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Abstract 

Today many organizations choose their strategies based on knowledge management in order to improve marketing 

capabilities. Therefore, the aim of the current research was to providing a model of marketing capabilities based on 

knowledge management in the steel industry of Khuzestan and its effect on the performance of the company with a 

balanced scorecard approach. This study has a mixed method approach (qualitative-quantitative) which was carried 

out using the Grounded Theory. The statistical population of the qualitative section included all experts in the field 

of marketing, 15 of whom were selected by purposeful sampling, interviews were conducted with the subjects and 

the data were analyzed with Maxqda software. Based on the categories resulting from the qualitative section, a 113-

question questionnaire was created and validated by the researcher. In order to evaluate the proposed model in the 

quantitative section, among the community members (all employees of the Khuzestan steel industry), 200 people 

answered the questionnaire based on the G*power software and using random sampling. Quantitative data was 

analyzed by PLS software. The results led to the final model of marketing capabilities, which has 11 main 

categories, including knowledge management, competitor analysis, customer and product as contextual factors, 

market as environmental conditions, advertising, brand, distribution network, management strategies, technological 

strategies and training as strategies, marketing capacities as main category and company performance as 

consequence. In the quantitative section, the findings indicated the good fit of the proposed model.  
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 چکیده

بکارگیری مدیریت های خود را در راستای ها جهت درک و برآوردن نیازهای مشتریان و جلوگیری از گرایش آنان به رقبا، استراتژیسازماناز بسیاری امروزه 

بر مدیریت دانش در صنعت فولاد های بازاریابی مبتنی د. فلذا هدف پژوهش حاضر ارائه مدل ظرفیتانهای بازاریابی قرار دادهبهبود قابلیتدانش در جهت 

با استفاده که کمی( بوده  –باشد. این مطالعه از منظر روش رویکرد آمیخته )کیفی می با رویکرد کارت امتیازی متوازن خوزستان و تأثیر آن بر عملکرد شرکت

ری نمونه گینفر از آنان به روش  51 حوزه بازاریابی بود کهجامعه آماری بخش کیفی شامل کلیه خبرگان و کارشناسان . ه استاز نظریه داده بنیاد انجام شد

 ،اساس مقوله های منتج شده از بخش کیفی برفزار مکس.کیودی.ای تحلیل شد. ابا نرممصاحبه با اعضای نمونه انجام و داده ها  .هدفمند انتخاب شدند

از میان اعضای جامعه )کلیه کارکنان صنعت در بخش کمی، جهت ارزیابی مدل پیشنهادی  .ساخته و اعتباریابی شد ،توسط محقق سوالی 551پرسشنامه 

به سوالات پرسشنامه پاسخ دادند. انتخاب به عنوان نمونه پژوهش و به روش نمونه گیری تصادفی  G*powerبراساس نرم افزار نفر  022، فولاد خوزستان (

 55 های بازاریابی شد که دارایظرفیتنتایج بدست آمده از تحلیل کیفی منجر به الگوی نهایی  .شدتحلیل  اسالپیوسیله  نرم افزار  داده های بخش کمی به

تبلیغات، برند، شبکه ، «محیطیشرایط »در نقشِ بازار  ،«ایعوامل زمینه»و محصول در نقش  تجزیه و تحلیل رقبا، مشتریمدیریت دانش،  کهمقوله اصلی 

و عملکرد شرکت « مقوله اصلی»در نقش  های بازاریابییتو ظرف« هاراهبردها و استراتژی»در نقش  مدیریتی، راهبردهای فناورانه و آموزشتوزیع، راهبردهای 

 ها حاکی از برازش مطلوب مدل پیشنهادی بود.یافته. در بخش کمی نیز شناسایی شده است« پیامد»در نقش 
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 مقدمه

و  های معمول دیگر پاسخگوی محیط پر تلاطم کسباما بازاریابی به روش .و کاری است ترین ارکان هر کسببازاریابی از مهم

ها و های اخیر، سازمانفلذا در سال (.۱۰۴۴آزاد ارمکی و همکاران، ) باشدنمی، استاطمینان همراه کار امروزی که با ریسک و عدم

ها در سیستم مدیریت ارتباط با مشتری، باید از مدیریت دانشی هاند که به جای اندوختن دادها به خوبی به این نکته پی بردهشرکت

مروزی به دلیل های امدیریت سازمان (.۱۰۴۱پردازند )مرادی و همکاران، دهی اطلاعات مشتریان میبه سازماناستفاده کنند که 

باشند های نوین در مدیریت دانش سازمانی میتحولات عمیق اجتماعی و اقتصادی نیازمند بکارگیری دانش روز و به تبع آن روش

 یک عنوانبه دانش پرتو در توانمی را اقتصاد بینیپیش غیرقابل مسیر و شدن جهانی با انطباق در موفقیت(. ۱۰۴۱)پورتیمور و همکاران، 

 سرمایه کسب و دانش گردآوری توانمی را فناوری پیشرفت کنندهتعیین عامل ترینمهم که حالی در گرفت، نظر در راهبردی منبع

است  شده ظاهر متنوع مدیریتی هایحوزه رابط در امیدوارکننده پژوهشی حوزه یک عنوان به مدیریت دانش واقع، در. دانست فکری

 (.2۴22 ۱)ریماندو و همکاران،

 ذینفعان از که را خود داده سیستم باید کارها و کسب. است کار و کسب مدیریت به مربوط مسائل مدیریت دانش تحقیقات محور

 و دانش مدیریت و استفاده ایجاد، فرآیند توانمی را مدیریت دانش  عمدتاً .دهند ادامه خود رشد به تا بسازند ،است شده آوری جمع

 ساختارهای/ هاسیستم محصولات، مشتریان، به مربوط شرکت هایداده این (.2۴2۴ 2)الدومار و همکاران، دانست سازمان یک اطلاعات

 به راحتی به نتیجه در و کرد درک سادگی به توان آن رامی که صریح دانش. است شده تشکیل اصلی دانش نوع دو از و است کاری

 زمان در سازمانی دانش دانش، مدیریت طریق است. از دشوار دیگران به آن انتقال که ضمنی دانش دیگر، سوی از و کرد منتشر دیگران

 درک را سازمانی هایاستراتژی و اهداف با قوی پیوند بنابراین،. کند استفاده آن از بتواند هرکسی تا شودمی ساخته و ذخیره مناسب

 (.2۴2۱ 3)محمدی و همکاران، کند اضافه ارزش مشتری، و دهندهارائه بین هاداده کیفیت و رابطه بهبود با تواندمی و کندمی

 افزایش باعث که دهند ارائه بیشتری مشتریان به را خدمات/محصولات شوندمی موفق هاشرکت ،مدیریت دانش با بکارگیری

 و دانش کدگذاری برای زیادی تأثیر هوشمند، فیلتر ابزارهای و محاسباتی انطباقی فناوری مثال، عنوان به. شودمی بازاریابی کارایی

