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 چکیده
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 مقدمه

 توجه قابل نقش تا برساند اثبات به را خود بازاریابی و تولید اهداف تا هستند تلاش در متوسط و کوچک های شرکت

 روند چشمگیر تغییر با همراه فناوری توسعه از ناشی های چالش از بسیاری. کنند ثابت کشور اقتصادی توسعه در را خود

است. در عصر حاضر تعداد  گذاشته تأثیر کشورها در خدمات و محصولات تعداد افزایش بر مستقیماً ارتباطات

 های جایگزین یا داده ارائه را یکسان خدمات و محصولات که رشد زیادی مواجه شده با متوسط و کوچک های شرکت

 یا محصولات نوع این نظر از تمایز به منجر و شده تهاجمی رقابت ایجاد باعث امر این. دهند ارائه می را آنها به نزدیک

 به مشتریان رضایت جلب برای شده معرفی های ویژگی از تعدادی طریق از توان می را تمایز این. است شده خدمات

 (.3131، 0)ویناتا و همکارانآورد  دست

 شده ارائه خدمات و محصولات های ویژگی شناسایی به قادر را مشتریان ارتباطی فرآیندهای در تحولات حال، عین در

 را متوسط و کوچک های شرکت عوامل این همه. است الکترونیکی کرده و سنتی ارتباطی های روش طریق از بازار در

 جدید نیازهای با مقابله برای خلاقیت، و نوآوری طریق از جدید مشتری جذب برای تلاش در تا است کرده مجبور

 این به متوسط و کوچک های شرکت سریع پاسخ. باشند رقابتی مزیت ایجاد برای مصرف الگوی تغییر و مشتریان

 مزیت رقابتی خواهدو دستیابی به خلق  قدیمی مشتریان حفظ و جدید مشتریان جذب به منجر مناسب زمان در تغییرات

 (.0215شد )کریمی زند و شربتیان، 

 یک باشد. تنظیم باشد. یکی از این عواملف آمیخته بازاریابی می دستیابی به مزیت رقابتی تحت تاثیر عوامل مختلفی می

 که شود گردآوری ای گونه به آن باید. دارد بستگی هدف بازار ماهیت و سازمان های فعالیت ماهیت به بازاریابی آمیخته

 می استفاده ابزاری عنوان به بازاریابی آمیخته مفهوم. کند برآورده را خود مشتریان های خواسته و نیازها بتواند سازمان

 و شود می کنترل شرکت توسط مفهوم این. شود می استفاده رقابتی فضای یک در بقا برای شرکت یک توسط که شود

 مشتریان از کلان، و خرد محیط گرفتن نظر در با باید ها شرکت ارتقا است. و مکان قیمت، محصول، عنصر چهار شامل

 ساختار یک ایجاد در کانونی نقطه عنوان به یپ 0 .باشد داشته بازاریابی آمیخته موثرترین تعیین برای ای داده پایگاه خود

 مناسب مکان در مناسب قیمت و خوب کیفیت با محصول یک تهیه طریق از های کوچک و متوسط شرکت در بازاریابی

 (.3102، 3بادی شوند )ال می گرفته نظر در

 شرکت که است کنترل قابل تاکتیکی بازاریابی ابزارهای از ای مجموعه بازاریابی آمیخته ،(3100) 2کاتلر تعریف طبق

 و نیازها تأمین ترکیب این اصلی هدف. کند می ترکیب هم خواهد، با می هدف بازار در که پاسخی تولید برای

 مثبت درک. گذارد می تأثیر تقاضا بر بالقوه، و فعلی مشتریان های خواسته و نیازها ردیابی با. است هدف بازار های خواسته

                                                           
1 Winata et al 
2 Al Badi 
3 Kotler 
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 را آنها رضایت و کند می ایجاد ارزش آنها برای که شود می حاصل خدماتی و محصولات طریق از مشتریان جانب از

