
 

 نقش با ییغذا عیصنا یدیتول یهاشرکت عملکرد بر بازاریابی هایقابلیت تأثیر بررسی

 بازاریابیهای استراتژی میانجی

 1،2پورکنعانی علی

 *2غلامی سعید

 چکیده

 مشتری نیازهای صحیح تشخیص و ترقوی بازاریابی هایقابلیت که هاییشرکت که نکته این به توجه با

 بر بازاریابی هایقابلیت تأثیر بررسی هدف با پژوهش این بخشد، بهبود را بازاریابی هایقابلیت دتوانمی دارد را

 یصنعت یهاشهرک شرکت در بازاریابیهای استراتژی میانجی نقش با ییغذا عیصنا یدیتول یهاشرکت عملکرد

 باشد.می علی نوع از صیفیتو روش؛ حسب بر و کاربردی پژوهش، هدف نظر از حاضر پژوهش .گرفت انجام اهواز

 به اهواز یصنعت هایشهرک شرکت در ییغذا عیصنا یدیتول یهاشرکت معاونان و مدیران شامل آماری جامعه

 استفاده مورد ابزار .گردید محاسبه نمونه عنوان به نفر 230 تعداد کوکران فرمول از استفاده با که بودنفر 570 تعداد

 بازاریابی هایاستراتژی پرسشنامه و بازاریابی هایقابلیت عملکرد، استاندارد پرسشنامه هاداده آوریجمع جهت

 مورد تأییدی عاملی تحلیل و خبره دتیااس توسط پرسشنامه روایی بود. (2016)لی هی و کاسیولاتی استاندارد

 آوریجمع هایداده نهایت در .آمد دست به85/0 پرسشنامه کل برای کرونباخ آلفای ضریب و گرفته قرار تأیید

 تحلیل و تجزیه از حاصل نتایج گرفتند. قرار تحلیل و تجزیه مورد Lisrerl و SPSS افزار نرم از استفاده با شده

 مثبت تأثیر بازاریابی هایاستراتژی میانجی نقش با شرکت عملکرد بر بازاریابی هایقابلیت که داد نشان اطلاعات

 .دارد داریمعنی و

 یی،غذا عیصنا یدیتول یهاشرکت  ،شرکت عملکرد بازاریابی، هایقابلیت بازاریابی،های استراتژی کلیدی: واژگان

 یصنعت یهاشهرک
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 مقدمه

های استراتژی که نحوی به است آمده در اجتماعی و ایشبکه صورت به آنهای استراتژی و بازاریابی امروزه

 و ارزیابی، آزمایشات مدل، ساخت اکتشافی، هایداده تحلیل و تجزیه ها،داده پردازش پیش و پاکسازی بازاریابی،

 و )سرانو کندمی بیان آن تشریح و روش به راجع بحث بر علاوه بازاریابی هایاستراتژی آزمایشات

 کنندمی جوییرقابت به اقدام بیشتر سود آوردن دست به و خود موفقیت پیشبرد برای بازارها (.1،2015لگلسیاس

 و گذاریسرمایه طریق از سرمایه افزایش به منجر درآمد، افزایش طریق از درآمدزایی بین رقابت این زمینه این در

 از کیی (.2015،همکاران و2 )هچ دهندمی افزایش را بازار قابلیت نهایت در وشود می بازاری درآمدهای افزایش

 ارزیابی و اجرا تدوین، خوبی به چنانچه که است بازاریابی هایاستراتژی ،هاشرکت مناسب هایاستراتژی ترینمهم

 در (.3،2014)کومار ندک کمک رکود دوران در حتی هاآن سودآوری و هاشرکت حیات ادامه به تواندمی شود،

 به (.4،2015)بارنی شود شناسایی بایستمی سازمان داخلی و خارجی محیط مأموریت شرکت، استراتژی تدوین

 از یک کدام که مورد این در باید بازاریابی هایاستراتژیست ندارد، نامحدودی منابع سازمانی هیچ اینکه دلیل

 زمینه در که هاییتصمیم بگیرند. تصمیم کنند، وارد شرکت به را سود بیشترین توانندمی ختلفم هایاستراتژی

