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  چكيده
با خودرو  رانيكنندگان شركت ا نيزار تامبر عملكرد با يابياثر داشبورد بازار نييمطالعه تع نيا يهدف اصل

 يجامعه آمارد. باش يم يتكنولوژ تيو عدم قطع يابيبازار ياستراتژ يسرعت اجرااي واسطه توجه به نقش

پرسشنامه و به روش آسان و در  توسطداده ها . دنباشيخودرو م رانيكنندگان شركت ا نيمطالعه تام نيا

ها از مدل داده ليتحل و هيتجز يبرا. بود ١٨/٧٠رخ پاسخ دهي ن. جمع آوري شد ١٣٩٧دسترس در سال 

حاصله نشان  جينتا. دياس اس استفاده گرد يال اس و اس پ ياسمارت پ يو نرم افزارها يمعادلات ساختار

نشان داد  هاهيفرضآزمون حاصل از  جينتا. شده بودند نييحد تع در قيپرسشنامه تحق ييو روا ييايداد كه پا

خودرو اثر  رانيكنندگان شركت ا نيتامي در ابيبازار ياستراتژ يبر سرعت اجرا يابيرد بازارداشبوكه 

 ني؛ عملكرد بازار تاميتكنولوژ تيبر عدم قطعي ابيبازار ياستراتژ يساز ادهيپ سرعتبه علاوه؛ . مثبت دارد

 نيرد بازار تامبر عملك يتكنولوژ تيقطع عدمهمچنين؛ . خودرو اثر مثبت دارد رانيكنندگان شركت ا

 تيعدم قطعي وابيبازار ياستراتژ ياجرا سرعتو در نهايت؛ . خودرو اثر مثبت دارد رانيكنندگان شركت ا

 رانيكنندگان شركت ا نيو عملكرد بازار تام يابيداشبورد بازار نيدر رابطه ب ميانجينقش  يتكنولوژ

 هايي بر عملكرد بازار از طريق سازهابيزارداشبورد با ريتاث با سنجش مطالعه نيا. ديننما يم فايخودرو ا
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ي توانست پنجره جديدي به سوي محققان كژيتكنولو نانيو عدم اطم يابيبازار ياستراتژ يسازادهيسرعت پ

  . براي بهبود عملكرد سازمان از طريق سنجش عملكرد بازار بگشايد و درست اندركاران

 ،يكيولوزتكن نانيعدم اطم، يابيبازار ياستراتژ يساز ادهي؛ سرعت پيابيداشبورد بازار :يديكلهايواژه

  عملكرد بازار

  

  بيان مسأله . ١-١
بي ثباتي اقتصاد جهاني، رقابت شديد جهاني و تغييرات سريع فناوري، اهميت اندازه گيري و تجزيه و 

م بر روي ارهاي مناسب و اقداتحليل بازاريابي را افزايش داده است. توانايي شركت در استفاده از معي

). يك بازارياب بدون وسيله و ظرفيت براي استفاده از ١هاي جمع آوري شده، يك چالش است (بينش

تواند درك منفي از قابليت فروش گيري مانند داشبورد بازاريابي ميي اندازه تجزيه و تحليل و سيستم ها

 تواند اعتبارهاي بازاريابي ميدرك منفي از تواناييپاسخگو بودن او را در قبال شركتش ايجاد نمايد. 

هاي بازاريابي را تواند اعتبار تلاشهاي بازاريابي مير مورد تواناييبازارياب را تضعيف كند نگرش منفي د

وجود بازاريابي را به «دهد و حتي ا در گفتگوهاي استراتژيك كاهش ميكاهش دهد، نقش بازاريابي ر

). سرمايه گذاري صنعت در اندازه گيري و تجزيه و تحليل ٢(» كندعنوان يك قابليت متمايز تهديد مي

هاي نرم ، نرم افزار تحليلي و ديگر سيستمهاي جهاني در داشبورد بازاريابيبي با هزينه كل هزينهبازاريا

). به همين ترتيب، ٣ميليارد دلار در سال است ( ٢٤افزاري بازاري مجموعا به ميزان قابل توجه حدود 

هاي زيادي را در مورد رسيدگي به سوالات مربوط به اقدامات موثر مندياهي علاقهمحققان دانشگ

هاي ) و ادغام ديدگاه٥رد بازاريابي (). ادراكات مديريتي در رابطه با عملك٤بازاريابي نشان داده اند (

خش اندازه هاي خاصي كه در ب). يكي از حوزه٢شود (بازاريابي ارزيابي ميمختلف در حالي كه بهره وري 

شود، داشبورد بازاريابي است. به عنوان يك منبع تكنولوژي يابي و تجزيه و تحليل استفاده ميگيري بازار

). داشبورد بازاريابي ١بازاريابي، داشبورد بازاريابي يك ابزار ارزشمند در پيشبرد عملكرد بازار است (

مي باشد. اطلاعات ممكن است از معيارهاي پيشين تركيبي از بازاريابي و داده هاي مالي و ابزارهاي تحليلي 

). ارزش ٦اشد (ها بهاي بازاريابي و فعاليتر برنامهيا تجزيه و تحليل فوري همراه با توانايي نمايش عناص