 (.3100 کاتلر،) دارد رقبا به نسبت توجهی قابل برتری ها شرکت به امر کند را که این می فراهم

ها داشته باشد و آن به عنوان عاملی شناخته  های مختلفی برای شرکت تواند منفعت بازاریابی می  با توجه به اینکه آمیخته

قیق در این زمینه شود، لزوم تح های کوچک و متوسط می ها به خصوص شرکت شود که منجر به مزیت رقابتی شرکت می

کند سعی در این شده است تا با  شود. از اینرو با توجه به هدفی که تحقیق پیش رو دنبال می بیش از پیش احساس می

 مزیت خلق و بازاریابی های بررسی ادبیات و چارچوب تحقیقی، به این سوال پاسخ داده شود که چه ارتباطی بین آمیخته

 کاوه وجود دارد. صنعتی شهرک متوسط و کوچک کارهای و کسب در رقابتی

 مروری بر ادبیات تحقیق

 آمیخته بازاریابی

های فرآیند بازاریابی در نظر گرفته شده است که نقش بسزایی در ایجاد ارزش و  آمیخته بازاریابی یکی از مهمترین جنبه

های مشتری و ایجاد یک رابطه  تهرضایت مشتری دارد. آمیخته بازاریابی به عنوان نیروهای اصلی در امر تأمین خواس

های فرآیند مدیریت  کند. در واقع، چارچوب نظری سنتی با توجه به اجرای فعالیت طولانی و سودآور با آنها عمل می

 (.3101، 0بازاریابی بر اساس مفهوم آمیخته بازاریابی است )ستیونو

ها بتوانند برای کالای خود و به منظور تحت  که شرکتشود  به عبارت دیگر آمیخته بازاریابی به هر نوع اقدامی گفته می

(. آمیخته بازاریابی شامل چهار عنصر محصول، قیمت، مکان و ارتقا 0215تاثیر قرار دادن تقاضا انجام دهند )مهرانی، 

 است:

 محصول

 این دیگر عنصر سه آن، های ویژگی و ماهیت دلیل به و دهد می تشکیل را بازاریابی ترکیب از آمیخته اولین محصول

 تشابه عدم اساس بر آن های ویژگی و ها ویژگی نظر از تواند می محصول این. دهد می قرار تأثیر تحت را ترکیب

 باشد. در متفاوت دهند، می تشکیل را بازاریابی فضای و بازار اجزای که هایی خواسته و نیازها تنوع نظر از هدف بازارهای

 و رضایت بنای سنگ خدمات، یا محصول یک معیارهای و ها ویژگی مجموع کسب و کارهای کوچک و متوسط،

 بالا عملکرد و خوب کیفیت با محصولات باید شرکت با مشتریان، سودآور رابطه یک ایجاد برای. است مشتری وفاداری

 مزیت یک و کند ایجاد را مشتری رضایت که ای گونه به باشد سازگار مشتریان های خواسته و نیازها با که دهد ارائه

 و سیاسی فناوری، اجتماعی، های محیط در تغییر دلیل به مشتریان فرهنگ و زندگی سبک در تغییر .کند ایجاد رقابتی

 (.3102بادی،  است )ال گذاشته تأثیر کسب و کارهای کوچک و متوسط بخش های فعالیت بر اقتصادی

 

 

                                                           
1 Setiono 
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 قیمت

 اصلی عنصر عنوان به و پذیرد می تأثیر مشتری خرید قدرت از این. است بازاریابی آمیخته مفهوم در عنصر دومین قیمت

 یک دریافت برای کننده مصرف که مبلغی عنوان به خلاصه طور به توان می را قیمت. شود می گرفته نظر در گیری تصمیم

 جمله از گذارد، می تأثیر سازمان یک گذاری قیمت استراتژی بر مختلفی عوامل. کرد تعریف کند، عوض باید پیشنهاد

