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هاي سـازماني  قابليت ةگذاري بر توسعوكار، سرمايهمديران كسب ةيكي از مسائل عمد :چكيده
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ين مـدل بـا   ا. هاي بازاريابي در بازار سازمان به مشتري شكل دهدتا مدل جامعي را براي قابليت
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  مقدمه
 شـايان آنها منابع . پردازند ميوكار  هاي كسبگذاري خود روي فعاليتسرمايهبه بررسي ها سازمان
مورگـان،  (كننـد  مـي  صـرف هـاي بازاريـابي   ايجاد، نگهـداري و تقويـت قابليـت    براي راتوجهي 

وري اقـدامات و  بهـره دادن  بـراي نشـان  در اين وضـعيت مـديران   ). 2009يز، اسلوتگراف و ووره
هاي بازاريابي بنابراين ايجاد ارتباط ميان فعاليت ).2009يانگ، (تحت فشارند هاي بازاريابي هزينه

و استفاده از منابع با عملكرد مالي و ارزش سازمان، ميان پژوهشگران بازاريابي، به اولويت اساسي 
هاي قابليت ةدنبال بررسي رابط در اين تحقيق، به). 2009 و همكاران،  مورگان(ده است تبديل ش

، در نظر گـرفتن مـدل   داردآنچه در اين ميان اهميت بسزايي . بازاريابي و عملكرد سازمان هستيم
بسـياري  ادبيات تحقيق، سرشار از تحقيقـات  . است هاي بازاريابي در اين تحقيقجامعي از قابليت

طـوري كـه    بـه  ؛اند نداده هاي بازاريابي ارائهمدل جامعي از قابليت يك هيچاما ين حوزه است، در ا
  . محققان وجود ندارد بين هاي بازاريابيقبولي از ابعاد قابليتقابل توان گفت تعريف جامع و مي

 ةبـه گفت ـ زيرا  ؛از سوي ديگر براي تحليل منابع شركت و عملكرد، توجه به محيط مهم است
 رو در  ايـن  از. هـاي مختلفـي از منـابع اشـاره دارنـد     هاي مختلف، بر ارزيابيمحيط) 1959(نروز پ

هـاي  قابليـت  ةثيرگـذار بـر رابط ـ  أعنوان يكي از عوامل مهم ت ، عوامل محيطي بهپيش رو تحقيق
مدل جامعي از  ةارزش علمي اين تحقيق در توسع. شده است بررسي ،بازاريابي و عملكرد سازمان

كـه بـا بـازار صـنايع مصـرفي ايـران       است هاي بازاريابي با استفاده از روش تحقيق كيفي يتقابل
هاي عميق و تحليل محتواي آنها توسعه يافته، اين مدل كه از طريق مصاحبه. داردخوبي تناسب 

در ادبيات تحقيق، با بازار هـدف ايـن    شده استفادههاي پيشين نسبت به مدلتر بودن  ضمن جامع
هـاي  هاي كمـي بـر اسـاس داده   در تحقيق حاضر به تحليل ،علاوه بر اين. متناسب استتحقيق 

 ؛هاي قضـاوتي دارنـد، توجـه خاصـي شـده اسـت      نسبت به داده بيشتريثانويه كه قابليت اتكاي 
  . ها محاسبه شده استعملكرد مالي سازمان مبتني بر معيارهاي مالي شركتطوري كه  به

هاي بازاريابي و عملكرد مالي قابليت ةمناسبي براي تبيين رابط مدل توسعة ،هدف اين تحقيق
ال ؤتوضـيحات، س ـ اين با توجه به  .استميان متغيرهاي اصلي اين مدل  ةرابط بررسيسازمان و 

بازاريابي با عملكرد مالي سازمان با توجـه  هاي  قابليتميان  :شود گونه مطرح مي اصلي تحقيق اين
، ات پيشـين وجود دارد؟ در ادامه با مرور تحقيق اي ، چه رابطهل محيطيعوام كنندة تعديلبه متغير 

شـود و پـس از آن    پرداختـه مـي   هاي علمي ايـن موضـوع در ادبيـات تحقيـق    به شناسايي ريشه
  . هاي تحقيق و مدل مفهومي مطرح خواهد شد فرضيه
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  پژوهش ةپيشين
مـديران  ئـل مـورد توجـه       مسارين توكار همواره يكي از مهم عملكرد كسب يپذيري و ارتقا رقابت
تـوان بـه   هاي مختلفي توسعه داده شده است كـه مـي  ديدگاه رابطهدر اين . وكار بوده است كسب

نگرش مبتنـي بـر   . ها اشاره كردديدگاه محيطي، ديدگاه مبتني بر منابع و ديدگاه مبتني بر قابليت
 يسـازمان  هـر كنـد كـه   پذيري مطرح ميرقابت ةها در زمينبه عنوان جديدترين ديدگاه 1هاقابليت

اوكاس و (هاي متمايز، به مزيت رقابتي پايدار دست يابد تواند از طريق در اختيار گرفتن قابليتمي
كرده اسـت كـه از   بندي دستهادبيات قابليت، اين مفهوم را به طبقات مختلفي ). 2009ويراواردنا، 

 اي، فرهنگـي، مـوقعيتي و  هـاي وظيفـه  ليـت شـامل قاب ) 1993(توان به الگوي هال آن جمله مي
دهنده  هاي بيرون به درون، درون به بيرون و پيوندشامل قابليت) 1994(دهنده و الگوي دي  نظم

عملكـرد و مزيـت رقـابتي مهـم      افـزايش هاي سازماني براي قابليت ةدر حالي كه هم. اشاره كرد
هـاي  عنـوان محـرك   مرتبط با بازاريابي به هاياند، در ادبيات بازاريابي، قابليتشده تشخيص داده

   .شوند ميكليدي عملكرد سازمان در نظر گرفته 
اسـتفاده از دانـش،    منظـور  بـه كه اند  شدهاي تعريف هاي بازاريابي فرايندهاي يكپارچهقابليت

وكـار بـه ايجـاد     ها و منابع جمعي سازمان براي نيازهاي مرتبط با بازار، قادر ساختن كسبمهارت
هـاي  ش افزوده براي كالاها و خدمات آن، سازگاري با شرايط محيطي، كسب مزيت از فرصتارز

  ). 2006گوئنزي و تريولو، ( شوند ميطراحي  ،بازار و پرداختن به تهديدهاي رقابتي
توانـايي  : انـد  كـرده  تعريـف  گونـه  اينهاي بازاريابي را قابليت )2014( احمد، كريستال و پاگل

فـروش  بـراي  ها همانند منابع مالي و پايگـاه مشـتريان موجـود،    دادهنوابع و دربرداري از منبهره
شـده توسـط    ثير مثبت بر ارزش اقتصادي خلقأهدف از قابليت بازاريابي ايجاد ت. ميزان مطلوب به

  . شركت از طريق افزايش تقاضا يا از طريق مشترياني است كه تمايل به پرداخت براي آن را دارند
 هـاي عنوان يكي از پيشروان اين حوزه، در بررسي خود از طرز عمـل پاسـخ   به) 1992(وبستر 

، سه بعد اصلي زير را 1990 ةوكار و اقتصاد ده در حال تغيير كسب وضعيتها به بازاريابي شركت
. 3عنـوان راهبـرد و    بازاريـابي بـه  . 2 ،عنوان فرهنـگ  بازاريابي به. 1: كند مي بازاريابي فرض براي

  . عنوان تاكتيك بهبازاريابي 
هاي بازاريابي را بر اسـاس گـرايش و تمركـز فراينـدها بـه سـه نـوع        نيز قابليت) 1994(دي 
بنـدي   دسته 4هاي پيوند دهنده و قابليت 3هاي بيرون به درون، قابليت2هاي درون به بيرونقابليت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Capability-Based view 
2. Inside-Outside capabilities 
3. Outside-Inside capabilities 
4. Spanning capabilities 
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هاي دي، قابليت هايچارچوب قابليت ة، در توسع)2005(البته گرينلي ). 2009يانگ، (كرده است 
سـازي بـين اعضـاي    ارتباطـات، همكـاري و شـبكه    ةتوسع زيادسازي را با توجه به اهميت  شبكه

  . راهبردي شركت مطرح كرد ةمختلف شبك
هاي قابليت: بندي كردند دستهقابليت بازاريابي را به دو زيرمجموعه ) 2003(وورهيز و مورگان 

بازاريـابي   ةآميـز ة امور روزمـر در رابطه با تخصصي هاي قابليت. هاي معماريتخصصي و قابليت
انجـام امـور روزمـره     ةگيري استراتژي و نحوهاي معماري با شكلقابليتحالي كه ، در استويژه 

