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Abstract 
Today, due to the expansion of trade in the online space and the increase in the growth 
rate of electronic businesses, it is necessary to improve the performance of the brand by 
adopting market-oriented strategies and positioning strategies to discover, identify and 
meet the hidden and obvious needs of customers along with creating value and choose 
the right one to differentiate and gain a special place in the minds of customers. In this 
research, the impact of market-oriented approaches on brand performance was studied 
through the mediating role of companies' positioning strategies in B2B businesses. In 
terms of the purpose, it is applied research, and in terms of the nature or data collection 
method, it is a descriptive survey, and in terms of the relationships between research 
variables, it is correlation analysis. The statistical population of this research is 
electronic business companies serving the B2B model in Tehran. In total, 680 
companies were active in Tehran, of which 245 companies were selected as samples. 
The data was collected using a simple random sampling method and a questionnaire 
using Ayer et al.'s (2019) indicators and research questions. The opinions of professors 
and experts were used to revalidate this questionnaire. Cronbach's alpha was used for its 
reliability and its value was determined to be 0.88. SPSS26 and Smart Pls3 software 
were used to test the hypotheses of this research. The results showed that active market 
orientation has an effect on brand performance through the mediating role of design-
based differentiation strategy and quality-based differentiation strategy, and responsive 
market orientation has an effect on brand performance through the mediating role of 
differentiation strategy based on brand image. 
 
Keywords: Proactive Market Orientation, Responsive Market Orientation, Positioning 
Strategies, Brand Performance, B2B Business. 
 

Journal of   
Business Strategies 
Shahed University 
Twenty-eghit Year 

No.17 
 Spring & Summer 

2021 

 
Journal of 
Business 

Strategies 

  

Received on: 21/04/2021 

 
Accepted on: 01/08/2021 



 .دشابيم دشرا ياسنرشاكنامه پايان زا جرختسم ،قوف هلامق

نشريه علمـي  
راهبردهـــاي 
ــاني  بازرگــ

  
  )رفتار دانشور(

Journal of
Business Strategies 
Shahed University 

Twenty-seventh Year 
No.17 

 Spring & Summer 
2021 

Journal of 
Business 

Strategies 

  
  :1/2/1400دريافت مقاله  
  :10/5/1400پذيرش مقاله  

  نشريه علمي
  دانشگاه شاهد

 دوره جديد - بيست و هشتم سال
  17 شماره 

  1400بهار و تابستان 

بر عملكرد برند  يبازارمحور يكردهايتأثير رو
- گاهيجا يهاياستراتژ يانجينقش م قياز طر

   B2B يوكارهاها در كسبشركت يابي
 *2، ناصر يزداني 1امير پيوندچي  نويسندگان:

  ايران، دانشگاه شاهد، بازرگاني مديريت . دانشجوي كارشناسي ارشد 1

amirpeivandchi@gmail.com 
  (نويسنده مسئول) دانشگاه شاهد، ايراندانشكده علوم انساني، ، بازرگاني . دانشيار گروه مديريت2
  

*Email: n.yazdani@shahed.ac.ir  DOI 10.22070/CS.2022.15871.1210 

  چكيده
هاي بازارمحوري وكارهاي الكترونيكي اتخاذ استراتژيبه گسترش دادوستد در فضاي آنلاين و افزايش نرخ رشد كسب  با توجهه  امروز 

شناسايي و رفع نياز پنهان و آشكار مشتريان همراه با خلق ارزش و انتخاب مناسب جهت تمايز و  ،يابي، جهت كشفجايگاه و استراتژي
بهبود عملكرد برند گردد، ضروري است. در اين تحقيق به بررسي تأثير رويكردهاي  موجب  كه مشتريان كسب جايگاهي ويژه در ذهن 

. اين تحقيق شد پرداخته B2Bوكارهاي ها در كسبيابي شركتهاي جايگاهبازارمحوري بر عملكرد برند از طريق نقش ميانجي استراتژي
روابط بين  نگاهو از  ها يك تحقيق توصيفي از نوع پيمايشيگردآوري دادهماهيت يا  روش  كاربردي و ازنظرق از نوع تحقي ازنظر هدف 

  B2Bوكار الكترونيك خدمت محور مدلهاي كسبهمبستگي است. جامعه آماري اين پژوهش، شركتتحليل  از نوع  پژوهش،متغيرهاي 
هاي اين داده .عنوان نمونه انتخاب شدندبه شركت  245از اين تعداد  بودند،فعال شركت  680شهر تهران است. مجموعاً در شهر تهران،

 هاي تحقيق آير و همكارانها و پرسشاز شاخص ه كارگيريگيري تصادفي ساده و پرسشنامه با بتحقيق با استفاده از روش نمونه
نيز از آلفاي كرونباخ آن خبرگان استفاده شد .براي پايايي  و تاداناين پرسشنامه از نظرات اس مجدد ) گردآوري شد. براي روايي2019(

شده است. استفادهSmart Pls3 و SPSS26 افزارهايهاي اين تحقيق از نرمفرضيه براي آزمونتعيين شد.  88/0استفاده و ميزان آن 
و استراتژي تمايز مبتني بر كيفيت  بر عملكرد كه بازارمحوري فعال از طريق نقش ميانجي استراتژي تمايز مبتني بر طراحي  دادنتايج نشان 

برند تأثير دارد و همچنين بازارمحوري پاسخگو از طريق نقش ميانجي استراتژي تمايز مبتني بر تصوير برند بر عملكرد برند تأثيرگذار 
 است. 

  
-وكسب، رندعملكرد ب، يابيهاي جايگاهاستراتژي ،بازارمحوري پاسخگو ،بازارمحوري فعال : هاكليدواژه

  B2Bكار

  مقاله پژوهشي
  42-62صفحه 
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  .مقدمه1
 مديرانو  اولويت استراتژيك است كيعملكرد شركت  يابيارز
از  يكيعنوان به يبازارمحوراستراتژي .. باشنديموضوع م نيمند به اعلاقه
 ريمطرح است و در طول دو دهه اخ يابيدر بازار نينو يكردهايرو

 ژهيومفهوم و تأثير آن بر عملكرد به نيبه ا ياريپژوهشگران توجه بس
 نبيشيپ رقابليو غ هديچيپ گريد ياند. از سوداشته گريد يرهايواسطه متغبه

 ، تيموفق برايها كه سازمان دهدينشان م  انيو خواسته مشتر ازهايبودن ن
دارند.  هايدگيچيپ نيمقابله با ا يبرا يسازمان هايتيبه قابل ازين

ود: فعال و پاسخگو، شبازارمحوري با دو رويكرد جداگانه نشان داده مي
دليل اصلي اين نوع شناسي اين واقعيت است كه دو نوع نياز مشتري 
وجود دارد: پنهان در مقابل نهان، نيازهاي پنهان/ نهفته يا ضمني نيازهاي 
كه برآورده نشده ، ناآگاهانه مشتريان است كه نياز به بيان دارند ، درحالي

توانند ها آگاه هستند و مييان از آننيازهاي ابرازشده آنهايي هستند كه مشتر
 ].1[شودبازارمحوري اشاره ميرويكرد به دو نوع  ادامهبيان كنند. در 

 ،كشف وشناسايي  باشد، كه بهمي فعال ،بازارمحوري اولين رويكرد
بازار محوري  هاي دارايشركت توجه دارد.مشتريان  پنهانرفع نيازهاي 

هاي جديد مشتريان و بررسي فرصتبر شناسايي نيازهاي آينده  1فعال
دانست توان يكي از نيازهاي مشتري نياز پنهان را مي بازار تمركز دارند.

خود را نمايان نكرده، آن هم به اين دليل كه تا آن زمان محصولي براي  كه
 كيعنوان به توانينهفته را م يازهاين رفع آن نياز روانه بازار نشده است.

در دسترس  ايكمبود اطلاعات  ليكرد كه به دل فيتعر حيترج اي ليم
 ازيبه زبان ساده، ن ايارضا شود.  توانديخدمات نم ايمحصول  كيبودن 

. ستيكننده متوجه آن نمصرف اياست كه كاربر  يپنهان مشكل
نياز به  ،سازندهايي كه نيازهاي پنهان مشتريان را برآورده ميشركت

دفعات اشتباه كنند. اما است به دارند و ممكن يريپذسكيرو نوآوري 
زيرا اي هستند، العادههايي هستند كه داراي سودآوري فوقها شركتاين

توانند سهم شوند و ميهاي پيشرو شناخته ميشركت عنوانبه معمولاً
مبتني بر  بنابراين، بازار محوري فعال آورند. به دستبيشتري از بازار را 

 هايي كهشركت. يري داشته باشندتحقيق است و بايد ذهنيت يادگ

خطرات توليد محصول  اندليكنند، مارا دنبال مي بازارمحوري فعال
جديد را بر اساس نيازهاي جديد كشف نشده مشتري كه از طريق 

و اما رويكرد  ].1][2[ شود، بپذيرندتوسعه محصولات آينده تأمين مي

                                                 
1 Proactive market orientation 

، شناسايي ر دركب باشد كهمي 2بازارمحوري پاسخگو ،بازارمحوريدوم 
ها متمركز است؛ شركتنيازهاي موجود مشتري و پذيرش آنو رفع 
از طريق توليد  كنندرا دنبال مي بازارمحوري پاسخگو استراتژي هايي كه

اين  .محصولات جديد به دنبال تأمين نيازهاي موجود مشتريان هستند
از  انجام كارها ، وهاي موجودو بهبود روش ييبازارمحوري بر كارآ

عنوان يك رويكرد . بازارمحوري در ابتدا بههستندطريق يادگيري متمركز 
با  ، بازارمحوري پاسخگويمدار يشد. بعد مشتر يسازواكنشي مفهوم

شود. تصوير برند متناسب است، زيرا به نيازهاي مشتري اهميت داده مي
يت و هاي ارزشي بر اساس ذهنعلاوه بر اين، مديران برند بر ايجاد گزاره

شوند. كنند. و منجر به عملكرد بالاتر برند ميادراك مشتري تمركز مي
راحتي در مدت و بهنياز موجود هريك از نيازهاي مشتريان كه كوتاه

رابطه بين ].3[ شودعنوان نياز موجود شناخته ميدسترس است به
ال و توان از نظر انتقبازارمحوري (وابعاد آن) و قابليت مديريت برند را مي

استفاده از اطلاعات بازار به سمت توسعه برندها و بهبود عملكرد مورد 
سازي اطلاعات كه هدف از بازارمحوري، شفافبحث قرار داد. درحالي

است، نحوه پاسخگويي سازمان به اين اطلاعات نسبت به توسعه و 
نگهداري برندها نشانگر استفاده از دانش ضمني است؛ درنتيجه پتانسيل 

 مزيتعنوان اخيراً، برندها به].1[كندد مزيت رقابتي پايدار را فراهم ميايجا
. كه براي ذينفعان مختلف ازجمله مورد توجه قرار گرفته انداستراتژيك 

هاي قوي ارزش بيشتري به مشتريان كنند. برندسازمان ارزش ايجاد مي
ند توانهاي داراي برندهاي موفق اغلب ميرسانند. بعلاوه، شركتمي

. علاوه براين، برندهاي اعلام كنندهاي بالاتري نسبت به رقبا قيمت
هاي هاي بازار را از مزيتدهند جايگاهها امكان ميقدرتمند به شركت
]. مزيت رقابتي به عنوان ارزشي كه شركت براي 4[رقابتي اشغال كنند

مشتريانش نسبت به رقبا فراهم مي كند تا ارزش خدمت و محصولي كه 
افت مي كند نسبت به هزينه هاي آنها بيشتر باشد. مزيت رقابتي دري

و با كيفيت است.  و نوآورانه نهيكم هز ز،ياز خدمات متما يمجموعه ا
نا  دياز جهت  تقل دهيچيمعمول، پ ريوابسته به منابع ارزشمند، غهمچنين 

  ]. 5[سازمان وجود دارد كياست كه در  ينيگزيجا رقابليو غ  يريپذ

  برند در درجه اولعملكرد 
به دنبال پرداختن به توسعه هويت اصلي برند است. با توجه به اينكه 

هاي ، و دانايي، مهارتتجربهنتيجه دانشي كه از ها با استفاده از برند
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٤٥ 
 

B2B يوكارهار كسبها دشركت يابيگاهيجا يهاياستراتژ يانجينقش مقيبر عملكرد برند از طريبازارمحوريكردهايتأثير رو

شوند، تعداد ساخته مي ،آيدشخصي، در اذهان مردم پديد مي
هستند و اين هاي قدرتمند ها قادر به ايجاد برندنسبتاً كمي از شركت

يابي يك تصميم جايگاه].6[شودها منتقل نميراحتي در سازماندانش به
عنوان عمل طراحي پيشنهاد و تواند بهمهم استراتژيك است و مي

