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 مقاله پژوهشی

 

بر سهم  یطیو عوامل مح انیبه مشتر آنلاین یرسان خدمات تیفیکی، سازمان یها تیقابل یبررس

گروه  )طبیعت گردی(محصولات آفرود در کننده لیتسه یراهبردها یانجیبازار با نقش م

 بهمن یخودروساز

 
 3رحمانی حامد ،*2خانی موسی مرتضی ، 1طرقی توکلی پریسا

 .ایران قزوین، اسلامی، آزاد دانشگاه قزوین، واحد بازرگانی، مدیریت گروه دکتری دانشجوی. 1
  .ایران تهران، اسلامی، آزاد دانشگاه تحقيقات، و علوم واحد مدیریت، گروه استاد. 2
 .ایران قزوین، اسلامی، آزاد دانشگاه قزوین، واحد بازرگانی، مدیریت گروه استادیار .3

 
 چکیده

 یراهبردهها  یانجيه بهر سههب بهازار بها نقهش م      یطه يو عوامه  مح  انیبه  مشهتر   ی آنلاینرسان خدمات تيفيکی، سازمان یها تيقابل نقش پژوهش نیا
پيامهدها و   وعوام  مؤثر بر سهب بازار ميان  ارتباطدهد. افزون بر آن،  قرار می بررسی موردرا  بهمن یخودروسازگروه محصولات آفرود  در کننده  يتسه

 -توصهيفی  ههای  روش پهيش رو، بهر اسها    کهاربردی   پهژوهش  سنجيده شده است. ،کننده  يتسه یراهبردها یانجيبا نقش م ،بهبود عملکرد سازمانی
و بها   هنفهر  384جامعه  آمهاری   با  پژوهشمدل  هستند. کشورع خودروسازی ایصن یابیارشد بازار رانیمد آن،جامع  آماری  است و شده انجامهمبستگی 

  يتحلاستفاده شد و ها  داده یابزار گردآور عنوان ب توسط نویسندگان  شده طراحینام   از پرسشقرار گرفت.  موردسنجش ،گيری تصادفی و احتمالی نمون 
. به  انجهام رسهيد    Smart-PLSو  SPSSههای  افزار نهرم  کهارگيری  ب با  یسازی معادلات ساختار مدل از طریق ،یفيتوص های افزون بر روش ،ها داده
و بهبود  امدهايشرکت خودروسازی و پ ی، سهب بازار، موانع موجود برایهای سازمان ، قابليتیطيکننده، عوام  مح تسهي  یراهبردها پژوهش، یرهايمتغ

. افزون دنداربر سهب بازار  مثبتی ، آثاریادشده یمتغيرهاک   داد. نتایج نشان شد را شام  می انیب  مشتر آنلاین رسانی خدمات تيفيکو  یعملکرد سازمان
 .دنکن گری می را ميانجی یو بهبود عملکرد سازمان امدهايپ وعوام  مؤثر بر سهب بازار  ميانرابط   ،کننده تسهي  یراهبردهابر آن، مشخص شد ک  
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Abstract 

This research examines the role of organizational capabilities, quality of online customer service and 

environmental factors on market share with the mediating role of facilitating strategies in Bahman 

Automotive Group's off-road products. In addition, the relationship between the factors affecting 

market share and the consequences and improvement of organizational performance, with the 

mediating role of facilitating strategies, has been measured. The upcoming applied research is based 

on descriptive-correlation methods and its statistical population is the senior marketing managers of 

the country's automotive industry. The research model was measured with a statistical population of 

384 people and by random and probabilistic sampling. The questionnaire designed by the authors was 

used as a data collection tool, and data analysis, in addition to descriptive methods, was done through 

structural equation modeling using SPSS and Smart-PLS software. Research variables included 

facilitating strategies, environmental factors, organizational capabilities, market share, existing 

obstacles for the automobile company and the consequences and improvement of organizational 

performance and the quality of online customer service. The results showed that the mentioned 

variables have positive effects on the market share. In addition, it was found that facilitating strategies 

mediate the relationship between factors affecting market share and the consequences and 

improvement of organizational performance. 
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 مقدمه
توان یکی از نيازهای ساختاری توسع   را می ونق  حم 

در جوامع مدرن دانست. در این ميان، افزون بر 

ي  نيز ، صنایع توليد وسای  نقلونق  حم های  زیرساخت

و  1)دوکنند نقش پررنگی در پيشرفت کشورها بازی می

، صنایع خودروسازی ک  ازجمل . (2023همکاران، 

کشورها ب  شمار یکی از صنایع راهبردی  عنوان ب 

رود، نقشی کليدی در توسع  اقتصادی، فرهنگی و  می

اجتماعی کشورها دارد. افزون بر رونق اقتصادی ناشی 

از ارتباط ميان این صنعت با صنایع گوناگون بالا و 

دستی، صنعت خودرو از پتانسي  بالایی برای  پایين

برخوردار  افزوده ارزشایجاد اشتغال و نيز خلق 

. بدیهی است ک  (2023و همکاران، 2اردی)گاگلياست

های خودروسازی، در کنار  دوام و شکوفایی شرکت

های فناوران ، نيازمند کسب سهب مناسب از  نوآوری

بازار این محصول است و در این ميان، کيفيت 

ترین عواملی  مهب ازجمل رسانی خودروسازان  خدمات

 کند است ک  توسع  مداوم بازار را تضمين می

 .(1394و همکاران،  راهيمیاب)

برای کسب سهب بيشتر  یجهان های رقابت افتنی شدت

و مشتریان  ینانياطم یب شیافزا از بازار خودرو در کنار

 ،برای محصولات و خدمات متنوع ندهیتقاضای فزانيز 

درصدد  های خودروسازی شرکتباعث شده است ک  

بر استفاده از  تأکيدبا  داریپا یرقابت یها تیمز جادیا

، و همکاران 3ژانگ) نوآوران  باشند یابیبازار یها روش

و پویای  يدهدر بازار رقابتی و محيط پيچ(. 2023

دامن   ک  استهایی  سازمانپيروزی از آن امروزی، 

تری داشت  باشند و بدین ترتيب،  مشتریان گسترده

ناپذیر در راهبرد سازمانی  مداری ب  اصلی جدایی مشتری

، ارتقاء رو ازاین های صنعتی تبدی  شده است. شرکت

ای از  رسانی ب  مشتریان بخش عمده کيفيت خدمات

نوین را ب  خود اختصاص داده  یابیبازارراهبردهای 

                                                                 
1 Du 
2 Gagliardi 
3 Zhang 

ان، امکان ادام  فعاليت تنها برای است و در این مي

ند و ک  از گردون  رقبا جا نمان هایی فراهب است سازمان

 کنند.همگام  ،ینوین بازار رقابت طیخود را با شرابتوانند 

توسط  معمولاًتدوین راهبردهای بازاریابی نوین، 

 سرعت ب شود و با توج   انجام می ها شرکت رانیمد

راهبردی مدیران  یها یريگ بي، حاص  تصمپاسخ بازار

، پدیدار ها آن یعملکرد یارهايمعخيلی زود در سنج  

 (1395و همکاران،  زاده نيحس) شود می

و  یمتعال یکردهایرواثر های گوناگون بر  پژوهش

 نانيعدم اطمبر کنترل  ها تيو قابل ها یستگیشا ۀتوسع

با  رياخ یها در ده ، رو ازاین نهند. مشتریان، صح  می

اقتصاد، ارتباط متقاب  اقتصاد  شدن جهانیروند   توج  ب

 های  ب  مؤلف ،فنّاوران  ینوآور  یو تبد یبا فنّاور

 یو قدرت اقتصاد یصنعت یریپذ رقابت یاساس

)سونی  اند شده تبدی مختلف  یها سازمان یاجتماع

های توليدکننده خودرو نيز  شرکت (.2018وهمکاران، 

های اقتصادی دیگر، از  همچون بسياری سازمان

راهبردهای سازمانی برای توسع  سهب خود در بازار، 

کننده  برند. در این ميان، راهبردهای تسهي  بهره می

در  کننده سهب بازار، بر عوام  تعيين تأثيرتوانند با  می

 کنند.ها ایفای نقش  بازده اقتصادی سازمان

ویژه بازار  در دنيای امروز، صنعت خودرو و ب 

ترین و  گردی، از رقابتی محصولات آفرود و طبيعت

آید. با توج   های اقتصادی ب  شمار می پویاترین حوزه

گردی و ماجراجویی،  مندان ب  طبيعت ب  رشد علاق 

تقاضا برای خودروهای آفرود در حال افزایش است. 

