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Abstract 

In today’s dynamic and competitive environment, organizations are compelled to adopt modern marketing 

approaches to enhance their competitive capabilities. The purpose of this study is to examine the effect of 
marketing orientation on competitive advantage, with the mediating roles of market innovation and global 

strategy and the moderating role of market turbulence in the tile and ceramic industry of Yazd Province. 

This applied research utilized a descriptive–survey approach. The statistical population comprised all 

managers and experts of tile and ceramic manufacturing units in Yazd Province, from whom 368 valid 
questionnaires were collected using a convenience sampling method. Data were analyzed using structural 

equation modeling (PLS-SEM) through SmartPLS software. the results indicated that marketing orientation 

has a positive and significant impact on competitive advantage (β=0.261, t=8.171). Moreover, marketing 
orientation improves competitive advantage through both market innovation (β=0.151, t=7.644) and global 

strategy (β=0.213, t=10.940). The moderating effect of market turbulence on the relationships between 

market innovation–competitive advantage (t=3.064) and global strategy–competitive advantage (t=2.849) 
was also confirmed, suggesting that environmental dynamism strengthens these effects. Model fit indices 

(SRMR=0.04, NFI=0.94) indicated a good fit between the conceptual model and the empirical data. 

Ultimately, marketing orientation positively and significantly influences competitiveness, while market 

innovation and global strategy play crucial mediating roles in this relationship. Additionally, market 
turbulence acts as a moderating factor that intensifies these relationships. This research, by confirming the 

pivotal role of marketing orientation in enhancing competitive performance, contributes to the theoretical 

enrichment of dynamic capability literature and provides practical strategies for achieving sustainable 
development in the national and international tile and ceramic industry. 
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 کیو سرام یدر صنعت کاش یریرقابت پذ شیو افزا یابیبازار شیگرا نیرابطه ب یبررس

 (زدیاستان  کیو سرام یصنعت کاش یلعه مورد)مطا
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 چکیده

منظور افزایش توان رقابتی خود رویکردهای نوین بازاریابی بهگیری از ها برای بقا و توسعه ناگزیر از بهرهدر فضای رقابتی و متحول امروز، سازمان

گر نوسانات هدف این پژوهش بررسی تأثیر گرایش بازاریابی بر مزیت رقابتی با نقش میانجی نوآوری در بازار و استراتژی جهانی و نقش تعدیلهستند. 

پیمایشی انجام شد. جامعه آماری شامل کلیه –ردی و با رویکرد توصیفیبازار در صنعت کاشی و سرامیک استان یزد است. این مطالعه از نوع کارب

آوری گردید. برای پرسشنامه معتبر جمع ۳۶۸مدیران و کارشناسان واحدهای تولیدی کاشی و سرامیک استان یزد بود که با روش در دسترس، تعداد 

 استفاده شد. SmartPLSافزار ( و نرمPLS-SEMمربعات جزئی )سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل ها از مدلوتحلیل دادهتجزیه

(. همچنین، گرایش بازاریابی از طریق نوآوری در β=0.261, t=8.171نتایج نشان داد گرایش بازاریابی اثر مثبت و معناداری بر مزیت رقابتی دارد )

گری نوسانات بازار در روابط شود. اثر تعدیلهبود مزیت رقابتی می( موجب بβ=0.213, t=10.940( و استراتژی جهانی )β=0.151, t=7.644بازار )

طوری که پویایی محیطی این اثرات را تقویت ( نیز تأیید شد؛ بهt=2.849مزیت رقابتی )–( و استراتژی جهانیt=3.064مزیت رقابتی )–نوآوری بازار

های تجربی بودند. در نهایت، ه انطباق مناسب مدل مفهومی با دادهدهند( نیز نشانNFI=0.94 و SRMR=0.04های برازش مدل )کند. شاخصمی

پذیری دارد و متغیرهای نوآوری در بازار و استراتژی جهانی نقش میانجی مؤثری در این رابطه ایفا گرایش بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری بر رقابت

شدت این روابط اثرگذار است. پژوهش حاضر ضمن تأیید نقش محوری گرایش بازاریابی  گر، برعنوان متغیر تعدیلکنند. همچنین، نوسانات بازار بهمی

های پویا افزوده و با ارائه راهکارهای عملی، مسیر توسعه پایدار صنعت کاشی و سرامیک در ارتقای عملکرد رقابتی، به غنای ادبیات نظری حوزه قابلیت

 کند.المللی ترسیم میرا در سطح ملی و بین

  زدی کیو سرام یصنعت کاش ،یجهان یدر بازار، استراتژ ینوآور ،یریپذرقابت ،یابیبازار شیگرا ها:لیدواژهک

 استناد:
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 مقدمه

ها موظفند با افزایش کیفیت محصولات حال وقوع است و شرکتتوسعه اقتصاد در کنار رشد روزافزون فناوری با سرعت زیادی در 

ها استراتژی مناسبی را برای بازاریابی شود شرکتخود، نتایج تولید را بهبود بخشند. افزایش رقابت در بازارهای موجود باعث می

ها ضرر خواهد شد. برخی از شرکت محصولات تجاری خود به کار گیرند. در صورتی که شرکتی نتواند در رقابت دوام بیاورد، متحمل

)تیرتایاسا  اند تا بتوانند در رقابت پیروز شوندریزی و هدایت شدهکنند که برای ایجاد مزیت رقابتی برنامههای مختلفی را اجرا میاستراتژی

 (.2022، 1و همکاران

های پرچالش و رقابتی تبدیل شده است. تأثیر های تجاری در محیطت در بازار محصولات به یک چالش جهانی برای سازمانرقاب

وکار ها مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته و مطالعات متعددی اثرات آن را بر سودآوری کسبرقابت محصولات بر عملکرد سازمان

عنوان یک ضرورت راهبردی در محیط های رقابتی شرکتی را بهها استراتژیبسیاری از سازمان .(2022، 2اند)لیو و همکارانبررسی کرده

