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 چکیده

 یبالا یتقاضا .به همراه دارد رانیو مد تولیدکنندگان یبرارا  یدیجد یهاامروز چالش یایو اختلال در دن یدگیچیپ

 پژوهش نیهدف ا .داده است رییرا تغ ی ایرانمنشور تجار ،یجیتدر ییایجغراف یایدنکیبازار و تنوع رقابت، هر دو در 

 دهدینشان م پژوهشاین  جینتاباشد. ی میابیتیو موقع ییبا کمک سازوکار بازارگرا یرقابت تیبرند و مز نیب ریتأثبررسی 

یابی و تیموقع همچنین (2، )دارد یرقابت تیو مز ییو بازارگرا تیبر موقع مثبت و معناداری ریتأث برند شرکت( 1که )

متغیر میانجی،  عنوانبه یداریمعن میمستق ریتأث یی( بازارگرا3، )ی بر مزیت رقابتی دارد وو معنادارمثبت  ریتأثبازارگرایی 

 نیبر رابطه بو معناداری  مثبت ریتأثمتغیر میانجی  عنوانبه یابیتی( موقع4و ) برند و مزیت رقابتی داردبر ارتباط بین 

 دارد. یرقابت تیبرند و مز

 

 ، بازارگرایییابیتیرقابتی، موقع یتبرند، مز  کلمات کلیدی:

 
 

 مقدمه -1

 ابزارهای رقبا نیازمند از بودن شیپ و ابترق عرصه در ماندنیباقجهت وکارها کسب بازار، سریع تغییراتبه باتوجه

داده و امکان رقابت را  شیافزا یدرون و برون سازمان یهابا چالش ییارویرو یها را براآن ییتوانا کهیطوربه هستند کلیدی

تر از موفق یرقابت طیمح کیسازمان در  شودیاست که باعث م یاز عوامل یبیترک ایعامل  یکند. قدرت رقابتفراهم می

دهد و  شیسازمان را افزا کی یقدرت رقابت تواندیکنند. آنچه م دیتقل آننتوانند از  یراحتها باشد و رقبا بهسازمان ریسا

 جهیرقبا قرار دهد، در نت رینسبت به سا یبهتر تیاست که سازمان بتواند خود را در موقع نیکند ا جادیا یرقابت تیمز

حفظ (. از سوی دیگر امروزه 1394)ماهر و حسینی،  است. گردیده لیغالب تبد تیاولوبه  یرقابت تیمنابع مز ییشناسا
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 تیریعلم مد پردازانی. تئورگذاردینم یباق آنان یبرا یرقابت تیجز کسب مزبه ی، راهیرقابت طیها در محسازمان یبقا

 یکردیرو و باشدیم یطیمح یهارصتبر ف یکه مبتن کردیرویک اند، مطرح کرده یرقابت تیکسب مز یبرا های راکردیرو

 .(2011حسینی و روزبهان، ) باشدیم شرکت یداخل یهاتیقابل مبنا که بردیگر 

که برای مشتریان،  باشدیفرد مایجاد یک مزیّت رقابتی منحصربهدر وکار، ، موفقیّت یک کسبراهبردیاز یک دیدگاه 

محوری خود به مزیّت  یهایستگیشا توسعهها با باشد. شرکت واردشاز آن برای رقبا  شتنبردای و کپ کندارزش ایجاد 

، در کسب وکارکه یک  می باشندفرد منحصربه یهاتیاز قابل یامحوری، مجموعه یهایستگیرقابتی دست میابند. شا

شتری، نوآوری، کیفیّت برتر، خدمات به م از اندکلیدی عبارت یهانهیکند. این زمکلیدی، برای خود ایجاد می یهانهیزم

 گردندیتبدیل م کسب و کارکه به هسته اصلی مزیّت رقابتی یک  است ، پاسخگویی به مشترییریپذ، انعطافیسازمیت

، کشف و اعتبارسنجی ایده از یپردازدهییک سیستم ا لهیوس، بهریپذرقابت (.  کسب وکارهای2006زیمرر و اسکاربروف، )

 (.2013 ،1مکگراث) ندینمایوکار خود اقدام میکربندی کسبآن، به پ یسازینظر بازار و تجار

ها از ارزش نیکه ا یاگونهکنندگان است، بهکسب و کار به مصرف کیارائه  ییبا توانا ییهاارزش یرقابت تیمز

