تا  20

 6 ۱7 سال 40تا  31

 67 ۱89 سال  50تا  41

 24 68 سال 50بالای 

 میزان تحصیلات

 29 82 دیپلم یا کمتر

 ۱2 ۳4 پلمیدفوق

 55 ۱55 لیسانس

 ۳ 9 سانسیل فوق

 ۱ ۳ دکتری

 شهر محل سکونت

 78 220 کرمان

 ۱2 ۳4 تهران

 ۳ 9 خراسان

 2 6 مرکزی

 5 ۱4 هااستاندیگر 

 ۱00 28۳  کل

 

  اخص سنجش واگرا از ش  ی( و براAVEاستخراج شده  )  اری انحراف مع  نیانگیهمگرا  از شاخص م  یی روا  نییبه منظور تع
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  ر ییتغ  نیدر ا رهایمتغ یاستخراج شده برا اری انحراف مع نیانگیمکه   استخراج شده استفاده شده است. انسیوار نیانگیجذر م

  یی ا یکرونباخ و پا  یآلفا  بینامه با استفاده از ضر ابزار پرسش  یی ایپا  نیآن است. هم چن  یبالا  یی روا  انگریو ب   5/0بالاتر از  

 762/0پرسشنامه برابر با     ی کل  ی و آلفا  70/0بالاتر از    رهایمتغ  یکرونباخ تمام  ی آلفا  نکه یشد. با توجه به ا  ده یسنج  ی بی ترک

  نطور، یبرخوردار است. هم  یمطلوب یی ایگرفت که ابزار پژوهش مورد استفاده از سطح پا  جهینت توانیم  نیمحاسبه شد، بنابرا

  ر یمقاد   نی. اشود یمدل استفاده م ینیب شیسنجش قدرت پ  ی ( برا  2Q)   زر یگ-( و شاخص استون2R)  ن ییتع  بیاز شاخص ضر

 (. 4است. )جدول شتر یمدل ب  ینیبشیباشد قدرت پ  شتریب  ریمقاد نیا  زانی. هر چه مشودیدرونزا محاسبه م ی رهایمتغ یبرا

 
 . پایایی ترکیبی و روایی همگرا مدل4جدول

 AVE 2R 2Q پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ  متغیرها 

   0/ 592 0/ 795 0/ 757  یالملل ن یب  یابیبازار یاستراتژ

   0/ 599 0/ 799 0/ 765  یابیبازار یبرتر

   0/ 648 0/ 785 0/ 790  بازار مقصد دانش

   0/ 652 0/ 786 0/ 79۳  یریپذرقابت 

   0/ 686 0/ 809 0/ 746  یابیبازار یهوشمند یستگیشا

   0/ 58۱ 0/ 787 0/ 74۱ شبکه سازی تجاری 

 0/ 5۱2 0/ 648 0/ 59۳ 0/ 795 0/ 756 دانش بازار  یستگیشا

 

 

می  5جدول   قابلدنشان  حداقل  از  بیشتر  شده  استخراج  واریانس  میانگین  جذر  مقادیر  بنابراین  ؛  باشدمی  5/0قبول  هد 

چنین با توجه به این که مقادیر جذر میانگین واریانس استخراج شده بیشتر  متغیرهای پژوهش از روایی واگرا برخوردارند. هم

قبول است که اعداد مندرج در قطر  از میزان همبستگی متغیر مورد نظر با دیگر متغیرهاست، در صورتی روایی واگرا قابل

 شود. ها نیز تائید میو روایی واگرای آن  دارندمتغیرها اعتبار  لذاند . باشاصلی از مقادیر زیرین خود بیشتر 

 
 فورنل لاکر. 5جدول

استراتژی   متغیرها 

بازاریابی  

 المللی بین

برتری  

 بازاریابی 

دانش 

بازار  

 مقصد 

شایستگی   پذیریرقابت 

 دانش بازار

شایستگی  

هوشمندی  

 بازاریابی 

سازی  شبکه

 تجاری 

       0/ 702 المللی  استراتژی بازاریابی بین 

      0/ 706 0/ 628 برتری بازاریابی  

     0/ 740 0/ 60۱ 0/ 6۱۱ دانش بازار مقصد  

    0/ 74۳ 0/ 570 0/ 6۳2 0/ 640 پذیری رقابت 

   0/ 702 0/ 668 0/ 6۳0 0/ 676 0/ 689 شایستگی دانش بازار  

  0/ 765 0/ 620 0/ 568 0/ 5۱7 0/ 587 0/ 598 شایستگی هوشمندی بازاریابی  

 0/ 694 0/ 6۱4 0/ 66۱ 0/ 6۳8 0/ 647 0/ 6۱2 0/ 606 سازی تجاری  شبکه 

 

