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Abstract  

In today’s dynamic and competitive environments, intelligent strategic management requires 

tools and approaches that can simultaneously optimize the utilization of existing resources and 

identify new opportunities. Dual-power marketing, as a new approach, enables organizations 

to be successful in both exploiting existing markets and exploring innovative opportunities. 

This study examines the effect of dual-power marketing on market and financial performance 

in small and medium-sized enterprises (SMEs) active in the information technology industry. 

Data from this study were collected from 392 SME managers and owners using a questionnaire 

and analyzed using structural equation modeling (SEM). The results show that marketing 

exploitation has a positive and significant effect on market performance, and marketing 

exploration has a direct and positive effect on both market and financial performance indicators. 

In addition, it was found that market performance plays a key mediating role in influencing 

financial performance. The findings of this study indicate that ambidextrous marketing can be 

used as a smart tool to improve performance and achieve sustainable competitive advantage in 

businesses.. 

Keywords:Smart strategic management, ambidextrous marketing, market performance, 

financial performance, small and medium-sized enterprises. 
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 کردیبا رو یدوسو توان بر بهبود عملکرد بازار و مال یابیبازار ریتأث
  هوشمند تیریمد

 یصبور مهیفه
گاه دانش ،یتوسعه منابع انسان شیگرا ،یدولت تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو

 .رانیتهران، تهران، ا ییعلامه طباطبا
  

 یناصر کمال
 ییطباتحول، دانشگاه علامه طبا شیگرا ،یدولت تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو

 .رانیتهران، تهران، ا

 چکیده 
است که  ییدهاکریابزارها و رو ازمندیهوشمند ن کیاستراتژ تیریامروز، مد یو رقابت ایپو یهاطیدر مح

دوسو توان  یابیازاربکنند.  نهیرا به دیجد یهافرصت ییاز منابع موجود و شناسا یوربتوانند همزمان بهره
موجود و هم  یاز بازارها یبردارهکه هم در بهر دهدیها مرا به سازمان تیقابل نیا ن،ینو یکردیعنوان روبه

ا بر عملکرد بازار ردوسو توان  یابیبازار ریپژوهش، تأث نینوآورانه موفق عمل کنند. ا یهادر اکتشاف فرصت
 یها. دادهکندیم یاطلاعات بررس یفعال در صنعت فناور (SMEکوچک و متوسط ) یهادر شرکت یو مال

 یلات ساختارو با مدل معاد یآوربا استفاده از پرسشنامه جمع SMEو مالک  ریمد 392از  قیتحق نیا
(SEM) بر عملکرد یعنادارمثبت و م ریتأث یابیبازار یبردارکه بهره دهدینشان م جیشده است. نتا لیتحل 

دارد. علاوه  یو مال و مثبت بر هر دو شاخص عملکرد بازار میمستق یریتأث زین یابیبازار دارد و اکتشاف بازار
. کندیم فایا یبر عملکرد مال یرگذاریدر تأث یدیکل یانجیمشخص شد که عملکرد بازار نقش م ن،یا رب
بهبود  یهوشمند برا یعنوان ابزاربه تواندیدوسو توان م یابیکه بازار دهدینشان م قیتحق نیا یهاافتهی

 .ردیگ ارستفاده قروکارها مورد ادر کسب داریپا یرقابت تیبه مز یابیعملکرد و دست
 

 ،یدوسو توان، عملکرد بازار، عملکرد مال یابیهوشمند، بازار کیاستراتژ تیریمد ها:کلیدواژه
 کوچک و متوسط. یهاشرکت
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 مقدمه

 شده است همیشه از تر پیچیده و تر سخت جهانی رقابت، گذشته سال 30 طول در

 بینی پیش که جهانی رقابتی فشارهای در رویارویی توانمندی بازاریابی توسعه[. 28]

