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 دهیچک
حفظ  يماندن در صحنه رقابت و برا يرها برا، کسب و کايامروز يایپو کار و کسب طیمح در  

ها نتایج بررسیعملکرد خود داشته باشند.  يبر رو یقید درك عمیبارقباء ن یخود در ب یت رقابتیمز
بهبود و تقویت عملکرد کسب و کارهاي کوچک و متوسط  يبر رو يادیحاکی از آن است که عوامل ز

 يهاتیاي بر روي قابلکید ویژهأنظران ت محققان و صاحبگذار هستند که در این میان، بسیاري از تأثیر
گیرند. با ن کننده بقاء کسب و کارها در نظر میییترین عوامل تعداشته و آن را یکی از مهم یابیبازار

توجه به اهمیت موضوع، هدف اصلی این مقاله که مبتنی بر مرور وسیع ادبیات نظري و تجربی مرتبط 
آن بر عملکرد کسب و  تأثیرو  یابیبازار يهاتیباشد، بررسی مفهوم و ابعاد قابلیاي مو منابع کتابخانه

منزله به  یابیبازار يهاتیقابل کوچک و متوسط بود. بر اساس نتایج تحقیق مشخص شد که يکارها
منابع محسوس و نامحسوس،  رود که با شناساییبه شمار می در کسب و کارها کلیدي مکانیسم یک

در بازار و گردآوري اطلاعات و نیازهاي مرتبط با  یدجد هايفرصت از برداريرهتشخیص و به
کسب و در افزایش سطح عملکرد  را مهمی نقش آنان، با مؤثرترمشتریان و در نتیجه برقراري ارتباط 
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  مقدمه
 ها شناختهکشور يرشد اقتصاد یعنوان عاملان اصل کوچک و متوسط همواره به يکسب و کارها  
 اشکالترین کوچک و متوسط از متداول يدر واقع، کسب و کارها ).Ismail et al., 2014اند (شده
در بیشتر کشورها  ید ملاقتصا يربنایعنوان ز ها به شوند که نقش آنهاي اقتصادي محسوب میبنگاه

) معتقد است 2011( یماتل باره، نیدر ا ).Hallback and Gabrielsson, 2013رفته شده است (یپذ
منحصر به فردشان از جمله ساختار  يهایژگیکوچک و متوسط با توجه به و يکسب و کارها

تر از  عیتوانند سریمشرفته، یهاي پيآوردر جذب و استفاده از فن يریپذانعطاف یژگیوو  یررسمیغ
ارائه دهند و را  یجهانو  يا، منطقهیمحل یط رقابتید و متناسب با شرایها محصولات جدر شرکتیسا

توان ی، میعبارت شوند. بهدر کشورها  يکاریبو کاهش  يقتصاد، رشد ايق باعث سودآورین طریاز ا
و تا  لی کشورهاي مختلف داشتهاقتصاد مدر  ياژهیگاه ویکوچک جا يکسب و کارهابیان داشت که 

افته و در حال توسعه کمک یتوسعه  يجاد اشتغال در کشورهایو ا یش درآمد ملیبه افزا يادیحد ز
نده یفزا ي، تقاضاکنونی یط رقابتیشرا با در نظر گرفتناما،  ).Skibinski and Sipa, 2015ند (نکیم

کسب  یو انسان یکمبود منابع مال ک سو ویمصرف از  يع الگویرات سرییتغو  دیمحصولات جد يبرا
 رو به رو هستند و مسایل پرشماريامروزه با مشکلات  گر، کسب و کارهاید يو کارها از سو

)Hausman, 2005(ت یماندن در صحنه رقابت و حفظ مز يبرااین کسب و کارها ناگزیرند رو، نی. از ا
 يو برا) Ibrahim et al., 2016( برداشته گام یسنت یابیبازار يفراتر از مرزها ،رقباءن یخود در ب یرقابت

فروش  يبازارها یید و شناساید محصولات جدیآل، تولدهیا يهابه دنبال کشف فرصتبهبود عملکرد خود 
نظران بر این باورند که  صاحبمحققان و ، بسیاري از نهین زمیدر ا ).Ibrahim et al., 2014د باشند (یجد
ان و رفع یش تعامل با مشتریافزا يو برا کوچک و متوسط يملکرد کسب و کارهاتوسعه و بهبود ع يبرا

ن یدر ا ).Seo et al., 2014( است يضرور یابین بازاریک راهبرد نویها اتخاذ  آن يهاازها و خواستهین
ان به کسب و یمشتر اعتماديفضاي بیش ی، افزارقباءن یب یافتن رقابت جهانیبا توجه به شدت  ان،یم

به نام  یابین بازارینو ییکردهایاز رو یکی ،محصولات متنوع يها برا نده آنیفزا يها و تقاضاکار
 ;Greenley et al., 2005(از محققان قرار گرفته است  ياریمورد توجه بس یابیبازا يهاتیقابل

Guenzi and Troilo, 2006; Morgan et al., 2009; Vorhies et al., 2009; Benterla et al., 
2010; Theodosiou et al., 2012; Wu, 2013; Ren et al., 2015; Martin et al., 2015(. 

