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Abstract  

This study aims to explain the effect of market orientation on marketing performance and 

financial performance with the mediating role of customer relationship management and 

brand management.The research method is objective-based, applied, and in terms of 

implementation method, descriptive survey. The statistical population of the study is the 

employees and managers of Arta Tejarat Zarrin Company, and the sample size was 128 

people selected using the Cochran formula using the available sampling method. A 

questionnaire was used to collect research data and after confirming the validity and 

reliability, it was distributed among the sample size. Structural equation modeling and Smart 

PLS software were used to test the research hypotheses, and the results indicate that market 

orientation has a positive effect on customer relationship management, brand management, 

and marketing performance. Also, the effect of customer relationship management and brand 

management on marketing performance and the effect of marketing performance on financial 

performance were confirmed. The results of the investigation of the mediation hypotheses 

also indicate that marketing performance has a mediating role in the effect of market 

orientation, customer relationship management and brand management on financial 

performance. Also, the mediating role of customer relationship management and brand 

management in the effect of market orientation on marketing performance was confirmed. 

 Keywords: Market orientation, marketing performance, financial performance, customer 

relationship management, brand management 
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 تأثير بازارگرايي بر عملكرد شركت 

 مديريت ارتباط با مشتري و مديريت برند با توجه به نقش ميانجي

 1*محمدرضا رادفر

 21/10/1403تاریخ انتشار:         28/07/1403تاریخ پذیرش :       21/04/1403تاریخ دریافت:  

 

 چكيده

د بازاریابی و عملكرد مالی با نقش ميانجی مدیریت ارتباط با مشتري و مدیریت این پژوهش با هدف تبيين تأثير بازارگرایی بر عملكر    

جامعه آماري پژوهش، پيمایشی بوده و توصيفی تحقيق بر مبناي هدف، کاربردي و از نظر شيوه اجرا، روش برند صورت پذیرفته است. 

گيري در دسترس نمونه شيوه به نفر 128ده از فرمول کوکران با استفا نمونهباشد و حجم آرتا تجارت زرین می شرکتکارکنان و مدیران 

هاي پژوهش از ابزار پرسشنامه استفاده شده و پس از تأیيد روایی و پایایی بين حجم نمونه توزیع آوري دادهگردید. براي جمع انتخاب

استفاده گردید و نتایج حاکی از آن  PLSت سازي معادلات ساختاري و نرم افزار اسمارهاي پژوهش از مدلگردید. براي آزمون فرضيه

است که بازارگرایی بر مدیریت ارتباط با مشتري، مدیریت برند و عملكرد بازاریابی تأثير مثبت دارد. همچنين تأثير مدیریت ارتباط با 

قرار گرفت. نتایج حاصل از بررسی  مشتري و مدیریت برند بر عملكرد بازاریابی و تأثير عملكرد بازاریابی بر عملكرد مالی نيز مورد تأیيد

هاي ميانجی نيز حاکی از آن است که عملكرد بازاریابی در تأثير بازارگرایی، مدیریت ارتباط با مشتري و مدیریت برند بر عملكرد فرضيه

عملكرد بازاریابی تأیيد مالی نقش ميانجی دارد. همچنين نقش ميانجی مدیریت ارتباط با مشتري و مدیریت برند در تأثير بازارگرایی بر 

 گردید.

 بازارگرایی، عملكرد بازاریابی، عملكرد مالی، مدیریت ارتباط با مشتري، مدیریت برند کلمات کليدي:
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ها این است تا در بازارهای رقابتی زنده بمانند و عملکرد در جهان متغیر و پیچیده امروزی، تلاش تمام سازمان    

ها در مورد های مختلف به دست آید. برخی از سازمانها ممکن است از راهنند. موفقیت سازمانتجاری برتر کسب ک

کنند. ها روی جایگاه خارجی خود حساب باز میکنند، در حالی که دیگر سازمانهای داخلی خود فکر میقابلیت

تواند ال، یک سازمان تنها در صورتی میاندیشند. به هر حهای خود میها، به هر دو دسته از قابلیتگروه سوم سازمان

عملکرد کسب و کار برتر را به دست بیاورد که بتواند محصولاتی را ارئه دهد که مشتریان برای پرداخت آن بیشتر 

هزینه کنند. این بدان معنی است که سازمان باید قادر به ایجاد ارزش برای مشتریان خود باشد. ایجاد ارزش در قالب 

درك  (.1399؛ وفائی و نصیری، 2005، 1فق، به خصوص استراتژی بازاریابی است )سالونر و همکاراناستراتژی مو

توان آن را ترکیبی از تواند در جهت تحقق اهداف شرکت مفید باشد. مفهومی که میصحیح از مفهوم بازاریابی می

ها، تنها یاری تغییرات و پیشرفت این مفهوم در عصر حاضر با توجه به تحولات و سیر صعودی ؛علم و هنر دانست

ها را کننده است. باید دانست که مفهوم بسیار انعطاف پذیر بازاریابی، شرکت های تولیددهنده و ضامن بقای شرکت

دهد تا در هر عصری و در مقابله با هر تحولی راه مناسب را پیش گیرند. در عصر حاضر نیز باید توجه داشت یاری می

گشاید. امروزه که با عبور از جریان تولیدگرایی ها میافقی را برای پیشرفت و بقا، پیش روی شرکت که بازاریابی چه

ها در برابر ها به دنبال جذب و حفظ آنزنند، شرکتها میبه بازارگرایی و بازاریابی، مشتریان حرف اول را در شرکت

کننده یا خریدار را داشته باشند تا ایجاد ارتباط با مصرفبایستی قابلیت و قدرت باشند. لذا تولیدکنندگان میرقبا می

سودآوری هدف نهایی یک شرکت بوده  (.1394)تقوی فرد و همکاران،  دند موقعیت خود را در بازار تثبیت کننبتوان

ی عوامل گذاری بر روگردد. با این تعریف، بازارگرایی به دنبال درك و سرمایهکه در نتیجه بازارگرایی موفق حاصل می

گویی به نیازهای مشتریان خود زای یک شرکت است. در انجام این کار، یک شرکت قادر به شناسایی و پاسخبرون

توجه به (. 1395)فیض و همکاران،  کندبوده و محصولات و خدماتی متناسب با نیازهای مـشتریان را به آنان ارائه می

ضور در ذهن مشتریان و ایجاد دارایی معنوی به نام برند، دیدگاه عنوان ابزاری برای ح های بازاریابی بهفعالیت

یا خدمات نیست،  الادهد ارزش واقعی در کشود. تحقیقات مختلف نشان میجدیدی در علم بازاریابی محسوب می

ن بلکه این ارزش در ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجود دارد و این برند است که ارزش واقعی را در ذهن مشتریا

یند ساختن، آمدیریت برند یک فر. ای به برند و مدیریت برند دارندها توجه ویژههمین دلیل، شرکت کند. بهمی ایجاد

خاطر پیچیدگیشان  همیت برندها برای شرکت مشخص است و به؛ زیرا اسنجش و مدیریت کیفیت برند است ،مقایسه

مدیران برند مسئول توسعه  و در واقع، رند حل شودعجیب نیست که مدیریت برندهای شرکت اغلب در نقش مدیر ب

توانند بر این فرض استوار است که برندها می (. مدیریت برند1397)رسولی و اسفندیارپور،  و یا مدیریت برند هستند

ها باید شود که سازمانگیری و موفقیت سازمان نقش اساسی داشته باشند. در نتیجه، این بحث مطرح میدر جهت

یک رویکرد خاص برای برندها (. مدیریت برند 2021، 2بالمر و پودنار)ا حول محور برندهایشان متمرکز کنند خود ر
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کوچروف و )کند های استراتژیک سازمان تمرکز میشود که بر برندها در قالب منابع و قطبدر نظر گرفته می

 (.2022 ،1همکاران

 هر بجگذارد و منها تأثیر میشرکت عملکردبر  هاست ک یدیکلامل عیک تری مدیریت ارتباط با مشاز طرفی     

