
 

 

Journal of maritime management studies 

Factors Affecting on Marketing Capabilities and Performance of 

Companies (Case Study:Sadra Marine Industrial Company) 

Mitra Tavassoli
1
, Mohammad Nasrollahnia

2
 

 

Abstract 
purpose:  

Marketing capabilities have created conditions for companies to advance their performance 

goals in line with market dimensions, marketing strategy and organizational strength. Corporate 

performance is one of the most important concepts discussed in management research and it is 

undoubtedly the most important criterion for measuring the success of offshore companies. The 

purpose of this study is to identify the factors affecting the marketing capabilities and 

performance of companies in Sadra Marine Industrial Company.  

Method 
The method of this research is descriptive-survey via simple random sampling. Statistical 

population of this study, using Cochran's formula, was 172 managers, deputies, supervisors and 

experts of Sadra Marine Industrial Company who were selected as the research sample. They 

were asked to answer the questions of marketing capabilities questionnaire, market dimensions, 

marketing strategy, organizational strength, corporate performance and characteristics. The 

reliability and validity of the instruments were evaluated using Cronbach's alpha coefficient and 

path coefficient. The obtained results showed the acceptable reliability and validity for the 

instruments. SPSS and SmartPls software were used to analyze the data.  

Findings 
The findings of this study show that marketing capabilities and characteristics of companies 

have a significant effect on the performance of companies. Market dimensions in the 

relationship between marketing capabilities and performance of companies, marketing strategy 

in relation between marketing capabilities and performance of companies and organizational 

strength in the relationship between the marketing capabilities and performance of companies 

have significant moderating roles.  

Conclusion 
Marketing capabilities need to have the potential to achieve sustainable competitive advantage 

in organizations because they play an important role in the strategy and performance of a 

company.  
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 چکیده

استراتژی‌بازاریابی‌،‌ابعاد‌بازار‌به‌اهداف‌عملکردی‌خود‌هم‌جهت‌با‌ها‌بتوانند‌نند‌تا‌شرکتیک‌بازاریابی‌شرایطی‌را‌فراهم‌م‌های‌قابلیت: هدف

 معیار ترین مهم بدون‌شک و است مدیریتی هایپژوهش در بحث مورد ترین‌مفاهیممهم از یکی شرکتها عملکرد.‌روندو‌قدرت‌سازمانی‌پیش

هرا‌در‌‌‌بازاریابی‌و‌عملکررد‌شررکت‌‌‌های‌قابلیتعوامل‌موثر‌بر‌،‌پژوهش‌حاضر‌هدف‌از.‌آیدمی حساب به شرکتهای‌دریایی در موفقیت سنجش
‌.‌باشد‌یمشرکت‌صنعتی‌دریایی‌صدرا‌

‌271،‌جامعه‌آماری‌با‌استفاده‌از‌فرمول‌کوکران.‌باشدمی‌یری‌تصادفی‌سادهگ‌نمونه‌پیمایشی‌و‌–روش‌اجرای‌پژوهش‌حاضر‌توصیفی‌:روش

‌سؤالاتآنان‌نسبت‌به‌ند‌و‌‌ا‌هبه‌عنوان‌نمونه‌پژوهش‌انتخاب‌شد‌شرکت‌صنعتی‌دریایی‌صدراسرپرستان‌و‌کارشناسان‌،‌معاونان،‌نفر‌از‌مدیران
پایایی‌و‌روایری‌‌.‌پاسخ‌دادند‌ها‌شرکت‌‌ویژگی،‌ها‌عملکرد‌شرکت،‌قدرت‌سازمانی،‌استراتژی‌بازاریابی،‌ابعاد‌بازار،‌بازاریابی‌های‌قابلیتپرسشنامه‌

برای‌‌قبول‌موردنشان‌از‌پایایی‌و‌روایی‌‌آمده‌دست‌بهی‌قرار‌گرفت‌که‌نتایج‌بررس موردابزارها‌با‌استفاده‌از‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌و‌ضریب‌مسیر‌
‌.‌دردیگ‌استفاد‌SmartPlsو‌‌SPSSی‌و‌افزارها‌نرمها‌از‌‌وتحلیل‌داده‌یهتجز‌جهت.‌ابزارها‌داشت

ابعاد‌بازار‌در‌ارتبرا ‌برین‌‌‌.‌تاثیر‌معناداری‌دارند‌ها‌شرکت‌بر‌عملکرد‌ها‌شرکت‌بازاریابی‌و‌ویژگی‌های‌قابلیتکه‌‌میدهدنشان‌ها‌یافته:هایافته

همچنین‌قدرت‌سازمانی‌‌ها‌و‌شرکت‌بازاریابی‌و‌عملکرد‌های‌قابلیتاستراتژی‌بازاریابی‌در‌ارتبا ‌بین‌،‌ها‌شرکت‌بازاریابی‌و‌عملکرد‌های‌قابلیت
‌.‌نقش‌تعدیلگری‌‌معناداری‌دارندا‌ه‌شرکت در‌ارتبا ‌بین‌قابلیت‌های‌بازاریابی‌و‌عملکرد

زیرا‌نقرش‌مهمری‌را‌‌‌‌باشند‌داشته‌پایدار‌در‌سازمان‌ها‌‌رقابتی‌مزیت‌به‌رسیدن‌برای‌‌رالازم‌‌پتانسیل‌باید‌بازاریابی‌های‌قابلیت:گیرینتیجه

‌.‌و‌عملکرد‌شرکت‌ایفا‌می‌کنند‌یک‌در‌استراتژ

‌استراتژی‌بازاریابی‌و‌قدرت‌سازمانی‌‌،‌ابعاد‌بازار،‌ها‌شرکت‌‌یژگیو،‌ها‌عملکرد‌شرکت،‌بازاریابی‌های‌قابلیت:كلیدیواژگان

‌

‌

 ایمیل:.‌ایران،‌تهران،‌لامیاس آزاد دانشگاه،‌جنوب تهران واحد،‌گروه‌مدیریت‌بازرگانی،‌بازاریابی–دانشجوی‌دکتری‌مدیریت‌بازرگانی‌.‌2

tavassoli1382@yahoo. com‌
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 قدمهم

کسب‌‌های‌قابلیتدارد‌و‌این‌‌ها‌شرکت‌گیری‌استراتژی‌بازار‌و‌نتایج‌کلی‌در‌عملکردبازاریابی‌نقش‌مهمی‌در‌تعیین‌جهت

ارزش‌مزیت‌رقابتی‌در‌باعث‌عامل‌تعیین‌کننده‌‌یک‌شوند‌که‌به‌عنوان‌‌شده‌به‌منابع‌مملوس‌و‌غیرمملوس‌تبدیل‌می

بلند‌و‌ عملکرد کردن حداکثر،‌سازمان نمودن سودآور از مدیران اصلی هدف.‌(1122،‌و‌همکاران‌2بازار‌می‌شود‌)کزلنکو

‌مدت‌استکوتاه ‌تمایزها‌استراتژی. ‌توانمی بخشند‌و‌چگونه بهبود را سازمان عملکرد توانند‌می قلمرو هزینه‌و رهبری،

 دستیابی و بازاریابی یها‌قابلیت ایجاد منظور به را بازار محصول قلمرو و هزینه رهبری،‌تمایز بازار،‌محصول‌ها‌استراتژی

‌ب ها‌شرکت عملکرد به ‌گرفت کار‌هرا ‌تدوسیو. ‌همکاران‌1) ‌و ‌‌بازارایی‌های‌قابلیت(1121، ‌بخشی‌بازار ‌اثر ‌به‌در ‌توجه با

شوند‌که‌‌می‌ها‌شرکتو‌ها‌سازماناهمیت‌دارند‌زیرا‌باعث‌رشد‌و‌پیشرفت‌‌ها‌سازمان‌در‌میزان‌و‌سرعت‌تغییرات‌محیطی

‌ابعاد‌بازار‌و‌قدرت‌سازمانی‌در‌ارتبا ‌است ‌با ‌3)زانگ.  نظر مورد بوده‌که‌همیشگی ‌مساله بازاریابی‌های‌قابلیت(1122،

 را سازمانی افراد و سازمان واقعی های‌قابلیت که مناسب روشهای کارگیری باشد‌و‌با‌بهسازمان‌می و ها‌شرکتدر مدیران

 و ها‌شرکت‌عملکرد از روشهای‌متنوعی توسعه.‌هستند آن درگیر مدیران که وجود‌داشته چالشی همواره،‌دهندنشان‌می

‌استراتژی‌بازاریابی‌و‌قدرت‌سازمانی‌در‌سطوح در مدیرانبه‌ارزیابی‌ نیاز ‌با ‌بازار  ‌توسعه موجب مختلف‌سازمانی ابعاد

‌این‌موارد‌شرکتهای‌تولید‌کننده‌قطعات‌خودروشود‌که‌چگونه‌میمی کیفی و روشهای‌کمی ‌با ‌سازشود ‌با‌، قطعاتی‌را

 .‌کیفیت‌مطلوب‌برای‌مشتریان‌فراهم‌کنند

ند‌زیرا‌یک‌های‌رقابتی‌با‌نظریه‌توسعه‌یافته‌فراهم‌م‌تنشی‌را‌برای‌مزیت‌ها‌شرکت‌بازاریابی‌و‌عملکرد‌های‌قابلیت

‌‌ها‌شرکت‌کردلعم نتایج و یک‌گیری‌استراتژ‌جهت تعیین نقش‌مهمی‌در بازاریابی ‌دارد ‌همراه ‌ به مناسبی‌‌امکاناتکه

‌کسب را ‌ در ‌کارو ‌ناملموس به‌تبدیل، ‌ملموس‌و ‌یک‌م منابع ‌و ‌عنوانند ‌مهم‌یک‌ به ‌کننده ‌تعیین ایجاد‌ در‌عامل

‌بازاریابی‌های‌قابلیت.‌(2‌،1123آید‌)وانگ‌در‌بخش‌صنعت‌خودرو‌برای‌تولیدکنندگان‌به‌حساب‌می پذیری‌و‌رقابت ارزش

‌به ‌اندکرده بندیتقسیم یساختار و یتخصص‌را .‌ ‌که ‌معنی ‌تخصصی‌قابلیتبدین  کننده منعکس بازاریابی های

‌بازاریابی ارتباطات مثل) بازاریابی‌هستند های‌فعالیت ‌شخصی فروش، ‌گذاریقیمت، ‌(‌محصول توسعه،  که حالی در.

