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 چکيده
ژیك بازار ایجاد کرده است. این های محصول بازار چالشي جدّی برای پژوهشگران حوزه مدیریت استراتشناخت استراتژی

های های داخلي شرکت )قابليت های بازاریابي(، جهت شناخت استراتژیپژوهشگران نيازمند کسب اطلاعات در مورد رقبا و قابليت 
های بازاریابي و عملکرد، کمتر بازار شرکت با قابليت -های محصولمحصول بازار هستند. این در حالي است که رابطه استراتژی

بازار شامل رهبری  -ست. پژوهش حاضر، به دنبال بررسي تأثير ابعاد مختلف استراتژی محصولمورد بررسي قرار گرفته ا
ا هشده و معماری بازاریابي و رابطه آنهای تخصصيهای بازاریابي شامل قابليتبازار بر قابليت-هزینه، تمایز و قلمرو محصول

کننده و واردکننده از گمرکات جمهوری اسلامي ایران است. های صادربا عملکرد بازار است. جامعه آماری پژوهش کليه شرکت
ها در بين فرضيه این پژوهش، پرسشنامه است. پرسشنامه 7های لازم، برای آزمون آوری دادهابزار مورد استفاده جهت جمع

تان و بلوچستان نماینده شرکت صادرکننده و واردکننده از چهار حوزه نظارتي گمرکات کشور )هرمزگان، خوزستان، سيس 571
مورد تجزیه و تحليل قرار گرفتند. نتایج  LISRELو  SPSSافزارهای ها با استفاده از نرمآوری شد. دادهو بوشهر( توزیع و جمع

های معماری بازار بر قابليت -های رهبری هزینه، تمایز و قلمرو محصولها نشان داد که استراتژیحاصل از تجزیه و تحليل داده
ا شده بازاریابي بهای معماری و تخصصيداری دارند. همچنين، رابطه بين قابليتشده بازاریابي تأثير مثبت و معنيو تخصصي

 دار است. نتایج آزمون مدل نيز نشان داد که مدل پژوهش از برازش خوبي برخوردار است.عملکرد بازار مثبت و معني

-شده بازاریابي، قابليتهای تخصصي، رهبری هزینه، قلمرو محصول، قابليتاستراتژی محصول، استراتژی تمایزهای کلیدی: واژه

  های معماری بازاریابي



 مقدمه
های تمایز، رهبری هزینه مدت است. استراتژیهدف اصلي مدیران از سودآور نمودن سازمان، حداکثر کردن عملکرد بلند

 -های محصولتوان استراتژی(. چگونه مي2775، 1هنتوانند عملکرد سازمان را بهبود بخشند )پاورس و و قلمرو مي
های بازاریابي و دستيابي به عملکرد بازار بازار را به منظور ایجاد قابليت -بازار تمایز، رهبری هزینه و قلمرو محصول

 بازار چالش خاصي را برای پژوهشگران -های محصول(. درک بهتر استراتژی2773، 2بکار گرفت )ورهایس و همکاران
های داخلي شرکت )از جمله نماید، چرا که نياز به اطلاعات سودمند در مورد رقبا و قابليتاستراتژی و سازمان ایجاد مي

 (. 1377، 3یابد )دی و ونسليهای بازاریابي( افزایش ميقابليت

 -لری استراتژی محصوهای بازاریابي ابزار مناسبي برای بکارگيدهند که قابليتهای تحقيقات متعددی نشان ميیافته
( اهميت برقراری ارتباط 1335) 4(. پژوهش دی2773انجامد )ورهایس و همکاران، بازار بوده و به عملکرد بازار بهتر مي

های بازاریابي را نشان داد. بازار با قابليت -بازار تمایز، رهبری هزینه و قلمرو محصول -های محصولبين استراتژی
های بيشتری از واحدهای کسب کنند که واحدهای کسب و کار بازار محور قابليتبيان مي (2777) 5ورهایس و هارکر

 دهند و عملکردشان نيز از واحدهای کسب و کار رقبا بالاتر است.     و کار رقبا، که بازار محوری کمتری دارند، نشان مي
های بازاریابي و عملکرد اقتصادی بين قابليتکنند که شواهد تجربي از روابط مثبت ( بيان مي2777) 6بلسا و ریپورلس

دهد جهت همراستا شدن با محيط بازار صادرات و ها حمایت کردند. تاریخچه صادرات نشان ميالمللي شرکتبين
های سازماني اهميت دارند که از طریق دانش صادرات و بازار، آندسته از قابليت -های محصولاستفاده از استراتژی

ریزی بازاریابي در مورد صادرات را با شوند. مدیران قابليت برنامههای معماری بازاریابي ایجاد مييتاز طریق قابل
 (. 2779و همکاران،  7دانند )مورگانشده بازاریابي کاری در ارتباط ميهای تخصصيفرآیند ترکيب قابليت

ازار شامل رهبری هزینه، تمایز و قلمرو ب -این پژوهش به دنبال بررسي رابطه بين ابعاد مختلف استراتژی محصول
شده و معماری بازاریابي و بررسي رابطه اینها بر های تخصصيهای بازاریابي شامل قابليتبازار با قابليت -محصول

های صادر کننده و وارد کننده از گمرکات کشور جمهوری اسلامي ایران است. در نتيجه، عملکرد بازار در ميان شرکت
بازار خود را از  -های محصولتواند استراتژیدهد که چگونه شرکت ميبه مدیریت استراتژیك نشان مياین پژوهش 

ار انجامد، بکشده و معماری بازاریابي ميهای تخصصيطریق تخصيص بهينه منابع بازاریابي، که به توسعه قابليت
بخشند. در ابتدا به بيان مباني نظری پژوهش های بازاریابي، عملکرد بازار را بهبود ميگيرد و چگونه این قابليت

های بازاریابي و عملکرد بازار( بازار، قابليت -بازار شامل تمایز، رهبری هزینه و قلمرو محصول -)استراتژی محصول
ای هبازار با قابليت -پرداخته و بعد از آن پيشينه پژوهش )رابطه بين استراتژی رهبری هزینه، تمایز، قلمرو محصول

 دهيم. های بازاریابي و عملکرد بازار( را مورد مداقه قرار ميزاریابي و رابطه ميان قابليتبا
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رسد هدف محوری تحقيقات مدیریت استراتژیك درک اثرات اقتضایي استراتژی بر روی عملکرد شرکت است به نظر مي
های کسب و کار انتخاب قلمرو شود که استراتژین ميت استراتژیك، بيای(. در ادبيات مدیر2777، 8)زت و اميت

ها برای عملياتي کردن و آزمون (. تلاش1334، 10دهند )راجراتنام و چونکورا تحت تأثير قرار مي 9بازار -محصول
للند کهای استراتژیك دروني و نتایج بازار دارند )مفاهيم مبتني بر منابع، تمایل به شکل دادن روابط مستقيم بين دارایي

های بازاریابي و تاثير آنها بر عملکرد بازار بازار بر قابليت -(. در مورد تأثير استراتژی محصول2772، 11و همکاران
 تحقيق زیادی صورت نگرفته است.

