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 چکيده

  بتوانند  تا  هاست شرکت  برای  مهمی   اطلاعاتی  سیستم  فناوری،  ابزار   سازمانی  منابع   ریزی برنامه  زمینه و هدف:

  وسیله  به  شده   ایجاد  هایداده  اطلاعات  جریان  سازیذخیره  و  ادغام  ثبت،  شناسایی،  طریق  از  را  فرآیندها

  دستیابی  برای   است  ابزاری  اساساً، .  کنند  مدیریت   شرکت   خارج   و   داخل  نهادهای   با   خود  تجاری   معاملات  اجرای 

  از   خارج  پیمانکاران  و   فروشندگان  چنین  هم  و   شرکت  داخل   های  بخش   میان  هماهنگی  و   یکپارچگی  به 

  سازمانی  منابع  ریزی  برنامه  تاثیر  در  پویا  بازاریابی  های  قابلیت  میانجی  نقش  شرکت. هدف این پژوهش بررسی

 استان فارس انجام پذیرفته است. یمه ب   یشرکت هادر  رقابتی مزیت بر

  برنامه   متغیر   سنجش  برای از نظر روش شناسی این تحقیق از نوع تحقیقات همبستگی می باشد.  روش کار: 

  مزیت  و  پویا  بازاریابی قابلیتهای  و متغیرهای (  2020)  همکاران   و   ردریگوئز  پرسشنامه   از   سازمانی   منابع  ریزی 

نفر نمونه از جامعه آماری    323شد. پرسشنامه بین    استفاده(  2021)  البانا   و   النارشوبی  پرسشنامه  از  رقابتی

باشد، توزیع شد. روش تحقیق توصیفی از  استان فارس می  یمهب   یشرکت ها   کارشناسان  و  که کلیه مدیران

از روش بررسی    Smart-PLSافزار  نوع همبستگی بود. جهت پاسخ به سؤالات و بررسی فرضیات تحقیق با نرم

 ( استفاده گردید.  PLSمعادلات ساختاری و تحلیل مسیر به روش حداقل مربعات جزئی )

از ضر  یافته ها: آمده  به دست  نتایج  آماره  طبق  و  مسیر  برنامه tیب    قابلیتهای  بر  سازمانی   منابع  ریزی  ، 

  بازاریابی   قابلیتهای  دار  معنی  و  مثبت  تاثیر  نتایج   همچنین.  دارد  داری  معنی  تاثیر  رقابتی  مزیت  و  پویا  بازاریابی

قادر به افزایش    پویا   بازاریابی کند. یافته ها تاکید می کنند که قابلیتهای می  تایید  نیز را  رقابتی مزیت  بر  پویا

 سازمانی می باشد.   منابع ریزی  ارتباط بین مزیت رقابتی و برنامه

برتری یعنی کارکنانی که دارای سطوح    سازمانی   منابع   ریزی  شرکت هایی که دارای برنامه  نتيجه گيری:

با رقباء خود هس بیشتری در مقایسه  از تجربه، قابلیت های دانش و خلاقیت  به احتمال زیاد  بالاتری  تند، 

 .پویا را بهتر حفظ خواهند کرد و در نهایت مزیت رقابتی بالاتری را خواهد داشت بازاریابی  قابلیتهای

قابلیت  منابع  ریزی  برنامه  : یديکل  واژگان مزیت  بازاریابی  های  سازمانی،  رقابتی،    پویا، 
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 2ایمان عزیزی، 1 سعيد صمدی فر

 . رانیا ،تهران ،واحد تهران شمال ،ی دانشگاه آزاد اسلام ،ارشد یکارشناس یدانشجو 1
 . رانیا ،تهران ،نور  امیدانشگاه پ  یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو 2

 

 نام نویسنده مسئول: 
 ایمان عزیزی 

 های بيمه با توجه به نقش  شرکت  یرقابت یتمز ی بهبودبررس 

 یا پو یابیبازار یها يتقابلی و منابع سازمان یزیبرنامه ر
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 مقدمه 

  ی ابیدست یخود برا یکردهایکند نسبت به رو ی را مجبور م ی بیمهشرکت ها ، یرقابت یدر بازارها یی ایو پو ت یقطع عدم 

داشتن و توسعه منابع    اریدر اخت  داریپا   یرقابت  تیو حفظ مز  ی ابیدست  د ینظر کنند. کل  دی تجد   داریپا  ی رقابت  یها  تیبه مز

تقل ا  اشرکت ه   ریاز آن توسط سا  دیمنحصر به فرد است که  باشد.  نهفته   ی انسان  ه یعمدتاً در سرمامنابع    نیدشوار  شرکتها 

شده    یزیر  هیمختلف پا  یها  تیکارکنان شرکت، از جمله مهارت ها، دانش، تخصص و ظرف  ی ستگیشا  ی هستند که بر مبنا

منحصر   ی ها  تیمنابع و ظرف  جادیا  یرا برا  ازی مورد ن  ی ها  رساختیز  ، برنامه ریزی منابع سازمانی(.  2013  تز،یاست )منشن و بون

از    یرقابت   ت یو حفظ مز  یاب یدست  ی چگونگ  نییتب  یرا برا  یقو  ینظر  هیپا   ک، یای پو  ی ها  تی ظرف  دگاهیدهد. د  یبه فرد ارائه م

  ی ها  تیرف(. به طور خاص، رابطه ظ2021،  النارشوبی و الباناکند )  یها ارائه م  تیمجدد منابع و ظرف  یکربندیو پ   دیتجد  قیطر

 (.  2012نیدرگ و همکاران، است ) نمودهرا به خود جلب  یابیبا عملکرد شرکت توجه محققان بازار  ایپو  یابیبازار

  ای بوده اندبرنامه ریزی منابع سازمانی مدام در حال تغییر شیوه   یا هوش تجاری سیستم  کسب وکار  هوش  هاییتقابل

