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 چکیده

این تحقیق بررسی تاثیر قابلیت های بازاریابی پویا و سازگار بر عملکرد 
تحقیق از نظر هدف می باشد.  بازاریابی بین المللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتی

توصیفی و از شاخه پیمایشی چگونگی گردآوری اطلاعات  نظرکاربردی و از 
ینه ای لیکرت موجود در داده های تحقیق از طریق سوالات پنج گز .باشدمی

 وتحلیل منظورتجزیه به حاضر پرسشنامه تحقیق جمع آوری شده است. درپژوهش
 آماری افزارنرم از آماری نیاز با متناسب پرسشنامه، از حاصل هایداده

SPSS.V24 افزار معادلات ساختاری و از نرمpls.V3 بخش دو قالب در 
. است گردیده استفاده ی و چندگانهو استنباطی بصورت رگرسیون خط آمارتوصیفی

ی مورد پژوهش شامل تعداد کارکنان صنایع غذایی سحر همدان و از جامعه
فرمول کوکران برای جامعه محدود استفاده می شود که کل جامعه آماری بالغ بر 

پژوهش با استفاده از  یبرا ازیمحاسبه حجم نمونه موردن جهت .نفرمی باشد554
 نمونه نفر بدست آمده است.222درصد برابر با  5 نانیح اطمفرمول کوکران در سط

نتایج پژوهش نشان داد در دسترس جمع آوری شده است. روش به مطالعه مورد
 با ارتباط مدیریت (444/4)پویا بازاریابی های قابلیتکه متغیرهای 

 (452/4)تامین زنجیره مدیریت (122/4)محصول توسعه مدیریت (241/4مشتری)
 بازار آزمایش (121/4)هوشیار بازار آموزش (841/4)سازگار بازاریابی ایه قابلیت

در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار  (824/4)باز بازاریابی (235/4)تطبیقی
 با ارتباط مدیریت (224/4)پویا بازاریابی های دارد  و همچنین قابلیت

 (142/4)تامین هزنجیر مدیریت (444/4)محصول توسعه مدیریت (483/4مشتری)
 بازار آزمایش (442/4) هوشیار بازار آموزش (427/4)بازاریابی های قابلیت

بر عملکرد بازار بین المللی با نقش تعدیلگر  (472/4باز) بازاریابی (414/4تطبیقی)
 شدت رقابتی در صنایع غذایی سحر همدان تاثیر معنادار دارند.

 -مشتری با ارتباط مدیریت -ویاپ بازاریابی های قابلیت :واژه های کلیدی 

 -سازگار بازاریابی های قابلیت -تامین زنجیره مدیریت -محصول توسعه مدیریت
 بازاریابی باز -تطبیقی بازار آزمایش -هوشیار بازار آموزش

Abstract: 

This research examines the impact of dynamic and 
consistent marketing capabilities on international 
marketing performance with the role of competing 
intensity. The research is used in terms of purpose and 
how to collect descriptive information and from the 
branch. Research data is collected through the five -
choice Likert questions in the research questionnaire. In 
the present study, the questionnaire has been used in 
line with the statistical requirement of the statistical 
software of SPSS.V24 and the PLS.V3 structural 
equation software used in the form of a linear and 
multiple regression sections. The research community, 
including the number of staff of Sahar Hamadan food 
industry and Cochran formula, is used for a limited 
community, with the total statistical population of more 
than 550. To calculate the sample size required for the 
study using Cochran formula at a reliability level of 5 
%, 226 people were obtained. The studied sample was 
collected in a available method. Research results 
showed that dynamic marketing capabilities variables 
(0.944) Customer Relationship Management (0.241) 
Product Development Management (0.166) Supply 
Chain Management (952/ 0) Compatible Marketing Cab 
On (0.791) Alert Market Training (0.121) Adaptive 
Market Test (0.235) Open Marketing (0.720) in Sahar 
Hamadan Food Industries and Dynamic Marketing Cab 
At 229 /0) Customer Relationship Management (0.073) 
Product Development Management (0.049) Supply 
Chain Management (0.92) Marketing capabilities 
(0.068) Alert Market Training (0.046) Adaptive Market 
Test (014/ 0) Open marketing (0.082) has a significant 
impact on the performance of the international market 
with the role of competitive intensity in Sahar Hamadan 
food industry. 

 Keywords : dynamic marketing capabilities- Customer 
Relationship Management- Product Development 
Management- Supply Chain Management- Compatible 
Marketing Freakhes- Alert Market Training- Adaptive 
Market Test- Open Marketing
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)مورد مطالعه: صنایع غذایی المللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتبررسی تاثیر قابلیت های بازاریابی پویا و سازگار بر عملکرد بازاریابی بین  طاهره عزیزی خادم :

 سحر همدان(

 

  مقدمه

ش تعداد شرکت هایی منجر شده است که فرصت ها را در بازارهای بین المللی جست و امروزه جهانی شدن و رقابت در کسب و کارها به افزای
جو می کنند. آشفتگی روند تجاری، افزایش رقابت در میان شرکت های تجاری، محیط پیرامون سازمان ها را بسیار متفاوت تر از گذشته نموده 

صنعتی و خدمات با بازارهای منابع همچون سرمایه، مواد و فناوری به بازار محصولات مصرفی، کالاهای (. 1344است )بقایی و کرامت ، 
در نتیجه، در عمل تقریبا تمامی شرکت ها بدون توجه به ریشه ملی، اندازه یا نوع صنعت هم اکنون با . شدت در سطح جهانی یکپارچه شده اند

نی و شبکه ها نمی تواند آنها را با توجه به محیط رقابتی امروزه به این واقعیات مواجه شده و دریافته اند که مشارکت نکردن در بازارهای جها
در عصر فرا رقابتی کنونی شرکت هایی موفق تر هستند که براساس شرایط حاکم بر بازار، وضعیت رقبا و نقاط قوت و . اهدافشان برساند 

سالیانه رقابت پذیری در رابطه با شبکه ها و کسب و کارهای گزارش  1444ضعف خود، جایگاه مورد نظر خود را در بازار تثبیت کنند. در سال 
(. 1344کوچک به کسب و کارها پیشنهاد می کند که در سیاست خود به شبکه ها و ارتباطات بین المللی توجه داشته باشند)شجاعی فرد، 

دن شرکت ها به بازار جهانی است. در این آنچه در دهه های اخیر بیش از پیش نمود پیدا کرده است، بین المللی شدن تجارت و روی آور
 شرایط شرکت ها می کوشند تا کالاها و خدمات خود را در سرتاسر دنیا به فروش برسانند و سود خود را حداکثر سازند. به علت افزایش گرایش

ن حیطه محسوب می شود. بررسی به اقتصاد جهانی و توجه به توسعه صادرات، عملکرد بین المللی شرکت ها یکی از موضوعات کلیدی در ای
(، 1443(، چتی و همیلتون )1474عوامل اساسی موفقیت و عملکرد صادراتی شرکت در تحقیقات فراوانی همچون مطالعات ابی و استلر )

بین  ( مورد توجه واقع شده است که در پی شناسایی عوامل اثرگذار بر عملکرد2442(، لئونیدو و همکاران )1442کتسیکس و همکاران )
المللی، راهنمایی های ارزشمندی را برای مدیران و تصمیم گیران سیاست عمومی فراهم می آورد تا استراتژی های بازاریابی و سیاست های 

(. زیرا از طریق صادرات می توان منابع ارزی مورد نیاز سرمایه گذاری  را بدست 2414و همکاران،  1عمومی مؤثر را طراحی و اجرا کنند )هالت
آورد. میزان موفقیت یک شرکت در امر صادرات را می توان با عملکرد صادراتی آن ارزیابی نمود. عملکرد بین المللی به عنوان نتایج حاصل 

(. 2417، 2شده برای شرکت از فروش های بین المللی تعریف می شود که این نتایج شامل جنبه های بازاری و مالی عملکرد می شوند)سامیه
 چه گفته شد لازم است عوامل موثر بر عملکرد بازاریابی بین المللی بررسی شود.بر اساس آن

همچنین قابلیت های پویای بازاریابی به عنوان یکی از منابع اصلی و تعیین کننده شرکت های فعال در عرصه بین الملل مهم تلقی می گردد 
ز تئوری مبتنی بر منابع به عنوان یکی از راهکارهای ایجاد مزیت رقابتی می (. قابلیت های پویای بازاریابی منبعث ا2417و همکاران،  3)کشیو

برای باشد. منظور از قابلیت های پویای بازاریابی، مجموعه فرآیندهایی است که شرکت برای پاسخ به تغییرات بازار از آنها استفاده می کند و 
بی فرایندها یا خدمات ، طراحی و اجرای پاسخ های موثر به تغییرات بازار را شرکت امکان شناسایی سیگنال ها و پیام های مهم بازار، ارزیا

( با انجام پژوهشی به بررسی تاثیر قابلیت های پویا بر عملکرد شرکت 2414و همکاران)  5(. ریسوانتو2417و همکاران،  4فراهم می کند)ژو
ش نشان داد که قابلیت های پویا دارای تاثیر مثبت و معناداری بر های این پژوه -های کوچک و متوسط در کشور مالزی پرداختند. یافته 

( دریافتند که قابلیت های پویا در شرکت های کوچک و متوسط موجب حمایت آن 2418و همکاران ) 2عملکرد شرکت می باشد. کونوار
بلیت های پویا، بطور بنیادی منجر به بهبود و شرکت جهت دستیابی به عملکرد پایدار می گردد. همچنین بر اساس تئوری مبتنی بر منابع، قا

( بیان نمود که قابلیت های پویا بر اساس تئوری مبتنی بر منابع 2418و همکاران ) 8گردد. بارالس مونیلا ۔اعتلای کیفی عملکرد شرکت می
تغییرات تکنولوژیکی در فضای منجر به توسعه فرصت های تجاری برای شرکت، ایجاد و حفظ مزایای پایدار از طریق واکنش مناسب به 

امروزه مدیریت ارتباط با مشتری به طور فراینده ای های قابلیت بازاریابی پویا است. رقابتی می شود. مدیریت ارتباط با مشتری یکی از مولفه
باط با مشتری فلسفه ای در همه کسب و کارها برای حفظ اثرات بلندمدت مشتری در محیط رقابتی مورد توجه قرار گرفته است. مدیریت ارت

است که نیازهای مشتری را با هدف بدست آوردن مشتریان هدف با محصول مناسب، در زمان مناسب، و مکان مناسب مورد پیش بینی قرار 
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(. شرکت ها به دنبال نزدیک تر شدن به مشتریان، تلاش در پیدا کردن راه های  برای ایجاد ارزش برای 1348می دهد)سعادت عباسی، 
مشتریانشان و تغییر شکل ارتباط با مشتری از طریق استفاده از نظرات و مشارکت آنها، و نه تنها فروش، هستند. سازمان ها برای موفقیت 
بیشتر، به جای بدست آوردن سهم کل بازار باید بیشتر به جذب و حفظ سهم هر مشتری تمرکز کنند و حفظ یک مشتری، سودآور تر از بدست 

. یکی دیگر از مولفه های قابلیت بازاریابی پویا مدیریت توسعه محصول است. در حال (2414و همکاران، 1ری  است)فالکآوردن یک مشت
حاضر عمده صادرات محصولات غذایی ایرانی تنها به کشورهای همسایه مانند عراق و افغانستان است چرا که این محصولات متناسب با 