ای حوزه غالب تفکر در بازار بطور گسترده -بازار تمایز، رهبری هزینه و قلمرو محصول -های محصولمدل استراتژی
ر برند. بيشتها را بکار ميها ترکيب این استراتژیها است که شرکتراتژیك و بازاریابي شده است. سالمدیریت است

بازار در داخل مرزهای کشورها انجام گرفته است و تحقيقات کمي به  -های محصولها در مورد استراتژیپژوهش
 -های محصولت اندک در مورد بکارگيری استراتژیاند. این تحقيقاها در بازارهای خارجي پرداختهاجرای این استراتژی

ها بتوانند در بازارهای خارجي دارای مزیت رقابتي شده و بازار در حوزه صادرات، ابزاری را فراهم کرده که شرکت
 (. 2773، 12صادرات موفقي داشته باشند )سالاوو و هاليکاس

ازار خود را از طریق تخصيص بهينه منابع بازاریابي ب -تواند استراتژی محصولچگونه یك شرکت مي اینست کهمسأله 
انجامد تدوین نماید و چگونه های معماری بازاریابي ميشده بازاریابي و قابليتهای تخصصيکه به توسعه قابليت

 بخشند.های بازاریابي عملکرد بازار را بهبود ميقابليت
 

 اهمیت، ضرورت و اهداف تحقیق
تجانس در سطوح، ارزش، غير قابل تقليدی، و غير قابل جانشين بودن منابع و منابع عدمبر اساس دیدگاه مبتني بر 

اخيراً، تحقيقات دیدگاه (. 2774، 13های عملکرد ميان آنها است )ورهایس و مورگانها علت اصلي تفاوتهای شرکتقابليت
مرکز شده شوند متهای سازماني ناميده مييتمبتني بر منابع بيشتر بر روی نتایج فرایندهای آرایش منابع، که اغلب قابل

ه باره ارائه کرد که چگونکنند که بواسطه آن بتوان توضيحات نظری در ایناست. تحقيقات مختلف جریاني را آشکار مي
 کنند. رقبا بر ناکارامدی منابع خود غلبه ميبهتر از ای ها با آرایش منابع در دسترس به گونهبعضي شرکت

های سازماني را بعنوان ابزارهائي برای های دیدگاه مبتني بر منابع، ارزش گسترش قابليتفلسفه قابليت بخش مهم از
دستيابي به شناخت کافي از بازار و کنترل (. 2773کند )ورهایس و همکاران، های شرکت آشکار ميیبکارگيری استراتژ

تواند شواهدی واقعي برای مدیران در راستای تشخيص يهای بازاریابي ممنابع ارزشمند مزیت رقابتي، همچون قابليت
های بازاریابي کار تجربي کمي در ارزیابي اینکه قابليت(. 2774ها فراهم کند )ورهایس و مورگان، نياز به بهبود قابليت

يقات انجام شده است. بعلاوه، ناکارآمدی روابط تحق ،کنندبازار کمك مي -های محصولشرکت به کاربرد استراتژی
آشکار شده است. همچنين از ادبيات دیدگاه  (2777) 14ها بوسيله نوبرتتجربي و نظری در ارتباط با ترکيب قابليت

                                                           
8.Zott & Amit 

9.Product-Market Scope 

10.Rajaratnam & Chonko 

11.Clelland et al 

12. Salavou & Halikias 

13.Vorhies & Morgan 
14. Newbert 



 ژی در تحقيقات دیدگاه مبتني برهای بازاریابي و استراتمبتني بر منابع آشکار است که هيچ تمرکزی بر روی قابليت
 منابع قبلي صورت نگرفته است. 

ي های بازاریابهای تحقيق دیدگاه مبتني بر منابع تجربي هيچ شکلي از قابليت( در مورد بررسي2777)در ليست نوبرت 
بازار نشان داده نشده است. بنابراین، درک چگونگي تأثير استراتژی  -بعنوان ابزاری برای بکار بردن استراتژی محصول

ياری ها از اهميت بسبازاریابي بر عملکرد بازار برای شرکتهای های بازاریابي و تأثير قابليتبازار بر قابليت -محصول
 برخوردار است.

 های بازاریابي شرکت بر عملکرد بازار است.بازار و قابليت -هدف اصلي این تحقيق بررسي تأثير استراتژی محصول
 اهداف دیگر تحقيق حاضر به شرح ذیل است:

 شده بازاریابي؛های تخصصيقابليتبازار و  -ژی محصولتبيين رابطه بعد تمایز استرات 
 های معماری بازاریابي؛بازار و قابليت-ژی محصولتبيين رابطه بعد تمایز استرات 

 شده بازاریابي؛های تخصصيبازار و قابليت -ژی محصولتبيين رابطه بعد رهبری هزینه استرات 
 معماری بازاریابي؛های بازار و قابليت -ژی محصولتبيين رابطه بعد رهبری هزینه استرات 
 شده بازاریابي؛های تخصصيبازار و قابليت -ژی محصولتبيين رابطه بعد قلمرو استرات 
 های معماری بازاریابي؛بازار و قابليت -ژی محصولتبيين رابطه بعد قلمرو استرات 
 شده بازاریابي و عملکرد بازار؛های تخصصيتبيين رابطه قابليت 
 عماری بازاریابي و عملکرد بازار.های متبيين رابطه قابليت 

 

 مبانی نظری

ها بطور ذاتي در درون سازمان وجود دارند و دسته درون هر سازماني دو دسته قابليت وجود دارد یك دسته از قابليت
 سازمان ای در یكها پيچيده بوده و ترکيب پيچيدهدیگر در شرایط پویای محيطي ایجاد مي شوند. روابط بين این قابليت

بازار  -های محصول(.ارتباط بين استراتژی2773، 15جونز-انگ و اسپيکت-کند )یونگبازارها ایجاد مي -پا و محصولنو
 (. 2773های بازاریابي و عملکرد، کمتر به بحث گذاشته شده است )ورهایس و همکاران، شرکت با قابليت

ند، اهای بازاریابي پرداختهبازار و قابليت -محصولهای از یك طرف تحقيقات مختلفي به بررسي رابطه بين استراتژی
( نام برد. از طرف دیگر، 2777( و ورهایس و هارکر )1335توان از تحقيقات انجام شده توسط دی )جمله مياز آن

يقات حقتوان به تاند، از این تحقيقات ميهای بازاریابي و عملکرد پرداختهتحقيقات متعددی به بررسي رابطه بين قابليت
( و چندین پژوهش دیگر اشاره کرد. 2777و همکاران ) 16(، اکدنيز2773جونز ) -انجام شده توسط یونگ انگ و اسپيکت

 -( تنها مدلي است که ابعاد مختلف استراتژی محصول2773اما از آنجا که مدل ارائه شده توسط ورهایس و همکاران )
گيرد و از طرفي در برگيرنده تمامي متغيرهای بطور همزمان در بر ميهای بازاریابي و عملکرد بازار را بازار، قابليت

ژی مورد بررسي این پژوهش است، مدل مذکور در انجام این پژوهش مورد استفاده قرار گرفته است. در این مدل استرات
-ر بر گيرنده قابليتهای بازاریابي دبازار بوده و قابليت -بازار شامل تمایز، رهبری هزینه و قلمرو محصول -محصول

 شده بازاریابي است.های معماری و تخصصي
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 (9002)ورهایس و دیگران، های بازاریابی و عملکرد بازار بازار، قابلیت -.استراتژی محصول1نگاره 

 

 بازار -استراتژی محصول
ين مي کند. سازمان این استراتژی رویکرد سازمان را در انتخاب بازار  برای ارائه کردن محصولات و خدمات تعي

 دهد.بازار را به منظور بکارگيری استراتژی رقابتي مورد استفاده قرار مي -های محصولاستراتژی
ای هستند: نوآوری گانهبازار شامل ابعاد چهار -های محصولکنند که استراتژی( بيان مي1332) 17راس و موریسون

( هفت 1335) 18ها. بعلاوه، دی و ندونگادیکارانه هزینهنترل محافظهبازار و ک -پيچيده، تمایز بازاریابي، قلمرو محصول
 ترینگری قوی، کمبازار را مورد توجه قرار دادند: فرآیند کم هزینه، خدمات برتر، دلالي و واسطه -استراتژی محصول

( بيان 1334) 19مکاراندهي، قلمرو بازار گسترده، تمرکز بر تقسيم بازار و خصوصيات نوآورانه. رایت و ههزینه تحویل
ن و های پایيهای بالاو نوآوری/ تمایز پایين؛ هزینهبازار شامل هزینه -کنند که سه بعد موقعيتي استراتژی محصولمي

 شود. های پایين و نوآوری/ تمایز بالا مينوآوری/ تمایز پایين؛ و هزینه
، تمایز و قلمرو ت داشتن ابعاد رهبری هزینههای مختلف و با توجه به عموميشناسيها و گونهمبنای پژوهشبر

