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Abstract 
Nowadays, competition in business has made paying attention to productivity, 

customer and brand satisfaction more and more important. Achieving higher 

performance is a goal that organizations take various steps to achieve. Marketing 

capabilities reflect marketing activities such as customer relationship management, the 

effectiveness of promotional activities, and product differentiation. The purpose of this 

study was to investigate the effect of marketing capabilities on organizational 

productivity with the mediating role of brand equity. The type of research was applied 

in terms of purpose and in terms of the nature of the descriptive-correlation method and 

the statistical population of the study included managers, experts and employees of the 

textile company and 320 people. The sample size was 175 based on Morgan table, 

which was selected by stratified sampling method from among three classes of 

managers, experts and employees. Three questionnaires of internal marketing 

capabilities, organizational productivity and brand equity were used to collect data. 

Validity was assessed using confirmatory factor analysis and reliability was assessed by 

Cronbach's alpha. Structural equation modeling was used to analyze the hypotheses. 

Data were analyzed using SPSS and PLS software. According to the research findings, 

marketing capabilities have a positive and significant effect on organizational 

productivity and among the dimensions of marketing capabilities, marketing research 

has the greatest impact on marketing capabilities. Brand equity also mediates between 

marketing capabilities and organizational productivity. Research findings can be 

effective in moving textile companies to pay more attention to marketing capabilities 

and brand equity to improve productivity. 
Key Words: Marketing Capability, Organizational Productivity, Brand Equity, 

Ardabil Textile Company. 
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 ده برنوری سازمانی با نقش میانجی ارزش ویژهای بازاریابی بر بهرهبررسی اثر قابلیت

 
  1ناصر سیف اللهی

 (16/11/1400پذیرش نهایی: -06/06/1400)دریافت: 

 
 

 چکیده
 شیش از پیبرا ند و بروري، رضایتمندي مشتري هوکار، توجه به بهرامروزه رقابت موجود در کسب

ه بن به آن ها براي رسیداهمیت ساخته است. دستیابی به عملکرد بالاتر هدفی است که سازمان با
با  رتباطابی مثل زاریاهاي باکننده فعالیتهاي بازاریابی منعکس. قابلیتآورندیاقدامات مختلفی روي م

رسی اثر برهدف از این پژوهش  .هستند محصول تمایز شبرد وهاي پیاثربخشی فعالیت، مشتري
ز نظر هدف اپژوهش  نوع .وري سازمانی با نقش میانجی ارزش ویژه برند بودهاي بازاریابی بر بهرهقابلیت

 ان،یرمد شاملپژوهش  يجامعه آمار و همبستگی - کاربردي و به لحاظ ماهیت روش کار توصیفی
 175جدول مورگان  بر اساس . حجم نمونهبودنفر  320تعداد   و به ینساجکارشناسان و کارکنان شرکت 

ب ن و کارمندان انتخامدیران، کارشناسا طبقهسهو از بین  بندي شدهگیري طبقهنمونه به روش بود که
ارزش  و ازمانیوري سهرههاي بازاریابی داخلی، بقابلیتها از سه پرسشنامة آوري دادهبراي جمعشدند. 

لفاي کرونباخ آوسیلة  ی به. روایی با استفاده از روش تحلیل عاملی تأییدي و پایایه برند استفاده شدویژ
. فاده شدي استساختار لاتسازي معادها از روش مدلفرضیه وتحلیلیهبررسی و تأیید شد. جهت تجز

هاي قابلیتي پژوهش، اهیافته شد. بر اساس وتحلیلیهتجز PLSو SPSS افزارها با استفاده از نرمداده
بعد تحقیقات  زاریابیابلیت بادارد و در بین ابعاد قتأثیر مثبت و معنادار  وري سازمانیبهرهبر بازاریابی 

 زش ویژه برند وی بر اری داخلهاي بازاریابی دارد. قابلیت بازاریابیر را بر قابلیتتأثبازاریابی بیشترین 
توانـد در وهش مـیهـاي پـژ.یافتـهیر مثبت داردتأثازمانی وري سهمچنین ارزش ویژه برند بر بهره

قاء و راي ارته برند بهاي بازاریابی و ارزش ویژقابلیتبه سمت توجه بیشتر به  هاي نساجیشرکتحرکت 
 .مؤثر واقع شودوري بهبود بهره

 لاردبی ینساج وري سازمانی، ارزش ویژه برند، شرکتقابلیت بازاریابی، بهرهکلیدی: های واژه
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 مقدمه
وري در عمق معیار اقتصادي و مالی نیست. بهره برخلاف تصور بسیاري صرفاً یک وريبهره

وري به این معنی است هاست. با این نگرش بهرهکردن فعالیت لانیمعناي خویش نگرشی براي عق
رسانند هاي خود را هر روز بهتر از پیش به انجام بکارها و فعالیت توانندها میکه سازمان

حداکثر رساندن استفاده از منابع، نیروي انسانی و تمهیدات به طریق به  وريبهره(. 1،1992پریچارد)
است )ایران زاده و  کنندگانها و رضایت کارکنان، مدیران و مصرفمنظور کاهش هزینهعلمی به
را تحت  ین عاملی که عملکرد کلی هر صنعت تولیدي کوچک یا متوسطترمهم (.1394همکاران،

عنوان نسبت ورودي به خروجی وري را بهوري است. بخش سنتی صنعت، بهرهدهد بهرهتأثیر قرار می
ها اغلب ها و خروجیها همه فاکتورهایی براي تولید هستند و وروديکند، که وروديتعریف می
ا از مقدار هایی، براي موفقیت در رقابت، جدیري هستند. در چنین شرکتگاندازهقابلملموس و 

(. 2،2018وري سازمانی نیز مهم است )کمبل و وانکیدبهره ورودي و خروجی، جنبه کیفیت از دیدگاه
وري با وري یک مقوله اقتصادي است که به عوامل داخلی و خارجی زیادي بستگی دارد. بهرهبهره