  ). 2009 ،چانگ، پارك و چياي(سروكار دارد 
هاي نظرسنجي چند بخشـي، هشـت   در تحقيقي با استفاده از داده) 2005(وورهيز و مورگان 

شناسـايي  هسـتند،  طور مثبت و مستقيم در ارتباط بـا عملكـرد سـازمان     بازاريابي را كه بهقابليت 
گـذاري، مـديريت كانـال، ارتباطـات     محصـول، قيمـت   ةتوسعهاي  قابليت :اند از كه عبارت كردند

 ـآكدنيز، گنزالز( ريزي بازاريابي و اجراي بازاريابيبازاريابي، فروش، مديريت اطلاعات بازار، برنامه
ذكـر  دو قابليت بازاريابي مهم ديگر كـه در برخـي از ايـن تحقيقـات     ). 2010پدرون و كالانتون، 

   .)2009؛ يانگ، 2007گوئنزي و ترويلو، ( است يادگيري از بازارها و ارتباط با مشتريان اند شده
 هـايي تمركـز كردنـد كـه بـا الگـوي قابليـت       در تحقيق خود بر قابليت) 2009(نيل مورگان 

هـاي مبتنـي بـر    كه دارايي) 1998( ، شرواني و فاهيسريواستاواچارچوب و ) 1994(يابي دي بازار
در نتيجه نيل و مورگـان در تحقيـق   . سازگار است كند، ميبازار را با رشد گردش وجه نقد مرتبط 

گيري از بـازار، مـديريت ارتبـاط بـا مشـتريان و      حس هاي قابليت :كردندخود به سه قابليت توجه 
شده توسـط مورگـان در سـطح واحـد      در جديدترين تحقيق انجام). 2012مورگان، (ت برند مديري

هـاي تخصصـي، بـين     هاي بازاريابي، شـامل قابليـت  تجاري و شركت، چهار نوع اصلي از قابليت
هاي بازاريابي در اين سطوح سـازماني  بنابراين قابليت. اند ، شناسايي شدهاي، معماري و پويا وظيفه
منـابع   تعريف شوند كـه اي، معماري و پويايي عنوان فرايندهاي تخصصي، بين وظيفه به توانندمي

ارزش براي بازار هدف، تغيير  ةارائبراي شوند و آيند، تركيب مي دست مي به آنهابازاريابي از طريق 
  ).2012مورگان، (يابند شكل مي

عنـوان محـرك كليـدي     زاريابي بـه هاي مربوط به باقابليت ،در ادبيات بازاريابي ،علاوه بر اين
، بيشـتر هـايي بـا قابليـت بازاريـابي     بنابراين معتقديم كه شـركت . اندعملكرد شركت، فرض شده

از اين عملكرد عالي مزيت كسب كرده و دهد  توانايي ميآنها به كه دهند  نشان ميرا هايي  ويژگي
سه  ازنشان دادند ) 1999(ساراندرا  براي مثال داتا، ناراسيمهان و. مزيت رقابتي خود را حفظ كنند
قابليـت  ( شـود  مـي هاي مطلوبي در بازارهايي با تكنولوژي بالا منجر عاملي كه به بازده و خروجي

ثير بر عملكـرد شـركت مربـوط بـه     أ، بيشترين ت)بازاريابي، قابليت تحقيق و توسعه و قابليت توليد
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ريـزي  نشـان دادنـد قابليـت برنامـه    ) 2005(وورهيـز و مورگـان    ،علاوهبه. قابليت بازاريابي است
، و همكـاران  چانـگ ( داردوكـار   ثير مثبتي بر عملكرد كسـب أبازاريابي و قابليت اجراي بازاريابي، ت

هاي بازاريابي كيد دارد كه شركتي با قابليتأنيز ت) 2015(كامبوج، گويال و راهمن  ةمطالع). 2009
يـا   دارد بيشـتري عملكرد مـالي   ،عملياتي متمركزند هايهايي كه تنها بر قابليتنسبت به شركت

 ةقابليـت بازاريـابي، انطبـاق سـازماني و عملكـرد توسـع       خصـوص نتايج تحقيقات جيفنگ مو در 
محصـول جديـد بـود     ةمثبت قابليت بازاريابي با عملكرد توسع ةرابطدهندة  نشانمحصول جديد، 

بـا عملكـرد،   هـا   قابليت ةرابط دربارةشده  متوجه تحقيقات انجا شايان تعدادرغم  علي). 2015مو، (
ديدگاه غالـب  . است بر اساس بزرگي و وسعت انجام تحقيق، متفاوت آمده اغلب دست بههاي يافته

با ). 1994دي، (ها و عملكرد وجود دارد مثبتي ميان قابليت ةدر تحقيقات گذشته اين بود كه رابط
، بـارتون  )2005(هـاس و هانسـن،   ) 2005(ا گيم ـ ـ  هماننـد آتـواهن  حال، تحقيقات چنـدي   اين

، ناپـذير  توانند با تبديل شدن به عوامل سخت و انعطـاف ها ميكه قابليت اند كردهگزارش  )1992(
  .)2007كراسنيكوف، (داشته باشند ثيرات منفي أت ،هاي عملكرد شركتحتي بر برخي از جنبه
هـاي فعـاليتي و   زمان، تنـوع زمينـه  با توجه به اهداف مختلـف سـا  ها  سازمانارزيابي عملكرد 

ايـن ارزيـابي در   . هـاي خاصـي اسـت   متفـاوت و غيـرممكن آنهـا، داراي پيچيـدگي    هاي  ماهيت
حـال   در. دارداي العـاده هاي اقتصادي سـازمان اهميـت فـوق   هاي مالي، عملياتي و فعاليت مقوله

هاي مـالي اسـت، امـا    اساس شاخص ها برها و سازمانحاضر، ارزيابي عملكرد بسياري از شركت
 داشتن وضـعيت علت  مديران و متوليان آنها بايد به اين امر توجه كنند كه ممكن است شركتي به

امـا از لحـاظ    ؛سودآور باشد ،اعتبارات ويا ميزان منابع  ،انحصاري يا ارتباطات استثنايي غيررسمي
ي اسـت كـه در كنـار    ضـرور رو   اين ازمندي، وضعيت مناسبي نداشته باشد، سطوح مختلف بهره

گيري را مد نظر قرار دهند كه از طريق آن امكان بررسي و نتيجههايي  شاخصهاي مالي، شاخص
وري عوامل توليد، كيفيت و ارزش افـزوده وجـود   و خدمات از نظر بهره ارزش و كارايي توليد كالا

گـذاران،  ه سـرمايه موضوعات مورد توج ـترين  مهمها از ارزيابي عملكرد مالي شركت. داشته باشد
منظـور ارزيـابي ميـزان     بـه  )سـهامداران (گـذاران  سرمايه. ها و مديران استاعتباردهندگان، دولت
حفـظ، افـزايش يـا فـروش      بـه  ،گيـري كـارگيري سـرماية آنهـا و تصـميم     موفقيت مديريت و به

منظور  دگان بهو به اعتباردهن ندمندقهلاپذير عهاي سرمايهگذاري و ارزيابي عملكرد شركت سرمايه
ارزيـابي  علـل  . پردازندميزان و نرخ اعطاي اعتبار و ارزيابي عملكرد مي در خصوصگيري تصميم

اهداف راهبردي كه شامل مديريت راهبردي و تجديد نظـر  . 1: بر اساس سه هدف استعملكرد 
ه، ارائـة  دادن مسير آينداهداف ارتباطي كه شامل كنترل موقعيت فعلي، نشان. 2؛ در راهبردهاست
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اهداف انگيزشي كه شامل تدوين سيستم پاداش . 3 و بازخورد و الگوبرداري از سازمان ديگر است
  ).1393علي، خانلري و سبزه( استو همچنين، تشويق بهبود و يادگيري 

 ةبـه گفت ـ زيرا  ؛از سوي ديگر براي تحليل منابع شركت و عملكرد، توجه به محيط مهم است
 زعم جاوارسـكي  به. هاي مختلفي از منابع اشاره دارندي مختلف، بر ارزيابيهامحيط) 1959(پنروز 

كـه سـه بعـد     اند اين متغيرها شامل تلاطم بازار، شدت رقابت و تلاطم فناورانه) 1993(و كوهلي 
). 2009بلوتينكي، (دهند  اصلي محيط يعني مشتريان، رقابت و تكنولوژي را تحت پوشش قرار مي

تحقيقات نشـان  . شود مي به تكرر و تداوم تغييرات در بازار اطلاقتلاطم بازار  ،به زعم جاوارسكي
هـاي   عنوان يكي از نتـايج كـاربرد قابليـت    ثير مثبتي بر بازارگرايي بهأداده است كه تلاطم بازار، ت