 یعواملشامل  یرقابت تیمز گر،ی(. به عبارت د1990باشد )پورتر،  شتریب کنندیآن صرف م یبرا انیکه مشتر ییهانهیهز

 مرری)ز بخشدیدر بازار م یمنحصر به فرد تیکند و به آن موقعمی زیخود متما یشرکت را از رقبا کیاست که در مجموع، 

 (.2006، 2و اسکاربروف

. از دلایل باشدیممزیت رقابتی در زمینه متمایزسازی، مفهوم ارزش ویژه برند  رگذاریتأثعامل  نیتریاساسامروزه 

به مزیت رقابتی دست  توانندیمویژه بالا  باارزشش ویژه برند این است که بازاریابان توسط برندهایی اهمیت مفهوم ارز

که مدیریت آن، راه را  باشدیمی هر سازمان برند هاییدارا(. یکی از ارزشمندترین 1398دودانگه و افشار،  ،یابند. )نجارزاده

ترین مباحث ی و از مهمسازماندرون. به عبارتی، برند عاملی دینمایمبرای رسیدن به سودآوری بیشتر در هر صنعتی هموار 

 دهیسنج یالمللنیمختلف ب یدر مورد برندها یتوسط مؤسسات معتبر جهان هسال همهبرند  ژهیارزش و حوزه بازاریابی است.

 یبستگ انیآن به مشتر یداریو پا تیموفق تیدر نها رایاست، ز یکیزیف یهاییاز ارزش دارا شیبرند ب ژهی، ارزش وشودیم

 (. 1396)عطادوست و شکرچی،  .دهدیآن را نشان م تیدارد که اهم

 

 

 مبانی نظری -2

 برند -2-1

. دیرا جذب نما یتا مشتر باشدیدادن رنگ و بو به آن م نیبرند و همچن کیاز  یریتصو دنیآفر ،یابیاز اهداف بازار

 ت،یفیشامل ک تواندیم هاتیخصوص نیداشته باشند. ا شیهن خوبرند در ذ تیدر مورد خصوص یتصور روشن دیبا انیمشتر

که  باشدیم ییزهایاز تمام چ یکل بیترک قتیدر حق ر،یوتنوع باشد. تص نیبالا و همچن ای نییپا متیسرعت، ق

 .دانند¬یدرباره شرکت، محصول و برند شما م کنند¬یکنندگان فکر ممصرف

                                                 
1 McGrath, R. G 
2 Zimmerer & Scarborough 



 

 

 

مستقل در  عنصرهای ازی کیعنوان به ردیگیو نگرش مشتری شکل م برند یهمخوان توسطبرند که  ریتصو ادراك

مصرف  تجارب یبرند در تمام ری. تصوشودیمکار برده صورت گسترده در چارچوب ارزش برند بکه به باشدیارزش برند م

 (2012 ،1)برتون، پلانگو و شاپیرو باشدیم تجارب نیعنوان کارکرد اخدمت به تیفیدارد و درك ک شهیر مشتری

برند عبارت است از  یک نام، اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از آن که کالا یا خدمتی که یک فروشنده 

. برند دینمایمی رقیب متمایز هاشرکتآنها را از  لهیوسنیبدنماید و را معرفی می کنندیمیا گروهی از فروشندگان عرضه 

 (.2006 2رای اینکه آن محصول یا خدمت از بقیه متمایز شود )کاتلر و کلر،به یک محصول ابعادی را افزوده ب

طرح یا ترکیبی از آن است که هدف آن شناسایی  ،یک نام، واژه، سمبل برندطبق تعریف انجمن بازاریابی آمریکا 

گر رقبا است. )موهان و محصولات یا خدمات فروشنده یا گروهی از فروشندگان به مشتریان و نیز تمایز محصولات آنها از دی

 (2016، 3سکوئرا

 

 مزیت رقابتی -2-2

که اجازه نفوذ به بازارهای دلخواه  ندیگو یرقابت تیواحد اقتصادی مز کیفرد  منحصر به یهاییاز توانا یابه مجموعه

 (.2012، 4جون، جانگ و جونز  م،ی)ک کندیو برتری بر رقبا را برای آن واحد فراهم م

گوناگون به  یهابا درنظرگرفتن شاخص تواندیم یرقابت یهاتیکه مز کنندیم انیب گونهنی( ا2012)و همکاران  میک

