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Abstract 

Objective  

Several theoretical foundations and models have been developed and proposed in order to explain 

marketing capabilities and their link to competitive advantage and business performance over the past 

years. However, review of the research literature has revealed theoretical gaps regarding building and 

developing marketing capabilities, the integrative relationship between supply chain and marketing 

capabilities, types of items that affect the link between marketing capabilities and competitive 

advantage, as well as the dimensions and characteristics of sustainability of competitive advantages 

and business performance. On the other hand, the evidence and experiences related to the low rate of 

competitiveness of the country’s businesses in the global market have led to discovery and 

confirmation on how businesses can improve their marketing capabilities as the most important 

motivation in the present study which can help them achieve a sustainable competitive advantage. A 

few studies have investigated creating, maintaining, and developing marketing capabilities in a way 

that is integrate into the enterprise supply chain which leads to promotion of the characteristics of 

marketing resources, and ultimately to sustainable competitive advantage and superior business 

performance. Therefore, the present study aimed to develop an integrated conceptual model based on 

integrity in order to develop marketing capabilities as well as to achieve sustainable competitive 

advantage and superior business performance. 

 

Methodology  

The mixed method considering qualitative-quantitative types (exploratory-confirmatory) was used in 

the present study. For this purpose, the initial research model was conceptualized using the thematic 



analysis of the data collected through in-depth and semi-structured interviews, focus groups as well as 

a comprehensive review of the literature in the qualitative stage. Then, the primary conceptual model 

was evaluated within the framework of structural equations - partial least squares - using the latest 

version of Smart PLS software in the quantitative step, using the data collected through a 

questionnaire and also the secondary data collected related to the performance of the studied 

companies from the Codal system of the Tehran Stock Exchange. And the final conceptual model of 

the research was extracted through combined analysis of the findings in the qualitative and 

quantitative stages. In the qualitative stage, in-depth interviews with 20 people and semi-structured 

interviews with 10 senior, middle and expert managers, as well as 4 focus groups consisting of 6 

members in one of the largest Steel Industries in the country have been planned and implemented. In 

the quantitative stage, the statistical population of the study included 842 managers and experts of 

Iranian steel industry companies that have been accepted in the Tehran Stock Exchange. In the end, 

350 individuals were selected as the statistical samples. 

 

Findings 
The research findings confirmed that in order to create, maintain and develop marketing capabilities 

and other related organizational capabilities, businesses require the development of the internal 

integrity. The internal integrity of businesses can lead to the development of business intelligence, 

continuous organizational learning and knowledge management, which in turn lead to the 

development of those items, marketing capabilities, supply chain integration, upgrading of marketing 

resource attributes, sustainable competitive advantage and performance. In addition, the integrity of 

supply chain partners and the integrity of state sectors can moderate the relationship between 

marketing capabilities, sustainable competitive advantage, and business performance. Moreover, 1) the 

reliability of indices including: factor loads of indices, Cronbach’s alpha coefficient, and integrated 

reliability, 2) convergent validity including average variance extracted (AVE) coefficients of the 

constructs, and 3) divergent validity including cross-loadings, Fornell-Larker Criterion and 

Heterotrait-Monotrait Ratio HTMT index have been measured and evaluated. The results of 

Cronbach’s alpha indicates that the obtained Cronbach’s alpha values for all the variables are higher 

than 0.7, which shows a good fit for the measurement model in this regard. The highest Cronbach's 

alpha coefficient is related to the marketing capabilities (0.96) and the lowest Cronbach's alpha 

coefficient belonged to the product management (0.72). In addition, the highest combined reliability 

index was obtained as 0.97 which also shows a desirable situation for the marketing capabilities and 

the lowest value is related to product management capability with 0.83. The AVE index of constructs 

was used to measure the convergent validity of the measurement model. The outputs of Smart P.L.S 

software shows that the measured AVE values were above 0.5 for all the first-order constructs. 

However, the AVE index was calculated manually for higher-order constructs, where the results also 

confirmed that the AVE value was higher than 0.5 for all second-order constructs; it indicates the 

optimal convergent validity of the measurement model. In order to evaluate the divergent validity of 

the model, cross-loadings, Fornell-Larker matrix, as well as HTMT index were used. Evaluation and 

analysis of the measurement model and the structural model using the data which were collected in the 

quantitative stage of the research indicated that the conceptual model which was developed based on 

the results of the qualitative stage has been approved using the data collected in the quantitative stage. 

 



Conclusion 

According to the conceptual framework in the present study, businesses in the Iranian Steel Industry 

should improve the business intelligence and knowledge management in order to develop marketing 

capabilities. Moreover, Iranian Steel Industry firms need to improve the level of continuous 

organizational learning in order for the business intelligence and knowledge management capabilities 

of the firm to have the greatest impact on the creation and development of marketing capabilities. 

Continuous organizational learning acts as a facilitator which accelerates the relationship between 

business intelligence capabilities and knowledge management with marketing capabilities which helps 

strengthen this relationship. The proposed conceptual framework in the present study also suggests 

that Iranian Steel Industry enterprises are able to create, internalize and develop business intelligence 

capabilities, continuous organizational learning and knowledge management provided that they can 

develop internal integrity. When business leaders and systems develop internal integrity, they provide 

the necessary opportunities and capacities for maximum efficiency and minimum vulnerability, and 

thus for the creation and development of the proposed capabilities. To this end, it also suggests the 

basic indicators that businesses need to promote internal integrity (business leaders and systems). 
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مزيـت  ي بازاريـابي، دسـتيابي بـه    هـا  منظور توسعه قابليت به هدف پژوهش حاضر، طراحي مدل مفهومي يكپارچه مبتني بر تماميت، :هدف

  .است وكار كسبو عملكرد برتر  رقابتي پايدار
نفـر از مـديران ارشـد، ميـاني و خبرگـان و       10سـاختاريافته بـا    ي نيمـه ها نفر و مصاحبه 20ي عميق با ها له كيفي، مصاحبهدر مرح :روش

 350 ،نيـز  يدر مرحله كم. انجام شدريزي و  ترين صنايع فولادي كشور، برنامه عضو، در يكي از بزرگ 6گروه كانوني متشكل از  4همچنين 
 .براي نمونه انتخاب شـد  در سازمان بورس و اوراق بهادار تهرانشده   و پذيرفتهفولاد ايران  ي صنعتها ان شركتمديران و خبرگ نفر، از بين

ابتـدا در مرحلـه كيفـي بـا اسـتفاده از تحليـل        ،به اين منظـور . است) يتأييدـ   اكتشافي(ي كم ـ  از نوع آميخته كيفي اجراي پژوهش،روش 
ي كانوني و همچنين مرور جامع ادبيات موضـوع،  ها ، گروههساختاريافت ي عميق و نيمهها يق مصاحبهي گردآوري شده از طرها داده ،مضموني

ي هـا  نامـه و همچنـين داده   ي گردآوري شده از طريق پرسشها ي با استفاده از دادهسپس در مرحله كم. سازي شد مدل اوليه پژوهش مفهوم
كدال سازمان بـورس و اوراق بهـادار تهـران، مـدل مفهـومي اوليـه، در چـارچوب        از سامانه  در دست بررسيي ها مربوط به عملكرد شركت

و مدل مفهومي نهايي پژوهش  شداس آزمون  ال افزار اسمارت پي و با استفاده از آخرين نسخه نرم حداقل مربعات جزئيـ   معادلات ساختاري
  .دست آمد بهي ي مراحل كيفي و كمها با تحليل تلفيقي يافته

  توسـعه بـه  ي سـازماني مـرتبط،   هـا  ي بازاريابي و سـاير قابليـت  ها تقابلي  منظور ايجاد، نگهداشت و توسعه به وكار كسبي ها بنگاه :ها يافته
، يادگيري مسـتمر سـازماني و مـديريت    وكار كسبهوشمندي   ، به توسعهوكار كسبي ها بنگاه تماميت داخلي. ندنيازمندتماميت داخلي بنگاه 

ي منـابع بازاريـابي،   هـا  خصيصه ي، ارتقاتأميني بازاريابي، يكپارچگي زنجيره ها گفته، توسعه قابليت توسعه موارد پيش و شود منجر ميدانش 
ي حـاكميتي،  ها و تماميت بخش تأمينهمچنين، تماميت شركاي زنجيره . آورد ميرا به همراه  وكار كسبو عملكرد برتر  مزيت رقابتي پايدار
  .كند مي و عملكرد برتر بنگاه را تعديل مزيت رقابتي پايدارريابي، ي بازاها روابط بين قابليت

و عملكـرد   مزيت رقابتي پايـدار ي بازاريابي و ارتباط آن با ها نتايج اين پژوهش، در ارتباط با ايجاد، نگهداشت و توسعه قابليت :گيري نتيجه
ي حاكميتي را وارد ادبيات راهبرد بازاريـابي و  ها و تماميت بخش ينتأمبنگاه، سه مفهوم جديد تماميت داخلي بنگاه، تماميت شركاي زنجيره 

ي بازاريـابي افـزوده اسـت و پيكربنـدي جديـدي را در      هـا  مفاهيم جديدي را نيز به ادبيات قابليت ضمن آنكه. كرده است مديريت راهبردي
  .دهد مي گفته، پيشنهاد ي پيشها قابليت يندهاي توسعهاخصوص پيش

  
  .پايدار ، يادگيري مستمر سازماني، مديريت دانش، مزيت رقابتيكارو  كسبي بازاريابي، هوشمندي ها اميت، قابليتتم: ها كليدواژه

مدل مفهومي يكپارچه مبتني بر تماميت براي ايجاد، نگهداشـت و توسـعه   ). 1399( سليمي، احمد؛ صنايعي، علي؛ انصاري، آذرنوش: استناد
   .626 -594، )3(12، مديريت بازرگاني. وكار پايدار و عملكرد برتر كسبهاي بازاريابي، مزيت رقابتي  قابليت
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  مقدمه
 ارتباط و پيوند نحوه تبيين براي جامع مدل توسعه كه دارد دلالت آن بر ،)2012( 1مورگان جامع پژوهش يها يافته

 ودارد  اهميت بسيار وكار كسب يها بنگاه مديران هم و دانشگاهيان براي هم ،پايدار برتر عملكرد با بازاريابي يها قابليت
 ،ارتباط همين در .است بوده راهبردي مديريت و بازاريابي يها زمينه در پژوهشگران اصلي يها دغدغه از يكيهمواره، 

 ،اين وجود با .است شده پيشنهاد و يافته توسعه مختلف، نظري مباني بر مبتني متعددي يها مدل ،گذشته يها دهه طي
 در كه ييها پژوهش شمار كه است آن يدؤم ،)2018( 2ويتلر و فنگ مورگان، اخير پژوهش ويژه به ،موضوع ادبيات بررسي
 .است اندك بسيار ،اند پرداخته بازاريابي يها قابليت توسعه و نگهداشت ايجاد، نحوه بنيادي تبيين به ،خود پيشنهادي مدل

 هم هنوز يافته، توسعه ي كه تاكنونمتعدد يها مدل وجود با كه است آن گوياي ،ها بنگاه مديران تجارب همچنين
 به كه سازماني يها قابليت ساير و بازاريابي يها قابليت توسعه در ،المللي بين و داخلي عرصه در ها بنگاه مديران از بسياري
 مغفول يها جنبه كشف قصد با حاضر پژوهش .اند مانده ناتوان ،شودمنجر  بنگاه برتر عملكرد و مزيت رقابتي پايدار ايجاد

 و مزيت رقابتي پايدار با آن پيوند نحوه و بازاريابي يها قابليت  توسعه و شتنگهدا ايجاد، خصوص در موضوع ادبيات در
 يها ينداپيش ساختن مرتبط براي جامع و يكپارچه مدل تجربي آزمون و طراحي ،همچنين و وكار كسب برتر عملكرد
  .است اجرا شده ،بنگاه برتر عملكرد وپايدار  رقابتي مزيت با گفته پيش يها قابليت دادن پيوند و بازاريابي يها قابليت

  مسئله بيان
 و شواهد ،همچنين اند و شناسايي كرده )2018(و همكاران  مورگان و )2012( مورگانكه  اي نظري خلأ به توجه با

 انگيزه ترين مهم ،كند اشاره مي جهاني عرصه در كشور وكار كسب يها بنگاه پذيري رقابت پايين رتبه ي كه بهتجربيات
 را بازاريابي يها قابليت توانند مي چگونه ،وكار كسب يها بنگاه كه است بوده موضوع اين تأييد و كشف ،حاضر پژوهش

 يها قابليت توسعه و ايجاد هايپيشايند .دهد ياري مزيت رقابتي پايدار به دستيابي در راآنها  كه دهند توسعه اي گونه به
 پيشين يها پژوهش درشده  گرفته ناديده پنهاني مفاهيم ،ارتباط ينا در شوند؟ مي پيكربندي چگونه و ندا چيست بازاريابي

 گذارتأثيربنگاه پايدار ي رقابتي ها توانند روي مزيت مي پيكربندي نوعبه چه طريقي و با چه  ،ي بازاريابيها ؟ قابليتاند كدام
 يها چارچوب در ييها ويژگي و ابعاد چه ،وكار كسب برتر عملكرد به دستيابي و رقابتي يها مزيت پايداري منظور به باشند؟

 عملكرد و مزيت رقابتي پايدار با بازاريابي يها قابليت بين رابطه ييها متغير چه است؟ شده گرفته ناديده پيشين مفهومي
 خلأ بر افزون است؟ شده گرفته ناديده ارتباط اين در ييها متغير چه و دهد مي قرار تأثير تحت را بنگاه وكار كسب برتر

 مديران تجارب گفته، پيش شرح به كشور وكار كسب يها بنگاهضعيف  پذيري رقابت با مرتبط شواهد و شده شناسايي ظرين
 و ها پرسش اين به پاسخ ضرورت ،نيز پژوهش اين كيفي مرحله در شده انجام يها مصاحبه نتايج و وكار كسب يها بنگاه
  .كند مي تأييد را ارتباط اين در يكپارچه مفهومي چارچوب پيشنهاد و گفته پيش موارد تبيينبراي  وكار كسب مديران نياز

  نظري پژوهش پيشينه
 در با ابتدا است، شده استفاده )ييديأتـ  اكتشافي( يكمـ  كيفي آميخته شناسي روش از حاضر پژوهش در اينكه به توجه با

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Morgan 2. Morgan, Feng, and Whitler 
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 گردآوري و ثبتآن  هاي داده و نتايج وفت گر انجامي عميق هاي مصاحبه پژوهش، اصليي ها پرسش و اهداف گرفتن نظر
 داده هاي پايگاه نافذترين از استفاده باپژوهش در دستور كار قرار گرفت و اين كار  موضوع پيشينه جامع مرورسپس . شد