 -(، در این پژوهش استراتژی محصول2772و همکاران،  20بازار )دساربو -بازار در استراتژی محصول -محصول
 کنيم. بازار قلمداد مي -بازار را شامل ابعاد سه گانه رهبری هزینه، تمایز و قلمرو محصول

 

 21بازار تمایز -های محصولاستراتژی
های مشتریاني را شناسایي کنند که مزایایي فراتر از توانند گروهگزینند، ميهایي که استراتژی تمایز را بر ميرکتش

خواهند. این مشتریان تمایل دارند مزایای کافي برای کسب ارزش بيشتر بدست آورند. متمایز ميمزایای محصولات غير
ی اهای بازاریابيها نياز به قابليتبازار، شرکت -یز در سطح محصولبه منظور توسعه بهتر منابع، جهت حمایت از تما

های مزیت خواسته شده را به مشتریان تحویل داده و بازارهای جدیدی دارند که آنها را قادر سازد بطور مداوم بسته
 (.22،1377را توسعه دهند )دی و ونسلي
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استراتژی رهبری 

 هزینه

 استراتژی تمایز

 -قلمرو محصول

 بازار

های قابلیت

شده تخصصی

 بازاریابی 

های معماری قابلیت

 بازاریابی 

 عملکرد بازار



 فرایند تمایز ممکن است به طرق زیر بدست آید:
 های بين تقسيمات بازار گوناگوني که در آنها فعاليت مي کنيم. دقيق تفاوت با شناسایي 

 ای که نياز هر بخش بازار تأمين شود و تغيير آن در زمان مورد نياز به با طراحي محصول یا خدمت به گونه
 های مختلف را تأمين کنند. بندیطریقي که محصولات و خدمات به بهترین شکل ممکن نيازهای بخش

 توانند شامل هر یك از مباحث زیر شوند:نابع تمایز ميم
 ویژه بودن محصول یا خدمت؛ 

 ای؛مزیت عملياتي یا وظيفه 

 کيفيت قابليت، رقابت و رهبری؛ 

 ارائه خدمات متمایز به مشتری؛ 

 کيفيت محصول یا خدمت؛ 

 کيفيت توزیع یا دسترسي؛ 

 طرح و سبك؛ 

 استفاده از سرمایه دانشي یا معنوی؛ 

 کنولوژی؛کيفيت ت 

 کيفيت نوآوری؛ 

 کيفيت زنجيره تأمين؛ 

 المللي.المللي و قابليت بينکيفيت جهاني، بين 

 

 23بازار رهبری هزینه -استراتژی محصول
ند. کاستراتژی رهبری هزینه، تلاش شرکت برای ایجاد مزیت رقابتي با دستيابي به هزینه حداقل در صنعت را بيان مي 

اتي های عمليها در تمام حوزهها و اثربخشي هزینهژی رهبری هزینه بر کنترل شدید هزینهها در بکارگيری استراتشرکت
 (. 2777، 24گيومپا و آکوا-یابند)آمواکوتمرکز مي

ای با حداقل هزینه در صنعت تبدیل شود، از یك یا همه منابع دستيابي به مزیت از سازمان برای اینکه به توليدکننده
کند. اگر سازماني بتواند به رهبری هزینه دست یافته و آن را حفظ نماید، به فعالي بالاتر از مي ها استفادهطریق هزینه

 شود. سطح متوسط در صنعت خود تبدیل مي

ویي جها شامل توليد انبوه، توزیع انبوه، صرفهآید. این روشهای گوناگوني بدست ميدستيابي به رهبری هزینه از روش
، 25شوند )آلن و هلمزسازی منابع و دسترسي به مواد خام ميوژی، طراحي محصول، بهينهناشي از مقياس، تکنول

2772.) 
 (:1334، 26باشد )گرانتدستيابي به مزیت هزینه به هشت طریق ممکن مي

 مقياس اقتصادی؛ 

 یادگيری اقتصادی؛ 
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 تکنولوژی فرایند؛ 

 طراحي محصول؛ 

 طراحي فرایند؛ 

 سازی ظرفيت؛بهينه 

 داد؛های درونهزینه 

 شود.حاصل مي 27های در کارایي عمليات که از طریق یادگيریتفاوت 

زماني مناسب است که مقياس و قلمرو اقتصادی با اهميت بوده و قابل  ،استفاده گسترده از استراتژی رهبری هزینه     
 (.192-195، ص ص 2779، 28حصول است و از طرفي تمایز محصول نيز مشکل باشد )سالامون و اش

 

 29بازار قلمرو -ستراتژی محصولا
کننده ميزاني است که شرکت استراتژی تقسيمات بازار/ بازارهای خود را در بازار قلمرو بيان -استراتژی محصول     

(. باید توجه کنيم که قلمرو استاندارد وابسته به عوامل گوناگوني است 2773گيرد )ورهایس و همکاران، عمل بکار مي
، 30شود )دیامانتوپلاس و دیگرانصول، بازار هدف و عوامل محيطي و بازار خاص شرکت ميکه شامل ماهيت مح

1334 .) 

 قلمرو را از منظر سه بعد تعریف کرده: 32کنند که اَبل( بيان مي2774) 31ویلسون و گيليگان
 خواهيم به آنها خدمت کنيم.های مشتریاني که ميگروه .1

 کنيم.خواهيم تأمين نيازهایي از مشتری که مي .2

 تکنولوژی مورد نياز برای تأمين این نيازها. .9
های و استراتژی 33اساس هزینه، فایدهبندی ممکن است بطور متمایز مزیت ارزش را برهای ویژه هر بخشاستراتژی     

ت ها مزیبندیهای ویژه بخشهای تمایز ممکن است بيشتر بر مبنای استراتژیرهبری هزینه عرضه کنيم. استراتژی
بندی های برابری جهت ارتقاء ارزش ارائه مي کند و از طرفي ریسك بخشرزش را ایجاد کنند چرا که این امر فرصتا

 (.     474، ص 2777، 34کمتری دارد )موردن

 

 
 (605، ص 9002. مزیت استراتژیک و ارزش در بازار محصولات )موردن، 9نگاره 
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 35های بازاریابیقابلیت
دت تا مفرد هستند و در ميانبهها و ارتباطاتي است که  برای شرکت منحصربه توسعه قابليتموفقيت شرکت، وابسته 

؛ 36بيروني -های دروني( قابليت1های سازمان را به چهار دسته تقسيم کرد. ( قابليت1335گردند. دی )مدت حفظ ميبلند
های رقبا های خود را از عرضهگهدارد و/ یا عرضههای خود را پایين ندهند که هزینهها به شرکت اجازه مياین قابليت

دهند به نحو ؛ اینها اطلاعات مهمي را برای شرکت فراهم مي کند و اجازه مي37دروني -های بيروني( قابليت2متمایز کند. 
-ابليتق تر ازدهند بطور اثربخشها به شرکت اجازه ميبهتری پاسخگوی تغييرات در نيازهای مشتریان باشد. این قابليت

 -های درونيدهند از قابليتهای بازاریابي؛ اینها به شرکت اجازه مي( قابليت9برداری نماید؛ بيروني بهره -های دروني
( قابليت تکنولوژی اطلاعات؛ 5های بازاریابي مزایایي بدست آورد؛ دروني با اجرای اثربخش برنامه -بيروني و بيروني

 .ای ترویج دهدهای وظيفهد تا بطور اثربخش اطلاعات بازار را در ميان همه بخشدهاین قابليت به شرکت اجازه مي

های بازاریابي بعنوان منبع مزیت رقابتي پایدار قبلاً در رشته استراتژی بازاریابي مورد بحث قرار گرفته نقش قابليت
دی کردند. این عوامل عبارتند از: بنهای بازاریابي را به هشت گونه تقسيم( قابليت2774) 38است. ورهایس و مورگان

ي ریزی بازاریابگذاری، مدیریت کانال، ارتباطات بازاریابي، فروش، مدیریت اطلاعات بازار، برنامهتوسعه محصول؛ قيمت
های بازاریابي را به دو زیر ( قابليت2773( و ورهایس و همکاران )2779) و همکاران سازی بازاریابي. مورگانو پياده

 شده و معماری بازاریابي تقسيم نمودند. های تخصصيقابليتمجموعه 
-شده بازاریابي و معماری بازاریابي تقسيم ميهای تخصصيهای بازاریابي به دو دسته قابليتدر این پژوهش قابليت

 شوند. 
 

