
 
The Effect of the Board of Director's Characteristics on the Marketing 

Capability of Selected Companies Active in the Iranian Food Industry 
 

Seyedeh Sara Eftekharpour  

Younos Vakil Alroaia  

Farshad Faezi Razi  
Abstract 
Objective: Marketing capabilities represent a firm's specific abilities in identifying target 

markets, strategies related to it, and establishing and maintaining relationships with loyal 

customers. Theoretical and empirical research on marketing capabilities generally supports a 

positive relationship between marketing capabilities and firm performance. There are many 

factors that can affect the firm's marketing capabilities. One of these factors is the board 

structure and its characteristics. As an instrument of corporate governance, the board of 

directors helps to improve its effectiveness and thereby improve the company's performance 

through its composition, internal organization and decision-making processes .This study uses 

the data of 12 selected companies active in the food industry in the period 2011-2020, to study 

the effect of board characteristics on marketing capabilities of companies. 
 

Method: to estimate the model, the system generalized method of moments and dynamic data 

panel approach have been used. 
 

Results: Based on the research results, the independence of the board of directors and the size 

of the board of directors had a positive and significant effect on the marketing capability of the 

studied companies. Because with the increase of the independence of the board of directors and 

the size of the company, the supervision of the activity of the board of directors and the 

company has increased and while improving the performance of the company, it has increased 

its marketing capability. The duality of the role of the CEO also has a negative and significant 

effect on the marketing capabilities of companies. Also, the effect of firm size, market value 

on book value of company assets and financial leverage on the marketing capability of 

companies are positive, positive and negative, but they are not significant. In addition, the age 

of the company and the rate of return on assets of the company have a positive and significant 

effect on the recovery ability of companies. In estimation models, the variable of environmental 

forgiveness (industry growth) has a positive and significant effect on the marketing capability 

of companies. But the effect of turbulence variable on the marketing capability of the company 

at a significant level of 5% has been negative and significant. 
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Abstract 
 

 

Conclusion: the independence of the board of directors and the size of the board of directors 

have had a positive and significant impact on the marketing ability of the studied companies. 

This is similar to the findings of Sun et al. (2020), Arosa et al. (2013) and Nikbakht et al. 

(2010). Because the greater the number of non-executive members to the total number of board 

members, the monitoring of the activities of the board of directors and the company (including 

the company's marketing department) will increase, and therefore, with the increase in the 

number of non-executive board members, the performance of the company will improve and 

its marketing capability will also increase. In addition, companies with a large board of 

directors benefit from the diverse and specialized opinions and suggestions of members, and 

while having more non-commissioned directors in their composition, they have more time and 

ability to perform their supervisory and decision-making duties. The duality of the CEO's role 

also has a negative and significant impact on the marketing ability of companies. This finding 

confirms the study results of Arosa et al. (2013) and Sun et al. (2020). Because if the CEO is 

present in the composition of the board of directors, the possibility of monitoring the company's 

activity by the board of directors is reduced and this has a negative effect on the performance 

and marketing ability of companies. 

The age of the company also has a positive effect on the marketing ability of the companies 

and confirms the results of the study of Sun et al. (2020). In other words, compared to new 

companies, old companies have more marketing capabilities. Also, the effect of the rate of 

return on the company's assets on the company's marketing ability was positive. These findings 

confirm the results of the study by Sun et al. (2020) and Tavassooli and Nasrullah Nia (2019). 

In the estimated models, the variable of environmental forgiveness (industry growth) has a 

positive effect on the marketing ability of companies. Because with a high probability, along 

with the growth of the industry, the company also has a high and stable growth and this has a 

positive effect on its marketing, entrepreneurship and research and development expenses. This 

is different from the results of the study by Sun et al. (2020). The impact of the disturbance 

variable on the company's marketing ability was also negative because with the increase in the 

fluctuation of income in the company and the entire industry, the expenses spent on marketing, 

entrepreneurship and research and development of the companies will also fluctuate and will 

have a negative impact on the company's marketing capabilities. 
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غذایی نعت ص فعال درمنتخب  یهاشرکتبازاریابی  قابلیت بر مدیرههیئتهای ویژگی تأثیر

 ایران
 

 سارا افتخارپور سیده

 
 الرعایایونس وکیل

 

 فرشاد فائزی رازی

 

 چکیده

 تأثیر، به مطالعه 2310-2311شرکت منتخب فعال در صنعت غذایی کشور در دوره  21ی هادادهاین پژوهش با استفاده از  :هدف

 .پردازدمی هاشرکتبر قابلیت بازاریابی  مدیرههیئتویژگی 
 

 .است شده استفاده پویا دیتای پانل روش و سیستمی یافته تعمیم گشتاوری روش از مدل برآورد برای :روش

 

 داشته معنادار و بتمث تأثیر مطالعه مورد یهاشرکت بازاریابی قابلیت بر مدیرههیئت اندازه و استقلال پژوهش، نتایج براساس :هایافته

 عملکرد بهبود ضمن و شده بیشتر شرکت و مدیرههیئت فعالیت بر نظارت شرکت، اندازه و مدیرههیئت استقلال افزایش با زیرا. است

. دارد معنادار و نفیم تأثیر هاشرکت بازاریابی قابلیت بر نیز مدیرعامل نقش دوگانگی. کندمی بیشتر را آن بازاریابی قابلیت شرکت،

 هارکتش بازاریابی قابلیت بر مالی اهرم و شرکت هایدارایی دفتری ارزش به بازاری ارزش شرکت، اندازه متغیرهای تأثیر همچنین

 بازاریابی قابلیت رب( صنعت رشد) محیطی بخشش متغیر برآوردی، هایمدل در. نیستند معنادار اما بوده منفی و مثبت مثبت، به ترتیب

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر هاشرکت

 

بعد  توانمی مدیرههیئتغیرموظف و افزایش اندازه  مدیرههیئت، افزایش وزن اعضای مدیرههیئتبا افزایش استقلال  گیری:نتیجه

 نظارت بر عملکرد شرکت را ارتقا داده و ضمن بهبود عملکرد شرکت، قابلیت بازاریابی آنها را افزایش داد.

 .، دوگانگی نقش مدیرعامل، قابلیت بازاریابی، ایرانمدیرههیئت، اندازه مدیرههیئتاستقلال : ی کلیدیهاواژه

 JEL:G34 ، M31، .Z33بندی طبقه

 .پژوهشیمقاله:  نوع

 یبازاریاب قابلیت بر مدیرههیئت هایویژگی تأثیر(. 2001) فرشاد ،یونس و فائزی رازی ،الرعایا؛ وکیلسارا سیده، افتخارپور :استناد

.201-211(، 2)8 ،سرمایه و توسعه مجله. ایران غذایی صنعت در فعال منتخب هایشرکت
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 مقدمه

چرخۀ عمر محصول و  اهشو پیشرفته، ک جدیدهای فناوری ظهوررقابت در بازارهای جهانی،  سطحافزایش  امروزه

صورتی به  ،مودهنتولیدی و صنعتی ایجاد  هایبنگاه کثرارا برای  شرایط متفاوتیمحصول جدید،  توسعهپویایی در فرآیند 

تکی مکالا و خدمات  تولیدزینه در کیفیت و کاهش ه بهبودمانند  محض رقابتی سنتی ابزارهایبه  که آنها دیگر

محصول جدید به بازار و  تولید و معرفی سرعت انندم مواردیمقابل،  در .(2012 ،و همکاران 1تئودوسیو)نیستند

 ابزارهایبر  کیدأت، یمحیط پرتلاطمچنین این(. در 2014 ،و همکاران 2یو) افزایش یافته استدر رقابت،  آن پذیریانعطاف

امروزی  ر حال تغییردهای با بازار تطبیقدر  زیادی کاراییسازمانی است، ی درونهاقابلیتبر منابع و متکی سنتی رقابت که 

بازار،  نوساناتودن ب پیچیدگی، سرعت و غیرمنتظره بالا رفتنمشتریان و  سویتغییر قدرت بازار به  وجودبلکه با  ،ندارد

بر اهمیت مشتریان و اطلاعات  گرایی(. درواقع، بازار2011 ،1مو) کندای پیدا میویژه ضرورتگرا برون استراتژی انتخاب

  می ورزد.رقابتی تأکید  و کسب مزیت انبیرونی در ایجاد ارزش برای مشتری

که عملکرد شرکت در ابعاد مختلف ناشی از شناسایی، تعیین و مدیریت انتظارات مشتری و  بیان کرد توانمیبنابراین 

 نقش کلیدی بازی هاشرکت 4. در این فرایند قابلیت بازاریابیبرای مشتری است های موفقهای برتر و خروجیزشایجاد ار