نیست؛ مسائلی همچون نحوه بسته بندی، کیفیت و توجه به ذائقه مشتریان در بازارهای خارجی از عمده ذائقه مشتریان اروپایی و آمریکایی 
مشکلات پیش روی صادرات صنایع غذایی ایرانی در بازارهای دنیاست. به گفته متخصصان و خبرگان این صنعت، در زمینه محصولات تازه، 

جهان ایستاده است؛ تمام  42تصاص داده و در حیطه محصولات فرآوری شده در جایگاه را به خود اخ 117کشور دنیا، ایران رتبه  171بین 
ه و موارد گفته شده در حالی است که صنایع غذایی، از نظر ایجاد اشتغال در کشور، رتبه یک و تعداد کارگاه، رتبه دوم را به خود اختصاص داد

آخرین مولفه قابلیت بازاریابی پویا، مدیریت زنجیره تأمین است.  (.1444فر، ودی)داودی و بهبدر نتیجه پتانسیل مطلوبی برای پیشرفت دارد
مدیریت زنجیره تأمین همکاری و مدیریت شبکه پیچیده ای از فعالیت ها به منظور تحویل کالای نهایی به مصرف کننده نهایی با مشتری 

ث و بررسی قرار گرفته است و نسبت به سال های گذشته هم در ( به طور فزایندهای مورد بحSCMاست. موضوع مدیریت زنجیره تامین )

محیط های کاری و هم تجاری، ارتباط زیادی داشته است. یک زنجیره تامین را می توان به عنوان یک سیستم توصیف کرد که متخصصان 
(. این مسأله خیلی مهم 2413و همکاران، مختلف را از طریق خدمات و تولید با هدف حفظ جریان کالا و اطلاعات مرتبط می سازد) آزویدو 

است که بفهمیم چطوری نیازهای تجاری را برآورده می کند. بعد از اینکه تجارت جهانی شد و شرکت ها استراتژی های  مانند ناب بودن، 
امین افزایش پیدا کرد)رائو و همکاران، برنامه های پاسخ سریع و پاسخ موثر به مشتری را دنبال کردند، بازار پویا شد و نیاز به تغییرات زنجیره ت

رسد که نیاز های آن در عملکرد صادراتی محصولات موثر به نظر می(. لذا با توجه به مطالب بیان شده قابلیت بازاریابی پویا و مولفه2413
 است در مطالعه بررسی شود.

ن ایجاد کنند و وظیفه آنها دستیابی به هماهنگی و تناسب بین مدیران امروز تلاش می کنند تا میان شدت رقابت و ویژگی های سازمان تواز
(. بنابر این بررسی تأثیر شدت رقابت بر عملکرد 2424و همکاران،  2سازمان و محیط بیرونی برای بالا بردن عملکرد برند است )هارینگتون

(. طبق تعریف، شدت رقابتی به درجه ای از رقابت 4182و همکاران،  3برند برای موفقیت سازمان و دوام بلندمدت آن ضروری است )لانکاستر
(. بنابر این افزایش روز افزون شدت رقابت میان سازمان ها 2421، 4که یک سازمان در بازار خاص با آن مواجه می شود، اشاره دارد)شیریواستاو

وزی در میدان رقابت بر آیند)کردی و فیاضی ، در قرن کنونی باعث شده آن ها همواره به دنبال راه هایی برای کسب مزیت رقابتی و پیر
 (. بدین منظور سازمانها برای اینکه بتوانند در یک محیط در حال تغییر دوام بیاورند، باید به توسعه ی قابلیت های مربوط به بازاریابی1344

ی و رفتار رقیب اتخاذ می کند )ویر او اردنا و (. یادگیری بازار، یادگیری را از تغییر در ترجیحات مشتر2418بپردازند)بابلیک و همکاران، 
( در حالیکه قابلیت بازاریابی، ظرفیت شرکت را برای ادغام عناصر آمیخته بازاریابی جهت رسیدن به بازار هدف به گونه ای کار 2442همکاران، 

ریان هدف با محصولاتی با ارزش افزوده، (. یادگیری از بازارها و توانایی دستیابی به مشت2417و همکاران،  5آمد جذب می کند )سلون
(. لذا در این پژوهش به 2417قابلیتهای حیاتی برای سازمانها هستند که از استراتژی های رقابتی مبتنی بر نو آوری پیروی می کنند)الموالی، 

پردازیم. با ضروری است و به بررسی آن میگر شدت رقابت در ارتباط قابلیت های بازاریابی و عملکرد بازاریابی بین المللی بررسی نقش تعدیل
شود: قابلیت های بازاریابی پویا و سازگار بر عملکرد بازاریابی بین توجه به مطالب بیان شده سوال اصلی این پژوهش به اینصورت مطرح می

 المللی چه تاثیری دار؟ و نقش تعدیلگر شدت رقابتی در این تاثیری گذاری به چه میزان است؟

 ظری و پیشینه تحقیقمبانی ن
عملکرد یک شرکت نشان می دهد که یک شرکت چگونه به رسالت و اهداف مربوط به کسب و کار خود می رسد، عملکرد شرکت دلالت بر 
شروع از یک وضعیت معین و رسیدن به یک هدف دقیق دارد که این ممکن است شامل چندین نقطه هدف از قبیل سهم بازار، حجم فروش، 
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)مورد مطالعه: صنایع غذایی المللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتبررسی تاثیر قابلیت های بازاریابی پویا و سازگار بر عملکرد بازاریابی بین  طاهره عزیزی خادم :

 سحر همدان(

رکنان، رضایت مشتری، سطح کیفیت و غیره باشد. امروزه افزایش عملکرد و کارایی جایگاه ارزشمندی در نزد مدیران دارد و همه انگیزش کا
در جستجوی کارایی بیشتر و اثربخشی فزونتر ند و تلاش آنان نیز در همین راستا شکل می گیرد تا ثبات سازمان را در دنیای پر رقابت 

کرد به شکل فزاینده ای مبتنی بر دانش، مهارت ها و توانایی های عقل انسان آموزش دیده است. بهبود عملکرد تضمین کند. افزایش عمل

 (.1347های اجتماعی و پژوهش در عمل است )زارع ،  ۔سازمان، زمینه ای حرفه ای در فعالیت
توانایی یک کشور در تولید مواد غذایی تاثیر میگذارد.  آب و هوای هر کشور برای تولید مواد غذایی مناسب نیست. این خود عاملی است که بر

کشور وجود  34از این رو بسیاری از کشور ها برای تامین مواد خوراکی مورد نیاز به کشور های دیگر وابسته هستند. در حال حاضر حداقل 
تواند، برخی از خود نیستند، که این موضوع میهای آب و هوایی و اراضی کشاورزی قادر به تولید مواد غذایی دارند که به دلیل محدودیت

(. لذا بررسی موضوع عملکرد بازاریابی بین النللی در صنایع 1347کشورها را به صادرکننده برتر تبدیل سازد)عالی پور بیرگانی و همکاران، 
 غذایی ضروری است.

 مفهوم قابلیت های بازاریابی
 مقابل در شرکت مشترک منابع و ها مهارت دانش، بکارگیری برای که اند شده تعریف میلیتک فرایندهای عنوان به بازاریابی های قابلیت

 و کنند افزوده را ارزشی خدماتشان و کالاها به تا سازند می قادر را کارها و کسب که اند، شده طراحی تجارت بازار به مربوط نیازهای
 سودمندانه استقرار هم و سازمانی های دارایی هم که هستند عنصری عنوان به معمولا بازاریابی های کنند. قابلیت براورده را رقابتی تقاضاهای

 و سازمانی امور بر عمیقا ، قابلیت این، بر علاوه. هستند متفاوت نیستند مشاهده قابل که هایی دارایی از انها اورند، می ارمغان به را ها دارایی
 بر مبتنی های دارایی موثر بکارگیری بازار، با مرتبط های قابلیت بازارایابی، ادبیات به توجه با دارد، قرار نیستند تقلید یا معامله قابل که اقداماتی

 فرایندهای همانند را فردی بازاریابی آمیخته عناصر و هستند ارتباط در بازارایابی وظایف با معمولا ها قابلیت این کنند، می تسهیل را بازار
 (.1344چی و همکاران، گیرد)بلو می بر در بازاریابی

 مفهوم قابلیت پویا
های درونی و بیرونی برای رویارویی با تغییر سریع محیط بندی دوباره قابلیتقابلیت پویا، توانایی سازمان در یکپارچه سازی، ساختن و صورت

قابلیت پویا به شمار میرود که در الگوی  سازی و قابلیت سنجش از ابعادتوان برداشت کرد، قابلیت یکپارچهاست. همانگونه که از تعریف می
، استمفهومی پژوهش به آن اشاره شده است. محیط رقابتی امروز به دلیل اینکه به شدت درحال تغییر بوده و نوع تغییرات بسیار متنوع شده 

 (.1344همکاران، )نظر پوری و رقابتی به وجود آورند ها مزیتهایی هستند که بتوانند برای بنگاهنیازمند قابلیت

کسب برتری رقابتی در دنیای پرتلاطم امروز از مهمترین چالشهای پیش روی مدیران سازمانها است که برای غلبه بر آن نظریه ها و 

مدیریت  هایدیدگاههای ی مطرح شده است. قابلیت های پویا یکی از دیدگاههایی است که طی حدود یک دهه اخیر به عنوان مکمل نظریه
 (.1444)خدامی و همکاارن، در رویکرد منبع محور ارائه شده است استراتژیک

 قابلیت های بازاریابی پویا 
 ،ینیشبیپ ابلرقیغ یطیمح راتیانطباق با تغ ینهیشرکت در زم ییثبت توانا یرا برا1)دی.سی(ایپو یهاتیاصلاح قابل یتجار محققان

 طیمح راتییحال که به تغ نیو در ع دیمجدد نما یکربندیکه منابع خود را پ دهدیامکان را م نیبه شرکت ا ایپو یتهایکردند. قابل یزیهریپا
 (.1444)فیض و همکاران، واکنش نشان دهد زیبازار ن راتییبه تغ یبه طور مؤثر دهد،یپاسخ م

 ی. با وجود آن که مقالات فناور شودیمختلف تجارت را شامل م یندهایدارد و جنبه و فرآ یمفهوم گسترده ا ایپو یهاتیقابل

 یحوزه تجار کی  DCلیو تحل هیاز مطالعات، به تجز یاما تعداد معدود کنند،یرا ارائه م یجالب کیاستراتژ یدگاههاید2)آی.تی(ارتباطات
را  یخاص یکاربرد یهانهیها تمرکز بر زممتفاوت است و ممکن است شرکت یرگانباز اتیها در عملشرکت ینسب قوتاند. نقاط خاص پرداخته

)محمدیان و همکاران، است  ژهیو تیتجارت حائز اهم یادیبن یهاآن با در نظرگرفتن جنبه تیو تقو DC قتریدق یبررس نیدنبال کنند؛ بنابرا
1347.) 

 ،یابیلازم است در بعد مهم بازار نیاست. بنابرا ایپو یهاتیقابل یتوسعه زمنداین هحوز نی]در تجارت[ است و ا یاتیحوزه ح کی یابیبازار
)محمدیان و همکاران، قرار دهند یابیرا مورد ارز انیمشتر یهاتیخواسته ها و الولو ازها،ین نیتأم ی نهیشرکت در زم یهاتیگران قابل لیتحل

1347.) 

