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  چكيده
مـستلزم   بنگـاه،  هـر  هـاي  كاسـتي  و هـا  توانمنـدي  و گونـاگون  بازارهـاي  بـا  علمـي  و يدهسنج آشنايي
 و حـساس،  مهـم  فرآينـد  اين سازي پياده ابزار. است بنگاه آن عملكرد از مداوم و اي دوره هاي بررسي

 و دارد موقعيتي قـرار  چه در شركت فهميد توان مي بازاريابي مميزي در سايه. بازاريابي است مميزي
 هدف اين مطالعـه توسـعه و آزمـون مـدلي از     .نمايد حركت پيشرفت و سمت تعالي به تواند مي ونهچگ

جامعـه  . اين پژوهش كاربردي بوده، از حيث هدف توصـيفي اسـت          . پيامدهاي مميزي بازاريابي است   
با توجه به جامعه آماري به كمك جـدول مورگـان           . شده است   يلتشك شركت دارويي    1454آماري از   

 الكترونيكي  صورت  به پرسشنامه   325گيري ساده،     يت با نمونه  درنها به دست آمد و      285ونه  حجم نم 
وسيله بررسي سازگاري دروني و روايي آن از طريق روايي            پايايي ابزار تحقيق به   . آوري گرديد   جمع

 بررسي فرضيه ها تحقيق نيز در قالب مدل معـادلات         . همگرا و واگرا موردسنجش و تأييد قرار گرفت       
:  نتـايج نـشان داد الـف   05/0در سطح اطمينـان  . انجام شد Smart PLS2افزار  ساختاري و به كمك نرم

پويايي محيطي در كنار يك : بخشندگي بيشتر محيطي دلالت بر اجراي كمتر مميزي بازاريابي دارد، ب
 بازاريـابي  مميـزي : كنـد، ج    يموكار فعال نقش مهمي در اجراي مميزي بازاريابي ايفا            استراتژي كسب 

مميـزي بازاريـابي همچـون      : يرگذار باشد و د   تأثتواند به شكل جدي بر عملكرد بازاريابي شركت           يم
  .كند يميك ميانجي در رابطه بين عوامل محيطي و عملكرد بازاريابي عمل 
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  مقدمه
هـا، مـديران      ينـه هز در راستاي كـاهش      افزايش فشارها 

 قرار داده اسـت تـا اهـداف،         فشار  تحتاجرايي بازاريابي را    
ي اقـدامات بازاريـابي خـود را بـازنگري          اثربخشساختار و   

 بـه خـاطر كمبـود مـسئوليت، شـفافيت و            درهرحـال . كنند
ين مـشكلي   تر  مهمهاي سنجش بازاريابي،    نارضايتي از نظام  

شـده اسـت، درك نادرسـت         ييسـا شناكه توسط بازاريابان    
 مميـزي حـسابداري     ازآنجاكـه ]. 1[استهاي علي     يسممكان

هاي حسابداري شركت اسـت،       يتفعالابزاري براي ارزيابي    
تواند تناسب اقدامات بازاريابي      يم) MA (1مميزي بازاريابي 

 و مطـابق    در راستا را ارزيابي كند و تضمين كند كه شركت         
. رود  يمي اثربخش بازاريابي پيش     ها  برنامهها و     ياستراتژبا  
وتحليل، ارزشيابي و افزايش      يهتجز يك روش بهينه     عنوان  به

اثربخشي اقدامات بازاريابي، مميزي بازاريابي هنوز به سطح        
، عـلاوه   بـه ]. 2[ي نرسيده اسـت   شناخت  روشبالايي از كمال    

 مشخص نيست در يك مميزي بازاريابي       وضوح  به ازآنجاكه
 بـسياري از مـديران      ازنظر صورت پذيرد،    چه اقداماتي بايد  

 كنتـرل فهرسـت   بازاريابي، مميزي بازاريابي از تعداد زيادي       
ربط   يذشود توجه افراد      يمشده كه موجب      يلتشكفايده    يب

هاي بازاريابي قـرار      يتفعالي كه در قلب     ا  خلاقانهاز فرآيند   
مزايـاي اجـراي مميـزي بازاريـابي بـه          ]. 3[دارد پرت شـود   

ــد ــابي در   ادراك م ــزي بازاري ــايي ممي ــابي از توان ير بازاري
؛ بنـابراين   ]4[يرگذاري بر عملكرد بازاريابي بـستگي دارد      تأث

لزوماً اينكه آيا مميزي بازاريابي در ايجاد ارزش استراتژيك         
ي، اثرگـذار  ايـن    نحـوه يرگذار است و    تأثبراي يك سازمان    

 رسد كـه طراحـي و       يمبه نظر   . ي قرار گيرد  بررس موردبايد  
 مـدل   عنـوان   بـه  جامع كه بتواند     كنترل فهرست تدوين يك   

جهاني مميزي بازاريابي در تمـامي شـرايط خـاص كـاربرد            
اينكـه اجـراي مميـزي      ]. 2[استداشته باشد، بسيار مشكل     

يـرد،  بربگبازاريابي همـه ابعـاد ممكـن يـك مميـزي را در              
]. 3[بستگي به هزينه، بازار هـدف و محـيط بازاريـابي دارد           

 مطالعـات كمـي فراتـر از مرزهـاي سـازماني را             ،درهرحال
ــه ــرار موردتوج ــد داده ق ــنعتي،   ان ــل ص ــأثير عوام ــه ت  و ب

 عوامـل محـيط داخلـي و خـارجي بـر مميـزي            خصوص  به
 اگرچه مميزي بازاريابي از     علاوه   به ].5[اند  پرداختهبازاريابي  

 مورداسـتفاده بدو پيدايشش در فرآينـد مـديريت بازاريـابي          

                                                 
1 . Marketing audit 

ــه ــدكي در خــصوص   اســت، شــقرارگرفت ــي ان واهد تجرب
. اثربخــــشي آن در عملكــــرد بازاريــــابي وجــــود دارد

خلاصه اين مطالعه تـأثير عوامـل داخلـي و خـارجي             طور به
هاي  ياستراتژهمچون بخشندگي محيطي، پويايي محيطي و    

 را بر مميزي بازاريـابي و اينكـه تـا چـه انـدازه               وكار  كسب
يرگـذار  تأثاريـابي   تواند بر عملكـرد باز      يممميزي بازاريابي   

ــباشــد،  ــرار موردبررس ــي ق ــد يم ــق . ده ــين از طري همچن
هاي مميـزي بازاريـابي بـراي افـزايش           ييتواناي  ساز  شفاف

عملكرد بازاريابي، بررسي تأثير عوامـل داخلـي و خـارجي           
يدن  كـش  يرتـصو  بـر عملكـرد مميـزي بازاريـابي، بـه            مؤثر