 نامحسوس و منابع محسوس تمامی منابع اعم ازبنگاه از  براساس آن که فرایند منسجمی بازاریابی، یهاقابلیت. کندمی

 کیفیت یک داشتن سرانجام و رقابتی برتری برای تولیدات نسبی تمایز دستیابی به مشتریان، ویژه نیازهای شناسایی برای

 هایمهارت استفاده از برای که هستند منسجمی فرآیندهای بازاریابی یهاقابلیت ،عبارت دیگربه  .بردبهره می شایسته برند

 شرکت خدمات و کالا ارزش افزایش و بازار نیازهای درک باعث و ایجاد شده شرکت منابع و دانش جمعی،

سازگار  بازار در حال تغییر شرایط باتواند می هاقابلیت این با استفاده از شرکت (.1114 اورک و بابایی زکلیکی،)گرددمی

ابزار  یک عنوان به قابلیت بازاریابی بنابراین مند شود.بهره رقابتی تهدیدهای با برای مقابله بازار هایفرصت از و شده

 را افزایش دهد. شرکت رقابتی هایمزیت دتوانمیاساسی، 

زاریابی در های باو آمیخته راهبردهابازارهای هدف،  تشخیصیک شرکت در  توان ویژه بیانگری بازاریابی هاقابلیت

اغلب  ،ازاریابیی بهاقابلیت حیطهدر  صورت گرفته. تحقیقات استحال توسعه، ایجاد و حفظ ارتباط با مشتریان وفادار 

(. اگر 2001و همکاران،  1مورگان) وجود دارد بین قابلیت بازاریابی و عملکرد شرکترابطه مثبتی  دهد کهنشان می

نابراین یک فاصله زیاد شود، ب تلقی میرقبای دیگر سایر ی بازاریابی شرکت به عنوان یک مزیت رقابتی نسبت به هاقابلیت

عوامل  .(1112پور، کین) شودی بازاریابی بین شرکت و رقبای آن مشاهده میهاقابلیتگیری از لحاظ ارزیابی و اندازه

و  مدیرهیئتهبحث  یکی از این عوامل،گذار باشد. تأثیر هاشرکتبازاریابی  تواند بر قابلیتمی وجود دارد که متعددی

نیکبخت ) شدرا بهبود بخعملکرد شرکت قادر است تا حاکمیت شرکتی  مؤلفهعنوان یک مدیره بههیئتآن است.  ویژگی

 وابستگی نظریه براساس است، اما نظارت مدیرههیئت وظیفه اصلی نمایندگی، نظریه براساس اگر چه،. (1131 و همکاران،

 کارکردهای اصلی، بنابراین دارد. شرکت موفقیتکلیدی برای  منابع به دستیابی در اینقش ویژه مدیرههیئت ،منابع به
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 222/ 2هشتم/ ش  دورهمجله توسعه و سرمایه/ 
 

 بین ارتباطی هایراه گسترش ،بیرونی محیط در شرکت برای مشروعیت ایجاد ،مشاورهاز ارائه  ندعبارت مدیرههیئت

که  بر این است استدلال شرکت. از بیرون مهم عناصر از حمایت یا تعهدات به و دسترسی نهادهای خارجی و شرکت

. را بهبود بخشد شرکت ارزش و عملکردی را برای شرکت به ارمغان آورده و بیشتر منابعقادر است  ترمتنوع مدیرههیئت

شرکت کمک  اعتبار افزایش ونااطمینانی  کاهش وابستگی خارجی، کاهش هتواند بمی ترمتنوع مدیرههیئتهمچنین 

 زیرا دهد،می افزایش را شرکت خارجی مشروعیت زن مدیران داشتن بعلاوه .گردد شرکت ارزش بهبود باعث و نموده

 منعکس شرکت ارزش در که محصول بازار و کار در زنان اهمیت و جنسیتی برابری که شرکت است معنی بدین

 .(1114 سپاسی و عبدلی،) است نظر گرفته در را شودمی

نقش و اهمیت قابلیت بازاریابی در عملکرد  در برخی از مطالعات، حوزه بازاریابی، دربیان کرد که  توانمیدر کل 

ون گذار بر قابلیت بازاریابی مورد توجه بوده است. اما تاکنتأثیرهای مؤلفهعوامل و و در برخی دیگر،  مطالعه شده هاشرکت

رجی انجام شده مطالعه خا ودر داخل کشور مطالعه نشده  هاشرکتمدیره و ساختار آن بر قابلیت بازاریابی هیئتتنوع  تأثیر

ر عملکرد د مدیرههیئتو تنوع  با توجه به نقش ساختاراز این رو، در رابطه با این موضوع نیز انگشت شمار بوده است. 

 کوشدمیاضر داشته و پژوهش حای و قابلیت بازاریابی شرکت اهمیت ویژه مدیرههیئتشرکت، ارتباط بین ساختار و تنوع 

دین . بندی فعال در صنعت غذایی مطالعه و مدلسازی کهاشرکترا بر قابلیت بازاریابی  مدیرههیئتتنوع و ساختار  تأثیرتا 

استخراج  1131-1111در بازار بورس ایران در دوره فعال در غذایی صنعت منتخب  یهاشرکتو اطلاعات  هادادهمنظور، 

 است. گردیدهمطالعه  هاشرکتمدیره بر قابلیت بازاریابی در این هیئتویژگی  تأثیرو  شده

 مبانی نظری تحقیق
 مدیرههیئتهای ویژگی

ز آنجا . ااستهای شرکت گیری در مورد فعالیتدار هدایت و تصمیمنماینده سهامداران، سکان عنوان به مدیرههیئت

بین  نابراینبسهامداران را در نظر نگیرند،  افعکه مدیران احتمال دارد به حداکثرسازی مطلوبیت و منافع خود پرداخته و من

داشته باشد. به  منفی تأثیرد بر عملکرد شرکت توانمیگردد. این امر می ایجادیک تناقض منافع شرکت و مدیران شرکت 

عبارتند ها گذار بر عملکرد و رفتار شرکت خواهد بود. برخی از این ویژگیتأثیر، عامل مدیرههیئتهای همین دلیل ویژگی

 :از
 1مدیرههیئت اندازه

 داشته تأثیر سود اطلاعاتی محتوایبر  است ممکن که شرکتی حاکمیت عناصر از یکی عنوان به مدیرههیئت اندازه

این اطمینان  تا به نحوی انتخاب شود مدیرههیئتاعضای  بهینه تعدادضروری است  گیرد.می قرار بررسی مورد باشد،

 نتایج وجود داشته باشد. مختلف وظایف انجام و برای پاسخگویی مدیرههیئت اعضای مناسبی از تعداد حاصل گردد که

 دارند. ارشد مدیران کارکردبر  بالاتری توان نظارت تر،بزرگ هایمدیرههیئت که است داده نشان از تحقیقات برخی

بیشتر شده و این امر منجر  مدیرههیئت بر نظارتتوان  متنوع، هایتخصص با بیشتر مدیرههیئت اعضای واقع با وجود در

 .(1131 نیکبخت و همکاران،) گرددمی سود مدیریت انگیزه پایین آمدن به
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 1مدیرعامل دوگانه مسئولیت

. این پردازد می فعالیت به  مدیرههیئت رئیس یا نایب رئیس به عنوان عامل مدیر ایران، در هاشرکت از بسیاری در

 سهامداران اشاره دارد.( مدیرههیئت رئیس نایب یا رئیس عنوان به عامل مدیر )وجود مدیر عامل دوگانه مسئولیت امر به

 .یابدافزایش می مدیرههیئت وسیله به نظارت ظرفیت است، عامل مدیر از مستقل مدیرههیئت رئیس که زمانی که معتقدند

 دراز این رو،  .خواهد شد مدیرعاملهای فعالیت رفتار و بر کمتری کنترل منجر به مدیرعامل دوگانه مسئولیت ،لذا

 یک مجازی متغیر از باشد مدیرههیئت رئیس نایب یا رئیس مدیرعامل، شرکتی در که صورتی در انجام شده،مطالعات 

 .(1111 نخعی و احمدپور،) ه استشد استفاده صفر مجازی متغیر از صورت این در غیر و
 2مدیرههیئت استقلال میزان

 موظف، غیر عضو شود.می سنجیده مدیرههیئت کل اعضای به موظف غیر اعضای نسبت با مدیرههیئت استقلال میزان

 )مدیران مدیرههیئت خارج از مدیران ندمعتقد گذارانسرمایه .دارد اجرایی مسئولیت که است مدیرههیئت وقت نمیه عضو

 کندمی کنترل را مدیران رفتار ،هاآن نظارت و هستند عملکرد مدیران و رفتار بر حساس ناظرانی عنوان به موظف( غیر