 بخش در محصول قیمت. محصول از مشتری شده درک ارزش و بازار سهم رقابت، سطح محصول، تمایز مواد، هزینه

 محصول، عمر چرخه سود، حاشیه کل، هزینه جمله از زیادی عوامل تأثیر کسب و کارهای کوچک و متوسط تحت

 .دارد قرار غیره و اقتصادی های سیاست مقررات،

 مکان

کننده  دهنده یا تولید کننده به مصرف توان مکانیزمی تعریف کرد که کالاها و خدمات از طریق آن از ارائه مکان را می

های توزیع، امکانات انبارداری، نحوه حمل و  شوند. مکان یکی از عناصر آمیخته بازاریابی است و شامل کانال منتقل می

هایی  های توزیع شامل کلیه فعالیت یریت کنترل موجودی است. کانالنقل، مکان، مجموعه، همگرایی، تدارکات و مد

کنند تا کالاهای خود  ها به سازمان کمک می کند. این کانال است که به تحویل محصول یا خدمات به مشتری کمک می

ر اختیار های مالی، د های خدمات بازاریابی و واسطه های توزیع فیزیکی، آژانس را برای خرید، فروشندگان، شرکت

 (.3131، 0خریداران نهایی قرار دهد )تانگ و مسفین

 ارتقا

یکی از قدرتمندترین عناصر در ترکیب بازاریابی است. این به معنای برقراری ارتباط و ترغیب بازار با شناسایی  ارتقا

ازاریابی است های ب نیازهای بخش هدف برای خرید محصولات این شرکت هدف است. مفهوم ارتقا شامل کلیه فعالیت

شود به  که برای آگاهی، ترغیب و یادآوری بازار هدف در مورد یک شرکت و محصولات یا خدمات آن استفاده می

(، ارتقا را 3103ای که تصویر مطلوبی را در ذهن مشتری ایجاد کند. در همین زمینه، کاتلر و آرمسترانگ ) گونه

تواند از طریق امتیاز فروش شخصی یا غیرمستقیم از  تعریف کردند که میهای انسانی مبتنی بر یک فرایند ارتباطی  فعالیت

های تبلیغاتی از طریق رسانه هدایت شود. هدف اصلی فرآیند ارتقا شناسایی شرکت و محصولات یا خدمات  طریق پیام

ات، فروش شخصی، ها مانند تبلیغ آن برای بازار هدف و افزایش سطح خرید است. فرآیند ارتقا شامل تعدادی از مولفه

 (.3131ارتقای فروش و روابط عمومی است )ویناتا و همکاران، 

 مزیت رقابتی

 مورد در استراتژیک تفکر برای چارچوبی این. کرد طراحی را رقابتی های مزیت از مدل اولین 3پورتر 0126 سال در

 مزایای ارائه با شرکت که است ارزشی پورتر گفته طبق رقابتی مزیت تعریف. شد بازار در رقبا از بودن بهتر چگونگی

                                                           
1 Tang & Mesfin 
2 Porter 
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 رقبا از بهتر که ای گونه به است کرده ایجاد خود مشتریان برای رقبا به نسبت تر پیشرفته خدمات یا محصولات یا برابر

 موانع جغرافیایی، موقعیت ماهر، بسیار کار نیروی هزینه، کم انرژی منابع یا طبیعی منابع به دستیابی شامل این .کند عمل

 برای رقابتی مزیت یک توانند می بالا عملکرد با و خوب است. محصولات جدید فناوری به دسترسی و بالا ورود

سازد کیفیت  باشند. مزیت رقابتی یک سازمان را قادر می رقبا محصولات از گرانتر اگر حتی کنند ایجاد شرکت

ارزش برتر برای مشتریان خود ایجاد کند و خدمات بهتری محصولات یا خدمات خود را البته با هزینه کم متمایز سازد تا 

