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  چكيده
مرور . هاي بازاريابي است  ي آن با قابليت   گذاري و رابطه  هاي قيمت راهبردي   مطالعه تحقيق،هدف اين   

فقـدان كـار تحقيقـي همـه جانبـه كـه در آن ارتبـاط ميـان                  ادبيات و تحقيقات درباره اين پژوهش بـر         
بنـابراين مقالـه    . گـذارد هاي بازاريابي بررسي شده باشد، صحه مي      گذاري و قابليت  هاي قيمت  راهبرد
بـراي دسـتيابي بـه اهـداف     . بررسي قـرار داده اسـت   مورد   اين موضوع را     ا روش توصيفي  ب حاضر

 تبريـز و    ركهاي صـنعتي در   ليـدي و خـدمات در شـه        شركت در بخـش تو     108هايي از    پژوهش، داده 
بر پايه اطلاعـات بدسـت آمـده بيـشترين روش قيمـت             . آوري گرديد سنندج از طريق پرسشنامه جمع    

. گذاري استفاده شده در ميان شركتها، روش تعيين قيمـت بـر مبنـاي نيازهـاي مـشتريان مـي باشـد            
هـاي   گذاري و قابليـت   هاي قيمت راهبرد بين   دارينتايج بدست آمده نشان داد كه رابطه معني       همچنين  

 -رقابـت  هـاي    راهبـرد  كـه     گـردد  مشاهده مي ارزيابي شده در تحقيق     در مدل   . بازاريابي وجود دارد  
  .استدر قابلتهاي بازاريابي داراي بيشترين تاثير  89/0محور با ضريب 

  
  . شركتهاي توليدي،هاي بازاريابيگذاري، قابليت قيمتراهبرد،  گذاريقيمت :ها كليدواژه
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  مقدمه
در محيط تجاري كنوني، بيش از هر زمان تنهـا چيـزي            

فراينـد  . كه ثابت و پايدار مانده همـان پديـده تغييـر اسـت            
هـا       كه سـازمان    است اين باور بر   اًمديريت استراتژيك اساس  

طور دائم بـر رويـدادهاي داخلـي و خـارجي و              ناگزيرند به 
 بتوانند در زمان مناسب و بر حسب        فرايندها نظارت كنند تا   

 يكـي از    ]1. [دهنـد تطبيـق   ضرورت، خود را بـا تغييـرات        
دغدغه هاي سازمانها روبرو شدن با محيط هـاي متغيـر در            

ــد   ــي باش ــشان م ــذاري محصولات ــه  . ارزش گ ــامي ك هنگ
توليدكننــدگان بــا عــدم اطمينــان نــسبت بــه قيمــت آينــده 

وتي را از خود    محصولات خود مواجه باشند، رفتارهاي متفا     
در مباحث اقتصادي و بخصوص اقتصاد       .]2 [دهندنشان مي 

 .]3 [باشدهاي اصلي مي  ، يكي از فعاليت   1خرد، تعيين قيمت  
بازار و عـدم وجـود يـك        به  قيمت مناسب براي ارائه     عدم  

راهنماي مناسب براي ارائه قيمت، باعث شده تا بسياري از          
 قيمت مورد نظر اكه بهايي را  ها، كالا و يا تكنولوژي    شركت
در  همچنـين    ].4 [ كنند عرضه را به بازار      منطبق نيست  بازار

گذشته رسم بر اين بوده است كه خريداران و فروشـندگان           
سان بدين. پرداختندزني مي براي تعيين قيمت با هم به چانه      

 كه فروشندگان قيمتـي بـالاتر از حـد انتظـار خـود مطالبـه              
كمتـر از حـد انتظـار خـود     كردنـد و خريـداران قيمتـي        مي

پس از گفتگو و چانه زني، بالاخره طرفين . دادندپيشنهاد مي
    .]5[ رسيدندبر سر يك قيمت به توافق مي

 و درك فروشـنده  دهنـده  نـشان   قيمـت، از طرف ديگر
 پذيرترين انعطاف  قيمت، .]6 [است ارزش محصول از مشتري
 ه اســت كــدر حــاليايــن  بازاريــابي اســت راهبــردعنــصر 

تـر از سـاير   نـسبتاً سـريع   تواند مي2گذاريتصميمات قيمت
از  همچنـين    .]7 [سـازي شـود    بازاريابي پياده  راهبردعناصر  

ــت  ــه فعالي ــاري  جمل ــه تج ــوار در زمين ــاي دش ــازي ه س
ــابي و قيمــتمحــصولات، ارزش   .]8 [باشــدمــي گــذاريي

 راهبردهدف  . گذاري نام دارد  قيمت راهبردها،  قيمت تعديل
اري، ثبات و پايداري قيمت بهينه با حداكثر نمودن         گذقيمت

  .]9 [باشدمي... سود فعلي و تعداد واحدهاي فروش و 
كنـد تـا    بـه يـك شـركت كمـك مـي         3قابليت بازاريابي 

. ارتباطي قوي را بين مشتريان و اعضاي ديگـر برقـرار كنـد     
                                                 
1 . Price 
2 . Pricing 
3 . Marketing Capability 

هــا از ادبيـات بازاريــابي حـاكي از ايــن اســت كـه شــركت   
كنند تا منابع را بـه خروجـي و         فاده مي هاي خود است   قابليت

 .]10 [بازده تبديل كنند و مرتبط با عملكـرد شـركت باشـد           
 مزيـت   ي بـراي  هاي بازاريابي به عنـوان  منبع ـ      نقش قابليت 

 بازاريابي مورد بحث قـرار گرفتـه        راهبردي  رقابتي در زمينه  
 ،هاها و قابليت كه دارايي محققان ابراز داشته اند.]11 [است

 را قادر ساخته تا فرآينـدهاي سـازماني را بـه طـور              شركت
 تعدادي ديگـر از پژوهـشگران نيـز         .]12 [موثر اجرا نمايند  

مزيت رقابتي در منابع ملمـوس و نـاملموس         بيان كردند كه    
 در  وشـود   منجر به ايجاد مزيت رقابتي بـراي شـركت مـي          

 نمايد نهايت ارزش بالاتري را به شركت و مشتريان ارائه مي    
هاي كليـدي تأكيـد     هايي كه بر توسعه قابليت    سازمان .]13[

كنند توانايي بهتري بـراي رسـيدن بـه موقعيـت رقـابتي             مي
ــد ــايز و حفــظ آن دارن ــه .]14 [متم ــابراين مجموع اي از بن

ي براي گسترش مزيت پايدار بازار  اها به عنوان زمينه   قابليت
    .]15 [ لازم است،و در نتيجه ايجاد منافع سازماني

ها، براي كالاها و خدماتي كه      ها و شركت  تمامي سازمان 
ايـن قيمـت ممكـن    . كننـد  قيمتي تعيين مي دارند عرضه مي

آبونمان، حـق   است در قالب مفاهيم گوناگون مانند شهريه،
هـاي  ميـان آميختـه  . ]5 [شـود  عنـوان  ... العمل، اجاره بها و  

تـوجهي  قيمت به عنوان پارامتري عمده، اثر قابـل         بازاريابي  
رقابـت بـر سـر قيمـت        اگرچه    .]9 [بر درآمد شركت دارد   

رو  با آن روبه هااي است كه شركت هاي عمده لهايكي از مس
توانند ايـن مـسئله را        ها نمي شوند، اما بسياري از شركت      مي

   كيفيـت  بـا هـم تـراز شـدن    و  .عالي حـل كننـد   اي به شيوه
  نصر قيمترقابت، ع  و تشديد  متفاوت هاي شركت كالاهاي

   مـشتريان    و جذب    موثر بر حفظ     عوامل  ترين از مهم    يكي  به
   امر امروزه اين.  است  شده  آنها تبديل  و رضايت وفاداري و

 پيـدا    بيـشتر مـصداق    اينترنـت  روز افزون   گسترش دليل به 
  .]5 [كند مي

 شـركت   راهبردهـاي گذاري بايد با سـاير         قيمت راهبرد
رو مديران بايـد نحـوه تعيـين قيمـت            ينازا. هماهنگ باشد 