های  جدیدی را برای شرکتهای  این شرایط فرصت

خودروسازی، از جمل  گروه خودروسازی بهمن، ایجاد 

کند تا با تمرکز بر کيفيت خدمات آنلاین،  می

های سازمانی و عوام  محيطی، سهب بيشتری  قابليت

در این پژوهش، نقش . از بازار را ب  دست آورند

وری و نوآوری سازمانی،  های سازمانی در بهره قابليت

عنوان  رسانی آنلاین ب  مشتریان ب  دماتکيفيت خ

عنصری حياتی برای ارتباط مؤثر و تأثيرگذار با 
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کنندگان، و همچنين عوام  محيطی ک  ب   مصرف

کنندگان و نيازهای بازار تأثير  شدت بر رفتار مصرف

شود. از طرفی، راهبردهای  گذارند، بررسی می می

و توسع   های بازاریابی کننده، همچون استراتژی تسهي 

عنوان یک متغير ميانجی، نقش کليدی در  محصول، ب 

ها و عوام  در افزایش سهب  گيری از این ظرفيت بهره

. این پژوهش، ب  بررسی نقش کنند بازار ایفا می

کننده سهب  کننده بر س  عام  تعيين راهبردهای تسهي 

رسانی  های سازمانی، کيفيت خدمات بازار شام  قابليت

و عوام  محيطی، در محصولات آفرود ب  مشتریان 

های  عنوان یکی از سازمان گروه خودروسازی بهمن ب 

پردازد.  ورزشی می -فعال در صنعت خودرو تفریحی

توج  ب  این نکت  ضروری است ک  اگرچ  در سطح 

ملی بازار خودرو ایران در حال حاضر چندان رقابتی ب  

ر ناچار ب  چندان دو ای ن  رسد، اما در آینده نظر نمی

رو، تمرکز بر  ایجاد فضای رقابتی خواهد بود. ازاین

تواند در تدوین راهبردهای  دست می هایی ازاین پژوهش

 -کلان و دورنمای بلندمدت خودروسازان تفریحی

 ای داشت  باشد. کننده ورزشی ایران، آثار تعيين

 شپژوه اتیادب
ارائ   با عنوان ( پژوهشی1403طاهری فرد و همکاران)

الگوی بومی افزایش سهب بازار در صنایع لبنی ایران با 

تحقيق از لحاظ هدف، ب  انجام رساندند.  رویکرد کيفی

آوری  از نوع تحقيقات کاربردی و از لحاظ روش جمع

گردد.  روش تحقيق کيفی اکتشافی محسوب میکدها 

نفر از خبرگان اعب از اساتيد  12جامع  هدف شام  

های بازاریابی، شام   دانشگاه آزاد اسلامی در رشت 

های لبنی ک  آشنا با مباحث  مدیران بازاریابی در شرکت

گيری با روش هدفمند تا  سهب بازار بوده است. نمون 

ها انجام شد. ابزار  احب رسيدن ب  اشباع نظری در مص

ها در بخش ميدانی شام  مصاحب   اصلی گردآوری داده

ساختاریافت  است. بر اسا  نتایج حاص  از تحلي   نيم 

شاخص شاخص در قالب شش  78مقول  و  22کيفی 

  بازاریابی داخلی،) دست  اصلی شام  شرایط علی

آميخت    مدیریت چرخ  عمر محصول، جذابيت بازار،

ریزی و  استراتژی رقابتی و برنام   ابی،بازاری

ای )ویژگی مشتریان، محيط  ، عوام  زمين (گذاری هدف

رقابتی و تلاطب بازار(، پدیده محوری )استراتژی توسع  

سهب بازار(، راهبردها و اقدامات )مدیریت سهب بازار، 

پيشبرد فروش، تبليغات، رقابت، ارزش ویژه برند و 

گر )مدیریت ریسک و  خل تقسيب بازار(، عوام  مدا

مزیت رقابتی پایدار( و پيامدها )تثبيت موقعيت برند، 

زنی و افزایش سهب بازار(  سودآوری، قدرت چان 

  .شناسایی شد

ارائ   با عنوان ( پژوهشی1402محسن و همکاران)

الگوی ارزش ویژه برند جهت افزایش سهب بازار: مبتنی 

روش ب  انجام رساندند.  بر دیدگاه رفتار مصرف کننده

تحقيق از نظر هدف کاربردی و از لحاظ رویکرد، 

باشد. با توج  ب  اینک  تحقيق  اکتشافی و تبيينی می

حاضر از نوع آميخت ، اکتشافی و تبيينی است، برای 

ام آن از روش آميخت  در دو فاز کيفی و کمیّ بهره انج

گرفت  شد. اطلاعات موردنياز در فاز کيفی از طریق 

نفر از خبرگان برندسازی و اقتصادی ک   12مصاحب  با 

گيری گلول  برفی هدفمند  تعداد آنها ب  روش نمون 

آوری شد. همچنين، در بخش کمّی،  تعيين گردید، جمع

ز طریق توزیع پرسشنام  های موردنياز ا داده

نفر از مصرفکنندگان  65ساخت  در بين  محقق

)مشتریان( مراکز تجاری کيش، ک  ب  روش کوکران 

های پژوهش نشان  تعيين گردید، گردآوری شد. یافت 

های بازاریابی و عوام  مدیریتی اثر  داد، استراتژی

افزوده برند  افزوده برند دارد؛ ارزش معناداری بر ارزش

اثر معناداری بر مزیت رقابتی دارد؛ همچنين، عوام  نيز 

های محيطی اثر  بيرونی، هوشمندی رقابتی و قابليت

معناداری بر مزیت رقابتی دارد. مزیت رقابتی اثر 

معناداری بر افزایش سهب بازار دارد. بنابراین نتایج 

ای بوده و  نشان داد، افزایش سهب بازار پروس  پيچيده

افزوده برند ک  خود متأثر از  ارزش ب  شدت تحت تأثير

https://www.jvcbm.ir/article_180169_39f036146be6529cb0b89e7a7b15f572.pdf
https://www.jvcbm.ir/article_180169_39f036146be6529cb0b89e7a7b15f572.pdf
https://www.jvcbm.ir/article_180169_39f036146be6529cb0b89e7a7b15f572.pdf
https://www.jvcbm.ir/article_180169_39f036146be6529cb0b89e7a7b15f572.pdf
https://www.jvcbm.ir/article_180169_39f036146be6529cb0b89e7a7b15f572.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62913_87f7060824c08ce66dd8cfdbf722ef54.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62913_87f7060824c08ce66dd8cfdbf722ef54.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62913_87f7060824c08ce66dd8cfdbf722ef54.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62913_87f7060824c08ce66dd8cfdbf722ef54.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62913_87f7060824c08ce66dd8cfdbf722ef54.pdf
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های بازاریابی و عوام  مدیریتی است، قرار  استراتژی

