
The Impact of Basic Requirement of National 
Competitiveness on International Marketing 
Performance in Selected Countries 
 
Hedayat Taghian1, Behnaz Khoshtinat 2*, Abolfazl Shahabadi 3, Mohammad Hassan 
Behzadi 4 

 

1. Ph.D. Candidate, Department of Management, UAE Branch, Islamic Azad 
University, Dubai, United Arab Emirates. Taghianh1@mums.ac.ir 
2. Department of Management, Buinzahra Branch, Islamic Azad University, Buinzahra, 
Iran 
3. Professor of  Economics, Department of Economics, Faculty of Economics and 
Social Science, Alzahra University, Tehran, Iran, a.shahabadi@alzahra.ac.ir 
 
* Corresponding Author: Naser   Yazdani (Email: n.yazdani@shahed.ac.ir) 
 

Abstract 
Globalization of the economy has made it impossible for countries to achieve 
continuous and stable economic growth and development by relying on economic, 
commercial, and marketing policies based on the domestic market and has made it a 
necessity to focus on international marketing activities. In this regard, the current 
research examines the impact of the basic requirements of national competitiveness on 
international marketing performance in 40 selected countries of the world during the 
period of 2011-2018. For this purpose, the research model has been estimated by the 
panel data approach and by the method of generalized moments. The results showed 
that institutions, infrastructure, macroeconomic environment, and health and primary 
education have a positive and significant effect on international marketing performance 
as the basic requirements of competitiveness. Meanwhile, the estimated coefficient of 
the macroeconomic environment is larger than the estimated coefficient of other 
competitiveness requirements. The estimated coefficient for health and primary 
education was smaller than the estimated coefficient of other competitiveness 
requirements. Also, the effect of control variables of commodity market customer 
orientation, business environment dynamics, and innovation on international marketing 
performance in selected countries has been positive and significant. 
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  چكيده 
 هايمشيبر خط را با تكيهمستمر و باثبات  يبه رشد و توسعه اقتصاد يابي كشورهااقتصاد؛ دست شدنيجهان

-بين بازاريابي هايليتو تمركز بر فعانموده بر بازار داخلي ناممكن  مبتني بازاريابي و بازرگاني اقتصادي،

در اين راستا، تحقيق حاضر به بررسي تأثير الزامات اساسي  است. بدل كرده را به يك ضرورت المللي
پرداخته  2011-2018كشور منتخب جهان طي دوره  40المللي در پذيري ملي بر عملكرد بازاريابي بينرقابت

يافته برآورد تابلويي و به روش گشتاورهاي تعميم هاياست. براي اين منظور، مدل تحقيق با رهيافت داده
ها، محيط اقتصاد كلان و سلامت و آموزش ابتدايي به عنوان گرديده و نتايج نشان داد نهادها، زيرساخت

المللي تأثير مثبت و معناداري دارند. در اين بين، ضريب پذيري بر عملكرد بازاريابي بينالزامات اساسي رقابت
پذيري بزرگتر و ضريب تخميني سلامت و اقتصاد كلان از ضريب تخميني ساير الزامات رقابتتخميني محيط 

تر بوده است. همچنين، تأثير متغيرهاي پذيري كوچكآموزش ابتدايي از ضريب تخميني ساير الزامات رقابت
المللي در بين وكار و نوآوري بر عملكرد بازاريابيمداري بازار كالا، پويايي محيط كسبكنترلي مشتري

  كشورهاي منتخب مثبت و معناداري بوده است. 
  

سلامت و آموزش ، ها، محيط اقتصاد كلانزيرساخت، المللي، نهادهاعملكرد بازاريابي بين ها:كليد واژه
  .ابتدايي
  .JEL :M16 ،H11، H51,H54 ,E60بندي طبقه

  پژوهشيمقاله 
  63-80صفحه 
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المللي در كشورهاي منتخبكرد بازاريابي بينپذيري ملي بر عملتأثير الزامات اساسي رقابت

  مقدمه 
 نكنند، درك را الملليبين يبازارياب اهميت كه كشورهايي

درك  دهند. بالعكس،از دست مي خود را نيز داخلي بازار
و تلاش براي حضور پررنگ و  الملليبين اهميت بازاريابي

تواند زمينه توليد كالاها و كسب تجربه در اين عرصه؛ مي
استانداردهاي جهاني را فراهم كند  خدمات باكيفيت در سطح

و  1الملليرقابتي در بازارهاي بينو از مجراي كسب مزيت 
كنندگان ها و سلايق مصرفپاسخگويي مناسب به خواسته

تر در بازارهاي خارجي، ضمن حفظ بازار داخلي؛ حضور فعال
المللي و توسعه صادرات را تضمين كند و فرايند دستيابي بين

 به رشد و توسعه اقتصادي را بيش از پيش هموار سازد
 40دهد از شواهد تجربي نشان مي، اما ).5201 ،2پاشپام(

درصد از  70تحقيق حاضر كه قريب به كشور مورد مطالعه 
) در اختيار 2011-2018را در دوره مورد مطالعه (بازار جهاني 

به اند، كشورهاي چين، آلمان، آمريكا، ژاپن و فرانسه داشته
درصد  11/3، 17/4، 24/8، 35/8، 87/12با ميانگين ترتيب 

عملكرد بسيار اي جهان، صادرات محصولات كارخانهاز م سه
اند. در مقابل، المللي داشتهموفقي در عرصه بازاريابي بين

كشورهايي مانند ايران، بنگلادش، پاكستان، مصر و نيجريه 
مانند  3هاي نسبيجمعيت بالا و برخورداري از مزيترغم علي

به ... فراوان و بعضاً منابع طبيعي مانند نيروي كار ارزان، 
درصدي  05/0، 12/0، 14/0، 17/0، 21/0با ميانگين ترتيب 
اي جهان علمكرد صادرات محصولات كارخانهاز سهم 

-اند (پايگاه دادهداشتهالمللي زمينه بازاريابي بيننامطلوبي در 

  ). 2021، 4هاي بانك جهاني
عملكرد هاي مطرح در تبيين در اين بين، يكي از فرضيه

دو گروه از كشورهاي بالا در عرصه بازاريابي متفاوت 
از ملل  فرايند رشد و توسعه اقتصاديالمللي اين است كه بين

وابستگي صرف به منابع طبيعي و خدادادي به عنوان مزيت 
المللي به بين نسبي كشورهاي در حال توسعه براي تجارت

مزيت سمت توليد مبتني بر دانش و فناوري به عنوان منشأ 
                                                 
1. International Marketing  
2. Pushpam  
3. Comparative advantage 
4. https://data.worldbank.org.org/indicator 

) و نظريات 2000، 5رقابتي پايدار حركت نموده (مالهورتا
روابط تجاري درصدي  100قادر به توضيح سنتي ديگر 

. به همين 6المللي آنها نيستكشورها و عملكرد بازاريابي بين
-زيرساختنظريه مزيت رقابت ملي،  در )1990( 7پورتردليل 

وان هايي نظير دانش، فناوري و نهادها را به عنزيرساخت
كه قادرند كيفيت و ساز جديد معرفي نمود عوامل مزيت

را به المللي و عملكرد بازاريابي بينكميت تجارت خارجي 
گذاران سياسترو، از اينتري توضيح دهند. نحو كامل
با اقدام در جهت بهبود كيفيت  كشورهاي مختلفاقتصادي 

 محيط اقتصاد كلان،بهبود ها، نهادي، توسعه زيرساخت
 تقويت نظام مليدانش،  مبتني برتوليد افزايش آمادگي فني، 

و  محصولات توليدي و صادراتي تنوع بخشي به نوآوري،
هاي اند كه بنگاهسعي كردهتجاري  اصلاح مقررات توليدي و

 هاي كارآمد،ناكارآمد را از بازار خارج و با انتقال منابع به بنگاه
از بيشتري سهم هند تا د ملي را افزايشپذيري توان رقابت
آبادي و صادقي، را از آن خود نمايند (شاه الملليبازارهاي بين

در تأييد اين ادعا، شواهد ). 1392و شهيكي تاش،  1390
پذيري شاخص رقابت 8دهد ميانگين امتيازنيز نشان ميتجربي 

- نشان كه 9منتشره توسط مجمع جهاني اقتصادپذيري ملي 

ها، نهادها و عوامل اي از سياستدهنده سطح كيفي مجموعه
در سطح خرد و كلان است، در وري ملي بهرهكننده تعيين

دوره مورد مطالعه براي كشورهاي چين، آلمان، آمريكا، ژاپن 
و براي  13/5، 44/5، 60/5، 52/5، 90/4به ترتيب و فرانسه 

به ترتيب ايران، بنگلادش، پاكستان، مصر و نيجريه كشورهاي 
جهاني است (پايگاه مجمع  45/3، 77/3، 51/3، 73/3، 16/4

  ). 2021، 10اقتصاد
بررسي اثر با اين حال، جستجوي نگارندگان نشان داد 

                                                 
5. Malhotra 

- را ناشي از تفاوت بهرهمزيت نسبي كشورها ) كه 1817ريكاردو(مثلاً، نظريه  6.