ها برای افزایش سهم بازار، ایجاد مزیت رقابتی هایی هستند که شرکتهای رقابتی شرکتی برنامهگیرند. استراتژیرقابتی جهانی در نظر می

عنوان ابزاری اساسی برای دستیابی به اهداف خود استفاده ها بهها از این استراتژیگیرند. شرکتو بهبود عملکرد سازمانی به کار می

 .(2022، ۳کنند)مبین و همکارانمی

 (.1991، 4)بارنیها برای دستیابی به عملکرد برتر نسبت به رقبا در بازار اشاره دارد. مزیت رقابتی به توانایی سازمان

( در دنیای امروز، 2007های نوآورانه ایجاد شود. )تیس، های ویژه یا استراتژیفرد، قابلیتحصربهتواند از طریق منابع مناین مزیت می

تا بتوانند در بازار رقابتی موفق  روزرسانی کنندطور مستمر آن را توسعه دهند و بهها باید بهکه سازمان استمزیت رقابتی یک دارایی پویا 

های بازاریابی ایجاد شود. تواند از طریق منابع و قابلیتدر سطح استراتژیک، مزیت رقابتی می(. 2009)مورگان و همکاران، .  بمانند

های مناسب، مزیت رقابتی خود را تقویت توانند با تمرکز بر نوآوری، شناخت دقیق از نیازهای مشتریان و اجرای استراتژیها میسازمان

های خاص خود را برای دستیابی سازد تا استراتژیها را قادر میهای بازاریابی سازمانتعنوان مثال، قابلی(.  به2012کنند)نگو و اوکاس، 

 (. 202۳. )اودورو و ویلیامز،  شان را تقویت کنندپذیریبه بازارهای هدف تدوین کرده و با استفاده از منابع در دسترس خود، رقابت

تری دارند، از توانمندی هایی که گرایش بازاریابی قویها دارد. شرکتگرایش بازاریابی تأثیر مستقیمی بر عملکرد رقابتی شرکت

بر تأثیر مستقیم، گرایش بازاری از طریق متغیرهای میانجی  علاوه .بالاتری در پاسخ به نیازهای متغیر مشتریان و شرایط بازار برخوردارند

 (2024)شهزاد و همکاران،  .شودبتی مینظیر نوآوری بازاری و استراتژی جهانی نیز منجر به افزایش مزیت رقا

تواند مزیت شود که میعنوان یکی از منابع اصلی سازمان در نظر گرفته میهای پویا، گرایش بازاریابی بهدر چارچوب نظریه قابلیت

تری استراتژیک مناسب تر از بازار، تصمیماتکند تا از طریق شناخت دقیقرقابتی پایداری ایجاد کند. این قابلیت به سازمان کمک می

پذیری با شرایط محیطی متغیر نقش مهمی ایفا همچنین، این نوع گرایش با قابلیت یادگیری سازمانی پیوند دارد و در تطبیق . اتخاذ کند

 (. 200۸، 5کند )هومی

                                                             
1 .Tirtayasa et al., 2022 
2 .Liu et al., 2022 
3 .Mubeen et al., 2022 
4 .Barney, 1991 
5 .Hou, 2008 
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های کند. قابلیتعملکرد سازمان ایفا میهای پویا بر دهند که گرایش بازاریابی نقش میانجی در تأثیر قابلیتمطالعات اخیر نشان می

های همچنین قابلیت (2020، 1)کریا و همکارانوکار دارند. های رقابتی نقش میانجی بین گرایش بازاریابی و عملکرد کسبپویا و مزیت

فعال از طریق تقویت بی پیشویژه، گرایش بازاریاکنند. بهپویا نقش میانجی در رابطه بین گرایش بازاریابی و عملکرد سازمان ایفا می

 (. 2022، 2)وانگ و همکارانهای پویا تأثیر مثبتی بر عملکرد مالی و رشد سازمان دارد قابلیت

های عملیاتی و های سازمانی، مانند قابلیتکنند که ترکیب گرایش بازاریابی با سایر قابلیتهای متعددی تأکید میدر نهایت، پژوهش

طور مؤثرتری به تغییرات دهد تا بهها امکان میاین ترکیب به سازمان . بود عملکرد و پایداری سازمان منجر شودتواند به بهنوآوری، می

 (.۳،2021)چیارلیهای خود را متناسب با شرایط بازار تنظیم کنندمحیطی پاسخ دهند و استراتژی

هایی هستند که فراتر از ء مزیت رقابتی خود نیازمند تواناییها برای حفظ و ارتقاسازمان های تجاری پویا و رقابتی امروزی،در محیط

سازد شود که سازمان را قادر میهای پویا شناخته میعنوان یکی از قابلیتبه در این راستا، گرایش بازاریابی .های ایستا و سنتی باشدقابلیت

 (2020)کریا و همکاران ،  .های خود را متناسب با آن تنظیم کندان را شناسایی کرده و استراتژیطور مستمر نیازها و ترجیحات مشتریتا به

اند که گرایش بازاریابی تأثیر مثبتی بر عملکرد سازمانی دارد. ابعاد مختلف گرایش بازاریابی، از جمله مطالعات متعدد نشان داده

طور معناداری عملکرد سازمانی را بهبود ، بهکنندگانای و گرایش به تأمینگرایش به مشتری، گرایش به رقبا، هماهنگی بین وظیفه

هایی با سطح بالای نوآوری تأثیر بیشتری از که سازمانطوریکند، بههمچنین، نوآوری نقش میانجی در این رابطه ایفا می .بخشندمی

مستقیم تأثیر معناداری بر عملکرد طور ( همچنین گرایش بازاریابی به2021، 4کنند. .)الشوراگرایش بازاریابی بر عملکرد خود مشاهده می

، 5تواند عملکردبازاریابی رابهبود بخشد )راچمن و موکتیبازاریابی ندارد، اما در ترکیب با گرایش کارآفرینی و چابکی سازمانی می

202۳ .) 

