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                    هاي مدیریت بازرگانی، پژوهشی کاوش فصلنامۀ علمی ـ 
    . 54-87، صص 7، شماره )1391بهار و تابستان ( چهارمسال 

  بازار  -استراتژي محصولتبیین 
  هاي بازاریابی شرکت بر عملکرد بازارو قابلیت

  3گوشکی شمسی ،سجاد2عزیزي درزیان ،عبدالهادي1 حاجیپور بهمن

  استادیار دانشگاه شهید چمران اهواز 2و1
  گرایش بازاریابی، دانشگاه شهید چمران اهواز -کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی 3

  26/07/89: تاریخ دریافت مقاله
  25/06/91: تاریخ پذیرش مقاله

  چکیده
بازار چالشی جدي براي پژوهشگران حوزه مدیریت  هاي محصولشناخت استراتژي

این پژوهشگران نیازمند کسب اطلاعات در مورد رقبا و . ژیک بازار ایجاد کرده است استرات
هاي محصول  استراتژي، جهت شناخت )قابلیت هاي بازاریابی(هاي داخلی شرکت قابلیت 

هاي بازار شرکت با قابلیت -هاي محصولرابطه استراتژي این در حالی است که. بازار هستند
به دنبال بررسی  حاضر، پژوهش. بازاریابی و عملکرد، کمتر مورد بررسی قرار گرفته است

- ولبري هزینه، تمایز و قلمرو محصبازار شامل ره -تأثیر ابعاد مختلف استراتژي محصول
شده و معماري بازاریابی و رابطه هاي تخصصیهاي بازاریابی شامل قابلیتبازار بر قابلیت

کننده و واردکننده هاي صادرکلیه شرکت پژوهش جامعه آماري. ها با عملکرد بازار استآن
هاي لازم، آوري دادهابزار مورد استفاده جهت جمع. از گمرکات جمهوري اسلامی ایران است

نماینده  401ها در بین پرسشنامه. استفرضیه این پژوهش، پرسشنامه  8زمون براي آ
هرمزگان، خوزستان، (شرکت صادرکننده و واردکننده از چهار حوزه نظارتی گمرکات کشور 

افزارهاي ها با استفاده از نرمداده. آوري شدتوزیع و جمع) سیستان و بلوچستان و بوشهر
SPSS  وLISREL ها نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده. تحلیل قرار گرفتند مورد تجزیه و

هاي بازار بر قابلیت - هاي رهبري هزینه، تمایز و قلمرو محصولنشان داد که استراتژي
همچنین، رابطه بین . داري دارندشده بازاریابی تأثیر مثبت و معنیمعماري و تخصصی

نتایج . دار استعملکرد بازار مثبت و معنیشده بازاریابی با هاي معماري و تخصصیقابلیت
  .آزمون مدل نیز نشان داد که مدل پژوهش از برازش خوبی برخوردار است

، استراتژي تمایز، رهبري هزینه، قلمرو محصول ،استراتژي محصول: هاي کلیدي واژه
    هاي معماري بازاریابیشده بازاریابی، قابلیتهاي تخصصیقابلیت
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  مقدمه
. مدت استمدیران از سودآور نمودن سازمان، حداکثر کردن عملکرد بلندهدف اصلی 

توانند عملکرد سازمان را بهبود هاي تمایز، رهبري هزینه و قلمرو میاستراتژي
بازار تمایز،  -هاي محصولتوان استراتژيچگونه می). 2004، 1پاورس و هن(بخشند 

هاي بازاریابی و ایجاد قابلیتبازار را به منظور  -رهبري هزینه و قلمرو محصول
درك بهتر ). 2009، 2ورهایس و همکاران(دستیابی به عملکرد بازار بکار گرفت 

بازار چالش خاصی را براي پژوهشگران استراتژي و  -هاي محصولاستراتژي
هاي نماید، چرا که نیاز به اطلاعات سودمند در مورد رقبا و قابلیتسازمان ایجاد می

 ). 1988، 3دي و ونسلی(یابد افزایش می) هاي بازاریابیز جمله قابلیتا(داخلی شرکت 

هاي بازاریابی ابزار مناسبی براي دهند که قابلیتهاي تحقیقات متعددي نشان مییافته
انجامد بازار بوده و به عملکرد بازار بهتر می - بکارگیري استراتژي محصول

اهمیت برقراري ارتباط بین ) 1994( 4پژوهش دي). 2009ورهایس و همکاران، (
بازار با  - بازار تمایز، رهبري هزینه و قلمرو محصول -هاي محصولاستراتژي

کنند که بیان می) 2000( 5ورهایس و هارکر. هاي بازاریابی را نشان دادقابلیت
هاي بیشتري از واحدهاي کسب و کار رقبا، واحدهاي کسب و کار بازار محور قابلیت

دهند و عملکردشان نیز از واحدهاي کسب و ر محوري کمتري دارند، نشان میکه بازا
  .     کار رقبا بالاتر است

-کنند که شواهد تجربی از روابط مثبت بین قابلیتبیان می) 2007( 6بلسا و ریپورلس

تاریخچه . کردندها حمایت المللی شرکتهاي بازاریابی و عملکرد اقتصادي بین
هد جهت همراستا شدن با محیط بازار صادرات و استفاده از دصادرات نشان می

هاي سازمانی اهمیت دارند که از بازار، آندسته از قابلیت -هاي محصولاستراتژي
. شوندهاي معماري بازاریابی ایجاد میطریق دانش صادرات و از طریق قابلیت

                                                             
1.Powers & Hahn 
2.Vorhies et al 
3.Day & Wensley 
4.Day 
5.Vorhies & Harker 
6.Blesa & Ripolle´s 
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- یند ترکیب قابلیتآزاریابی در مورد صادرات را با فرریزي بامدیران قابلیت برنامه

  ). 2003و همکاران،  1مورگان(دانند شده بازاریابی کاري در ارتباط میهاي تخصصی
بازار  - این پژوهش به دنبال بررسی رابطه بین ابعاد مختلف استراتژي محصول

هاي بازاریابی شامل بازار با قابلیت -شامل رهبري هزینه، تمایز و قلمرو محصول
ه و معماري بازاریابی و بررسی رابطه اینها بر عملکرد بازار شدهاي تخصصیقابلیت

هاي صادر کننده و وارد کننده از گمرکات کشور جمهوري اسلامی در میان شرکت
دهد که چگونه در نتیجه، این پژوهش به مدیریت استراتژیک نشان می. ایران است
صیص بهینه منابع بازار خود را از طریق تخ -هاي محصولتواند استراتژيشرکت می

انجامد، بازاریابی می شده و معماريهاي تخصصیبازاریابی، که به توسعه قابلیت
در . بخشندعملکرد بازار را بهبود می ،هاي بازاریابیو چگونه این قابلیت بکار گیرد

بازار شامل تمایز، رهبري  - استراتژي محصول(ابتدا به بیان مبانی نظري پژوهش 
پرداخته و بعد ) هاي بازاریابی و عملکرد بازاربازار، قابلیت -حصولهزینه و قلمرو م

 -رابطه بین استراتژي رهبري هزینه، تمایز، قلمرو محصول(از آن پیشینه پژوهش 
را ) هاي بازاریابی و عملکرد بازارهاي بازاریابی و رابطه میان قابلیتبازار با قابلیت

  . دهیممورد مداقه قرار می
  

  مساْله شرح و بیان
رسد هدف محوري تحقیقات مدیریت استراتژیک درك اثرات اقتضایی به نظر می

ت یدر ادبیات مدیر). 2008، 2زت و امیت(استراتژي بر روي عملکرد شرکت است 
 - هاي کسب و کار انتخاب قلمرو محصولشود که استراتژياستراتژیک، بیان می

ها براي عملیاتی تلاش). 1995، 4و چونکو راجراتنام(دهند را تحت تأثیر قرار می 3بازار
عملیاتی کردن و آزمون مفاهیم مبتنی بر منابع، تمایل به شکل دادن روابط مستقیم 

در ). 2006، 5کللند و همکاران(هاي استراتژیک درونی و نتایج بازار دارند بین دارایی

                                                             
1.Morgan 
2.Zott & Amit 
3.Product-Market Scope 
4.Rajaratnam & Chonko 
5.Clelland et al 
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بر عملکرد هاي بازاریابی و تاثیر آنها بازار بر قابلیت -مورد تأثیر استراتژي محصول
  .بازار تحقیق زیادي صورت نگرفته است

بازار  -بازار تمایز، رهبري هزینه و قلمرو محصول -هاي محصولمدل استراتژي
. اي حوزه غالب تفکر در مدیریت استراتژیک و بازاریابی شده استبطور گسترده