بودن و  یتحرك، انعکاس بودن،یطولان ثیاز ح هاتیاولو نیا نیتریاز اصل یکیگردد که  یبندتیاولو یمختلف یهاشکل

که سازمان قادر  زانیبه هر م یعنیاست،  یموقت یرقابت تیمز و داریپا یقابتر تیاز آن به دودسته مز دیرقبا در تقل ییتوانا

نباشد، در اصطلاح  کردنیکپتوسط رقبا قابل یراحتو به دیاستفاده نما یرقابت تیاز آن مز یتریزمان طولانباشد در مدت

 .ندیگویم داریپا یرقابت تیو به آن مز باشدیم دارتریپا یرقابت تیآن مز

 انیمشتر از منظربا رقبا  قیاسشرکت در  یشنهادهایپ تیجذاب یفزون قداراند از معبارت یرقابت تیمز گرید یعبارت به

ها بالاتر از ارزش نیا کهیطورفراهم کند، به انیمشتر یتواند برااست که شرکت می ییهاارزش یرقابت تیمز نهایتا  است و 

 نیب میتوان گفت که رابطه مستقمی ،یرقابت تیدر مورد مز فیتعار ریفوق و سا فیتوجه به تعر با باشد. یمشتر یهانهیهز

 کنندهنییشرکت، تع یهای ارائه شده توسط رقباهای ارائه شده توسط شرکت و ارزشارزش ،یهای مورد نظر مشترارزش

رقبا  یشنهادیپ یهاشرکت با ارزش یشنهادیپ یهاارزش سهیمقا ،یمشتر دگاهیاز د اگر است. یرقابت تیالزامات و ابعاد مز

 ینسبت به رقبا یرقابت تیمز یگفت که شرکت دارا توانیباشد، م ترکیمورد نظر او سازگارتر و نزد یازهایها و نبا ارزش

 (.2009 ،یپور و مومن ی. )حاجباشدمی چند شاخص ای کیخود در 

 یابیدست دیکل زین و. باشدمی یبترقا تیمز تیموفق یکه عامل بقا و در مرحله بعد گفت نیچننیا توانیم یطورکلبه

 (.2004 ،یسی)است باشدمی کیتفکر استراتژی، رقابت تیبه مز
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و برای  نمودهقوی برقرار  روابط، با مشتری کنندیها مشتریان را درگیر مکه طی آن شرکت را گویندبازاریابی فرایندی 

 (.2017، 5)کتلر و آمسترانگ دریافت کنند ارزش آن از مشتری بجایکند تا ایجاد می ارزش مشتری

                                                 
1 Berthon& Plangger & Shapiro  
2 Kotler & Keller. 
3 Mohan& Sequeria. 
4 Kim & Jeon & Jung & Jones. 
5 Kolter & Armstrong 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4_(%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C)
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4_(%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C)


 

 

 

فروش نیز  . بازاریابی به هنرندیگویم یابیبازاررا ( و مشتری یا خدمت تلاش برای ارتباط بین ارزش محصول )کالا

  (.2012، 1)کتلر و کلر .آیدحساب می؛ ولی فروش یکی از توابع کوچک بازاریابی بهباشدیمعروف م

 در« کنندگان.کردن نیازهای مصرفکالاها یا خدمات برای برآورده فراهم نمودن»بازاریابی عبارت است از  تعریف لغت

ساختن آن نیازها و در برآورده جهتمحصولات شرکت،  تطبیقمشتری و  یهاشامل درك خواسته دیگر، بازاریابی تفسیری

برخورداری از محصول مناسب در زمان و مکان مناسب  نیازمندبرگیرنده فرایند سودآوری برای شرکت است. بازاریابی موفق 

)جان وست  شودآینده می یهاسفارش ببس رونیاز اینکه مشتری از وجود محصول مطلع است، ازا مطمئن بودناست و 

 ( 1389وود، 

 

 بازارگرایی -2-4

. باشدیم یابیکه نشانگر فلسفه بازار ندیگو ییها را بازارگراو ارزش دیعقا ندها،یاز فرا یاشرکت به مجموعه یتعهد کل