در سطح ملی و وري وري، فرآیندهاي افزایش بهرهشود: عوامل رشد بهرهچندین جنبه مشخص می
 (.2019، 3ها، توسعه و مزایاي آن در اشتغال و دستمزد تأثیر دارد. )دنیلویجینیاستقرار فناوري. فناوري

ران غدغه مدید ترینمهم در زمینه بازاریابی، بهوري بالا و بهره عملکرد کسب امروزه
ه بمختلف،  هايياستراتژاز  یريگکوشند تا با بهرهاست و مدیران می شدهیلهاي تولیدي تبدشرکت

مؤثر در  ز عواملا رندبو ارزش ویژه  هاي بازاریابیعملکرد برتر دست یابند و در این راستا قابلیت
 .شوندها محسوب میبراي شرکت وري بالابهره دستیابی به 

ر بازاریابی د هايیتمتعددي که طی چند دهه اخیر در خصوص کاربرد قابل يهاپژوهش
و  نمایدیم رآشکا بازاریابی را هايیتشده، اهمیت روزافزون کاربرد قابلیدي انجامتول يهاشرکت

ت مثبتی در تأثیرا وانندتبازاریابی کاربردي و مؤثر بوده و می هايیتگویاي این واقعیت است که قابل
 (. 1391)فیض و همکاران،ها ایجاد نمایندسطح شرکت

           ي کرد: بندطبقهتوان به دو نوع زاریابی را میهاي بااساساً، تحقیقات در مورد قابلیت
ریزي و گذاري، مشخصات محصول، توزیع، ارتباطات، فروش، برنامهیمتقالف( کارایی: در تبلیغات، 

ید دارد و ب( اثربخشی: در ارتباط با مشتري، نوآوري، تأکها که عمدتاً بر مزیت منابع اجراي برنامه

                                                           
1.Prichar 

2.Kamble, & Wankhade  

3.Danilevičienė 
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    هاي بازاریابی یک شرکت چون قابلیت (.2016، 1ی )کاکسیولاتی و لیهمکاري و قدرت سازمان
هاي مرتبط با بازار، به خطرات مرتبط با تواند با هدایت توجه سازمانی به سمت نوآوريمی

ها، به دنبال مزیت تواند با تقویت پذیرش مشتري از این نوآوريیی مجدد کمک کند و میجوفرصت
 (.2017، 2کند )فنگ و همکارانعملکرد مثبت نقش کلیدي ایفا میباشد، در هدایت نتایج 

مفاهیم بازاریابی امروز، که براي اولین بار  ترینمهمو شاید  ترینمعروفیکی از  ویژه برند رزشا
برند در بازاریابی  (.3،2012کلرکاتلر و )شکل گرفت، مفهوم ارزش ویژه برند است  1980در دهة 

برخوردار خواهد بود. جایی که حساسیت مشتري بسیار زیاد است و  صنعتی از اهمیت بیشتري
هاي بازاریابی لاشباعث هدر رفتن همه ت توجهیکمترین در آن کم است و کوچک پذیريانعطاف

فرض اصلی ارزش ویژه برند این است که قدرت یک برند یشپ (.4،2015چانگ و همکاران) شودمی
اند نهفته است. اند و آموختهتجربه کرده مروربهها در مورد برند آن آنچهکنندگان و در ذهن مصرف

ها، سخنان و موردتوجه یک محصول در اندیشه "افزودهارزش"عنوان توان بهارزش ویژه برند را می
مزیت رقابتی پایدار  برندهاي قوي چون(2019، 5کنندگان دانست )کلر و برکسندورفاقدامات مصرف

این  (2016، 6استونرشوند) هاموفقیت شرکتمنجر به  توانند کنند و میمیخلق در محیط صنعتی 
؛ 2017، 7لیو و همکاران)باشد وکارکسبهدف اصلی  بایدقوي  برنددهد که ساختن موضوع نشان می

یک دارایی مهم بازاریابی است که مزایاي رقابتی را  برندارزش ویژه  (.8،2020اوکاس و ویراواردنا
دیویدآکر بر روي (. 9،2004مک کویستونبخشد)می ها را بهبودعملکرد مالی شرکت ایجاد کرده و

ایجاد ارزش ویژه برند در پروسه ایجاد برند و مفاهیم شناختی برند تأکید بسیار داشته و معتقد است 
هاي مختلفی براي توان یک برند قوي ایجاد نمود. دیدگاهیک برند شناخته شود، می که وقتی هویت

ترین استراتژي برند در محیط سایی برند معرفی گردیده که استراتژي برندینگ شرکتی متداولشنا
تواند توجه به برندسازي صنعتی و ارزش ویژه برند صنعتی می (.1991، 10آکراست.)تجاري صنعتی 

 .کند نساجی کمک زیادي به موفقیت صنعت

                                                           
1.Cacciolatti, & Lee 

2.Feng et al. 

3.Kotler & keller 

4. Chang, Chiang, & Han 

5. Keller & Brexendorf 

6. Stoner  

7. Liu et al  

8. O'Cass & Weerawardena  

9. McQuiston 

10. Aaker 
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 یهوجود دارد که چگونه سرما اییهیسماز مکان یدرک کم ی،شواهد تجرب یاديتعداد ز یرغمعل
 یزدو چ یل آندل گذارد کهیم یرشرکت تأث وريو بهره بر عملکرد نظیر ارزش ویژه برند نامشهود

و کنند مشهود  تلقی می دارایی نامشهود را جزء یهنظران، سرمااز صاحب ی، برخسویکاست. از 
 يهاییاز دارا يترگسترده یفمشهود بر طنا یهمختلف سرما یرند. انواعگیم یدهرا نادآن ها یژگیو

 يز سوا (.2،2018اورونا;2018، 1)نوجا گیردرا در بر میبرندها  ی وانسان یهنامشهود، ازجمله سرما
 ينامشهود بر عملکرد شرکت عمدتاً در اقتصادها یهسرما یرتأث یچگونگ هايیسممکان یگر،د