 (.3131، 0نسبت به محصولات و خدمات رقبای خود به آنها ارائه دهد )خورشید و همکاران

های  کننده موفقیت شرکت در استفاده از منابع خود برای پاسخگویی به خواسته مزیت رقابتی شرکت، عامل تعیین

ست. ایجاد مزیت رقابتی نیازمند تعیین عواملی است که بنگاه را نسبت به سهم رقبا و آنچه که مشتریان در مقایسه با رقبا ا

توان ادعا کرد یک بنگاه دارای مزیت رقابتی است که منابع و  در اختیار دارند، در شرایط بهتری قرار دهد. هنگامی می

ها مشکل باشد و همچنین آن بنگاه  ثانیاً تقلید از آن هایی در اختیار داشته باشد که اولاً منحصر به فرد هستند و قابلیت

زاده و  بتواند محصولاتی به بازار ارائه دهد که ارزش بسیار زیادی برای مشتری در مقایسه با رقبا فراهم کند )بساق

 (.0211همکاران، 

ایسه با سایر رقبا قادر به ارائه ها یا ابعاد هر شرکتی است که ان را در مق در تعریفی دیگر، مزیت رقابتی تمایز در ویژگی

هایی است که همواره شرکت را به نشان  کند. مزیت رقابتی شامل مجموعه عوامل یا توانمندی خدمات بهتر به مشتریان می

یابد، چه بر اساس ارائه مزایای ناشی از  سازد. شرکتی که به مزیت رقابتی دست می دادن عملکردی بهتر از رقبا قادر می

های انجام شده، قادر به بهبود عملکرد خود به روشی است که رقبا قادر به  ها و یا ارائه منافع بیشتر از هزینه نهکاهش هزی

سازی  های بازاری و خنثی برداری بالاتر از سطح متوسط یا میانگین صنعتی فرصت تطبیق با آن نیستند. مزیت رقابتی بهره

برداری از منابع و  قابتی بازنمای ارزش اقتصادی ایجاد شده از بهرهبه عبارت دیگر، مزیت ر؛ تهدیدات رقابتی است

 (.0211باشد )دهقانی سلطانی و آذر،  های شرکت می قابلیت

های منحصربه فرد یک واحد اقتصادی است که اجازه  ای از توانایی توان بیان کرد که مزیت رقابتی مجموعه در نهایت می

توان با  های رقابتی را می کند. به زعم محققین، مزیت ر رقبا را برای آن واحد فراهم مینفوذ به بازارهای دلخواه و برتری ب

ها زا حیث طولانی  بندی بندی کرد که یکی از مهمترین این طبقه های مختلفی طبقه های مختلف به گونه توجه به شاخص

ه دو دسته مزیت رقابتی پایدار و مزیت رقابتی برداری از آن ب بودن، تحرک، انعکاسی بودن و توانایی رقبا در تقلید و کپی

تری از آن مزیت رقابتی استفاده کند و به  ای که هر چه قدر سازمان بتواند در ازه زمانی طولانی باشد به گونه موقتی می

 (.3100، 3برداری نباشد، در اصطلاح آن مزیت رقابتی پایدارتر است )کیم و همکاران راحتی به وسیله رقبا قابل کپی

                                                           
1 Khorsheed et al 
2 Kim et al 
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ها  اند. اکثریت آن تحقیقات مختلفی تا کنون اهمیت آمیخته بازاریابی را در خلق مزیت رقابتی مورد بررسی قرار داده

توانند منجر به بهبود عملکرد و اثربخشی شده و دستیابی به مزیت  اند که بازاریابی و عوامل آمیخته آن می اذعان داشته

 ها تسهیل نمیاند. رقابتی را برای شرکت

های کوچک و متوسط کشور  (، اثر آمیخته بازاریابی بر مزیت رقابتی را در بین شرکت3131در تحقیقی تانگ و مسفین )

های بازاریابی به عنوان یک عامل مهم نقش موثری در خلق  اتیوپی را مورد بررسی قرار داده و نتیجه گرفتند که آمیخته