بیشتر باشند تا بتوان در سطح   96/۱به این صورت است که این ضرایب باید از   tبرازش ساختاری با استفاده از ضرایب 

دهند و  ها را نشان میفقط صحت رابطه  tها را تایید ساخت. البته باید توجه داشت که اعداد  معنادار بودن آن  0./95اطمینان  

ها سنجید و ضرایب مسیر نیز نشان دهنده تاثیر مثبت و یا منفی یک متغیر بر روی  توان با آنها را نمیبین سازه  شدت رابطه 

 (. 6باشد)جدولمتغیر دیگر می
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 ها نتایج حاصل از آزمون فرضیه .  6جدول

 T_value فرضیه ها

 

𝛃 معناداری سطح P values  نتایج فرضیه 

 د یتائ 0/ 000 05/0 0/ 22۱ 4/ ۳۳4  دانش بازار یستگ یشا <- یالملل ن یب  یابیبازار یاستراتژ

 د یتائ 0/ 000 05/0 0/ ۱94 4/ 089  دانش بازار یستگی شا < - یابیبازار یبرتر

 د یتائ 0/ 002 05/0 0/ ۱24 ۳/ 027  دانش بازار  ی ستگیشا <-بازار مقصد   دانش

 د یتائ 0/ 00۱ 05/0 0/ ۱7۱ ۳/ 4۱6  دانش بازار یستگیشا <- یریپذرقابت 

 د یتائ 0/ 007 05/0 0/ ۱25 2/ 700  دانش بازار یستگ یشا <-  یابیبازار یهوشمند یستگیشا

 د یتائ 0/ 00۳ 05/0 0/ ۱42 2/ 9۳2  دانش بازار ی ستگیشا <-  یتجار یسازشبکه 

 

 قابل مشاهده است. 2نتایج در شکل 

 
 ضرایب مسیر و تی ولیو .  2شکل

های  های مصاحبههای مستخرج از دادهتوان به این موضوع اشاره کرد که شاخصمی  مذکورنکات    به باتوجه  جه، یدرنت

 واقع شد.   دیی موردتأ نامهپرسشهای روی داده گرفته صورتهای تحلیل بهباتوجهکیفی در بخش مربوط به برتری بازاریابی 

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه . 5
محسوب   محوردانش  ی ستگیشا  یالگو   ی از ارکان اصل  ی کی   ازجمله  «یابیبازار  ی پژوهش نشان داد که مضمون »برتر  یهاافتهی

در    ی اکنندهنیینقش تع  ،یشرکت  تی و قابل  یاتیتوان عمل  ،یفرهنگ  تیقابل  ع،یو ترف   یرساناطلاع  ی با چهار بعد فرع  شود کهمی
  ی غاتیتبل  یهاامیپ   یصادرکنندگان سرآمد با طراح  ع،یو ترف  یرسانطلاع. در بعد اکندیم  فایا  رانیصادرات خشکبار ا  تیموفق

  یرقابت  یهاتیمز  قیشفاف و دق  یمعرف  ن،یمتنوع و نو   ع یترف  یها از کانال  یری گبازار هدف، بهره  یازهای کاملاً متناسب با ن
 کنندیتلاش م  ،یالمللنیب  یتخصص  یدادهای و رو  هاشگاهیحضور مستمر و فعال در نما  نیو همچن  رانیفرد پسته ابهمنحصر 

شامل    ،یاتیح  یعامل  مثابه به  یفرهنگ  تی. همزمان، بعد قابلندینما  تیتثب  یکننده جهانمحصول را در ذهن مصرف  گاهیتا جا
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با فرهنگ   ی ابیبازار  یهاامیو پ   ی بندبسته  ق یدق قیبازار مقصد، تطب   ی فرهنگ  ی هاهنجارها و ارزش  ها،تیحساس  قیشناخت عم
رنگیمحل و  نمادها  از  هوشمندانه  استفاده  پره  شدهرفتهیپذ   یها،  و  فرهنگ  آن  تبل  یجد  ز یدر  عناصر  هرگونه   یغات یاز 