با تمرکز بر نیازها و ترجیحات کند. عنوان یک قابلیت پویا نقش حیاتی در بهبود عملکرد سازمانی ایفا میبنابراین گرایش بازاریابی به

تر های رقابتی موفقهای مؤثرتری را تدوین کرده و در محیطتوانند استراتژیها میای، سازمانمشتریان، تحلیل رقبا و هماهنگی بین وظیفه

تواند تأثیر آن را بر یهای سازمانی، مانند نوآوری و چابکی سازمانی، معمل کنند. همچنین، ترکیب گرایش بازاریابی با سایر قابلیت

 (2021؛ چیارلی،  2021، ۶عملکرد سازمانی تقویت کند. )التاویل و الهواری

تواند شامل تغییر در های جدید در بازاریابی، توزیع، فروش و تعامل با مشتریان است که مینوآوری در بازار به معنای معرفی روش

تواند اند که نوآوری در بازار میمطالعات نشان داده .غات و خدمات پس از فروش باشدهای توزیع، تبلیگذاری، کانالهای قیمتاستراتژی

ها کمک کند تا نیازهای مشتریان را بهتر شناسایی کرده و پاسخ دهند، که این امر منجر به افزایش رضایت مشتری و سهم بازار به سازمان

های رقابتی، نقش بسزایی در های کلیدی در استراتژین یکی از مؤلفهعنوابه (. نوآوری در بازار2022، 7شود. )نواچکو و وومی

این نوع نوآوری شامل توسعه و  .کندها برای پاسخگویی به تغییرات محیطی و تقاضاهای متغیر مشتریان ایفا میتوانمندسازی سازمان

تواند به بهبود عملکرد سازمان شرکای تجاری است که میهای جدید برای تعامل با بازار، مشتریان و ها، فرآیندها و مدلسازی روشپیاده

                                                             
1 .Correia et al., 2020 
2 .Wang et al., 2022 
3 .Chiarelli, 2021 
4 .AL-Shourah, 2021 
5 .Rachman Er & Harry Mukti, 2023 
6 .Al Taweel & Al-Hawary, 2021 
7 .Nwachukwu & Vu, 2022 
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گرایش بازاریابی بستری برای نوآوری در محصولات، خدمات و فرآیندهای   (2020، 1)برلی و همکاران.و ایجاد مزیت رقابتی منجر شود

کند. ایش بازاری به عملکرد رقابتی ایفا میویژه در بازارهای متغیر، نقش میانجی در انتقال اثر گرسازد. نوآوری، بهبازاریابی فراهم می

 . (2024)شهزاد و همکاران، 

کند تا با درک بهتر از بازارهای مختلف، محصولات و خدمات خود را ها کمک میاز طرفی دیگر، استراتژی جهانی به سازمان

هایی که استراتژی جهانی مؤثری د شوند. سازمانمنمتناسب  با نیازهای محلی تطبیق دهند و در عین حال از مزایای هماهنگی جهانی بهره

(  بازارهای 2022اران، )بنیتو و همک. افزایی بین واحدهای مختلف خود هستندابع جهانی و ایجاد همبرداری از مندارند، قادر به بهره

کنند. در این گیری ایجاد میمای را برای تصمیهای پیچیدهپرتلاطم با نوسانات شدید در ترجیحات مشتری، فناوری و رقابت، محیط

تواند تقویت یا تضعیف شود بنابراین شرایط، تأثیر گرایش بازاریابی و اجزای آن )مانند نوآوری و استراتژی جهانی( بر عملکرد رقابتی می

 (.2024همکاران،  )شهزاد و .کندگر مهمی در این روابط ایفا میآشفتگی بازار نقش تعدیل

ند که قابلیت بازاریابی در پژوهشی نتیجه گرفت (1399) و همکاران نسبطباطبائیمطالعاتی انجام شده است.  در مورد موضوع حاضر 

محوری با پذیری دارند؛ همچنین بازارمحوری با قابلیت بازاریابی و یادگیریو نوآوری سازمانی هر دو رابطه مثبت و معناداری با رقابت

و نوآوری، تحقیق  در پژوهشی نتیجه گرفتند که دانش نیازهای بازار، خلاقیت (1401) مکارانمطلبی و ه .قابلیت نوآوری مرتبط است

در پژوهشی نتیجه  (1401) موسوی   .های نوآور و نوپا هستندپذیری شرکتو توسعه و زیرساخت قانونی از عوامل کلیدی توسعه رقابت

 پوریان و علیزادهتقی .رندصادراتی صنایع غذایی تأثیر مثبت و معنادار دا گرفت که گرایش بازار، بازاریابی و نوآوری هر سه بر عملکرد

پذیری طور غیرمستقیم رقابتمحور، بههای تکنولوژیدر پژوهشی نتیجه گرفتند که مدیریت دانش از طریق استراتژی (1396) لطره

گیری بازاریابی رابطه مثبت و معناداری با مزیت رفتند که جهتگنتیجه ( در پژوهشی 2024دهد. شهزاد و همکاران )شرکت را ارتقاء می

رفتند که بازارگرایی و نوآوری ( در پژوهشی نتیجه گ2024نوریاتی و همکاران ) .کندرقابتی دارد و آشفتگی بازار این رابطه را تعدیل می

( در پژوهشی نتیجه گرفتند 2024ارنو )خوسنا و سو .ارندهای کوچک و متوسط داز طریق مزیت رقابتی، تأثیر مثبتی بر عملکرد شرکت

وکارهای کوچک و متوسط دارد و همچنین میان بازارگرایی که نوآوری سبز نقش میانجی بین آمادگی سرمایه انسانی و عملکرد کسب

که چابکی بازاریابی رابطه میان فتند ( نیز در پژوهشی نتیجه گر2024الغمدی و اگاگ ) .کندگری میجهانی و عملکرد تجاری نیز واسطه

( 201۸احمد و لی ) .کندکند و آشفتگی بازار این رابطه را تقویت میگری میهای نوآوری مبتنی بر داده و مزیت رقابتی را میانجیقابلیت

ازار ببه تغییرات تری نسبت های دارای گرایش بازاری بالا از عملکرد نوآورانه و واکنش سریعدر پژوهشی نتیجه گرفتند که شرکت

 برخوردارند.

