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 چکیده

 و بازاریابی هاییتقابل بین رابطه حاضر در پی بررسی رقابتی، پژوهش مزیت کسب گذار بهبیمهمؤسسات  شدید با توجه به نیاز

شده، کمّی و  یگردآورهای نوع داده نظر از کاربردی؛ هدف، و ماهیتنظر  از پژوهش .بوده است سازمانی عملکرد با رقابتی مزیت

ین اجتماعی و خدمات درمانی استان قم و روش تأمهای جامعه آماری پژوهش، کارکنان شعب بیمه برحسب نتیجه، تبیینی است.

 AVE و CRی آلفای کرونباخ، هاشاخصیری از گاندازهی هامدلبررسی برازش  منظور به .گیری، تصادفی ساده بوده استنمونه

استفاده شد. در این پژوهش سه فرضیه  𝑅2 و معیار Zاستفاده شد. برای تعیین برازش مدل ساختاری نیز از ضرایب معناداری 

آزمون SPSS  و PLS یافزارهانرماز طریق  Zو ضرایب معناداری  مسیر ضرایب مورد آزمون قرار گرفت که هر یک به کمک

 بتنسی بالاتر ریمقاد بای درمان شعب خدمات در مورد بررسی نمونه در مدلی رهایمتغ که آن بود ازی حاک هاشدند. نتایج آزمون

 هاابلیتق نیا کارگیری به ویی شناسا در گذاریسرمایه حاصل شد که جهیرو چنین نتاند. از اینمرتبط هم بهی اجتماع تأمین به

 .داشت خواهد در پی تریمطلوب جهینتی اجتماع تأمین به نسبت سازمان نیا در
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 مقدمه