به زبان   ی تخصص  ی محتوا  د یتول   ق یاز طر  یاتیتوان عمل  ن،یمانع ورود محصول شود. علاوه بر ا   تواندیاست که م  زات یحساس
رعا و  مقصد  فرهنگ  تیکشور  در  مذاکره  قابل  شودیم  تیتقو  لفمخت  یهاآداب  و    ی داخل  یبا سازمانده  زین  یشرکت  تیو 

تا    شودیابعاد باعث م  ن یا  بیترک  آورد؛ یلازم را فراهم م  رساختیز  ها،یاستراتژ  ن یاز ا  یبانیپشت   ی منابع لازم برا  صیتخص
 ی جهان  یدر بازارها  ی ررا مرتفع ساخته و نفوذ مؤثرت   یبازار، موانع فرهنگ  طیاز مح  حیصادرکنندگان بتوانند با درک صح

نتا  هاافتهی  نیا داشته باشند. استراتژ20۱5)  کمسایک  جیبا  تأک  یابیبازار  یتعال  یهای( همسو است که نشان دادند  بر    دیبا 
پژوهش حاضر    جینتا  ن،ی. همچندهندیرا ارتقا م  یصادرات  یهانرخ بقا و سهم بازار بنگاه  ،یو انطباق فرهنگ  امیپ  یسازیبوم

هدفمند« را    عیو ترف   یاتیبا »توان عمل   «یفرهنگ  ت ی»قابل  قیدارد که تلف   ی( همخوان۱400غفارلو و همکاران )  ی با مطالعه بوم
 اند. کرده  یمعرف رانیمحور اصادرات عیدر صنا  داریپا  یرقابت تیکسب مز شرطشیپ

به  یهاافتهی مقصد«  بازار  »دانش  مضمون  که  داد  نشان  در صادرات   کیاستراتژ   یهایری گ میتصم  ی ربنایز   مثابه پژوهش 
در کاهش عدم    یاتینقش ح  ،یقاتیتحق   تیتوان کسب اطلاعات از بازار، تجربه در بازار و قابل  یبا سه بعد فرع  ران،یخشکبار ا

. در بعد توان کسب اطلاعات، صادرکنندگان موفق با استفاده  کندیم   فایا  یجهان  یورود به بازارها  یاثربخش  ش یو افزا  نانیاطم
گزارشنظام  از  آمارهامند  و  ب  یرسم  یها  اتاق  جادیا  الملل، نیتجارت  با  مؤثر  را   یبازرگان  یهاارتباط   ، یبازرگان  زنانیو 
مشتر  یآورجمع از  بازخورد  خر  انیمستمر  دق   ،یخارج  دارانیو  شرا  هامتیق  قیرصد  همچن  طیو  و    ی ریگ بهره  نیرقبا 

شبکه از  جر   ی ررسمی غ  یارتباط  یهاهوشمندانه  مقصد،  بازار  به  ایپو  ی اطلاعات  انیدر  برا  ی روزو   مات ی تصم  تیهدا   ی را 
مواجهه    یهدف، تجربه عمل  یدر کشورها  مدتی. در بعد تجربه در بازار، سابقه حضور طولانندینمایم  جادیخود ا   یابیبازار

ورود به بازارها، شناخت   ند یدر فرآ  یقبل  یهاو شکست  هاتیاز موفق  ک یستماتیس  ی ریادگ یبازار،    یناگهان  رات ییو تغ  اهبا بحران
نمونه  عیتوز   یها کانال  ی دی کل  گران یباز  قیعم داشتن  تطب   ینیع  یهاو  شرا  ی استراتژ  قیاز  بازار،    طیبا  هر    ازجملهخاص 

به تحولات را فراهم   تر عیبهتر روندها و واکنش سر ینیبشیپ  کانکه ام باشندای میهشد  ییشناسا  ی ضمن  یدانش  یهاهیسرما
رفتار   ل یهدف، تحل  یدر کشورها یفیو ک  یبازار کم  یهاپژوهش  یاجرا   قیاز طر  یقاتیتحق  تیبعد قابل  ن،ی. علاوه بر اآورندیم

و    یطراح   ان،یمشتر  یناختشو روان  ک یدموگراف  یهایژگیبازار بر اساس و  قیدق   یبندبخش  د، یخر  یکننده و الگوهامصرف
اصلاح و   یبرا  قیتحق یهاداده لی تحل تیپرسشنامه و مصاحبه و در نها  ریداده نظ یآوراستاندارد جمع یابزارها یر یکارگبه
بتوانند با    رانی تا صادرکنندگان خشکبار ا  شود یسه بعد باعث م  ن یا  ق یتلف  شود؛یم  تیتقو  یابیبازار   ی استراتژ  یسازنهیبه