 .دارد

تأثير با عنوان  ( پژوهشی1402علایی و همکاران)

های کارآفرینی بر توليد پاک و مزیت رقابتی  قابليت

گيری بازاریابی اجتماعی  گر جهت پایدار: نقش تعدی 

ب  انجام رساندند.  خودرو()مطالعۀ گروه صنعتی ایران 

این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش 

انجام پژوهش از نوع توصيفی پيمایشی مبتنی بر 

باشد. جامعۀ آماری پژوهش  معادلات ساختاری می

اشد  کارکنان و مدیران گروه صنعتی ایران خودرو می

گيری در  ها ب  روش نمون  نفر از آن 150ک  تعداد 

عنوان نمون  انتخاب گردید. نتایج تحقيق  دستر ، ب 

نشان داد ک  در گروه صنعتی ایران خودرو، قابليت 

کارآفرینی بر توليد پاک و مزیت رقابتی پایدار، تأثير 

داری دارد. همچنين توليد پاک نيز تأثير  مثبت و معنی

داری بر مزیت رقابتی پایدار دارد.  مثبت و معنی

حکایت از آن دارند ک  های دیگر این تحقيق  یافت 

گر و  عنوان تعدی  گيری بازاریابی اجتماعی ب  جهت

صورت مثبت ارتباط بين قابليت کارآفرینی و توليد  ب 

  .کند پاک با مزیت رقابتی پایدار را تقویت می

با عنوان  پژوهشیدر  (1395و همکاران ) ابطحی

مدل نظری  بازی چند معياره برای افزایش سهب بازار »

روش نظری   کارگيری ب با  ،«ها در صنعت بيم  شرکت

سهب  برافزایشکننده را  تسهي ، اثر راهبردهای بازی

این نتایج . قراردادند موردبررسیدر صنعت بيم ، بازار 

تواند نتایجی  ، می1پارتو راهکار پژوهش نشان داد ک 

بهين  را در پی داشت  باشد همچنين مشخص شد ک  

بر مطلوبيت با تمرکز  چ  عت بيم ،فضای رقابتی صندر 

از مطلوبيت بندی  چ  با جمعرفت  هر شرکت و  ازدست

یکسان  ای نتيج ی بازار، ها ک  شرکترفت   دست

 .حاص  خواهد شد

با عنوان  پژوهشیدر  (1394و فرج پوربيرنگ ) فرازمند

دانش ضمنی و فروش و بازاریابی  ميانبررسی رابط  »

                                                                 

1 Parto strategy 

نسبی، در  یور بهره و بازاریابی یها با نوآوری در برنام 

ب  بررسی مشابهی در ميان  «شرکت ایساکو

های زیرمجموع  صنعت خودرو پرداختند. در  شرکت

ها  با روش همبستگی ب  بررسی رابط این پژوهش ک  

نفره  125پردازد، از جامع  آماری  میدر شهر تهران 

 وتحلي  تجزی برای  PLSافزار  آوری و نرم برای جمع

ارتباط حاکی از  پژوهش های یافت ها، استفاده شد.  داده

تبادل دانش ضمنی فروش و بازاریابی با  معنادار ميان

نسبی، اثربخشی  یور بازاریابی، بهره یها نوآوری

این  است. حمایت مدیریت و نسبی، اعتماد ب  همکار

کيفيت  در حالی است ک  ميان عواملی همچون

اجتماعی کردن  یها رصتارتباطات درون عملياتی، ف

درون عملياتی با تبادل دانش  یها کارکنان و تعارض

 .یافت نشد رابط  معناداری ،فروش و بازاریابی

 و همکاران ابراهيمیدر پژوهشی دیگر ک  توسط 

نقش کيفيت خدمات در بررسی  در راستای (1393)

صنعت بانکداری  موفقيت برند و قصد خرید مشتریان

کيفيت  ی مياندار امعن ارتباط گرفت،ایران انجام 

برند مشاهده شد. افزون بر آن، ارزش  وخدمات 

کيفيت خدمات و  دریافتند ک  یادشدهگران  پژوهش

بر ارزش ویژه برند  توجهی قاب آثار  شده ادراکارزش 

 وبر ترجيح برند  تأثيرگذارعوام   ازجمل ک  خود  رنددا

این پژوهش،  در گام پایانی است.قصد خرید مشتریان 

ترجيح برند بر قصد خرید مشتریان نيز  آثار معنادار

کارگيری روش  با ب پور و همکاران  اصغر .مشاهده شد

بر سهب بازار در نوآوری  تأثيررگرسيون ب  بررسی 

و وجود  صنایع نساجی، چرم و پوشاک ایران پرداختند

در صنایع را نوآوری و سهب بازار  ميان یرخطيرابط  غ

های  سازه ميانبررسی ارتباط  یادشده، نشان دادند.

توسط  ارزش ویژه نام و نشان تجاری مشتری مدار

ارزش  عواملی همچون نشان داد ک ( 1391زارعی )

، ویژه دانشی، ارزش ویژه نگرشی و ارزش ویژه ارتباطی

را  ترجيح نام و نشان تجاری و قصد خرید مشتریان

 .دهد قرار می تأثيرتحت 
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روش کارگيری  ب با  پژوهشیو همکاران در  1شارما

