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 چکیده

ث اسیرراژیی  اسیتچ اراکیق ب ی       بررسی عوامل اثرگذار بر عملکرد شرکت یکیی ا  مممریریم مح  ی   
رقی بری من سیب در شیرکت،    ه  وابسرق بق عملکرد من سب آنم  است. در ایم بیم، وجود مزییت شرکت

هی ی  رق بری، ق بلیتخود مرضمم عملکرد من سب است. ا  سوی دیگر، یکی ا  عوامل ممم ایج د مزیت
ق بل ذکر است کق بی  ارموور بیود     ه  دارد.ب  اری بی است کق ن ش کلیدی در پیشحر اهداف شرکت

رو، هیدف الیلی اییم    ژواند بر شدت اثر رابطق بیم ایم مرغیره  ژأثیر بگیذارد. ا اییم  ه  نیز میشرکت
ن یش   و رقی بری مزییت  میی نجی  ن یش  ب  شرکت عملکرد بر ب  اری بی ه یق بلیت مط لعق بررسی ژأثیر

هی ی ععی د در  مینیق میواد ییذایی و      رکتب  ارمووری است. ج معق آم ری پییوهش، شی   گریژعدیل
ه ی لنعری شمر ژحرییز بی  سی ب ق عع لییت بییش ا  سیق سی د اسیت. اییم          نوشیدنی واقع در شمرک

هی ی مط لعیق اقیدا     بررسی ا  نوع مط لع ت ک ربردی است کق ا  طریق پرسشن مق بق گیردآوری داد  
س  ی دیگر، ایم مط لعق ب  روش مددشرکت در ایم مط لعق همک ری داشرند. ا  سوی  90شد و ژعداد 

هی ی پییوهش میورد بررسیی     عرضییق  Smart PLSاعزار مع دلات س خر ری انج   شد کق ا  طریق نر 
ه ی ب  اری بی بق لورت مسر یم بر عملکرد شیرکت  دهد کق ژأثیر ق بلیتقرار گرعرند. نر یج نش   می

معنی دار اسیت. همینییم، نری یج نشی   داد کیق        ه ی رق بریژوجق نیست، ام  ا  طریق ایج د مزیتق بل
طورکلی، ه ی ب  اری بی و عملکرد شرکت را ژعدیل کند. بقژواند شدت اثر بیم ق بلیتب  ارمووری نمی

هی ی ب  اریی بی ا  طرییق کسیب     ژواننید بی  اهمییت نمی د  بیر ق بلییت      ه ی میورد مط لعیق میی   شرکت
 رق بری بر عملکرد ژأثیر مثحت بگذارند.مزیت
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 مقدمه. ۱

 مهم ویژگی پویا، یک و پیچیده بازار یک با برخورد در
. اسوت  پوییری مربوو  بوه انابوا     هاشرکت به کمک برای

رو  فنواوری  و نیازها تکامل با که امروزی وکارکسب فضای
 موفقیوت  بورای  تا کندمی ملزم را هاشرکت آسانی است، به

 ساختارها ایجاد. شوند سازگار تغییر حال در پویایی با خود
 امکوان  هوا شرکت به که پییرانعااف سازمانی هایسیستم و

 بورای  لازم شور   دهود، موی  را محوی   پویوایی  با سازگاری
 هووایشوورکت رو،ازایووم. اسووت ایووم مهووم کنتوورل افووزای 
 پوییرتری انعاواف  هوای قابلیوت  از تواننود موی  پییرانعااف

رقابتی سازنده بورای هور   [. وجود مزیت1باشند ] برخوردار
شرکتی در بازارهای مختلف، حکم دوام در رقابت و اداموه  

سوازد و منجور بوه بهبوود     هوا را مقودور موی   حیات شورکت 
دلیول   بوه  [. درحقیقوت، اموروزه  2شوود ] عملکرد آنهوا موی  

 هوای پیشورفت  و بازارهوا  د تغییورات، پیچیودگی  زیا سرعت
 علایوو  در تغییور  و ارتباطوات  اطلاعووات، حووزه  در سوری  
شودت   ها بسویار شرکت بیم رقابت فضای کنندگان،مصرف

 موفقیوت  و بقاء کلید مهم فضایی چنیم در گرفته است؛ لیا
 است. رقابتیمزیت ایجاد و حفظ در ها،شرکت

 خوود  ناگزیرنود  رقابتی هایمزیت ایجاد ها برایشرکت
 ایجواد  هایفرصت از کنند و هماهنگ محیای تغییرات با را

 احتموالی  تهدیدات برابر در و نموده را استفاده حداکثر شده
 یوک  هوای قابلیوت  نماینود. از سووی دیگور،    تجهیز را خود

 عنوان به نامشهود و مشهود مناب  تبدیل و کسب در شرکت
 رقابتیمزیت و ارزش یجادا در کنندهتعییم مهم و عامل یک
دهود کوه   ها نشان می[. بررسی4، 3شوند ]می گرفته نظر در

هوا  های بازاریابی نق  مؤثری بور عملکورد شورکت   قابلیت
قوادر   را هوا تشورک ، رقوابتی مزیوت [. ایجواد  7، 6، 5دارند ]

نسبت به رقبا داشته باشوند کوه    مالوبی عملکردسازد تا می
دسوت یابنود    بوازار  در عملکردی لحاظ از ممتاز موقعیتی به
 ایجواد  در آن نقو   و بازاریابی هایقابلیت با راباه [. در8]

 را ارائوه  محودودی  بیون   قبلی ماالعات رقابتی، هایمزیت
 هوای قابلیوت  از نووعی  چوه  بایود  هوا شورکت  اند، اینکهداده

 هوای مزیوت  از مختلفی انواع به تا دهند توسعه را بازاریابی
، مورد توجه ماالعات پیشیم قرار نگرفته یابند دست رقابتی
 از متفواوتی  ابعواد  روی بور  مثوال، تمرکوز   عنووان  بوه . است

 هوای مزیت ایجاد به منجر است ممکم بازاریابی هایقابلیت

گوردد   تموایز  مزیوت  یا و هزینه مزیت مانند متفاوتی رقابتی
 عنووان  بوه  رقوابتی مزیت تحقیقات، در برخی همچنیم، [.9]

 اسوت،  شوده  تلقوی  عملکورد  برای جایگزیم و مترادف یک
[ 10دارنود ]  متفواوت  کاملا مفهومی سازه دو ایم کهدرحالی
 ایسوازه  و بالقوه بیمپی  یک عنوان به باید رقابتیو مزیت
 وجوود ایوم  . شوود  گرفتوه  به کار گرفته عملکرد از متفاوت

 ایجواد  بور  علاوه المللبیم بازاریابی ادبیات در هامحدودیت
 محققوان  کوه  شووند موی  باعث تجربی، و نظری فشکا یک

 یووک کووه خووا  هووای بازاریووابیقابلیووت از شووفافی ادراک
 در مشوخ   رقابتی هایمزیت کسب منظور به باید شرکت
باشوند   نداشته دهد توسعه برتر را عملکرد به رسیدن جهت

هوای  رو، ایم ماالعه از طری  اثرگیاری قابلیوت ازایم [.11]
رقوابتی و عملکورد   اد تموایز بویم مزیوت   بازاریابی و با ایجو 

شرکت به بررسی ایم مهم پرداخته اسوت کوه در ماالعوات    
قبلی بسیار کم مورد توجه قرار گرفتوه اسوت و نتوایی ایوم     

توانود نقو    شوده موی  پژوه  در پر کردن شوکاف ماور   
 مهمی داشته باشد.

