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‌چکیده
ها ضرورت تمركز بر نوآوری، بالا  فزاينده و فشارهای رقابتي موجود در محيط سازمان هایتحول     

بردن كيفيت، بهبود خدمات به مشتری و كاهش هزينه را تشديد كرده است. در اين راستا بازاريابي 
 .نمايد ها برای دستيابي به مزيت رقابتي پايدار و عملکرد برتر مي راهبردی كمک شاياني به سازمان

های بازاريابي راهبردی يعني بازارمحوری، گرايش به  هدف از مقاله حاضر بررسي رابطه بين شاخص
دروني( بر مزيت رقابتي پايدار و عملکرد بازار -بيروني، بيروني-های بازاريابي )دروني نوآوری، قابليت

اری ارتباط و انجام ای از فرآيندها برای ايجاد، برقر . بازاريابي يک فعاليت است كه با مجموعهاست
كند؛ و بازاريابي  تر جامعه ارزش خلق مي مبادلات برای مشتريان، خريداران، شركا و در سطح وسيع

هايي كه مربوط به ايجاد و حفظ مزيت رقابتي پايدار در سطح كل  راهبردی بر روی تصميمات و فعاليت
ميان بازاريابي راهبردی و بهبود دهد رابطه معناداری  . مطالعات نشان مياستشركت هستند متمركز 

های توليد مواد غذايي در سطح  های پژوهش از ميان مديران شركت عملکرد شركت وجود دارد. داده
. روش مقاله، پيمايشي بوده كه اطلاعات از استنمونه  871كشور گردآوری شده است؛ كه جمعاً شامل 

ز الگوسازی معادله ساختاری استفاده شده متغيرها ا ری و برای سنجش اثرهایطريق پرسشنامه گردآو
است. نتايج نشان از رابطه معنادار ميان بازاريابي راهبردی و ايجاد مزيت رقابتي پايدار و بهبود عملکرد 

 شركت دارد.
 

‌‌کلیدواژه ‌قابلیتها: ‌نوآوری؛ ‌به ‌گرايش ‌رقابتی‌‌بازارمحوری؛ ‌مزيت ‌بازاريابی؛ های

 پايدار؛‌عملکرد‌بازار.
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‌مقدمه‌.1

وكار در برآورده ساختن انتظارات و  ناتواني ساختارها و الگوهای سنتي حاكم بر كسب     
كوشد از طريق  های ذينفعان باعث رواج رويکرد جديد سازماني شده است كه مي خواسته

های به حق ذينفعان باشد و در  های با عملکرد برتر پاسخگوی خواسته طراحي و ايجاد سازمان
ها برای دستيابي به عملکرد برتر  يابي راهبردی كمک شاياني به سازماناين راستا بازار

ای عميق بر روی  نمايد. به طور كلي بازاريابي راهبردی به عنوان مفهومي كه به گونه مي
رسالت بلندمدت شركت برای كسب مزيت رقابتي و ارزش افزوده از طريق نوآوری تمركز 

( AMAريف طبق تعريف مؤسسه بازاريابي آمريکا )اين تع. كند در نظر گرفته شده است مي
های بازاريابي و عنصر  اما توسط مفهوم نوآوری به عنوان مركز فعاليت است( از بازاريابي 1007)

 (.1007تجاری راهبردی گسترش پيدا كرده است )آما، 

ارتباط، ها در جهت ايجاد و برقراری  ای از فعاليت (: بازاريابي مجموعه1007)AMAتعريف      
ارزش افزوده خلق  ... و شركاتحويل و مبادله محصولات است كه برای مشتريان، جامعه، 

در  1008؛ جي بارني در سال استمحور ديدگاه منبع بر اساس(. اين رويکرد 1007كند )آما،  مي
محور به شركت بيان كرد، مزيت رقابتي پايدار از منابع و ای با عنوان ديدگاه منبع مقاله

تا حدودی غيرقابل تقليد و غيرقابل تعويض هستند  ،های يک شركت كه ارزشمند، ناياب بليتقا
 (.1008آيد )بارني،  بدست مي

يي كه عليرغم شرايط سخت رقابتي و اقتصادی ها سازمانيک ويژگي مشترک در ميان      
از لحاظ سطح عملکرد همواره  ها سازمانكنند اين است كه اين  همچنان با موفقيت عمل مي

ی با عملکرد برتر گفته ها سازمان ها آنين رو به و از ايک سر و گردن بالاتر از سايرين بوده 
ی با عملکرد برتر يک تفکر راهبردی بوده كه از بصيرت عميق نسبت ها سازمانفکر د. تشو مي

نابع سازمان بر روی شود كه م شود. تفکر راهبردی سبب مي و كار ناشي ميبه قواعد كسب
آفرين متمركز شود و از پرداختن به همه امور اجتناب شود. تفکر راهبردی  های ارزش يتفعال

برای مشتری ارزش و برای سازمان  ،ها در كنار هم يتفعالبصيرتي است كه از طريق تلفيق 
 (.8114كند )غفاريان و كياني،  مزيت رقابتي خلق مي

      
ها و  ير بازاريابي راهبردی در اصطلاح گرايشتأثلي مقاله حاضر نحوه به اين اعتبار هدف اص

های بازاريابي  هر اين راستا به تعريف شاخص. داستهای اثرگذار بر عملکرد شركت  قابليت
با مزيت رقابتي پايدار و عملکرد بازار پرداخته و بعد از  ها آنراهبردی و بررسي روابط بين 

 پردازيم. افزار ليزرل مي مون آن از طريق نرممعرفي الگوی مفهومي، به آز
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‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش. 2

‌ های فرهنگ سازماني است كه در آن كاركنان  بازارمحوری يکي از جنبهبازارمحوری.
دهند.  بالاترين ارزش را به سودآوری بنگاه و حفظ مشتری از طريق ايجاد ارزش برتر مي

بازارمحوری يک نوع هنجار رفتاری است كه در سراسر سازمان گسترش يافته و از طريق 
ها  (. در واقع سازمان8311پورتر، )نوآوری، پاسخگوی نيازهای حال و آتي بازار و مشتری است 

كنند. بازارمحوری به دو جنبه محرک بازار  از طريق بازارمحوری مفهوم بازاريابي را عملياتي مي
كند تا نيازهای بيان شده و يک  شود. كه در آن شركت تلاش مي تقسيم مي 8نده بازارو گردان

ها را ارضا نمايد  سری از نيازهای پنهان يا بيان نشده مشتری را شناسايي و درک كند و آن
. استهای بازارمحور بر اساس رضايت مشتری  ها و اهداف شركت (. راهبرد1001منگاک و آه، )

هايي كه برای مشتريانشان  شركت. تي بر اساس درک نيازهای مشتری استهای رقاب راهبرد
كنند در يک موقعيت رقابتي راهبردی قرار دارند؛ و همين امر بر  العاده فراهم مي ارزش فوق

 ها اثر خواهد گذاشت. عملکرد مالي، تجاری و مزيت رقابتي آن

ها اهتمام فراواني به يادگيری سازماني داشته و در شرايط متغير  از آن جا كه اين شركت     
های  تر از شركت دهند سريع محيطي با سرعت بيشتری خود را با تغييرات محيطي وفق مي