تحقيق و  یها ن یهز تأثيرب  بررسی  ،تحلي  مسير

این . توسع  بر ارزش برند با واسط  نوآوری پرداختند

انداز  چشب با 2ترکيب نظری  سيگنالينگک  از مطالع  

قابليت بازاریابی پویا برای بررسی نقش ميانجی نوآوری 

ی ها شرکتک   دادنشان  برد، بهره میمحصول 

MNC تحقيق و توسع   یها ن یقادر ب  استفاده از هز

نوآوری محصول و سهب بازار خود در  ودبرای بهب

هستند. با  SME و یفروش خرده یها مقایس  با شرکت

های  عملکرد محصولات جدید شرکتاین حال، 

MNC   ممکن تری دارند،  برتر و قوی هایبرندک

این . برودنوآوری محصول، از بين  نتيج است در 

رگرسيون و پروبيت   يوتحل  یاز تجز گران پژوهش

برند مختلف  1356 شام  ینلهای پا برای مطالع  داده

کردند و موفق غذایی استفاده از محصولات صنایع 

ارای  دهند ک  در  فرآیند نسبت ب  یا بينش تازه شدند تا

قوق برند بر و حتحقيق و توسع   یها ن یهزآن، آثار 

 ،بسيار رقابتی بازارهای نوآوری محصول و بازاریابی در

روش بازاریابی با ارتباط کلامی  اثر یابد. اهميت می

روش  کارگيری و با ب  سهب برندها از بازار برافزایش

ها  این بررسینتایج  قرار گرفت. موردبررسی، رگرسيون

شام  فاکتورهایی ک   رودرروییارتباط  ک  نشان داد

برند از سهب باشد، بر سرزندگی و سودمندی همچون 

همچون ارزش ویژه برند )گوناگون  ابعادنيز بر بازار و 

تداعی برند، آگاهی برند، وفاداری برند و کيفيت 

 نهد. می مثبت و معنادار آثاری ،(شده ادراک

های تحقيق و توسع  و تبليغات با  رابط  ميان هزین 

 موردبررسیگران گوناگونی  سهب بازار، توسط پژوهش

 کارگيری ب ، با 4و ساندنر 3گراونيتزاست.  قرارگرفت 

ک  رابط  مستقيمی  دریافتند ،افت ی بيروش گشتاور تعم

تبليغات و  یها ن یو هز سو کیبين سهب بازار از 

. توسع  از سوی دیگر وجود دارد تحقيق و یها ن یهز
                                                                 

1 Sharma 

2 Signaling 

3 Graevenitz 

4 Sandner 

 برایروش رگرسيون  از، 6و ورساول 5روب  زمان، هب

تحقيق و توسع   یها ن یهز تأثيربررسی رابط  و 

سهب بازار برای صنایع توليدی اتحادی  اروپا  برافزایش

ميلادی، استفاده کردند  2007الی  1999های  طی سال

مثبت  تأثير ،تحقيق و توسع  یها ن یک  هز و دریافتند

 .گذارد میبازار این صنایع از بر سهب  یدار یو معن

، ب  بررسی اطلاعات تجربی اب (2009و همکاران، ) بوو

پرداختند د نارزش ویژه برمبتنی بر مدل  یکتوسع  

مفهوم  ، دریافتند ک یادشدهکارگيری مدل  با ب  ها آن

استوار است. مشتری بر اسا   کاملاً ،ارزش ویژه برند

مثبتی بر  تأثيراز برند مشتری آگاهی بدین ترتيب، 

ارزش ویژه آن،  تبع ب و  استفاده از برنداو در تجرب  

 خواهد داشت.برند 

و دستيابی برنام   بيان کلی ب در  (،یاستراتژراهبرد )

شود ک  توسط یک  اطلاق می ندهیاهداف آ یدورنما

و  نیخود، تدواهداف ب   سازمان و در راستای رسيدن

 نیتدو ت،یریمداز دیدگاه دانش  شود. می یريگيپ

است ک   یفیوظابرانگيزترین  چالشاز  یکی راهبرد

نگهداشت  یبرا رانیمد یاتيح یها یريگ بيتصم یمبنا

 شتري. امروزه بدهد را تشکي  میسازمان  و پيشرفت

راهبرد کلی و  کی کارگيری ب  یجا ها ب  سازمان

در سطوح راهبردهای وابست  را از  یا مجموع یکسان، 

های  . در سازمانگيرند کار می ب گوناگون سازمان، 

در س  سطح راهبرد  معمولاًاقتصادی بزرگ، راهبردها 

و راهبرد ( تتجاروکار ) کسبسازمان )بنگاه(، راهبرد 

این در حالی  شوند. ( تدوین مییا ف يوظکارکردی )

 معمولاًتر،  کهای کوچ است ک  در بسياری از سازمان

راهبردهای سطوح نخست و دوم در یکدیگر ادغام 

 (3 ؛1382 ،ژاپن یور )مرکز بهره شوند می

 طیب  شرا ییپاسخگوهر سطح راهبرد باید افزون بر 

نقاط قوت و  زيو ن دیگر سطوح راهبردهابا  ،یطيمح

با  درنهایتو  هر واحد از سازمان یرقابت یها یستگیشا

 مان( هماهنگ باشدزراهبرد سطح نخست )راهبرد سا
                                                                 

5 Ruble 

6 Versaevel 
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بدین ترتيب و با توج  ب   (1987)و همکاران،  1)واکر

موفقيت سطوح راهبردی،  یو هماهنگ کیتعام  نزد

یک سازمان در گرو یکپارچگی این س  سطح خواهد 

 بود.

 ایدر سطح محصولات  معمولاً ،وکار کسب راهبردهای

 یرقابت تيو بر بهبود موقع دنشو یاجرا م یواحد تجار

 مشخصصنعت  کیدر فعال  سازمانکالاها و خدمات 

بر اسا  د. ندار تأکيد ،بازار خاصیک از  یبخش ای

 جیدو چارچوب را (2003) ،2کیهمبربندی  دست 

 3لزیما توان در تبارشناسی را میوکار  کسب راهبردهای

در محصول  رييب  تغ  یبر نرخ تمابا تمرکز ) 4اسنوو 

و  انیبر مشتر)متمرکز ( 1988) 5پورتر ( تبارشناسیبازار

بندی نخست ک  بر مبنای  بر اسا  دست  دانست. (رقبا

انواع  های در زمين  (1978و اسنو ) لزیماهای  پژوهش

 برایها  سازمانبنا شده است، ها  مختلف سازمان

 یمند بهره شیو افزا طياز مح یمنف یریپذاثرکاهش 

 یقيتطب راهبرداز چهار  یکی معمولاًها،  از فرصت

 ،(نگرها ندهیآ ای شگامانيپ)مهاجمان  مدافعان،

. گزینند را برمی)واکنش گران(  نگران و منفعلا  يتحل

 یراهبردها انتهای بازهدر دو  ،مدافعان و مهاجمان

های این راهبردها، در شک   ویژگیقرار دارند.  یاحتمال

 است. شده داده( نشان 1)

 

 

 

 
 راهبردهای چهارگان  بازاریابی مایلز و اسنو -1شک  

 

عملکرد (، کارکرد تيفيک) عملکردبر اسا  معنای واژه 

 اتيانجام عمل یچگونگتوان در  را میسازمان یک 

و  زیعالب تبرو  1387)رهنورد،  تعریف کرد یسازمان

خود و  اتيحفظ ح یها برا سازمان( 1388همکاران، 

                                                                 

1 Walker 

2 Hambrick 

3 Miles 

4 Snow 

5 Porter 

خود بهبود مستمر عملکرد  نيازمند ،مداوم شرفتيپ

های  ز این رو، در ده ( 1378 ،یری)بزاز جزاهستند 

هر دو  موردعلاق  یعملکرد سازماناخير پایش و ارتقاء 

 ییاجرا رانیمدو  یدانشگاه گران گروه پژوهش

پایش عملکرد سازمان،  یینهااست. نتيج   قرارگرفت 

ها  سازماناز منابع ملمو  و ناملمو   وری بيشتر بهره

. البت  توج  ب  این نکت  ضروری است ک  شناخت است

ها از  برداری منابع ناملمو ، برای سازمان و بهره

در همين راستا،  .اهميت بيشتری برخوردار است

معياری برای سنجش  عنوان ب سازمان را عملکرد 

 یگروه ای یکار فرد یها تيموفق ميزانو  تيفيک

نيز  6معيار، بعدها توسط هوک  این  شناسند سازمان می

 .است تأیيدشده

 راهبرد نوعیعملکرد را سنجش ( 2006) آرمسترانگ

 تيموفق یعوام  اساس  يوتحل  یتجزبر ک   داند یم

توان سطوح مختلفی  استوار است و بر اسا  آن، می

(. 1387 ،یری)بزاز جزا برای عملکرد تعریف کرد

 (2002) یلين راعملکرد  فیتعرترین  ، رایجهرحال ب 

ی ندیفراعملکرد  اند. بر اسا  این تعریف، کردهارائ  

 ییو کارا یاثربخش تيفيکاست ک  بر اسا  آن 

بر (. 1387)رهنورد،  شود ، سنجيده میگذشت  اقدامات

شام  دو بخش عملکرد سنجش  ف،یتعر نیا اسا 

معرفی  ییکارا است. بخش نخست ک  با عنوان

استفاده سازمان از  یچگونگ کننده فيتوصشود،  می

. محصولات است ایخدمات  ديدر تول ،منابع

و مطلوب  یواقع بيترک ميانرابط   ، کاراییدیگر بيان ب 

سازمان  نيمع یبروندادها ديتول در راستایدروندادها 

شود  ، بخش دوم عملکرد را تشکي  مییاثربخشاست. 