  برنامه ریزی منابع سازمانی   ینارتباط ب  .(200۵،  1و و همکاران )چ  دهند یکسب وکار خود را انجام مبراساس آن  ها  که شرکت

تری درباره تغییر معیارهای بازار )مثلاً درباره عرضه کنندگان، مشتریان،  تر و بی واسطهوسیع، دقیق  اطلاعات بازار  ی،رقابت  تیمز  و

و    یلکسب وکار را تحل  ای پیچیده هموقعیت  یدبا  یرانمددهد.  قرار میشرکت   رقبا یا سایر اطلاعات بازار( در اختیار بازاریاب

ابزارها و  کنند  نیز    یدرک  کار  و  تکنحلراههوش کسب  و  آن  یبرا  های لازمیکها  به  و  )روحان  کنندفراهم    را  ها کمک  ی 

  های متغیر در رابطه با بازار  یترراهبردی مناسب    یماتشرکت قادر خواهد بود تا تصمبازاریاب  ،  ین(. بنابرا201۶،  2همکاران 

 بگیرد.شرکت 

و برنامه ریزی منابع سازمانی    ا یپو  ی ابیبازار یها  تیرف ظدر حالی که منابع تئوری و تجربی، تلاش های انجام شده درباره  

است )آنتونیز،  و برنامه ریزی منابع سازمانی همچنان محدود    ا یپو  ی ابیبازار  یها  تیرفظرا ارائه می کنند، اما تحقیقات مربوط به  

(. مطالعات مربوط به برنامه ریزی منابع سازمانی عمدتا به بررسی تاثیر مستقیم آن بر عملکرد شرکت می پردازد )ویدتو  2018

برنامه ریزی منابع سازمانی شرکت2017و همکاران،   تغییر  به بررسی نحوه  رقابتی  (، و مطالعات کمی  بیمه در مزیت  های 

از طریق  شرکت پرداخته است. هدف این مطالعه کمک به منابع بازاریابی و شرکت با    ا یپو  ی ابیبازار  یها  تیرفظهای بیمه 

در ایجاد مزیت رقابتی شرکت های بیمه می باشد. مساله دیگری که نیازمند    ا یپو  ی ابیبازار  یها   تیرفظبررسی نقش واسطه ای  

تحت شرایط مختلف پویایی بازار    یمهب  ی شرکت هادر ایجاد مزیت رقابتی    ا یپو  ی ابیبازار  یها  تیرفظتوجه بیشتر است، نقش  

، این پژوهش تلاش هایی در جهت پر کردن این شکاف ها با تست  ای پو  یها  تیظرفمی باشد. با ترسیم دیدگاه های نظری  

  ی ابیبازار  یها  تیرفظطریق  مدلی که به بررسی نحوه تاثیر برنامه ریزی منابع سازمانی بر مزیت رقابتی به طور مستقیم و از  

 به طور غیرمستقیم می پردازد، انجام می دهد.   ایپو

در بخش    ا یپو  یابیبازار  یها  تیرفظ سهم دیگر این مطالعه این است که اکثر مطالعات قبلی به بررسی سوابق و پیشینه  

ک و متوسط پرداخته اند. علاوه  تولید و خدمات شرکت های بزرگ با شواهد تجربی بسیار کم از انواع دیگر شرکت های کوچ

بر این، این پژوهش هنوز در شرکت های بیمه در کشور ایران انجام نشده است. بنابراین، بررسی آن درک تازه ای از برنامه 

  . و نقش آن در دستیابی به مزیت رقابتی ارائه می کند  یمهب  یشرکت هادر    ایپو  یابیبازار  یها   تیرفظریزی منابع سازمانی و  

نقش  رقابتی با    مزیتبر    سازمانی  منابع  ریزی  برنامهتحقیق به دنبال پاسخگویی به این سوال است که آیا    در این راستا این

 تاثیر معنی داری دارد؟  یا پو یابی بازار  یها  یتقابل  یانجیم

 

 مبانی نظری

جدید حیات باشند. دیدگاه مزیت رقابتی  عدم قطعیت و پویایی در بازارهای رقابتی سازمانها را وامیدارد تا پیوسته در پی ت

میکوشد توضیح بدهد که سازمانها چگونه با نوسازی و ترتیب مجدد ظرفیت ها و منابع خود دوباره سود رقابتی پایدار بدست  

 
1 . Chou et al 
2 . Rouhani et al 
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انتشار (. ظرفیت های بازاریابی میتوانند از طریق جمع آوری دانشهای نوین مربوط به بازار و  2018می آورند )ساردو و همکاران،  

(. ظرفیت های بازاریابی و منابع،  2019آن درون شرکت، به شرکتها در ایجاد مزیت رقابتی کمک کنند )ایکسائو و همکاران،  

پتانسیل آن را دارند که از طریق درک نیازهای مشتری، رقبا، و تولید دانش بازار، عملکرد شرکت را بهبود دهند. لذا، مطالعات  

 (.2019ازاریابی پویا را معرفی نموده اند )ویلکه و همکاران، پیشین واژه قابلیت های ب

قابلیت های بازاریابی پویا اشاره دارند به »مجموعه ای از فرآیندهایی که یک شرکت نیاز دارد بتواند درحین پاسخدهی  

رتباطات طولانی مدت با مشتری به تغییر بازار از آنها استفاده کند. آنها مستقیما بر توسعه محصول، طراحی خدمات نوآورانه، و ا

(. قابلیت های بازاریابی  2017در یک شرکت، که بطور مشترک بیانگر رقابت پذیری آن است، اثر میگذارند« )ویدوتو و همکاران،  

پویا به شرکتها فرصت تخمین اندیکاتورهای کلیدی بازار، شروع فرآیندهای جدید، طراحی و اتخاذ واکنشهای موثر به تغییرات 