براي اشغال جايگاه متمايز در ذهن بازار هدف تعريف شود . برند تصوير
كليدي  يهاتييابي موفق باقابلطور معمول ، يك استراتژي جايگاهبه

فرد شركت براي ارائه ارزش به شركت مرتبط است كه روش منحصربه
آميز يك فرآيند يابي موفقيتحال، جايگاهبااين كندمشتريان را روشن مي

هاي و استراتژي ها تلاش مداوم نياز داردتجمعي است ، كه به سال
هاي مشتري بهتر كار يابي خاص ممكن است با بعضي از بخشجايگاه
  ].7] [8[كه ديگران را ناديده بگيرنددرحالي كنند

 1B2Bهاي يابي شركتهاي جايگاهدر رابطه با ميانجيگري استراتژي
اطلاعات بازار ، بهتر  ازدر ذهن مشتريان  ايجاد جايگاه متفاوتبراي كه 

زماني  موضوعاين . تا عملكرد برتر را به دست آورند كننداستفاده مي
مشاركت در توليد و پخش اطلاعات در مورد  افتد از طريقاتفاق مي

ها براي . اين رويكردهاي يادگيري يا تواناييافتداتفاق ميمشتريان و رقبا 
با استفاده از اين منطق در .است  لازمبه دست آوردن مزيت در بازار 

مورد  ارزشمندعنوان فرآيند تواند بهيابي ميزمينه فعلي، استراتژي جايگاه
تفاده و تبديل اطلاعات است كه از طريق بازارمحوري فعال نياز براي اس

شود. گرچه انواع بازارمحوري ممكن و بازارمحوري پاسخگو توليد 
يابي هاي جايگاهاست اثر مستقيمي بر عملكرد برند داشته باشد، استراتژي

كنيم كه مي گمانما تحت تاثير قراردهند. را  رابطهاين  ممكن است
يابي هاي جايگاهها بايد از طريق استراتژيحوري، شركتبازارم جداي از 
استراتژي تمايز مبتني بر ، 2طراحياستراتژي تمايز مبتني بر ازجمله 
استراتژي تمايز مبتني بر و  4برندتصويراستراتژي تمايز مبتني بر ، 3كيفيت
  ].9[، مزيت رقابتي را در بازار ايجاد كنند 5قيمت

كسب و كار الكترونيك را زار بااز  شترين سهم بيه، با بنگاه بنگارت تجا
بايد ن شندگاوفر، B2Bاختصار بهيا ه با بنگاه بنگال مددر  دارا مي باشد.

يابي . در اين ميان اهميت جايگاه]11[شناسايى كنندرا ها واسطهو ن مشتريا
بنگاه با بنگاه از اهميت زيادي برخوردار شده  وكار الكترونيككسبدر 

يابي، شده است،جايگاهيابي در بازاريابي كاملاً اثباتت جايگاهاست. اهمي
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5 Price 

- بندي، هدفهسته اصلي بازاريابي استراتژيك است و به معناي تقسيم

كند، يابي موفق به تمايز برند كمك مييابي است. جايگاهگذاري، جايگاه
كند و موجب افزايش اعتبار و ارزش ويژه نيازهاي مشتري را برآورده مي

  ].7[ شودند ميبر
با توجه به فضاي رقابتي فزاينده  كه تهديدي براي رقابت غير سنتي و  

بنابراين، درك انواع  .در اين بازارهاست هاشنهاديحركت به سمت برابري پ
هاي بالقوه آن در اين بازارها  ازنظر علمي و مديريتي هاي برند و پيشينهجايگاه

توسعه B2C يابي كه در بازارهايهضروري است. اكثر گونه شناسي جايگا
؛ چرا كه بسياري از  كاربرد محدودي دارند B2B به چند دليل در زمينه اندافتهي

ها صورت در سطح شركت B2B يابي در زمينههاي جايگاهاستراتژي
 B2B گيرد، تعاملات شخصي بين خريداران و فروشندگان در بازارهايمي

هاي تر در مورد استراتژيبه بينشي عميقتر است ، و نياز بسيار گسترده
- بيشتر گونه]. 10[كند، استيابي كه قابليت هاي اصلي را درگير ميجايگاه

هاي مرتبط با با تمركز بر تبليغات و فعاليت B2C يابي در بازارهاي جايگاه
 B2B كه ممكن است كاملاً مربوط به بازارهاي گرفته استتحليل بازار شكل

هاي سازماني سازگار يا پيامدهاي نوع شناسي ات كمي به پيشينهنباشد؛ تحقيق
 اتشنهاديبا توجه به پ .واند ها براي اين بازارها پرداختهها و استراتژيجايگاه

 يبرا تيبر عدم محدود يمبن ] ،7[ )2019(6و همكاران ريآ قيتحق يآت
 شنهاديپ اندازه شركت (تعداد كارمندان ، درآمد) طبق ثيجامعه نمونه از ح

و  متيبر ق يمبتن زيپاسخگو و تما يبازارمحور جيبر نتا يرگذاريامكان تاث
با  نيهمچنو نداشته باشند.  چككو يحذف شركت ها ليبه دل زيعدم تما

 يبرندها نيبالقوه ب يهابر تفاوت يمبن قيتحق گريد شنهاديتوجه به پ
با توجه  تاًيو نها د.ودر نظر گرفته ش B2B يهامحصول و خدمات در بخش

، ضروري است كه  B2B به افزايش اهميت برند و مديريت آن در بازارهاي
اجازه دهند در  B2Bهاي توانند به شركتاي كه ميهاي بالقوهانواع جايگاه

لذا، درك ]. 12[يك فضاي رقابتي فزاينده از مزاياي بازار برخوردار شوند
ل محركه و نتايج آن در زمينه  يابي و رابطه آن با عوامكافي در مورد جايگاه

كه نياز به مطالعه اين شكاف با .، يك شكاف تحقيقاتي است B2B بازارهاي
با  قصد داريمدهد. ما ارا نشان مي B2Bافزايش تاكيد بر برند در بازارهاي 
عملكرد  بهبودبتوانيم علاوه بر  B2Bهاي بررسي اين مساله در بين شركت

ها را آن ها،اتژي بازار فعال يا پاسخگو ، در شركتبرند با در نظر گرفتن استر
كرده  هاي خودمناسب با استراتژي ي بازارمحوريهاتيفعالتوسعه تشويق به 

باشيم.  وكار الكترونيككسبسازي اين نوع و موجب پيشرفت و فرهنگ

                                                 
1 Iyer et al. 
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يابي هاي جايگاهبنابراين لزوم تحقيقاتي كه بتواند ابعاد بازارمحوري و استراتژي
وكارها را مشخص نمايد، بسيار لازم است. ختلف براي اين نوع از كسبم

تأثير رويكردهاي  "كه در اين راستا، سؤال اساسي اين تحقيق اين است
يابي هاي جايگاهبازارمحوري بر عملكرد برند از طريق نقش ميانجي استراتژي

در شهر  B2Bوكار الكترونيك خدمت محور مدل هاي كسبشركت
  چگونه است؟ "تهران

  . مباني نظري و پيشينه تحقيق2
  فعال بازارمحوري.2-1

تمركز اصلي بازارمحوري فعال، شناسايي و رفع نيازهاي نهفته / ضمني 
هاي داراي بازارمحوري فعال بر شناسايي نيازهاي مشتريان است. سازمان

هاي جديد بازار تمركز دارند. بنابراين، آينده مشتريان و بررسي فرصت
هايي كه بازارمحوري فعال شركت .ارمحوري فعال مبتني بر تحقيق است باز

خطرات توليد محصول جديد را بر اساس نيازهاي  اندليكنند، مارا دنبال مي
- جديد/ كشف نشده مشتري كه از طريق توسعه محصولات آينده تأمين مي

فتار فعال اقدام به كشف از طريق مشاهده ر بازارمحوري]. 7[شود، بپذيرند 
هاي جديد بازار ، همكاري نزديك با كاربران مشتري در زمينه كشف فرصت

هاي بازار براي كشف نيازهاي آينده و فروش كالاهاي اصلي، انجام آزمايش
بازارمحوري فعال،  علاوه بر اين، كليد]. 13[كندسازي ميموجود را خنثي
را به چالش هاي موجود انجام كارها هايي است كه روشاكتشاف فعاليت

هاي رقابتي و مبتني بر كند، از طريق استراتژيكشد و اختراع را ترويج ميمي
پذيري حساب شده ها و ريسكتمايز كه بر تحقيقات بازار، شناسايي فرصت

تأكيد دارد. ازآنجاكه برندها ملزم به انطباق با محيط هستند، براي فرآيندهاي 
 د دانش جديد ارائه شده توسط فرآيندمديريت برند بسيار مهم است كه بتوانن

گيري استفاده كنند. كه قادر بازارمحوري را جذب كرده و از آن براي تصميم
  ].7[به رفع نيازهاي نهفته مشتريان باشند 

  بازارمحوري پاسخگو.2-2
ها بر درك نيازهاي موجود مشتري و پذيرش آن بازار محوري پاسخگو

مشتري مدار است و علاقه يك بازار محوري پاسخگو  .متمركز است
آوري اطلاعات در مورد ساختار دانش موجود و تجربه شركت را براي جمع
داده بازارمحوري پاسخگو به توليد و استفاده از ]. 14[ كنددر بازار برجسته مي

و حوزه محصول اشاره دارد و  كنونياطلاعات بازار مربوط به مشتريان ها و 
بازارمحوري پاسخگو ]. 13[ي تمركز دارد شده مشتربر نيازهاي بيان

شود كه در شرايط فعلي بازار هايي يافت ميطورمعمول در شركتبه
وسواس زيادي براي غلبه بر رقابت دارند. بنابراين فرض بر اين است كه 

هايي هستند كه هايي با درجه بالايي از بازارمحوري پاسخگو، شركتبنگاه
بازاري كه از شدت رقابتي  .كنندتجربه ميسطح بالايي از شدت رقابت را 

هايي است كه بالايي برخوردار است، فضاي مناسبي براي پرورش تلاش
براي برآوردن نيازهاي كنوني مشتريان در تلاش براي جلوگيري از رقابت 

ازآنجاكه بازارمحوري پاسخگو در بازار بر نيازهاي فعلي مشتريان  است
هاي بازاريابي و تحقيق و توسعه ن بخشمتمركزشده است، به همكاري بي

هاي حلبراي كشف نيازهاي برآورده نشده مشتري و توسعه سريع راه
ازآنجاكه اين نوع كشف و اختراع بازار  .خلاقانه براي تأمين اين نيازها نياز دارد

اندازه كافي انجام داد، مگر توان آن را بهشود، نمينيز توسط رقابت انجام مي
مدت بهتر از رقابت عمل ت فوريتي داشته باشد تا در كوتاهاينكه شرك

بنابراين  فرض بر اين است كه هرچه سطح شدت رقابت توسط يك  .كند
هاي شركت با گرايش بازار پاسخگو تجربه شود، درجه ادغام بين بخش

  ]. 2[بازاريابي و تحقيق و توسعه بالاتر است 

  يابيهاي جايگاهاستراتژي.3-2
 نحوه و بازار در  سازمان  تفكيك  نحوه يابي محصول بهجايگاه طوركليبه
اين شامل مفهوم   .دارد اشاره هدف بازار توسط خدمات و محصولات درك

براي موفقيت در رقابت يك بازار هدف،   .باشدكليه ذينفعان شركت مي
 دانيممي  پورتر،  كار  با توجه به .متمايز داشته باشد مزيت نوعي بايد  سازمان  يك

كه اين بايد يكي از سه قالب را به خود اختصاص دهد، رهبري هزينه، تمايز 
يابي عبارت است از ارتباطات پيشنهادي ارزش كلي جايگاه يا تمركز؛ 

وضوح براي مشتريان ايجاد و حفظ كند، بنابراين اي كه اين امر را بهگونهبه
راي اثرگذاري، ارزش ب  .كندمي ايجاد  يك مكان متمايز و ايده آل براي بازار

 بازار به مربوط كه باشد چيزي بايد  سازمان  پيشنهادي اساسي توسط يك
طور واضح به به و باشد پايدار بايد و شود متمايز رقابت از بايد باشد، هدف

عنوان يك گزينه استراتژيك عمومي، اين جنبه با تمايز به آن بازار منتقل شود.
ها، محصولات و وضيح تكثير برندتر است و اين تا حدي به تنزديك

برند يا شركت  محصول، سطح در تمايز  درواقع .كندخدمات كمك مي
  ].15[است

و  يشنهادياز ارزش پ يبرند را بخش تيموقع ]16[) 1996(1آكر 
به مصرف كنندگان منتقل شود  ايبه صورت پو ديداند كه با يبرند م تيهو