  و فـراهم كـردن     وكـار   كسبمداخلات مميزي بازاريابي در     
يك راهنما براي كـشف پتانـسيل كامـل مميـزي بازاريـابي             
جهت بهبود عملكرد بازاريابي، در توسـعه ادبيـات مميـزي           

  .كند يمبازاريابي مشاركت 

مروري بر پيشينه تحقيق و چارچوب نظري 
  تحقيق

  مفهوم و ارزش استراتژيك مميزي بازاريابي
 1950 دهـه اي است كه به       يدهامفهوم مميزي بازاريابي،    

 گزارش انجمن مديريت آمريكا      عنوان  بهبا توجه   . گردد  يرمب
مميزي بازاريـابي   : وتحليل و بهبود عملكرد بازاريابي      يهتجز

گونه   ينا مميزي بازاريابي براي اولين بار       »در تئوري و عمل   
منـد،  يك بـازنگري و ارزشـيابي جـامع، نظـام         : تعريف شد 

اسـي  ي اس هـا  يمـش   خـط طرفانه، از اهـداف و        مستقل و بي  
هـا و     ، رويـه  ها  روشعملكرد بازاريابي و همچنين سازمان،      

 و دستيابي بـه ايـن       ها  استيسي كه براي اجراي اين      كاركنان
ه مميـزي بازاريـابي را      دامن ـ هـا   آن. انـد   شده  استخداماهداف  

  .دانند يمشامل مفاهيم، اهداف، مسائل و مضامين 
 يك عنوان بهمميزي بازاريابي را    ] 6[ و همكارانش  2كاتلر
منــد و جــامع از اهــداف، ي، مــستقل، نظــاما دورهبررســي 
ها و محيط بازاريابي سـازماني تعريـف          يتفعالها،    ياستراتژ

 طراحـي   ها  فرصتكنند كه براي نشان دادن مشكلات و          يم
هـايي بـراي بهبـود عملكـرد بازاريـابي            يـشنهاد پشود و     يم

بـر  ي  دانشگاهكه اين تعاريف      يدرحال. دهد  يمسازمان ارائه   
 مـسئله به ايـن    ] 7 [3اموكوكنند،    يمعمليات بازاريابي تأكيد    

                                                 
2 . Kotler 
3 . Mokwa 
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ي در  ا  گسترده عملكردي   حوزهپرداخته كه مميزي بازاريابي     
 ايفـا    چندگانـه ي متفاوت و    ا  نقشهتواند    يمسازمان داشته و    

سـازي و     يـاده پكند، همچون يك سياست نـوآوري جهـت         
 قرار گيرد   مورداستفاده و عملكرد بازاريابي     ها  روشارزيابي  

 يك چارچوب عملياتي يا ابزاري براي مداخله يا         عنوان  بهو  
 خلاصـه بيـشتر محققـين       طـور   بـه . تغيير به كار گرفته شود    

 دارند كه مميزي بازاريابي يك بررسـي و ارزيـابي         نظر  اتفاق
هـــا و  ياســـتسجـــامع از مفروضـــاتي چـــون اهـــداف، 

اي آگاهي و تشخيصي كه بر      يشپهاست، يك ابزار      ياستراتژ
شده است و يك      يطراح فرصت و ضعفي     هرگونهشناسايي  

يـزي و   ر  برنامـه  است كه در     كننده  درمانداروي پيشگيري و    
  ]. 8[شود يم كاربرده بههاي بازاريابي  ياستراتژتدوين 

  سازي و اجراي مميزي بازاريابي يادهپ
هـاي متعـددي در خـصوص چگـونگي اجـراي             يدگاهد

] 6[ و همكـارانش   كـاتلر . ت اس ـ شده  ارائهمميزي بازاريابي،   
 مميـزي   -1: انـد جز از مميزي بازاريابي را شناسايي كـرده       6

 مميـزي   -3 مميزي استراتژي بازاريـابي      -2محيط بازاريابي   
 مميـزي   -5 مميزي سيـستم بازاريـابي       -4سازمان بازاريابي   

ــره ــابي -6ي و ور به ــرد بازاري ــزي عملك ــر اســاس .  ممي ب
] 8[ي و همكـاران    خـدمات، بـر    فـرد   منحـصربه هاي    يژگيو

يه ابزار تعالي بازاريابي    نما( ISME1عنوان  به كنترلي   فهرست
.  بعـد را پيـشنهاد دادنـد       6 آيـتم و     76متـشكل از    ) خدمات

 سـؤال جهـت     52ابزاري متـشكل از     ] 9 [2همچنين برونلي 
، عـلاوه   بـه . ارزيابي اثربخشي بازاريابي طراحي كرده اسـت      

ي متـشكل از    يـاب خودارز كنترل فهرسـت  يك  ] 10 [3ويلسن
  . بعد ارزيابي ارائه كرده است28 سؤال باز، شامل 1500

، اجـزا يـا كنتـرل       شـده   مطـرح يـشينه   از پ ي  ا  عمدهسهم  
سازي مميزي بازاريابي     يادهپ راهنماي   عنوان  بهفهرست ها را    

 متـشكل از    كنترل فهرست با استفاده از يك     . اند  كردهمعرفي  
 اطلاعـاتي در    تنهـا   نـه سؤالات تشخيصي، مميزي بازاريابي     

كند بلكـه يـك       يمخصوص سلامت بازاريابي سازمان ارائه      
يزي، اجرا و ارزيـابي     ر  برنامه براي   گام  به  گامراهنماي عملي   

 كنترل فهرسـت  حال، روش     ينباا]. 2[استمميزي بازاريابي   
يزي بازاريابي   مم .ي نيز برخوردار است   توجه  قابلاز نقايص   

اجـرا  ) كل يـابي مـش ( تعيين مشكلات   هدف باممكن است   
                                                 
1 . Index of Service Marketing Excellence Instrument 
2 . Brownlie 
3 . Wilson 

. هـاي خاصـي نگـردد       يـشنهاد پشود اما الزاماً منجر به ارائه       
 ـ يك ابزار هنجـار      عنوان  به كنترل فهرست روش   المللـي    ينب

بدون توجه به عوامل محيط داخلـي و خـارجي يـا عوامـل      
بنـابراين  ؛  اسـت  شده  دادهيرگذار اقتضايي شركت، توسعه     تأث

ي، طـوركل   بـه . ست ابهام ا  پردهاعتبار اين روش همچنان در      
ي هــا ارزشاگرچــه ادبيــات مميــزي بازاريــابي، مفــاهيم و 

دهد و راهنماي عملي      يمسازي آن را شرح       يادهپاستراتژيك  
هاي مميزي بازاريـابي     ييتواناكند، اما     يمي را ارائه    گام  به  گام

