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چیکده
بـا افزایـش روزافـزون رقابـت، تبدیـل بازارهـای محلی بـه بازارهای 
جهانـی و تنـوع نیازهـا و خواسـته های مشـتریان و تنـوع فرهنگـی 
و اجتماعـی در بازارهـای مختلـف، نیـاز روزافـزون بـه بازارگرایـی 
احسـاس می شـود. مدیـران موفـق کسـانی هسـتند کـه سـازمان 
خـود را بـا شـرایط روز همـگام مـی سـازند. ایـن همگامـی زمانـی 
اسـت کـه کارکنـان و مدیـران، گرایـش بـه بـازار را بـه عنـوان یک 
فرهنـگ و بینـش بپذیرند. توانایی معرفی سـریع محصـولات جدید 
و اتخـاذ فرآیندهـای جدیـد نیـز از جنبه هـای رقابـت مـی باشـند. 
قابلیـت نـوآوری دارایـی ویـژه یـک شـرکت و ضمنـی و تغییرناپذیر 
اسـت و ارتبـاط نزدیکـی با تجربیـات درونی و تحصیـل تجربی دارد. 
بـر ايـن اسـاس تحليـل عوامـل موثر بـر عملكـرد بازاريابي بـا تايكد 
بـر قابليتهـاي بازاريابـي در بنـگاه هاي اقتصـادي  خدماتـي از موارد 
مهمـي اسـت كه مـي توانـد در بازارگرايـي تاثيرگذار باشـد. تحقیق 
حاضـر بـه لحـاظ توسـعه دانـش کاربـردی و کاربـرد عملـی آن در 
شناسـایی مهمتریـن عوامـل موثر بـر عملکـرد بازاریابی بنـگاه هاي 
اقتصـادي و خدماتـي، از نـوع تحقیقـات کاربـردی می‏باشـد. لـذا با 
توجـه بـه مباحـث مطروحـه و نقـش بسـیار پـر رنـگ قابلیت هـای 
بازاریابـی شـرکت در کنـار ارزش ویـژه برنـد بـر عملکـرد بازاریابـی 
شـرکت، در ایـن پژوهش تاثیـر قابلیت هـای بازاریابـی و ارزش برند 
را بـر عملکـرد بازاریابـی شـرکت سـینجرگاز مـورد بررسـی قـرار 
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Analysis of factors affecting the performance 
marketing with an emphasis on marketing 
capabilities of firms and services Case Study: 
Company Sinjergaz

Abstract
With the increased competition, into local markets to 
international markets and diversity and cultural diversity and 
social needs and demands of customers in different markets, 
the growing need for market orientation is felt. Successful 
managers are the ones who make your organization keep pace 
with the day. This synchronization is when employees and 
managers tend to accept the market as a culture and vision. 
The ability to rapidly introduce new products and adopt 
new processes are also an aspect of competition. Special 
assets and implicit and unchanging innovation capability 
of a company is closely connected with inner experiences 
and empirical studies. The analysis of the factors affecting 
the performance of marketing services firms, with emphasis 
on marketing capabilities in important cases that can affect 
the orientation. The development of applied knowledge and 
practical application of research to identify the most important 
factors affecting the company’s marketing function, is an 
applied research. Considering the discussions and the very 
strong marketing capabilities with the company’s marketing 
performance, brand equity, the effect of marketing capabilities 
and brand value of the company’s marketing performance is 
evaluated Sinjergaz.
Key words: performance marketing, marketing capabilities, 
management capabilities, brand equity.
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 مقدمه
تغییـرات  بـا  جهـان  بیسـت و یکم،  قـرن  آغـاز  در 
در  رقابـت  خصوصـاً  ابعـاد،  تمامـی  در  چشـم گیری 
بـازار، نوآوری هـای تکنولوژیکـی و نیازهـای مشـتریان 
مواجـه شـد. ایـن تغییـرات موجب اصالح بسـیاری از 
اولویت هـای کسـب و کار و چشـم انـداز اسـتراتژیک 
اسـاس  همیـن  بـر   .)1387 )شـهابی،  اسـت  شـده 
امـروزی،  متغیـر  بسـیار  و  پویـا  پیچیـده،  در محیـط 
شـرکت ها نیازمنـد طراحـی و اتخـاذ اسـتراتژی هایی 
روزافـزون  بهبـود  در  را  آنهـا  بتواننـد  کـه  هسـتند 
محیـط  در چنیـن  زیـرا  رسـاند؛  یـاری  عملکردشـان 
از  کـه  هسـتند  بقـا  بـه  قـادر  شـرکت هایی  رقابتـی 
گردونـه رقابـت جـا نمانـده و خـود را با شـرایط متغیر 
و پویـای بـازار رقابتی همـگام نمایند. قابلیـت بازاریابی 
از جملـه عواملـی اسـت کـه بـر عملکـرد شـرکت تاثیر 
می گـذارد. ایـن قابلیـت، فرآینـد یکپارچه ای اسـت که 
در آن شـرکت ها منابع محسـوس و نامحسوس را برای 
درک پیچیدگـی نیازهـای خاص مشـتریان، دسـتیابی 
بـه یـک تمایز نسـبی محصـولات بـرای برتـری رقابتی 
و درنهایـت دسـتیابی بـه یـک کیفیت برند مناسـب به 
کار می برنـد. از ایـن رو بـه عنـوان یک منبـع مهم برای 
افزایـش مزیت هـای رقابتـی یـک شـرکت بـه حسـاب 
مـی آید )قاضـی زاده و همکاران، 1388، ص 12(. آنچه 
کـه قابلیـت های بازاریابی را ارزشـمند می سـازد، صرفاً 
شـکل گیری و وجـود آنها نیسـت، بلکه میـزان و نحوه  
تاثیرگـذاری آنهـا بـر عملکـرد اسـت. بـه نظر می رسـد 
عواملـی ماننـد بازارگرایـی، قابلیـت مدیریـت، قابلیـت 
برنـد، قابلیـت نـوآوری کـه بخشـی از قابلیـت بازاریابی 
هسـتند بر عملکرد سـازمان تاثیـر می گذارنـد )نارور و 
اسالتر، 1990، ص 24(. در ادامـه بـه پيشـينه تحقيق 

اشـاره مي شـود.
پيشينه تحقيق

تحقیقات داخلی 
»امیدی کیـا و همـکاران« در سـال 1391 در تحقیقـی 
قابلیـت هـای سـازمانی جایـگاه  بـا عنـوان شـناخت 
سـازی برند شـرکت در صنعـت مواد غذایی با اسـتفاده 

از نظریـه داده بنیـاد ایـن پژوهـش کیفـی بـه دنبـال 
یافتـن قابلیت هـای لازم جهـت جایـگاه سـازی برنـد 
شـرکت در قالـب الگویـی نظام منـد و بـا بهره گیری از 
نظریه داده بنیاد اسـت. پژوهشـهای گذشـته در حیطه 
جایگاه سـازی برند شـرکت، بسـیار محـدود و غالباً یک 
سـونگرانه از دیـد مشـتری کمـی گـرا و انتزاعی اسـت. 
ایـن پژوهـش، جایگاه سـازی برند شـرکت را از دیدگاه 
درون سـازمانی و بـا تأسـی از رویکرد راهبـردی قابلیت 
هـای سـازمانی جسـت وجـو می کنـد. بدیـن منظـور 
مصاحبه هـای عمیقی با مدیران شـرکت های شـناخته 
شـده فعـال در صنعـت مـواد غذایـی صـورت گرفـت. 
تحلیـل داده هـا بر اسـاس نظریـه داده بنیـاد مبین آن 
اسـت کـه ثبات سـازمانی، زمینه مناسـب جهـت ایجاد 
و تقویـت قابلیت هـای مؤثـر بر هویت بخشـی بـه برند 
شـرکت را فراهـم می کنـد. هویت ایجاد شـده از طریق 
قابلیـت هـای تصویرپـردازی مثبـت بـه جایگاه سـازی 
برنـد کمک مـی کنـد. در عین حـال، شایسـتگی های 
مدیریـت ارشـد و پویایی بـازار به عنـوان عوامل مداخله 
گر و بسترسـاز، شـرایط تقویت و تسـریع جایگاه سازی 
برند را موجب می شـود.نتایج نشـان داد جایگاه سـازی 
برنـد شـرکت از ایجاد، تقویت و بـه کارگیری هدفمند و 
سیسـتماتیک مجموعه ای از قابلیت های بازارشناسی و 
بازارسـازی، تولیدی، یادگیری، نوآوری و توانمندسـازی 
و تعهدپذیـری کارکنـان جهـت شـکل دهـی هویتـی 
منسـجم از برنـد شـرکت و ارائـه ایـن هویـت در قالـب 
یـک تصویـر یکپارچـه و متمایز بـه مشـتریان از طریق 
قابلیـت هـای ارتباطـی و تعاملاتـی حاصل می شـود. 

»عزیـزی و همـکاران« در سـال 1391 مطالعـه ای بـا 
عنـوان مدل عملكـرد صادراتی بـا رویكـرد قابلیت های 
بازاریابـی در صنعـت نـرم افـزار ایـران انجام دادنـد. در 
ایـن مقالـه مدلـی متشـكل از متغیرهـای مهـم صنعت 
برنامـه  توانمنـدی  رقابـت،  افـزار شـامل: شـدت  نـرم 
ریـزی و اجـرای بازاریابی به همراه سـه بعـد بازارگرایی 
درون  هماهنگـی  رقیب گرایـی،  )مشـتری گرایی، 
سـازمانی( طراحـی شـد. نتایـج آزمـون نشـان داد كـه 
رقیب گرایـی، قابلیت اجرای بازاریابی و مشـتری گرایی 
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خلاصه‌ای از نتایجعنوان تحقیقنام نویسندهسالردیف

فیض و همکارانش11392
بررسی تأثیر قابلیت های بازاریابی بر 

کارآفرینی سازمانی شرکت‌های کوچک 
و متوسط

نتایج این تحقیق نشـان داد كه كــارآفرين ســازماني در فضــاي 
رقــابتي كنــوني، تحــت تــأثير بازارمحـوري، قابليت نـوآوري و 
قابليـت نام تجـاري به عنوان قابليـت هاي بازاريابي در شـركتهاي 

كوچك و متوسـط اســت. 

21392
ملکی مین باشی 

رزگاه و سیاه سرایی 
کجوری

بررسي تأثير سرمايه‌هاي ناملموس 
برعملكرد شركت‌ها با اثر ميانجي 

قابليت‌هاي بازاريابي

نتايـج ایـن تحقيـق نشـان داد سـرمايه ي انسـاني و سـرمايه ي 
بازاريابـي  قابليت‌هـاي  بـر  تأثيـر مثبـت و معنـاداري  اطلاعاتـي 
بازاريابـي  قابليت‌هـاي  در  بهبـود  چنيـن  هـم  و  دارنـد  شـركت 
شـركت‌ها مي‌توانـد بـه ارتقـاي عملكـرد شـركتها منجـر شـود. 

خیری و روشنی31392

بررسي نقش ميانجي‌گرانه قابليت‌هاي 
بازاريابي در رابطه بين جهت‌گيري ‌هاي 
استراتژكي و عملكرد سازمان: مطالعه 

موردي در بانك ملي ايران

نتايـج پژوهش نشـان داد كـه در بانك ملي ايـران كارآفريني‌گرايي 
و كارمندگرايـي بـر بازارگرايـي تاثيـر مثبـت دارد. ولـي بين سـاير 
جهت‌گيري‌هـاي اسـتراتژكي و بازارگرايي رابطـه معني‌داري يافت 

 . نشد

41390
احمدی زاد و 

همکارانش

به كارگیری مدل بلوغ قابلیت های 
بازاریابی به منظور ارزیابی فرآیندهای 

بازاریابی در شركت ایران ترانسفو

نتایـج نشـان داد كـه از فرآیندهـای بازاریابـی مورد بررسـی، هیچ 
كـدام در سـطوح پنجـم و چهـار م قـرا ر ندارنـد، در حالـی كـه از 
یـازده فرآیند مورد بررسـی، هشـت فرآیند در سـطح سـوم و سـه 

فرآینـد در سـطح دوم قـرار دارند.

51388
قاضی‌زاده و 

همکاران

بررسی و قابلیت های بازاریابی و تنوع 
بخشی روی عملکرد مالی با استفاده از 

تکنیک تحلیل پوششی داده

نتایـج بررسـی نشـان داد که بیـن قابلیت‌های بازاریابـی و عملکرد 
کل شـرکت و عملکـرد مالـی در شـرکتهای کارآ رابطـه مثبـت و 
معنـی‌داری وجـود دارد. تنـوع بخشـی نیـز اثـر منفی بـر عملکرد 

کل شـرکت و عملکـرد مالـی شـرکت‌های کارآ دارد. 

61384
رضایی دولت آبادی و 

خائف الهی

مدلی برای تعیین میزان تاثیر بازارگرایی 
بر عملکرد کسب و کار با توجه به قابلیت 

های بازاریابی در صنایع شیمیایی

در ایـن تحقیـق، محققیـن ابتـدا به بررسـی دیـدگاه هـا، مدلهای 
مختلـف بازارگرایـی و تاثیـر بازارگرایـی بـر عملکـرد کسـب و کار 
بـا توجـه بـه قابلیتهـای بازاریابـی پرداختـه، سـپس روابـط علـی 
میـان فرهنـگ بازارگرایی، هوشـمندی بـازار، قابلیتهـای بازاریابی 
و عملکـرد کسـب و کار را بررسـی نمودنـد و نتایج پژوهش نشـان 
مـی دهـد که عملکرد کسـب و کار در فضای رقابتـی کنونی تحت 
تاثیـر یکپارچگـی بازارگرایـی و قابلیـت هـای بازاریابی قـرار دارد.

عزیزی و همکاران71391
مدل عملكرد صادراتی با رویكرد 

توانمندی های بازاریابی در صنعت نرم 
افزار ایران

نتایـج آزمون نشـان داد كه رقیـب گرایی، قابلیت اجـرای بازاریابی 
و مشـتری گرایـی بـه طور مثبـت بر عملكـرد در بازار بیـن المللی 
مؤثـر اسـت. تفكیـك آثـار نشـان داد، مهـم تریـن عوامـل تعیین 
كننـده ی عملكـرد در بازارهـای بیـن المللـی بـه ترتیـب عبارتند 
از: شـدت رقابـت، توانمنـدی اجـرای بازاریابـی، مشـتری گرایـی و 

رقیـب گرایی.

81391
امیدی‌کیا و 

همکاران

شناخت قابلیت های سازمانی جایگاه 
سازی برند شرکت در صنعت مواد 

غذایی

نتایـج نشـان داد جایـگاه سـازی برنـد شـرکت از ایجـاد، تقویت و 
بـه کارگیـری هدفمنـد و سیسـتماتیک مجموعـه ای از قابلیـت-

هـای بازارشناسـی و بازارسـازی، تولیـدی، یادگیـری، نـوآوری و 
توانمندسـازی و تعهدپذیـری کارکنـان جهـت شـکل دهی هویتی 
منسـجم از برنـد شـرکت و ارائـه ایـن هویـت در قالب یـک تصویر 
یکپارچـه و متمایـز بـه مشـتریان از طریق قابلیت هـای ارتباطی و 

تعاملاتـی حاصـل می شـود.

جدول 1. خلاصه‌ای از مهمترین و مرتبط‌ترین تحقیقات داخلی
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خلاصه‌ای از نتایجعنوان تحقیقنام نویسندهسالردیف
توسعه قابلیتهای وایجند و همکاران12012

بازاریابی شرکت کوچک 
و متوسط

نتایـج ایـن تحقیـق نشـان می دهـد کـه 
پیـام رسـانی فـوری، یـا مدیریـت منابـع 
داخلـی  مشـتریان  عنـوان  بـه  انسـانی 
سـازمان، عامـل اصلـی در ایجـاد انگیزه در 
کارکنـان بـه طـور موثر بـه منظور توسـعه 
بازاریابـی اسـتراتژیک و عملیاتـی قابلیـت 
هـای بازاریابی اعمـال اثر مثبـت و معنادار 
بـر رضایـت و وفـاداری مشـتریان، کـه در 
نهایـت منجـر به عملکرد سـازمانی بهتر در 
از نظـر فـروش، سـود و سـهم بـازار اسـت. 