 خدمات و محصولات مدت بلند دوره یک برای که سازدمی متعهد را سازمان شودمی گرفته هااستراتژی تدوین

 5)نات کند استفاده ایشده شناخته هایآوریفن و منابع از نهایت در و فعالیت مشخصی بازارهای در ارائه، خاصی

 شوند مسلح بازار هایاستراتزی به بازار فشارهای علیه مبارزه توانایی برای باید هاشرکت (.2015 همکاران، و

 (.6،2013مورگان و )ورهایز

 گریحس بر بازاریابیهای قابلیت تأثیر بررسی عنوان با خود تحقیق در ،(1394) همکاران و شهری زادهحسین

 گریحس قابلیت دارای که هاییشرکت که رسیدند هنتیج این به بازاریابی موقع به و خلاق استراتژی گیریشکل و

 .نمایند دریافت را خود نیاز مورد راهبردی اطلاعات و کنند برقرار ارتباط بازار با ندتوانمی بهتر هستند، بالایی

 قابلیت تأثیر بازاریابی، هایقابلیت بین از سرامیک، و کاشی صنعت در که ددا نشان ایشان تحقیقات نتایج همچنین

 طرفی از شود. می تایید گریحس افزایش بر بازار تحقیقات قابلیت و توزیع قابلیت بازاریابی، داشبورد فروش،

 بودند. موقع به و خلاقانه بازاریابی یهااستراتژی ارائه به قادر نیز داشتند بالاتریگری حس که ییهاآنسازم

                                                           
1 Serrano & Iglesias 

2 Hach 

3 Kumar 

4 Barney 

5 Nath 

6 Vorhies and Morgan 
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 نوآوری میزان تا بپردازند ها قابلیت این تقویت به باید سرامیک و کاشی زمینه در فعال های شرکت بنابراین،

 .یابد افزایش هااستراتژی این بودن موقع به همچنین و بازاریابی استراتژی

 رابطه رد بازاریابی هایقابلیت گرانه میانجی نقش بررسی ،عنوان با خود تحقیق در (1392) روشنی و خیری

 وجود رب مبنی زیادی شواهد که دریافتند ایران ملی کبان در سازمان عملکرد و استراتژیک هایگیریجهت بین

 دستیابی برای ارایید این کارگیری به چگونگی از کافی درک هاآنسازم ولی است، موجود هاآنسازم در بازارگرایی

 گرایی،مشتری گرایی،رقیب گرایی،نوآوری جمله از استراتژیک هایگیریجهت طرفی از ندارند. رقابتی مزیت به

 عملکرد و ایدارپ رقابتی مزیت توانندمی بازارگرایی، مکمل عنوان به گراییهزینه و کارمندگرایی گرایی،کارآفرینی

 ،شوندنمی تربه عملکرد به منجر خودکار طور به استراتژیک هایگیریجهت بیاورند. ارمغان به سازمان برای عالی

 و بازاریابیهای یتقابل نقش بنابراین، گذارد. می اثر سازمان عملکرد بر که دارند دنبال به را خاصی رفتارهای اما

 کنند، می تقویت را کردعمل و استراتژیک هایگیریجهت بین رابطه که میانجی متغیرهای عنوان به بازارگرایی

 و راییگ کارآفرینی ایران ملی بانک در که ددا نشان پژوهش نتایج همچنین است. گرفته قرار مطالعه مورد

 معنی رابطه بازارگرایی و استراتژیک هایگیریجهت سایر بین ولی دارد. مثبت تاثیر بازارگرایی بر کارمندگرایی

های قابلیت و یبازارگرای متغیرهای تاثیر تحت کنونی رقابتی فضای در بانک این عملکرد همچنین، نشد. یافت داری

 .دارد قرار بازاریابی

 در انرژی وریبهره و تقاضا به پاسخ و بازاریابی منابع هایقابلیت عنوان با خود تحقیق در (2017)  1لیو

 .کنند کمک تیظرف بهند توانمی یانرژ یور بهره و تقاضا پاسخ مانند تقاضا یجانب نابعم که نمود بیان انگلستان،،

