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Abstract 
Today, companies in dynamic and unpredictable environments to achieve competitive 
advantage and superior performance are faced with challenges, the company using its 
marketing capabilities are able to achieve superior performance. In this study, the 
relationship between marketing capabilities and market performance was investigated 
using Smart PLS software, given the moderator role of market dynamics among 
manufacturing companies operating in the stock market. Factors reflecting marketing 
capabilities include communications, product development, pricing, promotion, sales, 
planning and implementation. For performance, data of companies’ balance sheets 

were used. The results showed that the relationship between marketing capabilities and 
performance is positive and significant so that as market is more dynamic, the 
relationship between marketing capabilities and performance enhances. In addition, 
among the factors representing market capabilities, the relationship between all factors, 
except for product development, is significant. 
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 چكیده:

بينی برراي دسرتيابی بره مزیرت رقرابتی و املکررد برترر برا          ها در محيطی پویا و غيرقابل پيش امروزه شركت
توانند به املکررد برترر دسرت     هاي بازاریابی خود می ها با استفاده از قابليت هاي روبرو هستند؛ شركت چالش

هاي بازاریابی و املکررد برازار برا     ابليتروابط سازه ق SmartPLSیابند. در این پژوهش با استفاده از نرم افزار 
هاي توليدي فعال در بورس مورد بررسی قررار گرفرت.    گري پویایی بازار در بين شركت توجه به نقش تعدیل

هاي ارتباطات، توسعه محصول، قيمرت، ترفيرع و فرروش،     هاي بازاریابی؛ سازه هاي منعکس كننده قابليت سازه
هرا   ها اسرتفاده شرد. یافتره    هاي موجود در تراز نامه شركت براي املکرد از دادهباشند و  ریزي و اجرا می برنامه

هاي بازاریابی و املکرد مثبت و معنادار است و هرر چره محريط برازار پویراتر       نشان داد كه رابطه سازه قابليت
ه ترر اسرت. همچنرين در برين سرازه هراي مرنعکس كننرد         هاي بازاریابی و املکررد قروي   باشد رابطه قابليت

 هاي بازاریابی رابطه تمامی سازه به جز توسعه محصول معنادار است.  قابليت
 

 هاي بازاریابی، املکرد بازار، پویایی بازار قابليت :های کليدی واژه
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 مقدمه -7

 درک منابع مزیت رقابتی و دستيابی به املکرد برتر یك اولویت پژوهشی براي پژوهشگران است
(Cruz-Ros, Cruz & Pérez-Cabañero, 2010 .) تررین مفراهيم هرر سرازمانی در هرر       یکی از مهرم

اندازه و هر بخشی، املکرد بازار است. موفقيت سازمان در بازار در نتيجه املکرد برازار سرازمان   
كننرده نترایج سرازمان     هاي مهم تعيرين  توان گفت املکرد بازار یکی از مشخصه است. در واقع می

هرا   در محيط پيچيده، پویا و بسيار متغير امروزي شركت (.1304اران، است)خدادادحسينی و همک
هایی هستند كه بتوانند آنها را در بهبرود روزافرزون املکردشران     نيازمند طراحی و اتخاذ استراتژي

هایی قادر به بقا هستند كه از گردونه رقابت جرا   یاري رسانند. زیرا در چنين محيط رقابتی شركت
با شرایط متغير و پویاي بازار رقابتی همگرام نماینرد. بره ابرارت دیگرر مردیران       نمانده و خود را 

هراي خرود را در قالرب انتخراب اسرتراتژي، در آینره معيارهراي         گيرري  ها حاصل تصرميم  شركت
وتحليل و مقایسه املکرد مشاهده شده با رونرد گذشرته،    املکردي مشاهده خواهند نمود. تجزیه

هراي آتری فرراهم     گيري و انجام فعاليت ورد مناسبی را جهت تصميمرقبا و یا متوسط صنعت بازخ
هرا در طرول زمران، بهبرود مسرتمر       آورد به همين دليل یکی از مهمترین اهداف تمامی شرركت  می

ارلاوه برر    (. 1301به نقل از فيض و همکاران،  Gilmore & Carson،  2110) امکرد بوده است
وتحليرل برازار و    ایجاد هماهنگی بين ااضاي زنجيره و تجزیره ها باید نسبت به رقبا در  آن شركت

هاي بازاریرابی و   توانند با توسل به استراتژي دستی كنند و این مهم را می پاسخ به نيازهاي آن پيش
هاي متعددي كه طری چنرد دهره اخيرر در خصرو  كراربرد        هاي آن انجام دهند. پژوهش قابليت
هراي   توليدي انجام شده، اهميرت روزافرزون كراربرد قابليرت    هاي  هاي بازاریابی در شركت قابليت

هاي بازاریابی كاربردي و مرؤثر   نماید و گویاي این واقعيت است كه قابليت بازاریابی را آشکار می
در  (.1301هرا ایجراد نماینرد)فيض و همکراران،      توانند تأثيرات مثبتی در سطح شرركت  بوده و می
ركت تبردیل بره یرك پرارادایم مسرلط در ادبيرات مردیریت        هاي اخير رویکرد منبع محور ش سال

هراي زیربنرایی    ها و قابليرت  استراتژیك شده است. این پارادایم به سمت بازاریابی و مطالعه دارایی
با این حرال اغلرب كارهرایی كره تئروري       وكار گسترش یافته است. املکرد برتر در محيط كسب

هاي بازاریرابی مرورد نيراز برراي ارائره       ها و قابليت یمبتنی بر منبع شركت را گسترش داده و دارای
هراي بسريار    كنند، ماهيتی تئوریك یا مطالعره مروردي دارد. ترلاش    ارزش به مشتري را بررسی می

هاي مرورد نيراز در صرنایع     ها در قابليت موارد یا بررسی تفاوت  گيري تجربی این كمی براي اندازه
بنابراین  (.Cadogan, Hooley, Douglas, Matear & Greenley, 2002)مختلف صورت گرفته است
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هاي بازاریابی با املکرد بازار شرركت در برين    هدف پژوهش حاضر بررسی تجربی رابطه قابليت
( توجه بره محريط در تحليرل منرابع     1001هاي توليدي است. از آنجا كه بنا به گفته پنروز) شركت

هراي متفراوتی از منرابع دارنرد برراین       ابیهاي مختلف ارزیر  شركت و املکرد مهم است و محيط
هراي محيطری كره در     گري پویایی بازار به انوان یکری از تلاطرم   اساس در این رابطه نقش تعدیل

شود. وجه تمایز این پژوهش برا   هاي گذشته كمتر مورد استفاده قرار گرفته، نيز بررسی می پژوهش
هراي مختلرف و صرنایع     برين شرركت   هاي مرذكور را در  ها در این است كه بررسی سایر پژوهش

 دهد.   توليدي گوناگون موجود در بورس اوراق بهادار تهران انجام می

 ها مباني نظري پژوهش و توسعه فرضیه -4

ابتدا با بررسی متون موجود تعاریف برجسته متغيرهاي پژوهش مطرح گردیده همچنين طریقره  
هاي بازاریرابی   شود. سسس در ادامه رابطه قابليت سنجش آن نيز در رویکردهاي مختلف بيان می