) كه مزيت 1933) و اهلين(1919دانست. يا نظريه هكچر(وري عوامل توليد مي
د(زمين، كار و سرمايه) مندي از عوامل طبيعي تولينسبي كشورها را به ميزان بهره

  داد.نسبت مي
7. Porter 

پذيري به معناي رقابتنزديكتر  7باشد كه عدد بيشتر و به مي 7تا  0اي بين نمره 8
  .بيشتر است

9 World Economic Forum 
10 www.weforum.org 
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هاي المللي با استفاده از دادهپذيري ملي بر بازاريابي بينرقابت
اي بين كشوري سابقه ندارد و اين تجربي و در قالب مطالعه

يش رو به بررسي تأثير الزامات اي شد تا مطالعه پانگيزه
، محيط 3، زيرساخت2نهادپذيري ملي (شامل رقابت 1اساسي

) بر عملكرد 5و سلامت و آموزش ابتدايي 4اقتصاد كلان
-2018طي دوره المللي در كشورهاي منتخب بازاريابي بين

بپردازد و نتايج حاصله را با هدف كمك به بهبود  2011
مللي و نهايتاً دستيابي به رشد و توسعه العملكرد بازاريابي بين

اقتصادي در كشورهاي منتخب از جمله ايران؛ در قالب 
  هاي سياستي ارائه نمايد.توصيه

تجربي تحقيق مرور گرديده است. در ادامه، ابتدا پيشينه 
المللي و الزامات اساسي سپس، ادبيات مرتبط با بازاريابي بين

ار تأثير الزامات اساسي پذيري ملي بيان و سازوكرقابت
المللي تببين و پذيري ملي بر عملكرد بازاريابي بينرقابت

بعد از آن، مدل تحقيق معرفي و به روش تشريح شده است. 
يافته برآورد شده است. متعاقباً، نتايج گشتاورهاي تخمين

حاصله مورد بحث و بررسي قرار گرفته و در پايان، ضمن 
هاي پژوهش ذكر شده ؛ محدوديتارائه چند توصيه سياستي

  است.

  پيشينه پژوهش  .2
 بر ارتباطي هايشبكه تأثير )2020( همكاران و امتريو
را بررسي كرده و چنين نتيجه  سازيالملليبين راهبردهاي

 تنوع كنندگان،توزيع تعداد زني، چانه قدرت اند كهگرفته
نوان به ع برند از آگاهي و شركت اعتبار توزيع، هايكانال

توسعه  هاي ارتباطي برهاي جايگزين شبكهشاخص
 و مشتري با روابط و مثبت تأثير سازيالملليراهبردهاي بين
سازي الملليبين توسعه راهبردهاي بر الملليبين رقباي ملي و

  دارد.  منفي تأثير
نهادهاي اقتصادي و  كيفيت تأثير )2019( بروجو و ياشي
تجارت  و كل تجارت بر اطيارتب و فيزيكي هايزيرساخت

                                                 
1 Basic Requirement 
2 Institutions 
3 Infrastructure 
4 Macroeconomic Environment 
5 Health and Primary Education 

 آنها تجاري شريك 173 و آفريقايي كشور 44اي درون قاره
نتايج نشان داد . اندكرده را بررسي 2014 تا 2000 دوره طي

 هاياقتصادي و زيرساخت نهادهاي كيفيت هايشاخص
اي تأثير تجارت درون قاره و كل تجارت ارتباطي بر و فيزيكي

  . مثبت و معناداري دارند
 بر داخلي نهادهاي اثر كيفيت )2018( كايورس و سوئنگ

 2015 تا 1996 هايسال را طي كامبوج صادراتي عملكرد
هاي براي اين منظور از شاخص. اندمورد مطالعه قرار داده

 دولت اثربخشي قانون، حاكميت فساد، كنترل مقررات، كيفيت
. شد به عنوان جايگزين كيفيت نهادي استفاده سياسي ثبات و

 رابطه عملكرد صادراتي با فوق متغيرهاي نتايج نشان تمام
حاكميت قانون  دارند. البته، ضريب تخميني معناداري و مثبت

  . است از ساير متغيرها بزرگتر
 به دسترسي تأثير بررسي به )8201( 6سينگ و كاماراسامي

 اقيانوسيه- هاي آسياشركت توانايي بر مالي توسعه و مالي امور
 نشان داد نتايج اند.پرداخته الملليبين بازارهاي به ورود براي

 نقش هاشركت توان صادراتي بهبود در مالي امور به دسترسي
تسهيل  باعث مالي بخش توسعه اين، برعلاوه. دارد معناداري

 بين همچنين، در. شودمي الملليبين بازارهاي به ورود
سايرين  بانكي از بخش تاثير مالي، توسعه هايشاخص
  . است تربرجسته

 بازاريابي راهبرد علي رابطه )2000( 7پراسيا و اوزسمر
 كنندةتعيين عوامل عنوان بهبازاريابي  ساختار المللي وبين

 از بازاريابي ساختار داد نتايج نشان. اندكرده را بررسي عملكرد
 در شباهت افزايش. كندمي تبعيت الملليبازاريابي بين راهبرد

بازاريابي  راهبردهاي ها را به سمتشركت هدف نيز زاربا
 بازاريابي ساختار تمركز همچنين،. دهدسوق مي استانداردتر
نقش ميانجي  عملكرد المللي وبين بازاريابي راهبرددر رابطه 

 .است منفي ساختار و تمركز متقابل عملكرد تأثير اما،. دارد
 بازارهاي در بازاريابي يراهبردها استانداردسازي نهايتاً اين كه

  تأثير مثبت دارد.  عملكرد بر محلي
از مطالعه هاي داخلي مربوط با موضوع نيز به موارد زير 

                                                 
6 Kumarasamy & Singh 
7 Özsomer & Prussia 
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المللي در كشورهاي منتخبكرد بازاريابي بينپذيري ملي بر عملتأثير الزامات اساسي رقابت

  توان اشاره كرد.مي
 و الملليبين تجربه ) تأثيرات1398فاريابي و همكاران (

 ميانجي توجه به نقش با صادرات را عملكرد بر بازارگرايي
 به اند. همچنين،بررسي كرده لملليابين بازاريابي راهبرد

 الملليبين بازاريابي راهبردهاي بر اثرگذار متغيرهاي شناسايي
 از آمدهدستبه نتيجه هاي . اندپرداخته صادرات عملكرد و

 مثبت تأثيرات بيانگر ميداني، هايداده وتحليلتجزيه ها 
 بازاريابي راهبرد بر الملليبين هايتجربه و بازارگرايي

 دارمعنا و مثبت تأثيرات و ميانجي متغير عنوان به الملليينب
به عنوان متغير  صادراتي عملكرد بر الملليبين بازاريابي راهبرد

  وابسته است.
 اينترنتي بازاريابي هايقابليت ) نقش1397شريفي و يزداني (

 هايقابليت نقش به توجه را با الملليبين بازار رشد بر
 قابليت نشان مي دهد نتايج. موده اندبررسي ن صادراتي
 شبكه هايقابليت و اطلاعات دستيابي به بر اينترنتي بازاريابي

 تأثيرات همچنين،. دارد معناداري و مثبت تأثيرات الملليبين
 و الملليبين بازار قابليت بر الملليبين راهبردي گيريجهت
 ايتوسعه راهبردهاي بر الملليبين بازار هايقابليت تأثير

دسترسي به  تأثير اما،. گرديد تأييد الملليبين بازارهاي
 قابليت هاي و الملليبين راهبرد گيريجهت بر اطلاعات
معنادار  الملليبين راهبرد گيريجهت بر اينترنتي بازاريابي

  نبود.
 انساني منابع مديريت كاركرد ) نقش1396شرفي و همكاران (

 و كوچك هايشركت الملليي بينها بازاريابي اكوسيستم بر
 كاركردهاي مي دهد نشان نتايج را بررسي نموده اند. متوسط
 الملليبين بازاريابي هاي اكوسيستم بر انساني منابع مديريت
. دارند داريمعنا و مثبت تأثير متوسط و كوچك هايشركت

 آموزش كاركردهاي انساني، منابع كاركردهاي تأمين همچنين،
 كاركردهاي روابط، كيفيت بهبود كاركردهاي ني،انسا منابع
 اكوسيستم بر نيز عملكرد ارزيابي كاركرد و ارزش خلق

  دارند. داريمعنا و مثبت تأثيرات الملليبين بازاريابي
بازاريابي هاي  هايقابليت تأثير )1396( ميرمحمدي و مهرعلي
را  ايران صنايع فرش الملليبين بازار گسترش بر اينترنتي

بازاريابي  هايقابليت مي دهد نشان ررسي نموده اند. نتايجب

 بازاريابي هايقابليت اطلاعات، به دستيابي بر اينترنتي هاي
-بين بازار رشد و الملليبين راهبردي گيريجهت المللي،بين

 بر اطلاعات بودن دسترس دارد. همچنين، در تأثير المللي
-جهت. دارد تأثير اهشركت الملليبين راهبردهاي گيريجهت

- بين بازار رشد نيز بر هاشركت الملليبين راهبردهاي گيري

  .دارد تأثير الملليبين بازاريابي قابليت و المللي
 عملكرد بر مؤثر ) عوامل1393قهرماني محمودي و سپهري (

 تعهد داد نشان نتايج. اندكرده بررسيرا  الملليبين بازاريابي
 بازاريابي بر عملكرد كارآفريني وگرايش الملليبين بازاريابي

بازاريابي  گيريجهت و و راهبرد دارند مثبت تأثير الملليبين
  . دهندمي افزايش تأثير را المللي اينبين

-بين بازاريابي بر مؤثر عوامل )1392( همكاران و ميرلطفي

 داد نشان هايافته. اندافغانستان را بررسي كرده زعفران المللي
از يك  فرهنگي قومي، ،)اكوسيستم( محيطي زيست ركاتمشت

 عنوان به جهاني يافتة هاي توسعه مديريت حضور سو و
 هاي مدرن بازاريابي برداشت و كاشت، زراعي، توسعة پشتيبان
 و الكترونيك تجارت و هاي اطلاعات فنّاوري بر مبتني

