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 چکیده 
کسب   حاضر،  عصر  فعالیتدر  و  اقدامات  از  باید  مختلف  متنوعی وکارهای  بازاریابی  های 

ای هبه همین دلیل ارزیابی اثربخشی فعالیت  برای دسترسی به مشتریان متعدد استفاده کنند.
بهبا راهبردهای  زاریابی،  اینکه  از  اطمینان  حصول  منجر    شده  اتخاذمنظور  اهداف  تحقق  به 

یافتهشود،  می فعالیت  اهمیت  اثربخشی  بررسی  به  پژوهش  این  لذا  بازاریابی است.  های 
بر    محوری و بازارمحوری  کارآفرینی  تأثیری  بررس  هدف اصلی پژوهش حاضر، د.پردازمی

ب بازاریابی  نقش اثربخشی  از  است.  یابیبازار  ت یقابل  میانجی  ا  پژوهش  هدف،  این  نظر 
و   داده  نظر ازکاربردی  توصیفیگردآوری  جامعه  -ها  است.  همبستگی  نوع  از  و  پیمایشی 

های صنعتی شهر بوشهر  های کوچک و متوسط فعال در شهرکآماری این پژوهش را شرکت 
آنتشکیل می تعداد  که  است  157ها  دهند  ای  .شرکت  پژودر  نمونهن  از روش  در  هش  گیری 

شرکت    110دسترس برای دسترسی به اعضای جامعه استفاده شد. برای این منظور تعداد  
د گردی، استفاده  آوری داده ابزار جمع   منزلهاز پرسشنامه نیز به.  گردید  انتخابنمونه    منزلهبه

عادلات ساختاری به  روش مها با استفاده از  داده  وتحلیلتجزیهها،  که پس از گردآوری داده 
از   هاداده  وتحلیلتجزیه  ،یتدرنها  .شد  انجام  Smart PLSافزار  نرم  کمک نشان داد، هر یک 

کارآفرینی   بر  بهیابی  بازار  یتقابل  ،بازارمحوری  ی،محورمتغیرهای  مستقیم    ی اثربخشطور 
   مثبت دارند.  تأثیریابی  بازار
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 مقدمه
ها  شرکت،  موفق  یابیبازار  زیرا   استمهم    اریها، بسشرکت  یبرا   ی ابیبازار  یهات یفعال

برا مشتر  ی را  حفظ  و  می  کسب  هم   سازدیتوانا  که    لیدل   نیبه  منابع   هاآناست 
  از (.  0062،  1رانکه و همکادهند )یاختصاص م  یابیبازار  تیفعال  یرا برا   یتوجهقابل

چراکسب  یندهایآفر  یبرا  یابیبازار  یهاتیفعال  ،رونیا است  لازم  از    وکار  که 
فعالشودی حاصل م  نانی، اطم2ی ابیبازار  یاثربخش تنها با   یابیبازار  تی. واضح است، 

هی  )  شودیمی  ابیبازار  یاثربخش  شیوکار باعث افزاکسب  یمشارکت همه عملکردها
وی  اساس(.  2011،  3و  کلیه  زیربرنامهبازاریابی،  مفهوم    بر  میان  هماهنگی  و  ی 

ابزار دستیابی    نیمؤثرتر مشتری،    نیازهای  نیتأمی شرکت حول هدف اصلی  هات یفعال
یک   طی  شرکت  اهداف  تحقق  و  رقابتی  مزیت  یک  حفظ  است  زمان  مدتو   خاص 

وبستر  و  در    با  (.1994،  4)فردریک  رقابت  روزافزون  افزایش  به  های شرکتتوجه 
مو    کوچک و  بازار  با شرایط  متناسب  خدماتی  و  محصولات  ارائه  شتریان متوسط، 

  های بازاریابی از اهمیت زیادی وکار و اثربخشی فعالیتجهت دستیابی به اهداف کسب
است پژوهشبرخوردار  به  توجه  با  محوری،    شدهیبررسهای  .  کارآفرینی 

بازاریابی   قابلیت  و  بازاریابی    هایفعالیت  بر  گذارتأثیرعوامل    جمله   ازبازارمحوری 
کارآفرینیهستندشرکت   تا    محوری.  است  استراتژیک  موقعیتی  بازاری  بیانگر  بتواند 

را   ریسک  وکارکسببرای  جدید  با  و  کند  ایجاد  فراهم  دنبال  به  و  پذیری  محصولات 
زمینه   در  رقبا  سایر  به  نسبت  و  باشد  جدید  به  بازارهای  و  موقعیتدستیابی  ها 

جهای  فرصت پیش بازار  باشددید  همکاران  قدم  و  طرفی (.  2014،  5)اسکیاسکیا    از 
رقبا    آگاهی از اقدامات  ها جهت درک مشتریان وشرکت  کردندر توانمندمحوری،  بازار

استراتژی توسعه  جدیدبرای  محصولات  تولید  در  مناسب  مهمی های  نقش    دارد   ، 
اکام  مجموعه  ها،یتقابلهمچنین،  (.  2017رحمان،    و  شامپی) آگاههارت مز  لی  و  ی  ها 

می  هستند  یسازمان  یندهای آفر  نتیجه که    هستند را  امکان  این  شرکت  به  تا  و  دهند 
قبیل  یت فعال از  جدهایی  محصول  را  یدتوسعه  خدمات  ارائه  خود،  ییدارا  با  و  های 

   (.2018، 6)سانتوس و مارینهو هماهنگ کنند
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کارآفرینینمایا  باوجود نقش  بیشتر  هرچه  بودن  همچنین    ارمحوریباز  ری، محون  و 
شرکت  بازهمبازاریابی،    هایمهارت   و  هاقابلیت از  و  بسیاری  در    وکارهاکسبها 
بازار    رقابت در  رقبا  سایر  میبا  محصولات    خورندشکست  خدمات  و    شدهارائهو 

آن نمی  زمان  مدتها  توسط  دوام  است    سؤالیآورد.  زیادی  مطرح  اینجا  در    اینکه 
برای ارائه محصولات و خدماتی که    وکارهاکسبو    هاکتشر  ی از که چرا بسیار   است

ندارند؟ را  لازم  توانایی  باشد،  مشتری  سلیقه  و  نیاز  با  موجب   متناسب  عواملی  چه 
از    شودمی بعضی  را    وکارهاکسبو    هاشرکتکه  مشتریان    خوبی بهنیازهای 

مشتر مناسب،  خدمات  و  محصولات  ارائه  و  تولید  با  و  کنند  زیاشناسایی  را  یان  دی 
کنند؟ نیازمند    جذب  پاسخ  این  درک  عمیق  برای  درک  و  کارآفرینی بررسی  مفاهیم 

بازاریابیهاقابلیتو    بازارمحوری محوری،   بخش    آنچه  واقع  درهستیم.    ی  این  در 
ها قبل از اقدام به تولید و ارائه خدمات به  این است که برخی از شرکت  شودمیمطرح  
شناسایی دقیق نیازهای مشتریان بازار هدف را نادیده    یابی و بازار  هایفعالیتبازار،  

می رقبایی    سرعتبه  درنتیجه  ،گیرندمی کنار  رقابت  صحنه    خوبی بهکه  روند  از 
چنین مطالعاتی انجام   کهدرصورتیبنابراین،    ؛ند  ابازاریابی را انجام داده  هایپژوهش

و   اثربخشی    وکارهاکسبنگیرد  بر  که  مهمی  عوامل    هاآنبازاریابی    ایهالیت ع فاز 
بلکه    موفقیتی در بازار رقابتی به دست آورندتوانند  نمی تنهانهدارد، آگاه نشوند،    تأثیر

زیادی هزینه  دلیل  به می  های  متحمل  میکه  شکست  زود  خیلی  از  شوند،  و  خورند 
صورت    بسیار اندکی در ایران  هایپژوهشروند. در این زمینه  صحنه رقابت کنار می

که گ است.    رفته  لازم  جامعیت  فاقد  نیز  اندک  تعداد  به    توجه  با،  رواین  ازهمین 
در   گذشته  مطالعات  در  که  اثربخشی  کمبودهایی  وجود    بازاریابی  هایفعالیتزمینه 

شدید نیاز  همچنین  و  فعالیتکهای  شرکت  دارد  در  موفقیت  به  متوسط  و  های وچک 
زمینه    بازاریابی، در  پژوهشی  وآفرینیراک  تأثیر انجام  بر    بازارمحوری  محوری 
قابلیت  اثربخشی میانجی  نقش  با  بازاریابیبازاریابی  و  شرکتدر    های  کوچک  های 

اصلی در این پژوهش آن است که   مسئله. لذا  هستبسیار مفید    متوسط شهر بوشهر
و   محوری  می  بازارمحوریکارآفرینی  ط  توانند چگونه  قابلیتاز  متغیر  های  ریق 

متوسط  شرکتبازاریابی  ربخشی  ث ابر    بازاریابی بگذارند؟ هدف    تأثیر های کوچک و 
از طریق متغیر    بازارمحوریمحوری و  کارآفرینی  تأثیراین پژوهش بررسی و تبیین  

بازاریابقابلیت شرکتهای  بازاریابی  اثربخشی  بر  متوسطی  و  کوچک  شهر    های 
 است. بوشهر