هاي بازاريابي در توانايي آنها جهت فراهم اطلاعات مورد نياز كه منجر به درك بهتر استراتژيك داشبورد

) است. اين اطلاعات يك شركت را قادر مي سازد تا ارتباطات ١بازاريابي شود قرار دارد ( انها از فرايندهاي

). با اين حال، تحقيق بر ١) و فرايند هاي تصميم گيري را بهبود دهد (٧و روابط قابل اعتماد را تعيين كند (

). مطالعات تجربي ٨روي داشبورد بازاريابي به طور عمده در مفهوم و نه در تجربه متمركز شده است (

اندك در اين موضوع نشان داده اند كه استفاده از داشبورد بازاريابي تاثير مستقيمي بر عملكرد شركت 

)، با اين حال، توجه كمي به روش هاي ديگر كه از طريق آن داشبورد بازاريابي در بهبود عملكرد ٦ندارد (

اط بين استفاده از داشبورد بازاريابي و عملكرد بازار بازار بيان شده است متمركز شده است. از اين رو، ارتب
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نسبتا ناشناخته باقي مانده است. براي رفع اين شكاف تحقيقاتي، يك مدل مفهومي بر اساس نظريه مبتني بر 

؛ اهميت منابع مبتني بر دانش، مانند بكار گيري ١) تدوين و آزمايش مي شود. نظريه مبتني بر دانش٩دانش (

هاي پيچيده كه شركت را يريابي، و استقرار آنها به عنوان وسيله اي براي توانايي و تصميم گيرداشبورد بازا

ابزاري را سازد تا مزيت رقابتي كسب نمايد. در مدل مفهومي اين مطالعه، نظريه مبتني بر دانش، قادر مي

شود و در نتيجه رفتار ل ميكند كه از طريق آن اطلاعات داشبورد بازاريابي به يك شركت متصمعرفي مي

). به طور خاص، نظريه مبتني بر دانش ١٠دهد (ا تحت تاثير قرار ميايت عملكرد رگيري و در نهتصميم

ها و تصميم گيري. علاوه ام دانش قابل اجرا هستند: قابليتهاي ادغشان مي دهد كه دو شكل از مكانيسمن

شان مي سازند كه اثرات سازوكارهاي ادغام به درك ن بر اين، نظريه پردازان نظريه مبتني بر دانش خاطر

نش به ). در اين مطالعه از نظريه مبتني بر دا١٠شرايط ساختاري شركت و شرايط خارجي آن بستگي دارد (

شود تا تاثير داشبورد بازاريابي را بر عملكرد بازار بررسي شود. مدل مفهومي اين عنوان لنز نظري استفاده مي

عدم دو متغير ميانجي؛ سرعت پياده سازي استراتژي هاي بازاريابي (يعني تصميم گيري) و تحقيق متشكل از 

ي به عنوان وسيله اي براي ارتباط داشبورد بازاريابي با عملكرد بازار مرتبط ساخته است. تكنولوژ تيقطع

كانيزمهاي مهم بنابراين، اين مطالعه اطلاعات مهمي را درباره اثرات بكارگيري داشبورد بازاريابي و م

ندگان شركت ايران نمايد را در تامين كنيابي را به عملكرد بازار متصل مييكپارچه كه داشبورد بازار

  دهد. خودرو گسترش مي

  

  رت تحقيق اهميت و ضرو -  ٢-١
وجود اطلاعات يكپارچه براي هاي خودروسازي ايران عدم يكي از مشكلات عديده در شركت

از عناصر  يداشبورد معمولا از مجموعه ا. باشديايي سريع به تغييرات بازار ميگيري جهت پاسخ گوتصميم

 ياطلاعات را از بانك ها يعني، باشديبه منابع متنوع م وستنيشده است و قادر به پ ليتشك يكيگراف

چيزي . دهديم شينما، صفحه كيدر  كپارچهيموجود در سازمان استخراج كرده و به صورت  ياطلاعات

ازاريابي مي باشد و عملكرد دپارتمان ب شاخص هاي كليدي داشبورد بازاريابي اهميت دارد وجود كه در

تواند به مديران در تصميم سازي مهم كمك نمايد زيرا مديران به علت مشغله زياد معمولا اين موضوع مي

ت مهمي براي حل و بنابر اين انها نمي توانند تصميما هاي مختلف سازمان غافل هستنداز عملكرد بخش

اين مطالعه  با اين مقدمه؛ نتايج. مشكلات كليدي سازمان به علت عدم وجود اطلاعات مفيد اتخاذ نمايند

 اتيادب، اول. براي دست اندركاران و همچنين مجامع علمي ارايه نمايد هاي با اهميت راتواند يافتهمي

ي نشان مطالعات قبلنتايج . )١١ي وجود (ابيبازار داشبورد اطرافي اندكي دهد فهم تجربينشان م يابيبازار

شايد اين ، )١٢( بازار ندارد عملكردي با قابل توجه يآمار ايرابطه مثبت  يابيكه داشبورد بازار داده اند

موضوع به اين دليل باشد كه محققان قبلي محرك هاي اصلي و يا به عبارت ديگر سازه هاي درون زاي 

                                                
1. knowledge-based view (KBV) 
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هاي مهمي را به عنوان سازه اين مطالعه، در مقابل. ازاريابي ارايه ننموده اندمناسبي را براي داشبورت ب