 ندینما  یینوظهور را شناسا  یهاکرده، فرصت  تیری را مد  ی صادرات  ی هاسکیاز بازار مقصد، ر  ه یو چندلا  ق یعم  انشاتکا به د
 محقق سازند.  یجهان یبر دانش را در بازارها  یمبتن داری پا یرقابت  تیو مز

 یی ای کوچک و متوسط اندونز  یهابنگاه  ی بر رو  ی ( همسو است که در پژوهش2025و همکاران )  یآگوست  جیبا نتا  هاافتهی  نیا
است و    یعملکرد صادرات  یاصل  ی هاکنندهنییفناورانه، از تع  تی و ظرف   یاشبکه  یستگینشان دادند دانش بازار، همراه با شا

و   ی استراتژ  قیدر تطب  ی بالاتر ییاز توانا دهند، یاطلاعات بازار را توسعه م ل یو تحل بمند کسنظام ی هاستمیکه س ییهابنگاه
دارد که    ی( همخوان2022و همکاران )  الحقنیپژوهش حاضر با مطالعه محمد ط  جینتا  ن،یکسب سهم بازار برخوردارند. همچن

که با تجربه    شوندیم  ل یتبد  یرقابت  تیبه مز   یزمان  ، یصادرات  ی در بازارها  یابیبازار  یهاتیکردند دانش بازار و قابل  د یتأک
 شوند.  قیهدف تلف یبا بازارها یاز تعاملات قبل یسازمان ی ری ادگیو  یعمل

محور، با سه دانش  یستگیشا  ی در الگو  تیموفق  ییشاخص نها  مثابهبه  « یریپذ پژوهش نشان داد که مضمون »رقابت  یهاافتهی
  ی را در بازارها  رانیصادرکنندگان خشکبار ا  یرقابت  تیوضع  ،یساختار  تیو قابل  یفیک  یارهایمع  ،یکم  یارهایمع  یبعد فرع

  هی، سهم بازار در کشور مقصد، رشد سالانه حجم و ارزش صادرات شرکت، حاشیکم  یارهای. در بعد معکندیم  نییتع  یجهان
عملکرد    ینیع  یهاشاخص  ازجملهتحت پوشش،    ییایجغراف  یفعال و تنوع بازارها  انیدر هر بازار، تعداد مشتر  یسود صادرات

. در  دهندیقرار م  ر یرا تحت تأث  تشرک   یمال  یبقا  ماًی بنگاه هستند و مستق  یدهنده وسعت نفوذ تجارشدند که نشان  ییشناسا
  ی محصول و خدمات، وفادار  تیفیاز ک   یخارج  انیمشتر  تیاز برند شرکت، رضا  انیمشتر  یذهن  ر یتصو  ، یفیک  یارهایبعد مع
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  یداریکه پا  دهندیم  ل یرا تشک  یری پذرقابت  ی افزارهدف، ابعاد نرم  یو اعتبار و شهرت شرکت در بازارها  یدی کل  دارانیخر
 یهاستمیبا وجود س  یساختار  تی بعد قابل  ن،ی. علاوه بر ا ندینمایم  نیمحصول را در بلندمدت تضم   زی و تما  یروابط تجار

  ی چابک برا  یصادرات، ساختار سازمان  یبانیپشت   ی اطلاعات برا  یمناسب فناور  یهارساخت یز   ت، یفیک  تیری استاندارد مد
  ی مدون برا  ی هاهیمتخصص و وجود رو  یانسان  یرو ین  داشتتوان جذب و نگه  ، یالمللنیب  یدر بازارها   ع یسر   یر یگمیتصم

  شودیابعاد باعث م  نیا  ق یتلف  آورد؛ یرا فراهم م  ی فیو ک  ی کم  یارهایتحقق مع  یلازم برا   یربنایز  ،یصادرات   یهاسکیر   تیریمد
  یدر بازارها  زین  یمانساز  یهارساختیبرند و ز   ت،یفیبلکه بر اساس ک  مت،ی نه تنها بر اساس ق  ران یتا صادرکنندگان خشکبار ا

 . ندینما نیتضم یصادرات خود را در برابر نوسانات اقتصاد  یدار یرقابت کرده و پا یجهان

