
  
  

  دانشکده ادبيات و علوم انساني
  
  

  (گرايش بازاريابي)پايان نامه کارشناسي ارشد در رشته مديريت بازرگاني 
  
  
  

  

 در ابیبازاري ختهآمي بر دتأکي با ابیبازاري گاهجاي بررسی

  محور منبع دگاهدي
  
  
  

  توسط:
  زينب سپهيار

  
  
  

  استاد راهنما:
  دکتر قاسمعلي شيري

 

  استاد مشاور:
  االله پوراشرفياساندکتر 

  
  

  ١٣٩١ شهريور



  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  

   



  
  

  دانشکده ادبيات و علوم انساني
  
  

  (گرايش بازاريابي)پايان نامه کارشناسي ارشد در رشته مديريت بازرگاني 
  
  
  

  

 در ابیبازاري ختهآمي بر دتأکي با ابیبازاري گاهجاي بررسی

  محور منبع دگاهدي
  
  
  

  توسط:
  زينب سپهيار

  
  
  

  استاد راهنما:
  دکتر قاسمعلي شيري

 

  استاد مشاور:
  االله پوراشرفدکتر ياسان

  
  

  ١٣٩١ شهريور



 بسمه تعالي

  
 

  محور منبع ديدگاه در بازاريابي آميخته بر تأکيد با بازاريابي جايگاه بررسي
  

  توسط:
  

 زينب سپهيار
  
  

هاƽ تحصيلي لازم براƽ اخذ  به عنوان بخشي از فعاليت دانشگاه حصيلات تكميليتارائه شده به  پايان نامه
  درجه كارشناسي ارشد

  
  

   در رشته
  

  بازاريابي)گرايش (ي مديريت بازرگان
  

  از دانشگاه ايلام
  ايلام

  جمهورƽ اسلامي ايران
  
  

  درتاريخ..........توسط هيأت داوران زير ارزيابي و با درجه............به تصويب نهايي رسيد.
  ستاديار گروه مديريت دانشگاه ايلام (راهنما)  ....................................................................، اقاسمعلي شيرƽ دكتر
  ...ياسان االله پوراشرف ، استاديار گروه مديريت دانشگاه ايلام (مشاور)............................................................ دكتر

  ................(داور)....................................................................دانشگاه ايلام  مديريت، استاديار گروه طولابيدكتر 
  .........................(داور) .......................................................... دانشگاه ايلام، استاديار گروه اقتصاد دكتر درويشي

  
  
  
  
  ١٣٩١شهريور 

   



  اظهار نامه دانشجو
  
  

  محور منبع ديدگاه در بازاريابي آميخته بر تأکيد با بازاريابي جايگاه بررسي موضوع پايان نامه :
  قاسمعلي شيرƽدکتر  د راهنما:تااس

  زينب سپهيار نام دانشجو:
  ٨٩١٣١٢١٠٤ شماره دانشجوئي:

  
  

 ايـلام دانشـگاه  علوم انساني،  دانشكدهرشته مديريت بازرگاني  دانشجوƽ دوره كارشناسي ارشدزينب سپهيار اينجانب 
نمايم كه تحقيقات ارائه شده در اين پايـان نامـه توسـط شـخص اينجانـب انجـام شـده و صـحت و اصـالت          گواهي مي

محققان به مرجع مورد اسـتفاده اشـاره شـده     باشد، و در موارد استفاده از كار ديگريد ميأيمطالب نگارش شده مورد ت
نامه تاكنون براƽ دريافت هيچ نوع مدرك يا امتيازƽ توسـط   نمايم كه مطالب مندرج در پاياناست. بعلاوه گواهي مي

کليه حقوق معنوƽ اين اثر به دانشگاه ايـلام تعلـق دارد. مقـالات     و هيچ جا ارائه نشده است اينجانب يا فرد ديگرƽ در
و در تـدوين مـتن پايـان     ) به چـاپ خواهـد رسـيد.    Ilam Universityاز پايان نامه، ذيل نام دانشگاه ايلام( مستخرج

  ام. صوب دانشگاه را بطور كامل رعايت كردهمنامه چارچوب(فرمت) 
  
  

  امضاءدانشجو:                                                                                                        
  