.‌ندیک‌تضمین‌م بازاریابی های‌فعالیت موثر کارگیریدر‌ب‌را همکاری مکانیزم و ریزیبرنامه بیانگر‌های‌ساختاریقابلیت

 درك) های‌قابلیتبه‌‌بازاریابی تحقیقات‌رآیندهایزیرا‌ف،‌هستند‌مهم بازار اثربخشی در،‌بازاریابی های‌قابلیت نوع دو هر

‌هایتوانایی‌هاشرکت‌که‌آنجا‌از(1121،‌و‌همکاران‌5)‌اسمیرنوا.‌دنشومی مربو  (نوآوری و برند مدیریت،‌ارتباطی،‌بازار

‌دهندمی‌گسترش‌درون‌سازمانی‌برای‌ایجاد‌پایگاه‌و‌منابع‌عملکردی‌هدفمند‌توسعه‌برای‌را‌مختلف‌شرکای )فانیش‌.
                                                           
1. Kozlenkova  

2. Theodosiou  

3. Xiong  

4. Wang 

5. Smirnova  
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‌همکاران‌2مدیت ‌و ‌اقدامات‌به‌آن‌به‌رسیدن‌برای‌هاسازمان‌که‌است‌هدفی‌بالاتر‌عملکرد‌به‌دستیابی (زیرا1122،

‌آورندمی‌روی‌مختلفی ‌نقشقابلیت. ‌مزیت‌رقابتی‌‌می‌ایفا‌سازمانها‌برای‌رقابتی‌مزیت‌ایجاد‌در‌مهمی‌ها ‌به ‌تا کنند

‌دسترسی‌یابند ‌آید‌ومی‌حساب‌به‌شرکتها‌سودآوری‌و‌رقابتی‌مزیت‌کسب‌برای‌اجزا‌تریناساسی‌از‌ییک‌‌بازاریابی.

‌به‌بهتر‌رقبا‌برابر‌در‌و‌برسانند‌بازار‌به‌سریعتر‌را‌محصولاتشان‌تا‌باشند‌برخوردار‌بازایابی‌بالای‌توانایی‌از‌باید‌شرکتها

‌همکاران‌و‌اصیل‌پسند‌)نوع.دهند‌ارائه‌خدمات‌مشتریانشان ‌بازاریابی‌استراتژی(2325، ‌اکوسیستم‌های ‌از های‌حاکی

درك‌‌برایهای‌پیشنهادی‌های‌جهانی‌تشکیل‌شده‌است‌و‌برای‌توسعه‌و‌حفظ‌بازارها‌و‌ارزشتجاری‌است‌که‌از‌سازمان

)پیتلس‌و‌.‌ندک‌تأکید‌می،‌شوندعملکرد‌در‌روند‌تولید‌در‌بازار‌میهایی‌که‌منجر‌به‌بهبود‌بهتر‌از‌ماهیت‌و‌منبع‌توانایی

 هاییحوزه در های‌بازاریابیاستراتژی تدوین منظور به هاشرکت بازاریابی مدیران،‌در‌عصر‌حاضر (1122و‌1‌،1127تسا

‌بازار بندیتقسیم همچون ‌هدف بازار انتخاب، ‌یابیموقعیت، ‌غیره و بازاریابی آمیزه تعیین، ‌آسیب ابزار نیازمند،  جامع

 .‌اندنگریسته بازاریابی به خاصی دید زاویه از صرفاً یک هر،‌موجود ابزارهای.‌هستند یابی‌عارضه و شناسی

سازی‌نیز‌شرکت‌صدرا‌در‌زمینه‌ساخت‌سکوهای‌متحرك‌حفراری‌دریرایی‌و‌سراخت‌و‌تعمیرر‌انرواع‌‌‌‌‌‌در‌بخش‌کشتی

سرازی‌‌‌کشرتی‌هرای‌‌‌لندینگ‌کرافرت‌درکارخانره‌‌،‌کشیدك،‌حمل‌کالا‌و‌ماهیگیری،‌های‌نفتکش‌شناورها‌از‌جمله‌کشتی

خزر‌فعالیت‌دارد‌و‌رشد‌تقاضای‌جهانی‌برای‌ساخت‌کشتی‌در‌کشتی‌سازی‌جزیره‌صنعتی‌بوشهر‌و‌کارخانه‌دریای،‌بوشهر

 هرا‌نقش‌بازاریابی‌در‌طراحی‌و‌اجرای‌اسرتراتژی‌.‌های‌اخیر‌زمینه‌ورود‌صدرا‌به‌بازار‌جهانی‌را‌نیز‌فراهم‌ساخته‌است‌سال

ناخت‌شر‌‌شناسایی‌تهدیدهاسرت‌بره‌منظرور‌پرهیرز‌و‌اجتنراب‌ازآنهرا‌و‌‌‌‌‌‌‌،‌در‌تمام‌سطوح‌یک‌اساس‌برنامه‌ریزی‌استراتژ

اسرت‌ترا‌‌‌‌یکنتررل‌و‌مراقبرت‌بیرونر‌‌‌،‌اصلی‌هر‌مدیری‌یک‌استراتژ‌مسئولیت،‌برداری‌از‌آنهاهاست‌به‌منظور‌بهره‌فرصت

هایی‌‌که‌مدیران‌بازاریابی‌موفقیتجا‌‌های‌آن‌را‌با‌تغییرات‌در‌محیط‌هماهنگ‌و‌همگام‌سازد‌از‌آن‌بتواند‌شرکت‌یا‌فعالیت

تر‌با‌شرایط‌و‌تغییرات‌در‌محیط‌‌معمولاً‌بیش،‌نندیک‌کنندگان‌و‌رقبا‌اشغال‌م‌توزیع،‌را‌در‌محدوده‌بین‌شرکت‌و‌مشتریان

‌هرا‌‌سرازمان‌به‌عنروان‌موترور‌محررك‌اقتصرادی‌در‌‌‌‌‌‌‌استراتژی‌بازار،‌اگر‌چه‌اهمیت‌حضور‌در‌ابعاد‌بازار.‌بازار‌آشنا‌هستند

انرد‌در‌حیطره‌قردرت‌‌‌‌هرای‌مناسرب‌نتوانسرته‌‌‌علیرغم‌داشتن‌پتانسیلها‌شرکتباشد‌اما‌واقعیت‌آن‌است‌که‌بسیاری‌از‌می

.‌توانرد‌بسریار‌کمرک‌کننرده‌باشرد‌‌‌‌‌‌مری‌‌ها‌شرکت‌شناسایی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌عملکرد.‌سازمانی‌عملکرد‌مناسبی‌داشته‌باشند

‌ر‌شررکت‌صرنعتی‌دریرایی‌صردرا‌‌‌‌‌هرا‌د‌‌بازاریابی‌و‌عملکرد‌شررکت‌‌های‌قابلیتبر‌ عوامل‌موثرحاضر‌این‌در‌پژوهش‌‌بنابر

 .‌شود‌بررسی‌می

‌

                                                           
1. Fainshmidt  

2. Pitelis & Teece 
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 بازاریابی های قابلیت

سرازمانی‌را‌بره‌‌‌‌های‌قابلیتارزش‌گسترش‌،‌مبتنی‌بر‌منابع‌هایی‌هستند‌که‌ها‌دیدگاه‌قابلیتاصلی‌بخش‌مهمی‌از‌فلسفه‌

دستیابی‌به‌شناخت‌کافی‌بره‌برازار‌و‌کنتررل‌منرابع‌ارزشرمند‌‌‌‌‌‌.‌نندیک‌آشکار‌م‌ها‌شرکت‌عنوان‌ابزار‌بکارگیری‌استراتژی

تواند‌شواهدی‌واقعی‌برای‌مدیران‌در‌راستای‌تشخیص‌نیراز‌بره‌بهبرود‌قابلیتهرا‌‌‌‌‌‌بازاریابی‌می‌های‌قابلیتهمچون‌،‌رقابتی

 با شرکت آن در و،‌شده‌است تعریف یکپارچه فرآیند عنوان به بازاریابی قابلیت(2322،‌فراهم‌کند‌)‌حاجی‌پور‌و‌همکاران

 متمرایز‌ محصول به دستیابی کنندگان‌و مصرف از خاصی نیازهای درك به خود و‌نامحسوس محسوس منابع از استفاده

،‌شررکت‌ (موفقیرت‌2‌،1121)ناتراپریتویرا ‌.‌پردازد‌می برتر تجاری نام با سهام صاحبان به‌حقوق دستیابی و،‌رقبا به نسبت

 حفرظ‌ تا‌بلندمردت‌ میان‌مدت در و هستند منحصر‌به‌فرد شرکت برای که است ارتباطاتی و ها‌قابلیت توسعه به وابسته

‌:کردند تقسیم دسته چهار به را سازمان یها‌قابلیت (2225،‌دی )گردند‌می

 و‌یرا‌ نگهردارد‌ پرایین‌ را خرود‌ هزینه‌هرای‌ که دهند‌می اجازه شرکت به ها‌قابلیت این:‌بیرونی‌-درونی یها‌قابلیت(2

 شررکت‌ بررای‌ را مهمی اطلاعات اینها:درونی‌-بیرونی یها‌قابلیت(1.‌کنند رقبا‌متمایز عرضه‌های از را خود عرضه‌های

 شررکت‌ بره‌ هرا‌‌قابلیت این.‌باشد مشتریان نیازهای در تغییرات پاسخگوی بهترینحو‌ به میدهند اجازه و کند‌می فراهم

 شررکت‌ به اینها:بازاریابی یها‌قابلیت(1.‌نماید برداری‌بهره بیرونی -درونی یها‌قابلیت از اثربخش‌تر بطور میدهند اجازه

 .‌‌آورد بدست مزایایی بازاریابی برنامه‌های اثربخش اجرای با درونی‌-بیرونی و بیرونی-درونی یها‌قابلیت از میدهند اجازه