 (. 2013زار را میدهد )وانگ و همکاران،  با

پژوهش بطور   این  ارتباط میابد، در نظر گرفته میشود،  رقبا  با مشتری و  بعنوان دانشی که  بازار  از  آگاهی  آنجاییکه  از 

متمرکز می شود که به شرکتها در سنجش بازار و مدیریت نمودن برندهای خود    پویایی  بازاریابی  های  اختصاصی روی قابلیت

 (.  2018میان مشتریان موجود و مشتریان احتمالی آینده کمک میکنند )هایس،  در

  کیکی از مهم ترین عواملی که می تواند ایجاد کننده قابلیت های بازاریابی باشد، برنامه ریزی منابع سازمانی است. ی

،  و همکاران  نزیمدل کسب و کار )مارت  یبا نوآور  فنی  یها  شرفتیانطباق پ   الزامات  رشد وجود دارد که به  رو به  یقاتیتحق  انیجر

 ی ( بر چگونگ2013ن و هال )نبه عنوان مثال، مح  ( متمرکز شده است.2002،  چسبرو و روزنبلومسطح )  نی( در چند201۵

این به آنالیز  (  2011)  3اسپرینگ و    سونا، ماز طرف دیگر  .شده اندمتمرکز    یسازمان  یمدل تجار  کی  یبر نوآور  یفناور  ریتأث

از این   کرد.  ترکیبها    شرکت   یتجار  یها  را در مدل  ینرم افزار   ستمی س  ایابزار    کی  موضوع پرداخته اند که چگونه می توان

  مکانیسمی به عنوان    یامروز  4ی بی تو بی در بازارها  یفن آور  در حوزه  مهم   یکاربردابزار    کی   ی منابع سازمان  یزی، برنامه رنظر

راه    کی  ی منابع سازمان  یزیبه طور خاص، برنامه ر  و رقابت است.  یسودآور  زمینهها در    شرکت  یتجار  یها  توسعه مدل  یبرا

جریان ورودی    هنگام را    ی مدل تجارخود  ،  به دنبال آن( و  2008،  ۵و همکاراناست که کل سازمان )چونگ    یحل مهم نرم افزار

  .دهد یقرار م ریتحت تأث  ،خدمات  نیمحصولات و همچنتولید  اطلاعات و  و خروجی

 یرساختی آن است که ز  یمنابع سازمان  یزیبرنامه رسازمان    یکدر    انهکه هسته فناور  معروف بودچند دهه قبل    حتی

به    شده  ارائه  یرساختز  یت. اهمکند یادغام م  درستی  را به  آن  و اطلاعات  نمودهفراهم    یاز ارتباطات خارج  یبانیپشت  یبرا  یقو

  ازمان س  یک  بکار رفته در  های اطلاعاتیتمام ابزارها و فرآیند  هاییتاز قابل  یبانیپشت  جهت  در  ی منابع سازمان  یزیبرنامه ر  وسیله

برنامه با د  یبرا  ی کاربردی لازم هااز جمله  ابعاد فروشنده،    یا   یدارخر  ی هاشرکت  یگر تعامل  آثار قبلی اگسترده  در  به   ی در 

. از آنجاییکه شرکت های بیمه شدیدا به  (2010 ،۶مک گاهان  وگامباردلا  )  گرفته اندقرار    یدکأ و مورد ت  شدهشناخته    یترسم

  ی رقابت تیمزمزیت رقابتی و برنامه ریزی جهت منابع سازمانی خود متکی است، بررسی و مطالعه در خصوص عوامل مرتبط با 

 باشد. و نتایج آن می تواند بسیار ثمربخش  یجهت منابع سازمان  یزیو برنامه ر

 

 از دیدگاه مدیریتی   سازمانی  منابع ریزیبرنامه

 پشتیبانی  سازمانی همانند بسیاری از مفاهیم دیگر از قبیل سیستم  منابع  ریزیباید اذعان کرد که برروی تعریف برنامه

منظور نزدیک کردن مدیریت و ... در بین متخصصان و اهل فن اتفاق نظر وجود ندارد و به    اطلاعات  گیری وسیستمهای  تصمیم

 ریزی از آن جایی که برنامه  (.2017  ،  همکاران  و  آکار)دیدگاه های مختلف لازم است از ابعاد گوناگون به این مفهوم پرداخته شود

سازمانی یک سیستم اطلاعاتی است اگر ما بتوانیم فرق بین مفهوم فناوری اطلاعات و سیستمهای اطلاعاتی را مشخص    منابع

سازمانی کمک کرده ایم. پروفسور چکلند این تفاوت را اینگونه بیان می کند، بسیاری از  منابع ریزیفهوم برنامهکنیم به فهم م

 
3 . Mason & Spring 
4 . B2B 
5 . Cheng et al 
6 . Gambardella & McGahan 
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افراد در درک تفاوت میان فناوری اطلاعات و سیستمهای اطلاعاتی مشکل دارند، زیرا به نظر می رسد، تکنولوژی تمامی ذهن  

با سیستم های اطلاعاتی که   ارتباط  را در  ایجاد  آنان  به منظور  باشد، تسخیر کرده است.  قرار است تکنولوژی پشتیبان آن 

سیستمی که به طور مؤثر کاربران را پشتیبانی نمایند، قبل از هر چیز لازم است آنچه را که قرار است مورد پشتیبانی قرار گیرد  

طلاعاتی مشخص می کنند آنچه را که به  اطلاعاتی(، زیرا راهی را که سیستم های ا  به تصور و اندیشه درآوریم )سیستمهای

 (. 2010 ، همکاران  و آسپارا)اطلاعاتی(  منظور خدمت رسانی یا پشتیبانی آن لازم است ، دیکته خواهد کرد )سیستمهای

 