 شود.   گري پویایی بازار بررسی می و املکرد بازار همچنين نقش تعدیل

 هاي بازاريابي قابلیت -4-7 

اند. همه آنها در این فرض  هاي بازاریابی بيان كرده هاي مختلفی از قابليت بندي تون وجود طبقهم
شروند.   ها از طریق فراینردهاي ویرژه بازاریرابی بکرار گرفتره مری       مشترک هستند كه این قابليت
هراي درک بازاریرابی و    ( بيران شرده اسرت وي برين قابليرت     1004مشهورترین آنها توسط دي)

ي مرتبط با مشتري تمایز قائل شد: اولی به توانایی یك شركت براي شناسایی نيازهاي ها قابليت
كند. با این وجود نویسندگان  مشتري اشاره دارد و دومی به توانایی ایجاد روابط با آنها اشاره می

هاي بازارگرا در یك قابليت برجسته مشترک هستند یعنی توانرایی   كنند كه شركت دیگر اداا می
يري از بازار. در حقيقت ظرفيت جمع آوري، توزیع و استفاده از اطلااات بازار محور كليد یادگ

هاي بازاریابی در متون به انروان   قابليت .(Guenzi & Troilo, 2006)رشد املکرد شركت است
ها توسط آن دانش برتر بازار را به كرار   شود كه شركت مکانيزم هاي مهم مرتبط با بازار دیده می

بره بيران بهترر     (.Morgan, Vorhies & Mason, 2009كننرد) يرند تا سرود اقتصرادي ایجراد    گ می
و آتری مشرتریانش را درک    نيازهراي فعلری  سازد تا بهتر  هاي بازاریابی شركت را قادر می قابليت

كنند، به این نيازها بهتر خدمت رسانی كرده، مشتریان جدیدي به دست آورند همچنين به طرور  
از ایرن   (. تعردادي Fowler, King, Marsh & Victor, 2000كننرد) رقبرا را تحليرل    مؤثر رقابت و
 ( مشاهده نمود. 1توان در جدول) تعاریف را می
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 های بازاریابی تعاریف قابليت -1جدول

 تعریف نویسنده

 
Day(1994) 

 

ها و دانش ذخيره شده، بکار گرفتره شرده    اي پيچيده از مهارت مجمواه
ها را قادر مری سرازد ترا     سازمانی است كه  شركتاز طریق فرایندهاي 

 ها را هماهنگ كرده و از دارایی هاي خود استفاده كنند. فعاليت

 
Vorhies, Morgan(2003) 

 كنند: ها را به دو گروه تقسيم می این نویسندگان قابليت
 هاي تخصصی قابليت  -1

 هاي معماري قابليت  -2

اي مررتبط برا آميختره    هر  كه اولين گرروه بره املکررد فعاليرت     در حالی
بازاریابی و سطح تيم اشاره دارد؛ دومی بيشتر استراتژیك است. قابليرت  

هاي تخصصری سرروكار دارد    ریزي و مدیریت قابليت معماري با برنامه
 كنند. هاي تخصصی اامال می اي كه نفوذي را بر قابليت به گونه

Vorhies, Morgan, 

mason(2009) 
هرا توسرط آن    شود كه شرركت  بازار دیده می هاي مهم مرتبط با مکانيزم

 گيرند تا سود اقتصادي ایجاد كنند. دانش برتر بازار را به كار می

Nath, Nachiappan & 

Ramanathan(2010) 
قابليت بازاریابی یك شركت در توانایی آن براي متمایز ساختن محصرولات  

 .شود و خدمات نسبت به رقبا و ایجاد برندهاي موفق منعکس می
Dutta, et al(1999); 

Liebermann & 

Dhawan(2005); 

Narsimhan, Rajiv, & 
Dutta(2006); 

هاي مرتبط با بازاریرابی   هاي بازاریابی شامل ادغام تمامی فعاليت قابليت
یك شركت با استفاده از دانرش برترر برازار در خصرو   مشرتریان و      

 باشد. رقابت می

Day(1994); Dutta, 

Narasimhan & Rajiv 

(1999);Song, Benedetto, 

Nason (2007); Song, 

Droge,  Hanvanich& 

Calantone (2005); 

شرود كره در آن    قابليت بازاریابی به انوان فرایند منسجمی تعریف مری 
یك شركت منابع ملموس و ناملموس را برراي درک نيازهراي پيچيرده    
و  مشتري، متمایز كردن محصرول نسربت بره رقابرت و كسرب برترري      

 دهد. ارزش ویژه برند مورد استفاده قرار می
 مختلف هاي منبع: محقق برگرفته از پژوهش

 

گونره بيران    تروان ایرن   هاي بازاریابی را می با توجه به تعاریف فوق، تعریف پژوهش حاضر از قابليت
گيرند تا سرود   یها توسط آن دانش برتر بازار را به كار م هاي مهم مرتبط با بازار كه شركت مکانيزم"كرد: 

ها است كره شرركت    ها و توانایی اي از مهارت مجمواهقابليت بازاریابی  اقتصادي ایجاد كنند. به بيان بهتر
بهتر نيازهاي فعلی و آتی مشتریانش را درک كنند، به این نيازهاي بهتر خدمت رسرانی  سازد تا  را قادر می

 ."ؤثر رقابت و رقبا را تحليل كنندكرده، مشتریان جدیدي به دست آورند همچنين به طور م
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 پردازیم.  گيري این متغير می حال در ادامه به مبحث اندازه

 سنجش قابلیت هاي بازاريابي -4-4

هراي   هاي بازاریابی دسترسی دارنرد. پرژوهش   ها به طور بالقوه به مجمواه متنوای از قابليت شركت
هراي   انرد. یکری از روش   اي بازاریابی كررده ه هاي گوناگونی اقدام به سنجش قابليت تجربی به شيوه

 هاي بازاریابی به كمك هشت قابليت زیر است. رایج سنجش قابليت
ها پيشرنهادها، محصرولات و خردمات را     توسعه محصول: فرایندهایی كه توسط آن شركت -1

 كنند.   توسعه داده و مدیریت می
 گذاري: توانایی استخراج درآمد بهينه از مشتریان شركت.  قيمت -2
هاي تروزیعی كره ارزش را كرارا و     مدیریت كانال: توانایی شركت براي ایجاد و حفظ كانال -3

 دهند.   مؤثر به مشتریان كاربر نهایی تحویل می
 ارزش؛ارتباطات بازاریابی: توانایی شركت براي مدیریت ادراكات مشتري از  -4
 كنند.   ها سفارشات مشتري را دریافت می فروش: فرایند كه توسط آن شركت -1
هرا در مرورد بازارهایشران یراد      مدیریت اطلااات بازار: فرایندهایی كره توسرط آن شرركت    -2

 كنند.   گيرند و دانش بازار را استفاده می می
ي بازاریرابی كره تناسرب برين     ها ریزي بازاریابی: توانایی شركت براي درک استراتژي برنامه -1

 سازد. منابع شركت و بازارهایش را بهينه می
اجراي بازاریابی: فرایندهایی كه توسط آن استراتژي مدنظر بازاریابی به تركيبات و آرایش واقعری   -3