گردد. شواهد های آن به هزاران سال پیش بازمیشود که ریشهترین صنایع جهان محسوب میصنعت کاشی و سرامیک یکی از قدیمی

دار در های لعابلی و کاشیگردد، جایی که آثار سفادهد که این صنعت در ایران به دوران قبل از میلاد بازمیشناسی نشان میباستان

رد، از جمله راوانی که داصنعت کاشی و سرامیک به دلیل مزایای ف. (1۳91)مقیمی و دهقانی، مناطق مختلف کشور کشف شده است 

. (1۳91دهقانی،  و)مقیمی  مقاومت در برابر حرارت، زیبایی ظاهری و دوام بالا، همواره یکی از صنایع پررونق در جهان بوده است

کشورها علاوه بر تسلط  کشورهای چین، ایتالیا، اسپانیا و هند از جمله بزرگترین تولیدکنندگان کاشی و سرامیک در جهان هستند و این

 . (1۳90 ،  )ابوالحسنی و همکارانشوند ین محصولات نیز شناخته میعنوان مراکز اصلی صادرات ابر بازار جهانی، به

                                                             
1 .Baierle et al., 2020 
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عنوان قطب اصلی این صنعت شود. استان یزد بهایران یکی از بزرگترین تولیدکنندگان کاشی و سرامیک در خاورمیانه محسوب می

های میبد و اردکان به دلیل وجود کارخانجات متعدد، نقش ویژه، شهرستانعال در این حوزه دارد.بهشرکت ف ۶5شود و بیش از شناخته می

 (1۳91)مقیمی و دهقانی، کنند. مهمی در توسعه این صنعت ایفا می

به دلیل وجود یک شکاف مهم در درک تعاملات بین گرایش بازاریابی، استراتژی جهانی، نوآوری در بازار و نوسانات بازار، این 

اند و کمتر به بررسی این شتهموضوع در صنعت کاشی و سرامیک استان یزد مطرح شده است. تحقیقات پیشین عمدتاً رویکردی کلی دا

این شکاف تحقیقاتی از آن جهت اهمیت دارد که صنعت کاشی  .اندمتغیرها در بستر خاص صنعت کاشی و سرامیک استان یزد پرداخته

استان  رو است که ناشی از محیط فرهنگی، اقتصادی و ژئوپلیتیکی اینفردی روبههای منحصربهها و فرصتو سرامیک استان یزد با چالش

است. چگونگی تأثیر متقابل گرایش بازاریابی، نوآوری در بازار، استراتژی جهانی و نوسانات بازار بر مزیت رقابتی در این صنعت، کمتر 

 .مورد مطالعه قرار گرفته است

برای صنعت کاشی و سرامیک استان یزد در این راستا، این پژوهش تلاش دارد تا این تعاملات را بهتر روشن کند و راهکارهایی را 

 .المللی بهبود بخشدپذیری خود را در بازارهای داخلی و بینارائه دهد تا بتواند رقابت

بنابراین، با توجه به اینکه صنعت کاشی و سرامیک یکی از صنایع مهم استان یزد بوده و تأثیر مثبت زیادی بر اقتصاد این استان دارد، 

 پذیری در این صنعت بسیار ضروری است.رایش بازاریابی و افزایش رقابتبررسی رابطه بین گ

 روش پژوهش

پژوهش حاضر از نوع کاربردی بوده و با رویکرد پیمایشی اجرا شده است. جامعه آماری تحقیق شامل کلیه فعالان صنعت کاشی و 

های موجود در باشند. با توجه به محدودیتخود می های مشترک مرتبط با حوزه فعالیتسرامیک در استان یزد است که واجد ویژگی

های متداول در گیری از جامعه به روش در دسترس صورت گرفت. برای تعیین حجم نمونه، از روشهای کمی، نمونهگردآوری داده

دهی رخ پاسخ( و نیز بر اساس شاخص پیچیدگی مدل و نPLS-SEMیابی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی )مدل

پاسخ معتبر  ۳20پرسشنامه میان جامعه هدف توزیع گردید و در نهایت  410مورد انتظار استفاده شد. بر مبنای پژوهش شهزاد و همکاران، 

های آماری در چارچوب مدل معادلات ساختاری کفایت درصد دریافت شد. حجم نمونه یادشده برای انجام تحلیل 7۸با نرخ بازگشت 

های شده از پژوهش شهزاد و همکاران بود که با انجام تعدیلات جزئی متناسب با ویژگیای اقتباسها، پرسشنامهار گردآوری دادهدارد. ابز

فرهنگی و صنعتی جامعه مورد مطالعه طراحی گردید. برای اطمینان از اعتبار علمی ابزار تحقیق، روایی محتوایی پرسشنامه مورد بررسی 

راستا نسخه اولیه پرسشنامه در اختیار چهار استاد دانشگاهی و شش متخصص صنعت کاشی و سرامیک قرار گرفت تا قرار گرفت. در این 

( و CVRها مورد ارزیابی قرار گیرد. برای سنجش روایی، از دو شاخص نسبت روایی محتوا )از نظر تناسب، وضوح و جامعیت گویه

ها را ضروری دانستند( برابر نفر گویه 10نفر از  9با توجه به نظر متخصصان ) CVR( استفاده گردید. مقدار CVIشاخص روایی محتوا )

بالاتر است؛  0,79بود که از آستانه  0,۸برابر با  CVIاست. همچنین مقدار  0,۶2محاسبه شد که بیشتر از حداقل مقدار قابل قبول  0,۸با 