 پویا  بازاریابی   های   مفهوم قابليت

دارد بتواند درحین پاسخدهی  پویا اشاره دارند به »مجموعه ای از فرآیندهایی که یک شرکت نیاز    بازاریابی   های  قابلیت 

به تغییر بازار از آنها استفاده کند. آنها مستقیما بر توسعه محصول، طراحی خدمات نوآورانه، و ارتباطات طولانی مدت با مشتری 

  بازاریابی   های  (. قابلیت2013در یک شرکت، که بطور مشترک بیانگر رقابت پذیری آن است، اثر میگذارند« )وانگ و همکاران،  

پویا به شرکتها فرصت تخمین اندیکاتورهای کلیدی بازار، شروع فرآیندهای جدید، طراحی و اتخاذ واکنشهای موثر به تغییرات 

پویا در مقالات مورد آزمایش قرار گرفته اند، شامل پیوند با مشتری،   بازاریابی   های  بازار را میدهد. فرمهای مختلفی از قابلیت

ه محصول جدید، جهتگیری بازار، مدیریت ارتباط با مشتری، مدیریت زنجیره تامین و مدیریت  ظرفیت های سنجش بازار، توسع

 .(2014 همکاران،  و مولینا-بارالیس)دانش 

 قابليت سنجش بازار

، 7قابلیت سنجش بدین شکل توصیف میشود »توانایی یافتن، تفسیر و دنبال کردن فرصتها در محیط« )پاولو و الساوی 

سنجش بازار نشان دهنده توانایی سازمان در بدست آوردن دانش و اطلاعات درباره رقبا، مشتریان، و اعضای  (. قابلیت  2011

دانش بازار محور بجایی تولید    کانال برای شناسایی و پاسخ به گرایشها و مناسبات در بازارهای فعلی و بالقوه است. چنین قابلیت

سیار مهم قلمداد میشود. شرکتهای بازار محور این توانایی را دارند که بوسیله میکند که برای هر گونه از ظرفیت های پویا، ب

گردآوری، تفسیر و استفاده از اطلاعات بازار، درباره مشتریان، رقبا و اعضای کانال خود اطلاعات بدست آورند. توانایی شرکتها  

کردن محیط، تشخیص رقبا و ترتیبدهی مجدد منابع  در ایجاد اصلاحات ضروری برای تغییرات بازار ممکن است به توانایی رصد  

آن پیش از رقابت، بستگی داشته باشد. این فرآیندها نیازمند ظرفیت  سنجش بازار قوی برای رصد کردن گرایشهای بازار و  

ار به  ( سه کار اساسی که شرکتها هنگام استفاده از ظرفیت  سنجش باز2011شناسایی و ربودن فرصتهاست. پاولو و الساوی )

نمایش میگذارند را مطرح کردند: فراهم آوردن اطلاعات بازار )مثلا رصد کردن گرایشهای بازار، شناسایی فرصتهای بازار(، منتشر  

کردن اطلاعات بازار )مثلا تجزیه و تحلیل و تفسیر مناسبات و گرایشهای بازار( و پاسخ دادن به اطلاعات بازار )مثلا توسعه دادن  

 (.2018 آنتونیز،) ی ربودن فرصتهای نوظهور بازار(عملکردهایی برا

 قابليت مدیریت برند 

ظرفیت های مدیریت برند ذیل فعالیتها و فرآیندهایی قرار میگیرند که به شرکت امکان ایجاد و حفظ برندهای قوی را  

  ،   همکاران  و   مورگان)  میشوندمیدهند. این ظرفیت ها منبع حیاتی در ارتباط با توانایی شرکت برای تولید نقدینگی مطرح  

شرکتها این ظرفیت ها را اختیار میکنند تا سطوح بالایی از ارزش خالص برند را توسعه داده و حفظ کنند، که بدین  (.  2009

طریق بتوانند »اثر افتراقی شناخت برند بر پاسخ مصرف کننده به بازاریابی برند« را داشته باشند. در شیوه نگرش محققان به  

اهمیت  ظرفی استراتژیک کلیدی، وجود داشته است.  از صرفا یک کارکرد مدیریتی به یک کارکرد  برند، تغییری  ت مدیریت 

چنین ظرفیت در منابع و مقالات علمی تا حدی مورد تاکید قرار گرفته که پژوهشگران استدلال میکنند که در برخی بخشها 

 (.2014 همکاران، و مولینا- بارالیس)فهوم وجودی و علت بقا میباشندمانند شرکتهای تولیدکننده کالاهای مصرفی، برندها م

 

 

 
7 . Pavlou & El Sawy 
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 رقابتی   مزیت

 رقبا   از  بهتر  عملکردی  دادن  نشان  به  را  شرکت  همواره  که  است  هایی  توانمندی  یا   عوامل  مجموعه  شامل   رقابتی   مزیت

 از   تر  موفق  بسیار  را  سازمان  رقابتی  محیط  یک  در  که  است  عواملی  از  ترکیبی  یا   عامل  رقابتی  مزیت  عبارتی،   به.  سازد  می  قادر

 (. 2017)اوگنجانوویک، کنند  تقلید آن از راحتی به توانند نمی  رقبا و  نماید می   ها  سازمان سایر

 

 مدل مفهومی 

  مشخص   را  ها  آن  میان  روابط   و  نظر  مورد  متغیرهای  که  است،  استوار  مفهومی  چهارچوب  یک  بر  تحقیقی  مطالعات  تمام

  مهم  مسأله  ایجاد   در  که  عواملی   بین  روابط  درباره  آن  اساس  بر  پژوهشگر  که  است  الگویی  مفهومی،   چهارچوب  این  . کند  می

  نتایج   از  منطقی  بطور  و  نباشد   پژوهشگر  سخن  ضرورتا  تواند  می   نظریه  این .  کند   می  پردازی  نظریه  اند،   شده   داده  تشخیص

 باشد.  گرفته نشأت مسأله پیرامون قبلی تحقیقات

  مناسب،   تحلیلی  ابزار  قالب  در   که  است  مفهومی   مدل  و  ذهنی  نقشه  نیازمند   پیمایشی  و   میدانی   پژوهش   هر  که  آنجا  از

فرضیه  4نشان داده شده که با 1تئوری از نظر مفهومی در شکل  اساس، همین  بر باشد،  شده  ترسیم آنها  بین روابط و  متغیرها

 قابل آزمون قابل مشاهده است.  