هـا در بـازار بـا آن    شود كه شركتشدت رقابت به ميزان رقابتي اطلاق مي. بازاريابي داشته است
ميزان رقابت كلي، تقليد رقابتي و  رقابت در حقيقت شدت). 1993كوهلي،  و جاورسكي( ندا مواجه
  . )2010ژو و لي، (كند  را ارزيابي ميهاي قيمتي جنگ

ويـس   ـ  هاي جديد، سانگ و مونوتوياگسترش و كاربرد فناوري ابداعات پرشتاب و با توجه به
 بسـيار مهـم   ،موجود در فناوري و تغييرات آن معتقدند كه تمركز و توجه به عدم اطمينان) 2001(

هـاي آشـفته و   محور، محـيط  هاي پويا و ديدگاه منبععلاوه بر اين با توجه به الگوي قابليت. است
هـاردت و  ايزن  ةبه گفتزيرا  ؛تا به مزيت رقابتي دست يابندكنند  ميها كمك نامطمئن به شركت

و  دهندهاي آشفته و نامطمئن، ابهام را افزايش ميمحيط) 2001(و نودا و كوليس ) 2000(مارتين 
سـونگ، دراچ، هـانويچ و كـالانتون،    (يابد  كاهش ميدر نتيجه توانايي تقليد منابع يا تركيب منابع 

2005 .(  
نظـر   هاي بازاريابي، بـه توجه در رابطه با قابليت شايانادبيات  با وجودتوان گفت در نهايت مي

 ةخاصي به توسعديدگاه و هر يك از محققان، از ندارد  وجودجامعيت  رسد كه در اين تحقيقاتمي
مـدل جـامع بـومي بـراي      ةبا توجه به اهميت توسـع . اند هاي بازاريابي پرداختهمدلي براي قابليت

بـا تحقيـق كيفـي از مـديران و      كنـد  پـژوهش تـلاش مـي   هاي بازاريابي در ايـران، ايـن   قابليت
كه ايـن مـدل،    طوري هب را توسعه دهد؛هاي بازاريابي قابليت متخصصان بازاريابي و فروش، مدل

  .است الات اساسي تحقيقؤفرضيات و پاسخ به س ةمبناي توسع

  هاي پژوهش الؤها يا س فرضيه/ مدل مفهومي
عنـوان   به »عملكرد مالي سازمان« ،عنوان متغير مستقل به »هاي بازاريابيقابليت«در اين تحقيق 

بر اساس . اند كننده در نظر گرفته شده عنوان متغيرهاي تعديل به »ل محيطيعوام« ومتغير وابسته 
  . شود مي ارائه 1صورت شكل  مدل مفهومي تحقيق بهيادشده موارد 
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  پژوهش ةمدل مفهومي اولي. 1شكل 

ال اصـلي هسـتيم   ؤسپاسخ به اين  در پژوهش پيش رو در صدد، بالابر اساس مدل مفهومي 
ال ؤعلاوه بر ايـن س ـ . است هاييلفهؤهاي بازاريابي در يك چارچوب جامع، شامل چه مكه قابليت

كـه در ايـن    استهاي بازاريابي و عملكرد مالي سازمان قابليت ةشناسايي رابط ،ديگر اين تحقيق
 ـ. شد كنندگان عوامل محيطي نيز بررسي خواهد بين، اثر تعديل  ةر اسـاس مـدل مفهـومي اولي ـ   ب

   :شود مطرح ميصورت زير  تحقيق به هاي ه، فرضيبالاالات ؤتحقيق و س
  .معناداري وجود دارد ةهاي بازاريابي و عملكرد مالي سازمان رابطبين قابليت. 1 ةفرضي
هاي بازاريابي و عملكرد مالي سـازمان را تعـديل   بين قابليت ةعوامل محيطي رابط. 2 ةفرضي

  .دكنن مي
همچنين با توجه به انواع عوامل محيطي شامل تلاطم بازار، شدت رقابت و تلاطـم فناورانـه،   

  :شود مطرح ميبالا اصلي  ةفرعي زير در راستاي فرضي هاي هفرضي
وكار را تعديل  هاي بازاريابي و عملكرد مالي كسببين قابليت ةتلاطم بازار، رابط .2-1 ةفرضي

  .كندمي
وكـار را   هاي بازاريـابي و عملكـرد مـالي كسـب    بين قابليت ةبت، رابطشدت رقا. 2-2 ةفرضي
  .كندتعديل مي
وكار را  هاي بازاريابي و عملكرد مالي كسببين قابليت ةتلاطم تكنولوژيك، رابط .2-3 ةفرضي
  .كندتعديل مي

  پژوهششناسي  روش
صورت پي در  ها به دهآوري دادر تحقيق حاضر، چون از روش تلفيقي اكتشافي استفاده شده و جمع

، امـا  )هاي مشابه و يكساني دارندويژگي( اند كيفي و كمي مشابه ةدر مرحل آماري ة، جامعاستپي 
در  .در بازار بورس اوراق بهادار تهران فعال هسـتند شركت  155در مجموع . افراد مختلفي هستند

 :عوامل محيطي
  بازار تلاطم

 شدت رقابت

 تلاطم فناورانه

 عملكرد مالي سازمان هاي بازاريابي قابليت
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 ـ . روش تلفيقي اكتشافي، تعداد نمونه بايد در دو مرحله، متفاوت باشد نخسـت   ةبنـابراين در مرحل
 ةاز طريق روش مصاحباطلاعات لازم مدير بازاريابي صنايع مصرفي،  16 مندي از با بهره) كيفي(

ذكر است اين افـراد بـر اسـاس    شايان . شد آوريباز تهيه شده، جمع ةعميق و بر اساس پرسشنام
به اشباع تئوريك و تكرار  و تعداد آنها بر اساس دستيابيانتخاب شدند گيري قضاوتي روش نمونه

مديران  ةتحقيق براي كلي ةنيز، پرسشنام) كمي(دوم  ةدر مرحل. مشخص شدها ها در مصاحبهداده
اسـت از كـل    گفتنـي . شـد  هاي صنايع مصرفي عضـو بـورس ارسـال   بازاريابي يا فروش شركت

 ـ. هاي مالي حذف شدندصورت نداشتندليل  شركت به 32هاي منتخب، شركت ت از كـل  در نهاي
قابـل تحليـل    ةپرسشـنام  98آماري ارسال شـده بـود،   ة شركت جامع 123هايي كه به پرسشنامه

  ).1389، زادهدهدشتي و بحريني(و در روند تحليل مورد استفاده قرار گرفت شد آوري  جمع
حاضـر در بـورس اوراق   هـاي   سازمانهاي مالي ذكر است با توجه به دسترسي به دادهشايان 
 ؛هاي مالي مناسب استفاده شده اسـت ران، براي ارزيابي عملكرد مالي سازمان از شاخصبهادار ته

شاخص ميـانگين رشـد سـودآوري،     سهكه براي سنجش متغير عملكرد مالي سازمان از  طوريبه
و بـر اسـاس    1390تـا   1386سـال   پـنج ميانگين رشد فروش و ميانگين بـازدهي سـرمايه طـي    

منظـور   در نهايـت بـه  . هـا اسـتفاده شـده اسـت    شركت ةشد برسيهاي مالي حسااطلاعات صورت
ها، ميانگين رشد هر شركت بر اساس ميانگين رشـد صـنعت مربوطـه، تعـديل      سازي دادههمسان

  .پذير باشد امكاننتايج ميان صنايع مختلف مقايسة شده است تا 
تحليـل   ايبـر  .انجام شـده اسـت  روش كيفي و كمي  به دو اين تحقيقهاي  تجزيه و تحليل

مـدل و   يمـرتبط بـا اجـزا    هاي هبراي تحليل كمي و آزمون فرضي وكيفي از روش تحليل محتوا 
اسـتفاده   PLSافـزار  ييدي و نـرم أهاي تحليل عاملي تترتيب از آزمون به ،آزمون كل مدل تحقيق

عـداد كـم   دليل عدم اطلاع از توزيع نرمال جامعـه و نيـز ت   ، بهPLS افزار نرم استفاده از. شده است
. كنـد  مـي  نتايج بسيار بهتر و قابل اتكاتري ارائـه  PLSافزار  نرم ،در اين شرايط ونمونه بوده است 

هـاي تكميلـي اسـتفاده     گيريهمچنين از آزمون تحليل واريانس و بررسي همبستگي براي نتيجه
   ).2007كرسول و پلانوكلارك، (شده است 

  پژوهشهاي  تحليل كيفي داده
تحقيق كيفي، با نظرسـنجي كيفـي از    ةعلاوه بر بررسي ادبيات تحقيق، طي مرحلدر اين تحقيق 