توانند سهم بازار را از آن خود كنند و در نتيجه عملکرد تجاری شركت بهبود  توليدمحور مي
كه توسط كوهلي و  MARKORنجش متغير بازارمحوری از شاخص يابد. برای س مي

بعد بازارمحوری ايجاد  1ايم. اين شاخص مبتني بر  جاوورسکي طراحي شده است استفاده كرده
 (.8331)كوهلي و جاورسکي،  استهوش، انتشار هوش و پاسخگويي 

 

‌ محصولات يا  نوآوری را معرفي فرآيندهای جديد، 1004هالت در سال گرايش‌به‌نوآوری.
نوآوری اشاره به ساختار دانشي دارد كه به . (1004داند )هالت،  عقايد جديد در سازمان مي

شود و الگويي را برای بهبود فرآيندهای مورد نياز و ايجاد  های بازار منجر مي شناخت پويايي
 (. آمابيل نيز نوآوری را اجرای1001سيگا، )كند  های پويای شركت فراهم مي قابليت

داند. فرآيند نوآوری مستلزم اكتساب، انتشار و  های خلاق در سازمان مي آميز ايده موفقيت
استفاده از دانش جديد است. استفاده از دانش جديد در گرو يادگيری سازماني است. يادگيری 
سازماني اشاره به فعاليت گسترده سازمان در ايجاد و استفاده از دانش برای بالا بردن مزيت 

تي دارد و مزيت رقابتي شامل كسب اطلاعاتي درباره نيازهای مشتری، تغييرات بازار، رقاب
های جديد در ايجاد محصولات جديدی است كه برتر از  اقدامات رقبا و همچنين توسعه فناوری

 (.1080بوش،  محصولات رقبا هستند )روسن

                                                           
1. Market driving& market driven 
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عمومي برای موفقيت های نوآوری به طور  بيان كرده كه فعاليت 1001هالي در سال      
ها ضروری هستند؛ و در عين حال ثابت شده كه گرايش به نوآوری رابطه مثبتي با حفظ  شركت

 (.1001هالي، ) مزيت رقابتي، موفقيت محصول جديد و عملکرد شركت دارد
 

‌‌یتقابل ‌بازاريابی. ای از منابع و  ها را به عنوان مجموعه محور، شركت ديدگاه منبعهای
ای از  داند. اين منابع مجموعه های مورد نياز برای رقابت در بازار و توليد محصول مي قابليت

های مالي و فيزيکي )مايملک، زمين، تجهيزات( و اجزاء  اجزاء محسوس مانند دارايي
؛ در صورتي هستندصاری اختراع دانش، فناوری و... نامحسوس مانند سرمايه انساني، حق انح

ها عبارت از توانايي شركت برای استفاده از اين منابع جهت افزايش كسب مزيت  كه قابليت
های غيرقابل رؤيت و  ها، دارايي . قابليتاسترقابتي پايدار و بالا بردن عملکرد شركت 

ای از زمان توسعه  ركت در دورهفرآيندهای سازماني محسوس يا نامحسوسي است كه توسط ش
(. مباني نظری موجود در 8337 پيسانو،) تواند به آساني توسط رقبا تقليد شود داده شده و نمي

ها بر  دهد كه تمامي آن های بازاريابي ارائه مي های متفاوتي از قابليت بندی زمينه بازاريابي، دسته
آنچه . شوند دهای بازاريابي خاص اعمال ميها از طريق فرآين اين فرض استوارند كه اين قابليت

 -های دروني دروني و قابليت-های بيروني گيرد قابليت در اين مقاله مورد بررسي قرار مي
 (.8334)دای،  استبيروني طبق نظر دای 

 

های بيروني را به عنوان فرآيندهايي  ، قابليت8334دای در سال  درونی.‌-های‌بیرونی‌قابلیت
های سازمان در ارتباط با محيط بيروني دارد و شركت را قادر  اشاره به قابليت كند كه تعريف مي

بيني نيازهای بازار زودتر از رقبا و سپس ايجاد روابط پايدار با  سازد تا به وسيله پيش مي
های بيروني برای شركت  قابليت. (8334مشتريان و ديگر سهامداران به رقابت بپردازد )دای، 

-ا دربرگيرنده تغييرات در خود مشتريان يا درک بهتر و استخراج بازارضروری هستند زير
دهد و  ها شركت تماس خود را با بازارهايش از دست مي باشند، بدون آن محصول شركت مي

ها شامل  يتقابل. اين (1001بلويس و راميرز، ) توانايي نوآوری يا واكنش نشان دادن را ندارد
 (.8334دای، ) استمشتری قابليت حس بازار و ارتباط با 

 

های دروني بر محيط داخلي شركت است. اين  تأكيد قابليت بیرونی.‌-های‌درونی‌قابلیت
ای شركت خوب است و چه بردهد و آن ها عمدتاً عملکرد عملياتي سازمان را افزايش مي يتقابل

های خود را  دهد هزينه ها به شركت اجازه مي كند. اين قابليت را دارد بيان مي توانايي انجام آن
پايين نگه داشته و عرضه خود را از عرضه رقبا متمايز نمايد. اين مقوله شامل مديريت مالي، 

شود. يک شركت  ها مي كنترل هزينه، توسعه فناورانه، مديريت منابع انساني و لجستيک
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های شخصي كاركنانش را با اين منابع تركيب  اش را هنگامي كه مهارت های بازاريابي قابليت
كند  دهد. شركتي كه منابع بيشتری را برای تعامل با مشتريانش صرف مي كند بهبود مي مي

نارسيمهان، ) دهد های بيروني است افزايش مي توانايي حس بازار خود كه يکي از قابليت
1001.) 
تواند به موقعيت مزيت رقابتي در  كنند مزيت رقابتي در منابع مي هانت و مورگان بيان مي     

بازار و عملکرد مالي بالا منجر شود؛ بدين معني كه از طريق بهبود و تعديل منابع شركت، 
دهد تا به سطح  كند كه به او اين توانايي را مي ها را تنظيم مي ای از قابليت سازمان مجموعه

 .(8331)هانت و مورگان، بالاتری از عملکرد دست يابد 
 

مزيت رقابتي پايدار غالباً از تركيب بينش راهبردی و منابع ارزشمند و مزيت‌رقابتی‌پايدار.‌
ناياب، منابعي كه به سختي قابل تقليد باشند و نيازمند اجرای يک راهبرد انتخاب شده باشند، 

تواند از جايگاه بازار خريداری  (، مزيت رقابتي پايدار نمي1008به گفته بارني ) .آيد دست مي هب
های منابع رقابتي شركت در حفظ موقعيت رقابتي  دهد كه مزيت پايداری، زماني رخ مي. شود

 اند امروزه منابع مزيت رقابتي پايدار به طور واضح بيان نشده. عليرغم اقدامات رقبا پابرجا باشد
 (.1008بارني، )

العاده و بازدهي بالاتر از متوسط بايد به توسعه و  فوقها برای دستيابي به عملکرد  شركت
تواند محصولات  حفظ مزيت رقابتيشان بپردازند. برای مثال شركتي كه رهبری هزينه دارد نمي

های جداسازی مانند ابهام  پوشي از بخشي از سوددهي بفروشد، مکانيسم خود را بدون چشم
فاهي و ) گذارد اين مزيت بر عملکرد اثر مثبتي ميسببي، مانعي برای تقليد رقبا فراهم آورده و 

(. هالت و كتچن از طريق مطالعات تجربي نشان دادند كه مزيت رقابتي به 8333اسميتي، 
 .(1008گذارد )هالت و كتچن،  ای مثبت بر عملکرد تأثير مي گونه

 

 به طور كلي دو ديدگاه برای بررسي عملکرد شركت وجود دارد: عملکرد.