 .(1131 نیکبخت و همکاران،)

 بازاریابیی هاقابلیت

عملکرد شرکت است. براساس تئوری های محرکترین شرکت، یکی از مهمی هاقابلیت، 1محورتئوری منبع براساس

(. در 2022 ،4هامبورگ و ویلگسکلیدی متکی است )بازاریابی و عملکرد شرکت بر دو فرض ی هاقابلیتمحور، منبع

مهارت بیشتری نسبت به سایرین دارند، زیرا دارای  هاشرکتکند که برخی از مورد اول، فرض ناهمگونی منابع بیان می

ض مورد دوم، فر .شودهای مشهود و نامشهود شرکت تعریف میفردی هستند که از آن به عنوان داراییمنابع منحصربه

 منابع اده ازاستفدر کسب و  هاشرکتعدم تحرک منابع بوده و به دلیل دشواری در دستیابی و دادوستد منابع، توانایی 

زاریابی است. شرکت، قابلیت بای هاقابلیتیکی از مهمترین گردد. که در نهایت منجر به تفاوت عملکرد می استمتفاوت 

قابتی به مزیت ر ،هاهای منابع به خروجیسازد تا از طریق تبدیل مؤثر ورودیقادر می را هاشرکتی بازاریابی هاقابلیت

توانند با می هاقابلیت نموداستدلال  توانمیبا عملکرد شرکت،  هاقابلیتتک تک  تأثیرعلاوه بر همچنین، دست یابند. 

(. زمانی که یک تعامل مثبت وجود داشته باشد یا با افزایش سطح 2022 هامبورگ و ویلگس،یکدیگر تعامل داشته باشند)

زمانی جایگزین  هاابلیتقمکمل یکدیگر هستند. در مقابل،  هالیتقابقابلیت دیگر، منفعت نهایی یک قابلیت افزایش یابد، 

 .یابدشوند که یک تعامل منفی وجود داشته باشد یا سود نهایی یک قابلیت با افزایش سطح قابلیت دیگر کاهش میمی

ی اختصاصی و ساختاری هاقابلیتی بازاریابی را به عنوان هاقابلیت ، (2001) 1مورگانو  ورهیسدر متون بازاریابی، 

رتباطات اکارکردهای ویژه همانند های بازاریابی و فعالیت بیانگری بازاریابی اختصاصی هاقابلیتاند. در نظر گرفته

زی و یرگذاری و توسعه محصول است. در حالی که قابلیت ساختاری مکانیسم برنامهبازاریابی، فروش شخصی، قیمت

 هاقابلیت کند. هردو نوع ازها و برنامه بازاریابی را تضمین میکه بکارگیری مؤثر سطوح فعالیت دهدنشان میهماهنگی را 

های ژوهشپبندی علاوه بر این در طبقه .دهدها به طور قابل توجهی اثربخشی بازار را افزایش میو ادغام آن بودهپراهمیت 
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ای، قابلیت رابطه یهاقابلیتی سنجش بازار، هاقابلیتی خاص مرتبط به فرآیندهای بازاریابی فردی شامل هاقابلیتدیگر 

فرایند  عنوان به بازاریابی قابلیتاز این رو،  .(1112پور، کیناند )مدیریت برند و قابلیت نوآوری مورد نظر قرار گرفته

 کنندگان مصرف نیازهای ویژه ،خود نامحسوس و محسوس منابع بکارگیری با شرکت آن براساس که استمنسجمی 

گردد تا شرکت به نام تجاری برتری دست می باعث را شناسایی نموده و ضمن ایجاد تفاوت و تمایز در محصول تولیدی،

 یا مدت میان بازه زمانیو تا  بوده شرکت ویژه که یی داردهاقابلیت بستگی به گسترش شرکتیک  موفقیت پیدا کند.

که بر اساس آن، اصلی تقسیم نموده  دسته چهار به را شرکتی هاقابلیت نیز (1111) دی .جریان داشته باشند بلندمدت

 .(1111 نصرالله نیا،توسلی و ) کندکمک شایانی می هاقابلیتاستفاده شرکت از سایر  بر قابلیت بازاریابی

ش یهاهزینه تا در مقایسه با رقبا، یابدبراساس این قابلیت شرکت امکان می :بیرونی -درونی یهاقابلیت -1

 دهد.متفاوت جلوه  را خود محصولاتها و عرضه یا و کاهش داده را

 شرکت امکانگذار، به تأثیر ضمن فراهم نمودن اطلاعات هاقابلیت: این درونی -بیرونیی هاقابلیت -2

 عبارتبهآن باشد.  پاسخگوی ایشایسته نحو به های مشتری را لحاظ نموده ودهد تا تغییرات در نیازمندیمی

 استفاده کند. بیرونی -درونیی هاقابلیت از کاراتر بطور دهندمی اجازه شرکت به ی مذکورهاقابلیت دیگر،

 راهبردهای کارآمد اجرای با تا دهندمیامکان  هاشرکت به هاقابلیت: این بازاریابیی هاقابلیت -1

 کسب نمایند. منافعی را درونی -بیرونی و بیرونی- درونیی هاقابلیت از بازاریابی،

 بازار اطلاعات کارا، بطور تا شودمی اطلاعات باعث تکنولوژی قابلیت: اطلاعات تکنولوژی قابلیت -4

 باشد.کارکردی شرکت گسترش داشته های در بین تمامی بخش

 بر قابلیت بازاریابی شرکت مدیرههیئتویژگی  تأثیر

توان در را می و قابلیت بازاریابی شرکت مدیرههیئتهای ویژگیارتباط بین  ،(2020) و همکاران 1سانبراساس مطالعه 

هایی نیاز دارد. به عنوان مثال، یافتن یک ورودیبه منابع و قابلیت بازاریابی  اول اینکه، ساخت. چهار زمینه اصلی نشان داد

های دهد تا تیماطلاعات درونی صنعت به شرکت اجازه می .شرط بخش بازاریابی استمدیر بازاریابی واجد شرایط پیش

دهد می های دولتی نیز به شرکت اجازهبازاریابی را برای مقابله با شرایط جدید بازسازی کرده و وجود ارتباطات با سازمان

(. بالا بودن تنوع 2011 و همکاران، 2جرمن) سازوکارهای پاسخ سریع را در عملکرد بازاریابی خود ایجاد کنند تا

رکردهای بهبود بخشیده و کا نظیر استعداد انسانی و اطلاعات بازار را ، دستیابی شرکت به منابع مورد نیازمدیرههیئت

ملیات، مند کند. در میان این عمدیره وظیفه دارد تا عملیات شرکت را قاعدههیئتدوم اینکه،  کند.تقویت میبازاریابی را 

های بالادستی ر بخشرا دای ات زنجیرهتأثیرتواند بازاریابی بیشترین تمرکز را دارد. زیرا اثربخشی کارکردهای بازاریابی می

علاقه خاصی به هدایت  مدیرههیئت(. بنابراین، 1113سمیعی، مهرانی و ) ایجاد کندمانند تولید، تهیه و خرید  زنجیره ارزش

(. مشخص شده است که 2010 و همکاران، 1تاگل) سازی این روابط تجاری داردمسیر توسعه بازاریابی برای بهینه مؤثر

ئه تری را برای شرکت ارافهمد و راهنمایی دقیقتر می، نیازهای شرکت را دقیقمدیرههیئتیک گروه متنوع از اعضای 

سوم اینکه، توانایی کارکردهای  (2010 و همکاران، 4بیر) دهد تا بتواند سطح خدمات خود به مشتریان را ارتقا دهدمی
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 ایران غذایی صنعت در فعال منتخب هایشرکت بازاریابی قابلیت بر مدیرههیئت هایویژگی / تأثیر220
 

 پشتیبانی، تا حدود زیادی به انگیزه و میزان درگیری فردهای فروش یا گروههای عضویت و ورود در تیم بازاریابی، مانند

شود یم توانند فروش و خدماتی را که منجر به رضایت مشتریهای شرکت بستگی دارد. کارمندان با انگیزه میدر فعالیت

هد که دمطالعات قبلی نشان میدر اینجا نیز نقش کلیدی دارد. زیرا  مدیرههیئتتری انجام دهند. ساختار مؤثربه طور 

شوند  های شرکتتمایل بیشتری دارند تا درگیر فعالیت مدیره،هیئتکارمندان با وجود درجه بالاتری از تنوع در 

ا ی بهاشرکتچهارم اینکه، علاوه بر سطح منافع و مزایای ناشی از مشاوره و همفکری،  .(2002 و همکاران، 1گراسوولد)