از  انساني در آموزشهاي منابع ويژه به كلان گذاريسرمايه
المللي زعفران در ي ديگر از عوامل موثر بر بازاريابي بينسو

  هستند. افغانستان
هاي كنندهتعييندهد، نتايج بررسي تحقيقات پييشين نشان مي

المللي به طور عام و شاخص عملكرد صادراتي بازاريابي بين
طور خاص در سطح خرد (شركت و صنعت) با استفاده از به

رد. همچنين، بررسي اثر برخي از اركان هاي اوليه سابقه داداده
پذيري ملي مانند كيفيت نهادها، محيط الزامات اساسي رقابت

ها بر صادرات در سطح كلان اقتصاد كلان و زيرساخت
هاي ثانويه سابقه دارد. اما، بررسي (كشوري) با استفاده از داده

ها، پذيري ملي شامل زيرساختاثر كليه الزامات اساسي رقابت
هادها،  ثبات اقتصاد كلان و آموزش ابتدايي و سلامت بر ن

رغم اهميت و ضرورت آن المللي عليعملكرد بازاريابي بين
در مطالعات انجام شده در داخل و خارج از كشور سابقه 

  ندارد. 
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   نظري چارچوب .3
   الملليعملكرد بازاريابي بين .3-1

نامحدود  هاي روزافزون وبا توجه به نيازها و خواسته
جامعه بشري؛ هيچ كشوري نيست كه بتواند كليه نيازهاي 
خويش را خود توليد و تأمين نمايد. زيرا، عوامل توليد به 
صورت نابرابر روي زمين توزيع شده و كشورها از نظر منابع 

هاي مديريتي طبيعي، آب و هوا، منابع مالي و انساني، مهارت
ناوري در سطوح و سازماني و برخورداري از دانش و ف

متفاوتي قرار دارند. در نتيجه، هر كشوري در توليد برخي از 
تواند آنها را با كيفيت بيشتر و هزينه كالاها مزيت دارد و مي

گيري كمتري توليد نمايد كه اين موضوع خود اساس شكل
قرار گرفته است. در اين بين، بازاريابي  1الملليتجارت بين

- المللي است كه بهروابط تجاري بين المللي نيز بخشي ازبين

منظور رساندن كالاها و خدمات ساخت يك كشور به 
مشتريان در كشورهاي ديگر و افزايش فروش و كسب سود 

هاي اخير از اهميت زيادي شود و طي دههبيشتر انجام مي
). زيرا، 2015، 2برخوردار شده است (كوزاك و همكاران

قتصادي به بازار كوچك هاي امحدود نمودن عرصه فعاليت
رسد فرصت داخلي به علت جمعيت كمتر زودتر به اشباع مي

ها و در سطح كلان از رشد و توسعه را در سطح خرد از بنگاه
اين در  .)2018، 3آگوا و اُنواگبازي(كند كشورها سلب مي

بهينه  كمك درك با المللبين صورتي است كه بازاريابي
پويا به  و با ارزش زنجيره وكار و ايجادهاي كسبفرصت
دهد تا از مجراي پاسخگويي ها امكان ميها و شركتبنگاه

مشتريان خارجي؛ فروش و  مناسب به نيازها و علايق
وكار خويش را سودآوري خود را افزايش داده و كسب

 با ). همچنين،2017، 4گسترش دهند (گلاولي و گئورماس
 توليد تري ازبالا مقياس به خارجي بازارهاي به دسترسي

 آنها و توليدات شده تمام دست پيدا كنند كه كاهش بهاي
علاوه، به. را به دنبال دارد بيشتر سود هاينرخ به دستيابي

بيشتر،  يادگيري فرصت المللي با دادنحضور در بازارهاي بين

                                                 
1 International Trade 
2 Kozak et al 
3 Agwu & Onwuegbuzie 
4 Glaveli & Geormas 

 پرتلاطم و رقابتي در بازارهاي بقا براي هاشركت توانايي
) در 2013، 5كزينكوتا و رونكانينهدهد (جهاني را ارتقاء مي

اقتصادهاي واقعيت تاريخي نشان داده سطح كلان (ملي) نيز 
و  عملكرد بهتري دارند 7و آزاد نسبت به اقتصادهاي بسته 6باز

اي جزء هاي حمايتي نتيجهبودن اقتصاد و سياستبسته
، درنتيجه تضعيف رشد اقتصادي و تداوم فقر و بيكاري ندارد.

متزايد اقتصادهاي ملي در اقتصاد جهاني هاي غام و اد تركيب
هاي اخير بوده و آثار آن هاي قابل توجه در طي دهههاز پديد

و  9 ات، جهاني شدن توليد8المللدر افزايش بازرگاني بين
 مشاهدهقابل  10مستقيم خارجيهاي گذاري جريان سرمايه

ميلادي به بعد،  1980از نيمه دوم دهه  تا حدي كهاست. 
سياري از كشورهاي جهان و خاصه كشورهاي درحال توسعه ب

هاي وارداتي و اي (سهميهاي و غيرتعرفهبا حذف موانع تعرفه
-بينبه سمت توسعه تجارت و حركت ماليات بر صادرات) 

و گسترش تبادل كالاها و خدمات در بازارهاي جهاني  الملل
رفاه  و كنندبه رشد اقتصادي بالايي دست پيدا  اندتوانسته

  . دهنداجتماعي خويش را افزايش 

  پذير ملي الزامات اساسي رقابت .3-2
سازي و گسترش بازارهاي مصرف باعث جهانياز سويي، 

شده تا حجم بالايي از كالاها، خدمات و اطلاعات بين كشورهاي 
 11پذيريشود و به علت افزايش تعداد رقبا، رقابتجا جهان جابه

المللي تبديل موفقيت در بازاريابي بينبه معياري كليدي براي 
 ياخرد نيز در سطوح تحليلي مختلف (پذيري رقابت شده است.

متفاوتي دارد. زيرا، هر سطح از اهداف متفاوتي  معناي )كلان
طور مثال، در سطح خرد، افزايش سود و رشد برخوردار است. به

آبادي و صادقي، ها است (شاهسهم بازار هدف عمده بنگاه
اما، در سطح كلان (ملي) كه قلمرو تحقيق حاضر نيز  .)1390

ايجاد و حفظ  در هاتوانايي نسبي كشورهست، هدف افزايش 

                                                 
5 Czinkota & Ronkainen 
6 Open Economies  
7 Closed Economies  
8 International Trade 
9 Production Globalization 
10 Foreign Direct Investment 
11 Competitiveness 
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المللي در كشورهاي منتخبكرد بازاريابي بينپذيري ملي بر عملتأثير الزامات اساسي رقابت

كه  نماينداي رقابت گونهبهبتوانند  هابنگاه در آن استمحيطي 
  ). 1994، 1(نورث بهبود يابدملي  توليدسطح 

مدل الماس رقابتي نيز از  2پذيري مليرقابتايده اصلي 
پيامد چهار عامل را مزيت رقابتي اقتباس گرديده است كه  3پورتر

انساني،  (منابع كشوريك  هاي خاصكنندة و تعيينبه هم مرتبط 
هاي حمايتي بخش وجوداي ، شرايط تقاضا، سرمايهو  فيزيكي 

ها) و دو متغير سازوكارهاي مديريت سازمان ها ومرتبط و شيوه
 هايي، كشوراساس اين بر داند.يمشانس ) و ها دولت ( بيروني
هاي  ها كاركرددر همة بخش كه بيشتري داردپذيري رقابت
  ).2010 ،4ايكن و(ودهد  نمايشاز خود  مناسبي

هاي شاخص نيزپذيري ملي رقابتگيري براي اندازه
توان به تعريف و طراحي شده كه از آن جمله ميمتعددي 

و  6الملليدي موقعيت بينبن، رتبه5پذيري جهانيسالنامة رقابت
در اين بين،  اشاره كرد كه 7پذيري جهانيشاخص رقابت
توسط مجمع جهاني  منتشره پذيري جهانيشاخص رقابت

عوامل  ي ازتردامنة گستردهدرنظر گرفتن به دليل  8اقتصاد
تر است و تر و كاملاز سايرين جامع پذيريمؤثر بر رقابت

پذيري ان معيار سنجش رقابتتحقيق پيش رو نيز از آن به عنو
 ،شاخصاين . نموده استاستفاده ملي كشورهاي منتخب 

نهادهاو ، هااي از سياستمجموعه« نتيجهپذيري را رقابت
و  شود مي تلقي» كننده سطح توليد يك كشورعوامل تعيين

عوامل  گروهپذيري ملي را ذيل سه عوامل مؤثر بر رقابت
ها، نهادها، محيط رساختاصلي شامل الزامات اساسي (زي

اقتصاد كلان و سلامت و آموزش ابتدايي)، عوامل فزاينده 
، 11، كارايي بازار كالا10(آموزش عالي و مهارت افزايي 9كارايي

و  14، آمادگي فناورانه13، توسعه بازار مالي12كارايي بازار كار

                                                 
1 North 
2 National Competitiveness 
3 Porter's Diamond Model 
4 Van Wyk  
5 World Competitiveness Yearbook 
6 International Location Ranking 
7 Global Competitiveness Index  
8 World Economic Forum 
9 Efficiency Enhancers 
10 Higher Education and Training 
11 Goods Market Efficiency 
12 Labor Market Efficiency 
13 Financial Market Development 
14 Technological Readiness. 