با موضوع پژوهش،    اطدر ارتبموجود    نظری و تجربی   مبانیدر ادامه پس از تشریح  
که نحوه ارتباط متغیرهای اصلی پژوهش را نشان   شدهطراحیمدل مفهومی  به ارائه  
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جمع،  دهدمی با  سپس  شد.  خواهد  دادهپرداخته  مفهومی  ها  آوری    شده طراحیمدل 
  این پژوهش،  نتایجاز    آمدهدستبههای  و بر اساس یافته  خواهد شد  ، آزمونپژوهش

 .گردد می هئارااربردی پیشنهادهای ک
 

 پیشینه پژوهش نظری و مبانی
 اثربخشی بازاريابی

استمطالعه    یمختلف  پژوهشگران  یابیبازار   اثربخشی باکوندا )  شده  و  ، 1موگاتی 
تاندیو 2019 و  آیدین  ا   .(2016،  2؛  اثربخش  یندر    یی توانا  مثابهبه  ازاریابیب  یمطالعه، 

بر    یمثبت  تأثیرکه ممکن است    دهش  یفعرمدت تبه اهداف کوتاه  یدنرس  یسازمان برا
محصول    یمعرف  یت درموفقو    مانند رشد فروش، بهبود سود ناخالص  یعملکرد مال

تاندیو،    باشد  داشته  ید،جد و  د (.  2016)آیدین  به  توجه  همکاران    یدگاهبا  و  دون  لو 
کند.    یخود را بررس  یکل  یابیبازار   شیاثربخ  یاصورت دورهبه  ید(، شرکت با2005)

)لانکستر    شامل  شوند،یم  یلتحل  یهتجز  یابیبازار  یاثربخش  یابیارزجهت  که    یمسائل
تا   مختلف  هایفعالیت ؛  شرکت مشتری محور است  ینتا چه حد ا  :(2011،  3و مسینقام 

خود   یابی،بازار  ی است و تا چه حد عملکردها یکپارچه یابیبازار یبا عملکردها چه حد
د با  م  یگر را  هماهنگ  بازار   یهاسیستم  یثربخشا  ؛ندکنیعملکردها،  در    یابیاطلاعات 

و    یفعل  هاییاستراتژ   یفیتک  یابی، بازار  یزیربرنامه   یتا چه حد برا   ؛است  یچه سطح
دارد  یکاستراتژ   یدگاهد  ی،احتمال  یزی ربرنامه  یور بهره برنامه   ؛وجود  حد  چه  تا 
پا  یابیبازار م  تریینبا سطوح  برقرار  وکندیارتباط  پاسخگ  ؛  تحولات  به    ییوسرعت 
ی حاصل زمان  یابیبازار  ی اثربخش  چقدر است.  یابیو استفاده از منابع بازار  یابیبازار

منابع مؤثر    یص و تخص  یزیراهداف برنامهبرای  اطلاعات لازم را    یرانمد   شود کهمی
  ی اثربخش  و قلمروها، در اختیار داشته باشند. همچنین،  مختلف، محصولات  یبازارها

فلسفه سازمان و منابع   ،سودمند   یارائه راهبردها  یبرا  یرانمد  یتحبه صلا  یابیبازار
بستگ دارد. اطلاعات  توانا  یابی بازار  یاثربخش  یت،درنها  ی    سازی پیادهیی  به 

)آپیا ادو و   است ، وابسته در سطوح مختلف سازمان  یابیبازار هایآمیز برنامهموفقیت
   (. 2001، 4همکاران
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حد  یابیبازار   اثربخشی ف  ی تا  پنج    یبستگ  یابی بازار  ایهیتعالبه  مستلزم  و  دارد 
اثربخش به.  است  محوری بازار  یژگی و ازنظر  خاص،  به    یران مد  یابی، بازار  یطور 

در تع  یابیبازار  یکرد رو  ینهزم  مهارت  و  سازمان  بر    یاستراتژ   یین خود،  سودآور 
در    شوهپژ طورکلی،  به(.  2001)آپیا ادو و همکاران،    دندار   یازاساس منابع اطلاعات، ن

اثربخش د  تواندیم  یابیبازار  یمورد  دو  تقس   یدگاهبه  و  شود    یمعمده  یحیایی  )فرید 
اثربخش  پژوهشگراناول،    یدگاهد  در(.  2012،  1همکاران را مطالعه    یابیبازار  یمفهوم 

سعمی و  تع  هایمؤلفه  کنند میی  کنند  را  دیدگاه  کنند.    یین آن  )  را این  (  1977کاتلر 
معتقد  دادتوسعه   دارد.  اثرب  تسا. وی  فعالیت بستگی  پنج  ترکیب  به  بازاریابی  خشی 

که    یابیبازار  یاثربخش  هاییژگیو درونچشمکاتلر  ب  یانداز  برای    یرونیو  را 
بازارقابلیت م   یابی های  مشتر  کندیاتخاذ  فلسفه    یکپارچه،سازمان    حوری، م یشامل 

بازار مناسب،اطلاعات  و  موگ.  ستا  یاتیعمل  کاراییو    محورییاستراتژ  یابی  اتی 
( پژوهش  2019باکوندا  در  جنسیتی  "(  در    ره یمدئتیهترکیب  بازاریابی  اثربخشی  و 

زیمبابوه در  زنان  مصرف  سطوح  توجهقابلی  هاتفاوتدریافتند،    "بازار  در  ی 
بین   خارجی  بازاریابی  دارد.  هارهیمدئتیهاثربخشی  وجود  مردان  و  زنان  ی 

  شده ادراکیابی خارجی را بر ارزش  ی بازارزنان سطح بالایی از اثربخش  رهیمدئت یه
مطالعه نشان مشتری، وفاداری، رضایت، عملکرد برند و معنای نمادین نشان داد. این  

بازاریابی    داد، راهبردهای    دورنآیمدست  بهیی  هاشرکت تنها  را  اثربخشی  که 
 بندند. کار میبازاریابی مناسب را برای بازار مصرف زنان به 

پردازد.  ، به مطالعه اثربخشی بازاریابی می(1977کاتلر )گاه  ساس دیداین پژوهش بر ا
دیدگاه   بررس  یارهامع  یابی،بازار   یاثربخش  پژوهشگران دوم،  در  را  آن  اقدامات    ی و 

اکنندیم ارز  یدگاه د  ین.  شامل  اندازه  یابیعمدتاً  و    است  یابیبازار   عملکرد   گیریو 
ین، همچن  دست آورده است.ابی بهبازاری  پذیری بنیاد علمیتاعتبار خود را از مسئولی

اولویت  یابیبازار  هایینهکاهش هز  2000از سال   است.    ین دیدگاها  پژوهشیهای  از 
تا  تلاش می  یدگاهد  ینا یابی  بازار   یاثربخش  یابیمختلف ارز  یارهایو مع  اقداماتکند 

   .یدنما یو معرف ییشناسارا 
به،  محوریکارآفرینی.  محوریکارآفرينی کارآفرینیروح  بود برای  و  هاشرکت  یه 

علمی در    هاییهنظر.  رودیمشمار  عامل مهمی به  ،استراتژیک  یندهایفراآن در    تأثیر 
کارآفرینی    ،هاآن، بهبود یافت.  (1991این زمینه پس از انتشار نظریه کوین و سلوین )

را   شرک  صورتبهمحوری  سطوح  در  ساختار تجربی  و  کرده  توصیف  ت 
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زیادی در   یهاپژوهشاوج رساندند. بعد از انتشار این نظریه،  به  ی رامحورکارآفرینی
دری پژوهشگران  و  شد  انجام  محوری  کارآفرینی  و  زمینه  کارآفرینی  بین  افتند 

و   یک استراتژ یتبه آن وضع ی،محورکارآفرینی محوری تفاوت وجود دارد. کارآفرینی
اشارهسازمان  یتقابل ابتکا  ی  بودن،  نوآور  بر  که  ددارد  عمل  ریسکر  و  پذیری  اشتن 

ی  کارآفرینی محور  پژوهشگرانبرخی از    (.2018،  1)سانتوس و مارینهو  متمرکز است
در    اندکردهتعریف    المللیبین  هایشرکتیدی  کل  یسازمان   یتقابل  یک  منزلهبهرا   که 

بهره  ییشناسا فرصتو  از  بازارهابرداری  به  گسترش  و  کشور،    یها  از  به  خارج 
ل  در خط او  یکارآفرینی محور(.  2009،  2)کوکاک و آبیمبولا   ندکک میمک  هاسازمان 

  3و ترجسن   یندر طول سه دهه گذشته قرارگرفته است. سلو  ینیکارآفر  یگفتار علم
داشتند (  2011) و    ینیکارآفر  یهاپژوهش  ی برا  یمرکز "  یمحورکارآفرینی  اظهار 

اعتقاد    "یکاستراتژ به  همکاران است.  و  جو  محیط   هاشرکت  (،2012)  4یون  های در 
مح برخلاف  تمای  هاییطپرتلاطم  مخاطرهایستا  نوآور،  تا  دارند  بیشتری  و  ل  پذیر 

سازمان کارآفرین، همواره قادر است خود را با تغییرات    یک  واقع   درباشند.  گام  پیش
برنامهفراوان   و  دهد  وفق  خارج  محیط  اساسی  تغییر  و  با  متناسب  را  خود  های 

استراتژیک مناسبی نیاز دارد    هایفعالیتیک شرکت به    طف کند.نیازهای محیطی، منع
کند و از این طریق به مزایای رقابتی و عملکرد    گذاری یهسرمامحوری  ینیکارآفرتا بر  

 (.  2011، 5)لیسبوا و همکاران مطلوب دست یابد 
ها در بازار و غلبه بر  فرصت  بینییشاز طریق پ  ینهای کارآفرطور خلاصه، شرکتبه
پروژه  به ،  قبار شرکتتوسعه  دارند.  گرایش  نوآور  و  خلاق  کارآفرینهاهای  از    ی 