 يها مصاحبه و كانوني يها گروه اجراي هنگام ،ويژه به ،پژوهش فرايند اجراي طي اين، بر افزون .شدانجام  موجود
 گذاشته اجرا به و ريزي برنامه موضوع، پيشينه با ارتباط در ييها بررسي يافت، مي ضرورت كه جا هر نيز ساختاريافته نيمه
 .ارتباط داشت و بررسي شد پژوهش اهداف با زير موضوعات ،اساس اين بر .شد

  رقابتي مزيت
 نظري مبانيدر طول زمان،  و دارد نيطولا اي  هپيشين ،رقابتي مزيت مفهوم كه است آن مؤيد ،موضوع پيشينه بررسي
 تكامل و توسعه ،سازماني يها نظريه و بازاريابي راهبرد راهبردي، مديريت ادبيات در خصوص اين در متعددي مسلط
   .است شده داده توضيح 1 جدول در خلاصه طور هب ،دانش از زمينه اين درو بسيار مهم  مسلط نظري مباني. اند يافته

  بنگاه رقابتي مزيت ايجاد با ارتباط در موجودبسيار مهم  ظرين مباني .1 جدول
  توضيح  نظريه

  نظريه سازمان صنعتي

اين نظريـه بـر نظريـه بنگـاه،     . متمركز است) موانع ورود و خروج از بازار( بر ساختارهاي بازار و موانع تحرك
توانـد بـه مزيـت رقـابتي      مي مانيبنگاه ز. مبتني است ها عملكرد و نظريه بازيـ   اجراـ   نظريه سنتي ساختار

جويي نسبت به مقياس، سهم بازار قوي،  دست يابد كه به طريقي به جايگاه انحصاري مبتني بر اندازه، صرفه
گذاري و بهاي تمام شـده   دست يافته باشد و كنترل قيمت مانند آن،فرد، اندازه شبكه و  همحصولات منحصرب
  ).2015، 2؛ سيگالاس1977، 1كيوز و پورتر(دست آورده باشد هرا در جايگاه بازار ب

  نظريه بازارگرايي

خريداران، تهديد محصولات جايگزين  و كنندگان تأمينزني  تهديد رقباي جديد، قدرت چانه( نيروهاي رقابتي
. از لحـاظ سـاختاري، عامـل رانـش رقابـت در صـنعت اسـت       آنهـا   كننـدگي  و قدرت تعيـين ) و شدت رقابت

بر اساس رقابت در صـنعت  ) رهبري هزينه، تمايز و تمركز بر جايگاه ويژه بازار( اهبرديي رقابتي رها انتخاب
راهبردهـايي  . دهد مي كنند كه مزيت رقابتي را نتيجه مي ي بازار برتري را تعيينها پذيرند و جايگاه مي صورت

به همـان   ،گاه بدين طريقزيرا بن كنند؛ ميهمانند شمشير دو لبه عمل  ،دهند مي كه ساختارهاي بازار را تغيير
ي هـا  انتخـاب . كنـد را نـابود  آنهـا   قادر اسـت ساختارهاي بازار و سودآوري را بهبود بدهد،  تواند ميآساني كه 
  ).1985، 3پورتر(ساخت ، عملياتي و محقق تأميني زنجيره ها توان با فعاليت مي راهبردي را

  نهادي  نظريه

رفتارهـاي مناسـب و   تعيـين كننـده   ها و مفروضـات بـديهي كـه     شميان چارچوبي از هنجارها، ارز در  بنگاه
ورانـه،  اي فنهـا  محـدوديت  هم از طريقي اقتصادي، ها انتخاب. كند فعاليت مي ،هستند بنگاهبراي پذيرفتني 

شدة ي ساخته ها محدوديت بر آن تأكيد شده است و هم ي نئوكلاسيكها مدلكه در  اطلاعاتي و سود بنگاه
طـور خـاص انسـان اسـت، تحـت فشـار        هبآنها  أنجارها، عادات و رسوم اجتماعي كه منشاجتماعي همانند ه

سازي اقتصادي و بـه توجيـه و    ي رفتار انساني به فراتر از بهينهها دارد كه انگيزه تأكيدديدگاه نهادي . هستند
منـابعي   ه كـه بـه  همان انداز ها سازمان). 1990، 4زوكين و دي ماگيو( كند مي اجتماعي توسعه پيدا هايتعهد

ـ   مانند مشروعيت اجتماعيهمنابعي  به نيازمندند، مواد اوليه، سرمايه، نيروي كار، دانش و تجهيزات همچون
، 5هـچ و كـانليف  (دارنـد  احتيـاج  ، نيز دهد مي قانوني كه دورنماي حيات سازمان را ارتقاـ   فرهنگي و سياسي

2013.(  
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3. Porter 4. Zukin, & DiMaggio 
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  1 جدولادامه 

  توضيح  نظريه

  يياقتضا  نظريه

. پـردازي در نظريـه اقتضـايي هسـتند     ي عملكردي، مباني نظريهها ي پاسخ و متغيرها متغيرهاي اقتضايي، متغير
 قـع، زا هسـتند و اغلـب موا   نسبت به بنگـاه بـرون   و معمولاً بودهي اقتضايي معرف مشخصات موقعيتي ها متغير

ي پاسـخ،  هـا  متغيـر  ،در مقابـل . اسـت  در بهترين حالت، محدود يا غيرمسـتقيم آنها  فرصت كنترل يا دستكاري
. دنپذير مي اقتضايي صورت پذير بيني سازماني يا مديريتي هستند كه در پاسخ به عوامل جاري يا پيش هاي اقدام
براي ارزيـابي تناسـب    و مناسب ي خاص اثربخشها اي هستند كه جنبه ي وابستهها ي عملكردي سنجهها متغير

رقـابتي و  ) مزيت( موقعيت. دهند مي ي پاسخ را براي موقعيت مد نظر، بازتابها ي اقتضايي و متغيرها بين متغير
هماننـد عوامـل   ( ي اقتضـايي هـا  كـه بـين متغيـر    شود مي زماني حاصل) ي عملكردها متغير(عملكرد برتر پايدار 

م وجـود  تناسـب لاز ) مـديريت  هاي اقدام( ي پاسخها و متغير...) ي سازمان وها محيطي، طراحي سازمان، راهبرد
  ). 2001، 2؛ دونالدسون1988، 1زيتهامل و اراداراجانو زيتهامل( داشته باشد

  نظريه مبتني بر منابع
 ،بنگـاه ) دهـي مناسـب   سـازمان  و بـا منابع ارزشمند، كمياب، تقليدناپذير ( فرد مشهود و نامشهود همنابع منحصرب

ي منبعـث از  هـا  شايسـتگي ( بنگاه فرد منحصربهي اه قابليت نيز، اي و شامل منابع مالي، فيزيكي، انساني و رابطه
  ). 1991، 3بارني( شوند مي منابع اصلي مزيت رقابتي محسوب) گفته مجموعه منابع پيش

  ي پوياها نظريه قابليت

ي مالـك چنـين   هـا  يافته براي بنگـاه  خوبي سازمان هشمند، كمياب، تقليدناپذير و بزمندي منابع ار افزون بر فايده
كه با شرايط پويـاي بـازار    ي نياز دارندكار بستن منابع در دسترس هب برايي تكميلي ها قابليت به ها اهمنابعي، بنگ

را  زمـان  طـول بنگـاه در   وكـار  كسبو تحرك عملكرد  شودپيش رو انطباق داشته باشد تا مزيت رقابتي حاصل 
و ) آلات و تجهيـزات  هماننـد ماشـين  ( دمشـهو  يِها دارايي ي پويا، منابع را موجوديِها قابليت  نظريه. نتيجه دهد
يي هـا  فرايند ،ها كه قابليت گيرد، در حالي مي در دسترس بنگاه در نظر) همانند دانش و شهرت سازماني( نامشهود

ي ارزش در هـا  و منابع در دسـترس را بـه پيشـنهاد    آورد ميدست  بهمنابع جديد را آنها  كمك هستند كه بنگاه به
  ).2012؛ مورگان، 2000، 4رت و مارتينها آيزن( كند مي جايگاه بازار مبدل

  ديدگاه مبتني بر دانش

بنـابراين،  ، براي رقبا مشكل اسـت آنها  ند، تقليدا ي فكري بنگاه وابستهها از آنجا كه منابع دانش بنگاه به دارايي
. دسـت يابـد   تي پايدارمزيت رقاببه  ،ي دانش بنگاهها حاصل از دارايي ياز طريق منابع دانش كه بنگاه قادر است

ي هـا  قابليـت . شـوند  مـي  ي دانش بنگاه را شاملها فرايندي ها ي دانشي و قابليتها منابع دانش سازمان، دارايي
ي هـا  بـرداري از دانـش و نگهداشـت دارايـي     شامل تحصيل دانش، تبديل دانش، بهـره ( ي دانش بنگاهها فرايند
منجـر   مزيـت رقـابتي پايـدار   بـه   ،و در نهايتدهد  ه و ارتقا ميرا تقويت كرد ي سازمانيها ساير قابليت ،)دانشي

  ).2014، 6؛ وو و چن2001، 5گلد، مالهترا و سگارس(شود  مي

  مزيتـ  نظريه منبع
براي كسب مزيت نسبي در منابعي  ها مبين تقلاي بنگاه زند و را برهم مي تعادل ي است كهمداوم فرايندرقابت، 

به همـراه داشـته باشـد    عملكرد برتر بنگاه را تواند  مي و شود مي منجر يگاه بازاراست كه به مزيت رقابتي در جا
  ). 2013، 7هانت(

  نظريه يادگيري سازماني

انعكـاس موقعيـت    درپـردازش دانـش سـازمان و تعـديل رفتـارش       بـراي سازمان  قابليت ، بهيادگيري سازماني
، 8كـابررا ـ   والـه  و لورنتـه ـ   رز گومز، سـس پـداس  ج(شود  گفته مي شناختي جديد با هدف بهبود عملكرد بنگاه

هاي فراينـد در انتقال و كاربرد دانش  و خلق برايدانش سازمان را با ايجاد انگيزش   يادگيري سازماني،). 2005
وو و (و رفتارهاي سازماني را بهبـود بخشـد    ها طور مستمر رويه هاي كه بتواند ب گونه بهسازد،  مي سازمان نهادينه

  ).2014چن، 
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 جريان .اند كرده شناسايي رقابتي مزيت مفهوم با ارتباط در را علمي جريان دو ،)2013( 1اكونومو پكا و سيگالاس

 نسبي سودآوري همانند ،عملكردي يها شاخص حسب بر را رقابتي مزيت و است متمركز وكار كسب عملكرد برنخست، 
 بر مازاد مثبت تفاضلي منافع اقتصادي، منافع مالي، عملكرد در برتر نههزيـ  منفعت شكاف متوسط، از فراتر يها بازده بالا،

 و منابع بر ،دوم جريان .كند مي تعريف نهايي هزينه و محصول بازار تقاضاي بين حاشيه در تفاضل و فرصت هزينه
 ،رقابتي مزيت كه است مدعي ،)2015( سيگالاس .است متمركز رقابتي مزيت ايجادكننده عوامل يعني بنگاه، يها قابليت
 دشوار آن شناسايي ،ي كه داردمكنون ماهيت خاطر هب و است پيچيده ذاتي طور هب ،بنابراين ،است يناپذير مشاهده سازه
 و بازار يها جايگاه منابع، تحرك موانع همانند ،آن ايجادكننده منابع معادل ،رقابتي مزيت كه است معتقد وي .است

 فراتر عملياتي و مالي برتر عملكرد معادل ،رقابتي مزيت اين، بر افزونو  نيست بنگاه تمايزم يها قابليت و منابع ،همچنين
 مزيت منابع ،مفهومي لحاظ از ،بنابراين .نيستهم  انگارند، مي )1993( 2شوميكر و آميت كه اي گونه به ،بنگاه متوسط از

 مزيت ،)2013( شو همكاران سيگالاس سبب، همين به .اند متفاوت يكديگر با بنگاه برتر عملكرد و رقابتي مزيت رقابتي،
 يها بازده در كه رقابتي هايتهديد سازي خنثي و بازار يها فرصت از برداري بهره« :كنند اين گونه تعريف مي را رقابتي
 را تيرقاب مزيت مفهوم در مكنون مشخصات  همه تعريف اين آنان، اعتقاد به بنا .»شود مي متجلي صنعت متوسط از فراتر

 كند مي جدا بنگاه برتر عملكرد و آن ايجادكننده منابع از را رقابتي مزيت مفهوم كامل طور هب و سازد مي يكپارچه
   ).2015 سيگالاس،(

  3بازاريابي يها قابليت

 بسياري از پژوهشگران وتوجه ، وكار كسبعملكرد  برآن  تأثيري بازاريابي و ها اهميت قابليتهاي اخير،  طي دهه
در  كه هستند مدعي )2009( 4ورهيس و اسلوتگراف مورگان، .است جلب كرده خود به بازاريابي دانش در را شگاهياندان

 ميان يآشكار اولويتبه  ،بنگاه ارزش و مالي عملكرد با ،منابع از استفاده و بازاريابي يها فعاليت پيونددادنحال حاضر، 
 يها قابليت توسعه و نگهداشت ايجاد، روي را اهميتي با منابع ها نگاهب و تبديل شده بازاريابي دانشگاهي نظران صاحب
 و بازاريابي هاي قابليت بين پيوند بهدانش مربوط  ،اخير يها پژوهش كه اي گونه به اند؛ كرده گذاري سرمايه بازاريابي
 اثبات پي در مستمر طور به رانمدي ،اخير يها سال در اين، بر افزون .است داده افزايش در حد چشمگيري را بنگاه عملكرد

   ).2009 ،5يانگ( اند بوده بازاريابي مخارج و ها دارايي براي يافته تخصيص منابع اثربخشي
 بنگاه منابع و ها مهارت جمعي، دانش كه است اي يكپارچه يها فرايند، بازاريابي يها قابليت ،)1998( 6ورهيساز نظر 

 خصوص در كه سازد مي قادر را بنگاه بندد و كار مي به وكار كسب بازار با رتبطم يها نياز ساختن برآورده منظور را به
 مند بهره بازار يها فرصت مزيت از دهد، تطبيق بازار شرايط با را خود باشد، داشته افزايي ارزش شخدمات و محصولات