 که مباحثی از یکی، بنابراین. [8]امری حیاتی برای سازمان ها است ، است دشوار آنها

[. 43] است بازاریابی های قابلیت، کنند می کار آن روی بیشتر بازاریابی نوشته های

 به شرکت ها دستیابی مهم های راه از یکی عنوان به بازاریابی های قابلیت توسعه

 به در اثربخشی یا شایستگی، قابلیت به توانمندی ها[. 54] است شده شناخته عملکرد

 توانمندی. دارد اشاره شرکت مزیت یک برای منابع اجرای یا پیاده سازی، کارگیری

 [.34] در بر می گیرند را به کارگیری فرایند دامنه ها

 تولید برای شرکت یک که دیده می شود اقداماتی در بازار به کار گیری )استقرار(

، تبلیغات مانند، بازاریابی ترکیب از هایی بخش شامل که، اتخاذ می کند بازار واکنش

 دهند می ترجیح محققان برخی[. 49، 16، 13، 11] است تبلیغی های فعالیت و توزیع

[. 56، 39-37، 35، 22، 14] کنند بندی طبقه قابلیت یک عنوان به را بازاریابی ترکیب

طراحی  یکپارچه فرآیندهای": است شده تعریف صورت این به بازاریابی های قابلیت

 با مرتبط نیازهای برای شرکت منابع و ها مهارت، جمعی دانش شده به منظور اعمال

تطبیق با شرایط بازار, بهره بردن  تجارت که افزودن ارزش به کالاها و خدمات, بازار

برای آن تجارت میسر می سازد  را رقابتی ترویارویی با تهدیدا و بازار های از فرصت

 مهم معضل یک با بازاریابی مدیران دیده می شود که مرحله این در "[17,53]

 بازاریابی های قابلیت از برداری چگونگی بهره معضل این. می شوند روبرو استراتژیک

دوسو ، نوشته ها در[. 2] جدید است کاملاً قابلیت های اکتشاف عین حال و در موجود

 [.52] است شده داده نشان معضل این برای ممکن حل راه یک عنوان به توانی

بهره  و بازاریابی اکتشاف نقش تجربی بررسی و درک دنبال به ما، مطالعه این در

 استفاده، تحقیق این از هدف. هستیم مالی و عملکرد بازار بهبود در برداری بازاریابی

 می قرار ما اختیار در را نظری دیدگاهی که است دوسو توانی نوشته ها در مورد از

 با موجود را می توان دوسو توان بازاریابی چگونه که کنیم بررسی بتوانیم که دهند

 این، این بر علاوه. بخشید بهبود بهره برداری بازاریابی و بازاریابی اکتشاف از استفاده
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 وجود بهره برداری بازاریابی و اکتشاف در دوسو توانی آیا که کند می بررسی مطالعه

 دارد یا خیر. تأثیر مالی عملکرد و بازار عملکرد بر یا خیر و آیا دارد

 دوسو توان بازاریابی

 و اجرای همزمان محصولات موجود در ریشه پایدار, عملکرد، پویا های زمینه در

 طریق از تغییر و تطبیق برای سازمان توانایی به مدت طولانی عملکرد. دارد ها نوآوری

 سازمان کارکردهای طریق از تغییر و سازگاری قابلیت این[. 50] دارد بستگی نوآوری

 این به دستیابی برای راه مهمترین. شود می گیری اندازه هم با و جداگانه طور به

 عنوان به را ویژگی این سازمانی پردازان نظریه. است دوسو توان رفتارهای، توانمندی

 کسی اولینSchumpeter (1934 )[. 7] اند اتخاذ کرده سازمانها توصیف برای مثالی

 از برداری بهره و جدید امکانات اکتشاف: داشت اشاره اصطلاح دو این به که بود

استفاده شدند, زمانی که  March (1991)ماه  تا اصطلاح دو هر. قدیمی های قطعیت

 [.42] پرداخت سازمانی یادگیری امکان دو این بین یک مقاله به بررسی موازنه

را  امروزی بازارهای کارآمد مدیریت بین تنش که هایی شرکت رسد می نظر به

دوسو  " اکتشاف می نمایند, نیز را آینده بازارهای در عین حال, و کنند می متعادل

 امروزه سازمان یک چگونه اشاره می کند به اینکه(. دوسو توانی 52، 15) هستند "توان

 خواهد داد انجام این شغل را فردا چگونه عین حال, در و انجام می دهد یک شغل را

دو بعد بهره برداری و  دارای دوسو توانی، نوشته ها در که است دلیل همین به[. 7]

 برداری بهره در شرکتهای مشارکت کننده[. 57، 44، 41، 32، 18، 6] اکتشاف می باشد

. بینند می گرفتار بهینه حد زیر پایدار عادلت در را خود احتمالاً  اکتشاف, از محروم و