 بر مدیریت دانش که روشی رو، این از. دارند مشتریان واکنش نحوه درک طریق از مشتری تجربه و بازاریابی هایکمپین بهبود

 محیط در (.2۴2۱ ۰)آیینلا و همکاران، است ضروری شرکت های قابلیت به توجه با کار و کسب عملکرد برای گذاردمی تأثیر بازاریابی

 روزافزون بهبود در را هاآن بتوانند که هستند هاییاستراتژی اتخاذ و طراحی نیازمند هاسازمان امروزی، متغیر بسیار و پویا پیچیده،

 طریق از منابع، از استفاده در شرکت یک توانایی که اندکرده ( تاکید2۴۴2)5دیساربو و همکاران رساند. یاری عملکردشان

 یکی بازاریابی هایظرفیت است. ترحیاتی منابع خود از مطلوب عملکرد به دستیابی شرکت برای به کمک برای سازمانی هایظرفیت

                                                           
1 .  Raimundo et al 
2 .  Al-Dmour et al 

3 .  Mohammadi et al 
4 . Ayinla et al 
5 . Desarbo et al 
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 شودمی آن بهبود باعث و مؤثر است عملکرد شرکت روی بر و است بازاریابی اهداف به دستیابی برای نیازهای شرکتپیش از

 (.2۴2۱، ۱)داویک و همکاران

انتقال  غیرقابل دانشی و است دیگرمتفاوت شرکت به شرکت یک از زیرا است، فرد به منحصر توانایی یک بازاریابی هایظرفیت

 هایگیریجهت تاثیرگذار، صورتی به تا سازدمی قادر شرکت را های بازاریابیظرفیت (.2۴2۱ 2)هان و فان، دارد ضمنی( )دانش

اکیدی و ) کند پیدا دست خاص عملکردی اهداف به و اجرا را است شده بازار طراحی شرایط با مطابقت منظور به که استراتژیکی

 از یکی بخشند. بهبود را خود عملکرد بتوانند تا گیرندمی بهره متعددی سازوکارهای از هانسازما منظور این به (.2۴2۴ 3همکاران،

رزیابی عملکرد از ابزارهای اصلی و (. ا۰،2۴2۴کلاده و )آبیدن است بازاریابی هایظرفیت ها،سازمان عملکرد بر تأثیرگذار عوامل

گیری در عات جهت تصمیملاوردن اطآست دهای بترین راهیکی از مناسبو های سازمان و برنامه فدیریت جهت تحقق اهداماساسی 

 قدرتمند و موثر ابزار کیبه  لیمتوازن تبد یازیاستفاده از کارت امت امروزه (.۱۰۴۴، 5)کوهستانی تکامجانی و همکاران سازمان هاست

 نیب تعادلایجاد  متوازن یازیکارت امت. مزیت استفاده از استراتژی از عملکرد سازمان فراهم کند کپارچهی ینما کی دتوانیو مگردیده 

عنوان ابزاری جهت همتوازن بموفقیت در بکارگیری روش کارت امتیازی (. 2۴۱6 6و همکاران، )والیو ی استمال ریو غ یمال یرهایمتغ

های داخلی، دمشتری، فرآین دبع از چهار نظر مورد زمانی مناسب و بازه در هاآن شهمچنین سنج و های ارزیابی عملکردشاخص ساختار

ین رویکرد کارت امتیازی متوازن، در این پژوهش جهت ارزیابی عملکرد از ا با توجه به کارایی. دباشنوآوری و مالی می و درش

دارند از  سازمان تأثیری که بر عملکرد به منحصر به فرد بودن و  توجه با بازاریابی هایتکنیک استفاده شد. توجه و استفاده از ظرفیت

زرگترین عرضه که شرکت فولاد خوزستان ب(. از آنجایی2۴۱2 2،بیگاس) های بازاریابی در هر سازمانی استعلل اهمیت بررسی ظرفیت

ای های ملی و منطقههای پیشرو اقتصادی در عرصهاز بنگاهباشد و یکی فولاد و دومین قطب تولید فولاد خام در کشور میکننده شمش 

نیازمند بهبود روز افزون عملکرد سازمانی است. با توجه به در عرصه رقابت و پیروزی بر رقبا ها برای حضور است، همانند سایر سازمان

در صنعت  مبتنی بر مدیریت دانش های بازاریابیشناسایی ظرفیت، های بازاریابی بر عملکرد دارندظرفیت مدیریت دانش وتاثیری که 

ها یاری داده و به تبع آن بر بهبود عملکرد که از اهداف اولیه ا در استفاده بهینه از این ظرفیتتواند این شرکت رفولاد خوزستان می

اند، حال ها متمرکز کردههای بازاریابی در سازمانبیشترین تمرکز را بر روی قابلیت پیشینهای پژوهش .سازمانی است تاثیر بگذارند

های یابی است وعلاوه بر ابعاد ظرفیتتر در زمینه بازارزاریابی مبتنی بر مدیریت دانش، مفهومی جدیدتر و گستردههای باکه ظرفیتآن

الگویی  های بازاریابی،ظرفیتپژوهش سعی دارد با مطالعه میدانی در عرصه  ا اینلذ .دهدمفاهیم بیشتری را در خود جای می بازاریابی

سایر  عملکرد شرکت ارایه دهد تا در صنعت فولاد خوزستان و تاثیر آن بر مبتنی بر دانش های بازاریابیدر زمینه ظرفیتراهبردی 

                                                           
1 . Davcik et al 
2 . Han & Fan 
3 . Acikdilli et al 
4 . Abiodun & Kolade 
5 . Kohestani Takamjani et al 
6 . Waluyo et al 
7 . Biégas 
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های ش حاضر به دنبال یافتن پاسخ پرسشلذا پژوه بردارند.های موثرتری کرد خود گامبهبود عملها با کاربست آن بتوانند در شرکت

 زیر است:

 ها است؟ها و روابطی بین آندارای چه مولفهدر صنعت فولاد خوزستان  مبتنی بر مدیریت دانش های بازاریابیمدل ظرفیت -۱

 شوند؟های استخراج شده از آن تایید میباشد و فرضیهده دارای اعتبار میآیا مدل طراحی ش -2

 ؟چیستبر عملکرد شرکت در صنعت فولاد خوزستان مبتنی بر مدیریت دانش های بازاریابی تاثیر ظرفیت -3

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 ظرفیت بازاریابی

 بیانگر بازاریابی هایظرفیتدر واقع، (. ۱۰۴۱، ۱ظرفیت بازاریابی تأثیر بسزایی در عملکرد سازمان دارد )مالامیری و همکاران

 کار و کسب بازار با مرتبط نیازهای برای شرکت جمعی منابع و هامهارت دانش، کارگیری به برای که است اییکپارچه فرآیندهای»

 آن مزایای از و شود سازگار بازار شرایط با بیافزاید، ارزش خود خدمات و کالاها به سازدمی قادر را کار و کسب که است شده طراحی