ها پژوهشبیشتر . برندها را بکار میها ترکیب این استراتژيها است که شرکتسال
بازار در داخل مرزهاي کشورها انجام گرفته است  -هاي محصولدر مورد استراتژي

این . اندها در بازارهاي خارجی پرداختهو تحقیقات کمی به اجراي این استراتژي
بازار در حوزه صادرات،  -هاي محصولتحقیقات اندك در مورد بکارگیري استراتژي

ها بتوانند در بازارهاي خارجی داراي مزیت رقابتی ابزاري را فراهم کرده که شرکت
  ). 2009، 1سالاوو و هالیکاس(شده و صادرات موفقی داشته باشند 

بازار خود را از  -تواند استراتژي محصولچگونه یک شرکت می اینست کهمسأله 
شده هاي تخصصیطریق تخصیص بهینه منابع بازاریابی که به توسعه قابلیت

هاي انجامد تدوین نماید و چگونه قابلیتهاي معماري بازاریابی میقابلیتبازاریابی و 
  .بخشندبازاریابی عملکرد بازار را بهبود می

  
  اهمیت، ضرورت و اهداف تحقیق

تجانس در سطوح، ارزش، غیر قابل تقلیدي، و بر اساس دیدگاه مبتنی بر منابع عدم
هاي عملکرد ها علت اصلی تفاوتتهاي شرکغیر قابل جانشین بودن منابع و قابلیت

اخیراً، تحقیقات دیدگاه مبتنی بر منابع ). 2005، 2ورهایس و مورگان(میان آنها است 
هاي سازمانی نامیده بیشتر بر روي نتایج فرایندهاي آرایش منابع، که اغلب قابلیت

 کنند که بواسطهتحقیقات مختلف جریانی را آشکار می. شوند متمرکز شده استمی
ها با آرایش باره ارائه کرد که چگونه بعضی شرکتآن بتوان توضیحات نظري در این

 . کنند رقبا بر ناکارامدي منابع خود غلبه میبهتر از اي منابع در دسترس به گونه

هاي هاي دیدگاه مبتنی بر منابع، ارزش گسترش قابلیتبخش مهم از فلسفه قابلیت
کند هاي شرکت آشکار میيبراي بکارگیري استراتژسازمانی را بعنوان ابزارهائی 

                                                             
1. Salavou & Halikias 
2.Vorhies & Morgan 
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دستیابی به شناخت کافی از بازار و کنترل منابع ). 2009ورهایس و همکاران، (
تواند شواهدي واقعی براي هاي بازاریابی میارزشمند مزیت رقابتی، همچون قابلیت

و مورگان، ورهایس (ها فراهم کند مدیران در راستاي تشخیص نیاز به بهبود قابلیت
هاي بازاریابی شرکت به کاربرد کار تجربی کمی در ارزیابی اینکه قابلیت). 2005

بعلاوه، ناکارآمدي . انجام شده است ،کنندبازار کمک می -هاي محصولاستراتژي
 )2007( 1ها بوسیله نوبرتروابط تحقیقات تجربی و نظري در ارتباط با ترکیب قابلیت

ز ادبیات دیدگاه مبتنی بر منابع آشکار است که هیچ همچنین ا. آشکار شده است
ژي در تحقیقات دیدگاه مبتنی بر منابع  هاي بازاریابی و استراتتمرکزي بر روي قابلیت

 . قبلی صورت نگرفته است

هاي تحقیق دیدگاه مبتنی بر منابع تجربی در مورد بررسی) 2007(در لیست نوبرت 
هاي بازاریابی بعنوان ابزاري براي بکار بردن استراتژي هیچ شکلی از قابلیت

بنابراین، درك چگونگی تأثیر استراتژي . بازار نشان داده نشده است -محصول
هاي بازاریابی بر عملکرد بازار هاي بازاریابی و تأثیر قابلیتبازار بر قابلیت -محصول

  .ها از اهمیت بسیاري برخوردار استبراي شرکت
هاي بازار و قابلیت -این تحقیق بررسی تأثیر استراتژي محصولهدف اصلی 

  .بازاریابی شرکت بر عملکرد بازار است
  :اهداف دیگر تحقیق حاضر به شرح ذیل است

 شده هاي تخصصیبازار و قابلیت - ژي محصول تبیین رابطه بعد تمایز استرات
  ؛بازاریابی

 هاي معماري قابلیتبازار و - ژي محصول تبیین رابطه بعد تمایز استرات
 ؛بازاریابی

 هاي بازار و قابلیت -ژي محصول تبیین رابطه بعد رهبري هزینه استرات
  ؛شده بازاریابیتخصصی

 هاي معماري بازار و قابلیت - ژي محصول تبیین رابطه بعد رهبري هزینه استرات
  ؛بازاریابی

                                                             
1. Newbert 
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 شده صصیهاي تخبازار و قابلیت -ژي محصول تبیین رابطه بعد قلمرو استرات
  ؛بازاریابی

 هاي معماري بازار و قابلیت - ژي محصول تبیین رابطه بعد قلمرو استرات
  ؛بازاریابی

 ؛شده بازاریابی و عملکرد بازارهاي تخصصیتبیین رابطه قابلیت  
 هاي معماري بازاریابی و عملکرد بازارتبیین رابطه قابلیت.  
  

 مبانی نظري
ها بطور ذاتی در وجود دارد یک دسته از قابلیتدرون هر سازمانی دو دسته قابلیت 

. درون سازمان وجود دارند و دسته دیگر در شرایط پویاي محیطی ایجاد می شوند
پا و اي در یک سازمان نوها پیچیده بوده و ترکیب پیچیدهروابط بین این قابلیت

بین  ارتباط).2009، 1جونز-انگ و اسپیکت-یونگ(کند بازارها ایجاد می -محصول
هاي بازاریابی و عملکرد، کمتر به بازار شرکت با قابلیت -هاي محصولاستراتژي

  ). 2009ورهایس و همکاران، (بحث گذاشته شده است 
بازار و  - هاي محصولاز یک طرف تحقیقات مختلفی به بررسی رابطه بین استراتژي

قات انجام شده توسط توان از تحقیجمله میاند، از آنهاي بازاریابی پرداختهقابلیت
از طرف دیگر، تحقیقات متعددي به . نام برد) 2000(و ورهایس و هارکر ) 1994(دي 

توان اند، از این تحقیقات میهاي بازاریابی و عملکرد پرداختهبررسی رابطه بین قابلیت
و  2، اکدنیز)2009(جونز  -به تحقیقات انجام شده توسط یونگ انگ و اسپیکت

اما از آنجا که مدل ارائه شده توسط . و چندین پژوهش دیگر اشاره کرد) 2008(
 - تنها مدلی است که ابعاد مختلف استراتژي محصول) 2009(ورهایس و همکاران 

گیرد و از هاي بازاریابی و عملکرد بازار را بطور همزمان در بر میبازار، قابلیت
ین پژوهش است، مدل مذکور در طرفی در برگیرنده تمامی متغیرهاي مورد بررسی ا

 - ژي محصول  در این مدل استرات. انجام این پژوهش مورد استفاده قرار گرفته است

                                                             
1.Yong Eng & Spickett-Jones 
2 .Akdeniz 
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هاي بازار بوده و قابلیت -بازار شامل تمایز، رهبري هزینه و قلمرو محصول
  .استشده بازاریابی هاي معماري و تخصصیبازاریابی در بر گیرنده قابلیت

  

 
  )2009ورهایس و دیگران، (هاي بازاریابی و عملکرد بازار بازار، قابلیت -استراتژي محصول.1نگاره 

  
  بازار -استراتژي محصول

این استراتژي رویکرد سازمان را در انتخاب بازار  براي ارائه کردن محصولات و 
بازار را به منظور بکارگیري  - هاي محصولاستراتژيسازمان . می کندخدمات تعیین 

  .دهداستراتژي رقابتی مورد استفاده قرار می
بازار شامل  -هاي محصولکنند که استراتژيبیان می) 1992( 1راس و موریسون

بازار و  -نوآوري پیچیده، تمایز بازاریابی، قلمرو محصول: هستنداي گانهابعاد چهار
هفت استراتژي ) 1994( 2بعلاوه، دي و ندونگادي. هاهزینه کارانهکنترل محافظه

یند کم هزینه، خدمات برتر، دلالی و فرآ: بازار را مورد توجه قرار دادند -محصول
دهی، قلمرو بازار گسترده، تمرکز بر تقسیم ترین هزینه تحویلگري قوي، کمواسطه

کنند که سه بعد ن میبیا) 1995( 3رایت و همکاران. بازار و خصوصیات نوآورانه
تمایز پایین؛ / هاي بالاو نوآوريبازار شامل هزینه -موقعیتی استراتژي محصول