 17وكار(تكامل كسب 16) و عوامل فزاينده نوآوري15اندازه بازار
بندي نموده است (مصلح شيرازي و تقسيم) 18و نوآوري

با اين ديد نيز  مذكورعوامل بندي اولويت ).1386خليفه، 
شرط نيل به كه بهبود الزامات اساسي پيش پذيرفته صورت

شرط عوامل فزاينده كارايي و بهبود عوامل فزاينده كارايي پيش
  . استوكار و نوآوري نيل به عوامل توسعه كسب

ه اين كه بررسي تأثير هر سه دسته عوامل حال؛ با توجه ب
المللي از ظرفيت يك مطالعه فوق بر عملكرد بازاريابي بين

دار بحث بررسي عنوان طلايهبهتحقيق حاضر خارج است؛ 
بر تعيين تأثير المللي، پذيري ملي بر بازاريابي بينتأثير رقابت

ملل البر عملكرد بازاريابي بين پذيريالزامات اساسي رقابت
  تمركز نموده است. 

-يمتصم يحقوق يهااز چارچوب يامجموعه  :نهادها

 يبرا را هاكه تعاملات افراد و بنگاه مي نمايداشاره  يريگ
محيط نهادي در چگونگي دهد. يثروت شكل مو درآمد  يدتول

دارد.   مهميها نقش هاي سياستتقسيم منافع و تحمل هزينه
ها و مالكان حقوق معنوي و كتداران شرسهام، مالكان زمين 

آن فراهم بازدهي سرمايه و امنيت براي  يفكري، تا بستر مناسب
كنند. مقررات ، در توليد ثروت ملي مشاركت جدي نمينشود

هاي زائد، فساد در روابط مالي و بيش از حد، بوروكراسي
پذيري، همگي از بينيقراردادها، عدم شفافيت و عدم پيش

هزينه اقتصاد را افزايش و تحقق توسعه را  كههستند مواردي 
 ).2018پذيري جهاني، (گزارش رقابتنمايند  دشوار مي

براي  1در جدول  مشروحههاي از معيارمجمع جهاني اقتصاد 
  د.كنمي گيري شاخص نهادها استفادهاندازه

  
  
  
  
  
  

                                                 
15 Market Size 
16 Innovation and Sophistication Factors 
17 Business Sophistication 
18 Innovation 



 

 

70 

  17ل بيست و هشتم/ دوره جديد/ شماره / سا1400بهار و تابستانفصلنامه راهبردهاي بازرگاني/ دانشگاه شاهد/دو
 Business strategies/ Journal of Shahed university/ 28st Year/ No.17/ Spring & Summer 2021 

  
  شاخص نهادهاهاي سنجش : معيار1جدول 

  حقوق مالكيت .1
  يحمايت از مالكيت معنو .2
  انحراف از بودجه عمومي .3
  مداراناعتماد عمومي به سياست .4
  هاي غيرقانوني و رشوهپرداخت .5
  استقلال دستگاه قضايي .6
  مقبوليت تصميمات مقامات دولتي .7
  اسراف در مخارج دولتي .8
  وكاربار الزمات دولتي بر كسب .9

  كارايي چارچوب قانوني در حل و فصل مناقشات .10
  انگيزشكارايي چارچوب قانوني در مقررات چال .11
  شفافيت تصميمات دولتي .12
  وكارهزينه تروريسم بر كسب .13
  وكارهزينه جرم و خشونت بر كسب .14
  وكاريافته بر كسبهزينه جرايم سازمان .15
  اطمينان به خدمات پليس .16
  هارفتار اخلاقي بنگاه .17
  دهي استانداردهاقدرت مميزي و گزارش .18
  ميزان اثربخشي مديران .19
  داران جزءحمايت از منافع سرمايه .20
  گذارانرت حمايت از سرمايهقد .21

  )2017-2018پذيري جهاني (مأخذ: شاخص رقابت

 يزاتتجه مجموعهاين شاخص به ارزيابي  :هايرساختز
 يدولت يهابنگاهبه عنوان پشتيبان نقل  و حمل وي فن،  يارتباط

بازارهاي داخلي با ساير  اتارتباطزيرا،  .پردازدمي يخصوصو 
-مكان، د بين مناطق مختلف كشوركشورها، بهبود توزيع درآم

و برخورداري از ثمرات رشد  هاي اقتصادييابي فعاليت
بستگي كشور يك هاي اقتصادي موثر به كيفيت زيرساخت

حمل و ، هاي انرژيهاي زيرساخت. زيرساختزيادي دارد
 مرتبط باو هاي ارتباطات و اطلاعات از ابعاد مهم نقل و شبكه

ها را بنگاه يهاملي است كه هزينه پذيريتوان رقابت افزايش
-(گزارش رقابت دهدرا افزايش ميآنها و كارآيي داده كاهش 

هاي از معيارمجمع جهاني اقتصاد  ).2018پذيري جهاني، 
 گيري اين شاخص استفادهبراي اندازه 2در جدول  مشروحه

  د.كنمي

  هاشاخص زيرساختهاي سنجش : معيار2جدول 
  كليهاي كيفيت زيرساخت .1
  هاكيفيت جاده .2
  هاي ريليكيفيت زيرساخت .3
  هاي بندركيفيت زيرساخت .4
  ونقل هواييهاي حملكيفيت زيرساخت .5
حداكثر قابليت طي مسافت هوايي از كشور در هفته  .6

  (ميليون كيلومتر)
  كيفيت ارائه برق .7
 100در هر  (تعداد تلفن ثابت فعال خطوط تلفن ثابت .8

  جمعيت) نفر
در هر  تلفن همراهمشتركان د (تعدا اشتراك تلفن همراه .9

  جمعيت) نفر 100
  )2017-2018پذيري جهاني (مأخذ: شاخص رقابت

و  يزيكيو ف يحقوق يتامن به :كلان محيط اقتصاد
فضاي عدم قطعيت و  .پردازدميكسب وكار  يطمح يهامشوق

اعتماد و اطمينان زياد پذيري منجر به كاهش بينيعدم پيش
 با توجه به اينكه،.شودميگذاري هسرماي هفعالان اقتصادي ب

 ،اما .شودوري نميثبات اقتصاد كلان به تنهايي موجب بهره
ها وري بنگاهو بهره يجدي به رشد اقتصاد اينبود آن ضربه

مجمع  ).2018پذيري جهاني، (گزارش رقابتمي نمايد وارد 
-براي اندازه 3در جدول  مشروحههاي از معيارجهاني اقتصاد 

  د.كنمي ين شاخص استفادهگيري ا

    



 

٧١ 
 

المللي در كشورهاي منتخبكرد بازاريابي بينپذيري ملي بر عملتأثير الزامات اساسي رقابت

  شاخص محيط اقتصاد كلانهاي سنجش : معيار3جدول 
تراز بودجه دولتي (به عنوان درصدي از توليد ناخالص  .1

  داخلي)
انداز ناخالص ملي (به عنوان درصدي از توليد پس .2

  ناخالص داخلي)
  تورم (متوسط سالانه تغييرات شاخص مصرف كننده) .3
دهي متوسط نرخ واموسعت نرخ بهره (تفاوت بين  .4

  معموملي و نرخ سپرده)
بدهي دولتي (بدهي ناخالص دولتي به عنوان درصدي از  .5

  توليد ناخالص داخلي)
هاي حكومتي (احتمال بدهي بندي اعتباري كشوررتبه .6

  )0- 100بين 
  )2017-2018پذيري جهاني (مأخذ: شاخص رقابت

به سلامت و اين شاخص  ابتدايي:و آموزش  سلامت
 .توجه مي نمايدكسب وكار  يطكار در مح يروينهاي  ييكارا

-بر توان، انگيزه و بهره مهمنيروي كار از عوامل  يسلامتزيرا، 

نيروي كاري كه از سطح قابل  ،د. همچنينباشمي مليوري 
هاي فني تواند با پيشرفت، مياستقبولي از آموزش برخوردار 

را بيشتر وري و خلاقيت خود بنگاه همگام شود و بر بهره
مجمع جهاني  ).2018پذيري جهاني، (گزارش رقابت بيفزايد

گيري براي اندازه 4در جدول  مشروحههاي از معياراقتصاد 
  د.كنمي اين شاخص استفاده

  شاخص سلامت و آموزش ابتداييهاي سنجش : معيار4جدول 
  وكارآثار مالاريا بر كسب .1
هزار  100ر هر شيوع مالاريا (تعداد مبتلايان به مالاريا د .2

  نفر جمعيت)
  وكارآثار سل بر كسب .3
هزار نفر  100شيوع سل (تعداد مبتلايان به سل در هر  .4

  جمعيت)
  وكارآثار ايدز بر كسب .5
 15-49شيوع ايدز (به صورت درصدي از بالغين بين  .6

  سال)
 1000ماه در هر  0-12ومير نوزادان (نوزادان بين مرگ .7

  تولد) 
 (سال)  اميد به زندگي .8

  نرخ ثبت نام در مقاطع ابتدايي تحصيلات ابتدايي كيفيت .9
  )2017-2018پذيري جهاني (مأخذ: شاخص رقابت

پذيري سازوكار تأثير الزامات اساسي رقابت .3-3
   الملليبازاريابي بينملي بر 

المللي درباره تأثير كيفيت نهادها بر عملكرد بازاريابي بين
است و به  نسبي يتمز منبع يك بايد گفت كيفيت نهادي خود
طور به. نمايدالمللي كمك ميبهبود عملكرد بازاريابي بين

 فساد و با سطح كارآمد حكمراني يك نهاد مشخص، وجود
حاكميت قانون  و قراردادها مؤثر نحوه اجراي پائين كه بر