  یهاگیرند؛ اما شرکتاما مخاطرات را نیز در نظر می یی دارنداقداماتشان انتظارات بالا
تطابق و دوری از مخاطره بر مبنای سیاست پیروی    لی،کارآفرین، به واکنش انفعا  یرغ

ایستند  ی م  ینی محور نیستند،که کارآفر  ییها، شرکتدیگررتعبااز رقبا تمایل دارند. به
موضوع    همچون  یمحور  ینیکارآفر  یعدبُ  چند، طبیعت  ینا  وجود   باکنند.  و تماشا می

باققابل همکاران   است  ماندهیبحث  و  گنزالز  درحالیبه  (.2009،  6)اسکار  که  طورکلی، 
پژوهش از    ینارد، اوجود د  یکارآفرینی محور  زمینه  دری  و رو به رشد   یاد ز  یاتادب
)مق میلر  و  1983یاس  سلو  ین کو(  )و    گیری اندازهی  برا  اییهپا  منزلهبه(  1989ین 
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(  2018) سانتوس و مارینهو یدگاه . با توجه به دکرده استاستفاده  ی کارآفرینی محور
حما  یک  یشگرا  یانگرب   ینوآور و  مشارکت  به  ا  یتشرکت  اخبار،    ید،جد   هاییدهاز 

خدمات   و که ممکن است به محصولات    است  شده  یفخلاق تعر   ی یندهاآرتجربه و ف
شرکت    یک ارتباط  چگونگی    نیز،  بودن  یشگاماورانه منجر شود. پ فن  یندهای آفر  یا  یدجد

فرصت فرصت  یبرداربهرهو    بازار  یهابا    پذیری یسکر  .است  شده  یفتعر،  هااز 
مقاد فرصت  یبرا  یهسرما  یادیز  یراستقراض  و  تصاحب  بازها  بالا،    یدهکسب 

 .  است شده یفتوص
زمینه  پژوهش در  موجود  میمحور  ینی کارآفرهای  نشان  بین  ی  که    ینی کارآفردهند 

دارد.  محور وجود  رابطه  بازاریابی  اثربخشی  و  بازاریابی  قابلیت    مثالطور  بهی، 
قابلیمحورینیکارآفر"پژوهش  در  (  2015)  راجشخوارو    یلویاس و    یابیبازار  یت، 

نقش  عملکر در سرمایلتعدد:  رقابت  به    "ینلات   یکایمرآ  ید جد  های گذارییهگر شدت 
پژوهش بررس  ینترنتا  ینهزم  در  یقبل  یهاگسترش  ارتباط    یزانم  یاکسپلورر، 

قابل  یمحورینیکارآفر تعد  یابی،بازار  یتو  نقش  به  توجه  و  یلبا  رقابت  شدت  گر 
تأث  ینا  ینکها  یبررس چه  دارند،  یریعوامل  عملکرد  داد،   هایافته.  ندپرداخت  بر  نشان 

  یامدهایشود و پها، موجب عملکرد بهتر میرابطه  ینگر شدت رقابت در ایلنقش تعد
و پزشکان در مورد    رراکسپلو  ینترنتدانشمندان در مورد ا   گیرییمتصم   یبرا  یمهم

افزابه  ی محور  ینیکارآفر  یصتخص   یبرا   یازن  مورد  یابیبازار  یتقابل  یشمنظور 
و    یت بازاریابیقابل( نیز به بررسی رابطه  2016. آیدین و تاندیو )اردکرد دملع  یشافزا

و  بازار  یاثربخش پرداختند  بازاریابی    تأثیریابی  اثربخشی  بر  بازاریابی  قابلیت  مثبت 
یابی  ارز   هدف   با( نیز پژوهشی  2008کردند. گلدسون و اگوستینا )  تأیید را    هاشرکت

اثر   یریتیمد  هاییتصلاح  تأثیر  بابر  انجام دادندزاربخشی  نتایابی،   ها آنه  عمطال  یج. 
مطالعاتیافته ت  یشینپ  های  مورد  قرار  أیرا  دادو    دادید  قو  یک  نشان    ین ب  ی رابطه 

نجفی  . یجریه، وجود داردها در نسازمان  یابی بازار یو اثربخش  یریتیمد هاییتصلاح
( و اسکار  2012ران )(، فریدیحیایی و همکا2016)  یوسالست(،  2016توانی و همکاران )

( همکاران  و  کارآفرینی  2009گنزالز  زمینه  در  که  هستند  پژوهشگرانی  دیگر  از  نیز   )
پرداختند.   پژوهش  به  بازاریابی  اثربخشی  و  بازاریابی  قابلیت  با  محوری،  بنابراین 

 شود: ذیل مطرح می صورتبهپژوهش   اولبیان شد، فرضیه توجه به آنچه که 
بکارآفرینی   :اولفرضیه   بازاریابی  محوری  قابلیت  متوسط   هایشرکتر  و  کوچک 

 مثبت و معناداری دارد.  تأثیر 
بازار  آگاهی  یجادا  شامل  یبازارمحور.  بازارمحوری مورد  باشد    در  قادر  تا شرکت 

آتی  جار  یازهاین پیشمشتر  ی و  را  این یان  و  کند  واحدهاینش  ب  بینی  تمام  در    یرا 
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آن  ییپاسخگوی  برا  یسازمان به  بازارمحورکندمنتشر    ،گسترده  کسب ی  .  بر 
یازها و  در مورد ن  مؤثر   رسانیبا خدمت  اش نیز رابطه  و  کاربرد آن  و  اطلاعات، انتشار

دارد.    کنندگانمصرفهای  خواسته پژوهشگران  تمرکز  از  را بازارتعدادی    محوری 
  ین یدآ  ین،همچن(.  2014،  1)بارالز و همکاران  دانندیم  یابیبازار   یایپو  هاییتمرکز قابل

)و   بازار(  2016تاندیو  مح  محوریمعتقدند  به  توجه  و  یط،و  عمده    یاصل  عنصر 
ها برای درک بازار و  در راستای توانمند کردن شرکت  یبوده و عامل مهم  یابیبازار

ن  یجادا تحقق  برای  مناسب،  خدمت  و  محصول  خواسته  یازهاراهبردهای  ی  هاو 
به    کند یمفراهم    هاان سازمای  بازارمحوری شرایطی را بر  واقع  در   . است  مشتری تا 

 ها سازمان اطلاعاتی که برای اثربخشی بازاریابی نیاز است، دست یابند. همچنین، به  
تغییر  کندیمشرایط کمک    وتحلیلیهتجزدر   با تغییر و واکنش به  ؛ به این صورت که 

؛ سازدی مشرایط محیطی، توانایی سازمان را برای دستیابی به سود و منفعت فراهم  
کسب    ییهاسازمان این  بنابر خود  بازار  از  دقیقی  اطلاعات    ترراحت،  کنندیمکه 

دهند.    هایفعالیتو    هایوهش  توانندیم تغییر  را  خود  به    یهایشرکتبازاریابی  که 
نزدمصرف از  مجموعه  ،هستند   یککنندگان  آندارندمشترک    هایارزشای  بازار  ؛  ها 

اثر   محور از  بالایی  سطح  به  و  باهستند  میبخشی  دست  چنیابند.  زاریابی    ین در 
یفیت و  ک  به  ارائه خدمات، توجه  توسعه  کنندگان باهدفتعامل با مصرف  یی،هاشرکت
و  موقع  یراز  است  ینوآور بهجایت  مشتریان،  توسط  شرکت  یک  مییگاه  آید.  وجود 

دارنداثربخش  یابیبازار   که  یهایشرکت قابلی  آنهستند؛    یصتشخ،  توجه  زیرا  ها 
که    یهایشرکتخواهند.  یها م آنها را برای  شتری دارند و همواره بهتریندی به مزیا
هستند  بالا    یابی بازار  یاثربخش  از صورت  برخوردار  بادر  از    رقبا،  رقابت  بهتر 

    (.1990، 2)نوربورن و همکاران  کنندهایی که بازاریابی اثربخش ندارند، عمل میشرکت
این    بازارمحوری  زمینه  در   نظراختلافعلت    ، داشتنداظهار  (  2004نارور و همکاران )

به تنها  را  بازارمحوری  که  نظر  مثابهاست  در  )پاسخگو(،  واکنشی  محور  بازار   ،
  .شده است  که بازارمحوری از دو مجموعه رفتار ضروری، تشکیلگیرند. درحالیمی

های تا نیاز  کندتلاش میهمواره    وکارکسب یک    که  است  "  یواکنش"  یاول، بازارمحور
بیان و  راصریح  مشتریان  رفع  درککشف،    شده  پژوهش  و  بر    متعددیهای  کند. 