 مدیرههیئتدریافتند که که یک تیم  (2010) بیر و همکاران .مزایای دیگری نیز دارند ،مدیرههیئتسطح بالای تنوع در 

 .کند که حداکثر میزان سودمندی و نوآوری را داشته باشدمیترکیب  ایمتنوع احتمالاً منابع موجود را به گونه

 پیشینه پژوهش

آن در ایران و در سطح جهان انجام شده است. بر  مؤثرعوامل  شناسایی قابلیت بازایابی ومطالعات متعددی در زمینه 

 عبارتند ازترین مطالعات به موضوع پژوهش حاضر مرتبط

بازاریابی ی هاقابلیت( و CMC) بازاریابی کلاسیکی هاقابلیتتفاوت و تشابه  به بررسی (2022) هامبورگ و ویلگس

ی آلمانی را بررسی نمودند. همچنین براساس تئوری منبع هاشرکتآن بر سودآوری  تأثیر( پرداخته و DMCدیجیتال)

ی هایافتهردید.نیز مطالعه گ هاشرکتمذکور بر سودآوری ی هاقابلیتکننده سازمانی و محیطی بر اثرات تعدیل تأثیر محور،

بازاریابی ی اهقابلیت، در مقایسه با هاشرکتل بر سودآوری بازاریابی دیجیتای هاقابلیت تأثیرپژوهش نشان داد که 

 کلاسیک بیشتر است. 

ی ی بازاریابهاقابلیت تأثیرالمللی در بین  R&Dبررسی نقش اقدامات» ای با عنواندر مقاله 2(2021) داوجیک و همکاران

 تأثیرلی در الملهای تحقیق و توسعه بینبررسی نقش فعالیتبه  «ی کوچک و متوسطهاشرکتو فناورانه بر عملکرد 

ایتالیایی به عنوان  SMEs . محققان از مصاحبه با پنجپردازدمیها بر عملکرد آن SMEs ی بازاریابی و تکنولوژیکیهاقابلیت

های ورزشی( هوش خرده فروشی، آموزش کسب و کار، کفش، غذا و لباس)خود  هایی نوآورانه در بخشهاشرکت

نشان  هاافتهیالمللی آنها استفاده کردند. تحقیق و توسعه بینهای جهت شناسایی عوامل محرک موفقیت و عملکرد تلاش

 .در بازارهای بین المللی استها دارای اثرات غالب و مثبتی بر عملکرد آن SMEs بازاریابی و تکنولوژیکیی هاقابلیتداد 

شرایط  أثیرتکند. همچنین می و قابلیت بازاریابی شرکت را مطالعه مدیرههیئترابطه بین تنوع  (2020) سان و همکاران

به طور  مدیرهیئتهدهد که تنوع می سنجد. نتایج تجربی نشانمی محیطی شرکت و صنعت بر قابلیت بازاریابی شرکت را

د که است که یک شرکت در شرایطی فعالیت کنتر دهد. این اثر زمانی قویمی قابل توجهی توانایی بازاریابی را افزایش

 رشد صنعت پایین بوده، آشفتگی و نوسان درآمد صنعت بالا بوده و شرکت با رقابت شدید بین رقبا مواجه باشد.

 زارگردانیابی هاقابلیت نقش :شرکت عملکرد و کلان یهاداده بررسی به پژوهشی در (2020) همکاران و 1سیونومی

 شرکت، بازارگردانیی هاقابلیت افزایش با اول درجه در کلان یهاداده منابع داد نشان نتایج .پرداختند تجاری استراتژی و

 دنبال را تمایز و هزینه راهبردی، استراتژی جای به که ییهاشرکت این، بر علاوه .بخشندمی بهبود را شرکت عملکرد
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 واریانس از درصد 11 منابع این و برندمی کلانهای داده منابع در گذاریسرمایه طریق از را سود بیشترین کنند،می

 .دهندمی تشکیل را تمایز استراتژی با کننده دنبال یهاشرکت عملکرد

بازاریابی صادرات روی عملکرد صادرات: نقش تعدیل ی هاقابلیت تأثیر» با عنوانای در مقاله (2011) بوسو و همکاران

شرکت صادرات صنعتی در جنوب صحرای آفریقا به منظور درک این موضوع  162ی هادادهز ا «کننده رقابت ناکارآمد

مورد استفاده قرار  صادراتیی هاقابلیتند به منظور تحریک توانمیبازاریابی صادراتی چه زمانی ی هاقابلیتبهره گرفته که 

گیری از هرهصادراتی هنگام بی هاقابلیتپاسخگویی بازار منجر به تحریک ی هاقابلیتگیرند. این مطالعه نشان داده که 

ها نشان داد که توانایی قوی در پاسخ به بازارهای صادراتی ضروری بوده و گردند. یافتهی نوآورانه صادراتی میهاقابلیت

 ،یستندنتوانایی بالا در معرفی محصولات جدید در بازارهای صادراتی همیشه برای بازارهای جنوب صحرای آفریقا مفید 

 .استهای ناکارآمد های عملکرد صادراتی وابسته به میزان رقابتچرا که خروجی

 صنعتی بیابازاری یهاشرکت در بازاریابیی هاقابلیت انواع تأثیر بررسی به پژوهشی در (2013) همکاران و 1هیولینگ

 مشابهی تأثیر زیاد و کم محیطیهای تلاطم تأثیر تحت مشخص بازاریابیی هاقابلیت که داد نشان نتایج .پرداختند چین در

 بازاریابی نوع قابلیت سه بین اهمیت تمایز پایدار است و نسبتا در بازارهای حتی بازار در ثباتی بی دهنده نشان که دارند،

 .دارد بازار و شرکت شرایط به بستگی

یا ی کوچک و متوسط در اسپانهاشرکتبر عملکرد  مدیرههیئتساختار  تأثیربه بررسی  (2011) و همکاران 2آروسا

، اندشرکت کوچک و متوسط اسپانیایی که هیچ یک از آنها در بورس پذیرفته نشده 102از ای بدین منظور، نمونه پرداختند.

ررسی و تصدی سمت مدیرعاملی بر عملکرد شرکت ب مدیرههیئت، اندازه و ساختار مدیرههیئتانتخاب شده و نأثیر ترکیب 

جی منجر به بهبود عملکرد شرکت نشده است. علیرغم ظرفیت دهد که حضور مدیران خارمی گردید. نتایج پژوهش نشان

ضور ی نمونه، حهاشرکتشود، در نظارت، مشاوره و ایجاد شبکه ارتباطی بیشتر که به مدیران خارجی نسبت داده می

تبط رمدیران داخلی بیشتر عملکرد شرکت را بالا برده است. این امر ممکن است به دانش بیشتر مدیران مذکور از شرکت م

 ریزی استراتژیک شرکت داشته باشد. مثبت بر تصمیمات و برنامه تأثیربوده و بدنبال آن 

 به متوسط، و کوچک یهاشرکتدر  بازاریابی یهاقابلیت توسعه عنوان با ایمطالعه در (2012) و همکاران 1جندوای

 توسعه دهدمی نشان تحقیق این نتایج پرداختند. کار و کسب عملکرد بر آن تأثیر و بازاریابی یهاقابلیت تحلیل و تجزیه

 مشتریان داشته و این امر وفاداری و رضایت بر معنادار و مثبت اثر بازاریابی یهاقابلیت و عملیاتی و استراتژیک بازاریابی

 اثرات (2011همکاران ) و 4ماریادوس گردد.می بازار سهم و سود فروش، نظر از بهتر سازمانی عملکرد به منجر نهایت در

مطالعه آنها  نتایج بررسی کردند. رقابتی مزیت ایجاد بر را بازاریابی یهاقابلیت و نوآوری بر مبتنی بازاریابی راهبردهای

مثبت و  تأثیر رقابتی مزیت ایجاد و عملکرد بر بازاریابی یهاقابلیت و نوآوری برپایه راهبردهای بازاریابی نشان داد که

متوسط را  و کوچک یهاشرکت عملکرد و بازاریابی یهاقابلیت ارتباط بین (2011همکاران ) و 1مریلس معنادار دارند.

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    

1 - Huiling 
2 - Arosa 
3 - Vicente 

4 - Mariadoss 
5 - Merrilees 
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 عملکردبر  مؤثر عامل گذارترینتأثیر نوآوری و بازاریابی قابلیت در پژوهش خود نشان دادندآنها  بررسی کردند.