ــر     ــيط ب ــأثير مح ــابي و ت ــرد بازاري ــزايش عملك ــت اف جه
يازمند توجه بيشتري   هاي مميزي بازاريابي همچنان ن      يتفعال

  .است

تأثير عوامل محيطي داخلـي و خـارجي بـر مميـزي            
  بازاريابي

بر اساس ادبيات مميزي بازاريابي، تأثير عوامـل محـيط          
داخلي و خارجي بر عملكرد مميـزي بازاريـابي نامـشخص         

 مفـاهيمي  عنـوان   بهمحققان از عوامل محيط خارجي     . است
] 12 [5 دس و بـرد و] 11 [4آلـدريج . كننـد   يمي ياد   چندبعد

استدلال كردند كـه محـيط سـازماني از سـه بعـد پويـايي،               
ايـن تحقيـق،    . شـده اسـت     يلتـشك بخشندگي و پيچيـدگي     

 عوامـل   عنـوان   بـه  بر بخشندگي و پويايي محيطي       اختصار  به
 عامل محيط   عنوان  به وكار  كسبمحيط خارجي و استراتژي     

  ]. 13[داخلي تمركز كرده است
واني و يا كميابي منابع محيطي      بخشندگي محيطي به فرا   

ا اطلاق مي شود، منابعي كه بر بقا و         ه  سازمانياز براي   موردن
ي جديد براي ورود به     ها  سازمان و نيز بر توانايي      ها  آنرشد  

 بخشندگي محيطـي بـه      درواقع]. 14[آن محيط تأثير گذارند   
 و گـسترش در صـنعت       هـا   فرصـت ي از   بردار  بهرهپتانسيل  

كاسـترو  . گفتـه مـي شـود     ) ت رقابـت   شـد  مثـال   عنـوان   به(
بين سه نوع متفـاوت از بخـشندگي تمـايز          ] 15 [6جيوواني

. تهديـد / زوال و فرصـت   / ظرفيـت، رشـد   . قائل شده است  
زوال / ظرفيت اشاره به سطح منابع موجـود سـازمان، رشـد          

تهديد اشاره به ميـزان     / اشاره به تغيير در ظرفيت و فرصت      
 دهـه مـدارك تجربـي دو      . ي نشده دارنـد   بردار  بهرهظرفيت  
 بـر تـأثير ميـزان بخـشندگي محيطـي بـر        وضـوح   بهگذشته  

. كننـد   يم ـهاي سازماني تأكيد      ياستراتژفرآيندها، ساختار و    
                                                 
4 . Aldrich 
5 . Dess  & Breard 
6 . Castrogiovanni 
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كـه مـديران بازاريـابي در شـرايطي بـا بخـشندگي               يهنگام
ي از  ا  مجموعـه ياد بـا    ز  احتمال  بهگيرند،    يممحيطي بالا قرار    

هـايي    يطمح ـمقابل، در   در  ]. 16[اند  مواجهي رشد   ها  فرصت
. با بخشندگي پايين، رقابت در صنعت بـسيار شـديد اسـت           

ي زيـادي را بـراي      ها  چالشهايي با بخشندگي پايين،       يطمح
در ايـن شـرايط محيطـي،       . آورنـد   يم ـ به وجـود     ها  شركت
ي تـوجه   قابل طور  بهگيري مديران بسيار مهم است و         يمتصم

ــأثير قــرار   نــين چ. دهــد يمــعملكــرد شــركت را تحــت ت
هـايي بـا كمبـود منـابع، ركـود يـا كـاهش تقاضـا و                   يطمح
پيشنهاد ] 17 [1خاندولا. شوند يميدهاي محيطي شناخته  تهد
 تـا  انـد  ملـزم  هـا  شـركت ،  بخشندهيرغدهد كه در محيط    يم

اقدامات تحليلي بيشتري در راستاي درك تهديدات محيطي        
 كند تا   يممحدوديت منابع، شركت را مجبور      . آورند  عملبه  

از خطرات بزرگ اجتناب كند و توجـه بيـشتري بـه حفـظ              
يـي  بـازار گرا  همچنين ميـل بـه رقابـت و         . منابع نشان دهد  

اي عمل كند تا شـركت در پـي           يزهانگممكن است همچون    
ي بـازار و    هـا   فرصتجذب اطلاعات محيطي كافي، كشف      

 و  2؛ لـي  ]18[ي مناسب از منـابع بازاريـابي باشـد        بردار  بهره
قش تعديلگر بخشندگي محيطي در رابطه      ن] 19[همكارانش

بين يادگيري اكتشافي، استثماري و عملكرد محصول جديد        
كه  حالي هاي اين محققان نشان داد در     يافته. را بررسي كردند  

بخشندگي محيطـي تـأثير يـادگيري اكتـشافي بـر عملكـرد             
كند، موجـب تـضعيف رابطـه        محصول جديد را تقويت مي    
. شـود رد محـصول جديـد مـي      يادگيري استثماري بر عملك   

در مطالعات خود نشان دادنـد كـه        ]  20[ و همكارانش  3لاي
هزينه و مزاياي عملكرد محيطي ناشي از مديريت اطلاعات         
محيطي با عرضه كنندگان زنجيره تأمين و مـشتريان زمـاني           

ها در محيطي با سطح بخشندگي بـالاتر فعاليـت          كه شركت 
ديران بايـد بـه درك      رو م ـ ازاين. مي كنند، چشمگيرتر است   

درستي از اثرات مديريت اطلاعات محيطي با ذينفعان خود         
شان را بـر اسـاس بخـشندگي        برسند و برنامه هاي عملياتي    

بنابراين . محيطي جهت افزايش موفقيت عملكرد تنظيم كنند      
اجراي مؤثر مميزي بازاريابي، بايد اين اطمينان را ايجاد كند          

ــابي يــتفعال همــهكــه  ــه هــاي بازاري ــا درســت ب ي مطــابق ب
 اجـرا مـي     ي بازاريـابي  ها  برنامه و   وكار  كسبهاي    ياستراتژ

                                                 
1 . Khandwalla. 
2 . Li 
3 . Lai 

ي فـوق، اولـين فرضـيه تحقيـق         هـا   بحـث بر اساس   . شوند
  :شود يمپيشنهاد 
H1 :        بخشندگي محيطي به شكل منفي با اجراي مميزي

  .بازاريابي مرتبط است
 ـپويايي محيطي به ميزان تغيير     نـشده در يـك    بينـي  يشپ

اگرچـه در ادبيـات از كلمـات        . ماني اشـاره دارد   محيط ساز 
 بـالا    سـرعت متنوعي همچون عـدم اطمينـان، نوسـانات و          

 معـرف ميـزان تغييـرات       هـا   آن همـه  است امـا     شده  استفاده
ــلغ ــيش يرقاب ــبينــي  پ ــا ]. 21[باشــند يم ــايي محيطــي ب پوي
ــشرفتپ ــات     ي ــر در ترجيح ــاوري و تغيي ــريع فن ــاي س ه