ن یشود که ایها مشرکت یاتیش عملکرد عملیباعث توسعه و افزا طور عمده به یابیبازار يهاتیقابل
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تر منابع ت بهیری، مدیابیبازار يها تین در فعالینو يآورفن يریکارگ هب سببند هم به نوبه خود یفرآ
ویژه  بهش عملکرد در کسب و کارها یت افزایها و در نهانهینه از منابع، کاهش هزی، استفاده بهیانسان

با توجه به اهمیت  ).Blois and Ramirez, 2006شود (یمکسب و کارهاي کوچک و متوسط 
آن بر عملکرد  ثیرتأهاي بازاریابی و موضوع، هدف اصلی این مقاله بررسی مفهوم و ابعاد اصلی قابلیت

  کسب و کارها با تأکید بر کسب و کارهاي کوچک و متوسط است. 
هاي کلیدي شرکت براي ایجـاد و  ترین قابلیتقابلیت بازاریابی، یکی از شناخته: یابیبازارا يهاتیقابل

عنوان  طور عام، به که به )،Orr et al., 2011باشد (ارائه ارزش به مشتریان و سایر ذینفعان خارجی می
که یک کسب و  شوداي توصیف میهم پیوستههاي بهاي پیچیده از دانش انباشته شده و مهارتمجموعه

هاي  طور اثربخش دارایی هاي خود را به شکل مناسبی هماهنگ کرده و بهد تا فعالیتسازکار را قادر می
عنـوان   ، قابلیت بازاریـابی بـه  عبارت دیگر ). بهKamboj et al., 2015خود را مورد استفاده قرار دهد (

ها منـابع محسـوس و نامحسوسـی را بـراي درك     شود که در آن شرکتاي تعریف میفرآیند یکپارچه
پیچیدگی نیازهاي خاص مشتریان، دستیابی به یک تمایز نسبی در محصولات براي برتري رقابتی و در 

بازاریابی  هايدر واقع، قابلیت ).Ren et al., 2015برند (نهایت، دستیابی به یک کیفیت مناسب به کار می
هاي بازاریابی در و آمیخته راهبردهانشان دهنده توانایی خاص یک شرکت در شناسایی بازارهاي هدف، 

در بازار  ).Vohries et al., 2009گردد (حفظ ارتباط با مشتریان وفادار می منجر بهحال توسعه است که 
هاي مهم بازار، ها توانایی درك و تشخیص فرصتاریابی پویا به شرکتهاي بازدر حال تکامل، قابلیت

دهـد  هاي تولیدي جدید و طراحی و اجراي مؤثر راهبردهاي مختلـف بازاریـابی را مـی   ارزیابی فرآیند
)Wang et al., 2013تأکید دارند، یکی از منابع بـالقوه  2009جونز (طور که یانگ و اسپیک ) و همان (

رزگاه و باشیمینشوند. همچنین، ملکییابی کسب و کارها به مزیت رقابتی محسوب میمهم براي دست
اي که دهندهعنوان اتصال قابلیت بازاریابی را به ،)2008) به نقل از ژئو و ژو (1392( کجوريسرانیسیاه

د، تعریـف  ده ـها را گسترش مـی  اي آنودمندانهطور س هاي سازمان را در کنار هم قرار داده و بهدارایی
هـاي  عنـوان فرآینـد   بازاریابی را به) قابلیت 2005رهایس و مورگان (کنند. در یک برداشت دیگر، ومی

گـذاري، مـدیریت   هاي بازاریابی مثل ارائه محصـول، قیمـت  سازمانی مرتبط به هم براي اجراي فعالیت
طـور کلـی، بـر     کنند. بهی تعریف میریزي بازاریابی و اجراي بازاریاب، ارتباطات بازاریابی، برنامهتوزیع

نظیـر و  هاي بازاریابی فرآیندي منحصربه فرد، بیتوان بیان داشت که قابلیتاساس آنچه اشاره شده، می
باشند که منجر به ایجاد و کسب ارزش براي تا حدود زیادي غیرقابل جایگزین براي کسب و کارها می
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هـاي بازاریـابی، کسـب و کارهـا را قـادر بـه       قابلیـت ). Martin et al., 2015شوند (کسب و کار می
تـر نسـبت بـه    بینـی نیازهـاي بـازار، نیازهـاي مشـتریان، واکـنش سـریع       رقابت با رقباء از طریق پـیش 

هـا  کننـدگان نهـاده   کنندگان و تأمین ، ایجاد روابط مداوم با مشتریان، توزیعرقباءها پیش از سایر  فرصت
نماید که این موضوع بـه معنـاي افـزایش عملکـرد کسـب و      شتر میو در نتیجه کسب سود و درآمد بی

   ).O’Cass and Weerawardena, 2011باشد (کار می

مناسب و یک میـانجی کلیـدي بـراي     راهبردقابلیت بازاریابی به عنوان یک  :سنجش قابلیت بازاریابی
). مطالعـات  Akdeniz et al., 2010اسـت (  توجه قـرار گرفتـه  ایجاد مزیت رقابتی در بازاریابی مورد 

