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 محور   مشتری و پیشتاز  برندهای عملکرد بهبود  بر تجاری بازاریابی های مولفه  بررسی

 لیلا محمدی 

 نور واحد گرمسار  امیپ دانشگاهالملل   نیب یبازرگان  تیریارشد مد  یکارشناس

lilagolshad@gmail.com 
 

 چکیده

بازاریابی تجاری بر  هدف این پژوهش   روش  .  باشدمی  بهبود عملکرد برندهای پیشتاز و مشتری محوربررسی تاثیر مولفه های 

حجم  .  جامعه آماری این تحقیق كاركنان شركت های تجاری خصوصی اصفهان می باشدبوده و  همبستگی    -توصیفیپژوهش،  

منظور    بـه .  نفر برآورد شده كه به روش نمونه گیری تصادفی انتخاب می شوند  140نمونه از طریق فرمول كوكران تقریبأ برابر با  

درجه ای لیکرت استفاده شده است. روایی پرسشنامه   5از پرسشنامه محقق ساخته بر اساس طیف    آوری اطلاعات مورد نیاز  جمع

منظور  به    مورد تایید قرار گرفته است.روش آلفـای كرونبـاخ    توسط متخصصین و خبرگان تایید و پایایی ابزار نیز با استفاده از

ضریب همبستگی  )   و آمار استنباطی  ( انحراف معیار  فراوانی، میانگین، )  های آمار توصـیفیها در ایـن پـژوهش از روشتحلیـل داده 

مولفه    كه   یافته های پژوهش نشان می دهد .  استفاده شده است  SPSSاز نرم افزار    بـا استفاده   (پیرسون و رگرسیون چند متغیره 

بهبود عملکرد بـر    ائه خدمات()مدیریت یکپارچه، رقابت بازار، فناوری های نوین، تخصص و سرعت ار  های بازاریابی تجاری 

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.  برندهای پیشتاز و مشتری محور

 .عملکرد برند، برندهای پیشتاز، برند مشتری محور، مشتری مداریبازاریابی تجاری،  ها:کلیدواژه
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 مقدمه 

 كنيم زندگي مي نزدیك رقابتي دنياي یك در ما امروزه

 خدمات نوین شركت ها  كه نماید  مي ایجاب قضيه این و

 اقتصادي و قدرت افزایش راستاي را در متنوعي و روز

رقابتي )پن  ارایه مشتریان به مثبت مزیت  ،  1نمایند 

ترین  2024 مهم  از  یکي  تجاري  بازاریابي  بکارگيري   .)

-به  2ي ابیبازارراهکارها در این زمينه به حساب مي آید.  