 يها براگرفته که شرکتانجام ییاروپا يو کشورها یاالاستر یتانیا،، برمتحدهیالاتمانند ا یافتهتوسعه
(. با 3،2013و همکاران دارند )بورگو یزهنامشهود انگ هايییتوسعه دارا يمنابع برا گذاريیهسرما
وانگ و  ؛4،2018یک و سرواچسیل تفاوت در عملکرد شرکت )گابر یحعلاقه به توض یشافزا

 یعنی نامشهود یهاز سرما یبر شکل خاص پژوهش ینا(، 2018 وانگ و همکاران، ،20185همکاران،
هاي شرکتدر مورد  يوربهره یر برتأث یچگونگ مشخص کردن يبرند و تلاش برا یژهارزش و
 تمرکز دارد. نساجی
 مشتري هاياستراتژي هابستگی دارد، سازمان مشتریانش به وکارکسب یک که حیات آنجا از
 براي کسب اصلی دهند و برندها قدرتمی توسعه یان خودقصد ترک مشتر کاهش براي را مدارانه
 هايو چالش رقابت (. از طرفی دیگر افزایش2020، 6)رضا و همکاران کنندرقابتی ایفا می مزیت
     بنابراین  ایجاد کرده است، مشتریان رفتار انتظارات و در چشمگیر تغییرات نساجی، صنعت
 کرده است.  وادار قصد ترک مشتریان کاهش براي تلاش به را هاي نساجیشرکت

 7آیلاوادي و همکاران ،مثالعنوانبهاست.  برند از مختلفی مفاهیم حاوي بازاریابی ادبیات
 تعلق آن برند با محصول یک به که بازاریابی نتایج یا اثراتعنوان به برند ویژه ارزش به(  ،2003)
 .کنندمی اشاره کند،یمایجاد  را نداشت، رندب محصول همان اگر که زمانی با مقایسه در گیردیم

 ،8یچاندرانو جا یکوف)کراسن وجود داردشرکت  یو عملکرد مال یابیبازار هايیتقابل ینرابطه مثبت ب
که  یافتنددادند و در نجاممطالعه ا 114 يبر رو یزمتاآنال یک یچاندرانو جا یکوفکراسن (2008

. یاتو توسعه و عمل یقتحق هايیتر عملکرد شرکت دارند تا قابلب ترييقو یرتأث یابیبازار هايیتقابل

                                                           
1.Noja 

2.Uruena 

3.Borgo  
4.Gabrielczak & Serwach 

5.Wang et al 

6.Raza et al. 

7.Ailawadi et al 

8.Krasnikov, A., & Jayachandran 
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ملموس، مانند جذب و حفظ  هايییدارا یدتول ییاز توانا یابیبازار هايیتقابل یرعملکرد برتر و تأث
 .شودیم یناش يمشتر یازهايو پاسخ به ن يروابط با مشتر یریتمد واناییکارآمد و مؤثر و ت يمشتر

ارزش ویژه برند  نتایج یا تأثیرات به شرکت یاکننده مصرف دیدگاه از مدتاًع موجود در ادبیات
 سطح در نتایج از برند ارزش خلق که دهدمی نشان کنندهمصرف بر مبتنی است. دیدگاه شدهپرداخته
کریستودولیدس و  ،مثالعنوان)به شودمی ناشی رفتار و دانش ها،نگرش ادراکات، مانند کننده،مصرف

 و درآمدها بازار، سهم قیمت، مانند شرکت سطح نتایج بر عوض در شرکت دیدگاه(. 1،2010ونیچرنات
 شرکت بر مبتنی دیدگاه است. متمرکز نقدي هايیانجر

 اولی(. 2006 ،2لمان و کلر) است مالی بازارهاي و محصول بازارهاي ملاحظات شامل همچنین
 براي برند آینده توانایی به دومی کهیدرحال ند،کیم منعکس محصول بازار در را برند یک يوربهره

 (.2003آیلاوادي و همکاران،) دارد اشاره شرکت به نقدي هايیانجر یا سود جذب
 بب شدهگسترش روزافزون دانش بشري س .ازجمله صنایع مهم و مطرح است نساجیصنعت 

د ایجا در مؤثرش جی نقنسا. امروزه صنعت ببرداست که این صنعت نیز از این دانش بهره فراوان 
اي موتوره کی ازیو  داردبراي بسیاري از کشورهاي صنعتی و نیز کشورهاي در حال توسعه  اشتغال

ابتی ضاي رقفشود. این امر سبب شده است تا محرک رشد اقتصادي خیلی از کشورها محسوب می
عی بر سشورها، کن د و با توسعه روزافزون تکنولوژي و صنعتی شدگیر شکلها تنگاتنگی میان آن

ابراین بن اشند.بداشته  هاي خودقابلیت   افزایش خدمات نوین با ارائه محصولات جدید از طریق بهبود
ارزش  هاي بازاریابی ویتقابلیژه وبههاي نساجی هاي شرکتقابلیت واسطهبهوري بهبود و ارتقاء بهره

وانند تند میش ویژه برو همچنین مفهوم ارزشود تر با اهمیت تلقی میرسد کمویژه برند به نظر می
فا برندهاي مختلف ای کننده از بینوري سازمانی و انتخاب مصرفبهرهافزایش  انکار دریرقابلغنقش 
   لکرد ا بر عمصورت مجزبهغیره  اکثر مطالعات به بررسی اثر بازاریابی، نوآوري و کهیدرحال کنند
با نقش  زاریابیبلیت باقاتا یک مدل یکپارچه براي بررسی تأثیر پردازند، در این تحقیق سعی شده می

 یژهو ارزش یرتأث وتحلیلیهبر تجز پژوهش ینا .ایجاد نماید را وريبهرهبر  میانجی ارزش ویژه برند
هاي یتقابل زمانهم بررسی به سبب ی وشرکت تمرکز دارد تا بر عملکرد مال يوربرند بر بهره