حاشـيه  (گـذاري بـسيار پـايين         زيرا قيمت . مناسب را بدانند  
، )رفتـه   فـروش ازدسـت   (و بـسيار بـالا      ) رفتـه   سود ازدست 

 .]16[تواند تأثيرات بسيار بدي بر سودآوري داشته باشد           مي
تخفيـف،  بندي بـازار،      گذاري شامل بخش     قيمت راهبردهاي

. ]9[ باشـد رفتن قيمت مـي   درنظرگمديريت سود و سطحي     
 بـر  گـذاري قيمـت  تـصميمات  اثيرري بر تيان بسنويسندگا
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 در شركتهاي توليديهاي بازاريابيي آن با قابليتگذاري و رابطه قيمتراهبردهايمطالعه

 تأكيد شركت مدت طولاني بقاء  بهنيز و شركت، سودآوريِ

گـذاري تنهـا عنـصر       اند و پيشنهاد كردند كه قيمـت      ورزيده
كـه موجـب    د  باشدر توليد درآمد براي شركت مي     بازاريابي  

  .]7 [شودمي سودآوري شركت
هاي بازاريابي به عنوان فرآينـد  ر مطالعات اخير قابليت د

به كارگيري دانش، مهارت و منـابع سـازمان جهـت ايجـاد             
ارزش افزوده براي كالاها و خدمات، بـرآوردن تقاضـاهاي          
رقابتي و پاسخگويي به نيازهاي مـرتبط بـا بـازار، تعريـف             

اهميـت فرآينـدهاي يـادگيري در توسـعه          .]17 [شده است 
ــابي مــورد تاييــد قــرار گرفتــه اســت؛  هــقابليــت اي بازاري

بخصوص زماني كه كاركنان بتوانند به طور سريع با استفاده          
از دانش و مهارت خود، مسايل بازاريـابي شـركت را حـل             

هـاي بازاريـابي شـركت، بـه        به منظور تشريح قابليت   . كنند
شـود كـه    تشريح فرآيندهاي بازاريابي خاصي پرداختـه مـي       

هر چـه    .]18 [ رقابتي شركت باشد   راهبرد با   بتوانند سازگار 
ها بالاتر باشد، آنها را قـادر       هاي بازاريابي در شركت   قابليت

هـاي   العمـل  ساخته تا اطلاعاتي را در مورد اعمال و عكـس         
شان ايجاد  رقبا كسب نموده، ارزش خاصي را براي مشتريان       

كرده و موانعي را بـراي ورود رقبـا ايجـاد و از تهديـدهاي               
اين فرآيند مبنايي را براي رسيدن بـه        . ن جلوگيري نمايند  آنا

هـايي كـه بهتـر       شركت .]19 [دهدسود رقابتي گسترش مي   
اند تا به الزامات بازار و پيش بيني شرايط متغييـر       مجهز شده 

پاسـخ دهنــد، انتظــار دارنــد تــا از مزيــت رقــابتي بــالاتر و  
ت  تأكيد اصـلي قابلي ـ    .سودآوري بلندمدت برخوردار شوند   

ــر ايجــاد شايــستگي  هــا و كــه مفهــوم جديــدي نيــست، ب
مشي اوليـه  خط هاي متمايزي است كه در چارچوب قابليت

  .]17 [شودشركت نمايان مي
  

گـذاري   هاي قيمتراهبردرابطه بين به بررسي اين مقاله  
لات  سـوا  تـرين  لذا مهـم  . مي پردازد هاي بازاريابي   و قابليت 

 مـورد مطالعـه از      هايشركتپژوهش حاضر اين است كه،      
گذاري محـصولات خـود     قيمت هايي جهت راهبردچه نوع   

هـاي مـورد    هاي بازاريابي شـركت   قابليت كنند؟استفاده مي 
 راهبـرد اي ميـان    چه رابطه  و اين كه،     مطالعه چگونه است؟  

هـاي مـورد    هاي بازاريابي در شركت   قابليت گذاري و قيمت
  مطالعه وجود دارد؟ 

  

  هاي بازاريابي گذاري و قابليت هاي قيمت پيشينه مدل
قيمت در تعريف به معناي اعم كلمـه عبـارت اسـت از           

ايي كالا و خدمات كه به صـورت واحـد پـول            ارزش مبادله 
ي فعاليـت در    ترين عامل و انگيـزه    قيمت مهم . شودبيان مي 

 بازار است كه عرضه و تقاضا با توجه به اين عامـل تعـديل          
 اين سيستم و كنترل يا تشويق       ها در دخالت دولت . گرددمي

حمايـت از   . پـذيرد قيمتي بـا اهـداف متفـاوتي انجـام مـي          
توليدكنندگان، مـصرف كننـدگان و يـا هـر دو از مهمتـرين            

هـا بـراي دخالـت در سيـستم بـازار از طريـق              دلايل دولت 
 همچنين قيمت مقدار پولي است كـه        .باشدگذاري مي قيمت

تـر،  در تعريفي جامع  . شودبراي كالا يا خدمت پرداخت مي     
اي اسـت كـه مـصرف كننـدگان بـراي           قيمت، ميزان فايـده   

مزاياي حاصل از داشـتن يـا اسـتفاده از كـالا يـا خـدمت،                
قيمت كالاها و خدمات در بازارهاي        .]5 [كنندپرداخت مي 

امـا ايـن    . شودي قيمت مشخص مي   مختلف براساس نظريه  
هـايي   قيمـت  ي بازارها لزوماً  هاي تعيين شده در همه    قيمت

نيستند كه داراي كارايي اقتصادي باشند، و به عبارت ديگـر           
از اين رو تعيين قيمـت      . حداكثر منافع جامعه را تامين كنند     

      .شودگذاري در اين بازارها مطرح ميبهينه يا مساله قيمت
گذاري با هدف حداكثر كردن سود، افزايش سهم        قيمت

 افـزايش قيمـت بـازار       بازار، رهبري كيفيت، ادامه حيـات و      
   تعيـين    يعنـي   گـذاري   قيمـت      طور ساده   به .گيردصورت مي 

   اسـت    فعاليتي  گذاري  قيمت .]5 [ كالا يا خدمت     براي  قيمت
  ايـن .  اسـت    و پيوسته    مداوم   بايد تكرار شود و فرآيندي      كه

 بـازار     شـرايط    ثبات   و عدم    محيطي   از تغييرات    ناشي  تداوم
  .]20 [كند  را ايجاد مي  قيمت  و تعديل  جرح  لزوم  كه است

 - بــر اســاس هزينــهگــذاريهــاي قيمــتراهبــرد
  ]1شكل[تقاضا -رقابت

يك شركت زماني از ديدگاه مشتريان خود رقابتي است         
ايـن ارزش از    . كه بتواند ارزشي بيـشتر از رقبـا ارائـه كنـد           

با قيمتهاي كمتر امـا كيفيـت مـشابه          طريق ارائه محصولاتي  
 به رقبا و يا ايجاد تمايز در كيفيت كه بتواند قيمتهاي            نسبت

 جامع مرور .]21 [شد بالاتر را توجيه كند، سنجيده خواهد

 شناسايي دوازده گذاري بهقيمت موضوع تاريخچه و ادبيات

 بـه  كلي بنديِيك تقسيم در كه انجاميد، گذاريروش قيمت

 -اضـا تق و  محور،-رقابت  محور،-هاي هزينهروش طبقة سه
  .]22[باشند مي بنديقابل تقسيم محور

   محور -هاي هزينهروش -1
: قيمت گذاري بـر اسـاس عـواملي چـون    روش در اين  
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روش تحليـل نقطـه    بازده سرمايه مـورد نظـر،  ،  حاشيه سود 
اي از  تجزيـه و       شـاخه   و روش تحليل مـشاركت    سر،سربه

يـا  هـاي ثابـت كـالا و        سر كه در آن تنها هزينه     تحليل سربه 
گـذاري  قيمـت  لـذا در     .گيرنـد خدمات مورد توجه قرار مي    
هـاي متغيـر    هاي كـل و هزينـه     نهايي، قيمت زير مبلغ هزينه    