همچنیم با توجه به اینکه مفهوم سازمان یادگیرنده یوک  
[، اطلاعوات و  12مزیت است ]-نظریه منب  اصل اساسی در

شوند و سازمان را قادر دان  به عنوان منابعی مهم تلقی می
کنند که یکی از عوامول کلیودی   به اتخاذ تصمیمات بهتر می

های یادگیرنده مربو  به بازارمحوری اسوت. بوا   در سازمان
بیم بورای  وجود اینکه بازارمحوری به عنوان یک متغیر پی 

شود، ولی ممکوم اسوت نقو  مهموی در     تلقی میعملکرد 
های بازاریابی داشته باشود بوه نحووی کوه     استفاده از قابلیت

هووای بووازارمحور توانووایی بیشووتری بوورای توسووعه  شوورکت
[؛ بنابرایم، بازارمحوری 3های اثربخ  داشته باشند ]قابلیت

های یادگیرنوده  های اساسی سازمانبه عنوان یکی از ویژگی
توانود بور شودت اثور راباوه بویم       ود که موی شمحسوب می

های فعال در حووزه  های بازاریابی و عملکرد شرکتقابلیت
صنعت محصولات مواد غیایی تأثیر بگیارد. از سوی دیگر، 

یوی،  زااشوتغال  بوالا در  ا داشتم پتانسویل ب یی و نوشیدنیغیا
 و بوا وجوود   داخول  دیو در تول وسوی  و سوهم   یگردش مال

، در بخو   یکولان اقتصواد   یفضا سویوارده از  یتنگناها
 جایگواه  ،یناخوال  داخلو   دیو به نسوبت تول  و توسعه رشد

 و متیق به لحاظاما  ،استداشته  های اخیرمالوبی در سال
 موواد   موت یدولت، شواخ  ق  یکنترل یهااستیبا وجود س
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کول بووده    موت یبالاتر از شواخ  ق  در حالت عادی ییغیا
بور   موجوود   یعلت شرا به یوربهره ،انیم میدر ا که است
 همویم نبووده اسوت. بوه     مالووب وکار چندان کسب یفضا

یی و نوشوویدنی خصوصووا  در اسووتان  صوونعت غوویا سووبب،
 میدر بو  رانیو اقتصواد ا  یفعلو  تیدر وضع آذربایجان شرقی

اسووت.  را ارائووه کوورده یقبووولعملکوورد قابوول  یصوونا ریسووا
 منبو   نظریوه  رو، هدف اصلی ایم ماالعوه بور اسواس   ازایم

هوای رقوابتی و نقو     نق  میوانجی مزیوت   بررسی یت،مز
 بازاریابی هایقابلیت گری بازارمحوری در راباه بیمتعدیل

هوای فعوال در حووزه موواد غویایی و      عملکورد شورکت   بر
 تحقیقوات  در ماالعوه  ایوم  سهم .نوشیدنی شهر تبریز است

 :است بررسی قابل جنبه سه از بازاریابی
  هایفعالیت و هاشرکت در بازاریابی بخ  نق  بررسی 

 .  رقابتی هایمزیت ایجاد در آن
  در ایجواد  بازاریوابی  هوای قابلیوت  مختلوف  بررسی ابعاد 

 رقابتی. هایمزیت
  موجوب توسوعه    کوه  جدید تحلیلی چارچوب یک ایجاد

 .شودمی مزیت -منب  نظریه

 نظری پژ هش چارچوب   . ا بیات2

 مزیت -نظریه منبع

بورای اولویم بوار توسو  هانوت و      مزیوت   -نظریه منب 
[ مار  شد. ایم نظریه اقتصادی بوه رقابوت در   12مورگان ]

پارادایم عدم تعادلی متکی است. با توجوه بوه نظور هانوت،     
مزیت با ارائوه یوک چوارچوب واحود تولاش       -نظریه منب 

هوای تکواملی و   کند تا توضیح دهد کوه چگونوه نظریوه   می
د. مزیوت مخصوو    باشون  توانند مکمل همنئوکلاسیک می

مزیت قابلیت کاربست آن به بازاریابی و سوهم   -نظریه منب 
 -آن از نظریه بازاریابی است. سه اصول اصلی نظریوه منبو   

. وجوود نواهمگنی در   1مزیت مربو  به ایم بررسی شامل: 
سلیقه و ترجیحات در میان صنای  است کوه  بوه اصوالا     

کوه عنووان   . رویکردی بوده 2محصول مرتب  است؛  -تمایز
کنوود رقابووت فراینوودی اسووت کووه بوور موقعیووت بووازار  مووی

سازی مناب  به عنوان . مفهوم3کند و رقابتی تمرکز میمزیت
هوا و ترجیحوات،   مناب  مشهود و نامشهود. ناهمگونی سلیقه

توأثیر قورار   ها را با توجوه بوه رقبوا تحوت    استراتژی شرکت
تنووع بوه   دهد؛ بنوابرایم بوه وسویله ارائوه پیشونهادهای م     می

های ناهمگم بوازار، تموایز بورای ایجواد رضوایت در      بخ 
تقاضاهای متغیر و پویا مورد نیاز است. همچنیم، مناب  باید 
در جهت ایجاد عملکرد برتر با توجه به اهداف شرکت و با 
توجه به موقعیت رقابتی شرکت مورد اسوتفاده قورار گیرنود    

[3.] 