  .است ئز اهمیتحا جودوري و باریک کردن شکاف در ادبیات موه برند بر بهرهبازاریابی و ارزش ویژ
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 وریبهره های بازاریابی وقابلیت
 ه استبازاریابی، فرآیندهاي متعددي را تعریف کرد هايیتسازي قابلهت عملیاتیجآثاهن گیما  

افزوده براي جاد ارزشهت رسیدن به مشتریان هدف و ایجسازمان،  یلهوستواند بهکه هرکدام می
به مشتریان است،  یدهاولین فرآیند، خدمت. (1993آثاهن گیما،)به کار گرفته شود  خدمات و لاهاکا
پیشبرد  هايیتکننده را برآورد کند. دومین فرآیند، اثربخشی فعالکه بتواند نیازهاي مصرف ياگونهبه

ها براي برقراري ارتباط با بازارهاي فعالیتاین ریق ط در رسیدن به رشد سهم بازار و فروش است. از
-که بتواند با توزیع ياگونهشود. سومین فرآیند، داشتن شبکه توزیع قوي است بههدف استفاده می

ارتباط با مشتري است. از این  يکنندگان ارتباطی کارآ و مؤثر برقرار کند. چهارمین فرآیند، برقرار
شود. پنجمین فرآیند، استفاده از شارکت با او استفاده مینظرات مشتري و مناخت فرآیند براي ش

شده ارائهلاها و خدمات نیازهاي آشکار و پنهان مشتریان و بررسی کا شناخت تحقیقات بازاریابی براي
فرآیند، توانایی سازمان در ایجاد محصولی متمایز از نظر کیفیت، قیمت، آخرین رقباست.  یلهوسبه

. هر یک از این متغیرها ارتباط مثبتی با عملکرد سازمان بخصوص در زمینه و... استخدمات تصویر، 
  (1،2009ویراواردینا)رقابتی و افزایش فروش و سهم بازار داردت ایجاد مزی نوآوري، کارآفرینی،

هاي خاص یک شرکت در شناسایی بازارهاي هدف، دهنده تواناییهاي بازاریابی نشانقابلیت
ریان وفادار است. هاي بازاریابی در حال توسعه، ایجاد و حفظ ارتباط با مشتهها و آمیختاستراتژي

هاي بازاریابی عموماً از یک ارتباط مثبت بین قابلیت تحقیقات نظري و تجربی بر روي قابلیت
توان (. بنابراین می287، 2009و همکاران،  کنند )مورگانبازاریابی و عملکرد شرکت حمایت می

وري سازمانی ی بهرهطورکلبهتواند با عملکرد کلی شرکت و هاي بازاریابی میه قابلیتاستنباط کرد ک
 یاتدر ادب خوبیبهشرکت  یو عملکرد مال یابیبازار هايقابلیت ینرابطه مثبت بارتباط داشته باشد. 

در پژوهش خود نشان دادند  (2008 )2یچاندرانو جا یکوفکراسن.است نشان داده است یابیبازار
. یاتو توسعه و عمل یقتحق هايقابلیتبر عملکرد شرکت دارند تا  تريقوي یرتأث یابیبازار هايابلیتق

 هايدارایی یدتول ییاز توانا یابیبازار هايقابلیت یراستدلال کردند که عملکرد برتر و تأث هاآن
و پاسخ به  يترروابط با مش یریتمد واناییکارآمد و مؤثر و ت يملموس، مانند جذب و حفظ مشتر

 .شودمی یناش يمشتر یازهاين
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 شرکت وریبهره  و برند ویژه ارزش

 انواع اما ،(2009 ،1همکاران و مورگان) است شرکت عملکرد قوي در عنصر  برند ویژه ارزش
 رهبري استراتژي مانند دارد، وجود بازاریابی از غیر کارکردهایی در رقابتی هايیتمز از مختلفی
 به دسترسی یا حجم، تغییر براي یريپذانعطاف تحویل، موجودي، گردش تولید، واحد نههزی مدیریت،
 باشد، داشته وجود قوي برند ویژه ارزش اگر حتی(. 2015 سعیدي و همکاران،) گردش در سرمایه
 تغییرات دلیل به است ممکن( سودآوري نقدي، هايجریان مانند) مطلوب وريبهره نتایج از برخی

 نرسند نتیجه به بازاریابی هايبرنامه ضعیف اجراي یا بازار یا یتکنولوژیک
 شرکت وجود دارد. اول، يوربرند بر بهره یژهارزش و یرتأث یچگونگ يممکن برا یسمدو مکان

 یندازجمله فرآ ( که22009ماکلان و ناکس،شود)یدر نظر گرفته م یاپو یابیبازار یتعنوان قابلبه
هاي پیشبرد، اثربخشی فعالیت، خدمات به مشتري مایز محصول،ت، ارتباط با مشتريهمچون 

ها را قادر شرکت یندها،فرآ ین(. ا2016، 3وانگ وسنگوپتااست )تحقیقات بازاریابی و سیستم توزیع 
شرکت داشته باشند. دوم، بر اساس  يوربهبود بهره ياز منابع مرتبط برابهینه  تا استفاده  سازدیم

 یجادبا ا سازدیها را قادر ماست که شرکت یبا ارزش ییبرند دارا یژهارزش و، بر منبع یمبتن يتئور
داشته باشند  یرقابت یت، مز بردار کندیتواند آن را کپینم يشرکت برندساز یچکه ه يارزش اقتصاد

  (.2014 ،4ی)بارن

 

 برند یژهبر ارزش و یابیبازار هاییتقابل یماثرات مستق
مشارکت  يبرا یابیمنبع بازار ینمؤثر چند یبترک يها براشرکت ییاناتو یابیبازار هايیتقابل

به  زاریابیبا هايیتقابل تر،یقدق یاناست. به ب یابیبه اهداف بازار یابیو دست یديتول هايیتدر فعال
انتخاب  يکه بر رفتارها يو درک عناصر یانمشتر یازهاين ییها در شناساشرکت ییتوانا یزانم