  .هاي نهايي را پوشش را دهدگيرد تا تنها هزينهقرار مي

  محور -هاي رقابتروش -2
تر از پايينو يا بالاتر  ،  گذاري مشابه  قيمت ،روشدر اين   

گذاري بر اسـاس قيمـت      قيمت. ند تعيين مي شو   قيمت رقبا 
غالب در بازار، يعني قيمت رهبر كه مـورد پيـروي و اتبـاع              

  .ها در اين بازار قرار خواهد گرفتديگر شركت

   محور-هاي تقاضاروش -3
گــذاري بــر اســاس ادراك از ارزش، قيمــتايــن روش 

 .قيمت روي ادراكـات مـشتريان بـا ارزش بنـا شـده اسـت              
گردد كه به رفع نيازهاي     اي وضع مي  قيمت به گونه  بنابراين  

  . مشتريان بيانجامد
  

  
  

  

  

  

  
            

  

  )2005آلونيتيس و اينديوناس، (گذاري  هاي قيمت  انواع روش الگوي:1شكل شماره 
                

   گذاري دولگوي و پروتهاي عمومي قيمتراهبرد
      

هاي عمومي خـود را بـه دو بخـش          راهبرد پژوهشگران
هاي قيمت بالا و پـايين      راهبرداولين بخش،   . اندتقسيم كرده 

است، اگر ارزش محـصول توافـق شـده، توسـط مـشتريان             
درك و ملاحظه شود، قيمت بالا قابل قبـول اسـت در غيـر              

شـود؛   منجر به عدم موفقيت تجاري مي      راهبرداين صورت   
 قيمت پايين، ممكن است منجر به موفقيـت تجـاري           راهبرد

دومـين بخـش،     . شـود  به خصوص در بخش خرده فروشي     
 راهبـرد  پـنج پذير اسـت و خـود شـامل         هاي تعديل راهبرد

تبعـيض  (بنـدي بـازار    بخـش  راهبرد،  راهبرداولين  . باشد مي
 براي يـك نـوع كـالا و حـالتي از            راهبرداست، اين   ) قيمت

هـاي  راهبـرد  راهبرددومين  . بازار انحصاري قابل اجرا است    
اي از  عهتخفيف است، تخفيف فروش، شامل فروش مجمو      

كالاهاي معين با كاهش قيمـت آن در يـك زمـان محـدود              
باشـد، در   بعدي سطحي در نظر گرفتن قيمت مـي       . باشد مي

شـود و   ، در ابتدا يك قيمت نسبتا بالا تنظيم مـي         راهبرداين  
 هـم   راهبـرد چهـارمين   . يابد سپس در طول زمان كاهش مي     

گـذاري نفـوذي شـامل      گذاري نفوذي اسـت، قيمـت     قيمت
انتظـار  . تـر از قيمـت بـازار اسـت         قيمت اوليه پـايين    تعيين
رود كـه ايـن قيمـت بـه انـدازه كـافي عـادات خريـدن                  مي

، مديريت  راهبردو آخرين   . مشتريان را بشكند و از بين ببرد      
بينـي  است، هدف مديريت سود پيش    ) مديريت سود (بازده  

رفتار رقبا و مشتريان بـه منظـور حـداكثر رسـاندن درآمـد              
  .]9 [باشد مي

  و آرمسترانگ كاتلر گذاري قيمتهاي عموميشيوه
ــر  ــه اي ديگ ــت  روشمطالع ــاي قيم ــه  ه ــذاري را ب گ

اولــين روش، . هــاي زيــر تقــسيم نمــوده اســت    روش
گذاري بر مبناي افزودن به بهاي تمام شده اسـت، در             قيمت

گذاري نيز محسوب     ترين روش قيمت    اين روش كه ابتدايي   
دد استاندارد به بهـاي تمـام     شود، قيمت با افزودن يك ع       مي
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روش گـذاري     دومـين روش، قيمـت    . شـود   شده تعيين مـي   
اي كه درآمد كل  است، قيمت در نقطهسرتحليل نقطه  سربه

سـومين  . شـود  تعيـين مـي    ،هاي كل مساوي هستند   به هزينه 
باشـد   مـي  بر اساس ذهنيت خريدار   گذاري    روش هم قيمت  

داشت خريداران  گذاري بر مبناي پن     كه در اين روش، قيمت    
در مورد ارزش محصول و نه بر پايـه بهـاي تمـام شـده آن      

گذاري بر مبنـاي نـرخ        بعدي روش قيمت  . گيرد  صورت مي 
هاي محصولات    ها قيمت   رايج است، در اين روش فروشگاه     

هـاي رقيـب    خود را بر مبنـاي قيمـت محـصولات شـركت          
گــذاري بــر مبنــاي  آخــرين روش هــم قيمــت. گذارنــد مــي

انجـام  هنگـام   هـا   باشد، شركت  شده مي  تكميل پيشنهادهاي
استفاده  پيشنهادهاي مهر و موم شده اي ازمقاطعه هاي پروژه
 .]5 [شود ها بصورت رقابتي تعيين مي قيمت.كنندمي

  هاي بازاريابي قابليت
هـايي را   كـاري قابليـت   وبا توجه بـه آنكـه هـر كـسب         

هـدات  دهد كه در واقعيت بـازار رقـابتي آن، تع        گسترش مي 
بيني شده ريشه دارد، اين امر امكـان        گذشته و الزامات پيش   

با ايـن   . هاي ممكن را برشماريم   پذير نيست كه همه قابليت    
توانـد در هـر     ها كه مـي   حال، انواع قابل اطميناني از قابليت     

كاري براي پاسخ بـه فرآينـدهاي محـوري شـناخته           وكسب
هـا  ز قابليـت  برخي ا  .]17 [گيردشود، مورد بررسي قرار مي    

شـود، معمـولاً بـه ايـن دليـل كـه            آسانتر از بقيه شناخته مي    
ظهــور و شــيوع . هايــشان در درون ســازمان اســتفعاليــت
آميـزي در بيـرون سـازمان       هايي كه به طور موفقيـت     قابليت

منجر به برخي مشاهدات براي بررسـي         و كار گرفته شده   به
ه كـه آنهـا     ها بايد به وسيله آنچ    شود، كه شركت  و بحث مي  

توانايي انجام آن را دارند و به نـسبتِ نيازهـايي كـه بـراي               
ايـن  . كننـد، تعريـف كـرده باشـند       ارضاء شدن جستجو مي   

كـار  وباشد؛ چرا كه اين توانـايي كـسب       ديدگاه متعادل نمي  
بـرداري از   هاي دروني به منظور بهره    است كه از اين قابليت    

 بايـد تطبيقـي      ، براينبنـا . هاي بيروني استفاده نمايند   قابليت
ــت  ــين قابلي ــالات و    ب ــن احتم ــا درك اي ــي ب ــاي بيرون ه

گيري در مورد آنكـه چگونـه بهتـرين آنهـا را ارائـه               تصميم
    .]17 [نمايند، وجود داشته باشد

قابليت بازاريابي به عنوان فرآيند يكپارچه تعريف شـده         
است، و در آن  شـركت بـا اسـتفاده از منـابع محـسوس و                 

كنندگان  به درك نيازهاي خاصي از مصرف      نامحسوس خود 

و دستيابي به محصول متمايز نسبت به رقبا، و دسـتيابي بـه             
 .]10 [پردازدحقوق صاحبان سهام با نام تجاري برتر مي

  هاي بازاريابيهاي قابليتفرآيند
 فرآينـد  بعنـوان  بازاريـابي  هايقابليت اخيرمطالعات  در

 ارزش جهت ايجاد زمانسا ومنابع مهارت دانش، گيريبكار

 و رقابتي تقاضاهاي برآوردن و خدمات، كالاها براي افزوده
 اسـت  شـده  تعريـف  بـازار،  مرتبط با نيازهاي به پاسخگويي

هـاي  قابليـت  توسـعه  در يـادگيري  فرآيندهاي  اهميت].17[
 كـه  زماني بخصوص است، گرفته قرار تاكيد مورد بازاريابي

 ،خـود  دانـش و مهـارت   از ادهاستف با سريعاً بتوانند كاركنان
 تـشريح  منظـور  بـه  .كننـد  حـل  را شـركت  بازاريابي مسائل