 39شده بازاریابیهای تخصصیقابلیت
 هایها، منابع و قابليتای از شایستگيایش مجموعهسازی و افزایده اصلي دیدگاه مبتني بر منابع سازمان یکپارچه

 40شده هماهنگهای تخصصيگيرند یا مستلزم دارائيشده است. منابعي که در مدت زمان طولاني شکل ميتخصصي
شوند. اما از آنجایي نمي 41)برای مثال، در واحد بازاریابي( و ویژه شرکت و سازمان هستند به آساني ایجاد یا بازتوليد

 (. 31، ص 2779گذاری در آنها بسيار زیاد است )سالامون و اش، گردند، ارزش سرمایهاین منابع به آساني تقليد نمي که
ا شامل ههای یکنواخت کاری مبتني بر آميخته بازاریابي هستند. این قابليتشده بازاریابي فعاليتهای تخصصيقابليت

های شوند. این قابليتگذاری و توزیع ميروابط عمومي، قيمت عواملي همچون تبليغات و ترفيعات، فروش شخصي،
(. 2773نمایند )چانگ و دیگران، های بازاریابي ایفا ميروزانه مبتني بر آميخته بازاریابي نقشي محوری در فعاليت

يله بوس ای کهشدههای ایجاد شده حول دانش تخصصيای بر قابليتشده بازاریابي بطور وظيفههای تخصصيقابليت
های بازاریابي همچون ارتباطات ها نشان دهنده فعاليتشود، تمرکز دارد. این قابليتکارکنان بازاریابي نگاه داشته مي
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41. Reproduce 



باشند )ورهایس و همکاران، محور، توزیع ميگذاری، توسعه محصول و در صنایع کالابازاریابي، فروش شخصي، قيمت
2773 .) 

 

 42های معماری بازاریابیقابلیت
های یکنواخت نيستند )هرچند بطور محدود یا گسترده این گونه تعریف هایي از فعاليتهای سازماني تنها مجموعهقابليت

شده برای رسيدن به کارایي های تخصصيهای تکراری، روابط معماری ميان قابليتاند(. از اینرو در کنار فعاليتشده
 (. 29، ص 2277و دیگران،  43و هماهنگي وجود دارد )دوسي

 "اریمعم"نمایند. مفهوم قابليت ای ارائه ميهای هسته( تفسير کاملاً متفاوتي از شایستگي1337) 44هندرسون و کلارک
که توجه مستقيمي به دانش مورد نياز جهت آرایش مجدد و اثربخش دارد، ظرفيت سازماني مورد نياز برای طراحي 

، ص  2002کند )دوسي و همکاران،های یکنواخت و عملياتي را فراهم ميليتاز فعا 45هایيمجموعهمجدد روابط بين خرده
971 .) 

ند. اشده بازاریابيهای تخصصيکننده قابليتهایي هستند که مستقيماً هماهنگهای معماری بازاریابي، قابليتقابليت
های معماری رکز دارند. قابليتبازار تم -ها بر آرایش منابع جهت دستيابي به اهداف محصولبنابراین این قابليت

 کنند. های سطح برنامه بازاریابي را فراهم ميبازاریابي مکانيزم مورد نياز برای اطمينان از فعاليت
دهند و بطور اثربخش برای شده بازاریابي نشان ميهای تخصصيهای معماری بازاریابي خود را در قابليتقابليت

 (.2773یابند )ورهایس و همکاران، راتژی شرکت آرایش ميهای مربوط به استتأمين نيازمندی
 

 46عملکرد بازار
 کند که عملکرد کسب و کار رابطه پيچيده بين هفت معيار عملکرد است: ( بيان مي1337) 47رول استادز

 ( اثربخشي، انجام کار درست در زمان درست.1
 ( کارایي، مربوط به فرایند تبدیل است.2
داد، کنندگان(، منابع درون)عرضه 48های بالای جریانتری است و شامل سيستمه مفهوم گستردهدهند( کيفيت، نشان9

 شود.)کيفيت دریافتي مشتری( مي 49های پایين جریانفرایند تبدیل، توليد واقعي و سيستم
 وری است.داد بهرهداد و برونوری، نسبت بين جریانات درون( بهره5
 گذارد.نماید و از آن تأثير پذیرفته و بر آن تأثير ميسازمان در آن فعاليت مي ( محيط کاری، محيطي است که4
 مدت است.پذیری بلند( ظرفيت نوآوری، این ظرفيت عنصری کليدی برای اطمينان از رقابت2
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 ( سودآوری، هدف بهينه کسب و کار سودآوری است.7

ازد سر داخلي سازمان است. این ترکيب ما را قادر ميعملکرد برتر در عرصه رقابت مستلزم ترکيب اثربخش همه عناص
(. هامبرگ و 1333، 50باکر و دیگران(که با تغيير سریع ترجيحات مشتریان و عوامل پویای بازار هماهنگ شویم.

 52پذیریهای مختلف سنجش عملکرد را شامل سودآوری، سهم بازار، رضایت مشتری و وفق( جنبه1333) 51همکاران
هایي که قادر به تشخيص سهم بازار و رشد فروش هستند و دهند شرکتهای گوناگوني نشان ميهشدانند. پژومي

توانند به عملکرد بالاتری دست یابند )ورهایس و بخشند، ميبهبود مي وضعيت بازارشان را بدون کاهش سودآوری
 (. 2773همکاران، 

 

 پیشینه پژوهش 

شده و معماری های تخصصیبازار با قابلیت -و قلمرو محصول ارتباط بین استراتژی رهبری هزینه، تمایز

 بازاریابی
های رهبری هزینه و داری بين خصوصيات سازماني و استراتژیدهند که ارتباط معنيهای گوناگوني نشان ميپژوهش

ای هن است قابليتکنند ممکهائي که بر استراتژی تمایز تأکيد مي(. شرکت2777، 53تمایز وجود دارد )تورگای و کاریبو
ند )گلدن کنند، داشته باشبازار تأکيد مي -هایي که تنها بر بعد هزینه استراتژی محصولبازاریابي کاملي نسبت به شرکت

 (.1334، 54و دیگران
( نشان داد که استراتژی تمایز شامل تمایز در قيمت، بازاریابي و تمایز در نوآوری، 1337) 55پژوهش سوینك و هگارتي

های عمومي ( نشان داد که استراتژی2777) 56های توليدی دارد. نتایج پژوهش سولبرگ و دیوریمثبتي با قابليترابطه 
لمللي بر اهای بازاریابي بينپورتر شامل تمایز، تمرکز و رهبری هزینه بطور مستقيم و غيرمستقيم از طریق استراتژی

های ( نشان داد که بين استراتژی تمایز و فعاليت1339س )های پژوهش ورهایگذارند. یافتهعملکرد شرکت تأثير مي
 داری وجود دارد. شده بازاریابي( رابطه مثبت و معنيهای تخصصيیکنواخت )قابليت

 -های معماری بازاریابي از استراتژی تمایز محصول( نشان داد که قابليت2779نتایج پژوهش مورگان و همکاران )
 -کنند. از این رو، تمایز محصولاز محيط بازار و استفاده بهينه از این اطلاعات پشتيباني ميآوری اطلاعات بازار با جمع

( نشان داد که 2773های پژوهش ورهایس و همکاران )شود. یافتههای معماری بازاریابي ميبازار باعث ارتقاء قابليت
 پذیرند.بازار تأثير مي -راتژی محصولهای معماری و تخصصي شده بازاریابي از بعد تمایز استهر دوی قابليت

 شوند:بنابراین، بر اساس مباحث فوق فرضيات اول و دوم این پژوهش بدین شکل تدوین مي
 ند.یابشده بازاریابي دست ميهای تخصصيهای با استراتژی تمایز به سطوح بالاتری از قابليتفرضيه اول: شرکت
 یابند.های معماری بازاریابي دست ميه سطوح بالاتری از قابليتهای با استراتژی تمایز بفرضيه دوم: شرکت