سازد ارزش شرکت را قادر می ظرفیت این(. 2۴22 2آویلا،) «رقابتی مقابله کنند تهدیدهای با و بازار را دریافته هایفرصت. شود مندبهره

و دانش متمرکز گردد تا بتواند منابع موجود را به طور  هاافزوده و نیازهای رقابتی را اضافه کند و بر روی مجموعه های پیچیده از مهارت

 (.۱۰۴۴موثر مستقر و به روز کند )عموعموها و یزدانی، 

ها در راه رسیدن به موفقیت است. به عبارت دیگر ظرفیت بازاریابی را ظرفیت بازاریابی، یک توانایی اصلی برای فروش در شرکت

این (. ۱۰۴۴، 3توان تعریف کرد )مهاجر و صنمیمد بازخورد موجود مشتری به خروجی میبه عنوان توانایی یک شرکت در تبدیل کارآ

گذاری، مدیریت کانال توزیع، توانایی مدیریت ارتباطات بازاریابی، توانایی نیروی فروش، ها با عواملی از جمله توانایی قیمتظرفیت

شود )باقری کهیش و های اجرای بازاریابی اندازه گیری میمهارتهای تحقیق بازار، مهارت های برنامه ریزی بازاریابی و مهارت

( 2۴۱2 ۰ها نشان دهنده توانایی درک و پیش بینی و پاسخگویی به نیازهای مشتری بوده )کورتز و جانسون،این توانایی .(۱۰۴۴بخشنده، 

 (.2۴۱2 ،5شود )کالکا و مورگانعملکرد برتر در بازارهای هدف می و منجر به مزیت رقابتی و

ه کند، بلکه توسعسازی فراهم میو بهبود محصول جدید را در تجاری ظرفیت بازاریابی قوی شرکت نه تنها برقراری ارتباط

 شده و ایجاد رقابتی مزیت آوردن دست به برای طوری کهبه(. 2۴2۴، 6سازد )جانگولای و همکارانمحصول رقابتی جدید را فراهم می

ارتقاء (. 2۴2۴ 2شوند )هو و هیونگ،می مشخص موجود منابع ترکیب با مشتریان به برتر ارزش ارائه و توسعه در آن توانایی با

دهنده بلوغ سازمانی است مان، یا به عنوان سطحی که انعکاسی بالندگی سازتوان به عنوان مرحلههای بازاریابی سازمان را میظرفیت

                                                           
1 . Malamiri et al 

2 . Ávila et al 
3 . Mohajer and Sanmi 
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5 . Kaleka 

6 . Ganguly et al 
7 . Ho & Huang 
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ه جهت بکارگیری دانش جمعی، های بازاریابی، فرایندهای منسجم طراحی شدظرفیت (.۱۰۴۴، ۱تعریف نمود )نوروزی و همکاران

 2،و همکاران )مو باشدها و منابع شرکت برای تولید و عرضه محصولات و خدمات سازگار با الزامات بازار و نیازهای رقابتی میمهارت

ادبیات بازاریابی تعداد  (.2۴2۱ 3همکاران، و دوگبه) کندمی تعیین را هاشرکت جدید محصول عملکرد بازاریابی، هایظرفیت(. 22۴۱

های در نظر گرفته شده برای شاخص ۱شماره کند. جدول های بازاریابی مختلف را شناسایی و معرفی میها و ظرفیتزیادی از قابلیت

 کند.های مختلف داخلی و خارجی را بیان میهای بازاریابی در پژوهشقابلیت و ظرفیت

 های بازاریابی در تحقیقات پیشینها و ظرفیتهای قابلیتشاخص: ۱جدول                           

 هاشاخص سال پژوهشگر

 کارآفرینی محوری، بازار محوری ۱322 باش زرگاه و همکارانملک مین

 سیف و همکاران
 ،تحقیقات بازاریابی ،هااثربخشی فعالیت ،خدمات به مشتری ،محصول متمایز، ارتباط با مشتری ۱322

 عشبکة توزی

 قابلیت نام تجاری و بازار محوری ۱325 زهیری و همکاران

 مدیریت ارتباط با مشتری، مدیریت برند، حسگری بازار و نوآوری ۱32۰ اورک و بابایی زکلیکی

 بازارگرایی، استراتژی رقابتی، مزیت رقابتی ۱32۰ زارعی و همکاران

 همکاران و شهری زاده حسین
 محصول، قابلیت توسعه قابلیت بازار، تحقیقات قابلیت بازاریابی، مدیریت قابلیت قابلیت فروش، ۱32۰

 ترفیع قابلیت توزیع، قابلیت گذاری، قیمت

 و بازارمحوری قابلیت نوآوری، تجاری نام قابلیت ۱322 فیض و همکاران

 2۴۴2 ورهیز و همکاران
توزیع، بازاریابی ارتباطات، فروش، برنامه های قیمت گذاری، مدیریت محصول، مدیریت 

 بازاریابی، پیاده سازی بازاریابی

 های حسگری بازار، مدیریت برند و مدیرت ارتباط با مشتریقابلیت 2۴۴2 مورگان و همکاران

 2۴۱2 بیگاس
ارتقا محصول، کانال های توزیع، تکنیک های قیمت گذاری محصول، طراحی، فعالیت 

 بازاریابی عمومیهای مدیریت 

 بازاریابی معماری بازاریابی ، شده تخصصی هایقابلیت 2۴۱2 مایسرا و همکاران

 توسعه محصول، روابط مشتری 2۴۱2 و مورگان کالکا

  

                                                           
1 . Nowrozi et al 

2 . Mu et al 
3 . Dogbe et al 



 های بازاریابی مبتنی بر مدیریت دانش با رویکرد کارت امتیازی متوازنارائه مدل ظرفیت

 

33 
 

 مدیریت دانش

 دانش اینکه به توجه با (.2۴2۴ ۱،آیونیس و بالوس)است  بوده هاسازمان برای نتیجه در و افراد برای مهم دارایی یک همیشه دانش

 که دارد بستگی سازمان در دانش مدیریت فرآیند در کلیدی افراد مؤثر مشارکت به اساساً سازمانی دانش است، افراد شناختی فرآیند

 هایپیشگویی روزگار از بشر دانش که است بدیهی (.22۴۱ 2همکاران، و نروزمان)گذارد  می تأثیر سازمانی نوآوری سطح بر مستقیماً

 استفاده ذخیره، کسب، ارزیابی، برای ساختاریافته های شیوه اتخاذ بنابراین،. است یافته افزایش کیفیت و کمیت نظر از امروز به تا دلفی

 مدیریت در بلوغ سطح شناسایی باید ترتیب این . به(2۴2۱ 3همکاران، و آناد)شود می ضروری ای فزاینده طور به دانش انداختن دور و

 تجربه جامعه که هاییدگرگونی از (.2۴2۴ ۰،اوبسه. )بگیریم نظر در سازمان پذیری رقابت پتانسیل از مهمی شاخص عنوان به را دانش