                                                                                                                                                           
1 DC 
2 IT 

https://parsmodir.com/db/theory/strategic.php
https://parsmodir.com/db/theory/strategic.php
https://parsmodir.com/db/theory/strategic.php


  1441 تیر-خرداد، 2، شماره 3های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 

 مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری
گسترش، حفظ و  ب،یترغ ،ییشناسا یها براها و سازمانکه در شرکت شودیگفته م ییهایو فناور ندهایهمه فرا به 1یمشترارتباط با  تیریمد

. اصول کندیجهت ارتباط با سازمان استفاده م یاست که مشتر ییهاوهیانواع ش تیریو شامل مد رودیبه کار م انیارائه خدمات بهتر به مشتر
 کی هیاول یاز شروع و اجرا انیارتباطات مشتر تیریمد یآن را برا یو اجرا ستمیس کیموفق  جادیا یچگونگ ،یارتباطات مشتر تیریمد
 دیچهره داشته باش یلبخند بر رو شهیهم دیشما با یروابط با مشتر یبرا. کندیم انیمختلف را ب یهاآن در زمان یتا نگهدار یستمیس نیچن
 (.1444ده و قاسمی، )نعمتی زادیبه خرج نده یحوصلگ یو ب
 ریز زیو آر و ام ن یس یحرف 3خلاصه نوشت  یمعن یدارد. حت یمتفاوت یافراد مختلف، معان یبرا 2(ام -آر -یس) ای یارتباط با مشتر تیریمد

 یارتباط با مشتر یابیاشاره به بازار یهم از آن برا یاو عده یارتباط با مشتر تیریاشاره به مد یبرا )سی.آر.ام( افراد از شتریسؤال است. ب
کلمه ارتباط را حذف کرده و  خواهند،یرا نم کنندهنیتأم کیارتباط با  ان،یو باور که تمام مشتر دهیعق نیبا ا گری. گروه دکنندیاستفاده م

 (.1444)محمودی و همکاران، رندیکار گرا به یمشتر تیریتا اصطلاح مد دهندیم حیترج

 مدیریت توسعه محصول 
توسعه . سازی محصول و عرضه آن در بازار خواهد شددرستی اجرا شود، منجر به موفقیت تجاریفرایندی است که اگر به 3صولتوسعه مح

شدن و عرضه به بازار  یتجار که محصول آماده یامحصول تا لحظه دیکه، قبل از تول شودیاطلاق م ییهاتیو فعال ندهایمحصول، به فرا
تست  یبرا ییندهایبه فرا ازیو ن ستیمحصول ن نیشده قطعاً بهتر دیمحصول تول نیاول(.1444ری و همکاران، )داودهندیاست، را پوشش م

 کی ازیمورد ن یهاستمیرسیو ز هاستمیس گریبا توجه به د ار،یمیت کپارچهیتحت وب و  ERP .دارددر محصول  ینوآور جادیمحصول و ا
و  یریگ میتصم یبه گزارشات قابل استناد برا دنیو رس اریمیت دیدر ماژول تول یشیآزما دیولبه ت دنیرس یقدرتمند برا یکسب و کار، ابزار

)داوری و  است قیقابل تطب ،یدیتول یهاشرکت ازیبوده و متناسب با ن اریمیپروژه در نرم افزار پروژه ت یهانهیثبت هز تیطرح با قابل یابیارز
 (.1444همکاران، 

در حوزه صنعت و تجارت بوده و  نانیو کارآفر دیتول رانیمد یلازم برا یهاییها و ابزار با کاراشامل ماژول  کپارچه،یتوسعه محصول  افزارنرم
را  یارهیجز یهاستمیموضوع، عمده مشکلات س نی. اآوردیکنندگان اطلاعات مربوطه، فراهم ماستفاده یرا برا یالحظه یریگامکان گزارش

اطلاعات را به شدت  یبدون دخالت کاربر، امکان بروز خطا و عدم همخوان ها،ستمیرسیاطلاعات ز یاتقال لحظهان لیپوشش داده و به دل
 (.1344)خماریان و همکاران، کاهش داده است

 مدیریت زنجیره تامین
مواد خام،  یسازرهیو ذخ ییجاها است، و شامل جابهمشاغل و مکان نیب کالاها و خدمات، انیجر تیریمد، 4نیتأم رهیزنج تیریدر تجارت، مد

 یهاها، کانال. شبکهباشدیاز مبدأ تا نقطه مصرف م ان،یبه پا انیانجام سفارشِ پا نیو همچن یینها یکار، و کالاها انیدر جر یموجود
 بیترک نیتأم رهیجزن کیدر  یینها انیمشتر ازیارائه محصولات و خدمات مورد ن یمرتبط برا ای وستهیبه هم پ یوکارهاو کسب یارتباط

ارزش  جادیبا هدف ا نیتام رهیزنج یهاتیاجرا، کنترل و نظارت بر فعال ،یزیبرنامه ر ،یطراح"به عنوان  نیتأم رهیزنج تیریمد. شوندیم
طح عملکرد در س یریگعرضه با تقاضا و اندازه یدر سراسر جهان، همگام ساز کیاعمال نفوذ لجست ،یرقابت یهارساختیز جادیخالص، ا

 (.1444)حسینی و آقایی، استشده فیتعر یجهان
اطلاعات و  یتدارکات، فناور ک،یلجست ات،یعمل تیریمد ها،ستمیس یمهندس ع،یصنا یبه شدت بر مهندس نیتأم رهیزنج تیریعملکرد مد

در  ینقش مهم یابیبازار یهالکانا .کندیتلاش م یو چند روش یاچند رشته کپارچه،ی کردیرو کی جادیا یو برا استوار است، یابیبازار
 تیریو مد یداریبه موضوعات مرتبط با پا نیتأم رهیزنج تیریدر مد یکنون قاتیتحق(.1444)جعفری و همکاران، دارند نیتأم رهیزنج تیریمد
 تیریمد کی یوبر ر یدارد، ول نیتأم رهیزنج یمشابه مهندس یاگرچه اهداف نیتأم رهیزنج تیریمد .شودیموارد مربوط م ریو سا سکیر

)جعفری و همکاران، است یمبتن یاضیمدل ر کیبر  نیتأم رهیزنج یکه مهندس یبر تجارت متمرکز است، در حال یمبتن کردیو رو تریسنت
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)مورد مطالعه: صنایع غذایی المللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتبررسی تاثیر قابلیت های بازاریابی پویا و سازگار بر عملکرد بازاریابی بین  طاهره عزیزی خادم :

 سحر همدان(

1444.) 

 قابلیت های بازاریابی سازگار 
آمادگی برای پاسخگویی به نیازها و  بازاریابی سازگار رویکردی نوین در بازاریابی است که معنا و مفهوم ساده و کاربردی آن بهپویی و

بود که شامل قابلیت، صلاحیت و های جدیدی در رقابت خواهیمبا این تعریف، شاهد پدیده .نیازمندان در شرایط گوناگون محیطی و بازار است
عی از آن برخوردار است. کس به نومزیت سازگاری است. قابلیت سازگاری شامل استعداد، ظرفیت و مهارت همسویی با تحولات است که هر

کردن قابلیت، استعداد و ظرفیت ساطگاری با نوع بازارها و مشتریان است. مزیت سازگاری قرت سازگاری ویژه شرایطصلاحیت سازگاری واجد
 (.2424و همکاران،  1)هارینیشودو متمایز است که باعث برتری و سرتری نسبت به رقبا می

زاریابی سازگار رویکردی انتخابی نیست بلکه رویکردی ضروری برای تداوم حضور در صحنه رقابت و نگارنده بر این باور است که با
های زیادی شکاف تحول یا فاصله بین تحولات محیطی و تحول در انسانها و سازمانها باعث مشکلات و نگرانی .کارهای آینده استوکسب
مرگی محصولات جدید، تر از تحولا باشند. کهنگی سریع و زودندگان همواره عقباست بازاریابان و فروشاست. این مسئله باعث شدهشده

شدن بسیاری از راهکارها و ابزارها و ناهماهنگی بین انتظار خریداران و رفتار اثربازده، تغییر رفتارها و معیارها، کمهای کمگذاریسرمایه
 (.2414همکاران،  و 2)صابریفروشندگان حاصل این فاصله و شکاف فزاینده است

 آموزش بازار هوشیار 
یعنی این که یک شرکت بتواند  .است اقدام لحظه از آگاهی و بازار تغییرات درک در سازمان های مهارت به مربوط که ، هوشیار بازار یادگیری

. انجام شودیکه درباره رقبا انجام م کندیاشاره م یقاتیبه تحق رقبا لیتحل ایرقبا  تیوضع یبررساز رقبا شرایط بازار را پیشبینی کند.  قبل
منظر که به شناخت  نیاز ا نیرقبا همچن تیوضع یدارد. بررس یگذارهیپروژه سرما تیموفق زانیدر م ینقش مؤثر یبررس نیدرست ا

داشته باشد، وجود  نهایاز ا یکه شناخت درست یاست. هنگام تیحائز اهم اریبس کندیکمک م انیو مشتر یدیخدمات تول ایمحصولات 
 (.2414، 3)ردی و الیسبود دیخواه شرویرقبا پ نیشده و همواره در ب نییتب یبه درست هایاستراتژ

رقبا را  دیدر گام نخست با ریمس نیدرباره آنهاست. در ا حیو صح قیاطلاعات جامع، دق یرقبا، گردآور تیوضع یگام در بررس نینخست 
صاحبان کسب و کار مرتبط است. ازآنجاکه در  ستیل افتیها و نهادها و دررقبا، مراجعه به سازمان ییشناسا یراه خوب برا کیکرد.  ییشناسا

ها وجود حوزه نیمجوز در ا یاشخاص دارا ستیاست، لذا معمولاً ل یدولت یاخذ مجوزها ازمندیمشاغل و کسب و کارها ن شتریب یکشور ما برا
 یهااحداث کارخانه فراورده یگذارهیپروژه سرما کی. مثلاً اگر قرار است که در ردیگیمه قرار مه اریو در اخت ستیداشته و معمولاً محرمانه ن

و همکاران،  4)دوبرجهکرد افتیحوزه را در نیا یهاکارخانه ستیل توانیبا مراجعه به وزارت صمت )صنعت، معدن و تجارت( م د،یوارد شو یلبن
 (.2414همکاران، 

 آزمایش بازار تطبیقی 
جدید  های بینش محرک عنوان به و ابتکارات ، جدید امکانات آزمایش برای ها سازمان تطبیقی سرمایه گذاری توسط بازار یشآزما قابلیت

 مصرف برای جدید های حل راه و محصولات توسعه انداختن خطر به برای جلوگیری از ای وسیله اولیه های نمونه از است که استفاده
 (.1348است)جلالی و همکاران،  کنندگان

در سال های اخیر، توسعه کسب و کارهای جدید در مپنا به منظور حفظ نرخ رشد سازمان و نیز دسترسی به اهداف توسعه ای بلند مدت 
اهمیت وافری یافته است. از طرفی مپنا سرمایه گذاری در کسب و کارهای جدید را به عنوان اولین قدم در توسعه فعالیت های کسب وکارهای 

نوع سازی دانسته و با اتخاذ رویکرد سرمایه گذاری فعال به پیشبرد متوازن اهداف توسعه ای کسب کارهای جدید درتمام بخش جدید و مت
در حقیقت الگوی توسعه هر کسب و کار جدید و نیز عرضه اولیه نمایش دستآوردهای مپنا در آن، از طریق فعالیت  های خود کمک می کند.