 شرکت  های بازاریابی بر عملکر تأثیر قابلیت

ها و دانو  هسوتند کوه    ای از مهارتها مجموعهقابلیت
های خود را هماهنوگ  سازند تا فعالیتها را قادر میشرکت

[. 13کوورده و از منوواب  بووه شووکل کاموول اسووتفاده نماینوود ] 
[ بیووان کردنوود کووه دو نوووع اصوولی از 3کاسوویولاتی و لووی ]

هوای  توان متمایز ساخت. قابلیتهای بازاریابی را میقابلیت
نوع اول در راباه با اهوداف تواکتیکی بازاریوابی بوه جوای      

هوا شوامل   اهداف استراتژیک هستند و نووع دوم از قابلیوت  
مناب  نامشهود هستند که زیربنای عملکرد بازاریابی )نه فق  
عملکوورد مووالی( هسووتند. فرضوویات ایووم تحقیوو  براسوواس 

تأکید  های نوع دوم و عملکرد بازاریابی و با توجه بهقابلیت
مزیت بر عوامل سازمانی و فرایندهای نوآوری  -نظریه منب 

هوای پاسوخگویی،   درونزا توسعه داده شده و از طری  مؤلفه
ارتبا  با مشتریان، خلاقیت، نوآوری و همکاری بیم بخ  

هوا )تحقیو  و توسوعه، عملیوات و     بازاریابی و سایر بخو  
 بخ  مالی( مورد بررسی قرار گرفته است.  

های بازاریابی با ابعواد  لعات مختلف تأثیر قابلیتدر ماا
مختلف، بر عملکرد شرکت تأیید شده است. به عنوان مثال 

هوای  [ نشان دادند که قابلیوت 14و همکاران ] 1رویز-آنجلو
بازاریووابی بووه صووورت عمووومی و بووه صووورت خووا  در  

فروشی تأثیر مستقیم و معناداری بر بوازده  های خردهشرکت
ای بووا عنوووان [ در مقالووه15] 2دارد. تاکاتووا غیرعووادی سووهام

هووای تووأثیرات نیروهووای صوونعتی، بووازارمحوری و قابلیووت 
وکار نشان داد که توأثیر مسوتقیم   بازاریابی بر عملکرد کسب

های بازاریابی بر عملکرد در طوول سوه سوال مودت     قابلیت
های بازاریابی به ماالعه همواره وجود داشته است و قابلیت

شووند.  ریم محرک برای عملکرد محسووب موی  عنوان مهمت
[ نیووز 6نتیجووه تحقیوو  دهدشووتی شوواهرر و همکوواران ]   

هووای راباوه مسووتقیم و معنوادار میووان قابلیوت    دهنوودهنشوان 

                                                 
1 . Angulo-Ruiz 

2 . Takata 
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وکار بوود. همچنویم نتیجوه    بازاریابی و عملکرد مالی کسب
[ تأییدکننوده توأثیر قابلیوت    5ماالعه نصویری و همکواران ]  

ری مشتریان و عملکرد مالی بود. بازاریابی بر عملکرد همکا
 هوای ای توأثیر مثبوت قابلیوت   [ نیز در ماالعه16جعفرپور ]

بازرگانی را گزارش  سازمانهای تجاری عملکرد بازاریابی بر
هوای بازاریوابی   دهد که قابلیتداد. یک بررسی نیز نشان می

[. 17نقوو  فعووالی در بهبووود عملکوورد صووادرات دارنوود ]  
هووای معموواری و أثیر قابلیوت همچنویم، در یووک بررسوی توو  

بازاری بازاریابی بر عملکرد صادرات مورد تأیید قرار -پیوند
ای کووه توسوو  [. درنهایووت، در ماالعووه18گرفتووه اسووت ]

[ انجوووام شوووده اسوووت،  7پوووور و همکووواران ]اسووومائیل
 بوازاری  عملکورد  تواندبازارمحوری می و محوریکارآفریم
 و بازاریوابی  قابلیوت  را از طریو   بنیوان دانو   هوای شرکت

 دهد.تأثیر قرار تحت بازاریابی اثربخشی
های بازاریابی بور عملکورد   در راباه با تأثیر ابعاد قابلیت

تعییم توأثیر   را 1ییپاسخگو[ 19شرکت ورهوف و لیفلنگ ]
تعریف کرده و تأثیر رزش شرکت اهای بازاریابی بر فعالیت

روعیت مثبت و معنادار پاسخگویی بخ  بازاریابی را بر مش
آن تأییوود کردنوود و عنوووان کردنوود کووه مشووروعیت بخوو   
بازاریووابی موجووب تقویووت قسوومتی از یووک کوول مجموعووه 

گردد که برای رسیدن به اهداف مشترک به همکاری نیاز می
[ نشووان دادنود کووه  3هسوت. همچنویم، کاسوویولاتی و لوی ]   

پاسخگویی تأثیر مستقیم، مثبت و معنادار بر عملکورد کلوی   
ای [ نیوز در ماالعوه  20پوور ] دانفر و حاجیشرکت دارد. یز

نتیجه گرفتند که پاسخگویی داخلی بخو  بازاریوابی توأثیر    
مثبت و معناداری بور مشوروعیت داخلوی آن و متعاقبوا  بور      

هووا را بوورای عملکوورد شوورکت دارد. حوودی کووه فعالیووت  
دهنوده  دهود و نشوان  محصولات مناسب بوازار توسوعه موی   

بندی بازاریابی متداول در دستههای انحراف معنادار از شیوه
بخ  بازاریابی شناخته  محصولات است به عنوان خلاقیت

[ نتیجه گرفتنود کوه   21و همکاران ] 2[. فلمینگ19شود ]می
خلاقیت یک محورک بسویار مهوم بورای نووآوری اسوت و       
درنهایت، به صورت مسوتقیم بور عملکورد شورکت کموک      

رای عملکورد  مهوم بو   بینی کننوده کند. خلاقیت یک پی می
است، هر چقدر خلاقیوت در داخول شورکت بوالاتر باشود،      

                                                 
1 . Accountability 

2 . Fleming 

باعث عملکرد کلی بالاتر خواهد شد که ایم تأثیر مثبوت بوا   
شده و نیوز در  در نظر گرفتم عملکرد براساس اهداف تعییم

 [.3شود ]مقایسه با رقبا درنظر گرفته می
[ نوآوری بخ  بازاریوابی را بوه   19] ورهوف و لیفلنگ

زان نقشی که در توسعه محصول جدید در سازمان عنوان می
اسووخگویی و دارد تعریووف کردنوود و عنوووان کردنوود کووه پ 
کننوده بورای   نوآوری بخ  بازاریابی از عوامل اصلی تعییم

ولوی نتوایی تحقیو      در داخل شرکت است نفوذ ایم بخ 
[ تأثیر منفی و غیر معنادار نوآوری را بر 3کاسیولاتی و لی ]
[ همکواری بویم   22و همکواران ]  3د. لاووعملکرد نشوان دا 

هوای  را همکواری متقابول کوارکردی بویم بخو       4هابخ 
مختلف یک شرکت که اشاره به وقوع مشترک رفتار تعاونی 
و رقابتی دارد تعریف کردند و نشان دادند کوه دارای توأثیر   
مثبت بر روی مشتریان یک شرکت و عملکرد مالی دارد که 