، شرکت قادر ترقوي یابیبازار هايقابلیت)دوتا، با داشتن  شودیمربوط م گذارند،یم یرثکننده تأمصرف
و  )دوتا یابدخود دست  يخود نسبت به رقبا رندهايبهتر ب یگاهو جا گذاريهدفخواهد بود به 

 (.5،1999همکاران
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وسعه تتی بر اینترن هاي بازاریابیتأثیر قابلیت( در پژوهشی با عنوان 1397و یزدانی)شریفی 
ر در بنترنتی یابی ایمتغیر قابلیت بازار نشان دادند که هاي صادراتیالمللی شرکتبازارهاي بین

 .دارد المللی تأثیر مثبت و معناداريهاي شبکه بینو قابلیت لاعاتدسترس بودن اط
 قیقی کهتوان به تحوري میهاي بازاریابی و بهرههاي مرتبط در زمینه رابطه قابلیتاز پژوهش

آوري هاي فناست، اشاره کرد.  بر اساس نتایج پژوهش قابلیت شدهانجام( 2018) 1توسط جین و چو
المللی و عملکرد صادرات دارد. گیري کارآفرینی بینهاي بازاریابی نقش میانجی را بین جهتو قابلیت

ها، ازاریابی شرکتهاي ب( به بررسی روابط بین قابلیت2021) 2در تحقیق دیگر، هی و همکاران
هاي ها نشان داد که قابلیتنوآوري مبتنی بر بازار و عملکرد نوآوري پرداختند. نتایج تحقیق آن

 3ی افزایش دهد. هو و هوانگتوجهقابل طوربهتواند عملکرد نوآوري را بازاریابی دو سو توانی می
هاي بی در عملکرد بیمارستانها و عملکردهاي ناملموس بازاریا( وابستگی متقابل قابلیت2020)
هاي نامشهود بازاریابی در توانایی متحده را بررسی کردند. نتایج نشان داد که دارایییالاتا

 ها در ارائه ارزش به بیماران مهم است.بیمارستان
 ینبر رابطه ب یابیبازار هايیتقابل کنندهیلاثر تعد ( در تحقیقی با عنوان2015)4یوتودو او یننگو

دست برند  یژهو ارزش و قابلیت بازاریابی ییراتتغ ینرابطه مثبت ب به یک برند یژهدر ارزش و یراتیتغ
گیري یادگیري در ایجاد ارزش ( به بررسی نقش جهت2019) 5. در تحقیق دیگري، ژي و ژنگیافتند

توسعه  گیري یادگیري، بهنشان داد که جهت هاآنهاي پرداختند. یافته B2Bهاي ویژه برند شرکت
خود منجر به افزایش ارزش ویژه برند صنعتی  نوبهبهکند و هاي نوآوري و بازاریابی کمک میقابلیت

هاي چینی را تحقیق وري در سطح شرکت( ارتباط بین ارزش ویژه برند و بهره2020)6شود. هیمی
و  R&D توانند ازیها مشود، شرکتیمنشان داد، وقتی صحبت از اثر تعامل  هاآنهاي کردند. یافته

وري شرکت استفاده کنند. شفیعی و میرابی سرمایه انسانی براي افزایش تأثیر ارزش ویژه برند بر بهره
هاي هاي بزرگ فولاد پرداختند. یافته( به بررسی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند در شرکت2018)

هاي آهن و فولاد دارد. در تحقیقی رکتوري شها نشان داد، بازاریابی داخلی تأثیر مثبتی بر بهرهآن
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رابطه بین ارزش ویژه برند  مسئولیت اجتماعی ( نشان دادند که2019)1دیگر، رحمان و همکاران
 کند. شرکت و عملکرد شرکت را تعدیل می

 یرشرکت تأث يوربرند بر بهره یژهچگونه ارزش و( در پژوهشی با عنوان 2019) 2و همکاران هی
یر مثبت بر تأثی، نشان دادن که ارزش ویژه برند انسان یهو توسعه و سرما حقیقت : نقشگذاردیم

بر  چگونه برند یژهارزش و در تحقیقی با عنوان (2021)3ی و همکارانهري شرکت دارد. وبهره
 ینده و عملکرددر رشد آ یبرند نقش مهم یژهکه ارزش وگذارد، نشان دادن یم یرشرکت تأث يوربهره

 کند.یم یفااشرکت 
 که دریافتند و کردند وتحلیلتجزیه را آمریکایی شرکت 230( 2009) 4و همکاران مورگان

 سطوح و( مدیران ادراکات) ذهنی سطح دو هر بر معناداري و مثبت تأثیرات بازاریابی هايقابلیت
 رزشمند،ا نادر، منابع بازاریابی هايقابلیت که کنندمی استدلال هاآن. دارند شرکت عملکرد عینی
. است شدهتعبیه زمان طول و در انباشته که هستند مزایایی از جایگزینیغیرقابل و نشدنی تکرار

 تأثیر شرکت عملکرد بر و شوند تبدیل پایدار رقابتی مزیت یک به توانندمی هاقابلیت این بنابراین،
 . بگذارند مثبت

ش ی و ارزي سازمانوراریابی، بهرههاي بازقابلیتبرگیرندة سه متغیر  دل مفهومی پژوهش درم
 یشدر هیچ پژوه رغم پیوند این سه متغیر در مبانی نظري به شکل مفهومی،. بهویژه برند است

 صورت تجربی رابطة این سه متغیر بررسی نشده است. به

 

 
 

 

 

 

  

  
 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

Figure 1: Conceptual model of research 
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 ابزار و روش
ستگی همب -ژوهش از نظر هدف کاربردي و به لحاظ ماهیت روش انجام دادن کار توصیفیپ
نفر  320عداد  ت به یکارشناسان و کارکنان شرکت نساج یران،مدشامل پژوهش  يجامعه آمار. است
اي و از ندي شدهبگیري طبقهبه روش نمونه بود که 175جدول مورگان  بر اساس  . حجم نمونهبود