شناخته )  و بازارفنّاورانهتگي  آشفمثال عنوان به (كننده مصرف
درواقع فرآيند پايش مميزي بازاريـابي بـا بررسـي          . شود  يم

صورت جـدي     اي و اصولي واكنش به تغييرات بازار به         دوره
عـلاوه پويـايي      بـه . كنـد   از اقدامات احساسي جلوگيري مي    

گرايي بـه    بازار]. 22[كند  گرايي را تسهيل مي    محيطي، بازار 
آوري و اســتفاده از  ي بــازار در جمــعقابليـت برتــر يــادگير 

منظور سازگاري و انطباق با محيط آشفته اطلاق          اطلاعات به 
زماني كـه پويـايي محيطـي بالاسـت، سـطح           ]. 23[مي شود 

پيش بينـي و      ها به   گرايي براي تشويق شركت    بالايي از بازار  
كننده موردنيـاز اسـت       پاسخ به ترجيحات تغييريافته مصرف    

بر اساس ديـدگاه پـردازش      ] 26[ 4ايتهاف و و  ]. 25،  24[
كنند كه پايش براي سازگاري سـازمان بـا         اطلاعات ادعا مي  

شرايط محيطي است و ميزان اين پايش در پاسخ به افزايش           
بنـابراين، پويـايي    . عدم اطمينان محيطي افـزايش مـي يابـد        

هـايي    شده محيطي ممكن است منجر به شروع تلاش         ادراك
ي حفظ سطح بالايي از بازارگرايي و در مميزي بازاريابي برا

 عنـوان   بهارزيابي اطلاعات بازار شود، زيرا مميزي بازاريابي        
ي ا دورهابــزاري بــراي بررســي جــامع، اصــولي، مــستقل و 

] 28[ 5از نظـر روبرتـز    ]. 27[شـود  يموضعيت بازار شناخته    
نيز يادگيري سازماني و ظرفيت جذب به عنوان يك قابليت          

. ختلف پويايي محيطي متفاوت اسـت     سازماني در سطوح م   
  :شود يم اين بحث، فرضيه دوم تحقيق مطرح بر اساس
H2 :    سازي مميزي بازاريابي اثـر       يادهپپويايي محيطي بر

  .مثبتي دارد
ي ها  سازماني واحدها و    بند  طبقهاز ديدگاه استراتژيك،    

 راهنمـاي   وكـار   كـسب هاي    ياستراتژ با توجه به     وكار  كسب
                                                 
4 . Hough & White 
5 . Roberts 
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ع انـساني، سـاختار سـازماني و الزامـات          مناسبي براي منـاب   
ــراهم   ــاتي ف ــاطلاع ــد يم ــز   ]. 29[كن ــي ني ــات قبل تحقيق

 همچـون منبعـي     وكار  كسبهاي    ياستراتژ كه   اند  كرده  اشاره
هاي كنتـرل بـين     براي اطلاعات بازاريابي و تفاوت در نظام      

با توجه به ارزش اسـتراتژيك      ]. 30[كنند  يم عمل   ها  سازمان
ــابي در  ــزي بازاري ــهممي ــدوين اســتراتژي و  برنام ــزي، ت ري

وكـار    هـاي كـسب     بازاريابي، بايد اذعان كرد كـه اسـتراتژي       
هاي پويش و توليد هوش بازار بلكـه          تنها با سطح فعاليت     نه

. باشـند   يم ـسازي مميزي بازاريابي نيز مـرتبط         با شيوه پياده  
 را معرفـي    وكـار   كـسب چهار استراتژي   ] 31[ 1مايلز و اسنو  

. نگر، تحليلگر، تـدافعي و واكنـشي        يندهآتژي  استرا: اند  كرده
ي جديد بازار، آينده نگـران      ها  فرصتي از   بردار  بهرهجهت  

هـاي پيـشرفته      يـت فعالها سطح بالاتري از       يتدافعنسبت به   
 شناسـايي   منظـور   بـه  و   گذارند يمپويش محيطي را به اجرا      

ي بـازار را    هـا   داده و تهديدات بازار، بايـد       ها  فرصتمداوم  
رو ضـرورت حفـظ       يـن ازا].  32[يرندكارگ  بهده و   جذب كر 

نگرها را به هدايت و كنترل  يندهآسطح كافي از هوش بازار،   
در مقابـل، مـدافعان بـراي       . كند  يممميزي بازاريابي ترغيب    

كنند و اغلـب      يمحفظ بازار و مشتريان موجود خود تلاش        
تمركز بيشتري بر بازگشت كارآمد سرمايه از محدوده بـازار    

عـلاوه بـر آن، افـرادي كـه از اسـتراتژي            ]. 30[دارنـد  خود
 مـداوم بـه مـشكلات       طـور   بـه كننـد،     يم ـواكنشي اسـتفاده    
يجـه، نيـاز كمـي بـه        درنت]. 33[دهنـد   ينم ـكارآفريني پاسخ   
 روشي براي كسب اطلاعات جامع عنوان بهمميزي بازاريابي 

بنـابراين فرضـيه بعـدي پـژوهش        ؛  كننـد   يم ـبازار احساس   
  :عبارت است از

H3 :ــتراتژ ــاي  ياس ــسبه ــار ك ــر  وك ــي ب ــه مبتن ي ك
هستند بر اجراي مميـزي     ) اكتشافي(نگر    يندهآهاي    ياستراتژ

  .بازاريابي تأثير مثبتي دارند

  بازاريابيمميزي بازاريابي و عملكرد 
پذيرش منطق مميزي بازاريابي، توجيه اين مطلب است        

 اي عملكرد بـازار،     كه بررسي جامع، اصولي، مستقل و دوره      
صورت بالقوه، منجر بـه تـشخيص زودرس و آگـاهي از              به

شـود كـه    مسائل بازاريابي موجود يا در حـال ظهـوري مـي          
] 9[ممكن است عملكرد سازمان را تحت تأثير قـرار دهنـد          

هـايي بـراي اقـدامات        عـلاوه، مميـزي بازاريـابي توصـيه         به
                                                 
1 . Miles & Snow 

عنوان يك رويكرد تاكتيكي متعـادل در راسـتاي           اصلاحي به 
اجـراي  . دهد  مجدد در مسير پويايي بازار ارائه مي      بازاريابي  

هاي مميزي بازاريابي مزيتي جهت افزايش استراتژي         توصيه
گرايي يك سازمان در دسـتيابي بـه اهـداف بازاريـابي            بازار
بررسي ادبيات ارزش اسـتراتژيك مميـزي بازاريـابي         . است
يي با سيستم مميـزي بازاريـابي كـه    ها شركتدهد،    يمنشان  