هاي بازاریابی در سطح میـانی  عنوان مجموع فعالیت مفهوم قابلیت بازاریابی را به آغازین در این حوزه،
). امـا، امـروزه   Merrilees et al., 2011( دادندمورد بررسی و سنجش قرار میمانند تبلیغات و توزیع 

از جمله توسـعه محصـول، ارائـه     دیگري هايبا مؤلفهعنوان یک مفهوم نسبتاً جدید  قابلیت بازاریابی به
هاي توزیع، مدیریت اطلاعات بـازار، توانـایی   گذاري، مدیریت کانالمحصول و خدمات جدید، قیمت

در ایـن   گیـرد. مورد سنجش قرار مـی ریزي بازاریابی و سایر موارد بازاریابی، برنامه راهبردبراي ایجاد 
سنجش اقتصادي،  هاي جدیدشناسیروش ر مبناي) در پژوهش خود ب2010( زمینه، بنتیرلا و همکاران

  اند:نظر قرار داده در قالب سه رویکرد زیر مدقابلیت بازاریابی را 
/ کنندهمصرف بر شرکت تمرکز براي اساسی ابزار یک دهنده نشان بازاریابی قابلیت اول؛ رویکرد -1

   است؛ مشتري
   و ،دارد تمرکز سازمان منابع رببازاریابی  قابلیت دوم؛ رویکرد -2
  .دارد اشاره ها آن بین تمایز و راهبردي هايحلراه به بازاریابی قابلیت رویکرد این در سوم؛ رویکرد -3

 به توانمی را بازاریابی قابلیت که دارند تأکید) 1994( دي از نقل به) 1391( همکاران و پورحاجی  
 عرضه که دهدمی اجازه سازمان به قابلیت این که بیرونی -یدرون قابلیت) 1 کرد: تقسیم دسته چهار
 به درونی که -بیرونی قابلیت )2 نگه دارد؛ پایین را خود هايهزینه و کرده متمایز رقباء از را خود

 قابلیت) 3 باشند؛ مشتریان نیازهاي در تغییرات پاسخگوي بهتري نحو به دهندمی اجازه هاسازمان
 بازاریابی هايبرنامه اثربخش اجراي نماید که بافراهم می هاکان را براي سازمانبازاریابی که این ام

 قابلیت این از استفاده با هااطلاعات که سازمان فناوري قابلیت) 4را کسب نمایند و  مزایاي مختلفی
  د. دهن ترویج ايوظیفه هايبخش همه میان را در بازار اثربخش اطلاعات هستند قادر
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هـاي  مؤلفـه  )2009و مورگـان و همکـاران (   )2005( ورهایس و مورگـان : هاي بازاریابیلیتقاب ابعاد
پرداختـه شـده    ابعاداند که در ادامه به تبیین هر یک از هاي بازاریابی را به هفت بعد تقسیم کردهقابلیت
  است.

 دهنده درك فروشنده و مشتري از ارزش محصول است قیمت، نشانگذاري: قیمت )Che, 2009 .(
گذاري هاي بازاریابی است، به نحوي که تصمیمات قیمتپذیرترین عنصر قابلیتگذاري، انعطافقیمت

 ).Avlonitis et al., 2005(سازي شود هاي بازاریابی پیادهتر از سایر عناصر قابلیتتواند نسبتاً سریعمی
هـاي  ترین فعالیتو حساسگذاري محصولات از جمله دشوارترین یابی و قیمتاز سوي دیگر، ارزش

قابل توجهی بر عملکرد مشتري و مالی کسب و  تأثیرد از نتوانروند که میشمار می یک کسب و کار به
گـذاري،  ) معتقدنـد قیمـت  2010). آکدنیز و همکاران (1393د (شافعی و همکاران، نکار برخوردار باش

تـوان گفـت هـدف    میعبارت دیگر،  باشد. بهدست آوردن سود مطلوب از فروش شرکت می راهبرد به
هاي نمودن سود فعلی و افزایش تعداد واحد بیشینهگذاري، ثبات و پایداري قیمت بهینه با راهبرد قیمت

  ). Alexandre and Jean-Marie, 2010(باشد فروش می
 حسـوب  هـاي بازاریـابی م  هـاي قابلیـت  تـرین مؤلفـه  مؤلفه ارتباطات یکی از اصلی: یابیارتباطات بازار

 تبلیغـاتی  هـاي برنامـه  اجـراي  و طور مستقیم در ارتباط با مشتریان قرار داشته و شـامل تـدوین   شود که به می
 مناسب و برقـراري  عمومی روابط ، داشتن)تبلیغات محتواي و زمان مکان، نظر(از  تبلیغات مناسب، مدیریت

. در )Luo and Donthu, 2006(ود ش ـمـی هـا   با مشتریان و گرفتن نظـرات و بازخوردهـاي آن   ثرؤارتباط م
توانند براي مـدیریت درك ارزش بـه مشـتریان و شـناخت     واقع، مدیران کسب و کار از طریق این مؤلفه می