-شنامهپرسز سه ها اهآوري داد. براي جمعمدیران، کارشناسان و کارمندان انتخاب شدند بقهطسهبین 

( 1391ري سازمانی )شریفی،و(، بهره1993سؤال )آثاهن و گیما، 35استاندارد قابلیت بازاریابی با  هاي
ها سی رابطهبرراست.  شدهاستفادهسؤال  32( با 1996سؤال و پرسشنامه ارزش ویژه برند )آکر، 15با 

  افزارنرم اده ازو با استف معادلات ساختاريها به روش تحلیل عاملی تأییدي و و آزمون فرضیه
SPSS و PLS smart  .صورت گرفت 

 

 آمار استنباطی 

ري ساختا تلاعادمدر بخش آمار استنباطی از آزمونهاي تحلیل عاملی تأییدي و روش مدلسازي 
 .شداستفاده  PLS افزاربه کمک نرم

شود. مقادیر حلیل میتشده همگرایی معیار میانگین واریانس استخراج براي بررسی روایی
  است که روایی همگرایی مناسب پرسشنامه را نشان  4/0شده بیش از میانگین واریانس استخراج

اساس  یک معیار ارزیابی برازش درونی مدل است و بر ( 7/0از  الاترمقادیر ب(ترکیبی  دهد. پایاییمی
محاسبه است. شاخص پایایی ترکیبی مربوط به سنجش هر عامل قابل الاتمیزان سازگاري سؤ

واریانس خطا  علاوهمجموع بارهاي عاملی متغیرهاي مکنون به مجموع بارهاي عاملی به نسبت
ی و جایگزینی براي آلفاي کرونباخ است. سازگاري استاندارد براي پایای 1تا  0مقادیر آن بین  .است

بودند. بنابراین مدل  6/0است که همة مقادیر پایایی ترکیبی بیش از  6/0 بالاي رمقدا (CR) ترکیبی
 .ها استنیز براي سنجش پایایی درونی سازه Rho گیري پایایی ترکیبی مناسب دارد. ضریباندازه

فزایش یک زمان متغیرهاي مکنون یا سازه را در زمان اشاخص آلفاي کرونباخ میزان بارگیري هم
-است. میزان رابطة یک سازه با شاخص 1تا  0کند. مقدار این شاخص از گیري میمتغیر آشکار اندازه

ها وقتی پایا شود. سازهها با روایی واگرا مشخص میهایش در مقایسة رابطة آن سازه با سایر سازه
، جذر لاکرورنل وطبق شاخص ف .باشد 7/0هاي یادشده بیش از خواهند بود که هر یک از شاخص

شدة هر متغیر پنهان باید بیشتر از حداکثر همبستگی آن متغیر پنهان با  میانگین واریانس استخراج
قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل متغیرهاي دیگر باشد. روایی واگراهاي قابل

در  5/0اخص حداقل مقدار هاي دیگر. براي این شهاي خود دارد تا با سازهتعامل بیشتري با شاخص
-واریانس مشاهده 5/0شده است و این بدان معناست که متغیر پنهان موردنظر حداقل نظر گرفته
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شده، ضریب پایایی کرونباخ، میانگین واریانس استخراج 1کند. در جدول می    پذیرهاي خود را تبیین
 دارند بالاییر است و متغیرها پایایی کر از حداقل مقدارشان بیشتلارپایایی مرکب، و معیار فورنل و 

 (.1جدول )
 

 

 گیریهای  برازش مدل اندازه: خلاصه شاخص1جدول 

Table 1: Summary of measurement model fit indicators 
 2ترکیبیپایایی  rho_A 1آلفا کرونباخ  

(CR) 

میانگین واریانس 
 3شدهاستخراج

شاخص فورنل و 
 لارکر

 ارزش ویژه برند

Brand Equity 
0.83 0.832 0.887 0.664 0.815 

 سازمانی يوربهره

Organizational 

Productivity 

0.901 0.905 0.915 0.421 0.749 

 هاي بازاریابیقابلیت

Marketing 

Capability 

0.838 0.841 0.881 0.554 0.744 

 

 برازش مدل ساختاری
-یین نشانضریب تع .ستفاده شدا 2Q و 2R براي بررسی برازش مدل ساختاري از دو معیار

اي ت که برري اسگذارد و معیازا میزا بر یک متغیر دروندهندة تأثیري است که یک متغیر برون
. هر رودیار مساختاري به ک دلاتسازي معاگیري و بخش ساختاري مدلمتصل کردن بخش اندازه

زش مدل بهتر دهد برانشان مییک مدل بیشتر باشد  يزاهاي درونمربوط به سازه  2Rمقدارچه 
 .زاستونزا بر متغیر دردهندة تأثیر قوي متغیر بروننشان 7/0مقدار بیشتر از  .است

 

 
 بینی مدل دردر زمینة شدت قدرت پیش .سازدمدل را مشخص می بینیقدرت پیش  2Q  معیار

مدل بینی یشت پبیشتر باشد قدر 2/0از  Q شدة زا هر چه مقدار محاسبههاي درونخصوص سازه
ار زا، سه مقددرون يهامدل در مورد سازه بینییشدرباره شدت قدرت پ ،بیشتر خواهد بود. هنسلر

 داني تعیین نمودهضعیف، متوسط و قو بینییشترتیب قدرت پ را به 35/0و 15/0، و همکاران  02/0
  .اندسبقبول مناداراي مقدار قابل  2Qو 2R هر دو معیار 2. در جدول (2)جدول 
 

                                                           
1.Cronbach's Alpha 

2.Composite Reliability 

3.Average Variance Extracted  
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 ساختاریبرای برازش مدل  2Qو  2Rمعیار : 2جدول 
Table 2: Criteria R2 and Q2 for fitting the structural model 