 

 

 

 

 

 

 پژوهش  ی مدل مفهوم:  1شکل 

 تحقيق  ه هایفرضي

 فرضيه اصلی: 

 یدار  ی معن  ریتاث  های بیمهشرکت    رقابتی  مزیت  بر  پویا   بازاریابی  های  قابلیت میانجی  نقش   با   سازمانی   منابع  ریزی  برنامه

 دارد.

 فرضيه های فرعی: 

 تاثیر معنی داری دارد.  یمهب یشرکت ها رقابتی مزیت  بر سازمانی منابع ریزی برنامه:  1 فرعی فرضیه

 تاثیر معنی داری دارد. یمهب یشرکت هاپویای   بازاریابی  های  قابلیت  بر سازمانی منابع ریزی برنامه:  2 فرعی فرضیه

 دارد. یدار  یمعن ریتاث یمهب یشرکت ها  رقابتی مزیت  بر پویا بازاریابی های قابلیت:  3 فرعی فرضیه

 

 شناسی تحقيق روش
آوردن  از نظر روش شناسی این تحقیق از نوع تحقیقات همبستگی می باشد. تحقیق حاضر بر اساس چگونگی بدست  

ی تحقیقات توصیفی قرار دارد. این پژوهش از  های مورد نیاز و از نظر طبقه بندی تحقیقات با توجه به هدف آنها، در زمرهداده

 پیمایشی است.  -حیث نوع کاربردی و از حیث روش توصیفی

د، کتب و مقالات علمی  در این پژوهش به جهت تدوین مبانی، تعاریف و مفاهیم نظری از منابع کتابخانه مشتمل براسنا

موجود استفاده شده همچنین به جهت جمع آوری داده های مورد نیاز برای آزمون فرضیات تحقیق از پرسشنامه استاندارد 

گردید متغیرهای (  2020)  همکاران  و   ردریگوئز  پرسشنامه  از  سازمانی   منابع   ریزی  برنامه  متغیر  سنجش  برای.  استفاده    و 

 .  شد استفاده( 2021) البانا و النارشوبی پرسشنامه از رقابتی مزیت و ا پوی  بازاریابی قابلیتهای

 برنامه ریزی منابع سازمانی 

 پویا  بازاریابی   های  قابلیت

 مزیت رقابتی 
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پرسشنامه این تحقیق به جهت روایی محتوا در معرض قضاوت چند تن از خبرگان و اساتید مدیریت بازرگانی و بازاریابی  

بالاتر و    نانیبه جهت اطممشغول به کار در دانشگاه ها قرار گرفت و پس از انجام برخی اصلاحات و اخذ تائید از آن اساتید  

از سوالات   یو در ابتدا درک تعداد  دیگرد  عیتوز  یعدد پرسشنامه در جامعه آمار  30آن حدود    یی صوریقابل قبول بودن روا

از روایی صوری  از سوالات، پرسشنامه  یبار ترجمه روان متن و حذف تعداد  نیپاسخ دهندگان مقدور نبود و پس از چند یبرا

 داده ها استفاده شد.  کافی برخوردار گردید و نهایتا از پرسشنامه مورد توافق به عنوان ابزار جمع آوری

استان فارس می باشد و جامعه تحقیق محدود    یمهب   یو کارشناسان شرکت ها  یرانمدجامعه آماری تحقیق حاضر کلیه  

آنها   تعداد  است.    2000و  تحقنفر  برا  یقدر  نمونه گ  یحاضر  روش  از  ها  نمونه  و    یتصادف   یریانتخاب  استفاده شده  ساده 

حجم    ینکهخواهد شد. با توجه به ا  یعتوز  یمهب  ی و کارشناسان شرکت ها  یرانمد  ین ب  ی پرسشنامه پژوهش به صورت تصادف

تعداد    ینبنابرا  از فرمول کوکران استفاده شده است.  مونهانتخاب حجم ن  یباشد برا  ی نفر م  2000محدود و برابر با    یجامعه آمار

 باشد.  ی نفر م  323پژوهش برابر با  یندر ا ینمونه مورد بررس

 

 تجزیه و تحليل 
از مدل افزار  در این پژوهش  آزمون ، جهت  PLSسازی معادلات ساختاری با کمک روش حداقل مربعات جزیی و نرم 

های مشابه  پی ال اس نگرشی مبتنی بر واریانس است که در مقایسه با تکنیک.  فرضیات و صحت مدل استفاده شده است

مزیت اصلی آن در این    .(2009،  8شروط کمتری دارد )لیجاندر و همکارانمعادلات ساختاری همچون لیزرل و آموس نیاز به  

همچنین به    .(2001،  9ویکسوم و واتسون )است که این نوع مدل سازی نسبت به لیزرل به تعداد کمتری از نمونه نیاز دارد  

نامعین باشد   تواندتوزیع متغیرها میگیری محدود است و  های اندازهها و آیتمعنوان متدی قدرتمند در شرایطی که تعداد نمونه

)هایر مدل    .(2010،  10و همکاران  مطرح می شود  مرحله،  اولین  در  شود.  انجام می  مرحله  دو  در  اس  ال  پی  سازی  مدل 

های روایی و پایایی و تحلیل عامل تائیدی بررسی شود و در دومین مرحله، مدل ساختاری گیری بایستی از طریق تحلیلاندازه