. در شودیانجام م یرمشت یازهایو با درك مشترك از ن گرددیشروع م یبا مشتر ماتیتصم یبازارگرا تمام یهادر شرکت

سالار و  ،یبالاتر از رقبا است )ابوالفضل ،یمشتر یبرا تیرضا جادیدر گرو ا رتراست که عملکرد ب نیها اعتقاد  اشرکت نیا

 (.1396 ،یزنوزن

بلندمدت در  یسودآور جهتوکار کسب ک. یشودیم یتلق یسازمان تجار کی توسعهیی مرحله نها ییبازارگرا

 همچون ییبازارگرا یهاتیفعال مستلزمامر  نی. انماید جادیخود ا هدف انیمشتر یمستمر ارزش برتر برا به طور ستیبایم

 (.1399)محمدی، محمودی و اشرف،  باشدیم یافهیوظ نیب یهماهنگ ویی گرابیرق ،ییگرایمشتر

ک رویکرد بازارگرا، عبارت است از باشد. بازاریابی با یمی یابیمفهوم بازار یدرك و اجرا نیازمند ییاصطلاح بازارگرا

از طریق یک که  گردد نیتأمبا مشتری تا به این وسیله، اهداف سازمان  بلندمدتی روابط سازیتجاراستقرار، توسعه و 

است  داریپا یرقابت تیّاساس مز ،ییبازارگرا(. 1989، 2)گرونروس شودیمانجام  هاو وعدهو عمل به تعهدات  دوطرفهتبادل 

و  ریمتغ طیشرکت در مح یریپذمقدار رقابت ،ی(. به عبارت1994، 3)اسلتر و نارور  بخشدیوکار را بهبود مد کسبو عملکر

 .2011و همکاران،  ائویدارد (ل یآن بستگ ییمتلاطم، به گسترش بازارگرا

 

 یابیموقعیت -2-5

ول، خدمت یا برند و تعیین برای محص یدر حوزه بازاریابی عبارت است از فرایند شناسایی یک بازار نیچ مناسب

به دنبال کسب جایگاهی متمایز برای برند در ذهن  یابیگاهیبرای حضور در آن بازار. استراتژی جا یابیگاهیاستراتژی جا

است که هویت، آگاهی، تصویر،  افتهیساختاریابی یک سیستم ی دیگر موقعیتبه عبارت. مشتریان در رقابت با سایر رقباست

 (.1397کند )رنانی و عقدایی، ارتباط متفاوت در بازار هدف ایجاد می لهیوسبهمتفاوت را  شخصیت و برتری

انتخاب،  در دگاننکنشدن مصرف رتریگبا سخت نیزو  آنها شدنیبازارها و رقابتگی وابست توجه بهبا  در حال حاضر

نمایند، تا  تیاثربخش هدا صورترا به رییحال تغدر  یفضا نیا توانندیم چطور که رندیبگ را میتصم این دیها باشرکت اکثر

 ایرقابت،  طیدهنده محیلتشکی ارهایمع ییدر بازار، شناسا نیت نولابه تحوباتوجههمچنین . پیدا کننددست  یسودآوربه 

پس ؛ کنندگان، در شرایط کنونی پیروزی استذهنیت و نگرش مصرف یریگلمؤثر بر شک یارهایمع توان گفتمی

                                                 
1 Kotler & Keller 
2 Grönroos. 
3 Slater & Narver. 



 

 

 

شود ضروری محسوب می و مهم یهر شرکت امر یبرا هاآن یرقابت گاهیجایابی برای محصول یا برند و شناختن موقعیت

 (.1395و همکاران،  قیمحمدیان محمودج)

 

 

 پشینه پژوهش -3

 پیشینه خارجی -1-3

را بیمه مند در نیل به مزیت رقابتی در صنعت نقش بازاریابی رابطه(، پژوهشی با موضوع 1401خمویی و سلطانی )

پیمایشی است.  - یتوصیف یهاها جزء پژوهشگردآوری داده لحاظو از باشد میپژوهش کاربردی  اینهدف  .انجام دادند

 یاخوشه یریگروش نمونه ازجامعه آماری این پژوهش هستند.  ،شرکت بیمه ایران در شهر تهران گذارانمهیب

ها و آزمون داده لیوتحلهیتجز جهتآمده. دستنفر به 410آن وردنظر و تعداد نمونه م گردیده استاستفاده  یاچندمرحله