فزای  یادگیری بازار است. محققان به عنوان یک نتیجه از ا
های بازاریابی بر عملکرد نشان دادند در بررسی تأثیر قابلیت

های بازاریابی و مالی وجوود  که یک ارتبا  قوی بیم بخ 
درصوود افووزای   262دارد کووه عملکوورد کلووی شوورکت را  

دهد. از طرف دیگر، همکواری بویم بخو  بازاریوابی و     می
بی و تحقیو  و توسوعه تووأثیر   عملیواتی و همچنویم، بازاریوا   
 5[. نق  ارتبا  با مشوتریان 3متقابل منفی بر عملکرد دارد ]

شوود کوه توا چوه انودازه      بخ  بازاریابی مربو  به ایم موی 
بخ  بازاریابی قادر به تفسیر و تبدیل نیازهای مشتریان بوه  

نشوان  حل برای آنان است. نتایی تحقیقوات  منظور ایجاد راه
با  بوا مشوتریان در بخو  بازاریوابی     دهد که نق  ارتنمی

رو، [. ازایم19] دهدداخل سازمان افزای  می نفوذ آن را در
 شود:در ایم راباه فرضیه زیر مار  می

های بازاریابی بر عملکرد شرکت تأثیر قابلیت .1فرضیه 
 مثبت و معنادار دارد.

 برا  شررکت  عملکرر   بازاریابی بر هایتأثیر قابلیت
 رقابیی هایمزیت ایجا 

توانمنودی  یوا  عوامول  ای ازمجموعه شامل رقابتیمزیت
 از بهتور  عملکردیسازد تا قادر می را شرکت که است هایی

 رقابتیمزیت ایجاد از سازمان اصلی هدفرقبا داشته باشد. 

                                                 
3 . Luo 

4 . Inter- Department Collaboration 

5 . Customer Connection 
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 بازارمحوري گريرقابتی و تعدیلمیانجی مزیت نقش با شرکت عملکرد بر بازاریابی هايلیتقاب تأثیر

رقابوت  دارد، اختیوار  در کوه هوایی  تقابلی و مناب  بر تکیه با
 در عملکوردی  اظلحو  از ممتاز موقعیتی به دستیابی و پییری

رقوابتی و  [. محققوان در راباوه بویم مزیوت    8] اسوت  بوازار 
عملکرد اظهار دارند که بسیاری از ماالعوات قبلوی ایوم دو    

کننود، ولوی آنهوا از نظور     پییر تلقی موی سازه را با هم تبادل
[. بوه طوور خوا ،    23، 10مفهومی با هم متفاوت هستند ]

شود بر روی ایجاد رقابتی زمانی که با رقبا مقایسه میمزیت
کند، در صورتی که عملکرد بر روی ارزش بیشتر تمرکز می

شوود  سازی متمرکوز موی  ارزش ایجاد شده از طری  تجاری
های رقابتی بیشوتر  [. هرچه ارزش ناشی از ایجاد مزیت10]

سوازی آن بوه   باشد به احتمال زیاد ارزش بیشتری از تجاری
لازم برای بدست آید، زیرا ایجاد ارزش یک شر  دست می

[. بررسی ماالعات مختلف ارتبوا   24آوردن ارزش است ]
 دهود رقابتی و عملکرد سازمان را نشان میمثبت بیم مزیت

ها نشان داده است کوه  [. همچنیم، نتایی بررسی26، 25، 2]
های رقابتی )مزیت تمایز و مزیوت هزینوه(   دو بعد از مزیت

صادرات را بوه طوور    های بازاریابی بر عملکردتأثیر قابلیت
[. در ایوم راسوتا موارتیم و    11کننود ] گری میمثبت میانجی

های بازاریابی توأثیر  [ نیز بیان کردند که قابلیت27همکاران]
مثبت بر اسوتراتژی رقوابتی )تموایز و مزیوت هزینوه( دارد.      

رقوابتی  [ بیان کردند که وقتی مزیوت 28کمبوج و همکاران ]
شوود؛ توأثیر مسوتقیم    ارد موی به عنوان یک متغیر در مودل و 

شود و قابلیت بازاریابی بر عملکرد مالی شرکت تضعیف می
رقوابتی بوه صوورت    توان نتیجه گرفت که مزیترو میازایم

کاموول راباووه بوویم قابلیووت بازاریووابی و عملکوورد مووالی را  
[ بیوان  3گری می کند. با ایم حال، کاسیولاتی و لی ]میانجی

هوای بازاریوابی   اسوتراتژی  کردند ایم موضووع کوه چگونوه   
)تمایز و رهبری هزینه( در تأثیرگیاری بر عملکرد سوازمان  

 ها تعامل داشته باشند روشم نیست.  ممکم است با قابلیت
هوای بازاریوابی بور    در راستای بررسی تأثیر ابعاد قابلیت
هوای رقوابتی نتوایی    عملکرد شرکت از طری  ایجواد مزیوت  

نشووان داد کووه در شوورای  [ 3ماالعووات کاسوویولاتی و لووی ]
کنود و در  عمومی خلاقیت به عملکرد شورکت کموک موی   

هوایی  زمینه تأثیرات متقابل، خلاقیت تنها با عملکرد شرکت
کنند ارتبوا  دارد و تنهوا بوا    که استراتژی تمایز را دنبال می

عملکرد با توجه به اهداف داخلی ارتبا  دارد. همچنیم، از 
ه صورت مستمر نیواز بوه درک   آنجایی که استراتژی تمایز ب

[. 29کاموول از نیازهووای مشووتری و موقعیووت رقبووا دارد ]   

رو، ارتبا  با مشوتریان بوه درک نیازهوای آنهوا کموک      ازایم
تواند در اجورای اسوتراتژی تموایز موؤثر بووده و      کرده و می

[. در 11سبب عملکرد بهتر شرکت نسبت بوه رقبوا بشوود ]   
ها، موالتز  ری بیم بخ های رقابتی و همکاراباه بیم مزیت

رقوابتی شورکت در   [ نشوان دادنود کوه مزیوت    30] 1و کهلی
هوا نهفتوه   توانایی شرکت برای تسهیم دان  در تمام بخو  

های یوک شورکت بوا هوم همکواری      است که هر چه بخ 
تور بویم   داشته باشند و دان  و معلومات بوه طوور گسوترده   

ت رقابتی شرکهای مختلف شرکت مبادله شود، مزیتبخ 
یابود.  افزای  یافته و در نتیجه عملکرد شرکت نیز بهبود می

[ نشوان داد  31و همکاران ] 2همچنیم، نتایی تحقیقات تانگ
هوای مختلوف در   که تعارضات کوارکردی در میوان بخو    

گویاری اطلاعوات در داخول سوازمان را     کانال، به اشوتراک 
تواند واسای مناسوب در راباوه بویم    کند که میتحریک می

ضات کارکردی و قابلیوت بازاریوابی باشود. درنهایوت،     تعار
دهنده و تواند انتقالرقابتی میدهد که مزیتشواهد نشان می

انرژی مناسبی برای سازمان باشد و منجر به اثرگیاری بهتور  
[. 4های بازاریابی بور عملکورد برتور شورکت شوود ]     قابلیت
 شود:های زیر مار  میرو، در ایم راباه فرضیهازایم

هوای رقوابتی   های بازاریابی بور مزیوت  قابلیت .2فرضیه 
 تأثیر مثبت و معنادار دارد.