بنگاه نشان   ی ر یپذرقابت فی تعر  ی برا  ی چندبعد  ی ( همسو است که در چارچوب2020و همکاران )  ولا یفالس  جیبا نتا  هاافتهی  نیا
ها در  شرکت  ی از توان رقابت  یترکامل  ریشهرت و اعتبار، تصو   رینظ  ی فیبا عوامل ک  ی کم  ی عملکرد  یهاشاخص  بیدادند ترک

دارد که در مدل    ی( همخوان2022و همکاران )  کانیپژوهش حاضر با مطالعه چ  جینتا  ن،یهمچن.  دهدیارائه م  ی المللنیب  یبازارها
قابل  دیتأک   ید یتول   یهابنگاه  یری پذرقابت  یعموم چابک  تیفیک  تیر ی مد  رینظ  یساختار  یهاتی کردند    ، یسازمان   یو 

 هستند.  یجهان یدر بازارها داریپا یرقابت تیبه مز یمنابع داخل لیتبد  یبرا یاساس یهاشرطشیپ

دانش   یروزرسانو به  شیپا  زم یمکان  مثابه بازار« به  ی هوشمند   ی ستگیپژوهش نشان داد که مضمون »شا  ی هاافتههمچنین، ی
  گر لیو مقررات بازار مقصد، نقش تسه  نیو رصد قوان  یابیاطلاعات بازار  یهاستمیاستفاده از س   یبا دو بعد فرع  ،یصادرات

  ، یابیاطلاعات بازار  یهاستمی. در بعد استفاده از سکندی م  فایران ایصادرکنندگان خشکبار ا  ی ر یگمیتصم  یدر چابک  یاتیح
  ، یفی و ک  یکم  یهابازار با روش  یهامند دادهنظام  لیتحل  ان،یداده جامع مشتر  یهاگاهیپا  یریکارگصادرکنندگان سرآمد با به

  یهانشیخام به ب  یهاداده  ل یتبد  یی ناعملکرد، توا  ی دی کل  یهاشاخص  ش یپا  ی بلادرنگ برا  یاطلاعات  یو استفاده از داشبوردها
امکان شناسا  ندینمایرا کسب م  یاتیعمل . همزمان، بعد رصد  سازدیبازار را فراهم م  ی دهایها و تهدموقع فرصتبه  ییکه 
  ی بهداشت  یدر کشور هدف، رصد استانداردها  یواردات  یهاتعرفه  راتییمستمر تغ  شیو مقررات بازار مقصد شامل پا  نیقوان
  یرسم  یارتباط فعال با نهادها  یخاص هر بازار، برقرار   ی واردات  یهاتیو ممنوع  هاتیبا محدود  ق یدق  ییآشنا  د، یجد   ی تیفیو ک 

دوجانبه و چندجانبه مؤثر بر    یتجار  یهانامه از توافق  یآگاه  نیمقررات و همچن  نیآخر  افتی در  یبرا  یبازرگان  یهاو اتاق
داده و از   قیخود را تطب  یهایاستراتژ ،یقانون راتییاز اعمال تغ  شیپ  دهدی م ازهصادرات پسته است که به صادرکنندگان اج

 ی هابا اتکا به سامانه   رانی تا صادرکنندگان خشکبار ا  شود یدو بعد باعث م  نیا   قیتلف   ند؛ ینما  زی پره  ی موانع گمرک  ا ی  هامهیجر
خود    کیاستراتژ   ماتیهدف، بتوانند تصم   یبازارها  یقانون  طیفعال مح  شیاطلاعات، همراه با پا  لیو تحل  یآورهوشمند جمع

پا بر  به  یهاداده  هیرا  و  رمعتبر  کنند،  اتخاذ  تغ  یناش  یهاسکیروز  نها  یطی مح  یناگهان  راتییاز  در  و  دهند  کاهش   تیرا 
 ارتقا بخشند. یجهان یبازارها  دهیچیپ  یهامحور خود را در رقابتدانش یستگیشا

نتا  هاافتهی  نیا )  جیبا  نقش هوشمند2020کارسون و همکاران  قابل  ی( همسو است که نشان دادند   ی هاتیبازار در توسعه 
طر  یهابنگاه  یابیبازار از  متوسط،  و  تحل  ی آور جمع  یمندسازنظام  ق یکوچک  به    انیمشتر  یهاداده  ل یو  منجر  رقبا،  و 
اثربخش  تر عیسر   یهایر یگمیتصم بازارو  با مطالعه رحما و    جینتا  ن،ی. همچنشودیم  یالمللنیب  یهاتر در  پژوهش حاضر 