 ها بهشدت رقابتی امروز، مؤسسات و سازمان محیط به در

ت بایسبازار خود میتضمین موقعیت مالی و حفظ سهم  منظور

 توانایی پاسخگویی به تغییرات محیطی نیازهای مشتریان را در

دلایل بیشتری به  8سرجیو زیمن خود تقویت کنند و به گفته

آنها را به خرید و ایجاد رابطه بلندمدت  مشتریان ارائه کنند تا

 (. مزیت رقابتی از8311فروزنده،) با شرکت ترغیب سازند

های اخیر در ادبیات مدیریت سال که درموضوعات مهمی است 

از جمله  و بازاریابی استراتژیک مورد تأکید قرار گرفته و

 نورکند )هایی است که ماندگاری سازمانی را تضمین میمؤلفه

ها نیازمند طراحی و چنین شرکت(. هم839۱ الهی و دیگران،

بهبود  هایی هستند که بتوانند آنها را دراتخاذ استراتژی

چنین محیط  زیرا در زافزون عملکردشان یاری رساند؛رو

به بقا هستند که خود را با شرایط  هایی قادررقابتی، شرکت

 دیگر، مدیران عبارتمتغیر پویای رقابتی همگام نمایند. به 

قالب انتخاب  های خود را درگیریها، حاصل تصمیمشرکت

استراتژی در آیینه معیارهای عملکردی مشاهده خواهند نمود 

 که است داده نشان قاتیتحق (. برخی8398)فیض دیگران، 

 یترقاب تیمز کسب اساس و هیپا سازمان یدیکل هایقابلیت

 به یدیکل هایقابلیت مفهوم. (Srivastava, 2005) است

 سازمان کی هایتوانمندی از برداری بهره و کارآمد ییشناسا

 را سازمان یدیکل هایقابلیت محققان، برخی. دارد اشاره

 در اراک صورت به کردن کار توانایی» :کنندمی فیتعر گونهاین

 ,Chen & Wu) «هاچالش به ییپاسخگو و سازمان طیمح

 ارتباط در عملکرد با میمستق طوربه فیتعر این ؛(2007

 یدیکل هایقابلیت و قوت نقاط شناسایی ،از اینرو. است

 یرقابت تیمز کسب به منجر که آنان تیتقو زین و سازمان

 .(Prahalad & Hamel, 1990) است یضرور گرددمی

 و جادیا انتخاب، ،ییشناسا ییتوانا در هاسازمان، یطرف از

 هاتفاوت نیا دارند؛ تفاوت گریکدی با یدیکل هایقابلیت حفظ

 .(Hamel, 1994) گرددمی عملکردشان در تفاوت به منجر

 ،یرقابت هایمزیت سازمان، هر تیفعال و صنعت نوع به توجه با

 از است رانیمد یرو شیپ که هاییاستراتژی و هاقابلیت

 یدیلک هایقابلیت انواع از ،مثالعنوانبه. است زیمتما گریکدی

 در هاییقابلیت به توانمی مختلف عیصنا در شدهشناسایی 

                                                           
1.Sergio Zyman 

ک از آنجا که ی. کرد اشاره.... بازاریابی و ،فناّوری ،توزیع د،یتول

های بازاریابی متمایز، احتمال بالاتری برای شرکت باقابلیت

خلق ارزش برتر برای مشتری دستیابی به یک مزیت رقابتی 

این نوع قابلیت  پژوهش نیا در. (Day, 1994) دارد

 هایاستراتژی نیب از چنینهم .است قرارگرفته موردبررسی

 کار به یرقابت تیمز کسب یبرا هاسازمان که یگوناگون

 .باشدمد نظر می پورتر یعموم یاستراتژ سه ،گیرندمی

ها برای داشتن یک عملکرد براساس ادعای پورتر، شرکت

سه  زطریق یکی ا به ایجاد مزیت رقابتی از متوسط به بالا نیاز

نوع استراتژی رهبری هزینه، تمایز، تمرکز دارند که به نام 

(. 8315اند )پورتر،گذاری شدههای عمومی پورتر ناماتژیاستر

های خود، استراتژی رهبری هزینه، شرکت با کاهش هزینه در

ارائه محصولات و خدمات باقیمت  به یک مزیت رقابتی در

یط شدید شرا تر نسبت به رقبا، و درنتیجه امکان رقابت درپایین

ز، استراتژی تمای ررقابتی حاکم بر صنعت را پیدا خواهد نمود. د

خدمات متمایز،  شرکت با نوآوری در تولید و ارائه محصولات و

محصولات و خدمات متمایز  مزیت رقابتی برای خود ایجاد و

دهد که برای ارزش خود را با قیمت بالاتر به مشتریان ارائه می

متمایز ایجاد شده توسط شرکت، حاضرند بهای بیشتری 

رکز، شرکت با توجه به منطقه استراتژی تم بپردازند. در

شرایط متفاوت اقتصادی، یکی از دو نوع استراتژی  جغرافیایی و

 .(Ortega, 2010) نمایدتمایز یا رهبری هزینه را انتخاب می

دهد ها این اجازه را میهای رقابتی به شرکتترکیب استراتژی

 ارائه محصولات و چابکی بیشتری در پذیری وکه انعطاف

مزیت  بر هر دو طریق تمرکز خدمات به مشتریان خود از

 گیری ازرقابتی رهبری هزینه و تمایز داشته باشند. بهره

ها د شد که شرکتهزینه باعث خواه های تمایز واستراتژی

خدمات باکیفیت متمایز نسبت به رقبا،  ضمن ارائه محصولات و

 خدمات خود را کاهش داده و های تولید محصولات وهزینه

تر در اختیار مشتریان خود قرار درنهایت آنها را با قیمت پایین

های ایرانی ازجمله (. سازمان8393دیگران،  دهند )صفری و

طریق  به دنبال تأمین رفاه مردم از های بیمه، هموارهشرکت

باشند که این مهم با انتخاب افزایش سطح عملکرد خود می

 های رقابتی فراهم خواهد شد )صفری واستراتژی ترکیبی از

 یکی یابیبازار هایقابلیت چنین ازآنجاکه(. هم8393دیگران، 

 ارشم به هاسازمان تیموفق عامل نیز و یدیکل هایقابلیت از
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 هایقابلیت نیب رابطه یبررس قیتحق نیا یاصل هدف ،رودمی

 و های بیمه تأمین اجتماعیسازمان عملکرد و ،یابیبازار

گری مزیت خدمات درمانی با درنظرگرفتن نقش میانجی

 باشد. رقابتی می
 

 نظری و پیشینه پژوهش یمبان

 بازاریابی هاییتقابل

مفهوم واژه  اگرچه در متون مدیریت استراتژیک در مورد

اما به بیان ساده، این واژه  شود.ییافت م ینظر واحد یتقابل

 هاییستگیانجام کارها اشاره دارد. منابع، شا به مهارت در

ند هست ییهاپویا، همگی واژه هاییتو قابل هایتمحوری، قابل

که در مطالعات مدیریت استراتژیک منشأ مزیت رقابتی 

هستند که سبب تفاوت  یهاییتفعال هایتهستند. قابل

ها دریک صنعت خاص شده و در تقلید دشوارند. منابع شرکت

ربه یادگیری و تج یقتنها از طر هایتاند ولی قابلانتقال قابل

که در  شوندیم یتاهم زمانی با هایت. قابلشوندیحاصل م

ی را محور یستگیفرد قرار گیرند و شا به منحصر یبیترک

استراتژیک دارند و به مزیت رقابتی ایجاد کنند که ارزش 

ها موفقیت شرکترو ینا از. (8398انجامد )جعفرپور، یم

 است که برای شرکت منحصر هایییتوابسته به توسعه قابل

 گردندیمیان مدت تا بلندمدت حفظ م در فرد هستند و به

ه دسته تقسیم کرد ۱سازمان را به  هاییتقابل .(899۱دی )

ت به شرک هایتاین قابل :بیرونی -درونی قابلیت( 8): است

 یاداشته و  خود را پایین نگه هایینهکه هز دهندیاجازه م

قابلیت ( ۱)رقبا متمایز کنند.  یهاخود را از عرضه یهاعرضه

اطلاعات مهمی را برای شرکت فراهم  هایندرونی؛ ا -بیرونی

پاسخگوی  یبه نحو مؤثرتر دهندیو اجازه م کنندیم

شرکت  به هایتنیازهای مشتریان باشند. این قابل رات درتغیی

 -درونی هاییتقابل  از تراثربخش به طور دهندیاجازه م

ه ب هاینا :بازاریابی هاییتقابل( 3) نمایند. یبرداربیرونی بهره

بیرونی و  –درونی  هاییتاز قابل دهندیشرکت اجازه م

ی بازاریابی مزایای یاهدرونی با اجرای اثربخش برنامه -یرونیب

این  :اطلاعاتی یهادستگاه هاییتقابل( ۱) به دست آورند.

تر طور اثربخش تا به دهدیقابلیت به شرکت این امکان را م

 ترویج دهد اییفهوظ یهااطلاعات بازار را درمیان همه بخش

 (.8398پور، درزیان، شمسی، )حاجی

دانش،  ییرکارگ فرآیند بهعنوان  بهنیز بازاریابی  هاییتقابل

افزوده برای کالا و  منابع سازمان جهت ایجاد ارزش و مهارت

 به نیازهای ییخدمات، برآوردن تقاضاهای رقابتی و پاسخگو

. گرانت (Day, 1994) است شده یفمرتبط با بازار تعر

رای ب تواندیبازاریابی م هاییتکه قابل داردی( بیان م8998)

سهامداران، با تقویت، تسریع گردش وجوه نقد و کاهش 

زاده یدیحم) کند ینیآفرگردش وجوه نقد ارزش هاییسکر

بازاریابی  هاییتتفهیم قابل منظور به .(۱183، یرخواهخ و

شرکت، به تشریح فرآیندهای بازاریابی خاصی پرداخته 

که بتواند سازگار با استراتژی رقابتی شرکت باشد.  شودیم

بازاریابی،  هاییتگیما جهت عملیاتی ساختن قابل-آثاهن

کدام  فرآیندهای متعددی را تعریف کرده است که هر

شرکت، جهت رسیدن به مشتریان هدف و  یلهوس به تواندیم

 افزوده برای کالاها و خدمات به کار گرفته شود ارزش یجادا

(Atuahene‐Gima, 1993). یدهاولین فرآیند، خدمت 

 و که بتوان نیازهای خریدار یاگونه به مشتریان است به

کننده را برآورده کرد. بسیاری از پژوهشگران بازاریابی مصرف

اخص ش یاگونه به مشتریان به یدهمعتقدند که خدمت

منجر به مزیت رقابتی شود. دومین فرآیند، اثربخشی  تواندیم

 فروش و رسیدن به رشد سهم بازار پیشبرد در هاییتفعال

برای برقراری ارتباط با بازارهای هدف  هایتفعال یناست. از ا

. سومین فرآیند، داشتن شبکه توزیع قوی شودیاستفاده م

 ارا وارتباطی ک کنندگانیعکه بتوان با توز یاگونه است به

برقرار کرد. چهارمین فرآیند برقراری ارتباط با مشتری  مؤثر

فرآیند برای شناخت نظرات مشتری و مشارکت  یناست. از ا

 قاتی. پنجمین فرآیند، استفاده از تحقشودیبا او استفاده م

بازاریابی برای شناختن نیازهای آشکار و پنهان مشتریان و 

رقباست. آخرین  یلهوس شده به و خدمات ارائهکالاها  یبررس

نظر  از محصولی متمایز یجادفرآیند، توانایی شرکت در ا

متغیرها،  ینیک از ا ، قیمت، وجهه و.. است. هریفیتک

ی، زمینه نوآور ارتباطی مثبت با عملکرد شرکت بخصوص در

 فروش و سهم بازار یشکارآفرینی، ایجاد مزیت رقابتی و افزا

 (.8315، خائف الهی، یآبادضایی دولتدارد )ر

گونه تقسیم  1ورهایس و مورگان قابلیت بازاریابی را به 

اند از: توسعه محصول، اند که این عوامل عبارتکرده

، مدیریت کانال، ارتباطات بازاریابی، فروش، گذارییمتق

 سازییادهبازاریابی و پ یزیرمدیریت اطلاعات بازار، برنامه

 .(Vorhies & Morgan, 2005 ) بازاریابی
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 رقابتی یتمز