هـاي سـنجش آنهـا    متخصصان بازاريابي صنايع مصرفي به بررسي متغيرهاي اصـلي و شـاخص  
شـده از مـديران و متخصصـان     گيـري انجـام  در فرايند تحقيق كيفي، بر اساس نمونه. ايمپرداخته

و بـر اسـاس    به عمل آمـد  هاي عميقنفر از اين مديران مصاحبه 16 با بازاريابي صنايع مصرفي،
كدگذاري  ةاين اطلاعات طي سه مرحل. پرداخته شد هاآوري نظرباز تهيه شده، به جمع ةپرسشنام
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 تمـام كدگـذاري بـاز،    مرحلـة در . ندباز، كدگـذاري محـوري و كدگـذاري انتخـابي تحليـل شـد      
هـاي  و تمـام مضـمون   ندشـد   سـازي ، به تفكيك پيادهشده با مديران بازاريابي هاي انجام مصاحبه

و بـه هـر يـك كـدي اختصـاص       رسيد ثبت به طور كامل مرتبط با موضوعات اساسي تحقيق، به
را  سپس محقق به تفسير و برداشت از هر يك از اين نكات كليدي پرداخت و ايـن نكـات   ؛يافت

باز توسط دو نفر ديگـر نيـز بـازبيني     منظور پايايي تحقيق كيفي، كدگذاري البته به. كردكدگذاري 
، بر اساس ارتباط بـا  نخست ةكدهاي باز مستخرج از مرحل همةدر كدگذاري محوري، . شده است

 ـ. بندي شدندمفاهيم اصلي پژوهش در قالب محورهاي اصلي جمع شناسـايي   ه،خروجي اين مرحل
هـاي  نهـايي تحليـل   ةمرحل در. ستكدهاي محوري، كدهاي باز متناظر با آنها و تعداد تكرار آنها

بنـدي نهـايي   در اين مرحلـه بـه گـروه    .شود مربوط به تحقيق كيفي، كدگذاري انتخابي انجام مي
هاي مرتبط با هر يك از  جدول نهايي متغيرها و شاخص .قبل پرداخته شد ةكدهاي محوري مرحل

  . شود در زير مشاهده ميآنها از ديد متخصصان و مديران بازاريابي 

  متغيرهاي مدل تلفيقي نهايي .1جدول 
 پژوهشهاي مربوط به متغيرهاي  مؤلفه متغيرها

 قابليت مديريت محصول
o اهميت و توجه به كيفيت محصول و ثبات آن در شركت  
o بندي محصول بر اساس سلايق و نظرات مشتريان بسته 

o  +ارائة محصولات و خدمات بر اساس نيازهاي مشتريان 

o  +فعلي شركت  مديريت دورة عمر محصولات 

 حفظ دامنة محصولات فعلي شركت 

 شناسايي نياز مشتريان به محصولات جديد 

 قابليت تبليغات

o هاي شركترساني در برنامهاهميت تبليغات و اطلاع  
o هاي بازار رساني بر اساس ويژگي هاي اطلاع تدوين برنامه 

o هاي فروش استفاده از تبليغات در محل كانال 

o اساس سود يا فروشبندي تبليغات بر  بودجه 

o تبليغات غيرمستقيم براي بالا بردن فرهنگ مصرف محصول 

o هاي فروش رساني برنامه استفاده از تبليغات براي اطلاع 

o استفاده از تبليغات براي حفظ و ارتقاي جايگاه برند در بازار 

o هاي مناسب براي تبليغات در هر بخش بازار بررسي و شناسايي رسانه 

o ي بر اساس جايگاه برند و محصول در بازارتدوين پيام تبليغات 

o هاي تبليغاتي بر اساس اهداف آن ارزيابي اثربخشي فعاليت 

o  +مديريت روابط عمومي 

 هاي تبليغاتي كارگيري برنامه توسعه و به 

 توسعه و مديريت تبليغات خلاقانه 
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  1 جدولادامة 
 هاي مربوط به متغيرهاي پژوهش مؤلفه متغيرها

هاي  نالقابليت مديريت كا
 توزيع و فروش

o اهميت كانال فروش و توزيع در ارتقاي عملكرد شركت  
o اهميت برخورداري از كانال فروش و توزيع اختصاصي 

o هاي فروش هاي هر يك از كانال ريزي فروش بر اساس ويژگي برنامه 

o هاي مختلف تحليل وضعيت و ارزيابي عملكرد فروش در كانال  
o  هاي فروش مختلف از طريق كانالايجاد دسترسي مناسب به مشتريان  
o  +هاي فروش دهي مناسب و پشتيباني از كانال اهميت سرويس 

 هاي فروش كنندگان و كانال دهي روابط بلندمدت با توزيع شكل 

 كنندگان بازار همكاري با بهترين توزيع 

 قابليت مديريت فروش
o اهميت بازاريابي و فروش مستقيم در جذب و حفظ مشتريان  
o فروش بر اساس عوامل بازار بندي بودجه 

o  +ريزي فروش براي دستيابي به اهداف فروش اهميت برنامه 

o اهميت دادن به منابع انساني فروش توسط مديران 

o ارزيابي مستمر عملكرد كارشناسان فروش بر اساس نتايج فروش 

o  +هاي مورد نياز به فروشندگان ارائة آموزش 

 كنترل عمليات فروش 

ط با قابليت مديريت ارتبا
 مشتريان

o هاي شركتاهميت توسعة ارتباط با مشتريان در برنامه  
o سازي فرايندهاي بازاريابي، فروش و خدمات مشتريان يكپارچه  
o مشتريان هاي و شكايتپيشنهادها ، هادريافت و پيگيري مستمر نظر  
o سنجي از مشتريان هاي رضايت انجام طرح  
o  +هر بخش بازارآوري و تحليل اطلاعات مشتريان در  اهميت جمع  
o  +هاي هر بخش بازار ارائة خدمات مناسب به مشتريان بر اساس ويژگي 

 شناسايي و هدف قرار دادن مشتريان جذاب 

 برقراري ارتباط مؤثر با مشتريان هدف  
 حفظ وفاداري ميان مشتريان جذاب  
 افزايش كيفيت روابط با مشتريان جذاب 

 قابليت مديريت برند
o در خريد مشتريانتوجه به اهميت و نقش برند  
o توسعة برندهاي مختلف براي بازارهاي مختلف  
o هاي بازارهاي هدف بررسي تطبيق تصوير برند با ويژگي  
o  هماهنگي تمام اجزاي شركت با تصوير برند  
o  +ارزيابي و تحليل مستمر وضعيت برند در بازار  
o  +تعيين و تقويت جايگاه برند در ذهن مشتريان 
 تريان براي شناسايي موقعيت ارزشمند برندهاي مش استفاده از ديدگاه  
 هاي مطلوب از برند در اذهان مشتريان برقراري وابستگي  
 حفظ تصوير مثبت از برند در رابطه با رقبا 
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  1 جدولادامة 
 پژوهشهاي مربوط به متغيرهاي  مؤلفه متغيرها

 قابليت تحقيقات بازاريابي
o هاي شركتاهميت تحقيقات بازار در برنامه  
o وري و تحليل اطلاعات بازار و رقباآ جمع  
o شناسايي بازارها و مشتريان بالقوه و نيازهاي آنها  
o هاي فروش نظرسنجي از مشتريان در كانال  
o هاي بازار تحليل وضعيت اقتصادي جامعه براي شناسايي فرصت  
o گيري در بازار هاي كيفي و قضاوتي براي تصميم استفاده از تحليل  
o ررسي و حل مسائل خاص در بازارتحقيقات بازاريابي براي ب  
 هاي مشتريان دنبال كردن نيازها و خواسته 
 برداري از اطلاعات تحقيقات بازاريابي  استفاده و بهره  
 هاي بازاريابي آميز برنامه هاي تحقيق بازار براي توسعة موفقيت استفاده از مهارت 

 گذاري قابليت قيمت
o هاي دولتيگذاري با توجه به محدوديتقيمت  
o گذاري توجه به عوامل بازار و رقبا در قيمت  
o گذاري  شده به مشتريان در قيمت توجه به پيشنهاد ارزشي ارائه  
o گذاري توجه به قدرت و جايگاه برند در قيمت  
o گذاري شده و سودآوري در قيمت توجه به بهاي تمام  
 گذاري رقبا هاي قيمت يادگيري تاكتيك 
 هاي رقبا بررسي و كنترل قيمت  
 سخ سريع قيمتي به تغييرات بازاردادن پا  
 يابي محصول با قيمت مناسب جايگاه 

  استفاده از ترفيعات فروش براي افزايش فروش  o قابليت ترفيعات فروش
o پيشرو بودن در بازار در زمينة ترفيعات فروش  
o هاي فروش هاي كانال ريزي ترفيعات بر اساس ويژگي برنامه  
o گيري ترفيعات آتي ارزيابي اثربخشي ترفيعات براي تصميم 