-تمایز بالا می/ هاي پایین و نوآوريتمایز پایین؛ و هزینه/ هاي پایین و نوآوريهزینه

  . شود

                                                             
1. Roth & Morrison 
2. Day &Nedungadi 
3. Wright et al 

 استراتژي رهبري
 هزینه

 استراتژي تمایز

 -قلمرو محصول
 بازار

هاي قابلیت
شده تخصصی

 بازاریابی 

هاي معماري قابلیت
 بازاریابی 

 عملکرد بازار
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هاي مختلف و با توجه به عمومیت داشتن ابعاد شناسیها و گونهمبناي پژوهشبر
 1دساربو(بازار  - بازار در استراتژي محصول -، تمایز و قلمرو محصولي هزینهرهبر

بازار را شامل ابعاد سه گانه  -، در این پژوهش استراتژي محصول)2006و همکاران، 
  . کنیم میبازار قلمداد  -رهبري هزینه، تمایز و قلمرو محصول

  
  2بازار تمایز - هاي محصولاستراتژي

هاي مشتریانی را توانند گروهمی ،گزیننداستراتژي تمایز را بر میهایی که شرکت
این . خواهندمتمایز میشناسایی کنند که مزایایی فراتر از مزایاي محصولات غیر

به منظور . مشتریان تمایل دارند مزایاي کافی براي کسب ارزش بیشتر بدست آورند
ها نیاز به بازار، شرکت -صولتوسعه بهتر منابع، جهت حمایت از تمایز در سطح مح

هاي مزیت اي دارند که آنها را قادر سازد بطور مداوم بستههاي بازاریابیقابلیت
دي و (خواسته شده را به مشتریان تحویل داده و بازارهاي جدیدي را توسعه دهند 

  ).3،1988ونسلی
  :فرایند تمایز ممکن است به طرق زیر بدست آید

 هاي بین تقسیمات بازار گوناگونی که در آنها فعالیت با شناسایی دقیق تفاوت
 . می کنیم

 اي که نیاز هر بخش بازار تأمین شود و با طراحی محصول یا خدمت به گونه
تغییر آن در زمان مورد نیاز به طریقی که محصولات و خدمات به بهترین 

  . کنندهاي مختلف را تأمین بنديشکل ممکن نیازهاي بخش
  :شوندتوانند شامل هر یک از مباحث زیر یمنابع تمایز م

 ؛ویژه بودن محصول یا خدمت 

 ؛ايمزیت عملیاتی یا وظیفه 

 ؛کیفیت قابلیت، رقابت و رهبري 

 ؛ارائه خدمات متمایز به مشتري 

 ؛کیفیت محصول یا خدمت 

                                                             
1. DeSarbo 
2. Differentiation 
3. Day & Wensley 
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 ؛کیفیت توزیع یا دسترسی 

 ؛طرح و سبک 

 ؛استفاده از سرمایه دانشی یا معنوي 

 ؛کیفیت تکنولوژي 
 ؛یت نوآوريکیف 

 ؛کیفیت زنجیره تأمین 

 المللیالمللی و قابلیت بینکیفیت جهانی، بین.  
  

  1بازار رهبري هزینه -استراتژي محصول
استراتژي رهبري هزینه، تلاش شرکت براي ایجاد مزیت رقابتی با دستیابی به هزینه  

هزینه بر ها در بکارگیري استراتژي رهبري شرکت. کندحداقل در صنعت را بیان می
- هاي عملیاتی تمرکز می ها در تمام حوزهها و اثربخشی هزینهکنترل شدید هزینه

 ). 2008، 2گیومپا و آکوا-آمواکو(یابند

اي با حداقل هزینه در صنعت تبدیل شود، از یک یا سازمان براي اینکه به تولیدکننده
اگر سازمانی بتواند به . کندها استفاده میهمه منابع دستیابی به مزیت از طریق هزینه

رهبري هزینه دست یافته و آن را حفظ نماید، به فعالی بالاتر از سطح متوسط در 
 . شودصنعت خود تبدیل می

ها شامل این روش. آیدهاي گوناگونی بدست میدستیابی به رهبري هزینه از روش
طراحی محصول، جویی ناشی از مقیاس، تکنولوژي، تولید انبوه، توزیع انبوه، صرفه

  ).2006، 3آلن و هلمز(شوند سازي منابع و دسترسی به مواد خام میبهینه
  ):1995، 4گرانت(باشد دستیابی به مزیت هزینه به هشت طریق ممکن می

 ؛مقیاس اقتصادي 

 ؛یادگیري اقتصادي 

 ؛تکنولوژي فرایند 

                                                             
1. Cost Leader 
2. Amoako-Gyampah& Acquaah 
3. Allen & Helms 
4. Grant 
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 ؛طراحی محصول 

 ؛طراحی فرایند 

 ؛سازي ظرفیتبهینه 

 ؛دادهاي درونهزینه 
 شودحاصل می 1هاي در کارایی عملیات که از طریق یادگیريتفاوت. 

زمانی مناسب است که مقیاس و  ،استفاده گسترده از استراتژي رهبري هزینه     
قلمرو اقتصادي با اهمیت بوده و قابل حصول است و از طرفی تمایز محصول نیز 

  ).132- 134، ص ص 2003، 2سالامون و اش(مشکل باشد 
  

  ٣بازار قلمرو -استراتژي محصول
کننده میزانی است که شرکت استراتژي بازار قلمرو بیان -استراتژي محصول     

). 2009ورهایس و همکاران، (گیرد بازارهاي خود را در عمل بکار می/ تقسیمات بازار
که قلمرو استاندارد وابسته به عوامل گوناگونی است که شامل ماهیت  کنیمباید توجه 

دیامانتوپلاس (شود حصول، بازار هدف و عوامل محیطی و بازار خاص شرکت میم
 ). 1995، 4و دیگران

قلمرو را از منظر سه بعد تعریف  6کنند که ابَلبیان می) 2005( 5ویلسون و گیلیگان
  :کرده

 .خواهیم به آنها خدمت کنیمهاي مشتریانی که میگروه .1

 .کنیمخواهیم تأمین نیازهایی از مشتري که می .2

  .تکنولوژي مورد نیاز براي تأمین این نیازها .3
- بندي ممکن است بطور متمایز مزیت ارزش را برهاي ویژه هر بخشاستراتژي     

هاي تمایز استراتژي. کنیمهاي رهبري هزینه عرضه و استراتژي 7اساس هزینه، فایده
ها مزیت ارزش را ایجاد بنديهاي ویژه بخشممکن است بیشتر بر مبناي استراتژي

                                                             
1. Residual 
2. Salaman & Asch 
3. Product-Market Scope 
4. Diamantopoulos et al 
5. Wilson & Gilligan 
6. Abell 
7. Commodity 
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و از طرفی  می کندهاي برابري جهت ارتقاء ارزش ارائه کنند چرا که این امر فرصت
  ).     505، ص 2007، 1موردن(بندي کمتري دارد ریسک بخش

  

  
  )506، ص 2007موردن، (مزیت استراتژیک و ارزش در بازار محصولات . 2نگاره 

  
  ٢هاي بازاریابیقابلیت

ها و ارتباطاتی است که  براي شرکت موفقیت شرکت، وابسته به توسعه قابلیت
- قابلیت) 1994(دي . گردندمدت حفظ میمدت تا بلندو در میان هستندفرد بهمنحصر

؛ این 3بیرونی - هاي درونیقابلیت) 1. هاي سازمان را به چهار دسته تقسیم کرد
- یا عرضه/ هاي خود را پایین نگهدارد ودهند که هزینهها به شرکت اجازه میقابلیت

؛ اینها 4درونی -هاي بیرونیقابلیت) 2 .کندهاي رقبا متمایز هاي خود را از عرضه
دهند به نحو بهتري و اجازه می می کندا براي شرکت فراهم اطلاعات مهمی ر

دهند ها به شرکت اجازه میاین قابلیت. پاسخگوي تغییرات در نیازهاي مشتریان باشد
هاي قابلیت) 3برداري نماید؛ بیرونی بهره -هاي درونیتر از قابلیتبطور اثربخش

 -بیرونی و بیرونی -هاي درونیدهند از قابلیتبازاریابی؛ اینها به شرکت اجازه می
قابلیت ) 4هاي بازاریابی مزایایی بدست آورد؛ درونی با اجراي اثربخش برنامه

دهد تا بطور اثربخش اطلاعات تکنولوژي اطلاعات؛ این قابلیت به شرکت اجازه می
 .اي ترویج دهدهاي وظیفهبازار را در میان همه بخش