شده های معماری و تخصصيدر حقيقت، برای دستيابي به اهداف استراتژی مبتني بر هزینه شرکت، دستيابي به قابليت
وانند تد که کجا ميای که مشتریان بتوانند از ارائه محصول آگاهي حاصل کرده و بداننبازاریابي کارآمد لازم است، بگونه
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( 2779(. نتایج پژوهش مورگان و همکاران )2772، 57های رقابتي بدست آورند )راست و دیگرانکالا یا خدمت را به قيمت
شده و معماری بازاریابي و عملکرد بازار رابطه مثبت و های تخصصينشان داد که دانش تجربي و اطلاعاتي با قابليت

 داری دارند.معني
 های یکنواختداری بين استراتژی رهبری هزینه و فعاليتدهد که رابطه مثبت و معني( نشان مي1339ایس )پژوهش وره

( نشان داد روابط مثبتي بين 2777و دیگران ) 58شده بازاریابي( وجود دارد. نتایج پژوهش چوهای تخصصي)قابليت
ای هاری بازاریابي و قابليت نوآوری با استراتژیشده و معمای شامل قابليت کارآفریني، قابليت تخصصيقابليت هسته

 رقابتي رهبری هزینه، تمرکز و تمایز وجود دارد. 
 بنابراین، بر اساس مباحث مطروحه فرضيات سوم و چهارم این پژوهش تدوین شوند:

ت ي دسشده بازاریابهای تخصصيهای با استراتژی رهبری هزینه به سطوح بالاتری از قابليتفرضيه سوم: شرکت
 یابند.مي

 یابند.های معماری بازاریابي دست ميهای با استراتژی رهبری هزینه، به سطوح بالاتری از قابليتفرضيه چهارم: شرکت
بندی های بخشآوری اطلاعات بازار، رویهدهند که اقدام به جمعها اجازه ميهای معماری بازاریابي به شرکتقابليت

 -بندی )قلمرو محصولهای بخشای لازم در کنار استراتژیش منابع انساني و سرمایهبرنامه و هماهنگ کردن آرای
هایي به ها را قادر سازند که به توسعه عرضهشده بازاریابي برای اینکه شرکتهای تخصصيبازار( نمایند. قابليت

-یابي هدف با خریداران در بخشها براساس برنامه بازاریابي، ارتباطات بازاربندیمنظور برطرف کردن نيازهای بخش

های توزیع و فروش متمرکز جهت تأمين گذاری مناسب، توسعه ترفيعات، و تلاشهای قيمتها، بکارگيری سياستبندی
 (.2773بندی اقدام کنند، مورد نيازند. )ورهایس و دیگران، نيازهای مشترک خریداران در بخش

های کسب و کار تمایز، رهبری هزینه و قلمرو محصول د استراتژی( نشان دا2777نتایج پژوهش ورهایس و هارکر )
داری دارند. پژوهش ورهایس و همکاران شده بازاریابي و عملکرد ارتباط معنيهای معماری و تخصصيبازار با قابليت

ار بين د( در دو مطالعه )در یك صنعت و در چند صنعت( انجام شد که نتایج بطور کلي روابط مثبت و معني2773)
های بازار(، قابليت -بازار واحد استراتژیك کسب و کار )تمایز، رهبری هزینه و قلمرو محصول -استراتژی محصول

شده، همچنين ترکيب اینها( و عملکرد واحد کسب و کار )اثربخشي بازار و های معماری و تخصصيبازاریابي )قابليت
 تأیيد قرار داد.  بدنبال آن جریان نقدی مورد نظر یکساله( را مورد

 شوند:بر اساس مباحث فوق، فرضيات پنجم و ششم این پژوهش به شرح ذیل تدوین مي
 شده بازاریابي مي شود.های تخصصيفرضيه پنجم: قلمرو انتخاب شده منجر به سطوح بالاتری از قابليت

 گردد.اریابي ميهای معماری بازفرضيه ششم: قلمرو انتخاب شده منجر به سطوح بالاتری از قابليت
 

 شده بازاریابی با عملکرد بازارهای معماری و تخصصیارتباط بین قابلیت
ی اهای وظيفههای شرکت در تعدادی از حوزهکنند که قابليتژیك عمومي بيان ميادبيات بازاریابي و مدیریت استرات

کننده تصویر مارک قوی است بازاریابي ایجاد(. قابليت 2779، 59تواند به عملکرد مثبتمنتهي شود )مور و فایرهارستمي
 (. 2777، 60تر را توليد کنند. )نس و دیگراندهد محصولي با عملکرد بالاها اجازه ميکه به شرکت
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شده های معماری و تخصصي( نشان داد که بعضي از اجزاء قابليت2773جونز ) -نتایج پژوهش یونگ انگ و اسپيکت
-م قابليتدار غير مستقيبا عملکرد بالای توليدکننده ندارند. نتایج همچنين روابط مثبت و معنيداری بازاریابي رابطه معني

 های بازاریابي با عملکرد بالای توليدکننده را مورد تأیيد قرار داد. 
 شود:بر اساس مباحث فوق فرضيه هفتم این پژوهش بدین طریق تدوین مي

 د. گردشده بازاریابي منجر به سطوح بالاتری از عملکرد بازار مييهای تخصصفرضيه هفتم: سطوح بالاتر قابليت
. دار و مثبت استهای بازاریابي و عملکرد شرکت معني( نتيجه گرفتند که روابط بين قابليت2777و همکاران ) 61اکدنيز

ابي با عملکرد شده بازاریهای معماری و تخصصي( بررسي رابطه مثبت قابليت2777) 62هدف پژوهش بلسا و ریپولوس
لمللي و اهای بازاریابي بر تعهد بينمستقيم باشند. قابليتالمللي شرکت بود. این رابطه ممکن است مستقيم یا غيربين

گذارند. از این ( تأثير مي63المللي )واردات، صادرات، اعطای امتياز، بستن قرادادانتخاب شيوه ورود به بازارهای بين
( نشان دادند 2773گذارند. ورهایس و همکاران )المللي تأثير غيرمستقيم ميبي بر عملکرد بينهای بازاریاطریق قابليت

 های معماری و عملکرد بازار رابطه مثبتي وجود دارد.که بين قابليت
 شود:بر اساس مباحث فوق فرضيه هشتم این پژوهش به شرح ذیل تدوین مي

 گردد.ازاریابي منجر به سطوح بالاتری از عملکرد بازار ميهای معماری بفرضيه هشتم: سطوح بالاتر قابليت
 

 روش تحقیق
با ارسال  دارند، مقطعي جنبة که ميداني هایداده.و پيمایشي استفاده شده است يدر این پژوهش، از روش توصيف

 گردآوریاز طریق گمرکات کشور جمهوری اسلامي ایران های صادرکننده و واردکننده پرسشنامه به نمایندگان شرکت
از طریق گمرکات 1388و شش ماهه دوم سال  1977هایي است که در شش ماهه اول سال کليه شرکت جامعةآماری. شد

 -های محصولاستراتژیمتغير مستقل در این پژوهش،  .اندجمهوری اسلامي ایران اقدام به صادرات و واردات کرده
بازاریابي است. متغير وابسته،  شدهمعماری و تخصصي هایو قابليت بازار -یز، رهبری هزینه، قلمرو محصولبازار تما
 بدینای است. مرحلهای چندخوشهگيری گيری مورد استفاده در این تحقيق، روش نمونهروش نمونهبازاراست.عملکرد 

حوزه نظارتي گمرک انتخاب و  5ي ایران، تعداد حوزه نظارتي گمرک در کشور جمهوری اسلام 7صورت که از ميان 
گيری تصادفي وارد کننده از آن حوزه )نمونه -های صادرکنندههای مربوط به هر حوزه نظارتي در شرکتپرسشنامه

حوزه نظارتي گمرک در کشور عبارتند از: هرمزگان، آذربایجان شرقي، خراسان رضوی،  7ساده( توزیع شد. 
دفتر یا اداره گمرکي هستند.  122بایجان غربي، بوشهر و سيستان و بلوچستان که جمعاً دارای خوزستان، گيلان، آذر

حوزه نظارتي منتخب سيستان و بلوچستان، بوشهر، هرمزگان و  5(.1973)وب سایت گمرک جمهوری اسلامي ایران، 
 خوزستان هستند. 