( نيز در پرژوهش  2110مورگان، ورهيز و مازن)(. Vorhies ,Morgan, 2005)شود منابع تبدیل می
هاي بازاریابی را به كمك هفت قابليت مجرزاي مررتبط برا     هاي فوق، قابليت بليتخود مشابه با قا

ریرزي   گذاري، مدیریت كانال، ارتباطات بازاریرابی، فرروش، برنامره    بازار)توسعه محصول، قميت
( با توجره بره منطرق    2111اند. ورهيز، اور و بوش) گيري كرده بازاریابی و اجراي بازاریابی( اندازه

هاي بازار محرور شرركت، از دو قابليرت مهرم و      ( در مورد دارایی1003و همکاران) 1سيرواستاوا
متمركررز بررر مشررتري بازاریررابی شررامل مرردیریت ارتبرراط بررا مشررتري و مرردیریت برنررد بهررره   

هراي مشرتري محرور برراي موفقيرت یرك        (. ااتقاد بر این است كه این قابليت1اند)شکل  گرفته
ت برنرد توانرایی شرركت برراي خلرق، حفرظ و رشرد        هاي مردیری  شركت حياتی است. قابليت

دهد تا پيوند پایرداري را   ها به شركت این امکان را می هاي ااتباري برند است. این قابليت دارایی
( 1003با مشتریان ایجاد كند. دومين دارایی بازار محور بيان شده توسط سيرواسرتاوا و همکراران)  

بر ایجاد و حفرظ روابرط برا مشرتریان متمركرز اسرت.        هایی سروكار دارد كه با بکارگيري دارایی
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سرازد ترا از طریرق بکرارگيري دارایری       هاي مدیریت ارتباط با مشتري شركت را قادر مری  قابليت
ااتباري برند شركت مشتریان جدیدي را به دست آورد و از طریق بکرارگيري دارایری ارتبراطی    

    (.Vorhies, Orr & Bush, 2011)مانند وفاداري مشتري آنها را حفظ كند

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 Vorhies, Orr & Bushهای بازاریابی در پژوهش  های سنجش قابليت آیتم -1شکل

 Vorhies, Orr & Bush, 2011منبع: محقق، برگرفته از 

 
( برراي سرنجش   1هاي مطرح در شکل ) ( نيز از همان آیتم2110مورگان، اسلوتگراف و ورهيز)

گيري مشرتریان جرذاب،    قابليت بازاریابی استفاده كردند. با این تفاوت كه دو آیتم شناسایی و هدف
حفظ روابط مثبت در صورت مهاجرت مشتریان غير جذاب را در سنجش قابليت مدیریت ارتبراط  

و آیتم دنبال كردن تصویر برند و آگاهی از برند در ميان مشرتریان هردف را در سرنجش    با مشتري 
( بيران  1004(. دي)Morgan, Slotegraaf & Vorhies, 2009اضرافه كردنرد)  قابليت مدیریت برنرد  

هاي بازاریابی ممکن نيست چرون آنهرا بره الرت ماهيرت       كند كه به شمار آوردن تمامی قابليت می
وكار به كسرب   بينی شده آتی احتمالا  از یك كسب ، تعهدات گذشته و نيازهاي پيشبازارهاي رقابتی

توانند بر حسب سه گرروه گسرترده در    كند آنها می كنند. در اوض وي بيان می و كار دیگر فرق می
هراي   درونری و قابليرت   -بيرونری، بيرونری   -درونری  هراي  (. قابليرت Day, 1994شروند) نظر گرفته 

استفاده از بينش مشتري براي شناسایی جایگاه یابی  -

 ارزشمند برند 

 ایجاد مستمر پيوندهاي مطلوب برند در اذهان مشتري -

 حفظ یك تصویر مثبت از برند در مقایسه با رقبا -

 كسب منظم آگاهی بالا از برند در بازار  -

قرار دادن منظم ارزش ویژه برند مبتنی بر تحت نفوذ  -

 مشتري از طریق جایگاه هاي ممتاز ارتباطی

قابليت 
 بازاریابی

مدیریت ارتباط با 

 مشتري
 مدیریت برند

 گفتگوي منظم با مشتریان هدف-

 ترغيب مشتریان هدف جهت امتحان مستمر-

 محصولات/خدمات شركت 

تمركز بر تحقق نيازهاي بلند مدت مشتري جهت -

 تضمين تکرار مبادله

 جذابحفظ منظم وفاداري در بين مشتریان -

 بهبود منظم كيفيت روابط با مشتریان جذاب -
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هاي شركت هسرتند   ها و قابليت درونی آن دسته از مهارت -هاي بيرونی ، قابليتدربرگيرنده این دو
كنرد ماننرد    افتد و املکرد مروثر در آن برازار، كمرك مری     كه به درک تغييراتی كه در بازار اتفاق می

هراي درونری    مدیریت ارتباط با مشتري. بر اکس فرایندهاي دورن بره بيررون برر منرابع و قابليرت     
هاي در برگيرنده این دو قابليرت، آن   یریت مالی و كنترل هزینه تمركز دارد. قابليتشركت مانند مد

بيرونری،   -هراي درونری   هایی هستند كه در خدمت انسجام و ادغام قابليت دسته از مهارت و قابليت
درونرری مثررل برره اشررتراک گررذاري اطلااررات و توسررعه محصررول/خدمت جدیررد        -بيرونرری
( 2112و همکاران) (. كادوگانCadogan, Hooley, Douglas, Matear & Greenley, 2002هستند)

( قابليت شبکه سازي را اضافه كررده و قابليرت   1004نيز الاوه بر سه قابليت بيان شده توسط دي)
 ( مورد ارزیابی قرار دادند.  2هاي جدول) بازاریابی را به كمك آیتم

 ن و همکارانهای بازاریابی در پژوهش کادوگا های قابليت آیتم -2جدول

 قابليت بازاریابی
 درک نيازهاي مشتري -

 ایجاد روابط با مشتري -

 حفظ روابط با مشتري -

 یك كاسه كردن تخصص با شركاي استراتژیك -

 تسهيم ااتماد با شركاي استراتژیك -

 به اشتراک گذاري اهداف با شركاي استراتژیك -

 به راه اندازي محصولات جدید و موفق -

 ها تنظيم قيمت -

 موثر توسعه محصول جدیدفرایندهاي  -

 مدیریت مالی قوي -

 منابع انسانی موثر -

 مدیریت خوب امليات  -
 )Cadogan, Hooley, Douglas, Matear & Greenley, 2002( منبع:        

( در مطالعه خود صرفا بر سه قابليت كليردي بازاریرابی كره در مترون     2111فاحی و همکاران )
هراي جایگراه    اند یعنی بازارگرایی، افق زمانی تصميمات استراتژیك شركت و قابليت شناسایی شده

هراي سرطح شرركت یرا      ( دو نروع اول را بره انروان قابليرت    1002یابی آن تمركز كردنرد. وبسرتر)  
كند، هر سره   بندي می وكار دسته كلی و مورد آخر را به انوان قابليت سطح واحد كسب هاي قابليت
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دهند. برازارگرایی از طریرق    هاي بازاریابی شركت را هدایت كرده و تحت تأثير قرار می ها كنش این
شود: گرایش به مشتري، گرایش بره رقيرب و همراهنگی مبتنری برر       سه انصر اساسی نشان داده می