 دهد.می قرار توجه مورد بازاریابی هایقابلیت به توجه با را تقاضاها به پاسخ و انرژی وریبهره هیته روند تحقیق نیا

 به توجه با ت،یظرف بازار افزایش موجب دتوانمی یساز کپارچهی یکارها و ساز یطراح با بازاریابی هایقابلیت

 ابزار توسط شدت به ،ینظارت مقررات و طیشرا میان این در .باشد بازار سازه، یطراح مورد در عوامل از یا مجموعه

 به مربوط یهاسکیر در دهندگان ارائه ییتوانا و یجانب یتقاضا منابع .ردیگ یم قرار تأثیر تحت مقررات میتنظ

 آورد.می بوجود را بازاریابی هایقابلیت با بهتر یهماهنگ انگلستان، در رو شیپ یزیربرنامه و داریناپا بودجه

 تأثیر چگونگی بررسی برای قاره چهار در ظهور حال در اقتصاد 73 از شرکت 19653 هایداده (2016)2وو

 بوسیله رابطه که دهدمی نشان مطالعه نتایج است. داده قرار بررسی مورد را شرکت عملکرد بر بازاریابی هایقابلیت

 نهادهای اقتصادی، شرایط است. شده تعدیل سیستماتیک بطور ظهور حال در بازارهای در نهادی توسعه سطح

 توسعه بالاتر سطوح با کشورهایی در برتر بازاریابی هایقابلیت اند.بوده گذارتأثیر اجتماعی هایارزش و گذار،قانون

                                                           
1 Liu 

2 Wu 
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 قانونی هایسیستم با کشورهایی در هاقابلیت این اند.داشته تری قوی عملکرد تأثیر گرافرد جوامع در و اقتصادی

 .اندداشته تریضعیف تأثیر قوی،

 مالی عملکرد بر تنوع استراتژی و عملیاتی و بازاریابی هایقابلیت اثر بررسی دنبال به (2016همکاران) و نث

 مالی برتر عملکرد برای اصلی کننده تعیین بازاریابی قابلیت که دهدمی نشان هاآن مطالعه نتایج اند.بوده هاآنسازم

 عملکرد زیاد احتمال به ،دارد تمرکز عملیاتی هایقابلیت بر صرفاً که شرکتی به نسبت محور بازار شرکت یک است.

 کسب عملکرد بر بیشتری تأثیر هستند کارآمد که هاییشرکت برای بازاریابی هایقابلیت دارد. بهتری کار و کسب

 (.2016،همکاران و 1)نث دارند کار و

 ،ملی بازارهای در بازاریابی هایقابلیت انواع بررسی عنوان با خود تحقیق در (3201) 2مورگان و ورهایز

 گذاری،قیمت محصول، توسعه از: عبارتند عوامل این کردند. بندیتقسیم گونه هشت به را بازاریابی هایقابلیت

 سازیپیاده و بازاریابی ریزیبرنامه بازار، اطلاعات مدیریت فروش، بازاریابی، ارتباطات توزیع، کانال مدیریت

 (.2013،مورگان و )ورهایزبازاریابی

را دارد  نیازهای مشتریصحیح  تشخیصو  ترهای بازاریابی قویشرکتی که قابلیت دهندتحقیقات نشان می

 هایشهرک شرکت در غذایی هایشرکت (.2016و همکاران،  3های بازاریابی را بهبود بخشد )باواتتواند قابلیتمی

زند که در هایی دست مینیز از این قاعده مستثنی نبوده و در تعاملات خود با مشتریان به قابلیت اهواز صنعتی

در  ؛دنباشمختلف در سرتاسر جنوب می هایبخشدارای ها این شرکتکه نجاییآاز میزان فروش خود موثر است. 