  تاريخ:                                                                                                        
  

    



  
  
  

 به:تقديم 

  
  استوارƽ کوهپدرم به 

  
 مادرم به زلالي چشمه                         

  
  و خواهران عزيزم مريم و فاطمه به صميميت باران                

  
    



  

  

  
ƽسپاسگزار  

  
، آقايان دکتر سي شايسته است از اساتيد فرهيختهب» من لم يشکر المخلوق لم يشکر الخالق «به مصداق 

، سرزمين طولابي، که با کرامتي چون خورشيدشيرƽ، دکتر پوراشرف، دکتر محمدƽ و سرکارخانم دکتر 
ƽعلم و  دانش را با راهنمايي ها ƽکارساز  و سازنده بارور ساختند دل را روشني بخشيدند و گلشن سرا ;

ها مريم  ، دلسوز و مهربانم، خانمادارنمادر عزيز و خواهران و بر تقدير و تشکر نمايم. همچنين از پدر و
آسايش فکرƽ فراهم ، که آرامش روحي و علي سپهيار قايان منصور سپهيار و، آسپهيار و فاطمه سپهيار

را به نحو  ، مراتب تحصيلي و نيز پايان نامه درسييت هاƽ همه جانبه در محيطي مطلوبحمانمودند تا با 
هاƽ بي دريغ  دانم که از کمک يم. در پايان نيز  بر خود تکليف مي; سپاسگزارƽ نمااحسن به اتمام برسانم

دوستان عزيزم آمنه کاظم نژاد، فاطمه مطهرƽ نژاد، سعيد صمدƽ، سودابه صيدƽ، الهه آقاخاني وسحر 
  سعيدƽ تشکر نمايم.

  



 د 
 

  چکيده:
شناسد و نه  زيرا بازار ديگر نه مرز ميامروزه بازاريابي براƽ هر نوع حرکت آگاهانه و هدفمند در بازار ضرورت دارد 

هايي که در صدد هستند بدون تسليم در  ها و سازمان ƽ شرکت مشترƽ خاصي را در نظر دارد. استفاده از بازاريابي براƽ همه
هاƽ اين بخش با تئورƽ و  . بدين منظور ترکيب ديدگاهبرابر تغيير، حضورƽ آگاهانه در بازار داشته باشند، ضرورƽ است

ها و بخصوص  ها، ديدگاه منبع محور است که کاربرد آن در پژوهش هاƽ جديد ضرورت دارد. يکي از اين ديدگاه ديدگاه
هاƽ مديريت استراتژيک رو به افزايش است. براƽ دستيابي به اين هدف محقق سعي کرده تا به بررسي جايگاه  پژوهش

 آمارƽ جامعه ƽ بازاريابي ترکيب کند. را با ديدگاه کاربردƽ آميخته بازاريابي در ديدگاه منبع محور بپردازد و اين ديدگاه

د. حجم نمونه بر اساس فرمول باش مي اهواز شهرستان سطح در ها سازمان مديران بازاريابي و مديريت، متخصصانپژوهش 
ي و از نوع روش اين پژوهش توصيف آورƽ گرديد. پرسشنامه جمع ٨٥شد و  ƽ نامحدود محاسبه کوکران براƽ جامعه

 T-Testکاƽ دو و با استفاده از آزمون  سؤالاتشد و اين پرسيده  سه سؤال اصلي پژوهشو بر اساس هدف  استپيمايشي 
دگاه منبع محور قابل ادغام ƽ بازاريابي و دي که آميخته . نتايج اين پژوهش حاکي از اين استمورد آزمون قرار گرفتند

هاƽ توزيع، مهارت و تجربيات مدير بخش بازاريابي و  کارآ و مؤثر سيستم . برند، شهرت، اعتبار، مديريتهستند
  ترين منابع بخش بازاريابي هستند. متخصصان بازاريابي کانديداƽ مهم

  
ارزشمندƽ، کميابي، غيرقابل جانشين بودن، بازاريابي، بخش ، ƽ بازاريابي آميخته، ديدگاه منبع محور: هاکليد واژه

  مزيت رقابتي پايدار، مزيت رقابتي موقت، منبع استراتژيک غيرقابل تقليد بودن،
    



 ه 
 

  
  