ي) براي رابطه بين تكنولوژ تيعدم قطعي و ابيبازار يها ياستراتژ يساز ادهيسرعت پهاي واسطه اي (سازه

 قيتحق ياهاز چالش اين مطالعه، كار نيانجام ا با. نمايدزاريابي و عملكرد بازار معرفي ميداشبورد با

اين مطالعه ، كار نيا انجامبا . )١٢( شودمرتفع مي يابيعملكرد داشبورد بازار رينشان دادن تاث يگذشته برا

 نتايج اين مطالعه. يكپارجه شوددرون شركت  ديبااطلاعات داشبورد بازاريابي  دهد كه چگونهنشان مي

سرعت در  دهد كهيج اين مطالعه نشان ميمثال نتا عنوان به. كنديكمك م ياستراتژ اتيبه ادب نيهمچن

درك  خواستارمحققان قبلي . مهم است يكسب و كار فعل طيدر مح ندهيبه طور فزاي استراتژ يساز ادهيپ

 داشبورداثرات  يبا بررس در اين مطالعه. )١٣( شده اند يابيبازار ياستراتژاي هي محركساز ادهيپ براي بهتر

لوژيكي اين تكنو تيقابلي و ابيبازار ياستراتژ يسرعت اجرا هايطريق سازه بر عملكرد بازار از يابيبازار

  . شودفراخوان پوشش داده مي

  

  هاي تحقيق: فرضيه - ٣-١

  فرضيه اصلي  - ١-٣-١
 ياتژاستر يراعت اجسر قيخودرو از طر رانيكنندگان شركت ا نيبر عملكرد بازار تام يابيداشبورد بازارــ 

  . اثر دارد يكنولوژت تيو عدم قطعي ابيبازار

  

  رعي تحقيق: فرضيه هاي ف - ٢-٣-١
بت اثر مث وخودر رانيكنندگان شركت ا نيتام يابيبازار ياستراتژ يبر سرعت اجرا يابيداشبورد بازارــ 

  د.دار

  . ردثبت دامخودرو اثر  رانيكنندگان شركت ا نيتامي تكنولوژ تيبر عدم قطع يابيداشبورد بازارــ 

  د.رمثبت دا اثر وخودر رانيكنندگان شركت ا نيتام ي بر عملكرد بازارابيبازار يستراتژا يسرعت اجراــ 

  .دارد خودرو اثر مثبت رانيكنندگان شركت ا نيتام ي بر عملكرد بازارتكنولوژ تيعدم قطعــ 

  

  چارچوب نظري تحقيق - ٤-١
ترين منبع استراتژيك وان مهمگيري دانش متمركز بوده و دانش را به عنبر شكل ١بر دانش يمبتن دگاهيد

انداز، نقش ). در اين چشم١٤گيرد (شركت و متغيري كليدي براي پيشگويي عملكرد شركت در نظر مي

ي كننده ). به عنوان يك نهاد يكپارچه١٥ي دانش باشد (كننده اصلي شركت اين است كه نهاد يكپارچه

و  قابليت توسعه«ژيك باارزش هستند زيرا هاي مديريت دانش شركت از لحاظ استراتدانش، پروسه

آورند كه بر دستيابي به اهداف اي فراهم ميهاي عقلاني را براي شركت به گونهبرداري از منبع داراييبهره

                                                
1. KBV 
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). بنابراين، منابع دانش بايد در شركت يكپارچه شوند تا عملكرد تجاري ١٤» (استراتژيك تأثير گذارند

پذير كردن ايجاد راهي بين منابع دانش و عملكرد، شركت بايد ساز و كارهاي ارتقاء يابد. براي امكان

هاي دهند مكانيزمسازي دانش را در اختيار گيرد. آثار تحقيقاتي محققان گذشته نشان ميالزامي يكپارچه

 ي مهم اين است كه). مقدمه٨گيري باشند (ها و تصميمتوانند شامل تواناييسازي ميكليدي يكپارچه

زمان از ي همآيد، بلكه با استفادهبرداري از يك مكانيزم منفرد به دست نميسازي كارآ با بهرهيكپارچه

سازي ي يكپارچههاي ساختاري شركت در پروسهگردد. به علاوه، مشخصههاي متمايز حاصل ميمكانيزم

كه آيا ساختار دروني آورند ). عوامل ساختاري درك اين را فراهم مي٨كند (دانش، نقش بازي مي

شود كند يا مانع از آن ميسازي آنها در شركت را تقويت ميشركت، ارتباط بين منابع دانش و يكپارچه

ن مطالعه يك مدل مفهومي ). براي عملي ساختن مسير منبع دانش و تأثير آن بر عملكرد سازمان، در اي٨(

) و ١٦امكان كسب و انتشار اطلاعات بازار (نموده و  يابد كه منبع اطلاعات را يكپارچهتوسعه مي

گيري ها و تصميمسازد (براي مثال، قابليتسازي اين اطلاعات را از طريق دو مكانيزم ميسر مييكپارچه

به  ).١٧بخشد (كه عملكرد را ارتقاء ميكند سازماني) و اطلاعات بازار را به دانش هايي هدفمند تبديل مي

مدل  ١- ١شكل باشديرويكرد دانش محور همراستا م اصولبا  ين مطالعها يطور خلاصه، مدل مفهوم

  مفهومي مطالعه را نشان مي دهد. 