  .)Weeravardena, 2003(نظرات و انتظارات آنان استفاده کنند 
  :تباط مؤثر و کارا به ار اصلی قابلیت بازاریابی منجر ابعادعنوان یکی دیگر از  مؤلفه توزیع بهتوزیع

). در این زمینه، برخی 1384الهی، آبادي و خائفدولتشود (رضاییکنندگان و مشتریان میبا توزیع
شبکه  درباره گیريصمیمتدانند و معتقدند که عنوان نبض یک شرکت می محققان مؤلفه توزیع را به

بر  داشته وقرار  سب و کارهاکروي  توزیع و فروش کالا، از جمله مهمترین تصمیماتی است که فرا
در واقع،  .)Alexandre and Jean-Marie, 2010( گذاردمستقیم می تأثیرسایر تصمیمات بازاریابی 

کنندگان بخش به مشتریان و مصرفصورت کارا و اثر هاي توزیع که بهعنوان حفظ کانال مؤلفه توزیع، به
 ) و شامل برقراريAkdeniz et al., 2010( شوددهند، تعریف مینهایی، کالا و خدمات تحویل می



 1395 زمستان )4(، شماره )3(کارآفرینی در کشاورزي  نشریه

6 

 عاملین بهترین حفظ و جذب فروش، هاينمایندگی و محصولات توزیع عاملین با مناسب ارتباط
 و محصولات توزیع عاملین از خدماتی پشتیبانی وفروش  هاينمایندگی و محصولات توزیع

  ). Vohries and Morgan, 2005( گرددمیفروش  هاينمایندگی
 هاي ریزي بازاریابی حاکی از تحلیل نیازتحقیقات و برنامهریزي بازاریابی: قیقات و برنامهتح

). در 1393کنندگان در جهت پیشنهاد محصولات و خدمات جدید است (محمدي و حسینی، مصرف
ی و ریزي بازاریابی نشان دهنده توانایی کسب و کارها در خلق راهبرد بازاریابواقع، تحقیقات و برنامه

ریزي . مؤلفه تحقیقات و برنامه)Akdeniz et al., 2010بهینه از منابع شرکت و بازار است (استفاده 
 و نیازها شناخت منظور به بازاریابی تحقیقات با هاي مختلفی همچون آشناییبازاریابی بر روي قابلیت

انتخاب اثربخش بازارهاي بازاریابی و  ریزيبرنامه رقباء، ضعف و قوت نقاط و مشتریان هايخواسته
تمرکز دارد که به کارگیري مؤثر  ترمناسب بازاریابی براي خلاقانه راهبردهاي و هاروش توسعههدف و 

باره،  در این ).Morgan et al., 2009(شود ها منجر به بهبود عملکرد مشتري کسب و کارها می آن
دارند که قابلیت تحقیقات بیان می )2003نا (ویراوارد ) به نقل1384( الهیآبادي و خائفدولت رضایی

ها و خدمات ارائه نیازهاي آشکار و پنهان مشتریان و بررسی کالا ریزي بازاریابی براي شناخترنامهو ب
  در کسب و کارها کاربرد حیاتی دارد. رقباءشده به وسیله 

  :کسـب و کـار در ایجـاد     هامؤلفه تولید محصول متمایز نشان دهنده تواناییتولید محصول متمایز
). در 1393محصولی متمایز از نظر کیفیت، قیمت، تصویر، خدمات و غیره است (محمدي و حسـینی،  

محصـولی بـا   تا دهد ها اجازه میقوي است که به شرکت برندحقیقت، این قابلیت ایجاد کننده تصویر 
هـاي تحقیقـات   ، یافتـه صـوص خ). در ایـن  1391عملکرد بالاتر را تولید کنند (حاجیپور و همکـاران،  

دهد که قابلیت تولید محصول متمایز در کسـب و کارهـا منجـر بـه بهبـود کیفیـت       پرشماري نشان می
هـاي مشـتریان و بـازار و    محصولات، افزایش انطباق تولیـد محصـولات جدیـد بـا نیازهـا و خواسـته      

 ;Vohries and  Morgan, 2005شـود ( گذاري به موقع بر روي تولید محصولات جدید مـی  سرمایه

Morgan et al., 2009; Chen and Taitsou, 2012.(  
  :قابلیت فروش از طریق افزایش عملیات پیشبرد فروش و تزریق محصول در سیستم توزیع فروش

باعث افزایش فروش و سهم بازار شده و زمینه لازم را براي برقراري ارتباط کسب و کار بـا بازارهـاي   
) تأکیـد  2009). در این زمینه، ورهایس و همکـاران ( 1393دي و حسینی، سازد (محمهدف فراهم می
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دارند که قابلیت فروش به عنوان یک عامل کلیدي، کسب و کارها را با اصـول و فنـون مـذاکره بـراي     
مـدیریت توزیـع و فـروش     هـاي فـروش گذشـته و   تسهیل عملیات فـروش، تجزیـه و تحلیـل رونـد    