 همره‌ میران‌ در را بازار اطلاعات اثربخش بطور تا میدهد اجازه شرکت به قابلیت این:اطلاعات تکنولوژی قابلیت (3

 .‌دهد ترویج ای‌وظیفه های‌بخش

گرفتره‌‌ قررار‌ بحث مورد بازاریابی استراتژی رشته قبلا‌در پایدار رقابتی مزیت منبع بعنوان بازاریابی یها‌قابلیت نقش

 توسرعه‌:از‌عبارتند عوامل این.‌کردند بندی‌تقسیم گونه هشت به را بازاریابی یها‌قابلیت(‌1115) مورگان و ورهایس.‌است

 بازاریرابی‌و‌‌ ریرزی‌‌برنامره‌،‌برازار‌ اطلاعرات‌ مدیریت،‌فروش،‌بازاریابی ارتباطات،‌کانال مدیریت،‌قیمت‌گذاری محصول؛

 برازار‌ بر مبتنی های‌سرمایه موثر کارگیری در‌به بازاریابی یها‌قابلیت،‌بازاریابی ادبیات در تحقیقات،‌بازاریابی سازی‌پیاده

 و بازاریرابی‌ آمیختره‌ عناصرر‌ ترک‌ترک‌‌ برا‌ و همراه‌هستند بازاریابی عملکرد با معمولا ها‌قابلیت این‌.‌کند‌تسهیل‌می را

هرای‌‌‌ایی‌بررای‌اعمرال‌مهرارت‌‌‌‌پارچهیک‌های‌‌بازاریابی‌فعالیت‌های‌قابلیت.‌گیرند‌فرآیندهای‌استراتژی‌بازاریابی‌را‌در‌می

                                                           
1. Nath, Prithwira 
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سرازد‌ترا‌‌‌‌شوند‌و‌شرکت‌را‌قادر‌مری‌‌شناسایی‌نیازهای‌مرتبط‌با‌شرکت‌طراحی‌میمنظور‌‌هدانش‌و‌منابع‌شرکت‌ب،‌جمعی

‌(1112،‌و‌همکاران‌2)تویمین.‌یی‌را‌برای‌کالا‌و‌خدمات‌بدست‌آورده‌خود‌را‌با‌تقاضای‌رقابتی‌تطبیق‌دهدهاارزش‌افزود

 ابعاد بازار

های‌رقبرا‌‌‌های‌مشتریان‌و‌توانمندی‌نیازمندی‌آوری‌مداوم‌اطلاعات‌در‌خصوص‌بر‌جمع‌ها‌سازمانابعاد‌بازار‌موجب‌تمرکز‌

 (1122،‌و‌همکاران‌1)ورهوف.‌شود‌های‌پایدار‌برای‌مشتریان‌می‌برای‌ایجاد‌ارزش

 قدرت سازمانی

هرای‌‌‌ای‌)‌روابرط‌حروزه‌‌‌طهررر‌ی‌هستند‌که‌با‌کارکردهرای‌مختلرف‌و‌منرابع‌راب‌‌‌یک‌قدرت‌سازمانی‌فرآیندهای‌سیستمات

،‌و‌همکراران‌‌3)جیروکیروس‌.‌اشراره‌دارد‌‌هرا‌‌شرکتو‌رقبای‌مختلف‌خارجی‌(‌در‌ها‌سازمانروابط‌بین‌،‌ها‌سازمانونی‌گگونا

 بررای‌ دیگرر‌ فررد‌ برر‌ نفوذ اعمال برای شخص یک‌ مطلوب‌توانایی دستاوردهای آوردن‌دست به ییتوانا،‌قدرت‌(1122

انردروس‌و‌‌ نظرر‌ از.‌(1115،‌همکراران‌ و داد‌)هیونرت‌‌نمی انجام را آن عادی حالت در فرد آن که است یچیز دادن‌انجام

 اهردافش‌ بره‌ فررد‌ دسرتیابی‌ احتمرال‌ افرزایش‌ باعرث‌ کره‌ اسرت‌ ارزش برا‌ منرابع‌ کنترل رفیت(‌قدرت‌ظ2222)اسمیت

 اعمرال‌ برای شخص یک‌ مطلوب‌توانایی دستاوردهای آوردن‌دست به ییتوانا،‌قدرت.‌(1122،‌همکاران ونگ‌و)شود‌می

،‌همکراران‌ و داد‌)هیونرت‌نمری‌ انجرام‌ را آن عرادی‌ حالت در فرد آن که است یچیز دادن انجام برای دیگر فرد بر نفوذ

 دسرتیابی‌ احتمرال‌ افزایش باعث که است ارزش با منابع کنترل رفیت(‌قدرت‌ظ2222)اندروس‌و‌اسمیت نظر از.‌(1115

 اهرداف‌ به بتوانند که هستند هایی‌سازمان،‌قدرت دارای های‌سازمان.‌(1122،‌همکاران ونگ‌و)می‌شود اهدافش به فرد

،‌اهرداف‌ دستیابی‌به میزان،‌مدیریت علم در اینکه به توجهبا دیگر طرف از.‌برسند خود مطلوب یا‌دستاوردهای نظر مورد

،‌دیگرر‌ عبرارت‌ بره‌،‌هسرتند‌ اثرربخش‌نیرز‌‌،‌قدرتمنرد‌ های‌سازمان که گرفت نتیجه توان‌می،‌شود‌می تعریف«اثربخشی»

‌.‌‌(2321،‌همکاران و دهدشتی)‌را‌بیاموزند قدرت به دستیابی روش باید،‌اثربخشی به رسیدن برای ها‌سازمان

   بازاریابی های استراتژی

 در بازاریرابی‌ اهرداف‌ بره‌ برای‌نیل را آنها شرکت است‌که کنترل قابل یها‌استراتژیازهای‌‌بازاریابی‌مجموعه استراتژی

 بتواند شرکت است‌که اقدامی نوع هر شامل این‌ترکیب.‌دنکن‌می‌ترکیب خود نیاز مورد ایجاد‌واکنش برای و هدف بازار

‌(4P)معمرولا‌ایرن‌عناصرر‌را‌تحرت‌عنروان‌‌‌‌‌‌.‌انجرام‌دهرد‌‌،‌تقاضرا‌ دادن‌‌قررار‌ تأثیر تحت منظور به و خود کالای برای

                                                           
1. Tuominen  

2. Verhoef  

3. Jurkus  
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،‌)کراتلر‌دهرد‌‌‌مری‌‌تشکیل را بازاریابان فعالیت اساس عناصر این.‌ترفیع،‌توزیع،‌قیمت،‌محصول از عبارتند که شناسند‌می

2322)‌‌.‌

 بازار -محصول استراتژی

 (2222)2ندونگادی و دی،‌بعلاوه،‌ها‌هزینه کارانه‌محافظه کنترل و بازار‌-محصول قلمرو،‌بازاریابی تمایز،‌پیچیده نوآوری

‌هزینه کم فرآیند:دادند قرار توجه مورد را بازار -محصول استراتژی ‌برتر خدمات، ‌قوی گری‌واسطه و دلالی، کمترین‌،

 .‌نوآورانه خصوصیات و بازار تقسیم بر تمرکز،‌گسترده بازار قلمرو،‌دهی‌تحویل هزینه

  تمایز بازار -محصول استراتژیهای

از‌ فراترر‌ مزایرایی‌ کره‌ کننرد‌ شناسرایی‌ را مشتریانی های‌گروه توانند‌می،‌گزینندمی بر را تمایز استراتژی که هایی‌شرکت

.‌آورنرد‌ بدست بیشتر ارزش کسب برای کافی مزایای دارند تمایل مشتریان این.‌خواهند‌می غیرمتمایز محصولات مزایای

 بازاریابی‌دارنرد‌ یها‌قابلیت به نیاز ها‌شرکت،‌بازار -محصول سطح در تمایز از حمایت جهت،‌منابع بهتر توسعه منظور به

 توسرعه‌ جدیردی‌را‌ بازارهای و دادهتحویل مشتریان به را شده خواسته مزیت های‌بسته مداوم بطور سازد قادر را آنها که

 (1‌،2222ونسلی و دی( دهند

‌

   ینههز یبازار رهبر -محصول یاستراتژ

.‌کنرد‌‌حداقل‌در‌صنعت‌را‌بیران‌مری‌‌‌ینهرقابتی‌با‌دستیابی‌به‌هز‌یتمز‌یجادا‌یتلاش‌شرکت‌برا،‌ینههز‌یرهبر‌استراتژی

‌عملیراتی‌‌یها‌‌در‌تمام‌حوزه‌ها‌ینهو‌اثربخشی‌هز‌ها‌‌‌ینههز‌یدبر‌کنترل‌شد‌ینههز‌یرهبر‌یاستراتژ‌یدر‌بکارگیرها‌‌شرکت

‌(1112،‌گیومپا‌و‌آکوا-آمواکو).‌یابندمی‌تمرکز

  شركت ی ها ویژگی

های‌قدرت‌‌کانال‌دستیابی‌به‌و‌ها‌شرکت‌های‌شرکت‌به‌اهدافی‌مانند‌جهت‌گیری‌استراتژی‌کوتاه‌و‌بلند‌مدت‌در‌ویژگی 

 هرایی‌‌‌‌‌شراخص‌،‌عینری‌ های‌شاخص‌(3‌،1122)ورهوف‌و‌همکاران.‌اشاره‌داردمناقصات‌و‌خدمات‌پس‌از‌فروش‌،‌در‌بازار

 بره‌ تروان‌ها‌مری‌‌شاخص این:جمله از.‌دنشومی گیریاندازه عینی هایاساس‌داده بر و واقعی کاملا صورت به که هستند

.‌کررد‌ سهم‌اشراره‌ هر سود و،‌گذاریسرمایه بازده،‌سهام صاحبان بازده‌حقوق،‌دارایی بازده نظیر سودآوری های‌شاخص

                                                           
1. Day &Nedungadi 

2. Day & Wensley 

3. Verhoef et al 
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 سازمان ذینفع هایگروه‌قضاوت مبنای بر که شود‌می شامل را هایی‌شاخص‌بیشتر سازمانی عملکرد ذهنی های‌شاخص