 (.1444)صادقی و همکاران، کار جدید حاصل می شودسرمایه گذاری در آن کسب و 
 یآغاز م یاست که افراد و خانواده ها سفر خود را به سمت استقلال مال ییراه ها نیاز محبوب تر یکی جدیدکسب و کار  یرو یگذار هیسرما

کندکه   جادیا ینگیتواند نقد یاره شود ، ممناسب اد طیهوشمندانه تحت شرا یاست که وقت یی، پرورش و رشد دارا جادیا یبرا یراه نیکنند. ا
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)نصرت پور و کندیها فراهم م یگذار هیسرما ریاعتبار سا نیتأم یرا برا نهیبلکه زم شودیم یزندگ یبرا یمنجر به استاندارد خوب هانه تن
 (.1344همکاران، 

 بازاریابی باز
 یا گذاری اشتراک ، تکنولوژیکی ، مختلف سطوح در تواند می شود که یم مربوط شبکه ساختارهای توسعه متعدد های قابلیت به باز بازاریابی

 می فراهم را آنها بعدی فرصت های و بازارها ، جدید شرکای گشایش امکان که شود روابطی ایجاد افقی یا عمودی صورت به ، هماهنگی
 (.2414و همکاران،  1آورد)تنگل

 2بازاریابی بازث به حرکت در آوردن شور و هیجان در مشتریان خود می شویم به نوعی از وقتی با یک تکنیک ساده و در عین حال خلاقانه باع
 یا همان بازاریابی همهمه ای بهره برده ایم. بستر عنکبوتی رسانه های دیجیتال منجربه انتقال سریع محتوا تولید شده ما خواهد شد؛ یعنی 2باز

شود. آنچیزی که مدیران بازاریابی را به 3 سری از ساعت در کل جامعه هدف ما وایرالکافی است محتوایی در خور توجه را تولید کنیم تا در ک
این جمع بندی می رساند تا از تکنیک بازاریابی همهمه ای استفاده کنند قدرت بالای آن در پخش و گسترش محتوای کمپین تبلیغاتی است. 

از هزینه های تبلیغات خود را به دوش مخاطبین خود انداخته ایم. آنها به  یعنی وقتی از بازاریابی همهمه ای استفاده می کنیم بخش زیادی
 (.4،2421)مانیمگالای و سنتیل کومارعنوان سفیران تبلیغاتی شرکت پیام کمپین را دست به دست می کنند

 شدت رقابت 
وجود شرایط رقابتی مجبورند برای بقای خود  این باور وجود دارد که رقابت سبب کاهش کساد و بی رونقی در بازار خواهد شد و شرکت ها با

واند به با بهره وری و کارایی بالاتری به فعالیت خود ادامه دهند. از این رو، از رقابت به مثابه محرکی برای نوآوری و ابداع یاد شده که می ت
شکل روبه رشد و به صورت همزمان برای کسب در دنیای پیچیده و پویای کسب و کار، شرکتها ب .اقتصادی جامعه بیانجامد پویایی و توسعه

 (.1444)ناصری و مبلغی، مزیت رقابتی به دنبال همکاری و رقابت هستند
موضوع شدت رقابت و درک آن برای اکثر شرکت ها خصوصا برای شرکت های رهبر از اهمیت بالایی برخوردار است. زیرا، این حقیقت در 

وان فردی شرکت ها برای کسب و پایدار نگه داشتن مزیت رقابتی تاثیر می گذارد رقابت زیاد موجب استراتژی وجود دارد که شدت رقابت بر ت
می شود تا شرکتها استراتژی های عملکردی خود را بر آن اساس تطبیق دهند و اقداماتی فعال همانند جستجو برای رقابت و کشف ویژگی 

 (.1347)علی نژاد و انوری، از درگیری های ارتقا و قیمتی در امان باشندهای جدید و تولید محصولات متمایز را انجام دهند تا 

 عملکرد بازاریابی بین المللی
 یمرزها یخود در ورا یابیبازار ختهیدر مورد آم دیبا یشرکت تجار کیاست که در آن  یندیسطح خود، فرا نیتردر ساده ،یالمللنیب یابیبازار

شرکت در سراسر جهان  یابیبازار یو هماهنگ کردن استراتژ یدیواحد تول جادیسطح آن، شامل ا نیتردهیچیکند. پ یریگمیکشورش تصم
 انیشرکت به مشتر کیرساندن کالا و خدمات  یبرا یتجار یهاتیعبارت است از انجام فعال یالمللنیب یابیبازار گر،ید یفیتعر طبق. باشدیم
 (.1347)ملکی و همکاران، ور کسب سودکشور، به منظ کیاز  شیکنندگان خود در بمصرف ای

و  یداخل یابیبازار زیدارند و در همه بازارها و کشورها قابل اجرا هستند. تنها وجه تما یجنبه استاندارد و عموم یابیو اصول بازار مراحل
 ردکه از جمله مسائل مو آوردیه وجود مرا ب یالمللنیب یابیبازار دیتفاوت مهم مبحث جد نیآنهاست. هم تیدر حوزه فعال یالمللنیب یابیبازار

مختلف و انجام اقدامات خاص  یورود به کشورها و بازارها یمناسب برا یهایاتخاذ استراتژ گر،ی( دیاز مسائل کشور )ها یتوجه در آن، آگاه
 (.1444یل پور، )هادوی و اسماعبالاتر همراه است سکیکمتر و ر نانیبا اطم یتا حد انیخارج یاست که برا ییدر بازارها
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)مورد مطالعه: صنایع غذایی المللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتبررسی تاثیر قابلیت های بازاریابی پویا و سازگار بر عملکرد بازاریابی بین  طاهره عزیزی خادم :

 سحر همدان(

 
نتایج پیشینه های تحقیق 1جدول  

 نتایج عنوان سال نویسنده
 پیشینه داخلی

 1444 شاکری و آژنگ
 نقش: نوآوری عملکرد تبیین

 و سازمانی دوسوتوانی متغیرهای
 پویا بازاریابی قابلیتهای

 ضیهفر دو تایید بیانگر ها فرضیه آزمون قالب در ها داده تحلیل و تجزیه نتایج
 دوسدوتوانی بدین کده ترتیدب بددین بود، پژوهش فرعی فرضیه دو و اصلی

 اینکده ضدمن داشدت، وجود آماری معنادار رابطه نوآوری عملکرد و نوآوری
. اسدت بوده معنادار نیز نوآوری عملکرد و پویا بازاریابی قابلیتهای بین رابطه
 دوسدوتوانی رمتغید از بدرداری بهره و اکتشاف ابعاد بین که است بذکر لازم

 معنیدار رابطه استان ملت بانک شعب تمام در نیز نوآوری عملکرد با نوآوری
 .دارد وجود آماری

 حاجی و مولایی
 اکبری علی

1444 

 بازاریابی و رقابتی شدت تاثیر
 بازارهای گزینش بر داخلی

 مطالعه)نزدیک و دور صادراتی
 صادراتی های شرکت: موردی
 (زنجان

 شددت کده دهند می نشان مسیر تحلیل تکنیک از تفادهاس با پژوهش نتایج
 می معناداری تاثیر نزدیک و دور بازارهای به صادرات توسعه بر داخلی رقابتی
 نزدیدک و دور بازارهای به صادرات توسعه بر داخلی بازاریابی شدت و گذارد
 پیشدنهادهای پدژوهش، نتدایج به توجه با پایان در. گذارد می معناداری تاثیر

 .است شده ارائه ربردیکا

 فر زاده یحیی
 وهمکاران

1344 

 به گرایش تاثیر بررسی
 و اخلاقی رهبری مشتریان،

 شرکت عملکرد بر رقابت شدت
 ها

 بده گدرایش بین که دهد می نشان ها یافته تحلیل و تجزیه از نتایج حاصل
 و مثبدت شدرکتهارابطه عملکرد با رقابت شدت و اخلاقی رهبری مشتریان،

 مدی 1347 سال پژوهش این ی مطالعه مورد زمانی دوره دارد وجود رمعنادا
 .باشد

 بهبودی و داودی
 فر

1344 

 گرایی، کارآفرینی تاثیر بررسی
 بازاریابی قابلیت و رقابت شدت

: مطالعه مورد) شرکت عملکرد بر
 (شیراز شهر غذایی مواد صنعت

 و بازاریدابی هدای قابلیدت بدر گرایدی کارآفرینی که داد نشان تحقیق نتایج
 هدای قابلیدت که داد نشان نتایج. دارد مثبتی و معنادار تاثیر شرکت عملکرد

 نشان نتایج همچنین. دارد مثبتی و معنادار تاثیر شرکت عملکرد بر بازاریابی
 نقدش با شرکت عملکرد و بازاریابی های قابلیت بر گرایی کارآفرینی که داد

 .دارد بتیمث و معنادار تاثیر رقابت شدت میانجی

 1347 مسرور و بهداروند

 گیری جهت تاثیر بررسی
 و بازاریابی قابلیت بر کارآفرینی

 شدت گر تعدیل نقش با عملکرد
 شرکت: مطالعه مورد) رقابت
 شهر متوسط و کوچک های
 (اهواز

 2 تاییدد دهندده نشدان پدژوهش های فرضیه آزمون از آمده دست به نتایج
 ضدریب از ها فرضیه آزمون برای باشد می فرعی فرضیه 3 و اصلی فرضیه

 کوچک های شرکت در که نمود اذعان میتوان بنابراین. شد استفاده رگرسیون
 تعدیل نقش با بازاریابی قابلیت و کارآفرینی گیری جهت اهواز شهر متوسط و

 .دارد داری معنا و مثبت تاثیر سازمان عملکرد بر رقابت شد گر

 1347 کیانی

 بر سرمایه ارساخت تاثیر بررسی
 ارزش و ها دارایی بازده نرخ

 به توجه با اقتصادی افزوده
 در محصول بازار در رقابت شدت

 پذیرفته های شرکت در صنعت
 بهادار اوراق بورس در شده

 تهران

 شدرکت 112 مدالی هدای صورت از برگرفته مالی های داده بررسی نتایج. 
 در مالی اهرم منفی تاثیر دهنده نشان 1348 – 1342 زمانی بازده در تولیدی

 رابطده در محصول بازار رقابت کنندگی تعدیل اثر. است ها دارایی بازده نرخ
 کنندگی تعدیل اثر اما است؛ معنادار و منفی ها، دارایی بازده نرخ و مالی اهرم

 افدزوده ارزش و مدالی اهدرم بدین منفدی رابطده در محصول بازار در رقابت
 .ستا معنادار و مثبت اقتصادی،

 1444 همکاران و بلوچی
 آن اثر و راهبردی گذاری قیمت

 شرکت عملکرد بر

 و بدازار در شدرکت موقعیدت شرکت، به مربوط عوامل دهد می نشان نتایج
 و شدرکت انددازه رابطه اما تاثیرگذارند؛ راهبردی گذاری قیمت بر بازارگرایی

 بدین از. سدتا نشدده تایید معناداری عدد به توجه با راهبردی گذاری قیمت
 گدذاری قیمدت بدر منفدی تداثیر بازار آشفتگی و فنی آشفتگی بازار، عوامل

 تداثیر. داشدت معناداری و مثبت تاثیر قیمت بر بازار رشد و داشتند راهبردی
 ایدن نتدایج دیگدر از. نبود دار معنی راهبردی گذاری قیمت بر رقابت شدت