 و بقا اصلی عامل یک برداری, بهره و اکتشاف بین مناسب یک تعادل حفظ، نتیجه در

 [.48 ،32] شرکتهاست رونق

 سازمانها دستیابی چگونگی بررسی برای دانشگاهی تحقیقات به روزافزونی علاقه

 به دوسوتوان کارکردهای ایجاد. دارد وجود برداری بهره و اکتشاف بین تعادل این به

 و اکتشاف همزمان پیگیری شامل که، است شده پیشنهاد ممکن حل راه یک عنوان

 دستیابی چگونگی بررسی، مطالعه این از بنابراین هدف[. 4] می باشد برداری بهره

 تحلیل و یک تجزیه طریق از، بهره برداری بازاریابی و بازاریابی اکتشاف همزمان به
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 را یکپارچه سازی می نماید مدیریتی همچنین و عملیاتی سطح که است سطحی دچن

 عملکرد بر دوسو توانی که کرد استدلال توان می نوشته ها در، این بر علاوه[. 8]

 [.58، 57، 34، 30، 26، 20، 15، 10، 9، 5، 3] گذارد می تأثیر سازمانی

 بهره برداری بازاریابی 

 برداری بهره. شده است تعریف مختلف طرق به نوشته ها در بهره برداری مفهوم

مطابق [ 27]اجرا بود  و پیاده سازی، انتخاب، کارآیی، تولید، انتخاب، پالایش مورد در

 با مرتبط جاری رویه های پالایش و بهبود شامل مقوله عنوان به برداری بهره[، 26] با

 و توزیع، یابی موقعیت، بازار کنونی بخشهای جمله از، موجود بازاریابی استراتژیهای

 تخصص تواند می برداری بهره. است شده تعریف بازاریابی ترکیبی استراتژیهای سایر

 به، باشد صریح دانش های پایه از استفاده شامل و، بخشد بهبود را شرکت یک فعلی

 پاسخگویی برداری,بهره از هدف، واقع در. آنها ترکیب و سازی درونی با مثال عنوان

 علاوه بر این, رفع و موجود فناوری های تطبیق یافتن با با فعلی محیطی شرایط به

 [.30] است موجود مشتریان نیازهای

 و محصولات، بازارها مورد در جدید قابلیتهای توسعه به بهره برداری بازاریابی

 توان را می بازاریابیمفهوم بهره برداری [. 57] دارد اشاره شرکت این موجود قابلیتهای

، آنها برای ارزش ایجاد و آنها نیازهای طریق از مشتری به رسانی خدمت عنوان به

، مشتریان با روابط ایجاد و بازار توانایی به پاسخگویی و انتشار، تولید شامل فرآیندهای

اساس  بر بازاریابی بهره برداری[. 21] مطرح نمود کنندگان تأمین و کانال اعضای

 تقویت را موجود ساختارهای و فرآیندها، مهارتها و نهاده می شود بنا موجود دانش

 [.20] کند می

 :کنیم می فرض را زیر فرضیه های، بنابراین

H1 :دارد مالی عملکرد بر مثبتی و معنادار تأثیر بازاریابی بهره برداری 

H2 :دارد بازار عملکرد بر مثبتی و معنادار تأثیر بهره برداری بازاریابی 

 

 بازاریابی اکتشاف

، پذیری انعطاف، بازی، آزمایش، پذیری ریسک، تغییر، جستجو در مورد اکتشاف

کشیدن  چالش به عنوان مقوله شامل به اکتشاف[. 27] است نوآوری و کشف



 تابستان | 2شماره  | 1402سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |94