 دوستدار تجارت نظارت كامل داشته باشد و با وضع مقررات
نمايد از طريق افزايش وكار عمل در جهت بهبود فضاي كسب

وري و كاهش بهاي تمام شده كالاهاي صادراتي، زمينه بهره
خلق مزيت رقابتي در بازارهاي جهاني را فراهم و موجب 

 ،1بروجو و شود (ياشيالمللي ميبهبود عملكرد بازاريابي بين
آبادي و ثمري و شاه 8201 ،2كايورس و ؛ سوئنگ9201

1395.(  
و از  مستقيم صورت به توليد عامل انعنو نيز به هازيرساخت

به صورت غيرمستقيم  توليد عوامل ساير تأثير بر عملكرد مجراي
 قدرت ها و تقويتوري كل عوامل، كاهش هزينهبه افزايش بهره

المللي كمك نموده و موجب عرصه بين در كشورها پذيريرقابت
 ابتيمخصوصاً، رق شوند.المللي ميبين بهبود عملكرد بازاريابي

 تسهيلات به شدت كه به صادراتي جديد بازارهاي كسب براي
 طور مشخص،مي باشد. به متكي بالا كيفيت با زيربنايي

 كه امكان پيشرفته نقل و هاي حملبرخورداري از زيرساخت
 زياد و ايمني بالا، سرعت انبوه، وزن با بار تخليه و حمل

از مجراي تسهيل  را فراهم نمايد دور هايمسافت كم به استهلاك
تقويت  تمام شده كمتر و سلامت بيشتر به قيمت با صادرات
خارجي در بازارهاي  كالاهاي مشابه با ملي پذيريرقابت قدرت

                                                 
1 Yushi & Borojo 
2 Soeng & Cuyvers 
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نمايد المللي كمك ميجهاني و بهبود عملكرد بازاريابي بين
   ).2019 بروجو، و ياشي و 2020 ،1همكاران و (امتريو
تجاري، پولي،  اي ارزي،هاقتصاد كلان حاصل سياست محيط
كشورهاست و افزايش ثبات آن از  داخلي اقتصاد شرايط و مالي

 افزايش تورم، كاهش كسري بودجه دولت، نرخ مجراي كاهش
 ارز تعديل نرخ و داخلي، كاهش بدهي خارجي ناخالص توليد

متناسب با نرخ تورم سبب كاهش نااطميناني عمومي و افزايش 
هايت رشد توليد داخلي و اشباع بازار گذاري شده و در نسرمايه

، داخلي و توسعه صادرات را به همراه خواه داشت. همچنين
 ، براي پذيريتوانايي رقابت، نرخ ارز متناسب با نرخ تورمتعديل 
داخلي كشورها، در بازارهاي جهاني را افزايش داده و از  توليدات

گذاري سرمايهمجراي افزايش سودآوري صادرات، انگيزه براي 
كند و به بهبود عملكرد بازاريابي صنايع صادراتي را تقويت مي در
 ،3پاولوا و و ورنتيس 2018 ،2كند (دگفالمللي كمك ميبين

2008( .  
بيماري  ها و غيبت از و زيان ناشي با كاهش ضرر بهبود سلامت

- بهره به افزايش آن رواني و جسمي ناكارآمدي و كار نيروي هاي

كند. توسعه و ساير عوامل توليد كمك ميوري نيروي كار 
آموزش ابتدايي نيز زمينه مناسب براي انتقال و اشاعه فناوري و 

- نمايد. در نهايت، افزايش بهرهوري را فراهم ميسرريزهاي بهره

پذيري ملي را وري ناشي از سلامت و آموزش نيروي كار رقابت
، 4بخشد (بليدهيالمللي را بهبود متقويت و عملكرد بازاريابي بين

  .)1392 همكاران، و و ميرلطفي 1396همكاران،  و ؛ شرفي2016
 يمفهوم بنابراين، با توجه به چارچوب نظري پژوهش، مدل

عملكرد  شود. در اين شكل،ارائه مي 1به شرح شكل  تحقيق
پذيري المللي متغير وابسته؛ الزامات اساسي رقابتبازاريابي بين

ت نهادها، محيط اقتصاد كلان و ها، كيفيشامل زيرساخت
توضيحي و درجه مشتري  يرهايمتغ سلامت و آموزش ابتدايي

وكار و نوآوري متغيرهاي مداري بازار كالا، پويايي كسب
  كنترل هستند.

                                                 
1 Pascucci et al 
2 Degef 
3 Vrontis & Pavlou 
4 Blyde 

  
 چارچوب مفهومي پژوهش: 1شكل 

 المللي تأثير: كيفيت نهادها بر عملكرد بازاريابي بين1فرضيه 
 .معناداري دارد

 المللي تأثيرعملكرد بازاريابي بين ها برزيرساخت :2فرضيه 
 .معناداري دارد

المللي عملكرد بازاريابي بين : محيط اقتصاد كلان بر3فرضيه 
 .معناداري دارد تأثير

-عملكرد بازاريابي بين بر سلامت و آموزش ابتدايي: 4فرضيه 

 .معناداري دارد المللي تأثير

-عملكرد بازاريابي بين بر مداري بازار كالامشتري: 5فرضيه 

 .معناداري دارد المللي تأثير

- عملكرد بازاريابي بين بروكار پويايي محيط كسب: 6فرضيه 

 .معناداري دارد المللي تأثير

 المللي تأثيرعملكرد بازاريابي بين بر نوآوري: 7فرضيه 
  .معناداري دارد



 

٧٣ 
 

المللي در كشورهاي منتخبكرد بازاريابي بينپذيري ملي بر عملتأثير الزامات اساسي رقابت

  هاي تحقيق: مطالعات پشتيبان از فرضيه5جدول 
 طالعاتم فرضيه

  اول
) 8201(كايورس و )؛ سوئنگ9201( بروجو و ياشي
  )1395آبادي و ثمري (و شاه

  )2019( بروجو و ياشي ) و2020( همكاران و امتريو  دوم
  )2008( پاولوا و ) و ورنتيس2018(دگف  سوم

  چهارم
 ) و ميرلطفي1396همكاران ( و )؛ شرفي2016( بليده

  )1392( همكاران و
  )2014( 2همكاران ) و جوليان و2018( 1بوبا  پنجم

  ششم
 پاولوا و ، ورنتيس)2020( همكاران و امتريو

و قهرماني  )1394( فرآذين و ، خليلي)2008(
  )1393محمودي و سپهري (

  هفتم
 3همكاران و ، ويسنته)2020( همكاران و امتريو

  )2015( 4و كاناگال )2018(

  شناسي پژوهشروش. 4
ر هدف كاربردي مي باشد. از نظر نحوه اين تحقيق از نظ

ها توصيفي مي باشد و ارتباط متغيرها را با استفاده گردآوري داده
كند. كاري در آنها بررسي مياز آمار ثانويه ، بدون مداخله و دست

بدنه اصلي ( از نظر اجراء، از تحليل رگرسيون چند متغيره
و روش 5هاي تابلويي)، رهيافت دادهمطالعات اقتصادسنجي

تأثير براي برآورد  7و نرم افزار استاتا 6يافتهگشتاورهاي تعميم 
المللي پذيري بر عملكرد بازاريابي بينالزامات اساسي رقابت

آفريقاي جنوبي، شامل  كشور 40همچنين،  شده است.تفاده اس
آلمان، آمريكا، اتريش، اسپانيا، استراليا، اكوادور، الجزاير، امارات 

اندونزي، انگلستان، ايتاليا، ايران، بحرين، برزيل،  متحده عربي،
بلژيك، بنگلادش، پاكستان، تركيه، چين، دانمارك، روسيه، ژاپن، 
سوئد، سوئيس، عربستان سعودي، عمان، فرانسه، فنلاند، قطر، 
كانادا، كره جنوبي، كويت، مالزي، مصر، نروژ، نيجريه، ونزوئلا، 

د نياز آنها براي انجام اين هاي تجربي موركه داده هلند و هند
مطالعه در دسترس بوده به عنوان نمونه آماري انتخاب و مابقي 

                                                 
1 Babu 
2 Julian et al  
3 Vicente et al  
4 Kanagal  
5 Panel Data 
6 Stata 
7 Generalized Moment’s Method 

هاي تجربي داده اند.صورت سيستماتيك حذف شدهكشورها به
روش  بهاز نوع آمار ثانويه و ثبتي بوده كه  مورد استفاده نيز

- گردآوري شده زيرجدول در  از مراجع آماري مشروحهاينترنتي 

  .اند
  : مĤخذ آماري متغيرهاي تحقيق6دول ج

نوع
  نام متغير  متغير

 پايگاه
  آماري

نشاني 
  اينترنتي

  وابسته
-عملكرد بازاريابي بين

  المللي
بانك 
  جهاني

https://
data.wo
rldbank

 ..org  

  توضيحي
، هازيرساخت ،نهادها

 محيط اقتصاد كلان و
مجمع   و آموزش ابتدايي سلامت

جهاني 
  اقتصاد

www.w
eforum.

org 
  كنترل

مشتري مداري بازار كالا، 
پويايي محيط كسب و كار 

  و نوآوري

  مدل . ارائه5
- داده مدلاز  )2019( بروجو و ياشي ازبا الهام اين تحقيق 

- براي بررسي عوامل موثر بر عملكرد بازاريابي بينهاي تابلويي 

مشكل ناهمساني به علت محدود شدن كه المللي استفاده نموده 
 آزادي ةدرج، افزايش بين متغيرهاما همخطي كاهش س، واريان

 يترا برآورد كار ،9و سري زماني 8هاي مقطعينسبت به داده
خود هاي تابلويي ). البته، داده2005، 10(بالتاجي دهدانجام مي