قابلیتهای بازاریابی: مریلیز و همکاران22011
مقدمات و مفاهیم برای 

B2B عملکرد SME

در  جدیـد  دیـدگاه  یـک  مطالعـه  ایـن 
 B2B در زمینه SME اسـتراتژی بازاریابی
بـا اسـتفاده از منابـع مبتنـی بـر مشـاهده 

شـرکت فراهـم مـی کنـد. 
مطالعه اکتشافی از توکسون و همکاران32012

قابلیتهای بازاریابی و 
موفقیت صادرات

نتایـج ایـن تحقیـق نشـان داد کـه قابلیت 
هـای بازاریابـی را مـی تـوان به چهـار بعد 
طبقـه بندی نمـود یعنی قابلیـت محصول، 
قابلیـت توزیـع، قابلیـت قیمـت، و قابلیـت 

ارتقاء. 
بازاریابی متمایز و سانگ و نیسون42008

قابلیتهای فناوری 
اطلاعات و انواع 

استراتژیک

در ایـن تحقیـق محققیـن بـه بـه بررسـی 
توسـعه  و  اسـتراتژیک  نـوع  بیـن  رابطـه 
فـن  ارتبـاط،  بـازار  متمایـز،  بازاریابـی 
آوری، و فـن آوری اطلاعـات )IT( قابلیـت 
پیاده سـازی اسـتراتژی نـوآوری پرداختند. 
سـانگ در مقالـه خود به این نتیجه رسـید 
یـک  به عنـوان  بازاریابـی  قابلیتهـای  کـه 
منبـع مهـم بـرای افزایـش مزیـت رقابتـی 

محسـوب مـی شـود.
قابلیتهای بازاریابی؛ ورهید و همکاران52005

تعیین معیار برای مزیت 
رقابتی پایدار

محققیـن در ایـن تحقیـق بـه ایـن نتیجـه 
رسـیدند کـه شـرکت ها قابلیـت هایشـان 
را بـرای انتقـال منابـع بـه خروجی هـا بـر 
خـود  بازاریابـی  اسـتراتژی های  مبنـای 
بـه کار می برنـد چنیـن قابلیـت هایـی بـا 
عملکردشـان در ارتبـاط اسـت و عملکـرد 

آنهـا را بهبـود مـی بخشـد. 

جدول 2. خلاصه‌ای از مهمترین و مرتبط‌ترین تحقیقات خارجی
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بـه طـور مثبت بـر عملكـرد در بـازار بین المللـی مؤثر 
اسـت. تفكیك آثار نشـان داد، مهم تریـن عوامل تعیین 
كننـده عملكـرد در بازارهـای بیـن المللـی بـه ترتیـب 
عبارتنـد از: شـدت رقابـت، توانمندی اجـرای بازاریابی، 

رقیب گرایـی.  و  مشـتری گرایی 
»احمـدی زاد و همکارانش« در سـال 1390 مطالعه ای 
باعنـوان بـه كارگیری مـدل بلوغ قابلیت هـای بازاریابی 
بـه منظـور ارزیابـی فرآیندهـای بازاریابـی در شـركت 
ایران ترانسـفو انجام شـد. این مطالعه به منظور آسـیب 
شناسـی فرایندهـای بازاریابـی شـركت ایـران ترانسـفو 
انجـام شـد. ابتـدا مـدل بلـوغ فراینـدی پنـج سـطحی 
و مـدل بلـوغ فرایندهـای بازاریابـی تشـریح شـد. نتایج 
نشـان داد كـه از فرآیندهـای بازاریابـی مـورد بررسـی، 
هیـچ كـدام در سـطوح پنجم و چهـارم قـرار ندارند، در 
حالـی كـه از یازده فرآیند مورد بررسـی، هشـت فرآیند 
در سـطح سـوم و سـه فرآیند در سـطح دوم قرار دارند.

تحقیقات خارجی
و  »وایجنـد  توسـط  مطالعـه ای   2012 سـال  در 
همکارانـش« بـا عنـوان توسـعه قابلیت هـای بازاریابـی 
شـرکت کوچـک و متوسـط صـورت گرفـت. هـدف از 
ایـن تحقیـق این اسـت که به تجزیـه و تحلیل سـوابق 
سـازمانی از قابلیت هـای بازاریابـی و تاثیـر بـر عملکرد 
کسـب و کار بـا اسـتفاده از یـک نمونـه از شـرکت های 
بپـردازد. پژوهـش  )SME  هـا(  کوچـک و متوسـط 
بـه تجزیـه و تحلیـل اثـر بازاریابـی داخلـی )IM(  بـر 
روی کارکنـان سـازمان کـه مجموعـه ای هماهنـگ از 
توانایی هـای تجـاری بـرای رقابـت شـرکت هـا حیاتی 
اسـت مـی پـردازد. نتایـج این تحقیـق نشـان می دهد 
کـه پیام رسـانی فـوری، یـا مدیریـت منابـع انسـانی به 
عنوان مشـتریان داخلی سـازمان، عامل اصلی در ایجاد 
انگیـزه در کارکنـان بـه طـور موثـر بـه منظـور توسـعه 
بازاریابـی اسـتراتژیک و عملیاتی قابلیت هـای بازاریابی 
اعمـال اثـر مثبـت و معنـادار بـر رضایـت و وفـاداری 
مشـتریان،که در نهایـت منجـر بـه عملکـرد سـازمانی 
بهتر در از نظر فروش، سـود و سـهم بازار اسـت. تحقیق 
همچنیـن به مقـدار کمیاب از شـواهد تجربی که منجر 

بـه اثـر مثبت و مسـتقیم از IM اسـتراتژی بـر عملکرد 
کسـب و کار مـی شـود اشـاره می کنـد. »توکسـون  و 
همـکاران« نیـز در سـال 2012 پژوهـش دیگری تحت 
مطالعـه اکتشـافی از قابلیت هـای بازاریابـی و موفقیت 
صـادرات انجـام دادنـد. ایـن پژوهـش به بررسـی نقش 
موفقیـت صـادرات  و  بازاریابـی  قابلیـت  بیـن  ارتبـاط 
پرداختـه اسـت. داده هـا با اسـتفاده از پرسشـنامه های 
پسـتی بـه شـرکتهای کوچـک و متوسـط )SME ها( 
در تایلند ارسـال شـد کـه در مجموع از 89 مشـاهدات 
واجـد شـرایط جمع آوری شـد. قابلیـت هـای بازاریابی 
را مـی تـوان بـه چهـار بعـد طبقه بنـدی نمـود یعنـی 
قابلیـت محصـول، قابلیـت توزیـع، قابلیـت قیمـت، و 
قابلیـت ارتقـاء. در میان چهـار بعد از قابلیـت بازاریابی، 
تنهـا قابلیـت قیمـت و قابلیـت ارتقـاء رابطـه معنـادار 
داشـتند.  صادراتـی  موفقیـت  بـا  مربـوط  مثبـت  و 
درحالی کـه قابلیـت محصـول دارای اهمیـت منفـی بـا 
موفقیـت صادرات داشـت. نتایج به دسـت آمـده به نظر 
می رسـد هـم جهت بـا برخـی از مطالعات قبلـی انجام 

شـده در دیگـر کشـورهای درحال توسـعه اسـت.
مواد و روشها

کاربـردی  دانـش  توسـعه  لحـاظ  بـه  تحقیـق حاضـر 
و کاربـرد عملـی آن در شناسـایی مهمتریـن عوامـل 
موثـر بـر عملکـرد بازاریابـی شـرکت، از نـوع تحقیقات 
کاربـردی می‏باشـد؛ همچنیـن از آنجایی کـه در ایـن 
تحقیـق به توصیـف متغیر های تحقیق و نه دسـتکاری 
از نـوع تحقیقـات توصیفـی  آنهـا پرداختـه می‏شـود، 
پیمایشـی محسـوب می‌شـود؛ همچنیـن از آنجایی که 
بـه توصیـف متغیر هـای تحقیق و نـه دسـتکاری آن‏ها 
پرداخته می‏شـود، از نوع تحقیقات توصیفی همبستگی 
می‏باشـد. از نظر قطعیـت داده‏ها نیز تحقیـق حاضر، به 
لحـاظ دارا بـودن فرضیه، یـک تحقیق قطعی به شـمار 

می‏آیـد.
روش گـردآوري اطلاعات: در ایـن تحقیق به صورت 
همزمـان از مطالعـات کتابخانه ای، اينترنـت و مطالعات 
میدانـی اسـتفاده می-شـود. از مطالعـات کتابخانـه ای 
در مرحلـه اول )یعنـی تنظیـم پروپـوزال( و در ادامه در 
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بحث هـای مربـوط بـه بیان مسـأله و مطالعات پیشـین 
اسـتفاده خواهد شـد. از پرسشنامه اسـتاندارد نیز جهت 
جمـع آوری اطلاعـات و داده هـای کمـی بـه منظـور 
تجزیـه و تحلیـل و در ادامه بررسـی وضعیـت هر یک از 
فرضیه هـا و پاسـخ به سـؤالات تحقیق اسـتفاده خواهد 

. شد
ابزارگـردآوري اطلاعات: از آنجـا که تحقیق حاضر از 
نـوع توصیفی می باشـد، همچون بسـیاری از تحقیقات 
توصیفـی مشـابه، برای جمـع آوری داده‏های مـورد نیاز 
جهـت بررسـی موضـوع و پاسـخ بـه سـؤالاتی کـه در 
تحقیـق پیـش می‏آیـد، از پرسشـنامه بسـته اسـتفاده 
شـده اسـت. پرسشـنامه یکـی از ابزارهـای رایج تحقیق 
و روشـی مسـتقیم برای کسـب داده‏های تحقیق اسـت. 
اسـت  )گویه‏هـا(  سـوال‏ها  از  مجموعـه‏ای  پرسشـنامه 
کـه پاسـخ‏دهنده بـا ملاحظـه آن‏هـا پاسـخ لازم را ارائه 
می‏دهـد. این پاسـخ، داده مورد نیاز پژوهشـگر را فراهم 
می‏کنـد. از طریـق سـوال‏های پرسشـنامه مـی تـوان 
دانـش، علایـق، نگـرش و عقایـد فـرد را مـورد ارزیابـی 
قـرار داد و بـه تجربیـات قبلـی وی پـی بـرده و به آنچه 
در حـال حاضـر انجـام می دهـد، آگاهی یافت )سـرمد 
و همـکاران، 1385(. در ایـن تحقیـق نیز از پرسشـنامه 
اسـتاندارد برای گردآوری داده‏ها اسـتفاده شـده اسـت.

عملـی،  تحقیقـات  اهـداف  از  یکـی  آمـاری:  جامعـه 
جامعـه   اسـت.  جامعـه  وضعیـت  تشـریح  و  توصیـف 
عبـارت اسـت از گـروه یـا طبقـه ای از افـراد، اشـیاء، 
ویژگـی  یـک  در  حداقـل  کـه  پدیده هـا  یـا  مفاهیـم 
آمـاری  جامعـه  )بیابانگـرد،1384(.  باشـند  مشـترک 
تحقیـق حاضر، شـرکت سـینجر گاز می‌باشـد. از میان 
مدیـران، کارشناسـان در مجمـوع حـدود 110 نفـر بـه 
عنـوان جامعـه آمـاری ایـن پژوهـش مدنظـر خواهنـد 

 . د بو
از  بسـياري  در  نمونه گیـری:  طـرح  یـا  روش 
تحقيق‌هـاي علمي، دسترسـي به تمام اعضـاي جامعه، 
كاري بسـيار زمان‌بـر و پرهزينه اسـت. در اين شـرايط، 
بيان‌گـر  كـه  مي‌شـود  انتخـاب  جامعـه  از  نمونـه‌اي 
خصوصيـات جامعـه بـوده و دسترسـي بـه آن، مقـرون 

بـه صرفـه باشـد؛ زمان‌بـري كمتـر، از ديگـر مزايـاي 
 .)119 ص   ،1386 )حافظ‌نيـا،  اسـت  نمونه‏گيـري 
بنابرايـن، نمونـه گيري عبارتسـت از »انتخـاب درصدي 
از يـک جامعـه، بطور تصادفـي، به عنـوان نماينده آن« 
بـه دو روش كلـي  نمونه‌هـا  )دلاور، 1384، ص 89(. 
انتخـاب مي‌شـوند. روش احتمالـي يـا تصادفـي و روش 
غيـر احتمالـي يـا وضعـي. در روش احتمالـی اعضـای 
جامعـه شـانس برابری بـرای انتخـاب شـدن دارند ولی 
در روش غیـر احتمالـی شـانس اعضـای جامعـه جهت 
انتخـاب بـه عنـوان آزمودنـی گـروه نمونه برابر نیسـت 

.)1381، )سـکاران 
حجم نمونـه و روش تعییـن آن: از آنجا کـه جامعه 
مـورد نظـر در ایـن تحقیـق محـدود می باشـد، بـرای 
بـرآورد حجـم نمونـه از فرمول کوکران  اسـتفاده شـده 
 N اسـت که به شـرح زیر می باشـد: که در ایـن فرمول
حجـم جامعه مـورد نظـر )150 نفر( را نشـان می دهد، 
t انـدازه متغیـر در توزیـع نرمـال اسـت کـه از جـدول 
مربـوط در سـطح احتمـال مـورد نظـر اسـتخراج مـی 
شـود )t=1.96 در سـطح 95 درصـد(، p درصـد توزیـع 
صفـت در جامعـه یعنـی نسـبت درصـد افـرادی اسـت 
 q ،)0.5( کـه دارای صفـت مـورد مطالعـه مـی باشـند
درصـد افـرادی اسـت کـه فاقـد آن صفـت در جامعـه 
هسـتند )0.5( و d هـم تفاضـل نسـبت واقعـی صفـت 
در جامعـه بـا میـزان تخمیـن محقـق بـرای وجـود آن 
صفـت در جامعه اسـت کـه حداکثر نسـبت آن تا 0.05 
اسـت. در صورتـی کـه در فرمـول فـوق حجـم جامعـه 
)N( را معـادل »150« در نظـر گرفتـه شـود، حجـم 
نمونـه آمـاری چیـزی معـادل 109 نفـر خواهـد بـود. 
بنابرایـن می بایسـت می‌بایسـت حـدود 110 نفـر بـه 
عنـوان نمونه آمـاری تحقیق جهت توزیع پرسشـنامه و 

گـردآوری اطلاعـات مدنظـر قـرار گیرند.
روش تجزيـه و تحليـل اطلاعـات: روشـی کـه در 
بـرای تجزیـه و تحلیـل داده هـا مـورد  ایـن تحقیـق 
معـادلات  مدل-یابـی  اسـت،  گرفتـه  قـرار  اسـتفاده 
سـاختاری)SEM( اسـت کـه بـا اسـتفاده از نرم افـزار 
LISREL 8.5 بـه اجـرا در می آیـد. روش معـادلات 
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3B 2010مدل مفهومي پژوهش (محقق ساخته با الهام از تحقيق مريلس و همكارانش،  .1نمودار( 
4B8»روايي«: روايي و پايايي ابزارهاي اندازه گيريF9 گيري بتواند خصيصه يا ويژگي مورد  عبارت است از اين كه وسيله اندازه

كه اندازه گيري هاي نامناسب و ناكافي مي تواند ). اهميت روايي از آن جهت است 1385نظر را اندازه بگيرد (سرمد و همكاران، 
در اين تحقيق به منظور  اطمينان از ارتباط پرسشنامه با اهداف تعيين شده،  ).1387ارزش سازد (خاكي، هر پژوهش علمي را بي

ده و بر اساس آن نتايج مطالعات انجام شده در فصل دوم مورد بررسي قرار گرفته است و بعد از آن متغيرهاي تحقيق شناسايي ش
گيري  هاي مناسب براي اندازه دهد كه ابزار موردنظر به تعداد كافي پرسش پرسشنامه تدوين گرديد. روايي محتوا اطمينان مي

   چه را كه بايد اندازه كنند كه ابزار، آن نظران، تأييد مي دهد كه آيا صاحب مفهوم مورد سنجش را دارد و روايي ظاهري نشان مي
). به منظور تعيين روايي پرسشنامه در اين تحقيق از روايي نمادي (ظاهري يا محتوا) 1381گيرد (سكاران،  دازه ميبگيرد، ان

از پيشنهادات   با اساتيد راهنما و مشاور و ساير اساتيد مجرب،  استفاده شده است و پس از تهيه پرسشنامه اوليه، ضمن مشورت
 9F10»پايايي« . و سوالات مربوط به سنجش آنها استفاده شد  اصلي تحقيق  مفاهيم  اريفرفع ايرادات مربوط به تع  ايشان در جهت

گيري در شرايط  باشد و منظور از آن اين است كه ابزار اندازه گيري مي هاي فني ابزار اندازه يكي از ويژگي »قابليت اعتماد«يا 
). لازم به ذكر است كه قابليت اعتماد در يك آزمون 1385دهد (سرمد و همكاران،  يكسان تا چه اندازه نتايج يكساني را ارائه مي

هاي متعددي  ). روش1385ز گروهي به گروه ديگر متفاوت باشد (سرمد و همكاران، تواند از موقعيتي به موقعيت ديگر يا ا مي
10Fبراي تعيين پايايي وجود دارد كه روش ضريب آلفاي كرونباخ

است. هرقدر درصد بيان شده به صد نزديكتر باشد  يكي از آنها 11
 70شود. دامنه صد معمولاً ضعيف تلقي ميدر 60بيانگر قابليت اعتماد بيشتر پرسشنامه است. هم چنين ضريب آلفاي كمتر از 

تر شود بهتر است چه ضريب اعتماد به عدد يك نزديكگردد. البته هررصد، خوب تلقي ميد 80درصد، قابل قبول و بيش از 

                                                            
۹ Validity 
۱۰ Reliability 
۱۱ Cronbach’s Alpha 

هاي بازاريابي شركتقابليت  

 

  بازارگرايي

 قابليت برند

 