قابليت توسعة محصولات 
 جديد

o توسعة محصولات جديد براساس توجه به بازار و نيازهاي مشتريان 
o توسعة محصولات جديد مبتني بر دانش فني واحد تحقيق و توسعه  
o  واحدهماهنگي و مشاركت R&D و بازاريابي در توسعة محصولات جديد 

o كنندگان داخلي شركت و تأمين ركنانكا يابي محصولات جديد مبتني بر نظر ايده  
o يابي مبتني بر محصولات موفق خارجي  ايده  
o  محصولات جديد ازتحقيقات بازار و نظرسنجي 
o ريزي و مديريت فرايند توسعة محصول جديد برنامه  
o تحليل فني و اقتصادي براي تصميمات مربوط به توسعة محصولات جديد  
 لات جديد با نيازهاي مشتريان اطمينان از تناسب توسعة تكنولوژيكي محصو 
 هاي جديد  گذاري در تكنولوژي توسعة محصولات و خدمات جديد با سرمايه  
 آزمودن بازار محصولات جديد 
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  1 جدولادامة 
 پژوهشهاي مربوط به متغيرهاي  مؤلفه متغيرها

اندازي قابليت معرفي و راه
  به بازارتحقيقات بازار قبل از ارائة محصولات جديد  o محصولات جديد

o هاي تبليغات و ارائة محصول جديد به بازار هماهنگي فعاليت 

o هاي ارائة محصولات جديد به بازار ارزيابي و پايش مستمر برنامه 

 موقع محصولات جديد به بازار معرفي به 

 سازي قابليت شبكه
o ها و استفاده از تخصص شركاي بيرونيسپاري فعاليتبرون  
o ان در راستاي اهداف و الزامات بازاركنندگ اهميت همسوسازي تأمين 

o كنندگان در شرايط خاص تغيير مبناي تأمين 

o بهبود وضعيت خريد براي دستيابي به مزيت رقابتي در بازار 

 توانايي انسجام با شركاي استراتژيك 

 توانايي تسهيم اعتماد و تعيين اهداف دوجانبه با شركاي استراتژيك 

 قابليت بازاريابي پويا
o ش و مانيتورينگ بازار براي اطلاع از تغييرات بازارسيستم پاي  
o پذيري بالا براي پاسخگويي سريع به بازار انعطاف  
o ديدگاه و تفكرات مديران شركت و بازارگرا بودن آنها 

o ها براي ايجاد زمينة پويايي در شركت هماهنگي بين وظايف و فعاليت 

o  + نيازهاي فعلي و آتي مشتريان در خصوصيادگيري مستمر  
 گذاري در آنها هاي بازار جديد و سرمايه شناسايي فرصت 

 توزيع و تفسير اطلاعات در سازمان براي ايجاد هوشمندي بازار 
 توانايي حفظ منابع موجود و كسب منابع جديد 
 هاي موجود از طريق يادگيري سازماني توانايي بهبود قابليت 

ريزي  قابليت برنامه
 استراتژيك بازاريابي

o ريزي استراتژيك بازاريابي رنامههاي بمهارت  
o بندي مشتريان در بازار بر اساس پتانسيل آنها اولويت 

o  +هاي اصلي مشتريان بندي بازار و تعيين گروه بخش  
o  +ها هاي انتخاب بازارهاي هدف بر اساس جذابيت و توانمندي مهارت 

o  +تعيين جايگاه مناسب براي حضور موفق در بازارهاي هدف 

o هاي بازاريابي مبتني بر شرايط بازار و محصول تدوين استراتژي 

o هاي بازاريابي مبتني بر وضعيت رقابتي در هر بخش بازار تدوين استراتژي 

 ها و فرايندهاي مديريت بازاريابي كسب مهارت 

قابليت اجرا و كنترل 
 هاي بازاريابي برنامه

o ريزي عملياتي بازاريابي بر مبناي برنامة استراتژيك شركتبرنامه  
o ها  جلب مشاركت و نظر مساعدت تمام افراد درگير در اجراي برنامه 

o ها  جلب تعهد و حمايت مديران براي اجراي درست برنامه 

o  +و تحليل نتايج بازاريابي كنترل 

 اختصاص مؤثر منابع بازاريابي 

 سازماندهي مستمر براي اجراي برنامة بازاريابي  
 اي بازاريابيه برداري سريع از استراتژي استخراج و بهره 
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 هستند،اند مربوط به ادبيات تحقيق  مشخص شده  هايي كه با علامت شاخص ،1در جدول 
و  انـد  آوري شـده  جمعتحقيق كيفي  كه از هستندهايي  ، شاخصاند مشخص شده مواردي كه با 

اره همراه دارند، در هر دو ادبيات تحقيق و تحقيق كيفي، بـه آنهـا اش ـ   را به+ مواردي كه علامت 
 .هستند ها، مبناي اصلي توسعة ابزار سنجش تحقيق متغيرها و شاخص كهاين ذكرشايان . شده است

از ادبيات تحقيق و تحقيق كيفي باشد، بايـد بـه    برگرفته منظور دستيابي به مدل جامعي كه به
يـات  بر اساس بررسـي جـامع ادب  رو   از اين. اين دو مرحله پرداخت آمده از دست بهتلفيق اطلاعات 

شده بـراي   هاي مربوط به هر يك از متغيرهاي فرعي شناساييلفهؤبه تكميل م پژوهشگرتحقيق، 
هـاي بازاريـابي   در نهايت ابعـاد مختلـف قابليـت   . هاي بازاريابي پرداخته استمتغير اصلي قابليت

نهـايي   ةمـدل گسـترد   2شـكل   .قرار گرفتنـد  مدل نهايي تحقيق ةمبناي توسع ند وشناسايي شد
  .دهد را نمايش مي هشپژو

  

  
  مدل گستردة نهايي پژوهش. 2شكل 

 ةاصـلي رابط ـ  ةفرعـي مربـوط بـه فرضـي     هاي هتوان فرضي بر اساس مدل نهايي تحقيق، مي
  :كرد صورت زير مطرح هاي بازاريابي و عملكرد مالي سازمان را بهقابليت

  .مستقيم وجود دارد ةكرد مالي سازمان رابطبين قابليت مديريت محصول و عمل .1-1 ةفرضي
  .مستقيم وجود دارد ةبين قابليت تبليغات و عملكرد مالي سازمان رابط. 1-2 ةفرضي
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 ةهاي توزيع و فروش و عملكرد مـالي سـازمان رابط ـ  بين قابليت مديريت كانال. 1-3 ةفرضي
  .مستقيم وجود دارد

  .مستقيم وجود دارد ةالي سازمان رابطبين قابليت مديريت فروش و عملكرد م. 1-4 ةفرضي
مسـتقيم   ةبين قابليت مديريت ارتباط با مشتريان و عملكرد مالي سازمان رابط ـ .1-5 ةفرضي
  .وجود دارد
  .مستقيم وجود دارد ةبين قابليت مديريت برند و عملكرد مالي سازمان رابط. 1-6 ةفرضي
  .مستقيم وجود دارد ةبين قابليت تحقيقات بازار و عملكرد مالي سازمان رابط. 1-7 ةفرضي
  .مستقيم وجود دارد ةگذاري و عملكرد مالي سازمان رابط بين قابليت قيمت .1-8 ةفرضي
  .مستقيم وجود دارد ةبين قابليت ترفيعات فروش و عملكرد مالي سازمان رابط .1-9 ةفرضي
مسـتقيم   ةمحصولات جديد و عملكرد مالي سـازمان رابط ـ  ةبين قابليت توسع .1-10 ةفرضي
  .وجود دارد
  .مستقيم وجود دارد ةسازي و عملكرد مالي سازمان رابط بين قابليت شبكه .1-11 ةفرضي
  .مستقيم وجود دارد ةبين قابليت بازاريابي پويا و عملكرد مالي سازمان رابط .1-12 ةفرضي
 ةاهبـردي بازاريـابي و عملكـرد مـالي سـازمان رابط ـ     ريزي ربين قابليت برنامه .1-13 ةفرضي

  .مستقيم وجود دارد
 ةهاي بازاريابي و عملكرد مـالي سـازمان رابط ـ  بين قابليت اجرا و كنترل برنامه .1-14 ةفرضي

  .مستقيم وجود دارد

  هاي تحقيق كميآوري داده ابزار جمع ةتوسع
هـا و  رت كه همگي در پاسخ بـه پرسـش  اي ليكگزينه پنجمقياس الات پرسشنامه با استفاده از ؤس

ال ؤس ـ 107 شـامل  نهايي اين تحقيق ةپرسشنام. است طراحي شده، هستند هاي پژوهشفرضيه
 . است ال مربوط به مشخصات فردي و سازماني پاسخگويانؤس 6بسته و 