دسـتيابي بـه    : ، ظرفيت بيشتري براي الف    اجراشدهي  خوب  به
: ب] 9،  34[يرمـستقيم غاهداف عملكردي مدون مـستقيم و       

ها و دانش كافي مرتبط بـا         يهتوصهاي مفيد،     استفاده از يافته  
هـا،    اجراي اثربخش استراتژي  : ج] 3،  35[بازارها و مشتريان  

اثرگـذاري  : د] 34[كسب رضايت كاربر و يادگيري سازماني     
فـن  . دارنـد ] 27[ تغييرات سهم بازار و عملكرد كلي مالي بر

تنهـا اطلاعـات، بلكـه دانـش و بيـنش             مميزي بازاريابي نه    
مميزي بازاريابي موجب هوشياري نسبت بـه       . كند  فراهم مي 

شود و دستيابي به روشي عيني و غيـر            مي وكار  كسبمحيط  
عنوان ابزاري براي تحقق اهداف  گيري به حسي براي تصميم 

رو، استفاده از مميـزي       ازاين] 36[كند  ازماني را تسهيل مي   س
ي بـر عملكـرد بازاريـابي       توجه  قابلتواند تأثير     يمبازاريابي  

) ي و رضـايت مـشتريان     سـودآور مثل فروش، سهم بازار،     (
ــا ايــن منطــق، چهــارمين فرضــيه تحقيــق  . داشــته باشــد ب

سـازي مميـزي بازاريـابي بـر          يـاده پ: H4:  اسـت  گرفته  شكل
  .د بازاريابي تأثير مثبتي داردعملكر

        
   تحقيقشناسي روش

 همبستگي و بـر     - روش، توصيفي  ازنظرپژوهش حاضر   
 مشخص مبتني   طور  بهمبناي هدف از نوع كاربردي است و        

جامعـه آمـاري از     . يابي معادلات سـاختاري اسـت     مدل  بر  
با توجه به جامعـه     . شده است   يلتشك شركت دارويي    1454

 به دسـت    285 مورگان حجم نمونه     آماري به كمك جدول   
ــهدرنهاآمــد و  ــا نمون ــري ســاده  يــت ب  پرســشنامه 325گي
ها از طريـق پرسـشنامه و         گردآوري داده . آوري گرديد   جمع

هـاي مـذكور       ارسال به پست الكترونيك شـركت      صورت  به
 در  مورداسـتفاده اطلاعات مربوط به پرسـشنامه      . بوده است 

  . آمده است1اين تحقيق در جدول 

  گيري يي و پايايي ابزار اندازهروا
سـاكن    شناسي مدل معادلات ساختاري، ابتدابه      در روش 

لازم است تا روايي سازه موردمطالعه قرارگرفته تا مشخص         
  هاي  سازه گيري  اندازه  براي شده  انتخاب  نشانگرهاي شود
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  مدل مفهومي تحقيق. 1شكل 
    

   اطلاعات پرسشنامه تحقيق.1جدول
  منبع يهگوتعداد   متغيرها

  ]37، 22[  3  بخشندگي محيطي
  ]37، 22[  4  پويايي محيطي

 ]31[ 1  وكار كسباستراتژي 

  ]6[  5  وكار كسبمميزي محيط 
  ]6[  5 مميزي سيستم اطلاعات بازاريابي

  ]6[  5  مميزي عملكرد بازاريابي
  ]38[  3  مالي

  عملكرد بازاريابي
  ]2[  4  غير مالي

  
بـراي ايـن    .  از دقت لازم برخـوردار هـستند       موردنظر خود 

به اين شـكل    . ، استفاده شد  1منظور از تحليل عاملي تأييدي    
 و ســطح 7/0كــه بــار عــاملي موردقبــول بــراي هــر متغيــر 

در تحقيـق حاضـر بعـد از محاسـبه          .  اسـت  1/0داري    معني
 7/0هـايي كـه ضـرايب زيـر         ضرايب بارهاي عاملي، گويـه    

بـراي  ) گـر   متغير مـشاهده  (ه   گوي 30داشتند حذف و تعداد     
در مرحلـه بعـد بـراي       . هاي بعدي استفاده شد     انجام تحليل 

ارزيابي پايايي پرسشنامه از بررسي سازگاري دروني و براي 
جهـت  .بررسي روايي از روايي همگرا و واگرا استفاده شـد         

هـاي    گيـري يكـي از روش       هـاي انـدازه     ارزيابي پايايي مدل  
وتحليـل    تجزيـه . نـي اسـت   پركاربرد بررسي سازگاري درو   

سازگاري دروني از روش پيـشنهادي مقايـسه دو شـاخص           
بـا يـك مقـدار      ) ، آلفاي كرونبـاخ   2پايايي مركب (سازگاري  

 2هـا در جـدول        نتايج ايـن بررسـي    . كند  بحراني پيروي مي  
 و كرونباخ ضرايب آلفاي 2در جدول . شده است نشان داده 

 دهنـده   نشانمتغير،   براي هر پنج     7/0پايايي مركب بالاتر از     
                                                 
1 . Component factor analysis 
2 . Composite reliability 

 .ها است سازگاري دروني پرسش

گيـري ازنظـر روايـي و         هاي اندازه   گام بعد بررسي مدل   
گيـري در     هـاي انـدازه     پرداخت بـه سـنجش توانـايي مـدل        

يـك روش قدرتمنـد جهـت       . سنجش پديده موردنظر است   
اين كار بررسي روايي سازه از طريق ارزيابي روايي واگرا و           

حـداقل متوسـط    . گيـري اسـت     زههـاي انـدا     همگراي مـدل  
 بيـانگر اعتبـار     5/0 معـادل    AVE(3 (شده  استخراجواريانس  

همگراي كافي است، به اين معني كـه يـك متغيـر مكنـون               
 ميــانگين بــيش از نيمــي از پراكنــدگي طــور بــهتوانــد  يمــ

 2 كه در جـدول      گونه  همان]. 39[يش را تبيين كند     ها  معرف
انس مـــشخص اســـت، تمـــامي مقـــادير متوســـط واريـــ

باشد  بيشتر مي  5/0 از مقدار    ها  سازه مربوط به    شده  استخراج
ي هـا   مـدل تـوان گفـت كـه روايـي همگـراي             يم ـبنابراين  
روايي واگرا نـسبتاً يـك مفهـوم        . استيري مطلوب   گ  اندازه
در اين تحقيق جهت بررسي آن از معيار        . كننده است   يلتكم

ت بـين  در اين معيار ميزان تفـاو     .  لاركر استفاده شد   -فورنل
ي ديگـر در    هـا   سازهي  ها  شاخصي يك سازه با     ها  شاخص