 بازاريابي فرآيندهاي تشريح شركت، به بازاريابي هايقابليت

 اسـتراتژي  بـا  سـازگار  بتوانـد  ، كـه شودمي پرداخته خاصي

 .]18 [رقابتي شركت باشد

  آكدنيز هاي بازاريابي قابليت
 بازاريابي را به هشت     هايليت فرآيند قاب  يك مدل ديگر  

-با در نظر    شده     شناسايي   هايفرآيند. كند مي تقسيمفرآيند  

ايـن مـدل،    هاي بازاريابي ارائه شـده توسـط        گرفتن قابليت 
به طور مستقيم و مثبت با        قابليت بازاريابي  گرديدمشخص  
هـاي بازاريـابي    قابليـت .  شركت در ارتباط هـستند     عملكرد
ول، فرآينــد توســعه و مــديريت  توســعه محــص-1شــامل؛ 

- بدست راهبردگذاري،  قيمت -2محصول و ارائه خدمات؛     

مديريت كانـال،    -3 آوردن سود مطلوب از فروش شركت؛     
هاي توزيع كـه بـه      اي براي ارائه فعاليت و حفظ كانال      دوره

- مشتريان و مـصرف كننـدگان        صورت كارا و اثر بخش به     

بازاريابي، توانـايي   طات  ارتبا-4 دهند؛نهايي كالا تحويل مي   
فروش، فعاليـت    -5به مديريت درك ارزش مشتري؛      نسبت

 بـازار،   اطلاعـات مديريت   -6جهت اعمال نظرات مشتري؛     
 -7آوردن و استفاده از دانش بـازار؛        ممارست براي بدست    

 بازاريابي كـه    راهبردريزي بازاريابي، توانايي در خلق      برنامه
اجـراي بازاريـابي،    -8كند؛  نه مي منابع شركت و بازار را بهي     

 بازاريـابي بـه تحقـق توسـعه منـابع           راهبـرد فرآيند تبـديل    
 .]11 [باشد مي

  ويراواردناهاي بازاريابي قابليت
 بـه   در مطالعـه اي ديگـر     هـاي بازاريـابي     فرآيند قابليت 

 در  محققـان بعـدي   .  اسـت   شـده  هشت فرآينـد شـرح داده     
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رســي را بــه شناســايي ، ايــن بر بازاريــابيادراك از قابليــت
چندين پروسه كـه توسـط شـركت در تـلاش خـود بـراي               
رسيدن به مشتريان هـدف بـا ارزش افـزوده محـصولات و             

فرآينـد اول،   . ه انـد  خدمات اسـت مـورد اسـتفاده قـرار داد         
مشتريان است، بعنوان انجـام دادن كـار تعريـف     به خدمت

ــد ــده، فرآين ــه ش ــا و اجــراي برنام ــايف  ه ــدتاً، وظ ــا عم ه
، كه رضايت خريدار يا نيازهاي كـاربر را         محسوسي است نا

كننـد كـه    تعدادي از محققان پيشنهاد مي     .]22 [باشددارا مي 
. شـود خدمات به مشتريان برتر منجر به مزيت رقـابتي مـي          

بـه  پيـشبرد در    هـاي فعاليتدوم، در رابطه با اثربخشي    فرايند
هاي تفعالي. باشدآوردن سهم بازار و رشد فروش مي      دست

پيشبرد تحت پوشش تبليغـات، ترفيـع فـروش، تبليغـات و            
گرفتـه  فروش شخصي به طور گسترده مـورد اسـتفاده قـرار     

سـومين  . باشـد ابزارهايي جهت ارتباط با بـازار هـدف مـي         
فرآيند، كيفيت فروش مردم است، منـتج بـه مقـدار فـروش         

. شـود توليدي داراي مهارت بوسـيله كاركنـان شـركت مـي          
داشـتن  . هـاي توزيـع پرقـدرت اسـت       م، شبكه فرآيند چهار 

كنندگان بايد شكل   كانال، روابط با توزيع   توانايي در مديريت  
فرايند پنجم، مقدار    .]19 [طور مؤثر مديريت شود   گيرد و به  

هاي تبليغاتي را به    منابع متعهد براي تبليغات است كه هزينه      
شـشم،  فرآينـد . كنـد عنوان درصدي از فروش كاربردي مـي      

ــژو ــابي شــركت مــي هشپ ــوان هــاي بازاري باشــد، كــه بعن
اي از فرايندهاي مورد نياز جهت يادگيري در مورد          مجموعه
مــشتري بــه ويــژه نيازهــاي نهفتــه، و نظــارت بــر نيازهــاي

بـردار  . ب و ارائه خدمات تعريف شده است   محصولات رقي 
فرآيند هفتم، توانايي افتراق محصولات به بازار عرضه شده         

تقويـت تـصويري از محـصولات       (باشـد توسط شركت مـي   
دادن صفات ديگر بـه غيـر از قيمـت همچـون            توسط نشان 

و تفكيـك محـصولات     ).  برتر، تصور و يا خـدمات      كيفيت
فرآيند هـشتم،   . استرقابتي بوده  اصلي مزيت    خدمات منبع 

توسـعه  . ناحيه بعدي اهميت سرعت معرفي محصول اسـت   
ناپـذير از   يسريع محصولات و خدمات جديد جـزء جـداي        

اين هشت فرآينـد در      .]23 [باشدهاي ابداعي رقابتي مي   پايه
ها در تلاش خويش جهـت       مختلفي توسط شركت   درجات

  .]24 [رسيدن به بازارهاي هدف، انطباق يافت
  

 بر اساس بـازارگرايي داخلـي       هاي بازاريابي قابليت
  شركتها

هاي بازاريابي را    فرآيندهاي قابليت  يك پژوهش داخلي  
محققـان  . سـت ر شش فرآيند به شرح زيـر توضـيح داده ا          د

هـاي بازاريـابي، فراينـدهاي    جهت عملياتي سـازي قابليـت   
توانـد بـه وسـيله      متعددي را تعريف كردند كه هر كدام مي       

شركت، جهت رسيدن بـه مـشتريان هـدف و ايجـاد ارزش          
اولـين  . افزوده براي كالاها و خدمات بـه كـار گرفتـه شـود         

اي كه بتواند   ي به مشتريان است، به گونه     فرآيند، خدمت ده  
بسياري از  . كننده را برآورد كند   -نيازهاي خريدار و مصرف   

دهي بـه مـشتريان     پژوهشگران بازاريابي معتقدند كه خدمت    
. تواند منجر به مزيـت رقـابتي شـود        اي شاخص مي  به گونه 

هاي پيشبرد در رسـيدن بـه       دومين فرآيند، اثربخشي فعاليت   
هـا بـراي    از ايـن فعاليـت    . ار و فروش اسـت    رشد سهم باز  

سـومين  . شودبرقراري ارتباط با بازارهاي هدف استفاده مي      
فرآيند، داشتن شبكه توزيع قوي است كه بتواند بـا توزيـع            

چهارمين فرآينـد،  . كنندگان  ارتباطي كارا و موثر برقرار كند      
از ايــن فرآينــد بــراي . برقــراري ارتبــاط بــا مــشتري اســت

. ات مشتري و مشاركت با او استفاده مي شـود         شناخت نظر 
پنجمين فرآيند، استفاده از تحقيقات بازاريابي براي شناختن        
نيازهاي آشكار و پنهان مشتريان و بررسي كالاها و خدمات          

آخرين فرآيند، توانايي شركت    . ارائه شده به وسيله رقباست    
در ايجاد محصولي متمايز از نظـر كيفيـت، قيمـت، وجهـه،             

هر يك از اين متغييرها ارتباط مثبتي بـا         . است... ت و   خدما
عملكرد شركت بخصوص در زمينـه نـوآوري، كـارآفريني،          
 ايجاد مزيت رقابتي و افـزايش فـروش و سـهم بـازار دارد             

]18[.  