طور که آکدنیز  سازد. به هر حال، همانآشنا می مان و مناطق فروشویژه از نظر انتخاب ز محصولات به
عنوان یک ابزار اساسی براي دستیابی  توان بهکنند، قابلیت فروش را می) تصریح می2010و همکاران (

  هاي مشتریان در نظر گرفت.به مزیت رقابتی در بازار و فعالیتی در جهت اعمال نظرات و خواسته
 :اجراي بازاریابی فرآیند تبدیل راهبـرد بازاریـابی بـه تحقـق توسـعه اسـت        اجراي بازاریابی
)Akdeniz et al., 2010هـاي مختلـف بازاریـابی،    ها و شـیوه ) که کسب و کارها را در اجراي راهبرد

هاي بازاریابی جهت دستیابی به عملکرد مشتري تخصیص بهینه منابع بازاریابی و اجراي مناسب برنامه
 ).Vohries and Morgan, 2005کند (عملکرد مالی برتر کمک میظرسیدن به ،نهایتبالاتر و در 

بازاریابی منابع غیرقابل تقلید، منحصر هاي قابلیت: رابطه بین قابلیت بازاریابی و عملکرد کسب و کار
ان عنو توانند به) که میMartin et al., 2015شوند (به فرد، کمیاب و ایجاد کننده ارزش محسوب می

و کار براي پاسخ به تغییرات محیطی سازمان و ایجاد ارزش ویژه براي  بخشی از قابلیت یک کسب
 ).Eng and Spickettjones, 2009( مشتریان و در نهایت دستیابی به عملکرد برتر در نظر گرفته شوند

ی رقابتی براي هاي بازاریابی منجر به تقویت سطح مزیت نسبمرور ادبیات حاکی از آن است که قابلیت
 .)O’Cass and Weerawardena, 2011شوند (ها شده و از این طریق سبب بهبود عملکرد میشرکت

هاي بازاریابی به واسطه کمک به کسب و کارها براي شناسایی منابع محسوس و افزون بر این، قابلیت
عات و نیازهاي هاي جدید در بازار و گردآوري اطلابرداري از فرصتنامحسوس، تشخیص و بهره

مرتبط با مشتریان و در نتیجه برقراري ارتباط مؤثرتر با آنان، نقش مهمی را افزایش سطح عملکرد 
هاي ). در واقع، قابلیتRen et al., 2015; Guenzi and Troilo, 2006نمایند (ها ایفا میشرکت

شوند که موجب تسهیل می هاي مرتبط با یک شرکت محسوبافزاري از فرآیندمجموعه نرمبازاریابی 
در بازار  رقباءبازاریابی در برابر  راهبردتکامل و اجراي  نیزموفقیت و توسعه عملکرد کسب و کار و 

) در 2009( جونز). در این زمینه، نتایج تحقیق یانگ و اسپیکO’Cass and Sok, 2012شوند (می
سب و کارها در کشور چین نشان داد که هاي بازاریابی بر عملکرد مالی کقابلیت تأثیرخصوص بررسی 

از بین هشت مؤلفه مختلف قابلیت بازاریابی، سه مؤلفه توسعه محصول، ارتباطات بازاریابی و مدیریت 
هاي فروش نقش قابل توجهی در افزایش عملکرد کسب و کارها داشتند. در تحقیق دیگري، کانال
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هاي بازاریابی بر عملکرد کسب و کارهاي لیت) در مطالعه پیامدهاي قاب2011ماریلیز و همکاران (
داري بر عملکرد مالی و هاي بازاریابی داراي اثر مثبت و معنیکوچک و متوسط دریافتند که قابلیت

هاي بازاریابی، توسعه نهادي در بررسی قابلیت )2013ودند. به همین منوال، وو (مشتري کسب و کار ب
ها با سطح بالاتر از این نتیجه رسید که شرکت ها بهو عملکرد بازارهاي در حال ظهور شرکت

  هاي بازاریابی، داراي عملکرد مالی بالاتري بودند.   قابلیت
 يبر عملکرد کسب و کارها یقابل توجه تأثیر که یابیبازار يهاتیت قابلیبا در نظر گرفتن اهم  

 یابیط پرتلاطم بازاریدر محها  آن یرقابت یت نسبیمنجر به تقویت سطح مزو  دارندکوچک و متوسط 
ن زمینه صورت یر مطالعات مختلفی در ایاخ يهادر سالهاي اشاره شده، افزون بر پژوهش، دنشومی

  ها اشاره شده است.  ایج برخی از مهمترین آنه نتطور خلاصه ب ) به1در جدول (گرفته است که 
  

  .ي کوچک و متوسطبر عملکرد کسب و کارها یابیارباز يهاتیقابل تأثیر صورت گرفته درباره هايپژوهش -1جدول 
  اي از نتایجخلاصه  عنوان تحقیق  سال  نام نویسنده  ردیف

زاده و قاضی  1
  1386  همکاران

هاي بازاریابی و بررسی اثر قابلیت
تنوع بخشی بر عملکرد مالی 

  هاي خدماتیشرکت

هاي بازاریابی و عملکرد کل و بین قابلیت
داري رابطه مثبت و معنیها عملکرد مالی شرکت

  وجود داشت.