ن بخشی. افق زمانی تصرميمات اسرتراتژیك شرركت یرك جنبره ضرروري از فرهنرگ        همکاري بي
هرا و ااتقرادات آن را مرنعکس كررده و برر تصرميمات        مدیریت بازاریابی شركت است كره ارزش 

گذارد. همچنين سه جایگاه، كيفيت محصول نسبت به رقبا، كيفيت خدمات نسربت   بازاریابی اثر می
 ,Fahyانرد)  یابی انتخاب شرده  جایگاههاي  قبا نيز به انوان قابليتبه رقبا و سطوح قيمت نسبت به ر

Hooley, Cox, Beracs, Fonfara & Snoj, 2000(ورهيز، مورگان و آتراي .)دو دسته مجزا 2110 )
ل مررتبط اسرت را شناسرایی كردنرد. اول،     محصرو -هاي بازاریابی كه برا اسرتراتژي برازار    از قابليت
گرایی)كاركردگرا( هستند كه از طریق ادغام دانش  هاي وظيفه قابليت هاي تخصصی بازاریابی قابليت

اي بازاریرابی   هراي خرا  وظيفره    ها فعاليت شوند. این تخصصی كاركنان بازاریابی شركت ایجاد می
مانند ارتباطات بازاریابی، فروش شخصی، قيمت گذاري، توسرعه محصرول و در صرنایع محصرول     

هرایی هسرتند كره     هراي معمراري بازاریرابی قابليرت     وم، قابليرت كنند. د محور توزیع را منعکس می
كنند بنابراین بر استقرار و بکارگيري منابع و  هاي تخصصی بازاریابی را هدایت می هماهنگی قابليت
محصول متمركرز هسرتند. هرم قابليرت تخصصری بازاریرابی و هرم معمراري          -كسب اهداف بازار

 (.Vorhies, Morgan & Autry, 2009هسرتند)  توانمندسازهاي ضرروري متمرایز كرردن محصرول    
 ( مشاهده نمود.  3توان در جدول ) هاي هر یك از این دو دسته را می آیتم

 های معماری بازاریابی های تخصصی و قابليت قابليت -3جدول

 قابليت های بازاریابی
 های معماری بازاریابی قابليت های تخصصی بازاریابی قابليت

 تبليغ و ترفيع -

 روابط امومی -

 فروش شخصی -

 گذاري قيمت -

 توسعه خدمت جدید -

 توزیع -

 ریزي بازار برنامه -

 توسعه مهارت بازاریابی -

 هماهنگی و ارتباطات داخلی -

 

 (Vorhies, Morgan & Autry, 2009) منبع:     

  



 
 

 

  42 ، شماره پیاپي8931دهم، شماره دوم، پايیز و زمستان دوازانديشه مديريت راهبردي، سال  924

( 2110با توجه به مطالبی كه بيان شد در این پژوهش با الهام از نظر مورگران، ورهيرز و مرازن)   
هاي بازاریابی را در قالب پنج قابليت توسعه محصول، قيمت، ارتباطرات، ترفيرع و فرروش،     قابليت
 . ایم ریزي و اجرا مفهوم سازي و مورد سنجش قرار داده برنامه

 عملكرد بازارمحور -4-9

 & Homburgهاي بازاریابی سازمان تعریرف شرده اسرت)    املکرد بازار به انوان اثربخشی فعاليت

Pflesser, 2000  ،ن مختلف نيز براي سنجش املکررد  يمحقق (.1301به نقل از نورالهی و همکاران
ثابت و استانداردي در ایرن زمينره    ي اند و هيچ رویه هاي متفاوتی استفاده نموده لفهؤاز م محوربازار

لفره در ارتبراط برا املکررد     ؤي معمول به این صورت است كه در ابتدا چند م رویه .شود دیده نمی
سنجند. اما لازم بره   ها را می لفهمؤانتخاب شده و سسس به روش اينی یا ذهنی هریك از  محورازارب

تواند معانی متنوای داشته باشد)مثلا كوتراه مردت یرا بلندمردت و      ذكر است كه اگرچه املکرد می
توان به آن نگریست. نخست مفهوم ذهنی كه مرتبط اسرت برا    غيره( به طور امده از دو دیدگاه می

گيرري   ها نسبت به رقباي آنها و دیدگاه دوم مفهوم اينی است كه بر پایره ي انردازه   املکرد شركت
ی به هرحال ال (.1301زاده،  به نقل از ملك اخلاق و رجب Sin, Tse,2005)اشدب میمطلق املکرد 

توسرط محقريقن مختلرف،     محوراملکررد برازار   هاي فراوان به منظور سنجش رغم كاربرد شاخص
هرایی جراي    هایی از املکرد را كه بيشتر با هم مرتبط هستند در گروه لفهؤگروهی از پژوهشگران م

( 1000) 2( و كليکومب1003اند. به انوان مثال: جاوورسکی، كوهلی) داده و آنها را نام گذاري كرده
رشد سهم ، رشد حجم فروش ند كه ابارتند ازا را به سه دسته تقسيم كرده محورابعاد املکرد بازار

بره نقرل از    Claycomb, 1999 & Jaworski,  Kohli, 1993) شرركت ارتقاي موقعيت رقابتی ، بازار
( و همچنرين پروتگررو، كرالوگيرو و    2111) 3(. ونرگ و احمرد  1301ملك اخلاق و رجرب زاده،  

بازار، حجم فروش خالص، افزایش در سهم برازار   ( در مقاله خود معيارهاي سهم2113) 4ليوكاس
هراي متفراوت دیگرري از جملره      ( شاخص2111كنند. ورهيز و مورگان) و فروش ها را پيشنهاد می

رضایت مشتري، اثربخشی بازار و سودآوري فعلی)پيش بينی شده( را در سرنجه املکررد در نظرر    
 دهد.   دیگر معيارهاي سنجش املکرد بازار محور را نشان می (3گيرند. جدول ) می
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 هاي مختلف معيارهاي سنجش املکرد بازار محور در پژوهش -3جدول 
 منبع ها شاخص نویسنده

Fahy, Hooley, Cox, T., 
Beracs, Fonfara & 

Snoj, 2000 

 حجم فروش 
 سهم بازار 

Fahy, Hooley, Cox, 
T., Beracs, Fonfara 

& Snoj, 2000 

Homburg, Pflesser, 
2000 

 ميزان دستيابی به رضایت مشتري 

 ایجاد ارزش براي مشتریان 

 حفظ مشتریان و 

 دستيابی به سهم بازار مطلوب 

نورالهی و همکاران، 
1302 

Tsai, shih,2004 
 رضایت مشتري 
 انطباق پذیري مشتري 

Cruz-Ros, Cruz & 
Pérez-Cabañero, 

2010 

Hooley, Greenley, 
Cadogan, Fahy, 2005 

 حجم فروش 

 سهم بازار 
Cruz-Ros, Cruz & 
Pérez-Cabañero, 

2010 

Merrilees, Rundle-
Thiele & Lye, 2011 

 رشد قوي در درآمد فروش 

 توانایی بهتر در كسب مشتریان جدید 

 سهم بيشتر در بازار 

 توانایی افزایش فروش به مشتریان فعلی 

Merrilees, Rundle-
Thiele & Lye, 2011 

 منبع: محقق 

در این پژوهش قصد داریم كه املکرد بازار را به كمك اطلاارات واقعری موجرود در    از آنجا كه 
هاي مالی كره نمایرانگر املکررد     هاي مالی شركت مورد سنجش قرار دهيم؛ بنابراین از نسبت صورت
رشرد  هاي املکرد بازار استفاده خواهيم كررد. یکری از ایرن معيارهرا      باشند به انوان شاخص بازار می
هراي متعردد    انرد. پرژوهش   پژوهشگران بازاریابی از این معيار به طور مکرر استفاده كردهاست.  فروش