                                                             
1. Morden 
2. Marketing Capabilities 
3. Inside-Out 
4. Outside-In 

   مزیت استراتژیک
   کم  زیاد

- هاي ویژه بخشاستراتژي تمایز محصول یا خدمت

یابی یا تمرکزبندي، جایگاه  
ش زیاد

هاي مبتنی بر استراتژي رهبري هزینه مزیت ارز
 کم هزینه، بازاریابی فایده
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منبع مزیت رقابتی پایدار قبلاً در رشته استراتژي هاي بازاریابی بعنوان نقش قابلیت
هاي قابلیت) 2005( 1ورهایس و مورگان. بازاریابی مورد بحث قرار گرفته است

توسعه محصول؛ : این عوامل عبارتند از. بندي کردندبازاریابی را به هشت گونه تقسیم
 لاعات بازار،اري، مدیریت کانال، ارتباطات بازاریابی، فروش، مدیریت اطگذقیمت

و ) 2003( و همکاران مورگان. سازي بازاریابیریزي بازاریابی و پیادهبرنامه
هاي هاي بازاریابی را به دو زیر مجموعه قابلیتقابلیت) 2009(ورهایس و همکاران 

  . شده و معماري بازاریابی تقسیم نمودندتخصصی
شده بازاریابی هاي تخصصیهاي بازاریابی به دو دسته قابلیتدر این پژوهش قابلیت

  . شوندو معماري بازاریابی تقسیم می
  

  ٢شده بازاریابیهاي تخصصیقابلیت
اي از سازي و افزایش مجموعهایده اصلی دیدگاه مبتنی بر منابع سازمان یکپارچه

منابعی که در مدت زمان . شده استهاي تخصصیمنابع و قابلیتها، شایستگی
براي مثال، در ( 3شده هماهنگهاي تخصصییا مستلزم دارائیگیرند طولانی شکل می

- نمی 4و ویژه شرکت و سازمان هستند به آسانی ایجاد یا بازتولید) واحد بازاریابی

گذاري در ارزش سرمایه ،گردنداما از آنجایی که این منابع به آسانی تقلید نمی. شوند
   ).91، ص 2003سالامون و اش، (آنها بسیار زیاد است 

هاي یکنواخت کاري مبتنی بر آمیخته شده بازاریابی فعالیتهاي تخصصیقابلیت
ها شامل عواملی همچون تبلیغات و ترفیعات، فروش این قابلیت. هستندبازاریابی 

هاي روزانه مبتنی این قابلیت. شوندگذاري و توزیع میشخصی، روابط عمومی، قیمت
چانگ و (نمایند هاي بازاریابی ایفا میفعالیتبر آمیخته بازاریابی نقشی محوري در 

هاي اي بر قابلیتشده بازاریابی بطور وظیفههاي تخصصیقابلیت). 2009دیگران، 
اي که بوسیله کارکنان بازاریابی نگاه داشته شدهایجاد شده حول دانش تخصصی

مچون هاي بازاریابی هها نشان دهنده فعالیتاین قابلیت. شود، تمرکز داردمی

                                                             
1. Vorhies&Morgan 
2. Specialized Marketing Capabilities 
3. Co-Specialized 
4. Reproduce 
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- گذاري، توسعه محصول و در صنایع کالاارتباطات بازاریابی، فروش شخصی، قیمت

  ). 2009ورهایس و همکاران، (باشند محور، توزیع می
  

  1هاي معماري بازاریابیقابلیت
هرچند بطور (هاي یکنواخت نیستند هایی از فعالیتهاي سازمانی تنها مجموعهقابلیت

هاي تکراري، از اینرو در کنار فعالیت). اندتعریف شدهمحدود یا گسترده این گونه 
شده براي رسیدن به کارایی و هماهنگی هاي تخصصیروابط معماري میان قابلیت

  ). 63، ص 2002و دیگران،  2دوسی(وجود دارد 
اي ارائه هاي هستهتفسیر کاملاً متفاوتی از شایستگی) 1990( 3هندرسون و کلارك

که توجه مستقیمی به دانش مورد نیاز جهت  "معماري"بلیت مفهوم قا. نمایندمی
آرایش مجدد و اثربخش دارد، ظرفیت سازمانی مورد نیاز براي طراحی مجدد روابط 

دوسی و (کند هاي یکنواخت و عملیاتی را فراهم میاز فعالیت 4هاییمجموعهبین خرده
  ). 381، ص  2002همکاران،

هاي کننده قابلیتهایی هستند که مستقیماً هماهنگابلیتهاي معماري بازاریابی، ققابلیت
ها بر آرایش منابع جهت دستیابی به بنابراین این قابلیت. اندشده بازاریابیتخصصی

هاي معماري بازاریابی مکانیزم مورد نیاز قابلیت. بازار تمرکز دارند -اهداف محصول
  . کنندرا فراهم می هاي سطح برنامه بازاریابیبراي اطمینان از فعالیت

شده بازاریابی نشان هاي تخصصیهاي معماري بازاریابی خود را در قابلیتقابلیت
هاي مربوط به استراتژي شرکت دهند و بطور اثربخش براي تأمین نیازمنديمی

  ).2009ورهایس و همکاران، (یابند آرایش می
  

  5عملکرد بازار
کند که عملکرد کسب و کار رابطه پیچیده بین هفت بیان می) 1998( 6رول استادز

  : معیار عملکرد است
                                                             
1. Architectural Marketing Capabilities 
2. Dosi 
3. Henderson & Clark's 
4. Sub-Assemblies 
5. Market Performance 
6. Rolstadas 
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  .اثربخشی، انجام کار درست در زمان درست) 1
  .کارایی، مربوط به فرایند تبدیل است) 2
 1هاي بالاي جریانتري است و شامل سیستمدهنده مفهوم گستردهکیفیت، نشان) 3
هاي پایین تبدیل، تولید واقعی و سیستمداد، فرایند ، منابع درون)کنندگانعرضه(

  .شودمی) کیفیت دریافتی مشتري( 2جریان
  .وري استداد بهرهداد و برونوري، نسبت بین جریانات درونبهره) 4
نماید و از آن تأثیر محیط کاري، محیطی است که سازمان در آن فعالیت می) 5

  .گذاردثیر میپذیرفته و بر آن تأ
مدت پذیري بلنداین ظرفیت عنصري کلیدي براي اطمینان از رقابت ظرفیت نوآوري،) 6

  .است
 .سودآوري، هدف بهینه کسب و کار سودآوري است) 7

عملکرد برتر در عرصه رقابت مستلزم ترکیب اثربخش همه عناصر داخلی سازمان 
سازد که با تغییر سریع ترجیحات مشتریان و عوامل این ترکیب ما را قادر می. است

) 1999( 4هامبرگ و همکاران). 1999، 3باکر و دیگران(.هماهنگ شویمیاي بازار پو
هاي مختلف سنجش عملکرد را شامل سودآوري، سهم بازار، رضایت مشتري و جنبه
هایی که قادر به شرکت دهندهاي گوناگونی نشان میپژوهش. دانندمی 5پذیريوفق

بازارشان را بدون کاهش تشخیص سهم بازار و رشد فروش هستند و وضعیت 
ورهایس و (توانند به عملکرد بالاتري دست یابند می ،بخشندبهبود می سودآوري
 ). 2009همکاران، 

  

                                                             
1. Upstream 
2. Downstream 
3. Baker et al 
4. Homburg et al 
5. Adaptability 
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  پیشینه پژوهش 
هاي بازار با قابلیت -ارتباط بین استراتژي رهبري هزینه، تمایز و قلمرو محصول

  شده و معماري بازاریابیتخصصی
داري بین خصوصیات سازمانی دهند که ارتباط معنیهاي گوناگونی نشان میپژوهش

). 2008، 1تورگاي و کاریبو(هاي رهبري هزینه و تمایز وجود دارد و استراتژي
هاي بازاریابی کنند ممکن است قابلیتهائی که بر استراتژي تمایز تأکید میشرکت

بازار تأکید  -هایی که تنها بر بعد هزینه استراتژي محصولکاملی نسبت به شرکت
  ).1995، 2گلدن و دیگران(داشته باشند  ،کنندمی

نشان داد که استراتژي تمایز شامل تمایز در ) 1998( 3پژوهش سوینک و هگارتی
نتایج . هاي تولیدي داردقیمت، بازاریابی و تمایز در نوآوري، رابطه مثبتی با قابلیت

هاي عمومی پورتر شامل نشان داد که استراتژي) 2008( 4پژوهش سولبرگ و دیوري
هاي تمایز، تمرکز و رهبري هزینه بطور مستقیم و غیرمستقیم از طریق استراتژي

هاي پژوهش ورهایس یافته. گذارندالمللی بر عملکرد شرکت تأثیر میبازاریابی بین
هاي قابلیت(هاي یکنواخت نشان داد که بین استراتژي تمایز و فعالیت) 1993(

  . داري وجود داردرابطه مثبت و معنی) یابیشده بازارتخصصی
هاي معماري بازاریابی نشان داد که قابلیت) 2003(نتایج پژوهش مورگان و همکاران 