های رقابتی بر عملکورد شورکت توأثیر    مزیت .3فرضیه 
 مثبت و معنادار دارد.

هووای بازاریووابی بووا نقوو  میووانجی  قابلیووت .4فرضوویه 
های رقابتی بر عملکرد شرکت تأثیر مثبوت و معنوادار   مزیت
 دارد.

 گری بازارمحورییلنقش تعد

بازارمحوری به عنوان یوک فرهنوگ سوازمانی تعریوف     
شوود کوه بوا بیشوتریم اثربخشوی و کوارایی، رفتارهوای        می

آورد ضروری خل  ارزش برتر را برای خریداران فراهم می
وکوار  رقابتی برای کسبو به دنبال آن عملکرد برتر و مزیت

نجفووی و  ای کووه توسوو [. در ماالعووه8را بووه همووراه دارد ]
[ انجوووام گرفوووت، نتوووایی نشوووان داد کوووه 32همکووواران ]

بازارمحوری با عملکرد محصول جدید راباوه مثبوت دارد،   

                                                 
1 . Maltz & Kohli 

2 . Lepak 
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ولی در راباه بویم قابلیوت بازاریوابی و عملکورد محصوول      
کننده ندارد. همچنیم، در راباه بوا نقو    جدید نق  تعدیل

[ نتیجوه  3کنندگی بوازارمحوری، کاسویولاتی و لوی ]   تعدیل
مثبوت در   کننوده د که بازارمحوری یک نقو  تعودیل  گرفتن

راباووه بوویم نوووآوری و عملکوورد دارد و همکوواری بخوو   
هووای بووازارمحور شووان  بازاریووابی بووا فووروش در سووازمان

شده افزای  و نسبت عملکرد بالا را نسبت به اهداف تعییم
کند. با وجود اینکه همکاری بیم بخو   به رقبا دو برابر می

قی  و توسعه تأثیر مشخصی بر روی عملکرد بازاریابی و تح
شده ندارد، ولی یک توأثیر قووی و   با توجه به اهداف تعییم

منفی بر عملکرد شرکت با توجوه بوه رقبوا دارد. درنهایوت،     
آنها اظهار کردند که هیچ شواهد قاعوی وجوود نودارد کوه     

هوا و عملکورد را   نشان دهد بازارمحوری راباه بیم قابلیوت 

ها یک نق  میانجی در راباه بیم و یا قابلیتکند تعدیل می
بازارمحوری و عملکرد دارند. در راباوه بوا بوازارمحوری و    

سووازمان  [ بیان کردنود کوه   33ارتبا  با مشتریان تسیوتسو ]
هوای  قوادر بوه شناسوایی بهتر نیازها و خواسوته  محوربوازار

بازار هودف اسوت و در نتیجوه در مقایسووه بووا رقبووا بووا     
وارایی و اثربخشوی بیشوتری بوه رضایت مشوتریان دسوت   ک

 گردد:رو، فرضیه زیر ارائه میازایمیابد. می
 بازاریوابی  هایقابلیت راباه بیم بازارمحوری .5فرضیه 

 .کندمی تعدیل را شرکت عملکرد و
درنهایووت براسوواس، شوور  بیووان مسووئله و توسووعه     

به شکل پژوه   های ایم ماالعه، چارچوب مفهومیفرضیه
 گردد:ذیل ارائه می

     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 
 
 شناسی پژ هش. ر ش3

کوواربردی و از نوووع  پووژوه  حاضوور از نظوور هوودف 
با توجوه بوه اینکوه بورای      ،همچنیمهای کمی است. بررسی
ها از ابزار پرسشنامه استفاده شده است و در آوری دادهجم 
 هوای آزموون  از استفاده با بیم متغیرها رواب  توصیف دصد

 .شودیم محسوبپیمایشی -پژوهشی توصیفی ،است آماری
حضور موفو  اسوتان آذربایجوان شورقی در صونعت موواد       
غیایی، سسب شده است تا صادرات استان در حووزه موواد   

پییر شوود و نشوان   کشور جهان امکان 60غیایی به بی  از 
انود توا   ران ایم حوزه به خووبی توانسوه  گدهد که صنعتمی

های افراد را در سراسر جهان شناسایی کنند و نیازها و ذائقه

 10در راستای آن گام بردارند. قابل ذکر اسوت کوه حودود    
های بزرگ لبنی کشور ایوران در ایوم اسوتان    درصد کارخانه

قرار دارد و چندیم کارخانه بزرگ شکلات و شویرینی نیوز   
رصد نیواز ایوم حووزه را در کشوور توأمیم      د 30نزدیک به 

معواون اموور دام   کند. از سوی دیگر، بور اسواس اعولام    می
 انهیسوال  ی،شورق  جوان یآذربااسوتان   یسازمان جهاد کشاورز

یمو  لیتبد اتیبه لبن ایم استان در ریهزار تم ش 400 مقدار
 گوردد موی  دیتولشیر هزار تم  550 انهیسالکه طوریبه شود،

از  ترشو یب یسونت  ریشو  دیو تول ، مقداربا کشور سهیکه در مقا
 یصونعت  ریدرصد ش 40 یعنی است،بوده  یصنعت ریش دیتول

از سووی   اسوت.  ی تولیود شوده  سنت زیدرصد ن 60و حدود 
دیگر، بوا وجوود کارخانجوات بوزرگ در ایوم اسوتان، ایوم        

 های بازاریابیقابلیت

 * پاسخگویی

 * ارتباط با مشتریان

اری بین * خلاقیت همک

 ها* بخش

 * نوآوری

 بازارمحوری

عملکرد 

 شرکت

 های رقابتیمزیت

 * تمایز

 * مزیت هزینه

 5فرضیه 

 4فرضیه  3فرضیه  2فرضیه 

 1فرضیه 
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زایوی نیوز داشوته    صنعت سهم بزرگی در اشتغال و اشوتغال 
اهمیت بوالایی برخووردار    است و پژوه  در ایم حوزه از