  

  فهرست مطالب
    صفحه                                                                                                                             عنوان  

  ی                                      ی  ها  فهرست جدول
    ل                                                                                                                                      ها    فهرست شکل

  ١           ات)فصل اول (کلي
  ١  مقدمه -١- ١
  ٣            بيان مسئله  -٢- ١
  ٥                     اهميت و ضرورت تحقيق -  ٣- ١
  ٦        اهداف تحقيق -  ٤- ١
  ٦           هدف کلي - ١-٤- ١
    ٦     اهداف فرعي - ٢-٤- ١
  ٦           پژوهش سؤالات -٥- ١
  ٧           قلمرو تحقيق -٦- ١
    ٧                روش تحقيق -٧- ١
     ٨  کاربرد نتايج تحقيق -٨- ١
  ٩          تعريف متغيرها -٩- ١
  ١٢         ها تعريف واژه -١٠- ١

  ١٣        ق)تحقيات دوم (ادبيفصل 
  ١٣         مقدمه -١- ٢
  ١٥         هاƽ مديريت استراتژيک سير تاريخي ديدگاه -٢- ٢
  ٢٩         هاƽ سنتي هاƽ ديدگاه کاستي -٣- ٢
  ٣١        اƽ بر ديدگاه منبع محور مقدمه -٤- ٢
  ٣٢        هاƽ سنتي هاƽ ديدگاه هاƽ ديدگاه منبع محور در برابر کاستي مکانيزم -٥- ٢
  ٣٣        مزيت پيشگام بودن - ١-٥- ٢



 و 
 

  ٣٤   ايجاد موانعي براƽ ورود و خروج - ٢-٥- ٢
  ٣٥   پيچيدگي اجتماعي - ٣-٥- ٢
  ٣٥   ابهام علي - ٤-٥- ٢
  ٣٦   فرضيات ديدگاه منبع محور -٦- ٢
  ٣٧   منابع کليد دستيابي به مزيت رقابتي -٧- ٢
  ٤٠   مزيت رقابتي و مزيت رقابتي پايدار -٨- ٢
  ٤٢   ارزشمندƽ منابع - ١-٨- ٢
  ٤٣   کميابي منابع - ٢-٨- ٢
  ٤٤   قابل تقليد بودن منابعغير - ٣-٨- ٢
   ٤٥   قابل تقليد بودن منابعفرد و غيرشرايط تاريخي منحصر به  -١- ٣-٨- ٢
  ٤٧   قابل تقليد بودن منابعابهام علي و غير -٢- ٣-٨- ٢
  ٤٨   قابل تقليد بودنپيچيدگي اجتماعي و غير -٣- ٣-٨- ٢
  ٤٩  غيرقابل جانشين بودن منابع - ٤-٨- ٢
  ٥٣  هاƽ پويا شايستگي -٩- ٢
  ٥٦  بازاريابي و ديدگاه منبع محور -١٠- ٢
  ٥٧  آميخته بازاريابي -١١- ٢
  ٥٨  محصول - ١-١١- ٢
  ٥٩  برند -١- ١-١١- ٢
  ٦١  شهرت و اعتبار سازمان -٢- ١-١١- ٢
  ٦٢  قيمت - ٢-١١- ٢
  ٦٣  ترفيع - ٣-١١- ٢
  ٦٤  مکان - ٤-١١- ٢
  ٦٦  کارکنان - ٥-١١- ٢
  ٦٧  کارکنان بخش فروش -١- ٥-١١- ٢
  ٦٨  هاƽ عمومي بازاريابي متخصصان بازاريابي و مهارت -٢- ٥-١١- ٢
  ٦٩  خرده فرهنگ بازاريابي -٣- ٥-١١- ٢
  ٧١  شرايط فيزيکي - ٦-١١- ٢