 قابليت مديريت
 

 قابليت نوآوري

H۱ 

H۲ 

H۳ 

H٤ 

H۷ 

 

 ارزش برند
 عملكرد 

 بازاريابي

سـاختاری )SEM( یـک تکنیـک تحلیل چنـد متغیره 
کلـی و نیرومند از خانواده رگرسـیون چنـد متغیره می 
باشـد کـه به پژوهشـگر امـکان مـی دهـد مجموعه ای 
از معـادلات رگرسـیون را بـه گونـه ای همزمـان مـورد 
آزمـون قـرار دهـد. ایـن روش یکـی از قـوی تریـن و 
مناسـب ترین روش های تجزیـه و تحلیل در تحقیقات 
علـوم رفتـاری و اجتماعی و تجزیـه و تحلیل های چند 
متغیـره مـی باشـد، زیـرا ایـن گونـه موضوعـات چنـد 
متغیـره بـوده و نمی تـوان آنهـا را با شـیوه دو متغیری 
حـل نمـود. معـادلات سـاختاری یکـی از روش های نو 
بـرای بررسـی روابـط علـت و معلولی اسـت و بـه معنی 
تجزیـه و تحلیـل متغیرهـای مختلفی اسـت که در یک 
سـاختار مبتنـی بر تئـوری، تاثیـرات همزمـان متغیرها 
را بـر هـم نشـان می دهـد. از طریق ایـن روش می توان 
قابـل قبـول بـودن مدل هـای نظـری را در جامعه های 

مختلـف آزمـون نمود.
شـرکت  بازارگرایـی  بیـن  رابطـه‌ای  چـه  سـوالات: 
و قابلیـت برنـد آن وجـود دارد؟ چـه رابطـه‌ای بیـن 
بازارگرایـی شـرکت و قابلیـت نـوآوری آن وجـود دارد؟ 
چـه رابطـه‌ای بیـن قابلیـت مدیریـت شـرکت و قابلیت 
برنـد آن وجود دارد؟ چه رابطـه‌ای بین قابلیت مدیریت 
شـرکت و قابلیت نـوآوری آن وجـود دارد؟ چه رابطه‌ای 
بیـن قابلیت برند شـرکت و ارزش برنـد آن وجود دارد؟ 

چـه رابطه‌ای بیـن قابلیت نـوآوری شـرکت و ارزش آن 
وجـود دارد؟ چـه رابطـه ای بیـن ارزش برنـد شـرکت و 

عملکـرد بازاریابـی آن وجـود دارد؟
فرضیات: H1: بیـن بازارگرایی شـرکت و قابلیت برند 
آن رابطـه مثبـت و معنـاداری وجـود دارد؛ H2: بیـن 
بازارگرایـی شـرکت و قابلیـت نـوآوری آن رابطـه مثبت 
و معنـاداری وجـود دارد. H3: بیـن قابلیـت مدیریـت 
شـرکت و قابلیـت برنـد آن رابطـه مثبـت و معنـاداری 
و  شـرکت  مدیریـت  قابلیـت  بیـن   :H4 .دارد وجـود 
قابلیـت نـوآوری آن رابطـه مثبـت و معنـاداری وجـود 
دارد. H5: بیـن قابلیـت برنـد شـرکت و ارزش برنـد 
آن رابطـه مثبـت و معنـاداری وجـود دارد. H6: بیـن 
قابلیـت نـوآوری شـرکت و ارزش برنـد آن رابطه مثبت 
و معنـاداری وجـود دارد. H7: بیـن ارزش برند شـرکت 
و عملکـرد بازاریابـی آن رابطه مثبـت و معناداری وجود 

دارد.
مـدل مفهومـی پژوهـش: پـس از مطالعـه دقیـق 
ادبیـات تحقیـق، مدل »مریلس و همکارانش« در سـال 
2010، بـه دلیـل سـازگاری شـاخص‌های اصلـی آن با 
هـدف پژوهـش حاضـر، به عنـوان مـدل مفهومـی این 
پژوهـش مورد اسـتفاده قـرار گرفت. البتـه متغیر ارزش 
برنـد )کـه نوآوری تحقیق محسـوب می شـود( توسـط 
محقـق اضافـه شـده اسـت. در این مـدل فرض بـر این 

نمودار 1. مدل مفهومی پژوهش )محقق ساخته با الهام از تحقیق مریلس و همکارانش، 2010(
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اسـت که عملکرد بازاریابی شـرکت متأثـر از ارزش برند 
اسـت کـه ایـن متغیـر نیـز از قابلیت هـای بازاریابی آن 
نشـأت می گیـرد کـه قابلیـت بازاریابـی از 4 متغیـر به 

شـرح نمودار1 تشـکیل شـده است.
روایـی و پایایی ابزارهـای اندازه گیـری: »روایی«  
عبـارت اسـت از ایـن کـه وسـیله اندازه‏گیـری بتوانـد 
خصیصـه یـا ویژگی مـورد نظـر را اندازه بگیرد )سـرمد 
جهـت  آن  از  روایـی  اهمیـت   .)1385 همـکاران،  و 
اسـت کـه انـدازه گیـری هـای نامناسـب و ناکافـی می 
توانـد هـر پژوهـش علمـی را بـی ارزش سـازد )خاکی، 
1387(. در ایـن تحقیـق به منظور  اطمینـان از ارتباط 
پرسشـنامه بـا اهـداف تعییـن شـده، نتایـج مطالعـات 
انجـام شـده در فصـل دوم مـورد بررسـی قـرار گرفتـه 
اسـت و بعد از آن متغیرهای تحقیق شناسـایی شـده و 
بـر اسـاس آن پرسشـنامه تدویـن گردید. روايـي محتوا 
اطمينـان مي‌دهـد كـه ابـزار موردنظـر به تعـداد كافي 
پرسـش‌هاي مناسـب بـراي اندازه‌گيـري مفهـوم مـورد 
سـنجش را دارد و روايـي ظاهري نشـان مي‌دهد كه آيا 
صاحب‌نظـران، تأييـد ميك‌ننـد كه ابـزار، آن‌چـه را كه 
بايـد انـدازه‌‌ بگيـرد، اندازه مي‌گيـرد )سـكاران، 1381(. 
بـه منظـور تعييـن روايـي پرسشـنامه در ايـن تحقيـق 
از روايـي نمـادي )ظاهـري يـا محتـوا( اسـتفاده شـده 
اسـت و پـس از تهیه پرسشـنامه اولیه، ضمن مشـورت‌ 
بـا اسـاتید راهنما و مشـاور و سـایر اسـاتيد مجـرب،‌ از 
پيشـنهادات ايشـان در جهـت‌ رفـع ايـرادات مربـوط به 

تعاريـف‌ مفاهيـم‌ اصلـي تحقيـق‌ و سـوالات مربـوط به 
سـنجش آنهـا اسـتفاده شـد‌. »پايايـي«  يـا »قابليـت 
اعتمـاد« كيـي از ويژگي‌هـاي فنـي ابـزار اندازه‌گيـري 
مي‌باشـد و منظور از آن اين اسـت كه ابـزار اندازه‌گيري 
در شـرايط كيسـان تا چه انـدازه نتايج كيسـاني را ارائه 
مي‌دهد )سـرمد و همکاران، 1385(. لازم به ذكر اسـت 
كـه قابليت اعتمـاد در كي آزمون مي‌توانـد از موقعيتي 
بـه موقعيت ديگـر يا از گروهـي به گروه ديگـر متفاوت 
باشـد )سـرمد و همکاران، 1385(. روش های متعددی 
بـرای تعیین پایایـی وجود دارد کـه روش ضریب آلفای 
کرونبـاخ  یکـی از آنهـا اسـت. هرقدر درصد بیان شـده 
بـه صـد نزدیکتـر باشـد بیانگـر قابلیـت اعتماد بیشـتر 
پرسشـنامه اسـت. هـم چنیـن ضریـب آلفـای کمتر از 
60 درصـد معمـولاً ضعیـف تلقـی می شـود. دامنه 70 
درصـد، قابـل قبـول و بیـش از 80 درصد، خـوب تلقی 
می گـردد. البتـه هرچـه ضریـب اعتمـاد بـه عـدد یک 
نزدیک تر شـود بهتر است )سـکاران، 1381(. این روش 
بـرای محاسـبه هماهنگـی درونـی ابـزار اندازه گیری به 
کار مـی رود. برای محاسـبه آلفای کرونبـاخ از رابطه زیر 

اسـتفاده می شـود:

کـه در آن K تعـداد سـؤالات،  واریانـس سـؤال iام و  
واریانـس کل سـؤالات می باشـد. هرچـه ایـن 

رابطه  رود. براي محاسبه آلفاي كرونباخ ازگيري به كار مياين روش براي محاسبه هماهنگي دروني ابزار اندازه ).1381 (سكاران،
 زير استفاده مي شود:

 
باشد. هرچه اين مقدار به عدد يك واريانس كل سؤالات مي ام وiواريانس سؤال  تعداد سؤالات، Kكه در آن 

-تر باشد، نشان از عدم پايايي پرسشنامه يا تحقيق ميدهنده پايايي بالاتر و هرچه اين مقدار به صفر نزديكتر باشد نشاننزديك
و روش آلفاي كرونباخ استفاده شده است. مقدار  20نسخه  SPSSتعيين پايايي پرسشنامه اين تحقيق، از نرم افزار براي  باشد.

باشد كه حكايت از وضعيت شود) ميها محاسبه و اضافه ميآوري دادهآلفاي كرونباخ براي كل سؤالات پرسشنامه (بعد از جمع
مناسب سؤالات پرسشنامه از منظر پايايي دارد. علاوه بر اين آزمون آلفاي كرونباخ براي كليه متغيرهاي مكنون نيز حاكي از 
 پايايي خوب ابزار گردآوري داده هاست. بنابراين ابزار گردآوري داده ها از پايايي و ثبات نتايج مناسب در طي زمان برخوردار است.

 نتايج سنجش پايايي در نمونه ارائه شده است. 3در جدول 

 مقادير آلفاي كرونباخ متغيرهاي تحقيق. 3جدول
 آلفاي كرونباخ تعداد سؤالات ابعاد اصلي

 MO( 7 0.7بازارگرايي (
 BC( 5 0.73(قابليت برند 

 MC( 4 0.8قابليت مديريت (
 IC( 4 0.83قابليت نوآوري (

 PE( 4 0.79(ارزش ويژه درك شده 
 MP( 4 078عملكرد بازاريابي (

 28 كل سؤالات
 

 
 ادبيات و مباني نظري

12F»برنادين«گذارد و جداي از هدف است. جا ميمعتقد است كه عملكرد چيزي است كه فرد به 11F12»كين«

عملكرد را به عنوان  13
هاي مختلف بازار است. ارزش براي قسمتنتايج كار تعريف نموده است. اما عملكرد شركت ميزان موفقيت يك شركت در خلق 

گردد و موفقيت در واقع عملكرد شركت بر اساس دستيابي به اهداف كسب و كار، از طريق واحدهاي مختلف شركت، تعيين مي
اندازه گيري عملكرد براي ). 1388استراتژي هاي هر شركت، در عملكرد آن شركت منعكس مي شود (ملك اخلاق و رجب زاده، 

برد بازاريابي است و براي مسير تحقيق بسيار با اهميت است.اندازه گيري عملكرد در مركز تدوين و پياده سازي راهتعيين 
13F(كراونزروش و فرصتي را فراهم مي كند كه اثرات و الزامات تصميمات راهبردي خود را ارزيابي كند  ،مديران

  ).14، ص1998، 14
 بر دلالت سازماني عملكرد مي رسد، خود به مربوط اهداف و رسالت به چگونه سازمان يك كه دهدمي نشان سازماني عملكرد 

 بازار، سهم قبيل از هدف نقطه چندين شامل است ممكن اين دارد كه دقيق هدف يك به رسيدن و معين وضعيت يك از شروع
14Fباشد (بويسورت غيره و كيفيت سطح مشتري، كاركنان، رضايت انگيزش فروش، حجم

عملكرد بازاريابي به ).  21، ص2006، 15
شود. بازاريابي گاهي اوقات به هنر فروش نيز  تلاش براي ارتباط بين ارزش محصول (كالاها يا خدمات) و مشتري گفته مي
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آلفای کرونباختعداد سؤالاتابعاد اصلی
)MO( 70.7بازارگرایی
)BC( 50.73قابلیت برند

)MC( 40.8قابلیت مدیریت
)IC( 40.83قابلیت نوآوری

)PE( 40.79ارزش ویژه درک شده
)MP( 4078عملکرد بازاریابی

28کل سؤالات

جدول3. مقادیر آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ij

ur
m

.im
o.

or
g.

ir
 o

n 
20

26
-0

1-
30

 ]
 

                             8 / 28

https://ijurm.imo.org.ir/article-1-810-fa.html


فصلنامه مديريت شهري
Urban Management

شماره 42 بهار 95
No.42 Spring 2016 

133

باشـد نشـان دهنده  بـه عـدد یـک نزدیک تـر  مقـدار 
پایایـی بالاتـر و هرچـه ایـن مقـدار بـه صفـر نزدیک تر 
باشـد، نشـان از عدم پایایی پرسشـنامه یا تحقیق می-

باشـد. بـراي تعييـن پايايي پرسشـنامه ايـن تحقيق، از 
نـرم افـزار SPSS نسـخه 20 و روش آلفـاي كرونبـاخ 
بـرای  کرونبـاخ  آلفـای  مقـدار  اسـت.  اسـتفاده شـده 
کل سـؤالات پرسشـنامه )بعـد از جمـع آوری داده هـا 
محاسـبه و اضافـه می شـود( می باشـد کـه حکایـت از 
وضعیـت مناسـب سـؤالات پرسشـنامه از منظـر پایایی 
دارد. عالوه بـر ایـن آزمون آلفـای کرونباخ بـرای کلیه 
متغیرهـای مکنـون نیـز حاکـی از پایایـی خـوب ابـزار 
گـردآوری داده هاسـت. بنابراین ابزار گـردآوری داده ها 
از پایایـی و ثبات نتایج مناسـب در طـی زمان برخوردار 
اسـت. در جـدول 3 نتایـج سـنجش پایایـی در نمونـه 

ارائه شـده اسـت.
ادبيات و مباني نظري

اسـت  اسـت کـه عملکـرد چیـزی  معتقـد  »کیـن«  
کـه فـرد به جـا می گـذارد و جـدای از هـدف اسـت. 
»برنادیـن«  عملکـرد را بـه عنـوان نتایـج کار تعریـف 
نموده اسـت. امـا عملکرد شـرکت میـزان موفقیت یک 
شـرکت در خلـق ارزش برای قسـمت های مختلف بازار 
اسـت. در واقـع عملکـرد شـرکت بـر اسـاس دسـتیابی 
بـه اهـداف کسـب و کار، از طریـق واحدهـای مختلـف 
شـرکت، تعییـن می گـردد و موفقیـت اسـتراتژی های 
هـر شـرکت، در عملکرد آن شـرکت منعکس می شـود 
انـدازه گیـری  زاده، 1388(.  و رجـب  اخالق  )ملـک 
عملکـرد بـرای تعیین مسـیر تحقیق بسـیار بـا اهمیت 
اسـت.اندازه گیـری عملکـرد در مرکـز تدویـن و پیـاده 
سـازی راهبـرد بازاریابـی اسـت و بـرای مدیـران، روش 
و فرصتـی را فراهـم مـی کنـد کـه اثـرات و الزامـات 
تصمیمـات راهبـردی خـود را ارزیابـی کنـد )کراونـز ، 

ص14(.   ،1998
 عملكـرد سـازمانی نشـان می دهـد كـه یـك سـازمان 
چگونـه بـه رسـالت و اهداف مربـوط به خود می رسـد، 
عملكـرد سـازمانی دلالـت بـر شـروع از یـك وضعیـت 
معیـن و رسـیدن بـه یـك هـدف دقیـق دارد كـه ایـن 

ممكـن اسـت شـامل چندیـن نقطـه هـدف از قبیـل 
سـهم بـازار، حجم فـروش، انگیـزش كاركنـان، رضایت 
مشـتری، سـطح كیفیـت و غیـره باشـد )بویسـورت ، 
2006، ص21(.  عملکـرد بازاریابـی بـه تالش بـرای 
ارتبـاط بیـن ارزش محصـول )کالاهـا یـا خدمـات( و 
مشـتری گفتـه می‌شـود. بازاریابی گاهی اوقـات به هنر 
فـروش نیـز معـروف اسـت. ولـی فـروش یکـی از توابع 
کوچـک بازاریابـی بـه حسـاب می‌آیـد )کاتلـر و کلـر 
،2012(. تعریـف لغـت نامـه‌ای بازاریابـی عبارت اسـت 
از: »فراهـم کـردن کالاهـا یـا خدمـات بـرای بـرآورده 
سـاختن نیازهـای مصـرف کننـدگان«. بـه بیـان دیگر، 
بازاریابـی شـامل درک خواسـته‌های مشـتری و تطابـق 
محصـولات شـرکت، بـرای بـرآورده سـاختن آن نیازها 
و در برگیرنـده فرآینـد سـودآوری برای شـرکت اسـت. 
بازاریابی موفق مسـتلزم برخورداری از محصول مناسب 
در زمـان مناسـب و مـکان مناسـب اسـت و اطمینان از 
اینکه مشـتری از وجود محصول مطلع اسـت، از این رو 
موجب سـفارش‌های آینده می‌شـود )احمـدی و فرزین 