هوای  رو، جامعه آماری ایم پژوه ، شورکت گردد. ازایممی
هوای  فعال در زمینه مواد غیایی و نوشیدنی واق  در شهرک

صنعتی شهر تبریز با سابقه فعالیت بی  از سه سال هسوتند.  
 ییرجوا  دیشوه  یصونعت  یهوا فعوال در شوهرک   یهاشرکت

 یشوهرک صونعت  ) یمیسول  دی(، شوه 1 زیتبر ی)شهرک صنعت
(، سهند )شهرک 3 زیتبر ی)شهرک صنعت دآبادی(، سع2 زیتبر

 ی)شوهرک صونعت   یخارج یگیارهی( و سرما4 زیتبر یصنعت
مواد  تولید و اشتغال در زمینهدر توجهی سهم قابل( 5 زیتبر
دارند. بوا توجوه بوه لیسوت موجوود در       یدنیو نوش ییغیا

یوران،  های صونعتی ا سایت سازمان صنای  کوچک و شهرک
عودد بوود، ولوی پو  از      174ها برابر بوا  تعداد ایم شرکت

انجام تحقیقات میدانی مشوخ  شود کوه تعودادی از ایوم      
هوا غیرفعوال هسوتند. بنوابرایم بوا اسوتفاده از روش       شرکت

هووای موودنظر مووورد پرسشوونامه از شوورکت 90سرشووماری 
ها در ایم ماالعوه  آوری گردید که مدیرعاملیم شرکتجم 

ری داشتند. قابل ذکر است که جهوت گوردآوری   با ما همکا
ها از پرسشنامه الکترونیکی و آوری دادهداده بیشتر، در جم 

حضوری اسوتفاده شوده اسوت. همچنویم، پرسشونامه ایوم       
ماالعه از مقالات بسیار معتبر برگرفته شده است؛ اما جهت 
اطمینان بیشتر، بورای ارزیوابی روایوی پرسشونامه از روایوی      

ایی محتوایی نیز استفاده شد و براسواس نتوایی   ظاهری و رو
آن تغییراتی در پرسشنامه نسوبت بوه جامعوه موورد ماالعوه      

های بازاریوابی  گیری متغیر قابلیتل گردید. برای اندازهاعما
گویووه، بوورای  4گویووه، بوورای متغیوور بووازارمحوری از  19از 

گیوری  گویه و درنهایت، برای انودازه  8های رقابتی از مزیت
گویه استفاده شده اسوت کوه در    6متغیر عملکرد شرکت از 

 ، مناب  هر کدام تشریح شده است.1جدول 

 گیری متغیرهتعات  ادداه . اطلا1جدول 
 منبع کر نباخ تعدا  سؤال ابعا  میغیر

 های بازاریابیقابلیت

 769/0 3 پاسخگویی

776/0 
 (2016کاسیولاتی و لی )

 799/0 4 ارتبا  با مشتریان

 858/0 4 خلاقیت

 863/0 6 هاهمکاری بیم بخ 

 769/0 2 نوآوری

 908/0 6 عملکرد شرکت

 (1998دشپند و فارلی ) 774/0 4 وریبازارمح

 های رقابتیمزیت
 843/0 4 تمایز

 (2010کیم و آتوآهم گیما ) 788/0
 733/0 4 مزیت هزینه

   
 های پژ هش. یافیه4

شوناختی  مشخصوات جمعیوت   2آمار توصیفی: جودول  
دهد. قابل ذکر است کوه بوه دلیول    نمونه آماری را نشان می

شوده بوه وسویله مودیران عامول      هوای گوردآوری  اینکه داده
های مورد ماالعه انجام شده اسوت، لویا عولاوه بور     شرکت

شناختی در پنی گوروه جنسویت، سوم،    بررسی آمار جمعیت
ساح تحصیلات، وضعیت تأهل و سابقه خدمت در ارتبا  
با مدیران عامل، آمار دو گوروه عمور و انودازه شورکت نیوز      

 ارائه شده است.
زیوابی مودل انودازه گیوری از     در ایم بررسوی، بورای ار  

روایی و پایایی استفاده شد. همچنویم، بوا توجوه بوه نتوایی      
بودنود،   5/0بارهای عاملی که بالاتر از محدوده مجاز یعنوی  

درنتیجه، نتایی حاصول از بررسوی    حیف نشد. هیچ سؤالی
روایووی همگوورا بووا اسووتفاده از شوواخ  متوسوو  واریووان  

قودار ایوم شواخ     ( نشان داد کوه م AVE) 1استخراج شده
است، بنابرایم روایوی ابوزار    5/0برای همه متغیرها بالاتر از 

مورد اسوتفاده موورد تأییود قورار گرفوت. همچنویم، بورای        
گیری از ضریب آلفوای کرونبوار   سنج  پایایی ابزار اندازه

                                                 
1 . Average Variance Extracted 
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( اسوتفاده شود و نتوایی    CR) 1( و پایایی ترکیبوی 1)جدول 
پایوایی لازم اسوت و    گیوری دارای نشان داد که ابزار انودازه 

 7/0مقادیر ایم معیارها برای هر یوک از متغیرهوا بوالاتر از    
حاصل شده اسوت. اطلاعوات مربوو  بوه ایوم معیارهوا در       

 گزارش شده است. 3جدول 

 
    

                                                 
1 . Composite Reliability 



 شنتختی دموده آمتری: مشخصت  جمعیت2جدول 
  رصد فرا انی معیار میغیر  رصد فرا انی معیار میغیر

 جنسیت

 45/4 4 زن

 أهلت

 3/13 12 مجرد

 80 72 متأهل 1/91 82 مرد

 7/6 6 نامشخ  45/4 4 نامشخ 

 سم

20-30 2 2/2 

ساح 

 تحصیلات

 3/3 3 تا دیپلم

 9/8 8 دیپلمفو  2/32 29 31-40

 6/35 32 لیسان  3/43 39 41-50

 4/44 40 لیسان فو  1/11 10 50-60

 4/4 4 دکتری 8/7 7 سال به بالا 61

 3/3 3 نامشخ  3/3 3 نامشخ 

 درصد فراوانی معیار متغیر درصد فراوانی معیار متغیر

 سابقه خدمت

 70/6 6 سال 5کمتر از 

اندازه شرکت 

بر حسب 

 تعداد کارکنان

 4/4 4 کارکم 10تا 

5-10 24 7/26 11-40 13 4/14 

11-15 24 7/26 41-70 33 7/36 

 8/37 34 100-71 8/37 34 به بالا 15

 7/6 6 به بالا 100 20/2 2 نامشخ 

 عمر شرکت

 2/12 11 سال 3-5

 90 تعداد مشاهدات
6-10 14 6/15 

11-15 44 9/48 

 3/23 21 سال به بالا 15

 . بررسی روایی و پتیتیی متغیرهت3جدول 
 AVE CR ابعا  میغیر

 های بازاریابیقابلیت

 597/0 پاسخگویی

507/0 

812/0 

826/0 

 854/0 594/0 ارتبا  با مشتریان

 891/0 671/0 خلاقیت

 900/0 605/0 هاهمکاری بیم بخ 

 972/0 945/0 نوآوری

 883/0 566/0 عملکرد شرکت

 848/0 585/0 بازارمحوری

 های رقابتیمزیت
 584/0 تمایز

831/0 
844/0 

849/0 
 910/0 716/0 مزیت هزینه

       
ارائوه   [34] و همکواران  1تنهواوس توسو    مدلکل برازش یک معیوار کلوی بورای    قل مربعات جزئی در روش حدا