 موقعیت، جدید بندی تقسیم مانند بازار با واسطه کردن آنها برای رویکردهای قبلی

 ترکیبی های استراتژی سایر و جدید های کانال، جدید محصولات، جدید یابی

 شامل و[، 26] دارد جدید های قابلیت توسعه به نیاز اکتشاف. می شود تعریف بازاریابی

 به پاسخگویی برای اکتشافات، اساساً. می باشد جدید بازاریابی مسیرهای از استفاده

می  گرفته نظر در نوآورانه و جدید بازارهای ایجاد به واسطه نهفته محیطی روندهای

 .[30]شود 

آن چیزی  از فراتر که دارد اشاره جدید های قابلیت توسعه به بازاریابی اکتشاف

 شناخته ها قابلیت و ها فناوری، محصولات، بازارها مورد در حاضر حال در است که

با  به طور متفاوت اکتشاف، تحقیق مختلف های سراسر زمینه . در[57]است  شده

 های آوری فن و بازارها و آشوب و استقلال، سازی-توانمندی، سازی بداهه، پیشتازی

 [.24] است بوده مرتبط نوظهور

 :کنیم می فرض را زیر موارد، بنابراین

H3 :دارد بازار عملکرد بر مثبتی و معنادار تأثیر بازاریابی اکتشاف 

H4 :دارد مالی عملکرد بر مثبتی و معنادار تأثیر بازاریابی اکتشاف 

 بازار عملکرد

 ارائه با مشتری حفظ و توسعه، رضایت جلب برای شرکت توانایی به بازار عملکرد

[. 59 ،36 ،29] دارد اشاره آنها نیازهای با متناسب عناصر سایر و خدمات، محصولات

 با مرتبط اهداف به توجه با یک سازمان بازاریابی فعالیتهای اثربخشی بازار, عملکرد

 مفهوم عملکرد، دیگر عبارت به[. 19] است بازار سهم و رشد، درآمدها مانند بازار

موفقیت در تجارت ها, ، شرکت بدین ترتیب مطرح می شود که تا چه حد, یک بازار

کسب  خود بازارهای در بعدی های موقعیت در و خود موجود بازارهای یا محصولات

 [.23] می کند

 مشتریان راضی نمودن زیرا شد خواهد برتر مالی عملکرد به منجر بازار عملکرد

 سایر خرید به آنها ترغیب، شکایات کاهش، مکرر خریدهای افزایش باعث

 بر علاوه[ 29]دهان به دهان می شود  مثبت های توصیه ایجاد و شرکت محصولات

 این که وجود دارد مالی عملکرد بر بازار مثبت عملکرد تأثیر که رود می انتظار، این
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، 46، 45، 38، 36، 19] است بازاریابی نوشته های در به خوبی ایجادشده پیوند یک نیز

59.] 

 :کنیم می فرض را زیر موارد، بنابراین

H5 :دارد مالی عملکرد بر مثبتی و معنادار تأثیر بازار عملکرد. 

 مالی عملکرد

 توسط به دست آمده در یک رقابت نتیجه معنای به عملکرد، لغت فرهنگ مطابق

 می را عملکرد[. 51] فعالیت حوزه یک به خوب بسیار دستاورد می باشد: شخص یک

 کارآیی سطح یک طریق از که کرد تعریف سازمان رقابتی وضعیت یک عنوان به توان

 [.33] کند می تضمین را بازار در پایدار حضور که شود می حاصل وری بهره و

، ها دارایی بازده، مثال عنوان به) نتیجه بر مبتنی مالی های شاخص با مالی عملکرد

 اهداف تحقق منعکس کننده نشان داده می شود که( سود رشد، گذاری سرمایه بازده

 به سود نسبت، عملیاتی سود عنوان به را مالی عملکرد ما[. 31] است سازمان اقتصادی

 و کوچک های شرکت های دارایی بازده و گذاری سرمایه از سود بازده، فروش

 [.29] کنیم می تعریف متوسط

 و حال زمان از برداری بهره در دوسو توان سازمانهای که کنید مشاهده[ 40] در

شرکتهای  که خاطرنشان کردند همچنین آنها حال این با. هستند موفق آینده اکتشاف

 آور تعجب پس. دارند را فرآیند دو این یکپارچه سازی مناسب توانمندی معدودی,

 معدود. به همراه دارد را مالی فرآیند, کارایی دو سازی اینیکپارچه  که نیست

 قرار بررسی مورد را شرکت عملکرد و دوسوتوانی رویکرد بین پیوندها که مطالعاتی

 معیار چندین ما. است شده متمرکز مرتبط نسبتهای و مالی معیارهای بر، اند داده

 [.47] لحاظ نمودیم نیز را مالی عملکرد

 .است شده داده نشان 1 شکل در تحقیق مدل، نظری پیشینه به توجه با

 

 روش .4

 و بازاریابی تاثیرگذاری بهره برداری چگونگی بررسی، مطالعه این از هدف

 نمونه روش، مطالعه این در. است مالی عملکرد و بازار عملکرد بر بر اکتشاف بازاریابی

 است, استفاده می شود. تصادفی غیر گیری نمونه روش های از یکی که راحت گیری
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 نظری تحقیق مدل .1 شکل