فـر، 1389(.
برند

لغـت نـام تجـاری و فرآینـد ایجـاد یـک نام تجـاری در 
طـی چنـد دهه‌ی اخیـر به یکـی از مهم‌تریـن لغات در 
حوزه‌هـای کسـب و کار و بازاریابـی تبدیل شـده اسـت 
و هنـوز بسـیاری از افـراد از ادراک معنـی آن ناتـوان 
هسـتند. دیویـد هـای و جاناتـان فیـوز سـه تعریـف از 

برنـد ارایـه کـرده اند:
کـه  پیوسـته  بهـم  دیـداری  عناصـر  و  لوگـو  یـک   •
بیشـترین تمرکـز برنـد بـر روی ایـن عناصـر دیـداری 
هسـت. در حقیقـت در ایـن تعریـف، برنـد بـه مثابـه 
نام‌هـای تجـاری، نشـانه‌های تجـاری، علایـم تجـاری 
اسـت کـه یـک شـرکت بـرای تمایـز خـودش ایجـاد 
می‌کنـد و بـه طـور قانونـی مـی توانـد از ایـن علایـم و 
نشـانه‌ها محافظـت کند. نکتـه مهم در ایـن تعریف این 
اسـت کـه این علایم و لوگـو هنگامی که بـا ارزش های 

مثبـت همـراه گـردد تبدیـل بـه برنـد می شـود.
• یک بسـته بنـدی بزرگ‌تر از علایـم بازرگانی همراه با 
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حقـوق مالکیـت فکری و معنـوی می باشـد. در ماورای 
ایـن تعریـف از برنـد، عناصـر بازاریابـی  غیرمشـهود از 
قبیـل بسـته بنـدی، طراحـی تبلیغات، حقـوق طراحی 
محصـول نیز وجـود دارد که قابلیـت محافظت از طریق 

قانونی را دارا هسـتند.
•علامـت تجـاری سـازمانی یـا برنـد شـرکت کل گـرا: 
کامل‌ترین تعریف در کل سـازمان می باشـد که شـامل 
تمامـی عناصـر دیداری و حقوق مالکیـت معنوی همراه 
بـا فرهنـگ افـراد و برنامه‌هـا می‌باشـد کـه بـرای تمایز 

شـرکت‌ها مهم هسـتند)های و نـوول، 2004(.
تعاریـف فـوق نشـانگر این اسـت کـه برندگـذاری اغلب 
مهم‌تـر و عمیق‌تـر از آن اسـت کـه تصـور می‌شـود.  
اکثریـت اسـراتژی‌های ایجـاد و نـام تجـاری به‌سـوی 
افـکار مصرف‌کننـده نهایـی گرایـش دارنـد. در فرآینـد 
ایجـاد نـام تجـاری عالوه بـر توجـه بـه مشـتریان می 
بایسـت بـه کارکنـان، تهیه‌کننـدگان، شـرکای تجاری، 
ایـن  نیـز توجـه کـرد؛ چـرا کـه   ... و  سـرمایه‌گذاران 

فرآینـد بـر روی آن‌هـا نیـز اثـر خواهـد گذاشـت.
تعریـف دیگـری کـه از برنـد ارایـه شـده مربـوط بـه 
انجمـن بازاریابـی آمریکا اسـت که عبارت اسـت از: یک 
نـام، واژه، طـرح، نمـاد یـا هـر چیـز دیگری کـه کالا یا 
خدمـت یـک فروشـنده را از سـایر فروشـندگان متمایز 

)جانسـون،2007(. می‌کنـد 
ارزش برند

مفهـوم ارزش برنـد در مفاهیـم بازاریابی دهـه 80 بیان 
شـد و در دهـه 90 بیـن محققان و مدیـران مورد توجه 
قـرار گرفـت کـه منجـر بـه ارایـه مقـالات و کتاب‌هایی 
در ایـن زمینـه شـد )آکـر و کلـر، 1991؛ بیـل،1993؛ 
از  یکـی   .)1998 کاپفـرر،  1996؛  رائـو،  و  آگاروال 
ضروری‌تریـن موضوعـات در مدیریـت بازاریابـی ارزش 
برنـد اسـت. ارزش برند در ابتدا توسـط فرکوهر)1989( 
معرفـی شـد، او این‌گونـه بیـان کـرد کـه ارزش برنـد 
بـرای محصـول ارزش افزوده به همـراه دارد. ارزش برند 
معمـولا توسـط محصـول یـا خدماتـی کـه بـه صـورت 
مسـتقیم یا غیرمسـتقیم ایجاد می شـود )کلر، 2003(.

مفهوم ارزش برند
در بیـن تعاریـف مختلفـی کـه بـرای ارزش برنـد ارایـه 
شـده اسـت، تعریف آکر از عمومیت بیشـتری برخوردار 
اسـت. ارزش برنـد مجموعـه‌ای از دارایی‌هـا و تعهـدات 
مرتبـط بـا نـام برنـد و نشـانه‌هایی اسـت که بـه ارزش 
یـک محصـول یـا خدمـت اضافه مـی شـود. ارزش برند 
تفـاوت قیمتـی کـه یـک برنـد قدرتمنـد در مقابل یک 
برند متوسـط دارد و در عین حال باعث جذب مشـتری 
مـی شـود را توجیـه می‌کنـد. به‌عالوه ارزش برنـد بـا 
غیرمسـتقیم  به‌صـورت  مشـتری  ارزش  از  پشـتیبانی 
ارزش شـرکت را افزایـش می‌دهـد )آکـر، 1991(. بـا 
توجـه به تعاریف فـوق ارزش یک برند نتیجـه‌ی ادراک 
مصرف‌کننـدگان از برنـد هسـت کـه بـه وسـیله عوامل 
زیـادی تحـت تاثیـر قـرار می‌گیرد. لـذا افزایـش ارزش 
یـک برنـد شـامل افزایـش ادراک مصرف‌کننـدگان از 
کیفیـت کالایـی هسـت که مصـرف می‌کنند )یاسـین، 
نگـرش  سـه   1996 سـال  در  »فلدویـک«    .)2007
متفاوت نسـبت بـه ارزش برنـد دارد: »ارزش برند«: کل 
ارزش برنـد به عنوان دارایی نامشـهود شـرکت- دیدگاه 
مالـی؛ »قـدرت برنـد«: قـدرت تعهـد مشـتریان به یک 
برنـد خاص- دیـدگاه رفتاری؛ »تصویر برنـد«: باورهایی 
کـه مشـتری در مـورد یـک برنـد خـاص دارد- دیدگاه 

شناختی.
ابعاد ارزش برند از دیدگاه آکر

طبقه‌بنـدی و پیشـنهادهای زیـادی بـرای ابعـاد ارزش 
ویـژه برنـد وجـود دارد کـه اولیـن و معروف‌تریـن آن‌ها 
توسـط آکـر )1991( ارایـه شـد که می‌تـوان گفت یک 
مدل کاملًا روانشـناختی اسـت که ارزش ویژه را از دید 
مصرف‌کننـده مـورد سـنجش قـرار می‌دهد که شـامل 
5 بعـد مختلـف آگاهـی از برند، تداعـی برنـد، وفاداری 
دارایی‌هـای  سـایر  و  ادراک شـده  کیفیـت  برنـد،  بـه 

اختصاصـی برند می باشـد. 
1.مـدل ارزش ویـژه برنـد کاپفـرر: بـر ایـن فرض 
بنـا نهـاده شـده اسـت که یـک برند بـر مبنای قـرارداد 
تلویحـی بین برند و مشـتریان آن اسـت. برند با کاهش 
مصرف کننـده  و  تولیدکننـده  بـرای  معاملـه  ریسـک 
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مطلوبیـت ایجـاد می کنـد. به نظـر کاپفرر برنـد عرضه 
را شناسـایی و  تضمیـن کـرده و بـه آن چارچـوب داده 
و آن را ثبیـت می کنـد. قـرارداد بیـن مشـتری و برنـد 
تضمیـن  کننـده  تولیـد  بـرای  را  مالـی  پاداش-هـای 
می کنـد و هزینـه کسـب امنیـت را بـرای مشـتریان 

کاهـش می دهـد )کاپفـرر و جین-نوئـل،  1997(.
2.دیـدگاه ارزش ویژه برنـد کلر: رویکرد شـناختی 
)رویکـرد مشـتری( روش کلر بـرای تعییـن ارزش ویژه 
برنـد اسـت. کلـر بـر ایـن فـرض سـخن می گویـد کـه 
ارزش مشـتری بـه دانش برند بسـتگی دارد و بر مبنای 
مقایسـه آن برنـد بـا یـک برنـد بـی نـام کـه در طبقـه 
مشـابه قـرار دارد سـنجیده می شـود. وی ارزش ویـژه 
برنـد را اثـر متمایـز دانـش برنـد روی پاسـخ و عکـس 
تعریـف  برنـد  بازاریابـی  بـه  کننـده  مصـرف  العمـل 
می کنـد و می گویـد ارزش ویـژه برنـد در قیـاس بـا 
عکـس العمـل مصرف کننده نسـبت به عناصـر آمیختۀ 
بازاریابـی مشـابه )کـه بـه صـورت محصولی جعلـی نام 
گـذاری شـده یـا بدون نام اسـت( بیـان می شـود )کلر، 

.)1993
روکیردهای ارزش ویژه برند 

بـه طـور کلـی سـه رویکـرد مختلـف بـرای ارزش ویژه 
برنـد وجـود دارد: رویکـرد مالـی )سـازمانی یـا مبتنـی 
بـر بـازار( رویکـرد بازاریابـی )مبتنـی بر مشـتری( و در 
نهایـت رویکـرد سـوم کـه ترکیبـی کـه از رویدادهـای 
مالـی و بازاریابی اسـت. رویکرد مالی بر ارزشـهای مالی 
سـازمان ماننـد درآمد بالقـوه، ارزش بـازار و هزینه های 
جابه جایـی متمرکـز اسـت و اغلـب بر این تلاش اسـت 
کـه ارزش برنـد را در بـازار ارزیابـی کنـد. رویکـرد دوم 
کـه بـا نـام ارزش ویژۀ برنـد مبتنی بر مشـتری  معرفی 
می شـود، بـه ارزش برنـد از دیـد مصـرف کننـده نـگاه 
نگـرش،  شـده،  ادراک  کیفیـت  آگاهـی،  می کنـد. 
مـورد  را  مشـتری  وفـاداری  و  تعلقـات  ترجیحـات، 
تأکیـد قـرار می دهـد و سـعی در بهبـود تصمیم گیری 

اسـتراتژیک دارد )زگنـر- روت و همـکاران،  2008(.
بـر  مبتنـی  برنـد  ویـژۀ  )ارزش  بازاریابـی  1.رویکـرد 
مشـتری(: اغلـب در بحـث برندهـا دو سـؤال اصلـی در 

ذهـن ایجـاد می شـود: چـه عواملـی باعث ایجـا  قدرت 
قدرتمنـد  برنـد  می تـوان  چگونـه  و   می شـود  برنـد 
سـاخت. بـرای پاسـخ به ایـن دو سـؤال رویکـرد ارزش 
ویـژۀ برنـد مبتنـی بر مشـتری مطرح شـده اسـت. این 
رویکـر بحـث ارزش ویـژۀ برنـد را از دیـدگاه مشـتریان 
قـرار  مطالعـه  مـورد  سـازمان(  خـواه  و  فـرد  )خـواه 
می دهـد. بـه طور کلـی در این رویکرد دو سـؤال اصلی 
پیـش روی بازاریابـان قـرار می گیـرد کـه عبارتنـد از: 
برندهـا بـرای  مشـتریان چـه مفهومـی دارنـد و چگونه 
بـا توجـه بـه نیازهـای مشـتریان مختلـف، ایـن مفهوم 
متفـاوت اسـت، و چگونـه برداشـت مشـتریان از برنـد 
بـر واکنـش آنها نسـبت بـه فعالیتهـای بازاریابـی تأثیر 
ارزش  لئـون«   و  »راجیـو   .)2008 )کلـر،  می گـذارد 
ویـژۀ برنـد مبتنی بر مشـتری را ارزشـی کـه برند برای 
مشـتری در نظـر دارد می پنـدارد. این ادراک مشـتری 
اسـت کـه ارزش ویـژۀ برنـد را خلـق و حفـظ می کند. 
ارزش ویـژۀ برنـد از طریق برند سـازی و یـا کاربرد برند 
سـازمان )تصویـر، لوگـو...( در بـازار جهـت قـرار گرفتن 
در دسـترس مشـتریان مدیریت می شـود و به سازمانها 
برای متمایز نشـان داده شـدن در بازار کمک می نماید 

)راجیـو و لئـون، 2005(. 
قابلیت‌های بازاریابی 

قابلیت‌هـای بازاریابـی فراینـد یکپارچه‌ای اسـت که در 
آن شـرکت‌ها منابـع محسـوس و نامحسـوس را بـرای 
درک پیچیدگـی نیازهـای خاص مشـتریان، دسـتیابی 
بـه یـک تمایز نسـبی محصـولات بـرای برتـری رقابتی 
و در نهایـت دسـتیابی بـه یـک کیفیـت برنـد مناسـب 
بـه‌کار می‌برنـد، از ایـن‌رو به‌عنوان یک منبـع مهم برای 
به‌حسـاب  یـک شـرکت  رقابتـی  افزایـش مزیت‌هـای 
می‌آیـد )سـانگ ،2007، ص18(. یـک شـرکت زمانـی 
مـی توانـد قابلیـت بازاریابیـش را توسـعه بخشـد کـه 
توانایـی ترکیـب مهارتهـای فـردی و دانـش کارکنانش 
را با منابع در دسـترس داشـته باشـد )ورهیز و مورگان 

، 2005، ص80(.
قابلیت نوآوری 

قابلیـت نوآوری یك اسـتراتژی مهم اسـت كه سـازمان 
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بـه عنـوان ابزاری بـرای بدسـت آوردن مزیـت رقابتی و 
افزایـش بقـا در بـازار رقابت جهانـی از آن اسـتفاده می 
كنـد. بـا تمركز بـر قابلیت نـوآوری میتوان زمینـه ارتقا 
نـوآوری را بوجـود آورد )آزاده دل و همـکاران، 1389، 
نـوآوری  قابلیـت  اثربخـش  توسـعه  بـی شـك  ص1(. 
بـرای شـركتها بـه منظـور انطبـاق بـا جهانی شـدن و 
محیـط بـازار فـوق العـاده پویـا و رقابتـی از مهـم ترین 
موضوعاتـی اسـت كـه نمـی تواند نادیـده گرفته شـود. 
نـوآوری نیـروی محـرك رشـد و تغییر در صنعـت بوده 
فراینـدی اسـت كـه در آن كارآفرینـان فرصتهـای  و 
سـودآور را تصـرف مـی كننـد و عوامـل تولیـد را برای 
سـاختن نظامـی كارا و اثرگذار با هـم تركیب میك نند. 
نـوآوری مـی توانـد انعطـاف پذیـری و توانایـی انطبـاق 
سـازمان هـا را در مواجهـه بـا محیـط افزایـش دهـد 
)شـین و اوریـخ ، 2004، ص15(. »کیـم«  در سـال 
1997  قابلیـت نـوآوری را توانایـی ایجـاد دانش جدید 
و مفیـد بـر اسـاس دانـش قبلـی تعریـف نموده اسـت. 
»برگلمـن و همكاران«  در سـال 2004 قابلیت نوآوری 
را مجموعـه كاملـی از ویژگـی هـای سـازمان تعریـف 
نمـوده انـد كه اسـتراتژی-های نـوآوری را تسـهیل و از 
آن حمایـت میك نـد. قابلیـت نـوآوری اشـاره بـه پیاده 
سـازی و یـا ایجـاد تكنولـوژی هایی كه در سیسـتم ها، 
سیاسـت ها، برنامه هـا، محصـولات، فرایندهـا، وسـایل، 
یا سـرویس هایی كه برای سـازمان جدید اسـت، اشـاره 
میك نـد )دامـان پـور و ایـوان ، 1984؛ چانـگ و لـی ، 

.)2008
قابلیـت نوآوری توانایی شـركت ها در جذب و اسـتفاده 
از اطلاعـات خارجـی بـرای تبدیـل بـه دانـش جدیـد 
نیـز اطالق مـی شـود )کوهـن و لوینتـال ، 1990(. 
مـی  نامیـده  نیـز  یكپارچه سـازی  نـوآوری،  قابلیـت 
شـود. سـازمان ها بـا قابلیـت نـوآوری، دارای توانایـی 
الگـو سـازی و مدیریـت قابلیت هـای كلیـدی مختلـف 
سـازمانی و منابـع كـه به طـور موفقیـت آمیـز فعالیت 
های نوآوری را تشـویق می نماید، می باشـند )لاوسـن 

و سامسـون ، 2001(.