 ارائره‌ در موفقیرت‌،‌منردی‌کارکنران‌‌‌رضرایت‌،‌مشرتری‌ منردی‌رضایت به توانمی ها‌این‌شاخص جمله از.‌گیردمی شکل

 .‌باشدغیره‌می و جدید محصولات

 شركت عملکرد

 هرایی‌‌مسرئولیت‌ انجام و آنها از رفتن فراتر یا اجتماعی و سازمانی اهداف یابی‌بهدست از است عبارتها‌‌شرکتعملکرد‌

2نانی زعم به.‌(1121،‌همکاران و دارد)حقیقی عهده به سازمان که
 از:است عبارت،‌عملکرد سنجش،‌(2221)همکاران و 

و‌‌1مرالونی‌.‌شرود‌ منجرر‌مری‌‌ اهداف تحقق به که کند دنبال را راهبردهایی سازمان یک اینکه از اطمینان حصول فرایند

 چگرونگی‌ ارزشریابی‌:‌دارد تأکیرد‌ آفرینری‌ ارزش و مدیریت چگونگی بر،‌عملکرد سنجش از خود تعریف در(3،1111بنتن

 سرنجش‌ در (‌5‌،1111بالردری‌ و2آماراتونگرا‌.‌وراندیگرر‌بهرره‌‌ و مشتریان برای آنها آفرینی ارزش و ها‌سازمان مدیریت

.‌هسرتند‌ خرود‌ خراص‌ معایرب‌ و محاسرن‌ دارای رویکررد‌ دو هرر‌ و ذهنری‌ و عینری‌:دارد وجود عمده رویکرد دو،‌عملکرد

 سازمانی ابعاد دیگر و هستند مالی های‌‌داده به محدود،‌پوششی قلمرو نظر از اما هستند؛ بیشتر‌واقعی،‌عینی های‌مقیاس

 ارائره‌ سازمان اثر‌بخشی از غنی توصیفی اما هستند؛ گرا واقع کمتر،‌ذهنی های‌مقیاس،‌دیگر سوی از.‌کنندنمی را‌تبیین

2آلن).‌گیرند قرار مقایسه مورد صنایع‌مختلف در ها‌سازمان از وسیعی ‌دامنه که دهندمی اجازه ها مقیاس این.‌کنندمی
 و 

 ،7)مایردئو‌.‌سررمایه‌اشراره‌دارد‌‌ بازگشت نرخ و فروش رشد میزان،‌بازار طریق‌سهم از ها‌عملکرد‌شرکت(1112،همکاران

 )2‌،1113لادو

‌پیشینه تجربی

بازاریابی‌برر‌عملکردهرای‌سرازمانی‌وتوسرعه‌‌‌‌‌‌های‌قابلیتتاثیر‌شناخت‌(درپژوهشی‌به‌بررسی‌2322پور‌و‌همکاران)حسین

عملکررد‌‌برر‌‌‌بازاریرابی‌‌هرای‌‌قابلیرت‌،‌بازاریابی‌داخلی‌نشان‌دادیج‌پژوهش‌نتا.‌پرداختند‌کسب‌وکارهای‌کوچک‌ومتوسط

‌.‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارند‌عملکرد‌سازمانیو‌‌مشتری

                                                           
1. Nani & et al 

2. Maloni,.  

3 . Benton 

4. Amaratunga  

5 . Baldry 

6. Allen 

7. Maydeu-Olivares.  

8 . Lado 
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ها)مطالعره‌‌بازاریابی‌شرکت‌های‌قابلیتو‌تبیین‌الگوی‌ ارائه(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌2322احدی‌مطلق)نسب‌ومحسن‌

نترایج‌پرژوهش‌نشران‌داد‌کره‌پرس‌از‌کدگرذاری‌محروری‌‌‌‌‌‌‌‌.‌(پرداختنداهواز‌-شرکت‌ملی‌مناطق‌نفت‌خیز‌جنوب:موردی

،‌یک‌اسرتراتژ‌‌هرای‌‌قابلیرت‌ها‌یعنی‌بازاریابی‌شرکت‌های‌قابلیتهای‌اصلی‌وفرعی‌ابعاد‌پنج‌گانه‌وگزینشی‌و‌ایجاد‌مقوله

یابی‌بازارخارجی‌به‌عنوان‌ابعاد‌قابلیت‌‌های‌قابلیتداخلی‌شرکت‌و‌‌های‌قابلیت،‌کاربردی‌های‌قابلیت،‌عملیاتی‌های‌قابلیت

ریرزی‌بازاریرابی‌برر‌مبنرای‌‌‌‌‌ریزی‌منابع‌غیر‌محسوس‌و‌برنامره‌برنامه،‌رو‌پیشنهاد‌شد‌کهها‌شناسایی‌شدند‌از‌این‌شرکت

های‌انسانی‌در‌بازارهای‌هردف‌‌های‌منابع‌انسانی‌و‌سرمایه‌یابی‌انجام‌گرفته‌و‌تقویت‌و‌افزایش‌مهارتهای‌بازار‌استراتژی

‌.‌انجام‌گیرد

 برا‌ غذایی صنایع تولیدی شرکتهای عملکرد بر بازاریابی های‌قابلیت (‌در‌پژوهشی‌به‌تأثیر2327غلامی)کنعانی‌پور‌و‌

نقرش‌‌ برا‌ شررکت‌ عملکررد‌ برر‌ بازاریرابی‌ هرای‌‌قابلیتنتایج‌نشان‌داد‌که‌.‌بازاریابی‌پرداختندی‌ها‌استراتژی‌نقش‌میانجی

‌.‌بازاریابی‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌داردی‌ها‌استراتژی‌میانجی

در‌شررکت‌‌‌بازاریابی‌بر‌عملکرد‌سازمانی های‌قابلیتبررسی‌تاثیر‌اهمیت‌و‌(‌در‌پژوهشی‌به‌2322سرا ‌پور‌و‌فتاحی‌)

بازاریابی‌و‌اهمیت‌بازاریابی‌بر‌عملکرد‌سازمانی‌در‌شرکت‌‌های‌قابلیتمتغیرهای‌پرداختند‌و‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌‌آتی‌گستر

‌.‌باشند‌آتی‌گستر‌تاثیرگذار‌می

‌تولیرد‌‌عملکررد‌‌در‌مرؤثر‌‌گررای‌‌برون‌بازاریابی‌های‌قابلیت‌(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌شناسایی2325زارعی‌)گلشاهی‌و‌

،‌شروندگان‌‌براسراس‌نظررات‌مصراحبه‌‌‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌.‌بنیاد‌پرداختند‌‌مشتری‌ساختار‌گری‌تعدیل‌نقش:جدید‌محصول

ارتبا ‌با‌»و‌«‌شناسایی‌بازار»،‌«تعامل‌با‌مشتری»بازاریابی‌مؤثر‌در‌تولید‌محصول‌جدید‌شامل‌‌های‌قابلیتترین‌‌اثربخش

بنیراد‌در‌رابطره‌‌‌‌گری‌مثبت‌ساختار‌مشرتری‌‌نقش‌تعدیل‌ و‌ندیک‌سازی‌تأثیر‌آنان‌را‌تأیید‌ماند‌که‌نتایج‌مدل‌بوده«‌شرکا

 بازاریابی‌با‌عملکرد‌تولید‌محصول‌جدید‌بوده‌است‌های‌قابلیتبین‌

در‌‌یرابی‌بازار‌هرا‌‌اسرتراتژی‌‌سازمان‌برا‌‌ها‌استراتژی‌ییهمراستا‌یبه‌بررس‌پژوهشی(‌در‌2323پورصادق‌و‌همکاران‌).‌

‌یرابی‌بازار‌هرا‌‌اسرتراتژی‌و‌یسازمان‌ها‌استراتژی‌ینب‌یهمراستائ‌یزانسپس‌م.‌کشور‌پرداختند‌ییغذا‌یعبرتر‌صنا‌یشرکتها

برا‌‌‌یرابی‌بازار‌هرا‌‌اسرتراتژی‌و‌یسرازمان‌‌ها‌استراتژی‌استائیهمر‌یانم‌یپژوهش‌همبستگ‌یندر‌ا‌یتدر‌نها.‌شد‌یریگاندازه

‌.‌قرار‌گرفت‌یمورد‌بررس‌ها‌سازمانعملکرد‌

نقش‌واسط‌قابلیت‌بازاریرابی‌در‌رابطره‌برین‌عوامرل‌محیطری‌و‌‌‌‌‌‌‌به‌بررسی‌پژوهشیدر‌‌(2321)‌و‌همکاران‌باغیشنی

که‌شردت‌‌نشان‌داد‌‌نتایج‌پژوهش.‌پراختند‌ای‌کشورهای‌زنجیره‌بر‌عملکرد‌سازمانی‌فروشگاه‌یک‌گیریهای‌استراتژجهت

هزینره‌‌.‌تأیید‌نشرد‌گیریها‌رابطه‌مثبت‌و‌معنی‌دارد‌ولی‌رابطه‌آشفتگی‌بازار‌با‌این‌جهت‌یک‌گیری‌استراتژرقابت‌با‌جهت

 های‌قابلیتاما‌گرایش‌به‌نوآوری‌و‌رقیب‌مداری‌با‌،‌دارد‌بازاریابی‌رابطه‌معنی‌دار‌‌های‌قابلیتگرایی‌و‌مشتری‌مداری‌با‌

http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/607965
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/607965
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ای‌تأثیر‌مثبرت‌و‌معنری‌‌‌های‌زنجیره‌بازاریابی‌بر‌عملکرد‌فروشگاه‌های‌قابلیتضمن‌اینکه‌،‌دار‌ندارندبازاریابی‌رابطه‌معنی

‌.‌دار‌دارد

‌یریهرای‌گجهرت‌‌یردر‌تراث‌‌یرابی‌بازار‌هرای‌‌قابلیرت‌نقرش‌واسرط‌‌‌‌یبررس(‌پژوهشی‌با‌عنوان‌2321پوررضا‌و‌رحیم‌نیا‌)

