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  ايهاي بازاريابي بر عملکرد مالي و مشتري کسب و کارهاي گلخانهتأثير قابليت

  در شهرستان جيرفت

  

  ۱و ليلا صفا *۱اله رضائي، روح۱نسرين منگلي

  

  )12/1/1396 رش:یخ پذی؛ تار28/8/1395 افت:یخ دری(تار
 
 

  چکيده

 عملکرد بهبود تا شده سبب بازار، در رقابت تشدید و مشتریان انتظارات رد تنوع افزایش ویژهتغییرات چشمگیر در بازار در دو دهه اخیر، به
 تأکیـد  مورد همواره بازاریابی هايأثیرگذار بر آن بیش از پیش مورد توجه قرار گیرد. در این میان، قابلیتت عوامل شناخت و کارها و کسب

 و کسب مشتري و مالی عملکرد بر بازاریابی هايقابلیت بررسی پژوهش این هدف موضوع، اهمیت به توجه با. است گرفته قرار صاحبنظران
شود. جامعه آماري این پـژوهش،  پیمایشی محسوب می -ش، این تحقیق از نوع تحقیقات توصیفیپژوه روش نظر از. بود ايگلخانه کارهاي
. شـد  انتخـاب  آنها از مناسب نمونه تعداد متناسب، بانتسا با ايطبقه گیرينمونه روش از استفاده با که بودند جیرفت شهرستان دارانگلخانه
 چنـدمتغیره  تکنیک از استفاده با شده گردآوري هايهاي استاندارد استفاده شده در تحقیقات پیشین بود. دادهپرسشنامه هاداده گردآوري ابزار
 بـر  داريمعنـی  و مثبـت  اثر بازاریابی هايقابلیت پژوهش، نتایج به توجه با. گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد ساختاري معادلات سازيمدل

 بازاریـابی  هايتبیین کرد. همچنین، نتایج پژوهش نشان داد که اثر غیرمستقیم قابلیت را آن واریانس از %50 حدود در و داشته مالی عملکرد
 .بود مالی عملکرد و بازاریابی هايقابلیت دار بوده و متغیر عملکرد مشتري داراي اثر میانجی جزئی در رابطه بینمعنی مالی عملکرد بر
  

  

    اي، تشديد رقابت، عملکرد مشتري، اثر ميانجيهاي گلخانهکشت کلمات کليدي:

  

  مقدمه

 خاك، و آب منابع محدودیت و دنیا جمعیت افزایش به توجه با
مـورد   غـذایی  مواد تأمین براي باقیمانده محدود هايراه از یکی

 از بهینـه  سـطح، اسـتفاده   واحـد  در لکردعم نیاز انسان، افزایش
 تعـادل  تولید، حفظ عرصه در کشاورزي بخش نسبی هايمزیت

 اسـت  ايگلخانه تجاري واحدهاي توسعه جهانی و بازارهاي در

 محصول داراي مزایاي مختلفی نظیر تولید ايکشت گلخانه). 5(
 12 از زمـین بـه   بـرداري بهره زمان طول افزایش فصل، از خارج

 برابـر  در محصـولات  از حفاظت زراعی، فصل یک جاي هب ماه
 باران و ظرفیت مناسب براي و باد مانند محیطیزیست خطرهاي

باشـد کـه ایـن    محصولات مـی  افزایش کیفیت و عملکرد بهبود
 کسـب و کارهـاي   اخیـر  هـاي سـال  موضوع سبب شـده تـا در  

  

 ، دانشگاه زنجانگروه ترويج، ارتباطات و توسعه روستايي، دانشکده کشاورزي .۱

 r_rezaei@znu.ac.irمسئول مکاتبات، پست الکترونيکي: *
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 همچنـین، ). 41( اي به طور قابل توجهی گسترش یابنـد گلخانه
 و هـا گـل  جـات، صـیفی  ها،سبزي تولید به بازار افزون روز نیاز

 سـودآورترین  از یکـی  را به ايهاي گلخانهکشت گیاهان زینتی،
از ). 3( اسـت  کـرده  تبـدیل  رزيکسب و کارهاي بخش کشـاو 

ویژه سوي دیگر، تغییرات چشمگیر در بازار در دو دهه اخیر، به
هاي جدید، افـزایش تنـوع در انتظـارات    توسعه پرشتاب فناوري

مشتریان و تشدید رقابت در بازار، شرایطی را فراهم کرده است 
که در آن تمـامی کسـب و کارهـا، از جملـه کسـب و کارهـاي       

بایستی بـراي حفـظ بقـا و پایـداري فعالیـت خـود،       اي، گلخانه
). ایـن مسـئله در   26همواره به دنبال بهبود عملکردشان باشـند ( 

مورد کسب و کارهاي کشاورزي به دلیل زیاد بـودن متغیرهـاي   
گیري در آنها، تر بودن فرایند تصمیماثرگذار بر عملکرد و پیچیده

ط فعالیـت  تر بـودن محـی  خصوصی بودن کسب و کارها، رقابتی
) و ریسکی بودن فعالیت کسب و کارها به دلیل نوسان 42آنها (

ــاد شــرایط اقلیمــی و اقتصــادي ( ــدانی 9زی )، از اهمیــت دوچن
 برخوردار است.