 (.  1999، 11های برازش مدل بررسی شود )هولاند برآورد مسیر بین متغیرها و تعیین شاخص وسیلهبه 

 

 12گيری مرحله اول: مدل اندازه

 .گیری استگیری، مربوط به بررسی روایی و پایایی ابزارهای اندازههمون مدل انداززآ

 روایی 

استفاده شد که    14)پایایی مرکب(  CRو    13)میانگین واریانس استخراج شده(   AVEبرای ارزیابی روایی همگرا از معیار  

و میانگین    7/0( نشان داده شده است. پایایی مرکب بالاتر از  1نتایج این معیار برای ابعاد شش متغیر پژوهش در جدول شماره )

(. همان  2009باشد )چینگ لین و چی هوانگ، ها می دو شرط لازم برای اعتبار همگرا و همبستگی سازه ۵/0واریانس بالاتر از 

و مقادیر مربوط به میانگین واریانس بالاتر    7/0( مشخص است کلیه مقادیر پایایی مرکب بالاتر از  1ل شماره )گونه که از جدو

 باشد و این مطلب مؤید این امر است که روایی همگرای پرسشنامه حاضر در حد قابل قبول است. می ۵/0از 
 

 

 

 

 
8 . Liljander et al 
9 . Wixom & Watson 
10 . Hair et al 
11 . Hulland 
12. Measurement model . 
13. Average Variance Extracted . 
14. Composite Reliability . 
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 های پژوهش : نتایج ميانگين واریانس استخراج شده سازه1جدول

 تغیرم

 معیار     
 ی رقابت یتمز یا پو  یابیبازار یتهایقابل ی منابع سازمان  یزیبرنامه ر

AVE ۶۶1/0 ۶13/0 ۶02/0 

CR 8۵4/0 82۶/0 72۶/0 

 

شود.  های دیگر در مدل مقایسه میهای سازههای یک سازه با شاخصدر قسمت روایی واگرا، میزان تفاوت میان شاخص

گردد. برای این کار باید یک  ها محاسبه می هر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه  AVEاین کار از طریق مقایسه جذر  

ماتریس جذر ضرایب   اصلی،  قطر  مقادیر  داد که  تشکیل  اصلی، ضرایب   AVEماتریس  پایین قطر  مقادیر  و  است  هر سازه 

همانطور که از جدول    .( نشان داده شده است2است. این ماتریس در جدول شماره )های دیگر  همبستگی میان هر سازه با سازه

های دیگر بیشتر شده است که این مطلب  هر سازه از ضرایب همبستگی آن سازه با سازه  AVE( مشخص است، جذر  2شماره )

 ها است. حاکی از قابل قبول بودن روایی واگرای سازه

 ها )روایی واگرا( با ضرایب همبستگی سازه AVE: ماتریس مقایسه جذر2جدول 

 ی رقابت یتمز یا پو  یابیبازار یتهایقابل ی منابع سازمان  یزیبرنامه ر 

   813/0 ی منابع سازمان  یزیبرنامه ر

  783/0 714/0 یا پو  یابیبازار یتهایقابل

 78۵/0 ۶22/0 ۶08/0 ی رقابت یتمز

 

 پایایی 

ارائه شده است و مؤید پایایی    3که در جدول شماره    1۵علاوه بر ضریب آلفای کرونباخنامه  برای بررسی پایایی پرسش

شود )ریوارد و  از پایایی شاخص استفاده می  PLSنیز استفاده شده است. در روش    PLSنامه است، از روش  مناسب پرسش

های یک سازه با آن ستگی شاخص (. پایایی شاخص نیز با سنجش بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همب1988،  1۶هاف 

(، مؤید این مطلب است که پایایی در  1999شود )هولاند،   4/0شود که اگر این مقدار برابر یا بیشتر از مقدار سازه محاسبه می

شود،   4/0گیری مورد قبول است. ولی اگر مقدار بار عاملی میان یک سؤال و بعد مربوطه کمتر از مقدار  مورد آن مدل اندازه

شود، تمامی  ( مشاهده می2های بعدی حذف نمود. همانطور که در شکل شماره )توان آن سوال را از مدل و تجزیه و تحلیلیم

 دهد. است که همبستگی بالایی را نشان می  4/0ها و بیشتر از مقادیر بارهای عاملی میان سازه 

 کرونباخ  یآلفا یب ضر: 3جدول 

 

 

 

 

 
15.  Cronbachs Alpha 
16 . Rivard & Huff 

 ی رقابت یتمز یا پو  یابیبازار یتهایقابل ی منابع سازمان  یزیبرنامه ر های پژوهش سازه

 740/0 822/0 871/0 ضریب آلفای کرونباخ
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 . ضرایب مسير و بارهای عاملی()مدل آزمون شده پژوهش   -افزار : خروجی نرم 2شکل 

 و آزمون فرضيه ها   17مدل ساختاری :  مرحله دوم

های برای تأیید فرضیه  .حقیق و اثر متغیرهای پنهان بر یکدیگر مربوط استتمون فرضیات  زمون الگوی ساختاری که به آ زآ

دهد )شکل  را نشان می  tاستفاده شد که خروجی حاصل ضرایب    Smart PLSنرم افزار    Bootstrappingپژوهش، از فرمان  

مقادیر  (.  3 از    tوقتی  بیشتر  بازه  از  9۶/1در  کمتر  و  مباشند،     -9۶/1+  تأیید  بیانگر  متعاقباً  و  مربوطه  پارامتر  بودن  عنادار 

 .های پژوهش استفرضیه

 

 tضرایب -افزار : خروجی نرم3شکل 

 

 
17 .Structural model 
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 های سنجش شکل دهندههای ارزیابی مدلروش