دارد شدت رقابت  كه اذعان مي استاين ديدگاه مورد حمايت پورتر :‌ختار‌صنعتديدگاه‌سا

وارد، تهديد كالاهای  در يک صنعت كه به واسطه قدرت عرضه كنندگان، تهديد رقبای تازه
شود راهبرد شركت را كه سبب تمايزات عملکردی  جانشين و قدرت خريداران تعيين مي

 (.8311آورد )پورتر،  شود به وجود مي مي

 

دارد كه منابع منحصر به  محور مورد پذيرش بارني، اذعان مي ديدگاه منبعمحور:‌‌ديدگاه‌منبع
 (.1008شود )بارني،  های رقابتي منجر به عملکرد بالا در شركت مي فرد همراه قابليت
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ای به آن  سنجش عملياتي عملکرد، موضوعي است كه در تحقيقات راهبردی توجه ويژه     
متغيرهای زيادی برای سنجش آن استفاده شده است. به طور كلي عملکرد، شده و از 

های مالي مانند  عملکرد مالي اشاره به مقياس. های مالي و غير مالي است دربرگيرنده مقياس
هايي مانند سهم بازار  در حالي كه عملکرد بازار مقياس. حاشيه سود و نرخ برگشت سرمايه دارد

يرد. مفهوم عملکرد تجاری بر روی كارايي و اثربخشي متمركز گ و حجم فروش را دربرمي
های رشد بازار، سهم فروش،  شود. سنجش عملکرد تجاری در اين مقاله بر اساس شاخص مي

 استكسب مشتريان جديد و افزايش فروش به مشتريان موجود نسبت به رقبای شركت 
 (.1001)هالي، 

‌

های اندكي در ايران صورت گرفته هبردی، بررسيدر زمينه بازاريابي راهای‌داخلی:‌پژوهش
ای تحت عنوان مديريت راهبردی است. از جمله مطالعات صورت گرفته در اين زمينه، مقاله

توسط علي يدقار و مسعود تدين  GCهای  بازاريابي در صنايع نفت، گاز و پتروشيمي در شركت
ازاريابي يکي از اركان اصلي اجرای باشد. در اين پژوهش، مديريت راهبردی بمي 8111در سال 

های صنايع انرژی بر مبنای هزينه، زمان، كيفيت و راندمان در نظر گرفته شده موفق پروژه
 است.
( الگويي كاربردی برای بازاريابي راهبردی ارائه داده 8111در همين زمينه، علي محمدی )     

ازار پرداخته شده و بعد از كسب های ب است. در اين الگو ابتدا به تجزيه و تحليل فرصت
ها شامل  اين راهبرد. اطلاعات كامل و شناخت بازار هدف، راهبرد مناسب را بيان نموده است

 .استبازاريابي در مرحله ورود به بازار، رشد، بلوغ، افول و بازاريابي برای كسب و كار جديد 
توان به الگويي با بازاريابي در ايران ميهای از جمله مطالعات انجام شده در زمينه قابليت     

های بازاريابي به منظور ارزيابي فرآيندهای بازاريابي در شركت ايران ترانسفو  عنوان بلوغ قابليت
در اين . انجام گرفت 8130زاد و همکارانش در سال اشاره كرد. اين الگو توسط آرمان احمدی

به ترتيب شامل سطح ابتدايي، سطح تکرار سطحي ) 1الگو، بلوغ بازاريابي در يک فرآيند 
ارزيابي شد.  (بيني و مديريت كمي و سطح بهينهپذيرنده، سطح استاندارد، سطح قابل پيش

شامل راهبرد بازاريابي، ) نتايج نشان داد هيچ كدام از فرآيندهای بازاريابي مورد بررسي
يابي نام و نشان تجاری، مديريت های كاركنان، جايگاه ها، رهبری و قابليتريزی، بررسي برنامه

های توزيع و فروش، مديريت فروش به مشتريان  گذاری، كانالسبد محصول، ارتباطات، قيمت
 باشند. الگوی بازاريابي قرار ندارند و اكثراً در سطح سوم مي 1و  4كليدی( در سطوح 
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از كشور انجام  از جمله مهمترين مطالعاتي كه در اين زمينه در خارجخارجی:‌‌هایپژوهش
 توان به موارد زير اشاره كرد:گرفته، مي

های چيني مورد  ، هان و همکارانش مفهوم بازاريابي راهبردی را در شركت1001در سال      
تحليل محيطي، بهبود  و مرحله كليدی تجزيه 4ها بازاريابي راهبردی را به  آن. بررسي قرار دادند

بندی راهبرد بازاريابي و اجرای كنترل راهبردی تقسيم كردند؛ فرمولهيا توسعه اهداف بازاريابي، 
و به اين نتيجه رسيدند كه آن دسته از كارخانجات توليدی كه عملکرد بالاتری دارند 

 تری داشته و برنامه محور هستند. ريزی بازار رسمي برنامه
يت رقابتي و عملکرد به ای با عنوان بازارمحوری، مز( در مقاله1003زنگ زو و بران )     

بررسي ارزش مشتری بر بازارمحوری پرداختند؛ و به اين نتيجه رسيدند كه ارزش مشتری بر 
بازارمحوری مؤثر بوده و منجر به مزيت رقابتي و بهبود عملکرد شركت در صنايع خدماتي 

 شود. مي
به بررسي ای كه توسط متي جاكولا و همکارانش صورت گرفت، در مطالعه 1080در سال 

های بازارمحور،  ها پي بردند كه شركت آن. بازاريابي راهبردی بر عملکرد بازار پرداخته شد
 های بازاريابي خود را تقويت كرده و از عملکرد مالي و تجاری بالاتری برخوردارند. قابليت

اطي های ارتب به بررسي اثر بازارمحوری بر بهبود قابليت 1080اسميرنوا و همکاران در سال 
ها، بازارمحوری باعث بهبود  طبق نتايج بدست آمده توسط آن .و عملکرد بازار پرداختند

های ارتباطي يعني ايجاد روابط پايدار با مشتری شده و در نتيجه باعث بهبود عملکرد  قابليت
 شود. شركت مي