  تحقيق مفهومي الگوي
ــدل ت ــن م ــي اي ــرد ازركيب ــذاري و هــاي قيمــتراهب گ

، ذاريگ ـهـاي قيمـت   راهبـرد  .هاي بازاريـابي اسـت     قابليت
 و  7 و   25[منابع متعدد مرتبط با موضوع مي باشـد        از تلفيقي

برگرفته هاي بازاريابي    قابليت ابعاد بخش  همچنين.  ]5 و   9
-هاي قيمـت  راهبرداينجا  در  . است الگوي اين مطالعه ها   از  

 محـور،   - محـور، رقابـت    -گذاري را به چهار بعـد، هزينـه       
  .  ]2شكل[ شده اند محور و مالي تقسيم-تقاضا
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  الگوي مفهومي تحقيق. 2 شماره شكل
              

  روش شناسي تحقيق
براي نشان دادن رابطه ميـان متغيرهـاي اصـلي تحقيـق            

اين فرضيه ها براي بررسي     . شش فرضيه معرفي گرديده اند    
  . ها و قابليتهاي بازاريابي طرح شده اندراهبردارتباط ميان 

ي و مـديريت ارتبـاط بـا        گـذار هـاي قيمـت   راهبردبين   .1
 .هاي مورد مطالعه رابطه وجود داردمشتري در شركت

گـذاري و محـصول متمـايز در        هـاي قيمـت   راهبردبين   .2
 .هاي مورد مطالعه رابطه وجود داردشركت

گذاري و خدمت به مـشتري در       هاي قيمت -راهبردبين   .3
 .هاي مورد مطالعه رابطه وجود داردشركت

ري و اثـر بخـشي فعاليتهـاي        گـذا هاي قيمت راهبردبين   .4
 .هاي مورد مطالعه رابطه وجود داردپيشبرد در شركت

 در  يـابي گذاري و تحقيقـات بازار    هاي قيمت راهبردبين   .5
 .هاي مورد مطالعه رابطه وجود داردشركت

گــذاري و شــبكه توزيــع در هــاي قيمــتراهبــردبــين  .6
  . هاي مورد مطالعه رابطه وجود دارد شركت

 روش، توصيفي از نـوع پيمايـشي        ظلحااين پژوهش از    
باشد و از نظر ارتباط بين متغيرها از نوع همبستگي و از            مي

جامعـه آمـاري ايـن تحقيـق        . باشـد لحاظ زماني مقطعي مي   
 تبريـز   كهاي صنعتي هاي توليدي و خدماتي در شهر     شركت

 شـركت بـوده و      150هـا   تعداد شـركت  . باشدو سنندج مي  
 مورگان و بـر حـسب       جهت انتخاب حجم نمونه از جدول     
 .اي استفاده شـده اسـت     نوع فعاليت از روش تصادفي طبقه     

شركت پذيرفتند كـه در     108براي بررسي متغيرهاي تحقيق     

در اين پژوهش براي گردآوري     . اين پژوهش مشاركت كنند   
هـا و   راهبـرد براي  . گرديدها از ابزار پرسشنامه استفاده      داده

 براي  1( 1 زوجي   سگذاري از كاربرد مقيا    قيمت هايروش
نمايـد كـه    استفاده شده و مشخص مـي     )  براي خير  0بلي و   

هـاي مــورد نظــر را انتخــاب  هــا كــداميك از روششـركت 
ــوده ــراي ق نم ــين ب ــد و همچن ــتان ــابي از ابلي ــاي بازاري ه

بـراي  . ]18 [شـده اسـت   اسـتفاده   هاي اسـتاندارد     پرسشنامه
ص طراحي پرسشنامه ها، با استفاده پيـشينه موجـود، شـاخ          

در ادامـه ابتـدا روشـهاي       . هاي اصلي و فرعي تعيين گرديد     
قميت گذاري بر اسـاس معيارهـاي گفتـه شـده در جـدول           

 و بر اساس مستندات موجود در شـركتهاي مـورد           1شماره  
مطالعه، سنجش و براي قابليتهاي بازاريابي نيـز بـر اسـاس            
طيف ليكرت و معيارهاي مورد نيـاز از طريـق پاسـخگويي            

  . به ارزيابي متغيرها مبادرت شدكارشناسان 

  ي تحقيقها فتهياوتحليل تجزيه
 گـذاري قيمت هايروش هريك از براي فراواني توزيع

 تـوان مـي  اين جـدول   در.است  آمده 2   شماره جدول در

 روش تـرين مهـم  از  افزون بر هزينـه روش كه نمود ملاحظه
 اهميـت   علّت.است بوده هاشركت مورد نظر گذاريقيمت

 مزبـور  روش از سهولت استفاده به بتوان شايد روش را اين

 همچنــين بيــشترين روش قيمــت گــذاري .منتــسب نمــود
استفاده شده در ميان شركتها، روش تعيين قيمت بـر مبنـاي            

                                                 
1   - binary 
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  .نيازهاي مشتريان مي باشد
نتايج حاصل از پژوهش با استفاده از ضريب همبستگي         

هـاي  رضـيه و تحليـل رگرسـيون چندگانـه بـراي ف     پيرسون
،  3 شــماره جــدول. پــژوهش مــورد بررســي قــرار گرفــت

 ــ ــستگي ب ــرد ينضــريب همب ــتراهب ــاي قيم ــذاري و ه گ
 درصـد رابطـه   95هـاي بازاريـابي اسـت، در سـطح           قابليت

گذاري انتخاب شـده و     داري بين نوع استراتژي قيمت    معني
 ضريب همبستگي آنها در     .هاي بازاريابي وجود دارد   قابليت

در نتيجـه ارتبـاط بـين نـوع         . ده شده اسـت   جدول زير آور  
هاي بازاريـابي   شده و قابليت  گذاري انتخاب استراتژي قيمت 

  .شودپذيرفته مي

          
  .)بطور نمونه به تعدادي از سئوالات پرسشنامه اشاره شده است(  نحوه ارزيابي متغيرهاي اصلي تحقيق:1جدول شماره 

  نحوه ارزيابي  شاخص ارزيابي  ابعاد فرعي  ابعاد اصلي

  روش افزون بر هزينه  هزينه محور
  شركت مورد مطالعه قيمت گذاري را بر اساس هزينه هاي تمام شده

  محصول به اضافه درصدي از سود انجام مي دهد؟
  ايرين تعيين مي كند؟شركت مورد مطالعه قيمت گذاري را بر اساس قيمت هاي س  مشابه رقبا  رقابت محور

  قيمت گذاري
با مراجعه و بررسي (

  )مستندات
  شركت مورد مطالعه قيمت گذاري را بر اساس خواسته مشتريان تغيير مي دهد؟  مبناي نياز مشتري  تقاضا محور

  .باشندمشتريان و شركت نسبت به يكديگر متعهد مي  تعهد  ارتباط با مشتري

  . اين شركت از راههاي متنوعي براي تحويل محصولات به مشتريان استفاده مي شوددر  تحويل محصول  شبكه توزيع

  .شودهاي مشتريان از تحقيقات مدون استفاده ميجهت شناخت نيازها و خواسته  داده پردازي  تحقيقات بازاريابي

  .از روش هاي نوين تبليغات در اين شركت استفاده شده است  تبليغات موفق  پيشبرد فروش

  .در همه حال خدمات به مشتريان در كمترين زمان ممكن انجام مي شود  سرويس دهي سريع  خدمت به مشتري

  قابليت بازاريابي
پاسخگويي توسط (

  )كارشناسان

  .اي برخوردار استشركت ما نسبت به رقبا از جايگاه ويژه  تمايز و برتر بودن  محصول متمايز

   توزيع فراواني روش هاي قيمت گذاري:2شماره جدول 
  گذاري اتخاذشده هاي قيمت روش

  درصد  تعداد    درصد  تعداد  
  ٪5/56  61  ها برمبناي ارزش فرآورده  ٪74   80  روش افزون بر هزينه
  ٪2/72  78  برمبناي نيازهاي مشتريان  ٪48  52  بازده سرمايه موردنظر

  ٪3/59  64  تثبيت بازار  ٪5/31  34  سر تحليل نقطه سربه
  ٪6/55  60  نفوذ در بازار  ٪5/31  34  تحليل مشاركت