اي است که تمامی ) مفهوم گستردهPerformanceعملکرد (
هایی که با آنهـا در ارتبـاط   هاي یک شرکت و نیز حوزهفعالیت

). با توجه به گستردگی این مفهـوم،  19شود (است را شامل می
تعاریف زیادي در خصوص عملکرد ارائه شده اسـت. رابنـز و   

) معتقدند که عملکرد، نتایج انباشـته شـده از تمـامی    38کولتر (
هاي یک سازمان در یک دوره زمانی مشخص است. در فعالیت

) عملکـرد را فراینـد   33یک تعریف رایج، نیلـی و همکـاران (  
ت اثربخشی و کارایی اقدامات گذشته یـک سـازمان   تبیین کیفی

دهنـده  اند. در واقع، عملکرد کسب و کارها نشـان در نظر گرفته
گیري استراتژیک و شرایط بازار اسـت  تناسب بین منابع، جهت

ها وابسـته بـه   ها و سازمان). از آنجایی که، عملکرد شرکت28(
ن و مـوارد  شرایط داخلی و محیطی، رسالت سازمان، نوع سازما

هـا شـاخص  رو، هر یک از سازمانفراوان دیگري است، از این
انـد  گیري عملکردشان اتخـاذ کـرده  هاي متفاوتی را براي اندازه

) در پژوهش خـود،  50). براي نمونه، جوهایرا و نورآزمن (22(
-Non( ها را ترکیبی از عملکـرد غیرمـالی  عملکرد کسب و کار

financial performanceکـــــــــرد مـــــــــالی) و عمل  
)Financial performance      در نظـر گرفتـه و تأکیـد دارنـد کـه (

دهنده استفاده مناسب سازمان از منابع بـه  عملکرد غیرمالی نشان
منظور رسیدن به اهداف بوده و عملکرد مالی نیز بر نـرخ بـازده   
داخلی، سهم بازار و سود و حاشیه سود تمرکز دارد. بـه همـین   

) در پـژوهش خـود، بـراي    44نـاجم ( ترتیب، ونکـاترمن و راما 
سنجش عملکرد از دو شاخص رایج عملکـرد مـالی و عملکـرد    

انـد. بـه طـوري کـه عملکـرد مـالی را بـا        غیرمالی استفاده کرده
هـاي رشـد و ســودآوري و عملکـرد غیـر مـالی را بــا      شـاخص 
اند. ایـن دسـته  عملکرد مشتري مورد سنجش قرار داده شاخص

براي سنجش عملکرد مبنا قرار گرفته بندي در مطالعات مختلفی 
 بـودن  جامع و سنجش در سادگی به توجه با ) و50و  39، 11(

بـه هـر حـال،     .اسـت  شده استفاده آن از نیز مطالعه این در آن،
 نظر از نحوه تعریف و چگـونگی سـنجش عملکـرد، بـا    صرف

 اخیـر  هـاي سـال  در و ضـرورت ارتقـاي آن،   توجه به اهمیـت 
بـر   تأثیرگذار عوامل بررسی دنبال به ديج طور به پژوهشگران

با در نظر گرفتن اهمیـت بازاریـابی    یان،م ینا درکه  اندبوده آن
هـا و گـام نهـایی زنجیـره     تـرین حلقـه  به عنوان یکی از اصـلی 

ــت  ــت قابلی ــعه و تقوی ــابیارزش، ضــرورت توس ــاي بازاری  ه
)Marketing capabilities مورد تأکید بسیاري از پژوهشـگران ( 

واقـع، قابلیـت    در ).37و  27احبنظران قرار گرفتـه اسـت (  و ص
رود که موجـب افـزایش ارتبـاط و    بازاریابی ابزاري به شمار می

هاي تعامل بین کسب و کار با مشتریان، تغییر و تحول در فرایند
بازاریابی، افزایش تحقیقات بازاریابی، افزایش اطلاعات کسب و 

نهایـت بهبـود عملکـرد آنهـا      کارها در مورد نیازهاي بازار و در
هـاي  ). به طور کلی، کسب و کارهایی که از قابلیت37شود (می

تـري  بازاریابی بالاتري برخوردار هستند، شناخت بهتـر و دقیـق  
هـا  درباره وضعیت محصولات خود در بازار و همچنین خواسته

تري شان دارند و در نتیجه، به شکل اثربخشو نیازهاي مشتریان
د مشتریان فعلی خود را حفظ کرده و یا اینکه مشـتریان  تواننمی

). در ایـن زمینـه، مـارتین و    48جدید بیشتري را جـذب کننـد (  
هـاي بازاریـابی در   ) تأکید دارند که تقویت قابلیت27همکاران (
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تـري منـابع بـا    شود تا آنها به شـکل مناسـب  ها سبب میشرکت
رد مـالی برتـر   ارزش خود را با یکدیگر ترکیب کرده و به عملک

  دست یابند. 
شـده تـرین و شـناخته  هاي بازاریابی، یکی از کلیديقابلیت
ها براي ایجاد و ارائه ارزش به مشتریان هاي شرکتترین قابلیت

) که به طـور عـام،   34آیند (و سایر ذینفعان خارجی به شمار می
هاي اي پیچیده از دانش انباشته شده و مهارتبه عنوان مجموعه

شوند که یک کسب و کـار را قـادر   اي توصیف میم پیوستههبه
هاي خود را به شکل مناسبی هماهنگ کـرده  سازند تا فعالیتمی

هاي خود را مورد استفاده قرار دهنـد  و به طور اثربخشی دارایی
-اي تعریف مـی بازاریابی به عنوان فرایند یکپارچه ). قابلیت23(

و نامحسوسی را بـراي   ها منابع محسوسشود که در آن شرکت
درك پیچیدگی نیازهاي خاص مشتریان، دستیابی به یـک تمـایز   
نسبی در محصولات براي برتري رقابتی و در نهایت دستیابی به 

). در بـازار در حـال   37برنـد ( یک کیفیت مناسـب بـه کـار مـی    
هـا توانـایی درك و   تکامل، قابلیـت بازاریـابی پویـا بـه شـرکت     

هـاي تولیـدي   زار، ارزیـابی فراینـد  هاي مهم باتشخیص فرصت
جدید و طراحی و اجراي مؤثر راهبردهاي مختلف بازاریـابی را  

هـاي  ). افـزون بـر تعریـف ایـن مفهـوم از دیـدگاه      47(دهد می
هـا و  هـاي بازاریـابی نیـز مـدل    مختلف، در باره سنجش قابلیت

مختلف ارائه شـده   هاي متفاوتی از سوي پژوهشگرانبنديطبقه
این اساس، با توجه به جامعیت مدل پیشـنهاد شـده    است که بر