 24شامل  و( به کار گرفته شد 2773همکاران )و  ورهایسپرسشنامه استانداردی است که در تحقيق  ،ابزار تحقيق
درصد و خطای  7934بر اساس فرمول کوکران حجم نمونه با سطح اطمينان باشد. ميای ليکرت درجه 7با مقياس سوال 
( برگشت داده شد 7923پرسشنامه )نرخ برگشت  521پرسشنامه توزیع گردید که  277تعداد بدست آمد.  974، 7974

 پرسشنامه مورد تجزیه و تحليل قرار گرفت. 571ها نهایتاً ص بودن تعدادی از پرسشنامهاما به دليل ناق
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ها از ضریب برای بررسي پایایي پرسشنامه وبرای تعيين اعتبار و روایي متغيرها از روش اعتبار صوری و محتوایي 
یب آلفای کرونباخ بدست آمده که بهره برده شد. ضرا ،شودآلفای کرونباخ که برای سوالات چند مقياسي استفاده مي

ایا دهنده پبه تفکيك متغيرهای طرح شده در تحقيق ارائه شده است، ضرایب نسبتاً مطلوبي بوده و نشان 1در جدول 
 . استهای فوق برای کاربرد مورد نظر و ارزیابي متغيرها بودن پرسشنامه

 
 متغیرهای تحقیقضریب آلفای کرونباخ  .1 جدول

ـــریـب آلفـای کر ونباخ ض
 متغيرها

-های تخصصيقابليت بازار -قلمرو محصول رهبری هزینه استراتژی تمایز

 شده بازاریابي

های معماری قابليت
 بازاریابي

 عملکرد بازار

 9 5 2 2 5 2 هاتعداد شاخص
 79777 79772 79727 79727 79753 79722 مقدار آلفای کرونباخ

 

 های توصیفییافته
ها، صادر های منتخب از هر استان، تحصيلات افراد، نوع فعاليت شرکتبوط به تعداد شرکتای مرنمودارهای دایره

ا ههای توصيفي مربوط به زمينه فعاليت شرکتشود. یافتهها، در این بخش ارائه ميکننده یا وارد کننده بودن شرکت
 ارائه شده است. 1واردات در نمودار  -برحسب صادرات

 

 
 واردکننده بودن -ها بر حسب صادرکنندهلیت شرکت. زمینه فعا1نمودار

 
درصد در زمينه  13974درصد در زمينه صادرات و  92973ها هم در صادرات و هم در واردات، شرکتدرصد  55972

 دهد.های منتخب از هر حوزه نظارتي را نشان ميدرصد شرکت 2اند.نمودار واردات فعال
 

 
 هر حوزه نظارتی های منتخب از. درصدشرکت9نمودار 

 



درصد در حوزه  29955های منتخب در حوزه نظارتي هرمزگان، درصد شرکت 95922دهد که نشان مي 2نمودار 
درصد در حوزه نظارتي سيستان و  27977درصد در حوزه نظارتي بوشهر و بالاخره  21927نظارتي خوزستان، 

 نشان داده شده است. 9نده در نمودار دهبلوچستان قرار دارند. درصد ميزان تحصيلات افراد پاسخ
 

 

 
 دهنده. درصد میزان تحصیلات افراد پاسخ3نمودار

 
درصد  13974دهنده تحصيلات دیپلم تا فوق ليسانس داشتند، درصد افراد پاسخ 77922دهد که نشان مي 9نمودار 

ا هوق ليسانس داشتند. درصد شرکتدرصد پاسخگوها تحصيلات بالاتر از ف 9975دهندگان تحصيلات زیر دیپلم و پاسخ
 نشان داده شده است. 5بر حسب نوع فعاليت در نمودار

 

 

 
 ها بر حسب نوع فعالیت. درصد شرکت4نمودار 

 
در  %17944آلات و تجهيزات، در ماشين %7975ها در عمران و ساختمان، از شرکت %12991دهد که نشان مي 5نمودار 

در خدمات و  %11971در منسوجات،  %2927در لوازم خانگي،  %7923ئي و کشاورزی، در غذا %97914معادن و فلزات، 
 ارائه شده است. 4دهنده در نمودار های نفتي فعاليت دارند. سابقه کار افراد پاسخدر نفت و فرآورده 19947%

 



 
 دهنده. میزان سابقه کار افراد پاسخ6نمودار

 
سال  17-14بين  %24954سال،  14بيش از  %24971سال،  4-17هندگان بين دپاسخ %91911دهد که نشان مي 4نمودار 

 سال سابقه کار دارند.  4زیر  %17975و 
 

 

 

 های اصلی پژوهشیافته های استنباطی فرضیه
 گيریم. در این تحقيق، آزمون ضریب همبستگي پيرسون را جهت آزمون فرضيات بکار مي

 فرضيه اول تحقيق را بررسي کنيم؛

0Hیابند.شده بازاریابي دست نميهای تخصصيهای با استراتژی تمایز به سطوح بالاتری از قابليترکت: ش 

1H: یابند.شده بازاریابي دست ميهای تخصصيهای با استراتژی تمایز به سطوح بالاتری از قابليتشرکت 

 

 . نتایج آزمون همبستگی پیرسون متغیرهای فرضیه اول9جدول 
 شاخص ها

 متغيرها
 تعداد سطح خطا داریسطح معني rضریب همبستگي پيرسون 

 571 71/7 777/7 79931 شدههای تخصصيتمایز و قابليت

 
دار معني P=777/7<71/7داری با سطح معني 79931دهد که ضریب همبستگي پيرسون نشان مي 2های جدول یافته

های با استراتژی تمایز به سطوح بالاتری از شرکت شود. درنتيجهتأیيد مي H1رد و فرض  H0است. به عبارتي فرض 
 یابند. شده بازاریابي دست ميهای تخصصيقابليت

 کنيم.در ادامه فرضيه دوم تحقيق را بررسي مي

0Hیابند.های معماری بازاریابي دست نميهای با استراتژی تمایز به سطوح بالاتری از قابليت:شرکت 

1H: یابند.های معماری بازاریابي دست ميیز به سطوح بالاتری از قابليتهای با استراتژی تماشرکت 
 

 نتایج آزمون همبستگی پیرسون متغیرهای فرضیه دوم.3 جدول
 شاخص ها

 متغيرها
 تعداد سطح خطا سطح معني داری rضریب همبستگي پيرسون 

 571 71/7 777/7 79542 های معماریتمایز و قابليت

 



دار معني P=777/7<71/7داری با سطح معني 79542دهد که ضریب همبستگي پيرسون مينشان  9های جدول یافته
های با استراتژی تمایز به سطوح بالاتری از شود. درنتيجه شرکتتأیيد مي H1رد و فرض  H0است. به عبارتي فرض 

 یابند. های معماری بازاریابي دست ميقابليت
 فرضيه سوم تحقيق را بررسي کنيم:

0Hند.یابشده بازاریابي دست نميهای تخصصيهای با استراتژی رهبری هزینه به سطوح بالاتری از قابليترکت: ش 

1H: یابندشده بازاریابي دست ميهای تخصصيهای با استراتژی رهبری هزینه به سطوح بالاتری از قابليتشرکت. 
 