 قیمدت و بازار آشفتگی بین رابطه در بازارگرایی گری تعدیل تایید پژوهش،
 و فندی آشفتگی رابطه در متغیر این گری تعدیل اما است؛ راهبردی گذاری
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 قیمت که است این نتیجه درنهایت. است نشده تایید راهبردی گذاری قیمت
 .است تاثیرگذار لبنی های شرکت عملکرد بر راهبردی گذاری

 نصرابادی مزروعی
 همکاران و

1347 

 رهزنجی در راهبردی تناسب
 بهتر عملکرد برای گامی: تامین

 تعدیل نقش بر تاکید با شرکت
 مطالعه) رقابت شدت گری

 تولیدی های شرکت: موردی
 (کاشان شهرستان

 زنجیدره عملکدرد بر راهبردی تناسب عدم که است آن بیانگر تحقیق نتایج
 و دارد منفددی تدداثیر کاشددان شهرسددتان در تولیدددی هددای شددرکت تددامین

 ندوع از تناسدب عدم کاشان شهرستان تولیدی های کتشر در کلیطوربه
 مثبت گرتعدیل نقش رقابت شدت شد مشخص همچنین. دارد وجود مثبت

 .دارد

 و روستایی
 شیرازیان

1347 

 و کارآفرینی شدت نقش بررسی
 ایجاد بر استراتژیک گرایش
 و پذیری رقابت های قابلیت

 صادراتی عملکرد

 قابلیدت استراتژیک، گرایش بر ارآفرینیک شدت که دهند می نشان ها یافته
 ها یافته همچنین. دارد معناداری تاثیر صادراتی عملکرد و پذیری رقابت های
 و پدذیری رقابدت هدای قابلیدت بدر استراتژیک گرایش که هستند آن موید

 قابلیدت کده داد نشدان همچنین نتایح. دارد معناداری تاثیر صادراتی عملکرد
 .دارد معناداری تاثیر صادراتی لکردعم بر پذیری رقابت های

 1347 همکاران و ناصری
 کارآفرینی بر موثر عوامل

 تولیدی های شرکت در صادرات
 هرمزگان استان

 و رقابت شدت منابع، صادرات، تعهد بین که است آن از تحقیق حاکی نتایج
 نمدیرا. دارد وجود معناداری و رابطهمثبت صادراتی کارآفرینی با بازار فواصل

 هدای وفعالیت تصمیمات کردن سیستماتیک برای ها یافته این از توانند می
 .کنند استفاده نیز شرکت صادرات با مرتبط

 پیشینه خارجی

 2422 همکاران و  ترکان
 تر رقابتی و بیشتر نوآوری برای

 تولید نقش: پویا های محیط در
 افزودنی مواد

 توسدعه عملکدرد بدا مثبدت طدور بده افزودنی تولید که دهد می نشان نتایج
 تعدیل اثر یک روابط، این برای. است مرتبط رقابتی مزیت و جدید محصول

 است شده داده نشان همچنین. شود می یافت محیطی پویایی مثبت کننده
 و افزودندی تولید بین ارتباط کامل طور به جدید محصول توسعه عملکرد که

 .کند می واسطه را رقابتی مزیت

 و  وساستاتاکوپول
 همکاران

2422 

 دهیم؟ می شکل را بازار چرا
 نتایج مورد در تجربی شواهد

 و شرکت سطح در برجسته
 محرک استراتژی بازار سطح
 بازار

 از عبارتند شرکت سطح در MDS نتایج( الف: )که دهد می نشان ها یافته
 نوآوری( ب. )پایدار رقابتی مزیت و سازمانی شهرت مشتری، و مالی عملکرد

 و فزایندده نوآوری( ج. )شود می MDS باعث محصول افزایشی و یکالراد
 MDS( د) و. اسدت مدرتبط مالی عملکرد با مثبت طور به سازمانی شهرت
 .دهد می افزایش را بازار تغییرات

 و  میکالف
 همکاران

2421 

 فناوری معماری پذیریانعطاف
 حاکمیت تمرکز عدم و اطلاعات

 عنوان به اطلاعات فناوری
 و پویا هایقابلیت هایرکمح

 فناوری بر مبتنی رقابتی عملکرد
 محیط کنندهتعدیل اثر: اطلاعات

 خارجی

 بالا، محیطی ناهمگونی شرایط تحت که دهدمی نشان همچنین ما تحقیقات
  فناوری حاکمیت تمرکز عدم و اطلاعات فناوری معماری پذیریانعطاف ارزش

 بدا شددهفعال پویدا هدایقابلیت تأثیر که حالی در یابد،می افزایش اطلاعات
 .شودمی تقویت رقابتی عملکرد بر اطلاعات فناوری

 2421 وانگ و گو

 منبع عنوان به رقابت شبکه
 توانایی انداز چشم: رقابتی مزیت

 چین از شواهد و پویا

 از شدت به چینی شرکت 231 نظرسنجی های داده اساس بر تجربی نتایج
 مزیدت از دیگری متمایز منبع مطالعه این. کند می پشتیبانی ما نظری مدل

 از ما درک ارتقای همچنین و سازمانی منابع یا صنعت زمینه به نسبت رقابتی
 .کند می شناسایی را رقابت شبکه

 2421 همکاران و  سیپانا
 گیری جهت عملکرد اثرات

 و استراتژیک قصد کارآفرینی،
 تعاونی روابط در جذب ظرفیت

 می بالقوه جذب ظرفیت و استراتژیک قصد اگرچه که دهد یم نشان ها یافته
 می میان به که زمانی اما شود، عملکرد مزایای به منجر مستقل طور به تواند
 تاثیر است ممکن ها قابلیت این دو هر از استفاده مشارکتی، روابط برای. آید

 با خاص، طور به. ندهد افزایش عملکرد نتایج بر را کارآفرینی گرایش مثبت
 شرکا بین خصومت همچنین و رقابت توانند می ها قابلیت این اینکه به توجه

 تحت متفاوت طور به را شرکت عملکرد که رسد می نظر به کنند، تشدید را
 .دهند می قرار تاثیر
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 سحر همدان(

 
 

 فرضیات تحقیق

 فرضیات اصلی -
 قابلیت های بازاریابی پویا بر عملکرد بازار بین المللی در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار دارد.. 1
 سحر همدان تاثیر معنادار دارد.عملکرد بازار بین المللی در صنایع غذلیی مدیریت ارتباط با مشتری بر . 2
 عملکرد بازار بین المللی در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار دارد.بر . مدیریت توسعه محصول 3
 عملکرد بازار بین المللی در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار دارد.بر  . مدیریت زنجیره تامین4
 کرد بازار بین المللی در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار دارد.عملبر  . قابلیت های بازاریابی سازگار5
 عملکرد بازار بین المللی در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار دارد.بر  . آموزش بازار هوشیار2
 عملکرد بازار بین المللی در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار دارد.بر  . آزمایش بازار تطبیقی8
 عملکرد بازار بین المللی در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار دارد.بر  . بازاریابی باز7

 فرضیات فرعی -
 قابلیت های بازاریابی پویا بر عملکرد بازار بین المللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتی در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار دارد. . 1
 عملکرد بازار بین المللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتی در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار دارد.بر  مدیریت ارتباط با مشتری. 2
 عملکرد بازار بین المللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتی در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار دارد.بر . مدیریت توسعه محصول 3
 ر بین المللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتی در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار دارد.عملکرد بازابر  . مدیریت زنجیره تامین4
 عملکرد بازار بین المللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتی در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار دارد.بر  . قابلیت های بازاریابی سازگار5
 لمللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتی در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار دارد.عملکرد بازار بین ابر  . آموزش بازار هوشیار2
 عملکرد بازار بین المللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتی در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار دارد.بر  . آزمایش بازار تطبیقی8
 شدت رقابتی در صنایع غذلیی سحر همدان تاثیر معنادار دارد. عملکرد بازار بین المللی با نقش تعدیلگربر  . بازاریابی باز7

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 همکاران و  بریش

 
 

2421 
 عملکرد بر رقابتی تراکم اثرات

 بخش در محلی بازار و تجاری
 فاعیغیرانت نمایشی هنرهای

 نمایشی هنرهای در رقابتی تراکم که دهندمی ارائه ایکنندهقانع شواهد نتایج
 بدازار عملکرد بر ایفزاینده مثبت تأثیر دارد، محصول نوآوری بر مثبتی تأثیر

 نسبت رقابتی رقابت به که محلی بازار عملکرد بر منفی تأثیرات و شده،معامله
 .شودمی داده

 و  آسیکدیلی
 همکاران

 
 

2424 

 صادرات، بازار گیری جهت
 عملکرد و بازاریابی های قابلیت

 بازار یک در ها SME صادراتی
 مبتنی رویکردی: ظهور حال در
 منابع بر

 بازاریابی هایقابلیت هم و صادراتی گیریجهت هم که دهدمی نشان نتایج
 رقابت شدت این، بر علاوه. دارند صادرات عملکرد بر مستقیمی مثبت اثرات
 .کرد تضعیف صادرات عملکرد بر را صادراتی بازارگرایی تأثیر
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 تحقیق  مدل مفهومی
نشان  1قابل نشان دادن است که در نمودار با توجه به بررسی پیشینه تحقیق، بیان مسأله و ضرورت تحقیق برای این مطالعه مدل مفهومی

 .داده شده است
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 (2424، و همکاران 1ریمن مفهومی )منبع:مدل  1شکل 

 بقاییآشفتگی روند تجاری، افزایش رقابت در میان شرکت های تجاری، محیط پیرامون سازمان ها را بسیار متفاوت تر از گذشته نموده است )
د و فناوری به شدت در سطح بازار محصولات مصرفی، کالاهای صنعتی و خدمات با بازارهای منابع همچون سرمایه، موا(. 1344،  کرامتو 

در نتیجه، در عمل تقریبا تمامی شرکت ها بدون توجه به ریشه ملی، اندازه یا نوع صنعت هم اکنون با این واقعیات . جهانی یکپارچه شده اند
ابتی امروزه به اهدافشان مواجه شده و دریافته اند که مشارکت نکردن در بازارهای جهانی و شبکه ها نمی تواند آنها را با توجه به محیط رق

در عصر فرا رقابتی کنونی شرکت هایی موفق تر هستند که براساس شرایط حاکم بر بازار، وضعیت رقبا و نقاط قوت و ضعف خود، . برساند 
ارهای کوچک به گزارش سالیانه رقابت پذیری در رابطه با شبکه ها و کسب و ک 1444در سال  .جایگاه مورد نظر خود را در بازار تثبیت کنند

 .(1344 ،فرد شجاعیکسب و کارها پیشنهاد می کند که در سیاست خود به شبکه ها و ارتباطات بین المللی توجه داشته باشند)

 روش تحقیق

ها، به دلیل اینکه به توصیف وضعیت گردآوری داده بر حسب نحوه نیاین پژوهش، از نظر هدف، از نوع تحقیقات کاربردی است. همچن

 عی)مورد مطالعه: صنایشدت رقابت لگریبا نقش تعد یالملل نیب یابیازگار بر عملکرد بازارسو  ایپو یابیبازار یها تیقابل ریتاث " ید؛ بررسموجو
باشد. این روش، شامل مجموعه روش هایی است که پردازد، توصیفی و از شاخه پیمایشی میبا استفاده از پرسشنامه می"سحر همدان( ییغذا

باشد. در های مورد بررسی، بدون تلاش در جهت تغییر و یا تأثیر در وضعیت موجود و مورد مطالعه میها توصیف کردن شرایط پدیدههدف آن