  

  
  )سوچون( قيتحق يمدل مفهوم - ١- ١شكل 

   

). داشبوردهاي ١٤گردد (مدل مفهومي اين مطالعه با داشبوردهاي بازاريابي (يك منبع اطلاعاتي) آغاز مي

محيط هوش بازرگاني، هاي بازاريابي، برخاسته از ها و متريكشاخص هاي بصري ازبازاريابي مجموعه

). داشبوردها به عنوان وسايلي براي مديران بازاريابي و مديران اجرايي متجسم شده اند تا شاهدي ٧هستند (

كند دهد و نقش مهمي در شركت ايفا ميارائه دهند مبني بر اين كه بازاريابي انتقال ارزش را انجام مي

اجرا  ٢٠٠٢سيس (شركت فناوري اطلاعات جهاني) داشبورد بازاريابي را در سال ). براي مثال، يوني١٧(

كرد تا چالش پاسخگويي بازاريابي را مورد توجه قرار دهد و تأثير بازاريابي و بازگشت سرمايه را اثبات 

خصي بازاريابي را دنبال هاي شسيس فرصت دادند عملكرد فعاليتكند. داشبوردهاي بازاريابي به يوني
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هاي ارتقاء عملكرد را كند، فرصتچطور به اهداف شركت كمك مي كنند، ثابت كنند هر فعاليت

). بنابراين داشبوردهاي ١٧شناسايي كنند و شاهدي محسوس از تأثير آن بر اهداف شركت ارائه دهند (

ي مؤثر از گيري استراتژيك، استفادهميمبازاريابي، كسب و انتشار اطلاعات حياتي را تسهيل كرده و به تص

هاي اطلاعاتي معتبر، كه تحت آن ). تحقيق بر سيستم١٨كنند (راستايي استراتژيك كمك ميمنابع و هم

هايي اجراي استراتژي را ميسر ساخته و دهد چنين سيستمبندي شوند، نشان ميتوانند طبقهداشبوردها مي

ي هايي كه اطلاعات داشبورد بازاريابي به واسطهبا مكانيزم د. در رابطهشونمنجر به پيامدهاي عملكردي مي

  )، ٨شوند (آنها به شركت ضميمه مي

گيري به عنوان مكانيزمي براي گيري است. تصميمتصميم بر دانش يمبتن دگاهيدمربوط به  دومين مكانيزم

). به دليل آن كه استراتژي يكي از ٨رود (سازي اطلاعات اساسي و پيچيده در شركت به كار مييكپارچه

)، در اين مطالعه از سرعت اجراي ١٦شود (است كه منجر به عملكرد شركت مي عوامل مهم و اصلي

آورد. گيري را به دست ميكنيم كه استراتژي و تصميماستراتژي بازاريابي به عنوان متغيري استفاده مي

دهد سازي تا اجرا شرح ميگيري را از قاعدهت تصميمسرعت اجراي استراتژي بازاريابي، سرعت پيشرف

دهد كه ساختارهاي دروني نقشي اساسي در سيستم نشان ميبر دانش  يمبتن دگاهيد). به علاوه، ٢٠(

). به منظور درك ارزش واقعي منابع، مديران بايد ٨كنند (سازي معلومات شركت بازي مييكپارچه

). براي مثال، ساختار داخلي شركت نقشي كليدي ١٦ازاريابي را دريابند (راستايي با عوامل مهم سازمان بهم

ي ). به همين ترتيب، محققان الحاق زمينه٢١كند (آميز كل استراتژي بازرگاني ايفا ميدر اجراي موفقيت

). ساختار شركت به دو ٢١دهند (ها، مورد تأكيد قرار ميساختار شركت را هنگام بررسي منابع و قابليت

ي آنها معلومات هايي كه به واسطهگذارد: نوع و روشها و مسيرهاي اطلاعاتي تأثير ميصورت بر كانال

). بنابراين، در اين ٢٢ها و هماهنگي آنها در شركت (با فعاليت )، و مداخله٨شوند (مي مخابره و يكپارچه

تواند ن و رسمي سازي) را كه ميهاي ساختار داخلي واحد تجاري (براي مثال، تمركز دادمطالعه المان

ديل كند، به مدل مفهومي ضميمه ارتباط بين داشبورده بازاريابي شركت و روابط مورد نظر آن را تع

گذارد و ي مؤثر از منابع تأثير ميمحيطي بر استفادهكنند كه شرايط شود. در نهايت، محققان تأكيد ميمي

سازند محيطي، مستقر ميهاي كنشگرا به منظور مقابله با شرايط يزمها طيفي از منابع را به عنوان مكانشركت

ها در بازارهايي كه از لحاظ تكنولوژيكي مبهم ) دريافتند كه شركت٢٠٠١( ١). گروال و تانسوهاژ٢٣(

تواند دهند و بدين ترتيب شركت ميتري به تكنولوژي اختصاص ميهستند، به احتمال بيشتري منابع وسيع

هايي هاي پرتلاطم را مديريت كند. به همين ترتيب، تحقيقات نشان داده اند شركتمحيطي از اين ابهام ناش