 . نتایج آزمون همبستگی پیرسون متغیرهای فرضیه سوم4جدول
 ها شاخص

 متغيرها
 تعداد سطح خطا سطح معني داری rضریب همبستگي پيرسون 

 571 71/7 777/7 79932 شدههای تخصصيهزینه و قابليت

 
معني دار  P=777/7< 71/7داری با سطح معني 79932دهد که ضریب همبستگي پيرسون نشان مي5های جدول یافته

های با استراتژی رهبری هزینه به سطوح ود. درنتيجه شرکتشتأیيد مي H1رد و فرض  H0است. به عبارتي فرض 
 یابند. شده بازاریابي دست ميهای تخصصيبالاتری از قابليت

 کنيم:فرضيه چهارم تحقيق را بررسي مي

0Hیابندهای معماری بازاریابي دست نميهای با استراتژی رهبری هزینه به سطوح بالاتری از قابليت: شرکت. 

1H: یابند.های معماری بازاریابي دست ميی با استراتژی رهبری هزینه به سطوح بالاتری از قابليتهاشرکت 
 

 .نتایج آزمون همبستگی پیرسون متغیرهای فرضیه چهارم6جدول
 شاخص ها

 متغيرها
 تعداد سطح خطا داریسطح معني rضریب همبستگي پيرسون 

 571 71/7 79777 79427 های معماریهزینه و قابليت

 
دار معني P=777/7< 71/7داری با سطح معني 79427دهد که ضریب همبستگي پيرسون نشان مي 4های جدول یافته

های با استراتژی رهبری هزینه به سطوح شود. شرکتتأیيد مي H1رد و فرض تحقيق  H0 باشد. به عبارتي فرض مي
 یابند. های معماری بازاریابي دست ميبالاتری از قابليت

 کنيم:ضيه پنجم تحقيق را بررسي ميفر

0Hگردد. شده بازاریابي نميهای تخصصي: قلمرو انتخاب شده منجر به سطوح بالاتری از قابليت 

1Hگردد.شده بازاریابي ميهای تخصصي: قلمرو انتخاب شده منجر به سطوح بالاتری از قابليت 
 

 جم.نتایج آزمون همبستگی پیرسون متغیرهای فرضیه پن5جدول
 شاخص ها

 متغيرها
 تعداد سطح خطا داریسطح معني rضریب همبستگي پيرسون 

 571 71/7 79777 79972 شدههای تخصصيقلمرو و قابليت

 



معني دار  P=777/7< 71/7داری با سطح معني 972/7دهد که ضریب همبستگي پيرسون نشان مي 2های جدول یافته
شود. درنتيجه قلمرو انتخاب شده منجر به سطوح بالاتری از تأیيد مي H1رد و فرض  H0باشد. به عبارتي فرض مي

 گردد. شده بازاریابي ميهای تخصصيقابليت
 کنيم:فرضيه ششم تحقيق را بررسي مي

0Hگردد.های معماری بازاریابي نمي: قلمرو انتخاب شده منجر به سطوح بالاتری از قابليت 

1Hگردد.های معماری بازاریابي ميبالاتری از قابليت : قلمرو انتخاب شده منجر به سطوح 
 
 
 

 . نتایج آزمون همبستگی پیرسون متغیرهای فرضیه ششم2جدول
 شاخص ها

 متغيرها
 تعداد سطح خطا داریسطح معني rضریب همبستگي پيرسون 

 571 71/7 79777 79572 های معماریقلمرو و قابليت

 
دار معني P=777/7< 71/7داری با سطح معني 79572ب همبستگي پيرسون دهد که ضرینشان مي 7های جدول یافته

شود. درنتيجه قلمرو انتخاب شده منجر به سطوح بالاتری از تأیيد مي H1رد و فرض  H0باشد. به عبارتي فرض مي
 گردد. های معماری بازاریابي ميقابليت

 کنيم:فرضيه هفتم تحقيق را بررسي مي

0Hگردد.شده بازاریابي منجر به سطوح بالاتری از عملکرد بازار نميهای تخصصيليت: سطوح بالاتر قاب 

1Hگردد.شده بازاریابي منجر به سطوح بالاتری از عملکرد بازار ميهای تخصصي: سطوح بالاتر قابليت 
 

 یج آزمون همبستگی پیرسون متغیرهای فرضیه هفتمنتا.8جدول

 شاخص ها
 متغيرها

 
ضریب همبستگي 

 rون پيرس

 
-سطح معني

 داری
 تعداد سطح خطا

 571 71/7 79777 79591 شده و عملکردهای تخصصيقابليت

 
دار معني P=777/7< 71/7داری با سطح معني 79591دهد که ضریب همبستگي پيرسون نشان مي 7های جدول یافته

شده بازاریابي های تخصصير قابليتشود. درنتيجه سطوح بالاتتأیيد مي H1رد و فرض  H0باشد. به عبارتي فرض مي
 گردد. منجر به سطوح بالاتری از عملکرد بازار مي

 کنيم:فرضيه هشتم تحقيق را بررسي مي

0Hگردد.های معماری بازاریابي منجر به سطوح بالاتری از عملکرد بازار نمي: سطوح بالاتر قابليت 

1Hگردد.ه سطوح بالاتری از عملکرد بازار ميهای معماری بازاریابي منجر ب: سطوح بالاتر قابليت 
 

 . نتایج آزمون همبستگی پیرسون متغیرهای فرضیه هشتم2جدول 
 شاخص ها

 متغيرها
 تعداد سطح خطا داریسطح معني rضریب همبستگي پيرسون 

 571 71/7 79777 79472 های معماری و عملکردقابليت



 
دارند. معني P=777/7< 71/7داری با سطح معني 79472ي پيرسون دهد که ضریب همبستگنشان مي 3های جدول یافته

های معماری بازاریابي منجر به سطوح شود. درنتيجه سطوح بالاتر قابليتتأیيد مي H1رد و فرض  H0به عبارتي فرض 
 گردد.بالاتری از عملکرد بازار مي

 

 آزمون مدل
نشان  9نگاره يق، مدل نهائي را ارائه کند. این مدل نهائي در ها و بررسي مدل تحقپس از اخذ داده LISRELافزار نرم

 پرسشنامه بدست آمده است. 921های پرت و بر روی داده شده است. مدل نهایي بعد از کنار گذاشتن داده
 

 .  مدل نهائی تحقیق3نگاره 

 
اما  هستند؛در حال توسعه  شوند پيوستهناميده مي64های برازندگيکلي شاخص طورها که به انواع گوناگون آزمون

(.در این تحقيق برای ارزیابي 294ص  ،1975، یك آزمون بهينه نيز توافق همگاني وجود ندارد)هومن هنوز درباره حتي
 استفاده شده است.  RMR ،GFI ،AGFI ،RMSEA ،NFI ،NNFI ،CFIنيکویي برازش مدل، از معيارهای 

(. هر قدر این معيار کوچکتر 175، ص 1975ست )طباطبایي و آغاجي، ، ریشه ميانگين مجذور باقيمانده اRMRمعيار 
(. در این تحقيق 179، ص 1975باشد )به صفر نزدیکتر باشد( حاکي از برازش بهتر مدل است )طباطبایي و آغاجي، 

79727  =RMRدهنده برازش خوب مدل است.است که نشان 
های مشاهده شده بيشتر است )طباطبایي برازش مدل با داده به عدد یك نزدیکتر باشند، نيکویي AGFIو  GFIهر چه 

دهد مدل از برازش بسيار است که نشان مي AGFI=  7934و  GFI= 7933(. در این تحقيق، 179، ص 1975و آغاجي، 
 خوبي برخوردار است.