رقابتی امروز، ایجاد،  یطها در محسازمان یتراز بقا و موفق

حفظ و تداوم مزیت رقابتی پایداراست. پورترمعتقد است که 

 ارائه برای مشتریان است به قابل یهامزیت رقابتی ارزش

 مشتری بالاتر باشد. مینتز هایینهها از هزاین ارزش کهینحو

برگ معتقد است مزیت رقابتی برای یک سازمان زمانی 

کالاها و خدمات خود  یازار رقابتیک ب که در شودیحاصل م

لی، سازد )مشبکی، قلیچ یزرا از کالاها و خدمات رقبا متما

رقابتی شامل مجموعه عوامل یا  یتمز (.8311

است که همواره شرکت را به نشان دادن  هایییتوانمند

. به عبارتی مزیت رقابتی سازدیرقبا قادر م از عملکردی بهتر

یک محیط رقابتی  است که در یعامل یا ترکیبی از عوامل

و رقبا  نمایدیها مسازمان یرسا از ترموفق یارسازمان را بس

. (Barney, 1995) از آن تقلید کنند یراحت به توانندینم

ن با آ یسهبازاریابی رقبا و مقا هاییتسازمان با آگاهی از فعال

خاص  هاییسمچنین توسعه مکانخودش، هم هاییتفعال

 ش دررقبای بر به مزیت رقابتی دست یابد وتواند یرقابتی م

یک سازمان برای  .(Baffour et al, 2008)غلبه کند  بازار

دستیابی به مزیت رقابتی بایستی هم به موقعیت خارجی 

داخلی خود را موردتوجه  هاییهم توانمند کند و خود توجه

است که سازمان باید به قابلیت داخلی  ذکر یانشا .دهد قرار

ابل طور متق صورت جدا از هم بلکه به رقابتی نه به یتو موقع

استراتژی  ینعنوان دستیابی به مزیت رقابتی و تدو به

که  آنجا زا (.8319 اسفیدانی،و  )آقازاده بازاریابی فکر کند

ک مدیریت استراتژی یماسته از مفاهومفهوم مزیت رقابتی برخ

گفت که مزیت رقابتی حاصل یک فرآیند پویا  توانیاست، م

داشتن موقعیت خارجی و  نظر است که با در یو مستمر

واسطه  و به گیردیسازمان، از منابع سازمان نشأت م یداخل

وجود  به هایییتلدرست این منابع، قاب یریکارگتوانایی به

ا رقابتی ر هاییتمز هایتقابل یناز ا یریگکه بهره آیندیم

یک  .(Barney, 1995)آورد یبرای سازمان به ارمغان م

است که مرتبط با  معنادار یمزیت رقابتی در صورت

 است. گوپتا و برای بازار ارزشمندباشد که  هایییژگیو

 ییتنها که منابع به کنندی( اظهار م۱119) همکاران

ها شوند. اهبنگ یگرباعث برتری رقابتی نسبت به د توانندینم

                                                           
1 Rolstadas 

از  یخوب یک مزیت رقابتی بنگاه بایستی بتواند به یجاددر ا

 عنوان توانایی پردازش منابع تعریف منابع استفاده کند که به

 از باید بتواند در طول زمان، رشد و حالینع در و شودیم

ها منابع موجود برای ایجاد منابعی جدید همچون مهارت

استفاده کند یا درهای جدیدی را به روی توسعه انواع 

 .(Gupta et al., 2009) جدیدی از محصولات باز کند
 

 عملکرد

ها همواره به دنبال ارائه خدمات و محصولات امروزه سازمان

منظور رفاه مردم  افزایش سطح عملکرد خود به یقبهتر از طر

ر نظ اند تا درنهایت به سودآوری درمشتریان بوده یتو رضا

 عملکرد، نتیجه فعالیت است و در. شده برسند گرفته

 بروندادهای واقعی فرآیند مدیریت استراتژیک است یرندهبرگ

(Agha & Jamhour, 2011). ( 8991) 8رول استادز

 9کار، رابطه پیچیده بین  و که عملکرد کسب کندیبیان م

کیفیت؛ ( 3) کارایی؛( ۱( اثربخشی؛ )8) است: عملکرد یارمع

( 9و ) ظرفیت نوآوری ( 1؛ )محیط کاری( 5ی؛ )وربهره( ۱)

 (.8398 دیگران، و پور)حاجیی سودآور

عرصه رقابت، مستلزم ترکیب اثربخش همه  در عملکرد برتر

ه ک سازندیعناصر شمارا قادر م ینسازمان است. ا یعناصر داخل

ترجیحات مشتریان و عوامل پویای بازار هماهنگ  یعسر ییربا تغ

 . (Baker et al., 1999) شویم

مختلف سنجش عملکرد  یها( جنبه8999همکاران ) هامبرگ و

پذیری را شامل سودآوری، سهم بازار، رضایت مشتری و وفق

 که ییهاشرکت دهندیگوناگون نشان م یها. پژوهشدانندیم

 یتقادر به تشخیص سهم بازار و رشد فروش هستند و وضع

 توانندیم بخشندیبازارشان را بدون کاهش سودآوری بهبود م

. لذا (Vorhies et al, 2009) به عملکرد بالاتری دست یابند

ها برای آگاهی عنوان ابزار مدیران در شرکتارزیابی عملکرد به

هت تحقق اهداف از سطح عملکرد و حصول اطمینان ج

 یقاست. مدیران باید اثربخشی سازمان را از طر شدهیفتعر

 & ,Ketchen ) کنند یریگشاخص عملکرد اندازه یهاداده

Snow, 2003) .نیترکار یکی از مهم و ارزیابی عملکرد کسب 

مدیریت است. زیرا کلید دستیابی به بهبود  یدستور کارها

ارزیابی و سنجش مداوم عملکرد سازمان  ییمستمر، در توانا

 (.8391 نورتون، است ) کاپلان و
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 رقابتی یتبازاریابی و مز هاییتقابل