 ز 
 

  ٧٢  مديريت عمليات يا فرآيند - ٧-١١- ٢
  ٧٣  هاƽ اطلاعاتي، منبعي براƽ مزيت رقابتي سيستم -١- ٧-١١- ٢
  ٧٣  هاƽ اطلاعات فروش و بازاريابي سيستم - ١-١- ٧-١١- ٢
  ٧٥  گيرƽ بازاريابي سيستم پشتيباني تصميم - ٢-١- ٧-١١- ٢
  ٧٦  هاƽ مديريت ارتباط با مشترƽ سيستم - ٣-١- ٧-١١- ٢
  ٧٨  هاƽ مديريت ارتباط با شرکا سيستم - ٤-١- ٧-١١- ٢
  ٧٩  هاƽ پرداخت تنوع شيوه -٢- ٧-١١- ٢
  ٨٠  نظرƽ چارچوب  -١٢- ٢
  ٨١  تجربي پيشينه -١٣- ٢
  ٨١  ƽ داخلي پيشينه - ١-١٣- ٢
  ٨٢  ƽ خارجي پيشينه - ٢-١٣- ٢

  ٨٤  ق)فصل سوم (روش تحقي
  ٨٤  مقدمه -١- ٣
  ٨٥  روش تحقيق -٢- ٣
  ٨٧  ƽ آمارƽ جامعه -٣- ٣
  ٨٧  گيرƽ و حجم نمونه  شيوه نمونه -٤- ٣
  ٨٨  هاƽ گردآورƽ اطلاعات روش -٥- ٣
  ٨٩  ابزار گردآورƽ اطلاعات -٦- ٣
  ٨٩  پرسشنامه - ١-٦- ٣
  ٩١  روايي -٧- ٣
  ٩٢  پايايي -٨- ٣
  ٩٤  هاƽ آمارƽ مورد استفاده روش -٩- ٣
  ٩٤  آزمون فريدمن/ تحليل واريانس دو طرفه - ١-٩- ٣
  ٩٥  کاƽ دو - ٢-٩- ٣
  ٩٥  آزمون استقلال -١- ٢-٩- ٣
  ٩٥  آزمون همگوني -٢- ٢-٩- ٣
  ٩٦  همبستگي - ٣-٩- ٣



 ح 
 

  ٩٧       ها) ل دادهفصل چهارم (تجزيه و تحلي
  ٩٧        مقدمه -١- ٤
  ٩٨        هاƽ جمعيت شناختي تجزيه و تحليل توصيفي ويژگي -٢- ٤
  ٩٨        جنسيت - ١-٢- ٤
    ٩٩  سن - ٢-٢- ٤
  ١٠١       تحصيلات - ٣-٢- ٤
  ١٠٢       سمت سازماني - ٤-٢- ٤
  ١٠٤       کارƽ ƽ سابقه - ٥-٢- ٤
  ١٠٦        بررسي توصيفي سؤالات پژوهش -٣- ٤
  ١٠٦        ƽ بازاريابي  بازاريابي با توجه به آميخته منابع - ١-٣- ٤
  ١٠٨        استراتژيک منبع يک هاƽ ويژگي بازاريابي و منابع - ٢-٣- ٤
  ١١٠        هاƽ يک منبع استراتژيک ƽ محصول و ويژگي منابع آميخته -١- ٢-٣- ٤
  ١١٣        هاƽ يک منبع استراتژيک ƽ ترويج و ويژگي منابع آميخته -٢- ٢-٣- ٤
  ١١٤        هاƽ يک منبع استراتژيک ƽ مکان و ويژگي منابع آميخته -٣- ٢-٣- ٤
  ١١٤        هاƽ يک منبع استراتژيک ƽ کارکنان و ويژگي منابع آميخته -٤- ٢-٣- ٤
  ١١٧        هاƽ يک منبع استراتژيک  ƽ مديريت عمليات و ويژگي منابع آميخته -٥- ٢-٣- ٤
  ١٢٠        زاريابي بر اساس ديدگاه منبع محورƽ با بندƽ منابع آميخته رتبه -٦- ٢-٣- ٤
  ١٢١        هاƽ اصلي يک منبع و استراتژيک بودن آن ƽ ويژگي رابطه - ٣-٣- ٤
  ١٢٢        ƽ محصول و استراتژيک بودن آنها منابع آميختههاƽ اصلي  ƽ ويژگي رابطه -١- ٣-٣- ٤
  ١٢٣         ƽ ترفيع و استراتژيک بودن آنها  منابع آميختههاƽ اصلي  ƽ ويژگي رابطه -٢- ٣-٣- ٤
  ١٢٤         ƽ مکان و استراتژيک بودن آنها  منابع آميختههاƽ اصلي  ƽ ويژگي رابطه -٣- ٣-٣- ٤
    ١٢٥        ƽ کارکنان و استراتژيک بودن آنها منابع آميختههاƽ اصلي  ƽ ويژگي رابطه -٤- ٣-٣- ٤
  ١٢٧ ƽ مديريت عمليات و استراتژيک بودن آنها منابع آميختههاƽ اصلي  رابطه ويژگي-٥- ٣-٣- ٤