اين كار از طريق مقايسه جذر متوسط       . شود  يممدل مقايسه   
ــانس  ــا مقــادير ضــرايب  شــده اســتخراجواري  هــر ســازه ب

 كـه از    گونـه   همـان . گردد  يم محاسبه   ها  سازههمبستگي بين   
 مــشخص اســت، جــذر متوســط واريــانس     3جــدول 
ز ضـرايب همبـستگي آن سـازه بـا           هر سازه ا   شده  استخراج

ي ديگر بيشتر شده است كه ايـن مطلـب حـاكي از             ها  سازه
  .هاست سازه بودن روايي واگراي قبول قابل

با توجه به برخوردار بودن پرسشنامه تحقيـق حاضـر از       
پايايي و روايـي مناسـب در بخـش بعـدي از طريـق مـدل                

  .تداخمعادلات ساختاري به بررسي فرضيه ها تحقيق خواهيم پر
    

                                                 
3 . Average Variance Extracted 

پويايي محيطي

بخشندگي 
 محيطي

استراتژي 
 وكاركسب

مميزي
 بازاريابي

عملكرد
 بازاريابي
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  گيري هاي اندازه  معيارهاي ارزيابي پايايي مدل.2جدول 

  آلفاكرونباخ CFA AVE C.R  ابعاد
  كاربرد ندارد  كاربرد ندارد  كاربرد ندارد  7/0بالاي   وكار استراتژي كسب
  794652/0  866468/0  619377/0  7/0همگي بالاي   پويايي محيطي

  763664/0  768273/0  777473/0  7/0همگي بالاي   بخشندگي محيطي
  922727/0  933251/0  685289/0  7/0همگي بالاي   اجراي مميزي بازاريابي

  879587/0  906938/0  583303/0  7/0همگي بالاي   عملكرد بازاريابي

  و ضرايب همبستگي شده استخراج ماتريس مقايسه جذر متوسط واريانس .3جدول 
  عملكرد   مميزي   بخشندگي   پويايي   متغيرها

       787005/0  پويايي محيطي 
     881744/0 502833/0  بخشندگي محيطي

   827821/0 505751/0 492695/0  اجراي مميزي بازاريابي 
  763742/0 511463/0 406544/0 446160/0  عملكرد بازاريابي

                      
  آزمون فرضيه ها

مدل تحقيق با استفاده از روش حداقل مربعـات جزئـي           
هـاي تركيبـي و       تـوان سـازه      مـي  PLSبـا   زيـرا    آزمون شد؛ 

 PLSعـلاوه     بـه  ].40[زمان آزمـود    صورت هم   انعكاسي را به  
هـاي غيرنرمـال و       نياز به حجم نمونه بزرگـي نـدارد و داده         

هـا    ، شـاخص  PLSدر تخمـين    ]. 41[پذيرد  ترتيبي را نيز مي   
   .هاي پنهان تركيبي و انعكاسي مشخص شوند عنوان سازه بايد به

كار از يـك مقيـاس ترتيبـي        وهاي كسب يبراي استراتژ 
از پاسـخ   . اسـتفاده شـد   ] 42 [1مبتني بر تئوري مايلز و اسنو     

دهندگان خواسته شـد تـا يكـي از چهـار توصـيفي را كـه                
در يـك   (كارشـان اسـت     وبهترين مشخصه استراتژي كسب   

 -2 واكنـشي    -1روند افزايش حالت تهاجم و پرخاشگري،       
ايـن  . انتخـاب كننـد   ) في اكتـشا  -4 تحليـل گـر      -3تدافعي  
 و  3، نـوع    2، نـوع    1ها با برچسب استراتژي نـوع       توصيف

هـاي   بدون مشخص كردن نـام هـر يـك از اسـتراتژ            4نوع  
در اين مطالعه با الگو . كار در پرسشنامه مطرح شدند  وكسب

بــــا عامــــل ] 43[ و همكــــارانش2قــــراردادن روش وو
رخورد كار همچون يك سازه تركيبي ب     وهاي كسب  استراتژي

در ادامـه  . كنـد شد زيرا مستقيما به خلق اين سازه كمك مي        
بخشندگي محيطي، پويايي محيطي، اجراي مميزي بازاريابي       

هاي انعكاسي در نظـر       عنوان شاخص   و عملكرد بازاريابي به   
                                                 
1 . Miles & Snow 
2 . Wu 

 آزمون فرضيه ها با توجه به مقدار ضرايب         . گرفته شدند 
همـانطور  . گيـرد  در هر رابطه صورت مي     t-valueو اهميت   

 نمايان است، رابطه بـين سـازه هـاي اصـلي            2كه در شكل    
 در بـازه    tهمچنين وقتي مقادير    . باشددار مي پژوهش، معني 

 باشند، بيانگر معنـادار     -96/1و كمتر از    + 96/1ي بيشتر از    
اً تأييد   و متعاقب  05/0بودن پارامتر مربوطه در سطح اطمينان       

هاي پژوهش،   بين سازه  tضرايب  . هاي پژوهش است  فرضيه
 فرضـيه مطـرح     4بدين ترتيـب    .  هستند 96/1همگي بالاي   

  .  شده، در مسير پيشنهادي تأييد شدند
 اطلاعــات بيــشتري شــامل، اثــر مــستقيم، 6در جــدول 

غيرمستقيم و كل روابط نشان داده شده در فرضيه ها ارائـه            
  .شده است

      
، لازم اسـت هـر      PLSتار مدلـسازي مـسيري      طبق ساخ 

گيري، مـدل سـاختاري و تمـام          مدل اندازه (قسمت از مدل    
رو سـه شـاخص متفـاوت بـراي           يـن ااز  . بهينه شـود  ) مدل

 و 4، افزونگي3شاخص اشتراك : تناسب مدل ارائه شده است    
شود كـه      مشاهده مي  7در جدول   . 5شاخص نيكويي برازش  

. بل قبـول قـرار دارنـد      ي قا هاي مذكور در محدوده   شاخص
  .بنابراين مدل تحقيق بهينه است

  
          

                                                 
3 . Communality 
4 . Redundancy 
5 . Goodness of fit 
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  tضرايب استاندارد و . 2شكل 
        

  ) آماري يك طرفهtبراساس ( نتايج مدل ساختاري .4 جدول
  نتايج  t-valueضريب   فرضيه ها

  دتأيي  09/2  -128/0  مميزي بازاريابيبخشندگي محيطي 
  تأييد  13/9  536/0  مميزي بازاريابيپويايي محيطي 
  تأييد  00/5  461/0  مميزي بازاريابيوكار استراتژي كسب
  تأييد   22/9  676/0  عملكرد بازاريابيمميزي بازاريابي

   اثر مستقيم، غيرمستقيم و كل روابط ميان متغيرها.5جدول 
  اثر كل  اثر غير مستقيم اثر مستقيم  فرضيه ها