                                                 
1 Aaker 
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B2B يوكارهار كسبها دشركت يابيگاهيجا يهاياستراتژ يانجينقش مقيبر عملكرد برند از طريبازارمحوريكردهايتأثير رو

از  ييهدف نها ن،يان دهد. بنابرانش بيرق يبرندها رينسبت به سا ييايو مزا
همراه  ،يمتمركز بر مشتر يشنهاديارزش پ زيآمتيموفق جاديا ،يابيتيموقع
كه  دهديم حيرا توض يليكننده است كه دلامعقول و قانع يهاستدلالبا ا

نام  كي تيموقع .]18][17[كنديم يداريبازار هدف محصول را خر
شركت در توسعه آن شكل  كي نهرايشگيپ تيبدون توجه به فعال يتجار

در  را تيموقع توانيو باهوش باشند، م نگرندهيآ راني. اما اگر مدرديگيم
 يابيهدف بازار كي نكهيشكل داد. با توجه به ا يبه شكل مثبت انينظر مشتر

 يامكان را برا نيا BCPشركت است،  تيموفق يضرورت برا كيمهم و 
در  راتييمصرف كنندگان و تغ حاتيكند تا ترج يشركت ها فراهم م

 يزيدر برنامه ر يراتييتغ ازمنديرفتار خود را بشناسند، كه به نوبه خود ن
 ياي). در دن2009). ، ائويو ل يمحصول است (ل يو طراح كياستراتژ

 يبرندها يهاتيتا موقع كننديتلاش م ياندهيها به طور فزاامروز، شركت
انتقال  يمتنوع برا يابيتيموقع يهايكنند و از استراتژ تيريخود را مد
ر رقبا ينسبت به سا تيمز جاديو ا انيدر ذهن مشتر ديجد تيخود به وضع
  ].18][19[ استفاده كنند

هاي كليدي يابي موفق با قابليتطور معمول ، يك استراتژي جايگاهبه
فرد شركت براي ارائه ارزش به شركت مرتبط است كه روش منحصربه

آميز يك فرآيند يابي موفقيتحال، جايگاهبااين كندشن ميمشتريان را رو
- هاي جايگاهو استراتژي ها تلاش مداوم نياز داردتجمعي است ، كه به سال

 ].8[هاي مشتري بهتر كار كنند يابي خاص ممكن است با بعضي از بخش

 تمايز مبتني بر طراحي  
 مكاني تا است تلاش در  سازمان  يابي،در تدوين استراتژي جايگاه

براي موفقيت  .فرد براي محصول خود در ذهن ذينفعان ايجاد كندمنحصربه
و نيازهاي بازار    سازمان  هايتوانايي  يابي، نياز به درك كاملي ازدر جايگاه

طور شناسايي و بهكه يك مزيت افتراقي واضح قابلطوريهدف است، به
جود دارد كه يابي وهاي جايگاهتعدادي از استراتژي .مؤثر است

طور مستقل يا با هم استفاده تواند اتخاذ كند و ممكن است بهمي  نسازما  يك
تواند در توسعه محصول جديد، محصولات/ در اين تمايز كه مي .شوند

ها / محصولات موجود قيمت، پالايش ويژگيهاي گرانخدمات در بخش
يابي در اين يگاهو يا قابليت ارائه خصوصيات ويژه/ خدمات همراه باشد . جا

  ].7[ تواند بر عملكرد برند شركت مؤثر واقع گرددرابطه مي
 تمايز مبتني بر كيفيت  
 ديد هياست كه متأثر از ادراك افراد با زاو يا دهيچيپ دهيپد ت،يفيك

تجربه گذشته افراد و مصرف كالاها  قيادارك از طر نيباشد. ا يخاص آنها م

 قيدر عمل، از طر تيفي. كشوديم جاديمختلف ا طيو خدمات در شرا
 ايآنها در نظر گرفته شده است  يكه برا يمحصولات در انجام هدف ييتوانا

فراتر از كنترل، به مهارت فني،  .]9[ شود يم يابيشان ارز فهيانجام مناسب وظ
شود ، نياز خصوصاً در مهندسي و ساخت كه محصولات فيزيكي توليد مي

مه ، نياز به ديد واضحي ازآنچه در نظر مشتري، تر از هحال مهمبااين .دارد
هاي بيروني سنجش بازار و اين امر مستلزم وجود توانايي .كيفيت است، دارد

همچنين در ارائه محصولات باكيفيت بالا مهم و   .پيوند مشتري است
، اطمينان حاصل كرد كه ورودي از كيفيت لازم نيمديريت زنجيره تأم

مدت و در ايجاد روابط طولاني  توانايي  ترين نيست.سادگي ارزانهستند، به
كنندگان خود شهرت دارند تا اطمينان حاصل كنند كه خواستار با تأمين

ارائه  .زنند از كيفيت لازم برخوردار هستندكالاهايي كه برچسب خود را مي
هاي بازاريابي از چهره و دارايي .كيفيت فني بالا نياز به تخصص خاصي دارد

ايجاد و  .يابي باكيفيت حياتي هستند نام تجاري اغلب براي جايگاه شهرت
ها طول بكشد و پس از ايجاد نياز به پرورش و در شهرت ممكن است سال

براي مشتريان كيفيت از طريق قابليت  شدت دفاع شود.صورت لزوم به
.براي اينكه   شودمي آشكار  ظاهري زيبايي و  ماندگاري  اطمينان بهتر،

دوام باشند، مشتريان بايد آماده باشند تا كيفيت بالاتري هاي كيفي قابلجايگاه
باكيفيت  محصول يك ارائه با  تريسنگين  هايهزينه  را بپردازند زيرا معمولاً

يابي در هاي جايگاهتمايز مبتني بر كيفيت از سري استراتژي .بالاتر وجود دارد
ر كيفيت، يعني تمايز برند است كه بر ايجاد تمايز مبتني ب B2B بازارهاي

هاي كنترل كيفيت محصول دقيق، نوآوري فرايند گرا شركت با اجراي روش
ديده و باتجربه در توليد محصول و خدمات، استخدام كاركنان بسيار آموزش

  ].7[هاي خدمات مشتري در اين بازار تاكيد دارد و توسعه گسترده قابليت
 تمايز مبتني بر تصوير برند  

رند يك درك يا تصور ذهني از يك برند يا كالا و خدمت تصوير ب
مربوط به يك برند است كه مشتمل بر معاني سمبليكي است كه خريداران را 

دهد. تصوير برند هاي بخصوصي از كالا يا خدمت سوق ميبه نگرش
اي از باورها است كه خريداران درباره يك برند كننده مجموعهتبيين

هاي دروني و بيروني در يك بازار در اثر از نشانهبخصوص بر اساس برخي 
كنندگان به آن اعتقاد دارند. هدف شده و رضايت مصرفكيفيت ادراك

بازاريابي ايجاد يك تصوير از برند و جلوه بخشيدن به آن است تا موجب 
كنندگان شود. خريداران بايستي تصويري واضح درباره جذب مصرف

تواند سرعت، ها ميداشته باشند.اين ويژگيهاي برند در ذهن خود ويژگي
قيمت پايين، كيفيت، قيمت بالا و تنوع و گوناگوني باشد. تصوير در حقيقت 
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  ].7[ .پندارنداي از تمام آن مقولاتي است كه خريداران ميآميخته
را نشان دهد كه  ينامرئ يسازمان يهايژگيو توانديبرند م ريتصو

 .است  انيمشتر ياعتبار و ارزش آن برا نان،ياطم تيدهنده قابلنشان
يامكان را م نيا انيمثبت برند به مشتر ريتوسط تصاو يارسال يهاگناليس

است از مصرف محصول با برند به دست آورند  نرا كه ممك يتا ارزش دهد
عمدتاً بر اساس  B2Bبرند  رياست كه تصو ليبدان دل نيا].20[درك كنند 

مطلوب  هاييژگيرا با و ياست كه برند تجارشركت  ييدارا نيترباارزش
واينكه تصوير ذهني مناسب از برند، نقش مهمي  ].21[دهديم ونديپ انيمشتر

بر تمايمي ارتباطات شركت با ذينفعان خود اعم از كاركنان، سهامداران، 
ممكن  نيبرند همچن ريتصو]. 22عرضه كنندگان و به ويژه مشتريانش دارد[

و كاهش خطر  انيمشتر ياطلاعات يهانهيساندن هزاست با به حداقل ر
را درك كنند ، به  ايمزا نيا انيمشتر يوقت  باشد. انيآنها، به نفع مشتر ديخر
 بيآوردن به رقبا ترغ ياز رو يريخود و جلوگ ديتكرار خر شتر،يب ديخر
 يتجار ريبا تصو B2B دكنندهيتول كيكه  ميما انتظار دار  نيبنابراشوند.يم

فروش را  جهيباشد، درنت ييبرجسته بازار و شهرت بالا تيموقع يدارامثبت 
  ].20[تا عملكرد بازار بالاتر باشد.  كنديم نيتضم
 تمايز مبتني بر قيمت  
 يابيبازار اميپ كي ايابزار بقا  كيتواند  يم يگذار متيق ياستراتژ كي
ند، مانند ك ياستفاده م ينياز ملاحظات ع نهيبر هز يمبتن يگذار متيباشد. ق

 يو بازار چقدر م ديكن يم نهيمحصولات خود هز ديتول يچقدر برا نكهيا
 يارهايبر ارزش از مع يمبتن يگذار متيتحمل كند. ق يتواند به طور منطق

 نييتع ينامشهود محصول شما برا يها يژگيكند و از و ياستفاده م يذهن
يم نييكه تع يمتياز قبر رقبا  يمبتن يگذارمتيكند.ق ياستفاده م نهيهز زانيم
يشما نسبت به رقبا استفاده م گاهيجا فيو تعر انيجذب مشتر يبرا ديكن
 ست،يموجود ن يها نهيگز ريتر از سا نييپا متيق نييبه تع ي. لزوماً متككند

كه صرفاً بر  يانيمشتر يمطمئناً محصولات شما را برا ياستراتژ نياگرچه ا
 نييبا تع ديتوانيم نيند. همچنك يكنند جذاب م يم ديمت خرياساس ق

 يگذارمتيمناسب است، از ق گاهيمحصولات در همان جا ريكه با سا يمتيق
تمايز مبتني بر قيمت از سري ]. 17[ د،يبر رقبا به طور مؤثر استفاده كن يمبتن

است كه بر ايجاد تمايز در قيمت  B2B يابي در بازارهايهاي جايگاهاستراتژي
ها براي ايجاد مزيت رقابتي خدمات ، كم كردن هزينهرقابتي محصولات و 
  ].7[در اين بازار تاكيد دارد 

 عدم تمايز  
 B2B يابي در بازارهايهاي جايگاهعدم تمايز نيز از سري استراتژي

يابي موفقيت شركت/ برند حول ميزان همبستگي درك شده است. جايگاه
ائه شده توسط حل اربين تفسير مشتري از مشكل و درك خود از راه

كننده است . اغلب با كپي كردن يا تكيه بر خود در رابطه با شركت/ عرضه
كنند. كه شركت بر پايه شركت/ صورت امن ايفا ميبرند شركت، آن را به
كند تا اطمينان يابند بين نيازهاي درك شده مشترك و برند پيشرو تقليد مي

 توانديم زيعدم تما نيا]. 13[ها مطابقت وجود دارد هاي پيشنهاد آنويژگي
 ايو  متيبر ق يانيرقابت پا ب،يمحصول /خدمات رق يهايژگياز و ديدر تقل

يكه م يشركت ،يديتقل يگذارمتيباشد.؛ ؛ در ق بيرق يهاتيتطبيق قابل
را به بازار عرضه كند با  يديجد خدماتموجود،  خدماتاز  ديبا تقل خواهد
حالت،  نيروبرو خواهد شد. در ا ديجد محصول يبرا گاهيجا نييتع مشكل

 ميتصم متيو ق تيفيك بي، از نظر ترك گاهيدرباره انتخاب جا ديشركت با
  ].7[رديبگ

  عملكرد برند .4-2
برند شما همه چيز است. اگر برند شما عملكرد خوبي داشته باشد، 
صورت هاي مالي و گزارش هاي فروش شما منعكس كننده اين موفقيت 

آن در  ييشركت، كه با توانا كيو شهرت  تيشخص رند،ب .خواهند بود
شوند و به نوبه خود بارها و بارها  يكه عاشق آنها م يانيجذب مشتر

 شود. يم يريكنند، اندازه گ يم يداريمحصولات و خدمات آنها را خر
خريد مطمئناً، براي مردم مهم است كه برند شما را بشناسند و با آن درگير 