  ٪2/60  65  ميزان بازگشت سرمايه  ٪8/52  57  اييگذاري نه قيمت
  ٪25  27  كسب سريع نقدينگي  ٪62  67  مشابه با رقبا

  ٪3/34  37  جلوگيري از ورود رقبا  ٪2/35  38  بالاتر از قيمت رقبا
  ٪8/14  16   شده پيشنهادهاي مهر و موم  ٪7/40  44  تر از قيمت رقبا پايين

  ٪5/56  61  ت بازدهمديري  ٪4/70  76  براساس قيمت غالب در بازار
  ٪4/69  75   تخفيف راهبرد  ٪1/36  39  براساس ادراك از ارزش

اند؛ بيش از يك  اند تا اگر بيش از يك روش را به كار برده توانسته دهندگان مي  بيشتر است؛ چراكه پاسخ100جمع درصدها از : نكته
  .گزينه را انتخاب نمايند

www.sid.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

  
  
 

 55

 در شركتهاي توليديهاي بازاريابيي آن با قابليتگذاري و رابطه قيمتراهبردهايمطالعه

  ا استفاده از آزمون همبستگي پيرسون نتايج آزمون فرضيه اصلي ب :3 شماره جدول
  گذاري انتخاب شدهنوع استراتژي قيمت

 مالي تقاضا رقابت هزينه 

Pearson Correlation 456/0  400/0 384/0 424/0 
  هاي بازاريابيقابليت

Sig. (2-tailed) 000/0 000/0 000/0 000/0 
                  

داري ارتبـاط معنـي   شود مشاهده مي4 شماره جدول در
هـاي بازاريـابي    گذاري و ابعاد قابليت   هاي قيمت راهبردبين  

هــاي   درصــد بــين رابطــه95يعنــي در ســطح . وجــود دارد
گـذاري و مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري،           هاي قيمت راهبرد
 راهبردهـاي گـذاري و محـصول متمـايز،        هاي قيمت راهبرد
هـاي  راهبردهاي پيشبرد و    گذاري و اثربخشي فعاليت   قيمت
داري مشاهده مـي     گذاري و شبكه توزيع ارتباط معني     تقيم

گـذاري و   هاي قيمـت  راهبردهاي  همچنين بين رابطه  . گردد
ــشتري   ــه م ــدمت ب ــرد و خ ــت راهب ــاي قيم ــذاري و ه گ

ضـرايب  . دار وجود دارد  هاي بازاريابي ارتباط معني    پژوهش
 آنها  در جدول زيـر آورده شـده اسـت و بـراي               همبستگي

محـصول  ، بـراي    0,433 برابر بـا     مشتريمديريت ارتباط با    
ــراي 0,391 متمــايز ــه مــشتري، ب ــراي 0,267 خــدمت ب ، ب

هـاي  ، بـراي پـژوهش  0,411هاي پيشبرد فعاليت اثربخشي 
برابـر بـا    شـبكه توزيـع   و در نهايت بـراي    0,271بازاريابي  

در كل به ايـن نتيجـه خـواهيم رسـيد كـه             . باشدمي 0,452
شده و ابعـاد     گذاري انتخاب ارتباط بين نوع استراتژي قيمت    

  .شوندهاي بازاريابي پذيرفته ميقابليت
 مربــوط بــه مــدل رگرســيون اســت، 5 شــماره جــدول

شود كـه همبـستگي بـين متغيرهـاي مـستقل و            مشاهده مي 
 0,377ضـريب تعيـين   . اسـت  0,614متغير وابسته برابر بـا  

 درصـد  38دهـد كـه   نـشان مـي  بدست آمده و ايـن مقـدار    
ــرات  ــتقابلتغيي ــتراتژي     ي ــوع اس ــه ن ــابي ب ــاي بازاري ه

چـون  . شـود گذاري انتخاب شده موجود مربوط مـي       قيمت
گيرد لـذا از ضـريب      اين مقدار درجه آزادي را در نظر نمي       

شـود كـه آن     تعيين تعديل شده براي اين منظور استفاده مي       
با توجه به اينكه    .  درصد است  35هم در اين آزمون برابر با       

بزرگتـر  5/1 واتسون از مقدار اسـتاندارد       مقدار آماره دوربين  
بـا  . گيـريم ها را نتيجه مـي    است در نتيجه استقلال باقيمانده    

هايي كه عنوان شـد مـدل از كفايـت لازم           توجه به شاخص  
  .برخوردار است
دار بـودن رگرسـيون بوسـيله       ، معني 6 شماره   در جدول 

ــون  ــده اســت Fآزم ــبه ش ــورد .  محاس ــرددر م ــاي راهب ه
هاي بازاريابي اسـت، بـا توجـه بـه          ر قابليت گذاري ب  قيمت

داري محاسبه شده بـراي ايـن آمـاره      جدول زير سطح معني   
دار بـودن رگرسـيون در       بوده و نشان از معنـي      0,000برابر  
بنابراين مـدل رگرسـيوني خطـي بـرآورد         .  دارد 95/0سطح  

  .شده مورد قبول است

  فاده از آزمون همبستگي پيرسونهاي فرعي با استنتايج آزمون فرضيه :4ل شماره  جدو
  هاي بازاريابيهاي قابليتمتغير

مديريت ارتباط 
 با مشتري

محصول 
 متمايز

خدمت به 
 مشتري

هاي فعاليت
 پيشبرد

تحقيقات 
  شبكه توزيع  يابيبازار

Pearson Correlation هاي راهبرد 452/0 271/0 4/110 0/2670 0/3600  4/330
 Sig. (2-tailed) 000/0 000/0 00/5 000/0 00/4 000/0  گذاريقيمت

   مدل رگرسيون متغيرهاي اصلي:5 شماره جدول
 دوربين واتسون انحراف معيار خطا ضريب تعيين تعديل شده ضريب تعيين  ضريب همبستگي

614/0  377/0 353/0 34061/0 009/2 
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  ازاريابيهاي بگذاري بر قابليتهاي قيمتراهبرد تحليل رگرسيون :6 شماره جدول
  .F Sigآمارة  ميانگين مجموع مربعات درجات آزادي مجموع مربعات مدل

 000/0 596/15 809/1 4 237/7 رگرسيون

    116/0 103 949/11 باقيمانده

    107 187/19 كل

 هاي بازاريابيقابليت: متغير وابسته 

     
ابعـاد  ، ضـرايب رگرسـيون خطـي        7  شـماره  در جدول 

هـاي بازاريـابي آورده     گذاري بـر قابليـت    متهاي قي راهبرد
دار هستند، در   يكه در اين جدول همه ابعاد معن      . شده است 

 راهبردهـاي نتيجه براي قضاوت در مورد سهم تاثير هر بعد          
هـاي بازاريـابي بـه سـتون ضـرايب          گذاري بر قابليت  قيمت

 محور با -شود كه رقابتاستاندارد شده در مدل مشاهده مي
 داراي بيشترين تـاثير اسـت و        0,245درد شده   ضريب استان 

 محور با   -سپس هزينه .  در نتيجه در اولويت اول قرار دارد      
 در  0,211 در اولويت دوم، مالي  با ضـريب          0,218ضريب  

 محور بـا ضـريب      -شود تقاضا اولويت سوم نيز مشاهده مي    
 در اولويت آخر قـرار دارد و نـسبت بـه سـه متغيـر                0,186

  .   هاي بازاريابي داردر قابليتير را بديگر كمترين تأث
گـذاري بـر    هاي قيمـت  راهبردضرايب رگرسيون خطي    

كه . آورده شده است 8 هاي بازاريابي در جدولابعاد قابليت
بايـستي  در اين جدول همه ابعاد معنادار هستند، در نتيجـه           

هـاي  قابليـت  براي قضاوت در مورد سـهم تـاثير هـر بعـد           
گـذاري بـه سـتون ضـرايب        هاي قيمـت  راهبردبازاريابي بر   

 لذا مشاهده مي شود كـه     . گردداستاندارد شده در مدل نگاه      
 داراي بيشترين   0,452شبكه توزيع با ضريب استاندرد شده       