هراي پروتروگرو و    مثرال پرژوهش   (. برراي Teece, 2007) هم نشان دهنده روایی و پایرایی آن اسرت  
اند. دو معيار بعدي نيز سرود هرر    ( از آن جمله2111) 5وانگساتين (، رویچندران و لرت2113همکاران)
هراي   بازده سهام شركت هستند. این و نسبت در تقسيم بندي نظام دوپونرت در گرروه نسربت    سهم و

توانند با املکرد بازار در ارتباط باشند. به الاوه محققانی چون اشرنایدر،   ارزش بازار قرار دارند كه می
ان ( نيرز از ایرن دو نسربت بره انرو     1331فرر و سراای)   ( و بهررام 2113) 6هنگز، اسميت و سرالواگيو 

انرد. در مجمروع    هاي املکرد بازار یاد كرده و در پژوهشران خرود مرورد اسرتفاده قررار داده      شاخص
 توان چنين گفت كه املکرد بازار محور ابارتند از رشد فروش، سود هر سهم و بازده سهام. می
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 پويايي بازار -4-2

ژیك و تئروري سرازمان   اي است كه به طور گسترده در ادبيات مدیریت استرات پویایی محيطی سازه
بينری در محريط یرك     مورد بررسی قرار گرفته است. پویایی محيطی به ميزان تغيير غير قابرل پريش  

سازمان اشاره دارد با این حال ادبيات موجود تنوای از اصطلاحات مثل اردم اطمينران، نوسرانات،    
بينری را در   ر قابل پريش كنند كه همگی تا حدي موضوع زیربنایی تغيير غي سرات بالا را استفاده می

(. در این پژوهش به پویایی محيط بازار)متغير پویایی بازار( توجه شرده اسرت.   Gül, 2011بر دارد)
در  -بينری  غير قابرل پريش  بينی و  اام از قابل پيش-منظور از پویایی بازار ميزان نوسانات و تغييرات

 & Priem, Rasheedمشتریان و رقبرا() محيط به خاطر ادم ثبات بازار)تغيير در رفتار و ترجيحات 

Kotulic, 1995; Sharfman , Dean Jr, 1991; Dess , Beard, 1984) 

 هاي بازاريابي و عملكرد بازار قابلیت -2-2

هاي بازاریابی بر  هاي اخير محققان خواستار مطالعات بيشتري براي ارزیابی اثر دقيق فعاليت در سال
هرراي قبلرری در بازاریررابی بررراي مثررال  . پررژوهش(Rust, et al. 2004)انررد شرردهاملکرررد شررركت 

(Krasnikov & Jayachandran 2008; Vorhies and Morgan 2005)      و مردیریت اسرتراتژیك
هاي بازاریرابی   نشان داده است كه قابليت (Morgan et al. 2009; Vorhies et al. 2009) براي مثال
هرا، بره طرور     كه در مطالعات اخير در حوزه قابليت مهم املکرد شركت هستند. در حالی هاي اهرم

 اند.   گسترده مطالعه نشده
ها مورد توجره قررار    قابليت بازاریابی به انوان یك منبع مهم بهبود و تقویت مزیت رقابتی شركت

كند ترا پيونرد    كنند كه قابليت بازاریابی به شركت كمك می ( بيان می2111گيرد. سانگ و همکاران) می
كنرد   ایجاد می قوي را با مشتریان و ااضاي كانال خلق و حفظ كند. قابليت بازاریابی تصویر برند قوي

كننرد كره    دهد تا املکرد برتري ارائه دهد. ادبيرات بازاریرابی بيران مری     كه به شركت این امکان را می
هاي آميخته بازاریرابی خرود    هایی را براي تبدیل منابع به برون داد براساس استراتژي شركت ها قابليت
 ,Song) اسرت و كرار در ارتبراط   هاي بازاریرابی برا املکررد كسرب      كنند و چنين قابليت استفاده می

Benedetto & Nason, 2007كنرد   كه بيشتر منابعش را براي تعامل برا مشرتریان هزینره مری     (. شركتی
(. ظرفيرت  Narsimhan, Rajiv &Dutta, 2006دهد)تواند توانایی درک نيازمندهاي بازار را افزایش  می
 Guenziرشرد املکررد شرركت اسرت)    آوري، توزیع و استفاده از اطلااات بازار محرور كليرد    جمع

,Troilo, 2006توان انتظار داشرت  هاي بازاریابی می جب نيست كه با تقویت قابليت(. بنابراین جاي تع 
 كنيم كه :  هاي بالا ما فرض می براساس بحث كه املکرد شركت نيز بهبود یابد.
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 ثبت و معناداري دارد.  هاي بازاریابی بر املکرد بازار شركت تاثير م قابليت فرضيه اصلی اول:
هاي بازاریابی را به انوان یك سازه انعکاسی متشکل از پنج متغيرر   حال باتوجه به اینکه قابليت

ایرم؛   سرازي نمروده   ریزي و اجررا مفهروم   توسعه محصول، قيمت، ارتباطات، ترفيع و فروش، برنامه
 توان به صورت زیر نوشت:   فرضيات فرای را می

 ارتباطات بر املکرد بازار شركت تاثير مثبت و معناداري دارد.  -1-1
 ریزي و اجرا بر املکرد بازار شركت تاثير مثبت و معناداري دارد.  برنامه -1-2
 ترفيع و فروش بر املکرد بازار شركت تاثير مثبت و معناداري دارد.  -1-3
 توسعه محصول بر املکرد بازار شركت تاثير مثبت و معناداري دارد.  -1-4
 . ت بر املکرد بازار شركت تاثير مثبت و معناداري داردقيم -1-1

 بررسي نقش تعديل گري پويايي بازار -4-6

هاي مختلرف دلالرت برر     توجه به محيط در تحليل منابع شركت و املکرد مهم است. چون محيط
ی در جهان امروزي با تلاطم محيطر  ها (. سازمانpenrose,1959منابع دارند)هاي متفاوت از  ارزیابی

تواند امليات شركت را فلج كند. در  اي كه سطوح بالاي تلاطم محيطی می اند به گونه زیادي مواجه
هرا وابسرتگی زیرادي بره توانرایی شرركت در        گونره محريط   هاي املکرد سازمان در این واقع ستاده

غيرر  هراي مت  مدیریت تغييرات و انعطاف پذیري آن دارد. از آنجایی كه یکی از اوامل مهم در محيط
(؛ بنابراین یکری از  1301تغيير سریع نيازها و ترجيحات مشتریان سازمان است)خدامی و همکاران، 