                                                                                                                                                           
1 Reimann 

 بازاریابی های بلیتقا
 پویا

 بازاریابی باز

 تطبیقی بازار آزمایش

 هوشیار بازار آموزش

 تامین زنجیره مدیریت

 توسعه مدیریت
 محصول

 با ارتباط مدیریت
 مشتری

 بازاریابی های قابلیت
 سازگار

عملکرد 
بازاریابی بین 

 المللی

 رقابت شدت
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 سحر همدان(

(. از آنجایی که داده های 1345پردازد)بازرگان و همکاران، پژوهشگر با حضور در محل تحقیق به جمع آوری اطلاعات می ایشیروش پیم
شده اند، این تحقیق از میان تحقیقات پیمایشی به شیوه مقطعی انجام گردیده است.جامعه عبارت  از زمان جمع آوریمورد نظر در یک مقطع 

صفت مشترک صفتی است که  .ها که حداقل در یک ویژگی مشترکهای یا طبقه ای از افراد، اشیا، متغیرها، مفاهیم، و یا پدیدهاست از گروه
تعداد کارکنان صنایع غذایی سحر همدان و از فرمول  .آماری از سایر جوامع باشدترک و متمایزکننده جامعهه عناصر جامعه آماری مشمبین ه

پژوهش با  یبرا ازیمحاسبه حجم نمونه موردن جهتنفرمی باشد.554کوکران برای جامعه محدود استفاده می شود که کل جامعه آماری بالغ بر 
در دسترس جمع آوری شده  روش به مطالعه مورد نمونهنفر بدست آمده است.222درصد برابر با  5 نانیاستفاده از فرمول کوکران در سطح اطم

ها و اطلاعات مورد نیاز، از روش میدانی و کتابخانه ای بهره گرفته  شده  است. مطالعات کتابخانه است.در این تحقیق برای جمع آوری داده
ی و جستجو در پایگاه های اطلاعاتی )اینترنت( بوده و با هدف دستیابی به مبانی نظری و ای شامل: مطالعه کتب و نشریات داخلی و خارج

ها و اطلاعات استفاده از تجارب محققین دیگرصورت پذیرفته است. همچنین از مطالعات میدانی بصورت پرسشنامه جهت جمع آوری داده
استفاده شده است. برای تعیین اعتبار پرسشنامه روش های متعددی وجود مورد نیاز برای اجرای آزمون های آماری در بخش آمار استنباطی 

ی به دارد ابتدا روایی محتوی مورد تایید قرار گرفت. اعتبار محتوا نوعی اعتبار است که برای بررسی اجزای تشکیل دهنده یک ابزار اندازه گیر
ی تشکیل دهنده آن بستگی دارد. اگر سؤال های پرسشنامه معرف ویژگی شود. اعتبار محتوای یک ابزار اندازه گیری به سؤال هاکار برده می

، ها و مهارتهای ویژه ای باشد که محقق قصد اندازه گیری آن ها را داشته باشد، آزمون دارای اعتبار محتوا است. برای اطمینان از اعتبار محتوا
ابزار اندازه گیری معرف قسمت های محتوای انتخاب شده باشد. باید در موقع ساختن ابزار چنان عمل کرد که سؤال های تشکیل دهنده 

(. 1343شود)داوری و رضازاده، بنابراین اعتبار محتوا، ویژگی ساختاری ابزار اندازه گیری است که همزمان با تدوین آزمون در آن تنیده می
برای اندازه گیری پایایی یک پرسشنامه بی و تایید شده است.پرسشنامه با استفاده از نظرات اساتید راهنما و مشاور، خوب ارزیاروایی محتوا 

است. و در ادامه نیز ما از پایایی های ترکیبی و اشتراکی نیز «  1کرونباخ -ضریب آلفای»ها ابزارهای مختلفی وجود دارد که یکی از آن
وش های اندازه گیری اعتماد پذیری یا پایایی پرسشنامه ابداع شده و یکی از متداول ترین ر« کرونباخ»استفاده میکنیم. آلفای کرونباخ توسط 

هاست. این ضریب برای سنجش میزان تک بعدی بودن نگرش ها، عقاید و ... به کار می رود. در واقع می خواهیم ببینیم تا چه حد برداشت 
ست از دسته ای از اعداد که بر روی یک پاسخ دهندگان از سؤالات یکسان بوده است. اساس این ضریب بر پایه مقیاس هاست. مقیاس عبارت

طور کلی با استفاده از نرم افزار شود. آلفای کرونباخ بهپیوستار به افراد، اشیاء یا رفتارها در جهت به کمیّت کشاندن کیفیت ها اختصاص داده می

spss رونی بین سؤالات بیشتر و در نتیجه نزدیکتر باشد، همبستگی د 1شود. بدیهی است هر قدر شاخص آلفای کرونباخ به محاسبه می
 (.    1343پرسشها همگن تر خواهند بود)داوری و رضازاده، 

آلفای کرونباخ 2جدول   

Cronbach's Alpha  

 مدیریت ارتباط با مشتری 834/4

 مدیریت توسعه محصول 821/4

 مدیریت زنجیره تامین 828/4

 آموزش بازار هوشیار 815/4

 طبیقیآزمایش بازار ت 248/4

 بازاریابی باز 841/4

 شدت رقابت 854/4

 عملکرد بازاریابی بین المللی 215/4

 آمار استنباطی
کار دارد. هدف از تحلیل استنباطی وگیری و انتخاب یک گروه کوچک موسوم به نمونه سردر تحلیل استنباطی، همواره محقق با جریان نمونه

های حاصله در نمونه انتخابی نمونه انتخابی خود به جمعیت اصلی هست و محقق بر مبنای ارزشتعمیم نتایج حاصله از مشاهدات محقق در 
 سازی معادلات ساختاری برای آزمون فرضیات تحقیق استفاده شد.شود. در انجام این قسمت از مدلبه آزمون فرضیه متوسل می

                                                                                                                                                           
1.  Chronbach, s 
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 آزمون فرضیات پژوهش
کند، بنابراین گیری میزمان اندازهطور همچندین متغیر پنهان)متغیرهای اصلی پژوهش( را به با توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین

تر، برای آزمون سازی معادلات ساختاری استفاده شد.  در این پژوهش برای کسب نتایج دقیقها و آزمون فرضیات از مدلمنظور تحلیل دادهبه
طور همها را بهسازی مسیر واریانس محور است و امکان بررسی نظریه و سنجهن مدلکه یک ف 1مدل مفهومی پژوهش، از روش پی ال اس

که برای بررسی  3 مدل بیرونی -1گیرد: (، استفاده شد. در این روش دو مدل موردبررسی قرار می1471، 2سازد)فورنل و لارکرزمان فراهم می
گیری در روششود. که درواقع معادل همان مدل اندازهمیوط به خود استفاده ها )سؤالات پژوهش( با متغیرهای اصلی مربروابط میان شاخص

سنجد و برای بررسی روابط میان متغیرهای پنهان )متغیرهای که بخش ساختاری مدل را می 4مدل درونی -2های کوواریانس محور است. 
 رود.میگیرد، بکار ها شکل میاصلی( که فرضیات تحقیق از روابط میان آن

 گیری( فرضیات پژوهشمدل بیرونی )اندازه
قبولی از روایی و گیری سنجیده شود تا مشخص گردد که مدل دارای سطح قابلها، باید با مدل اندازهوتحلیل دادهدر مرحله اول فاز تجزیه

-PLSمرحله با استفاده از تابع شود. این شده را معین میپایایی هست. با بررسی این مدل ارتباط بین متغیرها و نشانگرهای مشاهده

Algorithm شود. انجام می 

 
 

 قبل از اصلاح smart plsافزار ( مدل پژوهش در نرمضرایب استانداردخروجی مدل بیرونی ) 2شکل 

                                                                                                                                                           
1 Pls 

2 Fornell & Larker 

3 Outer model 

4 Inner model 



)مورد مطالعه: صنایع غذایی المللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتبررسی تاثیر قابلیت های بازاریابی پویا و سازگار بر عملکرد بازاریابی بین  طاهره عزیزی خادم :

 سحر همدان(

 های روایی و پایایی مدل تحقیقشاخص

 کنیم. جهت بررسی برازش مدل، از تحلیل عاملی تأییدی استفاده می
 یه های پژوهشالف( بار عاملی گو

شده است که نتایج در جدول تحلیل عاملی ابعاد پژوهش انجام SmartPLS.3افزار ای و با کمک نرمبر اساس روش سنجش اعتبار سازه
 داشت درصد باشد تا بتوان گویه موردنظر را در تحلیل نگه 4/4زیر آورده شده است. بر اساس قرارداد آماری مقادیر بار عاملی بایستی بالاتر از 

بار عاملی گویه های تحقیق قبل اصلاح 3جدول   

Outer Loading (>4/4) 

572/4 Q1 

281/4 Q2 
574/4 Q3 

224/4 Q4 

244/4 Q5 

222/4 Q6 

821/4 Q7 

227/4 Q8 

422/4 Q9 

212/4 Q10 

882/4 Q11 

824/4 Q12 

254/4 Q13 

214/4 Q14 

814/4 Q15 

217/4 Q16 

741/4 Q17 

241/4 Q18 

844/4 Q19 

581/4 Q20 

822/4 Q21 

524/4 Q22 

242/4 Q23 

817/4 Q24 

832/4 Q25 

274/4 Q26 

851/4 Q27 

871/4 Q28 
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 بعد از اصلاح smart plsافزار ( مدل پژوهش در نرمضرایب استانداردخروجی مدل بیرونی )3شکل  

 پایایی( تحقیق و برازندگی )روایی هایشاخص 4 جدول

 

Outer Loading (>2/4) 
 پایایی ترکیبی

(>8/4) 
AVE 

(>5/4) 
 نام متغیر آلفای کرونباخ

572/4 Q1 

741/4 512/4 834/4 
 یریرتمد

 یارتباط با مشتر

281/4 Q2 

574/4 Q3 

224/4 Q4 

244/4 Q5 

541/4 Q29 

822/4 Q30 

244/4 Q31 

584/4 Q32 



)مورد مطالعه: صنایع غذایی المللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتبررسی تاثیر قابلیت های بازاریابی پویا و سازگار بر عملکرد بازاریابی بین  طاهره عزیزی خادم :

 سحر همدان(

222/4 Q6 

 Q7 821/4 توسعه محصول تیریمد 821/4 544/4 722/4

227/4 Q8 

422/4 Q9 

854/4 

 نیتام رهیزنج تیریمد 828/4 721/4

212/4 Q10 

882/4 Q11 

824/4 Q12 

254/4 Q13 

814/4 Q15  

217/4 Q16 

 Q17 741/4 اریآموزش بازار هوش 815/4 757/4 754/4

241/4 Q18 

844/4 Q19 

 Q20 581/4 یقیبازار تطب شیآزما 248/4 242/4 841/4

822/4 Q21 

524/4 Q22 

 باز یابیبازار 841/4 834/4 721/4

242/4 Q23 

817/4 Q24 

832/4 Q25 

274/4 Q26 

851/4 Q27 

 شدت رقابت 854/4 828/4 815/4
871/4 Q28 

541/4 Q29 

822/4 Q30 

 Q31 244/4 عملکرد بازاریابی بین المللی 215/4 841/4 741/4

584/4 Q32 

 
کند که یک متغیر باید در لاکر باید گرفته شود. معیار فورنل لارکرادعا می -پس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون فورنل

هر  AVEای خودش داشته باشد. بنابراین ازنظدر آماری،گی بیشتری را در بین معرفهای سایر متغیرهای مکنون، پراکندمقایسده با معرفه
توان از متغیر مکندون بایدد بیشدتر از بدالاترین توان دوم همبستگی آن متغیر با سدایر متغیرهدای مکندون باشد. بدرای کداهش محاسدبات می

 ( آمده است.4برد. نتایج معیار فورنل لارکر در )جدولها بهره باهمبستگی AVE روش معدادل یعندی مقایسده جدذر
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معیار  5جدول   Fornell-Larcker 

 

شده است که مقادیر موجود درروی قطر اصلی نشان داده Fornell-Larckerکنید، در بررسی معیار ( مشاهده می5جدولطور که در )همان
باشند. این امر نیز تر می، از کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون مربوطه بزرگ(AVE) شده تریس )ریشه دوم مقادیر واریانس شرح دادهما

 هاست.ها با سازه وابسته به آندهنده همبستگی شاخصنشان
در بررسی روایی و پیایی مدل نشان داده شد و با توجه به  افزار اسمارت پی.ال.اس کهنرم گیری درآمده از مدل اندازهدستبه نتایج به توجه با

می تائید قرار گیری موردآمده در مدل اندازهدستبه (، تمامی نتایج5)جدول  در های مذکورمربوط به آستانه قبولی برای شاخص توضیحات
 سؤالات بین روابط مناسبی گونه به توانسته است ایینه مدل بنابراین است. برخوردار مناسبی برازش از مدل که گیریممی نتیجه لذا دهند.