رخوردار است. برای بررسی پایایی ابزار نیز از ضریب آلفای کرونباخ استفاد توان گفت پرسشنامه از روایی محتوایی مطلوب ببنابراین می

یابی معادلات ساختاری بر مبنای رویکرد حداقل مربعات ها نیز از مدلبه دست آمد. برای تجزیه و تحلیل داده 0,7شد که مقدا آن بالاتر از 

 استفاده شد.  SmartPLSافزار جزئی و با استفاده از نرم
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 هایافته

شناختی پاسخگویان شامل سن، جنسیت، تحصیلات و سابقه کار بررسی شده است. بر اساس های جمعیتدر این بخش، ویژگی

 57سال قرار داشتند )حدود  ۶0تا  ۳0دهندگان در بازه شده، بیشترین گروه سنی پاسخپرسشنامه تکمیل ۳۶۸آمده از دستهای بهداده

 14دهندگان مرد و درصد پاسخ ۸۶الب افراد میانسال و باتجربه در جامعه مورد مطالعه است. از نظر جنسیت، درصد( که نشانگر حضور غ

درصد زن بودند که با ساختار جنسیتی معمول در صنعت کاشی و سرامیک همخوانی دارد. از لحاظ میزان تحصیلات، نزدیک به نیمی از 

درصد کارشناسی  2۳تر، درصد دیپلم و پایین 2۸اند، در حالی که درصد( بوده 47کنندگان دارای مدرک کارشناسی )حدود شرکت

گرایی درصد دکتری داشتند. این نتایج بیانگر سطح تحصیلات نسبتاً مناسب در بین فعالان صنعت و گرایش آنها به تخصص 2ارشد و تنها 

 است.

های درصد( بوده است و پس از آن، گروه ۳1سال )حدود  15تا  5بر اساس سابقه کاری، بیشترین فراوانی مربوط به افراد با سابقه 

 سال قرار دارند.  ۳0سال و بیش از  ۳0تا  15سال، بین  5کمتر از 

 .در ادامه آمار توصیفی متغیرهای پژوهش مورد بررسی قرار می گیرند

ر این نمودار اعداد و یا ضرایب به دو دسته دهد. د، مدل تحلیل عاملی تاییدی را در حالت تخمین ضرایب استاندارد نشان می1شکل

تغیرهای آشکار ی اول تحت عنوان معادلات اندازه گیری مرتبه اول هستند که روابط بین متغیرهای پنهان)بیضی( و مشوند. دستهتقسیم می

-4ح پنهان شده اند اما در جدول باشند. این معادلات را اصطلاحاً بارهای عاملی  گویند. ) در این شکل به دلیل عدم وضو)مستطیل( می

توان هم سویی سؤالات و لذا می 5/0تر از های پرسشنامه دارای بار عاملی بزرگتمام بارهای عاملی سازه ها امده است( تمامی آیتم ۸

ق توسط سؤالات پرسش دهد آنچه محقپرسش نامه برای اندازه گیری مفاهیم را در این مرحله معتبر نشان داد. در واقع نتایج فوق نشان می

های پنهان قابل استناد است. شاخصی ها یا متغیرها را داشته است توسط این ابزار محقق شده است. لذا روابط بین سازهنامه قصد سنجش آن

ری مرتبه دوم ی دوم معادلات اندازه گیباشد. دستهها میکه بار عاملی بالاتری داشته باشد، دارای اهمیت بالاتری نسبت به سایر شاخص

 شود.باشند به این ضرایب اصطلاحاً ضرایب مسیر  گفته میهستند که روابط بین متغیرهای پنهان و پنهان می

از معیارهای مهم برای برازش کلی مدل هستند.  Chi-Squareو  SRMRدر تحلیل مدل های معادلات ساختاری شاخص های 

نشان دهنده برازش خوب مدل می باشد. همچنین  0۸/0ده است و میزان کمتر از نشان دهنده میزان انطباق مدل با دا SRMRشاخص 

Square-Chi ( 0فرضیه صفرH(را آزمایش می کند که مدل با داده ها کامل برازش دارد یا خیر. در جدول )نتایج برازش مدل ارائه 1 )

 شده است. 

 معیار  فورنل لارکر )روایی واگرا(  :1جدول

 ل تخمینیمد مدل اشباع شده 

SRMR 0.04 0.04 

d_ULS 0.58 0.84 

d_G 0.28 0.28 

Chi-Square 596.12 582.98 

NFI 0.94 0.94 
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 (، مشخص است برازش کلی مدل بسیار خوب بوده و داده ها با مدل انطباق کامل دارند.1همانطور که از جدول )

مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین سازه ها باید مورد بررسی قرار گیرد. برای این منظور از تابع بوت استراپ استفاده می شود. در 

های آزمون بوت استراپ در نظر گرفته شده است. شکل به عنوان نمونه 5000می باشد و تعداد  ۳۶۸تعداد نمونه آماری در این پژوهش 

 رایب مسیر برای رد یا تأیید فرضیات را نشان می دهد.، خروجی معناداری ض1

 
 (t-valueمدل تحقیق در حالت معناداری)  :1شکل

 

( می باشد که در واقع ملاک اصلی تایید یا رد فرضیات است.اگر این مقدار t-valueمقدار عددی در رابطه ها نشان دهنده آماره تی )

درصد تایید می شود. همچنین  99و  95، 90بیشتر باشد نتیجه می گیریم که آن فرضیه در سطوح  2,57و  1,9۶،  1,۶4ترتیب از  آمار به

باید گفت که اگر مقدار ضریب مسیر بین متغیر مکنون مستقل و متغیر مکنون وابسته مثبت باشد نتیجه می گیریم که با افزایش متغیر مستقل 

یر وابسته خواهیم بود.و بالعکس اگر مقدار ضریب مسیر بین متغیر مکنون مستقل و متغیر مکنون وابسته منفی باشد شاهد افزایش در متغ

