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The present study was conducted with the aim of studying smart marketing by utilizing 

export capacities in the country's free trade zones. This study is classified as cross-

sectional survey research in terms of its applied purpose and in terms of the method 

and time frame of data collection. The statistical population includes managers and 

experts of the country's free trade zones. Using the Cohen power analysis method, the 

sample size was estimated at 135 people and the sampling was done by simple random 

sampling. The data collection tool was a researcher-made questionnaire that included 

questions related to different dimensions of smart marketing and export capacities. To 

assess the validity of the questionnaire, face validity methods (using the opinions of 

the referees), convergent validity (with a value above 0.5) and divergent validity were 

used. Also, the reliability of the questionnaire was evaluated as desirable by estimating 

Cronbach's alpha, R coefficient and composite reliability (with values above 0.7). Data 

analysis was performed using the partial least squares (PLS) method. The results 

showed that the smart export marketing strategy can have a positive impact on 

improving the financial and non-financial performance of the country's free trade 

zones. These findings indicate that by applying smart methods in marketing, it is 

possible to optimize export processes and increase competitiveness in international 

markets. Finally, it is suggested that the managers of the country's free trade zones 

should focus on developing smart marketing strategies, while exploiting existing 

capacities, to strengthen their position in global markets. Also, there is a need for 

further research on the impact of environmental and cultural factors on the success of 

these strategies. 
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Extended Abstract

Free trade zones (FTZs) serve as a key strategy for economic development and global market 

integration (Dunning & Lundan, 2008). Iran has seven active FTZs—Kish, Qeshm, Chabahar, 

Anzali, Aras, Arvand, and Maku (Tangestani & Moradi Borlian, 2024). According to export-led 

development theory, these zones are expected to drive economic growth (Balassa, 2013). 

However, customs data reveal that their contribution to national exports is merely 2.5 percent (Zare 

Mehrjerdi, 2022), with weaknesses in international marketing and the absence of a smart export 

strategy identified as major contributing factors (Panahifar et al., 2021). 

Despite the significant potential of FTZs and the emphasis placed on them in national 

development plans, a wide gap exists between their actual performance and expected export 

outcomes. Previous research has primarily focused on traditional marketing and trade practices, 

largely ignoring the role of smart, technology-driven marketing approaches (Amoli Deva et al., 

2023). Furthermore, no independent study has yet systematically investigated smart marketing 

programs within the context of Iran's free trade zones. This research gap is critical because 

continuing the current trajectory may lead to further loss of regional and international markets to 

foreign competitors. Therefore, the central problem addressed in this study is the lack of a smart 

marketing model tailored to the export capacities of Iran's FTZs. The present research aims to 

develop and test such a model, thereby bridging the gap between theory and practice and providing 

actionable strategies for policymakers and economic actors to enhance export performance. 

Smart marketing is a combination of marketing strategies and modern technologies that plays an 

important role in the success of companies operating in highly uncertain environments (Iravani et 

al., 2023). This system, by receiving and analyzing market data, provides critical information to 

managers (Meshbaki Esfahani et al., 2021). A smart marketing strategy creates value for customers 

using informational and relational assets, leading to organizational success (Aghazadeh, 2015). 

Export capacities refer to the country's potential ability to supply and sell products in global 

markets (Zamani et al., 2024), and their development allows companies to exert greater control 

over marketing activities (Rastegari & Mirzaei Khalilabadi, 2023). Free trade zones are defined as 

areas outside customs borders, where products are primarily manufactured for export (Najafi Kani 

& Hariri, 2023). 

Previous research has shown a significant relationship between smart marketing and the 

performance of free zones (Miri & Eisazadeh, 2023). Moreover, free zones and logistics centers 

enhance companies' ability to innovate and engage effectively with customers (Jin, 2025), and 

smart marketing can act as a powerful competitive lever (Talafucam et al., 2024). Based on this, 

11 hypotheses were developed, the most important of which are: the positive effect of smart 

marketing on smart export marketing strategy (Hypothesis 1), the positive effect of this strategy 

on non-financial performance (Hypothesis 2) and financial performance (Hypothesis 3), the 

positive effects of legal frameworks (Hypothesis 4) and export infrastructure (Hypothesis 6), the 
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negative effect of sanctions and international isolation (Hypothesis 5), and the positive effects of 

administrative, marketing, production, technological, and learning capacities on smart marketing 

(Hypotheses 7 to 11). 

This is an applied, cross-sectional survey study. The statistical population consisted of managers 

and experts from Iran's seven free trade zones. Using Cohen's power analysis, the sample size was 

estimated at 135 individuals, and simple random sampling was employed. The data collection 

instrument was a researcher-developed questionnaire comprising 69 items on a five-point Likert 

scale. Validity was confirmed through face validity, convergent validity (AVE > 0.5), and 

discriminant validity. Reliability was assessed using Cronbach's alpha (0.823) and composite 

reliability (CR > 0.7). Data analysis was performed using Partial Least Squares (PLS) with Smart 

PLS3 software. 

Of the 135 respondents, 72% were male, 35% were aged 40–50 years, and 43% held a master's 

degree. Structural equation modeling results showed: smart export marketing strategy had a strong 

positive effect on non-financial performance and financial performance. Smart marketing 

positively affected this strategy. Export infrastructure and legal frameworks had positive effects, 

while sanctions had a negative effect. Marketing capacity, administrative capacity, production 

capacity, technological capacity, and learning capacity all positively affected smart marketing.  

The results demonstrated that smart export marketing strategy plays a key role in converting 

capacities into superior financial and non-financial performance. Smart marketing and export 

infrastructure had the greatest impact on this strategy. Sanctions showed a significant negative 

effect, underscoring the need for economic diplomacy. Among the five capacities, marketing 

capacity had the strongest impact on smart marketing. It is recommended that managers of free 

zones facilitate the implementation of smart marketing by creating flexible administrative 

structures, allocating sufficient budgets, developing quality products in line with global standards, 

strengthening organizational learning, enhancing market segmentation and positioning 

capabilities, adopting modern technologies such as big data and artificial intelligence, reducing 

bureaucracy, establishing strong transportation networks, and formulating appropriate strategies 

to counter sanctions. Implementing this model will lead to increased foreign exchange earnings, 

export growth, job creation, improved international market share, and public welfare. Future 

research should focus on the role of environmental and cultural factors in the success of these 

strategies. 
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 ها:  واژهکلید
ظرف  یابیبازار  یهاتی هوشمند، 

تجار  ، ی صادرات آزاد    ی مناطق 

 کشور 

کشور انجام   یدر مناطق آزاد تجار یصادرات یهاتیاز ظرف یریگهوشمند با بهره یابیبازار یمطالعه حاضر با هدف بررس
- شیمایپژوهش پ  کیعنوان  ها، به داده  یگردآور  یو از نظر روش و بازه زمان  یمطالعه از نظر هدف کاربرد  نیشد. ا
کشور است که با استفاده از    یو کارشناسان مناطق آزاد تجار  رانیشامل مد  ی . جامعه آمارشودیم  یبندطبقه  یمقطع

تحل نمونه    لی روش  حجم  کوهن،  نمونه   135توان  و  شد  برآورد  تصادفبه   یریگنفر  گرد  ی صورت  انجام  ابزار  دیساده   .
  یهاتیظرفهوشمند و    یابیساخته بود که شامل سوالات مرتبط با ابعاد مختلف بازارمحقق   یاها، پرسشنامه داده   یگردآور
همگرا    یی)با استفاده از نظرات داوران(، روا  یصور  ییروا  یهاپرسشنامه، از روش   ییروا  یابیارز  ی. براباشدی م  یصادرات

 ییایرو و پا  بیکرونباخ، ضر  یبا برآورد آلفا  زیپرسشنامه ن  یی ایپا  ن، یواگرا استفاده شد. همچن  یی( و روا5/0  ی )با مقدار بالا
(  PLS)  یها با استفاده از روش حداقل مربعات جزئداده   لی. تحلدیگرد  یابی( مطلوب ارز7/0  یالاب  ری)با مقاد  یبیترک

طور مثبت بر بهبود عملکرد به  تواندیصادرات م یابیبازار یهوشمند یآمده نشان داد که استراتژدست به  جیانجام شد. نتا
آزاد تجار  یرمالیو غ  یمال تأث  یمناطق  ا  رگذار یکشور  به   ی ها حاکافته ی  ن یباشد.  با  است که    یهاروش  یریکارگاز آن 

دست    یالمللن یب  یدر بازارها  یریپذرقابت  شیو افزا  یصادرات  یندهایفرآ  یسازنهیبه به  توانیم  ،یابیهوشمند در بازار
هوشمند،    یابیبازار  یهای کشور با تمرکز بر توسعه استراتژ  یمناطق آزاد تجار  رانیکه مد  شودیم  شنهادیپ  ت،ی. در نهاافتی