ت ساختاری و تحلیل لامعاد یسازهای مدلآزمون یریکارگبا به  LISREL و SPSS یافزارهافرضیات و مدل تحقیق از نرم

مند بر متغیرهای کیفیت بازاریابی رابطه یهاکیعاملی تأییدی استفاده شده است. نتایج تحقیق حاکی از مؤثربودن تاکت

خدمات و کیفیت ارتباطات است. کیفیت خدمات اثر مثبتی بر کیفیت ارتباطات داشته و کیفیت ارتباطات اثر مثبت و 

مند بر مزیت رقابتی شرکت از طریق کیفیت خدمات و های بازاریابی رابطهبنابراین تاکتیک .معناداری بر مزیت رقابتی دارد

بیمه در نتیجه اجرای  یهاگذاران و شرکتمثبت و معناداری دارد. روابط دوجانبه و متقابل بین بیمهکیفیت ارتباطات اثر 

 .کندها ایفا میمند برقرار شده که نقش مهمی در موفقیت این شرکتبازاریابی رابطه

 کیفیت میانجی نقش با رقابتی مزیت با کارفرما برند بین ارتباط بررسیباهدف ( پژوهشی 1400و همکاران ) اری کتای

 کارکنان کلیه پژوهش شامل این آماری جامعه. دادند انجام سنندج شهر خصوصی و ورزشی دولتی هایباشگاه در خدمات

 202 تعداد نمونه مورگان حجم تعیین فرمول از استفاده با که بود سنندج شهرستان دولتی و خصوصی ورزشی یهاباشگاه

 رابطه رقابتی مزیت با کارفرما برند یهامؤلفه نیدادب نشان نتایج. شدند انتخاب ادهس تصادفی یریگنمونه روش به نفر

(r=0.797) ریمتغ عنوانبه رقابتی مزیت و برند کارفرما بین ارتباط در خدمات کیفیت متغیر ضمنا  دارد، وجود معناداری 

 شهر خصوصی و دولتی ی ورزشیهاباشگاههمچنین بین کیفیت خدمات . (p<0.05) داشت معناداری نقش میانجی

 .دارد وجود ارتباط معناداری رقابتی مزیت با کارفرما برند بین که داد نشان دارد وجود معناداری اختلاف سنندج

 یهاهیسرما نیدانش در رابطه ب تیریمد یلگرینقش تعد یبه واکاو (، در پژوهشی1400ی )میابراه ی واللهفیس

پژوهش این  یجامعه آمارهمبستگی و  - این پژوهش از نوع توصیفی. پردازندیم یآورنو قیاز طر یرقابت تیو مز یفکر

نمونه در دسترس قرار  ینفر از اعضا 130تعداد  یصورت تصادفاست که بهبوده  لیشهر اردب یهاهتل مدیرانمتشکل از 

. یافزار اسمارت پو نرم یاقل مربعات جزئو روش حد spss افزارها با استفاده از نرمشد. داده لیها تکمنامهگرفته و پرسش

که ارزش برند نتوانست نقش میانجی را در رابطه بین نشان داد  قیتحق نیا جینتا یشدند. بررس لیوتحلهیال. اس. تجز

ی فکری با ارتقای مدیریت دانش به ایجاد مزیت هاهیسرماسرمایه فکری و مزیت رقابتی ایفا کند و همچنین استفاده از 

 شودیمنجر می دارهتلی و نوازمهمانی هاسازمانتی در رقاب

 یناش یامدهایعوامل سازنده ارزش خاص برند و پ یباهدف استنباط مدل مفهوم یقیدر تحق( 1399قمی و همکاران )

ه از روش با استفاد قیتحق نیمحققان در ا فرامطالعه را انجام دادند. یهااز انواع روش یبیبرند، روش فراترک ژهیاز ارزش و

برند و دو  ژهیچهار عامل ارزش و ییو باروسو، با شناسا یو با انجام هفت مرحله روش سندلوفسک یبیو فراترک کیستماتیس

آن  یقرار دادند. ارزش خاص برند، مدل مفهوم لیوتحلهیرا مورد تجز یپژوهشگران قبل جیاز آن، نتا یناش امدیپ

 یمقدار از شاخص کاپا برا نیاز روش کاپا استفاده شده است و ا تیفیکنترل کو  ییایسنجش پا یاست. برا شدهیبنددسته