)، در این مطالعه از ایـن مـدل بـراي    30توسط میان و اوسوگو (
هاي بازاریابی استفاده شده اسـت. بـر پایـه ایـن     سنجش قابلیت

گـذاري،  هاي قابلیت بازاریابی شامل قیمتمدل، مهمترین مؤلفه
-و اجرا میتمایز محصول، توزیع، ارتباطات، فروش، تحقیقات 

هاي زیـادي بـه   باشند. شایان ذکر است که این مدل در پژوهش
). آنچه مسلم است، بـا توجـه بـه    46و  40، 27کار رفته است (
ها منابع غیرقابل تقلیـد،  بازاریابی، این قابلیتهاي ماهیت قابلیت

شـوند  منحصربفرد، کمیاب و ایجاد کننـده ارزش محسـوب مـی   
ان بخشی از قابلیت یک کسـب و کـار   توانند به عنو) که می27(

براي پاسـخ بـه تغییـرات محیطـی و ایجـاد ارزش ویـژه بـراي        

مشتریان و در نهایت دستیابی بـه عملکـرد مـالی برتـر در نظـر      
گرفته شوند. در این زمینه، نتایج تحقیق یانگ و اسـپیک جـونز   

هاي بازاریابی بر عملکرد ) در خصوص بررسی تأثیر قابلیت16(
و کارها در کشور چین نشان داد کـه از بـین هشـت    مالی کسب 

مؤلفه مختلف قابلیت بازاریـابی، سـه مؤلفـه توسـعه محصـول،      
هـاي فـروش داراي نقـش    ارتباطات بازاریابی و مدیریت کانـال 

قابل توجهی در افزایش عملکرد مالی کسب و کارها بودنـد. در  
ي ) در مطالعـه پیامـدها  29تحقیق دیگري، ماریلیز و همکـاران ( 

هاي بازاریابی بر عملکـرد کسـب و کارهـاي کوچـک و     قابلیت
داري هاي بازاریابی اثر مثبت و معنـی متوسط دریافتند که قابلیت

بر عملکرد مالی و مشتري کسـب و کارهـا داشـتند. بـه همـین      
هاي بازاریابی، توسعه نهادي ) در بررسی قابلیت48ترتیب، وو (

ها به این نتیجه رسید و عملکرد بازارهاي در حال ظهور شرکت
هـاي بازاریـابی، داراي   ها بـا سـطح بـالاتر از قابلیـت    که شرکت

)، کمبـوج و  32عملکرد مالی بالاتري بودند. به طور مشابه، مو (
ــاران ( ــاران ( 23همک ــوري و همک ــگرنژاد ن ــز در 8) و عس ) نی

-مطالعات جداگانه به نتایج یکسانی در خصوص تـأثیر قابلیـت  

  عملکرد مالی کسب و کارها دست یافتند. هاي بازاریابی بر 
هـاي  دار بـین قابلیـت  رغم وجود رابطه مثبت و معنیعلی

بازاریابی و عملکرد مالی کسب و کارها، نتایج برخی مطالعـات  
حاکی از آن است که این رابطه، یک رابطه ساده نبوده و میـزان  
آن تا حدود زیادي به حضور برخی متغیرهاي میانجی بسـتگی  

). 17توانند بر شدت یا ضـعف آن اثرگـذار باشـند (   که می دارد
دهـد  ) نشان مـی 25در این باره، نتایج پژوهش لی و همکاران (

هـاي میـانجی مهمـی کـه شـدت رابطـه بـین        که یکی از متغیر
هاي بازاریابی و عملکرد مالی را تحـت تـأثیر قـرار مـی    قابلیت

عملکـرد  دهد، عملکرد مشتري است که ضمن تأثیر مستقیم بر 
تواند بر میزان رابطه بـین قابلیـت  ) می49و  43، 18، 13مالی (

). در ایـن  8هاي بازاریابی و عملکرد مالی نیز اثرگـذار باشـد (  
) تأکید دارند که عملکرد مشـتري  15زمینه، کومبز و همکاران (

تواند به عنوان مقدمه عملکرد مالی و یا به عنوان یک عامـل  می
بهبود عملکرد مالی شرکت است، در نظر  سازمیانجی، که زمینه
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گرفته شود. در حقیقت، کسب و کارها با بهبود سطح عملکـرد  
شان مشتري خود و در نتیجه ارائه خدمات با کیفیت به مشتریان

وري، بهبود توانند به منافع داخلی شرکت مانند افزایش بهرهمی
فروش، افزایش سهم بـازار، کـاهش در شـکایت مشـتري و در     

ایت عملکرد مالی بالاتر دست یابند. این موضوع بـر اسـاس   نه
)، 2پـور و همکـاران (  هاي مختلفی مانند حسـین نتایج پژوهش

) و 50)، زهُیره و نورالزمان (35)، پنَ (7آلماجالی و همکاران (
) مورد تأیید قرار گرفتـه اسـت.   8عسگرنژاد نوري و همکاران (

) 13سـو ( ن و تیـت رو، همانگونه که نتـایج پـژوهش چ ـ  از این
هـاي بازاریـابی   دهد، کسب و کارها با توسعه قابلیـت نشان می

خود و در نتیجه ارائه خدمات برتر به مشتریان، شناسایی دقیـق 
تر نیازها و انتظارات متنوع مشتریان و حفظ و جذب مشـتریان  
بیشتر که در واقع به معناي افزایش عملکـرد مشـتري کسـب و    

  د به عملکرد مالی برتر دست یابند.  تواننباشد، میکار می
به دلیـل   ،استان کرمان یدر جنوب شرق یرفت،ج شهرستان

 و زیـاد  ظرفیـت  بـودن  جغرافیایی و دارا متنوع هايبافت وجود
 همـواره  ي،انواع محصولات کشاورز یدتول يبرا چشمگیر بسیار

 مـورد  کشـور  در کشـاورزي  اصـلی  هايقطب از یکی عنوان به
 در تولیـد  مختلـف  هـاي نظـام  میـان  در. است هگرفت قرار توجه

 برخوردار ايویژه جایگاه از ايگلخانه کشت یرفت،جشهرستان 
 هکتار 1050 از بیش داشتنبا  که این شهرستان طوري به است.