  قات یبه تحق  ازین  ن،یبپردازند. همچن  یجهان   یخود در بازارها  گاهیجا  تیموجود، به تقو  یهات یاز ظرف  یبردارضمن بهره 
 .شودی احساس م های استراتژ نیا تیبر موفق یو فرهنگ یطیعوامل مح ریتأث نهیدر زم شتریب

در مناطق آزاد    یصادرات   یهاتیاز ظرف  یریگ هوشمند با بهره  یابیبازار  یبررس(.  1404. )السادات  ی، زهرهخواه، علیرضا و دعائ؛ نیکپور نصیر آبادی، ابراهیمزارع:  استناد

   https://doi.org/10.22034/jiba.2026.70629.2397. 217-238(،  04) 08،  المللیمدیریت و کسب و کارهای بین ، کشور  یتجار

 نویسندگان.  ©ناشر: دانشگاه تبریز.        
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مقدمه

شود. این  تشکیل مناطق آزاد تجاری به عنوان یکی از راهبردهای کلیدی در توسعه اقتصادی و ادغام در بازارهای جهانی شناخته می

گذاری خارجی های تجاری، نقش مؤثری در جذب سرمایههای مالی، تسهیل مقررات گمرکی و ایجاد زیرساختمناطق با ارائه مشوق 

های  تشکیل مناطق آزاد تجاری از جمله گامهمچنین قابل اذعان است که  (.2008، 1و لوندان نگی)دان کنندو توسعه صادرات ایفا می 

المللی است. هفت منطقه آزاد تجاری شامل کیش، قشم، چابهار، انزلی، های حضور در بازارهای بینگیری از فرصتعملی برای بهره 

تواند (. چنین مناطقی می1403)تنگستانی و مرادی برلیان،    اندی را فراهم کردهارس، اروند و ماکو در ایران فعال است که ظرفیت مناسب

همراه آورد )خاکزاد شاهاندشتی، گذاری، استقرار صنایع و مبادلات مرزی را تسهیل نموده و شکوفایی اقتصادی را بهتوسعه سرمایه

های مربوط به رشد و توسعه اقتصادی، تکیه بر سیاست توسعه مبتنی بر صادرات است. همچنین،  ترین نظریهکی از برجستهی(. 1403

ای موفق که کشورهای پیشرفته و در حال توسعه برای گسترش و تجربهایجاد مناطق آزاد تجاری به عنوان مؤثرترین راهکار عملی  

(. مناطق آزاد به دلیل داشتن برخی امتیازات موقعیتی و 1400فر و همکاران،  )پناهیشود  اند، شناخته میصادرات خود به کار گرفته

لطفعلی آیند )ه حساب می گذار بوده و به عنوان دروازه صادرات و توسعه ببرخی قوانین خاص تشویقی محمل ورود سرمایه و سرمایه 

ها و برداری بهینه از مزیتهای بازاریابی، یک عامل کلیدی برای بهره(. در ایران نیز بازاریابی صادرات و برنامه 1403زاده لاهرودی،  

بلیغات در مناطق آزاد تجاری  های مناطق آزاد تجاری است. تحقق این اهداف نیاز به ایجاد شرایط مناسب برای برندسازی و تظرفیت

تواند به عنوان موتور محرکه  محور، ایجاد مناطق آزاد تجاری می  اساس نظریه توسعه صادراتبر(.  1403است )عباسپور و همکاران،  

های  رفت مناطق آزاد با کاستن از موانع بوروکراسی و ارائه معافیتدر ایران نیز انتظار می(.  2013،  2)بالاسا   رشد اقتصادی عمل کند

دهد که  اما آمارهای گمرکی نشان می(.  1403خاکزاد شاهاندشتی،  ) مالیاتی، به کاتالیزوری برای توسعه صادرات غیرنفتی تبدیل شوند

 (. 1401مهرجردی، زارع) درصد است 5/2سهم این مناطق در صادرات کشور تنها حدود 

و   دربقا  اتیینقشی ح  ینوآور  و  رییتغ  ت،یریامروز مد  یایدر دن  کهیطوربه  هاست،نیترستهیشا  یبقا   یبرا  یعنصر   یو نوآور  رییتغ

بازاریابی هوشمند یک راه ضروری برای قابل اذعان است که  .  (1403نژاد و همکاران، )شریعت  کرده است  دایپ  رشد بلندمدت سازمان

المللی است. بازاریابی هوشمند از طریق های تجاری در سطح بینکارها جهت گردآوری بینش کافی در سطح و تنظیم استراتژیوکسب

کند که به بهبود عملکرد بازاریابی وکار فراهم میهوشمندی رقابتی، هوش محصول، درک بازار و درک مشتری چارچوبی را برای کسب

می  منجر  )سهرابصادرات  همکاران،    3پورشود  به کسب2021و  هوشمند  بازاریابی  راهبردهای  چشم(.  پیرامون  وکار  روشن  اندازی 

توان راهبرد مناسب را برای فعالیت در میان رقبا اتخاذ نمود دهد. براساس این وضعیت استراتژیک است که میموقعیت در محیط می

المللی، نبود استراتژی هوشمند صادراتی و  دهد که ضعف در بازاریابی بین مطالعات نشان می از طرفی  (.  2021و همکاران،    4)آرجون 

از   (.1400فر و همکاران،  )پناهی  ها از جمله موانع اصلی در توسعه عملکرد مناطق آزاد ایران هستندهای ناشی از تحریممحدودیت

دهد که رویکردهای سنتی بازاریابی در این مناطق دیگر پاسخگوی نیازهای بازارهای جهانی های داخلی نشان میسوی دیگر، پژوهش

به  و ضرورت  فناورینیست  بر  مبتنی  هوشمند  بازاریابی  میکارگیری  احساس  پیش  از  بیش  مصنوعی  و هوش  دیجیتال    شودهای 
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وکارها و فعالان این حوزه قرار  اکنون بازاریابی صادرات در مناطق آزاد تجاری در دستور کار کسب.  (2021پور و همکاران،  )سهراب

های بازاریابی دقیقی برای رقابت با  گرفته است. از آنجا که رقابت در این بازارها از چند دهه پیش شروع شده است بنابراین برنامه 

 (. 2023و همکاران،  1کشورهای پیشرو در این عرصه لازم است )زاج 

دهد پرداختن به این مساله  دهد که با وجود اهمیت مساله، توجه چندانی به آن نشده است و این نشان میآمار و ارقام نشان می

صنعتی در ایران و اجرای همزمان -اندازی مناطق آزاد تجاریبا گذشت بیش از چهل سال از راه  به یک ضرورت تبدیل شده است. 

اند به هدف اصلی خود یعنی توسعه صادرات که در قوانین تأسیس آنها تصریح  های جایگزینی واردات، این مناطق نتوانسته سیاست

میلیون تا    40گذاری خارجی در مناطق آزاد بین  دهد که میانگین سالانه جذب سرمایههای گمرکی نشان میداده .شده، دست یابند

دهد. همچنین، ارزش واردات مواد اولیه برای  کشور را تشکیل میدرصد از کل صادرات    5/2یک میلیارد دلار بوده که تنها معادل  

تن کالا صرف شده است. در عین حال،   118311 میلیارد تومان بوده و برای واردات 2/708مصرف در واحدهای تولیدی این مناطق 

می آزاد  مناطق  وارد  پردازش  و  تولید  از  غیر  مصارفی  برای  که  کالاهایی  معادل  واردات  ارزشی  دارد   38/794شود،  تومان  میلیارد 

اند و سهم  دهد که مناطق آزاد ایران در تحقق اهداف صادراتی خود چندان موفق نبوده این آمارها نشان می (.  1401مهرجردی،  )زارع

یان خلاء پژوهشی نیز در این حوزه ع های موجود بسیار محدود استگذاری خارجی نسبت به ظرفیتآنها در صادرات و جذب سرمایه

  (. 1402دیوا و همکاران،  های سنتی بازاریابی و تجارت است )آملیها پیرامون بازاریابی صادرات عمدتاً بر پایه شیوهاست و پژوهش

(.  1403)آقازاده و فلاحی،    کندروند، اهمیت بیشتری پیدا میحفظ روابط بازرگانی سالم، زمانی که معاملات از مرزهای ملی فراتر می

های مختلف توسعه و اسناد بالادستی بر همین دلیل در برنامه دهد. بهآمارها در عمل با آنچه باید باشد تفاوت چشمگیری را نشان می

از سوی راس هرم حاکمیت هنوز یک حلقه مفقوده در    رسد با وجود قوانین و پیگیرینظر میاین مساله تاکید بسیاری شده است. به

وکارهای فعال های نوین برای صنایع و کسبهای بازاریابی مبتنی بر فناوریمفقوده چیزی جز برنامه این حوزه وجود دارد و این حلقه  

توان به های بازارمحور میها و برنامه سازی افراد و جامعه هدف از توانمندیین ترتیب با آگاه ددر مناطق آزاد تجاری کشور نیست. ب

شود مگر آنکه  صورتی ماندگار، تثبیت نمود. این مهم میسر نمیگسترش سهم کشور در بازارهای جهانی پرداخت و جایگاه خود را به 