 

 

 

 قیتحق نیا جیاست. نتا یآن محاسبه شده است که در سطح توافق عال یامدهایبرند و پ ژهیارزش و دهندهلیعوامل تشک

ابعاد  ،ی. ابعاد ادراکدهندیم لیقبل، ابعاد ارزش برند را تشک النشان داد که چهار عامل در مطالعات معتبر مربوط به ده س

مربوط  امدیدو پ نی. همچندهندیم لیبرند را تشک ژهیهستند که ارزش و یابعاد اصل ،یو ابعاد ارتباط یابعاد شناخت ،ینگرش

 .دهدیم لیارزش خاص برند را تشک یامدهایمربوط به شرکت، پ یامدهایو پ یبه مشتر

و تعاملات  یابیبازار نقش استراتژی نییبرند سازمان: تب ریو تصو داریپا یرقابت تیمز( 1397عزیزی و همکاران وی )

کاربردی انجام  –ی اتوسعهپیمایشی و با هدفی  - را بررسی کردند. این تحقیق با رویکردی توصیفی انیمشتر یاجتماع

 شیاستان مازندران ب یوصخص هاینمارستایکنندگان از خدمات بو استفاده انیمشتر نیدر بگردیده است. در این پژوهش 

 spss افزارنرمی آماری توصیفی و هاروشاز  هاداده. در این مطالعه برای تحلیل آماری شد عینامه توزپرسش 489از 

نشان  قیتحقاین  جینتااستفاده شده است.  SMARTPLS3 افزارنرماز  هاهیفرضو همچنین برای آزمون  24نگارش 

 ریتأثمناسب تحت یابیبازار یهایاستراتژ قیبرند سازمان را از طر ریتواند تصوسازمان می کی داریپا یرقابت تیمز دهدیم

 دارد.  یبستگ کنندهلیتعد ریمتغ کیعنوان به انیمشتر یامر به تعاملات اجتماع نیقرار دهد که ا

 ،ییبازارگرا لگرینقش تعد قیاز طر یفناور یسازیتجار یستگیشا ریتأث زانیمبه بررسی  (،1396امیری و هندیجانی )

انتخاب  یتصادف یریگکه به روش نمونه یافزارپنج شرکت نرم رانینفر از کارکنان و مد 130. ی پرداختندرقابت تیّبر مز

حداقل  کردیبا رو یمعادلات ساختار یسازها از مدلداده لیوتحلهیمنظور تجزدادند. بهنامه پاسخ پرسش نیشدند به ا

 یفناور یسازیتجار یستگیکه شا دهدیم اننش قیتحق جیاستفاده شد. نتا Smart PLSافزار کمک نرمبا  یمربعات جزئ

 نیدر رابطه ب ییکه بازارگرا دهدینشان م جینتا ن،یدارد. همچن زیو تما نهیهز یهاتیبر مز یمثبت و معنادار ریتأث

  دارد. کنندهلینقش تعد زیتما تیو مز یفناور یسازیتجار یستگیشا
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را در یابی و موقعیت ییبازارگرا یانجیبا نقش م یرقابت تیارتباط برند و مزدر پژوهشی  1(2022و سانتوس ) روا مایل

 آمدهعملبهی هاینظرسنج نامهپرسشی پرتغالی صادرکننده کفش بررسی کردند. در این پژوهش با استفاده از هاشرکت

تصادفی ارسال و  صورتبه نامهپرسش 102ها ارسال شد. از طریق ایمیل به مدیر ارشد شرکت هانامهپرسشبررسی شد. 

نام  داد کهنشان  جینتا تکمیل گردید. مطابق با آزمون آلفای کرونباخ، قابلیت اطمینان برای همه متغیرها بسیار خوب بود. 