آوري اطلاعات از محیط بازار و استفاده بازار با جمع -از استراتژي تمایز محصول
ازار باعث ارتقاء ب -تمایز محصول از این رو،. کنندبهینه از این اطلاعات پشتیبانی می

) 2009(هاي پژوهش ورهایس و همکاران یافته. شودهاي معماري بازاریابی میقابلیت
هاي معماري و تخصصی شده بازاریابی از بعد تمایز نشان داد که هر دوي قابلیت

  .پذیرندبازار تأثیر می - استراتژي محصول
هش بدین شکل تدوین ، بر اساس مباحث فوق فرضیات اول و دوم این پژوبنابراین

  :شوندمی

                                                             
1. Turgay & Karibov 
2. Golden et al 
3. Swink & Hegarty 
4. Solberg & Durrieu 
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هاي هاي با استراتژي تمایز به سطوح بالاتري از قابلیتشرکت: فرضیه اول
  .یابندشده بازاریابی دست میتخصصی

هاي معماري هاي با استراتژي تمایز به سطوح بالاتري از قابلیتشرکت: فرضیه دوم
  .یابندبازاریابی دست می

اهداف استراتژي مبتنی بر هزینه شرکت، دستیابی به در حقیقت، براي دستیابی به 
اي که شده بازاریابی کارآمد لازم است، بگونههاي معماري و تخصصیقابلیت

توانند کالا مشتریان بتوانند از ارائه محصول آگاهی حاصل کرده و بدانند که کجا می
نتایج ). 2002، 1راست و دیگران(هاي رقابتی بدست آورند یا خدمت را به قیمت

- نشان داد که دانش تجربی و اطلاعاتی با قابلیت) 2003(پژوهش مورگان و همکاران 

داري شده و معماري بازاریابی و عملکرد بازار رابطه مثبت و معنیهاي تخصصی
  .دارند

داري بین استراتژي دهد که رابطه مثبت و معنینشان می) 1993(پژوهش ورهایس 
وجود ) شده بازاریابیهاي تخصصیقابلیت(یکنواخت  هايرهبري هزینه و فعالیت

اي نشان داد روابط مثبتی بین قابلیت هسته) 2008(و دیگران  2نتایج پژوهش چو. دارد
شده و معماري بازاریابی و قابلیت نوآوري شامل قابلیت کارآفرینی، قابلیت تخصصی

  . اردهاي رقابتی رهبري هزینه، تمرکز و تمایز وجود دبا استراتژي
، بر اساس مباحث مطروحه فرضیات سوم و چهارم این پژوهش تدوین بنابراین

  :شوند
هاي هاي با استراتژي رهبري هزینه به سطوح بالاتري از قابلیتشرکت: فرضیه سوم

  .یابندشده بازاریابی دست میتخصصی
- یتبه سطوح بالاتري از قابل ،هاي با استراتژي رهبري هزینهشرکت: فرضیه چهارم

  .یابند هاي معماري بازاریابی دست می
آوري دهند که اقدام به جمعها اجازه میهاي معماري بازاریابی به شرکتقابلیت

و هماهنگ کردن آرایش منابع انسانی و  بندي برنامههاي بخشاطلاعات بازار، رویه
. نمایند) بازار -قلمرو محصول(بندي هاي بخشاي لازم در کنار استراتژيسرمایه

                                                             
1. Rust et al 
2. Chew 
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ها را قادر سازند که به توسعه شده بازاریابی براي اینکه شرکتهاي تخصصیقابلیت
ها براساس برنامه بازاریابی، بنديهایی به منظور برطرف کردن نیازهاي بخشعرضه

- یمتهاي قها، بکارگیري سیاستبنديارتباطات بازاریابی هدف با خریداران در بخش

هاي توزیع و فروش متمرکز جهت تأمین گذاري مناسب، توسعه ترفیعات، و تلاش
ورهایس و ( .کنند، مورد نیازندبندي اقدام نیازهاي مشترك خریداران در بخش

  ).2009دیگران، 
هاي کسب و کار تمایز، نشان داد استراتژي) 2000(نتایج پژوهش ورهایس و هارکر 

شده هاي معماري و تخصصیبازار با قابلیت رهبري هزینه و قلمرو محصول
در ) 2009(پژوهش ورهایس و همکاران . داري دارندبازاریابی و عملکرد ارتباط معنی

انجام شد که نتایج بطور کلی روابط ) در یک صنعت و در چند صنعت(دو مطالعه 
ایز، تم(بازار واحد استراتژیک کسب و کار  - دار بین استراتژي محصولمثبت و معنی

هاي معماري و قابلیت(هاي بازاریابی ، قابلیت)بازار -رهبري هزینه و قلمرو محصول
اثربخشی بازار و (و عملکرد واحد کسب و کار ) شده، همچنین ترکیب اینهاتخصصی

  . را مورد تأیید قرار داد) بدنبال آن جریان نقدي مورد نظر یکساله
- ن پژوهش به شرح ذیل تدوین میبر اساس مباحث فوق، فرضیات پنجم و ششم ای

  :شوند
شده هاي تخصصیقلمرو انتخاب شده منجر به سطوح بالاتري از قابلیت: فرضیه پنجم

  .می شودبازاریابی 
هاي معماري قلمرو انتخاب شده منجر به سطوح بالاتري از قابلیت: فرضیه ششم
  .گرددبازاریابی می

  
  بازاریابی با عملکرد بازار شدههاي معماري و تخصصیارتباط بین قابلیت

هاي شرکت در کنند که قابلیتژیک عمومی بیان می ادبیات بازاریابی و مدیریت استرات
مور و (تواند به عملکرد مثبتمنتهی شود اي میهاي وظیفهتعدادي از حوزه

کننده تصویر مارك قوي است که به قابلیت بازاریابی ایجاد). 2003، 1فایرهارست

                                                             
1. Moore & Fairhurst 
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، 1نس و دیگران( .کنندتر را تولید دهد محصولی با عملکرد بالاازه میها اجشرکت
2008 .(  

نشان داد که بعضی از اجزاء ) 2009(جونز  -نتایج پژوهش یونگ انگ و اسپیکت
داري با عملکرد بالاي شده بازاریابی رابطه معنیهاي معماري و تخصصیقابلیت

هاي دار غیر مستقیم قابلیتت و معنینتایج همچنین روابط مثب. تولیدکننده ندارند
  . بازاریابی با عملکرد بالاي تولیدکننده را مورد تأیید قرار داد

  :شودبر اساس مباحث فوق فرضیه هفتم این پژوهش بدین طریق تدوین می
شده بازاریابی منجر به سطوح هاي تخصصیسطوح بالاتر قابلیت: فرضیه هفتم

  . گرددبالاتري از عملکرد بازار می
هاي بازاریابی و عملکرد نتیجه گرفتند که روابط بین قابلیت) 2008(و همکاران  2اکدنیز

بررسی رابطه ) 2007( 3هدف پژوهش بلسا و ریپولوس. دار و مثبت استشرکت معنی
. المللی شرکت بودشده بازاریابی با عملکرد بینهاي معماري و تخصصیمثبت قابلیت

-هاي بازاریابی بر تعهد بینقابلیت. مستقیم باشندتقیم یا غیراین رابطه ممکن است مس

واردات، صادرات، اعطاي امتیاز، (المللی المللی و انتخاب شیوه ورود به بازارهاي بین
المللی هاي بازاریابی بر عملکرد بیناز این طریق قابلیت. گذارندتأثیر می) 4بستن قراداد

-نشان دادند که بین قابلیت) 2009(س و همکاران ورهای. گذارندتأثیر غیرمستقیم می

  .هاي معماري و عملکرد بازار رابطه مثبتی وجود دارد
  :شودبر اساس مباحث فوق فرضیه هشتم این پژوهش به شرح ذیل تدوین می

هاي معماري بازاریابی منجر به سطوح بالاتري از سطوح بالاتر قابلیت: فرضیه هشتم
  .گرددعملکرد بازار می

  
  روش تحقیق

 که میدانی هايداده.و پیمایشی استفاده شده است یدر این پژوهش، از روش توصیف
هاي صادرکننده و با ارسال پرسشنامه به نمایندگان شرکت دارند، مقطعی جنبۀ

                                                             
1. Nath et al 
2. Akdeniz 
3. Blesa & Ripolle´S 
4. Subcontracting 
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. شد گردآورياز طریق گمرکات کشور جمهوري اسلامی ایران واردکننده 
و شش ماهه  1387هایی است که در شش ماهه اول سال کلیه شرکت جامعۀآماري

از طریق گمرکات جمهوري اسلامی ایران اقدام به صادرات و واردات 1388دوم سال 
بازار تمایز، رهبري  -هاي محصولاستراتژيمتغیر مستقل در این پژوهش،  .اند کرده