های مختلف های زیر در قسمتدارای چالش عملکردهای بازار و همچنین و قابلیت های بازاریابیاستراتژیحوزه 

های استراتژی اجرای در شرکت کارکنان آگاهی عدم(2  مدیریتی هایمهارت کمبود یا فقدان(1 .دنباشخود می

 مورد در کارکنان انگیزه فقدان (4  مدیریت مختلف سطوح میان ناکافی ارتباطات(3 های آن بازاریابی و قابلیت

ف شرکت در مورد مختل بخشهای میان هماهنگی به مربوط مشکلات (5 بازاریابی هایقابلیتهای استراتژی اجرای

 . بازاریابی هایعدم جلب مشارکت بخش اجرایی در تدوین استراتژی(6 عملکردی شرکتاجرای طرحهای 

  

                                                           
1 Nath 

2 Vorhies & Morgan 

3 Bhagwat 
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  شناسیروش

-توصیفی تحقیقات نوع از روش و ماهیت اساس بر و کاربردی تحقیقات نوع از هدف حسب بر حاضر پژوهش

 در ییغذا عیصنا یدیتول یهاشرکت معاونان و مدیران از نفر 570 شامل پژوهش آماری جامعه .باشدمی پیمایشی

 روش و کوکران فرمول اساس بر و ساده گیرینمونه روش از هاستفاد با که بود اهواز یصنعت یهاشهرک شرکت

 کهطوری بود، پرسشنامه هاداده گردآوری ابزار گردیدند. انتخاب و محاسبه نمونه عنوان به نفر 230تعداد تصادفی

 هاقابلیت بررسی برای (،2011) لیهی و کاسیولاتی استاندارد پرسشنامه از استفاده با شرکت عملکرد بررسی برای

 توسط هاپرسشنامه ،گردید استفاده (2016 ) لیهی و کاسیولاتی استاندارد پرسشنامه از بازاریابیهای استراتژی و

 به محتوایی، و ظاهری روایی جنبه دو از هاپرسشنامه منطقی روایی .شدند بندیدرجه لیکرت ایدرجه پنج طیف

 و خبرگان توسط ،هاآن کیفیت و کمیت کفایت همچنین و هاگویه بودن ابهام بدون و بودن روشن جهت

 معادلات طریق از هاپرسشنامه روایی تأییدی عاملی تحلیل کمک به همچنین .گرفت قرار تأیید مورد صاحبنظران

 به همچنینشد. محاسبه کرونباخ آلفای ضریب روش از استفاده با هاپرسشنامه اعتبار .مدآ دست به ساختاری

 شد. استفاده ساختاری معادلات برازش از یکدیگر روی بر متغیرها همزمان اثرات سنجش منظور

 و لیزرل افزار نرم از استفاده با و نموده استفاده اسمیرنف کولموگروف ازمون از هاداده تحلیل برای نهایت در

 و مسیر ضریب کمک به و نموده رسم استاندارد تخمین حالت در و داریمعنی حالت در ساختاری معادلات مدل

 .شودمی پرداخته هافرضیه رد یا قبول به T ضرایب

 

 هایافته

 پرسشنامه عدد 230 تعداد اساس این بر شدند، انتخاب و محاسبه نمونه عنوان به نفر230 تعداد شد گفته چنانچه

 درصد 26/78 که شد مشخص هاپاسخنامه بررسی از پس گردیدند. آوریجمع مربوطه هایپاسخنامه سپس و توزیع

 نمونه افراد درصد 08/6سنی، رده نظر از اند؛داده تشکیل زنان را آماری نمونه درصد 44/21 و مرد پاسخگویان از

 وضعیت نظر از داشتند؛ سن بالاتر و سال 41 درصد 01/40سال، 40 تا 30 بین درصد 91/53 سال، 30 از کمتر

 91/23 تحصیلی، وضعیت نظر از اند؛بوده مجرد پاسخگویان درصد 14/29 و بوده متأهل افراد درصد 86/70 تأهل،

 لیسانس فوق مدرک دارای درصد 4/37 و لیسانس درصد 69/38دیپلم،فوق یا دیپلم تحصیلی مدرک دارای درصد

 بودند. بالاتر و
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 داده نشان 1 جدول در آن نتایج که گرفت انجام اسمیرنف کلموگرف آزمون از استفاده با هاداده بودن نرمال