 ریتأثتحت ما یمستقی از طریق تمایز رقابت تیمز، همچنین رددا ییو بازارگرا یابیتیبر موقع یمعنادار ریتأث میمستق یتجار

 قییابی از طرموقعیتو  ندارد یرقابت مزایا بر از طریق تمایز یتوجهقابل ریتأثمستقیم  به طور است. بازارگرایی یابیموقعیت

 بر آن اثر ندارد. ییزارگراباکه  است یحالدارد این در  یرقابت تیو مز یتجار نام نیبر رابطه ب یانجیاثر م کی زیتما

بازارگرایی بر عملکرد بازاریابی،  گریانجیمعنوان یک متغیر تحلیل اثر مزیت رقابتی به باهدف(، 2020) 2آسترید

جامعه ی کوچک و متوسط به انجام رسانید. هاشرکتتحقیقی را  با موضوع  بازارگرایی، مزیت رقابتی و عملکرد بازاریابی 

مالنگ  واقع در شهر) کوچک و متوسط یهاشرکت( SMEی  هاشرکتاز افرادی که در نفر  113000پژوهش  نیا یآمار

(Malang ) ی و پوشاك این دستعیصنانفر از افراد شاغل در واحدهای تجاری  100که  باشدیم که مشغول به کار هستند

 معادلات یسازپژوهش مدل نیها در اداده لیتحل کیتکنعنوان نمونه در نظر گرفته شدند. تصادفی به صورتبهها شرکت

و  ندهایبتوانند فرا کهیدرصورتمذکور  یهاکه عملکرد شرکت دهدیمطالعه نشان م نیا جی. نتاباشدساختاری می

ی متوسط هاشرکت ن،یعلاوه بر ا .ابدییم شیانجام دهند افزا نیازهای مشتری تیو رضا جادیبا ارا مرتبط  یهاتیفعال

                                                 
1 Lima Rua & Santos 
2 Astrid Puspaningrum 



 

 

 

. کنندیکمک م یرقابت تیبه مز یرقابت یهامتیباقو  تیفیباک، محصول فردمنحصربه محصول جادیا باارگرا بازکوچک 

تلاش نمود تا گسترش استراتژی بازاریابی مانند توجه به  ستیبایمی کوچک و متوسط، هاشرکتعملکرد  منظوربهنهایتا  

 ه یا نوآوری محصولات جدید ایجاد شود.ی، رقابت مداری و توسعمداریمشتربازارگرایی، تمرکز بر 

: یگذاراشتراكبه یوکار اقتصادبر عملکرد کسب ییبازارگرا ریتأث"با موضوع  یقی(، در تحق2019) یوآن و سانگی

 یاقتصاد اشتراک ییبازارگرا ،یابیبازار ینوآور نیب رابطه یبه بررس " داریپا یرقابت تیو مز ینوآور یابیتمرکز بر بازار

با  یمعادلات ساختار یسازها از مدلداده لیوتحلهیتجز جهتعملکرد پرداختند.  و (SCA) داریپا یرقابت تیمز ار،وککسب

 اریدر اخت نیآنلا یشرکت نظرسنج کیتوسط  قیتحق نینامه اپرسش 420. در ابتدا دیاستفاده گرد spssافزار نرم

 ینشان داد که هماهنگ جیشد. نتا دادهنامه پاسخ پرسش 400ه قرار گرفت ک یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس انیدانشجو

 ینوآوراز  رتأثم یاملاحظهکننده به طور قابلمصرف شیبا گرا یوکار اقتصاد اشتراکاز کسب ییبازارگرا یفرهنگ یعملکرد

 یو هماهنگ یقابتر یریگ. جهتباشدینم داریمحصول معن یبر نوآور یرقابت یریگجهت اثر، اما ردیگیمحصول قرار م

ارتباطات  یکننده بر نوآورمصرف یریگجهت ری، اما تأثگذاردیم اثرارتباطات  یبر نوآور یاملاحظهقابل صورتبه یعملکرد

 .است رگذاریبر قدرت تسلط بر بازار تأث یتوجهصورت قابلبه یاقتصاد اشتراک نینبود. همچن داریمعن

 ،ینوآور ،یریادگیبه سمت  یریگجهت ینیو کارآفر ییبازارگرا ریتأث نییو تب یبه بررس (،2014) نویو سوهار یپاراد

ها به طور نامهبوده است. پرسش یاو داده یفیتوص قاتیمطالعه از نوع تحق نیا پرداختند. یابیو عملکرد بازار یرقابت یایمزا

 ن،یشد. علاوه بر ا عیدهندگان توزپاسخ عنوانبه یاندونز یدر جاوه مرکز batik SMEs رانیمالک و مد 97 نیب یتصادف

 ییاز آن است که بازارگرا یحاک مطالعه نیا جیقرار گرفتند.نتا لیوتحلهیمورد تجز GSCAافزار ها با استفاده از نرمداده