 گردد.می تلقی متوسط و کوچک یهاشرکت

 )مطالعه هاشرکتبازاریابی و عملکرد ی هاقابلیتبر  مؤثرعوامل » ای با عنواندر مقاله (1111) نصرالله نیاتوسلی و 

تی دریایی در شرکت صنع هاشرکتبازاریابی و عملکرد ی هاقابلیتبر  مؤثرعوامل « (موردی شرکت صنعتی دریایی صدرا

نفر از مدیران، معاونان، سرپرستان و کارشناسان  122با استفاده از فرمول کوکران، بدین منظور،  را مطالعه کردند.صدرا 

 و SPSSارهای نرم افز نتایج تحلیل مدل با استفاده از شدند.شرکت صنعتی دریایی صدرا به عنوان نمونه پژوهش انتخاب 

SmartPls  ار در معناداری دارند. ابعاد باز تأثیر هاشرکتبر عملکرد  هاشرکتبازاریابی و ویژگی ی هاقابلیتنشان داد

ازاریابی و عملکرد بی هاقابلیت، استراتژی بازاریابی در ارتباط بین هاشرکتبازاریابی و عملکرد ی هاقابلیتارتباط بین 

 .دارند یمعنادار نقش تعدیلگری هاشرکتبازاریابی و عملکرد ی هاتقابلیو قدرت سازمانی در ارتباط بین  هاشرکت

بر توسعه قابلیت بازاریابی الکترونیکی ورزش  مؤثرشناسایی عوامل » ای با عنواندر مقاله (1112) طریقی و همکاران

 جامعهرداختند. پایران  در ایبر توسعه قابلیت بازاریابی الکترونیکی ورزش حرفه مؤثرعوامل  به بررسی «ای ایرانحرفه

نفر(  60) نفر( و رشته مدیریت ورزشی 20اعضای هیئت علمی رشته مدیریت بازاریابی ) شامل دو گروه تحقیق،آماری 

وامل محیطی ها، عتری، استراتژیکه عوامل مدیریتی، مدیریت دانش، مدیریت ارتباط با مش پژوهش نشان داد. نتایج بودند

 هستند هاییؤلفهماز جمله های وبسایت، فرهنگ سازمانی، مدیریت زنجیره تامین، فاکتورهای برند و منابع و رقابتی، ویژگی

 .هستندای ایران اثرگذار که بر قابلیت بازاریابی الکترونیکی ورزش حرفه

ر فعال دهای وتعاونی هاشرکتبازاریابی ی هاقابلیتبر  مؤثر بررسی عوامل هبای در مقاله (1116)میرلو و هداوند 

روش تحقیق در این پژوهش از نوع توصیفی است و اطلاعات این پژوهش از آمار پرداخته است. مرزی کشور های حوزه

داده از طریق توزیع پرسش نامه میان آوری رسمی منتشر شده از سوی اداره گمرک و وزارت بازرگانی کشور و نیز جمع

ل نتایج حاصاخذ شده است.  مرزیهای فعال در بازارچههای وتعاونی هاشرکتمدیران ارشد، خبرگان و کارکنان برخی 

ابی روی بازاریی هاقابلیتصنایع همسان، مشاورین مالی و  است که متغیرهای اندازه خریداران، از این پژوهش بیانگر این

 گذار هستند.تأثیر مرزیهای ازارچهعملکرد ب

ازاریابی بر قابلیت بازاریابی، قابلیت ب مؤثرای بوده و عوامل مطالعات انجام شده در پیشینه تحقیق، اغلب پرسشنامه

، (2011) ارانآروسا و همکغیر از مطالعه هالکترونیکی و قابلیت بازاریابی اینترنتی را مدنظر قرار دادند. در این مطالعات، ب

العه به موضوع تحقیق، مطترین مرتبطبررسی نشده است.  هاشرکتبر قابلیت بازاریابی  مدیرههیئتویژگی و ساختار  تأثیر

ده مطالعه ش هاشرکتبر قابلیت بازاریابی  مدیرههیئتکه در آن ساختار و تنوع  است (2020) سان و همکارانپژوهش 

فته شده، در ایستا در نظر گر صورتبه هاشرکتو قابلیت بازاریابی  مدیرههیئتدر این پژوهش، رابطه بین ساختار  است.

ابلیت بازاریابی در تر بودن قدیگر بیشتر بودن و قوی عبارتبهپویا و دینامیک باشد.  صورتبهتواند حالی که این رابطه می

طه بین ساختار پویا بودن رابیت نموده و بهبود بخشد. وابلیت بازاریابی شرکت در دوره جاری را نیز تقتواند قدوره قبل، می

ه است. شد تأییدی فعال در بخش موادغذایی در پژوهش حاضر نیز هاشرکتو قابلیت بازاریابی  مدیرههیئتو تنوع 
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در نظر گرفته  یاوپ صورتبه هاشرکت قابلیت بازاریابی و مدیرههیئتساختار دیگر، در این مطالعه ارتباط بین  عبارتبه

 گردد.نوآوری پژوهش مطرح می عنوانبهشده و 

 روش تحقیق

 غذایی نعتص منتخب یهاشرکتبر قابلیت بازاریابی  مدیرههیئتویژگی  برای مطالعه سنجش اثراتدر این پژوهش، 

 .زیر ارائه شده استمدل رگرسیونی 
𝑀𝐴𝑅𝐶𝐴𝑃i,t = 𝜇𝑖 + 𝑎0𝑀𝐴𝑅𝐶𝐴𝑃𝑖,𝑡−1 + 𝛼1𝐵𝑂𝐴𝑅𝐷𝑖,𝑡 + 𝛼2𝐸𝑁𝑀𝑈𝑁𝑖,𝑡 + 𝛼3𝐸𝑁𝑇𝑈𝑅𝑖,𝑡+𝛼4𝑆𝐼𝑍𝐸𝑖,𝑡

+ 𝛼5𝐿𝐸𝑉𝑖,𝑡+𝛼6𝑅𝑂𝐴𝑖,𝑡+𝛼7𝑀𝐵𝑖,𝑡 + 𝑈𝑖,𝑡  
 

لال . در این پژوهش از سه معیار استقاست مدیرههیئتمتغیر مستقل مدل بوده و نشانگر ویژگی  BOARDدر این معادله 

( استفاده شده است. 3BOARD( و دوگانگی نقش مدیرعامل )2BOARD) مدیرههیئت(، اندازه 1BOARD) مدیرهیئته

MARCAP قابلیت  حاسبهبرای مکند. گیری مینیز بیانگر متغیر وابسته مدل بوده و قابلیت بازاریابی شرکت را اندازه

 .گرددمیبازاریابی شرکت، ابتدا معادله رگرسیونی زیر برآورد 
𝐿𝑛𝑀𝑆i,t = 𝑎0 + 𝛼1𝐿𝑛𝑆𝐺&𝐴𝑖,𝑡 + 𝛼2𝐿𝑛𝑅𝐸𝐶𝐸𝑉𝑖,𝑡 + 𝛼3𝐿𝑛𝐼𝑁𝑇𝐴𝑆𝑆𝐸𝑇𝑖,𝑡+𝛼4𝐿𝑛𝐼𝑁𝑆𝑇𝐵𝑖,𝑡

+ 𝛼5𝐿𝑛𝑆𝐿𝐴𝑅𝐸𝑆𝑖,𝑡+𝜀𝑖,𝑡 
 

های بازاریابی شامل فروش، تمامی هزینه های فروش، عمومی و اداری بوده و در کلمجموع هزینه SG&A که در آن

ارتباط  جانشینی برای عنوان بهو  نی بودهمطالبات دریافتنیز RECEV شود. های پشتیبانی را شامل میتبلیغات و سایر فعالیت

نشان دهنده تمایل شرکت برای اعطای اعتبار به مشتریان خود است. در این معادله،  متغیر شود، زیرا اینبا مشتری استفاده می

INTASSET و هبود نامشهود هایبیانگر دارایی INSTB دهد.حجم فروش سال قبل را نشان می SLARES  نیز نشانگر

دهد. بعد از برآورد می نیز لگاریتم طبیعی سهم بازاری شرکت را نشان LnMS سرمایه در گردش و سود انباشته است.