 است. شده

 اسمیرنوف -نتایج آزمون کولموگروف . 1جدول 

 متغیرها Z آماره sig تأییدفرضیه گیری نتیجه

 هزینه استراتژی H0 132/0 748/0 است نرمال

 تنوع استراتژی H0 156/0 230/1 است نرمال

 توسعه استراتژی H0 231/0 551/1 است نرمال

 گذاری هدف H0 083/0 962/0 است نرمال

 رقبا H0 070/0 452/1 است نرمال

 مالی عملکرد H0 085/0 663/1 است نرمال

 مسئولیت H0 192/0 8512/0 است نرمال

 ارتباط H0 125/0 845/0 است نرمال

 خلاقیت H0 095/0 965/0 است نرمال

 نوآوری H0 097/0 955/0 است نرمال

 تمامی داریمعنی سطح مقدار .باشندمی نرمال توزیع دارای متغیرها کلیه 1 جدول نتایج به توجه با 

 .است بیشتر 05/0 از متغیرها

 پژوهش اصلی فرضیه آزمون

 .دارد تأثیر بازاریابی هایاستراتژی میانجی نقش با شرکت عملکرد بر بازاریابی هایقابلیت

H0 :ندارد تأثیر بازاریابی هایاستراتژی میانجی نقش با شرکت عملکرد بر بازاریابی هایقابلیت. 

H1 :دارد تأثیر بازاریابی هایاستراتژی میانجی نقش با شرکت عملکرد بر بازاریابی هایقابلیت.  

 مناسب دهنده نشان افزار نرم خروجی ابتدا تحقیق اصلی فرضیه آزمون برای ساختاری معادلات مدل اجرای در

 ؛AGFI=91/0 ؛GFI=93/0 ؛RMSEA=070/0 ؛df2χ/=45/2است) یافته برازش ساختاری مدل بودن

98/0=NFI99/0 ؛NNFI=99/0 ؛=CFI). مدل بر منطبق زیادی میزان تا شده مشاهده هایداده دیگر، عبارت به 

 نشان پژوهش ساختاری مدل از آمده بدست پارامترهای و ضرایب معناداری نیز هانمودار در .است پژوهش مفهومی

 که دهدمی نشان ساختاری معادلات مدل نتایج باشند.می 1.96 از بزرگتر اعداد یهمه که است شده داده

 رد صفر فرض بنابراین .دارد تأثیر بازاریابی هایاستراتژی میانجی نقش با شرکت عملکرد بر بازاریابی هایقابلیت

 تخمین حالت مدل در متغیرها بین مسیر ضریب اثر دیگر طرف از گردد.می تأیید تحقیق اصلی فرضیه و شودمی

 11/0 و 05/5 و 27/11برابر داریمعنی حالت مدل در T ضرایب و میباشد 40/0 و 01/0 و 89/0برابر استاندارد
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 بر بازاریابی هایقابلیت گفت توانمی بنابراین است. بیشتر 96/1 مقدار از یکی از غیر به T ضرایب میباشد.که

 .دارد تأثیر بازاریابی هایاستراتژی میانجی نقش با شرکت عملکرد

 
 مدل پژوهش درحالت تخمین استاندارد. 1شکل 

 
 مدل پژوهش درحالت اعداد معناداری .2شکل 
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 ایواسطه روابط شد. استفاده ساختاری معادلات الگوی از مستقیم غیر هایفرضیه آزمون برای دیگر طرف از

 هایروش از یکی روش این است. شده انجام انداز( راه خود )آزمون استراپ بوت از استفاده با نیز نهایی الگوی

 جایگشت، یا گیرینمونه است. اصلی نمونه از جایگشت یا نمونه زیادی تعداد ترسیم شامل و بوده مکرر گیرینمونه

 است ممکن هستند، اصلی نمونه با مشابه اندازه دارای که هرچند استراپ بوت هاینمونه که است معنی بدین

 نمونه هر در نظر مدل و شوند تکرار نمونه در بار چندین اعداد، از بعضی یا و نشود شامل اصلا را اعداد از بعضی

 استراپ بوت نمونه هر در شده برآورد هایآماره توزیع .شودمی برآورد است اصلی هایداده از جزئی که استراپ بوت

 .گیرند قرار استفاده مورد اطمینان فاصله تشکیل برای یا هاآزمون داریمعنی اجرای برای دتوانمی