- بهاست و بيان رياضي آن  12ييو پويا 11ييدو نوع ايستا شامل

  :استصورت زير 

 

معرف  iعرف زمان، انديس م t، انديس در معادله بالا

   است.جزء اخلال   وكشورهاي منتخب 
13PIM المللي و متغير وابسته تحقيقعملكرد بازاريابي بين 

المللي يا رساندن كالاها و خدمات است. اما، بازاريابي بين
المللي از سه ساخت يك كشور به مشتريان در بازارهاي بين

                                                 
8 Cross Section Data 
9 Time Series 
10 Baltaghi 
11 Static Panel Data 
12 Dynamic Panel Data 
13 Performance of International Marketing  
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شود ي مستقيم و مشاركت انجام ميگذارراه صادرات، سرمايه
-ترين و مهمترين، كم هزينهكه در اين بين، صادرات، آسان

). به همين منظور، تحقيق 1394ترين راه است (منصورخاكي، 
- حاضر از عملكرد صادراتي كشورهاي منتخب براي اندازه

المللي آنها استفاده نموده است. گيري عملكرد بازاريابي بين
سود  كشور، يك الملليبين بازار صادراتي، سهم زيرا، عملكرد

 رقباي كشور در قياس با يك رقابتي موقعيت و آن حاصله از
). البته، 2014، 1دهد (لين و همكارانرا نشان مي اصلي

اقتصادي (حجم  بعد دو عملكرد صادراتي خود شامل
به  است كهاي صادرات، سهم بازار صادراتي و ...) و رابطه

طور اي، از بعد اقتصادي و بهرابطه هاي بعدداده علت فقدان
مشخص از سهم بازار كشورهاي منتخب از كل صادرات 

المللي استفاده جايگزين عملكرد بازاريابي بين عنوانجهاني به
 سهم بازاراستفاده از  .)2005شده است (لاگس و همكاران، 

به جاي ارقام صادرات كشورهاي منتخب از صادرات جهاني 
تغيير تواند از صادرات مي ارقامبه اين دليل است كه تغيير 

حاكم بر آن ناشي شود يا شرايط اقتصادي جهاني اندازه بازار 
ت. اما، نيس صادراتي عملكردمعيار مناسبي براي ارزيابي و 

افزايش سهم بازار حاصل نفوذ در بازار و افزايش قدرت 
همچنين، به علت اهميت  مذاكره با مشتريان و رقبا است.

سازي صادرات و صادرات توليدات با ارزش افزوده متنوع
بالاتر، از سهم بازار كشورهاي منتخب از كل صادرات جهان 

  ت. منهاي صادرات مواد خام و طبيعي استفاده شده اس
  متغيرهاي توضيحي مدل عبارتند از :

يا متغير يك سال قبل المللي عملكرد بازاريابي بين 
در سمت  توضيحياست كه به صورت متغير وابسته باوقفه 

و بيشتر محقق از تا به درك بهتر  گرديدهراست معادله ظاهر 
زار ابير وابسته وقفه متغ. زيرا، روابط بين متغيرها كمك كند

 GMM. روش يماستفاده كن ييزاجهت كنترل درون يمناسب
را در مدل  يمورد بررس يرموجود در متغ هايياييپو توانديم

و پانل  يمقطع ي،زمان هاييسر يهاو در همه داده نمايدلحاظ 
 يرهايبا استفاده از متغ توانديم ينباشد. همچنمي قابل استفاده 

(آرلانو  در مدل شود يخطرفتن هم يندار، باعث از بوقفه وابسته
                                                 
1 Lin et al 

المللي در عملكرد بازاريابي بين ضمن اين كه ).1991، 2و بوند
زيرا، سهم . پذيردتأثير ميقبل  ميزان آن در سال از سال جاري

بازار كشورها از صادرات جهاني به عنوان سنجه عملكرد 
المللي نتيجه توليد محصولات افزون بر تقاضاي بازاريابي بين

اخلي و با مزيت رقابتي در بازارهاي جهاني است كه خود د
- حاصل عملكرد يك اقتصاد در طي ساليان مختلف بوده و به

صورت بطئي اتفاق افتاده است. بنابراين، افزايش اين ظرفيت در 
موجب افزايش آن در دوره  3ايسال قبل با ايجاد اثر چرخ دنده

    ). 2019، 4شود (گاماريل و هوهجاي نيز مي
5INST  و برابر سازوكار بيان شده در كيفيت نهادها است
  ي آن مثبت است. انتظار علامتهاي پيشين بخش
6INFR برابر سازوكار بيان شده در ها است و زيرساخت

   ي آن مثبت است.انتظار علامتمباني نظري 
7MES  برابر سازوكار بيان شده محيط اقتصاد كلان است و

  ي آن مثبت استانتظار لامتعهاي پيشين در بخش
8HPE  سلامت و آموزش ابتدايي است و برابر سازوكار بيان

  ي آن مثبت استانتظار علامتهاي پيشين شده در بخش
9DSO مداري بازار كالا و متغير توضيحي اين حالت مشتري

) 2014( همكاران ) و جوليان و2018( است كه به پيروي از بابو
ي آن مثبت است. زيرا، انتظار متعلالحاظ شده و در مدل 

توليد كالاها تشديد رقابت در بازارهاي جهاني، فضاي انحصاري 
اي جز جلب رضايت و خدمات را درهم شكسته و چاره

بهبود  فروش بيشتر باقي نگذاشته است. بنابراين،مشتريان را براي 
وكار سبب افزايش اصل اساسي كسبمداري به عنوان مشتري

- پذيري و ماندگاري بيشتر در صحنه بازارهاي بينتسطح رقاب

  . بخشدالمللي را بهبود ميالمللي شده و عملكرد بازاريابي بين
10BS و وكار است كه به پيروي از امتريوپويايي محيط كسب 

 فرآذين و ، خليلي)2008( پاولوا و ، ورنتيس)2020( همكاران
لحاظ مدل  ) در1393و قهرماني محمودي و سپهري ( )1394(

                                                 
2 Arellano & Bond 
3 Demonstration Effect  
4 Gamariel & Hove 
5 Institutions 
6 Infrastructure  
7 Macroeconomic Environment  
8 Health and Primary Education  
9 Degree of Customer Orientation of the Goods Market  
10 Business Sophistication 
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المللي در كشورهاي منتخبكرد بازاريابي بينپذيري ملي بر عملتأثير الزامات اساسي رقابت

 يفيتك ي آن مثبت است. زيرا، افزايشانتظار علامتشده و 
- ياتي، افزايش كيفيت و كميت عرضهو عمل يتجار يهاشبكه

كسب  و توسعه بازاريابي با كمك به كنندگان كالاها و خدمات
بهبود عملكرد بازاريابي  سببمزيت رقابتي در بازارهاي جهاني 

  . دشومي الملليبين
1INOV و ري و خلاقيت است كه به پيروي از امتريونوآو 

 )2015( و كاناگال )2018( همكاران و ، ويسنته)2020( همكاران
 ي آن مثبت است. زيرا،انتظار علامتلحاظ شده و در مدل 
، كالاو  خدمات روح دانش در كالبد  با تبلورها نوآوري افزايش 

ايت و با جلب رضمي دهند سطح كيفي محصولات را ارتقاء 
 مي الملليبهبود عملكرد بازاريابي بينمشتريان خارجي موجب 

نوآوري با رشد توليد كالاها و هاي مضافاً، افزايش . گردند
هاي نوين توليد و كاهش و ابداع روش جديدو متنوع خدمات 

پذيري توليدات وري و تقويت رقابتها سبب رشد بهرههزينه
 الملليلكرد بازاريابي بينبهبود عمداخلي در بازارهاي جهاني و 

   .گردد مي

  برآورد مدل. 7
 اقتصادسنجي بر فرض ايستايي ، درهاي معمولروش

و عدم  ايستاهاي نااستفاده از داده مي باشد ومتغيرها استوار 
زمان  از و كواريانس متغيرها استقلال ميانگين، واريانس

 برمعت آماري و استنتاج t ،Fهاي تا آزمون گرددموجب مي

 .خواهد داشترگرسيون كاذب وجود  نباشد و احتمال تشكيل
بنابراين، بايد پيش از تخمين مدل ايستايي متغيرها بررسي 

 10كمتر از مورد مطالعه اين تحقيق كه دوره  از آنجا، اماشود. 
  .سال است، انجام آزمون ايستايي الزامي نيست

  
  
  
  
  
  

                                                 
1 Innovation 

هاي مقاطع حاصل تركيب داده، هاي تابلوييهمچنين، داده
ها با قابليت تركيب دادهلذا، . مي باشدمختلف در طول زمان 

 F دارمقدر نتيجه نشان داد  وليمر بررسي  Fانجام آزمون 
 0H. بنابراين، فرضيه مي باشدمحاسباتي از مقدار جدول بيشتر 

-(يكسان بودن عرض از مبدأها) رد و اثرات گروه (تخمين به

  رفته شد. هاي تابلويي) پذيصورت داده
هاي دادهاز نوع  حاضر تحقيقمدل از آنجا كه در نهايت، 

متغير وابسته با يك وقفه در سمت راست و تابلويي پوياست 
هاي تخمين امكان استفاده از روش شود،معادله ظاهر مي

، حداقل مربعات متغير 2معمولي مانند حداقل مربعات معمولي
، جزء زيراجود ندارد. و 4يافتهو حداقل مربعات تعميم 3مجازي

كند و نتايج اخلال با متغير وابسته باوقفه همبستگي پيدا مي
روش  . به همين دليل ازشودتخمين دچار تورش مي