  -128/0  -  -128/0   مميزي بازاريابيندگي محيطيبخش
  536/0  -  536/0   مميزي بازاريابيپويايي محيطي 
  461/0  -  461/0   مميزي بازاريابيوكار استراتژي كسب

  676/0  -  676/0  عملكرد بازاريابيمميزي بازاريابي 
  073/0  073/0  -  عملكرد بازاريابيبخشندگي محيطي

  358/0  358/0  -  د بازاريابي عملكرپويايي محيطي
  233/0  233/0  -   عملكرد بازاريابيوكاراستراتژي كسب

            
   سنجش برازندگي مدل و معادله ساختاري.6جدول 

مميزي   حد مجاز  شاخص
  بازاريابي

عملكرد 
  بازاريابي

  583/0  585/0  5/0بزرگتر از   1ميانگين اشتراك

  265/0  153/0  بزرگتر از صفر 2شاخص افزونگي

  458/0  638/0  -  3ضريب تعيين

  56/0  توصيفي  4نيكويي برازش

                                                 
1 . Communality 
2 . Redundancy 
3 . R Squared 
4 . GOF 

  نتيجه گيري و پيشنهادها
اين تحقيق به بررسي نقش ميانجي مميزي بازاريابي بـر          

وكـار، بخـشندگي و پويـايي       هاي كسب رابطه بين استراتژي  
ــي  محيطــي و و عملكــرد شــركت ــده داروي هــاي توليدكنن

بـود، نتـايج تأييـد      همانگونه كه پيش بينـي شـده        . پرداخت
در تأييد فرضيه اول بين بخشندگي محيطـي        : كردند كه الف  

و اجراي مميـزي بازاريـابي همبـستگي منفـي وجـود دارد             
)128/0- = β .(        1[اين يافته هماهنگ بـا نتـايج تحقيقـات ،

ــا افــزايش بخــشندگي محيطــي، مــديران . باشــدمــي] 44 ب
يـابي از   بازاريابي، تمايل كمتري براي اجـراي مميـزي بازار        

در مقابل شركت هايي كه با بخشندگي       . دهندخود نشان مي  
محيطي پايين روبرو هستند تمايـل بيـشتري بـه اختـصاص            

676/0 

461/0 

536/0 

بخشندگي 
 محيطي

پويايي 
  محيطي 

ستراتژي ا
 وكاركسب

مميزي
 بازاريابي

عملكرد
 بازاريابي

128/0
)09/2( 

)13/9( 

)10/5( 

)22/9(
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در چنـين   . منابع بيشتر براي اجراي مميزي بازاريابي دارنـد       
شرايطي مميزي بازاريابي بايـد بـه صـورت دوره اي اجـرا             

يدي را شود تا تضمين كند كه مديران بازاريابي روندهاي كل       
هاي بازاريابي هماهنگ   ها و فعاليت  اند و برنامه  ارزيابي كرده 

با نيازهاي مشتريان و اهداف بازاريـابي سـازمان طراحـي و     
سـازمانها بايـد بـا توسـعه بـازارگرايي بـه            . انـد تدوين شده 

بخشندگي پـايين محيطـي پاسـخ دهنـد تـا مطمـئن شـوند            
ــصرف ــين    م ــا را ب ــدمات آنه ــصولات و خ ــدگان مح كنن

واقـع اجـراي مميـزي      در. كنندهاي رقيب انتخاب مي    گزينه
توانـد اسـتراتژيهاي بـازارگرايي سـازمان را در          بازاريابي مي 

راستاي دستيابي به اهداف عملكرد بازاريابي افزايش دهـد،         
بنابراين منطقي است كه سازمان به بخشندگي محيطي پايين         

  . با اجراي مميزي بازاريابي پاسخ دهد
 53/0(ين ضريب مسير به دست آمده در مدل         بالاتر: ب

 =β( مربــوط بــه رابطــه بــين پويــايي محيطــي و مميــزي ،
همراسـتا بـا    . بازاريابي و مؤيـد فرضـيه دوم تحقيـق اسـت          

نتايج اين مطالعه نشان ] 43[و بر خلاف نتايج] 44[تحقيقات
مي دهـد بـي ثبـاتي يـا پويـايي بـازار برآمـده از تغييـر در                   

در محيطهـاي   . مصرف كنندگان است  ترجيحات مشتريان و    
با ثبات سازمانها نياز چنداني براي به بـروز كـردن آميختـه             

در مقابل، در بازاري كه بـا تغييـرات         . بازاريابي خود ندارند  
سريع در ترجيحات و سليقه مـصرف كننـدگان و مـشتريان       
مواجه است، سازمانها ملزمند تا محصولات و خدماتشان را         

پوياييهـاي محيطـي همچـون      . سـازند با مشتريان هماهنگ    
هاي فنـاوري، رقابـت شـديد و مـسائل اقتـصادي            آشفتگي

شوند تا بازارگرايي اولويت بيشتري يابـد و بـراي          باعث مي 
هـاي مختلفـي جهـت خلـق ارزش بـراي         ها فرصت شركت

كلـي،  طوربه. ها فراهم شود  مشتريان و استفاده از مزاياي آن     
تواند مميزي بازاريابي   ار مي هاي محيط باز  ژگي  اينكه چرا وي  

اگـر مـديران بازاريـابي    : را تحت تأثير قرار دهد بايد گفـت    
سطح بالايي از پويايي محيطي را درك كنند، ممكـن اسـت            

ها  گيري را محدوده كرده و جريان فرصت      هاي تصميم   گزينه
ها بايد توانـايي ادراك محيطـي         بنابراين آن  را كاهش دهند؛  

 امكـان كـسب، تفـسير و اقـدام بـر            خود را توسعه دهند تا    
 .اساس اطلاعات مرتبط با محيط براي سازمان فـراهم شـود    

مميزي بازاريابي نيز در پاسخ بـه ايـن نيـاز، بـراي مـديران               
بازاريابي يك ارزيابي برنامه ريزي شده و انتقادي از تحليل          
محيطي فراهم مي كند و كمك مي كند تا مديران بازاريـابي            

 فرصتها و تهديدات محيطي را بـه درسـتي          اطمينان يابند كه  
 . اندشناسايي كرده

كاري كه مبتني بـر اسـتراتژي       واستراتژي هاي كسب  : ج
آينده نگر هستند رابطه مثبتي بـا اجـراي مميـزي بازاريـابي             

] 45،  30[هماهنگ بـا تحقيقـات    ). تأييد فرضيه سوم  (دارند  
 دهد كه يك  نشان مي ). β = 46/0(ضريب مسير قابل توجه     

استراتژي آينده نگر مشوق مميزي بازاريـابي اسـت و ايـن            
انگيزه را در شركت ايجاد مـي كنـد تـا يـك برنامـه جـامع        
مميزي بازاريابي به منظور استفاده به موقع، اثربخش و كافي 