)آهانی  کنند توجهریان تبازار و مش هها باید ب، شرکتعملکرد بهتر هیابی بتلذا برای دس ؛دوشرقبا می هبرتری نسبت ب

ا ب خودیت روابط ویک شرکت در تق هک بمید برای کفابزار م تریمدیریت ارتباط با مش(. 2017، 2و همکاران

 مدیریت ارتباط با مشتری، همواره به (.2020، 3عملکرد بالاتر است )الکرشی و همکاران هیابی بتریان و دستمش

فروشنده و راهی برای دستیابی به  زا برای خریدار وقابلیتی و ارزش محور و چنـد یندآعنوان ابزار راهبردی، فر

شک در فضای رقابتی پیچیده کنونی، مدیریت ارتباط  بی. (2010، 4شود )لمبرتعملکرد مالی برتر در نظر گرفته می

)قاضی نوری  باشدها مطرح میعنوان یک ضرورت استراتژیک برای تمامی سازمان با مشتری خواسته یا ناخواسته به

ها و کارگیری مدیریت ارتباط با مشتری در بستر تجارت الکترونیک، درك ارزش هدف اصلی به(. 1398و همکاران، 

ها باشد. شرکتها، تکرار خرید و بالطبع سودآوری شرکت میمنظور افزایش وفاداری آن ل بهتر با مشتریان بهتعام

مدیریت (. 1401)رحیمیان و همکاران،  جای تأکید بر فلسفه فروش به تعامل شرکت با مشتریان تکیه نمایند باید به

 ری مشتریان ارزشمندی که به سودآوری و رشد کسبای به منظور جذب و نگهداطور فزاینده ارتباط با مشتری به

ها ارزیابی عملکرد بازاریابی یکی از مهمترین راه(. 2020، 5ریکها)گیرد کنند، مورد استفاده قرار میکمک می وکار

موفقیت  بحرانی اسـت کـه بـه سـهم خـود ممکـن است به در شرایط ویژه برای تعیین عملکرد کلی کسب وکار به

-وکارها با نظارت مستمر و بهینه کسب (.2016، 6ویککند )بوکس و فنفـروش کمک  بازاریـابی و هاییاستراتژ

 (. 2023، 7)کبیراج و جغعی وکار را افزایش دهند توانند بازاریابی خـود را بهبـود ببخشند و رشد کسبسازی می

و موجب نگرانی اصلی  بودهت مالی موضوع عملکرد مالی همواره از جمله موضوعات مطرح در حوزه ادبیا    

مت سازمانی داشته و لالت بر سلازیرا عملکرد مالی د باشد؛میدستاندرکاران کسب و کار در همه نوع سازمانی 

ت پس از تولید لادر کشور ما صنعت غذا با مشک(. 1399منش و همکاران، عارف) شودمیسرانجام موجب ارتقای آن 

-رگیری استراتژی نادرست در زمینه بازاریابی و تبلیغات و همچنین کم توجهی و بیکا مواجه است که به دلیل به

شود )صفری این مسائل تشدید میهای ناشی از نام تجاری معتبر و کم توجهی به دیدگاه مشتری توجهی به ارزش

عیارهای مالی توجه ها برای بهبود عملکرد خود صرفاً به فروش و مبسیاری از شرکت(. 1401ملک آباد و همکاران، 
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شود حوزه حیاتی و مهمی به نام برندینگ و بازاریابی مغفول بماند. در عصر فعلی کمتر کرده و این امر باعث می

توان یافت که در مسیر رسیدن به موفقیت، مشتری را سرلوحه امور قرار ندهد و به گسترش برند خود سازمانی را می

های بازارگرا یابیم که شرکتنگریم در میهای پیشرو در جهان میبه شرکتنیاندیشد؛ از همین رو است که وقتی 

اند با ارتقای مدیریت ارتباط با مشتری و توسعه برند، عملکرد بازاریابی و در نهایت عملکرد مالی خود را ارتقا توانسته

رکت آرتا تجارت زرین که در شدهند و در کنار دستیابی به مزیت رقابتی، رهبر بازار در حوزه فعالیت خود شوند. 

باشد، چشم انداز خود را بر مبنای گسترش برند و افزایش سهم بازار گذاشته و با وجود کسب صنعت غذایی فعال می

سودآوری مناسب، به دنبال ارتقای عملکرد شرکت در حوزه بازاریابی و مالی است؛ زیرا با نیل به عملکرد بازاریابی 

ندرت  تاکنون بهتواند به عنوان یک برند متمایز در بازار فعالیت نماید؛ به علاوه ی خود میبرتر و بهبود عملکرد مال

هایی در خصوص سنجش تأثیر متغیرهای مربوط به حوزه بازاریابی و برندینگ بر عملکرد مالی انجام شده پژوهش

ملکرد مالی با نقش میانجی مدیریت لذا این پژوهش با هدف تبیین تأثیر بازارگرایی بر عملکرد بازاریابی و ع؛ است

ارتباط با مشتری و مدیریت برند در شرکت آرتا تجاریت زرین صورت پذیرفته است؛ بنابراین سؤال اصلی پژوهش 

مدیریت ارتباط با  بازارگرایی چه تأثیری بر عملکرد بازاریابی و عملکرد مالی با نقش میانجیحاضر این است که 

 ؟رکت آرتا تجارت زرین داردمشتری و مدیریت برند در ش

 مبانی نظري

 بازارگرایی

مشتری را ( 1954) 1توان در اوایل دهة پنجاه میلادی یافت؛ زمانی که پیتر دراکررد پای اندیشة بازارگرایی را می    

رایی، بازارگ(. 2001، 2ها ضروری دانست )انگانساتیلها معرفی کرد و آن را برای حیات سازمانپایه و اساس سازمان

بینی نیازهای جاری و آتی مشتریان، با هدف انتشار این بینش در تمام واحدهای ایجاد آگاهی دربارة بازار برای پیش

گویی گسترده به آن تعریف شده است. این مفهوم بیشتر بر کسب اطلاعات، انتشار و کاربرد آن و نیز سازمانی و پاسخ

، 3کنندگان دارد، متمرکز است )تیلور و همکارانهای مصرفزها و خواستهرسانی مؤثر برای نیا ای که با خدمترابطه

ای از توسعه سازمان و یا به عنوان منعکس کننده سطح بلوغ از لحاظ تاریخی بازارگرایی به عنوان مرحله(.  2008

عه روند کسب و سازمانی تعریف شده است. بازارگرایی به عنوان مرحله نهایی توسعه کسب و کار است و در طول توس

گرایی در کارهای مختلف پدید آمده است. این مراحل توسعه شامل تولیدگرایی، محصول محوری، خرید و فروش

توانند مفهوم بازاریابی را عملیاتی کنند ها از طریق بازارگرایی میسازمان(. 2006، 4نگامستررآ) مفهوم بازاریابی است

بازارگرایی  .گویی به نیازهای بازار و مشتریان کنندرده و خود را آماده پاسخزم را از بازار به دست آولاعات لاو اط
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گرایانه یک فرهنگ یادگیری تولیدی و یک قابلیت بازاریابی پویا است که با درك نیازهای پنهان مشتریان بر کنش

)تان و  و منتشر نماید کند تا دانش بازار را جذبگذارد و به سازمـان کمک میعملکرد نوآورانه محصول تأثیر می

بازارگرایی در مدیریت بازاریابی توانایی یک شرکت بـرای ارائـه محـصولات و خدمات برتـر بـه (. 2014، 1لیو

کند. این امر به ویژه در محیط بازار پویای امروز کـه در آن رقابت و عدم مـشتریان داخلـی و خـارجی را تـسهیل می

بنابراین بازارگرایی ابزار اصلی در توسعه مزیت ؛ بالایی برخوردار است ز اهمیـتاطمینان در حال تشدید اسـت ا