براي برآورد مدل استفاده شد كه نتايج يافته گشتاورهاي تعميم
  است.  7به شرح جدول 

                                                 
2 Ordinary Least Squares 
3 Last Squares Dummy Variable 
4 Generalized least squares 
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  يافته: نتايج تخمين مدل به روش گشتاورهاي تعميم7جدول 
 عملكرد بازاريابي بين الملليغير وابسته:مت

  ▼متغيرهاي توضيحي ضريب tآماره ارزش احتمال
000/0  075/6  *423/0  LPIM(-1)  
047/0  682/3  **165/0  LINST  
039/0 037/4 **208/0 LINFR 

032/0  191/4  **271/0 LMES 

078/0  108/2  ***097/0  LHPE  
098/0  114/4  **314/0  LDSO  
049/0  591/3  **086/0  LBS  
027/0  280/4  **229/0  LINOV  

12/0  chi2 (p-value)  
813/4  Sargan Test Statistic 

000/0  AR(1)  
817/0  AR(2)  
843/0  2R  
821/0  2A.R  

320  Number of Obs 
8  Number of Groups 

40  Obs per Group  
  دهند.را نشان مي %10 و 5، %%1معناداري * به ترتيب سطوح ** و **، *هاي نشانه -هاي پژوهش منبع: يافته

، براي اطمينان از مناسب بودن روش شايان ذكر است
آزمون انجام ) 2(يافته براي برآورد مدل، دوگشتاورهاي تعميم

سارگان كه براي اثبات شرط اعتبار  . نخست، آزمونگرديد
ابزاري به  متغيرهاي تشخيص بيش از حد يعني اعتبار صحت

احتمال آماره سارگان  5%مقدار بزرگتر از  شود كه ميكار رفته 
-نمي عدم همبستگي ابزارها با اجزاي اخلال را مي دهدنشان 

استفاده در تخمين مدل از اعتبار مورد ابزارهاي  و توان رد كرد
. دوم، آزمون همبستگي پسمانده مرتبه اول هستندلازم برخور

)1(AR ) 2و مرتبه دوم(AR  جملات  هدنتايج نشان مي دكه
اخلال داراي همبستگي سريالي مرتبه اول و فاقد همبستگي 

  تورش تصريح وجود ندارد. است و سريالي مرتبه دوم 
  
  

  گيري و پيشنهادهانتيجه .8
پذيري ملي بر عملكرد بررسي تأثير الزامات اساسي رقابت

  :المللي نشان دادبازاريابي بين
المللي مثبت و ي بينعملكرد بازارياب برتأثير كيفيت نهادها 

، )2019( بروجو و مطالعات ياشي معنادار است كه با نتايج
) 1395آبادي و ثمري (و شاه )2018( كايورس و سوئنگ

بر اساس اين نتيجه، يك درصد افزايش كيفيت  .همخواني دارد
- عملكرد بازاريابي بين درصدي 165/0سبب افزايش  نهادها

ست. بنابراين فرضيه اول المللي در كشورهاي منتخب شده ا
عملكرد  تحقيق مبني بر تأثير  معنادار كيفيت نهادها بر

درصد پذيرفته شد.  95المللي در سطح اطمينان بازاريابي بين
زيرا، ميزان ارزش احتمال ضريب محيط اقتصاد كلان كمتر از 

  ) است.0,047( 0,05
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المللي در كشورهاي منتخبكرد بازاريابي بينپذيري ملي بر عملتأثير الزامات اساسي رقابت

-عملكرد بازاريابي بين برها همچنين، تأثير زيرساخت

 و مطالعات امتريو للي مثبت و معنادار است كه با نتايجالم
نيز همخواني  )2019( بروجو و ياشي و )2020( همكاران

سبب ها به نحوي كه يك درصد بهبود زيرساخت .دارد
المللي در عملكرد بازاريابي بين درصدي 208/0افزايش 

كشورهاي منتخب شده است. بنابراين فرضيه دوم تحقيق مبني 
المللي عملكرد بازاريابي بين برها ير  معنادار زيرساختبر تأث

درصد پذيرفته شد. زيرا، ميزان ارزش  95در سطح اطمينان 
) 0,039( 0,05احتمال ضريب محيط اقتصاد كلان كمتر از 

  است.
المللي عملكرد بازاريابي بين محيط اقتصاد كلان برتأثير 

) و 2018( دگفمطالعات  مثبت و معنادار است كه با نتايج
زيرا، طبق اين  .نيز سازگار است )2008( پاولوا و ورنتيس

درصد افزايش ثبات محيط اقتصاد كلان نتيجه برآوردي؛ يك 
المللي در عملكرد بازاريابي بين درصدي 271/0سبب افزايش 

بنابراين فرضيه سوم تحقيق است.  كشورهاي منتخب شده
عملكرد بازاريابي  لان برمبني بر تأثير  معنادار محيط اقتصاد ك

درصد پذيرفته شد. زيرا، ميزان  95المللي در سطح اطمينان بين
 0,05ارزش احتمال ضريب محيط اقتصاد كلان كمتر از 

  ) است.0,032(
-عملكرد بازاريابي بين بر سلامت و آموزش ابتداييتأثير 

مطالعات بليده  المللي مثبت و معنادار است كه با نتايج
 همكاران و و ميرلطفي )1396( همكاران و رفي)، ش2016(
به اين معنا كه يك درصد بهبود  .نيز مطابقت دارد )1392(

 درصدي 097/0سبب افزايش  سلامت و آموزش ابتدايي
ست. المللي در كشورهاي منتخب شده اعملكرد بازاريابي بين

بنابراين فرضيه چهارم تحقيق مبني بر تأثير  معنادار محيط 
المللي در سطح اطمينان عملكرد بازاريابي بين لان براقتصاد ك

درصد پذيرفته شد. زيرا، ميزان ارزش احتمال ضريب  90
  ) است.0,078( 0,10محيط اقتصاد كلان كمتر از 

پذيري، با توجه به بنابراين، در بين الزامات اساسي رقابت
ضرايب تخميني، محيط اقتصاد كلان و سلامت و آموزش 

- يشترين و كمترين تأثير را بر عملكرد بازاريابي بينبابتدايي 

  اند.المللي داشته

همچنين، بررسي تأثير متغيرهاي كنترلي مدل بر عملكرد 
  المللي نشان داد: بازاريابي بين
المللي عملكرد بازاريابي بين بر مداري بازار كالامشتري

از بابو مطالعات پيروي  تأثير معنادار و مثبتي دارد كه با نتيجه
به  .) نيز همخواني دارد2014همكاران ( ) و جوليان و2018(

سبب مداري بازار كالا نحوي كه يك درصد بهبود مشتري
در المللي عملكرد بازاريابي بين درصدي 314/0افزايش 

  . كشورهاي منتخب شده است
المللي عملكرد بازاريابي بين بر وكارپويايي محيط كسب

 و مطالعات امتريو ري دارد كه با نتيجهتأثير مثبت و معنادا
 فرآذين و ، خليلي)2008( پاولوا و ، ورنتيس)2020( همكاران

) نيز مطابقت 1393و قهرماني محمودي و سپهري ( )1394(
پويايي محيط بر اساس اين نتيجه، يك درصد افزايش  .دارد

عملكرد بازاريابي  درصدي 086/0سبب افزايش  وكاركسب
  است.  دهالمللي شبين

المللي تأثير عملكرد بازاريابي بين بر همچنين، نوآوري
 همكاران و مطالعات امتريو معنادار و مثبتي دارد كه با نتيجه

 )2015( و كاناگال )2018( همكاران و ، ويسنته)2020(
سبب افزايش  نوآوري يك درصد افزايش .مطابقت دارد

  است.  هالمللي شدعملكرد بازاريابي بين درصدي 229/0
بر عملكرد متغير وابسته باوقفه در نهايت اين كه تأثير 

، عبارتيبه .استالمللي مثبت و معنادار بوده بازاريابي بين
موجب  قبل المللي در يك سالبهبود عملكرد بازاريابي بين

عملكرد بازاريابي در دوره جاري  درصدي 423/0افزايش 
  . شده است

پيشنهاد هاي تحقيق فرضيهبنابراين، با توجه به پذيرش 
  شود:مي

مبني بر تأثير  معنادار در راستاي پذيرش فرضيه اول 
شود المللي پيشنهاد ميعملكرد بازاريابي بين بركيفيت نهادها 

ي، معنو يتاز مالك يتحماو  يتحقوق مالكتأمين با 
 هايپرداختي بابت انحراف از بودجه عموم جلوگيري از

و افزايش  يياستقلال دستگاه قضا ، افزايشو رشوه يرقانونيغ
نسبت به بهبود حل و فصل مناقشات  يقانون بچارچو كارايي

هزينه افزايش و فساد و كيفيت نهادي اقدام شود تا شفافيت 
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گذاري بخش خصوصي در انگيزه سرمايهمبادله كاهش يابد و 
و در نهايت به  تقويت شودپذير رقابتهاي مولد و بخش

   المللي بيانجامد.زايش عملكرد بازاريابي بيناف
مبني بر تأثير معنادار در راستاي پذيرش فرضيه دوم 

شود با المللي پيشنهاد ميعملكرد بازاريابي بين ها برزيرساخت
ونقل و فناوري اطلاعات و حمل هايتوسعه زيرساخت

 به آنها اتصال و داخلي ارتباطات، يكپارچگي بازارهاي
لازم براي ميزان هزينه و مدت زمان  خارجي رهايبازا

توان رقابتي محصولات صادراتي و به تبع و صادرات كاهش 
  المللي افزايش يابد.آن عملكرد بازاريابي بين