نتیجه می گیریم که با افزایش متغیر مستقل شاهد کاهش در متغیر وابسته خواهیم بود. قبل از بررسی فرضیات تحقیق ابتدا باید برازش مدل 

گیرد برای این کار از سه معیار ضریب تعیین، استون گیسر و معناداری بارهای عاملی استفاده میشود )داوری ساختاری نیز مورد تأیید قرار 

 (.1۳9۳و رضازاده، 

 بینی مدل نشان داده شده است. در ادامه، نتایج ضریب تعیین و معیار قدرت پیش
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 ضریب تعیین و قدرت پیش بینی مدل  :2جدول

  ضریب تعیین نتیجه Q2 نتیجه

 استراتژی جهانی 0.35 متوسط 0.21 متوسط

 مزیت رقابتی 0.84 قوی 0.63 قوی

 نوآوری در بازار 0.37 متوسط 0.22 متوسط

  

بینی مناسب متغیر وابسته برای پیشنتایج حاکی از بالا بودن ضریب تعیین است. همچنین، باتوجه به مقدار ملاک نشان از قدرت مدل 

 است و برازش مدل ساختاری بار دیگر مورد تأیید است.

 (، نتایج فرضیات پژوهش ارائه شده است. ۳در جدول) 

 

 اول تحقیق نتایج معادلات ساختاری جهت بررسی فرضیه :3جدول

  ضریب مسیر)بتا( tآماره  سطح معناداری نتیجه

 مزیت رقابتی <-گرایش بازاریابی  0.261 8.171 0.000 تایید فرضیه

 0.151 7.644 0.000 تایید فرضیه
نوآوری در  <-گرایش بازاریابی 

 مزیت رقابتی <-بازار 

 0.213 10.940 0.000 تایید فرضیه
استراتژی  <-گرایش بازاریابی 

 مزیت رقابتی <-جهانی 

 0.061 3.064 0.002 تایید فرضیه
-در بازار* نوسانات بازار نوآوری 

 مزیت رقابتی <

 0.067 2.849 0.004 تایید فرضیه
-استراتژزی جهانی*نوسانات بازار 

 مزیت رقابتی <

 

باشد که ( می171/۸رقابتی برابر)های گیری بازاریابی و مزیتداری بین متغیر جهت(، نشان می دهد که آماره معنی۳نتایج جدول)

گیری بازاریابی و دهندة این است که ارتباط میان جهتبوده و نشان 01/0( است همچنین سطح معناداری کمتر از 57/2بزرگتر از مقدار )

 5۶4/1۸در بازار برابر) گیری بازاریابی و نواوریداری بین متغیر جهتدار است. آماره معنی( معنی%99های رقابتی در سطح اطمینان)مزیت

گیری دهندة این است که ارتباط میان جهتبوده و نشان 01/0( است همچنین سطح معناداری کمتر از 57/2باشد که بزرگتر از مقدار )( می

ستراتژی جهانی گیری بازاریابی و اداری بین متغیر جهتدار است. آماره معنی( معنی%99بازاریابی و نواوری در بازار در سطح اطمینان)

دهندة این است که ارتباط بوده و نشان 01/0( است همچنین سطح معناداری کمتر از 57/2باشد که بزرگتر از مقدار )( می ۳97/1۸برابر)

 ×نوآوری در بازار » دار است. آماره معنی داری بین متغیر ( معنی%99گیری بازاریابی و استراتژی جهانی در سطح اطمینان)میان جهت
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بوده و  01/0( است. همچنین سطح معناداری کمتر از 57/2( می باشد که بیشتر از مقدار)0۶4/۳برابر)« مزیت رقابتی» و « نوسانات بازار 

دار ( معنی%99دهندة این است که اثر تعدیلگری نوسانات بازار در تاثیرگذاری نوآوری در بازار بر مزیت رقابتی در سطح اطمینان)نشان

و عددی مثبت برآورد شده است. لذا میتوان نتیجه گرفت که در  0۶1/0ی است که ضریب مسیر برآورد شده در این برابر است. گفتن

استراتژی جهانی » های رقابتی تایید می شود. آماره معنی داری بین متغیر سطح بالای نوسانات بازار ، شدت تاثیر نوآوری در بازار بر مزیت

بوده و  01/0( است. همچنین سطح معناداری کمتر از 57/2( می باشد که بیشتر از مقدار)۸49/2برابر)« زیت رقابتیم» و « نوسانات بازار × 

( معنی دار %99دهندة این است که اثر تعدیلگری نوسانات بازار در تاثیرگذاری استراتژی جهانی بر مزیت رقابتی در سطح اطمینان)-نشان

 است. 

 بحث و نتیجه گیری

پذیری در صنعت کاشی و سرامیک استان یزد بود. نتایج هش حاضر بررسی رابطه بین گرایش بازاریابی و افزایش رقابتهدف پژو

(. این β=0.261 ،t=8.171 ،p<0,01مدل معادلات ساختاری نشان داد که گرایش بازاریابی اثر مثبت و معناداری بر مزیت رقابتی دارد )

گویی سریع های بازارگرا از طریق شناخت دقیق نیازهای مشتریان، ارزیابی منظم رقبا و پاسخکه شرکتیافته تأییدکننده این دیدگاه است 

( 1990(، نارور و اسلاتر )2024های شهزاد و همکاران )به تغییرات محیطی، عملکرد رقابتی و پایدارتری دارند. این نتیجه با نتایج پژوهش

 اند.همگی بر تأثیر مثبت گرایش بازاریابی بر عملکرد و مزیت رقابتی تأکید داشته راستاست که( هم199۳و جاورسکی و کوهلی )

فرضیه دوم پژوهش نقش میانجی نوآوری بازار را در رابطه میان گرایش بازاریابی و مزیت رقابتی بررسی کرد. نتایج نشان داد گرایش 