ي مؤثر از منابع ي استفادهتوانند به واسطههايي كه از لحاظ تكنولوژيكي پرتلاطم هستند ميمحيطكه در 

العه بررسي چگونگي تأثير ). در نتيجه، هدف اين مط٢٤بازاريابي و تكنولوژي، مزيت رقابتي خلق كنند (

شود، تكنولوژي در نظر گرفته مي-جا به عنوان منبع بازاريابيمحيط بر داشبوردهاي بازاريابي، كه در اين

                                                
1. Grewal and Tansuhaj 
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است. به طور كلي، در اين مطالعه ارتباط يك منبع با ارزش سازماني يعني داشبوردهاي بازاريابي بر اجراي 

يي براي ارزيابي اقتضا اندازيگيرد. به علاوه، در اين مطالعه چشمژي بازاريابي مورد بررسي قرار مياسترات

وردهاي بازاريابي ي مؤثر از داشبمحيط را بر استفادهشود و نقش ر ساختار سازمان به كار گرفته ميتأثي

  شود. برآورد مي

 
  روش تحقيق  -  ٥-١

و شود يمحسوب م يشيماپي – يفيتوص، كاربردي و از منظر گردآوري داده، اين پژوهش از نظر هدف

  . استاطلاعات نيز ميداني بوده  يروش گردآور

  

  و حجم نمونه جامعه آماري - ١-٥-١
در باشد.  يم رانيخودرو در اشركت هاي  يكنندگان قطعات و مجموعه ها نيمطالعه تام نيا يجامعه آمار

نمايند. ايران را تامين مي هاي خودرو سازي درهاي شركتن كننده قطعات و مجموعهتامي ٨٥٠حال حاضر 

شود و بنابر اين حجم نمونه براي تعيين حجم نمونه استفاده ميدر اين مطالعه از جدول مورگان و كرجسي 

 يهاشركت بازاريابيان  ريمطالعه مد نيا دگانپاسخ دهنباشند. شركت مي ٢٦٥توجه به جدول مذ كور با 

ها داده يجمع آور يبرا اسان و در دسترس يرينمونه گمطالعه از روش  نيباشد در ايمورد مطالعه م

مطابق يك الزام جهاني كليه  و دليل استفاده از اين روش نمونه گيري عبارت است از:شود ياستفاده م

را دارا باشند و داشتن اين  ١١٦٩٤٩هاي تامين كننده خودرو سازي بايد گواهي نامه ايزو تي اس شركت

حيت اين شركت ها براي همكاري با شركت هاي خودرو سازي است. چون گواهي نامه نشان دهنده صلا

كليه شركت هاي موجود در جامعه اماري اين گواهي نامه دارا مي باشند بنابر اين همه شركت هاي موجود 

  در جامعه از شانس برابر براي مشاركت در اين مطالعه را دارا مي باشند. 

  

  اهداده يروش و ابزار گردآور - ٢-٥-١
تفاده ده ها اسدا ياي جهت گرد اور نهيگز هفت كرتيل اسيمق بااستاندارد پرسشنامه در اين مطالعه از

 تيمربوط به مشخصات جمع، قسمت اول. شده است لياز دو قسمت تشك قيپرسشنامه تحق. شوديم

عداد كه ت اشدب يپژوهش م ياصل يهاريمرتبط با متغسوالات قسمت دوم . پاسخ دهندگان مي باشد يشناخت

  . باشد يم ١-١به همراه منابع استخراج انها مطابق جدول  ريسوال هر متغ

  

  

  

                                                
1. ISO TS 16949  
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  ساختار پرسشنامه تحقيق -١-١جدول 

 مبنع سوال تعداد متغير

  ٣ يتكنولوژ تيعدم قطع
 ٢)؛ جاورسكي و كوهلي٢٠٠١( ١گري وال و تاسوهاج

)١٩٩٣( 

 )٢٠٠٧( ٣و آبلا لووانياوا  ٣  يابيداشبورد بازار

 )٢٠٠٤(٤يو مور ماياتوآنه گ  ٣ يابيبازار ياستراتژ يساز ادهيعت پسر

  )٢٠٠٧( ٥و كلارمن چيهومبورگ گروتزنو  ٤  عملكرد بازار

   

 سنجش  ابزار اياييپ - ٣-٥-١

  :ستدر اين مطالعه از دو روش زير براي تعيين پايايي ابزار اندازه گيري استفاده شده ا

 يبيركت ييايپا -ب، كرونباخ آلفـاي -الف 

اي مناسب براي ارزيابي  معياري كلاسـيك بـراي سـنجش پايايي و سنجه آلفاي كرونباخ: - الف

بيـانگر  ٧/٠مقـدار آلفـاي كرونباخ بالاتر از . شـودمحسـوب مـي) سـازگاري درونـي(پايداري درونـي 

هايي با تعداد سوالات در مـورد متغير )١٩٩٨( ٦هـر چنـد مـوس و همكـاران. پايـايي قابـل قبـول اسـت

  . اندعنوان سرحد ضريب آلفاي كرونباخ معرفي كـرده  را به ٦/٠مقدار ، انداك

  