 مؤثر استفاده توانايي را بازاريابي يها قابليت نيز ،)2014( 7پاگل و كريستال احمد، .دررو شودرو رقابتي هايتهديد با وشده 
 و اند كرده تعريف انتظار، مورد يها فروش ايجادبراي  مشتري موجود پايگاه و مالي منابع همانند منابع، و ها داد درون از
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5. Yang 6. Vorhies 
7. Ahmed, Kristal, & Pagell 
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 رهاياث( تقاضا افزايش طريق از ،بنگاه ةشد خلق اقتصادي ارزشبر  مثبت تأثير حداكثر ايجاد را بازاريابي يها قابليت هدف

  .اند كرده ذكر ،)قيمتي اثرهاي( دارند آن پرداخت به تمايل مشتريان كه قيمتي يا )مقداري

  مفهومي يها چارچوب
 5كننده تنظيم و 4موقعيتي ،3فرهنگي ،)اي وظيفه( 2كاركردي دسته چهار به را بنگاه يها قابليت و منابع ،)1993( 1هال
 مبتني ها مهارت يا ها شايستگي بر صفر، نقص با توليد و تبليغات همانند نگيفره و كاركردي يها قابليت .كرد بندي طبقه

 در ،)1994( 6دي .كنند اشاره مي ها بنگاه نامشهود يها ييدارا رب كننده تنظيم و موقعيتي يها قابليت كه حالي در هستند؛
 دسته سه به را بازارگرا سازمان يها ليتقاب پايدار، برتر عملكرد و رقابتي مزيت منابع برشمردن ضمن بازارگرا، چارچوبي

 درون به بيرون يها يندافر .بندي كرده است دسته ، 9)پوششي( ساز يكپارچه و 8بيرون به درون ،7درون به بيرون يها يندافر
 و متمركزند وريافن پايش و توزيع يها كانال با پيوند مشتري، با پيوند بازار، حس همانند ،خارجي يها ويژگيبر 
 يكپارچه، لجستيك ،فناوري توسعه هزينه، كنترل مالي، منابع مديريت همانند ييها قابليت ، بربيرون به درون هاييندفرا
 يها خواسته و ها نياز به گويي پاسخ جهت در ايمني و محيط بهداشت و انساني منابع مديريت تبديل، و ساخت يها يندافر

 درون با را درون به بيرون يها فرايند سازيِ يكپارچه و پشتيباني نقش ساز، رچهيكپا يها يندافر .دندار تأكيد بازار و مشتري
 به راآنها  و دادند ارائه بازاريابي يها قابليت براي جديدي بندي طبقه ،)2003( 10مورگان و ورهيس .كنند مي ايفا بيرون به

 يها سازمان يها قابليت )2005( 11نليگري اين، بر افزون .كردند بندي دسته تخصصي و معماري يها قابليت مجموعه
 قابليت ،)2005( گرينلي نظر از .كرد اضافهوي  چارچوب به را 12سازي شبكه قابليت و داد توسعه را )1994( دي بازارگراي

 قابليت، اين .رود مي كار به ،وكار كسب راهبردي شركاي و كنندگان تأمين با روابط اثربخش مديريت براي سازي شبكه
 و راهبردي شركاي با متقابل اعتماد تسهيم راهبردي، شركاي تخصص تجميع همانند نياز، مورد كلي دانش و ها مهارت
   .گيرد ميدربر را راهبردي شركاي با اهداف و متقابل تعهد تسهيم

 :ازانـد   را شناسـايي كردنـد كـه عبـارت     بازاريـابي  قابليت هشت ،كاوي بهينه از استفاده با )2005( مورگان و ورهيس
 و بازاريـابي  ريـزي  طرح بازار، اطلاعات مديريت فروش، بازاريابي، ارتباطات كانال، مديريت گذاري، قيمت محصول، توسعه
 بـه اعتقـاد وي،   .است )2012( مورگان ، پژوهشبازاريابي يها قابليت با ارتباط در پژوهش ترين جامع .بازاريابي سازي پياده
 بـا  را بازاريابي كه نظريه بر مبتني و جامع روشن، يچارچوب آوردن فراهم منظور به لفمخت يها ديدگاه سازي يكپارچه براي

 بازاريـابي  ادبيـات  در اهميـت  بـا  شكاف اينبه  او .است پذيرفته صورتاندكي  يها تلاش دهد، پيوند وكار كسب عملكرد
 ،راهبـردي  مديريت در پويا يها قابليت و بعمنا بر مبتني ديدگاه عملكرد،ـ   اجراـ   ساختار نظري يها ديدگاهاز  وكرد  توجه

 پيونـد منظـور   بـه  مفهـومي  مدل يكبراي توسعه  تجربي، يها يافته و راهبردي بازاريابي نظري يها سازي مفهوم در كنار
 دانـشِ  بـر  مبتنـي  يهـا  فراينـد  ابعـاد  2 جـدول  .بهـره بـرد   وكار كسب عملكرد با بازاريابي راهبرد و ها قابليت منابع،ميان 

   .دهد مي توضيح )2012( مورگان بندي طبقه اساس بر را بازاريابي يها بليتقا
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Hall 2. Functional 
3. Cultural 4. Positional 
5. Regulatory 6. Day 
7. Outside-In Processes 8. Inside-Out Processes 
9. Spanning 10. Vorhies, & Morgan 
11. Greenley 12. Networking Capability 
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  )2012( مورگان بندي طبقه اساس بر بازاريابي يها قابليت دانش بر مبتني يها فرايند ابعاد .2 جدول

  ها طبقه  بعد

  ها توسعه قابليت. 3؛ تجديد پيكربندي منابع. 2؛ يادگيري از بازار. 1  پويا

  راهبرد بازاريابي  سازي پياده. 2 ؛ بازاريابيي ريزي راهبرد رحط. 1  معماري

  توسعه محصول جديد. 3؛ مديريت رابطه با مشتري. 2؛ مديريت برند. 1  اي هوظيف بين

  ؛ فروش. 5؛ بازاريابي ارتباطات. 4  ؛كانال مديريت. 3؛ گذاري قيمت مديريت. 2؛ محصول مديريت. 1  تخصصي
   بازاريابي پژوهش. 6

  
 در را بازاريابي يها قابليت دانش بر مبتني يها فرايند ،)2012( مورگان ،شود مشاهده مي 2 جدول در كه گونه مانه

  . كرده است بندي طبقه ،4اي هوظيف بين و 3تخصصي ،2معماري ،1پويا يها قابليت دسته 4

 بنگاه عملكرد با آن رابطه و بازاريابي يها قابليت

دليل  براي بنگاه، به اقتصادي منافع كسب كه معتقدند ،)1955( 6پنسور مطالعات اساس بر ،)1992( 5پانديان و ماهاني
 بهتري نحو به دهد مي اجازه آن به كهاست  7متمايزي يها قابليت خاطر به بلكه ،نيست بهتر يا بيشتر منابعبرخورداري از 

 سرمايه طريق از اطلاعات مبادله و ارتقا توسعه، بر مبتني ها قابليت منابع، خلاف بر .دكن استفاده دسترس در منابع از
مزيت رقابتي  به دستيابي رقابتي، مزيت خصوص در قابليت بر مبتني ديدگاه ).1993 ،8شوميكر و آميت( هستند انساني
  ؛1990 ،10همل و پراهالاد ؛1991 ،9گرنت( است كرده تصاحب بنگاه كه داند مي متمايزي يها قابليت از ناشي را پايدار

  ).2009 ،12ناويراوارد و اوكاس ؛1996 ،11آپتن و پيسانو يس،ها

 عملكرد روي ،بازار بر مبتني هاي دهد كه دارايي نشان مي ،)1998( 13فاهي و شرواني سيرواستاوا، پژوهش يها يافته
 پذيري آسيب و تلاطم كاهش نقد، يها جرياني ارتقا و تسريع طريق از ،نيز بازار عملكرد و گذارد مي تأثير بازار

 داتا،به گفته . گذار استتأثير داران سهام ارزش روي نقدي، يها جريان مانده باقي ارزش افزايش و نقد يها جريان
 بازاريابي يها قابليت در بنگاه، ترِ قوي بازار گرايش ،هاي پيشرفته وريافن با بازارهاي در )1999( 14سارندرا و ناراشيمان

 عملكردبر  مثبتي اثر ،عملياتي يها قابليت و توسعه و پژوهش همراه به ،بازاريابي يها قابليت و يافت خواهد بازتاببيشتر 
 رابطه ،جديد محصول توسعه عملكرد با بازاريابي قابليت كه است آن بيانگر نيز )2015( 15مو پژوهش .داشت خواهد مالي
 احساني و ناطق شاهرخ، دهدشتي و )2015( 16رحمان و گويال كامبوج، ،)2005( مورگان و ورهيس يها يافته .دارد مثبتي

 بازاريابي يها قابليت ،وجود اين با .كند مي تأييد را بنگاه غيرمالي و مالي عملكرد بر بازاريابي يها قابليت تأثير نيز )1396(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Dynamic 2. Architectural 
3. Specialized 4. Cross-Functional 
5. Mahoney, & Pandian 6. Penrose 
7. Firm's Distinctive Capabilities 8. Amit, & Shoemaker 
9. Grant 10. Prahalad & Hamel 
11. Hayes, Pisano, & Upton 12. O'Cass, & Weerawardena 
13. Srivastava, Shervani, & Fahey 14. Dutta, Narashiman, & Surendra 
15. Mu 16. Kamboj, Goyal, & Rahman 
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آثار  ،ازمانس عملكرد يها جنبه برخي رويشود و  مبدل ناپذيري انعطاف و سخت عوامل به است ممكن نيز مواقعي در

   ).2007 ،3كراسنيكوف ؛2005 ،2هنسن و سها  ؛2005 ،1گيما آتوآهن( باشد داشتهنامناسبي 

  4بازاريابي منابع

 ،گيرند مورد استفاده قرار ميي سازماني ها قابليت توسطي ورود عنوان بهكه  اند ي تحت كنترل بنگاهها دارايي ،منابع
 )2013( نتهااز نظر   ).1996 ،5شمسي و ميلر ؛1991 گرنت،( دارند اقتصادي منافع ايجاد اي براي بالقوه توانايي بنابراين
كاراتر يا ارزش پيشنهاد  كه سازد مي كه آن را قادر استدر دسترس بنگاه  6ي مشهود و نامشهودها موجوديت ،منابع
 مالي، فيزيكي، قانوني، انساني، دانش، هاي در دستهمنابع را ) 2013(نت ها .ارائه دهدبازار از براي بخشي را  تريمؤثر

 منابع بازاريابي، ديدگاه از بنابراين .كند مي بندي طبقه سازمان، شهرت با مرتبط منابع و اي هرابط اطلاعاتي، سازماني،
 كارگيري به با كهاست  سازمان كاركنان ساير و بازاريابان دسترس در نامشهود و مشهود يها موجوديت ،بازاريابي
 و بارنيبه اعتقاد  ).2013 نت،ها و 2012 مورگان،( كنند مي خلق را ارزشمندي يها داد برون ،بازاريابي يها قابليت
 بالقوه شرايط ،بنگاه منابع همه ،گذارند مي ها بنگاهبر  متفاوتي رقابتيآثار  منابع، مختلف انواع كه آنجا از ،)2007( 7كلارك
  8اي را داشته باشند كه به چارچوب وي ريو خصيصه 4 بايد منابع ،منظور ينا براي و را ندارند مزيت رقابتي پايدار ايجاد

   .مناسب دهي سازمان و پذيريناتقليد كميابي، ،يارزشمند :معروف است

  9وكار كسب هوشمندي

 است وكار كسب روزمره عمليات در شده گردآوري يها داده از دارامعن استفادهبراي  بنگاه توانايي ،وكار كسب هوشمندي
 كاربردي هاي برنامه از اي مجموعه را وكار كسب هوشمندي )2012( 11برتا و ايريني ).2015 ،10داكيس ميلولي و كيمبل(

 مديران هاي تصميم اتخاذ به كه سازد ميتبديل  اطلاعاتي بهرا تحليل كرده و آنها را  بنگاه هاي دادهدانند كه  مي اقتصادي
 كردن ي جديد، برجستهها شناسايي فرصت طريق از سازمان عملكرد هبودب در ،وكار كسب هوشمندي. كند مي كمك

ايفا  يمؤثر بسيار نقش ،سازي تصميم يها فرايند يو ارتقا وكار كسبي جديد ها ديدگاه سازيتهديدهاي بالقوه، آشكار
   ).2014 ،13بوكسمان و كوالسزيكو  2014 ،12گنگ و ژيا(كند  مي

 تحليل بر بيشتر ،وكار كسب هوشمندي كنوني يها حل راه كه است آن مبين ،)2016( 14كورونيوس و ژانگ رام، يها يافته
 و آوري جمع اينترنت، گسترش و ارتباطي و اطلاعاتي يها وريافن پيشرفت با اما؛ اند بوده متمركز بنگاه داخلي يها داده

 و ها چالشو  شده پذير امكان خارجي و داخلي منابع از ساختارنيافته، و ساختاريافته ناهمگن و حجيم يها داده تحليل
 و كولير البشير، يها يافته ، بر اساسهمچنين .است آورده فراهم وكار كسب هوشمندي براي را جديدي يها فرصت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Atuahene-Gima 2. Haas, & Hansen 
3. Krasnikov 4. Marketing Resources(MR) 
5. Miller, & Shamsie 6. Tangible And Intangible Entities 
7. Barney, & Clark  
8. Valuable (V), Rare (R), Imperfectly Imitable (I), And Organization (O), VRIO Framework 
9. Business Intelligence (BI) 10. Kimble, & Milolidakis 
11. Airinei, & Berţa 12. Xia, & Gong 
13. Kowalczyk, & Buxmann 14. Ram, Zhang, & Koronios 
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 به آن دامنه ،حاضر حال در اما كرد؛ مي تأكيد راهبردي سازي تصميم بر ابتدا ،وكار كسب هوشمندي ،)2008( 1داورن
 با ارتباط در ها پژوهش يها يافته .است كرده پيدا گسترش ارزش زنجيره يها فعاليت كليه چنينهم و عملياتي سطوح

 باخ كسيك،و نمونه براي( كند حكايت مي بنگاه عملكرد و گيري تصميم كيفيت بر آن مثبت تأثير از ،وكار كسب هوشمندي
 و يوگو فينك، ؛2015 اوسيميتز، و وايدر ؛2015 ،4ژائو و لائو فان، ؛2013 ،3سيدرووا و جونز ايسيك، ؛2013 ،2پاپوويك و

   ).2017 ،5ايون

  6دانش مديريت

 آن تأثير وكرده  شناسايي سازماني قابليت نوعي را دانش مديريت كه است متعددي مطالعات دربردارنده ،پژوهش ادبيات
 ،)1999( 7سوان و اسكاربرو .كند مي ررسيب بنگاه عملكرد و بازاريابي يها قابليت كار،و كسب يها فرايند يها قابليت بر را