 یهاستمیس  نیدر رابطه ب  یرقابت  یبازار و هوشمند   یهوشمند  یگری انجیکردند م  دیدارد که تأک  ی( همخوان2025همکاران )
 . کندیم فایا  داریپا ی رقابت تیخام به مز  یهاداده  لیدر تبد  ید یها، نقش کلاستارتاپ  یری پذو رقابت یاطلاعات

ی طرفی،  که  پژوهش  یهاافتهاز  آنست  از  »استراتژ  حاکی  هدا  مثابهبه  «یالملل نیب  یابیبازار   یمضمون  راه   کنندهتینقشه 
 ی اب یگاهیجا  ی ورود به بازار و استراتژ  ی هدف، استراتژ  یبازارها  ی بندتیانتخاب و اولو   ی با سه بعد فرع  ، یصادرات  یهاتلاش

رقابت در عرصه جهان  رانیا  شکبارکلان صادرکنندگان خ  یری گ میچارچوب تصم  ،یو  م  ی را  و  دهدیشکل  انتخاب  بعد  در   .
 سکی اندازه بازار، نرخ رشد، سطح ر  رینظ  یچندبعد  یارهایمع  فیهدف، صادرکنندگان سرآمد با تعر  یبازارها  ی بندتیاولو

را با در نظر گرفتن    ه یو ثانو  یاصل  یبازارها را انجام داده و بازارها  یعلم  یبند رتبه  ،ی سودآور  لیو پتانس  یاقتصاد-یاسیس
تمرکز    شیمنابع و افزا  یامر مانع از پراکندگ  نیکه ا  ندینمایم  نییتع   هاتیاولو   یادوره  یو امکان بازنگر  یامنطقه  یهاییافزاهم

استفاده از    م،یمختلف ورود شامل صادرات مستق  یهانهیگز  یابیورود به بازار، ارز  ی . در بعد استراتژشودیم  ک یاستراتژ
 ی هر کشور، طراح  ی و فرهنگ  ی نهاد  ی هایژگی انتخاب روش ورود متناسب با و  ، یرسم  یندگینما   جادیا  ا ی  ی تجار  یهاطهواس



 192                                     و همکاران مقدم عایپور  /...محور در بازار به منظور کسب سرآمدی بازاریابی در محصولات صادراتی تدوین الگوی شایستگی دانش   

 

 

 

  ق یورود و تطب   یهاسکیکاهش ر  یمعتمد برا   یمحل  یاز شرکا  یری گبهره  د،ی ورود به هر بازار جد  ی گام برابهنقشه راه گام
 ی اثربخش  نیشتر یو ب  نهیهز  نیتا با کمتر  دهدیبه صادرکنندگان اجازه م  ،شرکت  یاتیشده با منابع و توان عملروش انتخاب 

برند    زیمطلوب و متما  تیموقع  فیبا تعر  یو رقابت  یابیگاهیجا  یبعد استراتژ   ن،یهدف مستقر شوند. علاوه بر ا  یدر بازارها
  د یتأک  ی( برا رانی پسته ا  فردبهرطعم منحص  ای  کیارگان  تیفیک   ریمحصول )نظ  ید یکل  یهاتیهدف، انتخاب مز  یدر ذهن مشتر

 گاهیاز جا  انیمداوم ادراک مشتر  شی(، پازیتما  ای  متیق   ت،یفیرقابت )ک  یآگاهانه درباره مبنا  یری گمیتصم  ،یغاتیتبل  یهاامیدر پ
استراتژ  بازخوردها  یابیگاهیجا  یبرند و اصلاح  اساس  م  ی بر  باعث  بازار،  ا  شودی مستمر   رانیتا صادرکنندگان خشکبار 
  یرقابت  تیاز مز  یو جهان  یامنطقه  ی کرده و در برابر رقبا  جادیا  زی و متما  داریپا  یگاهیجا  یکننده جهانبتوانند در ذهن مصرف

( 2025پژوهش حاضر با مطالعه خان و همکاران )  جینتا  .ندینما  ی برداربهره  یفرد محصول ملمنحصربه  یهابر ارزش  یمبتن
از    نه،یهز   یرهبر  ای  زیبر تما  یمبتن  یرقابت  یهایهمراه با استراتژ  یالملل نیب  یابیبازار  یکردند چابک  دیدارد که تأک   یهمخوان