  ١٢٩            ری)گي فصل پنجم (نتيجه
  ١٢٩             مقدمه -١- ٥
    ١٣٠             نتايج حاصل از بررسي سؤالات پژوهش -٢- ٥
    ١٣٠                    نتايج آزمون سؤال اول - ١-٢- ٥



 ط 
 

  ١٣١  نتايج آزمون سؤال دوم - ٢-٢- ٥
  ١٣٢  بندƽ فريدمن نتايج حاصل از رتبه -١- ٢-٢- ٥
  ١٣٥  نتايج آزمون سؤال سوم - ٣-٢- ٥
  ١٣٧  گيرƽ نتيجه -٣- ٥
  ١٣٨  پيشنهادات -٤- ٥
١-٤- ٥ - ƽ١٣٨  پيشنهاد به محققين بعد  
  ١٣٩  ها پيشنهاد به سازمان - ٢-٤- ٥
  ١٣٩  هاƽ پژوهش موانع و محدوديت -٥- ٥

  ١٤٠  ها پيوست
 ١٥٦  خذمنابع و مآ

 
 
 
 

    
    



 ي 
 

  
  
  

  ها فهرست جدول
  صفحه                                                                                             عنوان و شماره

   ٣٩  بندƽ منابع دسته - ١-٢جدول 

  ٧٤  هاƽ اطلاعاتي فروش و بازاريابي هايي از سيستم نمونه - ٢-٢جدول 
  ٩٠  ƽ هر منبع کننده سؤالات پشتيباني -١- ٣جدول
 ٩٨  دهندگان توزيع فراواني جنسيت پاسخ -١- ٤جدول
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  فصل اول

  قيات تحقيکل

  

  

  مقدمه ۱- ۱
  

ار متفاوت از گذشته يجهان امروز بس«كه  كند مي آشكار را حقيقت اين پيرامون جهان به نافذ نگاهي
فرا از جمله مسائل  ،طيپويايي مح و بازارها نيروز افزون ا پيچيدگي ،جهاني بازارهاƽ يكپارچگي ».است

 موفقيت و بقا قابل طرح است که: راز ين سؤال اساسيا يين فضايدر چن هاست. ها و سازمان شرکت ƽرو

 مديريت متخصصان نظريات بررسي و ادبيات به نگاهي باامروز چيست؟  رقابتي دنياƽ در ها سازمان

 كه معنا اين به. يابيم درمي پايدار رقابتي مزيت تداوم و حفظ ايجاد، در را سؤال پاسخ استراتژيك
 الزامات با سازگارƽ نيز و محيطي سهمگين امواج از ماندن مصون براƽ ها سازمان معتقدند نظران صاحب

توجه  يت رقابتيکسب مز ƽ. در گذشته براندارند پايدار رقابتي مزيت تداوم و كسب جز اƽ چاره رقابتي،
ها ادامه  سال يرونين تمرکز بر منابع بيا سازمان معطوف بوده است. يرونيرون و منابع بيط بيها به مح سازمان

منابع  ƽدار گشت که آنها را به سوين پدين محققيدر ب ƽديگذشته نگرش جد ƽ داشت اما از دو دهه
دگاه از جمله يد نيدگاه منبع محور نام دارد. ايد به منابع، دين نگرش جديت کرد. ايسازمان هدا يدرون

ک روز به روز در ياستراتژ تيريت آن در مطالعات و بخصوص مطالعات مدياست که اهم ييها دگاهيد
باشند که در  ƽن استراتژيد اساس تدويبا يدگاه معتقدند منابعين دينظران ا ش است. صاحبيحال افزا