. کند را بيان می یب  اهداف سازمان  ين درج  درواقعو 

ت ادر قالب مناسب معمول، اهداف سازمانی طور ب 

(، انیمشتر یازهايانطباق بروندادها با ن ميزان)

 انيارائ  در م ،یفراوان همچون ییها )جنب  یدسترس

 ميزان) تيفي( و کیکیزيو فاصل  ف دار تیاولو یها گروه

                                                                 

6 Ho 
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برابر  در گيرند. قرار می( ازيموردن یتحقق استانداردها

سنجش عملکرد را در  (2002) 1نيمولدیدگاه نيلی، 

، دیگر بيان ب ، یا ینیآفر و ارزش تیریمد یچگونگ

 ینیآفر ها و ارزش سازمان تیریمد یچگونگ یابيارزش

 .داند می نفعان یذ گریو د انیمشتر یبرا ها آن

از سنجش  نيمول فیتعرگران  بسياری از پژوهش

 ک ( و معتقدند 2005، 2دانند )پرت تر می عملکرد را غنی

، هر رود کار می ک  در این دیدگاه ب  «یابيارزش» واژه

. در ضمن دهد یرا پوشش م تيکم و تيفيکدو مفهوم 

 کند، یاشاره م زين (2005) یليطور ک  خود ن همان

نقش  یسازمان تيدر موفق ،نفعان یذ یبرا ینیآفر ارزش

 نفعان یذ ک  بدانند باید رانیمد شک، یدارد. ب یديکل

بدین  و کنند یم درکرا چگون   ها آنسازمان  ،یديکل

سنجش  فیتعر پرداختن ب  ارزشيابی در ترتيب،

 نفعان یذدرک  ميزانها را ب  سنجش  عملکرد، سازمان

 .کند یم بيترغ از سازمان،

 یريگ اندازه یبرا یشاخص( OP) 3یسازمان عملکرد

 آن است شده نيياقدام ب  اهداف تع کی یابيدست زانيم

سازمان در  یو اثربخش ییکارا از طریق تواند یک  م

، خود یب  اهداف، برآورد شود. عملکرد سازمان یابيدست

 ،نابعبا م ها آنو تعام   یعملکرد منابع انسان ی ازتابع

و  4)کيونگ استسازمان  های فناوریامکانات و 

 ،یعملکرد منابع انسان ،گرید یاز سو( 2008همکاران، 

منابع  ییست. تواناوابست  ا ها آن ییو توانا زشيانگ ب 

افراد در و مهارت  یدانش شغل ی ازخود تابع ،یانسان

 است یشغل فیوظامطلوب انجام  کارگيری آن برای ب 

 ها آنشغلی  طیو شرا نگرش افراد نيز ب  يزشو انگ

 .بستگی دارد

های ساختاری است ک  یک  پای  ازجمل بازار، 

بر اسا  تصاحب بخشی از آن  های اقتصادی سازمان

 ومحصولات  بالقوهبازار  اندازهشود. برآورد  بنا می

 يابیدست قاب برای سازمان  ک  آنبخشی از خدمات و 
                                                                 

1 Mulline 

2 Pratt 

3 Organization performance 

4. Kyung 

شود، یکی از  است و با عنوان سهب بازار شناخت  می

سهب بازار،  مدیران هر سازمان است های اصلی چالش

یک صنعت فروش ارزش مجموع کسری از  درواقع

  صورت گرفتمشخص شرکت  کیک  توسط  است

 شود: ( بيان می1رابط  ) صورت ب و  است

 (بازار فروش درمجموع ) ÷ (فروش شرکت) =سهب بازار  (1)

حاص   پولاز  یصورت درصد ب  توان یرا مبازار سهب 

 یدرصد ای ،شده فروخت  یاز واحدها کسریاز فروش، 

، تعریف سهب بازار بر وجود ینباا، بازتاب داد انیاز مشتر

تر است.  اسا  پول حاص  از فروش، بسيار رایج

ک  سهب بازار نقش  دهد ینشان م 5ساردیفر یها افت ی

 فایا سازمان کی ینگینقد ن يبه استيدر س یمهم

سهب  یک  دارا ییها شرکت(. 2010، 6فرساد) کند یم

رقبا کمتر  یاز بازار هستند، از اقدامات تهاجم یشتريب

دارند   یتما شتريها ب شرکت ن،ي. همچنرندیپذ یم تأثير

نام وج  نقد، از   ب یابزار دفاع کی کارگيری ب با تا 

کنند  یريجلوگ یاز کاهش منابع مال یناش انیضرر و ز

یک سازمان ک  سهب بازار  یزمان(. 2008گارسيا، )

وجود دارد ک   یشتريکب باشد، احتمال ب اقتصادی

 ن،يخود را حفظ کند. همچن ینقد یها رهيشرکت ذخ

در بازار  یدتریها در معرض رقابت شد ک  شرکت یزمان

ه وحفظ وج یبرا یشتريب  یتما ،گيرند قرار می ديتول

 ،انیاز خطر ضرر و ز یريجلوگ، رو ازایننقد خود دارند. 

سهب بازار و نگهداشت وج   نيمهب در رابط  ب یعامل

 شرایطدر  (2008و همکاران،  7مورولساست )نقد 

برای کسب موفقيت ها  ، سازمانفعلی اییو پو پررقابت

کنند یا عرض   دییجد داتيخدمات تازه و تول دیبا

درگرو  ،ها در عصر حاضر سازمان ، پيروزیدیگر بيان ب 

سهب بازار را  (2004) 8یسکیریسو. نوآوری است

با جمع  س یفروش شرکت در مقا زانيصورت م ب 

کرده  فیخاص تعر یبازه زمان کیدر  عیفروش صنا

عنوان  ب  ها یاز بررس اریيدر بس ،ک  در عم  است
                                                                 

5 Fresard 

6. Fresard 

7. Morellec 

8 Swirsky 
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. گيرد میسهب بازار مورداستفاده قرار  نييشاخص تع

برای  یعنوان شاخص سهب بازار ب  تيبرخلاف اهم

 یها شرکت، نقش آن در مدل یابترق طيمح

رنگ  بر اطلاعات حسابداری کب یمبتن یگذار ارزش

حسابداری  های یبررس شتريب ای ک  گون است. ب  

درآمدهای  ینيب شيروی پ یدباک  بازار  دهند ینشان م

سهام تمرکز  متيبرای بازده و ق یعنوان عامل ب  یآت

 یبرای عملکرد جاری و آت یملاک ،کند و سود شرکت

 (.2009، 1ماگرو) آن خواهد بود

عنوان  ب  یسازمان یها تيقابل ت،یریمد از دیدگاه دانش

شرکت،  یکارکردی اساس یها تيانجام فعال ییتوانا

اند.  شده فیتعر یابیتدارکات و بازار همچون

 توان یرا مسازمان  تيک  قابل اند افت یدر گران پژوهش

 ییشناساآن،  عملکرداستاندارد  یبند طبق توج  ب  با 

منابع شرکت بر  یزیر اجرای برنام  تأثير. کرد

 دهد ک  نشان می آن،و عملکرد  یسازمان های يتقابل

با تشویق  ،منابع شرکت یزیر برنام فرایند اجرای 

 یبانيپشت ها ن یاز کنترل هز تنها ن  راهبرد پژوهشی،

 ها آن یو معرف دیجد تتوسع  محصولابر ک   کند یم

 قاتيتحق ی ک  از بخشیها شرکتدارد.  يدتأک زين

بيشتر در اطلاعات برای کسب  معمولاًمند هستند،  بهره

توسع  محصولات  و یريگ بياز تصم تیحما راستای

این  يج درنت کنند. ، تلاش میو ابتکاری دیجد

رشد درآمد،  معمولاًمحور  های پژوهش شرکت ها، تلاش

را  ییبازگشت دارا شیافزا آن تبع ب اتر و کار اتيعمل

 (.2002، 2)لایری کنند تجرب  می

 