 در مرحله بعد که تحلیل مسیر )یا همان مدل ساختاری( موردبررسی قرار خواهد گرفت. .کنند بیان را متغیر کنندهتوصیف
اند. اعدادی که بر روی مسیر شدهدهد که در آن ضرایب مسیر نشان دادهافزار  نشان میگیری را در نرم( اجرای مدل اندازه2همچنین )شکل 

 ضریب ای رگرسیون در استانداردشده بتای بیانگر اعداد این شود.می نامیده مسیر ضریب شود،می داده نمایش کدیگری با هاسازه بین

 است سازه دو همبستگی

 )مدل درونی )برازش مدل ساختاری تحقیق
شود. استفاده می Bootstrappingدبررسی قرار گیرد. برای این منظور از تابع ها باید موردر مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین سازه

( 3شده است . )شکل در نظر گرفته Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه 554هست و تعداد  222تعداد نمونه آماری در این پژوهش 
 دهد.خروجی مدل ساختاری را نشان می

( هست که درواقع ملاک اصلی تائید یا رد فرضیات است.اگر این مقدار آمار به ترتیب t-valueآماره تی )دهنده ها نشانمقدار عددی در رابطه
  .شوددرصد تائید می 44و  45، 44گیریم که آن فرضیه در سطوح بیشتر باشد نتیجه می 2658و  1642،  1624از 

مدیریت  
ارتباط با 
 مشتری

مدیریت 
توسعه 
 محصول

آموزش  مدیریت زنجیره تامین
بازار 
 هوشیار

شدت  بازاریابی باز آزمایش بازار تطبیقی
 رقابت

عملکرد 
بازاریابی 

بین 
 المللی

        725/4 یمدیریت ارتباط با مشتر

       841/4 252/4 مدیریت توسعه محصول

  834/4 848/4 مدیریت زنجیره تامین
 
428/4 

     

  آموزش بازار هوشیار
283/4 

254/4 282/4 848/4     

  234/4 274/4 234/4 آزمایش بازار تطبیقی
283/4 

743/4    

  254/4 274/4 822/4 248/4 752/4 بازاریابی باز
722/4 

  

  474/4 741/4 872/4 872/4 732/4 544/4 724/4 شدت رقابت

  834/4 841/4 234/4 725/4 282/4 741/4 عملکرد بازاریابی بین المللی
283/4 

442/4 



)مورد مطالعه: صنایع غذایی المللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتبررسی تاثیر قابلیت های بازاریابی پویا و سازگار بر عملکرد بازاریابی بین  طاهره عزیزی خادم :

 سحر همدان(

 
 .smart plsار افز( مدل پژوهش  در نرممعادلات ساختاریخروجی  مدل درونی )4شکل

 معیار  ضریب تعیین 

زای )وابسته( مدل است. مربوط به متغیرهای پنهان درون R2ترین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب متداول
R2 عنوان مقدار ملاک برای به 4628و  4633، 4614زا را دارد، و سه مقدار زا بر یک متغیر درونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون

شده زای پژوهش محاسبههای درونبرای سازه R2شود. مطابق با جدول زیر، مقدار در نظر گرفته می R2مقادیر ضعیف، متوسط، و قوی 
 سازد. است که با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تائید می

 R Square 2جدول 

 R Square نتیجه 

 قوی 228/4 یقیبازار تطب شیآزما

 قوی 848/4 یالملل نیب یابیعملکرد بازار

 قوی 744/4 باز یابیبازار

 قوی 834/4 مدیریت توسعه محصول

 قوی 258/4 مدیریت زنجیره تامین

 قوی 275/4 آموزش بازار هوشیار

 قوی 734/4 مدیریت ارتباط با مشتری

 
 کنیم که اعداد در بازه مناسب قرار دارند. این مقادیر را مشاهده می 2در جدول 

 معناداری بارهای عاملی سؤالات
مدل تحقیق را در حالت  3طور که بیان شد نمودار معیار دیگر برای تائید برازش مدل ساختاری معناداری بارهای عاملی سؤالات هست. همان

گیری)بارهای عاملی مرتبه اول و دوم( و تمامی معادلات اندازه دهد. این مدل درواقع( نشان میt-valueقدر مطلق معناداری ضرایب )
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 %45کند. بر طبق این مدل، هر یک از بارهای عاملی و ضرایب مسیر در سطح اطمینان ، آزمون میtمعادلات ساختاری را با استفاده از آماره 
دهد که در بین کل نمونه نشان می 2نتایج خروجی در جدول  + قرار گیرد.42/1تر از بزرگ tی معنادار هستند اگر و فقط اگر مقدار آماره

 باشند. معنادار می %45بارهای عاملی در سطح اطمینان تمامی 
معناداری بارهای عاملی سؤالات تحقیق 8جدول  

 
 سطح معناداری آماره معناداری

Q1  441/4 474/8 یارتباط با مشتر تیریمد 

Q2  444/4 272/8 یارتباط با مشتر تیریمد 

Q3 444/4 837/4 یارتباط با مشتر تیریمد 

Q4  444/4 288/8 یارتباط با مشتر تیریمد 

Q5  444/4 225/8 یارتباط با مشتر تیریمد 

Q6  444/4 274/7 توسعه محصول تیریمد 

Q7 444/4 285/2 توسعه محصول تیریمد 

Q8  444/4 424/5 توسعه محصول تیریمد 

Q9 444/4 442/5 نیتام رهیجزن تیریمد 

Q10 444/4 442/2 نیتام رهیزنج تیریمد 

Q11  444/4 415/14 نیتام رهیزنج تیریمد 

Q12  444/4 824/7 نیتام رهیزنج تیریمد 

Q13  444/4 541/8 نیتام رهیزنج تیریمد 

Q15  444/4 178/8 نیتام رهیزنج تیریمد 

Q16  444/4 245/3 اریآموزش بازار هوش 

Q17  444/4 223/14 اریآموزش بازار هوش 

Q18  444/4 553/4 اریآموزش بازار هوش 

Q19  444/4 828/4 یقیبازار تطب شیآزما 

Q20 444/4 378/7 یقیبازار تطب شیآزما 

Q21  441/4 712/8 یقیبازار تطب شیآزما 

Q22  444/4 484/4 باز یابیبازار 

Q23  444/4 242/7 باز یابیبازار 

Q24  444/4 585/8 بازاریابی باز 

Q25 444/4 571/14 بازاریابی باز 

Q26  444/4 224/8 بازاریابی باز 

Q27  444/4 133/13 شدت رقابت 

Q28  444/4 174/8 شدت رقابت 

Q29 444/4 487/3 شدت رقابت 

Q30 444/4 472/13 یالملل نیب یابیعملکرد بازار 

Q31 444/4 735/4 یالملل نیب یابیارعملکرد باز 

Q32 447/4 228/2 یالملل نیب یابیعملکرد بازار 

 0معیار استون گیسر

 15/4، 42/4زا( سه مقدار در مورد یک متغیر وابسته )درون که مقدار استون گیسردهد و درصورتیبینی مدل را نشان میمعیار دیگر قدرت پیش

                                                                                                                                                           
1 Q2  (Stone-Geisser Criterion) 



)مورد مطالعه: صنایع غذایی المللی با نقش تعدیلگر شدت رقابتبررسی تاثیر قابلیت های بازاریابی پویا و سازگار بر عملکرد بازاریابی بین  طاهره عزیزی خادم :

 سحر همدان(

زا( مربوط به آن متغیر بینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر یا متغیرهای مستقل )برونن از قدرت پیشرا کسب نماید، به ترتیب نشا 35/4و 
 کند.گیری میزا اندازهوابسته است. درواقع کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درون

 (Q2شاخص حشو )7جدول

 نتیجه Q² متغیر

 متوسط 282/4 یقیبازار تطب شیآزما

 متوسط 348/4 یالملل نیب یابیعملکرد بازار

 متوسط 328/4 باز یابیبازار

 متوسط 334/4 مدیریت توسعه محصول

 قوی 412/4 مدیریت زنجیره تامین

 متوسط 328/4 آموزش بازار هوشیار

 متوسط 314/4 مدیریت ارتباط با مشتری

 
نتایج رد و تائید فرضیات تحقیق در یک نگاه 4جدول   

 نتیجه
سطح 

معناداری 
 تحقیق

سطح 
معناداری 

 مطلوب

 ضریب مسیر

 مسیر فرضیه آماره تی
شماره 
 فرضیه

 تائید

444/4 P<45/4 

 
 
 

 عملکرد بازار بین المللی ←پویا  بازاریابی های قابلیت 231/5 444/4

1 

 2 عملکرد بازار بین المللی ←مشتری  با ارتباط مدیریت P<45/4 241/4 273/2 442/4 تائید

 3 عملکرد بازار بین المللی ←محصول  توسعه مدیریت P<45/4 122/4 782/4 444/4 تائید

 4 عملکرد بازار بین المللی ←تامین  زنجیره مدیریت P<45/4 452/4 524/3 445/4 تائید

 5 عملکرد بازار بین المللی ←سازگار  بازاریابی های قابلیت P<45/4 841/4 325/14 443/4 دیتائ
 2 عملکرد بازار بین المللی ←هوشیار  بازار آموزش P<45/4 121/4 412/3 444/4 دیتائ

 8 عملکرد بازار بین المللی ←تطبیقی  بازار آزمایش P<45/4 235/4 182/2 434/4 تائید
 7 عملکرد بازار بین المللی ←باز  بازاریابی P<45/4 824/4 472/3 442/4 تائید

 تائید
442/4 P<45/4 224/4 744/2 عملکرد بازار  ← شدت رقابتی ←ویا پ بازاریابی های قابلیت