در  صورت آزمايشي به پرسشنامه ،الاتؤارزيابي سبراي ابتدا  ،پرسشنامه ةتهيپس از طراحي و 
توزيـع   .قـرار گرفـت   نفر از مديران صنايع كه عموماً از مديران خبره اين صـنعت بودنـد،   5 ختيارا

و  الاتؤبررسي ترتيب و چيدمان مناسب س، هدف يافتن اشتباهات احتمالي باآزمايشي پرسشنامه 
بنـدي   و جمـع ها پس از توزيع آزمايشي پرسشنامه .صورت گرفت پرسشنامهبازگشت  ميزانتعيين 

نهايي بـراي توزيـع بـين اعضـاي      ةخبرگان، اصلاحاتي در پرسشنامه اعمال شد تا پرسشنامنظر 
  .آماري آماده شود ةجامع

يـا   AVEبا معيار(در اين تحقيق براي افزايش اعتبار و اطمينان بيشتر، از روش روايي همگرا 
شـاخص  ينكـه  ابا توجه بـه  . براي سنجش روايي استفاده شده است) شده ميانگين واريانس تبيين
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AVE     روايـي همگـراي    ،دسـت آمـد   بـه  5/0و اشتراكات براي تمام متغيرهـاي تحقيـق بـالاي
همچنين در اين پژوهش بـراي سـنجش پايـايي تحقيـق، از روش      .شود هاي مدل تأييد مي سازه

ضريب پايايي . استفاده شده است CCR1سازگاري دروني و روش آلفاي كرونباخ و ضريب پايايي 
CCR گيـري از   ابزار اندازه نشان دادنتايج . سنجند گيري را ميپايايي ابزار اندازه ،كرونباخ و آلفاي

   .است پايايي و اعتبار مناسبي برخوردار
. ه اسـت استفاده شـد  SPSSافزار  در نرماز روش آلفاي كرونباخ نيز تعيين پايايي آزمون  براي

بـر  . رود كـار مـي   ي از جمله پرسشنامه بهگير اين روش براي محاسبة هماهنگي دروني ابزار اندازه
 .دست آمد به 905/0افزار، آلفاي كل پرسشنامه  اساس خروجي نرم

از تحليـل عـاملي    ،هر سـازه  ةدهندساختار پرسشنامه و كشف عوامل تشكيلتحليل منظور  به
 tداراي مقـدار   هابر اساس مدل اوليه مشخص شد كـه تمـام نشـانگر   . تأييدي استفاده شده است

هـاي مكنـون تحقيـق    گيـري سـازه يـا صـفت    از دقت لازم براي انـدازه و  هستند 96/1يشتر از ب
گيـري ايـن    محقق بـراي انـدازه  ي كه دهد نشانگرهاي نتايج نشان مي ديگر، به سخن. ندبرخوردار
  . كنندگيري مي داراي اهميت بوده و بخش مهمي از اين عامل را اندازه انتخاب كرده است، مفهوم

  پژوهشاي هيافته
اثـر   .است 2نوع از روابط بين متغيرهاي مكنون در مدل معادلات ساختاري از نوع اثر مستقيميك 

را  3داريجهـت  ةهاي معادلات ساختاري است و رابط مدل ةسازند يمستقيم در واقع يكي از اجزا
تغيـر بـر   يـك م  ةشـد  تأثير خطي علي فرضكنندة  اين نوع اثر بيان. دهد ميان دو متغير نشان مي

اي را ميان يك متغير وابسته و متغير مستقل  هر اثر مستقيم رابطه ،در يك مدل. متغير ديگر است
تواند متغيـر مسـتقل    يك متغير وابسته در يك اثر مستقيم ديگر مي البته ؛كند مشخص و بيان مي

  . باشد و برعكس
سازي از مدل هاي پژوهش هبراي پاسخ به فرضي آماري ةنمون تعداد كمدليل  در اين تحقيق به

ــاختاري  ــادلات س ــوان دوم جز  ) SEM( مع ــرين ت ــه روش كمت ــب ــرم در PLS(4( يئ ــزار  ن اف
SMARTPLS نتايج  اين روش به قرار زير است. استفاده شده است:  

  .مستقيم وجود داردة هاي بازاريابي و عملكرد مالي سازمان رابطبين قابليت .1 ةفرضي
  
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Composite Construct Reliability 
2. Direct Effect 
3. Directional 
3. Partial Least Square 
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  پژوهش ةفرضي ةو نتيج t ةضرايب مسير، آمار. 2جدول 

  
ضريب
 t ةآمار  )β( مسير

سطح 
  فرضيه ةنتيج  معناداري

H1  شود مي تأييد >01/0  434/9 540/0  عملكرد مالي سازمان ←قابليت بازرايابي 

 
  و 540/0داراي ضريب مسير  سازماناثر قابليت بازاريابي بر عملكرد مالي  ،2بر اساس جدول 

دسـت آمـده،    بـه  58/2 بيشـتر از  ،بـراي ايـن پـارامتر    t ةمقدار آمار .است 434/9 به مقدار tارة آم
قابليـت   ،ديگـر  بيـان بـه   ؛شوددرصد اطمينان رد مي 99كه فرض صفر با گفت توان ميبنابراين 
يابي و هر چه قابليت بازار گذارد مي معنادارياثر  سازمانبر عملكرد مالي به لحاظ آماري بازاريابي 

  . يابدافزايش مي عملكرد مالي سازمان، شودبيشتر 

  هاي فرعي پژوهش هفرضي ةو نتيج t ةضرايب مسير، آمار. 3جدول 
 

 ها هفرضي
ضريب 

 t ةآمار  )β( مسير
سطح 
  معناداري

 ةنتيج
  هفرضي

H1-1  ودش مي رد <05/0 855/0 064/0  عملكرد سازمان ← قابليت مديريت محصول 

H1-2 شود مي رد <05/0  067/1  075/0 عملكرد سازمان ← قابليت تبليغات 

H1-3 شود مي تأييد >05/0  962/1  128/0 عملكرد سازمان ← هاي توزيع قابليت مديريت كانال 

H1-4  شود مي تأييد >05/0  221/2  145/0 عملكرد سازمان ←قابليت مديريت فروش 

H1-5 
عملكــرد  ←ريان قابليــت مــديريت ارتبــاط بــا مشــت

 سازمان
 شود مي تأييد >05/0  571/2  205/0

H1-6  شود مي تأييد >05/0  122/2  153/0 عملكرد سازمان ←قابليت مديريت برند 

H1-7  شود مي تأييد >01/0  787/2  186/0 عملكرد سازمان ←قابليت تحقيقات بازار 

H1-8 شود مي رد <05/0  249/0  -021/0 عملكرد سازمان ←گذاري  قابليت قيمت 

H1-9  شود مي تأييد >01/0  083/3  199/0 عملكرد سازمان ←قابليت ترفيعات فروش 

H1-10  شود مي تأييد >05/0  562/2  220/0 عملكرد سازمان ←قابليت توسعة محصولات جديد 

H1-11 شود مي رد <05/0  503/0  -032/0 عملكرد سازمان ←سازي  قابليت شبكه 

H1-12 شود مي تأييد >05/0  024/2  118/0 عملكرد سازمان ←پويا  قابليت بازاريابي 

H1-13 شود مي تأييد >01/0  939/2  213/0 عملكرد سازمان ←ريزي استراتژيك  قابليت برنامه 

H1-14 شود مي تأييد >01/0  857/2  198/0 عملكرد سازمان ←ها  قابليت اجرا و كنترل برنامه 
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شكل 
4 .