                                                 
1 . Tenenhaus 
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بوا یوک   نام دارد. ایم شاخ   GOFکه شاخ   شده است
دهود  هر دو مدل بیرونی و درونی را مدنظر قرار میفرمول 

بینی عملکرد کلی مدل به کار و به عنوان معیاری برای پی 
و یوک قورار دارد و مقوادیر    رود. ایم شاخ  بیم صفر می
بووه ترتیووب ضووعیف، متوسوو  و قوووی  36/0و  25/0، 01/0

ر شوند. مقدار ایم شواخ  در پوژوه  حاضو   توصیف می
دهنده برازش که نشانحاصل شد  55/0طب  فرمول برابر با 

خروجی مودل پوژوه     2درنهایت، شکل  قوی مدل است.
 دهد.به همراه ضرایب مسیر را ارائه می

دهود  های اصلی پژوه  نشان موی ی فرضیهنتایی بررس
های بازاریابی بر عملکرد شرکت به صورت که تأثیر قابلیت

های بازاریابی از طریو   مستقیم میسر نبوده است، اما قابلیت
 9/99توانود در سواح اطمینوان    های رقابتی میایجاد مزیت

توجهی داشته باشود. از  درصد بر عملکرد شرکت تأثیر قابل
هوای بازاریوابی بوه    نتایی نشوان داد کوه قابلیوت   سوی دیگر 

های رقابتی توأثیر دارد و از سووی   صورت مستقیم بر مزیت
درصود   9/99های رقابتی نیز در ساح اطمینان دیگر، مزیت

گوویارد. درنهایووت، نقوو  بوور عملکوورد شوورکت تووأثیر مووی 
های بازاریابی گری بازارمحوری در راباه بیم قابلیتتعدیل

هوا در  ت تأیید نگردید. نتایی هموه فرضویه  بر عملکرد شرک
 تشریح شده است. 4جدول 

 

 

 . خروجی مدل به همرا  ضرایب مسیر2شکل 
    

 هتی اصلی پژوهش. دتتیج آهمون فرضیه4جدول

 نییجه
مقدار 

 (tبحرانی )

ضریب 

 (βمسیر )
 هافرضیه

 ی بازاریابی بر عملکرد شرکت تأثیر مثبت و معنادار دارد.ها. قابلیت1 130/0 017/1 تأییدعدم

 های رقابتی تأثیر مثبت و معنادار دارد.های بازاریابی بر مزیت. قابلیت2 816/0 591/21 تأیید

 های رقابتی بر عملکرد شرکت تأثیر مثبت و معنادار دارد.. مزیت3 718/0 896/6 تأیید

 های رقابتی بر عملکرد شرکت تأثیر مثبت و معنادار دارد.بازاریابی با نق  میانجی مزیت های. قابلیت4 586/0 038/7 تأیید

های قابلیت

 بازاریابی

 بازارمحوری

عملکرد 

 شرکت

های مزیت

 رقابتی

 پاسخگویی

ارتباط با 

 مشتریان

 خلاقیت

همکاری بین 

 هابخش

 نوآوری

 تمایز مزیت هزینه

β= 130/0 

β= 031/0- 

β= 576/0 

β= 916/0 

β= 606/0 

β= 802/0 

β= 595/0 

β= 718/0 β= 816/0 

β= 888/0 β= 935/0 
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 کند.های بازاریابی و عملکرد شرکت را تعدیل می. بازارمحوری راباه بیم قابلیت5 -031/0 504/0 تأییدعدم
                          
 گیری. بحث   نییجه5 

 را عملکورد  گیریاندازه مداوم طور به بازاریابی محققان
 بورای  مهوم  چوال   یوک  و پیچیوده  مسوئله  یوک  عنووان  به

شوودن [. همچنوویم، جهووانی 36، 35داننوود ]مووی موودیریت
وکار باعوث شوده توا گسوترش بازارهوای      فرایندهای کسب

مصرفی، افزای  تعداد رقبا و شدت رقابت اتفوا  بیافتود و   
 [. بوا 37] پوییری گوردد  منجر به اهمیت یافتم بیشتر رقابوت 

 تقویت بیشتر به نیاز و بازاریابی مسئولیت تقاضای به توجه
 علاقوه  بازاریابان شرکت، ساح استراتژی در بازاریابی نق 
 شناسایی مانند مرتب  موضوعات از وسیعی طیف به زیادی

رو، در [. ازایووم18] دارنوود بازاریووابی معیارهووای انتخوواب و
هوا بوه   هموه شورکت  وکار، شرای  بسیار پیچیده بازار کسب

فکر بقاء و حیات خود بووده و بوه دنبوال ایجواد یوا کسوب       
رقابتی برتر در بازار هستند. در حال حاضر، بازاریابی مزیت

کنوود، رقووابتی ایفووا مووینقوو  کلیوودی را در ایجوواد مزیووت 
 کننوده بینوی های بازاریابی به عنوان پوی  که قابلیتطوریبه

د سال گیشته شوناخته  رقابتی طی چنمهم برای ایجاد مزیت
رو، هدف اصلی ایم پژوه  بررسی توأثیر  شده است. ازایم

هوای رقوابتی و بهبوود    های بازاریابی در ایجاد مزیتقابلیت
عملکرد شرکت بود. همچنیم، بازارمحوری به عنوان متغیور  

هوای بازاریوابی و عملکورد    تشدید کننوده در توأثیر قابلیوت   
 شرکت مورد بررسی قرار گرفت.