2  

 رضایی
آبادي و  دولت

  زاده موسوي
  نوقابی

هاي بازاریابی بر بهبود تأثیر قابلیت  1391
  عملکرد سازمان

هاي بازاریابی موجب دستیابی کسب و قابلیت
کار به مزیت رقابتی شده و از این طریق 
معیارهاي عملکرد مشتري و عملکرد مالی شامل 

تري، میزان وفاداري مشتري، رشد رضایت مش
  بخشند.فروش و سایر موارد را بهبود می

خیري و   3
  1392  روشنی

گرانه بررسی نقش میانجی
هاي بازاریابی در رابطه بین  قابلیت
هاي استراتژیک و گیريجهت

  عملکرد سازمانی

عملکرد در فضاي رقابتی کنونی تحت تأثیر 
بازاریابی قرار  هايهاي بازارگرایی و قابلیتمتغیر

  داشت.

فیض و   4
  همکاران

1392  
هاي بازاریابی بررسی تأثیر قابلیت

هاي  بر کارآفرینی سازمانی شرکت
  کوچک و متوسط

کارآفرینی سازمانی در فضاي رقابت کنونی 
محوري، قابلیت نوآوري و  تحت تأثیر بازار

هاي بازاریابی قابلیت نام تجاري به عنوان قابلیت
  هاي کوچک و متوسط است.در شرکت

 و سانگ  5
  همکاران

و اطلاعاتی و  بازاریابیهاي قابلیت  2008
  متمایزراهبردهاي 

 و ایجاد براي شرکت به بازاریابی هايقابلیت
 هايکانال اعضاي و مشتریان با ارتباط حفظ
  .نمایدمی کمک توزیع
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  1ادامه جدول 

و  ورهایس  6
  همکاران

2009  
محوري و  بررسی تأثیر بازار

هاي بازاریابی بر عملکرد قابلیت
  هامالی شرکت

 هاي قابلیت از بالاتري سطح که هاییشرکت
 بیشتر، بازار سهم داشتن دلیل به دارند، بازاریابی

 با و یافته دست نیز بیشتري فروش رشد به
 بیشتري مالی عملکرد بالاتر، درآمد و سود کسب
  .دهند می نشان

7  
مورگان و 
  2009  همکاران

گیري بازار، بررسی جهت
هاي بازاریابی بر عملکرد  قابلیت
  ها در ایالات متحدهشرکت

هاي بازاریابی گیري بازار و قابلیتجهت
هاي مکملی هستند که از اثر مثبت و  دارایی
  ها برخوردار بودند.داري بر عملکرد شرکتمعنی

ماریلیز و   8
  همکاران

2011  
هاي بررسی پیامدهاي قابلیت

زاریابی بر عملکرد کسب و با
  کارهاي کوچک و متوسط

داري بر هاي بازاریابی اثر مثبت و معنیقابلیت
  .عملکرد بازاریابی و مشتري داشتند

 ُ      ا کاس و   9
  2011  یراواردناو

هاي بازاریابی بر  اثرات قابلیت
مزیت رقابتی و عملکرد در بین 

  هاي صنعتی برترسازمان

به تقویت سطح منجر  بازاریابی هايقابلیت
 این از و شده هاشرکت رقابتی نسبی مزیت
 چرا شوند،می مالی عملکرد بهبود سبب طریق

 قادر را کارها و کسب بازاریابی، هايقابلیت که
 به مؤثرتر و بهتر رقباء به نسبت که سازندمی

  .برسند بازار در رقابتی مزیت

 و تئودوسیو  10
  2012  همکاران

هاي گیريبررسی تأثیر جهت
هاي بازاریابی استراتژیک و قابلیت

  هاي خدماتیبر عملکرد سازمان

 پیوند عامل یک منزله به بازاریابی هايقابلیت
سازمانی  هايییسبب ترکیب بهینه دارا دهنده

یک شرکت با یکدیگر و در نتیجه افزایش سود 
 و کسب طریق این ازو  شودحاصل از آنها می

 و کمیاب منابع از ترمؤثر استفاده در را کارها
  .کندمی کمک خود محدود

  2015  مو  11

-ها با قابلیتبررسی انطباق سازمان

هاي بازاریابی به عنوان عاملی براي 
توسعه محصول جدید و عملکرد 

  مالی

داري بر هاي بازاریابی تأثیر مثبت و معنیقابلیت
توسعه عملکرد مالی و توسعه محصول جدید 

  داشتند.