 . هایی كه سازمان در چنين شرایطی نياز دارد قابليت هاي بازاریابی است مهمترین قابليت
 هراي محيطری بازاریابران بایرد     بر اساس اظهار نظر كاتلر و كزليون در شرایط تلاطم و بری نظمری  

هرا را   اي راهبري كنند تا همواره آمادگی پاسخگویی به هنگام و خودكار بره چرالش   سازمان را به گونه
كننرد   كه محيط صنعت خرود را مرتلاطم درک مری    هایی (. شركتkotler, Caslione, 2009باشند)دارا 
هراي   نویسرندگان مختلرف بحرث    .هاي برتر بازاریابی و یادگيري بازار را توسرعه خواهنرد داد   قابليت

هاي بازاریابی داشته و همگری معتقدنرد    هاي محيطی بر توسعه توانمندي متعددي در مورد تأثير تلاطم
هراي بازاریرابی    كنند به ایجراد و تقویرت توانمنردي    هایی كه تلاطم محيطی بالایی را تجربه می شركت

ی در تعيين توسرعه توانمنردي بازاریرابی    هاي محيطی نقش مهم گرایش بيشتري دارند. بنابراین ویژگی
با مشتري و مکان بازار شرركت را قرادر    (. روابط نزدیكO'Cass, Weerwardena, 2010كنند) میایفا 

به جستجوي بيش فعالانه اطلااات از ترجيحات و نيازهاي مشتري و فرصت هراي مبتنری برر برازار     
نطباق با نيازهاي مشرتري و بهرره بررداري    سازد كه بر اساس آن شركت فعاليت خود را در جهت ا می



 
 

 

  42 ، شماره پیاپي8931دهم، شماره دوم، پايیز و زمستان دوازانديشه مديريت راهبردي، سال  922

(. از 1301نمایند)خردامی و همکراران،    گوتر می سازد و بنابراین شركت را پاسخ ها طراحی می فرصت
اي ثابرت از مشرتریان برا     كننرد كره وقتری مجمواره     ( بيان می1001طرف دیگر كوهلی و جاورسکی)

سيار كمی برر املکررد دارد زیررا اصرلاحات و     ترجيحات ثابت وجود دارد بازارگرایی احتمالا  تأثير ب
(. از ایرن رو در  kohli, jaworski, 1990بازاریرابی نيراز اسرت)   تطبيق بسيار كمی در خصو  آميخته 

 توان فرض كرد: این پژوهش می

   نماید. هاي بازاریابی و املکرد شركت را تعدیل می پویاي بازار رابطه بين قابليت فرضيه اصلی دوم:

 فهومي پژوهشمدل م -4-1

( مشراهده  2) تروان در قالرب شرکل    با توجه به مطالب بيان شده چارچوب مفهومی پژوهش را مری 
هاي بازاریابی به انوان یك سازه انعکاسی سرطح برالاتر مدلسرازي     نمود. در این چارچوب قابليت

 شده است.

 
 چارچوب مفهومی پژوهش -2شکل 

 روش شناسي پژوهش -9

از لحراظ هردف یرك پرژوهش كراربردي اسرت و از لحراظ روش یرك پرژوهش          پژوهش حاضر 
هاي مربوط به  اند. داده آوري شده هاي پژوهش نيز به دو صورت جمع دادهپيمایشی است. -توصيفی

هاي مربوط بره املکررد نيرز از     هاي بازاریابی از طریق پرسشنامه محقق ساخته و داده متغير قابليت
هاي توليردي پذیرفتره شرده در     پایگاه اطلاع رسانی بورس اوراق بهادار استخراج شد. كليه شركت

 اند:   ر تهران كه شرایط زیر را داشتند به انوان جامعه آماري پژوهش پذیرفته شدهبورس اوراق بهادا

 های بازاریابیقابليت

 

 فروش ترفيع و

 عملکرد بازارمحور ارتباطات

 رشد فروش-

 رشد سود هر سهم-

 بازده سهام-

 قيمت

 توسعه محصول

 ریزي و اجرابرنامه

 پویایی بازار
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  .در تمام دوره پژوهش اضو پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران باشند 

 باشند و سال مالی  نداده مالی سال ( تغيير01تا  32هاي پژوهش) در تمام طول سال
 اسفند منتهی باشد.   20آنها به 

 شته باشد.ر مركزي آنها در مركز شهر تهران قرار دادفات 

 باشد.  دسترس در مورد نظر داده هاي 

شركتی كه حائز شرایط فوق بودند توزیع شد. پاسخ دهندگان نيز  12پرسشنامه پژوهش در بين 
جهت تعيين ااتبار پرسشنامه مورد تحليل قرار گرفت.  21ها بودند. در نهایت  مدیران ارشد شركت

یی پرسشنامه این پژوهش از روش ااتبار محتوا استفاده شد و پایایی پرسشنامه نيز با اسرتفاده  و روا
  % به دست آمد.03از آلفاي كرونبا  

 هاي پژوهش يافته -2

مشخصات جمعيت شناختی پاسخ دهندگان: متغيرهاي جمعيت شرناختی كره مرورد بررسری قررار      
% داراي تحصريلات  43. از نظرر تحصريلات   گرفت شامل تحصيلات، سمت و تعداد كاركنان است
% است. از نظر سمت سازمانی نيز بيش از نيمی 1.1كارشناسی بوده و كمترین درصد از آن دیسلم با 

از پاسخ دهندگان در سمت مدیر مشغول به كار بودنرد و بقيره جامعره آمراري را مردیران اامرل و       
%  1.1دادند. همچنين  تلف تشکيل میهاي مخ ااضاي هيئت مدیره و مشاوران مدیر اامل در بخش

% نيز برالاي  40.3كارمند و  111تا  111% شركت ها 43.2در گروه شركت هاي كوچك قرار داشته 
 نفر كارمند داشتند.   111

بررسی تاثيرگذاري قابليرت بازاریرابی برر املکررد شرركت برا اسرتفاده از مدلسرازي مسريري          
اسرتفاده   SmartPLSازاریابی بر املکرد از نررم افرزار   ساختاري: براي بررسی تاثيرگذاري قابليت ب

شده است. قابليت بازاریابی به صورت سازه انعکاسی سطح بالاتر مدلسازي شده اسرت. همچنرين   
جهت بررسی فرضيات فرای پژوهش مدلسازي معادلات ساختاري در قالب مدل جزئی نيز مرورد  

 آورده شده است: گيرد. مراحل كار در ادامه  تجزیه و تحليل قرار می
گيري ارزیرابی شرد.    هاي اندازه ارزیابی مدل اندازه گيري: ابتدا روایی و پایایی مدل -مرحله اول

 ( و روایی از معيار متوسط واریانس استخراج شرده CRها از پایایی مركب) براي بررسی پایایی سازه
(AVE نتایج پایایی معرف1( استفاده شده است)جدول .) و شرکل   2وان در جردول  تر  ها را نيز می

 مشاهده نمود.   3شماره 
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 ها بررسی پایایی و روایی سازه -5جدول 

 شاخص پایایی سازه شاخص روایی
  ها سازه

1.5<AVE 1.7<CR 
 توسعه محصول 1.342 1.242

 های سطح اول سازه

 قيمت 1.331 1.101
 ترفيع و فروش 1.311 1.231
 ارتباطات 1.301 1.211
 ریزي و اجرا برنامه 1.013 1.013
 املکرد بازارمحور 1.342 1.243