  است که در آن   "فعال  یرفتارها"،  مجموعه دوماند.  ی تمرکز کردهواکنش  یبازارمحور
میکسب  یک تلاش  ن  کندوکار  مشتر  یازهایتا  راپنهان  رفعکشف  یان  و  درک  .  کند  ، 
  ید خر  یستآن در ل   یهاحلراهیرا  است ز  ی مشتر  دهش  یانب   یازن  ی،مثال، تشنگ  یبرا
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نیازهاناما    قرار دارد   یمشتر از آن   ی که مشتر  یی هستندکارهاو راه  یازهای پنهان، 
ن توسعهمثالطوربه  .یستآگاه  پژوهش  ،  )کامپیوترها.  جاورسکی  کهلی  (،  1990های 

طورکلی،  . بهندهستکشف نیازهای پنهان مشتری،    زمینه  (، در1990نارور و اسلاتر )
  وکار باشد کسب  نوآوری ی  برا  اییهپا  یدبا  فعال،  چه  باشد  یچه واکنش  بازارمحوری

که بازارمحوری در سطح    دهندیممطالعات نشان  همچنین    .(2004،نارور و همکاران)
شرکت   محسوب    مثابهبهیک  قابلیت  همکاران   شودمی یک  و  (.  2012،  1)تئودوسیو 

بازارقابلیت نیز های  مشترد  شامل  یابی  و  رقابت  و انش  در    ینهمچن  یان  مهارت 
تبل  ،بندیبخش در  بازارها  دادن  قرار  فعالقیمتیغات،  هدف  و  یکپارچه    یتگذاری 
ی هاقابلیتتوسعه    بنابراین با توجه به بازارمحوری،؛  (2016،  2)وانتو   هستندیابی  بازار

بازار   در  رقابت  سطح  بر  است  ممکن  مناسب  و  )مو  داشب  یرگذارتأثبازاریابی  ری 
پژوهشدر سال(.  2011،  3ارانهمک اخیر  را میهای  متعددی  که  های  یافت    تأثیر توان 

را   بازاریابی  قابلیت  بر  داده  یبررس  موردبازارمحوری  حکیمی    مثالطوربهاند.  قرار 
داد،  1396) نشان  پژوهشی  در   و ی سازمانفرهنگ  بین ارتباط در ییگرابازار(، 

دارد.    تأثیر  بازاریابی یهاتیقابل )مثبتی  همکاران  و  پژوهش2018الهنزاب  رابطه  "  ( 

انجام  را" بین بازارمحوری، تکنولوژی محوری، گرایش کارآفرینی و عملکرد سازمانی
که    وتحلیلتجزیهنتایج   دادند. داد  سازمانی   گیریجهتنشان  عملکرد  با  استراتژیک 

افزایش    داد که   همچنین نشان  هایافته . دارد  داریمعنا رابطه مثبت و   بازارمحوری به 
و    سازمانیتوسعه محوری  تکنولوژی  آن  دنبال  به  محوری    درنهایتو  کارآفرینی 

)  .شودمی رحمان  و  قابلیت  2017شامپی  بر  بازارمحوری  دریافتند،  پژوهشی  در   )
دارد.   تأثیربازاریابی   )  مثبتی  همکاران  و  موری  بین  2011همچنین،  رابطه   )

و    دادند  قرار  یبررس  موردی، مزیت رقابتی و عملکرد را  ازاریاببازارمحوری، قابلیت ب
ب  مثبت  این  روابط  به  پژوهش  جمله   از .  کردند  تأیید را    یرها متغین  که  دیگری  های 

پرداخته بازاریابی  قابلیت  و  بازارمحوری  رابطه  میبررسی  پژوهشاند  به  های  توان 
  ( اشاره کرد. 2016و لی )  ( و کاکیولاتی2016سوک )، هید(2009مورگان و همکاران )

  کرد.  تأییدنیز رابطه مثبت بین بازارمحوری و قابلیت بازاریابی را    هاآننتایج پژوهش  
ی که از طریق بازارمحوری به شناسایی هایشرکتدهند،  های پیشین نشان میپژوهش

ار  بازبه هنگام و دقیق نیازهای    ینتأم  واسطهبه،  کنندیمدقیق نیازهای مشتریان اقدام  
اثربخشی بازاریابی دست    هدف لنکیابندیمبه سطح بالایی از  این راستا،  ستر و  . در 
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، توسعه بازارمحوری برای بهبود اثربخشی بازاریابی،  ( اظهار داشتند2011ماسینگام )
تمرکز بر مشتریان، رقبا و تغییرات محیطی اهمیت زیادی دارد. پژوهشگران دیگری از  

بر    ی اتوجهقابل  تأثیر ، بازارمحوری  اظهار داشتندز  ( نی2014جمله قربانی و همکاران )
همچنین   دارد.  بازاریابی  )  یدیحیاییفراثربخشی  همکاران  شناسایی (  2012و  به  نیز 

واحدهایابی  بازار  یاثربخش  یارهایمع پژوهش  صنعت  یدر  نتایج  پرداختند.   هاآنی 
و    یترضا  ،یانمشتررشد فروش، تعداد    ،سهم بازار، سودآورینشان داد شش معیار  

اندازهی  مشتر   یوفادار اثربخشدر  به   یتنها  در   مؤثرند.  یابی بازار  یگیری  توجه  با 
 شود:ذیل مطرح می صورتبهبیان شد، فرضیه دوم پژوهش  چه کهآن

قابل  بازارمحوری   :دومفرضیه   متوسط    هایشرکتیابی  بازار   یتبر  و    تأثیر کوچک 
 دارد.  یمثبت و معنادار
 بیقابلیت بازاريا

قابلیتمیت  نگرا گروهگوید،  نتیجه  منابعها  از  میهایی  کار  یکدیگر  با  که   کننداند 
خیرخواه،  زادی)حمید و  از  .  (1391ه  های  یتقابلمعتقدند،    پژوهشگرانتعدادی 

ای هستند که شرکت منابع محسوس و نامحسوس خود را  یند یکپارچهبازاریابی فرآ
ویژ  نیازهای  پیچیدگی  از  آگاهی  مشتریبرای  در  ه  نسبی  تمایز  به  دستیابی  ان، 

گیرد تا به برتری رقابتی و سرانجام به کیفیت برند برتر، دست  محصولات به کار می
 اتیادب بر اساس (. 2005، 2؛ سانگ و همکاران 1999، 1؛ دوتا و همکاران1994)دی،  یابد

می شرکتی  فرض  قابلشود  بازار  هاییتکه  داردابیبرتر  به یم  ، ی  د  لکرعم  تواند 
از طرشرکت می  رای ز؛  یابد  وکار برتر دستبکس   یفیت باک  ید محصولات جد  ق یتواند 

مشتر  متیق بالاتر،   به  بهتر  خدمات  مناسب،  مف  کسب  و  انیفروش    ، گرید  دیاطلاعات 
قرار   هدف  هایی را یو مشتری انجام دهد  ابیتر در مورد بازارمناسب  هایگیرییمتصم

نادر،  قابلیتاین  د.  ی بیشتری دارنادیبن  ارزش  دهد که ها ممکن است منابع ارزشمند، 
می که  باشند  رقابتی  مزیت  تعویض  غیرقابل  و  دهدناقص  افزایش  را  عملکرد  .  تواند 

  دی تجد  قیساختار را از طر  د یمنابع تجد  توانندمی  و کارکنان شرکت  یرانمد  ینهمچن
طر  طوربهو    دهند  رییتغ  مجدد  ساختار از  ج  قیمداوم  محصولات    یددتوسعه 

  یت قابل  (.2009)مورگان و همکاران،    کنند  یرا معرف  دیجدی  ابیبازاری  بیترک   هاییت لفعا
یک مهارت و صلاحیت شرکت تعریف شود که علاوه بر    منزلهبه  تواندیمبازاریابی  

فراهم    کهینا برای شرکت  را  امکان  درک    کندیماین  را  بازار  در  موجود  تغییرات  تا 
عملیات خود را در بازار با اثربخشی بیشتری انجام  تا    ازد سیمکند، شرکت را قادر  

 
1 Dutta  
2 Song  
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فرآ(.  1994)دی،    دهد یک  نتیجه  بازاریابی،  رفع  قابلیت  برای  که  است  یکپارچه  یند 
   (. 0520، 1)ورهایس و مورگان است شده یطراحنیازهای بازار مربوطه، 

)  سانگ همکاران  نتیجه دست2007و  این  به  مطالعه خود  کیافت ( در  قابلیاند  های  ته 
افزایش مزیت  منزلهبهبازاریابی   حساب های رقابتی یک شرکت بهیک منبع مهم برای 

علیمی مجموعه  آیند.  بازاریابییتقابل  هایپژوهشرغم  مورد  ،  های  که    ینادر 
بازاریابی چه چیزی هستند و چگونه  قابلیت می  سنجش  مورد های    توافق گیرند  قرار 

این  کمّ بر  دارد.  وجود  قابلیت  را  هایی پژوهش  توانیماساس،  ی  بررسی  به    که 
: دسته اول به بررسی توانایی برقراری  داد  دودسته قراردر    را  اندپرداخته  یابیبازار

قیمت تبلیغات،  با  ویژگیارتباط  فروش،  گذاری،  ارتباطات،  توزیع،  محصول،  های 
یری، توانایی  پذولیتدسته دوم به بررسی مسئ.  های اجرا پرداختندریزی و طرحبرنامه

کاکیولاتی  )  برقراری ارتباط با مشتری، نوآوری، همکاری و قدرت سازمانی پرداختند
لی،   فعال  (.2016و    ن،یبنابرا؛  دارند  بسیاری  تیاهم  ،هاقابلیت  شرکت  کی  یهاتیدر 

نیزابیبازار  تیقابل اثربخش  یتوجه  قابل  تأثیر،  ی  ، 2)رانگی   دارد  یابیبازار  یبر 
قابل2012)  همکاران   و  ویوستئود (.2013 انواع  دادند،  نشان  ، یابیبازار  یهاتی( 