  2016  تاکاتا  12
بررسی اثرات گرایش به بازاریابی و 

هاي بازاریابی بر عملکرد قابلیت
  کسب و کارها در کشور ژاپن

هاي هاي بازاریابی نسبت به دیگر شاخصقابلیت
بازاریابی تأثیر بیشتري بر بهبود عملکرد کسب و 

و در رابطه بین گرایش به بازار و  داشتهکارها 
ی عملکرد کسب و کارها از نقش میانج

  هستند.برخوردار 

  



 1395 زمستان )4(، شماره )3(کارآفرینی در کشاورزي  نشریه

10 

  يریگ جهینت
جاد درآمد یافراد و ا ين اشتغال برایکوچک و متوسط در تأم يت کسب و کارهایبا توجه به اهم  
برخوردار  ياالعادهت فوقیاز اهم کسب و کارهان یعوامل مؤثر بر بهبود عملکرد ا یها، بررس آن يبرا

ان به یمشتر، عدم اعتماد کافی رقباءن یب یانافتن رقابت جهیان، با توجه به شدت ین میاست. در ا
به  یابین بازارینو ییکردهایاز رو یکی ،محصولات متنوع يها برا نده آنیفزا يکسب و کارها و تقاضا

ات نظري و تجربی مرتبط یمورد توجه قرار گرفته است. مرور ادببیش از پیش  یابیبازا يهاتینام قابل
 و بررسی با که دنروبه شمار می کلیدي مکانیسم یکمنزله به  یابیزاربا يهاتیحاکی از آن بود که قابل

 ارائه با و کرده شناسایی را زمینه این در موجود شکاف مختلف، کارهاي و کسب عملکرد مقایسه
پیش  یانبازار و مشتر یازهاين بینییشبر بازار، پ یمبتن هايیهمؤثر سرما کارگیري به و دقیق اطلاعات

و  رقابتی مزیت افزایش سبب و کردهشکاف را پر  این بیشتر، ارزش و سود ایجاد نهایت رد و رقباءاز 
 براي کارها و کسب به کمک واسطه به بازاریابی هاي، قابلیتیعبارت شوند. بهیعملکرد کسب کارها م

در بازار و  یدجد هايفرصت از برداريمنابع محسوس و نامحسوس، تشخیص و بهره شناسایی
 مهمی نقش آنان، با مؤثرتراطلاعات و نیازهاي مرتبط با مشتریان و در نتیجه برقراري ارتباط  گردآوري

در  .نمایندمی ایفاویژه کسب و کارهاي کوچک و متوسط  بهکسب و کارها در افزایش سطح عملکرد  را
اطلاعات بازار  دانش، سبب ترکیب بهینه دهنده پیوند عامل یک منزله به بازاریابی هايقابلیتحقیقت، 

 این ازو  شودها می ن سازمانی یک شرکت با یکدیگر و در نتیجه افزایش سود حاصل از آ هايییدارا و
طور کلی،    به. کندمی کمک خود محدود و کمیاب منابع از مؤثرتر استفاده در را کارها و کسب طریق

نابع مهم براي افزایش مزیت رقابتی به عنوان م بههاي بازاریابی توان بیان داشت که عناصر قابلیتمی
خود برقرار  توزیع هايکانال اعضاي تا ارتباط قوي را بین مشتریان وکنند کسب و کارها کمک می

و  ءکه از این طریق کسب و کارها با متمایز نمودن محصولات و خدماتشان نسبت به رقبا نمایند
از  کنند.میبه سود و عملکرد بالایی دست پیدا  ،هاي مشتریانتر به نیازها و خواسته پاسخگویی سریع

هاي بازاریابی و هاي قابلیتتوان بیان داشت که تمرکز بر مؤلفهمی توجه به مطالب اشاره شدهرو، با این
ها از جمله ایجاد ارتباطات بازاریابی، توسعه خدمات مشتري و  ن تلاش در راستاي تقویت سطح آ

 همچونبکه توزیع جامع، استمرار ارتباط با مشتریان از طرق مختلف ها، ایجاد ش بهبود کیفیت آن
مثبت  تأثیرتواند از هاي بازاریابی میسازي کامل برنامهتبلیغات مؤثر، نظرسنجی، ارسال پیام و نیز پیاده

بهبود  منظور در همین راستا، به سطح عملکرد کسب و کارها برخوردار باشد. بهبودداري بر و معنی
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هاي بازاریابی هاي بازاریابی در فعالیتکارگیري رویکرد قابلیت هببا تأکید بر کسب و کارها  عملکرد
  شوند:پیشنهادهاي زیر ارایه می

تقویت نظام ) 2، خود هاي بازاریابی و فروشسازي فعالیتارزیابی مداوم سهم بازار و بهینه) 1
) 3هاي مشتریان، و نیازها و خواسته تحقیقات بازاریابی در جهت شناخت نقاط قوت و ضعف رقباء

سازي فراهم) 4افزایش ارتباط با مشتریان،  راستايکارگیري دانش و مهارت و منابع در دسترس در  هب
فروش  برايهاي بازاریابی شبکه توزیع مویرگی محصولات از طریق گسترش بعد ارتباطات قابلیت

 بازتعریف) 5ه حداکثر درآمدزایی، بدون واسطه براي دستیابی ب صورت شرکت بهمحصولات 
 جذب براي پذیرانعطاف و هزینهکم مشخص، روشی کارگیري هخود و ب گذاريقیمت هاي راهبرد