 

 تعیینضریب 
2R 

 2Q   شدهاصلاح عیینضریب ت

2Adjusted R 

 ارزش ویژه برند

Brand Equity 
0.432 0/29                    0.431 

 سازمانی يوربهره

Organizational Productivity 
0.675 0.673             0/36 

 
 

 ی پژوهشهایافته
طور ماعی بهلیت اجتهاي بازار و مسئوپژوهش حاکی از آن است که دو متغیر قابلیت هايیافته

گردد، شاهده میم 2که در شکل  طورهمانکنند. وري سازمانی را تبیین میمشترک واریانس بهره
است و با توجه  شدهاسبهمح39/0وري سازمانی معادل هاي بازار بر بهرهمتغیر قابلیت اثر مسیر ضریب
توان گفت می 95/0ن معنادار است با اطمینا 05/0و در سطح  31/8برابر  tکه مقدار آماره به این
ازار تقویت بهاي یتقابل هچنانچ وري سازمانی تأثیر مثبت و معنادار دارد وهاي بازار بر بهرهقابلیت

هاي بازار بر ر قابلیتاثر متغی مسیر همچنین ضریب شود.وري سازمانی میگردد، منجر به بهبود بهره
    95/0ین، با اطمینان است. بنابرا 94/20برابر  tو مقدار آماره 658/0ارزش ویژه برند نیز معادل 

 .اردت و معنادار دهاي بازار بر ارزش ویژه برند تأثیر مثبتوان گفت قابلیتمی

 
 های تحقیق(مدل در حالت ضرایب مسیر )منبع: یافته: 2شکل 

Figure 2: Model based on the path of coefficients (Source: Research Findings) 
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 های تحقیق(: مدل در حالت معناداری )منبع: یافته3شکل 

Figure 3: Model based on t-values (Source: Research Findings) 

 

 (GOF،معیار نیکویی برازش)برازش مدل کلی
، کندمی کنترل و ساختاري را گیرياندازهبراي بررسی برازش مدل کلی که هر دو بخش مدل  

 محاسبه شد: یرز یببه ترت GOF یارمع
 

جدول  اتلاعس اطر اسابمتغیرهاي پنهان محاسبه شد. مقادیر مذکور  (اشتراکی)ابتدا میانگین مقادیر
راي ب .487/0رابر است با ب، میانگین مقادیر اشتراکی یجهدرنت .554/0و421/0ترتیب برابرند با  به (1)

در  مدل يزانهان درونپنیز باید مقادیر مربوط به تمام متغیرهاي  (2)محاسبه میانگین ضریب تعیین 
 ذکور بهیرهاي مه متغبب تعیین مربوط محاسبه شود. مقادیر ضری یانگینشانشده و مقادیر منظر گرفته

 .553/0ست با او بنابراین، میانگین این مقادیر برابر  675/0و  432/0اند از ترتیب عبارت
 

 = 
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 25/0، 01/0ه مقدار که این عدد با توجه به س 52/0برابر است با  GOF ، مقدار معیاریجهدرنت
 .وي مدل داردنشان از برازش کلی ق ،GOF ضعیف، متوسط و قوي براي عنوان مقادیربه 36/0و 
 

 هاخلاصه نتایج آزمون فرضیه
 شده است.ها ارائهخلاصه نتایج آزمون فرضیه 3در جدول 

 
 های اصلیها  فرضیهنتایج آزمون -3جدول 

Table 3- Test results Main hypotheses 
 نتیجه            tر آماره ضریب مسیر    مقدا                        ها                             فرضیه

 تائید                   31/8       393/0وري سازمانی     بهره          هاي بازاریابی      قابلیت

 ائیدت                94/20        658/0ارزش ویژه برند              هاي بازاریابی          قابلیت

 ائیدت                 41/10       508/0وري سازمانی        بهره          ارزش ویژه برند          

 ائیدت                   45/4        334/0ارزش ویژه برند                    گري نقش میانجی
 

 
 
 

 شود: گري از آزمون سوبل استفاده میبراي سنجش نقش میانجی

 
 :در این رابطه

 a:   ضریب مسیر میان متغیر مسـتقل و میـانجی b:       ابسـته  وضـریب مسـیر میـان متغیـر میـانجی و

aS:خطاي استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی  bS: یانجی و وابستهمخطاي استاندارد مسیر متغیر . 
 

 

 
 

 درصد است، 95طح اطمینان در س 96/1تر از که بزرگ شدهمحاسبه Z با توجه مقدار آماره
      و هاي بازاریابییتقابلبین  ارزش ویژه برنددهد که نشان میو ید ائتأثیر میانجی متغیر را ت

       یرمستقیم غهمچنین، با توجه به تحلیل مسیر  .کندایفا می سازمانی نقش میانجی يوربهره
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است 34/0برابربا  ارزش ویژه برند قیازطر وري سازمانیبهرهبر هاي بازاریابیمیزان تأثیر قابلیت
(334/0=508/0×658/0.) 

 گیریبحث و نتیجه
یق نقش . در مرحله اول، این تحقکندیمنظري  کمکهاي موجود این تحقیق به پژوهش

این دو  ات قبلیمطالع کهیدرحالکند. هاي بازاریابی و ارزش ویژه برند را برجسته میقابلیت زمانهم
ریق نی از طسازما وريطور کامل چگونگی بهبود بهرهاند، در این پژوهش بهرسی کردهمتغیر را بر

هاي ین تأثیر قابلیتتعی باهدفدر این پژوهش،  .هاي بازاریابی و ارزش ویژه برند بررسی شدقابلیت
ی ررسموردب ت موجودادبیا وري سازمانی، مدل مفهومی برگرفته ازبازاریابی و ارزش ویژه برند بر بهره

ز ازمانی اسوري قرار گرفت. طبق این مدل عامل ارزش ویژه برند، نقش میانجی در افزایش بهره
 کند.هاي بازاریابی ایفا میطریق قابلیت

ه اول پژوهش که فرضیاست،  315/8که برابر  tو آماره  393/0با توجه به مقدار ضریب مسیر 
گردید. این  ، تأییدار داردوري سازمانی تأثیر معنادههاي بازاریابی بر بهرقابلیت بود ادعاشدهدر آن 

( و هی و همکاران 2018( و جین و چو )2018هاي پژوهش شفیعی و میرابی )یافته پژوهش با یافته
هاي ق نقش قابلیت( همسو است. دلیل این امر را شاید بتوان از طری2020(و هو و هوانگ )2021)

بیین ته رقبا سبت بنسوي مشتریان به دلیل تمایز در کیفیت  بازاریابی در تقویت پذیرش محصول از
یرند و گش میهایی پیها براي بقاي خود در محیط رقابتی، استراتژيکه شرکت صورتنیبدکرد. 