کند چند درصد  ( بررسی می2Rباشد. ضریب تعیین ) ( می2R)  های شکل دهنده، ضریب تعیینهای ارزیابی مدلیکی از راه

شود. بنابراین طبیعی است که این مقدار برای واریانس یک متغیر وابسته توسط متغیر)های( مستقل تبیین و توضیح داده میاز  

باشد و برای متغیر وابسته مقدار بیشتر از صفر باشد. هر چه این میزان بیشتر باشد ضریب  متغیر مستقل مقداری برابر صفر می

  سازمانی توانسته   منابع  ریزی  توان گفت برنامه باشد. بنا بر ضریب تعیین مدل مییشتر میتأثیر متغیرهای مستقل بر وابسته ب

  بازاریابی  قابلیتهای،  سازمانی  منابع  ریزی  پویا و همچنین متغیرهای برنامه  بازاریابی  قابلیتهای  متغیر  واریانس  از  0/ 897  است

  ۶7/0و    33/0،  19/0رقابتی را توضیح دهند؛ محققین سه مقدار  مزیتاز واریانس متغیر    83۵/0اند  پویا روی هم رفته توانسته

معرفی نموده اند. بر این اساس میتوان نتیجه گرفت که مدل   R2را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

تواند شامل دیگر عوامل شد و میبااز قابلیت پیش بینی بالایی برخوردار میباشد مقدار باقیمانده مربوط به خطای پیش بینی می

 رقابتی باشند.  و مزیت پویا بازاریابی  تاثیر گذار بر قابلیتهای

 

 های سنجش شکل دهنده: ارزیابی مدل 5شکل 

 پاسخ به فرضيات پژوهش 

  رقابتی   مزیت پویا و بازاریابی   قابلیتهای  سازمانی بر   منابع  ریزی  برنامه،  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره  

 . کند  می  تایید  نیز را رقابتی  مزیت  بر پویا بازاریابی  قابلیتهای دار معنی و مثبت تاثیر نتایج همچنین. دارد داری  معنی تاثیر

 و نتيجه فرضيات پژوهش  t: اثرات مستقيم، آماره 4جدول

 فرضيه ها 
ضریب مسیر 

 βاستاندارد شده 
 معنی داری tآماره 

رد یا عدم  

 رد فرضیه 

 فرضيه اصلی 

  رقابتی  مزیت ← سازمانی  منابع ریزی برنامه

 پویا  بازاریابی   قابلیتهای  میانجی نقش  با
497/0 

2۵۶/9۵ 

 عدم رد  Sig<0.001 0۵8/4و 

 فرضيه های فرعی 

 قابلیتهای ← سازمانی  منابع ریزی برنامه

 پویا   بازاریابی
947/0 2۵۶/9۵ 

Sig<0.000  عدم رد 

 72۶/11 39۶/0 رقابتی  مزیت ← سازمانی  منابع ریزی برنامه
Sig<0.000  عدم رد 

 0۵8/4 ۵2۵/0 رقابتی   مزیت ← پویا   بازاریابی قابلیتهای
Sig<0.02  عدم رد 
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 نتيجه گيری و پيشنهادات 
  رقابتی   مزیت  بر  سازمانی  منابع  ریزی  برنامه  تاثیر  در  پویا  بازاریابی  های  قابلیت  میانجی  نقش  بررسی  به منظور  مطالعه  نیا

به طور    یرقابت  تیبر مز  سازمانی  منابع  ریزی  برنامه  یبسزا  ریتأث  نهیدر زم  یشواهد تجرب  یا انجام شد وآس  یمهشرکت بدر  

در    ی نقش مهم  سازمانی  منابع   ریزی  برنامه،  نیدهد. علاوه بر ا  ی ارائه م  ا یپو  ی ابیبازار  یتهایقابل  قیاز طر  میرمستقیو غ   میمستق

موضوع که چگونه و تحت چه    نیاز ا یها چشم انداز تازه ا  افتهی  نی، ایبه طور کل . کند ی م فا یا ای پو ی ابیبازار  یتهایقابلتوسعه 

 ریزی  برنامه  قیاز طر  یرقابت   تیبه مز  یابیدست  یبرا  یخاصی  ایپو  یابیبازار  یتهایقابلتوانند    یم  بیمه  های  شرکت  یطیشرا

 دهد.  یکنند را ارائه م  جادیا سازمانی  منابع

کند. اول، به بررسی  کمک می  بیمه  های  این پژوهش به شیوه های مختلف به منابع بازاریابی و مدیریت بازاریابی شرکت

و نقش آن در ایجاد مزایای رقابتی می پردازد. بنابراین،    سازمانی   منابع   ریزی  از طریق برنامه  ا یپو  ی ابیبازار  یتهایقابلتوسعه  

  یمهب  ی شرکت هاو توضیح تغییر در مزیت رقابتی    یمهب  یشرکت ها   سازمانی   منابع   ریزی  ژوهش بررسی نحوه برنامهسهم این پ 

کمک مهمی به منابع موجود می    ای پو ی ابیبازار  یتهایقابلمی باشد. شناسایی نقش واسطه ای  ا یپو  یاب یبازار ی تهایقابلاز طریق 

سازمانی    منابع  ریزی  قادر به افزایش ارتباط بین مزیت رقابتی و برنامه  پویا بازاریابی  قابلیتهایکند. یافته ها تاکید می کنند که  

 می باشد.  