 ها دارند. مزیت رقابتی برای شرکت

های گردشگری  های آمیخته بازاریابی و عملکرد رقابتی شرکت (، استراتژی3131) 0یگر اندگوا و همکاراندر تحقیقی د

در کشور کنیا را مورد بررسی قرار داده و نتیجه گرفتند که آمیخته بازاریابی نقش مثبت و معناداری در بهبود مزیت 

 های گردشگری دارند. رقابتی شرکت

 کارآفرینانه موفقیت بر کارآفرینانه بازاریابی آمیخته (، در تحقیقی دیگر تاثیر0211) مزروعی نصرآبادی و همکارانش

 بازاریابی بازارگرایی را مورد بررسی قرار داده و نتیجه گرفتند که آمیخته گر تعدیل نقش تبیین با بنیان دانش های بنگاه

بنیان تاثیر معناداری داشته و آن تحت تاثیر متغیر  کوچک و متوسط دانش های بنگاه کارآفرینانه موفقیت بر کارآفرینانه

 بازارگرایی قرار دارد.

 مشتریان در بین صباح شرکت برند ویژه ارزش با بازاریابی آمیخته منتخب عناصر بین (، رابطه0215در نهایت، مهرانی )

شرکت که در نهایت منجر  برند ویژه ارزش با بازاریابی گرگان را مورد بررسی قرار داده و نتیجه گرفت که آمیخته شهر

 باشد. به بهبود مزیت رقابتی خواهد شد، در ارتباط می

( به شرح زیر ارائه 0با توجه به ادبیات مطرح شده فرضیات زیر شکل گرفتند که مطابق با مدل مفهومی تحقیق )شکل 

 گردیدند:

 متوسط ارتباط وجود دارد.آمیخته بازاریابی و مزیت رقابتی کسب و کارهای کوچک و  : بین0فرضیه 

 عنصر قیمت و مزیت رقابتی کسب و کارهای کوچک و متوسط ارتباط وجود دارد. : بین3فرضیه 

 عنصر محصول و مزیت رقابتی کسب و کارهای کوچک و متوسط ارتباط وجود دارد. : بین2فرضیه 

 وجود دارد. عنصر مکان و مزیت رقابتی کسب و کارهای کوچک و متوسط ارتباط : بین0فرضیه 

 عنصر ارتقا و مزیت رقابتی کسب و کارهای کوچک و متوسط ارتباط وجود دارد. : بین6فرضیه 

                                                           
1 Ndegwa et al 
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 (: مدل مفهومی تحقیق1شکل )

 شناسی پژوهشروش

های بازاریابی و دستیابی به مزیت رقابتی انجام شده است. پژوهش از بین آمیخته ارتباط پژوهش حاضر با هدف بررسی

 همبستگی است. -ها از نوع تحقیقات توصیفیدی است و از حیث ماهیت دادهحیث هدف کاربر

نفر از مدیران کسب و کارهای کوچک و متوسط مستقر در شهرک صنعتی کاوه بود که  031آماری تحقیق شامل  جامعه

 شدند.نفر به عنوان حجم نمونه انتخاب  10گیری تصادفی ساده و فرمول کوکران تعداد بر اساس روش نمونه

 های استاندارد بوده است:ها در تحقیق حاضر پرسشنامهآوری دادهابزار جمع

 های بازاریابی( برای سنجش آمیخته3102بادی )سوالی استاندارد ال 06پرسشنامه  -

 ( برای سنجش مزیت رقابتی3102بادی )سوالی استاندارد مزیت رقابتی ال 6پرسشنامه  -

  ها، از روایی محتوا استفاده شد و پایایی از طریق روش آلفای کرونباخ برای پرسشنامه برای تعیین روایی پرسشنامه