اد مشتریان باید به ایج ییک شرکت برای خلق ارزش برتر برا

آنها در  از بازاریابی متمایزی پرداخته و هاییتقابل

نوان عبازاریابی به هاییتاستفاده کند. قابل هایشیتفعال

که دانش  شودیتعریف م ایشده یفرآیندهای منسجم طراح

ها و منابع شرکت را برای نیازهای مرتبط با مهارتجمعی، 

 ارزش یجادبه کار بندد و شرکت را در ا کار و بازار کسب

شدن با شرایط  افزوده به محصولات و خدمات خود، سازگار

بازار و مواجهه با تهدیدهای  یهابازار، استفاده از فرصت

 یک شرکت با .(Vorhies, 1993) کندیرقابتی توانمند م

یز، احتمال بالاتری برای خلق ارزش برتر بازاریابی متما یتقابل

 به مزیت رقابتی دارد. برای دستیابی یابیمشتری و دست یبرا

 زا به مزیت رقابتی و بهبود عملکرد بازار، شرکت باید زودتر

 رقیب به آن پاسخ دهد از بهتر رقیب، مشتری را بشناسد و

( تشخیص داد که 899۱) دی. (839۱ ،یگرانو د ی)نوراله

اصلی برای  یهابازاریابی یکی از راه هاییتقابلتوسعه 

 به (.8398 همکاران، )فیض و دستیابی به مزیت رقابتی است

 یهاعنوان محرک به هایتگفت قابل توانیم یکل طور

را  رقابتی یتو مز شوندیها ظاهر مشرکت یموفقیت بازار برا

ی در پژوهش .(Song & Parry, 1997) به همراه دارند

ل بر مستق یرعنوان یک متغ بازاریابی به هاییتقابل یرتأث

 هایییلبراساس تحل سنجش قرار گرفت و رقابتی مورد یتمز

 هایتیکه انجام شد به این نتیجه دست یافتند که بین قابل

 دوجود دار یرقابتی رابطه مثبت و معنادار یتبازاریابی و مز

نتایج پژوهشی تحت عنوان (. 8398)دهقان وهمکاران، 

 "ازمانس رقابتی و عملکرد یتکلیدی بر مز هاییتقابلیر تأث"

 و رقابتی یتکلیدی و مز هاییتکه بین قابل دهدینشان م

 ,.Agha et al) سازمان ارتباط مثبت وجود دارد عملکرد

 رابطه یک بیانگر بالا، در شده مطرح حاتیتوض .(2011

 در .استی رقابت مزیت وی ابیبازار هایقابلیت نیب معنادار

 :باشدمی صورت نیا به قیتحق اول هیفرض جهینت

: 𝐻1 رابطهی رقابت مزیت وی ابیبازار هایقابلیت نیب 

 .دارد وجود معناداری
 

 عملکرد وی رقابت تیمز

 ازمندین هاشرکت امروزی، و متغیر ایپو ده،یچیپ محیط در

 هبودب در را آنها بتوانند که هستند هاییاستراتژی اتخاذ وی طراح

 ،یرقابت طیمح چنین در رایز رساند؛ی اری عملکردشان روزافزون

 و دهنمان جا رقابت گردونه از که هستند بقا به قادر هاییشرکت

 ضیف) ندینما همگام رقابتی بازاری ایو پو متغیر شرایط با را خود

 در هاشرکتی تمام اهداف ترینمهم ازی ک(. ی8398 و همکاران،

 مطالعات است. تاکنون بوده عملکرد مستمر بهبود زمان، طول

 پورتر بر عملکردی عموم هایتأثیر استراتژی خصوص دری ادیز

 أثیرت گرفته صورت تحقیقات ازی برخ. است شدهانجام ی سازمان

 ملکردع برهزینه ی رهبر به نسبت زیتما هایاستراتژی بیشتر

( ۱181) اورتگا پژوهش به توانمی که دهدمی نشان رای سازمان

 کرد. اشاره

 دهتولید کنن هایشرکت از تعدادی در که دیویس و دس قیتحق

شتر یتأثیر ب گرفته، صورتی کشور مالز دری وتریکامپ قطعات

 نشانی سازمان عملکرد بر را زیتما به نسبت نهیهزی رهبر

تأثیر » عنوان بای پژوهش همکاران، و آقا سباح .دهدمی

 جامان« و عملکرد سازمانی رقابت مزیت بری دیکل هایقابلیت

لکرد و عمی رقابت تیمز نیب که دندیرس جهینت نیا به و دادند

(. 839۱ دیگران، و نورالهی) دارد وجودی معنادار رابطه سازمان

 آن هک است شرکتی هر ابعاد ای هاز در ویژگییتما ،یرقابت تیمز

 اسبراس. کندمی انیمشتر به بهتر از رقبا خدمات ارائه به قادر را

 هب سازمان که استی ارزش ،یرقابت تیمز گر،ید فیتعر کی

 ،یزمان مقطع آن در کهنحوی به  کندمی عرضه خود انیمشتر

برسا، ط) شودنمی عرضه بالفعل بالقوه وی رقبا توسط ارزش نیا

 نشانی رقابت تیمز طور کلیبه (. 8398 رضاییان، نظرپوری،

 تنسبی بهتری عملکرد تجار تواندمی موسسه یک که دهدمی

 و اهدارایی کارگیری به بای صنعت حوزه در همان خودی رقبا به

(. 8398 دهقان، فتحی،) آورد دست به خود هایشایستگی

 ابطهر و عملکرد سازمانی رقابت تیمز نیب حات،یتوض بنابراین

 مطرح لیذ صورتبه قیتحق فرض دوم .دارد وجودی معنادار

 :شودمی

: 𝐻2یمعنادار رابطه و عملکرد سازمانی رقابت تیمز نیب 

 .دارد وجود

 
 عملکرد وی ابیبازار هایقابلیت

 به ،یابیبازار نهیزم در عملکرد نیبهتر ارائه امروزه

 شده مبدلی دیتول هایشرکت رانیمد دغدغه تریناساسی

 هایتکنیک از گیریبهره با تا کوشندمی مدیران و است

 راستا نیو در ا ابندی دست بهتر عملکرد به مختلف،

 تیمز بهی ابیمؤثر در دست عوامل ازی ابیبازار هایقابلیت
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 شوندمی محسوب هاشرکتی برا برتر عملکرد وی رقابت

 که معتقدند گوان و اکاس (.8398 دیگران، و ضیف)