( و نوآوری بازار نیز تأثیر مستقلی بر مزیت رقابتی دارد β=0.608 ،t=18.564و معناداری بر نوآوری بازار دارد ) بازاریابی تأثیر مثبت

(β=0.249 ،t=8.704( اثر غیرمستقیم گرایش بازاریابی بر مزیت رقابتی از مسیر نوآوری نیز معنادار بود .)β=0.151 ،t=7.644 بنابراین ،)

( و مطالعات 2022زاده و قنبری )(، علی2024هزاد و همکاران )های شنوآوری بازار نقش میانجی جزئی دارد. این یافته با نتایج پژوهش

کننده نوآوری در تبدیل خوانی دارد که همگی بر نقش تسهیل( هم2019( و هنلین و برمن )2005المللی مانند هورس و مورگان )بین

هد که گرایش بازاریابی زمانی منجر به مزیت رقابتی داند. از دید نظری، این نتیجه نشان میگرایش بازار به مزیت رقابتی پایدار تأکید کرده

 های نوآورانه در طراحی محصول و خدمت تبدیل گردد.شود که به کنشمی

عنوان میانجی جزئی میان گرایش بازاریابی و مزیت رقابتی های مربوط به فرضیه سوم حاکی از نقش استراتژی جهانی بهدر ادامه، یافته

( و استراتژی جهانی نیز خود اثر معناداری β=0.590 ،t=18.397أثیر مثبت و معناداری بر استراتژی جهانی دارد )است. گرایش بازاریابی ت

کند ها را تقویت میتنها عملکرد داخلی شرکتگیری بازار نه(. درنتیجه، جهتβ=0.361 ،t=13.084گذارد )بر مزیت رقابتی برجای می

های شهزاد و شود. این یافته با نتایج پژوهشپذیری میه بازارهای صادراتی و ارتقای رقابتبلکه از طریق نگاه جهانی، موجب توسع

منبع اساسی « بازارگرایی همراه با دیدگاه جهانی»اند که سوست؛ آنان نیز تصریح کرده( هم201۶( و سینگ و تتارت )2024همکاران )

 توسعه است.ویژه در کشورهای درحالمزیت رقابتی در صنایع تولیدی به

دهد ( نشان میβ=0.061 ،t=3.064گر نوسانات بازار بین نوآوری بازار و مزیت رقابتی )در تحلیل فرضیه چهارم، تأیید نقش تعدیل

هایی که از سطح عبارتی، در شرایطی که ناپایداری بازارها افزایش یابد، بنگاهتواند این رابطه را تقویت کند. بهکه پویایی محیطی می

توانند اثرات مخرب تغییرات محیطی را مهار کرده و مزیت رقابتی خود را حفظ نمایند. مشابه لاتری از نوآوری برخوردارند، بهتر میبا
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پذیری و نوآوری را دو عامل کلیدی اند که انعطاف( نیز گزارش کرده2024( و شهزاد و همکاران )2005این نتیجه را لامبکین و نیگیل )

 دانند.ثباتی محیطی مییدر مقابله با ب

طور مستقیم و غیرمستقیم، از مسیر نوآوری بازار و استراتژی جهانی، به دهد که گرایش بازاریابی بهبندی نتایج حاضر نشان میجمع

ا که شوند، به این معنشود. این روابط در شرایط پرنوسان محیطی تقویت میارتقای مزیت رقابتی در صنعت کاشی و سرامیک منجر می

 تواند ضامن پایداری مزیت رقابتی تلقی شود.خرد بازاری همراه با خلاقیت و نگاه جهانی می

اندیشی و نوسانات محیطی، چارچوبی تلفیقی برای تحلیل از حیث نظری، این پژوهش با ترکیب مفاهیم بازارگرایی، نوآوری، جهانی

کنند که مدیران صنعت کاشی و سرامیک استان ها پیشنهاد میظر عملی نیز یافتهپذیری صنایع تولیدی ایران ارائه کرده است. از منرقابت

سازی گذاری هدفمند در تحقیق و توسعه، و پیگیری راهبردهای جهانیگیری بازاری، سرمایهیزد با بازآرایی ساختارهای تصمیم

 محصولات، قادر خواهند بود مزیت رقابتی پایدارتری ایجاد کنند.

 پژوهش هایمحدودیت

 ها یا صنایع تولیدی باید با احتیاط صورت گیرد.. جامعه آماری پژوهش به استان یزد محدود بوده و تعمیم نتایج به سایر استان1

 دهندگان قرار گرفته باشد.ای خوداظهاری بوده و ممکن است تحت تأثیر سوگیری پاسخها پرسشنامه. ابزار گردآوری داده2

 ها و تغییرات قیمتی در بازار مواد اولیه است.های ارزی، تحریمتغیرهای کلان اقتصادی نظیر سیاست. پژوهش فاقد کنترل م۳

 پیشنهادها

محور و مبتنی بر تحلیل رفتار مشتریان های کاشی و سرامیک لازم است واحد بازاریابی خود را با رویکرد داده. مدیران شرکت1

 بازطراحی کنند.