 (.1990، 2؛ کوهلی و جاورسکی1395)فیض و همکاران،  باشدرقابتی پایدار می

 مدیریت ارتباط با مشتری

تباط با مشتری برای مدیریت ارتباط با مشتری برای افراد مختلف معانی متفاوتی دارد؛ بیشتر افراد از مدیریت ار     

کنند. ای هم از آن برای اشاره به بازاریابی ارتباط با مشتری استفاده میاشاره به مدیریت ارتباط با مشتری و عده

را حذف کرده و  "ارتباط"خواهند، کلمه کننده را نمی گروه دیگری با این باور که تمام مشتریان، ارتباط با یک تأمین

این برخی نیز اصطلاح بازاریابی روابط را انتخاب  وجود کار گیرند. با ح مدیریت مشتری را بهدهند تا اصطلاترجیح می

وکار است که بر مشتریان  طور قطع یک فرآیند کسب مدیریت ارتباط با مشتری هر چه که نامیده شود، به؛ کنندمی

ل دارند این است که اصطلاح های فناوری اطلاعات آن را قبوای که برخی از شرکتمتمرکز شده است. نظریه

رود تا عملکردهای بازاریابی، فروش و خدمات کار می افزاری بهمدیریت ارتباط با مشتری برای شرح کاربردهای نرم

چه بازار مدیریت ارتباط با مشتری در حال حاضر بسیار اشباع شده است، اما شروع  وکار را ماشینی کند. اگر کسب

، 4شرکت خود را تأسیس کرد )باتل و ترنبول 3سیبل گردد؛ یعنی زمانی که تاممی باز 1993عرضه آن به سال 

های بازاریابی برای درك مشتریان از ها و استراتژیای از رویهمدیریت ارتباط با مشتری شامل مجموعه(. 2018

سازی و  ینهبیش، هدف اصلی مدیریت ارتباط با مشتری(. 2020، 5)شن و همکاران فرد است به دیدگاه منحصر

(. 2020، 6)الکرشی و همکاران تر کردن توسعه پایدار و سودآوری از طریق درك صحیح رفتار مشتریان استنیلاطو

وه بر این، مدیریت ارتباط با مشتری با هدف ارائه بازخورد مؤثر و بازگشت سرمایه از طریق حفظ مشتریان فعلی و لاع

جذب »یندهای مدیریت ارتباط با مشتری آفر(. 2024، 7مکاران)حسین و ه شودجذب مشتریان جدید انجام می

-از نظر تکنولوژی، سیستم. شودرا شامل می« بینی نیازهایشانها، تأمین خدمات و پیشمشتریان، شناخت خوب آن

دهند با مشتریان تماس ها اجازه میسازمان های اطلاعاتی هسـتند کـه بههای مدیریت ارتباط با مشتری، سیستم
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ذخیره کنند و آن اطلاعات را تحلیل کنند  آوری ورسانی کنند، اطلاعات مشتری را جمعها خدمترقرار کنند، به آنب

های مدیریت ارتباط با سیستم(. 2016، 1)تئو و همکاران دست آورند تا دیدگاه جامعی در خصوص مشتریان به

 شوند:می بندیمشتری، عمدتاً بـه سه دسته طبقه

یندهای مدیریت ارتباط بـا آبرای خودکارسازی یا اتوماسیون فر :2ای مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتیهسیستم    

خودکارسازی و  های پشتیبانی و خدمات بـه مشـتریروند. سیستمکار می وری بهمشتری و بهبود بازدهی و بهره

 .به این دسته تعلق دارند نیروی فروش

فراهم  ها درك بهتری از نیازها و رفتارهای مشتریاناین سیستم: 3ا مشتری تحلیلیهای مدیریت ارتباط بسیستم    

شامل  کنند. ایـن دسـتهبینی رفتار مشتری را تسهیل میسازی پیشها تشخیص الگوی خرید و مدلکنند. آنمی

  نو پردازش تحلیلی آنلای، انبارهای داده کاوی شود، مانند دادهابزارهای تحلیلی مختلفی می

های ارتباطاتی و نقاط تمـاس تعامـلبا به مدیریت و ادغام کانال: 4های مدیریت ارتباط با مشتری جمعیسیستم    

های هایی از سیستمهای مشـتری و ویـدئوکنفرانس نمونـههای مشـتری، ایمیـل، پرتـالپردازند. وبسایتمشتری می

 (.1400)حیدری و همکاران،  جمعی هستند

 ندمدیریت بر

-ها را تشکیل میهای آنترین داراییها مهم هستند و یکی از با ارزشبرندهای قوی از نظر اقتصادی برای شرکت    

های خود عمل کنند و در طول زمان تقویت شوند، دهند. ایجاد برندهای قدرتمند که از رقبا متمایز بوده، به وعده

به طور سنتی، مدیریت (. 2021، 5پیها و همکاران)ن روبرو هستند هایی است که مدیران با آترین چالشیکی از بزرگ

کننده برای جذب مشتری  کیفیت متقاعد فیزیکی و عملکردی تمرکز کرده است تا از ادراك قیمت/ هایبرند بر جنبه

صر به هستند که بتوانند تجربیات منح برندهاییاستفاده کند. با این حال، مصرف کنندگان در حال حاضر به دنبال 

بنابراین،  (.2010، 7اشمیت زارانتونلو و؛ 2010، 6)والتر و همکاران ها فراهم کنندبرای آن فرد و به یاد ماندنی را

برای ایجاد ارزش برای ) العاده به جای فروش محصولات و خدماتمدیران بازاریابی به اهمیت ارائه تجربیات خارق

متخصصان بازاریابی مورد  ای در میان محققان وربه برند به طور فزایندهکنند. در نتیجه، مفهوم تجمشتری( اذعان می
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نام تجاری نقش مهمی در تعیین  مدیریتدر این بین، (. 2009، 1توجه قرار گرفته است )براکوس و همکاران

و سودآوری کوتاه مدت و پایداری بلندمدت شرکت در اقتصاد مصرفی امروزین دارد. با چنین نگرشی، برای بقا 

تجاری جدید برای نفوذ به بازارهای جدید و  هایها نیاز به ایجاد نشانشکوفایی در شرایط رقابتی بازار، شرکت

اگر شرکتی یک نام (. 2019، 2فلیککما و همکاران) رسیدگی به تغییرات در ترجیحات مشتریان و شرایط بازار دارند

 تواند در بازاریابی داشته باشد دركقی راکه نام تجاری میتجاری را فقط در حد یک اسم در نظر بگیرد، کاربرد عمی

بر روی اداراکات مشتریان از کیفیت محصولات و و تصویر برند برند  مدیریتکه  نخواهد کرد. نتایج نشان می دهد

، باشد. در همه تحقیقاتد و اعتبار شرکت بر روی ادراکات مشتری و وفاداری او مؤثر مینخدمات، تأثیر خاصی دار

ها مورد قبول قرار گرفته و درباره همبستگی بین وفاداری و اهمیت وفاداری مشتریان در ایجاد سودآوری شرکت

گاهی یک برند خاص، چیزی بیش از نماد . سودآوری به صورت تئوری و عملی مطالعات مفیدی انجام گرفته است

ی ویژه است. در این صورت برند مهم است، ای بلند یا وضعیتیک خدمت یا فرآورده، یادآور شخصی خاص، اندیشه

چرا که فرهنگ و اقتصاد فراسرمایه ای فراصنعتی مدرن، از آن چیز بخصوصی ساخته است. برندهای بزرگ، تک 

کند دهد و بقیه را از دور رقابت حذف میقطبی آفرین هستند یعنی بازار هدف را در اختیار یک شرکت قرار می

 (.1402ده، و پاشازا )حقی شیروانه ده

 عملکرد بازاریابی

وکار را  نتیجه، عملکردها و خطوط مختلف کسب توسعة دیجیتال همة رفتارها، سبک زندگی و در انقلاب و    

یکی از  (.2021، 3)دجاکاساپوترا و همکاران حوزة بازاریابی است ها تحول دریکی از آنکه  متحول کرده اسـت