 
 متوسط و کوچک شرکتهای همه برای شرکت ها در گیری یک چارچوب نمونه

 با یا پرسشنامه. مد نظر قرار گرفت ترکیه سراسر در اطلاعات آوری فن در عامل

 و مدیران برای را ماست اطلاعات سپس. شد ایجاد Google-Drive نظرسنجی

 دگانکنن شرکت از. کردیم تعیین تلفن طریق از متوسط و کوچک شرکتهای صاحبان

 بهره برداری سوء، نظرسنجی در عبارات در شرکت صورت که در شد خواسته

 گذشته سال 3 طی را مالی عملکرد و بازار عملکرد، بازاریابی اکتشاف، بازاریابی

 هر به نظرسنجی لینکیک ، ها داده آوری جمع سازی پیاده برای. کنند ارزشیابی

 یپیاده ساز، خطاها تصحیح از پس. شد انجام آزمون پیش یک و شد ارسال شرکت

 .یافت ادامه آن

 پیاده سازی از پس. شد انجام نظرسنجی 392 مجموع در، فوق فرایند از استفاده با

 ساختار, با چهار پایایی و روایی سپس. شد محاسبه پایایی ساختار، نظرسنجی 392

 مدل. کردیم ارزیابی( CFA) تأییدی عامل تحلیل از استفاده با آیتم را 23 کاربرد

 مختلف ساختارهای بین متقابل روابط الگوهای بررسی برای معمولاً CFA های

 شده مشاهده متغیرهای از ای مجموعه با مدل یک در ساختار هر. شوند می استفاده

 جهتی رابطه هیچ که است این CFA مدل های اصلی ویژگی. شود می گیری اندازه
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 هستند ارتباط در یکدیگر با فقط زیرا شود نمی گرفته نظر در ساختارها بین خاصی

سنتی که در طیف  شده گزارش تناسب شاخصهای و شد انجام SEM، سرانجام[. 25]

 [.12] مقایسه شدند قابل قبول بودند

 معیارها

 این. شد یریگ اندازه[ 57، 47] از اقتباس شده مورد 7 مقیاس با بازاریابی وری بهره

 7 مقیاس با بازاریابی اکتشاف(. 909=  آلفا) دهند می نشان را خوبی پایایی آیتم ها,

 می نشان را خوبی پایایی آیتم ها, این. شد گیری اندازه[ 57، 47، 32] از اقتباس شده

 اندازه[ 59 ،55، 29] از اقتباس شده 5 مقیاس با بازار عملکرد(. 0,931=  آلفا) دهند

 با مالی کردعمل(. 863=  آلفا) دهند می نشان را خوبی پایایی آیتم ها, این. شد گیری

 می نشان را خوبی پایایی آیتم ها, این. شد گیری اندازه[ 29] از اقتباس شده 4 مقیاس

 (.کنید مراجعه پیوست و 1 جدول به(. )0,926=  آلفای) دهند

 بازاریابی اکتشاف برای، 909/0 بهره برداری بازاریابی برای ساختاری پایایی

 اقدامات تمام. است 0،926 مالی عملکرد برای و 863/0 بازار عملکرد برای، 931/0

  (.ببینید را 1 جدول) است بوده اعتماد قابل
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 .نهفته متغیرهای همبستگی ماتریس.1جدول 

   1  2  3  

      0,909  بهره برداری بازاریابی -1

      (9,79) 0,74  اکتشاف بازاریابی -2

    (8,29) 0,62  (8,55) 0,66  عملکرد بازار -3

  (7,81) 0,50  (6,56) 0,40  عملکرد مالی -4

0,53 

(7,66)  

 a  پایایی(, )مقادیر( آلفای کرونباخ =t )در پرانتزها  

   

   0,97( = NFIشاخص تناسب هنجارسازی شده )

   0,98( = NNFIهنجارسازی نشده )شاخص تناسب 

   0,98( = CFIشاخص تناسب مقایسه ای )

   0,88( = GFIشاخص خوبی برازش )

 0,85( = AGFIشاخص خوبی برازش تنظیم شده )

   0,045( = SRMRباقیمانده مربع میانگین ریشه استاندارد )

   0,069( = RMSEAخطای مربع ریشه میانگین تخمین )

 