 سازه سطح دوم قابليت بازاریابی 1.014 1.131
 

 

 های مدل بررسی پایایی معرف -6جدول 

 ها پایایی معرف>1.6
 معرف بار ااملی معرف بار ااملی معرف بار ااملی
1.142 q13 1.332 q7 1.312 q1 

1.341 q14 1.320 q8 1.311 q2 

1.300 q15 1.01 q9 1.312 q3 

1.113 ROS 1.101 q10 1.310 q4 

1.121 %EPS 1.021 q11 1.232 q5 

1.041 S_growth 1.011 q12 1.111 q6 

 

بالاتر است لذا تمرامی   1.1ها از ميزان  روایی تمامی سازهآید  طور كه از جدول فوق بر می همان
هراي هرر سرازه، سرازه اصرلی را تبيرين        آنها از روایی برخوردار هستند. به ابارتی مجمواه معرف

گيررد. در   بالاتر بوده لذا پایایی آنها مورد تأیيد قررار مری   1.1از ميزان ها  مقدار پایایی سازهكنند.  می
هرا   ( ، آستانه پذیرش براي پایایی معرف1003) 7چاین نيز باید گفت طبق نظر ها مورد پایایی معرف

 ها از پایایی لازم برخوردار هستند. ( همه معرف2است بنابراین طبق جدول) 1.2
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 مدل کلی آزمون شده پژوهش به همراه بارهای عاملی -3شکل

 ارزیابی مدل ساختاری -مرحله دوم
گيري به  هاي اندازه حال پس از ارزیابی مدل های فرعی: هبررسی فرضيه اصلی اول و فرضي -

مردل معرادلات   رسرد.   نوبت به ارزیابی مدل ساختاري می ،كمك معيارهاي روایی و پایایی
وتحليرل قررار    هراي كلری و جزئری مرورد تجزیره      ساختاري مرورد بررسری در قالرب مردل    

جزئی فرضيات فرای (. در مدل كلی فرضيه اصلی پژوهش و در مدل 1و  4گيرد)شکل  می
برراي بره    BTشوند. براي این كار معناداري بارهاي ااملی را با استفاده از رویره   بررسی می

 (.1و 3كنيم)جداول  آماري بررسی می tدست آوردن مقادیر 

 های پژوهش و معناداری آنها در مدل کلی بررسی روابط بين سازه -7جدول 

 مسيرها اعداد معناداری تفسير
 ارتباطات  قابليت بازاریابی 22.143 معنادار

 و اجرا ریزي برنامه  قابليت بازاریابی 22.211 معنادار

 ترفيع و فروش  قابليت بازاریابی 02.232 معنادار

 توسعه محصول  قابليت بازاریابی 42.202 معنادار

 قيمت  قابليت بازاریابی 14.031 معنادار
 املکرد  قابليت بازاریابی 11.243 معنادار)تایيد فرضيه اصلی اول(
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 های پژوهش و معناداری آنها در مدل جزئی بررسی روابط بين سازه -8جدول

 مسيرها اعداد معناداری تفسير
 املکرد   ارتباطات 2.121 معنادار)تایيد فرضيه فرای اول(

 املکرد    ریزي و اجرا برنامه 2.101 معنادار)تایيد فرضيه فرای دوم(

 املکرد    ترفيع و فروش 2.331 معنادار)تایيد فرضيه فرای سوم(

 املکرد    توسعه محصول 1.421 غيرمعنادار)رد فرضيه فرای چهارم(

 املکرد    قيمت 2.413 معنادار)تایيد فرضيه فرای پنجم(

(. از t>1.02شود همه مسيرها در مدل كلی معنادار هسرتند)  ( دیده می1طور كه در جدول) همان
هراي مکنرون    توان بيان داشت كه رابطه معناداري بين تمامی سرازه  % می01این رو با سطح اطمينان 
شود. نتایج موجرود   هاي پنهان مربوطه وجود دارد. فرضيه اصلی اول نيز تأیيد می سطح اول با سازه
كمتر بوده  1.02دهد كه ااداد معناداري در فرضيه فرای چهارم از ميزان  ( نيز نشان می3در جدول)

شود. در حالی كه بقيه فرضيه هاي فراری، بره ابرارتی تراثير متغيرهراي       بنابراین این فرضيه رد می
 شود.   ریزي و اجرا، ترفيع و فروش همچنين قيمت بر املکرد بازار تأیيد می ارتباطات، برنامه

 
 مدل کلی آزمون شده پژوهش به همراه معناداری بارهای عاملی -4شکل
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 مدل جزئی آزمون شده پژوهش به همراه معناداری بارهای عاملی -5شکل

براي بررسی اثر تعدیلی ابتدا نياز بررسی اثر تعدیل گری پویایی بازار)فرضيه اصلی دوم(:  -
گيري و معناداري بارهاي ااملی بررسی شود كه این كرار   است كه روایی و پایایی مدل اندازه

. براین اساس وارد مرحله بعد شده و مدل اثرات اصلی بره  صورت گرفت 1، 2، 1در جداول 
هاي مربوط بره تأیيرد روایری و پایرایی      شود. تمامی گام همراه متغير تعدیل كننده ارزیابی می

گيرري نيرز مرورد تأیيرد قررار       هاي انردازه  مشابه مرحله اول اجرا شده و روایی و پایایی مدل
   كنيم. ( اكتفا می2صرفا به شکل )گرفت. جهت جلوگيري از طولانی شدن مطالب 

 
 مدل اثرات اصلی به همراه متغير تعدیل کننده -6شکل 
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گيري، معناداري بارهراي اراملی نيرز بررسری      هاي اندازه پس از اطمينان از روایی و پایایی مدل
 (. t>1.02شود همه آنها معنادار هستند) طور كه دیده می (. همان1شود)شکل می

 
 بارهای عاملی مدل اثرات اصلی و متغير تعدیلی معناداری -7شکل 

 حررال اثرررات تعرردیلی را وارد كرررده و ضررریب مسررير و معنرراداري بارهرراي ارراملی را بررسرری     
هراي بازاریابی*پویرایی    شود ضریب مسرير رابطره قابليرت    طور كه دیده می (. همان3و  0كنيم.)شکل  می
( است. این ضریب نشان دهنرده اثرر   =4.311tمعنادار)( و β=1.402% مثبت)01املکرد در سطح بازار

هاي بازاریابی و املکرد اسرت)تأیيد فرضريه اصرلی دوم(. بره      تعدیلی مثبت پویایی بازار بر رابطه قابليت
 .  تر است هاي بازاریابی و املکرد شركت قوي ابارتی هر چه پویایی محيطی بيشتر باشد رابطه قابليت

 
 اثرات تعدیلی)مدل نهایی پژوهش( بارهای عاملی مدل -8شکل 
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 استفاده می شود:  f 2براي تعيين شدت اثر تعدیلی از ضریب 

   
         
           

 

           
  

           

       
         

 