هــزار تــن  172اي و تولیــد حــدود گلخانــه ســطح زیــر کشــت
ترین سطح زیر کشـت و مقـام اول تولیـد    محصول، داراي وسیع

باشـد. بـا وجـود اهمیـت و     اي در کشور میگلخانه محصولات
ها حاکی از آن اسـت  اي، نتایج بررسیهاي گلخانهجایگاه کشت

اي در شهرسـتان  که ساختار بازاریابی کسب و کارهـاي گلخانـه  
داران در جیرفت تا حدود زیادي سـنتی بـوده و بیشـتر گلخانـه    

د و بـه  کنن ـمواجهه با شرایط بازار به صورت انفعالی عمـل مـی  
جاي برقراري ارتباط مستقیم با مشتریان، بیشتر محصولات خود 

دهنـد.  هـا و دلالان قـرار مـی   را براي فروش در اختیـار واسـطه  
داران از شـناخت خـوبی نسـبت بـه بـازار      همچنین، این گلخانه

هـاي قیمـت  برخوردار نبوده و آشنایی کافی با راهبردها و شیوه
یابی ندارند. در مجمـوع، ایـن   گذاري محصول و ارتباطات بازار

اي در مسائل تأثیر منفی بر عملکـرد کسـب و کارهـاي گلخانـه    
شهرستان جیرفت گذاشته و سبب شده است تا سـطح عملکـرد   

). با توجه به وجـود  6آنها در ابعاد مالی و غیرمالی کاهش یابد (
هـاي بازاریـابی   چنین شرایطی، همانطور که اشاره شـد، قابلیـت  

هاي اصلی تأثیرگذار بر عملکرد کسـب و کارهـاي   یکی از متغیر
اي، هستند کـه بهبـود   مختلف، از جمله کسب و کارهاي گلخانه

گذاري تواند از طریق کمک به کسب و کارها براي قیمتآنها می
تولیـد شـده بـا     محصـولات  انطباق از بهتر محصولات، اطمینان

 نیازهاي مشتریان، توزیع و فـروش بهتـر محصـولات از طریـق    
از  خـدماتی  پشـتیبانی  وارتباط مناسب با عاملین توزیع  برقراري

برقراري ارتباط متقابل و مستقیم با مشتریان و پاسـخگویی  آنها، 
بهتـر بـراي    ریـزي ها و نیازهاي آنهـا، برنامـه  مناسب به خواسته

، زمینـه  و انتخاب اثربخش بازارهاي هدفمحصولات  بازاریابی
هـا فـراهم   شـتري و مـالی گلخانـه   لازم را براي بهبود عملکرد م

آورد. با در نظر گرفتن مطالب اشـاره شـده، هـدف اصـلی ایـن      
هاي بازاریابی بر عملکرد مالی کسب مطالعه بررسی تأثیر قابلیت

اي در شهرستان جیرفـت بـا تأکیـد بـر نقـش      و کارهاي گلخانه
هـاي بازاریـابی و   میانجی عملکرد مشتري در رابطه بین قابلیـت 

  لی بود.عملکرد ما
هـاي پیشـین و در   بر مبناي مطالب اشـاره شـده در بخـش   

قالب هدف اصلی این تحقیـق، در ایـن بخـش، مـدل مفهـومی      
  ).1پژوهش ترسیم شده است (شکل 

هـاي ایـن   بر اساس مدل مفهومی پژوهش، مهمترین فرضـیه 
  تحقیق عبارت بودند از:

داري هاي بازاریابی اثر مثبـت و معنـی  ):  قابلیت1H( 1فرضیه  -
  اي دارند.بر عملکرد مالی کسب و کارهاي گلخانه

هـاي  ): عملکرد مشتري در رابطـه بـین قابلیـت   2H( 2فرضیه  -
اي اثـر  گلخانـه  کارهـاي  و بازاریابی و عملکرد مـالی کسـب  

  میانجی دارد. 
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  هاي پژوهش. مدل مفهومی پژوهش و فرضیه1شکل 

  
  هامواد و روش

ن پژوهش پرسشنامه بود که از چهار ها در ایابزار گردآوري داده
هـاي  اي پاسخگویان، پرسـش هاي فردي و حرفهبخش مشخصه

مرتبط با سنجش عملکرد مـالی شـامل هفـت متغیـر آشـکار در      
هـاي اسـتاندارد   قالب دو مؤلفه رشد و سودآوري بر پایه مقیاس

ــام ( ــاترمن و رامانج ــر (44ونک ــوا و آلگ ــرد 14) و چی )، عملک
مشتري شامل شش متغیر آشـکار بـر مبنـاي     غیرمالی یا عملکرد

هاي بازاریابی ) و قابلیت25پرسشنامه استاندارد لی و همکاران (
گذاري، تولید متغیر آشکار در قالب هفت مؤلفه قیمت 22شامل 

تمایز محصول، توزیع، ارتباطات بازاریـابی، فـروش، تحقیقـات    
ندارد هـاي اسـتا  بازاریابی و اجـراي بازاریـابی بـر پایـه مقیـاس     

) تشـکیل  31و مورگـان و همکـاران (   )45( ورهایس و مورگان
هاي عملکـرد  شده بود. مقیاس استفاده شده براي سنجش مؤلفه

هاي بازاریابی طیف شـش سـطحی بـه    مالی و غیرمالی و قابلیت
= زیاد 4= متوسط، 3= کم، 2= خیلی کم، 1صورت صفر= هیچ، 

وده موضـوعی  = خیلی زیاد بود. بـا توجـه بـه اینکـه محـد     5و 
ها به صورت کلـی  مطالعات استفاده شده براي تدوین پرسشنامه

رو، بـا در  و دربرگیرنده انواع مختلف کسب و کارها بود، از این
هـاي خـاص کسـب و کارهـاي     نظر گرفتن ماهیت و مشخصـه 