 
‌ها‌و‌الگوی‌مفهومی‌.‌توسعه‌فرضیه3

های  درصدد است بررسي كند كه آيا از لحاظ عملي در شركت پژوهشگردر پژوهش حاضر      
های بازاريابي راهبردی متشکل از بازارمحوری، گرايش به  توليدكننده مواد غذايي بين شاخص

های بيروني با مزيت رقابتي پايدار و عملکرد بازار رابطه  های دروني و قابليت نوآوری، قابليت
های مذكور در مباني  و توضيحات مربوط به هريک از مؤلفه معناداری وجود دارد يا نه؟ تعاريف

  .نظری ارائه شد
 

مزيت رقابتي اشاره به موقعيت نسبي بازارمحوری‌با‌مزيت‌رقابتی‌پايدار‌و‌عملکرد‌بازار.‌
(. بيان شده 8311شود )پورتر،  برتر شركت در بازار دارد كه منجر به رقابت آن با رقبايش مي

شود و در عين حال  قعيت راهبردی شركت از مزيت رقابتي ناشي ميكه ساختار صنعت و مو
آيد.  دست مي ههای غيرقابل تقليد ب های منحصر به فرد و قابليت مزيت رقابتي از دارايي

فرد و مستقل است كه مانند ديگر منابع باعث ايجاد مزيت  به بازارمحوری يک منبع منحصر
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ی بازارمحور، مزيت رقابتي را از جهت سرعت و وكارها (. كسب8334شود )دای،  رقابتي مي
 .هستندها و تهديدات بازار دارا  اثربخشي پاسخگويي به فرصت

اين موضوع را ارزيابي كردند كه ارزش مشتری بر  1003زو و جميزبراون در سال  كوين زنگ
 گذارد و منجر به مزيت رقابتي و بهبود عملکرد شركت در صنايع روی بازارمحوری اثر مي

ها، مشتری محورتر باشند قادر به كسب  دهد هر چه شركت يمها نشان  شود. يافته خدماتي مي
ها منجر به كسب عملکرد  مزيت از طريق نوآوری و تمايز در بازار خواهند بود و هر دوی اين

تجاری بالاتر و در نتيجه عملکرد مالي بالاتری خواهند شد و نيز از آن جايي كه مؤلفه اساسي 
رمحوری، مشتری محوری است؛ در نتيجه بازارمحوری، منجر به كسب مزيت رقابتي پايدار بازا

 (.1003زو و براون،  بخشد )زنگ شده و عملکرد را نيز بهبود مي
بررسي كردند كه چگونه بازارمحوری بر مزيت رقابتي اثر  1080زو در سال  جانلي و زنگ     
پي بردند كه بازارمحوری، عملکرد ؛ و دهد يمگذارد و در نتيجه عملکرد شركت را بهبود  مي

زو،  دهد )لي و زنگ ای افزايش مي های هزينه شركت را توسط فراهم كردن تمايز و مزيت
 گردد. منجر به تدوين فرضيه اول و دوم مقاله مي (. اين مشاهدات1080
 بازارمحوری، تأثير مستقيم مثبت و معناداری بر مزيت رقابتي پايدار دارد. :8فرضيه 
 رمحوری، تأثير مستقيم مثبت و معناداری بر عملکرد بازار دارد.بازا :1فرضيه 
 

‌ ( بيان 1004اسکات كميس )گرايش‌به‌نوآوری‌با‌مزيت‌رقابتی‌پايدار‌و‌عملکرد‌بازار.
كند كه نوآوری ضرورتي برای شركت است تا بتواند موقعيت رقابتي خود را ايجاد و حفظ  يم

های خود در  ی موفق، نوآوری را به عنوان هسته مركزی استراتژیها شركتكند. در حقيقت 
وری پي بردند كه نوآ 1007(. ملارس و همکارانش در سال 1080گيرند )جاكولا،  نظر مي

دهد به مزيت  اجازه مي ها آنمشکل كرده و به  ها شركتموفق، قابليت تقليد را برای ديگر 
رقابتي پايدار دست يابند. بنابراين بين نوآوری و مزيت رقابتي پايدار ارتباط مثبت وجود دارد 

 (.1007)ملارس، 
به بررسي ارتباط بين مزيت رقابتي پايدار و نوآوری  1080ليکين رن و همکارانش در سال      
ی چيني پرداختند و به اين نتيجه رسيدند كه نوآوری در شركت تحت تأثير ها شركتدر 

و نوآوری منبع جديدی در شركت است كه  هاست آنفاكتورهای متعدد محيطي و ارتباط بين 
آورد  نگر برای بهبود عملکرد فراهم مي يدار شده و يک چارچوب كلمنجر به مزيت رقابتي پا

 (.1080)رن، 
 شوند: با توجه به مطالب عنوان شده فرضيه سوم و چهارم مقاله به صورت زير بيان مي

 گرايش به نوآوری، تأثير مستقيم مثبت و معناداری بر مزيت رقابتي پايدار دارد. :1فرضيه 
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 ، تأثير مستقيم مثبت و معناداری بر عملکرد بازار دارد.گرايش به نوآوری‌:4فرضيه 
 

طبق نظر اسميت و مورس های‌بازاريابی‌با‌مزيت‌رقابتی‌پايدار‌و‌عملکرد‌بازار.‌‌یتقابل
شود كه از درون  های راهبردی حاصل مي ها و قابليت (، مزيت رقابتي پايدار از دارايي1000)

دهند كه  هايي را مي ی استراتژیو اجرابندی  كنترل بوده و به شركت اجازه فرموله شركت قابل
 (.1000دهد )اسميت و مورس،  بخشي و كارايي شركت را افزايش مي اثر

قابليت بازاريابي فرآيندی يکپارچه است كه شركت از منابع محسوس و نامحسوس برای      
ب تمايزهای محصول راجع به رقابت و كسب درک نيازهای پيچيده مشتريان در راستای كس

 (.1001جويد )سونگ،  برند برتر در بازار بهره مي
های شخصي كاركنانش را با  اش را هنگامي كه مهارت های بازاريابي يک شركت قابليت     

دهد. شركتي كه منابع بيشتری برای تعامل با مشتريانش  كند بهبود مي اين منابع تركيب مي
د ده های بيروني است را افزايش مي توانايي حس بازار كه يکي از قابليت كند، صرف مي

(. بنابراين قابليت بازاريابي، منبع مهمي است كه مزيت رقابتي شركت را 1001نارسيمهان، )
 دهد. افزايش مي

كند تا ارتباط قوی با مشتريان  كند كه قابليت بازاريابي به شركت كمک مي سونگ بيان مي     
كند كه به  ای كانال داشته باشد و از سويي تصور برند قوی در اذهان مشتريان ايجاد ميو اعض

سونگ، د )كن يمشود بنابراين منبعي از مزيت رقابتي را ايجاد  سختي توسط رقبا تقليد مي
1001.) 
های بازاريابي و توسعه  يتقابل( به بررسي ارتباط بين 1003يانگ انگ و همکارانش ) تک     

های  دهنده اين بود كه قابليت ها نشان رد شركت در هنگ كنگ چين پرداختند. يافتهعملک
 و شود يمبازاريابي برای شركت مزيت رقابتي پايدار خلق كرده و باعث بهبود عملکرد شركت 