كه    شوديم  فیتعر  ياجتماع   -ي  تیریمد  يندیعنوان فرا

  با  كالاو مبادله  ديتول قیها از طرآن افراد و گروه لهيوسهب

-يخود اقدام م  يهاو خواسته   ازهاين  نيبه امر تأم  گر،یکدی

 مجموعهبه عبارت دیگر، بازاریابي  .  (2024،  3)نئوپان   كنند

ایجادآن  از  هدف   كه  است  هایي فعاليت   پيوندهاي  ها، 

  براي  مشتریانش  و  سازمان  یك  ميان  سودمند  و   بلندمدت

 .  (2021، 4است )كاتلر  طرفين براي  متقابل  مزیت تأمين

مزیت    حفظ  براي.  است  امروز  كار  و   كسب  بازاریابي، هنر

مهارت(  سودآور)  كليدي  هاي از    در  موجود،  استفاده 

بازاریابي هاي    بازاریابي  تئوري.  است  ضروري  استراتژي 

  و   داشت  توجه  معامله  انجام   به  كلاسيك، عمدتاً  یا   بدوي

اهميتي  به استراتژي  كاربردي  امّانمي  استفاده    با   داد 

 تغييرات   و  بازارها  از  بسياري  شدن  اشباع  و  رقابت  گسترش

شركت  تركيب  و  محيط  در  پيوسته   این   با  هاجمعيت، 

 گذشته  مانند  دیگر  امروزه  كه  شدند  روروبه  واقعيت

 
1 Pan 

2 Marketing 
3 Neupane 

4 Kotler 

  بازارهاي   و   گسترش  به  رو   اقتصادي  نظام   یك   با   هاشركت

  امروزه .  (2020،  5نيستند )واراداراجان   روروبه  رشد  حال  در

  براي  ها شركت  اینك  و   دارد   را  خود  ویژه  ارزش  مشتري  هر

  كاهش  به رو یا ثابت بازار از بيشتري سهم آوردن دستبه

بنابراین  مبارزه  باید  استراتژي   كنند،  از  كارآمد    استفاده 

است.   نهاده افزایش به بازاریابي رو هاي پيشتاز و نوین در 

  تعدادي  با   روابط  تقویت  و   توسعه  به   بازاریابي   هاياستراتژي

  ایجاد   بر  علاوه  كه  است  معطوف  كليدي  و  اصلي  بازارهاي  از

 مراجعان، بازار  كنندگان، بازارعرضه  و  مدیران  با  قوي  روابط

بازارهاي بازار  نيروي  جذب  تأثيرگذاران،    داخلي   انساني، 

و  مي  بر  در  نيز  را(  كاركنان  با   همکاري) )حاليم  گيرد 

استراتژي هاي بازاریابي تجاري به عنوان   .(2023،  6گنشا

بکارگيري  براي  كه  مي شود  معرفي  تکميلي  فرایندهاي 

ها و منابع مشترک شركت در مقابل نيازهاي  دانش، مهارت

مربوط به بازار تجارت طراحي شده اند، و كسب و كارها  

را قادر مي سازند تا به كالاها و خدماتشان ارزشي را افزوده  

و   )فریدا  كنند  برآورده  را  رقابتي  تقاضاهاي  و  كنند 

دادن،  2022،  7ستياوان  وفق  امکان  ها  استراتژي  این   .)

تركيب كردن و پيکربندي مجدد مهارت هاي سازماني و  

منابع داخلي و خارجي را فراهم مي آورند تا با توجه به 

براساس  را  خود  برند  بيروني،  متغير  محيط  نيازهاي 

5 Varadarajan 
6 Halim & Ganesha 

7 Farida & Setiawan 
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و    8مشتري محوري و پيشتازي سازماندهي نماید )ليلين 

 (.  2022همکاران، 

ضروري  را  تجاري  بازاریابي  بکارگيري  كه  مهمي  عامل 

است.   و محصولات  ارائه خدمات  بازار  در  رقابت  ساخته، 

شركت هاي رقيب اغلب سهم قابل توجهي را از بازار به  

باعث   مختلفي  عوامل  درواقع،  دهند.  مي  اختصاص  خود 

افزایش رقابت در بازارهاي تجاري بوده است كه مهم ترین  

تو مي  را  ارائه آنها  سرعت  و  تخصص  توانایي،  و  رقبا  ان 

)گيونتر دانست  همکاران،    9خدماتشان  حلقه  2023و   .)

از   گرفته  نشات  بتوان  شاید  را  تجاري  بازاریابي  مفقوده 

توانایي آنها در ایجاد هماهنگي بهينه بين عناصر مختلف 

درنظر   مشتري  حفظ  و  رضایت  جلب  و  موفق  بازاریابي 

گرفت. ایجاد هماهنگي در نگرش ها و الگوهاي مختلف و  

از چالش هاي  ارائه منطق مشترک در مسائل مدیریتي،  

پيش روي مدیران در دوره كنوني است. ایجاد یکپارچگي  

فعاليت   زمينه  در  تجاري  بازاریابي  مختلف  مراحل  بين 

شركت ها، بکارگيري الگوهاي پيشتاز، روش ها و ابزارهاي  

موثر از مسائلي است كه در حوزه بازاریابي و جذب و حفظ 

)اگنيتوري  است  اهميت  داراي  همکاران،   10مشتري  و 

2023 .) 

و   دیجيتالي  اقتصاد  پدیده  رشد  و  ظهور  دیگر،  سوي  از 

شکل گيري بازارهاي الکترونيکي و دستيابي به توانمندي  

از   تجاري  كارهاي  و  كسب  در  نوین  هاي  فناوري  هاي 

 
8 Lilien 

9 Guenther 
10 Agnihotri 

اجراي مهم رقابت برتر محسوب مي شود و شركت هاي  

تجاري را ناچار به حركت به سمت بکارگيري فناوري هاي  

)بازوهير  است  نموده  بازاریابي  در  روز  (.  2023،  11به 

شایستگي،   اعتبار،  از  تركيبي  پيشتاز،  برندهاي  عملکرد 

خيرخواهي، ارج و احترام و قابليت اطمينان یك شركت  

در انجام كارهاي فعلي و فعاليت هاي محتمل در آینده  

است كه در صورت عدم توجه به نيازها و ابزارهاي نوین  

)ليو برود  دست  از  تواند  مي  راحتي  همکاران،    12به  و 

مهم  2020 هاي  مولفه  به  بردن  پي  اساس،  براین   .)