بازارگرایی 
بازارگرایـی عبـارت اسـت از ایجـاد اطلاعـات حاصل از 
بازار در کل سـازمان دربـاره‌ی نیازهای جاری و آینده‌ی 
مشـتریان، توسـعه و انتقال این اطلاعات و اسـتعداد در 
سـازمان و پاسـخگویی به آن در تمام سـطوح سـازمان 
)کهلـی و جاورسـکی ، ۱۹۹۰(. مفهـوم بازارگرایـی از 
فلسـفه مدیریتی که بـه مفهوم بازاریابی  مشـهور بوده، 
ریشـه گرفته اسـت. ایـن فلسـفه سـنگ بنـای رشـته 
بازاریابـی بـوده اسـت؛ بازارگرایـی بـه عنـوان راهنمای 
عملیـات سـازی مفهـوم بازاریابـی مـورد اسـتفاده قرار 
مـی گیـرد و از آن بـرای بهبـود عملکـرد کسـب و کار 
اسـتفاده مـی شـود. سـازمانها از طریـق بازارگرایی می 
بازاریابـی را عملیاتـی سـازند )دولـت  تواننـد مفهـوم 

آبـادی و خائـف الهـی، 1384(. 
دیـدگاه تصمیم‌گیـری شـاپیرو: شـاپیرو در سـال 
1998 سـه خصوصیـت، بـرای شـركت های بازارگـرا بر 
می شـمارد: 1. اطلاعـات حاصل از مشـتری و مربوط به 
مشـتری بـرای سـازمان بسـیار حیاتـی بوده و بـر كلیه 
بخشـهای سـازمان اثـر می گـذارد. 2. تصمیـم گیری-

هـای انجام گرفته در سـطح اسـتراتژیك و تاكتیكی در 
سـازمان بصـورت بیـن بخشـی و بین وظیفـه ای گرفته 
می شـود. 3. بخـش هـا و واحدهـای سـازمان بصـورت 
هماهنـگ تصمیم گیـری كـرده و خـود را در مقابـل 

تصمیم هـای گرفته شـده متعهـد می داننـد.
دیدگاه هوشـمندی بـازار کوهلی و جاوورسـکی: 
کوهلـی و جاورسـکی بازارگرایـی را بـه معنـای اجـرای 
مفهـوم بازاریابـی بـه کار می برنـد، بـه زعـم آنـان، یک 
سـازمان بازارگـرا، سـازمانی اسـت کـه فعالیتهایـش بـا 
بازارگرایـی  بازاریابـی سـازگار اسـت. دیـدگاه  مفهـوم 
از دیـد آنهـا شـامل: »1. تولیـد هوشـمندی بـازار؛ 2. 
ایـن درک در  انتشـار، تسـهیم و بـه اشـتراک گذاری 
میـان بخشـها؛ 3. پاسـخگویی بـه نیازهـای مشـتریان، 
می باشـد )اسالی و دیگـران، 2009، ص167(. نقطـۀ 

شـروع بازارگرایـی، هوشـمندی بـازار اسـت.«
دیـدگاه رفتارهـای مبتنـی بـر فرهنگ نـارور و 
اسالتر: نـارور و اسالتر در سـال 1990 سـه عنصـر 
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را بـرای بازارگرایـی تعریـف مـی كنند: مشـتری گرایی؛ 
رقیـب گرایـی؛ هماهنگـی بین بخشـی

دیـدگاه بازاریابـی اسـتراتژیك روکـرت: میـزان 
بازارگـرا بـودن یك واحد كسـب و كار، درجه اى اسـت 
كـه آن واحد كسـب و كار اطلاعات را از مشـتریان اخذ 
كـرده و آنهـا را مورد اسـتفاده قرار می دهد، اسـتراتژی 
هایـی را جهـت مواجهـه بـا نیازهای مشـتریان توسـعه 
می دهـد و آن اسـتراتژ ها را برای پاسـخگویی به نیازها 
و خواسـته هـای مشـتریان اجـرا می کنـد )روکـرت ، 

1992، ص228(.  
دیدگاه مشتری گرایی دیشـپند و فارلی: دیشپند و 
همـكاران در سـال 1993 دارای نگاهی متفاوت تری به 
بازارگرایـی مـی باشـند و آنرا معـادل با مشـتری گرایی 
مـی داننـد و بـر ایـن عقیده انـد كـه رقیب گرایـی كـه 
در دیـدگاه نـارور و اسالتر )1990( بعنـوان عنصر دوم 
بازارگرایی آمده، ممكن اسـت كه با مشـتر ی گرایی در 
تناقض باشـد و به همین منظور لفظ مشـتری گرایی را 
بـه جـای بازارگرایی پیشـنهاد می كننـد و بدلیل اینكه 
در سـایر دیـدگاه هـای بازارگرایـی تمركز بجـای اینكه 
بـر روی مشـتریان باشـند بـر روی رقبـا اسـت، اساسـا 
توجـه كانونی بـر رقبـا را از بازارگرایی حـذف میك نند 

)لافرتی و اولـت ، 1999(
قابلیت مدیریت 

رویکردهـای تعییـن قابلیتهـا در دسـته بنـدی و طبقه 
بندی هـای مختلفـی از رویکردهـا و شـیوه های تعیین 

شایسـتگی هـا و قابلیت هـا وجـود دارد. 
روثـول و کانزانانس: روثـول و کانزانانس سـه راهبرد 

را بـرای تعییـن قابلیتها معرفـی می کنند:
1.روکیـرد وام گرفتـه شـده:  اسـاس ایـن راهبـرد 
اقتبـاس مـدل قابلیـت از یک سـازمان دیگر اسـت. این 
رویکـرد ارزان اسـت و نیـاز بـه متدولوژی نـدارد. نقطه 
ضعف اساسـی این راهبرد آن اسـت کـه در آن فرهنگ 
سـازمان و شـرایط محیـط بیرونـی کـه بـرای سـازمان 

مهـم اسـت در نظـر گرفته نمی شـود.
2.روکیـرد اقتبـاس و بومـی شـده:  اسـاس ایـن 
رویکـرد الگوبـرداری مدل شایسـتگی از سـازمانی دیگر 

و تنظیـم مجـدد آن بـر اسـاس فرهنـگ سـازمان خود 
اسـت. ایـن راهبـرد نیـاز بـه متدولـوژی مناسـب دارد؛ 
زیـرا قباًل مطالعـات لازم بـرای تدویـن مـدل توسـط 
رویکـرد  ایـن  اسـت. در  انجـام شـده  قبلـی  سـازمان 
می تـوان از مصاحبـه یـا تحقیـق در مـورد یـک گـروه 

کوچـک اسـتفاده کـرد.
3.روکیـرد ایجـاد )سـاختن( مدل مناسـب برای 
خـود: بـر اسـاس ایـن رویکـرد، یـک مدل شایسـتگی 
مناسـب بـرای سـازمان طراحـی و ایجاد می شـود. این 
راهبـرد نیاز بـه تحقیق دارد و وقتی بـه کار می رود که 
از مدل شایسـتگی بـه صورت جامع و بـه عنوان مبنای 

اسـتخدام، ارزیابـی عملکرد یا ارتقاء اسـتفاده شـود. 
بریسکو و هال 

در دسـته بندی دیگـری کـه از رویکردهـای طراحـی 
مدل شایسـتگی توسـط بریسکو وهال شـده است نحوه 
طراحـی مـدل شایسـتگی مدیـران توسـط سـازمانهای 
مختلـف بـا هـدف دسـته بندی آنها مـورد بررسـی قرار 
گرفت. آنها دریافتند که اسـتفاده از مدلهای شایسـتگی 
از پدیـده هـای اخیـر سـازمانها اسـت کـه آنهـا را بـه 
سـمت افزایـش رقابـت پذیـری با توسـل به هر وسـیله 
ای از جملـه توسـعه عملکـرد مدیـران شـان سـوق می 
دهـد. بر اسـاس یافته هـای ایـن تحقیق آنهـا معتقدند 
کـه رویکردهای جـاری طراحی مدل شایسـتگی را می 
تـوان در سـه دسـته طبقه بندی نمود. این سـه دسـته 

از: عبارتند 
•»روکیـرد مبتنی بـر تحقیـق« : رویکردی اسـت 
اسـت.  مبتنـی  مدیـران  رفتـار  روی  تحقیـق  بـر  کـه 
مدیـران نمونـه ای کـه عملکـرد بالایـی دارنـد، انتخاب 
مـی شـوند و بـا آن هـا مصاحبه می شـود تـا رفتارهای 
مناسـب اسـتخراج شود. سـپس در جلسـه ای متشکل 
از تیـم اجرایـی، ایـن رفتارهـا مـورد بازنگـری و بحـث 
قـرار مـی گیـرد و در آخر پـس از اعمال تغییـرات لازم 
4 تـا 8 قابلیـت اصلـی و 12 تـا 24 قابلیـت فرعـی و 
50 تـا 100 شـاخص تعییـن می شـود. محدودیت این 
رویکـرد آن اسـت کـه نه بـر قابلیت های آینـده بلکه بر 

قابلیت هـای گذشـته مبتنی اسـت.
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•»روکیـرد مبتنی بر اسـتراتژی«: در ایـن رویکرد، 
یـک جهت گیـری راهبـردی مكال قـرار مـی گیـرد. 
ایـن رویکـرد بـر خالف رویکرد قبلـی آینده گرا اسـت 
و  رفتارهـا  از  بـه کار مـی رود کـه مدیـران  و وقتـی 
مهـارت هـای مـورد نیاز برای توسـعه سـازمان درآینده 
برخـوردار نیسـتند. مزیـت ایـن رویکرد آن اسـت که با 
کسـب و کار سـازمان مرتبط اسـت و می تواند از تغییر 

و تحـولات سـازمان حمایـت کند.
• »روکیـرد مبتنـی بـر ارزش«: اگـر شایسـتگیها 
بـر اسـاس ارزش هـای فرهنگـی سـازمان شـکل گیرد، 
رویکـرد مبتنـی بـر ارزش نامیده می شـود. محققان بر 
اثربخشـی بالقـوه این رویکرد تأکید دارنـد زیرا می تواند 
انگیـزش قـوی ایجاد نمایـد. از نقاط ضعـف این رویکرد 

یکـی احتمـال فقـدان دقـت در فرایند توسـعه اسـت و 
دیگـر اینکـه ترجمـه ارزشـهای فرهنگی بـه  رفتارهای 
تحقیقـات  اسـاس  بـر  اسـت.  مشـکل  بسـیار  واقعـی 
برگویـن دو رویکـرد مطـرح در تعییـن شایسـتگی های 
مـورد نیاز مدیـران و رهبران وجود دارد که یکی اشـاره 
بـه خروجـی ها و نتایج عملکرد شایسـته دارد و دیگری 
بـه ورودی هـا و ویژگی-هـای اساسـی فـرد اشـاره دارد 
کـه موردنیـاز عملکـرد موفـق و برتـر او اسـت، بنابراین 
ایـن  محـوردر  ورودی  و  محـور  رویکـرد خروجـی  دو 
دسـته بنـدی بـرای تعییـن شایسـتگی بیان می شـود. 
اسـتربلر دسـته بنـدی رویکردهای تعییـن قابلیت ها را 
از دیدگاهـی دیگـر طرح کرده اسـت. او رویکردهای زیر 
را بـه عنـوان اصلی ترین شـیوه ها در تعییـن قابلیت ها 

نمودار 4. پراکنش پاسخ دهندگان به پرسشنامه در 
نمونه مورد بررسی بر اساس نوع جنسیت؛ ماخذ: 

يافته هاي تحقيق.

نمودار 6. پراکنش وضعیت تحصیلات پاسخ دهندگان 
به پرسشنامه در نمونه مورد بررسی؛ ماخذ: يافته هاي 

تحقيق.

نمودار 5. پراکنش سنی پاسخ دهندگان به پرسشنامه در 
نمونه مورد بررسی؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.

نمودار 7. پراکنش پاسخ دهندگان به پرسشنامه در نمونه 
مورد بررسی بر اساس وضعیت تأهل؛ ماخذ: يافته هاي 

تحقيق.
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مـی دانـد )سـازمان مدیریت صنعتـی، 1388(.
بيان يافته هاي تحقيق

در ایـن بخش بـه تجزیه تحلیـل وضعیت توزیـع نمونه 
آمـاری حاصـل از توزیع پرسشـنامه از حیث متغیرهای 
جمعیت شـناختی، پرداخته می شـود. جنسـیت، سـن، 
سـطح تحصیالت، وضعیـت تأهـل، سـمت شـغلی و 
سـابقه کار از جملـه متغیرهایـی هسـتند کـه چگونگی 
توزیـع آنهـا در بیـن پاسـخگویان بـه پرسشـنامه مورد 

بررسـی قـرار مـی گیرد.
1.»جنسـیت«: از مجـوع 110 نفـری کـه بـه عنـوان 
نمونـه ایـن تحقیق انتخاب شـده اند و اطلاعـات آنها در 
دسـترس می باشـد نیمی از افـراد یعنی تعـداد 55 نفر 
)50/0%( مـرد و نیمـی دیگـر یعنی 55 نفـر )%50/0( 

زن بوده انـد.  
2.»سـن«: از مجمـوع 110 نفـری کـه بـه این سـؤال 
پاسـخ داده انـد، 1 نفـر )0/9%( زیـر20 سـال، 18 نفـر 
)16/4%( بیـن 21 تـا 30 سـال، 42 نفر )38/2%( بین 
31 تـا 40 سـال، 33 نفـر )30/0%( بیـن 41 تـا 50 
سـال و 16 نفر )14/5%( دارای سـنی بیش از 50 سال 

 . هستند
3.»سـطح تحصیلات«: از مجموع 110 نفـری که به 
این سـؤال پاسـخ داده اند، 8 نفر )7/3%( زیردیپلم، 16 
نفـر )14/5%( ‌دیپلـم یـا فوق‌دیپلم، 40 نفـر )%36/4( 

لیسـانس، 35 نفـر )31/8%( فوق‌لیسـانس و 11 نفـر 
)10/0%( دارای مـدرک تحصیلـی دکتـری بوده‌اند. 

 4.»وضعیـت تأهـل«: از مجمـوع 110 نفـری کـه به 
ایـن سـؤال پاسـخ داده انـد، 34 نفـر )30/9%( مجرد و 
مابقـی افـراد یعنـی 76 نفـر )69/1%( متأهـل بوده‌اند. 
5.»سـمت شـغلی«: از مجموع 110 نفری که به این 
سـؤال پاسـخ داده انـد، 1 نفـر )0/9%( مدیرعامـل، 12 
نفـر )10/9%( عضـو هیئت مدیـره، 20 نفـر )%18/2( 
کارشناسـی   )%19/1( نفـر   21 مدیرعامـل،  معـاون 
بازرگانـی بوده‌نـد و 56 نفـر )50/9%( نیـز در سـایر 

سـمت‌های شـغلی مشـغول بـه فعالیـت بوده‌انـد.
6.»سـابقه کار«: از مجمـوع 110 نفـری کـه بـه ایـن 
از 5  کمتـر   )%8/2( نفـر   9 انـد،  داده  پاسـخ  سـؤال 
سـال، 23 نفـر )20/9%( بیـن 5 تـا 10 سـال، 16 نفـر 
)14/5%( بیـن 10 تـا 15 سـال، 35 نفر )31/8%( بین 
15 تا 20 سـال و 27 نفر )24/5%( دارای سـابقه کاری 

بیـش از 20 سـال بوده‌انـد. 
 تحلیل توصیفی

در این بخـش میانگین، انحراف معیار و ضریب تغییرات 
حاصـل از تجزیـه و تحلیـل هر یـک از متغیرهای اصلی 
پژوهـش بـه صورت جدول و نمودار ارائه شـده اسـت. با 
توجـه به جـدول، از بیـن متغیرهای تحقیق، بیشـترین 
نمـره متعلـق بـه متغیـر »ارزش ویـژه درک شـده« و 

نمودار 8. پراکنش سمت شغلی پاسخ دهندگان به 
پرسشنامه در نمونه مورد بررسی؛ ماخذ: يافته هاي 

تحقيق.