 توسعه درجه ارزیابی دری مهم نقشی طیمح هایویژگی

 طیحم که هاییشرکت معتقدند آنها. دارندی ابیبازار تیقابل

 مجبور است ممکن است، بینیپیش قابل و داریپا شانرقابتی

 که هاییشرکت کهحالی در نباشندی ابیبازار تیقابل توسعه به

 به را خودشان است ممکن بالاست آنها در رقابت شدت

 نینابراب ند؛ینما ملزمی ابیبازار عرصه دری شتریب هایفعالیت

 ثابت، طیمح کی عنوان به را بازار که کارهایی و کسب

 کارهای و کسب با مقایسه در کنندمی کار با آن و مشاهده

ی ابیازارب هایقابلیت توسعه به کمتری نیاز ثبات،بیی بازارها

  .(Ngo & O’Cass, 2008) دارند

مؤلفه  3 ین( نشان دادند که از ب8999) همکاران دویتا و

تحقیق و توسعه و  هاییتبازاریابی، قابل هاییتقابل

بازارهای با تکنولوژی بالا منجر به  عملیاتی که در هاییتقابل

ر را بازاریابی بیشترین اث هاییت، قابلشوندینتایج مطلوب م

 یز( ن۱115) عملکرد شرکت دارد. ورهایس و مورگان یبر رو

بازاریابی  هاییتبازار و قابل یزیرکردند که قابلیت برنامه یانب

 & Vorhies )کار دارند و بر عملکرد کسب یاثر مثبت

Morgan, 2005)( ۱119. سانگ) هاییتکه قابل یافتدر 

اداری وف توانندیکه م ییهابازاریابی بر عملکرد مالی شرکت

ارتباطات بازاریابی خاص حفظ کنند  یقمشتریانشان را از طر

. این (Song & Nason, 2007) دارد یاثر مثبت

 هایتیو مثبت بین قابل رابطه معنادار یک یانگرتوضیحات، ب

بنابراین فرض سوم به این سازمان است.  بازاریابی و عملکرد

 :شودیصورت مطرح م

: 𝐻3 بازاریابی و عملکرد رابطه معناداری  هاییتبین قابل

 (8)نمودار  وجود دارد.

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش - ۱نمودار 

 

 پژوهش روش

نظر هدف، کاربردی است و از نظر روش  پژوهش حاضر از

ها پیمایشی و از شاخه همبستگی است. داده یآورجمع

اجتماعی  ینتأم هاییمهجامعه آماری را کارکنان شعب ب

این  . دردهندیو خدمات درمانی استان قم تشکیل م

ین اجتماعی و تأمشعبه فرعی  ۱اصلی و  شعبه ۱استان، 

پژوهش  در باشد.یمیک شعبه خدمات درمانی موجود  تنها

به روش تصادفی ساده  سؤال 81ی حاوی اپرسشنامهحاضر 

ین اجتماعی و تنها تأماصلی  ۱و  8میان کارمندان شعب 

 طور به شعبه موجود خدمات درمانی استان توزیع گردید.

اجتماعی و  ینپرسشنامه کامل از شعب تأم 893 ی،کل

 خدمات درمانی مورد هپرسشنامه کامل نیز از شعب 81۱

چنین برای بررسی کفایت حجم همقرار گرفت.  یبررس

بنابراین از آنجا که  استفاده شد. KMOنمونه از آزمون 

 یرقابت تیمز

 هایقابلیت

 یابیبازار
  عملکرد

 یتجار

1
H 

2
H 

3
H 



 19 (درمانی خدمات و اجتماعی تأمین هایبیمه تطبیقی مطالعه)بیمه  هایشرکت تجاری عملکرد و رقابتی مزیت بر بازاریابی هایقابلیت تأثیر مطالعه

  

 

 15151نتیجه این آزمون برای نمونه تأمین اجتماعی برابر 

حاصل ( 151)بیشتر از  15985برای نمونه خدمات درمانی و 

 برای تحلیل هاتوان نتیجه گرفت که تعداد نمونهشد می

 باشد.عاملی کافی می

ریب و ض کرونباخ یمنظور بررسی پایایی سؤالات از آلفا به

ی یروای بررس منظوربه . پایایی ترکیبی استفاده شد

یی ایپا نتایج. شد گرفته بهره AVE شاخص از زین سؤالات

 SPSSو  PLS افزارهاینرم کمک به که سؤالاتیی روا و

 به توجه شود؛ بایشده است در زیر نشان داده م محاسبه

ی بیترکیی ایپا بیضر و کرونباخی آلفا ضریب ،8 جدول

 تیمز وی ابیبازار قابلیت عملکرد، ریمتغ سه هری برا

 مناسبیی ایپا ازی حاک که است 159 از شتریبی رقابت

 ازهس هری همبستگ زانیمی بررس منظوربه . است سؤالات

 ینشده است. ا استفاده AVE اریمع از زین خود سؤالات با

دو نمونه بیشتر  متغیر مورد بررسی در هر 3هر معیار برای 

 ( مقدار8991است که طبق نظر مگنر و همکاران ) 15۱از 

 پرسشنامه است. سؤالاتمناسبی برای تعیین روایی 

ی پایایی و روایی همگی در هاشاخصبا توجه به اینکه 

توان نتیجه گرفت که یمسطح مناسبی قرار دارند 

یری در پژوهش حاضر دارای برازش گاندازهی هامدل

 (8مناسبی هستند. )جدول 

 
 

 آزمون پایایی و روایی - ۱جدول 

 متغیر
 تعداد

 سؤال
 منبع

 نمونه

 موردبررسی

 بیضر

 کرونباخ یآلفا

(Alpha>159) 

 بیضر

 یبیترکیی ایپا

(CR>159) 

 انسیوار نیانگیم

 یاستخراج

(AVE>155) 

 ۱ عملکرد

O'Reilly & Chatman, 

1986; 

Williams & Anderson, 

1991 

 1551۱ 1511۱ 159 یاجتماع تأمین

 1511 15111 151۱1 یدرمان خدمات

ت یقابل

 یابیبازار
 (8398 )جعفرپور، ۱

 155 15999 15918 یاجتماع تأمین

 155۱3 1518 159 یدرمان خدمات

 8311 خواه و همکاران،ایمان 1 یرقابت تیمز
 15۱81 15918 1591۱ یاجتماع تأمین

 15۱9 15193 15133 یدرمان خدمات

 

 

و بررسی  هادادهو تحلیل یه تجزهای پژوهش؛ یافته

 هایهفرض

 هادادهمشخصات جمعیت شناختی 

های پژوهش بر حسب سطح تحصیلات و تحلیل یافته تجزیه

شعب مورد بررسی نشان  و سوابق کاری کارمندان در

 اجتماعی تأمین شعب در دهندگانپاسخ دهد که اکثرمی

 تحصیلات( درصد 3359)ی درمان خدمات و درصد( 135۱)