تری بر  دروني( اثر مهمل )بيروني( و مديريت كانا) قابليت ارتباطات بازاريابي 1در اين ميان 
 (.1003قابتي و بالا بردن عملکرد توليد داشتند )انگ، ايجاد مزيت ر

 :هستندبا توجه به مطالب ذكر شده فرضيه پنجم، ششم، هفتم و هشتم مقاله به صورت زير 
 مثبت و معناداری بر مزيت رقابتي پايدار دارد. های دروني، تأثير مستقيم قابليت :1فرضيه 
 های دروني، تأثير مستقيم مثبت و معناداری بر عملکرد بازار دارد. قابليت :1فرضيه 
 بيروني، تأثير مستقيم مثبت و معناداری بر مزيت رقابتي پايدار دارد. های قابليت :7فرضيه 
 های بيروني، تأثير مستقيم مثبت و معناداری بر عملکرد بازار دارد. قابليت :1فرضيه 

 

‌
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مزيت رقابتي غالباً از طريق تركيب بينش راهبردی و مزيت‌رقابتی‌پايدار‌و‌عملکرد‌بازار.‌
 شود. منابع ارزشمند ناياب، غيرقابل تقليد و تعويض مورد نياز برای راهبرد انتخاب شده مي

های منابع رقابتي بتواند برخلاف اقدامات رقبا،  دهد كه مزيت پايداری تنها هنگامي رخ مي
يابي به  (. برای دست8331هانت و مورگان، د )را در يک موقعيت رقابتي قرار دهشركت 

فاهي و اسميتي، د )های رقابتي پايدار خود را بهبود بخش عملکرد تجاری بالا، شركت بايد مزيت
8333.) 
( به بررسي نقش مزيت رقابتي بر عملکرد شركت پرداختند. 1088كاميوكاما و همکارانش )     

های  قلاني به عنوان داشتن دانش و تجربه در نظر گرفته شده است؛ دانش، مهارتسرمايه ع
های فناورانه وقتي به درستي به كار گرفته شوند مزيت رقابتي برای سازمان  ای و ظرفيت حرفه
تعويض است، منبعي برای  قابل كند. از آن جا كه اين يک دارايي نادر، ارزشمند و غير يمخلق 

شود و در نتيجه عملکرد  آورد. اين سرمايه باعث رشد شركت مي مزيت رقابتي پايدار فراهم مي
(. در نتيجه فرضيه نهم به صورت زير بيان 1088دهد )كاميوكاما،  يمتجاری شركت را افزايش 

 شود. مي
 ر عملکرد بازار دارد.مزيت رقابتي پايدار، تأثير مستقيم مثبت و معناداری ب :3فرضيه 

الگوی مفهومي يک ابزار تحليلي است كه به كمک آن متغيرهای مقاله و روابط ميان      
شود. با توجه به آنچه كه بيان شد الگوی مفهومي پژوهش بر اساس روابط  مشخص مي ها آن

ملکرد بازار های بازاريابي، مزيت رقابتي پايدار و ع بين بازارمحوری، گرايش به نوآوری، قابليت
 در شکل زير نشان داده شده است.

 
 . الگوی مفهومي مقاله8شکل 
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‌شناسی‌.‌روش4

های بازاريابي راهبردی بر عملکرد  از آنجايي كه هدف پژوهش بررسي تأثير شاخص     
آوری  شركت است، بنابراين پژوهش حاضر از حيث هدف كاربردی و از حيث شيوه جمع

علي و مبتني بر الگوی معادلات ساختاری -پيمايشي و از نوع همبستگي-اطلاعات توصيفي
مباني نظری و ادبيات تجربي موضوع، از منابع . برای گردآوری اطلاعات در زمينه است

های  های اطلاعات علمي و مجله های موردنياز و نيز از پايگاه ای، مقالات، كتاب كتابخانه
ها از روش ميداني به كمک پرسشنامه  آوری داده الکترونيکي استفاده شده و به منظور جمع

 LISRELافزار  ط ميان متغيرها از نرمسازی رواب استفاده شده است. نهايتاً جهت سنجش و الگو
 ايم. ، بهره گرفتهاستسازی معادلات ساختاری  افزار مربوط به الگو كه اولين نرم

 

های  ها، افراد، رويدادها و پديده جامعه آماری عبارت است از كليه گروهجامعه‌و‌نمونه‌آماری.‌
(. جامعه آماری 8114نيا،  را بررسي نمايد )حافظ ها آنعلاقه پژوهشگر كه وی تصميم دارد  مورد

های توليدی فعال در صنايع غذايي در سطح استان تهران و  در اين پژوهش كليه شركت
و با توجه به اين كه هدف از مقاله، شناسايي جامعه و تعيين پارامترهای مربوط  استخوزستان 

؛ بايد تعدادی از افراد را مورد استپذير ن است و با توجه به حجم زياد جامعه عملاً اينکار امکان
های جامعه پي  و با روش معيني به صفات و ويژگي تر كوچکبررسي قرار داد و از طريق حجم 

 برد.
: استتوان برای صنايع غذايي ارائه كرد به شرح زير  هايي كه مي يکي از بهترين تعريف     

شود كه كيفيت فيزيکى،  فنون اطلاق مىای از علوم و  علوم و صنايع غذايى به مجموعه»
شيميايى و بيولوژيکى محصولات اعم از گياهى و دامى را از لحاظ تبديل و نگهدارى مورد 

نقل اين  و آورى، تبديل، تکميل و نگهدارى و حمل آورى، عمل توجه قرار داده و امر جمع
 «دهد. محصولات را مورد بررسى قرار مى

. در مقاله حاضر از استای ساده  استفاده در اين پژوهش، خوشهگيری مورد  روش نمونه     
به  ها آنهای فعال در زمينه صنايع غذايي در استان تهران و خوزستان، برخي از  ميان شركت

ها انتخاب و مورد  ها به عنوان نماينده شركت عنوان نمونه انتخاب شد و مديران اين شركت
 .استتحليل در اين پژوهش، فرد بررسي قرار گرفتند. به عبارتي واحد 

در اين پژوهش، متغيرها )سؤالات( از نوع چند ارزشي با مقياس ترتيبي بوده و حجم جامعه      
 شود: استفاده مي 8برای تعيين حجم نمونه از فرمول زير استنامحدود 

                                                           
1. 𝑛 =

Z2×𝜎2

𝑑2
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𝑛 =
(1.96)2 ×0.173

(0.08)2
= 104 

 

ها  رفت برخي از پرسشنامه بوده و احتمال مياز آنجا كه جامعه موردنظر گسترده و پراكنده      
پرسشنامه به سه طريق حضوری، فکس و ايميل توزيع شد كه  111بازگشت داده نشوند حدوداً 

تحليل قرار گرفت كه با  و  آوری شد و مورد تجزيه پرسشنامه جمع 871از اين مجموع نهايتاً 
 .استتوجه به حجم نمونه، مقدار مناسبي 

 

ها پرسشنامه بوده است. در طراحي سؤالات  ابزار اصلي گردآوری دادهها.‌‌ابزار‌گردآوری‌داده
پرسشنامه دقت لازم به عمل آمده تا سؤالات از سادگي و وضوح كافي برخوردار باشند. 