ي خوبي داشته باشند هایي که برازندگریشه ميانگين مجذورات تقریب است. مقدار این معيار برای مدل RMSEAمعيار 
، 1975دهنده خطای معقولي برای تقریب در جامعه است )هومن، نشان 7977است. مقادیر بالاتر از آن تا  7974کمتر از 

 است، برازش خوبي دارد. 79722آن برابر با  RMSEA(. مدل فوق با توجه به اینکه 254ص 
را در مقایسه با  793( مقادیر برابر یا بزرگتر از 1377ت ). بنتلر و بونشودمي شناختهبونت -بنتلربا نام  NFIشاخص

مدل  NFI(. 257، ص 1975اند )هومن، های نظری توصيه کردهمدل صفر، به عنوان شاخص خوبي برای برازندگي مدل
 دهد مدل از برازش خوبي برخوردار است.است که نشان مي 7937تحقيق حاضر برابر 

                                                           
1. Fitting indexes 



پردازد. بر مبنای قرارداد مقادیر کمتر ن تفاوت که برای پيچيدگي مدل جریمه مياست با ای NFIمشابه  NNFIشاخص 
-قابل قبول و نشان 37/7بزرگتر از CFIشاخص(. 257، ص 1975آن مستلزم تجدید نظر در مدل است )هومن،  793از 

است  7933و  7932ر به ترتيب براب CFIو  NNFI(. در مدل ارائه شده 252، ص 1975)هومن،  برازندگي مدلاست دهنده
 دهد مدل از برازش خوبي برخوردار است. که نشان مي

 باشد.بطور کلي مدل، بر مبنای مباحث مطرح شده، از برازش بسيار خوبي برخوردار مي
 
 

 گیریو نتیجه بحث
ـــول ـــتراتژی محص ـــي تأثير اس بودیم.  های بازاریابي بر عملکرد بازاربازار و قابليت -در این پژوهش به دنبال بررس

و شش  1977ماهه اول سـال  2های صـادرکننده و واردکننده اسـت که در بازه زماني بين جامعه آماری کليه شـرکت
فرضيه  7های مورد نياز برای آزمون اند. دادهاز طریق گمرکات کشور صادرات و واردات داشته 1977ماهه دوم سال 

حوزه نظارتي گمرکات کشــور  5درکننده و واردکننده از شــرکت صــا 571این پژوهش با اســتفاده از پرســشــنامه از 
 بدست آمد. 

بي شده بازاریاهای تخصصيهای با استراتژی تمایز به سطوح بالاتری از قابليتدر فرضيه اول، به آزموني که شرکت
دهنده که نشان است 79931نتایج حاصـل نشـان داد که مقدار ضـریب همبسـتگي پيرسـون  یابند، پرداختيم.دسـت مي

( بيان کردند که استراتژی تمایز بطور مستقيم 2777. سولبرگ و دیوری )باشدمياین دومتغير همبسـتگي مستقيم بين 
( نشان 1339گذارد. ورهایس )المللي بر عملکرد شـرکت تأثير ميهای بازاریابي بينو غير مسـتقيم از طریق اسـتراتژی

يق رو نتایج این تحقشده بازاریابي رابطه مثبتي وجود دارد. از اینصيهای تخصـداد که بين اسـتراتژی تمایز و قابليت
 مشابه با تحقيقات پيشين است.

 های معماری بازاریابيهای با استراتژی تمایز به سطوح بالاتری از قابليتدر فرضيه دوم به بررسي اینکه شرکت     
دار دو متغير دهنده رابطه مثبت و معنينشان 79542دار یابند، پرداختيم. نتایج ضریب همبستگي پيرسون با مقدست مي

های معماری بازاریابي است. نتایج این پژوهش همراستای با پژوهش مورگان و همکاران استراتژی تمایز و قابليت
ج یشود. همچنين، نتاهای معماری بازاریابي ميبازار باعث ارتقاء قابليت -( است که بيان کردند تمایز محصول2779)

های معماری بازاریابي رابطه مثبتي وجود ( نشان داد بين استراتژی تمایز و قابليت2773پژوهش ورهایس و همکاران )
 دارد، که این نتيجه همراستای با نتيجه تحقيق حاضر است.

ده شهای تخصصيهای با استراتژی رهبری هزینه به سطوح بالاتری از قابليتدر فرضيه سوم بيان کردیم که شرکت
تأیيد کننده رابطه مثبت بين این دو  79932یابند. نتایج حاصل از ضریب همبستگي پيرسون با مقدار بازاریابي دست مي

داری کند رابطه مثبت و معني( است که بيان مي1339متغير است. نتایج این پژوهش همراستای با پژوهش ورهایس )
 شده بازاریابي وجود دارد.های تخصصيبين استراتژی رهبری هزینه و قابليت

های های با استراتژی رهبری هزینه به سطوح بالاتری از قابليتدر فرضيه چهارم این پژوهش بيان شد که شرکت
دهد که رابطه بين این دو نشان مي 79427یابند. نتایج ضریب همبستگي پيرسون با مقدار معماری بازاریابي دست مي

( است که بيان کردند 2777های پژوهش چو و دیگران )ای این پژوهش همراستای با یافتههباشد. یافتهمتغير مثبت مي
شده و معماری بازاریابي و نوآوری( با استراتژی رهبری هزینه، تمرکز و ای )کارآفریني، تخصصيبين قابليت هسته

 تمایز رابطه مثبتي وجود دارد. 



شــده بازاریابي های تخصــصــير به ســطوح بالاتری از قابليتدر فرضــيه پنجم بيان شــد که قلمرو انتخاب شــده منج
داری بين استراتژی دهد که رابطه مثبت و معنينشـان مي 79972گردد. نتایج ضـریب همبسـتگي پيرسـون با مقدار مي

های این پژوهش همراســـتای با شـــده بازاریابي وجود دارد.  یافتههای تخصـــصـــيبازار و قابليت -قلمرو محصـــول
ـــرکت2777ای پژوهش ورهایس و هارکر )هـیـافتـه ـــت که بيان نمود ش ـــت برنامهمحور ميهای بازار( اس های بایس

 های بازاریابي که از استراتژی قلمرو شرکت پشتيباني نمایند، توسعه دهند.بازاریابي خود را جهت توسعه قابليت
ای هنجر به سطوح بالاتری از قابليتدر فرضـيه شـشـم به دنبال بررسـي این موضـوع بودیم که قلمرو انتخاب شده م

نشان داد که بين استراتژی  79572گردد. نتایج حاصـل از ضـریب همبسـتگي پيرسـون با مقدار معماری بازاریابي مي
داری وجود دارد. نتایج پژوهش ورهایس و های معماری بازاریابي رابطه مثبت و معنيبازار و قابليت -قلمرو محصول

بازار  به سطوح بالاتری از  -های با اسـتراتژی قلمرو محصولمطالعه اول نشـان داد که شـرکت (  در2773همکاران )
یابند اما این رابطه در مطالعه دوم مورد تأیيد قرار گرفت. بنابراین نتایج تحقيق های معماری بازاریابي دست نميقابليت

 حاضر همراستای با مطالعه دوم این پژوهش است.
شــده بازاریابي منجر به سطوح های تخصـصـيدنبال بررسـي این بودیم که سـطوح بالاتر قابليت در فرضـيه هفتم به

ـــون با مقدار بالاتری از عملکرد بازار مي ـــتگي پيرس ـــریب همبس ـــان داد که رابطه مثبت و  79591گردد. نتایج ض نش
ارد. نتایج پژوهش یونگ انگ و شــده بازاریابي و عملکرد بازار وجود دهای تخصــصــيداری بين دو متغير قابليتمعني

های بازاریابي با عملکرد بالای توليدکننده را مورد دار غير مستقيم قابليت( روابط مثبت و معني2773جونز ) -اسـپيکت
 تأیيد قرار داد. بنابراین نتایج این پژوهش هم راستای با نتایج تحقيق این دو محقق است.

های معماری بازاریابي منجر به رسي این بودیم که سطوح بالاتر قابليتبر اسـاس فرضـيه هشـتم پژوهش به دنبال بر
رابطه مثبت و  79472گردد. نتایج حاصـل از ضـریب همبسـتگي پيرسـون با مقدار سـطوح بالاتری از عملکرد بازار مي

ـــا و ریپولوس هـای معماری و عملکرد بازار را مورد تأیيد قرار داد. نتایج تحقيقادار بين دو متغير قـابليـتمعني ت بلس
نتایج  گذارند. بنابراینالمللي تأثير مثبت ميهای معماری بازاریابي بر عملکرد اقتصادی بين( نشان داد که قابليت2777)

 راستای نتایج تحقيقات قبلي است.پژوهش حاضر هم
ـــتفاده از نرم ود که مدل از برازش  خوبي توان با قاطعيت بيان نممي LISRELافزار بر مبنـای نتایج آزمون مدل با اس

 برخوردار است.
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