 تصور قبلاً که سطوحی به را آن کیفیت و کرده متحول را دانش مدیریت اطلاعات، فناوری ظهور که گفت توانمی است، کرده

 (.2۴2۱ 5،زیولک و همکاران)است  داده ارتقا شدنمی

ها برای به اشتراک گذاشتن و به کارگیری دانش مدیریت دانش، یک استراتژی آگاهانه برای رساندن دانش به مردم و کمک به آن

، 6سگویر جیمز)گیرد می خود به صریح و ضمنی اشکال دانش (.۱۰۴۱برای ارتقای عملکرد سازمانی است )فارسانی و همکاران، 

 و نوناکا)گردد بازمی افراد به دوباره و هاسازمان ها،گروه افراد، بین که دارد وجود صریح و ضمنی دانش بین دائمی تعامل یک (.2۴۱2

ترین هدف به کارگیری مدیریت دانش در سازمان، انطباق سریع با تغییرات محیط پیرامون به منظور ارتقاء لذا مهم (.2۴۴3 2تویاما،

کند تا از تجارب خود، شناخت و بینش به دست آورد و بتواند باشد. مدیریت دانش به سازمان کمک میکارآیی و سودآوری بیشتر می

 (.۱۰۴۱ی راهبردی و تصمیم گیری، از این دانش بهره گیرد )فاضلی و حیدری، در حل مشکلات، آموزش پویا، برنامه ریز

 از را سازمانی دانش بنابراین، و شودمی ایجاد پایانبی چرخه یک در دانش که کندمی پیشنهاد( ۱22۰ نوناکا،) دانش خلق تئوری

 به چهره ارتباطات مستلزم پذیری جامعه. دهدمی افزایش سازی درونی( د و ترکیبی( ج سازی، برونی( ب سازی، اجتماعی( الف: طریق

 کنند تبدیل صریح دانش به را ضمنی دانش تا کندمی ملزم را افراد سازیبرونی. است ضمنی دانش تبادل برای سازمان اعضای بین چهره

 و است ترپیچیده اشکال به صریح دانش تبدیل شامل ترکیب. شود تسخیر سازمان در دیگران توسط که دهندمی اجازه ترتیب بدین و

اسکاندراج و بگنجانند ) خود شخصی روال در را آن دهدمی اجازه افراد به و کندمی تبدیل ضمنی شکل به را صریح دانش سازیدرونی

 .(2۴2۴ 2همکاران،
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 عملکرد سازمان

 مستقیماً که اندداده قرار بحث مورد مالی و عملیاتی هایدیدگاه عنوان به صرفاً را عملکرد گذشته در عملکرد مدیریت زمینه در محققان

 سازمانی ساختار و مدیریتی فرآیند هر قلب در عملکرد (.2۴22، ۱)اولان و همکاران گذاردمی تأثیر سازمانی هایاستراتژی و رقابت بر

 مدیران که است مهم بسیار. شودمی گرفته نظر در استراتژیک مدیریت حوزه در مهم مفهوم یک عنوان به بنابراین و است نهفته

. کنند طراحی و درک شود،می بهتر عملکرد به دستیابی به منجر که خوب استراتژیک تصمیم انتخاب و اتخاذ برای را هاییاستراتژی

 همچنین (.2۴22، 2اومانزو)کرد  تعریف "موجودیت یک نتایج یا دستاوردها" عنوان به توانمی را نظری ساختار یک عنوان به عملکرد

 اساس بر تنها نه خود صنعت در مشابه هایسازمان سایر طریق از سازمان یک که روشی: »کرد تعریف اینگونه را آن توانمی

 عملکرد (.2۴22، 3،محمود و همکاران) «کندمی نیز، عمل غیرمالی مهم هایشاخص مورد در بلکه عملکرد، سنتی مالی هایشاخص

 طیف از قبلی مطالعات بنابراین،. نیست گیری اندازه قابل( مالی بازده مثلاً) واحد بعد یک با و است بعدی چند ساختاری سازمانی،

 و عینی و ذهنی عملکردهای کارایی، و اثربخشی بازار، و مدیریت عملکرد مانند سازمانی عملکرد گیری اندازه برای ابعاد از وسیعی

 (.2۴2۴ ۰)هیونگ و هیونگ، کنندمی استفادهشرکتی  حاکمیت

 مدیریت نیاز پیش سازمانی عملکرد بهبود. آنهاست محیط و اقدامات سازمانها، ارزیابی در معیار مهمترین سازمانی عملکرد

 در هافعالیت همه برای جامع مفهومی عملکرد (.2۴2۴ 5،مکومن و آزاج)است  عملکرد حداکثر دنبال به که است سازمان استراتژیک

 ارتباط فرآیندها، توسعه و بهبود گیری، تصمیم در کارکنان کارایی کار، کیفیت عنوان به سازمانی عملکرد. است نوع همه از هاسازمان

 هایروش مسئله، حل در کارکنان تجربه و ها مهارت بازار، سهم ها، نوآوری محصولات، و خدمات تنوع خود، رهبران با کارکنان

 گفته ایدرجه به همچنین سازمانی عملکرد (.2۴2۱ 6،راواشده و همکاران)شود  می محصول تعریف توسعه مدرن هایتکنیک و جدید

 سازمانی . عملکرد(2۴2۱ 2،رافی و همکاران)کند می برآورده رشد و بقا برای را ذینفعان نیازهای و خود نیازهای سازمان که شودمی

 2سیبونی، و سنگیورگی)است  مقاصد و اهداف به دستیابی منظور به سازمانی مختلف منابع مدیریت و دسترسی برای سازمان توانایی

 کیفیت مورد در اطلاعاتی زیرا است، حیاتی هاسازمان برای عملکرد گیریاندازه سیستم که دارد وجود محققان بین توافقی (.2۴۱2

کند می ارزیابی را سازمان اهداف به دستیابی و کندمی کمک استراتژیک هایبرنامه توسعه به کند،می ارائه سازمان در آنها عملیات

 متمرکز اصلی بعد دو در ها سازمان عملکرد سنجش بر اردن کار و کسب محیط در شده ارائه مطالعات (.2۴۱2 2الرواد و همکاران،)

 (.2۴2۱ ۱۱همکاران، و حسن ؛2۴۱2 ،۱۴همکاران و الروواد)عملیاتی  عملکرد( 2) و مالی عملکرد( ۱: )بود
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هـای جایـزه کیفیـت اروپایـی و جایـزه کـه مدلاند، شدههـای مختلفـی بـرای سـنجش عملکـرد مطـرح هـا و مدلچارچوب

(. ۱،2۴۴3)آربن و بوگلینو انــدهایـی از قبیــل هــرم عملکــرد و کارت امتیــازی متــوازن از ایــن جملهمالکـوم بالدریـچ و چارچوب

های اخیــر در بیــن الگوهــای ارزیابــی عملکــرد، مــدل کارت ارزیابــی متــوازن از اقبــال بیشــتری برخــوردار بــوده ســالامــا در 