ای ليکرت و همچنين اطلاعات عمومي  سؤال با طيف پنج گزينه 11پرسشنامه پژوهش شامل 
« كوهلي و جاوورسکي»ه است. برای سنجش بازارمحوری از مفاهيم دهند در مورد پاسخ

سؤال اول پرسشنامه را به خود اختصاص داده است. جهت سنجش  3( استفاده شده كه 8331)
 1( متشکل از 1001« )راجر كلانتون و همکاران»متغير گرايش به نوآوری از ساختارهای 

های بيروني از ساختار  روني و قابليتهای د سؤال استفاده شده است. جهت سنجش قابليت
و در نهايت جهت سنجش ه سؤال استفاده شد 1( متشکل از هر كدام 1001« )جان فاهي»

( و 8311« )پورتر و همکاران»مزيت رقابتي پايدار و عملکرد بازار به ترتيب از ساختارهای 
 شده است.سؤال بهره گرفته  4( شامل به ترتيب هر كدام 1001« )هالي و همکاران»

از آلفای كرونباخ استفاده  SPSSافزار  گيری از نرم جهت تعيين پايايي اين پرسشنامه با بهره     
های  های بازارمحوری، گرايش به نوآوری، قابليت شده است كه برای سؤالات مربوط به مؤلفه

يرها به ترتيب های بيروني، مزيت رقابتي پايدار، عملکرد بازار و نيز مجموع متغ دروني، قابليت
اين است كه   دهنده درصد محاسبه شد. اين اعداد نشان 34و  11، 71، 71، 71، 14، 38

. روايي استپرسشنامه از پايايي لازم برخوردار بوده و اين طرح از لحاظ علمي پذيرفته 
محتوايي و ظاهری ابزار پژوهش نيز با استفاده از نظر پژوهشگران و متخصصان رشته مديريت 

 د تأييد قرار گرفته است.مور
 

‌هاها‌و‌يافته‌.‌‌تحلیل‌داده5

‌‌شناختی‌پاسخ‌اطلاعات‌جمعیت شناختي نشان  آمار توصيفي متغيرهای جمعيتدهندگان.
درصد دارای تحصيلات  84درصد زن هستند.  13دهندگان مرد و  درصد پاسخ 78داد كه 
 1ليسانس و  يلات فوقدرصد دارای تحص 11درصد دارای تحصيلات ليسانس،  17ديپلم، 

 10-10دهندگان دارای رده سني  درصد از پاسخ 17درصد دارای تحصيلات دكترا هستند. 
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دهندگان  درصد از پاسخ 81سال و  40تا  18دهندگان در رده سني بين  درصد از پاسخ 10سال، 
 40تا  18سال هستند، كه بيشترين فراواني را افراد با رده سني  40نيز دارای سني بيشتر از 

درصد  84دهد كه  باشند. اطلاعات مربوط به سابقه خدمت مديران نشان مي سال دارا مي
درصد  10سال،  80-1درصد دارای سابقه خدمت  17سال،  1مديران دارای سابقه خدمت زير 

باشند كه  سال به بالا مي 81درصد دارای سابقه خدمت  13سال و  81-80دارای سابقه خدمت 
اند و  سال بوده 80تا  1ها دارای سابقه خدمت بين  بيشترين مديران شركتدهد  نشان مي
 اند. سال داشته 1سابقه خدمت زير  ها آنكمترين 

 

‌داده ‌تحلیل ‌و ‌نتايج‌تجزيه ‌‌آزمون‌و های مسير  الگو معادله ساختاری تركيبي از الگوها.
های مسير  ت. در الگوگيری( اس های عاملي تأييدی )روابط اندازه )روابط ساختاری( و الگو

هايي را  ای از روابط يک سويه و دو سويه پديده يا پديده كند تا با مجموعه پژوهشگر تلاش مي
شده هستند. در  تبيين كند در حالي كه متغيرهای حاضر در الگوی مسير از نوع مشاهده

بر مبنای هايي پنهان  های عاملي تأييدی نيز پژوهشگر به دنبال تعريف سازه يا سازه الگو
هاست. در يک الگوی معادله ساختاری به معنای عام، پژوهشگر از طرفي  ای از معرف مجموعه

گيری  ها اندازه ای از معرف ای از متغيرهای پنهان را با مجموعه به دنبال آن است كه مجموعه
تحليل قرار دهد، هر  و كرده و از طرف ديگر روابط ساختاری بين متغيرهای پنهان را مورد تجزيه

چند ممکن است در اين ميان برخي از متغيرهای حاضر در الگوی ساختاری از نوع متغيرهای 
گونه بيان كرد كه يک الگوی معادله ساختاری به طور  يناتوان  مشاهده شده باشند. پس مي

اند. تا حد  های ساختاری گيری )تحليل عاملي تأييدی( و الگو های اندازه معمول تركيبي از الگو
های مورد مطالعه و  گيری را برگرفته از مباني نظری درباره پديده های اندازه توان الگو زيادی مي

 (.8113های ساختاری را برگرفته از چارچوب نظری پژوهش دانست )قاسمي،  الگو
 

‌ های  جهت بررسي مناسب بودن سؤالات انتخابي برای عاملنتايج‌تحلیل‌عاملی‌تأيیدی.
شود. در  رسي )متغيرهای مستقل و متغير وابسته( از تحليل عاملي تأييدی استفاده ميتحت بر

هايي پنهان بر مبنای  های عاملي تأييدی، پژوهشگر به دنبال تعريف سازه يا سازه الگو
های برازش هر يک  ها )سؤالات( است. در اين مرحله با توجه به شاخص ای از معرف مجموعه
ملي تأييدی، به بررسي معنادار بودن ارتباط هر يک از سؤالات با های تحليل عا از الگو
 پردازيم. ليزرل مي افزار نرمهای تحت بررسي با استفاده از  عامل
 

افزار ليزرل مربوط  شده از نرم های استخراج شاخص نتايج‌تحلیل‌عاملی‌متغیرهای‌مستقل.
گيری متغيرهای  گوی اندازهدهد كه ال به برازش متغيرهای مستقل در اين پژوهش نشان مي
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های دروني(، الگوی  های بيروني و قابليت مستقل )بازارمحوری، گرايش به نوآوری، قابليت
قرار دارد.  1و  8( در بازه مطلوب 88/1دو بر درجه آزادی ) مناسبي است. چرا كه نسبت كای

ه آزادی محاسبه دو بر درج ( كه از تقسيم ساده مقدار كایNCاسکوئر بهنجار يا نسبي ) كای
. شوماخر و لومکس استهای برازش  های عمومي در محاسبه شاخص شود يکي از شاخص مي

الگو  RMSEAدانند. مقدار  را برای اين شاخص قابل قبول مي 1تا  8(، مقادير بين 8111)
درصد است و همچنين دو  11درصد و  30نيز به ترتيب AGFI و  GFI، مقدار 071/0برابر 