شود. تجربه برند بايد ماندگار باشد و همين جا ختم نميشوند، اما كار به 
وفاداري را القا كند. در واقع، مي توانم اين موضوع را بيان كنم كه فروش 

چندين معيار مهم  .تكراري مهم ترين معيار در تعيين عملكرد برند شما است
تر براي تعيين تر با منابع بزرگهاي بزرگديگر وجود دارد كه شركت

كنند. درك كلي برند و ترجيح برند دو ها استفاده ميرد برندشان از آنعملك
آوري هايي بسيار ارزشمند هستند، اما جمعاگرچه چنين داده .مثال هستند

هاي تحقيقات گذاري با شركتها اغلب مستلزم سطوح مختلف سرمايهآن
و بازار، يا داشتن كاركنان داخلي اختصاص داده شده به خدمات مشتري 

 يو سودآور تيعملكرد برند نشان دهنده مطلوب.تحقيقات بازخورد است
 ياز آگاه نانياطم ياست كه برا ياز اقدامات يميمجموعه عظ نيبرند است. ا

مخاطبان هدف  انيبرند در م يقو يادآورياز برند بالا، درك مثبت از برند، و 
اندازه  يسنجه ها. شوديم شتريمنجر به فروش ب تنهاي در كه .ديكنيدنبال م

شده است را  هيمحققان مختلف ارا يعملكرد برند كه تا كنون از سو يريگ
بلند مدت و  جيبر نتا يكوتاه مدت، مبتن جيبر نتا يتوان به سه گروه مبتن يم
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B2B يوكارهار كسبها دشركت يابيگاهيجا يهاياستراتژ يانجينقش مقيبر عملكرد برند از طريبازارمحوريكردهايتأثير رو

 شترينمود. گروه اول ب ميباشد، تقس يم ياز دو گروه قبل يبيگروه سوم كه ترك
و  يادراك يشاخص ها شتريگروه دوم ب و بازار بوده و يمال يشامل سنجه ها

 يشامل مدل ها زي. گروه سوم نرديگ يبر رفتار مصرف كننده را در بر م يمبتن
معتبر  يشركت ها يباشد كه اكثرا از سو يبرند م يمختلف ارزش گذار

مورد استفاده قرار  يو ادراك يمال ياز سنجه ها يبيشده و در آنها ترك يمعرف
  ].12[ گرفته است.

  B2Bوكار الكترونيك كسب.5-2
  B2Bوكار الكترونيك مدل بنگاه به بنگاه يا هاي كسبيكي از مدل

صورت الكترونيكي از طريق است ، كه به معاملات بين مشاغل انجام شده به
 .شودهاي خصوصي گفته ميهاي اضافي، اينترانت يا شبكهاينترنت ، شبكه

شركاي زنجيره تأمين آن و  گونه معاملات ممكن است بين يك شغل واين
در اين  .همچنين بين يك شغل و دولت و با هر تجارت ديگري انجام شود

وكار اشاره دارد به هر سازمان، خصوصي، عمومي، براي زمينه، يك كسب
، هدف شركت معاملات تجاري و B2B كسب سود يا سهم بازار، در
بسيار  B2B .اثربخشي منظور افزايش كارايي وفرايندهاي ارتباط و همكاري به

  ].11[ است B2C تر ازمتفاوت و پيچيده
افتد. اگرچه جنگ اصلي برندها، نه در بازار، كه در ذهن مشتري اتفاق مي

كنند، هاي تجاري را اتخاذ ميبازارمحوري  B2C  و  B2Bهر دو مدل 
هاي ذاتي در اين دو حوزه ممكن است بر دهد كه تفاوتتحقيقات نشان مي

عنوان مثال ، فرايندهاي به]. 1[هاي تجاري تأثير بگذارد حقق جهتنحوه ت
هستند.  B2C تر از فرآيندهاي موجود در بازارهايپيچيده B2B گيريتصميم

شوند، رسميت بيشتري دارند و خريداراني را ها افراد بيشتري را شامل ميآن
اتي كه اي در مورد محصولات و خدمكنند كه دانش گستردهنيز درگير مي
كنند، دارند. علاوه بر اين، تمايل به مشتري كمتر و اعتماد بيشتر خريداري مي

كنندگان غالباً روابط به تماس شخصي وجود دارد. بعلاوه، مشتريان و تأمين
هاي كنند كه در آن در توسعه و اجراي استراتژيتنگاتنگي را ايجاد مي
اي اري شامل مجموعههاي تجكنند. درنتيجه، انجمنيكديگر شركت مي

هاي ايجاد مشترك باشد تواند شامل فعاليتها هستند كه ميگسترده از ويژگي
كند. و اينكه كنندگان و هم براي مشتريان ارزش ايجاد ميكه هم براي تأمين

اغلب محصولات فيزيكي و خدمات نامشهود را با هم  B2B خريدهاي
  ].4[زش ويژه برند بسيار زياد استكنند. بنابراين، منابع بالقوه ارتركيب مي

  
  

  .پيشينه تحقيق6-2
تاثير  ") در پژوهشي با عنوان 1397محمدشفيعي و همكاران (

بازارگرايي، نوآوري خدمات و كيفيت خدمات بر ترجيح برند و تمايل به 
  "پرداخت قيمت بالاتر (مطالعه مسافران شركت هاي حمل و نقل ريلي)

د كه بازارگرايي و ابعاد آن بر نوآوري خدمات و پرداختند كه نتايج نشان دا
كيفيت خدمات، تاثير مثبت و معناداري دارد. همچنين ارزش ويژه برند، 
ضمن تاثير پذيري از متغيرها، بر ترجيح برند و تمايل به پرداخت بالاتر تاثير 
مثبت و معناداري دارد. بنابراين شركت هاي مذكور هرچه گرايش بيشتري به 

 توانند ارزش ويژه برند  شركت خود را بهبود دهند.اشته باشند ميبازار د
]23.[ 

مطالعه تأثير  ") در پژوهشي با عنوان1399رمضان نيا و روح الاميني (
بازارگرايي بر عملكرد برند با توجه به نقش ميانجي رويكرد برند (موردمطالعه: 

بازارگرايي بر عملكرد  نتايج نشان داد كه "كاركنان بيمه آسيا استان مازندران)
ي آن نيز به ترتيب هامؤلفهدارد و   تأثيربرند با نقش ميانجي رويكرد برند 

 يي، رقيب گرايي، همكاري بين بخشي، بر رويكرد برند تأثير دارند.گرايمشتر
]24.[  

بررسي تأثير  ") در پژوهشي با عنوان1398ولي لو و همكاران(
هاي شهرك تجاري مطالعه(شركتمورد ،بازارمحوري بر عملكرد تجاري

بين سه مؤلفه بازارگرايي (مشتري نتايج نشان داد كه ")شهرستان خوي
اي) و عملكرد تجاري محوري، رقيب گرايي، هماهنگي بين وظيفه

  ].25[ .هاي شهرك صنعتي تأثير معنادار و مثبتي وجود داردشركت
ثير انواع بررسي تأ ") در تحقيقي با عنوان 1397اركان و همكاران (

نتايج  "كننده نوآوريبازارمحوري روي عملكرد محصول جديد: نقش تعديل
ميان بازارمحوري پاسخگو و كنش گر و همچنين نوآوري با نشان داد كه 

عملكرد رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. از سوي ديگر علاوه بر آنكه 
، نقش كندنوآوري رابطه ميان بازارمحوري و عملكرد را تعديل مي

كننده شرايط محيطي نيز در رابطه ميان بازارمحوري و عملكرد مورد تعديل
  ].26[ .تائيد قرار گرفت

باز كردن ارتباط  ") در پژوهشي با عنوان 2021( 1گولگسي و همكاران
: يفروشهاي خردهبين مدت زمان رابطه و ليست زدايي محصول در كانال

نقش  بازار محوريج نشان دادكه نتاي "نقش بازار محوري و انتشار برند
متضادي را در پيوندهاي بين مدت رابطه ، انتشار نام تجاري و  كنندهليتعد

كند. اين تأثير منفي مدت رابطه را در حذف ليست محصولات ايفا مي
                                                 
1 Gölgeci et al. 
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كه تأثير مثبت مدت زمان كند ، درحاليحذف ليست محصولات تقويت مي
  ].27[ كند.يرابطه را در انتشار نام تجاري ضعيف م

ارتباط بين  ") در پژوهشي با عنوان 2021( 1گول و همكاران
هاي مد مهم يابي لباسهاي موقعيتبازارمحوري و عملكرد برند با استراتژي

 يابيتيبازارمحوري از طريق ميانجيگري موقعنتايج نشان داد كه  "در پاكستان
يكرد بازارمحوري است. در اين پژوهش دو رو رگذاريبر عملكرد برند تأث

فعال و بازارمحوري پاسخگو مورد بررسي قرار گرفت وتاثير ارتباط 
بازارمحوري پاسخگو از طريق تصوير تمايز مبتني بر تصوير برند و عدم 
تمايز بر عملكرد برند تائيد شد و تأثير بازارمحوري فعال از طريق تمايز مبتني 

  ].28[ بر طراحي بر عملكرد برند نيز تائيد گرديد.
بازار محوري فعال و نوآوري  ") در پژوهشي با عنوان 2021(2شاشيكر

وكار براي دستيابي به عملكرد برتر جديد محصولات متصل در مدل كسب
روابط ساختاري ميان متغيرهاي منتخب بازار نتايج نشان داد كه  "هوشمند

را  و نوآوري در مدل تجاري ، مهارت توسعه محصول جديد  محوري فعال
مهارت توسعه  از طريق بازار محوري فعال ايجاد كرد. اين نشان داد كه اثر
مهارت توسعه محصول  مدل تجاري و .شودمحصول جديد آشكار مي

 عملكرد جديد محصولات متصل هوشمند  طور قابل توجهي برجديد به

 ].29[ .گذارنديتأثير م

وري ، بازار مح ") در پژوهشي با عنوان 2019( 3اير و همكاران
هر دو نوع بازار نتايج نشان داد كه  "يابي و عملكرد برنداستراتژي جايگاه

يابي خاص پشتيباني هاي جايگاهمحوري فعال و پاسخگو از توسعه استراتژي
يابي ، به نوبه خود واسطه رابطه بين انواع هاي جايگاهكنند. اين استراتژيمي

 ].7[ .بازار محوري و عملكرد برند هستند

  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1 Gul et al.. 
2 Shashishekar 
3 Iyer et al. 

ها متمايز كنند، كوشند تا خود را از ديگر شركتها ميكه شركتدرحالي
آوري كنند هاي مشتريان خود اطلاعاتي جمعابتدا بايد درباره نيازها و خواسته

و سپس يك برنامه استراتژيك براي خلق ارزش برتر براي مشتري طراحي 
، اگر يساز گاهيردد. جاها گكنند كه باعث ايجاد جايگاه متمايز در ذهن آن

گذارد و با مدت شركت تأثير ميطولاني درست انجام شود، بر مزيت رقابتي 
 به افزايش توجه به برند تجاري و اصول مديريت برند در بازارهاي عنايت

B2B ها اجازه دهند توانند به شركتاي كه ميهاي بالقوه، درك انواع جايگاه
مزاياي بازار برخوردار شوند. ارائه ارزش برتر  در يك فضاي رقابتي فزاينده از

- و داشتن جايگاه متمايز در ذهن مشتري با رفع نياز و پاسخگويي به خواسته

شده و كشف، درك و برآوردن نيازهاي نهفته آنان و نيازهاي آينده هاي بيان
هاي جديد بازار با داشتن استراتژي بازارمحوري فعال و پاسخگو يا فرصت
هاي تمايز تواند به توسعه استراتژيگردد. بازار محوري فعال ميميسر مي

كند، و همچنين بازارمحوري پاسخگو به مبتني بر طراحي و كيفيت كمك 
هاي تمايز مبتني بر تصوير برند، قيمت و عدم تمايز را توسعه استراتژي

- أثير ميهايي هستند كه متعاقباً بر عملكرد برند تها استراتژيكند. اينتسهيل 

در اين پژوهش تأثير رويكردهاي بازارمحوري(فعال و پاسخگو) را از  گذارند.
ي، بر طراح يمبتن زيتما ياستراتژيابي(هاي جايگاهطريق ميانجي استراتژي

، برند ريبر تصو يمبتن زيتما ياستراتژ، تيفيبر ك يمبتن زيتما ياستراتژ
) بر عملكرد برند را در زيماعدم ت ياستراتژ، متيبر ق يمبتن زيتما ياستراتژ

درنهايت با مطالعات انجام دهيم. ي قرار ميموردبررسمدل مفهومي پژوهش 
در مورد  ]7[ از مدل مفهومي آير و همكاران، شده، مدل مفهومي پژوهش 