های بازاریابی هوشمند تدوین شود. این مساله از منظر سلبی نیز قابل طرحی فراگیر و بلندمدت برای بازاریابی صادرات مبتنی بر روش 

المللی و حتی بازارهای داخلی به ای و بینزارهای منطقهبحث است چرا که ادامه روند موجود سبب از دست دادن هر چه بیشتر با

رفت از وضعیت موجود لازم است تا با نگاهی مبتنی بر  بنابراین برای برون.  وکارها و صنایع خارجی پیشرو خواهد بودبرندها، کسب

ریزی مجدد در حوزه صادرات پرداخته شود. اگرچه  های روز و هوشمند و از منظر بازاریابی به واکاوی مسائل موجود و برنامه فناوری

های گوناگون قرار  به لحاظ نظری بر اهمیت بازاریابی و صادرات تاکید شده است و از سوی دیگر بازاریابی در کانون مطالعات حوزه

ثبت نشده است.   دارد اما هنوز مطالعه مستقلی از منظر برنامه بازاریابی هوشمند در مناطق آزاد تجاری در مداخل علمی داخلی کشور

رسد و در مطالعاتی نیز که به صورت ضمنی مطالعات پیرامون بازاریابی در مناطق آزاد تجاری کشور به عدد انگشتان دست هم نمی

به این موضوع پرداخته شده است. در نهایت باید گفت تردیدی نیست شکاف میان عرصه علمی و عملی در حوزه بازاریابی هوشمند 

تواند پلی بر این شکاف باشد.  رسد تمرکز بر بازاریابی هوشمند جهت توسعه صادرات میدر مناطق آزاد کشور زیاد است و به نظر می

های موجود، این پژوهش با هدف طراحی مدل بازاریابی هوشمند برای توسعه صادرات در مناطق آزاد تجاری ایران با توجه به شکاف
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المللی، راهکارهای عملیاتی برای بهبود عملکرد های نظری روز و تجربیات بینگیری از چارچوبانجام شده است. این مطالعه با بهره

های هوشمند  گذاران و فعالان اقتصادی در تدوین استراتژیتواند به سیاستهای این تحقیق میدهد. یافتهصادراتی این مناطق ارائه می

 .صادراتی کمک کند

1

هایی دارند که در  های نوین هستند که نقش مهمی در موفقیت شرکتهای بازاریابی و فناوریبازاریابی هوشمند، ترکیبی از استراتژی

فزارهای  اای از نرمسیستم بازاریابی هوشمند، مجموعه (.1402کنند )ایروانی و همکاران،  های با عدم اطمینان بالا فعالیت میمحیط

داده خبره، روش  از  پیوسته  منابع متعدد است که جریانی  از تجزیهها و  را دریافت و پس  بازار  متنوع  ها، وتحلیل آنهای حساس و 

کند و در اختیار مدیران ارشد بازاریابی قرار  بندی میها مؤثرند، استخراج و اولویتهای حیاتی را که بر موقعیت رقابتی شرکتداده 

 (. 1400 اصفهانی و همکاران،دهد )مشبکیمی

نقش    تواندیم  یاستراتژ  نیو خلق دانش است. ا   ینوآور  ت،یخلاق  یبرا  یمنبع  ایاتاق فکر    یبرا  ی هوشمند، منبع   یابیبازار  یاستراتژ

  یایمزا یبرا ازیالزامات و ملزومات مورد ن تواندیسو، م کی. از (1394)شیرخانی و خلف رضائی،  کند  فایا یسازمان تیدر موفق یمهم

به ارمغان   یاب یبازار  یها ییدارا  قیاز طر  داریپا  یرقابت  یایرا با استفاده از مزا  وکارکسبعملکرد برتر    گر،ید  یو از سو  داریپا  یرقابت

 جادیارزش ا  انیمشتر  ی(، برایاو رابطه  ی)مانند اطلاعات  یابیبازار  یها ییهوشمند با استفاده از دارا  یابیبازار  یاستراتژ  کی.  اوردیب

 1)آقازاده،  کنندیو سازمان را موفق م  گردندیو خشنود به شرکت بازم  یراض  ان یرمشت  جه،ی. در نتکندیو آنها را خوشحال م  کندیم

2015 ) . 

ترین روش ورود به بازارهای جهانی است که هزینه و خطر کمتری نیز دارد. به همین دلیل گرایش  شدهترین و شناختهصادرات ساده

های  (. منظور از ظرفیت1400پور،  المللی است )اسماعیلهای تجارت بین ها و جوامع بیش از دیگر روش به صادرات در میان شرکت

صادراتی، توان بالقوه کشور برای عرضه و فروش محصولات در بازارهای جهانی است. اکنون صادرات به یک مقوله بسیار مهم در  

(. با توسعه 1403حوزه بازاریابی تبدیل شده است و در این راه باید عوامل منجر به ارتقای آن را شناسایی نمود )زمانی و همکاران،  

های مستقل محصولات خود را در کشور میزبان به فروش برساند و هم  طهتواند به وسیله واسهای صادراتی، شرکت هم میظرفیت

های توزیع خود به فروش محصولات خود اقدام نماید. های بازاریابی، از طریق کانالتواند، جهت اعمال کنترل بیشتر بر فعالیتمی

های خود را از طریق اقدام  دهد که در صورت مساعد بودن شرایط بازار، سطح فعالیتهای صادراتی به شرکت امکان میرشد ظرفیت

 (.  1402آبادی، خلیلبه تولید، در کشور مورد نظر افزایش دهد )رستگاری و میرزایی
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آزاد را به ای برای تشویق صادرات صنعتی معرفی عنوان نیروی محرکهصندوق توسعه صنعتی سازمان ملل متحد )یونیدو( مناطق 

شوند که تولیدات آنها عمدتاً  ای خارج از مرزهای گمرکی شناخته میعنوان نواحی صنعتی ویژهکند. در تعریف جدید، مناطق آزاد به می

جهت صادرات دارند. فلسفه این مفهوم، تغییر رویکرد از استراتژی واردات به توسعه صادرات است. این مناطق بخشی از قلمرو سیاسی  

گیرند. واردات کالا  های معمول قرار نمیشده در آنها از نظر حقوق و عوارض گمرکی تحت نظارتکشور هستند که کالاهای عرضه

واردات و امور گمرکی مناطق آزاد است و از قوانین کلی صادرات و واردات به این مناطق از خارج، مشمول مقررات خاص صادرات و  

های مختلفی در ای از قلمرو کشور است که در آن محدودیت(. منطقه آزاد ناحیه 1402کانی و حریری،  )نجفی  دباشکشور معاف می

زمینه موانع گمرکی و تجاری، شرایط سرمایه گذاری، تملک خارجیان و غیره نسبت به سایر مناطق کشور کمتر است و یا اساسا وجود 

 (.  1398رودپشتی و همکاران، ندارد )شفیعی

( مروری بر جایگاه مناطق آزاد در نظریات علمی و اسناد توسعه را انجام داد. نتایج پژوهش حاکی از آن است منطقه 1403زاده )لطفعلی

باشد.  های داخلی و خارجی برخوردار میگذاریآزاد ارس به دلیل موقعیت جغرافیایی خاص خود از پتانسیل بالایی در جذب سرمایه

صنعتی از شمول اصل پنجاه و    -( در مطالعه خود به بررسی امکان استثناء پذیری مالی مناطق آزاد تجاری1403خاکزاد شاهاندشتی )

ای ( مطالعه1403سوم قانون اساسی پرداخت و این مساله را رکن اصلی تسهیل تجارت در این مناطق قلمداد کرد. تنگستانی و مرادی )

صنعتی انجام دادند. نتایج نشان داد که به منظور ایجاد  -ا سازمان مناطق آزاد تجاریهای اجرایی ببا عنوان نسبت صلاحیت دستگاه

های اجرایی با سازمان مسئول مناطق، شورایی ترکیبی در هر منطقه تشکیل شود. عباسپور و همکاران  هماهنگی اجرایی میان دستگاه

های مشیای با عنوان طراحی بسته سیاستی دانش بازاریابی در مناطق آزاد تجاری انجام دادند. نتایج نشان داد که خط( مطالعه1403)

( 1402زاده )شود. میری و عیسی گر موجب ارتقاء نوآوری و دانش بازاریابی می پذیر و تسهیل نبَردار، امکاحمایتی در سه دسته مانع

ها نشان داد که  رزیابی کردند. تحلیل یافتهای را با روش هوش مصنوعی اتأثیرات سیاست ایجاد مناطق آزاد تجاری بر رشد منطقه

( به طراحی و تبیین مدل 1402بین بازاریابی هوشمند و عملکرد مناطق آزاد تجاری رابطه معناداری وجود دارد. حمیدی و همکاران )

، عوامل  امنیت، ساماندهی های مناطق آزاد تجاری، صنعتی کشور پرداختند. ابعاد این مدل شامل ارتقاء  ارتقاء سلامت اداری در سازمان