هـا، برخـی اصـلاحات ضـروري در     کشاورزي، به ویژه  گلخانه
زمینـه انجـام تحقیـق     ها بـا ها صورت گرفته و پرسشنامهپرسش

سـازي شـد. پـس از    اي) متناسب(یعنی کسب و کارهاي گلخانه
هاي اولیه، به بررسی روایی ظاهري و محتوایی تدوین پرسشنامه

ابزار تحقیق پرداخته شد. به طوري که این پرسشنامه در اختیـار  
پنج نفـر از اعضـاي هیـأت علمـی باغبـانی، اقتصـاد و تـرویج        

کارشناســان باغبــانی ســازمان جهــاد  کشــاورزي و ســه نفــر از
کشاورزي قرار گرفته و از نظر معیارهاي مختلف روایی ظاهري 

ها، مناسب بودن مقیـاس سـنجش   دار نبودن پرسشاعم از جهت
هـا و  ها، رعایت دستور زبان، دقیق و مرتبط بودن پرسشپرسش

هـاي  قرار گرفتن آنهـا در جـاي مناسـب خـود، اسـتفاده از واژه     
ها و واضح بودن معـانی آنهـا، عـدم ایجـاد     ي پرسشمناسب برا

هاي طرح شده و حساسیت در پاسخگویان و ساده بودن پرسش
امکان پاسخگویی آسان به آنها و نیز معیارهاي مرتبط بـا روایـی   

هـا و انـدازه  محتوایی شامل کافی بودن کمیت و کیفیت پرسـش 
شده و هاي اصلی مفاهیم مورد مطالعه، بررسی گیري جامع جنبه

بر اساس نظرات آنها مورد ویرایش قرار گرفـت. پـس از تأییـد    
روایی ظاهري و محتوایی ابزار تحقیـق، در مرحلـه بعـد پایـایی     

آزمون مورد بررسی قـرار گرفـت   پرسشنامه از طریق انجام پیش
که در این زمینه، مقادیر آلفاي کرونباخ محاسبه شده براي تمامی 

تـا   77/0(در دامنـه بـین    75/0هـاي پرسشـنامه بیشـتر از    بخش
  ) بود.89/0

هاي پژوهش، از روش در این پژوهش، براي آزمون فرضیه
سازي معادلات ساختاري استفاده شد. در ایـن روش، ابتـدا   مدل

گیرد که بـراي ایـن   برازش مدل ساختاري مورد بررسی قرار می
منظور سه نوع شاخص برازش مطلق، برازش تطبیقی و بـرازش  

هاي برازش ). شاخص24و  20، 12هاد شده است (مقتصد پیشن
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دهند که تا چه میزان مدل فرضی پیشنهادي شبیه مطلق نشان می
نیکـویی بـرازش    شاخصاسکوئر، به مدل مشاهدات است. کاي

)GFI: Goodness of Fit Index شــاخص نیکــویی بــرازش ،(
  )AGFI: Adjusted Goodness of Fit Indexتعــدیل شــده (

 RMR: Root Mean Squareگین مربعات باقیمانده (و ریشه میان

Residual ــاخص ــه ش ــتند.   ) از جمل ــق هس ــرازش مطل ــاي ب ه
هاي برازش تطبیقی در واقـع گـامی در جهـت تکمیـل     شاخص
دهنـده  شـوند کـه نشـان   هاي برازش مطلق محسوب میشاخص

موقعیت نسبی مدل بین بدترین برازش (صفر) و بهترین برازش 
هاي این گروه شـامل شـاخص   ین شاخص(یک) هستند. مهمتر
) و شــاخص :Incremental Fit Index IFIبــرازش افزایشــی (

باشـند. در  مـی ) CFI: Comparative Fit Indexبرازش تطبیقی (
هـاي  هاي برازش مقتصد، بـراي مقایسـه مـدل   نهایت، شاخص

 شوند و مهمترین آنهامختلف با پارامترهاي متفاوت استفاده می
  ) Relative Chi-squareئر نســــبی (اســــکوشــــامل کــــاي

ــرآورد    ــاي بـ ــات خطـ ــانگین مربعـ ــه میـ ــاخص ریشـ   و شـ
)RMSEA: Relative Chi-square) بـر اسـاس   4و  1) هستند .(

)، چنانچه سه یا چهار شاخص از موارد 20نظر هیر و همکاران (
اشاره شده در سطح مناسب باشند، شواهد کـافی بـراي بـرازش    

پس از بررسی و تأیید برازش  مناسب مدل وجود خواهد داشت.
هاي اشاره شـده، در ادامـه بـه    مدل ساختاري بر اساس شاخص

تخمین روابط بین متغیرها و آزمون اثر آنها بر یکدیگر در قالـب  
شود. البته، لازم به ذکر است که هاي پژوهش پرداخته میفرضیه

در مورد فرضیه دوم پژوهش، یعنی اثر میانجی عملکرد مشـتري  
هاي بازاریابی و عملکـرد کسـب و کـار، از    طه بین قابلیتدر راب

) اسـتفاده  Bootstrapping( سـازي روش چندمنظوره خودگردان
سـازي  ). از مهمترین مزایاي استفاده از روش خودگردان36شد (

این است که این روش امکان آزمون اثر غیرمستقیم بین متغیرها 
واقعـی از طریـق   را در سطح و تعدادي بیشتر از نمونـه آمـاري   

گیري مجدد با جایگذاري از یک نمونه مادر یا اصـلی بـه   نمونه
سازد. تعداد دفعات زیاد به صورت تصادفی و خودکار میسر می

هـاي  تـوان محـدودیت  گیري از این روش مـی رو، با بهرهاز این

ها و یا کم بودن حجم نمونه آماري ناشی از غیر نرمال بودن داده
). در این روش، ابتدا مدل تـأثیر کامـل یـا    36را بر طرف نمود (

تأثیر مستقیم متغیر مستقل بر متغیر وابسته بـدون حضـور متغیـر    
دار بودن این تأثیر، در شود و در صورت معنیمیانجی برآورد می