  لفاي كرونباخآ -٢-١جدول 

 آلفاي كرونباخ  سازه

  ٧٠٤٦٦١/٠ داشبورد بازاريابي

 ٧١٦٦٥٩/٠ عملكرد بازار

 ٧٤٢٨١٢/٠ سرعت پياده سازي استراتژي بازاريابي

 ٧٦١٤٦١/٠ عدم قطعيت تكنولوژي

  

                                                
1. Grewal and Tansuhaj 
2. Jaworski and Kohli 
3. O’Sullivan and Abela 
4. Atuahene-Gima and Murray 
5. Homburg Grozdanovic, and Klarmann 
6. Moss et al  
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براي تعيين پايايي سـازه هـا از آنجايي كه معيار آلفاي كرونباخ يك معيار سنتي  پايايي تركيبي: - ب

. برد كار مي نام پايايي تركيبي به تري نسـبت بـه آلفا به روش حداقل مربعات جزيي معيار مدرن، باشـدمـي

تي كه مقدار آن براي هر سازه بالاي در صـورد. معرفي ش )١٩٧٤( ١اين معيـار توسـط ورتس و همكاران

  . هـاي انـدازه گيـري دارد نشـان از پايداري دروني مناسب براي مدل(نونالي) شود  ٧/٠

  

  ايايي تركيبيپ -٣-١جدول 

 پايايي تركيبي  سازه

 ٧٩١١٢٣/٠ داشبورد بازاريابي

 ٨٢١٤٥٣/٠ عملكرد بازار

 ٨٥٤٣٢٦/٠ سرعت پياده سازي استراتژي بازاريابي

 ٨١٣٧٠٩/٠ عدم قطعيت تكنولوژي

  

  هاي تحقيقآزمون فرضيه - ٦-١
كت ندگان شركن نيتام يابيبازار ياستراتژ يبر سرعت اجرا يابيداشبورد بازار اثر نييتعهدف اول تحقيق 

 يجراار سرعت ب يابيداشبورد بازارفرضيه زير توسعه يافت. براي نيل به اين هدف . بود خودرو رانيا

داشبورد ٤-١دول جطبق اطلاعات خودرو اثر مثبت دارد.  رانيكنندگان شركت ا نيتام يابيبازار ياستراتژ

ارد. دثبت مخودرو اثر  رانيكنندگان شركت ا نيتام يابيبازار ياستراتژ يبر سرعت اجرا يابيبازار

)٨٠١١/١٢ =t ٦٠٦٤/٠ ؛=β .(  

 رانيركت اشكنندگان  نيتام يتكنولوژ تيبر عدم قطع يابيداشبورد بازار اثر نييتعهدف دوم تحقيق 

 يولوژتكن تيطعقبر عدم  يابيداشبورد بازارفرضيه زير توسعه يافت. براي نيل به اين هدف بود. خودرو 

بر عدم  يابيداشبورد بازار ١٠-٤طبق اطلاعات جدول . خودرو اثر مثبت دارد رانيكنندگان شركت ا نيتام

 ؛ t= ٦٥٥٧/٤٨( مثبت و معني دار دارد رو اثرخود رانيكنندگان شركت ا نيتام يتكنولوژ تيقطع

٨٣٨٩/٠=β .(  

ين اي نيل به برا. بود بر عملكرد بازار يابيبازار ياستراتژ يساز ادهيسرعت پ اثر نييتعهدف سوم تحقيق 

شركت  نندگانك نيبر عملكرد بازار تام يابيبازار ياستراتژ يسرعت اجرافرضيه زير توسعه يافت. هدف 

بر عملكرد بازار  يابيبازار ياستراتژ يرعت اجراس ٤-١طبق اطلاعات جدول مثبت دارد.  خودرو اثر رانيا

  . )β=١٨٠٨/٠ ؛ t= ٥٩٥٢/٣( دارد و معني دار خودرو اثر مثبت رانيكنندگان شركت ا نيتام

                                                
1. Werts et al 
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ين اي نيل به برا. ي بودابيداشبورد بازار يريبر بكارگ يتكنولوژ تيعدم قطع اثر نييتعهدف چهارم تحقيق 

 نرايت اكنندگان شرك نيبر عملكرد بازار تام يتكنولوژ تيعدم قطعفرضيه زير توسعه يافت. هدف 

كنندگان  نيبر عملكرد بازار تام يتكنولوژ تيدم قطعع ٤-١طبق اطلاعات جدول خودرو اثر مثبت دارد. 

  . )β=٣٢٢٤/٠ ؛ t= ٩٣٧٢/٣(دارد.  و معني دارخودرو اثر مثبت دارد. اثرمثبت  رانيشركت ا

  آن يو معنادار رياستاندارد مس بيضرا -٤-١جدول 

  مسير
ضرايب استاندارد 

 )βمسير (

خطاي 

 استاندارد

معناداري ضرايب 

 )tاستاندارد (

 ٨٠١١/١٢ ٠٤٧٤/٠ ٦٠٦٤/٠ بيسرعت اجراي استراتژي بازاريا <- داشبورد بازاريابي

  ٦٥٥٧/٤٨ ٠١٧٢/٠ ٨٣٨٩/٠ عدم قطعيت تكنولوژي <- داشبورد بازاريابي

 ٥٩٥٢/٣ ٠٥٠٣/٠ ١٨٠٨/٠ عملكرد بازار <- يابيبازار ياستراتژ يسرعت اجرا

 عملكرد بازار <- عدم قطعيت تكنولوژي
٣٢٢٤/٠ 

 