 بیخو , تناسبCFA. کنیم می استفاده( CFA) تأییدی عامل تحلیل از ما، سپس

 شده داده صاختصا ساختارهای روی عوامل عمدتاً  که حالی در، را نشان داد ها داده با

 ،224 ( برابر با df) آزادی درجه، 640,39مربع کای,  .بارگذاری شدند خود

هنجارسازی  ناسبت شاخص، 0,97( برابر با NFI) تناسب هنجارسازی شده شاخص

 اخصش، 0,98( برابر با CFI) ای تناسب مقایسه شاخص، 98/0 برابر( NNFI) نشده

( AGFI) شده خوبی برازش تنظیم شاخص، 0.88 ( برابر با GFI)خوبی برازش 

 و 0,045ا ( برابر بSRMR) مربع میانگین استاندارد باقیمانده ریشه، 85/0 برابر با

 های شاخص است. 0,069برابر با ( RMSEA) تقریبمیانگین ریشه  مربع خطای

 [.12] هستند قبول قابل محدوده سنتی در شده گزارش تناسب

fp :پارامتر ثابت 

 املاًک"=  5 و "مخالف کاملاً"=  1 معیارها: این از یک هر برای مقیاس قالب

 .بود "موافق

 .است دار معنی 0,01 سطح در همبستگی

بهره برداری . است شده ارائه نهفته متغیرهای بین همبستگی , ماتریس1 جدول در

 با عملکرد، درصد 74 بازاریابی اکتشاف دارای همبستگی مثبت و معنادار با بازاریابی
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 عملکرد با بازاریابی اکتشاف. می باشد درصد 40 مالی با عملکرد و درصد 66 بازار

 عملکرد. دارد معناداری و مثبت همبستگی درصد 50 مالی, عملکرد و درصد 62 بازار,

 .دارد معناداری و مثبت رابطه درصد 53 مالی عملکرد با بازار

 شده هارائ معیارها از توصیفی آمار و تأییدی عامل تحلیل و تجزیه 2 جدول در

 ضریب استاندارد خطاهای کلیه. بود دار معنی همیشه مورد هر برای t مقدار. است

. بود 0,50 نهآستا از بیشتر سوال هر برای استاندارد عاملی بارگذاری و بود کم برآورد

 [.1] هدد می ارائه همگرا را روایی از شواهدی که هستند معنادار و مثبت برآوردها
 

 .معیارها توصیفی آمارهای و تأییدی عامل تحلیل .جدول 

  Tمقادیر   انحراف معیار  میانگین  معیارهای نظرسنجی

بارگذاری 

  استاندارد عامل

واریانس 

 خطا

           بهره برداری بازاریابی

 fp  ,82  ,33  85845,  4,1811  1 بهره برداری 

 48,  72,  15,75  90056,  4,1327  2 بهره برداری 

 43,  76,  16,82  82192,  4,1811  3 بهره برداری 

 35,  81,  18,45  86647,  4,1709  4 بهره برداری 

 55,  67,  14,32  89931,  4,1658  5 بهره برداری 

 35,  81,  18,39  82588,  4,0918  6 بهره برداری 

 35,  81,  18,47  85354,  4,0740  7 بهره برداری 

           بهره برداری بازاریابی

 fp  ,81  ,34  93808,  4,0485  1 بهره برداری 

 39,  78,  17,76  98842,  3,9286  2 بهره برداری 

 42,  76,  17,14  1,05174  3,6556  3 بهره برداری 

 33,  82,  19,04  99036,  3,8929  4 بهره برداری 

 37,  80,  18,25  1,07992  3,7474  5 بهره برداری 

 19,  90,  21,91  90753,  3,8112  6 بهره برداری 

 28,  85,  20,06  91669,  3,7832  7 بهره برداری 

           عملکرد بازار

MP 1  4,2653  ,81295  fp  ,70  ,50 

MP 2  4,1454  ,84731  13,53  ,75  ,44 

MP 3  4,3138  ,76095  14,44  ,80  ,35 

MP 4  4,4235  ,79914  13,15  ,72  ,47 

MP 5  4,5077  ,71157  13,96  ,77  ,40 

           عملکرد مالی
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FP 1  3,4796  1,11240  fp  ,88  ,23 

FP 2  3,5281  1,12139  23,83  ,88  ,23 

FP 3  3,5153  1,08454  24,77  ,89  ,20 

FP 4  3,5051  1,02898  21,89  ,84  ,30 

 

 نتایج و تحلیل و تجزیه

 با( SEM) ساختاری معادله مدلسازی از ما، تأییدی عامل تحلیل و تجزیه از پس

 و ها داده تحلیل برای 8,45( LISREL) خطی ساختاری روابطبرنامه  از استفاده

 مدل تناسب شاخصهای و اجرا شد ,SEM. کردیم استفاده تحقیق های فرضیه آزمون

 نبود دار معنی H1 مسیر tمقدار  اما، بودند قبول قابل محدوده در

 حذف کم داری معنی با H1 مسیر سپس. 