بازاریابي تجاري در جهت بهبود عملکرد برندهاي پيشتاز  

 و مشتري محور ضروري به نظر مي رسد.  

تاثير  "( پژوهشي تحت عنوان  1401فاطمي و حاجي پور )

مشتري  بازاریابي  با  قابليت  شركت  عملکرد  بر  محور 

ارائه نمودند.   "محورگري قابليت بازاریابي محصول ميانجي

محور و هاي پژوهش، قابليت بازاریابي مشتري بر پایه یافته

محصول بازاریابي  تاثير  قابليت  شركت  عملکرد  بر  محور 

مي مثبتي  و  قابليتمعنادار  بازاریابي  گذارند؛و  هاي 

محور تاثير هاي بازاریابي محصولمحور بر قابليتمشتري 

قابليت وهمچنين  دارد  مثبتي  و  بازاریابي  معنادار  هاي 

بهمشتري  موجب  قابليتمحور  بازاریابي  روزرساني  هاي 

شركت  محور  به محصول  توجه  با  شد.  خواهد  ها 

نهاتجزیه  مدل  اینوتحليل  پژوهش  نتيجه یي  گيري طور 

قابليتمي كه  مشتري  هايشود  و بازاریابي  محور 

11 Bazuhair 
12 Liu 
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محصول  هايقابليت ارتقا بازاریابي  موجب  محور 

بازاریابي شركتقابليت عملکردهاي  افزایش  متعاقبا    ها و 

 .ها خواهد شدشركت

تأثير  ( در پژوهش خود  1400باشکوه اجيرلو و همکاران )