تأثير رويكردهاي بازارمحوري بر عملكرد برند از طريق نقش ميانجي 
(موردمطالعه:  B2Bوكارهاي بها در كسيابي شركتهاي جايگاهاستراتژي
در شهر تهران)  B2Bوكار الكترونيك خدمت محور مدل هاي كسبشركت

  قرارگرفته است. يموردبررس
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B2B يوكارهار كسبها دشركت يابيگاهيجا يهاياستراتژ يانجينقش مقيبر عملكرد برند از طريبازارمحوريكردهايتأثير رو

  
  مدل مفهومي پژوهش: 1شكل 

  
 يي، به دنبال شناسا كنديفعال را دنبال م يشركت بازارمحور كي يوقت

در بازار است.  انيبرآورده نشده و نهفته مشتر يازهايبه ن ييو پاسخگو
 يريادگيطرز فكر  كيبرآورده نشده ، شركت به  يازهاين ييمنظور شناسابه
فعال  يارمحور، باز گريدعبارتدارد. به ازين انيمشتر ازيبر بازار و ن يمبتن

 زين انيخود مشتر ي، كه حت برديم ازهاين يبرا ييهاحلشركت را به دنبال راه
 يهاياستراتژ اديس ، شركت به احتمال زاسا ني. بر استندياز آن مطلع ن

فعال شركت و  يكه با طرز فكر بازارمحور دهديرا مطابقت م يابيگاهيجا
  .مرتبط مطابقت دارد يهايستگيشا

 يابيگاهيجا يهايتا استراتژ دهديفعال به شركت اجازه م يبازارمحور
در خدمات  ايدر محصول  ياست، مانند نوآور يخاص سكيرا كه شامل ر

ي بايد بر فاكتورهاي ارايه ويژگي هاي طراح مبتني بر زيتمابراي . رديگ شيپ
بر اساس  زيو (ب) تما ديو توسعه محصولات جدخاص براي خدمات 

/شركت با اعمال ينام تجار ردنك زيمتما يعنوان مثال ، برا، به تيفيك
محور در  نديفرآ ينوآور يمحصول ، اجرا تيفيكنترل ك قيدق يهاروش

و باتجربه و  دهيدآموزش اريكاركنان بس يريكارگمحصول/خدمات ، به ديولت
فرضيه ما اين است ،  نيبنابرا. ]7[يگسترده خدمات مشتر يهاتيتوسعه قابل

  :كه
تأثير  يبر طراح يمبتن زيتما يفعال بر استراتژ ي: بازار محور1 هيفرض

  دارد. 
  تأثير دارد. تيفيبر ك يبتنم زيتما يفعال بر استراتژ ي: بازار محور2 هيفرض

دارند از  لي، تما كننديپاسخگو را دنبال م يكه بازارمحور ييهاشركت

را در بازار  انيموجود مشتر يازهايسوءاستفاده كنند تا ن يريادگي ستميس كي
باشند  ازهاين نيبرآوردن ا يبرا افتهيبهبود يهاحلجلب كرده و به دنبال راه

خود را متمركز كنند  يهاتيفعال اي ندهايفرآ يياهتشرك نيچن روديانتظار م.
برند ثبات  ريمد يكنند؛ دغدغه اصل دايدر بازار ثبات پ ييكارا شيتا با افزا

 نيدر ع زيتما جاديكه باعث ا ييهاياستراتژ قياز طر توانياست ، كه م
. در تصور افتينحو دست ني، به بهتر شوندياجتناب از اختلالات عمده م

و استقرار  جاديبا ا ريبر اساس تصو زيبرند، تما يابيگاهياز جا ودخ هياول
مانند  يغاتيتبل يهانيكمپ قطري ازكننده در ذهن مصرف زيمتما تيموقع
بر  ديمنظور ، شركت با نيا ي. برا ديآيبه دست م يو روابط عموم غاتيتبل
را  زيمامت يريخود نظارت داشته باشد ، تصو يرقبا يو روابط عموم غاتيتبل
از  غات،يتبل نهيآل، از نظر هز دهيكند و در حالت ا ميخود ترس يبرندها يبرا
، شركت به دنبال نوع اطلاعات  گريدعبارت. بهرديبگ يشيصنعت پ نيانگيم

. كنديم يبانيآن پشت يدر شكل فعل يبازار است كه از عملكرد تجار
 يهاها و روش كيتكناز  كننديم يرويپ ياستراتژ نيكه از ا ييهاشركت

يم شيخود را افزا غاتيتبل تيفيك ،كننديخود استفاده م غاتينوآورانه در تبل
و روابط خود را با  دهنديم شيبرند را افزا تيشهرت برند و هو دهند،
كنند. با  يبرند خود را در بازار رقابت ريتا تصو بخشنديبهبود م كنندگانعيتوز

  رضيه بعدي اين است: كه:فمشاهدات ،  نياستفاده از ا
برند ريبر تصويمبتن زيتما ياستراتژپاسخگو  بر ي: بازار محور3 هيفرض
  تأثير دارد.

هماهنگ است كه به  ييهايبا استراتژ نيپاسخگو همچن يبازارمحور
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 انيبه مشتر يرقابت متيارائه محصولات باق قياز طر شتريدنبال ارائه ارزش ب
كاهش  ،يرقابت تيمز جاديا يبرا نهين هزبه حداقل رساند يهستند. برا

 يها، شركت بيترتنياشود. به ليتبد نييپا يبازار رقابت متيبه ق ديبا هانهيهز
B2B ياتيعمل يوربهره شيبا افزا متيقارزان هاشنهاديبر ارائه پ يطور سنتبه، 

 هيمواد اول نيترصرفهمقرون به هيته يبرا يو تلاش طولان هانهيكاهش كل هز
ياستفاده م يسپاركه از برون ييهاعنوان مثال ، اكثر شركتاند. بهمتمركز شده

. ازآنجاكه كننديعمل م متيبر اساس ق زيتما يتژاغلب بر اساس استرا ،كنند
 يفروش محور است، جا يكردهايو رو متيمشغول ق B2B يسنت اتيادب

مشاهده  B2B ياغلب در بازارها متيبر ق يمبتن يكه استراتژ ستيتعجب ن
 هيمواد اول نيشركت را ملزم به تأم مت،يبر اساس ق زيتما ي. استراتژشوديم

و حفظ سطوح  هانهيكاهش هز ،يتجار يواحدها ييارابهبود ك مت،يقارزان
اطلاعات  يآوربا جمع يفيازنظر ك هاتيفعال ني. اكند¬يم يموجود يبالا

ها بر متفاوت است. بلكه آن انينهفته/برآورده نشده مشتر يازهايدر مورد ن
 متيبا ق ييهاحلكه در حال حاضر در بازار آشكارشده و راه ييازهايدرك ن
  فرضيه بعدي اين است كه: ]7][1[كننديتمركز م دهنديم ارائه يرقابت

تأثير  متيبر ق يمبتن زيتما يپاسخگو بر استراتژ ي: بازار محور 4 هيفرض
  دارد.

 زانيبرند در م ايشركت  زيآمتيموفق تي، موقع يصنعت يبازارها در
حل ارائه شده از راه ياز مشكل و درك و يمشتر ريتفس نيب ييهمسو

 B2B يهااز شركت ياري، بس ليدل نيبه هم .كننده نهفته است  نيتوسط تام
،  بيكردن از برند رق ديتقلتر ، اغلب با نسبتاً كوچك يهاشركت ژهيو، به

از رقبا و  يااطلاعات گسترده ازمنديكار ن نينجام ا. اكننديم منيخود را ا
پاسخگو دنبال كرد.  يبازارمحور قيها را از طرآن توانياست كه م انيمشتر

كه در . شده است يگذاربرچسب زيعدم تما يعنوان استراتژبه ياستراتژ نيا
 يازهاين نيحاصل شود كه ب نانيتا اطم كنديم ديلتق بيآن شركت از برند رق

 زين نيها مطابقت دارد.اارائه شده آن يهايژگيو و انيرك شده مشترد
كه در آن هدف  شوديشناخته م ازحدشيمن ب اي ديتقل يعنوان استراتژبه

فرضيه بعدي بحث ،  نياست. بر اساس ا يفعل يرقبا يهاييمطابقت با توانا
  اين است كه:
  تأثير دارد. زيعدم تما يپاسخگو بر استراتژ ي: بازار محور5 هيفرض

فروش فراتر رفته و  يرهبر يكه از طرز فكر سنت B2B يهاشركت
اطلاعات بازار در ذهن  برمبنايتا  كننديم اجرارا  يابيگاهيجا يهاياستراتژ
را به  يداشته باشند، بهتر است عملكرد بهتر يمشخص گاهيخود جا انيمشتر

 يابيگاهيجا ياستراتژ كه رديگيموردتوجه قرار م يامر زمان نيدست آورند. ا

و رقبا از  انياطلاعات در مورد مشتر ترويجو  ساختمشاركت در باشركت 
 يعني( يبرداربهره ايفعال)  يبازارمحور يعني( ابتكاري يهاروش قيطر

 يهاتيقابل اي كردهايرو نيپاسخگو) بهتر آگاه و توانمند شود. ا يبازارمحور
ممكن است اين است .  يبازار ضروردر  تيبه مز يابيدست يبرا يريادگي

نكته  نيتوجه به ا نجايدر ااستراتژي ها تاثيري بر عملكرد برند داشته باشند. 
بر اساس برند   ياجهينت يهايريگاست كه عملكرد برند هم اندازه يضرور

مانند فروش و سهم بازار را در  ينيو هم اقدامات ع يو آگاه ريمانند تصو
  فرضيه هاي بعدي اين است كه:،  ني. بنابرارديگيبرم

ها بر عملكرد برند شركت ،يبر طراح يمبتن زيتما ي: استراتژ6 هيفرض
  تأثير دارد.
ها بر عملكرد برند شركت ت،يفيبر ك يمبتن زيتما ي: استراتژ7 هيفرض
  تأثير دارد.
برند، بر عملكرد برند  ريبر تصو يمبتن زيتما ي: استراتژ8 هيفرض
  ارد.ها تأثير دشركت

ها تأثير بر عملكرد برند شركت مت،يبر ق يمبتن زيتما ي: استراتژ9 هيفرض
  دارد.

  ها تأثير دارد.بر عملكرد برند شركت ز،يعدم تما ي: استراتژ10 هيفرض
 تردهيچيو عملكرد برند پ زيعدم تما ياستراتژ نيرابطه ب رسدينظر م به

عدم  يتراتژاس كيممكن است از  B2Bتر شركت كوچك نياست. چند
سهم بازار  منجر به فروش/ حالنياستفاده كنند ، كه ممكن است درع زيتما

 يكه استراتژ ميشود، ما معتقد ينامتعارف از نام تجار ريبرتر و كاهش تصو
 ديمدت مفدر كوتاه B2B يهااز شركت يبرخ يممكن است برا زيتما عدم

 نيب ابطهر زيدم تماعجايگاه يابي  يكه استراتژ ميباشد. ما انتظار دار
فرضيه ،  نيبنابرا را واسطه گري كند. پاسخگو و عملكرد برند يبازارمحور

  بعدي اين است كه:
 يبر طراح يمبتن زيتما ياستراتژ قيفعال از طر ي: بازارمحور11 هيفرض

  بر عملكرد برند تأثير دارد.
بر  تيفيبر ك يمبتن زيتما ياستراتژ قيفعال از طر ي: بازارمحور12 هيفرض

  عملكرد برند تأثير دارد.
بر  يمبتن زيتما ياستراتژ قيپاسخگو از طر ي: بازارمحور13 هيفرض

  برند بر عملكرد برند تأثير دارد. ريتصو
بر  يمبتن زيتما ياستراتژ قيپاسخگو از طر ي: بازارمحور14 هيفرض

  بر عملكرد برند تأثير دارد. متيق
بر  زيعدم تما يستراتژا قيپاسخگو از طر ي: بازارمحور15 هيفرض
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 عملكرد برند تأثير دارد.