مناطق آزاد    ریتأث  ( به2025)   1جین   .باشدقانونی و ثبات و پیوند با بازارهای بین المللی می  -زدایی سیاسیفرهنگی، تنش- اجتماعی

مراکز لجست  یتجار  بازار  کیو  نشان    در عمان   نانهیکارآفر  یابیبر عملکرد  مطالعه  این  است.  به خدمات   دادپرداخته  که دسترسی 

ها را برای نوآوری و تعامل توجهی توانایی شرکتلجستیکی بهبودیافته، کاهش موانع تجاری، و چارچوب نظارتی مطلوب به طور قابل 

ه فردی را  که مناطق آزاد تجاری و مراکز لجستیک مزایای منحصر ب  داد   ها نشانفتههمچنین یا  .دهدمی موثر با مشتریان افزایش  

هایی که از مزایای  شرکت  همچنین  .سازد تا تلاش های بازاریابی کارآفرینی خود را بهینه کنندها را قادر میارائه می دهند که شرکت

 2تالافوکام  .های جدید دارندبرداری از فرصتکنند، موقعیت بهتری برای پاسخگویی به تقاضاهای بازار و بهرهاین مناطق استفاده می

تواند مانند یک اهرم رقابتی قوی عمل های دیجیتال میکه بازاریابی هوشمند و استفاده از فناوری  ندنشان داد(  2024و همکاران )
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ها نشان پرداختند. یافته  دانش بازار و قابلیت های بازاریابی در بازارهای صادراتی( در پژوهشی به بررسی  2021و همکاران )   1وگو   .کند

در مجموع مرور   .سازی یک شرکت صادراتی به طور مثبت با عملکرد صادرات مرتبط استالمللیهای جذب بینداد که استراتژی 

ادبیات پژوهش بویژه در داخل کشور نشان می بازاریابی هوشمند کمتر مورد دهد موضوع ظرفیتمطالعه و  های صادراتی از منظر 

مطالعه قرار گرفته است و همچنین مباحث بازاریابی هوشمند مبتنی بر تحولات دیجیتالی در مناطق آزاد تجاری کشور مورد وثوق  

تشافی، مدل بازاریابی  پژوهشگران نبوده است. لذا در این مطالعه کوشش خواهد شد تا با رویکردی مبتنی بر طرح پژوهش آمیخته اک

 . های صادراتی در مناطق آزاد تجاری کشور ارائه شودگیری از ظرفیتهوشمند با بهره 

عنوان یک قابلیت سازمانی مبتنی بر داده، دانش و فناوری، امکان گردآوری، پردازش و تحلیل اطلاعات محیطی بازاریابی هوشمند به

(. بر اساس دیدگاه 1400اصفهانی و همکاران،  دهد )مشبکیسازد و از این طریق کیفیت تصمیمات بازاریابی را ارتقاء میرا فراهم می

های  برداری از اطلاعات بازار دارند، قادر خواهند بود استراتژیهایی که توانایی بیشتری در کسب، تحلیل و بهرههای پویا، سازمانقابلیت

المللی تدوین نمایند. از سوی دیگر، استراتژی بازاریابی هوشمند بر پایه اطلاعات دقیق از تری را برای حضور در بازارهای بینمتناسب

های بازاریابی هوشمند امکان تدوین آن وجود ندارد )شیرخانی و گیرد و بدون وجود زیرساختبازار شکل میمشتریان، رقبا و شرایط  

های دیجیتال و بازاریابی گیری از فناوری( نشان داد که بهره 2024(. همچنین نتایج پژوهش تالافوکام و همکاران )1394خلف رضائی،  

رود توسعه بازاریابی هوشمند، شود. بنابراین انتظار می هوشمند موجب تقویت مزیت رقابتی و بهبود تصمیمات استراتژیک سازمان می

 . گیری و اجرای اثربخش استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات را فراهم سازدزمینه شکل

 . بازاریابی هوشمند تأثیر مثبت و معناداری بر استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات دارد :1فرضیه 

هایی نظیر رضایت مشتری، وفاداری مشتریان، توسعه بازار، بهبود تصویر برند و افزایش سهم عملکرد غیرمالی تجاری شامل شاخص

کنند، در شناسایی نیازهای  صورت راهبردی استفاده میهایی که از اطلاعات بازار بهبازار است. بر اساس نظریه بازارگرایی، سازمان

کنند. استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات با فراهم نمودن اطلاعات تر عمل میگویی به تغییرات محیطی موفقمشتریان و پاسخ

های صادراتی، طراحی محصولات متناسب با نیاز مشتریان و توسعه روابط بلندمدت  بهنگام از بازارهای خارجی، امکان شناسایی فرصت

های بازاریابی در ( نشان دادند که دانش بازار و قابلیت2021همچنین وگو و همکاران ) (.2015سازد )آقازاده، نفعان را فراهم میبا ذی 
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رود استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات شود. از این رو انتظار میها میبازارهای صادراتی منجر به بهبود عملکرد صادراتی شرکت

 .ها گرددموجب ارتقای عملکرد غیرمالی تجاری شرکت

 .استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد غیرمالی تجاری دارد :2فرضیه 

تأثیر استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات بر عملکرد مالی.

توانند منجر به ایجاد  شوند که میبر اساس نظریه مبتنی بر منابع، اطلاعات و دانش بازار از جمله منابع ارزشمند سازمان محسوب می

عدم کاهش  از طریق  بازاریابی صادرات  استراتژی هوشمندی  شوند.  مالی  عملکرد  بهبود  و  پایدار  رقابتی  شناسایی  مزیت  اطمینان، 

سازی تخصیص منابع و انتخاب بازارهای هدف مناسب، موجب افزایش فروش صادراتی، سودآوری و بازده های سودآور، بهینهفرصت

های بازاریابی و دانش گیری از قابلیت( نیز نشان داد که بهره 2021(. پژوهش وگو و همکاران ) 2015شود )آقازاده،  گذاری میسرمایه

رود استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات ها همراه است. بنابراین انتظار میر شرکتهای صادراتی با عملکرد مالی بهتبازار در فعالیت

 .اثر مثبتی بر عملکرد مالی سازمان داشته باشد

 .استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد مالی دارد :3فرضیه 

تأثیر بسترهای قانونی صادرات بر استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات.

گیری رفتارهای سازمانی دارند. وجود قوانین شفاف، ای در شکل کنندههای قانونی و مقرراتی نقش تعیینمطابق نظریه نهادی، محیط

المللی را فراهم  ها به بازارهای بینهای حقوقی و ثبات سیاستی، امکان دسترسی بهتر سازمانکننده صادرات، حمایتمقررات تسهیل 

دهد. در مناطق آزاد تجاری نیز تسهیل مقررات گمرکی و تجاری از عوامل اصلی توسعه های مبادله را کاهش میسازد و هزینهمی

ها  (. در چنین شرایطی، سازمان1398رودپشتی و همکاران،  ؛ شفیعی1402کانی و حریری،  شود )نجفیهای صادراتی محسوب میفعالیت

 .های هوشمند صادراتی اقدام نمایندرای استراتژیتوانند با اطمینان بیشتری نسبت به طراحی و اجمی

 . بسترهای قانونی صادرات تأثیر مثبت و معناداری بر استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات دارند :4فرضیه 

.

ها  ها هستند. این محدودیتهای صادراتی شرکتترین عوامل محیطی اثرگذار بر فعالیتالمللی از مهم های بینها و محدودیتتحریم

عدم افزایش  تصمیمبا  فرآیند  مالی،  مبادلات  دشوار شدن  و  فناوری  انتقال  محدودیت  بازارها،  به  دسترسی  کاهش  گیری اطمینان، 

پیچیده را  میصادراتی  سازمانتر  اقتضایی،  نظریه  اساس  بر  توسعه سازند.  به  ناگزیر  محیطی  نامطمئن  شرایط  با  مقابله  برای  ها 

گیری  المللی بیشتر باشد، نیاز به بهره ها و انزوای بینسازوکارهای اطلاعاتی و راهبردهای هوشمند هستند. در نتیجه هرچه شدت تحریم

های محیطی را مدیریت کند )حمیدی و یابد تا سازمان بتواند ریسکز افزایش میهای هوشمندی بازاریابی صادرات نیاز استراتژی

 .( 1402همکاران، 

 .المللی بر استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات تأثیر معنادار دارندتحریم و انزوای بین :5فرضیه 

های ارتباطی، گمرکی و فناوری اطلاعات است که ونقل، خدمات لجستیکی، زیرساختهای حملهای صادراتی شامل شبکهزیرساخت

های مناسب موجب های سازمانی، وجود زیرساختکنند. بر اساس دیدگاه قابلیتهای صادراتی را فراهم میبستر لازم برای فعالیت

( نیز  2025آورد. پژوهش جین )های صادراتی را فراهم میتسهیل جریان اطلاعات و کالا شده و امکان اجرای اثربخش استراتژی
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های  ها در اجرای فعالیتهای مناسب در مناطق آزاد تجاری، توانایی شرکتنشان داد که دسترسی به خدمات لجستیکی و زیرساخت

های صادراتی موجب تقویت استراتژی  رود توسعه زیرساختدهد. بنابراین انتظار میبازاریابی و توسعه بازارهای صادراتی را افزایش می

 .هوشمندی بازاریابی صادرات گردد

 .های صادرات تأثیر مثبت و معناداری بر استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات دارند زیرساخت :6فرضیه 

تأثیر ظرفیت اداری بر بازاریابی هوشمند.