 يادگيري سطح ارتقا مكان، براي هر در دانش از استفاده و تسهيم تسخير، اكتساب، خلق، رويه يا فرايند را دانش مديريت
 و سازماني يها قابليت ساير بر دانش مديريت مثبت تأثير يدؤم شده، انجام مطالعات .كند مي تعريف ها سازمان عملكرد و

 ؛2014 چن، و وو ؛2012 ،9كيم و كيم لي، ؛2004، 8چوانگ ؛2001 ،و همكاران گلد ،نمونه براي( است بنگاه عملكرد
  ).2018 ،12ژو و ژانگ ؛2015 ،11تسو و ليائو تساي، ؛2014 ،10تسنگ

  13يادگيري سازماني

 خلق، ديگر به بيان يا دانش زشپردابراي  سازمان قابليت نوعي را سازماني يادگيري ،)2005( و همكارانش گومز جرز
 بهبود رويكرد با جديد شناختي موقعيت بازتابمنظور  به سازمان رفتار تعديل و دانش سازي يكپارچه و انتقال اكتساب،
 لازم شرط چهار ،يادگيري قابليت مؤثر توسعهبراي  ،)2005( شو همكاران گومز جرز ديدگاه از .اند كرده تعريف عملكرد،

 يها روش .دانش سازي يكپارچه و تسهيم گرايي؛ تجربه و شفافيت بازبودن، سيستمي؛ ديدگاه يريت؛مد تعهد :است
 يادگيري كه است اين ها ديدگاه ي ازيك .دارد وجود سازماني يادگيري و دانش مديريت رابطه تعريفبراي  متعددي
 كردن فراهم مفهوم به تقريباً ديدگاه اين كهكمك كند  يشانها فعاليت و ها سازمان درك بهبود به كند مي سعي سازماني
 مديريت تسهيلگر نوعي در قالب را سازماني يادگيري كه كوشد مي ديگر، ديدگاه .است سازماني دانش از استفاده شرايط
 ايجاد طريق از كند تا كمك سازمان به كه است درصدد سازماني يادگيري ،ديدگاه اين در .كند سازي مفهوم دانش

 كه كند دروني اي هگون بهسازماني  يها فرايند داخل در را سازمان دانش ،دانش كاربرد و انتقال خلق، براي ملاز انگيزش
 يتعديلگر عنوان به سازماني يادگيري ،ديدگاه اين در .باشد دنبال داشته به را سازماني يها رفتار و ها رويه مستمر بهبود
 چن، و وو( شود مي نگريسته سازمان يفرايند يها قابليت با نشدا مديريت و وكار كسب هوشمندي بين رابطه براي

2014.(  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Elbashir, Collier, & Davern 2. Vuksic, Bach, & Popovic 
3. Fan, Lau, & Zhao 4. Wieder, & Ossimitz 
5. Fink, Yogev, & Even 6. Knowledge Management(KM) 
7. Scarbrough and Swan 8. Chuang 
9. Lee, Kim & Kim 10. Tseng 
11. Tsai, Liao & Hsu 12. Zhang, & Xu 
13. Organizational Learning (OL) 
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   1تماميت

 در و است متمركز رهبري مقوله در آن از استفاده يا كلي ديدگاه بر تماميت، مفهوم با ارتباط در شده انجام مطالعات اغلب
 اگر بنگاه، برتر عملكرد و رقابتي پايدار مزيت بازاريابي، يها قابليت سازماني، يها قابليت چوبرچا در مفهوم اين خصوص
 و )2009( 2جنسن كارهاي به ،ارتباط اين در شده انجام مطالعات اغلب .شود مي يافت اندكي مطالعات هيچ، نگوييم

 كليت، داشتن شرايط يا حالت را تماميت ،)2009( جنسن .گردد ميبر رواردها  دانشگاه بازرگاني دانشكده در همكارانش
 )2009( جنس .است هكرد تعريف داشتن، قرار كامل شرايط در و بودن سالم ناپذيري، آسيب شكستگي،بدون  ن،بود كامل

 دلايل به اگر وكند  عمل تعهدش يا قول حرف، به كه دارد تماميت هنگامي انساني موجوديت كه است اعتقاد اين بر
 از كهرا  آسيبي ،توانش حد در و بماند خود حرف وير ،كند عمل حرفش به نتواند )ممكننا يا نامناسب( كنترل از خارج
 نه است، 3اثباتي مفهوم تماميت كه دارد اعتقاد ،)2009( جنسن همچنين .كند جبران است، كرده وارد ديگران به بابت اين

 يها ديتموجو با ارتباط در و شود نمي محدود )جامعه و سازمان گروه، فرد،( 5انساني يها موجوديت به صرفاً و 4هنجاري
 قالب در را ها موجوديت گونه اين تماميت و است صادق نيز غيرانساني يها سيستم و ها وريافن اشيا، همانند 6غيرانساني

 ،)2007( جنسن و شر .كند مي مطرح 9برداري بهره در تماميت و 8سازي پياده در تماميت ،7طراحي در تماميت بعد سه
 يها فرصت مجموعه كند، مي پيدا تنزل تماميت كه حدي همان در ،10تماميت شناسانه هستي اصل اساس بر كه معتقدند

  .يابد كاهش مي نيز عملكرد و 11كارآمدي براي دسترس در
و مطالعه  مضموني تحليل پژوهشي رويكرد از استفاده با ،)2013( 12پنگ و كوان زابو، رسيك، كيتنگ، مارتين،

 و) آلمان و اتريش( ، ژرمن و اروپايي)شامل ايرلند و ايالات متحده( گلودر سه خوشه آن را ي مختلفها فرهنگ تطبيقي،
 يها يافته .كردند كشف جامعه شش در را رهبري تماميت مفهوم بررسي كرده و )كنگ هنگ و چين( 13كنفسيوسي آسياي

 يها ديدگاه ساسا بر اما است؛ متفاوت اندكي جوامع اين در رهبري تماميت ابعاد كه دارد دلالت آن بر پژوهش اين
 با حرف سازگاري؛ انصاف و عدالت ؛صداقت: اند از عبارت اولويت ترتيب به كشف شده ابعاد ،جوامع اين همه مشترك

 و نهادينه قوي اخلاق و ها ارزش وسيله هب شدن رهنمون؛ رفتار با ها ارزش سازگاري؛ ديگران به احترام و توجه؛ عمل
 جوامعدر تمام  ،بين اين در .شفافيت و بازبودن ؛مقررات و قوانين از پيروي؛ گراندي قبال در مسئوليت احساس؛ اي هحرف

، تأكيد شده ديگران به احترام و توجه و رفتار با ها ارزش سازگاري عمل، با حرف سازگاري صداقت،بررسي شده بر ابعاد 
  .است

  14تأمين زنجيره يكپارچگي

 و كند مي همكاري تأمين زنجيره شركاي با راهبردي اي هطريق به سازمان كه است اي هدرجتأمين  نجيرهز يكپارچگي
 و پول اطلاعات، خدمات، محصولات، جريان به مؤثر و كارا دستيابي هدف با را ها سازمان بين و سازمان داخل يها فرايند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Integrity 2. Jensen 
3. Positive 4. Normative 
5. Human Entities 6. Non-Human Entities 
7. Design 8. Implementation 
9. Usage 10. Ontological law of Integrity 
11. Workability 12. Martin, Keating, Resick, Szabo, Kwan, & Peng 
13. Confucian 14. Organizational, Enterprise, and Supply Chain Integration 
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 بررسي). 2008، 1نگي و فلين هو، ژائو،(كند  مي مديريت مشتريان براي ارزش حداكثر آوردن همافر منظور به ها تصميم
 راگوناتان، لاي، نمونه، براي( است غيربنگاه و مالي عملكرد بر وكار كسب فرايند يكپارچگي تأثير مؤيد ،پژوهش ادبيات

 ،5ژائو و سان هو، ژائو، ؛2009 ،4لندري و داوگرتي چن، ؛2007 ،3سورنس و كوون لي، ؛2004 ،2رائو سوبا و راگوناتان
 كننده، تأمين با يكپارچگي بعد سه ،شده انجام يها پژوهش اغلب همچنين، ).2016 ،6فرانكي و كيم الينگر، چانگ، ؛2012

 ؛2007 ،و همكاران لي نمونه، براي(دانند  ضروري مي ،تأمين زنجيره براي را مشتري با يكپارچگي و داخلي يكپارچگي
  ).2016 ،و همكاران چانگ ؛2012 ،7هو ؛2012 ،و همكاران ژائو

  8وكار كسب تربر عملكرد

 تأمين زنجيره و وكار كسب هوشمندي دانش، مديريت بازاريابي، يها قابليت قبيل از ،سازماني يها قابليت تأثير مطالعه در
 يها شاخص برخي از پژوهشگران پژوهش، اهداف به توجه با كه است آن مؤيد پژوهش ادبيات بررسي بنگاه، عملكرد بر

 ؛2003 مورگان، و ورهيس ؛1998 ،و همكاران سيرواستاوا ؛1985 پورتر، ،طور مثال به(ند ا كرده استفاده غيرمالي يا مالي
و  احمد ؛2012 مورگان، ؛2009 ويرواردنا، و اوكاس ؛2009 يانگ، ؛2009 ،و همكاران مورگان ؛2007 كراسنيكوف،

 مزيت رقابتي پايدار بين ،)2000( 9ما همچنين ).2018 ،و همكاران مورگان ؛2015 ،و همكاران كامبوج ؛2014 ،همكاران
 و شوند نمي منجر برتر عملكرد به لزوماً ،بنگاه رقابتي يها مزيت كه كند مي تأكيد و است شده قائل تمايز برتر عملكرد و

  .نباشند آن رقابتي يها مزيت از ناشي ،بنگاه عملكرد است ممكن يشرايط در ،برعكس
 ذهنيت هرگونه ايجاد از پرهيز منظور به است، بوده اكتشافي كيفي، مرحله در حاضر پژوهش هدف اينكه به توجه با
 يها مدل و نظري مباني .است شده انجام كيفي يها مصاحبه اجراي از بعد پژوهش ادبيات جامع مرور سوگيري، و قبلي

 توسعه گذشته يها لسا طي در وكار كسب عملكرد و رقابتي مزيت با آن پيوند و بازاريابي يها قابليت تبيين براي متعددي
 نحوه زمينه در نظري يها خلأ مبين ،گفته پيش شرح به پژوهش ادبيات بررسي ،وجود اين با .است هشد پيشنهاد و يافته
 گذارتأثير يها موجويت انواع بازاريابي، يها قابليت با تأمين زنجيره يكپارچگي رابطه بازاريابي، يها قابليت توسعه و ايجاد

 وكار و عملكرد كسبپايدار ي رقابتي ها ي مزيتها ي رقابتي و ابعاد و ويژگيها ي بازاريابي با مزيتها ليتبر پيوند بين قاب
  .بود شده اشارهآنها  به كيفي هاي مصاحبه در نوعي به كه است بوده

  پژوهش شناسي روش
 مرحله در اساس، اين بر .ستا شده استفاده 10)يتأييدـ  اكتشافي( يكم ـ كيفي آميخته پژوهشي طرح از پژوهش اين در
 با 13كانوني يها گروه و 12ساختاريافته نيمه و 11عميق يها مصاحبه اجراي و ريزي طرح از استفاده با ابتدا ،)كيفي( اول

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zhao, Huo, Flynn, & Yeung 2. Li, Ragu-Nathan, Ragu-Nathan, & Suba Rao 
3. Lee, Kwon, & Severance 4. Chen, Daugherty, & Landry 
5. Zhao, Huo, Sun, & Zhao 6. Chang, Ellinger, Kim, & Franke 
7. Huo 8. Superior Business Performance (SBP) 
9. Ma 
10. Mixed Qualitative-Quantitative (Exploratory-Confirmatory) Method 
11. In-Depth Interviews 12. Semi-Structured Interviews 
13. Focus Groups 
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 جديد مفاهيم اكتشافبراي  كيفي يها داده موضوع، ادبيات جامع مرور ،همچنين و ايران فولاد صنعت خبرگان و مديران

 در و سازي مفهوم به ،1مضموني تحليل رويكرد مندي از بهره با شده وآوري  جمع موجود مفاهيم ابعاد تر دقيق تشريح يا
 از شده گردآوري يها داده از استفاده با )يكم( دوم مرحله در سپس .شد اقدام پژوهش اوليه مفهومي مدل طراحي نهايت
 با مرتبط ثانويه يها داده همچنين و ايران فولاد نعتص خبرگان و مياني ارشد، مديران ميان نامه پرسش توزيع طريق

 كمك به و تجربي يها داده از استفاده با مدل ايران، بهادار اوراق بورس در شده پذيرفته فولاد يها شركت مالي عملكرد
 در .دشآزمون  3اس ال پي اسمارت افزار نرم نسخه آخرين در ،2جزئي مربعات حداقل بر مبتني ساختاري معادلات روش
  .به دست آمد پژوهش نهايي مفهومي مدل و شدند تحليل و بررسي كيفيو  يكم مرحلهدو  نتايج ،پايان

  پژوهش ابزار
برنامه  طي ،)اصفهان آهن ذوب شركت( فولاد صنعت خبرگان و مياني و ارشد مديراناز  نفر 20 با عميق يها مصاحبه

 .بود پژوهش موضوع با مرتبط اصلي پرسش 5 شامل ،مصاحبه هبرنام .اجرا شدچند پرسش باز و طراحي زماني مشخص 
 و تبيينبراي  عضو، 6 از متشكل كانوني گروه 4 از همچنين .كشيدساعت طول  2طور ميانگين هر مصاحبه حدود  به

 روابط ينتعي نهايي، مضامين تأييد و اعتباردهي بازنگري، منظور به .بهره برده شد اصلي مضامين فرعي ابعاد تر دقيق تشرح
 ساختاريافته  ي نيمهها و مصاحبه ي كانونيها از گروه ،ي مدل و توسعه مدل مفهومي بر اساس نتايج مرحله كيفيها بين سازه
 يها گروه و كيفي يها مصاحبه نتايج )پذيريتأييد و اتكا تيقابل انتقال، تيقابل مقبوليت،( اعتمادپذيريِ .شد استفاده
 تحليل(استفاده شده  روش از اطمينان حصول براي و سنجيده شد بلندمدت درگيري و ييعضوآزما روشكمك  به ،كانوني

  .نظرسنجي به عمل آمد دانشگاه و صنعت خبرگان از )مضموني
 .بود ليكرت مقياسدر  اي هگزين 7 يها پرسش با اي ساخته محقق نامه پرسش ي،كم مرحله در ها داده گردآوري ابزار