هاي بازاریابي تجارت الکترونيکي و تجربۀ صادراتي  قابليت

كليۀ   دربر عملکرد صادراتي: نقش ميانجي كارایي توزیع  را  

مورد بررسي قرار    هاي فعال در صنایع داخل كشورشركت

قابليتدادند.   كه  داد  نشان  تجارت  نتایج  بازاریابي  هاي 

عملکرد  بر  توزیع  كارایي  و  صادراتي  تجربه  الکترونيکي، 

قابليت دارند.  مثبت  تاثير  تجارت  صادراتي  بازاریابي  هاي 

الکترونيکي بر كارایي توزیع تاثير مثبت دارد. ولي تجربه 

صادراتي بر كارایي توزیع تاثير معنيداري ندارد. همچنين 

هاي بازاریابي تجارت  كارایي توزیع در ارتباط بين قابليت

اي برخوردار قش واسطه الکترونيکي و عملکرد صادراتي از ن

باشد. ولي كارایي توزیع در ارتباط بين تجربه صادراتي  مي

 .باشداي برخوردار نميو عملکرد صادراتي از نقش واسطه

( همکاران  و  به  1400اشراق  پژوهشي  طي  و  (  تجزیه 

تحليل عوامل موثر بر عملکرد برند در صنعت پتروشيمي 

در فاز كيفي در مدل  پرداختند.    با استفاده از روش دیمتل 

تحقيق،   كه    10پارادایمي  شدند  شناسایي  اصلي  معيار 

در   نوآوري  فروش،  بازده  برند،  ویژه  ارزش  شامل 

پاسخگویي، شهرت شركت، الگوبرداري، سرمایه سازماني  

استراتژي  گستردگي  برندمحور،  سازماني،  رقابتي  هاي 

 
13 Winzar 

توزیع، كيفيت محصولات، توليد و حجم بودند و در نهایت  

تصميم  روش  از  استفاده  استراتژي با  دیمتل،  هاي  گيري 

تاثيرگذار  عامل  بيشترین  عنوان  به  سازماني  رقابتي 

 .شناسایي شد

( در پژوهش خود عنوان مي 2018و همکاران )  13وینزار 

كنند كه رقابت پذیر بودن یك برند مستلزم آگاهي از برند،  

نشان   آنها  است.  برند  به  عشق  و  برند  درک شده  ارزش 

دادند ایجاد ارزش ویژه برند )آگاهي داشتن از برند درک 

شده و ارزش برند درک شده( سبب افزایش رقابت پذیري  

 گردد.    برند شركت ها مي

همکاران  14یون  مي (  2015)  و  نشان  خود  تحقيق   در 

بر    دهند،  معناداري  و  مثبت  تأثير  برند  عملکرد  و  تمایز 

 . پذیري برند دارد رقابت

-هاي زیر مطرح ميفرضيهبر اساس آنچه كه بيان شد،  

 گردد: 

بهبود عملکرد برندهاي  بر    بازاریابي تجاريفرضيه اصلي:  

 اثر معنادار دارد. پيشتاز و مشتري محور

 فرضيه هاي فرعي: 

یکپارچه – برندهاي  بر    مدیریت  عملکرد  بهبود 

 اثر معنادار دارد. پيشتاز و مشتري محور

بازار – و  بر    رقابت  پيشتاز  برندهاي  عملکرد  بهبود 

 اثر معنادار دارد. مشتري محور

14 Yoon 
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نوین – هاي  برندهاي  بر    فناوري  عملکرد  بهبود 

 اثر معنادار دارد. پيشتاز و مشتري محور

بهبود عملکرد  بر    تخصص و سرعت ارائه خدمات –

 اثر معنادار دارد.  برندهاي پيشتاز و مشتري محور

 روش پژوهش 

از نظر ماهيت و  از نظر  پژوهش حاضر   هدف كاربردي و 

توصيفي مي  -روش  این  باشـدهمبستگي  آماري  جامعه   .

تحقيق كاركنان شركت هاي تجاري خصوصي اصفهان مي 

روش نمونه گيري . نفر است 518باشد كه تعداد آن برابر 

تصادفي بوده و حجم نمونه از طریق فرمول كوكران تقریبأ 

آوري    منظور جمع  بـه.  نفر برآورد شده است  140برابر با  

از پرسشنامه محقق ساخته بر اساس   اطلاعات مورد نياز

روایي    5طيف   است.  شده  استفاده  ليکرت  اي  درجه 

و   شده  تایيد  خبرگان  و  متخصصين  توسط  پرسشنامه 

شده    از روش آلفـاي كرونبـاخ اسـتفاده سنجش پایایي آن  

 ست.ارائه شده ا  1است. نتایج تعيين پایایي ابزار در جدول  

 هاي پژوهش آلفاي كرونباخ متغير. ضریب 1جدول 

 ضریب آلفاي كرونباخ متغير

 79/0 بازاریابي تجاري

 80/0 مدیریت یکپارچه

 77/0 رقابت بازار

 82/0 فناوري هاي نوین

 81/0 تخصص و سرعت ارائه خدمات

بهبود عملکرد برندهاي پيشتاز و  

 محور مشتري 

84/0 

 

از روشمنظور تحليل دادهبه   ایـن پـژوهش  هاي  هـا در 

آمار    (انحراف معيار  فراوانـي، ميانگين، )  آمار توصـيفي و 

ضریب همبستگي پيرسون و رگرسيون چند )  استنباطي

اسـتفاده   (متغيـره افزار    بـا  نرم  استفاده شده    SPSSاز 

 . است

 پژوهشنتایج  

زیر   به شرح  دهندگان  پاسخ  اطلاعات جمعيت شناختي 

 ارائه مي گردد: 
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 . توزیع فراواني و درصد پاسخ هاي نمونه آماري به سوال جنسيت 2جدول 

 نوع پاسخ           

 جمع  زن  مرد  كميت پاسخ  

 فراواني
90 50 140 

 درصد
28/64 72/35 100 

كه     2جدول    آن هستند  درصد جمعيت    28/64بيانگر 

درصد از كل پاسخگویان    72/35پاسخگویان را مردان و   

 را زنان تشکيل مي دهند. 