. یابی استبازار شدهمعماري و تخصصی هايو قابلیت بازار -هزینه، قلمرو محصول
گیري مورد استفاده در این تحقیق، روش نمونه.استبازارمتغیر وابسته، عملکرد 

حوزه  8بدین صورت که از میان . استاي مرحلهاي چندخوشهگیري روش نمونه
حوزه نظارتی گمرك  4نظارتی گمرك در کشور جمهوري اسلامی ایران، تعداد 

 -هاي صادرکنندهنظارتی در شرکتهاي مربوط به هر حوزه انتخاب و پرسشنامه
حوزه نظارتی  8. توزیع شد) گیري تصادفی سادهنمونه(وارد کننده از آن حوزه 

هرمزگان، آذربایجان شرقی، خراسان رضوي، : گمرك در کشور عبارتند از
خوزستان، گیلان، آذربایجان غربی، بوشهر و سیستان و بلوچستان که جمعاً داراي 

 4).1389وب سایت گمرك جمهوري اسلامی ایران، ( .هستندمرکی دفتر یا اداره گ 166
  . هستندحوزه نظارتی منتخب سیستان و بلوچستان، بوشهر، هرمزگان و خوزستان 

) 2009(و همکاران  ورهایسپرسشنامه استانداردي است که در تحقیق  ،ابزار تحقیق
بر اساس . باشدمیاي لیکرت درجه 7با مقیاس سوال  25شامل  وبه کار گرفته شد 

بدست  385، 0.05درصد و خطاي  0.95فرمول کوکران حجم نمونه با سطح اطمینان 
) 0.69نرخ برگشت (پرسشنامه  421پرسشنامه توزیع گردید که  607تعداد . آمد

 401ها نهایتاً برگشت داده شد اما به دلیل ناقص بودن تعدادي از پرسشنامه
  .گرفت پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل قرار

براي  وبراي تعیین اعتبار و روایی متغیرها از روش اعتبار صوري و محتوایی 
ها از ضریب آلفاي کرونباخ که براي سوالات چند مقیاسی بررسی پایایی پرسشنامه

 1ضرایب آلفاي کرونباخ بدست آمده که در جدول . بهره برده شد ،شوداستفاده می
به تفکیک متغیرهاي طرح شده در تحقیق ارائه شده است، ضرایب نسبتاً مطلوبی بوده 

هاي فوق براي کاربرد مورد نظر و ارزیابی دهنده پایا بودن پرسشنامهو نشان
  . استمتغیرها 
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  متغیرهاي تحقیقضریب آلفاي کرونباخ  .1 جدول

ــاي  ــریب آلفــ ضــ
 کرونباخ متغیرها

قلمرو  هزینهرهبري  استراتژي تمایز
 بازار -محصول

هاي قابلیت
شده تخصصی

 بازاریابی

هاي قابلیت
معماري 
 بازاریابی

  عملکرد بازار

  3 4 6 2 4 6 هاتعداد شاخص
مقـــــدار آلفـــــاي 

 کرونباخ
0.866 0.749  0.727  0.727  0.806  0.880  

  
  هاي توصیفییافته

استان، تحصیلات افراد، هاي منتخب از هر اي مربوط به تعداد شرکتنمودارهاي دایره
ها، در این بخش ارائه ها، صادر کننده یا وارد کننده بودن شرکتنوع فعالیت شرکت

 -ها برحسب صادراتهاي توصیفی مربوط به زمینه فعالیت شرکتیافته. شودمی
  .ارائه شده است 1واردات در نمودار 

  

  
  واردکننده بودن -ها بر حسب صادرکنندهزمینه فعالیت شرکت. 1نمودار

  
درصد در زمینه  36.09ها هم در صادرات و هم در واردات، شرکتدرصد  44.86

هاي درصد شرکت 2نمودار .انددرصد در زمینه واردات فعال 19.05صادرات و 
  .دهدمنتخب از هر حوزه نظارتی را نشان می

  



Arc
hive

 of
 S

ID

www.SID.ir

  1391چهارم، شماره هفتم، بهار و تابستان ــــــــــــــــ سال ــــــــــــــــــــــــــــــنشریه کاوشهاي مدیریت بازرگانی ــ

74 

  
  هاي منتخب از هر حوزه نظارتیدرصدشرکت. 2نمودار 

  
هاي منتخب در حوزه نظارتی درصد شرکت 34.66دهد که می نشان 2نمودار 

درصد در حوزه نظارتی  21.20درصد در حوزه نظارتی خوزستان،  23.44هرمزگان، 
. درصد در حوزه نظارتی سیستان و بلوچستان قرار دارند 20.70بوشهر و بالاخره 

  .استنشان داده شده  3دهنده در نمودار درصد میزان تحصیلات افراد پاسخ
  

  

  
 دهندهدرصد میزان تحصیلات افراد پاسخ. 3نمودار

  
دهنده تحصیلات دیپلم تا فوق درصد افراد پاسخ 77.22دهد که نشان می 3نمودار 

درصد  3.04دهندگان تحصیلات زیر دیپلم و درصد پاسخ 19.75لیسانس داشتند، 
بر حسب نوع  هادرصد شرکت. پاسخگوها تحصیلات بالاتر از فوق لیسانس داشتند

  .نشان داده شده است 4فعالیت در نمودار
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  ها بر حسب نوع فعالیتدرصد شرکت. 4نمودار 

  
در % 7.04ها در عمران و ساختمان، از شرکت% 12.31دهد که نشان می 4نمودار 
در غذائی و کشاورزي، % 30.15در معادن و فلزات، % 10.55آلات و تجهیزات، ماشین

در نفت % 13.57در خدمات و % 11.81در منسوجات، % 6.28انگی، در لوازم خ% 8.29
ارائه شده  5دهنده در نمودار سابقه کار افراد پاسخ. هاي نفتی فعالیت دارندو فرآورده

  .است
 

  
 دهندهمیزان سابقه کار افراد پاسخ. 5نمودار

  
 15ش از بی% 25.71سال،  5-10دهندگان بین پاسخ% 31.11دهد که نشان می 5نمودار 

  . سال سابقه کار دارند 5زیر % 17.74سال و  10- 15بین % 25.45سال، 
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  هاي اصلی پژوهشیافته هاي استنباطی فرضیه
-آزمون ضریب همبستگی پیرسون را جهت آزمون فرضیات بکـار مـی   ،در این تحقیق

  . گیریم
  کنیم؛فرضیه اول تحقیق را بررسی 

H0 :شده هاي تخصصیسطوح بالاتري از قابلیتهاي با استراتژي تمایز به شرکت
  .یابندبازاریابی دست نمی

H1: شده هاي تخصصیهاي با استراتژي تمایز به سطوح بالاتري از قابلیتشرکت
 .یابندبازاریابی دست می

  
  نتایج آزمون همبستگی پیرسون متغیرهاي فرضیه اول. 2جدول 

  شاخص ها
  تعداد  سطح خطا  داريمعنیسطح   rضریب همبستگی پیرسون   متغیرها

  401  01/0  000/0  0.391  شدههاي تخصصیتمایز و قابلیت

  
- با سطح معنی 0.391دهد که ضریب همبستگی پیرسون نشان می 2هاي جدول یافته

- تأیید می H1رد و فرض  H0به عبارتی فرض . استدار معنی P=000/0>01/0داري 

هاي به سطوح بالاتري از قابلیت هاي با استراتژي تمایزدرنتیجه شرکت. شود
  . یابندشده بازاریابی دست میتخصصی

  .کنیم میدر ادامه فرضیه دوم تحقیق را بررسی 
H0:هاي معماري بازاریابی هاي با استراتژي تمایز به سطوح بالاتري از قابلیتشرکت

  .یابنددست نمی
H1: هاي معماري بازاریابی تهاي با استراتژي تمایز به سطوح بالاتري از قابلیشرکت

  .یابنددست می
 

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

  تعداد  سطح خطا  سطح معنی داري  rضریب همبستگی پیرسون   متغیرها

  401  01/0  000/0  0.452  هاي معماريتمایز و قابلیت
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- با سطح معنی 0.452پیرسون دهد که ضریب همبستگی نشان می 3هاي جدول یافته

- تأیید می H1رد و فرض  H0به عبارتی فرض . استدار معنی P=000/0>01/0داري 

هاي معماري هاي با استراتژي تمایز به سطوح بالاتري از قابلیتدرنتیجه شرکت. شود
  . یابندبازاریابی دست می

  :کنیمفرضیه سوم تحقیق را بررسی 
H0 :هاي ري هزینه به سطوح بالاتري از قابلیتهاي با استراتژي رهبشرکت

  .یابندشده بازاریابی دست نمیتخصصی
H1: هاي هاي با استراتژي رهبري هزینه به سطوح بالاتري از قابلیتشرکت