سـپس  . تاثير است و در نتيجـه در اولويـت اول قـرار دارد            
 در اولويـت    0,433مديريت ارتباط با مـشتري بـا ضـريب          

 در  0,411پيـشبرد بـا ضـريب        هـاي اثربخشي فعاليت دوم،  
 در اولويـت    0,360اولويت سوم، محصول متمايز با ضريب       

 در اولويـت  0,271 با ضريب يابي بازار هايپژوهشچهارم،  
شود و نيز خدمت به مـشتري بـا ضـريب           پنجم مشاهده مي  

 در اولويت آخر قرار دارد و نـسبت بـه پـنج متغيـر               0,267
  .گذاري داردقيمتهاي راهبردديگر كمترين تأثير را بر 

  مدل معادلات ساختاري 
در مدل معادلات ساختاري از يك طرف ميزان انطبـاق          

ژوهش و مدل مفهومي پژوهش بررسـي خواهـد           هاي پ داده
شد كه آيا از برازش مناسـب برخـوردار اسـت و از طـرف               

ديگر معناداري روابط در ايـن مـدل بـرازش يافتـه آزمـون                 
شـاخص  ( 2x،GFIل شاملهاي مناسب مدشاخص. شودمي

شـده نيكـويي   شـاخص تعـديل  ( AGFIو ) نيكويي برازش
بدين صورت كه مدلي از برازش مناسب       . باشندمي) برازش

x برخوردار است كه ميزان df
2

 باشـد و  3 كـوچكتر از   
ها  هرجه به يك نزديكتر باشد مدل داده AGFI  و  GFIنيز 

 محدوده دامنه شـاخص و      9 در جدول . هتري دارد برازش ب 
   . دهدخوبي برازش را نشان مي

گذاري در   هاي قيمت راهبرد ابعادگيري  هاندازمدل  
  حالت تخمين استاندارد

گـذاري را     قيمـت  راهبرد ابعادگيري   اندازه  مدل ،3شكل
بـا توجـه بـه      . دهـد در حالت تخمين استاندارد نـشان مـي       

 171,08 محاسبه شـده برابـر بـا          2xخروجي ليزرل مقدار    
دهنده تفـاوت   پايين بودن ميزان اين شاخص نشان     . باشدمي

هاي مـشاهده شـده تحقيـق       اندك ميان مدل مفهومي با داده     
كه . باشد  مي0,020  برابر با RMSEAهمچنين مقدار . است

 RMSEA  ،0,08حـد مجـاز     . نشان از خـوبي بـرازش دارد      
دار كوچكتر از ايـن حـد       شوده كه اين مق   است؛ مشاهده مي  

.  مجاز است كه اين مقدار نيز نـشان از خـوبي بـرازش دارد         
 يعنـي انـدازه اي از   AGFI و  GFIبرازندگي مدل شاخص 

اي هاست كه به گونـه     مقدار نسبي  واريانس ها و كورايانس      
ايـن مقـدار در اينجـا       . شـود مشترك بوسيله مدل توجيه مي    

  .باشد ب و اثرگذار مي است كه مناس0,90 و 0,92برابر با 
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هاي بازاريابي در  قابليتابعادگيري اندازهمدل 
  دحالت تخمين استاندار

  
هـاي بازاريـابي را    قابليتابعادگيري اندازهمدل  ،  4شكل

بـا توجـه بـه      . دهـد در حالت تخمين استاندارد نـشان مـي       
 687.79 محاسـبه شـده برابـر بـا          2xخروجي ليزرل مقدار    

دهنده تفـاوت   دن ميزان اين شاخص نشان    پايين بو . باشد مي

اندك ميان مدل مفهومي با داده هاي مشاهده شـده تحقيـق            
كه . باشدمي 0,020  برابر با RMSEAهمچنين مقدار . است

 و  GFIبرازندگي مدل شاخص. نشان از خوبي برازش دارد
AGFI ــدازه ــي ان ــانس   يعن ــسبي واري ــدار ن ــا و اي ازمق ه

 است، در نتيجه    0,91 و   0,93بر به   در اينجا برا  ا  هكورايانس
  .باشدمناسب  و اثرگذار مي

  
 هاي بازاريابيگذاري و قابليتهاي قيمتراهبردضرايب رگرسيون خطي بين  :7 شماره جدول

ضريب استاندارد شده ضريب غير استاندارد
  مدل

B Std. Error Beta 
t Sig. 

 008/0 684/2 245/0 233/0  627/0   محور-رقابت 

 32/0 178/2 186/0 203/0  443/0   محور-تقاضا 

 018/0 410/2 218/0 171/0 412/0   محور- هزينه 

 018/0 397/2 211/0 192/0 461/0  مالي 

 هاي بازاريابيقابليت: متغير وابسته 

 هاي بازاريابيگذاري و  ابعاد قابليتهاي قيمتراهبردضرايب رگرسيون خطي بين  :8 شماره جدول      
  شاخص                               

 .t  Sig  )ضريب استاندارد شده (B Beta  متغير

  000/0  943/4 4330/0  461/1  مديريت ارتباط با مشتري

  000/0  968/3  360/0  058/1  محصول متمايز

  005/0  856/2  2670/0  874/0  خدمت به مشتري

  000/0  646/4  4110/0  079/1  پيشبردهاي فعاليت

  004/0  904/2  2710/0  722/0   بازارتحقيقات

  000/0  218/5  4520/0  655/1  شبكه توزيع

   محدوده دامنه شاخص و خوبي برازش:9 شماره جدول
  برازش قابل قبول  برازش خوب  شاخص برازندگي

P-value P 0 / 05  0 / 05 P 0 /1   
  2

0 x df 2   2
2 x df 3   

RMSEA  0 RMSEA 0 / 05   0 / 05 RMSEA 0 / 08   
GFI  0 / 95 GFI 1   0 / 9 GFI 0 / 95   

AGFI  0 / 9 AGFI 1   0 / 85 AGFI 0 / 9   
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   در حالت تخمين استانداردگذاري قيمتهاياستراتژي گيري ابعادازه مدل اند:3شكل شماره 
      

  گذاري در حالت تخمين استانداردهاي قيمتراهبرد ابعادگيري اندازه. 10 جدول

AGFI  GFI RMSEA P-VALUE DF  CHI-SQUARE عامل  

 گذارياستراتژي قيمت 171,08 164 0,00642 0,020 0,92 0,90

    
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
          

   قابليت هاي بازاريابي در حالت تخمين استانداردي ابعادگير اندازه:4شكل شماره 
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  هاي بازاريابي در حالت تخمين استاندارد قابليتابعادگيري  اندازه:11 شماره جدول
AGFI GFI RMSEA P-VALUE DF CHI-SQUARE عامل  

 بازاريابيهاي قابليت 79/687 480 000/110 0/640 93/0 91/0

  
گذاري و هاي قيمت استراتژيگيريمدل اندازه

   هاي بازاريابي در حالت تخمين استاندارد قابليت
گـذاري و   هاي قيمت گيري استراتژي اندازهمدل  ،  5شكل
هاي بازاريابي را در حالت تخمـين اسـتاندارد نـشان           قابليت

   محاسبه شده   2xبا توجه به خروجي ليزرل مقدار       . دهدمي
   پـايين بـودن ميـزان ايـن شـاخص           .باشد مي 56,53برابر با   

  

هـاي  دهنده تفاوت اندك ميـان مـدل مفهـومي بـا داده            نشان
  برابـر    RMSEAهمچنين مقدار   . مشاهده شده تحقيق است   

. كــه نــشان از خــوبي بــرازش دارد. مــي باشــد 0,0079بــا 
اي از  يعنـي انـدازه  AGFI و  GFIبرازندگي مدل شـاخص  

 0,90 و 0,92هـا در اينجـا برابـر بـا        واريـانس   مقدار نسبي 
  .باشداست، در نتيجه مناسب و اثرگذار مي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
              

   هاي بازاريابي در حالت تخمين استاندارد گذاري و قابليتهاي قيمت استراتژيگيري مدل اندازه:5شكل شماره 
    

  هاي بازاريابي را در حالت تخمين استانداردگذاري و قابليتهاي قيمتگيري استراتژي اندازه:12 شماره جدول
AGFI GFI RMSEA P-VALUE DF CHI-SQUARE 