 . توزیع فراواني و درصد پاسخ هاي نمونه آماري به سوال سن3جدول 

 نوع پاسخ                  

 كميت پاسخ                

و  25 سال 

 كمتر 

26-  35  

 سال

36-45  

 سال

46-55  

 سال

  55بالاي  

 سال
 جمع 

 140 6 10 53 66 5 فراواني

 100 3/4 1/7 9/37 1/47 6/3 درصد

از نتایج بر مي آید اكثریت پاسخگویان )     1/47چنانچه 

  6/3سال قرار دارد.     35الي   26درصد ( سن شان ما بين  

درصد در    9/37سال و كمتر،    25درصد در گروه سني  

  55درصد در گروه سني  1/7سال،   36 -  45گروه سني 

  55درصد مابقي نيز در گروه سني بالاي    3/4سال و    46  -

 سال قرار دارند.  
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 . توزیع فراواني و درصد پاسخ هاي نمونه آماري به سوال تحصيلات 4جدول 

 نوع پاسخ             

 

 كميت پاسخ 

پایين   و  ليسانس 

 تر

فوق  

 ليسانس

 جمع  دكتري

 140 9 47 84 فراواني

 100 4/6 6/33 0/60 درصد

جدول   )  84،  4براساس  پاسخگویان  از  درصد   0/60نفر 

نفر از پاسخگویان    47نمونه آماري( را ليسانس و پایين تر،  

از    9درصد نمونه آماري( را فوق ليسانس و    6/33)   نفر 

درصد نمونه آماري( را دكتري تشکيل    4/6پاسخگویان )

 داده است.

 . توزیع فراواني و درصد پاسخ هاي نمونه آماري به سوال سنوات خدمت5جدول 

 نوع پاسخ          

 كميت پاسخ 

و  5 سال 

 كمتر 

 15-11 سال 6-10

 سال

بالاي   سال  16-20

 سال20

 جمع 

 140 22 43 45 21 9 فراواني

 100 7/15 7/30 1/32 15 5/6 درصد

 

درصد نمونه    4/6)  نفر از پاسخگویان    9،  5بر اساس جدول  

  0/15)  نفر از پاسخگویان    21،  سال و كمتر  5را  (  آماري

نفر از پاسخگویان    45،سال    6-10را(  درصد نمونه آماري

آماري  1/32) نمونه  از   43،سال    11-15را  (  درصد  نفر 

آماري  7/30)پاسخگویان   نمونه  سال    16-20را  (  درصد 

افراد  (  درصد نمونه آماري  7/15)نفر از پاسخگویان    22و

 .سال تشکيل داده است 20با سابقه خدمتي بالاي 

 دهد. پژوهش را نشان ميمقدار ميـانگين، انحـراف معيـار هریك از متغيرهاي  ، 6جدول 
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 پژوهش   آمار توصيفي متغيرهاي . 6جدول 

 انحراف معيار ميانگين  متغير

 44/0 7/3 بازاریابي تجاري

 60/0 0/4 مدیریت یکپارچه

 53/0 4/3 رقابت بازار

 55/0 1/4 فناوري هاي نوین

 50/0 0/4 تخصص و سرعت ارائه خدمات

بهبود عملکرد برندهاي پيشتاز و مشتري  

 محور 

1/4 53/0 

 

انـدازهاز شـاخص گيري مربوط به متغير مستقل،   هـاي 

  ترینداراي بيش  فناوري هاي نوینهاي مربوط به  فعاليت

ترین ميانگين  داراي كم  و بازاریابي تجاري( 1/4)ميانگين 

برندهاي  ميـانگين  .  باشـند مي(  7/3) عملکرد  بهبود 

 بدست آمده است.   1/4نيز  پيشتاز و مشتري محور

ها، لازم است تـا  آزمون فرضيهقبل از وارد شدن به مرحله  

بازاریابي  )متغير برونزا    هاي انـدازه گيـرياز صـحت مـدل

)بهبود عملکرد برندهاي پيشتاز و  و متغير درونزا    (تجاري

-ادامه مدل  لذا در.  اطمينان حاصل شود  مشتري محور(

هاي اندازه گيري توسط تحليل عاملي تایيدي مرتبه دوم  

برازش مدل  شاخص.  گيرنـدمورد بررسي قـرار مـي هاي 

گزارش شده    7در جدول    تحليل عاملي متغيرهاي برونزا

 است.