های  ها است. بر اساس نظریه قابلیتریزی، هماهنگی، کنترل و اجرای مؤثر فعالیتظرفیت اداری بیانگر توانایی سازمان در برنامه

تصمیم و  اطلاعات  گردش  تسهیل  موجب  کارآمد  اداری  ساختارهای  داده میسازمانی،  بر  مبتنی  بازاریابی گیری  که  آنجا  از  شوند. 

ای از اطلاعات است، وجود ظرفیت اداری مناسب نقش مهمی در  برداری از حجم گسترده آوری، تحلیل و بهره هوشمند مستلزم جمع

 .( 1402کند )حمیدی و همکاران، استقرار و توسعه آن ایفا می

 .ظرفیت اداری تأثیر مثبت و معناداری بر بازاریابی هوشمند دارد :7فرضیه 

تأثیر ظرفیت بازاریابی بر بازاریابی هوشمند.

ظرفیت بازاریابی به توانایی سازمان در شناسایی نیازهای مشتریان، تحلیل رقبا و مدیریت روابط بازار اشاره دارد. بر اساس دیدگاه  

بهره بازارمحور، سازمان برای  بیشتری  توان  برخوردارند،  بالاتری  بازاریابی  از ظرفیت  فناوریهایی که  از  تحلیل گیری  و  نوین  های 

های بازاریابی، نقش اساسی در توسعه دانش بازار و  ( نیز نشان دادند که قابلیت2021های بازار خواهند داشت. وگو و همکاران )داده 

 .رود ظرفیت بازاریابی موجب ارتقای بازاریابی هوشمند شودکنند. بنابراین انتظار میعملکرد صادراتی ایفا می

 .ظرفیت بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری بر بازاریابی هوشمند دارد :8فرضیه 

بازاریابی هوشمند زمانی اثربخش خواهد بود که سازمان بتواند متناسب با اطلاعات بازار و نیاز مشتریان، محصولات موردنظر را تولید  

سازد.  های صادراتی را فراهم میگویی به تغییرات بازار و سفارش پذیری لازم برای پاسخو عرضه نماید. ظرفیت تولیدی بالا، انعطاف

برداری مؤثر از اطلاعات بازار را بر اساس دیدگاه مبتنی بر منابع، ظرفیت تولیدی یکی از منابع راهبردی سازمان است که امکان بهره 

 .(1402آبادی، خلیلکند )رستگاری و میرزاییفراهم می

 .ظرفیت تولیدی تأثیر مثبت و معناداری بر بازاریابی هوشمند دارد :9فرضیه 

 تأثیر ظرفیت فناوری بر بازاریابی هوشمند.

های تحلیل داده، هوش مصنوعی و ابزارهای دیجیتال متکی است. های اطلاعاتی، سیستمطور مستقیم بر فناوریبازاریابی هوشمند به

های فناورانه بیشتری برخوردار  ها و قابلیتهای دیجیتال، هرچه سازمان از زیرساختبر اساس نظریه پذیرش فناوری و نظریه قابلیت
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های  ( نیز بر نقش فناوری2024باشد، امکان استقرار و توسعه بازاریابی هوشمند افزایش خواهد یافت. پژوهش تالافوکام و همکاران )

 .انددیجیتال در توسعه بازاریابی هوشمند تأکید کرده

 .ظرفیت فناوری تأثیر مثبت و معناداری بر بازاریابی هوشمند دارد :10فرضیه 

تأثیر ظرفیت یادگیری بر بازاریابی هوشمند.

کارگیری دانش جدید اشاره دارد. بر اساس نظریه یادگیری سازمانی، ظرفیت یادگیری به توانایی سازمان در کسب، خلق، انتقال و به

فناوریسازمان در جذب  بیشتری  توان  یادگیرنده  آنجا که  های  از  دارند.  تغییرات محیطی  با  انطباق  و  اطلاعات  تحلیل  نوین،  های 

نیازهای  ترین پیش تواند یکی از مهم ها و محیط بازار است، ظرفیت یادگیری میبازاریابی هوشمند مبتنی بر یادگیری مستمر از داده 

 .(1402توسعه آن باشد )ایروانی و همکاران، 

 .ظرفیت یادگیری تأثیر مثبت و معناداری بر بازاریابی هوشمند دارد :11فرضیه 

2

های صادراتی انجام شد.  گیری از ظرفیتمدل بازاریابی هوشمند با بهره   بررسی  این مطالعه یک پژوهش کاربردی است که با هدف

 . مقطعی صورت گرفت-ها نیز یک پژوهش توصیفی است که با روش پیمایشیبراساس شیوه گردآوری داده 

دهند. برای تعیین حجم نمونه، از قاعده تحلیل جامعه آماری این پژوهش را مدیران و کارشناسان مناطق آزاد تجاری کشور تشکیل می

و توان   15/0با اندازه اثر    %95در سطح اطمینان  .  به کار رفته است G*Power افزار( بهره گرفته شده و نرم1992توان کوهن )

تصادفی ساده استفاده گردید که توزیع نمونه  - ایگیری از روش خوشهنفر برآورد شد. برای نمونه   135حداقل حجم نمونه    %80آزمون  

 ارائه شده است.  1در جدول 

 توزیع نمونه مدیران و کارشناسان مناطق آزاد تجاری کشور در بخش کمی پژوهش  . 1جدول 

 درصد  فراوانی مناطق آزاد تجاری کشور 

 %13 17 منطقه آزاد ارس 

 %16 21 منطقه آزاد اروند 

 %12 16 منطقه آزاد انزلی 

 %13 18 منطقه آزاد چابهار 

 %16 22 منطقه آزاد قشم

 %17 23 منطقه آزاد کیش 

 %13 18 منطقه آزاد ماکو 

 % 100 135 کل

درجه گویه با مقیاس پنج  69سازه اصلی و    12ساخته است که شامل  ای محققهای این پژوهش، پرسشنامهآوری دادهابزار اصلی جمع

باشد. برای ارزیابی اعتبار پرسشنامه، ابتدا از روایی محتوا با نظرخواهی از کارشناسان استفاده شد که اعتبار آن تأیید گردید. لیکرت می

به دست آمد. پس از توزیع پرسشنامه در نمونه    823/0همچنین، در مطالعه مقدماتی ضریب آلفای کرونباخ کل پرسشنامه برابر با  

که  طوریو روایی واگرا بررسی شد، به (AVE) انتخاب شده، روایی آن از طریق سه روش روایی سازه )مدل بیرونی(، روایی همگرا 

و آلفای کرونباخ  (CR) باشد. برای سنجش پایایی نیز ضریب پایایی ترکیبی  0.5برای تمامی متغیرها باید بالاتر از   AVE مقدار
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ها در نتایج مربوط به این شاخص(.  1401زاده،  )آذر و غلامباشند    0.7هر یک از عوامل محاسبه شد که هر دو شاخص باید بالاتر از  

ها  وتحلیل دادهتجزیه برای اعتبارسنجی مدل از روش حداقل مربعات جزئی استفاده گردید.    .بخش برازش بیرونی مدل ارائه شده است

 .انجام شد Smart PLS3افزار با نرم 

3

نفر    21( زن بودند. از منظر سن  %28نفر )  38( مرد و  %71نفر )  97نفر استفاده شد. از منظر جنسیت    135در این مطالعه از دیدگاه  

سال سن داشتند.   50( بیش از  %25نفر )  35سال و    50تا    40(  %34نفر )  47سال،    40تا    30(  %23نفر )  32سال،    30( کمتر از  15%)

( دکتری داشتند. از منظر سابقه کاری %20نفر )  28( کارشناسی ارشد و  %42نفر )  57( کارشناسی،  %36)نفر    49از منظر تحصیلات  

سال   20( بیش از  %16نفر )  22سال و    20تا    15(  %31نفر )  43سال،    15تا    10(  %31نفر )  42سال،    10( کمتر از  %20نفر )  28