٠٨١٩/٠ 

 
٩٣٧٢/٣ 

 
  هاي اصلي تحقيقنتيجه فرضيه - ٧-١

  به شرح زير بيان گرديد.  ٥-١نتيجه نهايي تحقيق در جدول 

 هاي تحقيق نتايج فرضيه -٥-١جدول 

 فرضيه شرح فرضيه فرضيهنتيجه 

 نيامت يابيبازار ياستراتژ يبر سرعت اجرا يابيداشبورد بازار

  .اثر مثبت و معني دار دارد خودرو رانيكنندگان شركت ا

 ياستراتژ يبر سرعت اجرا يابيداشبورد بازار

ر اث خودرو رانيكنندگان شركت ا نيتام يابيبازار

  فرضيه اول  .مثبت دارد

 انكنندگ نيتام يتكنولوژ تيبر عدم قطع يابيداشبورد بازار

  دار دارد. يخودرو اثر مثبت و معن رانيشركت ا

 نيتامي تكنولوژ تيبر عدم قطع يابيداشبورد بازار

  فرضيه دوم  .خودرو اثر مثبت دارد رانيكنندگان شركت ا

 نيتام ي بر عملكرد بازارابيبازار ياستراتژ يسرعت اجرا

  .ر مثبت و معني دار دارداث خودرو رانيكنندگان شركت ا

 زاري بر عملكرد باابيبازار ياستراتژ يسرعت اجرا

اثر مثبت  خودرو رانيكنندگان شركت ا نيتام

  .دارد

  سوم هيفرض

كنندگان  نيتام ي بر عملكرد بازارتكنولوژ تيعدم قطع

  .دارد و معني دار خودرو اثر مثبت رانيشركت ا

 نيمتا ي بر عملكرد بازارتكنولوژ تيعدم قطع

  فرضيه چهارم  .خودرو اثر مثبت دارد رانيكنندگان شركت ا
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  قيتحق شنهاداتيپ - ٨-١

  پيشنهاد بر اساس نتيجه فرضيه اول دوم 
 تيدم قطععو درك  ياستراتژ يبر سرعت اجرا يابيدوم داشبورد بازار و اول هيفرض جهيبر اساس نت

  شود:يم هيارا ليذ يشنهادهايپ هيفرض نيا نتايجبر اساس . دار دارد ياثر مثبت و معن يتكنولوژ

ر جامع را بطو عملكرد يديكل يهاشاخصسازمان كه  يابيداشبورد بازارهايي در ــ گنجاندن شاخص

 .نمايش دهد

روجي خو وده بطوري كه داده را بصورت خودكار در هر لحظه دريافت نم يابيداشبورد بازار ــ طراحي

 مايش دهد. هاي بصرث ناطلاعات را بصورت نمودار

زار و فكيك باتكه اطلاعات بصري كليه بخش هاي بازار يابي را به  يابيبازار داشبوردــ بكار گيري 

  .دهد محصول را نشان

  

  پيشنهاد بر اساس نتيجه فرضيه سوم و چهارم 
ت قطعي ي و عدمابيبازار ياستراتژ يسرعت اجرا، بر اساس نتيجه فرضيه سوم و چهارم اين تحقيق

 جهيتر اساس نب. رددار دا يخودرو اثر مثبت و معن رانيكنندگان شركت ا نيبر عملكرد بازار تام تكنولوژي

  شود:  يم هيارا ليذ يشنهادهايپ هيفرض نيا

 . با رقباي اصليسازمان  نيا يابيبازار ياستراتژ يساز ادهيسرعت پــ مقايسه 

 ري آنار گيتدوين و پايش زمان بك ــ تعيين زمان اجراي استراتژي هاي بازار يابي سازمان پس از

 اي ان امه اجو كنترل برنسازمان  يابيبازار ياستراتژ يساز ادهيپــ تدوين برنامه زمانبندي براي 

 ــ پايش تغييرات تكنولوژي محيط كسب شركت به منظور بررسي امكان بكارگيري انها 

ه ا توسعبتكنولوژي هاي مرتبط ــ بكار گيري كار گروهاي متخصص جهت بررسي بكار گيري تغييرات 

 محصول 

 جديد محصول ــ بهره گيري از مزيت تغييرات تكنولوژي به منظور توليد همزمان چندين 

  

  هاي نظري يافته - ٩-١
ها در تلاش است. به همين منظور آن مهم كسب و كارهاي بسيار مشتريان، براي با مثبت رابطه امروزه ايجاد

ز مشتريان و ايجاد ژي هاي بازاريابي مناسب به طور مؤثر در مسير برآورده كردن نياهستند تا با تدوين استرات

). در اين راستا شناخت عملكرد بازار و بازاريابي واجد اهميت است. ٢٥ها حركت نمايند (وفاداري در آن

 يجربت درك است يابيداشبورد بازار يعموم تينشان دهنده جذاب يصنعت يهايگذار هيكه سرما يدر حال