 برآورد شده یهاآماره عیتوز .2جدول

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 2.695 .108  11.109 .001 

fp .015 .060 .714 2.244 .001 

2 

(Constant) 1.88 .211  8.961 .001 

fp .018 .060 .473 3.307 .001 

oa .277 .093 .478 2.407 .001 

a. Dependent Variable: kpp 

 
aCoefficients 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 
Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 2.2695 .108  11.109 .001 

SM .257 .096 .0495 2.640 .001 
a. Dependent Variable: WOM 

 

 اما برابر وابسته متغییر با مستقل متغییر رگرسیون ضریب بلوک، نخستین در و 1 خروجی جدول دومین در

 سطح این با بنابراین .است دارمعنی آماری لحاظ از P ≤0/ 001 سطح در =β ) 0/ 495) ضریب این کماکان

 عملکرد با ستقیمم صورت به بازاریابیهای قابلیت یعنی پژوهشی یفرضیه ییدأت به نسبت توانمی داریمعنی

 .داد پاسخ دارد تأثیر شرکت

 طریق از بازاریابی قابلیت تأثیر ی فرضیه توانمی باشد؛ دارمعنی رگرسیون ضرایب در کاهش میزان بررسی اگر

های استراتژی متغییر جزئی بودن گرمیانجی بر دیگر، بیان به کرد. تأیید شرکت عملکرد بر را بازاریابیهای استراتژی

 در جدی اشکال شود، استفاده گرمیانجی متغییر از تنها (b) ضریب یمحاسبه برای اگر .گذاشت صحه بازاریابی
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 و مستقل متغییر میان همپوشانی دلیل به آماردانان برخی حال، این با اما .آید نمی پیش یگرمیانجی اثر آزمودن

 غیراستاندارد ضریب ی محاسبه جهت رگرسیون یدلهمعا در را گرمیانجی غیرمستقل همزمان ورود ،گرمیانجی

 با برابر ترتیب به (Sb) و (b) یعنی لازم های شاخص ،1 خروجی از جدول اولین در .دانندمی ضروری (b) مسیر

 باشند. می 0/ 096 و 0/ 257 با برابر ترتیب به (sa) و (a) خروجی این از جدول ومیند در و 0/ 093 و 0/ 277

 :است زیر قرار به جزئی گرمیانجی اثر بررسی جهت سوبل آزمون فرمول معیار خطای

 

(b2) و (a2) مسیر و وابسته متغیر به گرمیانجی متغیر مسیر استاندارد غیر رگرسیون ضرایب مجذور ترتیب به 

 استاندارد غیر ضرایب خطای مجذور ترتیب به Sa2، Sb2 همچنین، .باشندمی گرانجییم متغیر به مستقل متغیر

 ضرایب ضرب حاصل باید شده، مشاهده t نسبت یمحاسبه جهت هستند. (b,a) مسیرهای برای رگرسیون

 نسبت شود. محاسبه t نسبت تا کرد تقسیم فوق فرمول حاصل بر را (b) و (a) مسیرهای استاندارد غیر رگرسیون

t آزادی درجه با شده محاسبه N-3 از تربزرگ شده محاسبه نسبت این اگر .شودمی مقایسه جدول در T جدول 

 تی بنابراین T=2/18).)شود می قلمداد جزئی گرمیانجی متغیر یک عنوان به بازاریابیهای استراتژی باشد،

 پذیرفته بازاریابیهای استراتژی یگرمیانجی بر مبنی پژوهش فرضیه و باشد می کوچکتر جدول تی از محاسباتی

 در دهندمی افزایش مواد شرکت در را شرکت عملکرد بازاریابی، هایقابلیت که است آن از حاکی نتایج. شودمی

 تحقیقات نتایج با تحقیق این .نتایجشودمی شرکت عملکرد افزایش باعث بازاریابی هایقابلیت ارتقای صورت این

 روشنی و خیری (،1394) همکاران و شهری زاده حسین (،1392) همکاران و پورحاجی ،جمله از دوم فصل

 .دارد همخوانی (2013مورگان) و (ورهایز2015(،وو)2016(،هو)2017لیو) (،1392)