 % محاسبه گردید.25% و برای پرسشنامه مزیت رقابتی 21های بازاریابی آمیخته

آماری همبستگی برای   صورت گرفت. در این راستا از آزمون SPSSافزار  ها از طریق نرم شیوه تجزیه و تحلیل داده

 ها استفاده شده است.تیابی به نتایج فرضیهدس

 یافته های تحقیق

های همبستگی و رگرسیون، باید نرمال بودن های توصیفی و استنباطی به خصوص آزموندر ابتدا پیش از انجام آزمون

نتایج اسمیرنوف استفاده شده است که -متغیرهای تحقیق آزمون شود؛ به این منظور در پژوهش از آزمون کولموگروف

 ارائه شده است. 0در جدول  آن
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 اسمیرنوف برای بررسی نرمال توزیع متغیرها-(: آزمون کولموگروف1جدول )

 مزیت رقابتی ارتقا مکان محصول قیمت متغیرها

-کولموگروف

 اسمیرنوف
19311 19617 19550 19206 19156 

 19703 19523 19151 19125 19116 سطح معناداری

 

توان بیان نمود که توزیع متغییرهای پژوهش از باشد، میمی 1916اینکه سطح معناداری همه متغییرها بیشتر از با توجه به 

 ها استفاده نمود.های آماری همبستگی برای تحلیل دادهتوان از آزمونتوزیع نرمال پیروی نموده و در نتیجه می

از ضریب همبستگی پیرسون مطرح شده بررسی شده است.  هایهای حاصل از تحقیق در چارچوب فرضیهدر ادامه یافته

 های فوق استفاده شده است.برای پاسخ به فرضیه

آمیخته بازاریابی و مزیت رقابتی کسب و کارهای کوچک و متوسط ارتباط وجود  : بین1 هیفرض

 دارد.

( نشان داده 0در جدول شماره ) تجزیه و تحلیل نتایج به دست آمده از ضریب همبستگی پیرسون در رابطه با فرضیه اول

 شده است:

 (: نتایج مربوط به آزمون همبستگی فرضیه اول2جدول )

میزان  

 همبستگی

سطح 

 داری معنی

 آمیخته بازاریابی
26/1 111/1 

 مزیت رقابتی

در سطح اطمینان  r= 26/1دهد که بین آمیخته بازاریابی و مزیت رقابتی با ضریب  نتایج ضریب همبستگی نشان می

10/1P< معناداری وجود دارد.  رابطه 

 عنصر قیمت و مزیت رقابتی کسب و کارهای کوچک و متوسط ارتباط وجود دارد. : بین2فرضیه  

( نشان داده 2تجزیه و تحلیل نتایج به دست آمده از ضریب همبستگی پیرسون در رابطه با فرضیه دوم در جدول شماره )

 شده است:

 نتایج مربوط به آزمون همبستگی فرضیه دوم(: 3جدول )

میزان  

 همبستگی

سطح 

 داری معنی

 111/1 51/1 عنصر قیمت
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 مزیت رقابتی

 >10/1Pدر سطح اطمینان  r= 51/1و مزیت رقابتی با ضریب  دهد که بین عنصر قیمت نتایج ضریب همبستگی نشان می

 معناداری وجود دارد.  رابطه

 و مزیت رقابتی کسب و کارهای کوچک و متوسط ارتباط وجود دارد. عنصر محصول : بین3فرضیه 

( نشان داده 0تجزیه و تحلیل نتایج به دست آمده از ضریب همبستگی پیرسون در رابطه با فرضیه سوم در جدول شماره )

 شده است:

 (: نتایج مربوط به آزمون همبستگی فرضیه سوم4جدول )

میزان  

 همبستگی

سطح 

 داری معنی

 محصول عنصر
07/1 111/1 

 مزیت رقابتی

در سطح اطمینان  r= 07/1دهد که بین عنصر محصول و مزیت رقابتی با ضریب  نتایج ضریب همبستگی نشان می