 مدل تناسب های شاخص، 2 شکل در، حالت این در. شد اجرا دوباره SEM و. شد

 .() بودند دار معنی مسیرها کلیه و قبول بود قابل محدوده در

 رهای تناسبآما. داد نشان را ها داده خوبی با تناسب گیری, اندازه مدل، 2 شکل در

, درجه 644,70مربع کای برابر با : داد نشان را زیر موارد، شده بینی پیش مدل برای

 شاخص، 0,97( NFI) هنجارسازی شده تناسب شاخص، 225 ( برابر با df) آزاد

، 0.98 (CFI) تناسب نسبی شاخص، 98/0 برابر با( NNFI) هنجارسازی نشده تناسب

 شده خوبی برازش تنظیم شاخص، 0,87( برابر با GFI) خوبی برازش شاخص

(AGFI برابر با )باقیمانده مربع میانگین استاندارد ریشه، 0,85  (SRMR)  برابر با

. است 0,069برابر با  (RMSEA) مربع میانگین ریشه تقریب خطای و 0,046

 هستند. قبول قابل محدوده در، سنتی گزارش شده تناسب شاخص های
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 راه حل استاندارد مدل تحقیق .2شکل 
 

 
 

 مدل ساختاری.3شکل 

 
 

 بین. است شده ارائه ساختاری مدل، است شده داده نشان 3 شکل در که همانطور

مالی  عملکرد. دارد وجود همبستگی 0,73 بازاریابی, اکتشاف و بازاریابی بهره برداری

 0,53 خطای بازار, واریانس عملکرد و درصد است 0,68 خطای واریانس دارای

  درصد 0,32، تحقیق مدل این که نیست شکی. دارد درصد

 .دهد می توضیح را بازار عملکرد  درصد 47/0 و مالی عملکرد
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. ندارد مالی عملکرد بر داری معنی تأثیر بازاریابی بهره برداری مدل؛ نتایج به توجه با

H1 بازار عملکرد بر مثبتی و دار معنی تأثیر بازاریابی بهره برداری. نشد پشتیبانی 

 تأثیر بازاریابی اکتشاف. شد پشتیبانی H2 . دارد 

. شد پشتیبانیH3 .  دارد بازار پیشرفت بر مثبتی و معنادار

 دارد مالی عملکرد بر مثبتی و معنادار تأثیر بازاریابی اکتشاف

 . H4بر مثبتی و معنادار تأثیر بازار عملکرد. شد پشتیبانی 

 .شد پشتیبانی H5 .   دارد مالی عملکرد

 بحث و بررسی

از  هدف از این مطالعه, توسعه و آزمایش یک چارچوب مفهومی بود که درک ما

وسو توان دبازاریابی دوسو توان را گسترش دهد. مدل تحقیق نشان داد که بازاریابی 

د از مفهوم وجود دارد و بر عملکرد بازار و عملکرد مالی تاثیر می گذارد. این شواه

 سازی ما حمایت می کند.

بی به این مطالعه, اهمیت ساخت توانمندی های اکتشاف و بهره برداری بازاریا

ن مورد عملکرد بازار و مالی شرکت را نشان می دهد. همچنین ذکر ای منظور بهبود

یا بهره  مهم است که در این مطالعه, شرکت ها دارای سطح اکتشاف بازاریابی یکسان

 برداری بازاریابی نیستند.

, بهره برداری با مرور نتایج تحلیل خود, درمی یابیم که برای شرکت ها در مطالعه ما

رد. زمانی که قوی در بهبود عملکرد بازار نسبت به اکتشاف بازار دا بازاریابی یک اثر

ر توانمندی های بهبود توانمندی های بازاریابی مورد نیاز است, بازاریابان می توانند ب

شود. شرکت ها  بهره برداری بازاریابی تکیه کنند تا تغییرات در پیکربندی منابع کمینه

ده می کنند و منظم تر و به شیوه های تطبیقی استفااز بهره برداری بازاریابی به طور 

جیح می دهند زمانی از اکتشاف های بازاریابی استفاده می کنند که مدیران/ مالکان تر

اف و بهره پیکربندی مجدد منابع بازار را انجام دهند. شرکت هایی که در مورد اکتش

ی ت به شرکت هابرداری بازار دوسو توان هستند می توانند مزیت چشمگیری نسب

 کمتر دوسو توان داشته باشند.
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به علاوه ذکر شد که مدل تحقیق روابط واسطه/واسطه را پنهان نموده است. 

عملکرد بازار, یک تعدیل کننده بین بهره برداری بازاریابی و عملکرد مالی است, در 

نتیجه, نشان حالی که تعدیل کننده بین اکتشاف بازاریابی و عملکرد مالی می باشد. در 

 داده می شود که بازاریابی دوسو توان دارای تاثیر بر عملکردهای بازار و مالی است.