تواند اثر گرایش بازاریابی بر بندی میپذیر برای تسهیل نوآوری در محصول، طراحی و بستهساختار سازمانی انعطاف. ایجاد 2

 پذیری را تقویت کند.رقابت

های فناورانه با شرکای خارجی به تقویت مزیت المللی و همکاریهای بینهای جهانی شامل حضور در نمایشگاه. توسعه استراتژی۳

 کند.ک میرقابتی کم

 بخشی به منابع عرضه، اهمیت بیشتری برای تداوم مزیت رقابتی دارد.ریزی ریسک بازار و تنوعهای پرتلاطم، برنامه. در محیط4

 شود در مطالعات آتی اثر متغیرهایی نظیر سرمایه انسانی، فرهنگ سازمانی و یادگیری سازمانی به مدل اضافه گردد.. پیشنهاد می5

 تواند به تعمیم بهتر مدل کمک کند.ای صنایع مختلف یا مناطق جغرافیایی دیگر مییسه. بررسی مقا۶

تری از سازوکار روابط میان متغیرها منجر خواهد های عمیق( به درک غنی. ترکیب روش کمی با رویکردهای کیفی )مانند مصاحبه7

 شد.
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  :منابع
دوفصلنامه  وری صنعت کاشی و سرامیک ایران.ارزیابی کارایی و روند رشد تغییرات بهره. (1۳90شاهی، ع. )ابوالحسنی، ا.، فرهنگ، ص.، و زارع

 .99–7۳(، 2)1۸ای، اقتصاد و توسعه منطقه

محور در صنعت کاشی و پذیری شرکت از طریق استراتژی تکنولوژی(. نقش مدیریت دانش بر رقابت1۳9۶لطره، ح.ر. )پوریان، م.ج.، و علیزادهتقی

 .40–2۳(، 2)7ایران. تحقیقات بازاریابی نوین، سرامیک 

 ای بر روش تحقیق در علوم انسانی. تهران: سمت.(. مقدمه1۳۸2نیا، م.ر. )حافظ

 ای بر روش تحقیق در علوم انسانی )چاپ جدید(. تهران: سمت.(. مقدمه1402نیا، م.ر. )حافظ

 مرکز آموزش مدیریت دولتی. سی.نوینامهروش تحقیق با رویکردی به پایان(. 1۳7۸خاکی، غ. )

 تهران: صفار. شناسی پژوهش کمی در مدیریت: رویکردی جامع.روش(. 140۳فرد، ح.، الوانی، م.، و آذر، ع. )دانایی

گیری های کاشی و سرامیک یزد با مدل تصمیمبندی شرکت(. ارزیابی چابکی زنجیره تأمین و اولویت1۳9۸محمودآبادی، م. )رشیدی، س.، و زارعی

 .72–55(، ۳)10(. مدیریت تولید و عملیات، FMCDMچندمعیاره فازی )

 سازمان انتشارات جهاد دانشگاهی. .PLSافزار سازی معادلات ساختاری با نرممدل(. 1۳9۳رضازاده، آ.، و داوری، ع. )

 ه علوم انسانی و مطالعات فرهنگی.پژوهشگا (.2ها و فنون )جلد های تحقیق در علوم اجتماعی: بینشروش(. 1۳90ساروخانی، ب. )

 (.RCAپذیری صنعت کاشی و سرامیک ایران با شاخص مزیت نسبی آشکارشده )بررسی رقابت(. 1۳92سعیدا اردکانی، س.، و حدادیان، س. )

 المللی مدیریت، کارآفرینی و توسعه اقتصادی، قزوین، ایران.دومین کنفرانس بین

 ریزی.)م. شیرازی و م. صائبی، ویراستاران(. موسسه عالی آموزش و پژوهش مدیریت و برنامه در مدیریت های تحقیقروش(. 1۳۸۶سکاران، ا. )

 شناسی و علوم تربیتی )چاپ سوم(. نشر دوران.(. روش تهیه پژوهشنامه در روان1۳۸2سیف، ع. )

های نوین مدیریت المللی پارادایمخستین کنفرانس بینن بازاریابی و صنعت کاشی و سرامیک.(. 1۳95خواه میبدی، ح.ع. )شاطری، ف.، و امینی

 هوشمندی تجاری و سازمانی، تهران، ایران.

های بازاریابی و نوآوری سازمانی پذیری سازمانی با تأکید بر قابلیت(. مدل رقابت1۳99یزد، ر. )خویدکی، ف.، و محمدیاننسب، س.م.، دشتیطباطبایی

 .۳1–2۳(، ۶2)1۶طالعه: شهر یزد(. رشد فناوری، بنیان )مورد مهای دانشدر شرکت

(، 4)9مجله مدیریت بازرگانی،  بنیاد.الگوی برند موفق در صنعت کاشی و سرامیک با رویکرد نظریه داده(. 1۳9۶چه، م.، و براتی، ا. )عزیزی، ش.، قره

۸07–۸2۶ .https://doi.org/10.22059/jibm.2017.207508.2102 

رد گری راهب(. طراحی مدل تأثیر منابع بازاریابی بر عملکرد صادراتی با توجه به نقش میانجی1۳9۳دهکردی، ا.، و احمدی، ح. )پور، ع.، اسداللهیکرم

 .۶7–45(، 5)۶۸های بازرگانی، رقابتی تمایز )مطالعه موردی: صنعت کاشی و سرامیک ایران(. پژوهش

 )ن. امامی، ویراستار(. نشر مرشد. اخلاق در پژوهش و نگارش(. 1۳۸0کرمی، خ. )

تماد کارکنان به برند بر رابطه سبک رهبری (. بررسی اثر نقش میانجی اع1۳9۶نصر، م.، و مهرمنش، ح. )حق، س.، سمیعیمیمند، م.، گلکاریمحمودی

 .105–۸7(، ۳4)9گرا و رفتار شهروندی برند در صنعت کاشی و سرامیک. راهبرد مدیریت بازرگانی، تحول

نوآور و نوپا های پذیری شرکتالگوی مفهومی عوامل مؤثر بر بهبود و توسعه رقابت(. 1401زهرا، آ. )مطلبی، ا.، غفارلو، ا.، محمدخانی، ر.، و راشدی

. 50–27(, 2)5های دفاعی، مدیریت نوآوری در سازمان المللی.در بازارهای بین
https://doi.org/10.22034/qjimdo.2022.329190.1488 

 .52–41، ۳0فصلنامه سرامیک ایران،  ب صنعت کاشی و سرامیک ایران.استان یزد: قط(. 1۳91مقیمی، ا.، و دهقانی، م. )

https://doi.org/10.22059/jibm.2017.207508.2102
https://doi.org/10.22034/qjimdo.2022.329190.1488
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