 مناسب دهنده نشان افزار نرم خروجی ابتدا تحقیق اصلی فرضیه آزمون برای ساختاری معادلات مدل اجرای در

 ؛AGFI=91/0 ؛GFI=93/0 ؛RMSEA=070/0 ؛df2χ/=45/2است) یافته برازش ساختاری مدل بودن

98/0=NFI99/0 ؛NNFI=99/0 ؛=CFI). مدل بر منطبق زیادی میزان تا شده مشاهده هایداده دیگر، عبارت به 

 پژوهش ساختاری مدل از آمده بدست پارامترهای و ضرایب معناداری نیز های نمودار در .است پژوهش مفهومی

 سطح در آمده دست به ساختاری معادله طبق باشند.بر می 1.96از بزرگتر اعداد ی همه که است شده داده نشان

 و است گرفته قرار تایید مورد 95/0 اطمینان با محقق ادعای نتیجه در است، شده رد صفر فرضیه /05 داریمعنی

 متغیرها مسیر ضریب میزان .دارد تأثیر شرکت عملکرد بر بازاریابی هایقابلیت: که گفت توانمی %5 خطای میزان با

 باشد.می 27/11 آن معناداری میزان و 89/0 برابر
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 رقابتی مزیت کسب عملکردی، مهم ابعاد از یکی که ،که کرد بیان چنین توانمی امر این تبیین در

 شناسایی کلیدی بازاریابی هایقابلیت عنوان به را نامتجاری و نوآوری قابلیت که است داده نشان تحقیقات.است

 سازمان تاشود می اورده عمل به بازارمحوری فرآیندهای از را لازم حمایتهای و بازارمحوری دیگر طرف از اند. شده

 ،(1391) همکاران و پور حاجی ،جمله از دوم فصل تحقیقات نتایج با تحقیق این نتایج .برسد مطلوب عملکرد به

 (2013) مورگان و (2013) ورهایز و (2017) لیو ،(1392) روشنی و خیری ،(1394) همکاران و شهری زادهحسین

 .دارد همخوانی

 مناسب دهنده نشان افزار نرم خروجی ابتدا تحقیق اصلی فرضیه آزمون برای ساختاری معادلات مدل اجرای در

 ؛AGFI=91/0 ؛GFI=93/0 ؛RMSEA=070/0 ؛df2χ/=45/2است) یافته برازش ساختاری مدل بودن

98/0=NFI99/0 ؛NNFI=99/0 ؛=CFI).مدل بر منطبق زیادی میزان تا شده مشاهده هایداده دیگر، عبارت به 

 پژوهش ساختاری مدل از آمده بدست پارامترهای و ضرایب معناداری نیز نمودارهای در .است پژوهش مفهومی

 :دهد می نشان ساختاری معادلات مدل نتایج باشند.نمی 1.96 از بزرگتر اعداد یهمه که است شده داده نشان

 نمی تأیید تحقیق فرضیه و شودنمی رد صفر فرض بنابراین .ندارد تأثیر شرکت عملکرد بر بازاریابی هایاستراتژی

 T ضرایب و باشدمی 01/0برابر استاندارد تخمین حالت مدل در متغیرها بین مسیر ضریب اثر دیگر طرف از گردد.

 گفت: توانمی بنابراین نیست. بیشتر 96/1 مقدار از T ضرایب میباشد.که 011/0برابر داریمعنی حالت مدل در

 .ندارد تأثیر شرکت عملکرد بر بازاریابی هایاستراتژی

 به دستیابی برای را کارآمدی هایراه موفق، بازاریابی استراتژی که، کرد بیان چنین توانمی امر این تبیین در

 بازاریابی برنامه .شودمی خدمات و محصولات به خریداران وفاداری افزایش موجب نهایتاً و دهدمی ارائه مشتریان

 شرکت، قوت نقاط از استفاده با که است ایگونه به آن اثربخشی و شده فروش افزایش موجب هافرصت بر تمرکز با

 و کسب برند، از کامل شناخت به توجه با بازاریابی استراتژی واقع در .شوند پیروز بازار رقابت در بود خواهند قادر

 و کسب صاحبان و بازاریابان باشد، شده مشخص درستی به اگر و شودمی تدوین و تنظیم مشتریان و صنعت کار،