متــوازن یــک ابــزار اســتراتژیک جهــت ارزیابـی عملکرد سازمان امتیازی در واقــع، کارت (. 2۴۱2، 2)شاهین و همکاران اســت

های مالـی، بـه ملزومـات مشـتریان، فرآیندهـای کسـب و کار کـه در آن در کنـار توجه بـه سـنجه (2۴۱6، 3و همکاران )ورمزیار است

عملکرد شعب بانک مهر اقتصاد بر ( ۱325بیگی فیروزی )(. ۰2۴۱3،)کیارزم و کوهکن شـودو پایداری/ثبـات بلندمـدت نیـز توجـه می

استان سیستان و  بانک مهر اقتصاداز دیدگاه مدیران و کارشناسان مورد مقایسه قرار داد و دریافت که  ANPو BSC اساس رویکرد

آید و پس از آن ابعاد مشتری، رشد و یادگیری و ترین معیار جهت ارزیابی عملکرد شعب بانک به شمار میهمبعد مالی م بلوچستان

 های ارزیابی سازمان:روش مقایسه( به ۱322ی دیگر حجازی، جوادی و یزدانی )در بررس دارند.قرار های بعدی اولویتدر فرآیندی 

های هر یک، از ها و ضعفتوانایی و پس از بررسی و مقایسه ندداخترپ EFQMی و مدل کیفیت اروپائ  BSCن امتیازی متواز کارت

مدل از بسیاری از موارد مفهوم مشابهی دارند. در  رسد که هر دوگیری عملکرد، به این نتیجه میهدو منظر تعالی سازمانی و انداز

کوهستانی تکامجانی،  .کارت امتیازی متوازن بر استراتژی سازمان تأکید دارد کند،پشتیبانی می TQM از اصول  EFQMکهحالی

. امتیازی متوازن پرداختندتهران با استفاده از کارت  ۱6( به ارزیابی عملکرد کارکنان در شهرداری منطقه ۱۰۴۴حسینی و افشارکاظمی )

 و شهری اقتصاد و مالی حوزه مالی، ابعاد بود. در ابعاد سایر از بیشتر مشتری بعد در شهرداری امتیاز کارکنان که نشان داد نتایج

 منابع و ریزیبرنامه هایحوزه یادگیری و رشد در شهرسازی، و شهری اقتصاد و مالی حوزههای داخلی، درفرآیندهای شهرسازی،

 پیشرو هایها، حوزهحوزه سایر به نسبت ایملاحظه قابل تفاوت با نیز شهری اقتصاد و مالی حوزه نیز مشتری زمینه در انسانی و

اند چرا که این های بسیاری به اهمیت و نقش رویکرد کارت امتیازی متوازن در سنجش عملکرد سازمانی اشاره کردهبودند. پژوهش

باشد )بنکوا و های غیر مالی در سنجش عملکرد، رویکردی جامع و همه جانبه میگرفتن شاخصدلیل در نظر رویکرد به 

های بازاریابی بر های داخلی بسیاری از تاثیر مثبت و معنادار قابلیتپژوهش(. 62۴۱2؛ ایوپ،2۴2۴؛ دویک و همکاران،52۴2۴همکاران،

(. همچنین در ۱32۰ ؛ زارعی و دیگران،۱32۰ و بابایی زکلیکی،؛ اورک ۱322 کنند )سیف و دیگران،عملکرد سازمان حمایت می

)مارتین و  هایتوان به نتایج پژوهشهای بازاریابی و عملکرد میهای خارجی انجام شده در حیطه ظرفیتارتباط با پژوهش

 اشاره کرد. (2۴۱2؛ کچویی و دیگران، 2۴۱2؛ بیگاس، 2،2۴۱6جاوالگی
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 روش شناسی پژوهش

 روش هر دو آید. که ازمی حساب به آمیخته تحقیق اطلاعات، نظرروش گردآوری از و لحاظ هدف کاربردی از پژوهش حاضر 

 نظرات عمیق، مصاحبه ابزار بنیاد( و )داده تئوری گراندد شناسی روش از استفاده با کیفی بخش در .استفاده شد کمی و کیفی تحقیق

بازاریابی مبتنی بر  هایبر ظرفیت کلیدی تاثیرگذار عوامل خصوص فولاد خوزستان درحوزه بازاریابی و صنعت  خبرگان وکارشناسان

نقش های کلیدی ابتدا مؤلفه .گردید تحلیل و تجزیه های کیفی مکس کیو.دی.ایافزار تحلیل دادهو به کمک نرم آوریجمع دانش،

یابی بازار یتظرف یاصل یفاکتورهایابی استخراج گردید. در بخش بازار یتظرف یاصل یفاکتورهایابی مبتنی بر دانش و های بازارظرفیت

، راهبردهای مدیریتی، راهبردهای برندیغات، تبل، وتحلیل رقباتجزیهی، مشتر، بازاریع، توز، محصولهای اصلی مدیریت دانش، مقوله

های بازاریابی مبتنی ساخته ظرفیت محقق سشنامهپر از استفاده با هافناورانه و آموزش شناسایی و کدگذاری شدند. در مرحله بعد، داده

مقوله به دست آمده از نتایج تحلیل کیفی بود و همچنین پرسشنامه استاندارد  ۱۱آیتم در  ۱۱3بر دانش با تایید متخصصان که شامل 

 اعتبار گرفت تا قرار ارزیابی مورداس الدر مدل پیشنهادی به وسیله نرم افزار پی متغیرها بین شد. روابط آوریجمع عملکرد سازمانی،

 گردد. بررسی مدل سنجی

نفر از خبرگان و کارشناسان حوزه بازاریابی بود که به روش نمونه گیری هدفمند  ۱5نمونه پژوهش حاضر در بخش کیفی شامل 

تشکیل دادند. به منظور  نفر  2۴۴۴جامعه آماری بخش کمی را  کلیه کارکنان صنعت فولاد خوزستان به تعداد حدود انتخاب شدند. 

نفر حاصل شد،   ۱22متغیر، حجم نمونه اندازه  ۱۱استفاده شد که در پژوهش حاضر  با   G*Powerمحاسبه حجم نمونه، از نرم افزار 

بل قبول پرسشنامه قا 2۴۴ها ناقص و قابلیت تجزیه و تحلیل نداشتند. لذا در نهایت، پرسشنامه توزیع گردید که تعدادی از آن 25۴تعداد 

 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.