 شناسی روش
بندی  دیدگاه اهداف در دست از این پژوهش 

شناسی، مبتنی  های کاربردی و از دیدگاه روش پژوهش

همبستگی است. جامع  آماری -توصيفی های بر روش

حوزه بازار  انیو مشتر رانیمد  ياین پژوهش شام  کل

صنعت فعال در  یابیارشد بازار رانیمدخودرو و ب  ویژه 
                                                                 

1. Magoro 

2. Laurie 

ب برآورد حجدر راستای هستند. کشور  یخودروساز

است ک   شده استفادهاز جدول مورگان  ،نمون  مناسب

نامحدود  یافراد جامع  آمار ادتعدمطابق با این جدول، 

، جامع  نمون  آماری وجود ینباا شود. در نظر گرفت  می

را در  یادشدهاز مدیران نفر  384تعداد ، مدنظر

 یريگ روش نمون  کارگيری پژوهش با ب  .گيرد یبرم

 شده طراحینام   انجام و از پرسشتصادفی و احتمالی 

ها  داده یابزار گردآور عنوان ب گران  توسط پژوهش

، یفيتوصهای  افزون بر روش. است شده استفاده

های افزار با استفاده از نرم یمعادلات ساختار یساز مدل

SPSS  وSmart-PLS  قرارگرفت نيز در دستور کار 

 است.

های حاص  از گردآوری  بر مبنای یافت در این پژوهش، 

( برای 2در شک  ) شنهادشدهيپ مفهومی مدلاز ها،  داده

گروه محصولات آفرود سازمان )رشد بازار بررسی 

 ( استفاده شد.بهمن یخودروساز
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 پژوهش در کاررفت  ب  مفهومی مدل واره طرح -2 شک 

 

 پایایی آزمون
 بیاگر مقدار ضر ،علب آماربر اسا  اصول نخستين 

 ،% باشد70از  شيب یا نام  پرسش 1کرونباخ یآلفا

و استنباط است.   يتحل و قاب  ایپرسشنام  موردنظر پا

استفاده شده در نام   عوام  پرسش ییایپا (1)در جدول 

گون  ک   مورد آزمون قرار گرفتند. هماناین پژوهش، 

نام  در  ی پرسشها مؤلف  تمامی ،شود یملاحظ  م

 دهنده نشانک   گيرند قرار می ایپا یها مؤلف  محدوده

 یاز آلفا یادشدهعوام   چراک است،  ها آن یهمگون

 .برخوردارند مناسبی ییایکرونباخ و پا
 

در  مورداستفادهنام   های پرسش نتایج آزمون پایایی موئلف  -1جدول 
 پژوهش

 متغيرهای پژوهش

ضریب 
آلفای 
 کرونباخ

پایایی 
 مرکب

 ميانگين
 واریانس

استراتژی و راهبردهای 
 کننده تسهي 

929/0  937/0  470/0  

789/0 عوام  محيطی  905/0  826/0  

912/0 های سازمانی قابليت  931/0  658/0  

موانع موجود برای شرکت 
 خودروسازی

940/0  947/0  532/0  

پيامدها و بهبود عملکرد 
 سازمانی

975/0  977/0  698/0  

 آنلاین رسانی کيفيت خدمات
 ب  مشتریان

884/0  902/0  400/0  

معيار پایایی برای ضریب آلفای کرونباخ، پایایی مرکب و ميانگين 
 است. 5/0و  7/0، 7/0واریانس ب  ترتيب 

                                                                 

1 Cronbach's alpha coefficient 

 نتایج
در  ،پژوهش یها  يفرضقابليت اطمينان  سنجش یبرا

شد. این پرداخت   رهاينرمال بودن متغ یابتدا ب  بررس

 اسميرنوف-کومولوگروفکارگيری آزمون  بررسی با ب 

( ارای  شده است. 2انجام گرفت ک  نتایج آن در جدول )

نرمال  ، روشی برای آزمایشاسميرنوف-کومولوگروف

آزمون ها است ک  بر اسا  آن،  داده )نرماليت (بودن 

تابع با  ینظر عیتوز کی س یمقا یبرازش برا ییکوين

 یبررس هنگامگيرد.  ، انجام میشده مشاهده عیتوز

نرمال  عیبر توز یمبتنک  فرض صفر  ،ها داده يت نرمال

. اگر شود سنجيده می %5 یدر سطح خطا ،ها است داده

( %5سطح خطا ) یمساو ایتر  بزرگ یمقدار معنادار

رد فرض صفر وجود نخواهد  یبرا یليدل د،یدست آ  ب

خواهد  کنواختیده ها دا عیتوز ،گرید بيانب   و داشت

 H0ب  صورت  یآمار یها فرض ت يآزمون نرمال در بود.

از  کیمربوط ب  هر  یها دادهنرمال  عیتوزبرای 

های مربوط  برای توزیع غيرنرمال داده H1و  رهايمتغ

بر اسا  معيار شوند.  ب  هر یک از متغيرها، تعریف می

)کمتر از  اسميرنوف -آزمون کولموگروفپذیرش 

( 2( و توج  مقادیر ارای  شده در جدول )05/0

با  یتفاوت معنادار رهايمتغ عیپژوهش، توز یرهايمتغ

آزمون فرضيات بدین ترتيب، برای نرمال دارد و  عیتوز

 کرد.استفاده  2ناپارامتریک یها از آزمون توان یم
 

                                                                 

2 Non-parametric test 
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 پژوهش یرهايبودن متغنرمال سنجش  یاسميرنوف برا-آزمون کولموگروفنتایج  -2 جدول

 پارامتر
های  قابليت

 سازمانی

يفيت ک
 آنلاین رسانی خدمات

 ب  مشتریان

عوام  
 محيطی

راهبردهای 
 کننده تسهي 

شرکت در راه موانع موجود 
 خودروسازی

پيامدها و بهبود عملکرد 
 سازمانی

Test Statistic 0.003 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

Asymp. Sig. (2-

tailed) 
.000c .000c .000c .000c .000c .000c 

 

-Tو عدد معناداری ) استاندارد بیضرادر این پژوهش، 

Value ب  ترتيب بر اسا  الگوهای ارای  شده در )

در خصوص عدد  .اند شده انتخاب( 4( و )3های ) شک 

  یگو یسطح معنادار (4شک  ) نمودارمعناداری، 

ح وسط ک  در آن، دهد یپژوهش را نشان م یرهايمتغ

 قبول قاب  ،-96/1کمتر از یا  96/1از  شتريب یمعنادار

هستند. با توج  ب  آنچ  ک  در مورد متغيرهای پژوهش 

 بیضرا یتمامشود،  ( برداشت می4حاضر از شک  )

 گر ياندارند ب 96/1( مقداری بيش از z) یمعنادار

 انيو روابط م ها گوی  ایها  پرسش یتمام یمعنادار

 .است درصد 95 نانيسطح اطمتا  ها آن

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های پژوهش گيری متغير ضرایب استاندارد مدل اندازه -3شک  
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 های پژوهش گيری متغير ضرایب سطح معناداری مدل اندازه -4شک  

 

پژوهش توسط  های  يفرض ،(3)توج  ب  جدول  با

-P( و پی )T-Value) تی های آمارهو  ريمس بیاضر

Value)، است شده یبررس. 