 موضوع، ادبيات بررسي و مضموني تحليل نتايج شامل ،پژوهش كيفي مرحله نتايجتوجه به با  ،نامه پرسش هاي سؤال
 از  ،نامه پرسش محتوايي روايي ارزيابي منظور به و خبرگان نظر از ،نامه پرسش صوري روايي تعيين منظور به .طراحي شد

سه  ،CVR شاخص در .شد استفاده )ميانگين روش( CVI-AVE6 و )كامل اجماع( CVI-UA5 و CVR4 يها شاخص
 بودن، مربوط معيارهاي از CVI شاخص براي .مدنظر قرار گرفت غيرضروري و غيرضروري اما مفيد ،ضروري معيار

 براي .شد استفاده تركيبي پايايي شاخص و كرونباخ آلفاي معيار از ،پايايي ارزيابي منظور به و ابهام و سادگي وضوح،
 تعداد كه مواقعيبراي  )1975( لاوشه .بهره برده شد محتوا متخصص 20 نظر از CVI و CVR يها شاخص ارزيابي
 از پس، بر اين اساس، كرده استپيشنهاد  42/0را مقدار  پذيرفتني CVR ميزان حداقل است، نفر 20 كنندگان ارزيابي
 يها پرسش براي شده محاسبه CVR ،آستانه انتخابي بودآنها كمتر از  CVRيي كه ها پرسش ادغام يا حذف اصلاح،
با توجه به معيارهاي مربوط بودن، وضوح،  CVIشاخص  ترتيب، همين به. از حد نصاب بيشتر بود ،نامه پرسش نهايي

پس از . نامه محاسبه شد ي مرتبه اول و بالاتر و همچنين كل پرسشها ، متغيرها سادگي و ابهام براي هريك از گويه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Thematic Analysis 
2. Partial Least Squares-Based Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 
3. Smart PLS 3.2.8 4. Content Validity Ratio (CVR) 
5. Content Validity Index-Universal Agreement (CVI-UA) 6. Content Validity Index-Average (CVI-AVE) 
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 79/0 تا 7/0 بينآنها  CVI هايي كه گويه براي اصلاحات تعديلات و اعمالو  7/0كمتر از  CVI هاي داراي حذف گويه

 ها براي اين اقدام. به دست آمد 97/0 برابر يا بيشتر از گفته پيش معيارهاي كليه براي نامه پرسش كل S-CVI-AVE ،بود
 ترتيب به كه موضوع با مرتبط يها پژوهش در شده مطرح يها پيشنهاد به توجه با وانجام شد  نيز S-CVI-UA شاخص

 قوي محتوايي روايي اند، داده پيشنهاد S-CVI-UA و S-CVI-AVE يها شاخص براي را 40/0 و 79/0 اي آستانه حد
 روايي ).2003 ،3راوچ و لي تب، وگر، برگ روبيو، ؛2006 ،2بك و پوليت ؛1992 ،1ديويس(به اثبات رسيد  نامه پرسش
   . ، تأييد شدموضوع با مرتبط صنعت خبره 10 از سنجينظربا  نيز ها نامه پرسش صوري

 يها سازه/ها شاخص كليه ييپايا اين، بر افزون .ارزيابي شد كرونباخ آلفاي معيار از نيز با استفاده نامه پرسش پايايي
 رواييهمچنين، . تأييد شد تركيبي ييپايا و كرونباخ آلفاي ضريب ،عاملي بارهاي محاسبه طريق از ،مفهومي مدل

 عاملي بارهاي ماتريس از استفاده با متغيرها واگراي روايي و متغيرها AVE4 گيري اندازه از استفاده با ها متغير مگرايه
طور  به مدل تحليل و ارزيابي بخش درارزيابي شد كه جزئيات آن  ،HTMT7 شاخص و 6لاركر و فورنل معيار ،5متقابل
   .است شده تشريحكامل 

  گيري نمونه منطق
 تعداد .شدند انتخاب فولاد صنعت خبرگان و مياني ارشد، مديران بين از ،كانوني يها گروه اعضاي و شوندگان مصاحبه

 نيمه يها مصاحبه و )عضو 6 بر مشتمل كانوني گروه 4( كانوني هاي گروه ،)نفر 20( عميق يها مصاحبهبراي  افراد
 اعضاي تعداد .شود حاصل مطالعهدر دست  موضوع خصوص در 8نظري اشباع كه بود اي هگون به ،)نفر 10( ساختاريافته

 فكري، طوفان و چالشيبراي ايجاد فضاي  و شد تعيين پژوهش، ادبيات در شده توصيه تعداد اساس بر كانوني يها گروه
   .شدند انتخاب جديد اعضاي برخي و عميق شوندگان مصاحبه بين از تركيبي صورت هب آن اعضاي

 شده بندي طبقه تصادفي روش مطالعه، مورد فولادي يها شركت اندازه به توجه با يكم همرحل در گيري نمونه روش
 پذيرفته فولادي يها شركت كليه )نفر 842 حدود( خبره كارشناسان و مياني ارشد، مديران ،آماري پژوهش جامعه .بود
 مورد جامعه تقريبي تعدادتوجه به  با .در نظر گرفته شد )شركت 10( ايران فرابورس و تهران بهادار اوراق بورس در شده

 معادلات روش از استفاده هنگام نمونه اندازهبراي  شده مطرح كلي معيارهاي همچنين و بالا در شده ياد شرح به مطالعه
 به كمتر حساسيت CB-SEM10 روش به نسبت آن يها مزيت از يكي كه PLS-SEM9 روش ،ويژه طور به و ساختاري

   .شد تعيين نفر 350 انتخابي نمونه تعداد است، نمونه اندازه

  ها داده گردآوري
 و ساختاريافته نيمه يها مصاحبه كانوني، يها گروه عميق، يها مصاحبه از استفاده با كيفي مرحله در پژوهش يها داده

 از شده يگردآور يها داده از استفاده با فرعي و گسترده مضامين .شدند گردآوري پژوهش ادبيات جامع مرور همچنين
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Davis 2. Polit, & Beck 
3. Rubio, Berg-Weger, Tebb, Lee & Rauch 4. Average Variance Extracted(AVE) 
5. Cross-Loadings 6. Fornell-Larcker Criterion 
7. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 8. Theoretical Saturation 
9. Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 
10. Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-SEM 
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 صورت در ها اين كدگذاري. شدند كدگذاري پژوهش، ادبيات مرور و كانوني يها گروه و عميق يها مصاحبه طريق

 مرحله در .شدند نهايي ونگري باز ،پژوهش ادبيات تر عميق بررسي و ساختاريافته نيمه يها مصاحبه برگزاري با ضرورت
 و ايران فولاد صنعت خبرگان و مياني و ارشد مديران از نفر 20 با ميقع مصاحبه انجامثبت شده بعد از  يها داده ،كيفي

 تحليل رويكرد از استفاده با ،)محتوا 153 حدود( موضوع با مرتبط عضو 6 از متشكل كانوني گروه 4 اجراي همچنين
   .تحليل شدند مضموني
 صنعت خبره كارشناسان و مياني د،ارش مديران بين شده توزيع يها نامه پرسش طريق از ها داده ي،كم مرحله در
 در كه قرار گرفت آماري در اختيار نمونه نامه پرسش 350 ،مدنظر گيري نمونه منطق به توجه با .شدند آوري گرد فولاد
با  كه داشتند پاسخ بدون پرسش 3 تا 1 بين ها نامه پرسش ازنسخه  11 .شد دريافت و تكميل نامه پرسش 306 نهايت
 يها داده از ،مطالعهدر دست  يها بنگاه عملكردي يها سنجه گيري اندازه منظور به .، تكميل شدنديانگينم روش از استفاده
 بهادار اوراق بورس سازمان در شده پذيرفته فولادي يها شركت مالي عملكرد با ارتباط در كدال سامانه در موجود ثانويه

 صاحبان حقوق بازده خالص، سود حاشيه عملياتي، سود يهحاش ناخالص، سود حاشيه شامل ها سنجه اين .شدبهره برده 
 يها شاخص روند ارزيابي و )صنعت متوسط معيارهاي( كاوي بهينه نتايج از استفاده با كه بودند 2ها دارايي بازده و 1سهام

  .شدند سازي استاندارد ليكرت، اي هگزين 7 مقياس چارچوب در سازي همسان منظور به كاررفته، به

  ها داده يلتحل روش
 با راستا، اين در .است هشد استفاده ،4فرعي و 3گسترده مضامين توسعهبراي  مضموني تحليل رويكرد از كيفي، مرحله در

 ادبيات جامع مرور ،همچنين و كانوني يها گروه و عميق يها مصاحبه طريق از شده گردآوري محتواهاي استفاده
 نيمه يها مصاحبه و كانوني يها گروه از بردن با بهره ،ضرورت ورتص در و شد اقدام مضامين كدگذاري به پژوهش،

 حدي تا مرحله اين .شدند بازكدگذاري فرعي و گسترده مضامين موضوع، ادبيات تر دقيق بررسي همچنين و ساختاريافته
كمك  با مدل يها سازه بين روابط در ادامه، .دست آمد به نظري اشباع فرعي و گسترده مضامين خصوص در كه شد تكرار
 ساختاريافته نيمه يها مصاحبه همچنين و موضوع ادبيات بررسي كانوني، يها گروه عميق، يها مصاحبه از حاصل نتايج
 در .شد تكرار مدل يها سازه بين روابط خصوص در نظري اشباع حصول تا نيز مرحله اين گفتني است كه. شد تعيين
   .توسعه يافت پژوهش اوليه مفهومي مدل قبلي، راحلم اجراي نتايج از استفاده با مرحله آخرين

 مربعات حداقل بر مبتني ساختاري معادلات كمي، مرحله در مدل آزمون و ها داده تحليل كاررفته براي به روش
 ،داشت ضرورت كه جا هر .شد اجرا و سازي مدل اس ال پي اسمارت ارزاف نرم نسخه آخرين از استفاده با كه است جزئي
 استفاده نيز 5)19 نسخه( اس اس پي اس و )2016نسخه ( اكسل مايكروسافت يها ارزاف نرم از ،ها داده تحليل و تثببراي 
 مدل پيچيدگي ،جزئي مربعات حداقل بر مبتني ساختاري معادلات روش و اس ال پي اسمارت افزار نرم از استفاده دليل .شد
 نمونه، اندازه به كمتر حساسيت مدل، بيني پيش قدرت بر تمركز ،شده دهاستفا يها سنجه و ها متغير زياد تعداد به توجه با

   .است بوده آماري جامعه براي نرمال فرض به نيازنداشتن و پژوهش اكتشافي ماهيت
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Return On Equity (ROE) 2. Return On Assets (ROA) 
3. Broad Themes 4. Sub-Themes 
5. SPSS 19 
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  كيفي مرحلهـ  پژوهش يها پرسش

  :است بوده زير شرح به كيفي مرحله در پژوهش اصلي يها پرسش ،پژوهش اهداف گرفتن نظر در با
  ؟برخوردار باشند ييها ويژگي و ابعاد چه بايد از بنگاه عملكرد و رقابتي يها مزيت پايداري، ظورمن به .1
  ؟اند كدام نياز مورد اساسي بازاريابي يها قابليت بنگاه، برتر عملكرد و مزيت رقابتي پايدار به دستيابي براي .2
  ند؟ا كدام بازاريابي يها قابليت ايجادبراي  نياز مورد اساسي يها شرط پيش و ها پيشايند .3
  گذارند؟تأثير )تعديلگر و ميانجي( متغيرهايي چه ،مزيت رقابتي پايدار و بازاريابي يها قابليت بين رابطه در .4
  دهند؟ مي قرار تأثير تحت را بنگاه برتر عملكرد و رقابتي پايدار يها مزيت بين رابطه ييها متغير چه .5

 هشد مطرح تكميليهاي  پرسش مضامين، تر دقيق تشريح ع لازم، برايدر مواق ،ها مصاحبهاجراي  طي اين، بر افزون
  .است

  كيفي مرحله گيري نتيجه و ها يافته تحليل
همان . )1شكل ( ه استشدمند استفاده  از رويكردي نظام ،منظور استخراج چارچوب مفهومي پژوهش در مرحله كيفي به

تا  پژوهشي كانوني و ادبيات ها گروه، ي حاصل از مصاحبهها تركيب داده براي شود، مشاهده مي 1گونه كه در شكل 
  :مراحل زير طي شده است ،مدل اصلي استخراج

  .است هشد طراحي كيفي مرحلة در پژوهش اصلي يها پرسش ابتدا پژوهش، اهداف گرفتن نظر در با .1

 هشد استفاده ژوهشپ يها پرسش با مرتبط يها داده آوري جمعبراي  تمركز يها گروه و عميق يها مصاحبه از .2
 .است

  .صورت جامع، مرور شد به مرتبط اطلاعاتي يها پايگاه نافذترين از استفاده با موضوع ادبيات ،بعد مرحلة در .3

مندي  با بهره ،ضرورت صورت در و شد اقدام مضامين كدگذاريبه  ،قبلي مرحلة دوها طي  داده گردآوريپس از  .4
مضامين  ،موضوع ادبيات تر عميق بررسي ،همچنين و اختاريافتهس نيمه يها مصاحبه و تمركز يها گروهاز 

 .انجام گرفت فرعي و گسترده مضامين نهايي توسعة وشدند  بازكدگذاري

 .شود حاصل نظري اشباع فرعي و گسترده مضامين خصوص در كه است شده تكرار حدي تا چهارم مرحلة .5

 بررسي تمركز، يها گروه عميق، يها مصاحبه مده ازآ دست به نتايج از استفاده با مدل يها سازه بين روابط .6
 .شد تعيين ساختاريافته نيمه يها مصاحبه همچنين و موضوع ادبيات

 .است هشد تكرار مدل يها سازه بين روابط خصوص در نظري اشباع حصول تا 6 مرحلة .7

 كيفي مرحلة در پژوهش يةاول مفهومي مدل توسعة به قبلي، مراحل اجراي نتايج از استفاده با ،مرحله آخرين در .8
  .شد اقدام
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  در مرحله كيفي مفهومي پژوهش چارچوبرويكرد توسعة . 1شكل 
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 يها گروه و ها محتواي اصلي از طريق اجراي مصاحبه 153، )ي پژوهشها سازه( مضامين سازي منظور مفهوم به
 دست آمد به پژوهش موضوع با مرتبط دهگستر مضمون 11 نهايت در ،مضمون تحليل رويكرد اجراي با و شد ثبت كانوني

 نيروهاي تماميت و تأمين زنجيره شركاي تماميت ،)ها سيستم و رهبران شامل( داخلي تماميت يها سازه .)3جدول (
 در نتيجه اجراي مرحله ة كشف شده، سه ساز)استبرجسته و مورب نشان داده شده  صورت به 3در جدول كه ( حاكميتي