نقش مهمی در موفقیت سازمان که باشد می یابیعملکرد بازار ای،ش و اندازهخمهمترین مفاهیم هر سازمانی در هر ب

، 4نماید )پراجوگومیهای بازار، رضایت و وفاداری مشتری اشاره به فرصت عنش سریکمانند وا به معیارهایی و دارد

)کاتسیکاس  شودیف میدمات تعرخت و ولابه عنوان ارتباط با سهم بازار، حق درآمد محص یابیعملکرد بازار(. 2017

عملکرد بازاریابی یک شاخص موفقیت برای شرکت سودمحور است؛ بنابراین شکل عملکرد (. 2016، 5و همکاران

عملکرد بازاریابی باید بهبود یابد؛ زیرا این (. 2014، 6)چاری و همکاران تواند سود شرکت را افزایش دهدبازاریابی می

حال گسترش به دست آورد و نیز باعث افزایش فروش  یت سود را از سهم بازار درشود شرکت بتواند نهاکار باعـث می

عملکـرد (. 2016، 7)سیام و همکاران نتیجه، افزایش فــروش باعــث بهبــود عملکرد بازاریابی خواهد شد شـود و در
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ت و خدمات با کیفیـت کردن و حفظ مشتریان با ارائة محصولا معنای توانایی شرکت در راستای ارضا بازاریابی به

انداز جایگاه شرکت در بازار های رفتاری خریداران و چشماست. به عبارت دیگـر، عملکرد بـازار عبارت اسـت از پاسخ

توان آن را با میزان فروش، رضایتمندی مشتری، حفظ و نگهداشت مشتری و سهم بازار مـورد سنجش هـدف که می

هایی است کـه نتیجة سیستم معنای کلیة شاخص های بازاریابی بهسنجه(. 1397)ملک اخلاق و همکاران،  قرار داد

 قرار تماس بـا مشـتریان مـورد سنجش و رفتار توزیع، هایتا کانال های تبلیغاتی گرفتهها را از برنامهبازاریابی شرکت

کنند؛ ماننـد زاریابی فعالیت میبا زمینة در شود کههایی اطلاق میعملکرد شـرکت بازاریابی به دهد. عملکردمی

بازاریـابی ایمیلی فعالیت  اجتماعی، تبلیغات حضـوری و هایدر شبکه تبلیغات مستقیم، حضور در هایی کهشرکت

 (.2007، 1شوند )اُسالیوان و آبلامالی و غیر مالی ارزیابی می ابزارهای مجموعه بـا استفاده از کنند ومی

 

 

 عملکرد مالی

دهنده میزانی است که عملکرد یک شرکت نشان ؛توان در آیینه عملکردشان مشاهده کردها را میسازمان موفقیت    

توان مجموع عملکرد سازمانی را می(. 2016، بی و همکارانلابوجار دو)رسد ها و اهداف شرکت به انجام میاستراتژی

مانی در یک چارچوب زمانی مشخص و در دستاوردهای سازمان توصیف نمود که شامل دستیابی به یک هدف ساز

های سازمان توسط هر یک از اعضای آن طی زمان است. همچنین عملکرد سازمانی را میزان تحقق اهداف و آرمان

. مفهوم عملکرد سازمانی با پیشرفت و بهبود یک سازمان مرتبط است؛ لذا، عملکرد سازمانی میزان کنندمیتوصیف 

 نمایدهای عملکردی از قبل تعیین شده مشخص میزمان را در قیاس با شاخصوری یک سااثربخشی و بهره

های مختلفی برای ارزیابی وضعیت های مالی، شامل ابزارها و تکنیکتجزیه و تحلیل صورت(. 2019، 25)اوبیجاکو

ن است. دهنده توانایی شرکت در مدیریت و کنترل منابع آعملکرد مالی نشان(. 2022، 2)طارق مالی کلی است

باشد )فاتیهودین و میهای نقدی، ترازنامه، سود و زیان و تغییرات سرمایه های مالی شامل سوابق مالی، جریانصورت

تر، عملکرد مالی به به معنای وسیع وعملکرد مالی به عمل انجام فعالیت مالی (. به عبارت دیگر، 2018، 3موچکلاس

 (.2020، 4اشاره دارد )گالی و همکارانبه دست آمده میزان اهداف مالی که در آن انجام شده یا 

 پيشينه پژوهش
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صادراتی  های شرکت مالی عملکرد بر بازاریابی های قابلیت ( در پژوهشی به تأثیر1402خواجه سعید و ستاری )    

مه در های تحقیق از طریق پرسشنا داده بوده وهای صادراتی کوچک و متوسط  شرکت شاملجامعه آماری پرداختند. 

های ارتباطی مجازی گردآوری  الملل این صنعت فعالیت دارند، از طریق کانال شرکت فعال که در حوزه بین 340میان

. بررسی نتایج این تحقیق نشان داد که منابع مالی، منابع انتخاب شدندشرکت به عنوان نمونه  150گردید و حدود 

صفری ملک آباد و همکاران  .های صادراتی تأثیر معناداری دارداطلاعاتی و منابع رابطه ای بر عملکرد مالی شرکت

تأثیر ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر عملکرد مالی و عملکرد بازار از طریق نقش میانجی ( در پژوهشی به 1401)

های صنعتی مشهد  های صنایع غذایی واقع در شهرك مدیران شرکت شاملجامعه آماری پرداختند.  عملکرد مشتری

گیری در دسترس در نظر  نمونه به روش نمونه 181بر اساس جدول مورگان و مدیر فعال بوده  نفر 340تعداد  هب

نتایج نشان داد ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر عملکرد بازار، عملکرد مشتری و عملکرد مالی شرکت  و  گرفته شده

پارچه بازاریابی از طریق نقش میانجی عملکرد مشتری بر تأثیر مثبت و معناداری دارد. به علاوه، تأثیر ارتباطات یک

عملکرد مالی و عملکرد بازار نیز مثبت و معنادار گزارش شده است. همچنین، عملکرد مشتری بر عملکرد بازار و 

 بررسی تـأثیر»پژوهشی بـا عنوان ( 1399. ملک اخلاق و همکاران )عملکرد مالی تأثیر مثبت و معنادار بوده است

 انجام« اقتصادی رکود و ساختمانی در شرایط های صنایع پوشاكهای بازاریابی بر عملکرد بازاریابی شرکتاتژیاستر

زمانی  این امر رونـده بوده است و مشکل و بسیار امروز وکار کسب دادند. محققان در این مطالعه دریافتند که محیط

 هـای تولیدی و خدماتی را فرابخـش کشور حاکم و دیاقتصا بر شرایط نیز تر خواهد شـد که رکود اقتصادیسخت

دهد تا با که به شرکت رخصت می ایبازاریابی به عنوان پروسه هایباشد. در چنین شرایطی گرفتن استراتژی گرفته

مزیت رقابتی پایدار دست یابد، کارگشا بوده است  های افزایش فروش وهدف ها بهمنابع بر روی بهترین مهلت تمرکز

رقابتی همراه کند. دهقانی سلطانی  با شرایط پویای بازار کـردن عملکردشـان کمک و در بهتر ها راتواند شرکتمی و

 میانجی نقش تبیین با بازاریابی عملکرد بر مشتری با ارتباط مدیریت تأثیر ( در پژوهشی به بررسی1398و همکاران )

های بیمه در استان کرمان و حجم نمونه مدیران و کارکنان شرکت جامعه آماریبازاریابی پرداختند.  حافظه و نوآوری

نتایج حاکی از آن است که مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر بوده است. نفر  252برای جامعه مورد نظر برابر با 

ز طریق این در حالی است که مدیریت ارتباط با مشتری به طور غیرمستقیم و ا؛ معناداری بر عملکرد بازاریابی دارد

 .حافظه بازاریابی و نوآوری بازاریابی نیز تأثیر مثبت معناداری بر عملکرد بازاریابی دارد

های شرکتهای اجتماعی بر عملکرد بازاریابی و مالی در در پژوهشی به تأثیر رسانه( 2023) 1کاو و ویرواردنا    

بر عملکرد بازاریابی و تاثیر مثبت بازارگرایی بر  پرداختند. نتایج حاکی از عدم تأثیر رسانه اجتماعیمتوسط  کوچک و

بازاریابی »پژوهشی باعنوان  (2022) 2سولتنی و همکارانعملکرد بازاریابی و عملکرد بازاریابی بر عملکرد مالی دارد. 