 

 
 .پژوهش های  ياثبات و رد فرض جینتا -3جدول 

 ضریب مسير عنوان کد
انحراف 
 استاندارد

 آماره پی آماره تی
وضعيت 
 فرضي 

H1 
مثبت و معناداری بر پيامدها  تأثيرعوام  مؤثر بر سهب بازار 

 .و بهبود عملکرد سازمانی دارد
 عدم رد 046/0 000/2 068/0 137/0

H2 
مثبت و معناداری بر  تأثيرعوام  مؤثر بر سهب بازار 

 .کننده دارد راهبردهای تسهي 
 عدم رد 0 611/24 028/0 667/0

H3 
مثبت و معناداری بر پيامدها  تأثيرکننده  راهبردهای تسهي 

 .و بهبود عملکرد سازمانی دارد
 عدم رد 044/0 898/19 065/0 278/0

H4 

رابط  بين عوام  مؤثر بر سهب کننده،  راهبردهای تسهي 
گری  بازار بر پيامدها و بهبود عملکرد سازمانی را ميانجی

 .کند می

 عدم رد 0 787/22 029/0 676/0

H5 

موانع موجود برای شرکت خودروسازی رابط  بين عوام  
مؤثر بر سهب بازار بر پيامدها و بهبود عملکرد سازمانی را 

 .کند تعدی  می

 عدم رد 031/0 159/2 044/0 094/0

 

 یآماره ت است ک  مقدار یکاف  يفرض کیاثبات  یبرا

 5 یدر سطح خطا بدین ترتيب،باشد.  96/1تر از بالا

مدعی اثبات  توان یم (درصد 95 نانياطم)درصد 

از ها  امکان اثبات فرضي  ،سودیگر از فرضي  بود. 

اگر مقدار وجود دارد. در این راستا،  زينآماره پی  قیطر

در غير و  ثابت  يفرض ،باشد 05/0کمتر از آماره پی 

ب  استناد بر این اسا  و . شود یرد ماین صورت، 
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 H5تا  H1 یها  ي، هم  فرض(3)جدول  یها افت ی

های تی و پی برای هم   ارهم)مقادیر آ شوند اثبات می

 .است( اثبات قاب ها در محدوده  این فرضي 

 
 یریگ جهینتبحث و 

شده از  استخراج یها دادهدر این پژوهش، 

 یبند طبق  EXCELافزار  در نرم ، ابتداها نام  پرسش

 یفيتوص یآمارها  يجهت انجام تحل ،شدند. در ادام 

و  است یعدد یارهايک  شام  جداول، نمودارها و مع

 ییایپا )سنجشکرونباخ  یآزمون آلفا در راستای نيز

)سنجش  رنفياسم-و آزمون کولموگروف (نام  پرسش

 دمن،یفر یبند و آزمون رتب  (رهاينرمال داده متغ عیتوز

سازه و  ییروا آزمون. دیاستفاده گرد SPSS افزار نرماز 

مدل  ديو تائ یديتائ یعامل  يتحل با ها، پرسشساختار 

با  یمعادلات ساختار یساز مدلاز طریق روش  یکل

 .انجام گرفت Smart-PLSافزار  نرم کارگيری ب 

توسط  هشد استخراج یمدل مفهومبدین ترتيب، 

 درها  نام  پرسش یآور و جمعبا توزیع  ،خبرگان

 یساز ادهيپ بهمن یگروه خودروسازمحصولات آفرود 

، مورد یمعادلات ساختار یساز مدل شد و با استفاده از

کمتر از  SRMRاز آنجا ک  مقدار  قرار گرفت. تأیيد

و در است  یمدل کل قبول قاب برازش  هنده نشان 10/0

 گيری شده است، اندازه 096/0این پژوهش ب  مقدار 

 اريبرازش بس یداراتوان  را میمدل پژوهش حاضر 

اثبات و رد  جینتا (3). جدول تلقی کرد یمناسب

بدین ترتيب،  دهد یپژوهش را نشان م یها  يفرض

توان ب  شک   از این پژوهش را می آمده دست ب نتایج 

 بندی کرد: زیر، دست 

عوام  مؤثر بر  ،پژوهش یها افت یب  استناد )الف( 

و بهبود  امدهايبر پ یدارامعنمثبت و  تأثيرسهب بازار 

 یرو ها سازه نیا ، آثارحال ینباا. دندار یعملکرد سازمان

 ،یو بهبود عملکرد سازمان امدهايپهمچون  هاییريمتغ

 تیبا تقو رسد ک  نظر می، ب  ج يدر نت. است فيضع

 یعملکرد سازماننسبت ب  بهبود  بتوان ،عوام  مؤثر

 .، اقدام کردبهمن یگروه خودروساز

 داری یمعنمثبت و  تأثيرعوام  مؤثر بر سهب بازار  )ب(

در نمودار  .دارد کننده  يتسه یو راهبردها یبر استراتژ

عوام  مؤثر بر سهب بازار ب  سمت  ريمس ستوگراميه

 f2 تأثيراندازه  ،کننده  يتسه یو راهبردها یاستراتژ

. این امر، کند یرا قطع ماست و نمودار  15/0تر از بالا

. است ها سازه نیخوب ا اريبس تأثير بیضر دهنده نشان

 یعوام  مؤثر بر سهب بازار رو تأثيربدین ترتيب 

توج   و قاب  یقو ،کننده  يتسه یو راهبردها یاستراتژ

 است.

بر  یدارامثبت و معن آثار ،کننده  يتسه یراهبردها)پ( 

 د.ندار یو بهبود عملکرد سازمان امدهايپ

رابط ميان  عنوان ب  ،کننده  يتسه یراهبردها)ت( 

و بهبود عملکرد  امدهايپو عوام  مؤثر بر سهب بازار 

رابط   نیا ،. در پژوهش حاضردنکن یم عم  یسازمان

 یت  با کسب مقدار آمارهو  بيرمستقيغب  شک  

توان با  ، میدیگر بيان ب . شد ديتائ ارزیابی و 787/22

 یگر یانجيادعا را ک  م نیا %،95ضریب اطمينان 

پژوهش حاضر  یشنهاديپ یدر مدل مفهومشده یاد

 .کرد تأیيد، وجود دارد

رابط   ،یشرکت خودروساز یموانع موجود برا)ث( 

و بهبود  امدهايپ وعوام  مؤثر بر سهب بازار  ميان

طور ک  از  . همانکند یم  یرا تعد یعملکرد سازمان

 تر، متعادل ريمتغ اثر ،مشخص است زين یآماره ت جینتا

اثر  نیا ريمس بیضر ،سودیگر از . است معنادارتر

را نشان مثبت بودن اثر متقاب   ک  است 094/0

شرکت  دررفع موانع موجود ، دیگر بيان ب دهد.  می

رابط  عوام  مؤثر بر سهب  تأثيربهمن،  یخودروساز

 تیتقو یو بهبود عملکرد سازمان امدهايپ یبازار رو

 خواهد شد.