منظور معرفی محصولات و خدمات  هاي تبلیغاتی مناسب بهتدوین و اجراي برنامه )6، بیشتر مشتریان
ات در راستاي برقراري ارتباط مؤثر با خود و مدیریت تبلیغات از نظر مکان، زمان و محتواي تبلیغ

 با محصولات کیفیت افزایشو  خود محصولات به بخشیتنوع )7د، مشتریان و افزایش عملکر
 خود محصولات قیمت کاهش ،روز فناوري با محصولات ساختن همگام) 8، و متفاوت هايبندي بسته

  .جذب و حفظ مشتریان سودآور راستايدر  اعتماد قابل محصولات تولید و رقباء سایر به نسبت
  

  منابع
 و بازار محصول استراتژي تبیین. 1391. س گوشکی،شمسی ،.د.ع عزیزي، ،.ب حاجیپور، .1

 مدیریت هايکاوش پژوهشی -علمی فصلنامه. بازار عملکرد بر شرکت بازاریابی هاي قابلیت
  .87-54): 7( 4 بازرگانی،

 بین رابطه در بازاریابی هايقابلیت گرانهمیانجی نقش بررسی. 1392. ع روشنی، .،ب خیري، .2
 فصلنامه. ایران ملی بانک در موردي مطالعه: سازمان عملکرد و استراتژیک هايگیريجهت

 .113-97): 29( 10 مدیریت،

 عملکرد بر بازرگرایی تأثیر میزان تعیین براي مدل. 1384. ع.ا الهی،خائف ،.ح آبادي، دولت رضایی .3
 10 انسانی، علوم مدرس فصلنامه. شیمیایی صنایع در بازاریابی هايقابلیت هب توجه با کار و کسب

)1 :(131-161.    
 عملکرد بهبود بر بازاریابی هايقابلیت تأثیر. 1391. ا نوقابی، زادهموسوي ،.ح آبادي،دولت رضایی .4

 .136-121: 24 بازرگانی، هايبررسی فصلنامه. سازمان
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 با آن رابطه و گذاريقیمت هايراهبرد مطالعه. 1393. ف ،داروند پ.، کفچه،.، ر شافعی، .5
 .62-47): 4( 21 بازرگانی، هايراهبرد فصلنامه. یديتول هايشرکت در بازاریابی هاي قابلیت

بر  یابیبازار يهاتیقابل تأثیر ی. بررس1392ان، س. یرزگاه، م.، زنگ یباشنیمیملک ض، د.،یف .6
تهران  ییموادغذا يهاچک و متوسط (مورد مطالعه شرکتکو يهاشرکت یسازمان ینیکارآفر

  .156-135):10( 5، یپژوهش -یعلم ییت اجرایریمد يهمبرگر) پژوهشنامه
 هايقابلیت اثر بررسی. 1386. س.م. فرحسینی ،ح.، سعادتمند، م. پور،ابراهیم.، م زاده،قاضی .7

): 4( 2 ی،بازرگان یریتصلنامه مد. فخدماتی هايشرکت مالی عملکرد بر بخشی تنوع و بازاریابی
1-30. 

مدل  مبناي بر بانک عملکرد بر بازاریابی هايقابلیت تأثیر بررسی. 1393. ح حسینی،، .ا محمدي، .8
 ملی کنفرانس دومین). ایلام استان اقتصاد مهر بانک شعبه: مطالعه مورد( کارت امتیازي متوازن

  . 14- 1 صص ،1393 مهرماه 28 شیراز، مالی، مدیریت و اقتصادي توسعه مدیریت، پویایی
 عملکرد بر ناملموس هايسرمایه تأثیر بررسی. 1392. ع.م کجوري، سرانیسیاه، .م باشی،مین ملکی .9

  .172- 150):9( 5اجرایی،  مدیریت پژوهشنامه. بازاریابی هايقابلیت میانجی اثر با هاشرکت
10. Akdeniz, M.B., Gonzalez-Padron, T., and Calantone, R.J. 2010. An integrated 

marketing capability benchmarking approach to dealer performance through 
parametric and nonparametric analyses. Industrial Marketing Management, 39: 
150-160.  
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Abstract  
 In today's dynamic business environment, businesses must have a deep 
understanding on their performance for staying in competition and sustaining their 
competitive advantage. The results of various research indicate that many factors 
are effective on strengthening of SMEs’ performance, meanwhile, many scholars 
and experts have a special emphasis on the marketing capabilities and regard it as 
one of the most important determinants of businesses survival. Given the 
importance of the issue, the main objective of this article which is based on an 
extensive review of theoretical and empirical literature and library resources, was 
to study of the concept and dimensions of marketing capabilities and its effect on 
SMEs’ performance. The results showed that marketing capabilities as a key 
mechanism in the business play a considerable role in increasing SMEs’ 
performance through identifying tangible and intangible resources, diagnosis and 
exploitation of the new opportunities in the market, collect information related to 
customers’ needs and consequently communicate more effectively with them.  
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