وانایی ت نمره ناکارامدی شرکت در نظر گرفته شده و اختلاف و فاصله بین عنوان به(، i,tɛرگرسیون، جمله اخلال رگرسیون)

( را i,tɛ -1و، )گیرد. از این رهر بنگاه با توانایی آن بنگاه در بهترین حالت عملکردی در تبدیل منابع به ستاده را اندازه می

 . قابلیت بازاریابی شرکت در نظر گرفت توانمی

  عبارتند ازپژوهش نیز  متغیرهای کنترلی

ENMUN کیتز این متغیر،  گیری. برای اندازهاست: این متغیر بیانگر اثر بخشش محیطی بوده و نشانگر نرخ رشد صنعت

ن متغیر وابسته و زما عنوان بهرگرسیون سری زمانی را در نظر گرفتند که در آن حجم فروش صنعت  (1133) 1و هیت

 . دهدمی روند رشد کلی این صنعت را نشان 1bضریب  ساله 1. در یک دوره استمتغیر مستقل  عنوان به

Yt=b0 + b1t +ɛt 

ENTURدهد. یم : بیانگر متغیر آشفتگی محیطی بوده و نوسان در حجم درآمد صنعت در یک بازه زمانی را نشان

معیاری برای سنجش آشفتگی محیطی استفاده کردند. بطوریکه در  عنوان بهاز کواریانس  (2003) و همکاران 2فانگ

فرمول آن، صورت کواریانس انحراف معیار فروش صنعت در سال مشخص و مخرج آن میانگین فروش صنعت در آن 

  (.Cov=σ/μ)استسال 

SIZE شود.می ی شرکت سنجیدههادارایی: بیانگر اندازه شرکت بوده و با لگاریتم طبیعی  
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    

1 - Keats and Hitt 
2Fang et al 



 ایران غذایی صنعت در فعال منتخب هایشرکت بازاریابی قابلیت بر مدیرههیئت هایویژگی / تأثیر228
 

AGE:  یی است که شرکت در زمینه خاص فعالیت داردهاسالبیانگر متغیر سن شرکت بودن و نشان دهنده  

LEVاستی شرکت قابل محاسبه هاداراییبر ها : نشانگر اهرم مالی شرکت بوده و با تقسیم بدهی . 

MB دهد.می ورد مطالعه را نشانمی هاسالی شرکت به ارزش دفتری آن در هادارایی: این متغیر ارزش بازاری  

ROA دهد.می ی شرکت را نشانهادارایی: این متغیر نرخ بازدهی  

. دلیل انتخاب استغذایی فعال در بازار بورس اوراق بهادار تهران  بخش مواد یهاشرکت ،پژوهشآماری  جامعه

اری و گذو دور بودن این صنعت از قیمت هاشرکتایی، با اهمیت بودن بحث بازاریابی در این ذغ صنعتی هاشرکت

نمونه  عنوانبه شرکت 12ی مذکور، هاشرکتاز بین . است )همانند صنعت خودرو، سیمان و غیره( تغییر نرخ دستوری

ی هاشرکتهای مالی از نرم افزار رهاورد نوین و صورت 1110-1111ی آنها در دوره زمانی هادادهانتخاب شده و  پژوهش

 آوری گردید.منتخب جمع

وش پانل دیتای در ر شود.با توجه به پویا بودن معادله رگرسیونی، در این پژوهش از رهیافت پانا دیتای پویا استفاده می

گشتاوری و های معتبر بودن محدودیتکه  استها، آزمون سارگان پویا دو آزمون مهم وجود دارد. یکی از این آزمون

سنجد. این آزمون همبستگی جملات اخلال رگرسیون با متغیرهای ابزاری برآوردی را می ابزارهای به کار رفته در معادله

که همبستگی  استآرلانو AR(2)  و درجه دوم AR(1)آزمون دوم، آزمون خودهمبستگی درجه اول کند. را آزمون می

کند.در این می غیر بررسیدر رگرسیون تفاضل مرتبه اول و رگرسیون سطح مت به ترتیببین جملات اخلال رگرسیون را 

ودهمبستگی شده و وجود خ تأییدآزمون برای اینکه متغیرهای ابزاری معتبر باشند، بایستی وجود خودهمبستگی درجه اول 

 درجه دوم رد گردد. 

 هایافتهبرآورد مدل و تحلیل 

 د.کاذب و ساختگی نباشبررسی گردد تا رگرسیون برآوردی  مانایی متغیرهای مدللازم است قبل از برآورد مدل، 

 نتایج این آزمون در  شود.میفولر تعمیم یافته استفاده  -از آزمون ریشه واحد دیکی بدین منظور،

. لذا فرضیه هستندسطح مانا  در تمامی متغیرها درصد، پنج معناداری سطح در نتایج این براساس ارائه شده و 1 جدول

 شود.متغیرها پذیرفته می متغیرها رد شده و در نتیجه مانا بودن صفر مبنی بر وجود ریشه واحد )نامانایی(

توان مدل رگرسیونی مورد نظر را برآورد نمود. از آنجا اکنون بدون نگرانی از کاذب بودن رگرسیون برآوردی، می

مدیره شرکت مد نظر است، لذا سه مدل جداگانه برآورد شده و نتایج آن تحلیل که سه متغیر برای سنجش ویژگی هیئت

استفاده  1(SYSTEM GMMرآودگرهای روش گشتاوری تعمیم یافته سیستمی آرلانو و باند )برای این کار از بگردد. می

 ارائه شده است. 2 جدولها به همراه نتایج آزمون سارگان و خودهمبستگی درجه اول و دوم در نتایج برآورد مدل شود.می

 

 

 

 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    

1. Generalized Method of Moment 
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 واحد ریشه آزمون جینتا. 1 جدول

 متغیر سطح متغیر سطح معناداری نتیجه

(0)I *00/0 2/11 MARCAP 

(0)I *00/0 2/61 1BOARD 

(0)I *01/0 3/41 2BOARD 

(0)I *00/0 1/11 3BOARD 

(0)I *01/0 6/41 ENMUN 

(0)I *00/0 4/61 ENTUR 

(0)I *00/0 1/13 SIZE 

(0)I *01/0 4/41 LEV 

(0)I *00/0 3/14 AGE 

(0)I *00/0 1/11 MB 

(0)I *04/0 3/40 MB 

 .هستنددهنده مانا بودن متغیرها در سطح معناداری پنج درصد : نشان*

 منبع: محاسبات تحقیق.

 (شرکت یابیبازار تیقابل: وابسته ریمتغ) مدل برآورد جینتا. 2 جدول

 1 مدل 2مدل  1 مدل
 متغیر

 ضریب t آماره ضریب t آماره ضریب t آماره

14/2 21/0* 12/1 23/0* 02/2 21/0* 1-i,tMARCAP 

- - - - 21/2 16/0* 1BOARD 

- - 14/2 11/0* - - 2BOARD 

23/2- 14/0*- - - - - 3BOARD 

11/2 111/0* 26/2 141/0* 11/1 11/0* ENMUN 

62/2- 101/0-* 22/2- 013/0-* 46/2- 11/0-* ENTUR 

03/1 013/0 13/1 104/0 24/1 12/0 SIZE 

02/1- 12/0- 11/1- 14/0- 11/1- 162/0- LEV 

11/2 014/0* 11/2 022/0* 02/2 03/0* AGE 

16/1 103/0 21/1 124/0 21/1 111/0 MB 

41/2 032/0* 12/2 034/0* 14/2 01/0* ROA 

11/1- 
** (01/0) 

11/1- 
** (00/0) 

14/2- 
** (00/0) 

 آزمون خودهمبستگی درجه اول

14/1- 

(22/0) 

23/1- 

(24/0) 

42/1- 

(11/0) 
 دومآزمون خودهمبستگی درجه 

03/21 
** (21/0) 

31/20 
** (21/0) 

11/13 
** (21/0) 

 آماره سارگان

 منبع: محاسبات تحقیق
 دهدمی درصد را نشان 1بودن ضرایب در سطح معناداری  رمعنادا: *

 دهدمی )متغیرهای ابزاری( را نشان گشتاوریهای : وجود خود همبستگی درجه اول و معتبر بودن محدودیت**
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و مثبت داشته  رتأثیی مورد مطالعه هاشرکتقابلیت بازاریابی  بر مدیرههیئتمدل اول، استقلال  براساس نتایج برآورد

تعداد اعضای غیرموظف به دیگر هر اندازه  عبارتبه درصد به لحاظ آماری معنادار است. 1در سطح معناداری  تأثیراین 

ل بخش بازاریابی این نظارت شام و شدهبیشتر  و شرکت مدیرههیئتبیشتر باشد، نظارت بر فعالیت  مدیرههیئتاعضای کل 

عملکرد  ظف بیشتر باشدوغیرم مدیرههیئتانتظار داشت که هر اندازه تعداد اعضای  توانمیشود. از این رو می شرکت نیز

تری مستقل اعضای از مدیرههیئت ترکیب چه زیرا هرشرکت بهبود یافته و قابلیت بازاریابی آن نیز بیشتر و بالاتر خواهد بود. 