هوای  ی نتایی حاصل، تأثیر مستقیم متغیور قابلیوت  بررس
بازاریابی بر عملکرد شرکت را تأیید نکرده است و تأثیر آن 

های رقابتی بر عملکرد شورکت اتفوا    از طری  ایجاد مزیت
هوای  افتد. در اکثر تحقیقات پیشیم تأثیر مستقیم قابلیوت می

 [.40، 39، 38، 15بازاریابی بر عملکرد تأییود شوده اسوت ]   
 رقوابتی دهد که مزیتبررسی ادبیات ایم ماالعات نشان می

 شوده  تلقی عملکرد برای جایگزیم و مترادف یک عنوان به
ها بور  های مختلف از طری  ایجاد نوع مزیتاست و قابلیت

عملکرد شرکت مورد توجه قرار نگرفتوه بوود. درحقیقوت،    
تواند در راستای ماالعات انجوام شوده   نتایی ایم بررسی می

[ و 11[، تووان و سوسووا ]28توسوو  کمبوووج و همکوواران ] 
[ باشد. ایم نکته بسیار مهوم اسوت کوه    4کمبوج و رحمان ]

 جوای  بوه  اغلوب  شرکت عملکرد و رقابتیمزیت از اگرچه،
[، امووا در ایووم بررسووی  10شووود ]مووی اسووتفاده یکوودیگر

 ایجواد  هدف، به رسیدن برای ابزاری عنوان رقابتی بهمزیت
 بوه  منجر [ و41کند ]می تسهیل ای شرکتبرتر را بر ارزش
 هوای طوورکلی، قابلیوت  بوه  .[42شوود ] می عملکرد افزای 

 ساح در دان  و هامهارت از ایپیچیده هایبسته بازاریابی
 بوا  ماموئم  سوازگاری  و بازاریابی وظایف که است شرکت
 توانوایی  عنووان  بوه  [ و43دهنود ] می انجام را بازار تغییرات

 کارهوای  انجام برای موجود مناب  از فادهاست در شرکت یک
 بازاریوابی  مالووب  نتوایی  بوه  کوه  هوایی روش بوه  بازاریابی

رو، اولویوت  [. ازایوم 44شووند ] موی  به کار گرفته رسند،می
هوای  های بازاریابی توس  مسئولیم شرکتقرار دادن قابلیت
ها بسیار تواند در پیشبرد اهداف ایم شرکتمورد ماالعه می

شوود و منجوور بووه تصوومیمات درسووت در ارائووه    مووؤثر با
ها و راهبردهای شورکت شوود مقودمات ایجواد     ریزیبرنامه
رقابتی برتر و عملکرد بهتور را بورای شورکت مقودور     مزیت
 سازد.

همچنیم نتایی حاصل، نق  تعدیلی متغیر بازارمحوری 
هوای بازاریوابی و عملکورد شورکت     را در راباه بیم قابلیت

تایی حاصل از ماالعات کاسیولاتی و لوی  تأیید نکرد که با ن
[ همخوووانی دارد. وجووود  32[ و نجفووی و همکوواران ] 3]

ها و شرای  حواکم بور بوازار حاضور، ممکوم اسوت       تحریم
ها را از بازارمحور بودن خوارج کنود؛ لویا ایوم امور      شرکت

هوای بازاریوابی بور    گویاری قابلیوت  تواند از شدت توأثیر می
دیگوور، ادبیووات نشووان عملکوورد شوورکت بکاهوود. از سوووی 

هوای مختلوف بوا بخو      دهند که همکاری بویم بخو   می
توریم توأثیر را بور عملکورد     بازاریابی در یک شورکت قووی  

شرکت نسبت به رقبا و اهداف تعییم شده دارد و همچنیم، 
ها بور عملکورد شورکت از طریو      تأثیر همکاری بیم بخ 

وری نیوز  افتد و بازارمحایجاد تمایز و مزیت هزینه اتفا  می
 [.3کند ]تواند ایم اثر را بر عملکرد تعدیل می

دهود کوه توأثیر هموه ابعواد      نتایی کلی تحقی  نشان موی 
های بازاریابی برای رسیدن به عملکرد برتور یکسوان   قابلیت

هووا بایسووتی بووا توجووه بووه انووواع منوواب  و نیسووت و شوورکت
هایی که در اختیار دارند اقدام بوه تودویم اسوتراتژی    قابلیت
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نمایند. همچنیم در صورت تدویم استراتژی خا  )تموایز  
هوای  یا رهبری هزینه( باید به تقویت ابعواد خوا  قابلیوت   

رقوابتی دسوت   بازاریابی اقدام کنند تا از آن طری  به مزیوت 
پیدا کرده و درنهایت به عملکرد برتر دست یابند. بوا توجوه   

 حوث  هوا و مبا وتحلیول داده هوای حاصول از تجزیوه   به یافته

 
گیوری، پیشونهادهای   شده در قسمت بحوث و نتیجوه   مار 

 گردد:کاربردی زیر ارائه می
 ها.تقویت ارتبا  بیم بخ  بازاریابی با سایر بخ  .1

. توجه بوه اهمیوت پاسوخگو بوودن بخو  بازاریوابی در       2
 شرکت.

 . توجه به اهمیت رشد خلاقیت در بخ  بازاریابی.3

 باطی با مشتریان و تسوهیل های ارت. توجه به تقویت روش4
 .گیاری اطلاعات در داخل شرکتبه اشتراک

 در بازاریوابی  هوای فعالیوت  در نووآوری  نقو   بوه  . توجه5
 .کنندمی دنبال را تمایز استراتژی که هاییشرکت

درنهایت، پیشنهادهای ذیل بورای تحقیقوات آتوی ارائوه     
 شود:می
گر در عدیلبررسی متغیر عوامل محیای به عنوان متغیر ت .1

 های بازاریابی و عملکرد شرکت.راباه بیم قابلیت

. بررسی مدل ارائه شده در صنای  مختلف جهت اطمینوان  2
 بیشتر برای تبییم نتایی.

. مقایسه نق  مناب  مشهود و نامشهود در بهبوود عملکورد   3
 های رقابتی.شرکت از طری  ایجاد مزیت

روبورو   های ذیلهمچنیم، پژوه  حاضر با محدودیت
 بود:
ی در راباه بیم متغیرها و خارج یماالعات داخل. با اینکه 1

 یبررسو  یبورا  یکواف  وجود داشته است، اموا ماالعوات  
جهت مقایسوه    یتحق میبا ابعاد ارائه شده در ا رهایمتغ

 .دقی  نتایی وجود نداشته است

از خود  یچندان تمایلها شرکت رانیمد نکهیتوجه به ا با. 2
و  هاو با مراجعه دانندیرسشنامه نشان نمپ لیتکم جهت

امکوان   ،انود شدهآن  لیحاضر به تکم بیشتر یهایریگیپ
 میتعمو  وجود داشته باشد؛ لیاالات ؤپاسخ به ستأثیر در 
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