 با مرتبط پيشين مفهومي يها چارچوب از يك هيچ در پژوهش، ادبيات جامع مرور اساس بر كه دهستن پژوهش اين كيفي
 از توان يكي را مي اين واستفاده نشده بودند  بنگاه برتر عملكرد و مزيت رقابتي پايدار با بازاريابي يها قابليت پيوند
  .شمرد حاضر پژوهش يها نوآوري ترين مهم

 :اند از عبارت اهميت ترتيب به انساني، يها موجوديت خصوص در تماميت بسيار مهم ادابع ،پژوهش نتايجبر اساس 
 و گويي پاسخ؛ جويي دانش؛ فراخود به تعهد؛ انصاف و عدالت؛ مستمر يادگيري؛ عمل با حرف سازگاري ؛صداقت

 جويي دانش مفهوم دو ،طارتبا اين در .ها ارزش و نهادينه اخلاق دستوري، اخلاق قوانين، از پيروي ؛پذيري مسئوليت
 افزوده موضوع ادبيات به و شناسايي انساني، يها موجوديت تماميت عدب دو عنوان به ،مستمر يادگيري و )جويي حقيقت(

 و سازي پياده در تماميت طراحي، در تماميت عدب سه ،تماميت ابعاد غيرانساني يها يتدموجواز سوي ديگر،  .است شده
 بازاريابي منابع يها خصيصه و تأمين زنجيره يكپارچگي ،وكار كسب هوشمندي .شود مي شاملرا  برداري بهره در تماميت

 ي مفهومي، درها در ساير مدلبا وجود حضور يي هستند كه ها از جمله سازه) 3در جدول  غيربرجسته اما مورب خطوط(
 .اند استفاده نشده بنگاه برتر عملكرد و تي پايداررقاب يها مزيت با بازاريابي يها قابليت ارتباط مربوط به مفهومي يها مدل
 ،بنگاه يابيربازا يها قابليت با ارتباط پيشين مفهومي يها مدل در ،اند ترسيم شده عادي الخط رسم با كه ها سازه ساير

  . وجود داشتند
 مشاهده 3 دولج در كه گونه همان .است شده استفاده 3 جدول در فرعي مضامين نمايش براي نيز منطق همين از

 تاكنون اما است، موجود 1مشتري تجربه مديريت با ارتباط در متعددي يها پژوهش ،بازاريابي ادبيات در هرچند شود، مي
 و ابعاد با ارتباط در شده شناسايي يها سنجه .است نشده شناسايي بازاريابي اي هوظيف بين قابليت ابعاد از يكي عنوان به

 حضور وجود با كه هستند ديگري موارد از پايدار، برتر عملكرد و رقابتي مزيت محيطي زيست و اجتماعي يها سنجه
 بازاريابي يها قابليت تأثير با مرتبط يها مدل در ،پايداري با مرتبط موضوعاتتوجه به آن در و  موضوع ادبيات در جداگانه

 و رقابتي مزيت ابعاد 2نزمتوا تركيب لزوم .اند ناديده گرفته شده بنگاه، وكار كسب عملكرد و بنگاه رقابتي يها مزيت بر
 و بازاريابي يها قابليت بين ارتباط تبيينبراي   تاكنون كه است مواردي جمله از ،نيز پايدار برتر عملكرد يها سنجه

 اتادبي مرور همچنين و مضموني تحليل اجراي با اين، بر افزون .است نگرفته قرار پژوهشگران توجهدر كانون  ،عملكرد
 شد شناسايي )اول مرتبه پنهان يها متغير( فرعي مضامين گيري اندازه براي )معرف /شاخص /گويه( سنجه 203 پژوهش،

 هشد استفاده پژوهش يها نامه پرسش طراحي برايآنها  از پژوهش، شرايط و اهداف به توجه با )يكم( دوم مرحله در كه
 كيفي، مرحله از حاصل نتايج اساس بر پژوهش مفهومي مدل ،دهانتخاب ش تحليلي رويكرد كمك به ،نهايت در .است
   .است يافته توسعه شود، مشاهده مي 1 شكل در كه اي هگون به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Customer Experience Management (CEM) 2. Balanced Composition 
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 پژوهش ادبيات مرور و كيفي مرحله اجراي از حاصل شده شناسايي فرعي و گسترده مضامين .3 جدول

 مراجع ادبيات پژوهش مضامين فرعي نوع متغير مضامين گسترده

 پيشايند/مستقل تماميت داخلي

جويي؛ يادگيري مسـتمر؛   دانش( رهبران
بـا   هـا  صداقت؛ سازگاري حرف و ارزش

عمل؛ تعهد به فراخود؛ عدالت و انصاف؛ 
پذيري؛ پيروي از  ي و مسئوليتيگو پاسخ

ي هـا  و كـد  هـا  قوانين، مقـررات، ارزش 
 )اخلاقي

؛ شـر  )2016( 1؛ ارهارد، جنسن و زافرون)2014(جنسن 
 ).2013( و همكاران مارتين؛ )2007( 2نسنو ج

  ها سيستم
 )برداري ، بهرهسازي طراحي، پياده(

 ميانجي وكار كسبهوشمندي 

؛ )2012( ؛ ايريني و برتا)2015( كيمبل و ميلولي داكيس داده/كيفيت اطلاعات
؛ )2014( ؛ كوالسـزيك و بوكسـمان  )2014( ژيا و گنگ

ــاران رام ــير)2016( و همك ــارانو ه ؛ البش ؛ )2008( مك
 3و سيدرووا ؛ ايسيك، جونز)2013( و همكاران وكسيك

 ؛ وايــدر و اوســيميتز)2015( و همكــاران ؛ فــان)2013(
 ).2017( و همكاران ، فينك)2015(

 قابليت راهبردي

 قابليت عملياتي

يادگيري مستمر 
 سازماني

 ).2014( ؛ وو و چن)2005(و همكاران  جرز گومز - تعديلگر

 ميانجي ديريت دانشم

 تحصيل
؛ )2001( و همكــاران ؛ گلــد)1999( اســكاربرو و ســوآن

ــگ ــي)2004( چوان ــاران ؛ ل  ؛ وو و چــن)2012( و همك
و  ؛ تســـــاي)2014( ؛ تســـــنگ)1994( ؛ دي)2014(

 ).2018( ؛ ژانگ و ژو)2015( همكاران

 تبديل

 برداري بهره

 حفاظت

 ميانجي ي بازاريابيها قابليت

يادگيري از بازار، تجديد پيكربندي ( پويا
 )ها منابع، توسعه قابليت

 يانــگ  ؛)2009( و همكــاران ؛ مورگــان)1992( 4وبســتر
 ؛)2014( و همكــاران ؛ احمــد)1998( ؛ ورهـيس )2009(
؛ )2003( ؛ ورهيس و مورگان)1994( ؛ دي)1993( لها 

 ؛ مورگـان )2005( ؛ ورهـيس و مورگـان  )2005( گرينلي
 ؛ ماهاني و پانديان)2018( و همكاران ؛ مورگان)2012(
ــت و شــوميكر )1992( ؛ )1991( ؛ گرنــت)1993( ؛ آمي

؛ )1996( و همكـاران  يسهـا   ؛)1990( پراهالاد و همل
 و همكــاران ؛ سيرواســتاوا،)2009( اوكــاس و ويراواردنــا

 و همكـاران  ؛ كـامبوج )1999( و همكـاران  ؛ داتا)1998(
 ).2015( ؛ مو)2015(

يابي، برد بازارريزي راه طرح( معماري
 )راهبرد بازاريابي سازي پياده

مديريت برند، مديريت ( اي هبين وظيف
رابطه با مشتري، توسعه محصول 

 )مديريت تجربه مشتريجديد، 

مديريت محصول، مديريت ( تخصصي
گذاري، مديريت كانال، ارتباطات  قيمت

 )بازاريابي، فروش، پژوهش بازار

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Erhard, Jensen, & Zaffron 2. Scherr, & Jensen 
3. Isik, Jones, & Sidorova 4. Webster 
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 3ادامه جدول 

 مراجع ادبيات پژوهش مضامين فرعي نوع متغير مضامين گسترده

هاي منابع  خصيصه
 بازاريابي

 ميانجي
ارزشمندي، كميابي، دشواري 

 پذيري، سازماندهي مناسبتقليد

 ؛ گرنــت)1993( 1؛ جاورســكي و كوهــل)1959( پنســور
ــي )1991( ــر و شمسـ ــت  ؛)1996( ؛ ميلـ ؛ )2013( هانـ

 ).2007( ؛ بارني و كلارك)2012( مورگان

يكپارچگي زنجيره 
 تأمين

 كننده، داخلي، مشتري تأمين ميانجي

 سـورنس  و ؛ لـي، كـوون  )2008( ينگ و ژائو، هو، فلين
؛ چانـگ، الينگـر،   )2012( ژائو و ؛ ژائو، هو، سان)2007(

؛ )2009( لندري و ؛ چن، داوگرتي)2016( فرانكي و كيم
 ).2004( سوبا رائو و ناتان-ناتان، راگو-لاي، راگو

تماميت شركاي 
 زنجيره تأمين

 تعديلگر
جويي؛ يادگيري مستمر؛ صـداقت؛   دانش

هـا بـا عمـل؛     سازگاري حـرف و ارزش 
ــه فراخــود؛ عــدالت و انصــاف؛   تعهــد ب

پذيري؛ پيروي از  گويي و مسئوليت پاسخ
هـاي   هـا و كـد   قوانين، مقـررات، ارزش 

 اخلاقي

ــن  ــارد)2014(جنس ــاران  ؛ اره ــر و )2016(و همك ؛ ش
 ).2013(و همكاران  ؛ مارتين)2007(جنسن 

هاي  تماميت بخش
 حاكميتي

 تعديلگر

محيطي،  اقتصادي، اجتماعي، زيست  ميانجي  مزيت رقابتي پايدار
 تركيب متوازن

؛ )2003( 3؛ پتراف و بارني)1985( ؛ پورتر)1965( 2آنسف
؛ )2015( ؛ ســيگالاس)2013( ســيگالاس و پكــااكونومو

 و همكــاران يگالاس، ســ)1993( آميــت و شــوميكر 
 ؛ زوكين و دي مگـي يـو  )1977( ؛ كيوز و پورتر)2013(
 ؛ مورگـان )1991( ؛ بارني)2013( ؛ هچ وكانليف)1990(
  ؛)2014( ؛ وو و چــن)2001(و همكــاران  ؛ گلــد)2012(

 اراداراجانو ؛ زيتهامل)2001( ؛ دونالدسون)2013( هانت
 ).1988( زيتهامل و

عملكرد برتر 
 وكار كسب

 پيامد/وابسته
محيطي،  اقتصادي، اجتماعي، زيست
 تركيب متوازن

و  ؛ احمــد)2009( ؛ يانــگ)2009( و همكــاران مورگــان
 ؛ مورگـان )2003( ؛ ورهيس و مورگان)2014( همكاران

ــان)2012( ــاران ؛ مورگـ ــاس و )2018( و همكـ ؛ اوكـ
ــا ــتاوا)2009( ويراواردن ــاران  ؛ سيرواس ؛ )1998(و همك

 ؛ پورتر)2007( راسنيكوف؛ ك)2015( و همكاران كامبوج
)1985.( 

  
 منظور بهوكار  كسب يها بنگاه كه است آن مبين كيفي مرحله نتايجشود،  مي مشاهده 2 شكل در كه گونه همان

وكار  كسب هوشمندي بين رابطه همچنين .نيازمندند دانش مديريت ووكار  كسب هوشمندي، به بازاريابي يها قابليت ايجاد
 يمؤثر يها قابليت كه قادرند هنگامي ،وكار كسب يها بنگاه .شود مي تقويت سازماني مستمر دگيرييا با دانش مديريت و
 منظر از هم كه دهند توسعه و نگهداري ايجاد، سازماني يادگيري و دانش مديريت ،وكار كسب هوشمندي خصوص در را

 از مندي بهره صورت در .باشند برخوردار ليداخ تماميت، از بنگاه استفاده مورد يها سيستمدر  هم ووكار  كسب رهبران
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Jaworski, & Kohli 2. Ansoff 
3. Peteraf and Barney 
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تأمين  زنجيره با را لازم يكپارچگيكه  بود خواهند قادروكار  كسب يها بنگاه گفته، پيش شرايط با بازاريابي يها قابليت
 تا بگذارندتأثير  مزيت رقابتي پايدار كسب منظور به بنگاه منابع براي ضروري يها خصيصه وها  ويژگي روي وكنند  حفظ

 كننده تضمين برتر و 3محيطي و زيست 2، اجتماعي1خود براي كسب عملكرد اقتصادي رقابتي پايدارهاي  در نهايت، از مزيت
 يها قابليت بين رابطه است، شده داده نشان اوليه مفهومي مدل در كه گونه همان اين، بر افزون .كنند استفاده پايداري،

بين  وكار و روابط هاي منابع بازاريابي، تحت تأثير تماميت شركاي كسب و خصيصهبازاريابي با يكپارچگي زنجيره تأمين 
. شود عملكرد برتر پايدار تحت تأثير تماميت نيروهاي حاكميتي تعديل مي و مزيت رقابتي پايدارمين، يكپارچگي زنجيره تأ
 تماميت داخلي. 1: نه از تماميت نياز دارندبه سه گو مزيت رقابتي پايدارمنظور كسب  وكار به هاي كسب به بيان ديگر، بنگاه

 روي ترتيب به بنگاه كه حاكميتي نيروهاي تماميت. 3وكار؛  كسب شركاي تماميت. 2؛ است بنگاه مستقيم كنترل تحت كه
 يها بنگاه، تماميت بر مبتني مفهومي مدل اساس بر، رو اين از .دارد كمتري و غيرمستقيمتأثير  و كنترل اخير مورد دو
  .متمركز شوند بنگاه يها سيستم و رهبران يعني داخلي، تماميتي ارتقابر  بايستي كارو بكس

 يها پرسش به پاسخ در پژوهش مفهومي چارچوب پژوهش، اصلي يها پرسش و اهداف گرفتن نظر در با ،بنابراين
  :كند مي پيشنهاد را زير موارد پژوهش
   :دنباشبرخوردار  ييها ويژگي و ابعاد چهبايد از  ،بنگاه ملكردع و رقابتي يها مزيت پايداري، منظور به. 1سؤال 