ن آنها يگزيرا جا يتوانند منابع مشابه يندارند و نم يبه آن دسترس يار سازمان قرار دارند اما رقبا به راحتياخت
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 و منابع نيب کياستراتژ يهماهنگ به حصول يعني منابع تيقابل ارتقاءو  بهبود هدف دگاهيد نيا در سازند.
  .مؤثر است منابع صيتخص قيطر از افزوده ارزش کسب و ها فرصت

 بازار سهم به يابيدست براƽ سازمان رƽيگ جهت و بقا در ياساس نقش يابيبازار بخشگر يد ƽاز سو

 فيتعر بازار کي ƽ اندازه نيتخم و فيتعر بر علاوه بخش نيا. کند يم فايا داريپا يرقابت تيمز و بالاتر
 يتيريمد ماتيتصم براƽ يمناسب اريمع تواند يم کند که يم رƽيگ اندازه زين را آن سودآورƽ زانيم شده،
 که ييها بندƽ دسته در و است نداشته مبذول يتوجه فروش و يابيبازار بخش به محور منبع دگاهيد. باشد

 مدنظر را ...و آن ƽ ژهيو ارزش و و نشان نام ابان،يبازار فروشندگان، چون مواردƽ داشته شرکت منابع از
 نيا محور منبع دگاهيد که است وابسته آن تيجامع و تيعموم زانيم به هينظر هر اعتبار. است نداده قرار

 سؤال ريز را دگاهيد نيا اعتبار خلأ نيا لذا .است نپرداخته سازمان هاƽ بخش تمام به رايز ندارد را شاخصه

 يابيبازار ƽ ختهيد بر آميبا تأک يابيگاه بخش بازاريجا يبررس  به که دارد در نظر پژوهش نيا برد. يم
 کمک عمده خلأ نيا سازƽ برطرف و دگاهيد نيا مبهم هاƽ بخش سازƽ روشن در را نيمحققبپردازد و 

  کند.
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  ان مسألهيب    ۲- ۱

  

 عملکرد و توسعه رشد، بر که رƽيثتأ و جامعه ط،يمح ƽ دهيچيپ و عيسر هاƽ يدگرگون و راتييتغ

 نظران صاحب توجه مورد رياخ هاƽ دهه در کياستراتژ تيريمد که دهيگرد سبب دارد ها سازمان

 و يدگرگون به تيريمد علم پاسخ کياستراتژ تيريمد و استراتژƽ ميمفاه واقع در. رديگ قرار تيريمد
 از يناش که شود يم محسوب يتيريمد هاƽ رƽيگ ميتصم اساس و است بوده ياجتماع عيوس راتييتغ

 تيريمد در. است بلندمدت زƽير طرح و يبازرگان هاƽ استيس به مربوط هاƽ دهيا نيبهتر ادغام

 منبع دگاهيد و ندƽيآفر دگاهيد ،يصنعت سازمان دگاهيد :دارد وجود غالب دگاهيد سه کياستراتژ

 اتيادب بر ييبسزا ريثتأ و افتهي افزون روز تياهم محور منبع دگاهيد راًياخ که )١٣٨٥ار، ي ƽري(نص محور

  . است داشته حوزه نيا

 ۱۹۸۴ سال در ورنرفلت و ۱۹۵۹ درسال پنروس توسط دگاهيد نيا ƽ درباره منسجم ƽ هيانيب نياول

و  ١تي(را افتي توسعه روملت و يبارن توسط بعدها و باشد يم محور منبع دگاهيد اساس که شد ارائه
 يهماهنگ به حصول يعني منابع تيقابل ارتقاء و بهبود هدف دگاهيد نيا در). ۲۰۰۱، همکاران

 است ثرمؤ منابع صيتخص قيطر از افزوده ارزش کسب و ها فرصت و منابع نيب کياستراتژ
 دست داريپا يرقابت تيمز به يصورت در سازمان که کند يم انيب دگاهيد نيا ).۱۳۸۴(آرمسترانگ، 

 قادر را سازمان که رديکارگب را آنها طورƽ و کند جذب را ازشين مورد منابع بتواند که افتي خواهد