نتایج‌پژوهش‌حاکی‌از‌این‌اسرت‌کره‌‌‌.‌انجام‌دادند‌بانک‌ملت‌شهر‌مشهد(:‌)مورد‌مطالعهیبر‌عملکرد‌سازمان‌یک‌استراتژ

بازاریرابی‌در‌‌‌های‌قابلیتبازاریابی‌تاثیرگذار‌هستند‌و‌همچنین‌نقش‌واسط‌‌های‌قابلیتمداری‌و‌گرایش‌به‌نوآوری‌بر‌رقیب

ارتبا ‌با‌تاثیر‌رقیب‌مداری‌و‌گرابش‌به‌نوآوری‌بر‌عملکرد‌سازمانی‌نیز‌مورد‌تایید‌قرار‌گرفت‌ولی‌نتایج‌نشان‌دادنرد‌کره‌‌‌

بازاریابی‌در‌ارتبا ‌با‌تراثیر‌‌‌های‌قابلیتبازاریابی‌تاثیری‌ندارند‌و‌نقش‌واسط‌‌های‌قابلیتمشتری‌مداری‌و‌هزینه‌گرایی‌بر‌

‌های‌قابلیتهمچنین‌فرضیه‌مربو ‌به‌تاثیر‌.‌مشتری‌مداری‌و‌هزینه‌گرایی‌بر‌عملکرد‌سازمانی‌نیز‌مورد‌تایید‌قرار‌نگرفت

 بازاریابی‌بر‌عملکرد‌سازمانی‌نیز‌مورد‌تایید‌قرار‌گرفت

بازاریرابی‌برر‌‌‌‌های‌قابلیتبا‌تکیه‌بر‌‌یک‌های‌استراتژ‌یشبررسی‌تأثیر‌گرا(‌پژوهشی‌با‌عنوان‌2322قائمی‌و‌همکاران)

نتایج‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌عملکرد‌کسب‌و‌کرار‌در‌فضرای‌رقرابتی‌کنرونی‌‌‌‌‌.‌انجام‌دادند‌عملکرد‌شعب‌بانک‌ملی‌تهران

‌.‌بازاریابی‌قرار‌دارد‌های‌قابلیتو‌‌یک‌های‌استراتژ‌تحت‌تأثیر‌گرایش

‌یرانمرد‌‌یران‌م«‌یرابی‌بازار های‌قابلیتو‌‌یک‌استراتژ‌یریجهت‌گ»با‌عنوان‌‌یقی(‌در‌تحق2322رحیم‌نیا‌و‌همکاران‌)

دهد‌که‌‌یبدست‌آمده‌نشان‌م‌یجانجام‌گرفته‌است‌و‌نتا‌یملت‌شهر‌مشهد‌با‌استفاده‌از‌روش‌معادلات‌ساختار‌یها‌بانک

‌ینره‌هز‌یدارد‌ولر‌‌یرتاث‌یابیبازار های‌قابلیتبر‌‌یبه‌نوآور‌یشو‌گرا‌داریم‌یبرق،‌یمدار‌یمشتر‌یک‌استراتژ‌یریگ‌جهت

‌.‌ندارد‌یریتاث‌یابیبازار های‌قابلیتبر‌‌ییگرا

‌و‌برازارگردانی‌ های‌قابلیت‌نقش:شرکت‌عملکرد‌و‌کلان‌های‌(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌داده1111سیونومی‌و‌همکاران)

برازارگردانی‌‌ هرای‌‌قابلیرت‌های‌کلان‌در‌درجره‌اول‌برا‌افرزایش‌‌‌‌‌که‌منابع‌دادهنتایج‌نشان‌داد‌.‌تجاری‌پرداختند‌استراتژی

هزینه‌و‌تمرایز‌را‌‌،‌هایی‌که‌به‌جای‌استراتژی‌راهبردی‌شرکت،‌علاوه‌بر‌این.‌بخشند‌عملکرد‌شرکت‌را‌بهبود‌می،‌شرکت

از‌واریرانس‌‌‌٪23برنرد‌و‌ایرن‌منرابع‌‌‌‌‌های‌کلان‌می‌گذاری‌در‌منابع‌داده‌بیشترین‌سود‌را‌از‌طریق‌سرمایه،‌نندیک‌دنبال‌م

‌.‌دهند‌دنبال‌کننده‌با‌استراتژی‌تمایز‌را‌تشکیل‌میهای‌‌عملکرد‌شرکت

المللی‌در‌اسرتراتژی‌‌‌بازاریابی‌بین‌های‌قابلیتنقش‌پراکندگی‌بین‌شرکتی‌(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌1122گنزی)‌‌ایتزاك

پراکنرده‌در‌تحقرق‌اهرداف‌عملکررد‌‌‌‌‌‌بازاریابی‌بطور‌های‌قابلیتداد‌که‌‌نتایج‌نشان‌پرداختند‌‌بازاریابی‌و‌پیامدهای‌تجاری

‌.‌ی‌دارندتطبیق‌های‌ستراتژیاو‌‌توسعه‌توانایی‌مدیریت‌عوامل‌خارجی‌بر‌‌یغیر‌مستقیم‌تاثیرکلیدی‌

هرای‌بازاریرابی‌‌‌‌بازاریرابی‌در‌شررکت‌‌ هرای‌‌قابلیرت‌‌(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌تاثیر‌انواع1122هیولینگ‌گیو‌و‌همکاران)

هرای‌محیطری‌کرم‌و‌زیراد‌‌‌‌‌‌بازاریابی‌مشخص‌تحت‌تأثیر‌تلاطم های‌قابلیت‌داد‌که‌نتایج‌نشان.‌صنعتی‌در‌چین‌پرداختند
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اهمیت‌تمایز‌بین‌سره‌نروع‌‌‌و‌‌است‌«پایدار»‌ثباتی‌در‌بازار‌حتی‌در‌بازارهای‌نسبتا‌که‌نشان‌دهنده‌بی،‌تأثیر‌مشابهی‌دارند

‌.‌هد.‌داردشرایط‌شرکت‌و‌بازار‌‌بستگی‌بهقابلیت‌بازاریابی‌

‌هرا‌‌شررکت‌‌عملکررد‌‌در‌یابیبازار‌های‌قابلیتو‌‌ابعاد‌بازار،‌صنعت‌یروهایندر‌پژوهشی‌به‌تاثیر‌،‌(1122تاتا‌)یک‌سیو‌

دارد‌ولی‌ابعاد‌بازار‌تاثیر‌بیشتری‌بر‌‌ها‌شرکت‌بازاریابی‌تاثیر‌مستقیمی‌بر‌عملکرد‌های‌قابلیت‌نتایج‌نشان‌داد‌که.‌پرداختند

‌.‌‌داشتروی‌عملکرد‌از‌طریق‌بازاریابی‌و‌مزیت‌رقابتی‌خواهد‌

:‌یرد‌و‌عملکرد‌محصول‌جد‌یت‌بازاریابیقابل،‌ابعاد‌بازارپژوهشی‌به‌بررسی‌ارتبا ‌(‌در‌1122توانایی‌سعید‌و‌همکاران‌)‌

گری‌ظرفیت‌جاذب‌رابطه‌معنراداری‌‌‌که‌نقش‌تعدیل‌نشان‌دادنتایج‌.‌پرداختند‌جاذب‌یتظرف‌طریق‌از‌گری‌یلتعد‌با‌نقش

گری‌رابطه‌غیر‌مستقیمی‌بر‌عامل‌رقرابتی‌برر‌ابعراد‌برازار‌و‌‌‌‌‌‌دارد‌و‌آن‌نقش‌تعدیلید‌عملکرد‌محصول‌جدبا‌ابعاد‌بازار‌و‌‌

‌.‌ید‌داردو‌عملکرد‌محصول‌جد‌بازاریابی‌یتقابل

ی‌هرا‌‌اسرتراتژی‌تعهد‌و‌شردت‌رقابرت‌با‌‌،‌(‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌رابطه‌تجربه‌بازار‌صادراتی1122فوکس‌و‌کوستنر‌)

نتایج‌نشان‌داد‌که‌تعهد‌و‌شدت‌رقابرت‌ترأثیر‌معنراداری‌برر‌انطبراق‌محصرول‌و‌‌‌‌‌‌‌.‌پرداختند‌ها‌شرکت‌بازاریابی‌و‌عملکرد

تجربه‌برازار‌و‌شردت‌رقابرت‌ترأثیر‌معنراداری‌برر‌‌‌‌‌‌‌،‌تعهد.‌اما‌تأثیر‌تجربه‌بازار‌صادراتی‌معنادار‌نبود.‌انطباق‌ترفعیات‌دارند

‌انطباق‌توزیع‌تأثیر‌معنراداری‌برر‌عملکررد‌‌‌انطباق‌قیمت‌و‌،‌تعهد،‌تجربه‌بازار‌صادرات.‌انطباق‌قیمت‌و‌انطباق‌توزیع‌دارند

‌.‌داشتند‌ها‌شرکت

 مدل مفهومی پژوهش  

رابطه‌بین‌ابعاد‌مدل‌پیوند‌دهنده‌،‌با‌توجه‌به‌فرضیات‌تدوین‌شده.‌مدل‌مفهومی‌پژوهش‌آورده‌شده‌است،‌2در‌شکل

 .‌دهد‌بازاریابی‌را‌نشان‌می‌های‌قابلیتبازار‌با‌

 

 

 

 

 

 

 

های‌بازاریابیقابلیت  

پاسخگویی‌به‌هزینه‌ها‌)  

  (نوآوری و‌خلاقیت ارتبا 

 همکاری‌بین‌سازمانها‌

 ابعاد‌بازار

 استراتژی‌بازاریابی

 )تمایز،‌رهبری‌هزینه(

 قدرت‌سازمانی

 تاثیر‌بخشهای‌بازاریابی‌

 عملکرد‌شرکت

 مجموعه‌اهداف‌رقبا

 ویژگیهای‌شرکتها

 کانال‌قدرت

جهت‌گیری‌‌

طولانی‌و‌کوتاه‌

مدت‌در‌رابطه‌با‌

بازاریابی‌صنعتی‌و‌
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 (2212،  2و شارما 1یک بازاریابی )دایو های قابلیترابطه بین ابعاد بازار با : مدل مفهومی. 1شکل 