 های پژوهشیافته

 بخش کیفی  

 شدند، واقع تحلیل و تجزیه ابتدایی مورد مراحل در که هاییمقوله. شدند بندیدسته اصلی مقوله ۱۱ نهایی، مستخرج کدهای اساس بر

 و هااین مصاحبه انجام کند. با مطرح بعدی هایمصاحبه و هاسؤال در تا کردند ایجاد محقق ذهن در را هاییایده و تفکرات ها،دیدگاه

 و هـا مقولـه  بـین  آورد. سـپس  دسـت  بـه  مصـاحبه شـوندگان   یتجربـه  بـا  رابطـه  در تـری عمیـق  درک و دیدگاه محقق ها،داده تحلیل

 در کـه  جدیـدی  اسـت. مفـاهیم   شـده  انجـام  برگشـتی  و رفـت  حرکـت  بـاز،  کدگـذاری  یمرحله اولیه در شناسایی شده هایویژگی

 رسـیدند. جـدول   نظـری  اشـباع  حـد  به هامقوله که زمانی تا شدند اضافه شده های شناساییمقوله به شدند شناسایی جدید هایمصاحبه

 دهد.های هر مقوله به همراه فراوانی کدها نشان میها و مولفهکدگذاری انتخابی، مقوله 2 شماره 
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 اصلی ظرفیت بازاریابیتوزیع فراوانی فاکتورهای : 2جدول 

 

 

ردیف اول مربوط به است.   ۱۴32ها کدگذاری شده مقوله استخراج شد که مجموع کل بخش ۱۱دهد، طور که نتایج نشان میهمان

را به خود اختصاص  ۱22را به خود اختصاص داده است، بعدی کد محصول است که فراوانی  2۴3کد مدیریت دانش است که فراوانی 

بار تکرار بوده را  ۱۰۰بار فراوانی است. کد بعدی، کد بازار است. این کد دارای  ۱۴2ه است. کد بعدی، کد توزیع است که دارای داد

وتحلیل رقبا بوده است. همچنین کد تجزیه 5۴از آن کد مشتری را داریم. این کد دارای توزیع فراوانیبه خود اختصاص داده است. پس

 از بار تکرار ۱65عنوان مقوله اصلی، کد تبلیغات است. این کد با فراوانی ه خود اختصاص داده است. کد دیگر بهبار تکرار را ب 26با 

طور یک بار تکرار شده و است. به 2۴بخش کدگذاری شده را به خود اختصاص داده است. درنهایت، کد برند را داریم که  ۱۴32کل 

شده است. از ارائهرتبه بندی آن استخراج شد که در جدول فوق  مقوله ۱۱بخش کدگذاری شده،  ۱۴32گیری کلی، از مجموع نتیجه

بار  ۱22که تعداد  بار تکرار داشته، بعدی کد محصول بوده 2۴3کد مدیریت دانش است که تعداد  این تعداد، بیشترین فراوانی مربوط به

صاص داده است. همچنین برای بار تکرار را به خود اخت ۱65بوده و فراوانی آن کد تبلیغات است که بسیار مهم  از پستکرار داشته، 

با بخش  6۴بخش و در نهایت، برای مقوله اصلی آموزش  6۱با  فناورانه یراهبردهابخش،  ۰۰ی تیریمد یراهبردهاهای اصلی مقوله

 .گذاری شده استکدهای فوق کد

 

 

 

 هابندی مقولهرتبه شدههای استخراجمقوله ردیف

 2۴3 مدیریت دانش ۱

 ۱22 محصول 2

 ۱۴2 توزیع 3

 ۱۰۰ بازار ۰

 5۴ مشتری 5

 26 وتحلیل رقباتجزیه 6

 ۱65 تبلیغات 2

 2۴ برند 2

 ۰۰ راهبردهای مدیریتی 2

 6۱ راهبردهای فناورانه ۱۴

 6۴ آموزش ۱۱

 ۱۴32 ها کدگذاری شدهکل بخش مجموع
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 . مدل پارادیمی پژوهش۱شکل 

  

عوامل زمینه
ی

ا
 

ش
ت دان

مدیری
 

تجزیه و 
تحلیل رقبا

 

ی
مشتر

 

 
صول

مح
 

 شرايط علی

 
فراهم کردن آموزش های مورد نیاز جهت 

 بالفعل کردن پتانسیل ها
ارتقا ظرفیت بازاریابی به منظور نائل شدن به 

 اهداف جاری و صادراتی
افزایش دارائی و سود مورد انتظار با پیشی 

 گرفتن از رقبا
توانایی ترکیب مهارتهای فردی و دانش 

 ن شرکتکارکنا
تقویت نوآوری و شکوفایی از طریق مزیت 

 رقابتی
ظرفیت بازاریابی به عنوان یک دانش ضمنی 

 منحصربفرد
شناسایی نیازها بازار و مشتریان و استفاده از 

 آمیخته بازاریابی
استفاده از دو رویکرد کارآفرینی محوری و بازار 

 محوری
تحقق نوآوری از طریق برقراری رابطه بین سود 

 بهره وریو 
بهبود در ارزش ادراکی خدمات و محصولات از 

 دیدگاه مشتریان
افزایش بهره وری با توسعه روابط و ارتباط بین 

 دارائی های سازمان
طراحی جهت گیریهای استراتژیک جهت 

 تحقق اهداف مالی و غیر مالی

 شرايط محیطی

 
 بازار

 تناسب عملی با استراتژی های بازاریابی
در دسترس بودن، قابل سنجش پذیری، 

 اتکا بودن
گسترش فرصت های جدید در کسب و کار 

 و تجاری کردن آنها
شناخت تاکتیک های بازار  و شرایط 

 اقتصادی و سیاسی
 شناخت عوامل فرهنگی و خرده فرهنگ ها
 ارزیابی، تحلیل و شناسایی بازار هدف جدید

شناخت جذابیت بازار و  تغییرات در محصول 
 ت مشتریبه منظور رضای

 اندازه و تنوع بازار
 حساسیت بازار با قیمت گذاری ها

 عوامل سیاسی و قانونی
 تناسب با گروه عمده مشتریان

 اصلی: موضوع

 های بازاریابیظرفیت

 راهبردها

 

 سازی برند

 تبلیغات 

 کانال های توزیع

 راهبردهای مدیریتی

 راهبردهای فناورانه

 آموزش

 پیامد
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 بخش کمی  

درصد( زن بودند. 5/۰2نفر ) 22درصد( مرد و  5/5۴نفر ) ۱۴۱نفر بود که  2۴۴کنندگان در بخش کمی پژوهش تعداد کل شرکت

ترین فراوانی مربوط به سن کم درصد( و 5/۰3سال با فراوانی ) 5۴تا  ۰۴بیشترین فراوانی مربوط به سن پاسخگویان مربوط به گروه سنی 

درصد( بود. همچنین بیشترین فراوانی مربوط به تحصیلات پاسخگویان  2سال با فراوانی ) 3۴پاسخگویان مربوط به گروه سنی زیر 

م ترین فراوانی مربوط به تحصیلات مربوط به مدرک تحصیلی دیپلدرصد( و کم 5/۰6مربوط به مدرک تحصیلی کارشناسی با فراوانی )

 بود.  درصد( 5/6تر با فراوانی )و پایین

های بازاریابی مبتنی بر دانش، و پرسشنامه عملکرد سازمانی آیتمی محقق ساخته ظرفیت ۱۱3آوری شده از پرسشنامه های جمعداده 