مبني بر تأثير معنادار در راستاي پذيرش فرضيه سوم 
المللي پيشنهاد عملكرد بازاريابي بين محيط اقتصاد كلان بر

اقدام در جهت كاهش تورم و نوسانات نرخ ارز با  شودمي
-امكان برنامهاقتصاد كلان اقدام شود تا نسبت به افزايش ثبات 

تخصيص بهينه منابع براي فعالان اقتصادي ريزي بلندمدت و 
و بهبود با مزيت رقابتي فراهم شود و به افزايش توليدات 

 المللي منجر شود.عملكرد بازاريابي بين

مبني بر تأثير معنادار راستاي پذيرش فرضيه چهارم  در
المللي عملكرد بازاريابي بين سلامت و آموزش ابتدايي بر

مخارج شود با افزايش مخارج بهداشت عمومي و پيشنهاد مي
ابتدايي نسبت به ارتقاي سطح سلامت و كارايي  آموزش

مشاركت اقتصادي آحاد جامعه نيروي كار اقدام شود تا 
ايش و به رشد كمي و كيفي توليدات داخلي و سرريز آنها افز

المللي به بازارهاي جهاني منجر شود و عملكرد بازاريابي بين
  ارتقاء پيدا كند.
-و كامل منظور دستيابي به يك شناخت جامعدر پايان؛ به

-پذيري ملي بر عملكرد بازاريابي بينتر نسبت به تأثير رقابت

د در تحقيقات آينده نسبت به بررسي المللي؛ پيشنهاد مي گرد
پذيري ملي شامل عوامل فزاينده تأثير ديگر اركان رقابت

-كارايي و عوامل فزاينده نوآوري بر عملكرد بازاريابي بين

رو از جمله نبود هاي پيشالمللي اقدام شود. ليكن، محدوديت
مدنظر قرار كشورها  آماري مورد نياز براي برخي ازهاي داده

  گيرد.

  منابع
1. Agwu, M. E. & Onwuegbuzie, H. N. 

(2018). Effects of international 
marketing environments on 
entrepreneurship development. Journal 
of Innovation and Entrepreneurship, 
7(12): 1-14. 

2. Arellano, M. & Bond, S. (1991). Some 
tests of specification for panel data: 
Monte Carlo evidence and an 
application to employment equations. 
Review of Economic Studies, 58(2): 
277-297. 

3. Babu, M. M. (2018). Impact of firm’s 
customer orientation on performance: 
The moderating role of interfunctional 
coordination and employee 
commitment. Journal of Strategic 
Marketing, 26(8): 702-722. 

4. Baltagi, B. H. (2005). Econometric 
analysis of panel data. John Wiley & 
Sons Inc, 3rd Edition, New York, USA. 

5. Blyde, J. (2016). Exports and Labor 
Skills: The role of training. Munich 
Personal RePEc Archive: MPRA Paper 
No. 72150. 

6. Czinkota, M. R. & Ronkainen, I. A. 
(2013). International marketing. 
Cengage Learning. 10 edition. 

7. Degef, B. (2018). The influence of 
macro environmental factors on export 
performance: The case of garment 
sector in Addis Ababa. Addis Ababa 
University, Department of Marketing 
Management, The Requirements for the 
degree of Master of Arts in of 
Marketing Management. 

8. Emeterio, M. C. S., Juaneda-Ayensa, E. 
& Fernández-Ortiz, R. (2020). 
Influence of relationship networks on 
the internationalization process: the 
moderating effect of born global. 
Heliyon, 6(1): 1-7. 



 

٧٩ 
 

المللي در كشورهاي منتخبكرد بازاريابي بينپذيري ملي بر عملتأثير الزامات اساسي رقابت

9. Faryabi, M., Rahimiaghdam, S., 
Kousheshi, M. R. & PourAghabalaei, 
A. R. (2019). Effect of market 
orientation and international experience 
on export performance with the 
mediating role of international 
marketing strategy. Journal of 
International Business Administration, 
2(1): 23-44. 

10. Gamariel, G. & Hove, S. (2019). 
Foreign direct investment and export 
competitiveness in Africa: 
Investigating the channels. Journal of 
African Trade, 6(1-2): 30-46. 

11. Glaveli, N. & Geormas, K. (2017). 
Doing well and doing good: Exploring 
how strategic and market orientation 
impacts social enterprise performance. 
International Journal of 
Entrepreneurial Behavior & Research, 
24(1): 147-170. 

12. Julian, C. C., Mohamad, O., Ahmed, Z. 
& Sefnedi, S. (2014). The market 
orientation–performance relationship: 
The empirical link in export ventures. 
Thunderbird International Business 
Review, 56(1): 97-110.  

13. Kanagal, N. B. (2015). Innovation and 
product innovation in marketing 
strategy. Journal of Management and 
Marketing Research. 18: 39-50. 

14. Kozak, Y., Smyczek, S., Shengelia, T., 
Gribincea, A., Lebedeva, S., Voronova, 
E., Kozak, A., Lytovchenko, I., Ɉsipov, 
V., Piddubna, V., Kochevoy, M. & 
Zakharchenko, O. (2015). International 
marketing. University of Economics in 
Katowice Odessa National Economic 
University: CUL,  

15. Kumarasamy, D. & Singh, P. (2018). 
Access to finance, financial 
development and firm ability to export: 
Experience from Asia–Pacific 

Countries. Journal of the East Asian 
Economic Association, 32(1): 15-38. 

16. Lages, L. F., Lages, C. & Lages, C. R. 
(2005), Bringing export performance 
metrics into annual reports: The APEV 
scale and the PERFEX scorecard. 
Journal of International Marketing, 13 
(3): 79-104. 

17. Lin, K, H., Kuo-Feng, H. & Yao-Ping, 
P. (2014). Impact of export market 
orientation on export performance: A 
relational perspective. Baltic Journal of 
Management, 9(4): 403-425. 

18. Malhotra, Y. (2000). Knowledge 
management and virtual organizations. 
Idea Group Publishing, London, 1st 
Edition. 

19. Mirlotfi, M. R., Alavizadeh, S. A. M. & 
Safarpour, N. (2013). Evaluating the 
spatial distribution of saffron in 
Afghanistan and factors affecting its 
international marketing. Journal of 
Research and Rural Planning, 2(3): 97-
113. 

20. Mosleh Shirazi, A. & Khalifeh, M. 
(2015). Measuring efficiency of Iran 
global competitiveness index compared 
with selected countries using two-stage 
data envelopment analysis model. 
Journal of Industrial Management 
Perspective, 5(3): 117-137.  

21. North, D. (1994). Economic 
performance through time. American 
Economics Review, 84(3): 359-368. 

22. Özsomer, A. & Prussia, G. E. (2000). 
Competing perspectives in international 
marketing strategy: Contingency and 
process models. Journal of 
International Marketing, 8(1): 27-50. 

23. Porter, M. E. (1990). The competitive 
advantages of nation. New York: Free 
Press. 

24. Pushpam, K. (2015). Market for 
ecosystem services. Published by the 



 

 

80 

  17ل بيست و هشتم/ دوره جديد/ شماره / سا1400بهار و تابستانفصلنامه راهبردهاي بازرگاني/ دانشگاه شاهد/دو
 Business strategies/ Journal of Shahed university/ 28st Year/ No.17/ Spring & Summer 2021 

International Institute for Sustainable 
Development, London. 

25. Samiee, S. & Chirapanda, S. (2019). 
International marketing strategy in 
emerging-market exporting firms. 
Journal of International Marketing, 
27(1): 20-37. 

26. Shahabadi, A. & Sadeghi, H. (2014). 
Competitiveness assessment of OPEC 
member: with an emphasis on 
innovation-driven componets. Roshde 
Fanavari, 8(29): 3-15. 

27. Shahabadi, A. & Samari, H. (2016). 
Direct and indirect effects of 
innovation on export supply in selected 
developing and developed countries: 
Simultaneous Equations Approach. 
Iranian Economic Journal 
Macroeconomics, 11(21): 59-80.  

28. Sharafi, V., Maleki Minbashrazgah, 
M., Zarei, A. & Feiz, D. (2017). The 
effect of human resource management 
functions on the international 
marketing ecosystem. Journal of 
Research in Human Resource 
Management, 9(3): 125-148. 

29. Sharifi, E. & Yazdani, N. (2018). Study 
the effect of internet marketing 
capabilities on the development 
strategies of the international markets 
for export companies. Journal of 
Strategic Management Studies, 9(34): 
169-186.  

30. Soeng, R. & Cuyvers, L. (2018). 
Domestic institutions and export 

performance: Evidence for Cambodia. 
Journal of International Trade & 
Economic Development, 27(4): 389-
408. 

31. Van Wyk, J. (2010). Double diamonds, 
real diamonds: Botswana’s national 
competitiveness. Academy of 
Marketing Studies Journal, 14(2): 55-
76. 

32. Vicente, M., Figueiredo, A. & 
Rodrigues, A. M. (2018). The impact 
of marketing capabilities, technological 
capabilities and organizational 
innovation on export performance. 
European Journal of Applied Business 
and Management, 4(4): 328-337. 

33. Vrontis, D. & Pavlou, P. (2008). The 
external environment and its effect on 
strategic marketing planning: a case 
study for McDonald's. Journal for 
International Business and 
Entrepreneurship Development, 3(3/4): 
289-307. 

34. Yushi, J. & Borojo, D. G. (2019). The 
impacts of institutional quality and 
infrastructure on overall and intra-
Africa trade. E-Journal, 13 (2019-10): 
1–34. 

 