10/1P< معناداری وجود دارد.  رابطه 

 عنصر مکان و مزیت رقابتی کسب و کارهای کوچک و متوسط ارتباط وجود دارد. : بین4فرضیه 

( نشان 6نتایج به دست آمده از ضریب همبستگی پیرسون در رابطه با فرضیه چهارم در جدول شماره ) تجزیه و تحلیل

 داده شده است:

 (: نتایج مربوط به آزمون همبستگی فرضیه چهارم5جدول )

میزان  

 همبستگی

سطح 

 داری معنی

 عنصر مکان
32/1 111/1 

 مزیت رقابتی

 >10/1Pدر سطح اطمینان  r= 32/1دهد که بین عنصر مکان و مزیت رقابتی با ضریب  نتایج ضریب همبستگی نشان می

 معناداری وجود دارد.  رابطه

 عنصر ارتقا و مزیت رقابتی کسب و کارهای کوچک و متوسط ارتباط وجود دارد. : بین5فرضیه 

( نشان داده 6پیرسون در رابطه با فرضیه پنجم در جدول شماره ) تجزیه و تحلیل نتایج به دست آمده از ضریب همبستگی

 شده است:
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 (: نتایج مربوط به آزمون همبستگی فرضیه پنجم6جدول )

میزان  

 همبستگی

سطح 

 داری معنی

 عنصر ارتقا
22/1 111/1 

 مزیت رقابتی

 

 >10/1Pدر سطح اطمینان  r= 22/1دهد که بین عنصر ارتقا و مزیت رقابتی با ضریب  نتایج ضریب همبستگی نشان می

 معناداری وجود دارد.  رابطه

 گیریبحث و نتیجه 

های کوچک و متوسط امروزه نقش مهمی در اقتصاد کشورها دارند و با  همانطور که بیان گردید در عصر حاضر شرکت

شان  ها وجود دارد، باید بتوانند به عواملی توجه داشته باشند تا مزیت رقابتی را برای شدت رقابتی که در بین آنتوجه به 

ها را با سایر رقبا نشان دهد. در این بین عوامل آمیخته بازاریابی به عنوان یکی از معیارهای مهم در  ایجاد کرده و تمایز آن

 ها به ارمغان آورد. ند زمینه را برای خلق تمایز و خلق مزیت رقابتی برای شرکتتوا این راستا شناخته شده است که می

 یک به دستیابی در مهمی نقش بازاریابی آمیخته های پژوهش حاکی از این است که عناصر نتایج به دست آمده از فرضیه

ن داد که آمیخته ضریب همبستگی به دست آمده نشا متوسط دارند. و کوچک های شرکت مورد در رقابتی مزیت

توان اینگونه بیان کرد که در محیط رقابتی امروز،  افزایش دهد. می ٪26تواند سطح مزیت رقابتی را به میزان  بازاریابی می

تواند  توجه به مباحثی همچون بازاریابی و معیارهای آن با تاکید بر عواملی همچون قیمت، ترفیع، تبلیغ، مکان و ... می

هایی سازد تا بتوانند در محیط رقابتی از رقبا عقب نیفتاده و موفقیتی را  توسط را مجهز به قابلیتهای کوچک و م شرکت

های کوچک و متوسط  های بازاریابی که در این زمینه در بین شرکت برای خود به ارمغان بیاورند. توجه به استراتژی

ها به وجود  این تمایز، مزیت رقابتی را برای شرکتوجود دارد، باعث ایجاد تمایز و برتری نسبت به سایر رقاب شده و 

دارد و  مشتری به احترام در توجهی قابل نقش است که ضروری های دیدگاه مهمترین از یکی بازاریابی آورد. آمیخته می

 .دارد آنها با تولیدی و طولانی رابطه یک ایجاد و مشتری های درخواست آوری جمع هنگام در را تأثیر بیشترین