0,90 0,92 0,0079 0,00896 34 56,53 

       
  گيرينتيجهبحث و 

 يكي گذاريقيمت كه دهدمي نشان انجام شده مطالعات

 در مهـم  بـازار بـوده و عنـصري    در مهـم  و كليدي ابعاد از

 از بسياري و شود،مي محسوب هاشركت شكست و تموفقي

 شكـست  بـا  گـذاري قيمـت  بـه  توجه بدليل عدم هاشركت

 يـك  بعنـوان  گـذاري قيمـت در ايـن راسـتا   . اندشده مواجه

 هـاي جنبـه  از هـا سـازمان  در عامل موفقيت و رقابتيمزيت

 گـران پـژوهش . اسـت  گرفتـه  قـرار  بررسـي  مورد متعددي

 جريـان  فرهنـگ،  رفتار، نوع يك را گذاريقيمت بازاريابي،

و از  دانند،مي كراهبرد ريزيبرنامه گيري،تصميم اطلاعات، 
 به مربوط مشكلات كردنبرطرف هرا ترينهزينهكم بعنوان آن

 بـا  كـه  معتقدنـد  و كننـد، مي ياد مشتري مديريت و مشتري
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 مـشتري  رضـايت  از بالايي سطح به گذاريقيمت از استفاده

 داشـت، مـشتريان   نگه وفادار را خود تريانمش يافت، دست

 سـهم  رشـد،  از مطلـوبي  سطح به و نمود جذب را جديدي

 نـشان  موجود شواهد .يافت دست مانيساز عملكرد و بازار

مثبـت بـراي     عملكـرد  بـه  منجـر  گـذاري قيمت كه دهدمي
  . شودمي هاسازمان

قابليـت بازاريـابي بـه يـك        از طرفي ديگر نيـز عنـصر        
كند تا ارتبـاطي قـوي را بـين مـشتريان و            يشركت كمك م  

ادبيـات بازاريـابي حـاكي از ايـن         . اعضاي ديگر برقرار كند   
كننـد تـا    هاي خود استفاده مـي    ها از قابليت  است كه شركت  

منابع را به خروجي و بازده تبديل كنند و مرتبط با عملكرد            
در نتيجه قابليت بازاريابي بـه عنـوان فرآينـد          . شركت باشد 

ه تعريف شده است، و در آن  شركت با اسـتفاده از             يكپارچ
منابع محسوس و نامحسوس خود به درك نيازهاي خاصي         
از مصرف كنندگان و دستيابي به محصول متمايز نسبت بـه           

 ـ            ررقبا، و دستيابي به حقوق صاحبان سهام با نام تجاري برت
كـه،   اسـت  ايـن  تحقيـق  ايـن  مفروضـه اصـلي  . پردازنـد مي

 بهبود قابليتهـاي  در را مهمي نقش گذاريهاي قيمتراهبرد

 هـاي تـلاش  توانمي گذاريقيمت طريق از و دارد يابيبازار

 ارزش ايجـاد  جهـت  را در سـازمان  پرسنل هيگرو و فردي

 و ساخت هماهنگ رقبا از بهتر ايگونه به مشتري براي برتر
    .يافت مطلوب دست عملكردي به

دهد تايج نشان مي  هاي تحقيق، ن  وتحليل داده طبق تجزيه 
 ابعــاد داري بــرگــذاري اثــر معنــيهــاي قيمــتراهبــردكــه 

. هـاي مـورد مطالعـه دارد        در شـركت  هاي بازاريابي    قابليت
هـاي  گـذاري و ابعـاد قابليـت      هـاي قيمـت   راهبرديعني بين   
مـديريت ارتبـاط بـا مـشتري، محـصول متمـايز،            (بازاريابي

ــشتري  ــه م ــدمت ب ــتخ ــشي فعالي ــشبرد، ، اثربخ ــاي پي  ه
دار ، ارتبـاط معنـي    )هاي بازاريابي و شـبكه توزيـع       پژوهش

 راهبردهاي  ميان علّياستاندارد رابطه   و ضرايب   . وجود دارد 
هاي بازاريـابي بـدين صـورت       و ابعاد قابليت  گذاري  قيمت
، 0,433 برابـر بـا      مديريت ارتباط با مـشتري    براي  . باشدمي

 خـدمت بـه مـشتري     ، بـراي    0,391 محـصول متمـايز   براي  
، بـراي   0,411هـاي پيـشبرد     ، براي اثربخشي فعاليت   0,267

شــبكه  و در نهايــت بــراي 0,271هــاي بازاريــابي پــژوهش
لـذا مـي تـوان گفـت كـه          . باشـد مـي  0,452برابر با    توزيع
هـاي   ابعـاد قابليـت    گذاري اثر مثبتـي بـر     هاي قيمت راهبرد

 پـژوهش مبنـي بـر       ادعـاي  بر ايـن اسـاس    . بازاريابي دارند 

هـاي  ابعـاد قابليـت   گـذاري بـر     هاي قيمت هبردرااثرگذاري  
بر اساس يافته هاي نحقيق انجـام       . كندرا تاييد مي  بازاريابي  

شده به شركتهاي توليدي پيشنهاد مي گردد تا با باز تعريف           
هاي قيمـت گـذاري خـود، روشـي مـشخص را بـر              راهبرد

اساس قابليت هاي بازاريابي موجـود در شـركت تعيـين و            
 اين مطالعه مشاهده گرديد كه عموم شركتها        در. اجرا نمايند 

به هزينه ها و سپس مديريت ارتباط بـا مـشتري در قيمـت              
گذاري هاي شان توجه بيشتري را دارند لذا لازم اسـت تـا             
كمتر بر اساس صرفاً هزينه هاي توليد محصول قيمت ها را           

همچنين بـا توجـه بـه جـدول قيمـت گـذاري             . تعيين كنند 
هاي مورد مطالعه بـه رقبـا بعنـوان         مشخص گرديد كه شركت   

مرجعي براي قيمت گذاري محصولات مي نگرند كـه ايـن           
وضعيت ممكن است كه ايشان را در راستاي اهداف ديگـر           
شركت ناكام نمايد بنابراين پيشنهاد مي گردد تا به روشهاي          
ديگري همچون بازده سرمايه گذاري كه اساس تامين منابع         

در خصوص قابليتهاي   . ه كنند مالي سازمان است بيشتر توج    
بازاريابي، مشاهده شد كه به شبكه توزيع شركت ها بيـشتر           

خـدمات  شده است لذا بايستي به اين امر توجه داشت كـه            
لـذا توجـه    . شودبه مشتريان برتر منجر به مزيت رقابتي مي       

 هاي موجـب تـك      راهبردصرف به يك بعد از هر كدام از         
پيـشنهاد مـي گـردد تـا     . فرايند نگري در شركتها شده است   

استفاده از تحقيقات بازاريابي براي شناختن نيازهاي آشكار        
و پنهان مشتريان و بررسي كالاها و خدمات ارائه شـده بـه             

، در فرايندهاي اصـلي بازاريـابي شـركتها بطـور           وسيله رقبا 
قابليتهاي بازاريابي اين   . اثربخش تري مورد توجه قرار گيرد     

 فراهم مي كند تـا در قيمـت گـذاري           امكان را براي شركتها   
به نظر مي رسد كه توجه بـيش از         . رقابتي بهتر عمل نمايند   

حد شركتهاي مورد مطالعه بر روي يكي از ابعاد مدل هـاي            
موجود آنها را از سـاير روش هـاي اثـر بخـش ديگـر دور                
ساخته است لذا پيشنهاد مي شود كه ايـن نقيـصه از طريـق              

يابي و ارزيابي مداوم سهم بازار      تقويت نظام تحقيقات بازار   
نهايتاً اينكه شركتهاي مورد مطالعـه مـي بايـست          . رفع گردد 

ارتباط ميان قيمـت گـذاري مطلـوب و بازاريـابي موفـق را           
درك نموده و با تعيين بهاي مناسب بـراي محـصولات بـه             

  . تقويت ارتباط با مشتري كمك نمايند
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