نمودار 9. پراکنش سابقه کار پاسخ دهندگان به 
پرسشنامه در نمونه مورد بررسی؛ ماخذ: يافته هاي 

تحقيق.
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کمتریـن نمـره متعلـق بـه متغیـر »قابلیـت مدیریت« 
اسـت. همچنیـن بالاترین پراکندگـی و بالاترین ضریب 
تغییـرات مربـوط به متغیـر »ارزش ویژه درک شـده« و 
پایین تریـن پراکندگـی و پایین‌تریـن ضریـب تغییرات 
مربـوط بـه متغیـر »بازارگرایـی« می‌باشـد. نکتـه مهم: 
طیـف لیکرت مـورد اسـتفاده در پرسشـنامه تحقیق به 

صـورت زیر بوده اسـت:

خیلی زیادزیادمتوسطکمخیلی کم
12345

بنابرایـن هرچه میانگیـن متغیرهای مکنـون تحقیق از 
عدد 3 )وسـط طیف لیکرت( بیشـتر باشـد نشان دهنده 

موافقـت بیشـتر افـراد نمونـه با سـؤالات مربـوط به آن 
متغیـر و در نتیجـه وضعیـت بهتـره آن متغیـر اسـت و 
برعکـس هرچه میانگیـن متغیرهای مکنـون تحقیق از 
عدد 3 )وسـط طیف لیکرت( کمتر باشـد نشـان دهنده 
مخالفـت بیشـتر افـراد نمونه با سـؤالات مربـوط به آن 

متغیـر و در نتیجـه وضعیـت بدتر آن متغیر اسـت
بررسی الگو و فرضیه های تحقیق

در ایـن قسـمت در ابتـدا بـه منظـور بررسـي روايـي 
)ميـزان تبييـن هريـک از متغيرهـا توسـط سـوال های 
مربوطـه( هريـک از متغيرهـاي مطـرح شـده در مـدل 
پژوهـش که بـرای آنها سـوالاتی در پرسشـنامه در نظر 
گرفتـه شـده بـود از تحليـل عاملـي تأييـدي اسـتفاده 

ضریب تغییراتانحراف معیارمیانگینمتغیرهای مکنون
)MO( 3/6020/5360/148بازارگرایی
)BC( 3/6560/5650/154قابلیت برند

)MC( 3/5770/5720/159قابلیت مدیریت
)IC( 3/6290/5800/259قابلیت نوآوری

ارزش ویژه درک شده 
)PE(

3/8541/5110/392

عملکرد بازاریابی 
)MP(

3/7040/5770/155

جدول 4. شاخص های توصیفی متغیرهای مکنون در نمونه مورد بررسی؛ ماخذ: 
يافته هاي تحقيق.

نمودار 10. میانگین متغیرهای مکنون در نمونه 
مورد بررسی؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.
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شـده اسـت؛ پـس از انجـام تحليـل عاملـي تأييـدي ، 
آزمـون فرضيـات  بـه  انجـام تحليل‌هـاي مناسـب  بـا 
فرضيـات  آزمـون  بـراي  پرداخـت.  پژوهـش خواهیـم 
پژوهـش از مـدل معـادلات سـاختاري بـا بهره‌گيري از 
نرم‌افـزار   LISREL 8.80اسـتفاده شـده اسـت. در این 
بخـش، نتایـج حاصـل از تحلیل عاملـی تأییدی هر یک 
از متغیر‌هـای پژوهـش توسـط نرم‌افـزار LISREL بـه 
صـورت جداگانه برای هر متغیر آورده شـده اسـت.لازم 
بـه ذکـر اسـت که به منظـور کاهش متغیرهـا و در نظر 
گرفتـن آنهـا بـه عنوان یـک متغیـر مکنون، بـار عاملی 
بـه دسـت آمـده بایـد بیشـتر از 0/3 باشـد )مؤمنـی و 
فعـال قیـوم، 1386(. در تحلیـل عاملـی تأییدی محقق 
می دانـد چـه سـؤالی مربوط بـه چه بعدی اسـت. یعنی 
در تحلیـل عاملـی تأییـدی مـدل مفهومـی بـرای هـر 
یـک از مفاهیـم یـا متغیرهـای تحقیـق وجـود دارد.در 
بررسـی هـر کـدام از مدل ها سـوال اساسـی این اسـت 
کـه آیا ایـن مدل هـای اندازه گیری مناسـب هسـتند؟ 
بـه عبـارت دیگر آیـا داده های تحقیق بـا مدل مفهومی 
همخوانـی دارد یـا نـه؟ بطور کلی دو نوع شـاخص برای 
آزمـودن بـرازش مـدل وجـود دارد: 1- شـاخص هـای 
خـوب بودن و 2- شـاخص های بد بودن. شـاخص های 
خـوب بـودن ماننـد GFI ،  AGFI، NFI و ... مـی 
باشـد کـه هـر چقـدر مقـدار آنهـا بیشـتر باشـد بهتـر 
اسـت. مقـدار پیشـنهادی بـرای چنیـن شـاخص هایی 

0/9 اسـت. همچنین شـاخص های بد بودن نیز شـامل 
2χ/ df و RMSEA  می باشـد کـه هر چقدر مقدار آنها 
کمتـر باشـد مـدل دارای برازش بهتری اسـت.حد مجاز 
 0/08 RMSEA 2  عـدد 3 می باشـد و حد مجـازχ/ df
اسـت. بـرای پاسـخ بـه پرسـش بـرازش مدل بایسـتی 
هـم شـاخص های خوب بـودن و هـم شـاخص های بد 
 2χ ، RMSEA ، GFI ، AGFI، NFI/ df( بـودن بـا هم

و CFI( مـورد بررسـی قـرار گیرند.
تحلیـل عاملـی تأییـدی متغیـر »بازارگرایـی« 

)MO (
متغیـر  اندازه گیـری  مـدل   ،12 و   11 نمودارهـاي  
نشـان  اسـتاندارد  تخمیـن  حالـت  در  را  بازارگرایـی 
مـی دهـد و نیـز همیـن مـدل را در حالـت معنـاداری 
نمایـش می دهـد. نمودارهـاي 11 و 12 بارهـای عاملی 
اندازه گیـری  مـدل  مسـیرهای  از  یـک  هـر  بـرای  را 
نشـان می دهـد. رد یـا تأییـد هـر یـک از مسـیرهای 
بـار عاملـی آن مسـیر، در  مـدل منـوط بـر مقایسـه 
حالـت تخمیـن اسـتاندارد، بـا مقـدار t محاسـبه شـده 
می باشـد  معنـاداری   ضریـب  حالـت  در  آن،  بـرای 
کـه بـا توجـه بـه نتایـج حاصـل، همگـی روابـط مـورد 
تأییـد قـرار می گیرنـد. بارهـای عاملـی مـدل در حالت 
تخمیـن اسـتاندارد، میـزان تأثیر هـر کـدام از متغیرها 
و یـا گویه هـا را در توضیـح و تبییـن واریانـس نمـرات 
متغیـر یـا عامـل اصلی نشـان می دهد.به عبـارت دیگر، 

نمودار 11. مدل اندازه گیری متغیر بازارگرایی در حالت 
تخمین استاندارد؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.

نمودار 12. مدل اندازه گیری متغیر بازارگرایی در حالت 
معناداری؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ij

ur
m

.im
o.

or
g.

ir
 o

n 
20

26
-0

1-
30

 ]
 

                            17 / 28

https://ijurm.imo.org.ir/article-1-810-fa.html


فصلنامه مديريت شهري
Urban Management

شماره 42 بهار 95
No.42 Spring 2016 

142

بـار عاملـی نشـان دهنده میزان همبسـتگی هـر متغیر 
مشـاهده شـده )سـوال پرسشـنامه( بـا متغیـر مکنـون 
)عامل هـا( اسـت. بـرای مثال بـار عاملی سـوال اول در 
متغیـر بازارگرایـی )MO1( 0/23 می باشـد. به عبارت 
دیگـر سـوال اول تقریبـاً 5 درصـد از واریانـس متغیـر 
بازارگرایـی را تبییـن می‌نمایـد. مقـدار 0/95 نیز مقدار 
خطا می باشـد )مقدار واریانسـی که توسـط سـوال اول 
قابـل تبییـن نیسـت، واضـح اسـت کـه هـر چـه مقدار 
خطـا کمتـر باشـد ضرایـب تعییـن بالاتر و همبسـتگی 
بیشـتری بیـن سـوال و عامـل مربوطـه وجـود دارد(. 
مقـدار ضریـب تعییـن عددی بیـن 0 و 1 اسـت که هر 
چـه به سـمت 1 نزدیک شـود، مقـدار تبییـن واریانس 
بیشـتر می گـردد. نتایـج تخمیـن در گـزارش لیـزرل، 
حاکـی از مناسـب بـودن شـاخص های برازش اسـت. با 
توجـه بـه نتایـج به دسـت آمده و مقایسـه آن بـا دامنه 
قابـل قبول می‌تـوان اذعـان نمود تمامی شـاخص های 
برازندگـی مـدل در دامنـه قابـل قبول قـرار گرفته اند و 

لـذا مـدل مـورد تأییـد می باشـد.
)BC( »تحلیل عاملی تأییدی متغیر »قابلیت برند

نمودارهـاي 13 و 14 مـدل اندازه گیـری متغیر قابلیت 
برنـد را در حالـت تخمین اسـتاندارد نشـان مـی دهد و 
نیـز همیـن مـدل را در حالـت معنـاداری نمایـش مـی 

دهد. 
نمودارهـاي 13 و 14 بارهـای عاملـی را بـرای هـر یک 
از مسـیرهای مـدل اندازه گیـری نشـان می دهـد. رد یا 
تأییـد هـر یک از مسـیرهای مدل منوط بر مقایسـه بار 
عاملی آن مسـیر، در حالت تخمین اسـتاندارد، با مقدار 

t محاسـبه شـده بـرای آن، در حالت ضریـب معناداری 
می باشـد کـه با توجـه به نتایـج حاصل، همگـی روابط 
مـورد تأییـد قـرار می گیرنـد. همانگونـه کـه نمودارهـا 
نشـان می دهـد، تمامـی روابط مـدل معنادار هسـتند، 
زیرا مقدار محاسـبه شـده t برای هیچ کدام از مسـیرها 
در دامنـه 1/96 و 1/96-  قـرار نگرفتـه اسـت. بـا توجه 
بـه نتایـج بـه دسـت آمـده و مقایسـه آن با دامنـه قابل 
قبـول می‌تـوان اذعـان نمـود تمامـی شـاخص هـای 
برازندگـی مـدل در دامنـه قابـل قبول قـرار گرفته اند و 

لذا مـدل مـورد تأیید می‌باشـد.
تحلیل عاملـی تأییدی متغیر »قابلیـت مدیریت« 

)MC(
نمودارهـاي  15 و 16 مـدل اندازه گیـری متغیر قابلیت 
مدیریـت را در حالت تخمین اسـتاندارد نشـان می دهد 
و همیـن مـدل را در حالت معنـاداری نمایش می دهد. 
بارهـای  كـه  مي دهـد  نشـان   16 و   15 نمودارهـاي 
عاملـی را بـرای هریک از مسـیرهای مـدل اندازه گیری 
نشـان می دهـد. رد یـا تأییـد هـر یـک از مسـیرهای 
بـار عاملـی آن مسـیر، در  مـدل منـوط بـر مقایسـه 
حالـت تخمیـن اسـتاندارد، بـا مقـدار t محاسـبه شـده 
بـرای آن، در حالـت ضریـب معنـاداری می باشـد، کـه 
بـا توجـه به نتایـج حاصـل، همگـی روابط مـورد تأیید 
قـرار می گیرند. بارهـای عاملی مـدل در حالت تخمین 
اسـتاندارد، میـزان تأثیـر هـر کـدام از متغیرهـا و یـا 
گویه هـا را در توضیـح و تبییـن واریانس نمـرات متغیر 
یـا عامـل اصلی نشـان می-دهـد. به عبـارت دیگـر، بار 
متغیـر  هـر  میـزان همبسـتگی  نشـان دهنده  عاملـی 

4.50B»مجرد و مابقي افراد يعني 9/30نفر ( 34نفري كه به اين سؤال پاسخ داده اند،  110از مجموع  :»وضعيت تأهل (%
 اند.  %) متأهل بوده1/69نفر ( 76

5.51B»9/10(نفر  12%) مديرعامل، 9/0نفر ( 1نفري كه به اين سؤال پاسخ داده اند،  110از مجموع  :»سمت شغلي (%
%) 9/50نفر ( 56ند و  %) كارشناسي بازرگاني بوده1/19نفر ( 21%) معاون مديرعامل، 2/18نفر ( 20عضو هيئت مديره، 

 اند. هاي شغلي مشغول به فعاليت بوده نيز در ساير سمت
6.52B»9/20نفر ( 23سال،  5%) كمتر از 2/8نفر ( 9نفري كه به اين سؤال پاسخ داده اند،  110از مجموع : »سابقه كار (%

%) داراي 5/24نفر ( 27سال و  20تا  15%) بين 8/31نفر ( 35سال،  15تا  10%) بين 5/14نفر ( 16سال،  10تا  5بين 
 اند.  سال بوده 20سابقه كاري بيش از 

  

  
13B دهندگان به پرسشنامه در نمونه پراكنش سمت شغلي پاسخ .8نمودار

 هاي تحقيق.؛ ماخذ: يافتهمورد بررسي
14B دهندگان به پرسشنامه در پراكنش سابقه كار پاسخ .9نمودار

 هاي تحقيق.؛ ماخذ: يافتهنمونه مورد بررسي
 

15Bتحليل توصيفي 
تجزيه و تحليل هر يك از متغيرهاي اصلي پژوهش به صورت معيار و ضريب تغييرات حاصل از در اين بخش ميانگين، انحراف

ارزش ويژه درك «جدول و نمودار ارائه شده است. با توجه به جدول، از بين متغيرهاي تحقيق، بيشترين نمره متعلق به متغير 
يب تغييرات مربوط به است. همچنين بالاترين پراكندگي و بالاترين ضر» قابليت مديريت«و كمترين نمره متعلق به متغير » شده

نكته  باشد. مي» بازارگرايي«ترين ضريب تغييرات مربوط به متغير  ترين پراكندگي و پايينو پايين» ارزش ويژه درك شده«متغير 
 مهم: طيف ليكرت مورد استفاده در پرسشنامه تحقيق به صورت زير بوده است:

 خيلي زياد زياد متوسط كم خيلي كم
1 2 3 4 5 

دهنده موافقت بيشتر افراد نمونه (وسط طيف ليكرت) بيشتر باشد نشان 3هرچه ميانگين متغيرهاي مكنون تحقيق از عدد  بنابراين
با سؤالات مربوط به آن متغير و در نتيجه وضعيت بهتره آن متغير است و برعكس هرچه ميانگين متغيرهاي مكنون تحقيق از 

ده مخالفت بيشتر افراد نمونه با سؤالات مربوط به آن متغير و در نتيجه وضعيت دهن(وسط طيف ليكرت) كمتر باشد نشان 3عدد 
 بدتر آن متغير است

16B هاي تحقيق.؛ ماخذ: يافتهشاخص هاي توصيفي متغيرهاي مكنون در نمونه مورد بررسي .4جدول 
 ضريب تغييرات انحراف معيار ميانگين متغيرهاي مكنون

 MO( 602/3 536/0 148/0بازارگرايي (
 BC( 656/3 565/0 154/0قابليت برند (

 MC( 577/3 572/0 159/0قابليت مديريت (
 IC( 629/3 580/0 259/0قابليت نوآوري (

 PE( 854/3 511/1 392/0ارزش ويژه درك شده (
 MP( 704/3 577/0 155/0عملكرد بازاريابي (

17B هاي تحقيق.ماخذ: يافته ؛ميانگين متغيرهاي مكنون در نمونه مورد بررسي .10نمودار 

 

18Bبررسي الگو و فرضيه هاي تحقيق 
 هاي مربوطه) هريك از متغيرهايدر اين قسمت در ابتدا به منظور بررسي روايي (ميزان تبيين هريك از متغيرها توسط سوال

تأييدي استفاده شده مطرح شده در مدل پژوهش كه براي آنها سوالاتي در پرسشنامه در نظر گرفته شده بود از تحليل عاملي 
براي آزمون  هاي مناسب به آزمون فرضيات پژوهش خواهيم پرداخت. است؛ پس از انجام تحليل عاملي تأييدي ، با انجام تحليل

در اين بخش، نتايج  استفاده شده است.LISREL 8.80  افزار  گيري از نرم فرضيات پژوهش از مدل معادلات ساختاري با بهره
به صورت جداگانه براي هر متغير آورده  LISRELافزار  هاي پژوهش توسط نرم ملي تأييدي هر يك از متغيرحاصل از تحليل عا

شده است.لازم به ذكر است كه به منظور كاهش متغيرها و در نظر گرفتن آنها به عنوان يك متغير مكنون، بار عاملي به دست 
داند چه سؤالي مربوط به چه بعدي در تحليل عاملي تأييدي محقق مي .)1386(مؤمني و فعال قيوم،  باشد 3/0آمده بايد بيشتر از 

است. يعني در تحليل عاملي تأييدي مدل مفهومي براي هر يك از مفاهيم يا متغيرهاي تحقيق وجود دارد.در بررسي هر كدام از 
ديگر آيا داده هاي تحقيق با مدل هاي اندازه گيري مناسب هستند؟ به عبارت ها سوال اساسي اين است كه آيا اين مدلمدل

 -2شاخص هاي خوب بودن و  -1: بطور كلي دو نوع شاخص براي آزمودن برازش مدل وجود دارد مفهومي همخواني دارد يا نه؟
و ... مي باشد كه هر چقدر مقدار آنها بيشتر باشد  GFI  ، AGFI ،NFIهاي خوب بودن مانند هاي بد بودن. شاخصشاخص

و  df /2χهمچنين شاخص هاي بد بودن نيز شامل  است. 9/0هايي دار پيشنهادي براي چنين شاخصبهتر است. مق
RMSEA  باشد كه هر چقدر مقدار آنها كمتر باشد مدل داراي برازش بهتري است.حد مجاز ميdf /2χ   باشد و مي 3عدد