مرحله دوم مدل با تأثیر میانجی که شامل متغیر میـانجی اسـت،   
بـودن مسـیر   دار گیـرد. در صـورت معنـی   مورد مطالعه قرار مـی 

غیرمسـتقیم در ایـن مـدل، فرضـیه میـانجی بـودن مـورد تأییـد         
). در ادامـه، بـا بررسـی رابطـه مسـتقیم متغیـر       21گیرد (قرارمی

مستقل و وابسته در مدل با تأثیر میانجی، اگر ایـن رابطـه هنـوز    
دار باشد، فرضیه میانجی جزئـی و در صـورتی کـه رابطـه     معنی

شـود  ضیه میانجی کامل تأییـد مـی  دار نباشد، فراشاره شده معنی
هـا و اجـراي روش خـودگردان   ). براي تجزیه و تحلیـل داده 1(

  استفاده شد. 20AMOSافزار سازي از نرم
از نظـر   پـژوهش ایـن  در نهایت، بایستی اشـاره شـود کـه    

با توجه به هدف از نوع تحقیقات  ی،ماهیت از نوع تحقیقات کمّ
هـا، جـزء تحقیقـات    دهگـردآوري دا نحـوه  لحاظ  بهکاربردي و 

از  ،هاي همبستگیباشد که از بین روشهمبستگی می -توصیفی
جامعـه   واریـانس بهـره بـرده اسـت.     -روش تحلیل کوواریانس

داران شهرستان جیرفـت  آماري این پژوهش شامل تمامی گلخانه
) که با توجه به جدول بارتلت و =1022Nدر استان کرمان بود (

نفري از آنان براي انجام مطالعه  246)، یک نمونه 10همکاران (
هـا در سـطح   انتخاب شدند. با توجه به توزیـع نـاهمگن نمونـه   

هـاي مختلـف شهرسـتان جیرفـت، بـراي دسـتیابی بـه        دهستان
اي بـا  گیـري طبقـه  ها از روش نمونهها و تکمیل پرسشنامهنمونه

هاي مورد مطالعه بـه عنـوان طبقـات)    انتساب متناسب (دهستان
  استفاده شد.

 

  نتایج و بحث 
  آمار توصیفی

هـاي  بندي مؤلفهنتایج به دست آمده از تحقیق در خصوص رتبه
آورده شـده   1اي در جـدول  عملکرد کسب و کارهـاي گلخانـه  

  هـاي محاسـبه   است. با توجه به نتایج تحقیق، بر اساس میانگین
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  اي از دیدگاه پاسخگویانهاي عملکرد کسب و کارهاي گلخانهبندي مؤلفه. رتبه1جدول 
 رتبه مؤلفه *)6میانگین (از  انحراف معیار

 1  عملکرد مشتري  28/3  176/1

  2  سودآوري  63/2  1
 3  رشد  43/2  066/1

  کل                     78/2  08/1
  مأخذ: نتایج تحقیق

 
  یابی از دیدگاه پاسخگویانهاي بازارهاي قابلیتبندي مؤلفه. رتبه2جدول 

 رتبه مؤلفه *)6میانگین (از  انحراف معیار

 1  تولید محصول متمایز  35/3  265/1

  2  توزیع  15/3  262/1
 3  فروش  04/3  341/1

  4  گذاريقیمت  64/2  342/1
  5  اجراي بازاریابی  49/2  425/1
  6  تحقیقات بازاریابی  36/2  408/1
  7  ارتباطات بازاریابی  28/2  330/1
  کل  75/2  339/1

  مأخذ: نتایج تحقیق
  

  
شده، مؤلفه عملکرد مشتري داراي بـالاترین رتبـه و در مقابـل،    

ترین رتبه را داشـت. همچنـین، میـانگین کـل     مؤلفه رشد پایین
هاي مورد مطالعه در سطح متوسط رو به پـایین  عملکرد گلخانه

  ).1بود (جدول 
 ـنتایج کسب شده از تحقیق در خصوص رتبـه  دي مؤلفـه بن

هـاي  نشان داد که مؤلفـه  2هاي بازاریابی در جدول هاي قابلیت
تولید محصول متمایز و ارتباطات بازاریابی در مقایسه بـا سـایر   

هـاي بازاریـابی بـه ترتیـب داراي بیشـترین و      هاي قابلیتمؤلفه
هـاي  کمترین رتبه بودند. همچنین، در مجمـوع، میـزان قابلیـت   

ي مورد مطالعه در سـطح متوسـط رو بـه    هابازاریابی در گلخانه
  پایین بود.

  
  آمار استنباطی

هاي پیشین، در این بخش، بر اساس مطالب اشاره شده در بخش
هاي ساختاري مستقیم و میانجی پژوهش و ارائـه  به برآورد مدل

  نتایج حاصل از آنها پرداخته شد. 
در این بخـش، مـدل سـاختاري     مدل ساختاري مستقیم: -الف

هاي بازاریـابی  بیانگر رابطه مستقیم متغیر مستقل قابلیت مستقیم
باشـد. همـانطور   با متغیر وابسته پژوهش یعنی عملکرد مالی می

پیداست، هر چند مدل بـرآورد شـده بـر اسـاس      2که از شکل 
اسـکوئر از بـرازش مناسـبی برخـوردار     داري شاخص کايمعنی

سطح قابل ها، برازش مدل در سایر شاخص بر اساس نیست، اما
هـاي  قبولی بود. همچنین، بـر اسـاس نتـایج پـژوهش، قابلیـت     

انـد  از واریانس متغیر عملکرد مالی را تبیین کرده %50بازاریابی 
  ).2(شکل 

 3افزون بر موارد اشـاره شـده، نتـایج پـژوهش در جـدول      
هاي بازاریابی و عملکـرد  حاکی از آن است که رابطه بین قابلیت

  ).ρ-value، 71/0=β=001/0شده است ( دارمالی مثبت و معنی
دار شـدن رابطـه   با توجه به معنـی  :مدل ساختاري میانجی -ب