قابل  همم  یاب یبازار  یاثربخش  یهامحرک  به  یتوجهو  تخصهستند.  منابع    صیمنظور 
دارند    ازین  ییهاتیها به قابلبازار، شرکت  -از تنوع سطح محصول  تیحما  ی مؤثر، برا

مزا مشتر  یمتعدد  یایتا  دهند  انی به  ارائه  قابل  ییبالا  سطح  رایز؛  خود    یهاتیاز 
اثربخشیو تخصص  یساختار  یابیبازار بهبود سطح  به    شودیم  یابیبازار  ی، منجر 

تبیین استراتژی  "( پژوهش  1391)  و همکاران  پورحاجی (.  2009)ورهایس و همکاران،  

بازار -محصول عملکرد  بر  بازاریابی شرکت  های  قابلیت  و  انج  "بازار  و  را  دادند  ام 
ثیر مثبت و معناداری لیت بازاریابی بر عملکرد بازار تأ نشان داد که قابها  آن  هاییافته

و عملکرد    یابی بازار  یتقابل   ی، بازارمحور"پژوهش  در  (  2016)3و همکارانسعید  دارد.  
جد تعدیل   یدمحصول  نقش  ظرف با  قبل  یهایافته  "جذب  یتگر  ادعا   یمطالعات  که  را 

مثبتیدو عملکرد محصول جد   یابی زاربا  یتقابل  ی،بازارمحور  ینب   کردندیم   ی ، رابطه 
ت را  دارد  مأی وجود  داد   یج نتا  ،همچنین.  کنندیید  ب  یتظرف  نشان  رابطه    ین جذب، 

جد   یابیبازار  یتقابل  ی،بازارمحور محصول  عملکرد  تعد  یدو  همچنکندیم  یل را   ین. 
که بر    یک عامل رقابتی  مثابهجذب را به  یت ظرف  ید، متخصصان بااظهار داشتندها  آن

 ییهاپژوهشدر بین    یرند.تأثیرگذار است، در نظر بگ  یابیبازار  یتو قابل  یبازارمحور

 
1 Vorhies & Morgan 
2 Rungi 
3 Saeed, Hossein & Zhaleh 
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)  یبررس  مورد که   تاندیو  و  آیدین  و  2016قرار گرفت،  بازاریابی  قابلیت  بین  رابطه   )
را   بازاریابی  آنقراردادند  موردمطالعهاثربخشی  پژوهش  نتایج  قابلیت  .  داد  نشان  ها 

معبت  مث  تأثیربازاریابی   بازاریابی  و  اثربخشی  سطح  بر  با    هاشرکتناداری  دارد. 
 شود: ذیل مطرح می  صورتبهپژوهش  سوم بیان شد، فرضیه که توجه به آنچه 

  کوچک و متوسط هایشرکتی ابیبازار  یبر اثربخش یابی بازار  یتقابل :سومفرضیه 
 دارد.  یمثبت و معنادار تأثیر 

 
 پژوهش  شناسیروش

پژوهش مفهومی  و  مشخص    اب.  مدل  پژوهش  موضوع  اساسی  متغیرهای  شدن 
بین   ارتباط  تجربی  هاآنبرقراری  پیشینه  پشتوانه  طریق  فرضیه  از  تدوین  های  و 

پژوهشپژوهش این  مفهومی  چارچوب  و  مدل    پژوهش حاضر   پژوهشگرانتوسط    ، 
اثربخشی بازاریابی   پژوهش،  این  مفهومی  مدل  تدوین گردید. در کاتلر    مدل   از  متغیر 

ارتباطات   ی، محور  ی مشتر  فلسفه   شامل  آن  ابعاد   که  است  شده   جاستخرا  (1977)
بازار  یابی؛بازار محوری استراتژ  ی،کاف  یابی اطلاعات  کارا  ی    و   است  یاتی عمل  یی و 
بازاریابی    متغیر مدلقابلیت  )  ایسوره  از  مورگان  که    استخراج  (2005و  است  شده 

مشتری، شبکه توزیع،  باط با  به مشتریان، ارت  یدهخدمات ن از مفاهیم  برای سنجش آ
گذاری، تولید محصولات  پیشبردی، قیمت  هایفعالیت بازاریابی، اثربخشی    هایپژوهش

همچنین    است.   شده استفادهبندی و نظارت بر عملکرد بخش بازاریابی  بخش  و   روزبه
  شده استخراج  (1983)  یلر( و م 1991)  ینو سلو  ینکو  مدل  متغیر کارآفرینی محوری از 

ر  یشگامیپ  ، نوآوری  شامل  آن  ابعاد  که  است متغیر    پذیری یسکو  و  است 
مدل  بازارمحوری از  و    نیز  )انارور  ابعاد    بااست    شدهاستخراج ،  (1990سلاتر 

 چارچوب .  گیرد در برمیرا    اییفهوظمحوری، رقیب محوری و هماهنگی میان  مشتری
 .است شده  ارائه 1 در شکل پژوهش این مفهومیمدل 

پیمایشی    -ماهیت و روش اجرا، توصیفی  نظر  ازهدف کاربردی و    نظر  ازاین پژوهش  
است.   همبستگی  نوع  از  راو  حاضر  پژوهش  آماری  و  شرکت  جامعه  کوچک  های 

 دهند. میبوشهر تشکیل  شهر 2و   1ی صنعتی هاشهرکدر  شده  واقعمتوسط فعال 
اطلاعات و  آمار  صنعتی  هاشهرک  طبق  تعداد  استان  ی  فعال  هاشرکتبوشهر،  ی 

بوشهر    2ی  شرکت و شهرک صنعت  32بوشهر برابر با    1در شهرک صنعتی    شدهواقع
با   جامعه ی کوکران برای  ری گ نمونهاست. لذا با استفاده از فرمول    شرکت  125برابر 

اطمینان    یآمار سطح  با  و  خطای    95محدود  و سطح  درصد،    5ی  ر یگنمونهدرصد 
واحد تحلیل نمونه در این پژوهش،  رای این پژوهش تعیین گردید.  مونه بن  110تعداد  
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کارشناسان  مدیران   شرکتو  فروش  و  استها  بازاریابی  به  .  بوده  پژوهش  این  در 
ارائه    هاشرکتهمکاری برخی از    فقدانعلت   و تکمیل پرسشنامه از روش   هادادهدر 
دسترس  ریگنمونه در  زمانی  است.   شده استفادهی  سال    پژوهش  قلمرو  زمستان  نیز 
حضوری بین اعضای جامعه آماری توزیع    طوربهپرسشنامه    115تعداد    .است  1396

ین پژوهش،  های اشد. ابزار گردآوری داده  ی آورجمعپرسشنامه    110و نهایتاً تعداد  
  شاملکه    است  شده   لیتشکاین پژوهش از سه قسمت    . پرسشنامههستپرسشنامه  

سنجش متغیرهای اصلی   سؤالاتو بخش    شناختیجمعیت  سؤالاتبخش مقدمه، بخش  
 پژوهش. 

 
 می پژوهشمفهول  مد  -1شکل  

 
و   هاپرسشنامه از طریق تلفیق  سؤال 41برای سنجش متغیرهای اصلی پژوهش، تعداد 

دیگر در ارتباط با موضوع پژوهش، طراحی گردید. مقیاس    های پژوهشگرانپژوهش
زیاد،    متوسط،)خیلی کم، کم،    لیکرتی  قسمتپنجطیف  سنجش متغیرها در این پژوهش  

زیاد( جدول   خیلی  طراحی    1  است.  چگونگی  ارائه   سؤالاتاطلاعات  را  پرسشنامه 
های پژوهشها و  شنامهکه پرسشنامه این پژوهش از روی پرسبا توجه به این.  دهدیم

طرا  پژوهشگران قبلاً  دیگر  آن  روایی  و  است  گردیده  لذا  حی  است،  شده  سنجیده 
،  نیا  باوجود. ولی  استایی لازم برخوردار  از رو  گفت که پرسشنامه پژوهش  توانیم

روایی  تعیین  مجدداًپرسشنامه    برای  صوری    پژوهش،  محتوای  اعتبار  روش  از 
  از اساتید   ی در اختیار تعداد  شدهیطراحپرسشنامه  استفاده گردید. برای این منظور،  

خبرگان حوزه    یدانشگاه  و  بازاریابیدر  و  مدیران    مدیریت  فرو  و    وش بازاریابی 
شهرتشرک در  مستقر  بوشهرک های  شهر  صنعتی  و  های  شد  داده   هاآناز    قرار 
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مورد  تخواس در  را  خود  نظر  تا  شد  پرسشنامهه  فرمایند  روایی  از  .  بیان  پس 
گردید.  نظرات  یآورجمع طراحی  نهایی  پرسشنامه  روایی  ،  سنجش  جهت  همچنین 

میان  سؤالات شاخص  از  پژوهش  متغیرهای  سنجش  برای  واپرسشنامه  ریانس گین 
شد.    (AVE)  1شده استخراج  استفاده  پایانیز  از    پژوهشپرسشنامه    ی یبرای سنجش 

ضریب روش    نیتر متداول یعنی  پرسشنامه  پایایی  استفاده    ارزیابی  کرونباخ  آلفای 
کرونباخ  گردی  آلفای  ضریب  از  د.  متغیرها  تمامی  کل  بالاتر    7/0برای  برای  و 

و حاکی از آن است    استریب مناسبی  ض  ه کهبود  درصد  95پرسشنامه نیز برابر با  
دارد. قرار  مناسبی  سطح  در  پژوهش  ابزار  پایایی  پایایی  همچنین    که  سنجش  برای 