  .یابندشده بازاریابی دست میتخصصی
 

  نتایج آزمون همبستگی پیرسون متغیرهاي فرضیه سوم. 4جدول
  شاخص ها

  تعداد  سطح خطا  سطح معنی داري  rضریب همبستگی پیرسون   متغیرها

  401  01/0  000/0  0.392  شدههاي تخصصیهزینه و قابلیت

  
- با سطح معنی 0.392دهد که ضریب همبستگی پیرسون نشان می4هاي جدول یافته

تأیید  H1رد و فرض  H0به عبارتی فرض . استمعنی دار  P=000/0> 01/0داري 
-هاي با استراتژي رهبري هزینه به سطوح بالاتري از قابلیتشرکتدرنتیجه . شودمی

  . یابندشده بازاریابی دست میهاي تخصصی
  :کنیم میفرضیه چهارم تحقیق را بررسی 

H0 :هاي معماري هاي با استراتژي رهبري هزینه به سطوح بالاتري از قابلیتشرکت
  .یابندبازاریابی دست نمی

H1: هاي معماري استراتژي رهبري هزینه به سطوح بالاتري از قابلیتهاي با شرکت
  .یابندبازاریابی دست می

  
  نتایج آزمون همبستگی پیرسون متغیرهاي فرضیه چهارم.5جدول

  شاخص ها
  تعداد  سطح خطا  داريسطح معنی rضریب همبستگی پیرسون   متغیرها

  401  01/0  0.000  0.528  هاي معماريهزینه و قابلیت
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- با سطح معنی 0.528دهد که ضریب همبستگی پیرسون نشان می 5هاي جدول یافته

رد و فرض تحقیق  H0 به عبارتی فرض . باشددار میمعنی P=000/0> 01/0داري 
H1 هاي با استراتژي رهبري هزینه به سطوح بالاتري از شرکت. شودتأیید می

  . یابندهاي معماري بازاریابی دست میقابلیت
  :کنیم میفرضیه پنجم تحقیق را بررسی 

H0 :شده هاي تخصصیقلمرو انتخاب شده منجر به سطوح بالاتري از قابلیت
  . گردد بازاریابی نمی

H1 :شده هاي تخصصیقلمرو انتخاب شده منجر به سطوح بالاتري از قابلیت
  .گرددبازاریابی می

  
  پنجمنتایج آزمون همبستگی پیرسون متغیرهاي فرضیه .6جدول

  شاخص ها
  تعداد  سطح خطا  داريسطح معنی rضریب همبستگی پیرسون   متغیرها

  401  01/0  0.000  0.302  شدههاي تخصصیقلمرو و قابلیت

  
- با سطح معنی 302/0دهد که ضریب همبستگی پیرسون نشان می 6هاي جدول یافته

تأیید  H1رد و فرض  H0به عبارتی فرض . باشدمعنی دار می P=000/0> 01/0داري 
هاي درنتیجه قلمرو انتخاب شده منجر به سطوح بالاتري از قابلیت. شودمی

  . گرددشده بازاریابی میتخصصی
 :کنیم میفرضیه ششم تحقیق را بررسی 

H0 :هاي معماري بازاریابی قلمرو انتخاب شده منجر به سطوح بالاتري از قابلیت
  .گردد نمی
H1 :هاي معماري بازاریابی مینجر به سطوح بالاتري از قابلیتقلمرو انتخاب شده م-

  .گردد
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  نتایج آزمون همبستگی پیرسون متغیرهاي فرضیه ششم. 7جدول
  شاخص ها

  تعداد  سطح خطا  داريسطح معنی rضریب همبستگی پیرسون   متغیرها

  401  01/0  0.000  0.476  هاي معماريقلمرو و قابلیت

  
- با سطح معنی 0.476دهد که ضریب همبستگی پیرسون نشان می 7هاي جدول یافته

تأیید  H1رد و فرض  H0به عبارتی فرض . باشددار میمعنی P=000/0> 01/0داري 
هاي معماري درنتیجه قلمرو انتخاب شده منجر به سطوح بالاتري از قابلیت. شودمی

  . گرددبازاریابی می
  :کنیم میفرضیه هفتم تحقیق را بررسی 

H0 :شده بازاریابی منجر به سطوح بالاتري از هاي تخصصیبالاتر قابلیت سطوح
  .گرددعملکرد بازار نمی

H1 :شده بازاریابی منجر به سطوح بالاتري از هاي تخصصیسطوح بالاتر قابلیت
  .گرددعملکرد بازار می

 
  یج آزمون همبستگی پیرسون متغیرهاي فرضیه هفتمنتا.8جدول

  شاخص ها
  متغیرها

  
ضریب همبستگی 

 rپیرسون 

  
- سطح معنی

  داري
  تعداد  سطح خطا

  401  01/0  0.000  0.431  شده و عملکردهاي تخصصیقابلیت

  
- با سطح معنی 0.431دهد که ضریب همبستگی پیرسون نشان می 8هاي جدول یافته

تأیید  H1رد و فرض  H0به عبارتی فرض . باشددار میمعنی P=000/0> 01/0داري 
شده بازاریابی منجر به سطوح هاي تخصصیدرنتیجه سطوح بالاتر قابلیت. شودمی

  . گرددبالاتري از عملکرد بازار می
  :کنیم میفرضیه هشتم تحقیق را بررسی 

H0 :هاي معماري بازاریابی منجر به سطوح بالاتري از عملکرد سطوح بالاتر قابلیت
  .گرددبازار نمی

H1 :ي بازاریابی منجر به سطوح بالاتري از عملکرد هاي معمارسطوح بالاتر قابلیت
  .گردد بازار می
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  نتایج آزمون همبستگی پیرسون متغیرهاي فرضیه هشتم. 9جدول 

  شاخص ها
  تعداد  سطح خطا  داريسطح معنی rضریب همبستگی پیرسون   متغیرها

  401  01/0  0.000  0.586  هاي معماري و عملکردقابلیت

  
- با سطح معنی 0.586دهد که ضریب همبستگی پیرسون نشان می 9هاي جدول یافته

- تأیید می H1رد و فرض  H0به عبارتی فرض . دارندمعنی P=000/0> 01/0داري 

هاي معماري بازاریابی منجر به سطوح بالاتري از درنتیجه سطوح بالاتر قابلیت. شود
  .گرددعملکرد بازار می

  
  آزمون مدل

. کندها و بررسی مدل تحقیق، مدل نهائی را ارائه پس از اخذ داده LISRELافزار نرم
- مدل نهایی بعد از کنار گذاشتن داده. نشان داده شده است 3نگاره این مدل نهائی در 

  .پرسشنامه بدست آمده است 361هاي پرت و بر روي 
  

  مدل نهائی تحقیق.  3نگاره 

  
شوند  نامیده می1هاي برازندگی کلی شاخص طورها که به  انواع گوناگون آزمون

یک آزمون بهینه نیز توافق  اما هنوز درباره حتی هستند؛پیوسته در حال توسعه 
در این تحقیق براي ارزیابی نیکویی ).235ص  ،1384، هومن(همگانی وجود ندارد

                                                             
1. Fitting indexes 
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استفاده  RMR ،GFI ،AGFI ،RMSEA ،NFI ،NNFI ،CFIبرازش مدل، از معیارهاي 
  . شده است

، ص 1384طباطبایی و آغاجی، ( استریشه میانگین مجذور باقیمانده  ،RMRمعیار 
حاکی از برازش بهتر ) به صفر نزدیکتر باشد(هر قدر این معیار کوچکتر باشد ). 104

 استRMR=  0.027در این تحقیق ). 103، ص 1384طباطبایی و آغاجی، (مدل است 
  .دهنده برازش خوب مدل استکه نشان
هاي به عدد یک نزدیکتر باشند، نیکویی برازش مدل با داده AGFIو  GFIهر چه 

در این تحقیق، ). 103، ص 1384طباطبایی و آغاجی، (مشاهده شده بیشتر است 
0.99 =GFI  0.95و  =AGFI دهد مدل از برازش بسیار خوبی است که نشان می

  .برخوردار است
هایی ن معیار براي مدلمقدار ای. ریشه میانگین مجذورات تقریب است RMSEAمعیار 

 0.08مقادیر بالاتر از آن تا . است 0.05که برازندگی خوبی داشته باشند کمتر از 
مدل ). 245، ص 1384هومن، (دهنده خطاي معقولی براي تقریب در جامعه است نشان

  .است، برازش خوبی دارد 0.066آن برابر با  RMSEAفوق با توجه به اینکه 
مقادیر برابر یا ) 1980(بنتلر و بونت . شود می شناختهبونت -بنتلربا نام  NFIشاخص