بر مزیت رقابتی تحت شرایط   ایپو  یابیبازار  یتهایقابلبا نشان دادن نحوه تاثیر    ایپو  یابیبازار  یتهایقابلاین مطالعه به منابع  

در توسعه   سازمانی   منابع ریزی  چگونه از برنامه  بیمه های فته ها نشان داد که شرکتمختلف پویای بازار کمک می کند. این یا

بیمه چگونه در بازار بسیار پویا و یا در بازارهایی که دارای نوسان    های  استفاده می کنند و شرکت  ا یپو  یابیبازار  یتهایقابل

در حال کار در محیط   بیمه   های  مطالعه این است که شرکتکمتری هستند، فعالیت می کنند. یکی از یافته های جدید این  

  بازاریابی   سازمانی خود جهت توسعه قابلیتهای  منابع  ریزی  های بسیار پویا به دنبال دستیابی به مزیت رقابتی با استفاده از برنامه

ند. با در نظر گرفتن ماهیت پویای  بهتر از سایر شرکت هایی که در بازارهای با قابلیت پویایی کمتر کار می کنند، می باش  پویا

و آسیب پذیری آن در بحران های سیاسی و نوسانات اقتصادی، این مطالعه پیشنهاد داد که حفظ    بیمه  های   بخش شرکت

 مربوطه لازم است، در چنین حوزه ای مهم تر است.    ا یپو  یاب یبازار  یتهایقابلمناسب که برای توسعه    سازمانی   منابع   ریزی  برنامه

برتری یعنی کارکنانی که دارای سطوح بالاتری از تجربه، قابلیت های   سازمانی  منابع ریزی هایی که دارای برنامهشرکت 

پویا را بهتر حفظ خواهند کرد. با    بازاریابی   دانش و خلاقیت بیشتری در مقایسه با رقباء خود هستند، به احتمال زیاد قابلیتهای

  سازمانی   منابع  ریزی  است، برنامه  سازمانی  منابع  ریزی  به شدت وابسته به برنامهکه    بیمه  های  توجه به ماهیت بخش شرکت

به شرکت ها ارائه می کند. این یافته ها از این    ا یپو  یابیبازار  یتهایقابلاز نظر منابع دانش مبنای محکمی برای ایجاد و حفظ  

توانایی نیاز به تغییر و واکنش به این تغییر را با به روز رسانی منابع  استدلال حمایت کرد که دانش افراد دارایی مهمی بوده که  

 خود در اختیار شرکت ها قرار می دهد. 

که کمتر مورد بررسی قرار گرفته و بررسی مشخصات منابع   بیمه های   این مطالعه به بررسی حوزه هایی از منابع شرکت

به منظور حفظ رقابت می پردازد. یافته های این مطالعه    بیمه  های  کتانسانی و انواع قابلیت های بازاریابی حیاتی برای شر

با هدف دستیابی به مزیت رقابتی برتر ارائه می کند. نتایج تجربی شواهد قوی    بیمه  های  پیامدهای مهمی برای مدیران شرکت

خاصی    ای پو  یابیبازار  یتها یابلقدر حال کار در محیط های بسیار پویا نیازمند توسعه    بیمه  های  را ارائه می دهد که شرکت

هستند. این قابلیت ها به منظور سنجش بهتر بازار )به عنوان مثال یادگیری نیازهای مشتری و اعضاء کانال، کشف استراتژی 

ها و تاکتیک های رقابتی و شناسایی روندهای بازار( و مدیریت برندهای آن ها )به عنوان مثال دستیابی به سطوح بالاتر آگاهی  

ز برند، شناسایی جایگاه مطلوب برند، ایجاد روابط مورد نیاز برند در ذهن مشتریان و حفظ تصویر مثبت برند( مطلوب می  ا

می باشد. علاوه بر این، آنالیز    بیمه  های  باشد. پی برده شده که این قابلیت ها دارای تاثیر مستقیمی بر مزیت رقابتی شرکت

عالیت های بازاریابی در سطح بزرگ نیازمند سنجش و واکنش به تغییرات بازار و رقابت  کیفی بر این مفهوم تاکید دارد که ف

  بیمه   های  یا سازمان های بازاریابی تخصصی انجام می شود. شرکت  بیمه  های  بوده که معمولا توسط دفتر مرکزی شرکت

ممکن است از این فعالیت ها با ارائه اطلاعات مورد نیاز و همچنین انجام تحقیقات در مقیاس کوچک حمایت کنند. این قابلیت  
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بیمه را قادر به انجام فعالیت های بازاریابی کلاسیک )مانند هدف گذاری، تقسیم بازار و تعیین جایگاه بازار( به   های   ها شرکت

 ه می سازد.  شیوه ای داده محور و آگاهان

توسعه این قابلیت ها برای داشتن کارکنان بامهارت بالا، خلاق و باهوش که کار خود را بهتر از همتایانشان برای کسب 

و تاثیر بالای غیرمستقیم    سازمانی منابع ریزی مزایای رقابتی عمده انجام می دهند، ضروری است. تاثیر ضعیف مستقیم برنامه

 بیمه  های  خاص، شرکت  ا یپو  ی ابیبازار  یتهایقابلبر مزیت رقابتی نشان داد که هنگام حفظ    ای پو  یاب یبازار  یتهایقابلاز طریق  

برتر دست یابند. همچنین نشان می دهد که داشتن   سازمانی  منابع   ریزی  می توانند به مزیت رقابتی بهتری با حفظ برنامه 

 ریزی  بتی مطلوب در یک شرکت کافی نیست. تنها داشتن برنامهکارمندان بادانش و مهارت بالا به منظور دستیابی به مزیت رقا

خاص منجر به دستیابی به مزیت    ایپو  یابیبازار  یتهایقابلبدون استفاده از منابع انسانی شرکت ها در توسعه    سازمانی  منابع

 ریزی  صویری از برنامهرقابتی مطلوب نخواهد شد، رسیدن به این هدف امری چالش برانگیز است. آنالیز کیفی نشان دهنده ت

در بخش های بازاریابی شرکت ها، به عنوان مثال کارکنان در حال کار در بخش های بازاریابی بوده که نیازمند   سازمانی  منابع

 مجموعه ای از مهارت های مهم علاوه بر مجموعه ای از مهارت های تکمیلی در طول زمان می باشند. 
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