 است. سال 81ی بالا آنان اکثر یکار سابقه دارند و سانسیل

 ماتریس همبستگی

 در مدل متغیرهای به مربوط همبستگی ماتریس ذیل، در

 ،۱ جدول جی؛ نتااندگرفته قرار مقایسه مورد بیمه دو هر

. کندمی تأیید را مدلی رهایمتغ انیم مثبتی همبستگ

ی رهایمتغ انیمی همبستگ که گرفت جهینت توانمی

 انیمی همبستگ از شتریبی درمان خدمات شعب در پژوهش

 بیضر نیشتریب .استی اجتماع تأمین در رهایمتغ نیهم

 یدرمان خدمات زین وی اجتماع تأمین شعب دری همبستگ

. تاسی سازمان عملکرد وی رقابت تیمز ریمتغ دو به مربوط

 مهم ریمتغ دو نیا انیم مثبت رابطه از نشانی همبستگ این

 ستا قرارگرفته تأیید مورد زین نیشیپ مطالعات در که است

 کهی معن بدین(. 8398همکاران،  و دهقان ؛899۱، ید)

 تیمز چونی مهم ریمتغ تأثیر تحت هاشرکت عملکرد

 (۱است. )جدول ی رقابت
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 هانامه به تفکیک سازهضرایب آلفای کرونباخ برای پرسش - 3 جدول

 ضریب آلفا متغیر مورد سوال ضریب آلفا متغیر مورد سوال

 19۱/1 کیفیت خدمات 199/1 مدیریت ارتباط با مشتری

 183/1 کیفیت محیط فیزیکی 115/1 تمرکز بر مشتریان

 995/1 کیفیت تعامل 11۱/1 ساماندهی مدیریت ارتباط با مشتری

 11۱/1 رضایت ساکنان 938/1 مدیریت ارتباط با مشتری تکنولوژی محور

 11۱/1 مدیریت دانش

 

 های پژوهشیهفرضبررسی 

 یبررس در هر دو نمونه مورد t آماره و ریمس بیضرا جینتا

ه خلاص طور اجتماعی( به ین)بیمه خدمات درمانی و بیمه تأم

 مناسبی برا ملاک مقدار .مقایسه شده است 3در جدول 

و نیز  (Hulland, 1999) است 15۱ر،یمس بیضرا بودن

به این صورت  tبرازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب 

بیشتر باشند تا بتوان در  8591است که این ضرایب باید از 

)داوری  کرد ییدمعنادار بودن آنها را تأ 1595سطح اطمینان 

 توانیم ،3با توجه به جدول  بنابراین، (.839۱ و رضازاده،

مطالعه در این پژوهش  نتیجه گرفت که هر سه فرضیه مورد

 tزیرا آماره  .گردندیم ییدتأ یبررس در هر دو نمونه مورد

است و این بیانگر آن  8591مربوط به هر سه فرضیه بالاتر از 

بازاریابی بر  هاییتقابل 1595است که در سطح معناداری 

طور  مزیت رقابتی بر عملکرد سازمانی و نیز به مزیت رقابتی،

 ریبازاریابی بر عملکرد سازمانی تأث هاییتمستقیم قابل

 تبایسیم یراتبرای تعیین شدت این تأث معناداری دارند.

 قرار گیرد. یبررس ضرایب مسیر مربوط به هر فرضیه مورد

 15۱ضرایب مسیر فرضیه اول مربوط به هر دو بیمه بیشتر از 

 1555است و این بیانگر آن است که قابلیت بازاریابی حدود 

این  .دگذاریمیر اجتماعی تأث ینمزیت رقابتی در بیمه تأم بر

 ( است.15115) ضریب در خدمات درمانی به میزان بالاتری

ضریب مسیر فرضیه دوم مربوط به خدمات درمانی حدود 

 15۱اجتماعی کمتر از  یناست ولی این ضریب در تأم 1511

اجتماعی  ینتأم هاییمهاست که بیانگر آن است که در ب

مانی بر عملکرد ساز 15319مزیت رقابتی فقط به میزان 

است.ضرایب مسیر در فرضیه سوم برای هر دو بیمه  یرگذارتأث

است که در هر دو بیمه  آناست و این بیانگر  15۱کمتر از 

یار بازاریابی بر عملکرد سازمانی بس هاییتمستقیم قابل یرتأث

 (3)جدول اندک است. 
 

 بررسی فرضیات پژوهش - 3 جدول

 

 گری متغیر مزیت رقابتییانجیمشدت 

یرمستقیم از طریق متغیر میانجی از غبرای تعیین شدت اثر 

                                                           
1 Variance Accounted For 

 & Iacobucci) شوداستفاده می 8VAF نام بای اآماره

Duhachek, 2003)  که مقداری بین صفر و یک را اختیار

 فرضیه
مورد  نمونه

 بررسی

 بیضر

 ریمس
 آزمون جهینت t آماره

 .دارد وجود معناداری رابطهی رقابت مزیت وی ابیبازار هایقابلیت نیب: 8 هیفرض
 هیفرض قبول 95988 155۱9 یاجتماع تأمین

 هیفرض قبول 8158 15115 یدرمان خدمات

 .دارد وجودی معنادار رابطه و عملکرد سازمانی رقابت تیمز نیب: ۱ هیفرض
 هیفرض قبول ۱591۱ 15319 یاجتماع تأمین

 هیفرض قبول 88513 15118 یدرمان خدمات

 .دارد وجودی معنادار رابطه عملکرد وی ابیبازار هایقابلیت نیب: 3 هیفرض
 هیفرض قبول 359۱5 15381 یاجتماع تأمین

 هیفرض قبول 35198 15۱39 یدرمان خدمات
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نشان از قوی  تر باشد،نزدیک 8کند و هر چه این مقدار به می

واقع این مقدار نسبت اثر  در بودن تأثیر متغیر میانجی دارد.

 سنجد.غیرمستقیم بر اثر کل را می

 گردد:از طریق فرمول زیر محاسبه می VAFمقدار 

 VAF =
𝐴∗𝐵

(A∗B)+C
 

 مفروضات فرمول:

A :یب مسیر بین متغیر مستقل و متغیر میانجی؛مقدار ضر 

:B ضریب مسیر بین متغیر میانجی و متغیر وابسته؛ مقدار 

:C ضریب مسیر بین متغیر مستقل و متغیر وابسته  مقدار

 (.839۱ )داوری و رضازاده،

گری متغیر مزیت رقابتی در شدت میانجی طبق فرمول بالا،

 گردد:صورت زیر محاسبه مینمونه تأمین اجتماعی به

VAF=
0.547∗0.387

(0.547∗0.387)+0.316
=0.400 

درصد  ۱1توان نتیجه گرفت که طبق محاسبه بالا می

تغییرات عملکرد در نمونه تأمین اجتماعی به دلیل وجود 

ن است آ این نتیجه بیانگر ابتی است.متغیر میانجی مزیت رق

که در تأمین اجتماعی کسب مزیت رقابتی فاکتوری مهم در 

 رود.تعیین سطح عملکرد به شمار می

گری متغیر مزیت رقابتی در نمونه خدمات شدت میانجی

 گردد:درمانی نیز به شکل زیر محاسبه می

VAF=
0.685∗0.661

(0.685∗0.661)+0.239
=0.655 

درصد  1555شود که حدود لا نتیجه میطبق محاسبه با

تغییرات عملکرد در نمونه خدمات درمانی به دلیل وجود 

ه این بدان معناست ک غیرمستقیم متغیر مزیت رقابتی است.