 کاری داشتند. سابقه

 شناختی مدیران و کارشناسان مناطق آزاد تجاری های جمعیتویژگی . 2جدول 

 درصد  فراوانی شناختی های جمعیتویژگی

 %72 97 مرد جنسیت 

 %28 38 زن

 %16 21 سال  30کمتر از  سن

 %24 32 سال  40تا  30

 %35 47 سال  50تا  40

 %26 35 سال 50بیش از 

 %37 49 کارشناسی  تحصیلات 

 %43 57 کارشناسی ارشد 

 %21 28 دکتری 

 %21 28 سال  10کمتر از  سابقه کاری

 %31 42 سال  15تا  10

 %32 43 سال  20تا  15

 %16 22 سال 20بیش از 

 % 100 135 کل

به کار گرفته شد.   (PLS) های صادراتی، روش حداقل مربعات جزئی برای اعتبارسنجی مدل بازاریابی هوشمند با استفاده از ظرفیت

نرم این مدل که خروجی  داده شده است.  نمایش  پژوهش در شکل مربوطه  نهایی  باشد،  می Smart PLS افزارمدل ساختاری 

استرپینگ برای ارزیابی معناداری روابط  و مقادیر بوت  t همچنین، آماره . دهدهای استاندارد ارائه میخلاصه نتایج را در قالب تخمین

 . انددر همان شکل نشان داده شده 
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 در حالت ضرایب مسیر   های صادراتی مناطق آزاد تجاریگیری از ظرفیتمدل بازاریابی هوشمند با بهره -1شکل 

 

 های صادراتی مناطق آزاد تجاری گیری از ظرفیتمعناداری مدل بازاریابی هوشمند با بهره -2شکل 

با متغیرهای پنهان را نشان میبخش بیرونی مدل )مدل اندازه با  گیری( رابطه متغیرهای قابل مشاهده  دهد. میزان رابطه سوالات 

  6/0دهد بارهای عاملی در تمامی موارد از  نشان می  2و    1شود. نتایج مندرج در شکل  های اصلی بوسیله بارعاملی نشان داده می سازه

گیری مدل از اعتبار مناسبی برخوردار است. باشد. بنابراین بخش اندازه می  96/1نیز در تمامی موارد بزرگتر از    tبیشتر است و آماره  

گیری( براساس شاخص روایی همگرا، ضریب رو، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ مورد ارزیابی برای اطمینان بیشتر، مدل بیرونی )اندازه

  7/0و ضریب رو، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ بزرگتر از  5/0باید بزرگتر از   (AVE)راج شده قرار گرفت. میانگین واریانس استخ

 ارائه شده است. جدول گیری در (. خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل اندازه1401زاده، باشد )آذر و غلام
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 های صادراتی مناطق آزاد تجاری گیری از ظرفیتگیری مدل بازاریابی هوشمند با بهرهبخش اندازه . 3جدول 

 ( Rhoضریب رو ) ( CRپایایی ترکیبی ) آلفای کرونباخ AVE های اصلیسازه

 895/0 867/0 866/0 517/0 استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات 

 897/0 870/0 869/0 522/0 بازاریابی هوشمند 

 858/0 794/0 793/0 547/0 بسترهای قانونی صادرات 

 879/0 835/0 835/0 548/0 المللی تحریم و انزوای بین

 863/0 802/0 802/0 558/0 های صادرات زیرساخت

 868/0 809/0 810/0 568/0 ظرفیت اداری

 868/0 810/0 810/0 569/0 ظرفیت بازاریابی 

 846/0 757/0 757/0 579/0 ظرفیت تولیدی 

 864/0 803/0 803/0 559/0 ظرفیت فناوری

 843/0 753/0 752/0 574/0 ظرفیت یادگیری

 888/0 854/0 853/0 533/0 عملکرد غیرمالی مناطق آزاد تجاری

 883/0 841/0 840/0 556/0 عملکرد مالی مناطق آزاد تجاری 

های اصلی )بخش ساختاری(  شود. روابط میان سازههای اصلی با عنوان مدل درونی )بخش ساختاری( شناخته میروابط بین سازه

 آمده است. جدول های اصلی در براساس ضریب مسیر و آماره تی مورد بررسی قرار گرفت. خلاصه نتایج آزمون روابط میان سازه

 های صادراتی مناطق آزاد تجاری گیری از ظرفیتبخش ساختاری مدل بازاریابی هوشمند با بهره . 4جدول 

ضریب   رابطه 

 مسیر  

 نتیجه  اندازه اثر  معناداری  tآماره 

عملکرد    ←استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات  
 غیرمالی تجاری 

 تایید 956/2 000/0 414/46 864/0

عملکرد    ←استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات  
 مالی

 تایید 925/2 000/0 029/49 863/0

هوشمند   هوشمندی   ←بازاریابی  استراتژی 
 بازاریابی صادرات 

 تایید 113/0 000/0 223/5 350/0

استراتژی هوشمندی   ←بسترهای قانونی صادرات  
 بازاریابی صادرات 

 تایید 032/0 010/0 578/2 157/0

بین  انزوای  و  استراتژی    ←المللی  تحریم 
 هوشمندی بازاریابی صادرات 

 تایید 068/0 000/0 515/3 - 216/0

صادرات  زیرساخت هوشمندی   ←های  استراتژی 
 بازاریابی صادرات 

 تایید 090/0 000/0 675/3 244/0

 تایید 053/0 000/0 64/3 227/0 بازاریابی هوشمند  ←ظرفیت اداری 

 تایید 091/0 000/0 376/4 254/0 بازاریابی هوشمند  ←ظرفیت بازاریابی 

 تایید 054/0 003/0 973/2 182/0 بازاریابی هوشمند  ←ظرفیت تولیدی 

 تایید 034/0 003/0 012/3 174/0 بازاریابی هوشمند  ←ظرفیت فناوری 

 تایید 048/0 004/0 909/2 164/0 بازاریابی هوشمند  ←ظرفیت یادگیری 
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دهد ضرایب است نشان می  96/1بزرگتر از    tدهند و چون مقدار آماره  ضرایب مسیر در این بخش شدت و جهت رابطه را نشان می 

گذارند. در واقع این شاخص میزان تغییراتی است که متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته می  (𝐹2)اندازه اثر  مسیر معنادار هستند.  

شود. این شاخص توسط کوهن ارائه دهد اگر یک متغیر مستقل حذف شود چه میزان تغییراتی در متغیر وابسته ایجاد مینشان می 

براساس نتایج اندازه اثر متغیرهای (.  2013،  1شود )کوهن)بزرگ( در نظر گرفته می  35/0)متوسط( و    0/ 15)ضعیف(،    02/0گردید. مقدار  

 یعنی قوی بدست آمد.  0/ 35و در برخی موارد حتی بیش از  15/0مستقل در تمامی موارد بالای حد متوسط یعنی 

بینی مدل استفاده شد. این دو  برای سنجش قدرت پیش  (𝑄2)  3بینارتباط پیش  شاخص  و  (𝑅2)  2از شاخص ضریب تعیین 

بیانگر میزان تغییرات متغیرهای وابسته توسط متغیرهای مستقل است. ضریب تعیین،  شوند.  شاخص برای متغیرهای درونزا محاسبه می

به   67/0و    33/0،  0/ 19زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. سه مقدار  های درونسازه  ضریب تعیینهرچه مقدار  

  (. 1998،  4عنوان مقدار ملاک برای ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل به وسیله معیار ضریب تعیین است )چین

شود. اگر  گیزر نیز نامیده می-معرفی شد به همین خاطر گاهی با عنوان شاخص استون  5بین توسط استون و گیزرارتباط پیش  شاخص

های  (. شاخص2021و همکاران،    6بینی مناسبی برخوردار است )هیردهد که مدل از توان پیش مثبت باشد نشان می  (𝑄2)مقدار  

 گزارش شده است. جدول در  (𝑄2)و  (𝑅2) بینی مدلقدرت پیش

 های صادراتی گیری از ظرفیتبینی مدل بازاریابی هوشمند با بهرهقدرت پیش . 5جدول 

 Q2 شده ضریب تعیین تعدیل ضریب تعیین  های اصلیسازه

 398/0 822/0 824/0 استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات 

 400/0 822/0 824/0 بازاریابی هوشمند 

 371/0 747/0 747/0 عملکرد غیرمالی مناطق آزاد تجاری

 388/0 745/0 745/0 عملکرد مالی مناطق آزاد تجاری 

و   0/ 25،  01/0سه مقدار    GoFشود. برای شاخص  استفاده می  SRMRو    RMSو    GOFبرای ارزیابی برازش مدل از شاخص  

نشانه تناسب   12/0مقادیر زیر    RMS_thetaرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معرفی شده است. برای شاخص    36/0

گیرانه و خیلی سخت  1/0نیز بهتر است زیر    SRMRمدل است، در حالی که مقادیر بالاتر نشان دهنده عدم تناسب است. شاخص  

بزرگتر است. شاخص    36/0بدست آمد که از    629/0برابر    GOF(. در این مطالعه شاخص  1401نیا،  باشد )حبیبی و جلال  8/0کمتر از  

RMS_theta    کمتر است. شاخص    0/ 12بدست آمد که از    110/0میزانSRMR    کمتر    08/0محاسبه گردید که از    056/0نیز

 است بنابراین برازش مدل مطلوب است. 