ت
مدل رابطة قابلي

 
هاي بازاريابي با عملكرد مالي سازمان 

ت 
در حال

قدرمطلق 
معناداري

)
t-value

(  
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بـر عملكـرد مـالي    بازاريابي  هايقابليتانواع ، اثر شود مشاهده مي 3جدول طور كه در  همان
ترتيـب   هـاي بازاريـابي بـه   ثير بر قابليـت أبيشترين ت ،بر اساس نتايج. دارد وتيسازمان مقادير متفا

ريزي استراتژيك بازاريابي، قابليت اجـرا و كنتـرل   قابليت برنامه ،مربوط به قابليت ترفيعات فروش
، 213/0، 199/0ترتيب  به ضرايب مسير آنها كه است هاي بازاريابي و قابليت تحقيقات بازاربرنامه
 ةمقادير آمار. است دست آمده به 787/2و  857/2، 939/2، 083/3 آنها t ةآمار و 186/0و  198/0

t تا  -58/2 ة، خارج بازرد فرض صفر ةدرصد در ناحي يكخطاي  ةطبق قاعد( هابراي اين پارامتر
فرعـي مربـوط بـه ايـن     هـاي   تمام فرضيهرو   اين از ؛محاسبه شده است 58/2 بيشتر از، )+58/2

 هـاي  قابليـت  ،يادشـده هاي بعد از قابليت. شوند پذيرفته مي درصد 99ها در سطح اطمينان قابليت
محصولات جديد، مديريت فروش، مديريت برند، بازاريابي پويا  ةمديريت ارتباط با مشتريان، توسع

ثيرگذاري بر عملكرد مالي سازمان أهاي بعدي در ت ز رتبهئحا ،هاي توزيع و فروشو مديريت كانال
و  128/0و  118/0، 153/0، 145/0، 220/0، 205/0 ترتيـب داراي ضـرايب مسـير    اند كه به بوده
بــراي ايــن  t ةمقــادير آمــار. هســتند 962/1و  t 571/2 ،562/2 ،221/2 ،122/2 ،024/2 ةآمــار
، )+96/1تـا   -96/1 ة، خـارج بـاز  رد فرض صـفر  ةدرصد در ناحي 5 خطاي ةطبق قاعد( هاپارامتر

هـا در سـطح   فرعي مربوط به اين قابليت هاي هفرضي بنابراين؛ محاسبه شده است 96/1 بيشتر از
  . شوند تأييد مي درصد 95اطمينان 

سـازي و  تبليغـات، مـديريت محصـول، شـبكه     هـاي  قابليـت  ها شـامل در نهايت ساير قابليت
 ،t 067/1 ةآمـار و  -021/0و  -032/0، 064/0، 075/0ضـرايب مسـير   ترتيـب   بـه گـذاري   قيمت
 ةطبـق قاعـد  ( هـا بـراي ايـن پارامتر   t ةآمارمقادير . اند دست آورده را به 249/0و  503/0، 855/0

محاسـبه   96/1 از كمتر، )+96/1تا  -96/1 ة، داخل بازفرض صفر قبول ةدرصد در ناحي 5خطاي 
رد  درصـد  95هـا در سـطح اطمينـان    فرعي مربوط به اين قابليت هاي هفرضيبنابراين  ؛شده است

فرضـيه   ششو درصد  99فرضيه در سطح  چهار، بالافرعي  ةفرضي 14از  بدين ترتيب،. وندش مي
بـه تأييـد    درصـد  95فرضـيه در سـطح اطمينـان     چهارشوند و تنها ميتأييد  درصد 95در سطح 

سـازي و  هـاي شـبكه  مورد مربوط به قابليت دوردشده  ةفرضي چهارذكر است از  شايان. رسد نمي
را ضعيف منفي با عملكرد مالي سـازمان   ةكه رابط هستندضرايب مسير منفي گذاري داراي قيمت

  .نشدندتأييد   t ةآمار مقدار با توجه به پايين بودن و دنده نشان مي
 عملكـرد با  )قابليت 10(بازاريابي  هايقابليتاي از انواع  بخش عمدهدهد اين نتايج نشان مي

عملكـرد مـالي   بازاريابي نقش مهمـي در   هايقابليتاين است و  مثبت در ارتباط وكار مالي كسب
دنبال  را به تغيير در عملكرد مالي سازمان، هاقابليتاين د و هر گونه تغيير در رابطه با ندارسازمان 

   .خواهد داشت
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هاي بازاريابي و عملكرد مـالي سـازمان را   بين قابليت ةعوامل محيطي، رابط .2اصلي  ةفرضي
  .كندتعديل مي

  هفرضي ةو نتيج t ةضرايب مسير، آمار .4جدول 

  
ضريب 

سطح   t ةآمار  )β( مسير
  معناداري

  ةنتيج
  هفرضي

H4  01/0 538/3 314/0  عملكرد مالي سازمان ←هاي بازاريابي  قابليت*عوامل محيطي< 
 تأييد
 شود مي

  
عوامل محيطي توانسته اسـت  گر  تعديلتوان استنباط كرد كه آيا متغير مي ،4 جدولبر اساس 

. هاي بازاريابي و عملكرد مالي سـازمان بگـذارد يـا خيـر    دو متغير قابليت ةاثر معناداري را بر رابط
گـر  بوده است و با ورود متغير تعديل 292/0گر برابر مقدار ضريب تعيين قبل از ورود متغير تعديل

گر توانسته ميزان رابطـه را بـه مقـدار    تعديليعني متغير . افزايش يافته است 498/0اين مقدار به 
  .تعديل كند درصد 6/20

 عوامل محيطيثير متغير أتوان ميزان ت مي )211: 2003، چين( شده با توجه به فرمول معرفي 
 كـه مقـدار   در صـورتي . كـرد آزمايش  وكار عملكرد مالي كسبهاي بازاريابي و قابليت ةرا بر رابط
دو متغير  ةنظري را بر رابط گر اثر ناچيز و قابل صرفمتغير تعديل ،اشدكمتر ب 02/0از  fتوان دوم 

 گـر ضـعيف  اثر متغير تعـديل  ،باشد 15/0تا  02/0 ةدر باز fاگر مقدار توان دوم  ؛ايجاد كرده است
ت اثـر متوسـطي بـر رابطـه     فتوان گمي قرار گيرد، 35/0تا  15/0 در بازة اين مقدار ؛ چنانچهاست

. دو متغير اسـت  ةگر بر رابطمتغير تعديل دهندة اثر شديد نشان 35/0از  بيشتر ارداشته است و مقد
 41ر براي اين رابطه مقدا(شده واقع  درصد 35 بيش از ةدر باز fبا توجه به اينكه مقدار توان دوم 

و هاي بازاريـابي  دو متغير قابليت ةتوان گفت كه متغير عوامل محيطي توانسته بر رابطمي ،)درصد
در سـطح   t ةثير با توجه بـه آمـار  أكه اين مقدار ت داشته باشد شديديثير أملكرد مالي سازمان تع

 درصـد  99اين رابطه در سـطح اطمينـان    ةدر نتيجه فرضي .معنادار شده است درصد 99اطمينان 
  .)قرار گرفته است+ 58/2تا  -58/2 ةبازاز  خارج t= 538/3 ةآمار( شود مي ييدأت

2 =  2 −  2

1 −  2 = 0/498 - 0/292
1 - 0/498 = 0/410 

هـاي  بين قابليـت  ةعوامل محيطي بر رابط ةكنند فرعي مربوط به اثر متغير تعديل هاي هفرضي
  :ه شرح زير استب بازاريابي و عملكرد مالي سازمان
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هاي بازاريابي و عملكرد مالي سـازمان را تعـديل   بين قابليت ةتلاطم بازار، رابط .1-2 ةفرضي
  .كندمي

هاي بازاريابي و عملكرد مالي سازمان را تعـديل  بين قابليت ةشدت رقابت، رابط .2-2 ةفرضي
  .كندمي

و عملكـرد مـالي سـازمان را     هـاي بازاريـابي  بين قابليـت  ةتلاطم فناورانه، رابط .3-2 ةفرضي
  .كندتعديل مي

  هفرضي ةو نتيج t ةضرايب مسير، آمار. 5جدول 

  
ضريب
 t ةآمار  )β(مسير

سطح 
  معناداري

 ةنتيج
  هفرضي

H4-1 01/0  237/4 472/0  عملكرد مالي سازمان ←هاي بازاريابي  قابليت* تلاطم بازار< 
 تأييد
  شود مي

H4-2 01/0  025/4  609/0 عملكرد مالي سازمان ←هاي بازاريابي  قابليت* ابتشدت رق< 
 تأييد
  شود مي

H4-3  01/0  061/3  297/0 عملكرد سازمان ←هاي بازاريابي  قابليت* فناورانهتلاطم< 
 تأييد
  شود مي

 
شامل تلاطـم  گر عوامل محيطي توان استنباط كرد كه آيا متغير تعديلمي ،5جدول بر اساس 

هـاي  دو متغير قابليـت  ةتوانسته است اثر معناداري را بر رابط، شدت رقابت و تلاطم فناورانه بازار
گـر  مقدار ضريب تعيين قبل از ورود متغير تعـديل  .بازاريابي و عملكرد مالي سازمان بگذارد يا خير

. يافته اسـت  افزايش 466/0اين مقدار به  ،تلاطم بازار گربوده و با ورود متغير تعديل 292/0برابر 
با ورود متغيـر  در نهايت . افزايش داده است 460/0گر شدت رقابت اين ضريب را به متغير تعديل

 420/0ايـن مقـدار بـه     ،ها و عملكـرد مـالي سـازمان   قابليت ةتلاطم فناورانه براي رابط گرتعديل
 ترتيـب  رانـه بـه  ، متغيرهاي تلاطم بازار، شـدت رقابـت و تلاطـم فناو   بنابراين .افزايش يافته است