 پژوهششناسی  روش

‌تحقیق‌این ‌و‌دارد‌موجرود‌‌شرایط‌تفسیر‌و‌تحلیل‌و‌توصیف‌بر‌سعی‌زیرا‌باشد‌می‌پیمایشی‌نوع‌از‌توصیفی‌تحقیق‌روش،

نفرر‌از‌‌‌271جامعه‌آماری‌تحقیرق‌بنرابر‌ایرن‌‌‌‌.‌باشد‌می‌ساختاری‌معادلات‌مدل‌نوع‌از‌همبستگی‌توصیفی‌دیگر‌طرفی‌از

در‌شهر‌تهران‌‌به‌عنوان‌نمونه‌پرژوهش‌انتخراب‌‌‌‌شرکت‌صنعتی‌دریایی‌صدراسرپرستان‌و‌کارشناسان‌،‌معاونان،‌مدیران

‌از‌پرژوهش‌‌این‌های‌داده‌تحلیل‌برای.‌گیری‌تصادفی‌ساده‌بودپژوهش‌حاضر‌نیز‌روش‌نمونهگیری‌در‌روش‌نمونه.‌شدند

‌از‌اسرتنباطی‌‌بخرش‌‌در‌و‌معیار‌انحراف‌و‌میانگین،‌درصد‌توصیفی‌بخش‌در.‌شد‌استفاده‌استنباطی‌و‌توصیفی‌های‌آزمون

‌جهرت‌‌گردیرد‌و‌‌اسرتفاده‌ (PLS) جزئی‌مجذورات‌حداقل‌روش‌به‌‌ساختاری‌معادلات‌و‌پیرسون‌همبستگی‌های‌آزمون

‌‌.‌شد‌استفاده  SMARTPLS و  SPSS افزارهای‌نرم‌از‌پژوهش‌های‌داده‌تحلیل

 سوالات دمتغیرهای پژوهش و تعدا. 1جدول

 تعداد سوالات متغیرهای پژوهش

‌‌5بازار ابعاد

‌‌1بازار  استراتژی

‌‌1شرکت عملکرد

‌‌21بازاریابی قابلیت

‌‌5سازمانی قدرت

‌‌5هاشرکت ویژگی

 

 ها تجزیه و تحلیل داده

.‌ها‌در‌نرم‌افزار‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌صرورت‌گرفرت‌‌‌داده‌یگذاری‌ورود‌های‌تکمیل‌شده‌و‌کد‌پس‌از‌گردآوری‌پرسشنامه

دهد‌که‌‌بیشترین‌فراوانی‌تحصیلات‌پاسرخ‌‌‌های‌جمعیت‌شناختی‌نشان‌می‌های‌حاصل‌از‌پرسشنامه‌ویژگی‌بر‌اساس‌داده

درصرد‌فراوانری‌را‌‌‌‌71/21و‌زنران‌‌‌‌31/52می‌باشد‌و‌از‌لحاظ‌‌جنسیت‌مردان‌‌22‌/52با‌درصد‌فراوانینفر‌‌22دهندگان‌

را‌تشرکیل‌‌‌52‌/31سال‌است‌که‌درصد‌فراوانی‌‌25-‌21گویان‌از‌لحاظ‌سن‌بین‌‌بیشترین‌فراوانی‌پاسخ.‌برخوردار‌هستند

‌.‌‌دهند‌می

                                                           
1. Davcik  

2. Sharma 
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 بررسی اعتبار سازه

.‌سنجش‌آنها‌از‌مدل‌بیرونی‌استفاده‌شده‌اسرت‌،‌ها‌روابط‌متغیرهای‌پنهان‌با‌گویهجش‌نابتدا‌برای‌س،‌جهت‌بررسی‌مدل

‌میرانگین‌واریرانس‌اسرتخرا ‌‌‌.‌بررسری‌قررار‌گرفرت‌‌‌‌مرورد‌‌هرا‌‌سرازه‌‌با‌پرسشنامه‌سوالات‌ها‌با‌‌بیرونی‌ارتبا ‌گویه‌مدل

 و فورنرل‌،‌همگررا‌ روایری‌ هببره‌منظرور‌محاسر‌‌‌.‌اسرت‌ پایرایی‌ بررای‌ کرونباخ آلفای ضریب و روایی برای‌(AVE)شده

نتیجه‌برای‌سنجش‌بهترر‌پایرایی‌در‌روش‌‌‌.‌اند‌داده پیشنهاد را استخراجی واریانس معیار‌میانگین از (‌استفاده2222لارکر)

pls‌،نونرالی‌‌7/1در‌صورتی‌که‌مقدار‌پایایی‌ترکیبی‌برای‌هر‌سازه‌بیشرتر‌از‌‌.‌شوندر‌برده‌میکا‌هر‌دوی‌این‌معیارها‌به(‌،

‌.‌گیری‌داردپایداری‌درونی‌مناسب‌برای‌مدل‌اندازه‌نشان‌از،‌(‌شود2272

(‌به‌عنوان‌شاخصی‌برای‌سنجش‌اعتبرار‌‌2222(‌توسط‌فورنل‌و‌لارکر‌)AVEمعیار‌متوسط‌واریانس‌استخرا ‌شده‌)

-هرای‌نشران‌‌‌سازه‌را‌با‌شراخص‌‌یک‌تر‌این‌شاخص‌میزان‌همبستگی‌‌به‌بیان‌ساده.‌گیری‌پیشنهاد‌شد‌درونی‌مدل‌اندازه

،‌1هرای‌جردول‌‌‌‌مطرابق‌برا‌یافتره‌‌‌.‌شرود‌‌در‌نظر‌گرفته‌می‌1‌.5برای‌این‌شاخص‌حداقل‌مقدار‌.‌دهدنشان‌می‌دهنده‌خود

توان‌مناسب‌برودن‌وضرعیت‌پایرایی‌و‌‌‌‌‌در‌نتیجه‌می،‌تمامی‌این‌معیارها‌در‌متغیر‌مکنون‌مقدار‌مطلوبی‌را‌اتخاذ‌نموده‌اند

‌.‌روایی‌همگرایی‌پژوهش‌حاضر‌را‌تایید‌نمود

 از سازه های تحقیق یک اعتبار هر  بررسی. 2جدول

 های پژوهش سازه
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha >0. 7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR>0. 7) 

AVE > 0. 5 
  

‌‌21/1‌21/1‌72/1بازار ابعاد

‌‌72/1‌22/1‌21/1بازار  استراتژی

‌‌23/1‌25/1‌73/1شرکت عملکرد

‌‌22/1‌21/1‌55/1بازاریابی قابلیت

‌‌21/1‌22/1‌77/1سازمانی قدرت

‌‌22/1‌23/1‌73/1شرکت ویژگی

 آزمون مدل ساختاری

هرای‌‌‌ضرایب‌مسیر‌)‌اعداد‌روی‌مسیر(‌معناداری‌ضرایب‌مسریر‌فرضریه‌‌ بررسی از استفاده با ساختاری الگوی آزمون

حرد‌قابرل‌قبرول‌و‌‌‌‌باشد‌و‌در‌‌می‌515/1زای‌عملکرد‌شرکت‌برابر‌با‌‌برای‌متغیر‌‌درون‌  مقادیر با.‌آزماید‌پژوهش‌را‌می

دهنرده‌ایرن‌مفهروم‌‌‌‌‌عملکرد‌شرکت‌نشان‌  مقدار.‌به‌عبارتی‌دارای‌ارتبا ‌ساختاری‌نسبتا‌قوی‌هستند.‌مطلوبی‌هستند

‌51بینی‌کنند‌و‌حدود‌‌درصد‌از‌تغییرات‌عملکرد‌شرکت‌را‌پیش‌51اند‌حدود‌‌های‌مستقل‌در‌مجموع‌توانسته‌است‌که‌سازه
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مردل‌در‌متغیرهرای‌‌‌‌  بینری‌‌قدرت‌پیش.‌یر‌متغیرهایی‌است‌که‌در‌مدل‌نیامده‌استدرصد‌از‌تغییرات‌آن‌وابسته‌به‌سا

بایرد‌‌،‌هایی‌که‌دارای‌برازش‌بخش‌ساختاری‌قابل‌قبول‌هسرتند‌‌به‌اعتقاد‌آنها‌مدل‌(3)جدول‌.‌کند‌وابسته‌را‌مشخص‌می

روابرط‌‌،‌معنی‌که‌اگر‌در‌یک‌مدلبدین‌.‌زای‌مدل‌را‌داشته‌باشند‌های‌درون‌های‌مربو ‌به‌سازه‌بینی‌شاخص‌قابلیت‌پیش

های‌یکدیگر‌گذاشرته‌و‌از‌ایرن‌‌‌ها‌قادر‌خواهند‌بود‌تا‌تاثیر‌کافی‌بر‌شاخص‌سازه،‌ها‌به‌درستی‌تعریف‌شده‌باشند‌بین‌سازه

‌(2)نمودار.‌باشند‌می‌‌325/1زا‌های‌درون‌در‌مورد‌تمامی‌سازه‌  ها‌به‌درستی‌تائید‌شوند‌و‌مقدار‌‌راه‌فرضیه

‌

 متغیرهای پژوهش   و    ضرایب. 9جدول

 توضیحات       هاسازه

‌515/1‌325/1 عملکرد شرکت

‌  برای‌‌27/1و‌‌22/1‌،33/1سه‌مقدار‌

به‌ترتیب‌به‌عنوان‌مقدار‌ملاك‌برای‌مقرادیر‌‌

‌متوسط‌و‌قوی،‌ضعیف

‌  برای‌35/1و‌25/1،،‌11/1سه‌مقدار‌

‌متوسط‌و‌قوی،‌بینی‌کمبه‌ترتیب‌قدرت‌پیش

‌

شود‌و‌با‌تایید‌برازش‌‌گیری‌و‌مدل‌ساختاری‌می‌مدل‌کلی‌شامل‌هر‌دو‌بخش‌مدل‌اندازه‌دهد‌که‌‌شان‌مین،‌2جدول‌