 هاي برازش متغيرهاي برونزاشاخص. 7جدول 

 AGFI GFI CFI NNFI NFI χ2/df RMSEA شاخص

 063/0 18/2 90/0 92/0 91/0 93/0 92/0 مقدار حاصل

 08/0> 3> 90< 90< 90< 90< 90< مقدار مجاز

مي  مشاهده  كه  داده گردد،  همانگونه  با  هاي  مدل 
هاي آماري تحقيق، برازش بسيار  آوري شده از نمونهجمع 
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درونزاشاخص .خوبي دارد متغير  عاملي  تحليل  مدل  برازش  در   هاي 

 ارائه شده است.  8جدول 

 رونزادهاي برازش متغيرهاي شاخص. 8جدول 

 AGFI GFI CFI NNFI NFI χ2/df RMSEA شاخص

 066/0 69/2 90/0 90/0 91/0 90/0 90/0 مقدار حاصل

 08/0> 3> 90< 90< 90< 90< 90< مقدار مجاز

مي  مشاهده  كه  دادهگردد،  همانگونه  با  جمع  مدل  هاي 

هاي آماري تحقيق، برازش بسيار خوبي آوري شده از نمونه

آزمون    .دارد از  جامعه  بودن  نرمال  آزمون  براي 

سـطح   -كولموگروف در  و  گردیـد  اسـتفاده    اسميرنوف 

هاي مربوط به  معناداري پنج درصد فرض نرمال بودن داده

 . متغيرها مورد پذیرش قرار گرفت

آزمون فرضيات تحقيق، ابتدا روابط همبستگي ميـان  براي  

گيرد بررسي قرار مي  متغيرهـاي مسـتقل و وابسـته مـورد

  پس از آن هر .  است  نشان داده شده   9  كه نتایج در جدول 

رگرسيون مورد بررسي قرار   فرضـيه بـر مبنـاي تحليـل 

 .  گيردمي

 ماتریس ضرایب همبستگي بين متغيرها . 9جدول 

بهبود عملکرد برندهاي   معيار

 پيشتاز و مشتري محور 

 303/0 ضریب همبستگي مدیریت یکپارچه

 001/0 عدد معناداري

 306/0 ضریب همبستگي رقابت بازار

 001/0 عدد معناداري

 210/0 ضریب همبستگي فناوري هاي نوین

 002/0 عدد معناداري

 218/0 ضریب همبستگيتخصص و سرعت ارائه 
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 001/0 عدد معناداري خدمات 

 :بر اساس آزمون همبستگي

فعاليت – ميان  مثبتي  بـا  ارتباط  مرتبط  هاي 

یکپارچه و  و    مدیریت  پيشتاز  برندهاي  عملکرد  بهبود 

 .وجود دارد مشتري محور

رقابت  هاي مرتبط بـا  ارتباط مثبتي ميان فعاليت –

محور و    بازار مشتري  و  پيشتاز  برندهاي  عملکرد    بهبود 

 .وجود دارد

فناوري  هاي مرتبط بـا  ارتباط مثبتي ميان فعاليت –

نوین مشتري و    هاي  و  پيشتاز  برندهاي  عملکرد  بهبود 

 . وجود دارد محور

فعاليت – ميان  مثبتي  بـا  ارتباط  مرتبط  هاي 

بهبود عملکرد برندهاي  و    تخصص و سرعت ارائه خدمات

 .وجود دارد  پيشتاز و مشتري محور

بهبود عملکرد  و    بازاریابي تجارينتایج تحليل رگرسيون  

محور و مشتري  پيشتاز  گزارش    10در جدول    برندهاي 

 شده است. 

 برندهاي پيشتاز و مشتري محوربهبود عملکرد و   بازاریابي تجارينتایج تحليل رگرسيون . 10جدول 

 2R β t Sig متغير

  مدیریت یکپارچه

 