واقع مميزي بازاريابي   در. از اطلاعات بازاريابي، طراحي كند    
و وكـار   با جذب اطلاعاتي جامع در خصوص محيط كسب       

با فراهم كردن مبنايي براي اجراي اسـتراتژي هـاي كـسب            
هـر چقـدر   . وكار آينده نگـر، بـه خلـق ارزش مـي پـردازد          

وكاري، آينـده نگرتـر باشـد، مميـزي         استراتژي هاي كسب  
بازاريابي اثربخش تر و سودمندتر اسـت، بنـابراين مميـزي           
بازاريابي بايد مورد توجه مديراني باشـد كـه مـي خواهنـد             

 آينده نگر را در شركت پياده و عملكرد بازاريـابي        استراتژي
بـه شـكل خلاصـه ميزانـي كـه مميـزي            . را ارتقاء بخـشند   
شـود بـستگي بـه محـيط و اسـتراتژيهاي           بازاريابي اجرا مي  

وكاري دارد كه در پاسخ بـه محـيط رقـابتي بـه كـار               كسب
  .  شوندگرفته مي

     
كرد ضريب مسير بين اجراي مميزي بازاريابي و عمل       : د

گواه تأييـد فرضـيه چهـارم تحقيـق         ). β = 67/0(بازاريابي  
در ] 38،  27[نتايج اين تحقيق هماهنگ بـا تحقيقـات       . است

دهد مزاياي اجراي مميزي بازاريـابي      نشان مي ] 46[تقابل با   
هم در بعد مالي عملكرد بازاريابي تأثيرگذار است و هم بـه            

هـاي  حاصل كننـد گـروه    كند تا اطمينان    ها كمك مي  شركت
تـرين اطلاعـات محيطـي بـراي        بازاريابي، مجهز بـه جـامع     

هماهنگ كردن فعاليتهاي هاي بازاريابي خـود بـا نيازهـاي           
هــا و ايــن كــار موجــب تقويــت سيــستم. باشــندبــازار مــي

شود كه در ادامه مزاياي مالي براي       فعاليتهاي هوش بازار مي   
 اسـتفاده از    هـايي كـه   شـركت . آوردشركت به ارمغـان مـي     

دهنـد،  وكار را در اولويت خود قرار مي      مميزي محيط كسب  
وكـار  دانش جامع و مشهودي در خـصوص محـيط كـسب          

آورنـد  به دست مـي   ) همچون رقبا، مشتريان و چرخه بازار     (
ها، رضـايت   كه مي تواند منجر به توسعه اثربخش استراتژي       

بيشتر مـشتريان، رضـايت از اهـداف عملكـرد بازاريـابي و             
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هــاي بازاريــابي مميــزي. مزيــت رقــابتي چــشمگيرتر شــود
وكـار و  مميزي سيستم اطلاعات بازاريـابي، محـيط كـسب        (

كنـد تـا    به مديران بازاريـابي كمـك مـي       ) عملكرد بازاريابي 
-هـا و سيـستم    اطمينان يابند استراتژيهاي بازاريابي، فعاليت    

ا ه ـهاي اطلاعاتي مطابق با نيازهاي بازار و منطبق با برنامـه          
شـود فرآينـدهاي    براين اسـاس پيـشنهاد مـي      . انداجرا شده 

مميزي بازاريابي به وسيله مـديران بازاريـابي تـدوين شـود            
زيرا اين كار مي توانـد بـه شـركتها در اجـراي اثـربخش و                

  . هاي بازاريابي ياري برساندكاراتر برنامه
در ادامه نقش ميانجي اجراي مميـزي بازاريـابي بـين           : ه

 مـورد خارجي و داخلي و عملكرد بازاريـابي        عوامل محيط   
و هماهنـگ   ] 47،14[يها  افته ي برخلاف. ي قرار گرفت  بررس

نتايج نشان داد رابطه بـين بخـشندگي        ] 44،  47[با مطالعات 
 تحـت تـأثير اجـراي       شـدت   بهمحيطي و عملكرد بازاريابي     

 اسـت زيـرا تـأثير بخـشندگي         قرارگرفتـه مميزي بازاريـابي    
 = 073/0(اريابي بسيار نـاچيز اسـت       محيطي بر عملكرد باز   

β .(هـاي  علاوه، رابطه بين پويـايي محيطـي و اسـتراتژي         به
وكار و عملكرد بازاريابي نيز تا حدودي تحـت تـأثير           كسب

در توضيح نتـايج بـه دسـت آمـده          . اين متغير ميانجي است   
زماني كه بخـشندگي محيطـي پـايين اسـت،          : توان گفت مي

كت آينـده نگـري اسـت،       محيط پوياست و اسـتراتژي شـر      
گيـرد و   مميزي بازاريابي بيشتر مورد توجه مديران قرار مـي        

تواند عملكرد بازاريـابي را در بخـش        اجراي اين مميزي مي   
اما با شرايط اوليه ذكـر شـده       ؛  مالي و غير مالي بهبود بخشد     

در عوامل محيط داخلـي و خـارجي، طبيعتـاً نبايـد انتظـار              
  .ريابي را داشته باشيمشاخص هاي بالاي مالي و بازا
ــات   ــا مطالع ــگ ب ــربخش  ]  48، 49[هماهن ــراي اث اج

سازد تا توانـايي لازم بـراي       ها را ملزم مي   بازاريابي، سازمان 
هـا بـه مـشتري      هاي مشتري، خلـق و ارائـه آن       درك ارزش 

ــد ــابي دوره اي عملكــرد  . كــسب كنن ــن راســتا، ارزي در اي
بع صـرف شـده،     بازاريابي سازمان در ارتباط با اهداف و منا       

ارزيابي عملكرد و كنترل بازاريابي سـازمان       . ضروري است 
تواند از طريق مميزي بازاريابي، يك عنصر مهم از برنامه          مي

بـراي اثـربخش و     . ژيك بازاريابي، انجام شـود      ريزي استرات 
هاي اصلي  هدفمند بودن، مميزي بازاريابي بايد كليه فعاليت      

 با بروز مشكلات، بلكه     نه تنها . كسب و كار را پوشش دهد     
به صورت دوره اي محيط خرد و كلان سازمان، اهـداف و            

هاي هاي بازاريابي و فعاليت   هاي بازاريابي، سيستم  ژي  استرات

هـاي  درواقع شاخص . مشخص بايد مورد توجه قرار گيرند     
هاي اصـلاحي اجـرا     مميزي راهنماي اقدامات آتي و برنامه     

وري كلي سـازمان    ه بهره شده در كوتاه مدت و بلند مدت ك       
  .باشنددهند، ميرا تحت تأثير قرار مي
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