باشند.  باشند كه همه مقادير مطلوبي مي درصد مي 30كه به ترتيب  NNFI و NFIشاخص 
دهد كه تمام پارامترهای مربوط به روابط عليّ  همچنين محاسبه اعداد معناداری نشان مي

ها با متغيرهای مکنون الگوی مذكور معنادار شده است )در تعيين اعداد معناداری الگو سؤال
 اند. نشان داده شده 1شود(. نتايج در جدول  تر بزرگ 31/8بايد عدد معناداری آن از 

 

‌وابسته. ‌متغیرهای ‌عاملی ‌تحلیل گيری  برای تعيين ميزان تناسب الگوی اندازه نتايج
متغيرهای وابسته )مزيت رقابتي پايدار و عملکرد بازار(، معيارهای مناسب بودن برازش الگو 

( كه در 01/1دو بر درجه آزادی ) ها عبارتند از: نسبت كای بررسي و محاسبه شدند. اين شاخص
به ترتيب  AGFIو  GFIو مقدار  073/0برابر  RMSEAقرار دارد؛ مقدار  1و  8بازه مطلوب 

 37و  31كه به ترتيب  NNFIو  NFIباشند؛ همچنين دو شاخص  درصد مي 30و  31برابر 
دهد كه روابط عليّ ميان تمامي  باشند. محاسبه اعداد معناداری نيز نشان مي درصد مي

باشند )به جدول  مي (31/8گر با متغيرهای مکنون مربوطه، معنادار )بالاتر از  متغيرهای مشاهده
 مراجعه شود(. 1

ها برای عوامل تحت بررسي با توجه به ضرايب استاندارد  نتايج بررسي مناسب بودن معرف     
 و معناداری در جدول زير آمده است.
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 . نتايج تحليل عاملي تأييدی متغيرهای مقاله در حالت استاندارد و معناداری8جدول 

 )معناداری(‌tآماره‌‌عاملی‌)ضريب‌استاندارد(بار‌‌ها‌معرف‌عوامل

 (MOبازارمحوری )

MO1 78/0 13/80 

MO2 74/0 37/80 

MO3 11/0 71/3 

MO4 71/0 71/80 

MO5 1/0 13/1 

MO6 18/0 48/1 

MO7 11/0 71/1 

MO8 11/0 01/7 

MO9 11/0 81/3 

 (IOگرايش به نوآوری )

IO1 71/0 13/88 

IO2 11/0 88/3 

IO3 78/0 88/80 

IO4 71/0 11/88 

IO5 11/0 83/3 

 (CIOهای دروني ) قابليت

CIO1 13/0 81/1 

CIO2 41/0 11/1 

CIO3 71/0 71/80 

CIO4 74/0 10/80 

CIO5 11/0 11/1 

 (COIهای بيروني ) قابليت

COI1 41/0 71/1 

COI2 71/0 83/88 

COI3 73/0 14/80 

COI4 11/0 31/7 

COI5 1/0 1/1 

 (SAمزيت رقابتي پايدار )

SA1 1/0 84/1 

SA2 14/0 77/1 

SA3 11/0 31/1 

SA4 73/0 10/88 

 (MPعملکرد بازار )

MP1 14/0 88/81 

MP2 1/0 71/88 

MP3 17/0 17/3 

MP4 17/0 11/3 
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دهنده مؤلفه عوامل  برای همه سؤالات تشکيل tطور كه مشخص است ميزان آماره  همان     
( بيشتر است و لذا مناسب بودن سؤالات 31/8% اطمينان )31با  tتحت بررسي از مقدار آماره 

 گردد. طراحي شده برای عوامل تحت بررسي تأييد مي
 

‌ الگوی ساختاری جزئي از الگوی معادله ساختاری آزمون‌الگوی‌ساختاری‌)الگوی‌کامل(.
دهد متغيرهای پنهان )و گاهي اوقات آشکار( چگونه بر يکديگر اثر  نشان مياست كه 

های عاملي تأييدی حاضر در الگوی  گذارند. پس از اطمينان نسبي از قابل قبول بودن الگو مي
توانيم به برآورد و آزمون الگوی  معادله ساختاری تدوين شده در موقعيتي هستيم كه مي

(. دليل 8113دست بزنيم )قاسمي،  8يابي معادلات ساختاری مفهومي پژوهش از طريق الگو
دو و  به استفاده از اين روش آن است كه اين الگو قابليت اين را دارد كه به جای بررسي دو

روش جامعي  ،SEMمنفک متغيرها، روابط همه متغيرها را بطور همزمان تحليل كند. رويکرد 
 استهايي درباره روابط بين متغيرهای مشاهده شده و متغيرهای مکنون  برای آزمون فرضيه

(. از آنجا كه الگوی مفهومي پژوهش در صدد بررسي روابط عليّ 8111)شوماخر و لومکس، 
ميان متغيرهاست؛ به منظور فراهم شدن امکان تحليل همزمان روابط متغيرها، روش 

كه يکي از  LISRELافزار  لات ساختاری استفاده شده و در تحليل الگو از نرمسازی معاد الگو
نتايج حاصل های معادلات ساختاری است استفاده شد.  ی اجرای الگو افزارهای شناخته شده نرم

از تحليل مسير و روابط عليّ بين متغيرهای پژوهش در زير نشان داده شده است. برای تعيين 
دو و ساير معيارهای مناسب بودن الگو مورد  حليل مسير، آماره كایميزان تناسب الگوی ت

 بررسي قرار گرفتند كه نتايج مربوط در جدول زير آورده شده است.
 

 های نيکويي برازش الگوی ساختاری . شاخص1جدول 

NNFI NFI AGFI GFI RMSEA 𝒙𝟐
𝒅𝒇⁄  DF 𝒙𝟐 

31/0 37/0 17/0 31/0 071/0 38/8 41 18/11 

 

دو بر   دهد كه الگوی ساختاری، الگوی بسيار مناسبي است؛ نسبت كای نتايج نشان مي     
و در  071/0الگو برابر  RMSEAدرجه آزادی در بازه قابل قبول قرار گرفته است. شاخص 

باشند  درصد مي 17برابر  AGFIدرصد و  31برابر  GFIدامنه قابل قبول قرار دارد. دو شاخص 
دهند  درصد و نزديک به يک را نشان مي 31مقادير بالاتر از  NNFI و NFIو نيز دو شاخص 

 دهند. های برازش كلي الگو، وضعيت مطلوبي را نشان مي كه اين شاخص
 

                                                           
1. SEM= Structural Equation Model 
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 افزار ليزرل در حالت استاندارد . الگوی ساختاری با استفاده از نرم1شکل 