پایایی ترکیبی  از ضریب  استفاده    (CR)  2پرسشنامه  ی هاشاخصنتایج    1.  گردیدنیز 
 . دهدی مرا نشان  پرسشنامه روایی و پایایی

 
 )پرسشنامه(  هادادهها و نتايج پايايی ابزار گردآوری  گويهتخراج  پژوهش و منابع اس  یرهایمتغ  -1جدول  

 ابعاد  متغیر 
تعداد  
 پرسش

میانگین  
واریانس  

 شده استخراج 

پایایی  
 ترکیبی 

ضریب آلفای 
 کرونباخ 

ابع استخراج من
ی سنجش هاگویه 

 متغیرها 

 محوری کارآفرينی 

 گویه  3 نوآوری 

78/0  91/0  86/0  
)کوین و سلوین، 

( 9831؛ میلر، 1991  
 گویه  3 یشگامی پ

 گویه  3 پذیریریسک 

 ی بازارمحور

هماهنگی میان  
 ی افه یوظ

 گویه  3

66/0 85/0  74/0  
)نارور و اسلاتر،  

1990 )  گویه  3 مشتری محوری  

 گویه  3 رقیب محوری 

  اثربخشی
 يابی بازار

 گویه  3 مشتری محوری 

79/0  79/0  74/0  
؛ وبستر 1977)کاتلر، 

1995 )  

باطات  ارت
 بازاریابی 

 گویه  3

 گویه  3 کارایی عملیاتی 

اطلاعات  
 بازاریابی 

 گویه  3

استراتژی  
 محوری 

 گویه  3

72/0 گویه  8 قابلیت بازاريابی   95/0  94/0  
)ورهایس و مرگان،  

2005 )  

95/0   41 کل پرسشنامه    

 

 
1 Average Variance Extracted 
2 Composite Reliability 
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لارکر   منظوربه و  فورنل  همگرا،  روایی  مشاخ  1محاسبه  واریانس  یانص  گین 
  شدهاستخراجشاخص میانگین واریانس  . اگر  اند دادهرا پیشنهاد    (AVE)  شدهاستخراج 

با   برابر  بیان  5/0حداقل  متغیرباشد،  که  است  آن  مناسبی   هاگر  همگرای  روایی  از 
واریانس   از  نیمی  از  بیش  است  قادر  پنهان  متغیر  یک  که  معنی  این  به  برخوردارند. 

که  تبیین کند. با توجه به اینمتوسط    طوربهآشکار( خود را  ی  یرها)متغ  یهاشاخص 
این   واریانس    پژوهشدر  میانگین  متغیرهای    شدهاستخراجشاخص  تمامی  برای 
متغیر  ،است  5/0بالای    پژوهش  همگرای  روایی  مدل  هالذا  ضریب  شود یم  تأیید ی   .

آلف ضریب  و  ترکیبی  اندازهپایایی  ابزار  پایایی  کرونباخ،  مییگ ای  را  سنجند.  ری 
ضریب پایایی ترکیبی و    مقدار   اینکه   به   توجه  دهد، بانشان می  1  که جدول   گونههمان

کرونباخ  ضریب پژوهش  برای   آلفای  متغیرهای    بنابراین   است،  7/0  از   بیشتر  تمامی 
 . هستند پذیرشقابل حد در در پرسشنامه موجود متغیرهای هایسؤال پایایی

فرضیه آزمون  و  برای  مفهومیدمها  روش    پژوهش  ل  معادلات    یسازمدلاز 
جزئی) ساختاری مربعات  حداقل  کمک  روش  به  اس   افزارنرم(  ال  پی   2اسمارت 

  یهانمونهآن است که تعداد    Smart PLS  افزار نرماست. علت استفاده از    شده استفاده
با   و  است  پایین  پژوهش  آم  س ایموو    زر یل  یافزارهانرماین  نمونه  تعداد  به  ی ارکه 

 . توان مدل مفهومی پژوهش را مورد آزمون قرار داد حساسیت دارند، نمی

 

 هاو يافتهها داده  تحلیل

داده تحلیل  از  برای  پژوهش  آمارهای  جمعیت توصیف  متغیرهای  تحلیل  جهت  ی 
که از طریق    استپژوهش    جمعیت شناختیمتغیرهای   ،2  جدول شناختی استفاده شد.  

 است. قرارگرفته  وتحلیل یهتجز پرسشنامه مورد  110گردآوری 
 

 پاسخگويان  یشناخت  یتجمعهای  ويژگی   -2جدول  
 درصد فراوانی  سطوح  متغیر جمعیت شناختی 

 دهندگان سمت پاسخ 
 بازاریابی و فروش  مدیر

 بازاریابی و فروش  کارشناس
8 /61 
2 /38 

 سابقه فعالیت شرکت 

 سال  2تا  1

 سال  5تا  3

 سال  10تا  6

 سال   10بیشتر از 

4 /6 

0 /10 

9 /20 

7 /62 

 محصولات فروش بازار 
 بازار داخلی 

 بازار داخلی و خارجی 
9 /60 

1 /39 

 نوع فعالیت 
 تولیدی 

 خدماتی 
7 /83 

3 /16 

 
1 Fornell & Larcker 
2 Smart PLS 
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جدول    گونههمان می  2که    مدیر  درصد  8/61با    دهندگانپاسخبیشتر    ، دهدنشان 
،  الس  10درصد بیش از    7/62با    هاشرکت، سابقه فعالیت بیشتر  بازاریابی و فروش

  7/83  درنهایتدرصد و    9/60بازار داخلی با  ها  شرکتمحصولات بیشتر  فروش  بازار  
های صنعتی شهر بوشهر به  کوچک و متوسط فعال در شهرکهای  شرکتدرصد از  

 . پردازند میهای تولیدی فعالیت
پژوهش مفهومی  مدل  فرضیه.  آزمون  و  مفهومی  روش  مدل  از  پژوهش  های 

ساختارمدل معادلات  نرمی  سازی  کمک  قرار  Smart PLSافزار  به  آزمون  مورد   ،
 را نظری الگوی تا رساندمی یاری پژوهشگر به ساختاری معادلات سازیمدلگرفتند. 

مختلف  از  که هم به هم یافته،  تشکیل  متنوعی و  اجزای   ی جزئ ایگونهبه طورکلی و 
های پژوهش  یرکلیه متغدهد. در مدل معادلات ساختاری،   قرار بررسی و آزمون مورد

 شوند. متغیرهای آشکار )مستطیل( یا مشاهدهبه دودسته پنهان و آشکار تقسیم می

که متغیرهای شود، درحالیگیری میگر اندازهوسیله پژوهشای مستقیم بهگونههشده ب
به نشده  مشاهده  یا  )بیضی(  اندازهپنهان  مستقیم  نمیصورت  بر  گیری  بلکه  شوند، 

همبست  یا  روابط  اندازهگیاساس  متغیرهای  بین  میهای  استنباط  شده،  شوند.  گیری 
مشاهده نیستند و   های تئوریکی هستند که مستقیماً قابلمتغیرهای پنهان بیانگر سازه

 اجرا  مدل  2  نمودار شوند.  شده، مشاهده می از طریق سایر متغیرهای آشکار ساخته

  شده  اجرا  مدل  3  نمودارو  مسیر استاندارد    را در حالت تخمین ضرایبپژوهش    شده
 . دهدی نشان ممعناداری  را در حالت تخمین ضرایبپژوهش  

  کندیمبررسی  (  2R). ضریب تعیین  باشندیمضریب تعیین    اعداد داخل بیضی شاخص
  ؛ شودیمهای( مستقل تبیین  )ریانس یک متغیر وابسته توسط متغیرواچند درصد از  

برای   و  صفر  برابر  مقداری  مستقل  متغیر  برای  مقدار  این  که  است  طبیعی  بنابراین 
  تأثیر متغیر وابسته مقدار بیشتر از صفر باشد. هر چه این میزان بیشتر باشد، ضریب  

است؛ بیشتر  وابسته  بر  مستقل  م  متغیرهای  متغیر  یبنابراین  دو  که  گفت  توان 
روی بازارمحوری  و  محوری  توانستههمکارآفرینی  واریانس    درصد  24اند  رفته  از 

قابلیت بازاریابی توانسته تبیین کنند. همچنین، متغیر  قابلیت بازاریابی را  است    متغیر 
میزان   درصد    درصد   50به  کند.  تبیین  را  بازاریابی  اثربخشی  متغیر  واریانس  از 

تأثیرگذار  بینی است و میبه خطاهای پیش  ربوط م  باقیمانده تواند شامل دیگر عوامل 
 ها در نظر گرفته نشدند. بر این متغیرها باشند که در این پژوهش آن
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 استانداردشده  به همراه مقادير ضرايب  گیری و ساختاریاندازه  مدل  تأيیدی،  عاملی   تحلیل  -2نمودار  

 

 
 

 (t-value)  ضرايب معناداری  مقادير  همراه  به  گیری و ساختاریاندازه  مدل   تأيیدی،  عاملی   تحلیل  -3نمودار  

 

پژو  مدل  3  نمودار حالت    هشمتفاوت  در  معناداریرا  ضرایب  مطلق  نشان   t  قدر 
اندازه  .دهدیم معادلات  تمامی  درواقع  مدل  معادلات این  و  عاملی(  )بارهای  گیری 

  ، اگرطبق این مدل.  کندیم ، آزمون  tساختاری )ضرایب مسیر( را با استفاده از آماره  
آماره بزرگ  t  مقدار  مسیرها  از  برای  و  شود،  96/1تر  مسیر  در  ب  ضریب  عاملی  ار 