ابی این ي بازاریهاتلاش جویند. ماحصلمی ها از ابزارهاي بازاریابی بهرهبراي اجراي این استراتژي
ا هشرکت به شکل کیفیت درک شده مثبت نسبت به محصولات این ها در نگرش مشتریانشرکت

ش ن افزایتعاقب آیجه، افزایش پذیرش محصولات و عملکرد مالی و فروش و مدرنتیابد. تبلور می
 وري سازمانی را در پی دارد. بهره

وم پژوهش که فرضیه داست،  94/20که برابر  tو آماره  658/0بر اساس مقدار ضریب مسیر 
این یافته  .تأیید گردید دارد، هاي بازاریابی بر ارزش ویژه برند تأثیر معنادارقابلیت بود ادعاشدهن در آ

( همسو است. این 2019( و ژي و ژانگ )2015هاي گوین و اویوتود )از پژوهش آمدهدستبهبا نتایج 
، مشتریان گریدیعبارتبهود. منهاي بازاریابی تبیین توان با جایگاه برند حاصل از تلاشیافته را نیز می

هن خود ذی ناختمعناشهاي بازاریابی، در شبکه تصویر ذهنی مثبت/منفی حاصل از تلاش لیبه دل
  یابد.یبروز م یت به شکل ارزش ویژه برنددرنهادهند که جایگاهی را به یک برند اختصاص می
فرضیه سوم پژوهش نیز ست، ا 41/10که برابر  tو آماره  508/0با توجه به مقدار ضریب مسیر 

وري سازمانی تأثیر معنادار دارد، تأیید گردید. این بر بهره بود ارزش ویژه برند ادعاشدهکه در آن 
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( ماکلان و 2019(، رودریگز و همکاران )2020هاي پژوهش هی و همکاران )گیري با یافتهیجهنت
به همبستگی معنادار میان پاسخ همسو است. با توجه (. 2016و وانگ وسنگوپتا ) (2009ناکس )

مندي از مزایاي قدرت عاطفی و شناختی به تبلیغات نقطه خرید، شاید بتوان دلیل این امر را در بهره
شوند که در رفتار این مشتریان به که مشتریان بین برند تمایز قائل می صورتنیبدبرند جستجو کرد. 

یابد. ید، توصیه به دیگران و تداوم خرید، نمود میشکل وفاداري به این برندها از طریق افزایش خر
  ی طورکلبهها و یجه باعث افزایش نسبت خروجی )فروش( به ورودي )سرمایه( این شرکتنت در

گري مشخص نمود، ارزش ویژه برند گردد. آزمون نقش میانجیها میوري سازمانی این شرکتبهره
از  احتمالاً. این یافته دارد وري سازمانی، نقش میانجیبهره هاي بازاریابی وقابلیت نیبدر رابطه 

هاي بازاریابی، در ، قابلیتگریدیعبارتبهی ذهن مشتریان قابل تبیین است. معناشناختطریق شبکه 
ارزش ویژه  صورتبهنمادهایی است. اگر مشتریان بتوانند این نمادها را  کنندهیتداعذهن مشتریان 

 دریافته و یشافزاها با این برندها رندهاي رقیب تصور کنند، تعاملات آنمتمایز و مثبت نسبت به ب
 یابد.ها افزایش میوري سازمانی این شرکت، بهرهیجهنت

د منجر به توانیمیشتر هاي بازاریابی، ارتباط بیشتري با ارزش ویژه برند بیابد، بقابلیت هرچه
 یتوجهبلقا یتهمدانش ا د با ورود به عصر اقتصادبرن یژهرزش وا وري سازمانی این برندها شود.بهره
ور رند متصاي یک بهاي پژوهش، اگر مشتریان ارزش ویژه برتري را بریافته بر اساس است. یافته

ا در نظر ریابی بهاي بازاکنند. بر این اساس، تأثیر مثبت قابلیتشوند، بیشتر از آن برند خرید می
ویت ید و تقجم خرحباعث افزایش وفاداري، تداوم و افزایش  گرفتن نقش میانجی ارزش ویژه برند،

 کند.وري سازمانی کمک میبه ارتقاي بهره تیدرنهاشود و نگرش برند می

د لکرعم به یدستیاب براي شود،می پیشنهاد مدیران به برديکار رویکردي اتخاذ با کلی، طور به

کنند، چراکه  ه برندزش ویژقابلیت بازاریابی و ارتقویت  براي مساعد شرایط آوردن فراهم به اقدام برتر

برند  رزش ویژهوري و ارهبه بر بازاریابی کلیدي هايقابلیت از استفاده پژوهش، این نتایج به توجه با 
 .است مؤثر

 ار خود بازاریابی هايقابلیت خود، بقاي حفظ براي تا گرددمی پیشنهاد هامدیران شرکت به
ملکرد مالی و ع به ارزش ویژه برند به رقبا به نسبت رقابتی مزیت سبک براي و بخشند بهبود

 بازاریابی خود توجه کافی را مبذول دارند.

 عارض منافعت

 .تعارض منافع ندارند گونهیچه یسندگاننو
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