در  شتريباين مطالعه يافته هاي جديدي را در مورد . اندك مي باشدعملكرد بازار نسبتا  برها  از ارزش آن

 يتجرب فهم كمدهد  ينشان م يابيبازاراثار محققان گذشته ول، مي دهد. ا يابيمورد اثرات داشبورد بازار

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
5-

22
 ]

 

                            11 / 16

http://jnraims.ir/article-1-170-en.html


               ١٣٩٨  تابستان ،سيزدهم ، شمارهدومسال                                            رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريتفصلنامه /  ١٢

 
دهد نشان مي يابيداشبورد بازاري در مورد محققان قبلمطالعات ي وجود دارد. نتايج ابيبازار داشبورد اطراف

گزارش عملكرد شركت  و معني داري را درباره اثرات بكار گيري داشبورد بازاريابي بررابطه مثبت  نهاآ

از داشبورد  يرهايدانش به عنوان مس يساز كپارچهي سميشامل دو مكاناين مطالعه در مقابل، نكرده اند. 

گذشته در اثبات اثرات  قيتحق يهاچالش رب اين مطالعهكار،  ني. در انجام ابه عملكرد بازار است يابيبازار

  نموده است. غلبه بر عملكرد  يابيداشبورد بازاربكار گيري 

 طيمح در ياستراتژ يسرعت اجرا رايكند، ز يكمك م ياستراتژ اتيبه ادب نيهمچن نتايج اين مطالعه

 يراتژاست يااجرمحرك هاي حققان خواستار درك بهتر مهم است. م يا ندهيبه طور فزا يكسب و كار فعل

 يتراتژاس يساز ادهيو سرعت پ يابيداشبورد بازار نيارتباط ب نيا يبا بررساين مطالعه  د.هستن يابيبازار

 يبايد بازارداشبور اين مطالعه نشان داد كه. پاسخي علمي براي اين فراخوان فراهم نموده است يابيبازار

اي ي سازه هبا بررس ايفا نموده است. اين مطالعه يابيبازار ياستراتژ يساز ادهيپ رعتس نقش مهمي برنقش 

عدم  ا در بارهر يديواسطه گر در رابطه بين بكارگيري داشبورد بازار يابي و عملكرد بازار يافته هاي جد

نقش  ين مطالعهادر . دتاثير بكارگيري داشبورد بازاريابي بر عملكرد بازار ارايه مي نماي همگرايي درباره

ه بين ر رابطي دتكنولوژ تيعدم قطعي و ابيبازار ياستراتژ يسرعت اجراهاي واسطه اي واسطه اي سازه

 ي مذكورهاه سازهكاين مطالعه نشان داد  بررسي قرار گرفت و نتايجو عملكرد بازار  يابيداشبورد بازار

. ايندفا مي نمبي ايد بازاريابي و عملكرد بازاريااي در رابطه بين بكار گيري داشبورتواند نقش واسطهمي

در  يابيورد بازارداشب تواند نتايج علمي مهمي در باره نحوه موثر بكارگيريبنابراين؛ نتايج اين مطالعه مي

  . سازمان را فراهم نمايد

  

  هاي مديريتي يافته - ١٠-١
ي برااز  هاداشبورد دهد كهينشان م جينتا ،اول. دهديرا ارائه م يتيريمد يهاييراهنما زيما ن يهاافتهي

ك نمايد يت كمتواند به مديرگذاري در داشبورد هاي مديريت مي مديريت بسيار مهم مي باشد و سرمايه

هد نمود تا شويق خوان را تهمچنين اين يافته اي اين مطالعه مديرا. تا انها تصميم هاي بهتري را اتخاذ نمايند

  . باشند بي داشتهار ياسرمايه گذاري براي داشبورد مديريتي به ويژه داشبورد باز انها انگيزه بيشتري براي

اين  جينتا است يابيبازار ياستراتژ يسرعت اجرا شيآنها در افزا ييدر توانا يابيارزش داشبورد بازار، دوم

ر مثبت و معني ان اث ياستراتژ يساز ادهيپ سرعتبر يابيداشبورد بازار كه بكار گيريدهد ينشان م مطالعه

رقابت به  رايز، رود يان به شمار م تيكننده موفق نيياز عوامل تع ياستراتژ كي يسرعت اجرا. دار دارد

 يامروز يهادر كسب كار ياصل يرقابت تيو سرعت به عنوان مز، زمان است هيبر پا يا ندهيطور فزا

تواند به مديران كمك يابي ميرد بازاردهد كه بكارگيري داشبونتايج اين مطالعه نشان مي، سوم. باشديم

كار گيري ب زيرا. نمايد كه انها بهتر بتوانند از تغييرات تكنولوژي محيط خارجي خود بهره مند شوند

و با بكارگيري به وقع انها  تواند سبب شود تا مديران به سرعت تغييرات اگاه شوندداشبورد بازاريابي مي
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اگر  باشدغييرات تكنولوژيكي بسيار زياد ميدر محيطي كه ت زيرا. ايش دهندمزيت رقابتي خود را افز بتوانند

هاي برون سازماني و از تكنولوژي خود تمركز نماييد واحد تحقيق و توسعه هايشركتي فقط بر توانايي

  غفلت نمايد خيلي مي تواند از صحنه رقابت محو شود.
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