 است. شرفتهیپ  یبازارها گرانینوظهور در رقابت با باز یبازارها گانصادرکنند  تیموفق ید یعوامل کل
  یها یتحقق استراتژ  گر لیو تسه  یی بستر اجرا  مثابهبه  «یتجار  ی سازپژوهش نشان داد که مضمون »شبکهطور، نتایج  همین

نقش   ، ید یکل  یبا شرکا  ی صادرات و همکار  نیتأم  ره یزنج  تیریمد  ،یالمللنیب   یتوسعه روابط تجار  یبا سه بعد فرع  ،یصادرات
ا  یاتیح خ  ی برا  داریپا  ستم یاکوس  جادیدر  تجارکندیم  فایا  ران یا  شکبارصادرات  روابط  توسعه  بعد  در    ،یالملل نیب   ی . 

ا با  سرآمد  پا  جادیصادرکنندگان  روابط  حفظ  مبتن  داریو  خر   یو  با  اعتماد  با    ی برقرار  ،یخارج  دارانیبر  مستمر  ارتباط 
  یها شگاهیو نما  دادهایرو  از   کیهدف، استفاده استراتژ  یتوسعه شبکه تماس هدفمند در بازارها  کنندگان،عیواردکنندگان و توز

 ،یخارج  یهادر ذهن طرف  یااعتماد و حرفهقابل  ی تجار  کیشر  ک ی  ر یتصو  جاد یو ا  یگسترش شبکه ارتباط  ی برا  یتخصص
صادرات،   نیتأم  ره یزنج  تیری. در بعد مدندینمای را انباشت م  یجهان  یدر بازارها  ینفوذ و ماندگار  ی لازم برا  یاجتماع  هیسرما

 ی استانداردها  تیجهت رعا  ی فرآور  ی با واحدها ییافزاموقع، همو به  تیف یمحصول باک  نیتأم  یبا باغداران برا  قیدق  یهماهنگ
عرضه    رهیزنج  یهاحلقه  هیدر کل  تی ف یو کنترل ک  شیپا  ،یصادرات یهابر اساس سفارش  دی تول  تیظرف   یز یربرنامه   ،یالمللنیب

مورد انتظار بازار هدف و   یبا استانداردها ییکه محصول نها کندیم صلحا نانیاطم  ن، یتأم یهاسکیر  رانهی شگیپ  تیری و مد
تحو مقرر  زمان  ا  لی در  بر  علاوه  همکار  ن، یگردد.  همکار   ی دیکل   ی با شرکا  ی بعد  معتبر  حمل  ی هابا شرکت  یشامل  ونقل 

تعامل سازنده    ، یعبور از موانع مقررات   ی برا  ی و گمرک  ی استفاده از خدمات مشاوران حقوق  ک،ی لجست  ن یتضم  ی برا   ی المللنیب
  یاز شبکه شرکا برا  یر یگ و بهره  یخارج  شرکای  با  برد–برد  یروابط کار   یو توسعه صادرات، برقرار   یتیحما  یبا نهادها
  ی ابا اتکا به شبکه  رانی تا صادرکنندگان خشکبار ا  شودیسه بعد باعث م  نیا  ق یاست؛ تلف  دیجد  ی به بازارها  سک یرورود کم

را    یجهان   دهی چیپ  یبتوانند موانع ورود به بازارها  ک،یاستراتژ   یها کارآمد و مشارکت  نیتأم  رهیزنج  ،یجارمنسجم از روابط ت
 را در بلندمدت محقق سازند. دار یپا ی هایبر همکار یمبتن ی رقابت تیساخته و مز نهیمبادله را به یهانهیکاهش داده، هز

با   یو تجار  یشخص  ی هاشبکه  ق یکردند تلف  دی دارد که تأک  ی( همخوان20۱6و جونگ )  نیپژوهش حاضر با مطالعه ج  جینتا
  یساز که شبکه  یکوچک و متوسط است و صادرکنندگان  یهابنگاه  یالمللنیعملکرد ب   یارتقا  یدیکل  یهاسمیدانش بازار، از مکان

 صادرات برخوردارند.  داری در توسعه پا  یبالاتر ییاز توانا کنند،یم بیترک  شرکامستمر از  ی ریادگ یرا با 
پسته    ژهویبه  ،رانیمحور در صنعت خشکبار ادانش  یستگیشا  ی بوم  یو آزمون الگو  نیدر مجموع، پژوهش حاضر با تدو 