 نيا در .رديبگ يشيپ رقبا از شتريب بازار سهم کسب با و ابدي دست خود اهداف به رقبا از تر عيسر سازد
 به يسادگ به رقبا و هستند سازمان ارياخت در که رنديگ قرار استراتژƽ نيتدو اساس ديبا يمنابع دگاهيد

 چهار ديبا رملموسيغ و ملموس از اعم منابع محور منبع دگاهيد طبق نيبنابرا. ندارند يدسترس آن

 شرکت و باشند داشته را ٥بودن ديتقل رقابليغ و ٤ينيجانش رقابليغ ،٣يابيکم ،٢بودن ارزش با ،يژگيو
ت و ي(را کند استفاده نحو نيبهتر به منابع نيا از که ابدي دست داريپا يرقابت تيمز به تواند يم يزمان

  ). ۱۹۹۳، همکاران
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3 - Rareness 
4 - Difficult to substitute 
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 داشته وجود همواره آن هاƽ استراتژƽ و يابيبازار مباحث بر ديکتأ حاضر و نيشيپ هاƽ دگاهيد در
 يزن چانه قدرت ان،يمشتر يزن چانه قدرت عامل، پنج بر که پورتر دگاهيد جمله از .است

 موجود هاƽ شرکت انيم رقابت ن،يگزيجا محصولات خطر د،يجد رقباƽ ورود موانع کنندگان، عرضه

 نيا در ).۱۳۸۹د، يويد( دارد اشاره سازمان يرقابت قدرت ƽ کننده نييتع عوامل عنوان به صنعت در

 تيمز کسب و يرونيب طيمح با سازمان قيتطب در بخش نيا هاƽ استراتژƽ و يابيبازار نقش به اتينظر
 تيمز کسب در زين سازمان درون منابع ،يرونيب عوامل نيا بر علاوه .است شده اشاره داريپا يرقابت
از جمله  يابيمنابع بخش بازار .است شتريب منابع ريسا از منابع نيا تياهم يگاه و ثرندمؤ داريپا يرقابت

 ƽبرا يتوانند منبع يح، ميصح ƽريگکارازمان هستند که در صورت رشد و بس ƽت برايبا اهم يمنابع درون
که در صدد  ييها ها و سازمان شرکت ƽ همه ƽبرا يابياستفاده از بازارامروزه  باشند. يت رقابتيمز کسب

و  است (روستا ƽآگاهانه در بازار داشته باشند، ضرور ƽر، حضورييم در برابر تغيهستند بدون تسل
 دنتوان يم يابيبازار ƽ ختهيآم زين و بخش نيا منابع ،يابيبازار بخش تياهم به توجه با ).۱۳۸۶، همکاران

 تنها نه يابيبازار منابع عملکرد درك براƽ. باشند داريپا يرقابت تيمز جاديا منابع نيتر مهم شمار در

 يرقابت تيمز به يابيدست براƽ منابع نيا از يبانيپشت ازمندين نيهمچن بلکه ميهست منابع نيا شرح ازمندين
  ). ۲۰۰۶، و همکاران ١ي(فاه ميهست داريپا

پرداخته شده  يابيبازار بخش منابع استخراجبه  يابيبازار ƽ ختهيآم از استفاده با پژوهش نيا در
از دگاه منبع محور، يد از آنها ƽ همه يبررس ييخته و عدم توانايبودن اجزاء آم اديبه علت ز است.

 در ياساس نقش يابيبازار که آنجا از. خته استفاده شده استيمنابع آم ƽبند تياولو ƽن برايمتخصص

 ديام لذا .خورد يم چشم به محور منبع دگاهيد در بخش نيا مطالعات نقصان دارد يتيريمد ماتيتصم
 ارهاƽيمع با آنها قيتطبو  يابيبازار ƽ ختهيآم قيطر از يابيبازار منابع شناخت با حاضر پژوهش است

 ميهست الؤس نيا به پاسخ يپ در پژوهش نيا در ما. سازد برطرف را خلأ نيا بتواند محور منبع دگاهيد
  ؟دارد يگاهيجا محور منبع دگاهيد در بازاريابي ايآ که
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