 ک وهای کوچبازاریابی شرکت عملکرد قابلیت فناوری اطلاعات بر گیری دیجیتال، قابلیت بازاریابی ودیجیتال، جهت

بازاریابی و نیز  دهد که بازاریابی دیجیتال بر عملکردتحلیل نشان می و دادند. نتایج تجزیه انجام« متوسط اندونزی

                                                           
1Cao & Weerawardena 
2 Sultoni et al 
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 1پرویتو و هنی معنادار داشته است. های بازاریابی برعملکـرد بازاریابی تأثیر مثبت وگیری دیجیتال و قابلیتجهت

ارتباطات بازاریابی یکپارچه و تأثیر آن بر ارزش ویژه برند انجام دادند.  تحلیل و پژوهشی را با عنوان تجزیه( 2020)

نتایج نشان داد ارتباطات بازاریابی یکپارچه تأثیر معناداری بر ارزش ویژه برند دارد. تمرکز بر شرکتی که همچنان به 

، به طوری که ارزش ویژه برند دهد اهمیت دارداقدامات استراتژیک مرتبط با ارتباطات بازاریابی یکپارچه ادامه می

تواند عملکرد مالی و بازار را بهبود بخشد که گیرد که میکنندگان قرار میای در ذهن مصرفشرکت به طور فزاینده

پژوهشی را با ( 2019) 2تاریگان و هاتانه. شودسازی فروش، سود و ثروت به ارزش سهامداران منعکس میدر بهینه

ی بر عملکرد مالی از طریق وفاداری مشتری و حمایت از مشتری: مطالعه موردی برند عنوان تأثیر رضایت مشتر

محلی اندونزی انجام دادند. نتایج حاکی از تأثیر مثبت رضایت مشتری و عملکرد آن بر وفاداری مشتری، حمایت از 

لکرد مالی ندارد، اما مشتری و عملکرد مالی است. در حالی که وفاداری مشتری و حمایت از مشتری تأثیری بر عم

 . وفاداری مشتری تأثیر مثبتی بر حمایت از مشتری دارد

 شود. مطرح می پژوهشبه عنوان مدل  ذیلبا توجه به مبانی نظری و پیشینه پژوهش، مدل مفهومی 

 

 (2023) 3کاو و ویرواردنا( مدل پژوهش؛ برگرفته از 1شكل )

 تری تأثیر مثبت دارد.: بازارگرایی بر مدیریت ارتباط با مش1فرضیه 

 : بازارگرایی بر مدیریت برند تأثیر مثبت دارد.2فرضیه 

 : بازارگرایی بر عملکرد بازاریابی تأثیر مثبت دارد.3فرضیه 

                                                           
1 Perwito & Heny 

2 Tarigan & Hantane 

3Cao & Weerawardena 
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 : مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد بازاریابی تأثیر مثبت دارد.4فرضیه 

 : مدیریت برند بر عملکرد بازاریابی تأثیر مثبت دارد.5فرضیه 

 : عملکرد بازاریابی بر عملکرد مالی تأثیر مثبت دارد.6فرضیه 

 : مدیریت ارتباط با مشتری در تأثیر بازارگرایی بر عملکرد بازاریابی نقش میانجی دارد.7فرضیه 

 : مدیریت برند در تأثیر بازارگرایی بر عملکرد بازاریابی نقش میانجی دارد.8فرضیه 

 : عملکرد بازاریابی در تأثیر بازارگرایی بر عملکرد مالی نقش میانجی دارد.9فرضیه 

 : عملکرد بازاریابی در تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد مالی نقش میانجی دارد.10فرضیه 

 : عملکرد بازاریابی در تأثیر مدیریت برند بر عملکرد مالی نقش میانجی دارد.11فرضیه 

 هشروش پژو

جامعه آماری پژوهش پیمایشی است. توصیفی این پژوهش بر مبنای هدف، کاربردی و از نظر روش انجام کار،     

با استفاده از فرمول  نمونهباشد و حجم نفر می 190آرتا تجارت زرین به تعداد  شرکتحاضر شامل کارکنان و مدیران 

های پژوهش از ابزار پرسشنامه آوری دادهگردید. برای جمع بگیری در دسترس انتخانمونه شیوه به نفر 128کوکران 

 ایدرجه 5 لیکرت مقیاس از استفاده با آن هایباشد و شاخصمی گویه 26 شامل پژوهش استفاده شده و پرسشنامه

یت گویه، مدیر 5گویه، مدیریت ارتباط با مشتری شامل  7شده است. در این پرسشنامه بازارگرایی شامل  گذارینمره

 از باشند. برای بررسی رواییگویه می 5گویه و عملکرد مالی نیز شامل  4گویه، عملکرد بازاریابی شامل  5برند 

 سنجش برای. گردید تایید اصلاحی، روایی پرسشنامه نظرات کمک گرفته شد و با اعمال دانشگاه اساتید و خبرگان

 تمامی برای کرونباخ آلفای مقدار اینکه دلیل به و (1) جدول هب توجه با و شده استفاده کرونباخ آلفای از نیز پایایی

( پایایی 1همچنین طبق جدول ) .گیردمی قرار تایید نیز مورد پرسشنامه پایایی بنابراین است، 7/0 از بیش متغیرها

 شوند. ( و روایی همگرا نیز با توجه به اعداد حاصل شده تأیید میCRترکیبی )

 کرونباخ، پایایی مرکب و روایی همگرا( نتایج آلفاي 1جدول )

 روایی همگرا پایایی ترکيبی آلفاي کرونباخ تعداد گویه متغير

 504/0 791/0 766/0 7 بازارگرایی

 526/0 824/0 806/0 5 مدیریت ارتباط با مشتری

 573/0 884/0 869/0 5 مدیریت برند

 561/0 875/0 862/0 4 عملکرد بازاریابی
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 583/0 896/0 872/0 5 عملکرد مالی

 منبع: نتایج پژوهش

 هاي پژوهشیافته

  PLSافزار اسمارتبا نرم ساختاری معادلات سازیمدل از پژوهش هایفرضیه به پاسخ برایدر این پژوهش     

های ( به بررسی پذیرش یا عدم پذیرش فرضیه3در شکل ) T-Valueهای با استفاده از خروجی .شودمی استفاده

 او ی 96/1بزرگتر از  T-Value عدد معناداریشود. نحوه قضاوت به این صورت است که اگر خته میپژوهش پردا

 او ی 96/1از  کوچکتر T-Value عدد معناداریگیرد و اگر ، فرضیه مورد پذیرش قرار میباشد -96/1 کوچکتر از

یی پژوهش در حالت استاندارد و گیرد. در ادامه مدل نها، فرضیه مورد پذیرش قرار نمیباشد -96/1 از بزرگتر

 کنیم:( را بررسی می2جدول ) ،متغیرها یاختصار علائم ییشناسا جهت معناداری را شاهد هستیم.