 
1 Cohen 

2 Coefficient of determination 

3 Predictive relevance 

4 Chin 

5 Stone & Geisser 

6 Hair 
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بر بهبود    یمعنادار  ریتأث  ،یمناطق آزاد تجار  یصادرات   یها تیاز ظرف  یریگهوشمند با بهره  یابیکه بازار  دهدیپژوهش نشان م  جینتا

( یعملکرد مال  یبرا  0/ 863و    یرمالیعملکرد غ  یبرا  864/0)  ی بالا و معنادار  ر یمس  بیها دارد. ضرشرکت  یرمالیو غ  یعملکرد مال

  ی هوشمند  یاستراتژنشان می دهند  که    می باشد  یصادرات بر عملکرد تجار  یابیبازار  یهوشمند   یاستراتژ  یقو  ر یتأث  دهنده  نشان

 دارد. یصادرات  یها شرکت تیدر موفق ید یصادرات، نقش کل یابیبازار

 ی هوشمند  یرا بر استراتژ  ر یتأث  نیشتری( ب244/0  بی)ضر  یصادرات   یها رساختی( و ز0/ 350  بیهوشمند )با ضر  یاب یبازارهمچنین  

عوامل    ریدارد، اما اثر آن نسبت به سا  یمثبت و معنادار  ریتأث  زی( ن0/ 157  بیصادرات )ضر  یقانون  یبسترها  صادرات دارند.  یابیبازار

کاهش   یبه راهکارها   ازیدهنده ندارد، که نشان  یصادرات   یهای( بر استراتژ -0/ 216)  یمنف  ریتأث  یالمللنیب  یو انزوا  میتحر  کمتر است.

 است.  میاثرات تحر

،   (227/0)   یادار  تیظرف،  (254/0  بیضر  نیشتری)با ب  یابیبازار   تیظرف  شامل:  کنند،یم  تیهوشمند را تقو  یابیکه بازار  یعوامل

در   تیموفق  یبرا  دهدینشان م  جینتا  نیامی باشد که    (164/0)  یریادگی  تی ظرف،  ( 174/0) یفناور  تیظرف، (182/0)   یدی تول  تیظرف

 تمرکز کرد. یدر مناطق آزاد تجار هاتیظرف نیا تیبر تقو دیبا ،یهوشمند صادرات  یابیبازار

آزاد تجار بنابراین   تقو  توانندیم  یمناطق    یهوشمند  ،یاب یبازار  یها تیو ظرف  یقانون  یبسترها  ،یصادرات  یها رساختیز  تیبا 

  ی ضرور   یو توسعه روابط تجار  ی اقتصاد  یپلماس ید  قیاز طر  یالمللنیب  یو انزوا  هامیکاهش اثرات تحر  را بهبود بخشند.  کیاستراتژ

با توجه به    هوشمند کمک کند.  یابیبازار  یسازنه یبه به  تواندیم  ید یتول  یو توانمندساز   یسازمان  یریادگی  ،یتمرکز بر فناور  است.

مال  یابیبازار  یقو  ریتأث بر عملکرد  با  یگذاراستیس  ،یرمال یو غ  یهوشمند  آزاد  هوشمند    یبه سمت توسعه راهبردها  دیدر مناطق 

 سوق داده شود. یصادرات

ساختار اداری  شود ضمن شناخت و پشتیبانی مدیریت از بازاریابی هوشمند صادرات، به ایجاد  درخصوص ظرفیت اداری پیشنهاد می

بازاریابی هوشمند   به  بودجه کافی  این راستا، تخصیص  پرداخته شود. در  نیز  بازاریابی هوشمند صادرات  آزاد جهت  منعطف مناطق 

بخشی در مناطق آزاد تجاری حائز اهمیت بوده و در استقرار مدل بازاریابی هوشمند در مناطق آزاد تجاری  صادرات و هماهنگی بین

بازاریابی هوشمند صادرات نیز می توان مسیر دستیابی به اهداف کشور تاثیرگذار است. همچنین به کمک تسهیل روندهای اداری 

 تر نمود. صادراتی را کوتاه

المللی و تولید محصولات مطابق با شود با تولید محصولات با کیفیت برای بازارهای بیندرخصوص ظرفیت تولیدی پیشنهاد می

انتظارات مشتریان جهانی، به ارتقاء ظرفیت تولیدی پرداخته و به  استقرار مدل بازاریابی هوشمند در مناطق آزاد تجاری کشور بپردازند.  

های پیشرفته و روزآمد باید مدنظر  در این راستا، امکان تولید و عرضه محصول به میزان نیاز بازارهای جهانی و تولید مبتنی بر فناوری

 قرار بگیرد.

پیشنهاد می یادگیری  بین درخصوص ظرفیت  بازارهای  در  از حضور  تجربه  باکسب  در شود  نوآوری  ارائه  به  و صادرات،  المللی 

در این راستا، استقرار مدل بازاریابی هوشمند در مناطق آزاد تجاری کشور نیاز صادرات محصولات مناطق آزاد تجاری پرداخته شود.  

 پذیری نسبت به تغییرات بازار دارد.های جدید و سازگاری و انعطافهای جدید و کسب قابلیتبه یادگیری مهارت
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یابی در بازارهای هدف، به متمایزسازی محصولات بندی و جایگاهبخش  توانمندی  شود ضمنابی پیشنهاد میدرخصوص ظرفیت بازاری

گذاری مناسب با بازارهای  مدل بازاریابی هوشمند در مناطق آزاد تجاری کشور با استراتژی قیمت  پرداخته شود.در بازارهای جهانی  

های تبلیغی و ترویجی دیجیتال، این مهم تسهیل و  کاره استقرار یافته و با بکارگیری شیوه های بازاریابی همههدف و استفاده از کانال 

 گردد.تسریع می

های جدید بازاریابی و صادرات، میزان دسترسی مناطق شود با بکارگیری و انتقال فناوریدرخصوص ظرفیت فناوری پیشنهاد می

افزاری فنی لازم را افزایش داده و به  استقرار مدل بازاریابی هوشمند در مناطق آزاد تجاری کشور کمک افزارها و نرمآزاد به سخت

محوری در بازاریابی صادرات نمایند. در این راستا، میزان دسترسی به نیروی انسانی متخصص در حوزه فناوری و توجه به فناوری

 مناطق آزاد حائز اهمیت است. 

های داده بزرگ، به بکارگیری های بازار در پایگاهشود ضمن گردآوری و ذخیره داده درخصوص بازاریابی هوشمند پیشنهاد می

گیری بازار نیز پرداخته شود. مدل بازاریابی هوشمند در مناطق آزاد تجاری کشور با پایش و رصد کلان داده جهت پشتیبانی تصمیم

بازار و پیش پیاده شرایط  بازار جهانی قابلیت  با تحولات  بازاریابی مطابق  بازار و اقدامات پیشروی  آینده  سازی خواهد بینی تحولات 

الملل و انجام تحقیق و توسعه و همسویی با روندهای جهانی داشت. در این راستا، استقبال از تحول دیجیتال در نظام بازاریابی بین

توانند با کاربست  رد. مدیران دارای توانایی تشخیص آینده بازار و پاسخ منطقی به آن میبازاریابی نقش بسزایی در بازاریابی هوشمند دا

گیری بازاریابی، مسیر دستیابی به اهداف مربوط  گیری بازاریابی و بکارگیری هوش مصنوعی در تصمیمافزارهای دیجیتال در تصمیمنرم

 به استقرار مدل بازاریابی هوشمند در مناطق آزاد تجاری کشور را تسهیل نمایند.

شود با کسبشناخت از قوانین و اسناد بالادستی ناظر بر مناطق آزاد تجاری، به درخصوص بسترهای قانونی صادرات پیشنهاد می 

وپاگیر صادراتی پرداخته شود.  استقرار مدل بازاریابی هوشمند در مناطق آزاد تجاری کشور نیاز به  کاهش بوروکراسی و قوانین دست

تدوین قوانین شفاف و روشن در زمینه توسعه صادرات و قوانین حمایتی و پشتیبان از صادرات مناطق آزاد دارد و این مهم در تسهیل  

 ها و قوانین و مقررات گمرکی اثرگذار است. تعرفه

ونقلی قوی و دسترسی های ارتباطی و حملهای صادراتی مناطق آزاد تجاری پیشنهاد میشود با ایجاد شبکه درخصوص زیرساخت

میزان  به سازمان این زمینه،  پرداخته شود. در  آزاد تجاری کشور  مناطق  بازاریابی هوشمند در  استقرار مدل  به   مالی،  های واسطه 

ها و فعالان حوزه صادرات و برخورداری از تجربه صادرات در مناطق آزاد تجاری حائز اهمیت بوده و تامین  دسترسی به کارگذاری

 افزارهای کافی در مناطق آزاد امری ضروری است. امکانات و سخت

سویه کشورهای غربی علیه کشور و عدم امکان  های یکشود جهت رفع تحریمالمللی پیشنهاد می درخصوص تحریم و انزوای بین