‌7/1(‌مقردار‌‌             مقدار‌میانگین‌مقادیر‌اشتراکی‌)بررسی‌برازش‌در‌یک‌مدل‌کامل‌خواهد‌شد‌و‌،‌آن

بدست‌آمد‌کره‌‌‌7/1معادل‌‌GOFبا‌توجه‌به‌فرمول‌زیر‌مقدار‌معیار‌.‌بدست‌آمده‌است22/1مقدار‌‌  و‌میانگین‌مقادیر

‌.بندی‌مذکور‌نشان‌از‌برازش‌قوی‌مدل‌کلی‌تحقیق‌استبا‌توجه‌به‌دسته

‌

 GOFنتایج برازش کلی مدل با معیار . 1جدول 

    √             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    ̅̅̅̅               ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   ̅̅̅̅  توضیحات 

7/1‌22/1‌71/1‌

،‌12/1سه‌مقدار‌

به‌‌32/1و‌‌15/1

،‌ترتیب‌برازش‌ضعیف

‌متوسط‌و‌قوی

‌

‌

‌
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‌
 مدل پژوهش با ضرایب استاندارد شده بار عاملی. 1نمودار
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 t-Valuesضرایب  مدل پژوهش با . 2نمودار

 های پژوهش یافته

 بعبرارتی‌برین‌‌ گرفته‌انرد؛‌ قرار تایید مورد همگی حاضر های‌پژوهش‌فرضیه که دهد‌می اننش فرضیات آزمون‌نتایج

‌.‌دارد وجود معنی‌دار‌مطالعه‌تاثیر‌مورد متغیرهای تمامی

بازاریابی‌بر‌عملکرد‌‌های‌قابلیتتاثیر‌و‌ارتبا ‌.‌بازاریابی‌بر‌عملکرد‌شرکت‌تاثیر‌معناداری‌دارد‌های‌قابلیت:فرضیه‌اول

حسرین‌پرور‌و‌‌‌ هرای‌‌یافته با پژوهش این های‌یافته.‌باشد‌درصد‌معنادار‌می‌25و‌با‌احتمال‌‌327/1ضریب‌بتای‌شرکت‌با‌

شرکت‌صنعتی‌دریرایی‌‌بنابر‌این‌در‌‌.‌همخوانی‌دارد(‌1122ایتزاك‌گنزی)‌(‌و2325پور‌و‌فتاحی)‌سراجی،‌(2322همکاران)

‌عملکررد‌زیررا‌‌سرزایی‌دارد‌‌‌هبر‌مجموعه‌اهداف‌رقبا‌تراثیر‌‌‌با‌ها‌شرکت‌ویژگی‌وهم‌بر‌عملکرد‌بازاریابی‌‌های‌قابلیت‌صدرا

همراه‌بازاریابی‌و‌رقابتی‌‌های‌قابلیتدارد‌که‌‌عملکرد‌صادراتی‌یا‌عملکرد‌مالی‌منجر‌به‌‌یشرکت‌بستگی‌به‌نوع‌عملکرد

‌.‌باشدتوسعه‌روابط‌بین‌مشتریان‌و‌شرکتهای‌تامین‌کننده‌‌با‌

های‌شررکت‌برر‌عملکررد‌‌‌‌‌اثیر‌و‌ارتبا ‌ویژگیت.‌های‌شرکت‌بر‌عملکرد‌شرکت‌تاثیر‌معناداری‌دارد‌ویژگی:فرضیه‌دوم

‌هرای‌‌‌پرژوهش‌ هرای‌‌یافته با پژوهش این های‌یافته.‌باشد‌درصد‌معنادار‌می‌25و‌با‌احتمال‌‌121/1شرکت‌با‌ضریب‌بتای‌
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ایررن‌‌بنررابر.‌(‌همخرروانی‌دارد1111سرریونومی‌و‌همکرراران)‌(‌و2322قررائمی‌و‌همکرراران)،‌(2323پورصررادق‌و‌همکرراران‌)

های‌تولید‌کنندگان‌در‌زمینره‌قطعرات‌خرودرو‌‌‌‌‌‌ی‌از‌موفقیتیک‌شرکت‌با‌شاخصه‌های‌کانال‌قدرت‌و‌نام‌ها‌شرکتویژگی

‌.‌گذار‌است‌می‌باشد‌که‌هم‌بر‌عملکرد‌مالی‌و‌بازار‌تاثیر

چرون‌‌.‌گرری‌‌معنراداری‌دارد‌‌‌بازاریابی‌و‌عملکرد‌شرکت‌نقش‌تعدیل‌های‌قابلیتابعاد‌بازار‌در‌ارتبا ‌بین‌:فرضیه‌سوم

نیم‌یعنی‌ابعاد‌برازار‌‌یک‌فرضیه‌مطرح‌شده‌را‌تایید‌م،‌باشد‌می‌22/2و‌بیشتر‌از‌‌113/3محاسبه‌شده‌برابر‌با‌‌tمقدار‌آماره‌

 هرای‌‌‌یافتره‌ برا‌ پژوهش این های‌یافته.‌بازاریابی‌بر‌عملکرد‌شرکت‌تاثیر‌معناداری‌دارد‌های‌قابلیتدر‌نحوه‌و‌میزان‌تاثیر‌

ایرن‌‌‌بنابر.‌خوانی‌دارد‌(‌هم1122تاتا‌)یک‌هد‌سیو‌(‌و2321باغیشنی‌و‌همکاران‌)،‌2327غلامی)پور‌و‌‌کنعانی‌های‌پژوهش

ی‌از‌ابزارهای‌اصلی‌بازار‌محوری‌در‌شررکتهای‌قطعرات‌‌‌یک‌بندی‌ابعاد‌بازار‌‌این‌تقسیم‌شرکت‌صنعتی‌دریایی‌صدرادر‌‌

 .‌ی‌داشته‌باشددیگربازاریابی‌و‌عملکرد‌شرکت‌نقش‌تع‌های‌قابلیتتواند‌بر‌‌باشد‌و‌‌می‌خوروساز‌می

.‌گرری‌‌معنراداری‌دارد‌‌‌بازاریابی‌و‌عملکرد‌شرکت‌نقش‌تعدیل‌های‌قابلیتاستراتژی‌بازار‌در‌ارتبا ‌بین‌:چهارم‌فرضیه

یعنری‌‌نریم‌‌یرک‌‌فرضیه‌مطررح‌شرده‌را‌تاییرد‌م‌‌‌،‌باشد‌می‌22/2و‌بیشتر‌از‌‌155/3محاسبه‌شده‌برابر‌با‌tچون‌مقدار‌آماره‌

 پژوهش این های‌یافته.‌های‌بازاریابی‌بر‌عملکرد‌شرکت‌تاثیر‌معناداری‌دارد‌استراتژی‌بازار‌در‌نحوه‌و‌میزان‌تاثیر‌قابیلت

(‌1122(‌و‌فروکس‌و‌کوسرتنر‌)‌‌2322قرائمی‌و‌همکراران)‌‌،‌(2322احردی‌مطلرق)‌‌‌نسب‌و‌محسن‌های‌پژوهش های‌یافته با

توانند‌با‌استفاده‌از‌انواع‌استراتژی‌رهبری‌هزینه‌و‌تمایز‌منجر‌‌می‌دریایی‌صدراشرکت‌صنعتی‌این‌در‌‌‌بنابر.‌همخوانی‌دارد

بازاریرابی‌و‌‌‌هرای‌‌قابلیرت‌ای‌باشند‌و‌بتوانند‌برین‌‌‌بازار‌خاص‌را‌با‌مزیتهای‌رقابتی‌و‌هزینه‌یک‌به‌تولید‌ارزش‌برتر‌برای‌

‌.‌عملکرد‌شرکت‌بر‌استراتژی‌بازار‌تاثیر‌بگذارند

.‌معنراداری‌دارد‌‌گرری‌‌‌بازاریابی‌و‌عملکرد‌شرکت‌نقش‌تعدیل‌های‌قابلیتانی‌در‌ارتبا ‌بین‌قدرت‌سازم:‌فرضیه‌پنجم

نریم‌یعنری‌‌‌یرک‌‌فرضیه‌مطرح‌شرده‌را‌تاییرد‌م‌‌،‌باشد‌می‌22/2و‌بیشتر‌از‌‌712/3محاسبه‌شده‌برابر‌با‌‌tچون‌مقدار‌آماره‌

 پژوهش این های‌یافته.‌شرکت‌تاثیر‌معناداری‌داردهای‌بازاریابی‌بر‌عملکرد‌‌قدرت‌سازمانی‌در‌نحوه‌و‌میزان‌تاثیر‌قابیلت

‌همخروانی‌دارد‌‌(1122نجف‌توانرایی‌سرعید‌و‌همکراران‌)‌‌‌(‌و‌2322احدی‌مطلق)‌نسب‌و‌محسن‌های‌پژوهش یافته‌های با

گرفته‌از‌فرهنگ‌و‌قدرت‌سازمانی‌مدیران‌‌ای‌مبنی‌بر‌رفتار‌اجتماعی‌که‌بر‌نظریه‌شرکت‌صنعتی‌دریایی‌صدرا‌این‌در‌‌بنابر

،‌کارکردها‌و‌توانایی‌شررکت‌برا‌روابرط‌عمرومی‌‌‌‌،‌سازمانی‌یک‌شود‌که‌با‌استفاده‌از‌فرآیندهای‌سیستمات‌ارشد‌و‌میانی‌می

برر‌قردرت‌و‌تسرهیم‌سرازمانی‌تراثیر‌‌‌‌‌‌‌ها‌شرکت‌بازاریابی‌و‌عملکرد‌های‌قابلیتخلاقیت‌و‌نوآوری‌توسعه‌داد‌و‌بتوان‌بین‌

 .‌‌گذاشت

 

‌
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 نتیجه گیری

اهداف‌‌شرکت‌و‌مجموعه‌اهداف‌رقبا‌و‌در‌‌‌بازاریابی‌بر‌های‌قابلیتبازاریابی‌‌های‌قابلیتنتایج‌فرضیه‌اول‌نشان‌داد‌که‌.‌2

صرادراتی‌‌،‌مالی،‌بازار،‌شرکت‌)‌مشتریجهت‌بهبود‌عملکرد‌‌ینا‌بنابر.‌نتیجه‌برعملکرد‌شرکت‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد

‌کننده‌و‌مشرتریان‌‌های‌تامین�توانمندیهای‌شرکتکه‌‌یشودم‌یشنهادپ‌صنعتی‌دریایی‌صدرا‌‌و‌مسئولان‌شرکت‌یرانبه‌مد‌(

بهبرود‌کانالهرای‌‌‌،‌بهبود‌عملکرد‌شرکت‌به‌ابداع‌و‌توسرعه‌محصرول‌‌‌‌یرامورد‌توجه‌قرار‌دهند‌ز‌یرا‌به‌عنوان‌اصل‌اساس

‌شود‌انسانی‌میتوزیع‌و‌قیمت‌گذاری‌بهتر‌نسبت‌به‌رقبا‌و‌افزایش‌توانایی‌های‌منابع‌مالی‌و‌

های‌شرکت‌بر‌اهداف‌‌شرکت‌و‌مجموعه‌اهداف‌رقبا‌)‌از‌ابعراد‌عملکرردی‌‌‌نتایج‌‌فرضیه‌دوم‌نشان‌داد‌که‌ویژگی.‌1

‌بنابر‌این‌ویژگی‌شرکت‌در‌شرکت‌صنعتی‌دریرایی‌صردرا‌تراثیر‌‌‌‌.‌(و‌در‌نتیجه‌عملکرد‌شرکت‌تاثیر‌مثبت‌و‌‌معناداری‌دارد

ی‌در‌شرکت‌صنعتی‌دریایی‌صدرا‌باید‌برر‌اسراس‌‌‌به‌منظور‌بهبود‌عملکرد‌کلشرکتها‌دارند‌و‌عملکرد‌‌نسبت‌به‌یمهم‌تر

،‌باشند‌تا‌بتوان‌از‌طریق‌نفوذ‌کانالهای‌قدرت‌به‌آنان‌یازهایو‌ن‌یانمشترخت‌شنا‌شرکت‌و‌‌یطحشناخت‌جامع‌و‌کلی‌از‌م

‌‌.پی‌برد‌و‌فروش‌یابیبازار‌یها‌یتفعال‌یساز‌ینهنقا ‌قوت‌و‌ضعف‌رقبا‌و‌به

گرری‌‌‌بازاریابی‌و‌عملکرد‌شرکت‌نقش‌تعردیل‌‌های‌قابلیتنتایج‌فرضیه‌سوم‌نشان‌داد‌که‌ابعاد‌بازار‌در‌ارتبا ‌بین‌.‌3

شرود‌‌بنابر‌این‌جهت‌بهبود‌عملکرد‌شرکت‌به‌مدیران‌و‌مسئولان‌شرکت‌صنعتی‌دریایی‌صدرا‌پیشنهاد‌می.‌معناداری‌دارد

را‌به‌عنوان‌اصل‌اساسی‌مورد‌توجه‌قرار‌دهند‌زیرا‌برازارگرایی‌شررایط‌را‌بررای‌ارائره‌خردمات‌بهترر‌و‌‌‌‌‌‌‌‌‌که‌که‌بازارگرایی

رسیدگی‌سریع‌به‌شکایات‌:از‌اگرچه‌اقدامات‌لازم‌در‌این‌زمینه‌عبارتند.‌ندیک‌رضایت‌مشتریان‌و‌تامین‌کنندگان‌فراهم‌م

رکت‌از‌نحروه‌قضراوت‌مشرتریان‌دربراره‌کیفیرت‌‌‌‌‌‌افرزایش‌درك‌شر‌‌،‌هرای‌مشرتریان‌‌‌پاسخ‌سریع‌به‌درخواست،‌مشتریان

‌.‌باشد‌کنندگان‌می‌توجه‌به‌کیفیت‌محصولات‌و‌خدمات‌جهت‌افزایش‌رضایت‌مشتریان‌و‌تامین،‌محصولات‌و‌خدمات

و‌‌یرابی‌بازار‌های‌قابلیت‌ینبارتبا ‌‌در‌(‌رهبری‌هزینه‌و‌تمایز‌یابی‌)بازار‌یاستراتژنتایج‌فرضیه‌چهارم‌نشان‌داد‌که‌.‌2

بنابراین‌به‌مدیران‌و‌مسئولان‌شرکت‌صنعتی‌دریایی‌صدرا‌پیشنهاد‌مری‌‌.‌دارد‌یمعنادار‌گری‌یلعملکرد‌شرکت‌نقش‌تعد

(را‌به‌عنوان‌محیط‌کسب‌و‌کار‌قرار‌دهند‌تا‌اینکه‌مشتریان‌و‌تامین‌‌شود‌که‌استراتژی‌بازاریابی‌)رهبری‌در‌هزینه‌و‌تمایز

‌.‌د‌را‌با‌قیمت‌عادلانه‌به‌شرکت‌ارائه‌دهدکنندگان‌بتوانند‌محصولات‌و‌مدلهای‌جدی

و‌عملکررد‌شررکت‌نقرش‌‌‌‌‌یرابی‌بازار‌هرای‌‌قابلیرت‌‌ینب‌ی‌در‌ارتبا قدرت‌سازماننتایج‌فرضیه‌پنجم‌نشان‌داد‌که‌‌.‌5

‌یلپتانسر‌باید‌‌یابیبازار‌های‌قابلیتشود‌که‌‌این‌به‌شرکت‌صنعتی‌دریایی‌صدرا‌پیشنهاد‌می‌بنابر.‌دارد‌یمعنادار‌گری‌یلتعد

الفعرل‌‌‌قردرت‌سرازمانی‌‌‌‌یریه‌بکارگطتنها‌به‌واس‌یلیپتانس‌ینچن‌ولی،‌داشته‌باشندرقابتی‌‌یتبه‌مز‌یدنرس‌یبرا‌را‌‌لازم

‌یرت‌بره‌موفق‌‌یابیدسرت‌‌قابلیت‌پویا‌و‌ساختاری‌مناسب‌بررای‌تواند‌به‌عنوان‌‌می‌قدرت‌سازمانی،‌دیگر‌عبارت‌به.‌گردد‌می

‌.‌لحاظ‌شوند
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 منابع

‌عوامرل‌‌برین‌‌رابطره‌‌در‌بازاریابی‌قابلیت‌واسط‌نقش‌بررسی.‌(2321).‌علیرضا،‌خوراکیان،‌یعقوب،‌مهارتی،‌مریم،‌باغیشنی

 .‌مشهد‌فردوسی‌دانشگاه،‌کشور‌ای‌زنجیره‌فروشگاههای‌سازمانی‌عملکرد‌بر‌یک‌استراتژ‌گیریهای‌جهت‌و‌محیطی

‌شررکتهای‌‌در‌بازاریرابی‌ها‌اسرتراتژی‌با‌سرازمان‌ها‌استراتژیهمراستایی‌بررسی.‌(2323).‌یلدا‌سید،‌سخاوتی،‌ناصر،‌پورصادق

‌کشور‌غذایی‌صنایع‌برتر ‌تهرران‌‌تحقیقرات‌‌و‌علروم‌‌واحرد‌‌-‌اسرلامی‌‌آزاد‌دانشگاه:مدیریت‌پژوهی‌آینده، ‌‌2‌.2دوره،

 .‌مدیریت‌پژوهی‌آینده2(‌پیاپی)‌2شماره

بازار‌و‌قابلیرت‌‌‌-استراتژی‌محصولتبیین‌.‌(2322).‌سجاد،‌گوشکی‌شمسی،‌عبدالهادی،‌عزیزی‌درزیان،‌بهمن،‌پور‌حاجی

 .‌‌27-‌52ص،‌‌7شماره،‌‌2دوره،‌فصلنامه‌علمی‌کاوشهای‌یزد،‌های‌بازاریابی‌شرکت‌بر‌عملکرد‌بازار

‌هرای‌‌قابلیرت‌بررسی‌تراثیر‌شرناخت‌‌‌،‌(2322)مهناز،‌زارعی،‌محمدجواد،‌جمشیدی،‌یوسف،‌محمدی‌فر،‌مهدی،‌حسین‌پور

اولین‌کنفرانس‌بین‌المللری‌چرالش‌هرا‌و‌‌‌‌،‌بازاریابی‌بر‌عملکردهای‌سازمانی‌وتوسعه‌کسب‌وکارهای‌کوچک‌ومتوسط

‌.‌‌ساری،‌راهکارهای‌نوین‌در‌مهندسی‌صنایع‌و‌مدیریت‌و‌حسابداری

،‌یراهبررد‌قردرت‌برر‌اسراس‌نقرا ‌مرجرع‌راهبررد‌‌‌‌‌‌‌‌ینتدو.‌(‌2321).‌محسن،‌یو‌ادب‌یدمحمدس،‌یاعراب،‌زهره،‌یدهدشت

 35شماره‌،‌یسپل‌یانسان‌ۀتوسع‌یجیترو‌-‌علمی فصلنامه

.‌راهبرردی‌‌مرجرع‌‌نقرا ‌‌اسراس‌‌برر‌‌قردرت‌‌راهبررد‌‌تدوین،‌(‌2321).‌محسن،‌ادبی‌و‌سیدمحمد،‌اعرابی،‌زهره،‌دهدشتی

 ‌35شماره،‌پلیس‌انسانی‌توسعۀ‌ترویجی‌-‌علمی‌فصلنامه

های‌بازاریابی‌بر‌عملکررد‌سرازمانی‌در‌شررکت‌‌‌‌‌های‌قابلیتبررسی‌تاثیر‌اهمیت‌و‌،‌(2322)مجید،‌سارا‌و‌فتاحی،‌سرا ‌پور

‌.‌تهران،‌سومین‌کنفرانس‌بین‌المللی‌مدیریت‌و‌مهندسی‌صنایع،‌آتی‌گستر

‌هرای‌‌قابلیرت‌‌برر‌‌تکیره‌‌برا‌‌یک‌استراتژ‌گرایشهای‌تأثیر‌بررسی،‌(2321).‌ماندانا،‌مومنی‌و‌وحیدرضا،‌میرابی،‌صهبا،‌قائمی
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