زمانی که ما نتیجه اثرات ابعاد بازاریابی دوسو توان بر عملکرد بازار را مرور نمودیم, 

توانستیم ببینیم که بهره برداری بازاریابی موثرتر از اکتشاف بازاریابی است. این نظریه 

بلاً بررسی شده پیش بینی می کند که شرکت ها از اکتشاف بازاریابی برای پیکربندی ق

دوباره منابع استفاده می کنند, زمانی که فرایندهای بهره برداری بازاریابی در ارائه 

 نتایج مطلوب شکست می خورد.

این مطالعه نتوانست روایی )اعتبار( نتایج در سراسر گروه های مختلف صنعت را 

مایش کند, چون محدودیت های زمانی وجود داشت. مطالعات آینده باید قابلیت آز

تعمیم نتایج در صنایع مختلف را بررسی نمایند. مطالعات بیشتر می توانند با لحاظ 

 نمودن متغیرهای قبلی و بعدی اضافی در مدل مفهومی, مطالعه ما را گسترش دهند. 

دیران و دست اندرکاران است. نباید این مطالعه دارای پیامدهای مهمی برای م

فراموش شود که دوسو توان بودن دارای دو بعد است. برای ممکن ساختن کارکرد 

 بازاریابی, شرکت ها باید دو بعد را در یک زمان استفاده نمایند.

 ضمیمه: معیارهای نظرسنجی استفاده شده در این تحقیق

سال  3مات بازاریابی خودتان طی )با در نظر گرفتن اقدابهره برداری بازاریابی 

 اخیر, این که تا چه حد در بیانیه های زیر شرکت می کنید(

 کنیم می تمرکز خود موجود بازاریابی قابلیتهای توسعه روی ما -1

 اصلاح برای مطالعات یا/  و قبلی های پروژه از اطلاعات مداوم بررسی مجدد -2

  موجود بازاریابی فرآیندهای

 جدید بازاریابی فرایندهای توسعه در هنگام موجود های ایده روتین باتطبیق  -3

 بهبود افزایشی تدریجی و روتین رویه های بازاریابی موجود خودمان -4

 وری بهره بهبود به منظور بازاریابی های رویه در تغییرات تمرکز -5

 هستیم کارآمد بسیار خود فعلی مشتریان به خدمت در ما -6
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 کنیم می کار خوبی به سازمان این در عملکردی واحدهای سایر با ما -7

 چه تا، گذشته سال 3 در شما بازاریابی اقدامات به توجه با) بازاریابی اکتشاف

 (کنید می شرکت زیر بیانیه های در اندازه

 جدید روشهای مداوم توسعه، بازاریابی در موجود های قابلیت از متفاوت -1

 هستند متفاوت بسیار گذشته در روش های بازاریابی توسعه یافتهبازاریابی که از سایر 

 جدید رویه های معرفی روتین، بازاریابی در موجود های قابلیت از متفاوت -2

 است قوی یا خطرناک، جسورانه که بازاریابی

 فرآیندهای از را مختلفی نتایج که بازاریابی جدید های قابلیت توسعه سازگار -3

 دهند می ارائه موجود

 معمول غیر جدید فرایندهای ایجاد، موجود بازاریابی های قابلیت از متفاوت -4

 بود نشده استفاده قبلاً که بازاریابی

 جدید های قابلیت توسعه روی بر ما، بازاریابی در موجود های قابلیت از متفاوت -5

 کنیم می تمرکز مشتری رضایت برای بازاریابی

 را جدیدی بازاریابی های قابلیت ما، بازاریابی در موجود قابلیتهای از متفاوت -6

 دهیم می توسعه است صنعت پیشروی که

 را جدیدی بازاریابی های قابلیت، موجود بازاریابی های قابلیت از متفاوت -7

 دهد می قرار ما اختیار در پذیری انعطاف که دهیم می توسعه

 در اندازه چه تا، گذشته سال 3 در شما بازار عملکرد به توجه با) بازار عملکرد

 است بالا موجود, مشتریان حفظ نرخ( کنید می شرکت زیر بیانیه های

  است بالا موجود, مشتریان از فروش افزایش نرخ

 است زیاد مشتری, وفاداری نرخ

 است زیاد مشتریان, بین در ما شهرت

 است بالا دهیم, می ارائه خود مشتریان به که خدماتی کیفیت

 در اندازه چه تا، گذشته سال 3 در شما مالی عملکرد به توجه با) مالی عملکرد

 ( کنید می شرکت زیر بیانیه های

 است زیاد ما, عملیاتی سود
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 است زیاد فروش ما, به سود نسبت

 است زیاد گذاری, سرمایه از ما سود بازده

 است زیاد ما, دارایی بازده
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