برای جامعه  CVRجایی که حداقل مقدار  کاپلان و نورتون، به منظور ارزیابی مدل پیشنهادی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. از آن

گیری کرد که گونه نتیجهتوان اینباشد، مقدار به دست آمده از مقدار استاندارد بالاتر بوده و میمی ۰2/۴بر با نفر برا 2۴متخصصان 

پرسشنامه استخراج شده از بخش کیفی در این مطالعه از روایی محتوایی لازم و مناسبی برخوردار بوده است. ارزیابی مدل برگرفته از 

-های اندازهمعیار بررسی مدل تحلیل انجام شد. PLSگویابی معادلات ساختاری و با کمک نرم افزار بخش کیفی ابا استفاده از روش ال

میزان همبستگی یک عامل با سوالات  AVEپردازد. گیری، روایی همگرا است که به بررسی همبستگی هر عامل با سوالات خود می

بیشتر یا  AVEش نیز بیشتر است. در این تحقیق برای تمام متغیرها مقدار دهد که هر چه این همبستگی بیشتر باشد، برازخود را نشان می

است و تمامی معیارها در قسمت سنجش  AVE 5/۴و برای  2/۴است. با توجه به اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ  5/۴مساوی 

مگرایی تحقیق را تأیید کرد. برای بررسی برازش توان مناسب بودن وضعیت پایایی و روایی هبارهای عاملی مقدار مناسبی دارند، می

 t-valueیا همان  tداری ها، ضرایب معنیترین آنشود که اولین و اساسیمدل عاملی تأییدی پژوهش از چندین معیار استفاده می

های پژوهش در تأیید فرضیهها و در نتیجه، بیشتر شود، نشان از صحت رابطه بین عامل 26/۱است. در صورتی که مقدار این اعداد از 

 است. 25/۴سطح اطمینان 
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 زای مدلضریب تعیین متغیرهای درون .3جدول 
 ضریب تعیین متغیرها

 262/۴ تجزیه و تحلیل رقبا

 652/۴ محصول

 522/۴ مدیریت دانش

 65۰/۴ مشتری

 525/۴ ایعوامل زمینه

 522/۴ پدیده محوری

 2۴6/۴ عوامل محیطی

 626/۴ شرایط علی

 55۱/۴ هاراهبردها و استراتژی

 

توان بیان کرد که برازش مدل، قرار دارد و می 5/۴شود که ضریب تعیین متغیرها بیشتر از با توجه به اطلاعات جدول فوق، ملاحظه می

عوامل موثر بر ظرفیت بررسی پایایی با استفاده از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی سازه متوسط به بالا و در سطح خوبی قرار دارد. 

 به شرح جدول زیر است: بازاریابی مبتنی بر مدیریت دانش از دیدگاه خبرگان

 

 پایایی نتایج بدست آمده برای هر یک از عوامل: ۰جدول 

 آلفای ترکیبی آلفای کرونباخ متغیرها

 252/۴ 232/۴ تجزیه و تحلیل رقبا

 26۱/۴ 256/۴ محصول

 22۰/۴ 23۱/۴ مدیریت دانش

 222/۴ 2۱۴/۴ مشتری

 222/۴ 226/۴ ایعوامل زمینه

 252/۴ 25۴/۴ پدیده محوری

 262/۴ 252/۴ عوامل محیطی

 22۱/۴ 26۰/۴ شرایط علی

 222/۴ 225/۴ هاراهبردها و استراتژی

 

شود که همه عوامل شناسایی شده در این سازه از پایایی بالایی برخوردارند. پایایی ترکیبی به اطلاعات جدول فوق، ملاحظه میبا توجه 

است. در نتیجه، نتایج بررسی عوامل درمورد این دو معیار، برازش مناسب  2/۴و ضریب آلفای کرونباخ درمورد همه متغیرها بالاتر از 

 انجام گرفته است. های پژوهش با استناد به مقادیر ضرایب مسیر و آماره تیبررسی فرضیهکند. مدل را تایید می
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 ضرایب مسیر تحقیق: 2شکل 

 مدل ساختاری تحقیق :3شکل 

 

-است و ضرایب مسیر که نمایانگر شدت تأثیر است، مشاهده می T-valueها نشان دهنده اعداد مشخص شده بر روی فلش 3در شکل 

به معنای وجود ارتباط معنادار بین دو  26/۱تر و مساوی قدر مطلق مقادیر بزرگ 25/۴ها در سطح اطمینان شود. برای آزمون فرضیه

ارتباط بین متغیرهای مکنون پژوهش را  شود. الگوی درونی،متغیر است. جهت تأثیر براساس مثبت یا منفی بودن این مقادیر تعیین می

های پژوهش این است که ضریب های پژوهش پرداخت. ملاک تأیید فرضیهتوان به بررسی فرضیهدهد و با استفاده از آن مینشان می

 ارائه شده است. 5 شماره  باشد، نتایج برازش الگو درونی در جدول 26/۱بالاتر از  tمسیر مثبت و آماره 
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 نتایج برازش الگوی درونی: 5جدول 

ضریب  مسیر ساختاری

 مسیر

 درصد ۴5/۴سطح  pمعنادای  Tضریب

 تأیید ۴۴۴/۴ 522/2۱ 22۴/۴ پدیده محوری  ایعوامل زمینه

 تأیید ۴۴۴/۴ 225/۱3 232/۴ هاراهبردها و استراتژی   پدیده محوری

 تأیید ۴۴۴/۴ 5۴۴/۰ ۰66/۴ هاراهبردها و استراتژی  عوامل محیطی

 تأیید ۴۱3/۴ ۰22/2 ۰۴۱/۴ هاراهبردها و استراتژی  شرایط علی

 تأیید ۴۴۴/۴ 222/۰2 ۰۰۰/۴ ایعوامل زمینه  محصول

 تأیید ۴۴۴/۴ 22۴/32 ۱26/۴ ایعوامل زمینه  مدیریت دانش

 تأیید ۴۴۴/۴ 222/۱2 ۱25/۴ ایعوامل زمینه  مشتری

 تأیید ۴۴۴/۴ ۴۱2/3۰ 22۰/۴ ایعوامل زمینه  تجزیه و تحلیل رقبا

 

رهای ، ادعای بیان شده برای همه مسیp-valueو همچنین  tشود، با توجه به مقدار آماره مشاهده می 5شماره طور که در جدول همان

 اصلی مورد تأیید قرار گرفت.