  تحقيق يشناسروش. 3
روش  نظر ماهيت يا و از حيث هدف كاربردي حاضر پژوهش
، مي باشدپيمايشي - هاي توصيفيها و اطلاعات از نوع تحقيقگردآوري داده

وكار الكترونيك هاي كسبجامعه آماري موردنظر اين پژوهش، شركت
 680شهر تهران است. مجموعاً در شهر تهران،  B2Bخدمت محور مدل 

ها دهندگان به پرسشنامه مديران اين شركتشركت فعال هستند.كه پاسخ
وكار الكترونيك خدمت محور هاي كسبهستند.كه دليل انتخاب شركت

ها، رقابتي و مهم بودن فضاي تعداد نسبتاً مناسب اين نوع شركت B2Bمدل 
عملكرد برند براي  ر و اهميت بسيار زيادوكار فعال كشواين مدل كسب

ها و مشتريان براي انتخاب مطلوب خود هستند. در اين مديران اين شركت
تصادفي ساده ي ريگنمونه براي انتخاب شركت هاي نمونه آماريتحقيق 

فرمول  آماري طبق استفاده از براي محاسبه حجم نمونهكه شده است.  استفاده
 شركت برآورد شد. 245تعداد  )Cochran(كوكران  ي محدودجامعه

اطلاعات مربوط به ادبيات و پيشينه مرتبط با موضوع اين پژوهش از طريق 
 يهاآوري گرديده و براي پاسخ به سؤالاي جمعهاي كتابخانهروش

هاي ها از روش ميداني استفاده شده است. دادهپژوهش و تائيد يا رد فرضيه
 نيامتغيرهاي  ماماست. ت ع آوري گرديدهجمپژوهش از طريق پرسشنامه 

و  هابرگرفته از شاخص ليكرت ييتا5 فيس طيابا استفاده از مق مطالعه
 يروايي محتواي كسببراي است.   ]7تحقيق آير و همكاران[ سؤالات
پايايي براي   .بهره برده شداستادان و خبرگان  نظراز  تحقيق پرسشنامه
با توجه به آلفاي كرونباخ اسبه شده است.آلفاي كرونباخ مح ضريبپرسشنامه 
از پايايي لازم    موردنظربدست آمده است لذا  متغيرهاي  876/0كل كه /

  برخوردار بودند.

  : متغيرهاي پژوهش و اعتبار1جدول 
  منبع  آلفاي كرونباخ تعداد سوالات ابعاد متغير متغير

بازار  يكردهايرو
  محوري

  764/0  8- 1  بازارمحوري فعال
817/0  

 ريآ
و همكاران (

2019
( ]7

[ 
 

  728/0  15- 9  بازارمحوري پاسخگو

- هاي جايگاهاستراتژي

  يابي

  734/0  19- 16  تمايز مبتني بر طراحي

796/0  

  710/0  24- 20  تمايز مبتني بر كيفيت
تمايز مبتني بر تصوير 

  برند
25 -30  796/0  

  712/0  34- 31  تمايز مبتني بر قيمت
  709/0  37- 35  عدم تمايز

  /.710  41- 38  عملكرد برند
  862/0  52- 42  عوامل محيطي

  -   876/0  كل
  

شده هاي گردآوريوتحليل دادهدر اين پژوهش براي ارزيابي و تجزيه
توسط پرسشنامه از آمار توصيفي و استنباطي استفاده شده است. در قسمت 

ي و نمودارها، موردبررس را با استفاده از جداول شركتيهاي آمار توصيفي داده
و در قسمت آمار استنباطي، جهت آزمودن مدل مفهومي تحقيق  قرار گرفت

باشد. گيري به كل جامعه ميهاي تحقيق و تعميم نتايج نمونهو بررسي فرضيه
جهت بررسي نرمال  1اسميرنف - كه در اين تحقيق از آزمون كلموگروف

                                                 
1 Kolmogorov–Smirnov test 

منظور ل معادلات ساختاري نيز بهها، و از روش مدبودن يا نبودن توزيع داده
هاي تحقيق استفاده شده است.. بررسي روابط بين متغيرها و تائيد يا رد فرضيه

افزار تخصصي معادلات ها در اين تحقيق، از نرمبراي انجام اين آزمون
يك تكنيك  PLSگردد. استفاده مي  SPSS  26و  Smart Pls 3  ساختاري

ها را ر است و امكان بررسي نظريه و سنجهسازي مسير واريانس محومدل
روش در مواردي كه سازد، استفاده شد. از اين زمان فراهم ميطور همبه

  شود.حجم نمونه كوچك بوده يا توزيع متغيرها نرمال نباشد، استفاده مي
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  پژوهش يهاافته. ي4
  نمونه آماريشناختي هاي توصيف ويژگي.1-4

عمر ي هاشاخصاز آمار توصيفي جهت ي پژوهش هادادهبراي تحليل 
وكار الكترونيك هاي كسبشركت ، تعداد كاركنان، فروش سازمانيشركت

استفاده شد. خلاصه اطلاعات و  در شهر تهران B2Bخدمت محور مدل 
  آمده است. 2آمار در اين خصوص در جدول شماره 

  نمونه آماريجمعيت شناختي   هايويژگي: 2جدول 
 درصد فراواني نيفراوا  گويه متغير

ت
عمر شرك

  

  29  71  سال 10زير 
  40  98  سال 20تا  10
  9/22  56  سال 30تا  20

  2/8  20  سال 30بيش از 

تعداد كاركنان
  7/23  58  نفر 11 ريز  

  0/51  125  نفر 50- 11
  3/25  62  نفر 50از  شتريب

ش سازمان
فرو

  ي

  7/25  63  الير ارديليم 5كمتر از 
  7/36  90  الير ارديليم 10تا  5
  2/30  74  الير ارديليم 100تا 10
 ارديليم 100از  شتريب

  الير
18  3/7  

  100  245  كل

  

  

  

  

  

  

  .آزمون مدل مفهومي پژوهش2-4
، نياز به بررسي وضعيت نرمال بودن  هادادهبررسي وضعيت  منظوربه
نرمال  اسميرنف- آزمون كولموگروفاست. بر اين اساس با استفاده از  هاداده

 ي پژوهشمتغيرها كليه ي گردآوري شده مورد آزمون قرا گرفت.هادادهودن ب
مبني بر 1Hفرض  بنابراينباشند. ميرا دارا  05/0از  كمترداري سطح معني

ها براي بررسي فرضيه پس شود .ميواقع تائيد ، مورد هادادهعدم نرمال بودن 
در ادامه  استفاده نماييم . pls و  1هاي ناپارامتريك اسپيرمنتوانيم از آزمونمي

جهت  3آزمون بارتلتو  KMO 2شاخص از  آزمون كفايت نمونهبراي 
 841/0عدد  KMOمناسب بودن تحليل عاملي استفاده شد كه براي شاخص 

 سطح معناداريو براي آزمون بارتلت  باشديم 7/0آمد كه بيشتر از  به دست
ها كفايت تعداد نمونه يريم،پس نتيجه ميگاست.  كمتر 05/0از  براي متغيرها

   كند.مي
همبستگي اسپيرمن به  آزمونبا استفاده از  همبستگيدر ادامه براي تحليل 

سطح معناداري در اين  .ه استشدرابطه بين متغيرهاي تحقيق پرداخته 
بوده كه نشان از معنادار بودن روابط مورد نظر بين  05/0ها كمتر از رابطه
  .باشديم رهايمتغ
  

                                                 
1 Spearman 
2  Kaiser-Meyer-Olkin Measure of sampling adequancy 
3 Bartlett Test 
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B2B يوكارهار كسبها دشركت يابيگاهيجا يهاياستراتژ يانجينقش مقيبر عملكرد برند از طريبازارمحوريكردهايتأثير رو

  :  نتايج ضريب  ميان همبستگي  متغيرها3 دولج

عملكرد 
 برند

عدم 
 تمايز

تمايز مبتني 
 بر قيمت

تمايز مبتني بر 
 تصوير برند

تمايز مبتني 
 بر كيفيت

تمايز مبتني 
 بر طراحي

بازارمحوري 
 پاسخگو

بازارمحوري 
 فعال

 ضريب همبستگي

 ري فعالبازارمحو 1 0/  485 0/  485 459/0 412/0 434/0 344/0 343/0

429/0 127/0 267/0 479/0 255/0 366/0 1 
 

 پاسخگوبازارمحوري 

 تمايز مبتني بر طراحي   1 412/0 458/0 399/0 407/0 469/0

 تمايز مبتني بر كيفيت    1 364/0 299/0 389/0 484/0

377/0 434/0 399/0 1     
تمايز مبتني بر تصوير 

 برند

 بر قيمتتمايز مبتني       1 387/0 307/0

 عدم تمايز       1 159/0

 عملكرد برند        1

 
دهيم كه مورد سنجش قرار مي پذيرپايايي هريك از متغيرهاي مشاهدهابتدا 

اقدام  سؤالاتبودند كه به حذف  4/0كمتر از معيار  سؤالاتتعدادي از 
اده استف آلفاي كرونباخاز  گيريبراي بررسي پايايي مدل اندازهكرديم. سپس 

بنابراين آمد  به دست 7/0كرديم. كه ضريب كليه متغيرهاي تحقيق بالاتر از 
 گيريآزمون روايي مدل اندازهدر ادامه  متغيرها از پايايي مناسبي برخوردارند.

ميزان  اندازه گيري منظوربهمورد بررسي قرار گرفت. ابتدا روايي همگرا 
دارد بررسي ميشود كه  تغيرهاي همان م گويهبا ساير  گويههمبستگي كه يك 

 5/0بيشتر از  AVE 1با توجه به اينكه تمامي متغيرهاي پژوهش داراي ميزان 
بزرگتر  CRاست . و اينكه 7/0) متغيرها بيشتر از CR(2هستند و پايايي مركب 

از مدل است روايي همگرا برقرار است. سپس براي روايي واگرا  AVEاز 
اما به نتايج نتيجه روايي واگرايي حاصل شد. و كه با توجه  3فرنل لاركرآزمون 

ضرايب مسير و سپس   2Rضريب تعيين ،  ابتدا آزمون مدل ساختاريدر 
را مورد بررسي   2Qبين شاخص ارتباط پيشو در انتها  (بتا) و معناداري آن

 پنهانچند درصد از تغييرات متغير  كندبررسي مي معياراين . ميدهيمقرار 
آمده  به دستدر جدول زير مقادير پذيرد. صورت مي كارآشتوسط متغير 

عوامل تأثيرگذار بر  دهديمبراي متغيرهاي مورد نظر آماده است. و نشان 
درصد از تغييرات  چند، توانايي تبيين مربوطهموردنظر با ضريب تعيين متغير 
  .را دارند

  

                                                 
1 Average variance extracted 
2 Composite Reliability 
3 Fornell & larcker 

  : ضريب تعيين متغيرها ، پايايي مركب و  روايي همگرا4 جدول
 ضريب تعيين CR  AVE  م متغيرنا

  *  520/0  896/0  بازارمحوري فعال
بازارمحوري 

  *  505/0  876/0  پاسخگو

تمايز مبتني بر 
  448/0  614/0  905/0  تصوير برند

تمايز مبتني بر 
  429/0  550/0  830/0  طراحي

تمايز مبتني بر 
  419/0  548/0  828/0  قيمت

تمايز مبتني بر 
  689/0  520/0  844/0  كيفيت

  031/0  713/0  881/0  دم تمايزع
  616/0  562/0  836/0  عملكرد برند

  *  514/0  913/0  عوامل محيطي
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منظور از ضرايب مسير همان بتا استاندارد شده در رگرسيون خطي 
باشد. ضرايب مسير بايد ازلحاظ بزرگي، علامت و معناداري موردبررسي مي

ط مستقيم بين متغيرهاي دهنده روابقرار بگيرند. ضرايب مسير مثبت نشان
ي پژوهش مورد هاهيفرضهنگامي  درواقع باشد.زا ميزا و برونپنهان درون

كه ضريب مسير مربوطه با توجه به رابط دو متغير مورد  رنديگيمقرار  ديتائ
بحث، مثبت يا منفي بود و عدد معناداري آن نيز كه همان آماره  است معنادار 

باشد، فرضيه تحقيق در  65/1داري بيشتر از كه عدد معنادرصورتيباشد. 
باشد.  96/1بيشتر از  tكه مقدار آماره درصد، درصورتي 90سطح اطمينان 

. جدول رديگيمقرار  ديتائمورد  درصد 95فرضيه تحقيق در سطح اطمينان 
پژوهش را  ميرمستقيغي مستقيم و هاهيفرض) خلاصه نتايج آزمون 4شماره (
  دهد.نشان مي

  : بررسي فرضي هاي تحقيق5 جدول

ضريب   بر متغير  اثر متغير  رديف
  نتيجه  tآماره   مسير

  تائيد 10.747 0.655 تمايز مبتني بر طراحي بازارمحوري فعال  1
  تائيد 31.268 0.83 تمايز مبتني بر كيفيت بازارمحوري فعال  2
  تائيد 18.61 0.669 تمايز مبتني بر تصوير برند بازارمحوري پاسخگو  3
  تائيد 14.988 0.647 تمايز مبتني بر قيمت بازارمحوري پاسخگو  4
  تائيد 3.298 0.176 عدم تمايز بازارمحوري پاسخگو  5
  تائيد 4.489 0.423 عملكرد برند تمايز مبتني بر طراحي  6
  تائيد 2.011 0.181 عملكرد برند تمايز مبتني بر كيفيت  7
  تائيد 2.788 0.227 عملكرد برند تمايز مبتني بر تصوير برند  8
  عدم تائيد 0.931 0.104 عملكرد برند تمايز مبتني بر قيمت  9