 هاي بازاریابی و عملکـرد مـالی در مـدل سـاختاري     بین قابلیت
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  هاي بازاریابی و عملکرد مالی با ضرایب استاندارد شده. مدل ساختاري مستقیم قابلیت2شکل 

 

 
  هاي بازاریابی و عملکرد مالی از مدل ساختاري مستقیم قابلیت . نتایج به دست آمده3جدول 
  داريسطح معنی نسبت بحرانی  ضریب استاندارد  خطاي استاندارد  مقدار غیراستاندارد  رابطه

  001/0  514/10 71/0 105/0 104/1  عملکرد مالی ←هاي بازاریابیقابلیت
  مأخذ: نتایج تحقیق

 

 
مدل اثر میانجی و آزمـون اثـر   مستقیم، در این بخش به برآورد 

هـاي بازاریـابی و   میانجی عملکرد مشتري در رابطه بین قابلیت
سـازي  عملکرد مالی با استفاده از روش چندمنظوره خودگردان

سـازي، همانگونـه   پرداخته شد. براي اجراي روش خـودگردان 
آمده است، بر اساس نمونه آماري پیشـنهاد داده   3که در شکل 

گیـري )، از طریق انجام نمونـه 36ر و هایس (شده توسط پریچ
هاي اصلی گرفته هاي فرعی متعدد با جایگذاري بر مبناي داده

دار مــورد مطالعــه در شهرســتان نفــر از گلخانــه 246شــده از 
تایی در سطح  5000جیرفت اقدام به ایجاد و جایگزینی نمونه 

 پیداست، هر چند 3گردید. همانطور که از شکل  %95اطمینان 
اسـکوئر از  داري شاخص کايمدل برآورد شده بر اساس معنی

ها، سایر شاخص بر اساس برازش مناسبی برخوردار نیست، اما
برازش مدل در سطح قابل قبولی بود. همچنین، بر اساس نتایج 

هــاي بــه دســت آمــده، دو متغیــر عملکــرد مشــتري و قابلیــت
مـالی را  از واریـانس متغیـر عملکـرد     %58بازاریابی در حدود 

درصـدي نسـبت بـه مــدل     8انـد کـه از افــزایش   تبیـین کـرده  
  ساختاري مستقیم برخوردار است.  

در خصوص فرضیه مرتبط با نقش میانجی عملکرد مشـتري  
هاي بازاریابی (فرضـیه دوم  در رابطه بین عملکرد مالی و قابلیت

سازي حـاکی  پژوهش)، نتایج حاصل از اجراي روش خودگردان
هـاي بازاریـابی بـر    مجموع اثر غیرمستقیم قابلیتاز آن است که 

باشـد  دار مـی عملکرد مالی از طریق متغیر عملکرد مشتري معنی
)001/0=ρ-value ،314/0=β(توان بیان داشت که . در نتیجه، می

فرضیه دوم پژوهش مورد تأییـد قـرار گرفتـه و متغیـر عملکـرد      
بازاریـابی و   هـاي مشتري داراي اثر میانجی در رابطه بین قابلیت

). البته، با توجه به اینکه در مدل بـا  4عملکرد مالی بود (جدول 
هاي بازاریابی و عملکـرد  تأثیر میانجی، مسیر مستقیم بین قابلیت

ــی  ــت و معن ــالی مثب ــت (م )، ρ-value ،48/0=β=001/0دار اس
هـاي بازاریـابی بـر    بنابراین، متغیر عملکرد مشتري اثـر قابلیـت  

  ).1کند (گري میه صورت جزئی میانجیعملکرد مالی را ب
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  . مدل ساختاري میانجی با ضرایب استاندارد شده3شکل 

  
 . نتايج به دست آمده از آزمون فرضيه دوم پژوهش۴جدول 

  رابطه
ضریب استاندارد 
  شده غیرمستقیم

  خطاي استاندارد
  اثر غیرمستقیم

  %95فاصله اطمینان 
 نتیجه آزمون

  داريمعنی  کران بالا  کران پایین
عملکرد ←هاي بازاریابی قابلیت

 )2Hعملکرد مالی (←مشتري
  تأیید فرضیه  001/0  742/0  328/0  104/0  314/0

  مأخذ: نتایج تحقیق
  

  
 گیرينتیجه

هاي بازاریابی بـر  این پژوهش، با هدف کلی بررسی تأثیر قابلیت
اي در شهرستان جیرفت و مالی کسب و کارهاي گلخانهعملکرد 

میانجی عملکرد مشتري در این رابطه انجام گرفت. بر اساس  اثر
نتایج پژوهش، مشخص شد که فرضیه اول تحقیق مـورد تأییـد   

داري هاي بازاریابی داراي اثر مثبت و معنـی قرار گرفته و قابلیت
هاي ها بود که این یافته با نتایج پژوهشبر عملکرد مالی گلخانه

) 48) و وو (23و همکـاران (  )، کمبـوج 29ماریلیز و همکاران (
هاي بازاریابی بر همخوانی داشت. افزون بر تأثیر مستقیم قابلیت

عملکرد مالی (تأیید فرضـیه اول تحقیـق)، نتـایج ایـن پـژوهش      
هاي بازاریـابی بـه طـور غیرمسـتقیم نیـز از      نشان داد که قابلیت

طریق عملکـرد مشـتري بـر عملکـرد مـالی کسـب و کارهـاي        
رگذار بودند (تأیید فرضیه دوم تحقیق)؛ به عبارت اي تأثیگلخانه

هـاي بازاریـابی و   دیگر، عملکرد مشتري در رابطه بـین قابلیـت  
عملکرد مالی اثر میانجی داشت. در واقـع، همـانطور کـه لـی و     

هاي بازاریابی به واسـطه  کنند، قابلیت) استدلال می25همکاران (
 بـه  ا برتـر ویـژه ی ـ  افزایش عملکرد مشتري سـبب ارائـه ارزش  