 بین المللی
4 

 تائید
442/4 P<45/4 483/4 822/5 کنترل ← شدت رقابتی ←مشتری  با ارتباط مدیریت 

 رفتاری
14 

 تائید
444/4 P<45/4 444/4 534/4 عملکرد بازار  ←شدت رقابتی  ←محصول  توسعه مدیریت

 بین المللی
11 

 تائید
441/4 P<45/4 142/4 841/3 عملکرد بازار  ← شدت رقابتی ←تامین  زنجیره مدیریت

 بین المللی
12 

 تائید
444/4 P<45/4 427/4 525/3 عملکرد  ←شدت رقابتی  ←سازگار  بازاریابی های قابلیت

 بازار بین المللی
13 

 تائید
444/4 P<45/4 442/4 782/2 عملکرد بازار بین  ←شدت رقابتی  ←هوشیار  بازار آموزش

 المللی
14 

 تائید
441/4 P<45/4 414/4 282/3 عملکرد بازار بین  ← شدت رقابتی ←تطبیقی  بازار آزمایش

 المللی
15 

 12 عملکرد بازار بین المللی ← شدت رقابتی ←باز  بازاریابی P<45/4 472/4 237/2 424/4 تائید
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  گیری کلینتیجه
 یزمان ژهیآنها بر سازمان ها درک شود، به و راتیشوند تا تأث یم یرتبط و ضرورم یا ندهیبه طور فزا یابیبازار یمطالعات مربوط به مهارت ها

. رندب یشوند و سطح آنها را بالا م یم هیتوج یالملل نیبازار ب یدگیچیکه در آن با پ رندیگ یقرار م یالملل نیب طیمح کیها در  تیقابل نیکه ا
است که در طول سال ها  لیدلا نیاست. به هم یرقابت تیمز شیکه هدف آنها افزا یساسا یتهایبه توسعه قابل ازیتقاضا در سازمانها در مورد ن

 جادیا وانبه عن اتیدر ادب یبانیکند. پشت یمرتبط م یالملل نیب یابیرا با بازار یالملل نیب یابیعملکرد بازار جینتا قاتیمتوجه شده است که تحق

که  رند،یگ یقرار م B2B یالملل نیب طیکه در معرض مح یزمان یکیمشکل روبرو هستند، با سه  ،یابیبازار یها تیسازمان، قابل یارزش برا
جاد یا تیدهد و مطالعات انجام شده است. قبلاً به اهم یم شیرا افزا ینام تجار کی جادیبه ا ازین ،یروابط تجار نیب یها یدگیچیپ لیبه دل

سهامداران. مورد دوم مربوط به  نیشده ب جادیروابط ا ایو/ یابیبازار یها مهارت قیاشاره کرد، چه از طر نهیزم نیدر ا یبرند قو کی
 هاتیتا ظرف کنندیآن را ملزم م رانیسازمان و مد ،یسازیالمللنیب ندیها، که در هنگام شروع فرآSME - استکوچک و متوسط  یهاشرکت
 یستگیشا نیبه ا ازی( را گرد هم آورند. و نگرید یهانهیاز جمله زم کنندگان،نیبا تام یمنابع ارتباط ،یابیبازار ک،یمختلف )لجست یداخل عو مناب
ممکن  ،یبازار به شدت رقابت کیکند. سوم، مواجهه با  یم زیو مخاطره آم دهیچپیکوچک و متوسط  یشرکت ها یشدن را برا یالملل نیها، ب

 توانیمطالعه، م نیکند. ارائه شده در ا یریتداوم مدل کسب و کار جلوگ حفظ و یسودمند برا یبه منابع، فرصت ها و فضاها یابیاست از دست
 تفادهکرد. اس دییرقبا را تأ یهایو استراتژ یبازار، فناور راتییقادر به همگام شدن با تغ نده،یقابل انطباق فزا یابیبازار یهاتیقابل جادیا تیاهم

بالا،  یبا شدت رقابت ییهاطیدر مح ژهیوکوچک و متوسط، به یهاشرکت یالمللنیعملکرد ب به ،یقیو تطب ایپو یها تیقابل یساز یو غن

مرتبط در رابطه  جیشد، نتا شنهادیمطالعه پ نیا یکه در ابتدا همانطور .دهندیرا بر عملکرد نشان م یو در مجموع اثرات مثبت ندیافزایمثبت م
روندها و  ،یعمل یبه روش ،ینظر هیپا کیبا  قیتحق نیا قیارائه شد. از طر یالملل نیب یابیبر عملکرد بازار یابیبازار یها تیبا اثرات قابل

 ییسازمان ها یبرا ییتواند منبع مشاوره و راهنما یمطالعه م نیآورد و ا یبه ارمغان م پرتغالیکوچک و متوسط  یشرکت ها یالهامات را برا
بلکه در سراسر  یکنند. نه تنها پرتغال یم تیفعال یالملل نیدر حال حاضر در بازار ب ایرا دارند و/ یالملل نیبازار ب کیباشد که قصد ورود به 

 تیمز جادای منظور به را یقیو تطب ایپو یعنی ،یابیبازار یهاتیتوسعه مداوم قابل نیما همچن نجا،یارائه شده در ا جینتا جهان. در محدوده
 هیو مشاهده رقبا است، توص دیاز بازار جد یریادگیروابط با سهامداران مختلف،  جادیشامل ا که عمدتاً ،یالمللنیب یدر بازارها داریپا یرقابت

اما  ستند،ین داریمعن یمطالعه از نظر آمار نیدر ا رهایاز متغ یموجود. اگرچه برخ یاستفاده از فرصت ها یحفظ دانش لازم برا یرا. بمیکنیم
دارد.  یالمللنیب یابیبر عملکرد بازار یمثبت راتیتأث ،یابیبازار تیآنها در ظرف بیترک رایز ابند،ییها توسعه مهمچنان احتمالاً توسط سازمان

از  ییبه دنبال ارائه سطح بالا دیبا B2B یالملل نبی بازار در حاضرکوچک و متوسط  یشرکت ها رانیدهد که مد یمطالعه ما نشان م جیانت
نشان  نیما همچن جیحال، نتا نیبازار. با ا طیها بر اساس خود شرکت و شرا ییتوانا .خود باشند یاشرکت ه برای یقیو تطب ایپو یابیبازار

به  ازیاست، و به ن ایپو یالمللنیب یابیمختلف و عملکرد بازار یابیبازار یهاتیظرف نیرابطه ب کند،یم رییشدت رقابت تغ یکه وقت دهدیم
 ستمیس کیمشترک و توسعه  جادیا یهامدل قیبه عنوان مثال، از طر کند،یمحصول اشاره م توسعه ندیو فرآ انیمشتر نیرابطه ب قیتعم
کنندگان و کل شبکه شرکا.  نیتام ان،یبا مشتر یعنیبخشد.  یرا بهبود م یخارج طیشرکت و مح یها تیقابل نیباز که رابطه ب یابیبازار
تر استفاده کنند  یقو یابیبازار یها تیظرف جادیروزانه در ا یاز آن به عنوان ابزار ابانیازارب که به رهبران و ،یو جار ینظر یبا مبان قیتحق

 B2B یبهتر در بازار رقابت جینتا یارتقا یبرا کیاستراتژ یریگ میکند و به تصم یکمک م یالملل نیکسب و کار در بازار ب یداریکه به پا

  کند. یکمک م

 منابع:

 مدیران بین در بازاریابی های قابلیت ای واسطه نقش با سازمانی عملکرد بر استراتژیک های گرایش ،تاثیر1342حمید، میبدی، بابایی و شهروز احمدی،
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 https://civilica.com/doc/741562استراتژیک،تهران،
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 ، هوشیاری کارآفرینانه و زیرکی بازار.ITنقش شایستگی 

(. تاثیر قابلیت های توسعه محصول جدید بر اثربخشی سازمانی با نقش میانجیگری مزیت 1344توپکانلو. )رضا6 و نوریمحمداحسان6 شورورزی6 خماریان6 

 .227-253(6 2)25 6پژوهشهای جدید در مدیریت و حسابداری ر محصول.محصول و انعطاف پذیری چرخه عم

 غذایی مواد صنعت: مطالعه مورد) شرکت عملکرد بر بازاریابی قابلیت و رقابت شدت گرایی، کارآفرینی تاثیر ،بررسی1344مسلم، فر، بهبودی و رضا داودی،

 https://civilica.com/doc/1162073مدیریت،تهران، المللی بین کنفرانس ،هفدهمین(شیراز شهر

(. فرآیند توسعه محصول موتور خودرو در شرکت تحقیق، طراحی و تولید موتور 1444داوری6 امیرعلی6 جعفری6 اسدی طاهری6 محسن6 و مهدوی. )
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های آنلاین ورزشی با پذیری فروشگاه(. بررسی تأثیر هوش بازاریابی بر رقابت1344دهقانپوری6 حوریه6 سرلاب6 چاوشی6 سیدرسول6 دنیاپور6 و حسین. )

 .74-58(6 3)14 6قات بازاریابی نوینتحقی نقش میانجی عملکرد نوآورانه.

(. بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری و بازاریابی کارآفرینانه بر روی رضایت مشتری با نقش میانجی 1444رجایی زاده6 درودیان6 زمانی دادانه6 و شاهو. )

 .فصلنامه علمی کارافن بازاریابی داخلی )مطالعه موردی: برند ورزشی مجید(.

چشم انداز  (. تأثیر آینده گرایی بر کارآفرینی و نقش تعدیل کننده شدت رقابت در صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات.1344لی6 و حیدری. )سید کلا
 .184-154(6 43)14 6مدیریت بازرگانی

انی بر اکوسیستم بازاریابی بین (. نقش کارکردهای مدیریت منابع انس1444شرفی6 وحید6 ملکی مین باش رزگاه6 زارعی6 عظیم6 فیض6 و داود. )
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فصلنامه بورس اوراق  (. رویکرد اقتصاد رفتاری به بازار سرمایه با تأکید بر فرضیه بازار تطبیقی.1444صادقی6 سید کمال6 رئیسی سرکندیز6 بهلولی6 و ربابه. )
 .214-177(6 52)13 6بهادار

(. شناسایی عوامل تاثیرگذار بر چابکی فرایند طراحی و توسعه محصول جدید در طراحی 1444صافی6 حسین6 رحیمی نیک6 نعمتی زاده6 سینا6 و منطقی. )

 .24-38(6 51)13 6مدیریت کسب و کار فرم خودرو.پلت

 .مجله دانش حسابداری زنجیره تامین گزارشگری مالی. (. اولویت بندی عوامل موثر بر1444صالحی حقی6 عبدی6 زینالی6 پاکمرام6 و عسگر. )

های تولیدی سیمان مبتنی بر استراتژیهای رقابتی زنجیره (. تحلیل ابعاد پایداری زنجیره تأمین شرکت1444صفری6 محمد6 جمالی6 باورصاد6 و بلقیس. )

 .122-142(6 52)12 6فصلنامه مدیریت صنعتی .LARGتأمین 
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 .مطالعات مدیریت صنعتی سردآبی با در نظر گرفتن شرایط عدم قطعیت: مطالعه موردی شبکه زنجیره تامین قزل آلا در مازندران.

کت های کوچک و (. بررسی تاثیر قابلیت های بازاریابی بر کارآفرینی سازمانی شر1444فیض داوود6 ملکی مین باش رزگاه مرتضی6 و زنگیان سمیه.)
 متوسط )مورد مطالعه شرکت موادغذایی تهران همبرگر(.



  1441 تیر-خرداد، 2، شماره 3های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش
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