 کنترل بواسطه قدرت خود از مدیران موظف امکان دارد همچنین .گرددمی کمتر نمایندگی مشکلات باشد، شده تشکیل

 از مستقل غیرموظف مدیران موظف، برخلاف مدیران .کنند استفادهسوء شغلی امنیت و مزایا و حقوقهای برنامه بر

وزن  و بوده مستقل مدیرههیئت اگر ،بنابراین کنند.تر اجرا میمؤثررا  خودشان نظارتی نقش بوده و شرکت مدیریت

  یابد.بهبود می شرکت عملکرد باشد، در آن بیشتر غیرموظف اعضای

به  %1طح معناداری در س تأثیرمثبت داشته و این  تأثیر هاشرکتبر قابلیت بازاریابی  مدیرههیئتدر مدل دوم نیز، اندازه 

بزرگ از منافع ناشی از نظرات و پیشنهادات تخصصی و  مدیرههیئتی با اندازه هاشرکتلحاظ آماری معنادار است. زیرا 

لاوه عاز قبیل تجربه، مهارت، جنسیت و ملیت مزیت دارد. هایی بزگتر در زمینه مدیرههیئتمتنوع اعضا برخوردار بوده و و 

ری برای ایفای تبزرگتر در ترکیب خود از مدیران غیرموظف بیشتری استفاده کرده و زمان و اقبال بیش مدیرههیئت بر این،

درصد، دوگانگی نقش مدیرعامل بر قابلیت  1خود دارد. در مدل سوم و در سطح معناداری گیری وظایف نظارتی و تصمیم

ظارت بر ، امکان نمدیرههیئتنفی و معنادار دارد. زیرا در صورت حضور مدیرعامل در ترکیب م تأثیر هاشرکتبازاریابی 

 دارد. هارکتشمنفی بر عملکرد و قابلیت بازاریابی  تأثیرکاهش یافته و این امر  مدیرههیئتفعالیت شرکت توسط 

درصد به لحاظ  1در سطح معناداری  تأثیرنرخ بازده دارایی شرکت بر قابلیت بازاریابی آن نیز مثبت بوده و این  تأثیر

ی هاارایید. زیرا هر اندازه نرخ بازده دارایی شرکت بیشتر باشد، نشانگر سودآور بودن و بازدهی بالای استآماری معنادار 

ازاریابی شده ی بهاهزینههای شرکت( صرف شرکت بوده و بخش بیشتری از دارایی)در مقایسه با پایین بودن بازده دارایی

دهد. در هر سه مدل برآورد شده، رشد صنعت و می یابی را ارتقابازاری هاقابلیتی بازاریابی را متحول کرده و هاروشو 

شتر و مثبت و معنادار دارد. زیرا هر اندازه نرخ رشد صنعت بی تأثیر هاشرکتیا متغیر بخشش محیطی بر قابلیت بازاریابی 

تحقیق و  ابی، کارآفرینی وپایدارتر باشد، شرکت نیز از رشد بالا و پایدارتری برخوردار بوده و این امر بر مخارج بازاری

بر  متغیر بخشش محیطی یا همان نرخ رشد صنعت تأثیرگردد که مثبت دارد. تمامی این موارد باعث می تأثیرتوسعه آن 

ی بوده و این متغیر آشفتگی بر قابلیت بازاریابی شرکت نیز در تمامی مدلها منف تأثیرقابلیت بازاریابی شرکت مثبت باشد. 

دیگر، هر اندازه نوسان درآمد در شرکت و کل  عبارتبهدرصد به لحاظ آماری معنادار است.  1در سطح معناداری  تأثیر

سان داشته و این نیز نو هاشرکتصنعت بیشتر باشد، مخارج صرف شده بر روی بازاریابی، کارآفرینی و تحقیق و توسعه 

 داشت. بازاریابی شرکت خواهد ی هاقابلیتمنفی بر  تأثیرامر 

مثبت بوده  رکتشبر قابلیت بازاریابی  آن،متغیرهای اندازه شرکت و ارزش بازاری به ارزش دفتری  تأثیرعلاوه بر این، 

اهرم مالی  درصد، 1در سطح معناداری  همچنین .نیستنددرصد، به لحاظ آماری معنادار  1اما این اثرات در سطح معناداری 

درصد، به لحاظ آماری معنادار  1نیز در سطح معناداری  تأثیر، اما این منفی داشته تأثیر آنهابر قابلیت بازایابی  هاشرکت
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دیگر  عبارتهبدارد.  هاشرکتمثبت و معنادار بر قابلیت بازایابی  تأثیرسن شرکت متغیر دیگری است که  .نیست

نون و ی جدیدالورود و نوپا، بر فهاشرکتیی که سابقه فعالیت بیشتری در زمینه خاص را دارند، در مقایسه با هاشرکت

 .بازاریابی بیشتری برخوردارندی هاقابلیتتر بوده و از این رو از ی بازاریابی مسلطهاروش

، مقدار آماره سارگان معتبر بودن %1توان بیان کرد در سطح معناداری های برآورد شده نیز میدر ارزیابی کلی مدل

دهد کند. همچنین آزمون خودهمبستگی آرلانو نیز نشان میمی تأییدمتغیرهای ابزاری استفاده شده در مدل را 

 خودهمبستگی درجه اول بین جملات اخلال رگرسیون وجود داشته اما خودهمبستگی درجه دوم بین آنها برقرار نیست.

 گیرینتیجهبحث و 

منجر به  داشته وتکرار نشدنی  و های ارزشمند، نادرویژگی، های شرکتدارایی عنوان به هاشرکت بازاریابی قابلیت

 رقابتی مزیت افزایش برای مهم عامل یک عنوان به بازاریابی ، قابلیتدیگر عبارتبه .شوندمی هاشرکتعملکرد  بهبود

 نوآوری به قابلیت و در مطالعات مختلف، قابلیت نام تجاری .(1111 ،و امیرحصاری عماری) گرددمی محسوب شرکت

 هدف عنوان به قدرتمند، نام تجاری ایجاد اهمیت که طوری به اند،شده گرفته درنظر بازاریابی اصلی هایقابلیت عنوان

 و محصولات تجاری در موفقیت بازاریابی هایاست. قابلیت بوده بازاریابی در تحقیقات هاسازمان از بسیاری اولیه

 شرکت خدمات و محصولات نمودن متمایز برای شرکت در توانایی نقش داشته و توسط شرکت شده عرضه خدمات

 عملکرد شرکت بر آن تأثیرو  هاشرکتقابلیت بازاریابی از این رو،  (.1111 گلشاهی و زارعی،) یابدمی رقبا انعکاس از

 . مطالعه گردد هاشرکتگذار بر قابلیت بازاریابی تأثیرعوامل  حائز اهمیت بوده و ضروری است تا

را تحت  هارکتش بازاریابیی هاقابلیتتواند عاملی است که می مدیرههیئتویژگی  توان بیان کرد کهمیدر این راستا، 

 است، اما نظریه نظارت مدیرههیئت اساسی نقش نمایندگی، نظریه براساس اگر چه، عبارت دیگر،هب قرار دهد. تأثیر

 حیاتی شرکت موفقیت برای که منابع به دسترسی تسهیل در مهمی نقش مدیرههیئت که دهدمی نشان منابع به وابستگی

را عاملی اساسی در عملکرد شرکت مدنظر قرار دارد. با این منطق ارتباط  مدیرههیئتویژگی توان از این رو می است، دارد.

دی کند. زیرا هر دو جزو عوامل کلیمی ای پیداو قابلیت بازاریابی شرکت اهمیت ویژه مدیرههیئتبین ساختار و تنوع 

 اثربخش کنترل و مدیریت ،مؤثر شرکتی گفت حاکمیت توانمیدیگر  عبارتبهگذارند. تأثیرهستند که بر عملکرد بنگاه 

اثرات در این پژوهش،  از این رو، .هستند فعاننذی کلیه برای بهینه بازده ارائه به قادر و نموده تسهیل را تجاری واحدهای

 1111 تا 1111 در دوره زمانیفعال در بازار بورس تهران غذایی منتخب شرکت 12 بر قابلیت بازاریابی مدیرههیئت ویژگی

 سیستمی استفاده شده است. GMMبرای این کار از روش پانل دیتای پویا و برآوردگرهای  .است شده مطالعه

 تأثیررد مطالعه ی موهاشرکتبر قابلیت بازاریابی  مدیرههیئتو اندازه  مدیرههیئتبراساس نتایج برآورد مدل، استقلال 

نیکبخت و و  (2011) آروسا و همکاران ،(2020) سان و همکارانی مطالعه هایافتهاین امر با است. و معنادار داشته  مثبت

ر بیشتر باشد، نظارت ب مدیرههیئتزیرا هر اندازه تعداد اعضای غیرموظف به کل اعضای مشابه است.  (1131) همکاران

 مدیرهیئتهتعداد اعضای  و لذا با افزایشبیشتر شده )شامل بخش بازاریابی شرکت( و شرکت  مدیرههیئتفعالیت 