استراتژ   مثابهبه تقاضا  تی فیک  یذات  تیبا مز  یصادرات  کیمحصول  و  بازارهاروبه  یبرتر    که  داد  نشان   یجهان  یرشد در 
محور است. و دانش  کپارچهی  یو حجم به نظام  مت یبر ق   یمبتن  یسنت   یکردهایاز رو  ی مستلزم گذار فور  داریصادرات پا  ارتقای

  یو »هوشمند  یرانیا  کیپسته ارگان  یبرا  ایکنندگان در اروپا و آسمصرف حاتیمانند ترج،  الگو، »دانش بازار مقصد«    نیدر ا
م  کیاستراتژ  یها یورود  مثابهبه  «یابیبازار »شبکه  «یابیبازار   ی»برتر   کنند؛یعمل  با ،  «یتجار  یازسو  شراکت  جمله  از 
عناصر    نیا  انیم  ایپو  یتعامل  ،یینها  امدیپ  مثابه به  «یری پذهستند؛ و »رقابت  ید یکل  ییاجرا  یهاسمیمکان  یالمللنیب  کنندگانعیتوز

بر   نحصراًم د ینبا ،یالملل نیب یابیدر بازار  یبه سرآمد ی ابیدست ی برا  رانی. صادرکنندگان خشکبار و پسته اسازدیرا محقق م
محور  دانش  ی ستگیشا  دیکنند، بلکه با  هیتک   یرانیپسته ا  ییفرد و ارزش غذاطعم منحصربه  رینظ،  محصول  یعیطب  یهایژگیو

)مانند انطباق با  یاتیعمل-یفرهنگ یهاتیهدف، توسعه قابل یبازارها قیمند در کسب دانش عمنظام یگذارهیسرما قیرا از طر
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 سازند.   نهینهاد دار یپا یتجار  یهاشبکه جادیو ا  ،(مقاصد صادراتی یبهداشت یاستانداردها
بازار«   ی»هوشمند  ی واحد تخصص  جاد یبا ا  شودیم  شنهادیپ  رانیپژوهش، به صادرکنندگان خشکبار ا  نیا  یهاافتهیر اساس  ب

 شی و پا  نیکننده، رصد قوانرفتار مصرف  لیهدف )شامل تحل  یمستمر اطلاعات بازارها  شیخود، نظام پا  یدر ساختار سازمان
توسعه   ن،ی. همچنندینما  ی برداربهره  کیاستراتژ   ی هایریگ میتصم  یبرا   ی اطلاعات  یکرده و از داشبوردها  یانداز رقبا( را راه

 ی انسان  یرویبازار مقصد و آموزش ن  یهابا ارزش  یبند بسته  قیتطب   ،یغاتیتبل   یهاامیپ  یسازیبوم   ق یاز طر  «یفرهنگ  تی»قابل
 یو نهادها  گذاران است یس   گر،ید  ی. از سو ردیگ  راردر دستور کار ق  یی اجرا  ت یاولو  مثابه به  ،یالملل نیآداب مذاکره ب  نهیدر زم

م  یتیحما   ی تخصص  یهابه گزارش  یدسترس  ل یتسه  ، یتجار  ی سازمشترک شبکه  ی هاپلتفرم  یبا طراح  توانند یصادرات 
  یستگیشا  یارتقا  یلازم برا  رساختی ورود«، ز  ی»دانش بازار و استراتژ  یقیتلف  یآموزش  یهادوره  یهدف و برگزار  یبازارها

نهابنگاه  محورنشدا در  آورند.  فراهم  را  تدو  یصادرات  یهاشرکت  شودیم  هیتوص   ت،یها  پلکان  نیبا  ورود  راه  به    ینقشه 
  ر ی)نظ  ران یفرد پسته امنحصربه  یهاتیبر مز   ی مبتن  نگیبر برند   یگذار هیمعتمد و سرما  یمحل  یانتخاب شرکا  د، ی جد  یبازارها

  یداری داده و پا  ر ییتغ  یارزش  زیتما  ی سوبه  یمتیخود را از رقابت ق  یابیگاهیجا  ی(، استراتژ زیو طعم متما  کیارگان  تیفیک
 . ندینما نیتضم یجهان  ی صادرات خود را در بازارها

بدون توجه به ساختار  بازار و چگونگی محیط صنعت    صادرات  بخش  در   در این است که   پژوهش  اینمحدویت  در نهایت  
 ه است.شد انجام
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