در نمونه خدمات درمانی نقش متغیر میانجی مزیت رقابتی 

ی کسب مزیت رقابت تر از تأمین اجتماعی است.بسیار پررنگ

عاملی بسیار مهم جهت بهبود عملکرد در خدمات درمانی 

بایست در پی کسب مزیت رقابتی سازمان می رو،این است. از

تمرکز بر منطقه جغرافیایی خاص  ها،از طریق کاهش هزینه

چنین تمایز در ارائه محصولات و یا مشتریان خاص و هم

 خدمات خود با سایر رقبا بکوشد.

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه

 ودخ عملکرد بهبود منظور به هاشرکت و مؤسسات ازی اریبس

د یتول ها درهزینه کاهش قیطر ازی رقابت تیمز کسب درصدد

 نیچنهم و انیمشتر نظر جلب و زیتما ایجاد خدمات، و ارائه

 هایگروه و اقشار ای و خاصیی ایجغراف مناطق بر تمرکز

 ایهقابلیت کسب با منظور بدین. هستند انیمشتر خاص

 از یکی که...  و توزیع تبلیغات، فروش، زمینه دری ابیبازار

 توانندمی است حاضر پژوهش در بحث موردی اصلی رهایمتغ

 .ابندی دست رو شیپ اهداف به

 دو هر دری ابیبازار هایقابلیت ،3 شماره جدول جینتا طبق

. دداری معنادار و مثبت رابطه سازمانی رقابت تیمز با مهیب

 یدین نتیجه با نتایج تحقیقات پیشین مطابقت دارد: ا

ی از بازاریابی یک هاییتکه توسعه قابل کندیمبیان ( 899۱)

 اصلی برای دستیابی به مزیت رقابتی است )فیض و یهاراه

( نیز 8999) یپرطرفی، سونگ و  (. از8398 همکاران،

یی برای کسب هامحرک عنوانبههای بازاریابی را یتقابل

در پژوهش  ین،بر ا علاوه آورند.یمزیت رقابتی به شمار م

 بازاریابی به هاییتقابل تاثیر (،8398همکاران )دهقان و 

یید تأمورد رقابتی  یتمستقل بر مز یرعنوان یک متغ

 مورد نمونه دو هر در که معناست بدان نیاست. ا قرارگرفته

 غات،یتبل در مناسب هایروش کارگیریبه با توانمی بررسی

. شدی رقابت تیمز کسب به منجر...  و خدمات ارائه فروش،

 خدمات شعب در ریمتغ دو نیا انیمی همبستگ ضریب

 زا توانمی شعب نیا در که معنا نیبد است شتریبی درمان

 تیموفقی برای اهرم عنوان به سازمانی ابیبازار هایقابلیت

 .گرفت بهره قم استان در سازمان

 ردعملک وی رقابت تیمز رابطه که دوم فرضیه پژوهش، نیا در

 این .است قرارگرفته تأیید مورد زین دهدمی نشان رای سازمان

 تأمین شعب به نسبتی درمان خدمات شعب در زین رابطه

های پژوهش نیز با هیفرض نیا نتیجه. است ترقویی اجتماع

 به در پژوهشی همکاران، و آقا سباح .دارد مطابقت پیشین

 مانعملکرد ساز وی رقابت تیمز نیب که دندیرس جهینت نیا

علاوه (. 839۱ دیگران، و نورالهی) دارد وجودی معنادار رابطه

 نشانی رقابت مزیت( 8398) از نظر دهقان و فتحی این، بر

ی بهتری عملکرد تجار تواندمی موسسه یک که دهدمی

 کارگیری به بای صنعت حوزه همان در خودی رقبا به نسبت

 آورد. دست به خود هایشایستگی و هادارایی

 هایقابلیت انیم میمستق رابطه بری مبن که سوم هیفرض

 یدتأی مورد مهیب دو هر در است؛ی سازمان عملکرد وی ابیبازار

 با زین پژوهش نیا از حاصل نتایج. است قرارگرفته

 ،(۱115) همکاران و سیورها توسط گرفتهانجام هایپژوهش
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 سانگ و( ۱119) انگو و اکاس ،(8398) همکاران و ضیف

( نشان دادند 8999. دویتا وهمکاران )دارد مطابقت( ۱119)

ق و تحقی هاییتبازاریابی، قابل هاییتمؤلفه قابل 3 ینکه از ب

 بازارهای با تکنولوژی بالا عملیاتی که در هاییتتوسعه و قابل

شترین اریابی بیباز هاییت، قابلشوندیمنجر به نتایج مطلوب م

( ۱115عملکرد شرکت دارد. ورهایس و مورگان ) یاثر را بر رو

ر عملکرد ب یبازاریابی اثر مثبت هاییتکردند که قابل یانب یزن

. سانگ (Vorhies & Morgan, 2005 ) کار دارند و کسب

بازاریابی بر عملکرد مالی  هاییتکه قابل یافتدرنیز  (۱119)