هایی جهت رفع این چالش پرداخته شود.  مدل بازاریابی هوشمند در مناطق آزاد الملل، به اتخاذ استراتژیهای بینتبادل مالی با بانک

تجاری کشور با رفع دشواری در دریافت منابع ارزی ناشی از صادرات و رفع ترس کشورهای دیگر از دادوستد تجاری با ایران قابلیت 

ربط باید به اتخاذ راهکارهایی جهت ایجاد تمایل و اقبال کشورهای دیگر به تجارت با ایران و رفع منزوی یابد. مدیران ذی استقرار می

 ند.شدن مناطق آزاد تجاری کشور در دنیا بپرداز

انداز روشن هوشمندی بازاریابی صادرات، به  شود با تدوین چشمدرخصوص استراتژی هوشمندی بازاریابی صادرات پیشنهاد می

گذاری بلندمدت بازاریابی هوشمند و البته  های معین در راستای بازاریابی هوشمند نیز پرداخته شود. این مهم با هدف ایجاد ماموریت
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هدف با  همچنین  است.  حصول  قابل  اهداف  آن  راستای  در  مشخص  کوتاهاستراتژی  تدوین گذاری  و  هوشمند  بازاریابی  مدت 

استقرار مدل بازاریابی هوشمند در مناطق آزاد تجاری کشور دست یافت. علاوه بر توان به  نیز میهای اجرایی آن اهداف  مشیخط

های اجرایی بازاریابی هوشمند و تدوین و ابلاغ قوانین و مقررات اجرایی بازاریابی هوشمند حائز اهمیت  موارد مذکور، ارائه روندها و رویه

 است. 

های ارائه شده، حصول پیامدهایی نظیر بهبود عملکرد مالی مناطق آزاد تجاری  و عملکرد سازی استراتژیدر نهایت و با پیاده 

پذیر خواهد بود. پیامدهایی نظیر افزایش ارزآوری مناطق آزاد تجاری برای کشور، افزایش بازگشت  غیرمالی مناطق آزاد تجاری امکان

الملل، افزایش جذب سرمایه در مناطق آزاد تجاری، گذاری در مناطق آزاد تجاری، گسترش سهم بازار مناطق آزاد در بازار بینسرمایه

وکارهای مناطق آزاد، تامین منابع مالی پایدار مناطق آزاد تجاری، شهرت برند و آگاهی از مناطق آزاد رشد صادرات و درآمد کسب

المللی، بهبود عملکرد اجتماعی مناطق آزاد، بهبود عملکرد نوآورانه در بازارهای بین وکارهای  تجاری، بهبود عملکرد بازاریابی کسب

های شغلی، کمک به رفاه عمومی زایی و توسعه فرصتوکارهای مرتبط با صادرات در کشور، اشتغالمناطق آزاد تجاری، رونق کسب

 و سازندگی کشور در این حوزه قابل حصول است.

 . تهران: نگاه دانش.المللیمدیریت بازاریابی بین(. 1400پور، حسن. )اسماعیل

ریزی (. طراحی مدل استراتژی بازاریابی هوشمند بانک صادرات در راستای برنامه1402قاسمی، بهروز. )و  سعیدی، سهیلایروانی، مهدیه؛ سرمد 

 . 253-237(، 52)13، ایریزی منطقهبرنامهای و جغرافیایی. منطقه

 . تهران: نگاه دانش. کمترین مربعات جزئی(. 1401غلامزاده، رسول. ) و آذر، عادل

نشریه   .(. نقش روابط بازرگانی بین الملل در اثر بازارگرایی بین الملل بر چابکی بازاریابی بین الملل1403آقازاده, هاشم و فلاحی, محمد باقر . )

 107-87 ,(1)7 ,علمی پژوهشی مدیریت کسب و کارهای بین المللی

(. واکاوی عوامل مؤثر بر بازاریابی دیجیتال در صنایع دریایی مبتنی بر تکنیک فراترکیب.  1402زرگر، محمد. )  و  ، ابوالفضلدیوا، زهرا، داناییآملی

 . 85-110(، 53)13، ای دانش راهبردی رشته مطالعات بین

گذاری توسعه صادرات غیر نفتی  مشی(. طراحی مدل خط 1400منوریان، عباس. )و    زاده، محمدرضاچهره، محمد؛ حمیدیفر، یعقوب؛ خوش پناهی

 . 185-167(، 2)7، سیاستگذاری عمومیدر مناطق آزاد ایران.  

مطالعات    صنعتی،-های اجرایی با سازمان مناطق آزاد تجارینسبت صلاحیت دستگاه  (،1403مهدی. )  مرادی برلیان،  و  تنگستانی،محمدقاسم

 (. 1)54 حقوق عمومی

 . تهران: نارون. حداقل مربعات جزئی (. 1401نیا، راحله. )جلال و  حبیبی، آرش

های مناطق آزاد تجاری،  (. طراحی و تبیین مدل ارتقاء سلامت اداری در سازمان1402یزدانی، حمیدرضا. )  و   امیری، علیحمیدی، محسن؛ نقی 

 .81-59(، 60) 17، مدیریت فرهنگیصنعتی کشور. 

صنعتی از شمول اصل پنجاه و سوم قانون اساسی.    -(. بررسی امکان استثناء پذیری مالی مناطق آزاد تجاری1403خاکزاد شاهاندشتی، محسن. )

 .383-361(، 19)6، های نوین حقوق اداریپژوهش

وری کل عوامل تولید بر ظرفیت صادراتی دوجانبه بخش کشاورزی ایران و  (. تأثیر بهره 1402آبادی، حمیدرضا. )خلیلمیرزایی   و   ارستگاری، رض

 .119-136(، 2)15، تحقیقات اقتصاد کشاورزیاتحادیه اروپا. 
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آموزش و های مدیران بازاریابی بین المللی در مناطق آزاد تجاری.  (. ارائه مدلی برای پرورش و توسعه شایستگی1401مهرجردی، فرزانه. )زارع

 . 79-55(، 33)9، توسعه منابع انسانی 

(. طراحی مدل ارتقای برند ملی کشور در زمینه صادرات  1403آخوندی، نسرین. )  و  نصیر، مسعودفراهانی، کامبیز؛ سمیعیزمانی، علیرضا؛ جلالی

 .83-65(، 62) 19، مدیریت بازاریابیکالا و خدمات صنعتی. 

شناسایی و تحلیل عوامل موثر و پیامدهای نوآوری نرم در شرکت های  (.  1403. )سیده مریم و منتی, رضوان   ، موسوی زاده ؛علی  ، نژادشریعت

 30-1(، 4)7، نشریه علمی پژوهشی مدیریت کسب و کارهای بین المللی .FCM صادراتی با روش

های مدیریت کاوشپذیری در مناطق آزاد تجاری.  (. ارائه الگوی رقابت 1398شوهانی، فاطمه. )کریمی   و  رودپشتی، میثم؛ بهرامی، فرشتهشفیعی 

 . 207-181(، 21)11، بازرگانی

  - 721،  45(  3) .فصلنامه سیاست  .المللپذیری در نظام بین (. سرمایۀ اجتماعی و رقابت 1394محمود . )،  محمد علی و خلف رضایی  ، شیرخانی

740  

(. طراحی بسته سیاستی دانش بازاریابی در مناطق آزاد تجاری مبتنی براکتساب  1403حقیقی، محمد. )  و  عباسپور، احسان؛ آلبونعیمی، ابراهیم

 . 186-153(، 24)7، مدیریت دانش سازمانیدانش ضمنی خبرگان. 

 . 650-630(، 24)7، جغرافیا و روابط انسانی(. مروری بر جایگاه مناطق آزاد در نظریات علمی و اسناد توسعه. 1403زاده لاهرودی، علی. )لطفعلی

رویکردهای پژوهشی  های مالیاتی بر رشد و توسعه مناطق آزاد تجاری.  (. بررسی تأثیر معافیت1400مودی، مهدیه. )  و  محقق، پریسا؛ جامی، مجید

 . 63-49(، 64) 5، نوین

تحقیقات اقتصاد گذاری.  های سرمایه(. ارائه مدل بازاریابی هوشمند در شرکت 1400نعامی، عبدالله. )  و  اصفهانی، اصغر؛ ابوالمعصوم، محمدمشبکی

 . 278-261(، 1)13، کشاورزی

(. ارزیابی تأثیرات سیاست ایجاد مناطق آزاد تجاری بر رشد منطقه ای با استفاده از روش هوش مصنوعی.  1402زاده، سعید. )میری، ایوب؛ عیسی 

 .240-207(، 46)12، مطالعات اقتصادی کاربردی ایران

های توسعه نواحی روستایی.  (. بررسی اثرات منطقه آزاد تجاری و صنعتی بندرانزلی در بهبود شاخص1402کانی، اکبر؛ تحریری، بتول. )نجفی 

 .111-93(، 126) 55، های جغرافیای انسانیپژوهش
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