 گیری بحث و نتیجه

نرم  کمک و کارشناسان صنعت فولاد خوزستان به خبرگان حوزه بازاریابی با صورت گرفته مصاحبه های تحلیل از حاصل نتایج

های بازاریابی منجر شد که عبارتند از: مدیریت دانش، محصول، توزیع، مشتری، در حوزه ظرفیت بعد ۱۱شناسایی  به مکس کیودا افزار

سخ به سوال  اصلی پژوهش، با تلفیق بازار، تجزیه و تحلیل رقبا، تبلیغات، برند، راهبردهای مدیریتی، راهبردهای فناورانه و آموزش. در پا

ها حاکی از وجود اعتبار لازم های بازاریابی و عملکرد شرکت و همچنین بررسی برازش الگو، یافتههای استخراج شده ظرفیتمقوله

ی زکلیکی ( اورک و بابای۱326(، منگلی، رضایی و صفا )۱322های سیف و دیگران )برای الگوی حاصل است. که این یافته با یافته

باشد. نتایج حاصل همسو می (2۴2۴( و )آبیدن و کولاده،2۴۱2دیگران، و)کچویی  (،2۴۱2(، )بیگاس،۱32۰(، زارعی و دیگران )۱32۰)

د و از طریق ارتقاء عملکرد، سبب کسب نشوشرکت میعملکرد بازاریابی سبب بهبود های ظرفیتکه های کمی نشان داد از تحلیل داده

 نتیجه در است های بازاریابی خاص و منحصر به فرد هر شرکتظرفیت  .شودبازار رو به رشد کنونی میها در کتمزیت رقابتی شر

 چشمگیری طور به بازاریابی هایظرفیت رو از این است. ضروری امروزی امری هایسازمان برای مناسب بازاریابی هایظرفیت وجود

 و ارزیابی ها متقبل شوند. بنابراین،این ظرفیت توسعه و ایجاد روی بر عظیمی گذاریسرمایه ها بایدشرکت و اندگرفته قرار توجه مورد

های اولویت وعملکرد بالاتر جز است. حیاتی و برتر لازم عملکرد و مزیت رقابتی کسب برای کلیدی های بازاریابیظرفیت شناسایی

 هاشرکت موفقیت در مختلفی سعی در دستیابی به این مهم دارند. عواملهای مختلف ریزیاصلی هر سازمانی است که از طریق برنامه

نتایج بدست آمده بیان . است گرفته قرار ارزیابی عملکرد شرکت مورد بر های بازاریابیظرفیت تأثیر پژوهش این در اند کهدخیل
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تطبیق گیری مدیریت دانش در سازمان و همچنین خود استفاده کند و با بکار بازاریابی های از ظرفیتاین است که اگر شرکت  کننده

به سرعت به شرایط بازار محلی و نیازهای مشتریان پاسخ دهد  (، قیمت و توزیعمتمایز به عنوان مثال، طراحی محصول)پیشنهادات بازار 

متخصص  ملان فروش و عا آوری نماید و از کارکنان را جمعهدف عات مربوط به انجام کسب و کار در بازارهای لاو همچنین اط

باعث گسترش  ها با بکارگیری مدیریت دانششود که شرکت گذارد. لذا، پیشنهاد میاثر مثبتی می شرکتاستفاده کند، بر عملکرد 

از های مشتریان و بازار را شناسایی کنند. همچنین اطلاعات در سازمان و جریان یافتن دانش شده و از این طریق نیازها و خواسته

و خدمات خود  تلابرای متمایز کردن محصو، برند، توزیع، تجزیه و تحلیل رقبا و ..( طراحی محصول، تبلیغات)بازاریابی  هایظرفیت

تواند نتایج مثبتی را در های بازاریابی میو استفاده بهینه از ظرفیت های فروش جدیدکانال، های جدید قیمت گذاریاستفاده کند، روش

های پژوهشی ارائه شده و می بایست مورد توجه ه دنبال داشته باشد. از جمله پیشنهادات کاربردی که با استناد از یافتهبهبود عملکرد ب

 استراتژی و یابیفرصت بازاریابی استراتژی بکارگیری و مدیران و دست اندر کاران حوزه بازاریابی قرار گیرد، می توان به طراحی

گیرد، اشاره کرد. اهمیت دادن به استفاده  قرار سازمان اندرکاران دست و مسئولین توجه مورد باید که استراتژی سنتی جای به ارتباطی

های بازاریابی در سازمان در جهت بهبود عملکرد سازمانی، استفاده از متخصصان حوزه بازاریابی در شناسایی، تعیین و بهینه از ظرفیت

های نوین در مدیریت دانش سازمانی، استفاده از سیستم ری دانش روز و به تبع آن روشهای بازاریابی سازمان، بکارگیگسترش ظرفیت

 دهی اطلاعات مشتریان بپردازد، دادنها در سیستم مدیریت ارتباط با مشتری، به سازمانمدیریت دانشی که به جای اندوختن داده

ها در حوزه آن کردن عملیاتی و خلاقانه هایایده برای مناسبآن، ایجاد زمینة  ریزانبرنامه و بازاریابی بخش به کافی اختیارات

 پیشنهاد شرکت بازاریابی هایباشند. برای بهبود ظرفیتبازاریابی و تبلیغات، از دیگر پیشنهادات منتج از نتایج پژوهش حاضر می

 کنندگان وتوزیع به توجه شناسانه،کار تبلیغاتی هایفعالیت متمایز محصول، قیمت بازاریابی شامل کلیدی هایفعالیت شودمی

 بازاریابی هایشود استفاده از ظرفیتمی همچنین پیشنهاد .بگیرند قرار تحلیل و واکاوی مورد خبره هایتیم توسط ترفیعی هایفعالیت

 کوتاه هایاستراتژیبه  مربوط اقدامات نتایج مختلف هایبخش مسئولان و مدیران قرارگیرد هایاولویت جزء فعل به هاآن تبدیل و

به  دستیابی برای است گزارش دهند. همچنین در زمینه پیشنهادات پژوهشی، بهتر ایدوره صورت مدت را به بلند و مدت میان مدت،

های دیگر و دیگر جوامع آماری نیز مورد بررسی قرار گرفته و از افراد بیشتری برای کسب های بازاریابی، سازمانتر ظرفیتمدل جامع

 بخش در خدماتی و های تولیدیبخش سایر سازمان، عملکرد مورد در بیشتر طلاعات مصاحبه انجام پذیرد. در زمینه جزئیاتا

دست آورد. همچنین برای سنجش عملکرد  به را مستندتری نتایج بتوان تا گیرند قرار بررسی موضوع مورد حیطه نیز در غیردولتی

همچنین تحقیقاتی  با بررسی سایر جوامع آماری که در  .عملکرد مالی و غیر مالی تفکیک شودسازمان، بهتر است عملکرد به دو بخش 

های مختلف بازاریابی قابل تبیین باشد. زنجیره تامین با یکدیگر تعامل دارند طراحی شود تا عملکرد سازمان بر مبنای ترکیب ظرفیت

ها ای روی صنایع مختلف و با مشتریانی با خواستهجامعه آماری، مطالعهعنوان شود به جای تحقیق روی یک صنعت خاص بهپیشنهاد می

چنین تحقیقاتی برای  های بازاریابی محقق شود. درها و توسعه مدل ظرفیتو نیازهای گوناگون طراحی شود تا امکان تعمیم یافته

 توان مناسب باشد.ز میاثربخشی ظرفیت بازاریابی با هدف دستیابی به یک ساختار اصولی مطالعه تطبیقی نی
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