هاي بد هاي خوب بودن و هم شاخصاست. براي پاسخ به پرسش برازش مدل بايستي هم شاخص RMSEA 08/0حد مجاز 
 ) مورد بررسي قرار گيرند.CFIو  df /2χ  ،RMSEA  ،GFI  ،AGFI ،NFIبودن با هم (

جدول 5. شاخص های برازش مدل اندازه گیری متغیر بازارگرایی؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.
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مشـاهده شـده )سـؤال پرسشـنامه( بـا متغیـر مکنـون 
)عامـل هـا( اسـت. نتایـج تخمیـن در گـزارش لیـزرل، 
حاکـی از مناسـب بودن شـاخص های برازش اسـت. با 
توجـه بـه نتایـج به دسـت آمده و مقایسـه آن بـا دامنه 
قابـل قبول می‌تـوان اذعـان نمود تمامی شـاخص های 
برازندگـی مـدل در دامنـه قابـل قبول قـرار گرفته اند و 

لـذا مـدل مـورد تأیید می‌باشـد.
تحلیـل عاملی تأییـدی متغیر »قابلیت نـوآوری« 

)IC(
نمودارهـاي 17 و 18 مـدل اندازه گیـری متغیر قابلیت 
نـوآوری در حالـت تخمیـن اسـتاندارد نشـان می‌دهد و 
همیـن مـدل را در حالت معنـاداری نمایـش می دهد. 
نمودارهـاي 17 و 18 بارهـای عاملـی را بـرای هـر یک 

از مسـیرهای مـدل اندازه گیـری نشـان می دهـد. رد یا 
تأییـد هـر یـک از مسـیرهای مـدل منـوط بر مقایسـه 
بـار عاملـی آن مسـیر، در حالـت تخمیـن اسـتاندارد، 
بـا مقـدار t محاسـبه شـده بـرای آن، در حالـت ضریب 
معنـاداری  می باشـد، کـه بـا توجـه بـه نتایـج حاصل، 
همگـی روابـط مـورد تأییـد قـرار مـی گیرنـد. بارهـای 
عاملـی مـدل در حالت تخمین اسـتاندارد، میـزان تأثیر 
هـر کـدام از متغیرهـا و یـا گویه هـا را در توضیـح و 
تبییـن واریانـس نمـرات متغیـر یـا عامـل اصلی نشـان 
می دهـد. بـه عبـارت دیگـر، بـار عاملـی نشـان دهنده 
میـزان همبسـتگی هـر متغیـر مشاهده شـده )سـوال 
اسـت.  )عامل هـا(  مکنـون  متغیـر  بـا  پرسشـنامه( 
همانگونـه کـه نمـودار نشـان می دهـد، تمامـی روابـط 

نمودار 13. مدل اندازه گیری متغیر قابلیت برند در حالت 
تخمین استاندارد؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.

نمودار 14. مدل اندازه گیری متغیر قابلیت برند در حالت 
معناداری؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.

نمودار 15. مدل اندازه گیری متغیر قابلیت مدیریت در 
حالت تخمین استاندارد؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.

نمودار 16. مدل اندازه گیری متغیر قابلیت مدیریت 
در حالت معناداری؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.
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 t مـدل معنـادار هسـتند، زیـرا مقـدار محاسـبه شـده
بـرای هیـچ کـدام از مسـیرها در دامنـه 1/96 و 1/96-  
قـرار نگرفتـه اسـت. نتایـج تخمیـن در گـزارش لیزرل، 
حاکـی از مناسـب بـودن شـاخص های برازش اسـت. با 
توجـه بـه نتایـج به دسـت آمده و مقایسـه آن بـا دامنه 
قابـل قبول می تـوان اذعـان نمود تمامی شـاخص های 
برازندگـی مـدل در دامنـه قابـل قبول قـرار گرفته اند و 

لـذا مـدل مـورد تأیید می‌باشـد.
تحلیـل عاملی تأییـدی متغیر »ارزش ویـژه درک 

)PE( شده« 
نمودارهـاي 19 و 20 مـدل اندازه گیـری متغیـر ارزش 
ویـژه درک شـده را در حالت تخمین اسـتاندارد نشـان 
مـی دهـد و نیـز همیـن مـدل را در حالـت معنـاداری 

نمایـش مـی دهد. 

 نمودارهـاي 19 و 20 بارهـای عاملـی را بـرای هـر یک 
از مسـیرهای مـدل اندازه گیـری نشـان می دهـد. رد یا 
تأییـد هـر یک از مسـیرهای مدل منوط بر مقایسـه بار 
عاملی آن مسـیر، در حالت تخمین اسـتاندارد، با مقدار 
t محاسـبه شـده بـرای آن، در حالت ضریـب معناداری 
می باشـد، کـه بـا توجه به نتایـج حاصل، همگـی روابط 
مـورد تأییـد قـرار می گیرنـد. بارهـای عاملـی مـدل در 
از  تأثیـر هرکـدام  حالـت تخمیـن اسـتاندارد، میـزان 
متغیرهـا و یـا گویه هـا را در توضیـح و تبییـن واریانس 
نمـرات متغیر یا عامل اصلی نشـان می دهـد. به عبارت 
دیگـر، بـار عاملی نشـان دهنده میـزان همبسـتگی هر 
متغیـر مشـاهده شـده )سـؤال پرسشـنامه( بـا متغیـر 
نتایـج تخمیـن در گـزارش  اسـت.  )عاملهـا(  مکنـون 
لیـزرل، حاکـی از مناسـب بـودن شـاخص های بـرازش 

نمودار 17. مدل اندازه گیری متغیر قابلیت نوآوری در 
حالت تخمین استاندارد؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.

نمودار 19. مدل اندازه گیری متغیر ارزش ویژه درک شده 
در حالت تخمین استاندارد؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.

نمودار 20. مدل اندازه گیری متغیر ارزش ویژه درک شده 
در حالت معناداری؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.

نمودار 18. مدل اندازه گیری متغیر قابلیت نوآوری در 
حالت معناداری؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.
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اسـت. بـا توجـه بـه نتایـج بـه دسـت آمـده و مقایسـه 
آن بـا دامنـه قابـل قبـول می تـوان اذعان نمـود تمامی 
شـاخص هـای برازندگـی مـدل در دامنـه قابـل قبـول 

قـرار گرفتـه انـد و لـذا مـدل مـورد تأیید می‌باشـد.
تحلیـل عاملـی تأییـدی متغیـر »عملکـرد بازاریابـی« 

)MP (
نمودارهـاي 21 و 22 مـدل اندازه گیری متغیر عملکرد 
بازاریابـی را در حالت تخمین اسـتاندارد نشـان می دهد 
و همیـن مـدل را در حالت معنـاداری نمایش می دهد. 
 نمـودار 21 و 22 بارهـای عاملـی را بـرای هریـک از 
مسـیرهای مـدل اندازه گیـری نشـان مـی دهـد. رد یـا 
تأییـد هـر یک از مسـیرهای مدل منوط بر مقایسـه بار 
عاملی آن مسـیر، در حالت تخمین اسـتاندارد، با مقدار 
t محاسـبه شـده بـرای آن، در حالت ضریـب معناداری  

می باشـد کـه با توجـه به نتایـج حاصل، همگـی روابط 
مـورد تأییـد قـرار می گیرنـد. بارهـای عاملی مـدل در 
حالـت تخمیـن اسـتاندارد، میـزان تأثیـر هـر کـدام از 
متغیرهـا و یـا گویه هـا را در توضیـح و تبییـن واریانس 
نمـرات متغیر یا عامل اصلی نشـان می دهـد. به عبارت 
دیگـر، بـار عاملی نشـان دهنـده میزان همبسـتگی هر 
متغیـر مشـاهده شـده )سـؤال پرسشـنامه( بـا متغیـر 
مکنـون )عامـل هـا( اسـت. نتایـج تخمیـن در گـزارش 
لیـزرل، حاکـی از مناسـب بودن شـاخص هـای برازش 
اسـت. بـا توجـه بـه نتایـج بـه دسـت آمـده و مقایسـه 
آن بـا دامنـه قابـل قبـول می تـوان اذعان نمـود تمامی 
شـاخص هـای برازندگـی مـدل در دامنـه قابـل قبـول 

قـرار گرفتـه انـد و لـذا مـدل مـورد تأیید می‌باشـد.

نمودار 21. مدل اندازه گیری متغیر عملکرد بازاریابی در 
حالت تخمین استاندارد؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.

نمودار 22. مدل اندازه گیری متغیر عملکرد بازاریابی در 
حالت معناداری؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.

)6()5()4()3()2()1(متغیر

0.21*0.13**0.57*0.36*0.51*__بازارگرایی )1(
0.32*0.55**0.29*0.33*____قابلیت برند )2(

0.27*0.11**0.42*______قابلیت مدیریت )3(
0.35*0.22*________قابلیت نوآوری )4(

0.63*__________ارزش ویژه درک شده )5(
____________عملکرد بازاریابی )6(

 *= p<0.01 , **= p<0.05  

جدول 6. همبستگی بین متغیرهای تحقیق
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آزمون مدل و پاسخ به سؤالات پژوهش
قبـل از بررسـی وضعیـت فرضیه هـا، لازم اسـت کـه 
همبسـتگی بیـن متغیرهـای تحقیـق مـورد آزمـون و 
تحلیـل قرار گیـرد. همانطـور که در جدول 6 مشـاهده 
داد کـه  نشـان  تحلیـل همبسـتگی  نتایـج  می شـود، 
بیـن تمامـی متغیرهـای تحقیـق همبسـتگی مثبـت و 

معنـاداری بـه صـورت دو بـه دو وجـود دارد. 
نمـودار 23 نشـان دهنده مـدل سـاختاری، در حالـت 
اسـاس چارچـوب  بـر  کـه  اسـت  اسـتاندارد  تخمیـن 
نظـری پژوهـش، روابـط بیـن متغیرهـای تحقیـق را 
نمایـان می سـازد. ایـن شـکل، ضرایـب بتـا را بـرای 
هریـک از مسـیرهای مـدل سـاختاری نشـان می دهد. 
رد یـا تأییـد هریـک از فرضیه هـا منـوط بـر مقایسـه 
در  مسـیر،  هـر  بـرای  دسـت آمده  بـه  بتـای  ضریـب 
حالـت تخمیـن اسـتاندارد، بـا مقـدار t محاسـبه شـده 
بـرای آن در حالـت ضرایب معناداری می باشـد. نمودار 
24 نیـز نشـان دهنده مدل سـاختاری در حـال ضرایب 
معنـاداری می باشـد و مقادیـر t محاسـبه شـده را برای 

هریـک از مسـیرها مشـخص می سـازد.    

همانگونـه کـه از نمودارهـاي 24 و 25 نمایـان اسـت، 
شـاخص های برازندگی مـدل در دامنه قابـل قبول قرار 
گرفته انـد و کلیـه روابـط معنـادار می باشـد. باتوجه به 
خروجـی نرم افزار لیزرل مقدار 2χ محاسـبه شـده برابر 
بـا 809/93 اسـت کـه مقدار تقریباً مناسـبی می‌باشـد.

پاییـن بـودن میزان این شـاخص نشـان دهنـده تفاوت 
داده هـای  بـا  پژوهـش  میـان مـدل مفهومـی  انـدک 
مشـاهده شـده تحقیـق اسـت. بـا توجـه بـه نتایـج بـه 
دسـت آمده و مقایسـه آن با دامنه قابـل قبول می توان 
اذعـان نمـود تمامی شـاخص‌های برازندگی مـدل فوق 
در دامنـه قابـل قبـول قـرار گرفتـه اند و لذا مـدل مورد 
 2χ 2 كم، نسـبتχ تأییـد می باشـد. از آنجـا کـه مقدار
بـه درجه آزادي)df( كوچكتر از RMSEA ،3 كوچكتر 
 CFI و GFI، AGFA، NFI، NNFI از 0/1 و نيـز
بزرگتـر از 0/9 می باشـند، مي تـوان نتيجـه گرفـت كه 
مـدل اجرا شـده برازش مناسـبي دارد. نتایـج حاصل از 
مـدل معـادلات سـاختاری که بـرای بررسـی فرضیه ها 
مورد نیاز اسـت، در جدول 7 نمایش داده شـده اسـت.

نمودار 24. مدل ساختاری در حالت تخمین استاندارد؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.
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در ادامه به آزمون فرضيه ها پرداخته مي شود:
1. فرضیـه اول: »بیـن بازارگرایـی شـرکت و قابلیـت 
برنـد آن رابطـه مثبت و معنـاداری وجـود دارد«؛ مقدار 
ضریـب بتـا بـرای این فرضیـه 0/54 می باشـد و از آنجا 
کـه مقـدار محاسـبه شـده t )6/85( از مقـدار بحرانـی 
1/96 بزرگتـر اسـت، می تـوان نتیجـه گرفـت کـه بین 
بازارگرایـی شـرکت و قابلیـت برنـد آن رابطـه معنـادار 
بـه دلیـل آن کـه می خواهیـم  اینجـا  وجـود دارد.در 
رابطـه مثبـت میـان متغیرهـا را آزمـون نماییـم، مقدار 
محاسـبه شـده t را بـا حـد بالای مقـدار بحرانـی یعنی 

1/96 مقایسـه می کنیـم؛ بدیـن ترتیـب بـرای اینکـه 
فرضیـه مـورد تأییـد قـرار گیـرد بایـد مقدار محاسـبه 
شـده t از مقدار بحرانی 1/96 بزرگتر باشـد تا در دامنه 
1/96 و 1/96- واقع نشـود، بنابراین فرضیه اول تحقیق 
مبنـی بر اینکه »بیـن بازارگرایی شـرکت و قابلیت برند 
آن رابطـه مثبـت و معنـاداری وجود دارد« مـورد تأیید 

قـرار می‌گیـرد.
2. فرضیـه دوم: »بیـن بازارگرایـی شـرکت و قابلیـت 
نـوآوری آن رابطـه مثبـت و معنـاداری وجـود دارد«؛ 
مقـدار ضریـب بتـا بـرای ایـن فرضیـه 0/60 می باشـد 

نمودار 25. مدل ساختاری در حالت ضرایب معناداری؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.

وضعیت فرضیهمقادیر محاسبه شده tضرایب بتارابطه موجود در مدلفرضیه
1)BC( قابلیت برند      )MO( تأیید0/546/85بازارگرایی
2)IC( قابلیت نوآوری      )MO( تأیید0/608/04بازارگرایی
3)BC( قابلیت برند      )MC( تأیید0/394/47قابلیت مدیریت
4)IC( قابلیت نوآوری      )MC( تأیید0/425/13قابلیت مدیریت
5)PE( ارزش ویژه درک شده  )BC( تأیید0/577/72قابلیت برند
6)PE( ارزش ویژه درک شده)IC( تأیید0/292/84قابلیت نوآوری
7)MP( عملکرد بازاریابی )PE(تأیید0/648/93ارزش ویژه درک شده

جدول 7. نتایج حاصل از مدل معادلات ساختاری)SEM( برای بررسی فرضیه ها؛ ماخذ: يافته هاي تحقيق.
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و از آنجـا کـه مقـدار محاسـبه شـده t )8/04( از مقدار 
بحرانـی 1/96 بزرگتـر اسـت، می تـوان نتیجـه گرفـت 
کـه بین بازارگرایی شـرکت و قابلیت نـوآوری آن رابطه 
معنـادار وجـود دارد بنابراین فرضیـه دوم تحقیق مبنی 
بـر اینکـه »بیـن بازارگرایـی شـرکت و قابلیت نـوآوری 
آن رابطـه مثبـت و معنـاداری وجـود دارد«، مورد تأیید 

قـرار می‌‌گیـرد.
3.فرضیـه سـوم: »بیـن قابلیـت مدیریـت شـرکت و 
قابلیـت برنـد آن رابطه مثبت و معنـاداری وجود دارد«؛ 
مقـدار ضریـب بتا بـرای این فرضیـه 0/39 می باشـد و 
از آنجـا کـه مقـدار محاسـبه شـده t )4/47( از مقـدار 
بحرانـی 1/96 بزرگتر اسـت، می تـوان نتیجه گرفت که 
بیـن قابلیـت مدیریت شـرکت و قابلیت برنـد آن رابطه 
معنـادار وجود دارد. بنابراین فرضیه سـوم تحقیق مبنی 
بـر اینکـه »بین قابلیـت مدیریت شـرکت و قابلیت برند 
آن رابطـه مثبـت و معنـاداری وجـود دارد«، مورد تأیید 

می گیرد. قـرار 
4.فرضیـه چهارم: »بیـن قابلیـت مدیریت شـرکت و 
قابلیـت نـوآوری آن رابطـه مثبـت و معنـاداری وجـود 
فرضیـه 0/42  ایـن  بـرای  بتـا  مقـدار ضریـب  دارد«؛ 
 )5/13( t می باشـد و از آنجـا کـه مقدار محاسـبه شـده
از مقـدار بحرانـی 1/96 بزرگتـر اسـت، می تـوان نتیجه 
گرفـت کـه بیـن قابلیـت مدیریـت شـرکت و قابلیـت 
نـوآوری آن رابطـه معنـادار وجـود دارد. بنابراین فرضیه 
چهـارم تحقیـق مبنی بر اینکـه »بین قابلیـت مدیریت 
شـرکت و قابلیـت نـوآوری آن رابطه مثبـت و معناداری 