 
 (T-Valuesمعناداری ) افزار ليزرل در حالت . الگوی ساختاری با استفاده از نرم1شکل 

 
 . نتايج اجرای الگوی ساختاری ميان متغيرهای مقاله1جدول 

 نتيجه‌t- value (R)ضريب استاندارد الگو اصلي تحقيق

 پذيرش 11/1 18/0 مزيت رقابتي پايدار ←بازارمحوری 

 رد 74/8 81/0 عملکرد بازار ←بازارمحوری 

 رد 71/8 81/0 مزيت رقابتي پايدار ←گرايش به نوآوری 

 رد 41/8 80/0 عملکرد بازار ←گرايش به نوآوری 

 پذيرش 41/1 11/0 مزيت رقابتي پايدار ←های دروني  قابليت

 رد -83/0 -01/0 عملکرد بازار ←های دروني  قابليت

 پذيرش 14/1 11/0 مزيت رقابتي پايدار ←های بيروني  قابليت

 رد 01/0 00/0 عملکرد بازار ←های بيروني  قابليت

 پذيرش 11/4 71/0 مزيت رقابتي پايدار ←عملکرد بازار 
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‌گیری‌و‌پیشنهادها‌.نتیجه6

كارگيری بازاريابي راهبردی در بهبود عملکرد شركت  هدف اين مقاله نشان دادن اهميت به     
هايش با مزيت رقابتي پايدار و عملکرد سازمان بوده است. نتايج مقاله  و بيان روابط شاخصه

دهد بازارمحوری به عنوان متغير كليدی بازاريابي راهبردی و همچنين برخورداری از  مينشان 
ها با بيشتر  اين يافته. باشند های بازاريابي به عنوان منابعي برای مزيت رقابتي پايدار مي قابليت

( و 1001(، فاهي )1003زو و براون ) مطالعاتي كه در اين راستا انجام شده است از جمله زنگ
های بازاريابي را بر مزيت رقابتي پايدار بيان  كه رابطه مثبت بازارمحوری و قابليت (8334دای )
های اين مقاله، عدم ارتباط معنادار نوآوری با مزيت رقابتي  از ديگر يافته. اند سازگار است نموده

نش های انجام شده توسط جاكولا و همکاراهمچنان كه بررسي استپايدار و عملکرد شركت 
های اين موضوع  از جمله علت. های استراليايي نيز به نتايج مشابهي رسيدند ( در شركت1080)

های اضافي را به سازمان تحميل اين است كه نوآوری بدون زمينه و بستر لازم فقط هزينه
شود(  فرآيندی كه محصول جديد وارد بازار مي) از طرفي عدم توجه به زمان نوآوری. كند مي

 شود. ها مي ود رقبا و تسخير جايگاه شركت توسط آنباعث ور

دهد ارتباط معناداری ميان بازارمحوری و عملکرد تجاری وجود  نتايج پژوهش نشان مي     
خواني دارد.  ( هم1080) ندارد؛ كه با مطالعات انجام شده توسط متي جاكولا و همکاران

ازارمحوری، ارزش ديگر منابع و ( بيان شده اين است كه ب1001استدلالي كه توسط كول )
دهد و به طور غيرمستقيم از طريق مزيت رقابتي پايدار بر  های سازمان را افزايش مي قابليت

تواند مقدمه كار باشد. با توجه به  گذارد، بدين معني كه بازارمحوری مي عملکرد تأثير مي
های بازاريابي  يتتوان گفت بازارمحوری و برخورداری از قابل نتايجي كه حاصل شد مي

 باشند. دروني( به عنوان منبعي برای مزيت رقابتي پايدار مي-بيروني و بيروني-)دروني
های بازاريابي )دروني و از طرفي با توجه به نتايج پژوهش، ارتباط معناداری بين قابليت     

ارتباط با هم ديده  بيروني( و عملکرد بازار به طور مستقيم وجود ندارد. به دليل اينکه متغيرها در
اند؛ لذا يک رابطه كه تأثير بيشتری بر متغير وابسته داشته، باعث شده رابطه متغيرهای شده

 ديگر تأييد نشود و به احتمال زياد تأثير اين متغيرها به صورت غيرمستقيم متصور است.
ود و بالا بردن نهايتاً با توجه به فرضيه نهم، دستيابي به مزيت رقابتي پايدار سبب بهب     

شود. اين نتيجه با دستاوردهای به دست آمده از مطالعات كاميوكاما عملکرد تجاری شركت مي
 ( سازگار است.8333( و نيز فاهي و اسميتي )1088و همکارانش )

با توجه به اين كه يکي از فاكتورهای تأثيرگذار در دستيابي به مزيت رقابتي پايدار،      
شود فرهنگ بازارمحوری توسط مديران و ايجاد جو  هاست؛ پيشنهاد مي كتبازارمحور بودن شر

ها بايد از بازارها ياد بگيرند و راهبردهای  به عبارتي سازمان. سازماني مناسب گسترش يابد
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اجرای خود را بهبود بخشند و بتوانند اين دانش اكتسابي را در سازمان به خوبي انتشار  قابل
 دهند.
دروني با مزيت رقابتي پايدار به مديران -های بيروني ارتباط معنادار قابليتبا توجه به      

ها به ويژه در رابطه با ارزش  شود درک روشن و واضح خود را از شايستگي ها توصيه مي سازمان
افزوده مشتريان افزايش دهند و به برقراری ارتباط با مشتريان و تأمين سطوح برتر خدمات 

تواند مزيت رقابتي پايدار را  زيرا صرف مالکيت منابع ارزشمند نمي. ورزندبرای مشتری اهتمام 
تواند  تضمين كند، بلکه تركيب اين منابع و شناخت و دانشي كه از مشتريان وجود دارد مي

 منبعي برای رشد و سوددهي باشد.
قدار قابل توجهي از های بازاريابي، فعاليتي ارزشمند است اما م نهايتاً بهبود و توجه به قابليت     

كند. بنابراين اين امر مستلزم سبک و سنگين كردن اين امر است  منابع سازماني را محدود مي
شود  ها توصيه مي بنابراين به مديران سازمان. ها بايد بهبود داده شوند كه كدام منابع و قابليت

 های خود را با توجه به منابع خود توسعه دهند. قابليت
ايي كه مطالعه حاضر در صنعت مواد غذايي صورت گرفته است به پژوهشگران از آن ج     

شود كه الگوی حاضر را در صنايع ديگر از جمله صنايع با فناوری برتر، بانک،  آتي پيشنهاد مي
شود برای كشف اثرهای  كار گيرند. همچنين به پژوهشگران آتي پيشنهاد ميبيمه و ... نيز به

، مطالعات ديگری در زمينه بازاريابي راهبردی با توجه به اندازه شركت، بالقوه بر روی عملکرد
های آتي از ديگر شود در بررسي انجام دهند؛ و نيزتوصيه مي...  موقعيت بازاری شركت و

فاكتورهای دخيل در بازاريابي راهبردی مانند هوش بازاريابي راهبردی و نيز ديگر عوامل 
 دار و عملکرد بازار استفاده گردد.تأثيرگذار بر مزيت رقابتي پاي

های صنايع  ها به دليل پراكندگي شركت آوری داده عدم دسترسي مناسب به منابع جمع
دهندگان از جمله  های بالای زماني و مالي و نهايتاً عدم دقت لازم پاسخ غذايي، وجود هزينه

 های اين مقاله بوده است. محدوديت
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