اطمینان   آمارهو  است  معنادار    درصد  95سطح  مقدار  از    t  اگر  کمتر  مسیرها  برای 
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در   96/1مقدار   عاملنتیجه    باشد،  مسیر  بار  یا ضریب  اگر معنادار  ی    نیست. همچنین 
آماره در   58/2  از  شتریب  t  مقدار  عاملی  بار  و  مسیر  این صورت ضریب  در  گردد، 

 است.ار ادمعن درصد  99سطح اطمینان 
سازی معادلات ساختاری ترین مراحل در تحلیل مدلهای برازش مدل از مهمشاخص 

ها برای پاسخ بدین پرسش است که آیا مدل بازنمایی شده توسط  است. این شاخص
اندازه  منظورکند؟ بهها، مدل مفهومی پژوهش را تأیید میداده -بررسی برازش مدل 

گویه درونی  سازگاری  و  آلفای    ،جشسنهای  گیری  ضریب  چون  ضرایبی  به  باید 
واریانس   میانگین  و  مرکب  پایایی  نمود   شده استخراجکرونباخ،  داده  توجه  های  که 

جدول   در  است.    ارائه  1مربوطه  بهشده  که  مدل  شاخصی  کلی  ارزیابی  منظور 
است. این شاخص  1GOFشود؛ شاخصاز آن استفاده می  PLSافزار  ساختاری در نرم

مربوط به    2Rها و متوسط  ه مجذور از متوسط اشتراک برای همه سازهیشبا گرفتن ر
و با استفاده    2Rشده از  شود. بر مبنای اندازه مشخصزا محاسبه میهای درونسازه

  25/0با توجه به نمونه، مقدار    GOFبرای میزان اشتراک، معیار    5/0از ارزش حداقلی  
از    قابل بالاتر  مقادیر  و  است  و  یاب  36/0قبول  )وتزلز  است  مدل  قوی  برازش  نگر 

مقدار محاسبه2009،  2همکاران است که بر    476/0برای مدل پژوهش،    GOF  شده   (. 
 برازش بسیار قوی مدل دلالت دارد. 

آماره   یا  معناداری  ضرایب  و  استاندارد  مسیر  (،  3  و  2)نمودارهای    tنتایج ضرایب 
می  اطنشان  سطح  در  محوری  کارآفرینی  متغیر  که  قابلیت    درصد  95نان  میدهد  بر 

توان گفت متغیر بازارمحوری در  بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین می
با توجه به    بر قابلیت بازاریابی تأثیر مثبت معناداری دارد.   درصد  99سطح اطمینان  

توان گفت  آمده بین متغیر قابلیت بازاریابی و اثربخشی بازاریابی می  دستضریب به
تأثیر    ، قابلیت بازاریابی بر اثربخشی بازاریابی دارایدرصد  99در سطح اطمینان  ه  ک

های مستقیم پژوهش را  خلاصه نتایج آزمون فرضیه  3مثبت و معنادار است. جدول  
 دهد. نشان می 

 
1 Goodness of Fit 
2 Wetzels  

 پژوهش  یممستق  هاییهفرض  يجنتا  -3جدول  

 های اصلی پژوهش فرضیه 
ضريب  
مسیر    
 استاندارد

ضرايب  
 معناداری

ون  آزم
 فرضیه 

 تأیید 1/ 963 0/ 254 قابلیت بازاريابی   ينی محوری کارآفر 

 تأیید 2/ 913 0/ 363 يابی بازار یت قابل   بازارمحوری 

 تأیید 9/ 031 0/ 707 اثربخشی بازاريابی   يابی بازار یت قابل 
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 گیری و پیشنهادنتیجه 

کارآفرینی   تأثیر  و  ارتباط  تا  است  بوده  آن  بر  سعی  پژوهش  این  و  محوردر  ی 
بازاریابی مورد قابلیت  میانجی  نقش  با  بازاریابی  اثربخشی  بر  بررسی    بازارمحوری 

ها  در این زمینه، فرضیه  هایپژوهشنظری و پیشینه    مبانیقرار گیرد. پس از مطالعه  
سازی معادلات ساختاری، و مدل مفهومی پژوهش طراحی گردید. سپس از طریق مدل 

های این پژوهش  دهد، یافتهنشان می  3که جدول    گونهمورد آزمون قرار گرفت. همان
است بازاریابی  قابلیت  بر  محوری  کارآفرینی  معنادار  و  مثبت  تأثیر  نتایج  .  بیانگر 

)  دستبه راجشخوار  و  سیلویا  پژوهش  نتایج  با  پژوهش  این  در  و  2015آمده   )
ری بر  محو  ینیتأثیر کارآفربودن    مثبتخوانی دارد.  (، هم2018سانتوس و مارینهو )

شرکت مدیران  که  معناست  بدان  بازاریابی  اهداف  قابلیت  به  دستیابی  جهت  ها 
بهوکسب و  جدیدترین  از  فنکار  میروزترین  استفاده  هنگامی اوری  بهکنند.  منظور  که 

فعالیت پروژهبهبود  انجام  قصد  خود  ایدههای  و  پیشنهادها  به  دارند،  جدید  های  های 
بت کنند تشده توجه می مطرح بازار هدف را  ا  نیازهای مشتریان  نحو  بهترین  به  وانند 

ها شود مدیران شرکتمی  ها موجبآن واقع، این اقدامات   شناسایی و تأمین کنند. در
نهند و توان روابط عمومی کارکنان را برای برقراری روابط مناسب با  کارکنان را ارج  

قیمت در  همچنین  ببرند.  بالا  محصولاتمشتریان  خ  گذاری  عمل و  هوشمندانه  دمات، 
بهمی قیمتگونهکنند،  در  که  ارائهای  ارزش  به  رقبا گذاری  مقابل  در  مشتری  به  شده 

و تولید محصولاتی همگام با    شناخت بهتر نیازهای مشتریانکنند؛ سپس با  توجه می
روز،  برنامهپیاده  به  تکنولوژی  بازاریابیسازی  می  های  به  اقدام  و  انتظارات کنند 

یابند. درنهایت، شرکت در  یممورد انتظار شرکت دست  سهم بازار  و    کتش شرفرو
   مقایسه با رقبا از شهرت خوبی برخوردار خواهد شد.

بازارمحوری بر  دهد که  های این پژوهش نشان می، یافته3های جدول  داده  بر اساس
پژوهش، با  این  آمده در    دستیج بهنتاقابلیت بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری دارد.  

(،  2016(، کاکیولاتی و لی )2016، هیدسوک )(2009مورگان و همکاران )نتایج پژوهش  
( )(،  2016سعید و همکاران  همخوانی دارد.    (1396( و حکیمی )2018الهنزاب و همکاران 

معناست   بدان  بازاریابی  قابلیت  بر  بازارمحوری  تأثیر  بودن  مدیران که  مثبت 
دا شرکت تمایل  که  خود  رند  هایی  رقبای  بین  محورهای  شرکت  منزلهبهدر    بازار 

فعالیت در  شوند،  در  شناخته  و  دارند  زیادی  توجه  مشتری  با  ارتباط  به  خود  های 
آن نیازهای  طریق  این  از  تا  هستند  را  تلاش  طراحی  خوببهها  در  کنند،  درک  ی 

  به رند.  بگی  ی مشتریان را در نظر هاخواستهمحصولات و ارائه خدمات خود نیازها و  
  -وتحلیل هزینهتوانایی تجزیهها  شود، مدیران شرکتین اقدامات موجب میا   ترتیب  ینا
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قیمت  فایده و  کنند  آن  را کسب  برای  بازار  که  بهایی  اساس  بر  را  گذاری محصولات 
انجام   است،  قائل  خدمات  و  و  محصولات  خدمات یت،  درنهادهند  و  محصولات 

 های مختلف بازار هماهنگ با نیازهای فردی قسمترا    خود کانال توزیع    وکار و کسب
کانال   و   گذارییمت قروند که برنامه  هایی می به سمت شرکتزیرا مشتریان  ؛  کنندمی
 دارند.  هاآن یازموردنی برای محصولات و خدمات مناسب یع توز

داده  گونههمان جدول  که  می  3های  یافتهنشان  پژوهش  دهد،  این  تأثیر  نشهای  انگر 
معنادارثبت  م فعالیتقابل  و  اثربخشی  بر  بازاریابی  بازاریابی  یت  نتایج  استهای   .