  .هاي بازاريابي و عملكرد مالي سازمان دارندقابليت ةثير را بر رابطأبيشترين ت
؛ )درصـد  5/32(شـده  واقع  درصد 35تا  درصد 15 ةبراي تلاطم بازار در باز fمقدار توان دوم 

 ـ   و هـاي بازاريـابي   دو متغير قابليت ةبر رابط تلاطم بازارمتغير  پس ير ثأعملكـرد مـالي سـازمان ت
 درصـد  99در سـطح اطمينـان     = 237/4t ةثير با توجه به آمـار أكه اين مقدار ت گذاشتهمتوسطي 

  . شود مي تأييد درصد 99مبتني بر اين رابطه در سطح اطمينان  ةدر نتيجه فرضي ؛است معنادار شده
 ؛)درصـد  1/31(شـده  واقع  درصد 35تا  درصد15 ةبراي شدت رقابت در باز fمقدار توان دوم 

 ـ   و هاي بازاريـابي  دو متغير قابليت ةبر رابط شدت رقابتمتغير س پ ثير أعملكـرد مـالي سـازمان ت
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معنادار  درصد 99در سطح اطمينان  t = 025/4 ةثير با توجه به آمارأكه اين مقدار ت داردمتوسطي 
  . شود مي ييدأت درصد 99مبتني بر اين رابطه در سطح اطمينان  ةدر نتيجه فرضي ؛شده است

شـده اسـت   واقـع   درصـد  35تـا   درصد 15 ةبراي تلاطم فناورانه نيز در باز fدار توان دوم مق
عملكـرد مـالي   و هـاي بازاريـابي   دو متغير قابليت ةبر رابط تلاطم فناورانهمتغير  ؛ پس)درصد22(

 99در سطح اطمينان  t = 061/3ة ثير با توجه به آمارأكه اين مقدار ت داردمتوسطي ثير أسازمان ت
 ييـد أت درصد 99مبتني بر اين رابطه در سطح اطمينان  ةدر نتيجه فرضي ؛معنادار شده است رصدد

  . شود مي
، ايـن  قرار داردگر محيطي در سطح متوسط متغير تعديل سههرچند مقدار توان دوم براي هر 

  .تلاطم فناورانه كمترين است برايمتغير تلاطم بازار بيشترين و  برايثير أت

  و پيشنهادها گيرينتيجه
هاي شركت زيادبه اهميت موضوع بازاريابي در بازارهاي مصرفي و توجه  عنايتدر اين تحقيق با 

هاي خاص هاي بازاريابي بر اساس ويژگيمدل قابليت ةدنبال توسع پذيري، بهاين صنايع به رقابت
مـدل مفهـومي    ةپس از توسـع رو   اين  از. ايمصنايع بودهاين متخصصان و مديران  صنعت و نظر

مـدل   ةبـه توسـع   ،اوليه از ادبيات تحقيق، با انجام تحقيق كيفي مبتني بـر روش تحليـل محتـوا   
مـدل جـامع   بنـابراين  . يمهاي تحقيق پـرداخت ابزار سنجش داده ةمفهومي اوليه و در نهايت توسع

بيـات و نيـز   نهايي كه در اين تحقيق استفاده شده است، با دربرداشتن مفاهيم مورد استفاده در اد
صنعت  ه ازبراي اين حوز خوبيپذيري تناسب و تطبيق ،نظر متخصصان و مديران صنايع مصرفي

آزمـايش  هاي صنايع مصرفي عضو بـورس  شركت ةشده، در جامع در نهايت مدل جامع تهيه. دارد
؛ )1999(؛ بيكـر و سـينكولا   )1998( مـوهرمن و لـدفورد  لاور، طور كه نتايج تحقيقـات   همان. شد
و  احمـد  ؛)2013(يو، راماناتان و ناث ؛ )2010( ؛ ژو و لي)2009(؛ ورهيز )1999(و همكاران  وليه

نشان داده است، نتايج اين تحقيق نيـز حـاكي از   ) 2015( و همكاران كمبوجو  )2014( همكاران
 بـر اسـاس  . اسـت  هاي بازاريابي با عملكرد مالي سازمانمعنادار مستقيم ميان قابليت ةوجود رابط

از تغييـرات متغيـر   درصـد   2/29 اسـت  توانسـته  بازاريـابي  هايقابليت متغيرها، نتايج تحليل داده
ثير بـا توجـه بـه انـواع مختلـف      أذكر است كه اين ت شايان .را توضيح دهد سازمانعملكرد مالي 

بي هـاي بازاريـا  ثيرگذاري قابليـت أت ؛ به بيان ديگر،استدر سطوح مختلفي  ،هاي بازاريابيقابليت
 ـ . يكسان نيستمختلف بر عملكرد،  هـاي  ثير بـر قابليـت  أبر اساس نتايج اين تحقيق، بيشـترين ت

ريزي راهبـردي بازاريـابي، اجـرا و    ترفيعات فروش، برنامه هاي ترتيب مربوط به قابليت بازاريابي به
 ةتريان، توسعمديريت ارتباط با مش هاي هاي بازاريابي و تحقيقات بازار بوده و قابليتكنترل برنامه
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هـاي توزيـع و   محصولات جديد، مديريت فروش، مديريت برند، بازاريابي پويـا و مـديريت كانـال   
 ةدر نهايـت رابط ـ . انـد  ثيرگذاري بر عملكرد مالي سازمان بـوده أهاي بعدي در تز رتبهئحا ،فروش
ييـد  أمان تگذاري با عملكرد مالي سازسازي و قيمتتبليغات، مديريت محصول، شبكه هاي قابليت

  . نشده است
گـر عوامـل محيطـي    يكي از توجهات ديگر اين تحقيق، شناسـايي و بررسـي متغيـر تعـديل    

با توجه . هاي بازاريابي و عملكرد مالي سازمان بوده استقابليت ةرابط ةكنند عنوان عامل تعديل به
رو   اين از. تأييد رسيدبه بالا  ةثيرگذاري متغير عوامل محيطي بر رابطأشده، ت هاي انجامبه بررسي

 ـ ،متغير تلاطم بـازار، شـدت رقابـت و تلاطـم فناورانـه      سهدر بررسي متغيرهاي فرعي، هر  ثير أت
ايـن نتـايج   . تلاطم بازار بيشتر بـوده اسـت   براي ثيرأمقدار اين ت و متوسطي بر اين رابطه داشتند

هـاي  ميـان قابليـت   ةدر شرايطي كه عوامل محيطي در سطح بالايي باشـند، رابط ـ  ددهنشان مي
هاي بازاريـابي در  قابليت بيان ديگر،به  .خواهد بودبازاريابي و عملكرد سازمان در سطوح بالاتري 

  .ثير بيشتري بر عملكرد سازمان خواهند داشتأاين شرايط، ت
كاربردي زير براي مديران ارشـد صـنايع در بازارهـاي     هايبا توجه به نتايج تحقيق، پيشنهاد

  :شود مي مصرفي ارائه
ريزي راهبردي بازاريابي، ترفيعات فروش، برنامه هاي قابليت زيادثير أت در نظر گرفتنبا  •

هاي بازاريابي و تحقيقات بـازار بـر عملكـرد سـازمان، بـه مـديران       اجرا و كنترل برنامه
 .اي داشته باشندها توجه ويژههاي خود به اين قابليتتوصيه شود در برنامه

سـازي و  تبليغـات، مـديريت محصـول، شـبكه     هـاي  قابليـت  ةرابط ـ بر اسـاس نتـايج،   •
شـود در  بـه مـديران توصـيه مـي     به تأييد نرسيد، گذاري با عملكرد مالي سازمان قيمت

ــا ايــن قابليــت  و از برگشــت كــرده هــا توجــه بيشــتري تصــميمات خــود در رابطــه ب
 .كنند هاي خود در اين حوزه اطمينان حاصل گذاري سرمايه

هاي بازاريابي و عملكرد مالي سـازمان،  قابليت ةثير عوامل محيطي بر رابطأتبا توجه به  •
، بر قرار داردشود در شرايطي كه عوامل محيطي در سطح بالايي  به مديران توصيه مي

وكـار، تمركـز    عنوان عوامل اصـلي در ارتقـاي عملكـرد كسـب     هاي بازاريابي بهقابليت
 .كننداي  ويژه

ويـژه   بـه  ،هاي بازاريـابي خـاص  شود با تمركز بر قابليتتوصيه مي در نهايت به محققان آتي
هـا بـراي   تري را بـراي كمـك بـه شـركت    هاي بازاريابي پويا، شواهد و رهنمودهاي دقيققابليت

  .دستيابي به عملكرد برتر فراهم آورند
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