گفتني  .متوازن تركيب و محيطي زيست اجتماعي، اقتصادي، :باشند ، برخوردارپايداريبراي  ويژگي چهاراز  بايد
وكار  كسب تربر عملكرد/رقابتي يها مزيت با پيشنهادي مدل در بازاريابي يها قابليت رابطه كه پيشين يها مدل است، در

  . ناديده گرفته شده استها  ويژگي ساير وشده  توجه اقتصادي يها جنبه هب بررسي شده است، فقط

  ؟اند كدام نياز مورد اساسي بازاريابي هاي قابليت بنگاه، برتر عملكرد و پايدار رقابتي مزيت به دستيابيبراي  :2سؤال 
 پژوهش در مشتري تجربه مديريت كه است ذكر شايان .است هشد پيشنهاد بازاريابي اصلي يها قابليت دسته چهار

  .است شده افزوده بازاريابياي  هوظيف بين يها قابليت دسته به ،حاضر

  ند؟ا كدام بازاريابي يها قابليت ايجاد لازم براي اساسي يها شرط پيش وها  پيشايند :3سؤال 
 مستمر يادگيري ،وكار كسب هوشمندي داخلي، تماميت د ازان عبارت بازاريابي يها قابليت توسعه و ايجاد هايپيشايند

 تماميتبه  پيشين، يها مدل در است گفتني .است شده مشخص نيزآنها  پيكربندي نحوه كه دانش مديريت و سازماني
  .است جديد نيزها  هپيشايند براي شده ارائه پيكربندي توجه نشده است، ضمن آنكه وكار كسب هوشمندي و داخلي

   گذارند؟تأثير )تعديلگر و ميانجي( متغيرهايي چه ،پايدار رقابتي مزيت و بازاريابي يها قابليت بين رابطه در :4سؤال 

  دهند؟ مي قرارتأثير  تحت را بنگاه برتر عملكرد و پايدار رقابتي يها مزيت بين رابطه ييها متغير چه :5سؤال 
 تعديلگر يها متغير وتأمين  زنجيره يكپارچگي و ريابيبازا منابع يها خصيصه شده، شناسايي ميانجي يها متغير

 هيچ اخير مورد دو به پيشين يها پژوهش در كه هستند حاكميتي يها بخش تماميت وتأمين  زنجيره شركاي تماميت
  .رود شمار مي به پژوهش اين يها نوآوري از و است نشدهاي  هاشار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Economical 2. Social 
3. Environmental 
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  پژوهش يها فرضيه
 زير شرح به پژوهش كيفي مرحله از منتج مفهومي مدل و پژوهش اهداف گرفتن نظر در با پژوهش اين اصلي يها فرضيه
 و تعريف نيز فرعي فرضيه چند پژوهش، مفهومي مدل يها سازه از هريك ابعاد گرفتن نظر در با اين، بر افزون. است
  :شده است آزمون
 .دارد وجود مستقيم رابطه وكار كسب هوشمندي و ليداخ تماميت بين .1

 .دارد وجود مستقيم رابطه سازماني مستمر يادگيري و داخلي تماميت بين .2

 .دارد وجود مستقيم رابطه دانش مديريت و داخلي تماميت بين .3

 .دارد وجود مستقيم رابطه بازاريابي يها قابليت و وكار كسب هوشمندي بين .4

 .دارد وجود مستقيم رابطه بازارايابي يها يتقابل و دانش مديريت بين .5

 .دارد وجود مستقيم رابطه تأمين زنجيره يكپارچگي و بازاريابي يها قابليت بين .6

 .دارد وجود مستقيم رابطه بازارايابي منابع يها خصيصه و بازاريابي يها قابليت بين .7

 .دارد دوجو مستقيم رابطه مزيت رقابتي پايدار و تأمين زنجيره يكپارچگي بين .8

 .دارد وجود مستقيم رابطه مزيت رقابتي پايدار و بازاريابي منابع يها خصيصه بين .9

 .دارد وجود مستقيم رابطه برتر عملكرد و مزيت رقابتي پايدار بين .10

 .شود مي تعديل سازماني مستمر يادگيري با بازاريابي يها قابليت و وكار كسب هوشمندي بين رابطه .11

 .شود مي تعديل سازماني مستمر يادگيري با بازاريابي يها قابليت و دانش مديريت بين رابطه .12

 .شود مي تعديل تأمين زنجيره شركاي تماميت با تأمين زنجيره يكپارچگي و بازاريابي يها قابليت بين رابطه .13

 .ودشمي تعديل تأمين زنجيره شركاي تماميت با بازاريابي منابع يها خصيصه و بازاريابي يها قابليت بين رابطه .14

 .شودمي تعديل حاكميتي نيروهاي تماميت با مزيت رقابتي پايدار و تأمين زنجيره يكپارچگي بين رابطه .15

 .شودمي تعديل حاكميتي يها نيرو تماميت با پايدار برتر عملكرد و مزيت رقابتي پايدار بين رابطه .16

  يكم مرحله گيري نتيجه و ها يافته تحليل
 ،جزئي مربعات حداقل بر مبتني ساختاري معادلات روش از استفاده با پژوهش كيفي مرحله در يافته توسعه مفهومي مدل
 افزار نرم در قبل از كه نامه پرسش طريق از شده گردآوري يها داده در ادامه،. شد سازي مدل اس ال پي اسمارت افزار نرم در

 ازحاصل  نتايج .شد اجرا ها داده اين استفاده با مدل و بارگذاري اس ال پي اسمارت افزار نرم در بود، شده سازي آماده اكسل
 به مدل ارزيابيبراي  )t-Values( معناداري مطلق قدر و استاندارد بيضرا تخمين حالتدو  در ،مفهومي مدل اجراي
  .استفاده شدند زير شرح

  گيري اندازه مدل تحليل و ارزيابي
 همگرا روايي، )تركيبي پايايي كرونباخ، آلفاي ،ها شاخص عاملي بارهاي( ها شاخص پايايي  گيري، اندازه مدل با ارتباط در
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 و گيري اندازه )HTMT4 شاخص و 3لاركر و فورنل معيار ،2متقابل عاملي بارهاي( واگرا روايي و )ها سازه AVE1 ضرايب(

 مناسب برازشي گويا كهدست آمد  به 7/0 از بيش ،مدل متغيرهاي كليه براي كرونباخ آلفاي نتايج .است شده ارزيابي
 مربوط آن كمترين و )96/0( بازاريابي يها قابليت متغير به مربوط كرونباخ آلفاي ميزان بيشترين .است گيري اندازه مدل
 و دهد مي نشان را مطلوبي وضعيت نيز شده گيري اندازه تركيبي پايايي شاخص. است) 72/0( محصول مديريت متغير به

 مديريت قابليت به مربوط  مقدار كمترين و )97/0( بازاريابي يها قابليت متغير به مربوط شده گيري اندازه ميزان بيشترين
 خروجي .است شده استفاده ها سازه AVE شاخص از ،گيري اندازه مدل همگراي روايي منظور به .است )83/0( محصول

 .دهد مي نشان 5/0بيش از  را اول مرتبه يها سازه تمامي براي شده گيري اندازه AVE مقادير اس ال پي اسمارت افزار نرم
 كليه AVEبر اساس نتايج،  كه است شده محاسبه دستي صورت هب AVE شاخص ،نيز بالاتر يها مرتبه يها سازه براي
 ارزيابي منظور به .است گيري اندازه مدل همگراي مطلوب روايي دست آمد و گوياي به 5/0 از بيش دوم مرتبه يها سازه
 هشد استفاده HTMT شاخص همچنين و لاركر و فورنل ماتريس متقابل، عاملي بارهاي معيارهاي از ،مدل واگراي روايي
 متغير ابعاد از يكي كه اطلاعات كيفيت اول مرتبه متغير استثناي به را مدل واگراي روايي ،شاخص سه هر نتايج .است

 و خبرگان از نظرسنجي با اطلاعات كيفيت عدب بيشتر بررسيبراي  .كند مي تأييد ،است وكار كسب هوشمندي قابليت
 اول مرتبه متغيرهايساير  در نوعي به اطلاعات، كيفيت عدب كه توان نتيجه گرفت مي موضوع، با مرتبط نامتخصص
 و است مستتر وكار كسب هوش عملياتي قابليت و وكار كسب هوش راهبردي قابليت يعني ،وكار كسب هوشمندي قابليت

 مرحله نتايج از حاصل اوليه مفهومي مدل و شد حذف مدل از وكار كسب هوشمندي قابليت فرعي عدب ،دليل همين به
 افزار نرم در دوباره و مدنظر قرار گرفت پژوهش نهايي مفهومي مدل عنوان به ،گفته پيش تغيير اعمال با پژوهش، كيفي

 بيضرا مطلق قدر و استاندارد بيضرا تخمين هاي حالت در مدل اجراي از حاصل نتايج .شد اجرا اس ال پي اسمارت
  .نشان داده شده است 4و  3ي ها به ترتيب در شكل )t-values( معناداري

  
  استاندارد ضرايب تخمين حالت در پژوهش مفهومي مدل .3 شكل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Average Variance Extracted (AVE) 2. Cross-Loadings 
3. Fornell-Larcker Criterion 4. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 



 3، شماره12، دوره1399مديريت بازرگاني،   617

 

  
  )t-values( معناداري مطلق قدر حالت در پژوهش مفهومي مدل .4 شكل

  

  ساختاري مدل ارزيابي
f ، معيار R2 ، معيارZمدل ساختاري از معيارهاي ضريب معناداري  ارزيابيبراي  با توجه . استفاده شده است Q2 و معيار 2

در خصوص ضرايب  اس ال پياسمارت  افزار نرمهمچنين با بررسي خروجي  شود و مشاهده مي 4به آنچه در شكل 
از اين رو تمامي . است 96/1تر از  بزرگ tده براي آماره ، كليه مقادير محاسبه ش)t-valuesو  pمقادير ( Zمعناداري 

 1سينكويكس و هنسلر، رينگل در مطالعات بازاريابي .شوند مي تأييد 95/0ي اصلي و فرعي مدل در سطح اطمينان ها فرضيه
عيف، ي ضها دادن وضعيت ترتيب براي نشان به 75/0و  5/0، 25/0مقادير ) 2011( 2سارستت و و هير، رينگل) 2009(

ي اين پژوهش ها متوسط و قوي براي متغير R2دهنده ميزان  نتايج نشان .شده استپيشنهاد  R2معيار متوسط و قوي 
و بيشترين  )34/0(ي منابع بازاريابي ها به متغيرهاي مديريت محصول و خصيصه R2كمترين مقدار  ،در اين ميان. ستا

   .اختصاص دارد )93/0( وكار كسبي به متغير قابليت راهبردي هوشمند ،مقدار
 ضعيف، تأثير ارزيابي براي ترتيب به را 35/0 و 15/0 ،02/0 مقادير ،)2݂(نيز براي معيار اندازه تأثير  )1988( 3كوهن

 )1988( كوهن پيشنهادي مقادير كه نشان داده است اخير يها پژوهش نتايج همچنين، .است داده پيشنهاد قوي و متوسط
 و بويك بيتي، آگوئنيس، پژوهش به توجه با )2016( 4كني .نيست مناسب تعديلگر متغيرهاي تأثير ميزان گيري دازهان براي
 مقادير ترتيب به ،اند كرده محاسبه 009/0 را تعديلگر يها متغير براي شده گيري ندازها 2݂ متوسط كه )2005( 5پيرس
 2݂براي شده گيري اندازه خروجي .است داده پيشنهاد قوي و متوسط يف،ضع تأثير ارزيابي براي را 025/0 و 01/0 ،005/0

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Henseler, Ringle, & Sinkovics 2. Hair, Tomas, Hult, & Ringle 
3. Cohen 4. Kenny 
5. Aguinis, Beaty, Boik, & Pierce 
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 )2016( كني معيار و مدل متغيرهاي براي )1988( كوهن معيار گرفتن نظر در با نيز مدل يها متغير )تأثير اندازه معيار(

   .است مدل يها متغير قوي و متوسط تأثير دهنده نشان تعديلگر، متغيرهاي براي
 ضعيف، تأثير ارزيابي براي ترتيب به را 35/0 و 15/0 ،02/0 مقادير ،)2009( و همكارانش هنسلرديگر، از سوي 

 مدل متغيرهاي براي شده محاسبه 2ܳرمقادي .اند داده پيشنهاد )2ܳ( متغيرها كنندگي بيني پيش قدرت معيار قوي و متوسط
 به مقدار بيشترين ،ميان اين در .است مدل يها متغير قوي تا طمتوس كنندگي بيني پيش قدرت بيانگر ،نيزاين پژوهش 

  .اختصاص دارد )13/0( تأمين زنجيره يكپارچگي به مقدار كمترين و )50/0( بازاريابي راهبردهاي ريزي طرح متغير
 براي مدل برازش خوبي كلي آزمون از استفاده كه است آن بيانگر )2017( شو همكاران هير  پژوهشنتايج 

 معادلات يها مدل ارزيابي براي و ندارد كاربردي جزئي، مربعات حداقل روش بر مبتني ساختاري معادلات يها مدل
 هير ،حال اين با .شود استفاده گفته پيش معيارهاي بندي جمع از بايد بيشتر جزئي، مربعات حداقل روش بر مبتني ساختاري

 RMStheta و SRMR1 يها شاخص ،)2017( و همكارانش
 نيز موضوع اين رب اما اند؛ داده پيشنهاد منظور اين براي ار 2

 بيشتري يها پژوهش ، بايدآنها كاربرد قابليت خصوص در و اند اوليه توسعه حال در ،فوق معيارهاي كهاند  كرده تأكيد
 شاخص ارزيابي يبرارا  12/0 و SRMR شاخص ارزيابي برايرا  08/0 )كارانه محافظه( اي هآستان مقاديرآنها  .انجام شود
RMStheta پژوهش اين مفهومي مدل براي ها معيار اين با ارتباط در اس ال پي اسمارت افزار نرم خروجي .اند داده پيشنهاد، 

 اي آستانه مقادير چنينمه و ي كه قبلاً بيان شدمعيارهاي ساير گرفتن نظر در با كه است بوده 09/0 و 08/0 ترتيب به
  . اي دارد مدل برازش قوي ،)2017( و همكارانش هير پيشنهادي كارانه محافظه

  يكمو  كيفي تلفيق :ها يافته تحليل
 آن بر پژوهش كمي مرحله در شده گردآوري يها داده از استفاده با ساختاري مدل و گيري اندازه مدل تحليل و ارزيابي
 در استثنا تنها .است شده تأييد نيز يكم حلهمر در كيفي، مرحله نتايج اساس بر يافته توسعه مفهومي مدل كه دارد دلالت
 هر از استفاده با مدل يها سازه واگراي روايي ارزيابي كه گردد ميبر وكار كسب هوش اطلاعات كيفيت عدب به ،ارتباط اين
 از عدب اين واگراي روايي ،HTMT شاخص و لاركر فورنل ماتريس متقابل، عامل بارهاي يعني استفاده، مورد روش سه