419/0 

208/0 034/2 003/0 

 001/0 266/2 251/0 رقابت بازار

 030/0 247/2 228/0 فناوري هاي نوین

تخصص و سرعت ارائه 

 خدمات 

446/0 328/3 001/0 

تمام  دهد كـه  رگرسيون نشان مي  حاصـل از تحليـل  نتایج

تجاريابعاد   بـر    بازاریابي  مثبـت  صـورت  بهبود  بـه 

-تاثيرگذار مي  عملکرد برندهاي پيشتاز و مشتري محور

 .  باشند
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 گیری بحث و نتیجه

تاثير   بررسي  حاضر،  پژوهش  بازاریابي  هدف  هاي  مولفه 

  پيشتاز و مشتري محور بهبود عملکرد برندهاي تجاري بر 

بازاریابي    باشد.مي تاثير مولفه هاي  بيانگر  پژوهش  نتایج 

  بهبود عملکرد برندهاي پيشتاز و مشتري محور تجاري بـر  

مي.  باشدمـي نشان  همبستگي  آزمون  كه  نتایج  دهد 

مولفه هاي  هـاي مـرتبط بـا  ارتباط مثبتي بـين فعاليـت

تجاري و  بهبود  و    بازاریابي  پيشتاز  برندهاي  عملکرد 

 .وجـود دارد مشتري محور

بين  ارتباط مثبت – معنادار  یکپارچه  و  و   مدیریت 

 .وجود دارد  بهبود عملکرد برندهاي پيشتاز و مشتري محور

بازار  و معنادار بين  ارتباط مثبت – بهبود  و    رقابت 

 .وجود دارد عملکرد برندهاي پيشتاز و مشتري محور

و    فناوري هاي نوین  و معنادار بين  ارتباط مثبت –

 .وجود دارد  بهبود عملکرد برندهاي پيشتاز و مشتري محور

تخصص و سرعت ارائه   و معنادار بين  ارتباط مثبت –

  بهبود عملکرد برندهاي پيشتاز و مشتري محور و  خدمات

 .وجود دارد

ها با محيط رقابتي جهاني    در شرایط امروزي كه سازمان

خلاقيت هاي   همواره نياز به تغييرات ریشه اي و  ،مواجهند

شود مي  احساس  آنها  در  جهاني .  كاري  رقابتي  ،  نيروي 

ها    كرده است كه بعد از ده   هاي امروزي را مجبور  سازمان

ادامه روش ثابت خود، روش   سال    ها و رویه هاي كاري 

علاوه بر آن با توجه .  در پيش گيرند    هاي كاري جدید را

گوناگون  عوامل  تاثيرات  و  محيط  شدن  تر  پيچيده  به 

سياسي، اجتماعي، فني،    مانند عوامل اقتصادي،  محيطي

كسب و كارهاي    تمامها،    علمي و تکنولوژیکي بر سازمان

باید اطلاعات و دانش لازم را براي پاسخگویي به   تجاري

همه كسب و كارها ميزان .  تغييرات محيطي داشته باشند

محصولي  ندانند    افراداگر    اما.  دانند اهميت بازاریابي را مي

وجود دارد، تقاضا براي آن در جدید از یك برند پيشتاز  

معناست كه هيچ   بدان  این  و  نخواهد داشت  بازار وجود 

بسياري از كسب  ،  با این حال.  فروشي در كار نخواهد بود

تجاري ضرورتي احساس نکرده  و كارها در مورد بازاریابي  

. درحاليکه با توجه  دهنداستراتژي مناسب را توسعه نمي  و

بهبود عملکرد هاي بيان شده در  به اهميت و تاثير متغير

محور مشتري  و  پيشتاز  این  برندهاي  به  است  لازم   ،

در بازاریابي تجاري توجه شده تا به ایجاد مزیت   هاقابليت

توانمندي  عدم  نظير  عواملي  گردد.  منجر  پذیري  رقابت 

هماهنگي توسط مدیران، كم كاري در رقابت بازار، قصور  

ارائه سریع و متناسب خدمات و ضعف در بکارگيري   در 

برند  اعتبار  عدم  ساز  زمينه  برتر  هاي  كاهش    فناوري  و 

پيشتاز بوده و عملکرد این برندها را در   نگرش برندهاي 

ایجاد مزیت رقابت پذیري و مشتري محوري تحت الشعاع 

 قرار خواهد داد.  

هاي پژوهش، تاخير در همکاري بعضي  از جمله محدودیت
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از افراد جامعه آماري در ارائه اطلاعات و جمع آوري داده  

-هاي آتي پيشنهاد ميباشد. به منظور انجام پژوهش مي

هاي   مولفه  تاثير  مشابه،  پژوهشي  در  كه  بازاریابي  گردد 

بر ميزان فروش و نيز وفاداري مشتریان نيز بررسي   تجاري

 گردد. 
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