 یقوفاداری مشتریانشان را از طر توانندیکه م ییهاشرکت

 .M) دارد یارتباطات بازاریابی خاص حفظ کنند اثر مثبت

Song et al., 2007). بیضرا زین و مدل اتیفرض تأیید از 

 تیقوت ویی شناسا با که یافتدست  مهم نیا به توانمی ریمس

 فروش، ،یآگاه جادیا در زمینه سازمانی ابیبازار هایقابلیت

 یرقابت تیمز کسب به منجر توانمی...  و توزیع خدمات، ارائه

 وی سازمان هایهزینه کاهش قیطر از تواندمی تیمز این. شد

 و ارقب به نسبت رسانیخدمت  در تمایز شده، تمام هایقیمت

 خاص ییایجغراف منطقه ان،یمشتر ازی خاص گروه بر تمرکز زین

 گردد. سازمان بهتر عملکرد به منجر خاص محصول ای و
 

 به مدیران پیشنهاد

 یهمبستگ که گرفت جهینت تواناین پژوهش می 3از جدول 

 از شتریبی درمان خدمات شعب در پژوهشی رهایمتغ انیم

. استی اجتماع تأمین در رهایمتغ نیهم انیمی همبستگ

 از بایستمیی درمان خدمات مدیران سازمان که معنا بدین

 اب و رندیگ بهره مدلی رهایمتغ انیم دیشد و مثبت روابط

 اتخدم ارائه و فروش زمینه دری ابیبازار هایقابلیت تیتقو

 کسب به منجری مداری مشتر هایسیستم کارگیری به و

 از و گردند مهیب مؤسسات و هاسازمان نیب دری رقابت تیمز

 ره آن، علاوه بر. بخشند بهبود را سازمان عملکرد قیطر نیا

 از گیریبهره وی رقابت تیمز کسب با سازمان دو

 و هاهزینه کاهش خدمات، دری نوآور و زیتما هایاستراتژی

ی ربهت عملکرد توانندمی انیمشتر به خدمات ارائه در تمرکز

 .گردند روزیپ رقابت درصحنه و باشند داشته
 

 به محققان یشنهادپ

گردد مدل آزمون شده در مقاله حاضر یمبه محققان پیشنهاد 

لیت قاب ازجملههای سازمان یتقابلرا با در نظر گرفتن دیگر 

بیرونی و نیز  - های درونییتقابلهای اطلاعاتی، یستمس

 طرفی از درونی مورد آزمون قرار دهند. - های بیرونییتقابل

 هاییتقابلعینی و شهودی بسیاری از  صورت بهتوان یم

ر سازمان را شناسایی و با بررسی اهداف و مختص ه

ها یتقابلهای سازمان در جهت تقویت این یتمأمور

ی آتی خود هاپژوهشتوانند در یم محققان یزی کرد.ربرنامه

 های دیگر را با یکدیگر مقایسه کرده ویمهبوضعیت عملکرد 

را  دلایل شکست و موفقیت هر یک در بازارهای رقابتی

های یتلقاب بر ایجاد مزیت رقابتی پایدار، منظور بهشناسایی و 

 سازمان تمرکز نمایند.
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مزیت رقابتی پایدار،  گیری، نوآوری وهای یادآزمون راهبرد تعامل قابلیت (. تبیین و8398دهقان، ن، دهقان، ف و فتحی، ص )

 .851-8۱1، صص 9مطالعات مدیریت راهبردی، شماره 

 

وکار با توجه به عملکرد کسب گرایی بر (. مدلی برای تعیین میزان تأثیر بازار8315، خائف الهی، ا )، حآبادیرضایی دولت

 .818-838، صص 8، شماره 81 دوره صنایع شیمیایی، فصلنامه مدرس علوم انسانی، های بازاریابی درقابلیت

 

 ازاندایجاد مزیت رقابتی، چشم هوشمندی رقابتی در (. بررسی میزان تأثیر8391) زاده، ز، شکرچیزینلی، ز ،، حآبادیرضایی دولت

 .۱5-9(، صص 31) 5مدیریت بازرگانی، شماره 

 

 های بیمه خصوصی درعملکرد شرکت ابتی برنیروهای رق (. اثر8393، ترکستانی، م. ص، مرادی، پ، گلشاهی، ب )صفری، ع

 .۱3۱-۱88، صص ۱، شماره ۱1 های ترکیبی رقابتی، پژوهشنامه بیمه، سالایران: نقش استراتژی

 

های سازمان هوشمندی سازمانی در تبیین مدل مزیت رقابتی مبتنی بر (. طراحی و8398طبرسا، غ، رضاییان، ع، نظرپوری، ا. ه )

 .9۱-۱9، صص 8بازاریابی نوین، سال دوم، شماره بنیان، تحقیقات  دانش

 

ص  ،891۱ نظام بازاریابی، روزنامه جام جم، سال هفتم، شماره ها در(. همیشه حق با مشتری است: ملاک8311فروزنده، ک )

81. 
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های کوچک شرکت پیامدهای عملکردی های بازاریابی برقابلیت (. تأثیر8398، زنگیان، س )لی جوان، افیض، د، نعمتی، م. ع، جب

، صص 8آفرینی، سال اول، شماره ارزش متوسط کارآفرین )مورد مطالعه: شرکت مواد غذایی تهران همبرگر(، فصلنامه نوآوری و و

89-۱1. 

 

همسوسازی استراتژی با عملیات برای دستیابی به مزیت رقابتی، ترجمه  (. پاداش تحقق استراتژی؛8391) کاپلان، ر، نورتون، اس

 .8 دل، تهران: انتشارات سازمان مدیریت صنعتی، چدهبابک زن

 

شرکت  سرمایه اجتماعی )مطالعه موردی: دو (. مزیت رقابتی: تبیین نقش سرمایه فکری و8311مشبکی، ا، قلیچ لی، ب )

 .۱11-۱33، صص 3، شماره 8 ایرانی(، فصلنامه مدرس علوم انسانی، دوره خودروساز

 

 .۱ تهران: انتشارات سازمان مدیریت صنعتی، چ پژوهشنامه مدیریت بازرگانی،(. 839۱م ) ، رمضان،مقیمی، م

 

 خلق ارزش واسطه متغیر به عملکرد بازار های بازاریابی برقابلیت (. بررسی تأثیر839۱پور، آ، حدادیان، ع )نورالهی، س، کفاش

 8۱لوم مدیریت نوین، گلستان، گرگان، صنایع غذایی شهرک صنعتی توس مشهد، دومین همایش ملی ع برای مشتری در برتر

 شهریور.
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Abstract 

 

Having severely required the insured institutions to gain competitive advantage, the present 

study is to pursue a relationship between marketing capabilities and competitive advantages 

with the organizational performance. The study is of applied in nature and in terms of purpose, 

it is a quantitative study in terms of data collection, and that is a sort of exploratory research 

based on the findings.  The statistical population of the research is the personnel of the social 

security branches and health services of Qom province; simple random sampling is regarded as 

sampling procedure of the research in progress. To explore fit measurement models, the 

researcher has made a use of Cronbach's alpha, CR, and AVE. To determine the fit structural 

models, significant coefficients Z and standard R2 were utilized, as well.  In the current research, 

three hypotheses were tested each of which by a help of path coefficients and significant 

coefficients Z via statistical software PLS and SPSS. The Findings of tests indicated that the 

model variables in given samples in health services branches have higher values than that of 

social security, and are in a relevant manner. Consequently, it found out that investing in the 

identification and implementing the capabilities in the organization presents a more desirable 

outcome than the social security.  

 

Keywords: Marketing capabilities, Competitive advantage, Centralization, Distinctiveness, 

Cost leadership, Performance. 
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