ی با اندازه هاتشرک علاوه بر این،عملکرد شرکت بهبود یافته و قابلیت بازاریابی آن نیز بیشتر خواهد شد.  ،غیرموظف

دیران م بوده و ضمن داشتنبزرگ از منافع ناشی از نظرات و پیشنهادات تخصصی و متنوع اعضا برخوردار  مدیرههیئت
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ود دارد. دوگانگی گیری خبیشتری برای ایفای وظایف نظارتی و تصمیم تواناییزمان و ، ترکیب خودغیرموظف بیشتر در 

 (2011) سا و همکارانآرواین یافته نتایج مطالعه  معنادار دارد.منفی و  تأثیر هاشرکتبر قابلیت بازاریابی  نیز نقش مدیرعامل

، امکان نظارت بر مدیرههیئتزیرا در صورت حضور مدیرعامل در ترکیب  کند.می تأییدرا  (2020) سان و همکارانو 

  دارد. هارکتشمنفی بر عملکرد و قابلیت بازاریابی  تأثیرکاهش یافته و این امر  مدیرههیئتفعالیت شرکت توسط 

بی بر قابلیت بازاریا و اهرم مالی های شرکتارزش بازاری به ارزش دفتری دارایی ،متغیرهای اندازه شرکت تأثیر

این  .نیستنددرصد، به لحاظ آماری معنادار  1بوده اما این اثرات در سطح معناداری  ، مثبت و منفیمثبت به ترتیب هاشرکت

بر قابلیت  نیز سن شرکت .است (1111) توسلی و نصرالله نیا و (2020) سان و همکاران، برخلاف نتایج مطالعه هایافته

دیگر  عبارتبهکند. می تأییدرا  (2020) سان و همکارانداشته و نتایج مطالعه مثبت و معنادار  تأثیر هاشرکتیابی ربازا

نرخ بازده دارایی  رتأثی همچنین .ی بازاریابی بیشتری دارا هستندهاقابلیت ،ی نوپاهاشرکتدر مقایسه با  قدیمی یهاشرکت

این  .استدرصد به لحاظ آماری معنادار  1در سطح معناداری  تأثیرشرکت بر قابلیت بازاریابی شرکت مثبت بوده و این 

 های برآورد شده،مدلدر  کند.می تأییدرا  (1111) توسلی و نصرالله نیاو  (2020) سان و همکارانمطالعه ، نتایح هایافته

تمال زیاد، همگام با با احمثبت و معنادار دارد. زیرا  تأثیر هاشرکتبر قابلیت بازاریابی  )رشد صنعت(متغیر بخشش محیطی

شرکت نیز از رشد بالا و پایدارتری برخوردار بوده و این امر بر مخارج بازاریابی، کارآفرینی و تحقیق و  رشد صنعت،

متغیر آشفتگی بر قابلیت  تأثیرمتفاوت است.  (2020) سان و همکاران مثبت دارد. این امر با نتایج مطالعه تأثیرتوسعه آن 

نوسان درآمد در شرکت و کل  زیرا با افزایشاست. نیز منفی و معنادار بوده درصد  1بازاریابی شرکت در سطح معناداری 

ی هاابلیتقداشته و بر  نیز نوسان هاشرکتصنعت، مخارج صرف شده بر روی بازاریابی، کارآفرینی و تحقیق و توسعه 

 طریقی و همکارانو  (2020) سان و همکارانخواهد داشت. نتایج این مطالعه نتایج پژوهش منفی  تأثیربازاریابی شرکت 

 .کندمی تأییدرا  (1112)

عملکرد بر  ارتبعد نظ توانمی مدیرههیئتو اندازه  مدیرههیئتافزایش استقلال با  کندمی پیشنهاد حاضر نتایج پژوهش

تا حد  که رددگپیشنهاد می لذاداد.  افزایشقابلیت بازاریابی آنها را  را افزایش داده و ضمن بهبود عملکرد شرکت، شرکت

های شبرای پژوهباشد.  بالاغیرموظف در آن  مدیرههیئتبیشتر بوده و وزن اعضای  هاشرکت مدیرههیئتاندازه امکان، 

 مطالعه گردد. هاشرکتبر قابلیت بازاریابی مخارج تحقیق و توسعه  تأثیرتا  شودآتی نیز پیشنهاد می

 تشکر و تقدیر

 رحاض پژوهش اجرای در همکاری خاطر به دانشگاه آزاد اسلامی واحد سمنان پژوهشی محترم معاونت بدینوسیله از

 .آیدتقدیر به عمل می

 منابع
بازار، یری گی بازاریابی بر عملکرد شرکت با نقش تعدیلگر جهتهاقابلیت(. بررسی تأثیر 1111) باسع ،حسنی آذر داریانیسمانه و  ،اشتریرشید؛ ف ،صلانیا

 .21-12(، 11)4، رویکردهای پژوهشی نوین مدیریت و حسابداری. (استراتژیک و قدرت سازمانی )مورد مطالعه شرکت مینوبازاریابی 

هر های تولید کننده موادغذایی در شی بازاریابی و عملکرد سازمان در شرکتهاقابلیت(. ارزیابی ارتباط بین 1114محمدعلی ) ،بابایی زکلیکی و فرزانه ،اورک

 .142-126(، 2)2، مدیریت برند .تهران
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 عاتمطال(. صدرا دریایی صنعتی شرکت موردی مطالعه)ها شرکت عملکرد و بازاریابیی هاقابلیت بر مؤثر عوامل(. 1111)محمد  نیا، نصرالله میترا و توسلی،
 .1-26، (2)1، محور دریا مدیریتی

 ،(21)3 ،یو حسابرس یمال یحسابدار یهاپژوهش. یبر ارزش شرکت و عملکرد مال رهیمد ئتیحضور زنان در ه راتی(. تأث1114) لایل ی،عبدل و سحر ی،سپاس

13-11. 

 ایرفهح ورزش الکترونیکی بازاریابی قابلیت توسعه بر مؤثر عوامل شناسایی(. 1112)محمد  خبیری، مهرزاد و حمیدی، نصرالله؛ سید سجادی، رسول؛ طریقی،

 .11-112، (42)12 ،جوانان و ورزش وزارت راهبردی مطالعات مرکز فصلنامه سامانه. ایران

 نعتص در اینترنتی بازاریابی هایتوانایی کلیدی پیامدهای و کنندهتعیین عوامل(. 1113) رقیه آباد، سلطان محمدی سمیه و نیا، صائب باقر؛ نوری، عسگرنژاد

 .11-42 ،(1)1، نوین بازاریابی تحقیقات .بانکداری

ر مدیریت رهیافتی دو. المللی اقتصاد در گروه خودروسازی ایران خودری بازاریابی بر عملکرد بینهاقابلیتتأثیر (. 1111عماری، حسین و امیرحصاری، سارا )

 .6–11 (،14)1 نی،بازرگا

 .بنیادتریگری ساختار مشولید محصول جدید: نقش تعدیلگرای مؤثر در عملکرد تی بازاریابی برونهاقابلیتناسایی ش(. 1111عظیم ) ،زارعی و بهنام، گلشاهی

 .101-126(، 6)1، تحقیقات بازاریابی نوین

 .112-116 ،(2)10 ،یمجله دانش حسابدار. یانسان یرویدر ن یگذارهیسرما ییمشروط بر کارا یکارمحافظه ری(. تأث1113فاطمه ) ،یعیسم و ساسان ی،مهران

 ملی انسکنفر اولین. مرزیهای بازارچه در عملکرد ارتقاء راستای در هاشرکت بازاریابی قابلیت بر مؤثر عوامل بررسی(. 1116)مجتبی  هداوند، شیما و میرلو،

 .،کرجایران در مدیریت نوین مطالعات

. ایرانی ایهشرکت غیرشرطی کاریمحافظه و عملکرد بر معیارهای شرکتی حاکمیت و مدیرههیئت ساختار تأثیر(. 1111) جعفر احمدپور، اله و حبیب نخعی،

 .32-101 ،(22)1 ،مدیریت و حسابداری ازاندچشم

دانشگاه  ارشد، یکارشناس نامه پایانی، ابیبازار تیقابل یگر یانجیبا م یرقابت تیشدت رقابت و نقش آن در کسب مز ریتاث یبررس .(1112) میلاد نیک پور،

 .یسمنان، دانشکده علوم اقتصاد

، حسابداریهای پیشرفت. شرکت عملکرد بر مدیره هیاتهای ویژگی تاثیر بررسی(. 1131)روزبه  الحسینی، هاشم عزیز و سید سیدی، محمدرضا؛ نیکبخت،

13، 220-211. 
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