 راهنماي شناسایی علائم اختصاري متغيرهاي مدل( 2جدول )

 علامت اختصاري متغير

 Market Orientation (MO) بازارگرایی

 Customer Relationship Management (CRM) مدیریت ارتباط با مشتری

 Brand Management (BM) مدیریت برند

 Marketing Performance (MP) عملکرد بازاریابی 

 Financial Performance (FP) عملکرد مالی
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 استاندارد ضرایب با همراه پژوهش ساختاري نهایی ( مدل2شكل )

 

 معناداري رایبض با همراه پژوهش ساختاري نهایی ( مدل3شكل )

 شود:های پژوهش پرداخته میدر ادامه به بررسی فرضیه

 : بازارگرایی بر مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر مثبت دارد.1فرضیه 
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بیشتر است، لذا فرضیه اول  96/1از باشد و می 2/86برابر  T-Value( و از آنجایی که مقدار 3با توجه به شکل )    

 گیرد؛ یعنی بازارگرایی بر مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر مثبت دارد.یپژوهش مورد پذیرش قرار م

 : بازارگرایی بر مدیریت برند تأثیر مثبت دارد.2فرضیه 

بیشتر است، لذا فرضیه دوم  96/1از باشد و می 3/12برابر  T-Value( و از آنجایی که مقدار 3با توجه به شکل )    

 یعنی بازارگرایی بر مدیریت برند تأثیر مثبت دارد.گیرد؛ پژوهش مورد پذیرش قرار می

 : بازارگرایی بر عملکرد بازاریابی تأثیر مثبت دارد.3فرضیه 

بیشتر است، لذا فرضیه سوم  96/1از باشد و می 3/60برابر  T-Value( و از آنجایی که مقدار 3با توجه به شکل )    

 ی بر عملکرد بازاریابی تأثیر مثبت دارد.گیرد؛ یعنی بازارگرایپژوهش مورد پذیرش قرار می

 : مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد بازاریابی تأثیر مثبت دارد.4فرضیه 

بیشتر است، لذا فرضیه  96/1از باشد و می 5/03برابر  T-Value( و از آنجایی که مقدار 3با توجه به شکل )    

 یت ارتباط با مشتری بر عملکرد بازاریابی تأثیر مثبت دارد.گیرد؛ یعنی مدیرچهارم پژوهش مورد پذیرش قرار می

 : مدیریت برند بر عملکرد بازاریابی تأثیر مثبت دارد.5فرضیه 

بیشتر است، لذا فرضیه  96/1از باشد و می 5/14برابر  T-Value( و از آنجایی که مقدار 3با توجه به شکل )    

 مدیریت برند بر عملکرد بازاریابی تأثیر مثبت دارد. گیرد؛ یعنیپنجم پژوهش مورد پذیرش قرار می

 : عملکرد بازاریابی بر عملکرد مالی تأثیر مثبت دارد.6فرضیه 

بیشتر است، لذا فرضیه  96/1از باشد و می 6/56برابر  T-Value( و از آنجایی که مقدار 3با توجه به شکل )    

 بازاریابی بر عملکرد مالی تأثیر مثبت دارد. گیرد؛ یعنی عملکردششم پژوهش مورد پذیرش قرار می

 هاي پژوهش( خلاصه نتایج فرضيه3جدول )

 نتيجه T-Valueآماره آزمون  ضریب مسير فرضيه

 پذیرش 2/86 0/47 بازارگرایی بر مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر مثبت دارد.

 پذیرش 3/12 0/52 بازارگرایی بر مدیریت برند تأثیر مثبت دارد.

 پذیرش 3/60 0/56 .دارد مثبت تأثیر بازاریابی عملکرد بر زارگراییبا

 پذیرش 5/03 0/62 مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد بازاریابی تأثیر مثبت دارد.

 پذیرش 5/14 0/67 مدیریت برند بر عملکرد بازاریابی تأثیر مثبت دارد.
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 پذیرش 6/56 0/76 عملکرد بازاریابی بر عملکرد مالی تأثیر مثبت دارد.

 منبع: نتایج پژوهش

 نحوه. گرددمی استفاده سوبل آزمون از هستند، میانجی متغیر دارای هفتم تا یازدهم که هایفرضیه آزمون برای    

 بر میانجی تأثیر و میانجی بر مستقل متغیر تأثیر اگر که است صورت بدین میانجی متغیر دارای هافرضیه بررسی

 هایمدل به توجه با .کرد خواهد تأیید را غیرمستقیم تأثیر و شده تأیید میانجی نقش شود، معنادار زمان هم وابسته

 گیری نمود.توان پیرامون رد یا پذیرش فرضیه نتیجهمعناداری و آماره آزمون سوبل می و استاندارد حالت در پژوهش

 غيرمستقيم هاي( نتایج فرضيه4جدول )

 تيجهن آماره آزمون سوبل فرضيه

: مدیریت ارتباط با مشتری در تأثیر بازارگرایی بر عملکرد بازاریابی نقش میانجی 7فرضیه 

 دارد.

 پذیرش 588/2

 پذیرش 816/2 : مدیریت برند در تأثیر بازارگرایی بر عملکرد بازاریابی نقش میانجی دارد.8فرضیه 

 پذیرش 289/6 الی نقش میانجی دارد.: عملکرد بازاریابی در تأثیر بازارگرایی بر عملکرد م9فرضیه 

: عملکرد بازاریابی در تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر عملکرد مالی نقش 10فرضیه 

 میانجی دارد.

 پذیرش 804/4

 پذیرش 065/3 : عملکرد بازاریابی در تأثیر مدیریت برند بر عملکرد مالی نقش میانجی دارد.11فرضیه 

 منبع: نتایج پژوهش

 96/1از باشد و می 065/3و  804/4، 289/6( و از آنجایی که مقدار آماره آزمون سوبل برابر 4توجه به جدول )با     

گیرند؛ یعنی عملکرد بازاریابی در تأثیر بازارگرایی، بیشتر است، فرضیه نهم، دهم و یازدهم مورد پذیرش قرار می

نقش میانجی دارد. همچنین مدیریت ارتباط با مشتری و مدیریت ارتباط با مشتری و مدیریت برند بر عملکرد مالی 

 نقش میانجی دارند. 816/2و  588/2مدیریت برند در تأثیر بازارگرایی بر عملکرد بازاریابی با مقدار آماره سوبل برابر 

 گيري و پيشنهاداتنتيجه

الی با نقش میانجی مدیریت ارتباط با این پژوهش با هدف تبیین تأثیر بازارگرایی بر عملکرد بازاریابی و عملکرد م    

سازی معادلات ساختاری مدلهای پژوهش با رویکرد مشتری و مدیریت برند صورت پذیرفت. پس از بررسی فرضیه

مشخص گردید بازارگرایی بر مدیریت ارتباط با مشتری، مدیریت برند و عملکرد بازاریابی تأثیر مثبت دارد. همچنین 

ا مشتری و مدیریت برند بر عملکرد بازاریابی و تأثیر عملکرد بازاریابی بر عملکرد مالی نیز مورد تأثیر مدیریت ارتباط ب

روشی است گردد و میلادی باز می بیستم به قرن آن پیدایش سابقه بازاریابی علم جوانی است کهتأیید قرار گرفت. 

ده بتواند با کالا و مزایای آن بیشتر آشنا کننتا مصرف گرددبه مشتریان معرفی می یا خدمت که در آن یک محصول
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 ؛نخواهد داشت آگاهیبازاریابی مخاطب از نوع محصول اقدامات بدون  .و در نهایت برای خرید تشویق شود شده

بازاریابی همچنین به ایجاد  کمتر موفق خواهد بود. پردازد،نمیبازاریابی به اندازه کافی به بنابراین برند یا تجارتی که 

 ارزش مشتری برای شرکت آن در که است فرآیندی ؛ لذا بازاریابیکندقابت سالم و خوب بین برندها کمک مییک ر

نماید. در عصر رقابتی  دریافت ارزش مشتری از عوض، در بتواند تا کندمی برقرار او با مستحکمی رابطة و کرده ایجاد

مانند، باید بازارگرا و برندگرا بوده و مشتری را در اولویت ها برای اینکه در رقابت فزاینده کنونی باقی بامروز شرکت

توان تشریح های خود قرار دهند و ارتباط مستمر با مشتریان برقرار نمایند. بر اساس نتایج حاصل شده نیز میبرنامه

ملکرد شرکت در تواند به ارتقای عنمود که بازارگرایی شرکت در کنار حفظ پویایی ارتباط با مشتری و توسعه برند می

ریزی مناسبی در زمینه تقویت برند و مدیریت های بازارگرا که برنامهحوزه بازاریابی و مالی ختم شود. اساساً شرکت

توانند سهم ارتباط با مشتری داشته باشند، چه در کوتاه مدت و چه در بلند مدت در کنار کسب سودآوری، می

( و مریلیز 2011) 2، اُر و همکاران(2023) 1کاو و ویرواردناهای ن نتایج با یافتهایبیشتری از بازار را نیز کسب نمایند.  