 دهند.  به ترتيب اثرات ضعيف، متوسط و قوي را نشان می 1.31و  1.11، 1.12مقادیر 

 
 عاملی مدل اثرات تعدیلیمعناداری بارهای  -9شکل

هاي بازاریابی و املکرد شركت دارد.  بنابراین پویایی بازار اثر تعدیلی متوسطی بر رابطه قابليت
 .  مشاهده نمود 0توان در جدول  هاي پژوهش را می خلاصه یافته

 خلاصه نتایج بررسی نقش تعدیل گری پویایی بازار -9جدول

 روابط
مدل 
 اصلی

مدل اصلی 
و متغير 
 تعدیلی

مدل اثرات 
 تعدیلی

ااداد 
 معناداري

 تایيد/رد

 تایيد)فرضيه اصلی اول( 11.243 1.413 1.413 1.21 ع   ق.ب
 - - -1.124 1.231 - ع  پ.ب
 تایيد)فرضيه اصلی دوم( 4.311 1.402 - - ع  پ.ب*ق.ب

 ق.پ: قابلیت بازاریابی؛ پ.م: پویایی بازار؛ ع: عملکرد   

 



 
 

 

  42 ، شماره پیاپي8931دهم، شماره دوم، پايیز و زمستان دوازانديشه مديريت راهبردي، سال  912

 (GoFبررازش) براي بررسی كيفيت مدل از معيار نيکویی ارزیابی برازش کلی مدل:  -مرحله سوم

   توان در فرمول زیر مشاهده نمود. محاسبات آن را می. كنيم استفاده می

GoF =√    ̅̅ ̅̅ ̅̅     =√              =1.1231 

به ترتيب معيار كوچرك، متوسرط و    1.32، 1.21، 1.1( مقادیر 2110طبق نظر ولتز و همکاران)
 ,Wetzels, Odekerken-Schroder & Van Oppenمری دهنرد)  بزرگی را از نيکویی برازش نشران  

تروان   است. با توجه به این معيار مری  1.32ش مدل بالاتر از مقدار آستانه (. معيار نيکویی براز2009
 . كند گيري كرد كه مدل ساختاري طراحی شده در این پژوهش به خوبی امل می نتيجه چنين

 گیري و پیشنهادها  یجهنت -2

هراي بازاریرابی چره ترأثيري برر       گویی به این سوال بودیم كه قابليت در مقاله حاضر به دنبال پاسخ
هراي بازاریرابی را    قابليتاملکرد بازار شركت دارد؟ براي این كار ابتدا با كنکاش در متون مختلف 

ریزي و اجررا، ترفيرع و فرروش، توسرعه      در قالب یك سازه انعکاسی با پنج متغير ارتباطات، برنامه
محصول و قيمت مفهوم سازي كردیم و سسس اثرات املکردي آن در قالرب مردل كلری و جهرت     

فرت. همچنرين   تر در قالب مدل جزئی نيز مورد بررسی قررار گر  كسب دانش بيشتر و تحليل اميق
هاي بازاریابی و املکرد بازار مورد كنکراش قررار گرفرت.      نقش سازه پویایی بازار در رابطه قابليت

هاي بازاریابی به انروان یرك سرازه سرطح دوم برا       هاي پژوهش نشان داد كه رابطه بين قابليت یافته
هاي منعکس  وان قابليتان املکرد بازار شركت مثبت و معنادار است. همچنين پنج قابليتی را كه به

هاي بازاریابی انتخاب و در مدل قرار داده شده بود، به خوبی منعکس كننده این سرازه   كننده قابليت
سطح بالاتر بوده و مسير ساختاري آنها به سمت قابليرت بازاریرابی معنرادار اسرت. معيرار نيکرویی       

هراي دانشرمندانی چرون     ا پرژوهش ها بر  برازش مدل كلی نيز تأیيد كننده این مطلب است. این یافته
( همسرو اسرت.  نترایج حاصرل از     1031)8(، مرولر و آنتريلا  2111(، سانگ)2111ورهيز و مورگان)

هاي بازاریرابی بره    بررسی مدل جزئی نيز نشان داد كه رابطه تمامی متغيرهاي منعکس كننده قابليت
این یافته وجرود دارد   كه در جز توسعه محصول با املکرد بازار مثبت و معنادار است. نکته جالبی

هراي توليردي برورس اوراق بهرادار تهرران( آنچره روي        این است كه در این جامعه آماري)شركت
هاي املکرد بازار و از جمله رشد فروش آنها تأثير گذار است اواملی چرون ارتباطرات و    شاخص

شرود و همچنرين قيمرت     ه میاطلااات بازار، امتيازاتی كه در قالب ترفيعات به بازار و مشتریان داد
است. در بين تمامی این سازه ها ترفيع و فروش و سسس قيمت بالاترین ضریب مسير تأثيرگرذاري  

هاي حاصل از بررسی نقش تعدیل گري پویایی برازار نيرز مویرد     اند. یافته را بر روي املکرد داشته
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يط بازار شركت پویاتر باشد اثرات تعدیلی مثبت این متغير است و این بدان معناست كه هر چه مح
شود كه  ها توصيه می تر است. بنابراین به شركت هاي بازاریابی و املکرد شركت قوي رابطه قابليت

نماینرد   محيط بازار خود را بررسی كرده و در صورتی كه محيط بازار صنعتی كه در آن فعاليت مری 
ریرزي و   خود از جمله ارتباطات، برنامه هاي بازاریابی ها و توانمندي پویا باشد، سعی نمایند مهارت
گذاري خرود را توسرعه داده و تقویرت نماینرد چررا كره        هاي قيمت اجرا، ترفيع و فروش و مهارت

نيازهاي مشتري و ترجيحات وي دائم در حال تغيير است و به تبع آن پاسخگویی به چنين الزاماتی 
ریابی نياز دارد. بنرابراین برا توجره بره نترایج      هایی چون قابليت بازا ها و قابليت به تقویت توانمندي
 توان توصيه نمود ابارتند از: هاي موجود در پرسشنامه راهکارهاي املی كه می پژوهش و آیتم

 دهی شده در حين كار هاي خوب سازمان آموزش -

 هاي تخصصی كاركنان به خصو  فروشندگان و استفاده از فروشندگان مجرب   بالابردن توانایی -

 تبادل اطلااات با تأمين كنندگان قطعات و مواد اوليه -

 استفاده از تبليغات خلاقانه -

 گذاري هاي مختلف قيمت آشنایی با تکنيك -

 آوري اطلااات از منابع مختلف در مورد مشتریان و رقبا جمع -

 هاي فروش استفاده از مشوق -

یابی براي توليرد   ت جدید و ایدههاي واحد تحقيق و توسعه در زمينه محصولا افزایش فعاليت -
 محصولات جدید

 آتي هاي پیشنهاد پژوهش -2-7

هاي توليدي موجود در بورس انجام شرد اسرت    باتوجه به اینکه این پژوهش صرفا بر روي شركت
شود الگوي این پژوهش را همزمان در صنایع خدماتی نيز انجام  براین اساس به محققان پيشنهاد می

توان متغير املکرد را چند بعدي  هاي توليدي مقایسه نمایند. همچنين می شركتدهند و نتایج را با 
تروان از   هاي بازاریابی مورد بررسی قرار داد. براي مثال مری  وارد مدل كرده و رابطه آن را با قابليت
 معيارهاي املکرد مالی نيز بهره برد. 
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