)  دستبه تاندیو  آیدین و  نتایج  با  این پژوهش  قابلیت   ( که2016آمده در  نشان دادند 
قابل تأثیر  بازاریابی دارد، همخوانی داردبازاریابی  اثربخشی    مثبت بودن   .توجهی بر 

اثربخشقابل بر  بازاریابی  فعیت  مدیران الیت ی  که  معناست  بدان  بازاریابی  های 
و  هاشرکت رقابتی  مزیت  به  دستیابی  برای  بوشهر  شهر  متوسط  و  کوچک  ی 
های بازاریابی خود  های بازاریابی که توجه بازار هدف را جلب کند، بر قابلیتفعالیت 

یی ناساها را شآن کنند. به این صورت که با کسب اطلاعات از مشتریان هدف،تکیه می
و   نیازها  رفع  برای  و  اقدام    هاآن  یهاخواستهکرده  متمایز  محصولاتی  تولید  به 

این شرکتمی بر  بالایی  کنند. علاوه  بازاریابی  توانایی  که  طیف وسیع    به   دارندهایی 
د قیمت محصولات  نتر بتوانتا راحت  کنندمیرقبای مستقیم و غیرمستقیم خود توجه  

ای، درآمد، عادات تعداد، توزیع منطقه )  مشتری  یاتصخصو  هاآنند.  خود را تعیین کن
و   روشها  آن  العملعکسنحوه  خرید  فروش(به  مختلف  کانال   های  انتخاب  برای  را 

جمله    ازکسب رضایت مشتریان از ابزارهای مختلفی    یو برا گیرند  توزیع، در نظر می
د. این اقدامات و  کنناستفاده می  خدمات پس از فروش، برنامه تبلیغات و روابط عمومی

بهتوانایی شرکت  در  های  عملیات  بهبود  و  محوری  مشتری  موجب  خود  نوبه 
متوسط  کسب و  کوچک  شرکت  و  شودیموکارهای  این  میبه  کمک  ضمن  ها  تا  کند 

 افزایش حجم فروش به مشتریان فعلی، سهم بازار خود را نسبت به رقبا افزایش دهند. 
 کوچک و متوسط های های کاربردی به شرکتیشنهادپ

یافته به  توجه  پژوهش،  با  این  سازمان یجهنت  توان یمهای  که  کرد  نیازمند گیری  ها 
رقابتی خود را با کمک کارآفرینی    پررقابت امروز، توان  یطدر شرا تغییراتی هستند تا  

محوری، بازارمحوری، قابلیت بازاریابی حفظ کنند. با در نظر گرفتن این موضوع و با  
به   بهنتایتوجه  پژوهش،  این  از  حاصل  رشد  ج  و  تقویت    ی، محورکارآفرینیمنظور 

شرکتشرکت  در   یابیبازار  یت قابل  ی،بازارمحور مدیران  به  پیشنهادهایی  های  ها، 
ینی  کارآفر  دهدی منتایج این پژوهش نشان    ازآنجاکهشود.  کوچک و متوسط ارائه می

دارد، به مدیران    تأثیروسط  متهای کوچک و  یابی در شرکتبازار  یتقابلمحوری بر  
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یی را در سازمان ایجاد کنند که  فضا  گردد یمهای کوچک و متوسط پیشنهاد  شرکت
خود    استعدادهای نهفته کارآفرینیها و  کارکنان انگیزش لازم برای ابراز نظرات، ایده

ایجاد    را  ینانهرهبری کارآفررا داشته باشند، درون شرکت جو کارآفرینی محوری و  
توسع این شرکت  ند. ه دهو  است  کارآفرینی ها  شایسته  مدرا    تفکر  سطوح    یرانمیان 

  هاآنریسک فعالیتی که برای    ید ها باشرکتین،  همچن  . دهند  یجو ترو   یبتر ترغ پایین
بپذیر را  دارد  از  نارزش  راه  این  در  و  مادیهزینهوقوع  د  مدیران  های  به  نهراسند.   ،

میشرکت پیشنهاد  شناسها  طریق  از  و  ایی  گردد  طراحی  و  مشتری  ید  تولنیازهای 
محصولاتی برای رفع آن نیازها با استفاده از تکنولوژی روز، زمینه پیشرفت خود و  

 پیشی گرفتن از رقبا را فراهم کنند.
مدیران شرکت به  بازاریابی،  قابلیت  بر  بازارمحوری  تأثیر  به  توجه  و  با  های کوچک 

  هاییستماز س  د را بررسی کنند،ط خومستمر محی  طوربه  گردد یممتوسط پیشنهاد  
کنندگان  و عرضهیدی  کل  یاندنبال کسب نظرات مشتر   برند، به ب روز بهره  اطلاعات به

محصولات  یاصل درباره  باشند،    خود  خدمات  فرو  از  دسته  که    یدی کل  یندهای آآن 
ی و خارج  ی داخل  ی رقبا  یاتتجربیی کنند،  شناسا  دارند را   یادی ارزش ز  ی مشتر  ی برا

به تکنولوژی  گیرند،کاررا  پ از  مدرن  یشرفته های  خدمات   و  و  محصولات  ارائه  برای 
یی که از مشتری و  بازخوردها  وتحلیل یههای خود را با تجز، طرحکننداستفاده  خود  

می دریافت  در    هماهنگ  کنند،رقبا  و  استراتژگیریتصمیم،  آخرکنند  را    یکی های 
اتخاذ  غصورت  به ص یرمتمرکز  این  به  و  ورت  کنند؛  کلیدی  مشتریان  نظرات  که 

ی  راحتبهای که مشتریان  گونههای خود در نظر بگیرند؛ بهگیرییمتصم سودآور را در  
در   میگیرییمتصم مشارکت  پیشنهاد  همچنین  کنند.  احساس  را  شرکت  شود،  های 

محصولاتی که هماهنگی و تناسب بیشتری با نیازهای مشتریان هدف دارد، تولید کنند  
 های بازاریابی خود را در بازار فراهم کنند.یتفعالثربخشی نه اتا زمی
بازاریابی در این پژوهش مورد  مستقیم قابلیت بازاریابی بر اثربخشی    که تأثیر  ازآنجا

شرکتتأیی مدیران  به  زمینه  این  در  گرفت،  قرار  پیشنهاد  د  متوسط  و  کوچک  های 
د که ارتباط مستقیمی با  ع خومداری را به کارکنان بخش توزیمشتری  رفتار  شودیم

دارند، کنند    آموزش  مشتریان  شناسایی  را  خود  هدف  بازارهای  ازدهند،  سیستم    و 
خود قیمت هدف  مشتریان  با  متناسب  که    یجادا  را   ییفضاکنند،    استفاده   گذاری  کنند 

ای که محصول در موعد مقرر به مشتری  گونهثبت سفارش مشتری را تسهیل کند؛ به
ش داده  وتحویل  کنند.    ازنظرتحتی    ود  کسب  اطلاعاتی  زمینه،  این  در  مشتریان 

صورت مستمر پیگیری کنند و بر آن نظارت داشته باشند، از  رضایت مشتریان را به
مشتریان، با  مداوم  ارتباط  برقراری  و  بازار  از  اطلاعات  کسب  به  به  طریق  موقع 
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مان استفاده بهینه ساز  یت، از منابعدرنهارسیدگی شود و    هاآن  یاتانتظارات و شکا
 ببرند. 

برای    پژوهش،    .یآت  یهاپژوهشپیشنهادهايی  این  اجرای  طی  به    پژوهشگراندر 
به  برخی از موارد و موضوعاتی برخوردند که برای انجام یک پژوهش جدید مناسب  

این موارد و موضوعات بهیم  نظر لذا    یهاپژوهشپیشنهادهایی برای    منزلهرسند و 
ارائه  آ اینشمیینده  به  توجه  با  آمارکه  وند.  شرکتجامعه  را  پژوهش  این  های ی 

می تشکیل  بوشهر،  شهر  متوسط  و  پیشنهاد  کوچک  آینده  پژوهشگران  به  دهند، 
بررسی  می تا  فعالیتشود  بازاریابی  اثربخشی  در  های  مختلف  صنایع  تفکیک  به  را 

در  پذیر شود.  ان امک   ،هاشرکت  یسهمقاقابلیت    دهند تا  انجامی صنعتی بزرگ  هااستان 
  ، (1983)  یلرم  ،(1991)  ینو سلو   ینابعاد کوی بر اساس  کارآفرینی محوراین پژوهش،  

ابعاد    بر  یبازارمحور )اساس  اسلاتر  و  با  و    ( 1990نارور  نیز  بازاریابی  اثربخشی 
توانند  های آتی میکه پژوهش  قرارگرفته  یبررس  مورد(  1977عد کاتلر )توجه به پنج بُ

کارآفرینی  یرها،  جهت بسط متغ  ی از متغیرهای پژوهش فعل  یک هر    یقه عممطالعضمن  
های  ها و مقیاسبا استفاده از شاخص  را   یابی بازاری و اثربخشی  بازارمحور   ی،محور

دیگر ارزیابی کنند و نتایج خود را با نتایج این پژوهش مقایسه کنند. با توجه به اهداف  
نجام شد. در این مورد به پژوهشگرانی  ها اوتحلیل در سطح متغیراین پژوهش، تجزیه

می پیشنهاد  دارند،  پژوهشی  چنین  انجام  قصد  آینده  در  از که  یک  هر  ابعاد  تا    شود 
 یاثربخشبر    را   یابیبازار   یتقابل  ی، بازارمحور  ی، محورارآفرینیکمتغیرهای  
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Abstract 

Nowadays, different businesses have to take various marketing strategies in 

order to get access to customers. Accordingly, evaluating the effectiveness 

of marketing activities has gained an utmost importance to ensure that the 

adapted measures are efficient. In this paper the effectiveness of marketing 

activities is looked into. This includes investigating the impact of 

entrepreneurial orientation and market orientation on the effectiveness of 

marketing through the mediating role of marketing capabilities. In terms of 

purpose, this was an applied research,  and in terms of collecting data, it is a 

descriptive- survey study and of the correlational type. The statistical 

population of this study included 157small and mediate-sized companies in 

the industrial town of Bushehr. Convenient sampling was used in this 

research to have access to the members of society. To this end, 110 

companies were selected as the samples of the study. In order to collect data, 

a questionnaire has been used. After collecting the required data, they 

analyzed by using Structural Equation Model (SEM) through Smart PLS 

software. Finally, the analysis of data indicated that each of the 

entrepreneurial orientation, market orientation and marketing capabilities 

variables had directly and positively affected the marketing effectiveness. 
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