 کمتـر  هزینـه  و کمتـر  قیمـت  بـا  محصول فروش مانند مشتریان
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 امکـان  شـده،  فروخته محصولات کیفیت تضمین رقبا، به نسبت
 بـه  فروش از پس خدمات ارائه محصول، آسان خرید و دستیابی

مشتریان شده و این موضوع مشتریان را تشویق به تکرار خریـد  
دهد. ی آن را افزایش میاز شرکت کرده و در نتیجه، عملکرد مال

به هر حال، نتایج این بخش از تحقیق و نقش میـانجی عملکـرد   
هاي بازاریابی و عملکـرد مـالی بـا    مشتري در رابطه بین قابلیت

) و 13سـو ( )، چن و تیت25هاي لی و همکاران (نتایج پژوهش
  ) همخوانی داشت. 8عسگرنژاد نوري و همکاران (

ه مبنـی بـر تـأثیر مسـتقیم و     با توجه به مطالب اشـاره شـد  
هـاي بازاریـابی بـر عملکـرد مـالی کسـب و       غیرمستقیم قابلیت
ها حاکی از آن است که به دلیل سنتی اي، بررسیکارهاي گلخانه

ــه    ــنایی گلخان ــدم آش ــابی و ع ــاختار بازاری ــودن س ــا ب داران ب
رویکردهاي نوین بازاریابی و نیز برخورد انفعالی آنها با بـازار و  

هـا (دلالان)، همـانطور کـه نتـایج     ش از حـد واسـطه  دخالت بـی 
هاي بازاریابی در توصیفی این تحقیق نیز نشان داد، سطح قابلیت

باشد. اي در شهرستان جیرفت پایین میکسب و کارهاي گلخانه
داران در این منطقه برنامه و راهبرد مشخصی براي بیشتر گلخانه

اس مسـتقیم بـا   بازاریابی محصولات خـود نداشـته و داراي تم ـ  
ها محصـولات خـود را   مشتریان نیستند و بیشتر از طریق واسطه

کنند که این مسئله سبب شده اسـت تـا سـود    به بازار عرضه می
داران شود. همچنین، به دلیل عدم ارتبـاط  کمتري نصیب گلخانه

مستقیم با مشتري و در نتیجه عدم آگاهی از انتظارات و نیازهاي 
داران در شهرســتان ن مشـکلات گلخانــه آنـان، یکــی از مهمتــری 

جیرفت، عدم تولید مناسب با توجه به نیاز بازار است. به همـین  
داران از سطح آشنایی کافی با فنون قیمـت ترتیب، بیشتر گلخانه

هاي تبلیغاتی مشخص و گذاري و مذاکره برخوردار نبوده، برنامه
هدفمندي بـراي معرفـی محصـولات خـود نداشـته و بـه طـور        

توانند بازارهاي هدف مناسب را شناسـایی کـرده و   ربخش نمیاث
). وجود چنین مسائلی که 6بازار فروش خود را گسترش دهند (

هـاي بازاریـابی گلخانـه   تا حدود زیادي ناشی از ضعف قابلیـت 
ها را کـاهش داده  باشد، سطح سودآوري و رشد گلخانهداران می

ه اسـت. بـه هـر    و منجر به پایین آمدن سطح عملکرد آنهـا شـد  
رسـد کـه   حال، با توجه به وجود چنین وضـعیتی، بـه نظـر مـی    

اي در هـاي بازاریـابی کسـب و کارهـاي گلخانـه     تقویت قابلیت
هاي اصـلی بهبـود   شرطشهرستان جیرفت به عنوان یکی از پیش

آیـد. در ایـن راسـتا،    عملکرد مالی و مشتري آنها بـه شـمار مـی   
   شود:پیشنهادهاي زیر ارائه می

با در نظر گرفتن پایین بودن نسبی سطح مؤلفـه ارتباطـات    -1
داران مـورد  هـاي بازاریـابی در بـین گلخانـه    بازاریابی قابلیـت 

داران هـاي بازاریـابی گلخانـه   شود که شیوهمطالعه، پیشنهاد می
مورد بازبینی قرار گیرد. به نحـوي کـه آنهـا تـلاش نماینـد بـا       

به شـکل مسـتقیم یـا از    ها و دلالان تا حد امکان حذف واسطه
ها و عاملین توزیع محصـول بـا مشـتریان ارتبـاط     طریق شبکه

 برقرار کنند. در این خصوص، توجه به مـواردي ماننـد پـایش   
 و زمـان  صـرف  آنهـا،  از بـازخورد  گرفتن و مشتریان وضعیت

 کارگیريبه مشتریان، انتظارات و نیازها شناخت منظور به منابع
 بـر  تمرکـز  مشـتریان،  با ارتباط زایشاف براي نوین هايفناوري
 را گلخانـه  محصـولات  پیوسته صورت به که ماندگار مشتریان

 و نظــرات دریافــت کننــد،مــی توصــیه و معرفــی دیگــران بــه
 و هـا پاسخگویی مطلوب بـه خواسـته  مشتریان و  پیشنهادهاي

تواننــد در جلـب اعتمــاد مشــتریان و  مـی  مشــتریان، شـکایات 
  تر با آنان کمک نمایند. برقراري ارتباط اثربخش

هـاي  گـذاري قابلیـت  با توجه به اینکه سطح مؤلفـه قیمـت   -2
داران کمتر از حد متوسط بود، پیشنهاد بازاریابی در بین گلخانه

هـاي آموزشـی بـراي    شود با برگزاري مستمر و منظم دورهمی
ربـط بـه ویـژه تـرویج     هـاي ذي داران از سوي سـازمان گلخانه

نش و اطلاعات آنان درباره اصول و فنـون  کشاورزي، سطح دا
گـذاري بـه  مذاکره براي تسهیل عملیات فروش، نحـوه قیمـت  

موقع محصولات متناسب با تغییـرات قیمـت در بـازار، نحـوه     
تجزیه و تحلیل روندهاي فروش گذشته و چگونگی شـناخت  
ــر     ــروش بهت ــراي ف ــدف ب ــاي ه ــربخش بازاره و انتخــاب اث

  محصولات، افزایش یابد.
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