 نانهیکارآفر یریگ، جهتگذاردیم ریتأث یبر نوآور یتوجهبه طور قابل ییندارد، بازارگرا یابیبر عملکرد بازار یمعنادار ریتأث

طور  به ی، نوآورگذاردینم ریتأث یابیبر عملکرد بازار یتوجهبه طور قابل ینیکارآفر یریگجهت  ،یرقابت تیبه سمت مز

 تیو مز گذاردیم ریتأث یبر نوآور یتوجهبه طور قابل یابی، عملکرد بازارگذاردیم ریتأث یرقابت یهاتیبر مز یتوجهقابل

: الف( شودیم افتی زین یگریانجیاثرات م یبرخ ن،ی. علاوه بر اگذاردیم ریتأث یابیبر عملکرد بازار یجهتوبه طور قابل یرقابت

 یریادگی یریگب( جهت ،یرقابت یهاتیو مز ییاست، و واسطه بازارگرا یابیو عملکرد بازار ییگراواسطه بازار ینوآور

 ینیکارآفر یریگواسطه جهت یریادگی یریگج( جهت ،یو نوآور ییو واسطه بازارگرا ،یابیو عملکرد بازار ییواسطه بازارگرا

و عملکرد  ینیکارآفر یریگجهت یرقابت یهاتیو د( مز ا،یامز یو رقابت نانهیکارآفر شیو واسطه گرا ،یابیو عملکرد بازار

 کند.را واسطه می یابیبازار

، نشان  "هرت شرکت و مزیت رقابتی پایدارانتظارات: ش کردنبرآورده "در تحقیقی با موضوع 1( 2012کاربال )

کننده خود تقویت ندیفرادهند که چگونه یک فرض نسبتا  ساده و معقول در مورد پویایی شهرت شرکت منجر به یک می

که دنبال  داردیممستقیم اشاره  به طورارائه کرده است،  2012که از تحقیقات خود در سال  هیاول نمونةشود. کاربال در می

انحصاری پپسی و   باشد. در این راستا دو شرکتعنوان منبعی از مزیت رقابتی میتئوری برای شهرت سازمانی به رائةا

و با  ردیگیمی عدد استفاده کرده و یک معادله ریاضی خاص را در نظر سازهیشب. این محقق از شوندیمکوکاکولا انتخاب 

در  ردیپذیموتحلیل انجام ی کارآمد، تجزیههاشکلای از ها واقعی و مجموعهای از دادهاستفاده از کالیبره کردن مجموعه

ها دریافت شده وتحلیل دادهکند و پس از تجزیهها انتخاب میاین راستا دو شرکت پپسی و کوکاکولا را جهت دریافت داده

ی گذارهیسرما خصوصنیدراد، بیشتر یی که معروفیت سازمانی بالاتری دارنهاشرکت دهدیماز این دو شرکت، نتایج نشان 

ی هنگفت روی شهرت گذارهیسرمابا  تواندیمکند یک شرکت کم شهرت . در مدلی که این محقق ارائه میکنندیم

 به یک شرکت با شهرت تبدیل شود. سرعتبه

                                                 
1 Carbal 
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کسب و کارها در جهت  ،یو خدمات یدیتول عیصنا ژهیمختلف کسب و کار به و یرقابت در عرصه ها دیمروزه با تشدا

از خدمات و محصول ارائه شده  یمشتر تیرضا جادیمثبت در جامعه هدف، ا تیذهن جادیبه اهداف خود از جمله ا یابیدست

 نیهدف ا .می باشند نسبت به رقبا یرقابت یها تیاز مز نهیهو استفاده ب جادیبا ا شتریبه سود ب یدسترس ت،یو در نها

 نیا جینتا است رابطهنیدرا یابیو موقعیت ییبا کمک سازوکار بازارگرا یرقابت تیبرند و مز نیب ریأثتبررسی  پژوهش

، دارد یرقابت تیو مز ییو بازارگرا یابیتیبر موقع مثبت و معناداری ریتأث برند شرکتاز آن است که  یحاک پژوهش

 یداریمعن میمستق ریتأث یی، بازارگرازیت رقابتی داردمثبت و معناداری بر م ریتأثیابی و بازارگرایی تیموقع همچنین
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