ویژه در زمين   های سازمانی ب  قابليتب  طور کلی 

برداری از  نوآوری محصول، تحقيق و توسع ، و بهره

مستقيب بر سهب تواند ب  شک   های نوین می فناوری
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دلي  ماهيت  بازار تأثير بگذارد. در محصولات آفرود، ب 

های مشتریان خاص  رقابتی و نياز ب  تطابق با خواست 

)مانند عملکرد بالا در شرایط مختلف جغرافيایی و 

های سازمانی ک  شام  توانایی در  جوی(، قابليت

طراحی و توليد محصولات با کيفيت، خدمات پس از 

پذیری در پاسخگویی ب   رآمد و انعطاففروش کا

ها  تغييرات بازار هستند، بسيار مؤثر است. این قابليت

شوند ک  برند بهمن توانایی بيشتری در  موجب می

. در عين جذب سهب بيشتری از بازار آفرود داشت  باشد

هایی  کننده، شام  استراتژی راهبردهای تسهي حال 

ند تا فرایندها و کن ها کمک می هستند ک  ب  سازمان

تعاملات خود را با مشتریان تسهي  کرده و موجب 

ها و زمان پاسخگویی شوند. این راهبردها  کاهش هزین 

طور غيرمستقيب بر سهب بازار تأثير بگذارند.  توانند ب  می

ای مانند  کننده در این تحقيق، راهبردهای تسهي 

روش های نوین برای بهبود فرآیند ف استفاده از فناوری

های خدمات مشتری آنلاین  آنلاین، ایجاد سيستب

پيشرفت ، و طراحی تجرب  کاربری آسان برای مشتریان 

عنوان عوام  ميانجی معرفی شدند. این  آنلاین ب 

راهبردها با بهبود تجرب  مشتری و تسهي  فرایند خرید، 

موجب افزایش رضایت و وفاداری مشتریان و در نهایت 

حصولات آفرود گروه خودروسازی افزایش سهب بازار م

های این پژوهش و در  با توج  ب  یافت . اند بهمن شده

رد سازمانی گروه خودروسازی راستای بهبود عملک

 هایدر بازار شده ارائ ب  محصولات  یبخش تنوعبهمن، 

 ازيدر محصولات مطابق با ن رييتغ جادیهدف، ا

در برند  ژهیارتقا ارزش و ها آن تبع ب و  (بازار) انیمشتر

رسند.  ، راهکارهای مناسبی ب  نظر میانینزد مشتر

منظب اطلاعات محصولات و  یروزرسان ب افزون بر آن، 

 یده ، سازمانتوليدات ظاهری تيجذاب بهبودخدمات، 

، ارائ  قاب خدمات رسانی گسترده از  و اطلاع خدمات

 سازی و آسان بخشی شتابدر زمان با  ییجو صرف 

 ستبيس یفور گویی، پاسخ(معاملاتفروش )

دادن ب   اهميت ارتباط با مشتریان یکيالکترون

بهبود  ان،یمشتر و سازگاری با نيازهای ها تیاولو

 شیافزا شرایط و افزایش زمان گارانتی محصولات،

ی فروش و خدمات پس از فروش و ها یندگیتعداد نما

 عنوان ب توانند  می ،بيشتر یامکانات رفاه ارائ نيز 

راهکارهایی برای بهبود کيفيت برند گروه خودروسازی 

شود  پيشنهاد میبا این حال  بهمن، مدنظر قرار گيرند.

های  ک  گروه خودروسازی بهمن ب  تقویت زیرساخت

های نوین برای بهبود  داخلی خود پرداخت  و از فناوری

تواند شام   کارایی سازمانی بهره گيرد. این امر می

های مدیریتی، و  توليد، ارتقاء سيستب بهبود فرآیندهای

شود ک  گروه  پيشنهاد می. آموزش نيروی انسانی باشد

خودروسازی بهمن در تحلي  و ارزیابی تغييرات 

محيطی )از جمل  تغييرات اقتصادی، اجتماعی، و 

های موجود در  فرهنگی( و روندهای بازار، از داده

 کنندگان خصوص شرایط اقتصادی و ترجيحات مصرف

استفاده کند. این امر ب  آنها کمک خواهد کرد تا 

های بازاریابی خود را هماهنگ با تغييرات  استراتژی

در زمين  بهبود سطح نوآوری . محيطی تنظيب کنند

عرض  محصولات  محصولات، راهکارهایی همچون

کارگيری  ب  ،مشترک محصولاتتوليد  د،یجد

، های نوین فروش و توزیع محصول در بازار روش

 یگذار متيق یها روشروزرسانی  سازی و ب  بهين 

بر اسا   یگذار متيق مثلاًو خدمات ) محصولات

در  ...(و  یده فيتخف یها تقاضا، استفاده از نظام زانيم

توان در نظر  های فنی در محصولات را می کنار نوآوری

 .گرفت
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 (.1393) نصيری م.ابراهيمی ع، جعفرزاده کناری م، اجلی ا، رضایی د، 

نقش کيفيت خدمات در خلق ترجيح برند و قصد خرید 
تحقيقات . تهران. مشتریان در صنعت خدمات بانکی کشور

 .4، سال چهارم، شماره ریابی نوینبازا
چند  یباز  یمدل نظر(. 1395) ع. رضامند ی ی،رشنواد ،ا یابطح

. م يها در صنعت ب سهب بازار شرکت شیافزا یبرا ارهيمع
 .39-21، صص:2، شمار ه 31سال  ،م ينام  ب پژوهشتهران. 

 یثبات ینوآوری بر ب تأثير(. 1391) ی ع.دهقان ،ی ففلاح ح، اصغر پور
نشری   .. تهرانسهب بازار در صنایع غذایی و آشاميدنی ایران

جلد  اقتصاد و توسع  کشاورزی )علوم و صنایع کشاورزی(،
 .1391. 217-204، صص:3، شماره 26

. تهران. ها یابی عملکرد در سازمانضرورت ارز (.1387) بزاز جزایری ا.
 ،98شماره  ،تدبير نشری  

 تیرینوآوران  در مد یابیبازار رامونيپ یارائ  مدل (.1390) ع. تقوی
فناوری اطلاعات: برای خلق ارزش  کردیبا رو نيتأم رهيزنج

دانشگاه  عیصنا یدانشکده مهندس ،نام  انیپا . تهران.بالاتر
 .یطوس يرالدیننص خواج صنعتی 

 یها نقش رسان  (.1395) .ا بيعندل، خزان  دارلو م ، يسم زاده نيحس
 نيدومی. ابیبازار یها یدر بهبود استراتژ نیآنلا یاجتماع

 بهشت،یارد 9و  8 تهران.ی، و پژوهش یالملل نيکنفرانس ب
 .2دوره 

های بخش  عوام  موثر بر ارتقای عملکرد سازمان(. 1387)رهنورد ف. 
 8.1، دوره پژوهشنام  مدیریت اجراییدولتی ایران. تهران. 

 .1387 – 31شماره 
متغيرهای بازاریابی و ابعاد ارزش ویژه  تأثيربررسی  (.1391) زارعی ا.

: موردمطالع برند بر ترجيح و قصد خرید از یک نام تجاری )
 های تجاری عمده در صنعت مواد غذایی ایران(، تهران. نام

 ی.و نوآوری در سازمان آموزش تيخلاق(. 1385) .عيرب .م انيسامخان
 .ینشر رسان  تخصصه .تهران

بررسی کاکرد  (.1388) رجبی پورميبدی ع.عالب تبریز ا، زارعيان م، 
تکنيک تاپسيس فازی در بهبود فازی ستجش کارایی شعب 

نشری  مدیریت  . تهران.dea ها با استفاده از تکنيک بانک
 ،3، شماره صنعتی

تبادل دانش ضمنی بين  تأثير(. 1394) فرازمند ر، فرج پور بيرنگ م.
فروش و بازاریابی در موفقيت بازاریابی )مطالع  موردی: 

کنفرانس بين المللی . تهران. شرکت ایساکو در شهر تهران(
 .1394، اعیاقتصاد مدیریت و علوم اجتم

مدیریت استراتژیک )کاربری(. ترجم  (. 1382) وری ژاپن. مرکز بهره
انشگاه داود محب علی و حسين رحمان سرشت، تهران، د

 علام  طباطبایی.
(. ارائ  الگوی 1403روستا. عليرضا. ). طاهری فرد. ليلا. آسایش. فرزاد

بومی افزایش سهب بازار در صنایع لبنی ایران با رویکرد 
(؛ 2)4فصلنام  ارزش آفرینی در مدیریت کسب و کار .کيفی
203-322  
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