را در مقایسه با مدل صفر، به عنوان شاخص خوبی براي برازندگی  0.9بزرگتر از 
مدل تحقیق حاضر  NFI). 240، ص 1384هومن، (اند هاي نظري توصیه کردهمدل

  .تدهد مدل از برازش خوبی برخوردار اساست که نشان می 0.98برابر 
- است با این تفاوت که براي پیچیدگی مدل جریمه می NFIمشابه  NNFIشاخص 

آن مستلزم تجدید نظر در مدل است  0.9بر مبناي قرارداد مقادیر کمتر از . پردازد
 دهندهقابل قبول و نشان 90/0بزرگتر از CFIشاخص). 240، ص 1384هومن، (

به  CFIو  NNFIائه شده در مدل ار). 242، ص 1384هومن، ( برازندگی مدلاست
دهد مدل از برازش خوبی برخوردار است که نشان می 0.99و  0.96ترتیب برابر 

  . است
- بطور کلی مدل، بر مبناي مباحث مطرح شده، از برازش بسیار خوبی برخوردار می

  .باشد
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  گیريو نتیجه بحث

هـاي  قابلیـت بـازار و   -در این پژوهش بـه دنبـال بررسـی تـأثیر اسـتراتژي محصـول      
هـاي صـادرکننده و   جامعـه آمـاري کلیـه شـرکت    . بازاریابی بر عملکـرد بـازار بـودیم   

و شش ماهه دوم سـال   1387ماهه اول سال  6واردکننده است که در بازه زمانی بین 
هاي مورد نیاز براي داده. انداز طریق گمرکات کشور صادرات و واردات داشته 1388

شـرکت صـادرکننده و    401ا استفاده از پرسشنامه از فرضیه این پژوهش ب 8آزمون 
  . حوزه نظارتی گمرکات کشور بدست آمد 4واردکننده از 

هاي با اسـتراتژي تمـایز بـه سـطوح بـالاتري از      شرکت ی کهبه آزمون ،در فرضیه اول
نتایج حاصـل نشـان داد     .یابند، پرداختیمشده بازاریابی دست میهاي تخصصیقابلیت

دهنـده همبسـتگی مسـتقیم    که نشـان  است 0.391یب همبستگی پیرسون که مقدار ضر
بیان کردند که استراتژي تمـایز  ) 2008(سولبرگ و دیوري . باشدمیاین دومتغیر بین 

المللـی بـر عملکـرد    هاي بازاریابی بینبطور مستقیم و غیر مستقیم از طریق استراتژي
-بین استراتژي تمـایز و قابلیـت   نشان داد که) 1993(ورهایس . گذاردشرکت تأثیر می

رو نتـایج ایـن تحقیـق    از ایـن . شده بازاریابی رابطه مثبتـی وجـود دارد  هاي تخصصی
  .مشابه با تحقیقات پیشین است

هاي با استراتژي تمایز به سطوح بالاتري در فرضیه دوم به بررسی اینکه شرکت     
نتایج ضریب همبستگی . تیمیابند، پرداخهاي معماري بازاریابی دست میاز قابلیت

دار دو متغیر استراتژي تمایز دهنده رابطه مثبت و معنینشان 0.452پیرسون با مقدار 
نتایج این پژوهش همراستاي با پژوهش . هاي معماري بازاریابی استو قابلیت

بازار باعث ارتقاء  -تمایز محصول کردنداست که بیان ) 2003(مورگان و همکاران 
همچنین، نتایج پژوهش ورهایس و همکاران . شودمعماري بازاریابی میهاي قابلیت

هاي معماري بازاریابی رابطه مثبتی نشان داد بین استراتژي تمایز و قابلیت) 2009(
  .وجود دارد، که این نتیجه همراستاي با نتیجه تحقیق حاضر است

به سطوح  هاي با استراتژي رهبري هزینهکه شرکت کردیمدر فرضیه سوم بیان 
نتایج حاصل از ضریب . یابندشده بازاریابی دست میهاي تخصصیبالاتري از قابلیت

. تأیید کننده رابطه مثبت بین این دو متغیر است 0.392همبستگی پیرسون با مقدار 
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کند رابطه است که بیان می) 1993(نتایج این پژوهش همراستاي با پژوهش ورهایس 
شده بازاریابی هاي تخصصیراتژي رهبري هزینه و قابلیتداري بین استمثبت و معنی

  .وجود دارد
هاي با استراتژي رهبري هزینه به در فرضیه چهارم این پژوهش بیان شد که شرکت

نتایج ضریب . یابندهاي معماري بازاریابی دست میسطوح بالاتري از قابلیت
ن این دو متغیر مثبت دهد که رابطه بینشان می 0.528همبستگی پیرسون با مقدار 

) 2008(هاي پژوهش چو و دیگران  هاي این پژوهش همراستاي با یافتهیافته. باشدمی
شده و معماري کارآفرینی، تخصصی(اي بین قابلیت هسته کردنداست که بیان 

با استراتژي رهبري هزینه، تمرکز و تمایز رابطه مثبتی وجود ) بازاریابی و نوآوري
  . دارد

هاي پنجم بیان شد که قلمرو انتخاب شده منجر به سطوح بالاتري از قابلیتدر فرضیه 
 0.302نتایج ضریب همبسـتگی پیرسـون بـا مقـدار     . گرددشده بازاریابی میتخصصی
بـازار و   -داري بـین اسـتراتژي قلمـرو محصـول    دهد که رابطه مثبت و معنینشان می

هاي این پژوهش همراسـتاي بـا   تهیاف.  شده بازاریابی وجود داردهاي تخصصیقابلیت
-هـاي بـازار  است که بیان نمـود شـرکت  ) 2000(هاي پژوهش ورهایس و هارکر یافته

هـاي بازاریـابی کـه    هاي بازاریابی خود را جهت توسعه قابلیتبایست برنامهمحور می
  .از استراتژي قلمرو شرکت پشتیبانی نمایند، توسعه دهند

ین موضوع بودیم که قلمرو انتخاب شده منجر بـه  در فرضیه ششم به دنبال بررسی ا
نتـایج حاصـل از ضـریب    . گـردد هاي معماري بازاریـابی مـی  سطوح بالاتري از قابلیت

بازار  -نشان داد که بین استراتژي قلمرو محصول 0.476همبستگی پیرسون با مقدار 
یج پـژوهش  نتـا . داري وجـود دارد هاي معماري بازاریابی رابطه مثبت و معنیو قابلیت

هـاي بـا اسـتراتژي    در مطالعه اول نشان داد که شـرکت )  2009(ورهایس و همکاران 
-هاي معماري بازاریابی دست نمیبازار  به سطوح بالاتري از قابلیت -قلمرو محصول

بنـابراین نتـایج تحقیـق    . یابند اما این رابطـه در مطالعـه دوم مـورد تأییـد قـرار گرفـت      
  .دوم این پژوهش است حاضر همراستاي با مطالعه

-هـاي تخصصـی  در فرضیه هفتم به دنبال بررسی این بودیم که سطوح بالاتر قابلیـت 
نتـایج ضـریب   . گـردد شده بازاریابی منجر بـه سـطوح بـالاتري از عملکـرد بـازار مـی      
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داري بـین دو  نشـان داد کـه رابطـه مثبـت و معنـی      0.431همبستگی پیرسون با مقدار 
نتایج پـژوهش  . شده بازاریابی و عملکرد بازار وجود داردهاي تخصصیمتغیر قابلیت

هـاي  دار غیر مستقیم قابلیـت روابط مثبت و معنی) 2009(جونز  -یونگ انگ و اسپیکت
بنـابراین نتـایج ایـن    . بازاریابی با عملکـرد بـالاي تولیدکننـده را مـورد تأییـد قـرار داد      

  .پژوهش هم راستاي با نتایج تحقیق این دو محقق است
-بر اساس فرضیه هشتم پژوهش به دنبال بررسی این بودیم که سطوح بالاتر قابلیـت 

نتـایج  . گـردد هاي معماري بازاریابی منجر بـه سـطوح بـالاتري از عملکـرد بـازار مـی      
دار بـین دو  رابطه مثبـت و معنـی   0.586حاصل از ضریب همبستگی پیرسون با مقدار 

نتایج تحقیقات بلسـا  . را مورد تأیید قرار دادهاي معماري و عملکرد بازار متغیر قابلیت
هاي معماري بازاریابی بر عملکـرد اقتصـادي   نشان داد که قابلیت) 2007(و ریپولوس 

راسـتاي نتـایج   بنـابراین نتـایج پـژوهش حاضـر هـم     . گذارنـد المللی تأثیر مثبت میبین
  .تحقیقات قبلی است

توان بـا قاطعیـت بیـان    می LISRELزار افبر مبناي نتایج آزمون مدل با استفاده از نرم
  .نمود که مدل از برازش  خوبی برخوردار است
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