 احتمال اين مرتبط، نامتخصص و خبرگان طريق از موضوع بيشتر بررسي نكرد كه پس از تأييد را وكار كسب هوش قابليت
 و راهبردي قابليت ابعاد يعني ،وكار كسب هوشمندي قابليت ابعاد ساير در نوعي به اطلاعات كيفيت عدب كه شد مطرح
 يها شاخص محاسبه اساس بر آن واگراي روايي نشدنتأييد به توجه با و دليل همين به .است نهفته آن عملياتي قابليت
 روايي ،اس ال پي اسمارت افزار نرم در مدل مجدد اجراي با و شد حذف وكار كسب هوشمندي سازه از بعد اين گفته، پيش

 مرحله نتايج اساس براين پژوهش كه هم  نهايي مفهومي مدل اساس، اين بر .به تأييد رسيد گيري اندازه مدل واگراي
 عدنشان داده شده است، با اين تفاوت كه ب 2است كه در شكل  اي هبه همان گونبه تأييد رسيد، كيفي و هم مرحله كمي 

  .است هشد حذف مدل از واگرا روايي معيارهاي ساختنن برآورده دليل به »اطلاعات كيفيت«
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 
2. Root Mean Square Residual Covariance (RMStheta) 
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  پژوهش يها نوآوري و ارزش

 به راهبردي مديريت و بازاريابي دانش سطح افزايش به ،حاضر پژوهش در دهش پيشنهاد يكپارچه مفهومي چارچوب
 آن جدي خلأ كه بنيادي قابليتنوعي  عنوان به ،بنگاه داخلي تماميت سازي مفهوم اينكه اول .كند مي كمك طريق چندين

 براي را آغازي نقطه ،است محسوس كاملاً ،)2018 ويتلر، و فنگ مورگان، ؛2012 مورگان،( پيشين مفهومي يها مدل در
 ايجاد، أمنش كه سازمان دانش مديريت و سازماني مستمر يادگيري ،وكار كسب هوشمندي يها قابليت يارتقا و ايجاد

 دوم، .كند مي ترسيم است، سازماني يها قابليت ساير همچنين و عملياتي و بازاريابي يها قابليت توسعه و نگهداشت
 زافرون؛ و جنسن ارهارد، ؛2007 جنسن،( پژوهش ادبيات به تأمين زنجيره شركاي تماميت كردنوارد و سازي مفهوم
 و شده يكپارچه يترمؤثرشكل  به تأمين زنجيره با در صورتي ،بازاريابي يها قابليت كه كند مي تأكيد نكته اين بر ،)2016
، ايجاد حفظ و منابع مناسب دهي سازمان و تقليدناپذيري كميابي، ارزشمندي، همانند ييها خصيصه شوند كه مي باعث

 و پايدار رقابتي مزيت خلق منظور به اينكه سوم .باشند تماميت داراي نيز تأمين زنجيره وكار كسب شركاي كهارتقا يابند 
 از بنگاه كه حاكميتي يها بخش تماميت سازماني، يها قابليت ساير و بازايابي يها قابليت بر مبتني پايدار برتر عملكرد
 پژوهش ادبيات وارد تماميت سوم ركن عنوان به را آن رو اين از و كند مي ايفا اساسي نقش هم پذيرد، مي أثيرآنها ت

   .كند مي )2016 زافرون؛ و جنسن ارهارد، ؛2007 جنسن،(
 يها قابليت رابطهة كنند تبيين مفهومي مدل چارچوب در همچنين و كاررفته به اكتشافي رويكرد نتيجه در همچنين،

 رهبران( داخلي تماميت همانند شده شناسايي جديد مفاهيم بر افزون بنگاه، برتر عملكرد و پايدار رقابتي مزيت با اريابيباز
 از يكي عنوان به مشتري تجربه مديريت ،)حاكميتي يها بخش و تأمين زنجيره شركاي( خارجي تماميت ،)ها سيستم و

 چارچوب ديگر، سوي از .ستا هشد معرفي و سازي مفهوم ،)2012 مورگان،( بازاريابي اي هوظيف بين يها ليتبقا سازه ابعاد
 بايد ضمن وكار كسب يها بنگاه برتر، عملكرد و رقابتي يها مزيت پايداري منظور به كه كند مي پيشنهاد پژوهش مفهومي
كرده  استفاده و تعريف نيز را محيطي زيست و اجتماعي عملكرد يها سنجه، غيرمالي و مالي اقتصادي عملكرد يها سنجه

 و رقابتي مزيت ابعاد متوازن تركيب .دنبال كنند و گذاري هدف گفته پيش يها سنجه از را متعادلي و متوازن تركيب و
 ؛1985 پورتر، نمونه، براي( پيشين مفهومي يها مدل در كه است موضوعاتي جمله از ،وكار كسب برتر عملكرد يها سنجه

 ورهيس، و اسلوتگراف مورگان، ؛2007 كراسنيكوف، ؛2003 مورگان، و ورهيس ؛1998 ي،فاه و شرواني سيرواستاوا،
 و گويال كامبوج، ؛2014 پاگل، و كريستال احمد، ،2012 مورگان، ؛2009 ويرواردنا، و اوكاس ؛2009 يانگ، ؛2009
  .است شده گرفته ناديده ).2018 ويتلر، و فنگ مورگان، ؛2015 رحمان،

 در شده پيشنهاد مفهومي مدل .كند كمك بسياري مي وكار كسب يها بنگاه مديران به وهش،پژ اين يها يافته
 باوكار  هاي كسب مديران بنگاه. دهد مي قرار وكار كسب يها بنگاه مديران روي پيش جامعي چارچوب حاضر، پژوهش
 را آن توسعه و نگهداشت ايجاد، زم برايلا نيارهاي پيش و بازاريابي يها قابليت توانند چارچوب اين پژوهش، مي از استفاده
 براي وكار كسب يها بنگاه مديراننقطه آغاز كار  كه دارد دلالت نيز اساسي نكته اين بر پژوهش، يها يافته .دهند بهبود
 يها يافته اين، بر افزون .است بنگاه داخلي تماميت بر تمركز سازمان، يها قابليت ساير و بازاريابي يها قابليت ايجاد

 وكار كسب يها بنگاه مديران متوازن توجه برتر، عملكرد و رقابتي يها مزيت پايداري منظور به كه است آن مؤيد پژوهش



  620  ...مدل مفهومي يكپارچه مبتني بر تماميت براي ايجاد، نگهداشت و توسعه

 
 شركاي خصوص در نيز را الزاماتي همچنين، .است ناپذير اجتناب محيطي، زيست و اجتماعي اقتصادي، جنبه سه هر به

 مديران هم كه كرده است مطرح بنگاه عملكرد و رقابتي زيتم بر مؤثر حاكميتي يها بخش و بنگاه تأمين زنجيره
 نظر در راآن  بايد ،بنگاه عملكرد بر مؤثر حاكميتي يها بخش هم و تأمين زنجيره شركاي هم ،وكار كسب يها بنگاه

 كايشر ،ها بنگاه ،گفته پيش يها طرف از يك هر تماميت وجود صورت در كه فقط شودبايد به اين نكته توجه . بگيرند
 زنجيره در بردـ  برد رابطه ايجاد ،بنابراين .يابند دست مي پايدار رقابتي مزيت ، بهكشور اقتصاد كلي طور به و تأمين زنجيره
 پذيري رقابت سطح ارتقاي منظور به ،حاكميتي يها بخش .است تأمين زنجيره شركاي از يك هر تماميت گرو در ،تأمين
  .بخشند بهبود را خود تماميت بايد ،ملي اقتصاد يارتقا همچنين و لليالم بين و داخلي عرصه در ها بنگاه

  پيشنهادها و گيري نتيجه
 يها قابليت توسعه منظور به ايران، فولاد صنعت در وكار كسب يها بنگاه حاضر، پژوهش مفهومي چارچوب اساس بر

 و وكار كسب هوشمندي يها قابليت اينكه يبرا .دهند ارتقا را خود دانش مديريت و وكار كسب هوشمندي بايد ،بازاريابي
وكار صنعت  كسب يها بنگاه(ها  بنگاه ،داشته باشند بازاريابي يها قابليت توسعه و ايجاد بربيشترين تأثير را  ،دانش مديريت

كننده  ت، تقويكننده تسهيل ،سازماني مستمر يادگيري .را ارتقا دهند خود سازماني مستمر يادگيري سطح بايد) فولاد ايران
بر  .است بازاريابي يها قابليت با دانش مديريت و وكار كسب هوشمندي يها قابليت بين رابطه اي براي دهنده شتاب و

 هوشمندي يها قابليت قادر به ايجاد زماني ،ايران فولاد صنعت يها بنگاه ،اين پژوهش مفهومي چارچوباساس 
 هنگامي .باشند داخلي تماميت داراي كه هستند دانش مديريت وسعهت و سازماني مستمر يادگيري كردن ، درونيوكار كسب

 و كارآمدي حداكثر براي لازم يها ظرفيت و ها فرصت باشند، داشته تماميت ،وكار كسب يها سيستم و رهبران كه
پژوهش،  چارچوب اين ،منظور همين به. شود فراهم مي گفته پيش يها قابليت توسعه و ايجاد ،نتيجه در و پذيرينا آسيب

 نياز )وكار كسب يها سيستم و رهبران( داخلي تماميت ارتقاي براي وكار كسب يها بنگاه كهلازمي  اساسي يها شاخص
  . داده است پيشنهاد ،دارند

 را گذاريتأثير بيشترين هنگامي بازاريابي يها قابليت كه كند مي تأكيد پيشنهادي مفهومي چارچوب اين، بر افزون
 تأمين زنجيره يكپارچگي روي بتوانند كه گذارند مي آن پايداري و ايران فولاد صنعت يها بنگاه بتيرقا يها مزيت روي

 مناسب دهي سازمان و پذيريناتقليد كميابي، ارزشمندي، يها خصيصه ،همچنين و )مشتري و داخلي كننده تأمين با پيوند(
 مواد پايدار تأمين زمينه در ويژه به ايران، فولاد صنعت تأمين رهزنجي بودن توازننام به توجه با .باشند گذارتأثير بنگاه منابع
از  مشتريان، و كنندگان تأمين با داخلي يها فرايند سازي يكپارچه كشور، در فولادي يها واحد نامتوازن توسعه و اوليه
 بازاريابي منابع يها خصيصه و بازاريابي يها قابليت بين رابطه در .شود مي محسوب رقابتي مزيت ايجاد هاي شرط پيش

 زنجيره تماميت شركاي فزونيدر صورت  اي دارند؛ به اين معنا كه كننده نقش تعديل ،بنگاه وكار كسبنيز، تماميت شركاي 
 منابع يها خصيصه يارتقا همچنين و تأمين زنجيره يكپارچگي روي بازاريابي يها قابليت گذاريتأثير ميزان بنگاه، تأمين

 بين رابطه ،ديگر سوي از .شود كاسته مي گذاريتأثير اين ميزاناز  ،آن كاهش صورت در و يابد مي ايشافز نيز بازاريابي
 ،وكار كسب برتر عملكرد با پايدار رقابتي مزيت رابطه ،همچنين و بنگاه پايدار رقابتي مزيت و تأمين زنجيره يكپارچگي

 مرتبط يها قابليت ساير و بازاريابي يها قابليت زماني ،نتيجه در .شود مي تعديل حاكميتي يها بخش تماميت تأثير تحت
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 تماميت بنگاه هم كه انجامد مي وكار كسب برتر عملكرد و پايدار رقابتي مزيت به ويافته  توسعه و حفظ خلق، مؤثر طور به

 شركاي( بنگاه عملكرد بر مؤثر خارجي يها طرف سايرهم  و دهد توسعه آن را كرده و دروني و ايجاد خود در را داخلي
 انتظارات و فولاد صنعت بودن آلاينده به توجه با ،خاص طور به .باشند داشته تماميت )حاكميتي يها بخش و تأمين زنجيره

 و اجتماعي ابعاد به متوازن توجه ،وجود دارد ها بنگاه از اجتماعي يها مسئوليت و اشتغال خصوص در كهزيادي  اجتماعي
   .است اهميت واجد بسيار ،اقتصادي يها جنبه بر افزون ،وكار كسب عملكرد و رقابتي مزيت محيطي زيست

 برخي بايد وكار كسب مديران و دانشگاهي پژوهشگران و نظران صاحب پژوهش، اين يها يافته كاربستن به در
 نتايج پذيري متعميدر  ،بوده است ايران فولاد صنعت پژوهش، اين آماري نمونه كه آنجا از .بگيرند نظر در را ملاحظات

 عرصه در حتي يتر گسترده تجربي مطالعات و ها پژوهشبه تعميم نتايج آن به ساير صنايع  كرد؛ زيرا احتياط بايد
 مزيت به دستيابي منظور به ،بازاريابي يها قابليت توسعه و نگهداشت ايجاد، بر پژوهش اين تمركز .نياز دارد المللي بين

 تواند مي ،پژوهش اين در شده مطرح مفهومي چارچوب نشان داد كه پژوهش اين كيفي مرحله نتايج بود؛ اما پايدار رقابتي
 خارج، و داخل به لجستيك عملياتي، يها قابليت همانند بنگاه ارزش زنجيره يها قابليت ساير توسعه و ايجاد براي

و اين  شود استفاده نيز )تدارك و تأمين و وريافن توسعه انساني، منابع زيرساختي، شامل( خدماتي و پشتيباني يها قابليت
 در اينكه به عنايت با .كند مطرح مي ها قابليت از دسته اين با مرتبط آتي يها پژوهش اجراي براي را خود موضوعاتي

 عنوان به ،حاكميتي يها بخش و تأمين زنجيره شركاي ،وكار كسب يها بنگاه تماميت حاضر، پژوهش مفهومي چارچوب
در  پايدار، رقابتي مزيت به دستيابي منظور به سازماني يها قابليت ساير و بازاريابي يها قابليت ايجاد براي بنيادي متغير

 ،وكار كسب يها بنگاه نحوه دستيابي به تماميت خصوص در تري گسترده و بيشتر يها پژوهش است، هشد نظر گرفته
  .لازم است حاكميتي يها بخش و تأمين زنجيره شركاي

  منابع
 .ي بازاريابي و عملكرد سازمانها تبيين رابطه قابليت). 1396(اضيه ر ؛ احساني،حمد؛ ناطق، مهرهرخ دهدشتي، زشاه

  .128-103، )1(9، مديريت بازرگاني
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