 در .است قیمت رقابتی، مزیت به دستیابی هنگام آمیخته بازاریابی در عنصر موثرترین مطالعه، این نتایج همچنین طبق

های کوچک و  که شرکت دهد می نشان این. دهد افزایش ٪51 به میزان را رقابتی مزیت تواند سطح می قیمت واقع،

بعد از قیمت عنصر مهم دیگر، . باشند داشته زیادی توجه عنصر این به بازار حساس بسیار محیط یک در متوسط باید

سومین عنصر مهم دیگر، ارتقا است که  .دهد افزایش ٪07 به میزان را رقابتی مزیت تواند سطح محصول است که می
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 تواند سطح در نهایت چهارمین عنصر هم مکان است که می .دهد افزایش ٪22 به میزان را رقابتی مزیت تواند سطح می

 .دهد افزایش ٪32 به میزان را رقابتی مزیت

های  شرکت بنابراین است، حساس قیمت به بازاریابی شود که از آنجا که محیط با توجه به نتایج به دست آمده پیشنهاد می

 ارائه آنها فرهنگ و مشتریان درآمد سطح گرفتن نظر در با را قیمت ارزان خدمات و محصولات باید کوچک و متوسط

 یک تا بالا برده را خود خدمات و محصولات عملکرد و های کوچک و متوسط کیفیت شود تا شرکت پیشنهاد می .دهند

های  پیشنهاد دیگر این است که با توجه به نقش مهم مکان و توزیع در فرآیند بازاریابی، شرکت .کنند ایجاد رقابتی مزیت

های کوچک و  شرکت .کنند نفوذ جدید بازارهای هب تا دهند گسترش را خود توزیع های کوچک و متوسط کانال

 و شفاف را خود خدمات و محصولات تا بگذارند تبلیغاتی های فعالیت روی بر را خود متوسط همچنین باید تمرکز

 .کنند جذاب

 منابع

 رویکرد با ایران صادراتی های شرکت رقابتی مزیت (. تبیین0211زاده، نرجس؛ مرادی، محمود؛ تمیمی، محمد ) بساق

 .30-00، صص: 0، شماره 2المللی، دوره  سازمانی، مدیریت کسب و کار بین دوسوتوانی و پویا قابلیت نظریه

 عملکرد میانجی نقش تبیین با رقابتی مزیت بر جامع کیفیت مدیریت (. تاثیر0211دهقانی سلطانی، مهدی؛ آذر، عادل )

 .0-33، صص: 3، شماره 2کسب و کار بین المللی، دوره پوشاک، مدیریت  صنعت در صادرکننده های شرکت نوآوری

 مزیت کسب بر خدمات بازاریابی آمیخته هفتگانه عناصر نقش (. بررسی0215کریمی زند، مهدی؛ شربتیان، محسن )

مشهد،  هتلهای موردی مطالعه: ستاره پنج هتلهای گردشگران دیدگاه از مشتری رضایت بر رقابتی مزیت وتاثیر رقابتی
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Abstract 
The drastic changes of small and medium-sized businesses in the present age have become apparent to 

everyone, and the intensity of competition among these businesses is such that if they ignore 

innovation and creativity and can not create a special competitive advantage for themselves., Were 

lagging behind the caravan of competition. Various factors affect the achievement of competitive 

advantage, the most important of which are marketing and marketing mix elements. Therefore, the 

purpose of this study is to investigate the relationship between marketing mixes and creating a 

competitive advantage in small and medium businesses. The statistical population of the study 

included 120 small and medium business managers located in Kaveh industrial town. Based on simple 

random sampling method and Cochran's formula, 91 people were selected as the sample size. Data 

analysis was performed using SPSS software and correlation test. The results of data analysis showed 

that there is a positive and significant relationship between marketing mixes and its elements such as 

product, location, price and promotion with creating a competitive advantage. 
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Marketing mix, price, product, location, promotion, competitive advantage. 
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