های میانجی از آزمون سوبل استفاده گردید و برای بررسی فرضیهدر ادامه  ( همسو بوده است.2011) 3و همکاران

تباط با مشتری و مدیریت برند نتایج نشان دهنده این مهم است که عملکرد بازاریابی در تأثیر بازارگرایی، مدیریت ار

بر عملکرد مالی نقش میانجی دارد. همچنین نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتری و مدیریت برند در تأثیر 

 بازارگرایی بر عملکرد بازاریابی تأیید گردید.

 

 توان پیشنهادات ذیل را ارائه نمود:بر اساس نتایج حاصله می

 به سمت بازارگرایی، ارتباط خود را با مشتریان تقویت نمایند. مدیران شرکت با حرکت بیش از پیش 

  مدیران با اقدامات کارآ در خصوص برند شامل افزایش آگاهی برند، بهبود تصویر برند در ذهن مشتری و

 تداعی برند باعث بهبود عملکرد بازاریابی و در نهایت ارتقای عملکرد مالی شرکت شوند.

 ا مشتریان حفظ کرده و کیفیت روابط خود را با مشتری ارتقا دهد تا از این شرکت ارتباط مؤثر خود را ب

 طریق وفاداری مشتریان حاصل شود و عملکرد شرکت بهبود یابد.

 های بروز و اثربخش بازاریابی و توجه ویژه به بخش بازاریابی شرکت، سازی استراتژیمدیران شرکت با پیاده

 روش و سودآوری بیشتر را فراهم سازند.زمینه ساز افزایش سهم بازار، رشد ف

 منابع
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بررسی تاثیر بازارگرایی بر عملکرد تجاری )مطالعه (. 1394( تقوی فرد، محمد تقی. بهبودی، امید و امیر غفوریان شاگردی )1

دیریت های م دو فصلنامة علمی ـ پژوهشی کاوش(. های تولیدی پذیرفته شده در بورس اوراق و بهادار تهران موردی: شرکت

 .205-227، صص 1394 ، بهار و تابستانسیزده، شماره هفتمسال  بازرگانی،

واکاوی عوامل اثرگذار بر ایجاد و توسعه برند محصولات شرکت پالایش (. 1402، بهزاد و یوسف پاشازاده )حقی شیروانه ده( 2

 .101-116صص  ،1402بهار و تابستان  ،1ه شمار ،2دوره ، رویکردهای نوین در مدیریت و بازاریابی. دو فصلنامه نفت تبریز

سازی مدیریت دانش مشتری و  رائه چارچوبی برای یکپارچه(. ا1400( حیدری، صبا. طاهری کیا، فریز و نیلوفر ایمان خان )3

 608-572، صص 2، شماره 13. مدیریت بازرگانی دانشگاه تهران، دوره مدیریت ارتباط با مشتری در صنعت بانکداری

فصلنامه  .های صادراتی های بازاریابی بر عملکرد مالی شرکت (. تأثیر قابلیت1402جلال. ) ،ستاری و زهره ،ه سعیدخواج( 4

 .135-147، صص 2، شماره پیاپی 1، شماره 2، دوره رویکردهای نوین در مدیریت و بازاریابی

(. بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با 1398مصطفی ) ،رئوفی و امین ،همتی .اسفندیار ،محمدی .مهدی ،دهقانی سلطانی( 5

، 16. دوره نشریه علمی راهبردهای بازرگانی .مشتری بر عملکرد بازاریابی با تبیین نقش میانجی نوآوری و حافظه بازاریابی

 .78-59، صص 13شماره 

کترونیک در کارکرد تبیین تجارت ال(. 1401( رحیمیان، مهرداد. نمامیان، فرشید. معروفی، فخرالدین و علیرضا مرادی )6

، 1401 بیست و هشتم، تابستان شماره سال چهاردهم،ی، بازرگان مدیریت هاینشریه علمی کاوش، مدیریت ارتباط با مشتری

 332-293صص 

فصلنامه ، های مؤثر بر عملکرد برند در کارخانجات صنایع غذاییواکاوی مؤلفه(. 1397( رسولی، رضا و اسفندیارپور، ایمان )7

 .188-165، صص 1397، بهار 86 امه بازرگانی، شمارهپژوهشن

 و بازار عملکرد بر بازاریابی یکپارچه ارتباطات (. تأثیر1401( صفری ملک آباد، جواد. بهبودی، امید. صفری ملک آباد، علی )8

 ،8شماره پیاپی ، 4، شماره 2، دوره فصلنامه مطالعات مدیریت و توسعه پایدارمشتری،  عملکرد میانجی نقش بررسی مالی،

 .136-115 صص، 1401اسفند 

-گیریبررسی تأثیر ترتیب ورود به بازار و جهت(. 1399منش، زهره. انصاری سامانی، حبیب و سعید زارعی الوندی )( عارف9

، سال دوازدهم، شماره بیست و سوم، بهار و های مدیریت بازرگانیه علمی کاوشنشری. های استراتژیک بر عملکرد مالی شرکت

 59-83، صص 1399تابستان 

بررســـی تـــأثیر عوامـــل مـــدیریتی، (. 1395( فیض، داود. دهقانی سلطانی، مهدی. باغانی، علی و حسین فارسی زاده )10

دو . مجله راهبردهای بازرگانی، های با حق امتیاز محدود ب و کار رستورانبــازارگرایی و اســتراتژی رقــابتی بــر عملکرد کس

 16-1، صص 1395، پاییز و زمستان 8 دوره جدید شماره، سال بیست و سوم، پژوهشی دانشگاه شاهد -فصلنامه علمی

ندی مدیریت ارتباط با یآ(. مدل بلوغ فر1398رضوان ) ،احدیو  جهانیار ،بامداد صوفی .لعیا ،الفت .سروش ،قاضی نوری( 11

 353-333، صص 1398، اسفند 22، شماره 11، دوره های مدیریت بازرگانی کاوش ،ها مشتری با تاکید بر قابلیت

https://journals.iau.ir/issue_1136050_1137944_.html


                                                              بازاریابی خدمات عمومی                                                 لنامه فص  

  69-48، مقاله پژوهشی، صفحات1403 پاییز، 4، شماره 2دوره   
 
 

66 
 

های بازاریابی بر عملکرد استراتژی بررسی تأثیر(. 1397ملک اخلاق، اسماعیل، پورعسکری، سید رضا، و امین، محدثــه )( 12

، شماره 15، دوره نشریه علمی راهبردهای بازرگانی .وشاك و ساختمانی در شرایط رکود اقتصادپ های صنایعبازاریابی شرکت

 .49-65، صص 1397، اسفند 12

(. تعیین استراتژی بهینه بازاریابی با استفاده از روش های فرآیند تحلیل شبکه ای و 1399نصیری ) و سمیه فرهاد ،وفائی( 13
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19) Beukes, C., & Van Wyk, G. (2016). An investigation of the marketing performance measurement 

practices in Hatfield Volkswagen group. African Journal of Business Management, 10(6), 131–139. 

https://doi.org/10.5897/AJBM2015.7772 

20) Bojar Dolabi, M, Barkhordari, A., & Bakhshi,S, M. (2016). Investigating the Relationship Between 
Market Orientation and Organizational Performance Considering the Role of E-Marketing and 
Market Performance Mediators (Case Study: Mellat Bank Management in Branches 5 of Tehran), 
Research Journal of the Nations, 1 (6), 24-34. (in Persian) 

21) Brakus ، J.J. ، B.H. Schmitt ، and L. Zarantonello. 2009. Brand experience: What is it? How is it 

measured? Does it affect loyalty? Journal of Marketing 73(3): 52–68.  