  عدم تائيد 1.63 0.067 عملكرد برند عدم تمايز  10
  تائيد 4.103 0.277 تمايز مبتني بر طراحي بر عملكرد برندتأثير بازارمحوري فعال با نقش ميانجي  11
  تائيد 2.014 0.151 تمايز مبتني بر كيفيت بر عملكرد برندتأثير بازارمحوري فعال با نقش ميانجي  12
  تائيد 2.71 0.152 تمايز مبتني بر تصوير برند بر عملكرد برندتأثير بازارمحوري پاسخگو با نقش ميانجي  13
  عدم تائيد 0.923 0.067 تمايز مبتني بر قيمت بر عملكرد برندتأثير بازارمحوري پاسخگو با نقش ميانجي  14
  عدم تائيد 1.338 0.012 عدم تمايز بر عملكرد برندتأثير بازارمحوري پاسخگو با نقش ميانجي  15

  



 

٥٧ 
 

B2B يوكارهار كسبها دشركت يابيگاهيجا يهاياستراتژ يانجينقش مقيبر عملكرد برند از طريبازارمحوريكردهايتأثير رو

  
  دل اجرا شده پژوهش در حالت تخمين ضرايب مسير استاندارد و ضرايب تعيينم: 2شكل 

  
 : مدل اجرا شده پژوهش در حالت تخمين ضرايب مسير استاندارد و ضرايب تعيين3 شكل

ارزيابي مدل ساختاري و كيفيت آن است كه هدف آن  در ادامه جهت
پوشي كردن بيني كردن به روش چشمبررسي توانايي مدل ساختاري در پيش

گيري اين توانايي، ترين و شناخته شده ترين معيار اندازهباشد. معروفمي

است كه بر اساس اين ملاك مدل بايد نشانگرهاي متغيرهاي   2Qشاخص
دهند كه بالاي صفر نشان مي 2Qبيني كند. مقادير پيشزا را مكنون درون

بيني دارد؛ به مقادير مشاهده شده خوب بازسازي شده اند و مدل توانايي پيش
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مثبت  CV-REDآمده براي شاخصدستكه كليه مقادير بهعبارتي درصورتي
با  توان گفت مدل ساختاري از كيفيت مناسبي برخوردار است.باشد، مي
  2Qزاي تحقيق مقاديرتمامي متغيرهاي درونآمده  به دستايج توجه به نت

اند. كه بيانگر اين مطلب است كه اين متغيرها در اين مثبتي به دست آورده
  بيني دارند. تحقيق خوب بازسازي شده اند و توانايي پيش

سازي معادلات ساختاري شاخصي براي سنجش كلي مدل در در مدل
براي بررسي اعتبار يا  GOFش از شاخص و نيكويي براز PLSتحليل 

عددي بين  GOFكنيم. اين شاخص  استفاده مي plsكيفيت مدل در تحليل 
باشد نشان از اعتبار و  تركيصفر تا يك است كه هر چه مقدار آن به يك نزد

با توجه بود  25/0آمده  به دستدر محاسبه ما عدد  كيفيت بالاتر مدل است.
  ول فوق نيكويي برازش مدل متوسط تعيين شد.به مقدار حاصله از فرم

  شنهادهايپي و ريگجهينت.  بحث ، 5
رويكردهاي بازارمحوري در اين پژوهش سعي بر آن بوده است تا تأثير 

وكار هاي كسبيابي شركتهاي جايگاهاز طريق نقش ميانجي استراتژي
 در شهر تهران با عملكرد برند B2Bالكترونيك خدمت محور مدل 

ي هاپژوهشي قرار گيرد. از مطالعه و بررسي ادبيات و پيشينه دبررسمور
تدوين  هاهيفرضصورت گرفته شده در اين زمينه، و بررسي مدل پژوهشي، 

- ) نشان مي5كه جدول ( گونههمانگرديد و سپس مورد آزمون قرار گرفت. 

 بيانگر اين است كه رويكردهاي بازارمحوري ازي اين پژوهش هاافتهدهد، ي
وكار هاي كسبيابي شركتهاي جايگاهطريق نقش ميانجي استراتژي
در شهر تهران با عملكرد برند تأثير  B2Bالكترونيك خدمت محور مدل 

در يك راستا   ]7[هاي پژوهش آير و همكاران دارند. اين نتيجه با يافته
   باشند.مي

هاي قبلي نتايج اين پژوهش تلاشي است در جهت كمك به پژوهش
هايي كه براي ر راستاي تأثير استراتژي بازارمحوري بر عملكرد برند، شركتد

دستيابي به بهبود عملكرد برند خود به دنبال هماهنگ كردن عمليات داخلي 
كنند دو رويكرد را هاي استراتژيك، بازارمحوري را دنبال ميخود با پيكربندي

س درجه هاي آتي بر اسابر اساس وضعيت كنوني شركت و برنامه
توانند انتخاب كنند؛ پذيري از طرف خود ميمشخصي از ريسك

بازارمحوري فعال تمايل دارد شركت را به كاوش و پاسخگويي به نيازهاي 
ترتيب، بازارمحوري فعال اينبرآورده نشده و نهفته مشتري هدايت كند. به

پذيري از طرف شركت است، زيرا اغلب به مستلزم درجه بالاي از ريسك
هاي بازارمحوري فعال آن را شود. اين ويژگينوآوري در محصول منجر مي

يابي كه بر هاي جايگاهاي مناسب براي آن دسته از استراتژيعنوان پايهبه
آميز مانند توسعه محصولات جديد، ارائه اساس تمايز اكتشافي و مخاطره

ي ها/محصولات موجود، اجراها/خدمات تخصصي، اصلاح ويژگيويژگي
هاي دقيق كنترل كيفيت محصول، نوآوري در فرآيندهاي روش

ديده و باتجربه، توسعه خدمات امنيت كاركنان آموزش نيتوليد/خدمات، تأم
هايي كه شركت انتظار اين است كهپردازند. بنابراين، گسترده به مشتريان مي

ر طراحي هاي تمايز مبتني بپردازند، استراتژيطور فعال به بازارمحوري ميبه
كند. از هاي تجربي ما از اين انتظارات پشتيباني ميو كيفيت را دنبال كنند. يافته

هاي حلت را به تمركز بر ايجاد راهكسوي ديگر، بازارمحوري پاسخگو ، شر
دهد. با توجه به اين براي نيازهاي موجود مشتري سوق مي افتهيبهبود

هاي ب براي استراتژياي مناسها، بازارمحوري پاسخگو پايهويژگي
هاي تبليغاتي براي مديريت ادراك يابي است كه با اعمال نفوذ فعاليتجايگاه

مشتري از برند در مقابل برندهاي رقيب متمركز است، يا بر اجراي بهبودهاي 
منظور كاهش هزينه در عمليات داخلي و خارجي شركت متمركز است. به

قبا، يا حتي براي ايجاد نام تجاري قيمتي نسبت به ر يهاتيدستيابي به مز
انتظار اين هزينه براي برندهاي فعلي. بنابراين، عنوان جايگزين مناسب و كمبه

پردازند، علاوه بر طور واكنشي به بازارمحوري ميهايي كه بهشركت است كه
هاي مبتني بر تصوير و قيمت برند را نيز دنبال استراتژي عدم تمايز، استراتژي

ين انتظارات از مطالعه تجربي ما پشتيباني دريافت كردند. همچنين نتايج كنند. ا
اين پژوهش نشان داد كه عدم ارتباط بين تمايز مبتني بر قيمت و عملكرد 
برند، و همچنين عدم ارتباط بين استراتژي عدم تمايز و عملكرد برند وجود 

اند جايگاهي را دارد. در فضاي رقابتي داشتن تمايز قيمتي با كاهش قيمت بتو
 طورنيشود. همايجاد كند اما منجر به افزايش پارامترهاي مؤثر بر برند نمي

عنوان يك عدم تأثير استراتژي عدم تمايز بر عملكرد برند مورد انتظار بود و به
تواند كه يك استراتژي بدون تمايز ميرسد. درحالييافته احتياطي به نظر مي

د افزايش دهد، ممكن است ازنظر عملكرد عملكرد شركت را ازنظر درآم
، چنين نباشد. از برند متمايز و آگاهي برنديك تصوير بدست آوردنبرند مانند 

تر نتيجه يك برند (تصوير و هاي نرمعملكرد برند ما به جنبه كهييازآنجا
كند، عدم ارتباط بين استراتژي عدم تمايز و عملكرد برند آگاهي) نيز نگاه مي

وكار يح است.درمجموع، اين مطالعه به مديران و محققان كسبقابل توض
بينشي در مورد نقش بازارمحوري در حمايت از  B2Bالكترونيك 
ها بر يابي مختلف و اثرات مستقيم و غيرمستقيم آنهاي جايگاهاستراتژي

يابي دهد. بازارمحوري فعال با دو استراتژي جايگاهعملكرد برند ارائه مي
يابي مناسب مرتبط با بازارمحوري اه است پس استراتژي جايگاههمسو و همر
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B2B يوكارهار كسبها دشركت يابيگاهيجا يهاياستراتژ يانجينقش مقيبر عملكرد برند از طريبازارمحوريكردهايتأثير رو

فعال، تمايز مبتني بر طراحي و تمايز مبتني بر كيفيت است. درواقع، بين 
گري شامل بازارمحوري فعال و تمايز مبتني بر كيفيت و تمايز مبتني ميانجي

ت دهد كه تأثيرابر طراحي ، مسيرهاي مستقيم و غيرمستقيمي را نشان مي
مثبتي بر عملكرد برند دارد. به همين ترتيب براي بازارمحوري پاسخگو را با 

بر تصوير برند، يابي مرتبط كرد: استراتژي تمايز مبتنيسه استراتژي جايگاه
بر قيمت، و استراتژي عدم تمايز؛ نتايج تجربي نشان استراتژي تمايز مبتني

عملكرد برند مرتبط  دهد كه تمايز مبتني بر قيمت و عدم تمايز بامي
يابي مناسب مرتبط با بازارمحوري پاسخگو، نيست.بنابراين، استراتژي جايگاه

برند است. ميانجيگري شامل بازارمحوري فعال بر تصويراستراتژي تمايز مبتني
دهنده مسيرهاي مستقيم و غيرمستقيم است و تمايز مبتني بر تصوير برند نشان
هايي بر ايجاد برند دارد.درنتيجه، شركت كه تأثيرات مثبتي بر عملكرد

دهد، از تمايز هاي بهبوديافته براي نيازهاي موجود مشتري سوق ميحلراه
طور خاص، خود از رقابت ازنظر تصوير برند سود بيشتري خواهند برد. به

هاي تبليغاتي براي ها ممكن است بر روي اعمال نفوذ فعاليتاين شركت
برندهاي خود در مقابل برندهاي رقيب تمركز مديريت درك مشتري از 

توان چنين استنباط كرد كه كنند.براي ميانجيگري استراتژي عدم تمايز مي
ها يابي تمايز ناپذير هستند، مانع از توانايي آنهايي كه به دنبال جايگاهشركت

آوري، انتشار و پاسخ به اطلاعات بازار و در تحقق كامل مزاياي بالقوه جمع
يابي مبتني بر تصوير برند را ها بهتر است جايگاهشود. اين شركتا ميرقب

دنبال كنند زيرا هم اثرات مستقيم و هم غيرمستقيم مربوط به بازارمحوري 
عنوان شده تصوير برند مثبت است و آن را بهيابي تثبيتپاسخگو و موقعيت

بازارمحوري و  داند كه در آنتنها ميانجي مبتني بر بازارمحوري پاسخگو مي
طور كه از شود. همانيابي به عملكرد برتر برند منجر مياستراتژي موقعيت

شود، مدل مفهومي پژوهش در نتايج در بخش برازش مدل مشاهده مي
مثابه برازش مشابه و به ]28[و گول و همكاران ]7[مقايسه با آير و همكاران

، ازجمله آشفتگي بازار و تائيد، نتيجه شد. ما در اين مطالعه عوامل محيطي
شدت رقابت، با استفاده از آيتم هاي مقياس توسعه يافته توسط جاورسكي و 

 گرفته شده استعنوان كنترل بر عملكرد برند در نظر به ]30[ )1993كوهلي (
و نتايج به نشان داد كه با توجه به ضريب مسير پايين بر عملكرد برند تأثير 

طور رد شد. همان 96/1درصد كمتر از  95ينان كمي كه با توجه به سطح اطم
شود برخي از نتايج هاي تحقيق مشاهده ميكه در بخش پاسخ به فرضيه