وجـود دارد« مـورد تأییـد قـرار می گیـرد.
5.فرضیـه پنجم: »بین قابلیـت برند شـرکت و ارزش 
برنـد آن رابطـه مثبت و معنـاداری وجـود دارد«؛ مقدار 
ضریـب بتـا بـرای این فرضیـه 0/57 می باشـد و از آنجا 
کـه مقـدار محاسـبه شـده t )7/72( از مقـدار بحرانـی 
1/96 بزرگتـر اسـت، می تـوان نتیجـه گرفـت کـه بین 
قابلیـت برنـد شـرکت و ارزش برنـد آن رابطـه معنـادار 
وجـود دارد. بنابرایـن فرضیـه پنجـم تحقیـق مبنـی بر 
اینکـه »بیـن قابلیـت برنـد شـرکت و ارزش برنـد آن 
رابطـه مثبـت و معنـاداری وجـود دارد«، مـورد تأییـد 

قـرار می گیـرد.
6.فرضیـه ششـم: »بیـن قابلیـت نـوآوری شـرکت و 
ارزش برنـد آن رابطـه مثبـت و معناداری وجـود دارد«؛ 
مقـدار ضریـب بتا بـرای این فرضیـه 0/29 می باشـد و 
از آنجـا کـه مقـدار محاسـبه شـده t )2/84( از مقـدار 
بحرانـی 1/96 بزرگتـر اسـت، می تـوان نتیجـه گرفـت 
کـه بین قابلیـت نوآوری شـرکت و ارزش برند آن رابطه 
معنـادار وجـود دارد. بنابرایـن فرضیـه ششـم تحقیـق 
مبنـی بر اینکـه »بین قابلیـت نوآوری شـرکت و ارزش 
برنـد آن رابطـه مثبـت و معنـاداری وجـود دارد«، مورد 

تأییـد قـرار می‌گیرد.
7.فرضیـه هفتم: »بیـن ارزش برند شـرکت و عملکرد 
بازاریابـی آن رابطـه مثبـت و معنـاداری وجـود دارد«؛ 
مقـدار ضریـب بتـا بـرای ایـن فرضیـه 0/64 می باشـد 
و از آنجـا کـه مقـدار محاسـبه شـده t )8/93( از مقدار 
بحرانـی 1/96 بزرگتر اسـت، می تـوان نتیجه گرفت که 
بیـن ارزش برند شـرکت و عملکـرد بازاریابـی آن رابطه 
معنـادار وجـود دارد. بنابرایـن فرضیـه هفتـم تحقیـق 
مبنـی بـر اینکـه »بیـن ارزش برنـد شـرکت و عملکرد 
بازاریابـی آن رابطـه مثبـت و معنـاداری وجـود دارد«، 

مـورد تأییـد قـرار می گیرد.
نتيجه گيري و جمعبندي

بـه طور کلـی از 7 فرضیه این تحقیـق تمامی فرضیه‌ها 
مـورد تأییـد قـرار گرفـت. فرضیـه اول بـه ایـن موضوع 
پرداخـت کـه بین بازارگرایی شـرکت و قابلیـت برند آن 
رابطـه مثبـت و معناداری وجـود دارد کـه نتایج آزمون 
آمـاری ایـن فرضیـه را مورد تاییـد قـرار داد. در فرضیه 
دوم چنیـن مطرح می‌شـود که بین بازارگرایی شـرکت 
و قابلیـت نـوآوری آن رابطـه مثبـت و معنـاداری وجود 
دارد کـه ایـن فرضیـه تأییـد شـد. در فرضیـه سـوم نیز 
ارتبـاط بیـن قابلیـت مدیریـت شـرکت و قابلیـت برند 
آن آزمـون شـد کـه به تاییـد ایـن فرضیه انجامیـد. در 
فرضیـه چهـارم تحقیـق ارتبـاط بیـن قابلیـت مدیریت 
شـرکت و قابلیـت نـوآوری آن آزمون شـد که بـه تایید 
ایـن فرضیـه انجامیـد. فرضیه پنجم مطـرح می کند که 
بیـن قابلیت برند شـرکت و ارزش برنـد آن رابطه مثبت 
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و معنـاداری وجـود دارد کـه مـورد تاییـد قـرار گرفـت. 
در فرضیـه ششـم چنیـن مطـرح می شـود کـه بیـن 
قابلیـت نـوآوری شـرکت و ارزش برنـد آن رابطه مثبت 
و معنـاداری وجـود دارد کـه ایـن فرضیه تایید شـد. در 
نهایـت در فرضیـه هفتـم چنیـن مطـرح می شـود کـه 
بیـن ارزش برند شـرکت و عملکـرد بازاریابـی آن رابطه 
مثبـت و معنـاداری وجـود دارد کـه ایـن فرضیـه نیـز 

مـورد تأیید قـرار گرفت.
پیشنهادات کاربردی 

بـا توجـه بـه بررسـی هـای بـه عمـل آمـده از بیـن 7 
فرضیـه ایـن پژوهـش، بـه ایـن نتیجـه رسـیدیم کـه 
تمامـی فرضیـه ها مـورد تأیید قـرار گرفت. بـا توجه به 
مباحـث مطروحـه مـی تـوان مـوارد کاربردی زیـر را به 

فعالیـن شـرکت سـینجر گاز پیشـنهاد نمـود:
بالاتريـن  كـه  داد  نشـان  داده‌هـا  تحليـل  و  تجزيـه 
اثرگـذاري بـر متغيرهاي قابليت برنـد و قابليت نوآوري، 
از ناحيـه متغيـر بازارگرايـي اسـت. بـه عبـارت ديگـر 
افزايـش بازارگرايي شـركت مـي توانـد در نهايت منجر 
بـه افزايـش در قابليـت هـاي برنـد و نـوآوري آن گردد. 
بازارگرایـی در مجمـوع به معنای تمایل و توان شـرکت 
بـرای حضـور در بـازار و نقش‌آفرینـی در معـادلات آن 
اسـت. از طرفـی تجزیه و تحلیل شـاخص‌های تشـکیل 
دهنـده بازارگرایـی از طریق تحلیل عاملی تأیید نشـان 
داد کـه در خصـوص متغیـر بازارگرایـی، بالاترین امتیاز 
را بـه خـود اختصاص داده اسـت »برخـورداری از هوش 
بازار بالا« اسـت. از این رو به فعالین حوزه گاز پیشـنهاد 
می‌شـود دسـتیابی بـه هوش بـازار و کسـب اطلاعات از 
بازارهـای مختلـف را در صـدر برنامه‌هـای خویـش قرار 
دهند.رصـد نمـودن رقبـا و فعالیت‌هـای بازاریابـی آنها، 
شناسـایی بازارهـای پرسـود، الگوگیـری از رقبـای برتر 
مـواردی اسـت کـه می‌تواند هوش بـازار ارزشـمندی را 
بـرای شـرکت‌های صنعـت گاز به همراه داشـته باشـد.

متغیـر  کـه  داد  نشـان  تحقیـق  ایـن  نتایـج  هرچنـد 
بازارگرایی نقش تعیین‌کننـده‌ای در ارتقای قابلیت برند 
و قابلیت نوآوری شـرکت‌های فعال در شـرکت سـینجر 
گاز دارد، بـا ایـن وجود نمی‌تـوان از نقش پررنگ متغیر 

قابلیت‌هـای مدیریتـی غفلت نمـود. توانایی و صلاحیت 
مدیریـت شـرکت در انجام وظایف مرسـوم مدیریتی در 
کنـار روحیـه خلاقیت و نـوآوری که ناشـی از تمایل به 
بـازار و بازارگرایـی اسـت، می‌تواند قابلیت برند شـرکت 
را ارتقـا داده و آن را بـه عنـوان برنـدی نـوآور مطـرح 
نمایـد.از طرفـی تحلیـل عاملـی تأییدی متغیـر قابلیت 
مدیریـت نشـان داد که توانایی مدیریت در پیاده‌سـازی 
صحیـح و بـه‌ هنـگام اسـتراتژی‌های بازاریابـی می‌تواند 
منجـر بـه افزایـش چشـم‌گیری در قابلیـت مدیریـت 
پیشـنهاد  ایـن حـوزه  فعالیـن  بـه  گردد.لـذا  شـرکت 
می‌شـود بـا ایجـاد تیم‌هایـی پویـا متشـکل از بازاریابان 
حرفـه‌ای، استراتژیسـت‌های هوشـمند و متخصصیـن 
آشـنا به مسـائل بازرگانـی بین‌الملل به صورت مسـتمر 
و هدفمنـد مسـائل پیرامـون بـازار را تحلیـل نماینـد و 
همـواره اسـتراتژی‌های بازاریابـی هوشـمندانه را بسـته 
بـه موقعیـت بـازار ، وضعیت رقبا ، شـرایط صنعـت و ... 

اتخـاذ و پیاده‌سـازی نماینـد.
بیـن  از  کـه  داد  نشـان  داده‌هـا  تحلیـل  و  تجزیـه 
متغیرهـای قابلیـت برنـد و قابلیـت نـوآوری بیشـترین 
اثرگـذاری بـر متغیـر ارزش برند ناشـی از متغیر قابلیت 
برنـد اسـت. تمامـی فعالیت‌هـای کـه شـرکت در حوزه 
تولیـد، بازاریابـی، فـروش و ... انجـام می‌دهنـد به نوعی 
می‌توانـد تقویـت کننـده یـا تضعیـف کننـده قابلیـت 
برند شـرکت باشـد.تحلیل عاملـی تأیید متغیـر قابلیت 
برنـد نشـان داد کـه »توجـه بـه برنـد بـه عنـوان یـک 
ابـزار عملیاتـی« بالاتریـن نقـش را در ارتقـای قابلیـت 
بـه فعالیـن   ایـن رو  از  برنـد شـرکت خواهـد داشـت. 
تکنیک‌هـای  از  اسـتفاده  بـا  می‌شـود  پیشـنهاد  ایـن 
برندینـگ، برنـد خویـش را بـا تداعیات مثبـت در ذهن 
مخاطبیـن تقویـت نماینـد. تقویـت برند در بـازاری که 
مملـو از محصـولات همگـن اسـت می‌توانـد مؤثرترین 
راه بـرای ایجـاد تمایـز محسـوب شـود. در ایـن راسـتا 
آنچـه که می تـوان قابلیـت برند شـرکت‌های فعـال در 
حـوزه صـادرات را ارتقـا دهـد در مرحله اول شناسـایی 
»دلایـل بـاور کـردن برنـد شـرکت توسـط مشـتریان 
اسـت«.به عبـارت دیگـر شـرکت‌ها بایـد از خود سـوال 
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کننـد کـه چـرا مشـتریان می‌بایسـت بـه برند شـرکت 
مـا و محصـولات مـا اعتمـاد کننـد؟ در مرحلـه بعـد 
می‌بایسـت نقاط تماس مشـتریان با شـرکت شناسـایی 
شـود )ایـن مسـأله بـه تمامـی کانال‌هـای ارتباطـی و 
فـروش محصولات و خدمات به مشـتریان اشـاره دارد(. 
شناسـایی ایـن نقـاط در مرحله‌ی بعـد باید بـا انتخاب 
اثربخش‌تریـن نقطـه تمـاس تکمیـل شـود. در نهایـت 
شـرکت‌های فعـال در ایـن حـوزه می‌بایسـت بـه طرق 
مختلف از جمله ارتقای کیفیت، بهبود مسـتمر، نوآوری 
و ... ارتبـاط خویـش از طریـق کانال‌هـای اثربخـش را 
بهینـه سـاخته و تجربـه مثبتـی را برای مشـتری خلق 
نمایند.خلـق تجربـه مثبـت برای مشـتریان می‌بایسـت 

بـه یـک فرهنـگ در شـرکت تبدیل شـود.
قابلیـت نـوآوری شـرکت نیز تـا حد زیـادی بـر ارتقای 
ارزش برنـد آن اثرگذار اسـت. تجزیـه و تحلیل داده‌های 
جمـع‌آوری شـده نشـان داد کـه یکـی از ارکان نوآوری 
بـرای شـرکت می توانـد پیگیـری پیشـنهادات واصله از 
جانـب رقبا باشـد.در بـازار همگن  ارتقـای این قابلیت و 
پاسـخگویی سـریع به مـوارد مدنظر مشـتریان می توان 
به سـرعت منجـر به ایجاد تمایز برای شـرکت شـود. از 
ایـن رو به دسـت‌اندکاران شـرکت‌های فعـال در صنعت 
گاز پیشـنهاد می‌شـود بـا ایجـاد واحـد‌ی تحـت عنوان 
»صدای مشـتری« تمامـی تلاش خویش را بـرای جویا 
شـدن از نظـرات مشـتریان و شـنیدن نـکات مثبـت یا 
انتقـادات آنهـا بکار بگیرنـد.در ادامه پیشـنهادات واصله 
تخصصـی  کمیته‌هـای  در  بررسـی  ضمـن  می توانـد 
غربـال شـده و پیشـنهاداتی کـه قابلیـت اجرایی شـدن 
دارنـد انتخـاب شـود.آگاهی مشـتریان از ایـن قضیـه و 
پـی بـردن بـه اینکه شـرکت بـه نظـرات و پیشـنهادات 
آنهـا اهمیـت می دهنـد می تواند در ارتقـای ارزش برند 
کمـک شـایان توجهـی نمایـد. علاوه بـر این پیشـنهاد 
می شـود قابلیـت نـواوری شـرکت از طریـق مـوارد زیر 

تقویت شـود:
o مشـکلات و مسـائل موجـود )بـه ویـژه آنهایـی که از 
جانب مشـتریان گوشـزد می شـوند( از نگاهـی متفاوت 
می توانـد  متفـاوت  نـگاه  شـوند.این  ارزیابـی  و  دیـده 

زمینه‌سـازی خلاقیـت و نـوآوری شـود.
o نیازسـنجی مسـتمر و هوشمندانه از مشـتریان انجام 
شـود.ضمن بخش‌بنـدی مشـتریان بـر اسـاس نیازهای 
بـرای  عملیاتـی  برنامه‌ریزی‌هـای  شـده،  شناسـایی 

برطـرف کـردن نیازهـا انجـام گیـرد.
o متفـاوت از رقبـا فکر کـرده شود.شـرکت‌هایی که در 
بازارهـای رقابتـی شـدید بـا محصولات همگـن فعالیت 
خویـش  بقـای  بـه  می توانـد  صورتـی  در  می کننـد 
امیـدوار باشـند کـه متفـاوت از رقبا فکر و عمـل کنند.

o یکـی از متغیرهایـی کـه اثـر مسـتقیم و زیـادی بـر 
ارتقـای عملکرد بازاریابی شـرکت‌های فعـال در صنعت 
گاز دارد، ارزش برنـد )ارزش ویـژه درک شـده( اسـت. 
نتایـج تحلیـل عامـل تأییـدی مربـوط بـه ایـن متغیـر 
از  مشـتریان  »اطمینـان خاطـر  کـه  می دهـد  نشـان 
اینکـه در صـورت خریـد محصـولات شـرکت متحمـل 
در  را  نقـش  بالاتریـن  شـد«  نخواهنـد  زیانـی  هیـچ 
ارتقـای ارزش برنـد شـرکت‌ها خواهـد داشـت.این امـر 
مسـتلزم فعالیـت و تلاش مسـتمر شـرکت بـرای خلق 
تصویـری مثبـت در کنـار محصولاتی با کیفیت اسـت؛ 
زیـرا ایـن اطمینان خاطـر صرفاً از طریق تبلیغ و شـعار 
حاصـل نخواهـد شـد. مشـتریان محصـولات و خدمات 
شـرکت را بـا محصـولات رقبـا مقایسـه می کننـد و بر 
اسـاس شـاخص های مدنظـر خویـش بـه اطمینـان یـا 
عـدم اطمینـان دسـت می یابنـد.از ایـن رو بـه فعالیـن 
ایـن حـوزه پیشـنهاد می شـود کـه ابتـدا فاکتورهایـی 
کـه می توانـد منجـر بـه اطمینـان خاطـر مشـتریان 
را  شـود  شرکت شـان  محصـولات  بـودن  سـودمند  از 
شناسـایی کننـد و در ادامـه تبلیغـات خویـش را بـر 
برجسـته نمودن این فاکتورها متمرکز نمایند.سـودمند 
بـودن محصول برای مشـتریان می بایسـت هم از جنبه 
اقتصـادی و هـم از جنبـه هزینـه‌ی فرصت اتفـاق افتد.

بـه عبـارت دیگـر مشـتریان هـم از منظـر قیمـت، هم 
از منظـر کیفیـت و هـم از منظـر دسترسـی محصولات 
شـرکت را بـا رقبـا مقایسـه می کننـد و در صورتی کـه 
ارزیابـی مثبتـی داشـته باشـند، اقـدام بـه خریـد می-

کننـد؛ لـذا تمامـی این مـوارد می بایسـت مدنظـر قرار 
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