22) Butell, F., & Tren Bull, J. (2018). Customer Relationship Management, translation by Kambiz 

Heidarzadeh and Reza Radfar. Fifth Edition, Tehran: Sitte Publications. (In Persian) 

23) Cao, G & Weerawardena, J (2023). Strategic use of social media in marketing and financial 

performance: The B2B SME context. Industrial Marketing Management 111 (2023) 41–54 

24) Chari, S., Katsikeas, C. S., Balabanis, G., & Robson, M. J. (2014). Emergent marketing strategies 

and perfor- mance: The effects of market uncertainty and stra- tegic feedback systems. British 

Journal of Management, 24, 145–165. https://doi.org/10.1111/j.1467- 8551.2012.00843.x 

25) Djakasaputra, A., Wijaya, O. Y. A., Utama, A. S., Yohana, C., Romadhoni, B., & Fahlevi, M. (2021). 

Empirical study of Indonesian SMEs sales performance in digital era: The role of quality service and 



                                                              بازاریابی خدمات عمومی                                                 لنامه فص  

  69-48، مقاله پژوهشی، صفحات1403 پاییز، 4، شماره 2دوره   
 
 

67 
 

digital marketing. International Journal of Data and Network Science, 5(3), 303–310. 

http://doi.org/10.5267/j.ijdns.2021.6.003 

26) Fatihudin, D., & Mochklas, M. (2018). How measuring financial performance. International 

journal of civil engineering and technology, 9(6). 

27) Flikkema ، M. ، Castaldi ، C. ، de Man ، A.P. and Seip ، M. ، 2019. Trademarks’ relatedness to product 

and service innovation: A branding strategy approach. Research Policy ، 48(6) ، pp.1340-1353 

28) Gali, N., Niemand, T., Shaw, E., Hughes, M., Kraus, S., & Brem, A. (2020). Social entrepreneurship 

orientation and company success: the mediating role of social performance. Technological 

forecasting & social change, 160, 1-10. 

29) Hussein, A. M. S., Mohmmed, H. E. A., & Fadul, M. M. (2024). The Impact Of Customer 

Relationship Management On Competitive Advantage: Case Study In Saudi Arabian Banks. Migration 

Letters, 21(S7), 1721–1731. 

30) Kabiraj, S., & Joghee, S. (2023). Improving marketing performance: how business analytics 

contribute to digital marketing. 

31) Katsikeas, C. S., Morgan, N. A., Leonidou, L. C., & Hult, G. T. M. (2016). Assessing performance 

outcomes in marketing. Journal of marketing, 80(2), 1-20. 

32) Kohli, A. K. & Jaworski, B.J. (1990). Market orientation: the construct, research propositions, and 

managerial implications. The Journal of Marketing, 54(2): 1-18. 

33) Kucherov, D. G., Tsybova, V. S., Lisovskaia, A. Y., & Alkanova, O. N. (2022). Brand orientation, 

employer branding and internal branding: Do they effect on recruitment during the COVID-19 

pandemic?. Journal of Business Research, 151, 126-137. 

34) Lambert, D. (2010). Customer relationship management as a business process. Journal of 

Business & Industrial Marketing, 25(1), 4-17. 

35) Merrilees, B., Rundle-Thiele, S., & Lye, A. (2011). Marketing capabilities: Antecedents and 

implications for B2B SME performance. Industrial Marketing Management, 40(3), 368–375. 

36) Ngansathil, W. (2001). Market Orientation and Business Performance: Empirical Evidence from 

Thailand. The University of Melbourn 

37) Obijiaku, O. L. (2019). The impact of organisational culture on organisational performance in 
Nigerian banks. Dublin, National College of Ireland. 

38) Orr, L. M., Bush, V. D., & Vorhies, D. W. (2011). Leveraging firm-level marketing capabilities with 
marketing employee development. Journal of Business Research, 64 (10), 1074–1081. 

39) O’sullivan, D., & Abela, A. V. (2007). Marketing performance measurement ability and firm 

performance. Journal of Marketing, 71(2), 79–93. https://doi.org/10.1509/jmkg.71.2.079 



                                                              بازاریابی خدمات عمومی                                                 لنامه فص  

  69-48، مقاله پژوهشی، صفحات1403 پاییز، 4، شماره 2دوره   
 
 

68 
 

40) Perwito, A. R., & Heny, H. (2020). Integrated Marketing Communication Analysis and Its Effect 

Towards Brand Equity Proceedings of the 5th Global Conference on Business, Management and 

Entrepreneurship, Advances in Economics, Business and Management Research, 

41) Piha, L., Papadas, K., & Davvetas, V. (2021). Brand orientation: Conceptual extension, scale 

development and validation. Journal of Business Research, 134, 203-222. 

42) Prajogo, I. D. (2017). The Stratagic fit Between Innovation Strategies and Business Environment 

in Delivering Business Performance, International Journal of Production Economics. 171 (2) (2017) 

241-249. 

43) Rekha, M. B. (2020). “A Study on Impact of Electronic Customer Relationship Management on 

Customer Satisfaction Towards Credit Card Services in Private Sector Banks (With Reference to 

Chennai City)”. Studies in Indian Place Names, 40(16), 131-136. 

44) Saloner, G., Shepard, A., & Podolny, J. (Dec 2005). Strategic Management 

45) Shen, Y., Ding, N., Zheng, H. T., Li, Y., & Yang, M. (2020). Modeling relation paths for knowledge 

graph completion. IEEE Transactions on Knowledge and Data Engineering, 33, 3607– 3617. 

46) Sultoni, M., Sudarmiatin, S., Hermawan, A., & Sopiah, S. (2022). Digital marketing, digital 

orientationmarketing capability and information technology capability on marketing performance of 

Indonesian SMEs. International Journal of Data and Network Science, 6(4), 1381-1388. 

10.5267/j.ijdns.2022.5.013 

47) Syam, N., Hess, J. D., & Yang, Y. (2016). Can sales uncer- tainty increase firm profits? Journal of 

Marketing Research, 33(2), 199–206. https://doi.org/10.1509/jmr.13.0506 

48) Tan, M & Liu, Z (2014). Paths to success: An ambidexterity perspective on how responsive and 

proactive market orientations affect SME ’s business performance. Journal of Strategic Marketing, 

22(5): 420-441. 

49) Tarigan, J., & Hantane, S. E. (2019). The Influence of Customer Satisfaction on Financial 

Performance Through Customer Loyalty and Customer Advocacy: A Case Study of Indonesia’s Local 

Brand International Conference on Economics, Education, Business and Accounting 

50) Tariq, D. (2022). The Impact of COVID-19 on the Financial Performance of the Listed Firms in 

Palestine. Gazi journal economics and business, 8(3), 398-407. 

51) Taylor, C. R., Hoon, K.K., Ko, E., Park, M. H., Kim, D. R. & Moon, H. (2008). Does having a market 

orientation lead to higher levels of relationship commitment and business performance? Evidence 

from the Korean robotics industry. Industrial Marketing Management, 37(7), 825-832. 

52) Teo, T. S. H., Devadoss, P. & Pan, S.L. (2016). Towards a holistic perspective of customer 

relationship management (CRM) implementation: a case study of the Housing and Development 

Board, Singapore. Decision Support Systems, 42, 1613–1627 

53) Walter ، U. ، B. Edvardsson ، and A˚. O¨stro¨m. 2010. Drivers of customers’ service experiences: A 

study in the restaurant industry. Managing Service Quality: An International Journal 20(3): 236– 258. 



                                                              بازاریابی خدمات عمومی                                                 لنامه فص  

  69-48، مقاله پژوهشی، صفحات1403 پاییز، 4، شماره 2دوره   
 
 

69 
 

54) Zarantonello ، L. ، and B.H. Schmitt. 2010. Using the brand experience scale to profile consumers 

and predict consumer behaviour. Journal of Brand Management 17(7): 532–540. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