 قابل تأثیر هاآن اجرای که باشند مطمئن و کنند تنظیم را خود بازاریابی هایبرنامه آن به توجه با ندتوانمی کار

 ورهایز (و2016هو) ،جمله از دوم فصل تحقیقات نتایج با تحقیق این نتایج .داشت خواهد عملکرد بر توجهی

 .دارد همخوانی (2013) مورگان (و2013)

 مناسب دهنده نشان افزار نرم خروجی ابتدا تحقیق اصلی فرضیه آزمون برای ساختاری معادلات مدل اجرای در

 ؛AGFI=91/0 ؛GFI=93/0 ؛RMSEA=070/0 ؛df2χ/=45/2) است یافته برازش ساختاری مدل بودن

98/0=NFI99/0 ؛NNFI=99/0 ؛=CFI). مدل بر منطبق زیادی میزان تا شده مشاهده هایداده دیگر، عبارت به 

 پژوهش ساختاری مدل از آمده بدست پارامترهای و ضرایب معناداری نیز نمودارهای در .است پژوهش مفهومی
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 که دهدمی نشان ساختاری معادلات مدل نتایج باشند.می 1.96 از بزرگتر اعداد یهمه که است شده داده نشان

 تحقیق 3فرعی فرضیه و شودمی رد صفر فرض بنابراین .دارد تأثیر بازاریابی هایاستراتژی بر بازاریابی هایقابلیت

 و باشدمی 40/0برابر استاندارد تخمین حالت مدل در متغیرها بین مسیر ضریب اثر دیگر طرف از گردد.می تأیید

 توانمی بنابراین است. بیشتر 96/1 مقدار از T ضرایب که باشد.می 05/5برابر داریمعنی حالت مدل در T ضرایب

 .دارد تأثیر بازاریابی هایاستراتژی بر بازاریابی هایقابلیت گفت:

 نحوه و مشتریان حفظ فرصت تا شده موجب بازاریابی هایقابلیت،که کرد بیان چنین توانمی امر این تبیین در

 اختیار در را مشتری واقعی نیازهای تا مشتری به کمک و مشتریان به اطلاعات و هاپیام وانتقال محصولات فروش

 ثمره و کرده تعیین را بازاریابی زمان مدت و بودجه بازاریابی استراتژی تا شده امرموجب این .دهد قرار شرکت

 بی یهاگذاری سرمایه از و شده معطوف آینده سمت به تا شده موجب امر این.میکند بیان را مشتریان با ارتباطات

 زادهحسین ،جمله از دوم فصل تحقیقات نتایج با تحقیق این نتایج .شود جلوگیری شرکت قسمتهای برخی در مورد

 .دارد همخوانی (2013)مورگان و زرهای و (2015) وو ،(2016) هو ،(2017)لیو ،(1394) همکاران و شهری
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Investigating the effect of marketing capabilities on the performance of food industry 

companies with the role of mediating marketing strategies 
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Abstract 

Considering that companies with stronger marketing capabilities and proper identification of 

customer needs can improve marketing capabilities, this study aimed to investigate the effect 

of marketing capabilities on the performance of food industry companies with the role of 

mediating marketing strategies in the company of Ahwaz industrial towns. Took The present 

research is applied to the purpose of the research, and is based on the method; a descriptive one 

is of a causal nature. The statistical population consisted of directors and deputies of food 

industry companies in Ahwaz industrial township of 570 people. Using the Cochran formula, 

230 individuals were sampled. The tools used for data collection were Standard questionnaire 

of performance, marketing capabilities, and Kasilovaty and Heyli (2016) standard marketing 

strategies questionnaire. Validity of the questionnaire was verified by professors and 

confirmatory factor analysis. Cronbach's alpha coefficient for the whole questionnaire was 0.85. 

Finally, the collected data were analyzed using SPSS and Lisrerl software. The results of data 

analysis showed that marketing capabilities have a positive and significant effect on the 

performance of the company with the role of mediator of marketing strategies. 

Key words: marketing strategies, marketing capabilities, company performance, food industry 

companies, industrial towns 