هاي تحقيق با نتايج پيشينه كه مدل مفهومي مشابه را به كار بردند فرضيه
مغايرت داشت كه اين نكته به دليل تفاوت جامعه آماري، نوع 

محل عرضه محصولات و  ازماني،ي سريگميتصمفرهنگ،تفاوت صنعت،

  باشد.خدمات مي
 نيتدو يدر راستا يجامعه آمار يهاشركت در خصوص فرضيه اول،

 انيپنهان مشتر يازهايو كشف ن ييفعال جهت شناسا يبازارمحور ياستراتژ
در  هاآنبا كاربران پيشرو همكاري داشته باشند و از نقطه نظرات و تجربيات 

ي در طراحي استفاده كنند.و  سازنهيبهني بر طراحي و يا راستاي ايجاد تمايز مبت
 يگاهيجا جاديو ا ياحتمال يدر ارزش جهت حذف رقبا ينوآور منظوربه

 يطراحدر مورد  يپرداز دهيبه ا ياژهيتوجه و انيدر اذهان مشتر زيمتما
فرد را داشته و خدمات منحصربه هايژگيارائه و تيقابلخدمات نموده كه 

خود همواره توجه ويژه به خصوصياتي  توسعه و واحد تحقيق درو باشد.
 يهايژگيوي و سازيشخصو ايجاد قابليت مانند طراحي، نوآوري، كارايي 

  براي خدمات خود داشته باشند. اضافي
 نيتدو يدر راستا يجامعه آمار يهاشركت در خصوص فرضيه دوم،

 انيپنهان مشتر ياازهيو كشف ن ييفعال جهت شناسا يبازارمحور ياستراتژ
ارزش برتر  جاديو خدمات نوآور و ا ديمحصولات جد يبرا يپرداز دهيو ا

 يمبتن زيتما ياستراتژ يريكارگاز رقبا با به زيمتما يگاهيجا ديها بادر ذهن آن
 يجذب كاركنان در واحدها ندي.و دقت لازم را در فرآزدبپردا تيفيبر ك

 قيدق يشد. و جهت اجراداشته با تيفيمربوطه مخصوصاً كنترل ك
همواره  ييدورها يهاواحد مربوطه را با آموزش ت،يفيكنترل ك يهاروش

  روز نگه دارد.به
 نيتدو يدر راستا يجامعه آمار يهاشركتدر خصوص فرضيه سوم، 

موجود  ازيو رفع ن ،دركييپاسخگو جهت شناسا يبازارمحور ياستراتژ
 يقراردادن خدمت به مشتر تيولوداشتن تعهد، ا ق،يدق ياجرا ديبا انيمشتر

 نيا دي. را همواره موردتوجه قرار دهند.و باگردديها مآن تيكه موجب رضا
 زيمتما يگاهيجا جادينسبت به رقبا و ا يبرتر تنكته را توجه كنند كه جه

برخوردار  ييكه از دانش بالا نديارائه نما يخدمت ديبرند با ريازلحاظ تصو
از  ديبا ان،يبرند خود در ذهن مشتر ريتصو زيتما دجايجهت ا نيباشد.و همچن

و بالاتر از  تيفيباك غاتيو داشتن تبل يابيدر بازار ديجد يهاها و روشفن
  مؤثر است. اريبرند بس زيمتما ريساخت تصو يبرا قبار

 يدر راستا يجامعه آمار يهاشركتدر خصوص فرضيه چهارم، 
 ازيدرك و رفع ن ،ييناساپاسخگو جهت ش يبازارمحور ياستراتژ نيتدو

 زيتما يموجود با داشتن استراتژ يهاو رقابت با شركت  انيموجود مشتر
و جهت حفظ سهم  .ننديرا برگز يزيمتما گاهيجا توانديم متيبر ق يمبتن

خدمات خود  يبر حفظ استانداردها هعلاو ديبازار و رقابت با رقبا خود با
خود را كاهش دهد  يينها متيتواند قب نكهيكند. و ا هامتياقدام به كاهش ق
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  ثابت را كنترل كند.  يهانهيهز ديشركت به مشكل برنخورد با ييو روند اجرا
نوپا  ايكوچك و  يجامعه آمار يهاشركتدر خصوص فرضيه پنجم، 

 تيدر محصول، مقبول يمختلف ازجمله نوآور يهاسكيجهت كاهش ر
را  زيعدم تما ياستراتژ وانندتيم  غات،يدر بازار، محدود بودن بودجه تبل

پاسخگو جهت  يبازارمحور ياستراتژ نيتدو يانتخاب كنند.و در راستا
رهبر و  يهااز شركت تواننديم انيحال مشتر ازيو رفع ن ،دركييشناسا

و نقاط  هاييكرده و از توانا دياز بازار رادارند تقل يبزرگ بازار كه سهم بزرگ
  ها استفاده كنند.خدمات آنبرجسته  يهايژگيقوت آنان و و

نكته توجه  نيبه ا يجامعه آمار يهاشركتدر خصوص فرضيه ششم، 
طراحي برتر و بهتر از جهات مختلف در خدمات نسبت به رقباي كنند، 

موجود در بازار، كشش بيشتري براي مشتريان به خصوص در بازارهاي 
 يهاتيفعال در جهت تواننديم نيهمچننوآوري و فناور به همراه دارد.

براي فراهم كردن بستري پويا با  ايو  قيتشو ستميس نييتع قينوآورانه از طر
خود  زينوآورانه در داخل سازمان تما يشنهادهايكاركنان، پ تيخلاق پرورش

 شيرا افزا كنديدرك م يكه مشتر يذهن ريصوكرده تا ت جاديا يرا در طراح
  .دهديم شيدهد. كه عملكرد برند را افزا

نكته توجه  نيبر ا يجامعه آمار يهاشركتخصوص فرضيه هفتم،  در
 تيدارند از اهم انيكه در ذهن مشتر يريبرند و تصو گاهيكنند كه حفظ جا

 ايمحصول  تيفيحفظ ثبات ك نيبه كسب آن دارد بنابرانسبت  يبالاتر
خدمت با توجه به  كي تيفيك نكهيخدمت را مدنظر قرار دهند.و با توجه به ا

 شود؛يم ارزيابي، آوردميوجود به در ذهن افراد  خدمتكه از آن  يريتصو
 كي تيفيدرباره ك گرانيد با توصيه ايكه افراد، باتجربه خود  يمعن نيبه ا

 انيكنند تا مشتر ايرا مح يطيدر صورت امكان شراكنند؛يخدمت قضاوت م
  با خدمت ما آشنا شوند. دياز خر شيپ يشيصورت آزمابه

در  ملاز يهارساختيز جادينسبت به ا ضيه هشتم،در خصوص فر
 ،يمربوط  به برندساز يهاها و كلاسدوره يشركت اقدام شود. و با برگزار
و  دارانيها را در جهت برخورد مناسب با خركاركنان را آموزش داده و آن

انجام  يبرا تواننديم نيآگاه سازند.و همچن يمدار يفرهنگ مشتر جاديا
هوشمند استفاده  غاتيخود از تبل برندشهرت خود  شينظور افزامبه غاتيتبل

هدف را مورد هدف  يمشتر غات،يتبل نهيدر هز ييجوكنند تا علاوه بر صرفه
  قرار دهند.

به  ليكه تما يجامعه آمار يهاشركت در خصوص فرضيه يازدهم،
 ديمنظور بهبود عملكرد برند خود دارند بافعال را به ياز بازارمحور يرويپ

از  يريپذسكياز ر يفعال مستلزم درجه مشخص يبدانند كه بازارمحور

يخدمت منجر م ايدر محصول  ياغلب به نوآور رايطرف شركت است، ز
اصلاح  ،يتخصص يهايژگيو رائها د،يجد خدماتتوجه به توسعه . شود

كه توانسته  يبر طراح يمبتن زيتما يهاعنوان شاخصموجود، به خدمات
به عملكرد برند  يابيدست ياست.و برا يكند الزام يانجيدو را م نيا نيرابطه ب

 يهايكربنديخود با پ يداخل اتيبرتر ، به دنبال هماهنگ كردن عمل
واحد  نيارتباط ب يواحد مخصوص برا جاديمنظور ا نيهستند بد كياستراتژ
و  ازيكنند، تا ن تاسيس يزيرتوسعه و برنامه ،يابيو توسعه، بازار قيتحق

 حل يكرده كه و برا ليوتحلهيو تجز ييرا شناسا انيپنهان مشتر يهاخواسته
   شركت استفاده كنند.در  جديد يهاها از روشآن

كه به دنبال  يجامعه آمار يهاشركتدر خصوص فرضيه دوازدهم، 
انتشار و  ،يآورجمع قياز طر ينهفته و برآورده نشده مشتر يازهايبرآوردن ن

كه  يابيگاهيجا يو فعالانه از اطلاعات بازار هستند، از استراتژ ياستفاده اكتشاف
بهره  كند،يم زيخدمات متما ايمحصول و/ تيفيها را از رقبا ازنظر كآن
 يها ممكن است بر اجراشركت نيطور خاص، ابرد. به هندخوا يشتريب

 يندهايدر فرآ ينوآور ق،يمحصول دق تيفيكنترل ك يهاروش
و باتجربه و توسعه  دهيدكاركنان آموزش تيامن ني/خدمات، تأمديتول
 ييهاطور مشابه، شركتگسترده تمركز كنند. به يخدمات مشتر يهاتيقابل

 كياند، از نزدرا در طول زمان توسعه داده تيفياكشده ب تيتثب يهاتيكه قابل
  طور فعال سود خواهند برد.به يشدن به بازارمحور

 جاديكه بر ا يجامعه آمار يهاشركتدر خصوص فرضيه سيزدهم، 
 زياز تما كنند،يتوجه م يموجود مشتر يازهاين يبرا افتهيبهبود يهاحلراه

طور خاص، خواهند برد. به يشتريبرند سود ب ريخود از رقابت ازنظر تصو
 يبرا يغاتيتبل يهاتياعمال نفوذ فعال يها ممكن است بر روشركت نيا

تمركز كنند.  بيرق يخود در مقابل برندها يهااز برند يدرك مشتر تيريمد
در  ايبرند ماهر هستند،  ريتصو جاديكه در ا ييهاطور مشابه، شركتبه

است، از  يبرند ضرور ريبر تصو يمبتن زيكه تما كننديم تيفعال يعيصنا
پاسخگو سود خواهند برد.و با توجه به اثبات  يشدن به بازارمحور كينزد

و  مياثر مستق ديخگو با بر عملكرد برند، و تائپاس يتأثير مثبت استراتژ
 يعلاوه بر توجه به اصول مشتر ديبرند بر عملكرد، با ريتصو ميرمستقيغ

 تيرضا يايبسازند كه گو ييبرند را به گونه ا تيها، هوآن تيو رضا يمدار
و  يبه روابط عموم يشگيبه نظارت هم ازيمنظور، ن نيا يباشد برا يشگيهم

  ست.ا غاتيبخش تبل
و نوآور در  شرويپ يهااز آن است كه شركت يپژوهش حاك جهينت

 شيعلاوه بر توسعه خدمات، بر ارائه و پالا ديبا كيوكار الكترونحوزه كسب
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B2B يوكارهار كسبها دشركت يابيگاهيجا يهاياستراتژ يانجينقش مقيبر عملكرد برند از طريبازارمحوريكردهايتأثير رو

داشته  ژهيخدمات خود توجه و تيفيك شيو افزا اتيو خصوص هايژگيو
 يابيكه به دنبال ثبات در بازار و دست ييهاشركت گريد يباشند . از  سو

با  ديهستند، با يدر بازار فعل انيمشتر ازيو رفع ن ييبا شناسا جيبه نتا ترعيسر
 ريبر اساس تصو يزيمتما گاهيمربوطه جا يهاتيو فعال غاتياستفاده از تبل

  كنند. جاديبرند شركت خود ا
رويكرد بازارمحوري فعال توانند ميآتي در پژوهش هاي پژوهشگران 

هاي رار داده و از متغيرهاي نظير قابليتطور خاص مورد بررسي قرا به
هايي با استراتژي پيشرو و فناورانه، نوآوري و... جهت كاربرد شركت

هاي كه خدمت خود را خطرپذير استفاده كنند.ما در اين پژوهش شركت
هاي كه محصول بررسي شركتمي شود كردند پرداختيم پيشنهاد ارائه مي

نيز موردبررسي قرار گيرند و با نتايج  كنندخود يا ديگران را ارائه مي
همچنين . آورند.هاي مورد ما در اين تحقيق مقايسه به عملشركت

هاي توانند اين مدل مفهومي تحقيق را براي شركتپژوهشگران مي
مقايسه   B2Bنيز انجام و با نتايج مدل  B2Cوكار الكترونيك مدل كسب
  گردد. 
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