
 مهندسي مالي و مديريت اوراق بهادارفصلنامه 

 ١٤٠٢دوره چهارده، شماره پنجاه و هفت، زمستان 

  نوع مقاله: علمي پژوهشي
  ٩٩-١١٥صفحات: 

  

 

 
٩٩ 

   درجهت دستيابي به مزاياي مالي هاي بازاريابي ظرفيت چارچوبي برايطراحي 

 در بورس و اوراق بهادار شدهپذيرفته فولادايع هاي وابسته به صنشركت
  

      ندرواژآليلا 
    

  چكيده

ميزان ارزش بازار پس از گروه محصولات شيميايي در بورس اوراق بهادار  ازلحاظگروه فلزات اساسي 
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 مقدمه

ي بايستي بيشتر از قبل به بررس هاشركترقبا،  هايفعاليته دليل افزايش رقابت و پيچيده شدن ب
 هاسازمان كه است سازوكاري بازاريابي ظرفيت .سازماني خود بپردازند هايظرفيتسازمان و  جانبههمه

 فرهنگ توانندمي هاشركت ،رويكرد اين با كند.مي توانمند رقابتي محيط در خود راهبردهاي اجراي در را

 خود استراتژيك و فكري هايدارايي هم و فيزيكي منابع هم تا دهند نشان بازار به را خود محور مشتري

 برآورده را مشتري نيازهاي و دهند پيوند ارزشمند خدمات و كالاها به نوآورانه هايايده از استفاده را با

براي ماندگاري در گردونه  هاسازمان). ١٣٩٨و خوانساري،رزگاه، اميني خياباني  باش مين ملكيكنند (
ابتي در اين چرخه رق توانندنمييي كه هاسازمانرقابت بايد خود را با سير سريع تغييرات منطبق كنند. 

منفي اين محيط پويا بر عملكردشان  تأثيراتپيروز شوند و خود را با تغييرات محيطي هماهنگ كنند از 

با توجه به اهداف مختلـف سـازمان،  هاسازمانرزيابي عملكرد ا ).٢٠١٨ ،وندو و سندزامكچويي، ( رنديناگز
خاصـي اسـت.  هايپيچيدگي، داراي هاآنمتفـاوت و غيـرممكن  هايماهيتفعـاليتي و  هايزمينهتنـوع 

 .دارد ايالعادهفوقاقتصادي سـازمان اهميـت  هايفعاليتمالي، عملياتي و  هايمقولهايـن ارزيـابي در 
  اسـت مـالي  هايشاخصبر اساس  هاسازمانو  هاشركتدر حـال حاضر، ارزيابي عملكرد بسياري از 

 به شركت العادهفوق مالي عملكرد منبع، بر مبتني تئوري براساس ).١٣٩٦ دهدشتي شاهرخ، ناطق و(

 ديساربو، بندتو و سانگ ).١٣٩١غلامي، غفاري، خادمي مقدم و دارد (ارتباط  سازماني منابع و هاظرفيت
راي سازماني ب هايظرفيتكه توانايي يك شركت در استفاده از منابع از طريق  اندكرده تأكيد) ٢٠٠٧(

 يك بازاريابي هايظرفيت است. ترحياتيكمك به شركت براي دستيابي به عملكرد مطلوب از خود منابع 

 دانش( انتقالغيرقابل دانشي و است متفاوت ديگر شركتبهركتش يك از زيرا است، فردمنحصربه توانايي

 فراهم را امكان اين هاسازمان براي بازاريابي هايظرفيت). ٢٠٠٩ورهيز، مورگان و اتري، (دارد ي)ضمن

 خصوصبه و بازاريابي خدمات ارائه با ارتباط در را هاآن و بشناسد بهتر را مشتريان و بازار نيازهاي تا كندمي

 بازاريابي وتحليلتجزيه .)٢٠١١تايل و لي، -مريليس، رندل( سازد برآورده بازاريابي آميخته كارگيريبه با
دارد  ركتش كسب مزيت رقابتي براي و بازاريابي در گيريتصميم بهبود براي بينش ايجاد در مهمي نقش

منابع محسوس  هاشركتاست كه در آن  اييكپارچههاي بازاريابي فرايند قابليت ).٢٠١٩،كا، دوان و بنا(

نيازهاي خاص مشتريان، دستيابي به يك تمايز نسبي محصولات  و نامحسوس را براي درك پيچيدگي
). ٢٠١٣نز،انگ و جوبرند (مي كاربهدستيابي به يك كيفيت برند مناسب  درنهايتبراي برتري رقابتي و 

ود را هاي بازاريابي خقابليت تواندميبا مشتريان،  يك سازمان با صرف منابع بيشتر در ارتباط متقابل
  .گسترش داده و قادر به دستيابي به مزيت رقابتي كه عنصر مهمي در رقابت است، گردد
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). دستيابي به شناخت كافي از بازار و كنترل منابع ارزشمند مزيت ٢٠١٥،ادولا، الوفمي و جوبريل و پيتر(
شواهدي واقعي براي مديران در راستاي تشخيص نياز به  تواندميبازاريابي  هايقابليترقابتي، همچون 

 ،تأثيرگذاري صورتبهتا  سازدميبازاريابي شركت را قادر  هايقابليتفراهم كند.  هاقابليتبهبود 
اهداف است را اجرا و به  شدهطراحيمطابقت با شرايط بازار  منظوربهاستراتژيكي كه  هايگيريجهت
 دهدمي پيشنهاد بازاريابي قابليت رويكرد .)٢٠٠٩و ماسون، مورگان، ورهيزكند (دست پيدا  مالي درعملك

دهند  ارائه ايبالقوه ارزشمند، هايقابليت و كرده غلبه بازار هايچالش بر چگونه بگيرند ياد هاشركت

بازاريابي با عملكرد مالي و ارزش شركت به  هايفعاليت. از سوي ديگر، ارتباط )٢٠٠٩اوكاس و ويرواردنا،(
به نقل از  ٢٠٠٤كومار و سريو استاوا،است ( شدهتبديلبازاريابي  پژوهاندانشاولويت روشني در ميان 

 موردتوجهموضوعات  ترينمهماز  هاشركترزيابي عملكرد مالي ا ).١٣٩٤اورك و علي بابايي زكليكي،
ارزيـابي  منظوربه(سـهامداران)  گذارانسرمايهو مديران است.  هاتدول، اعتباردهندگان، گذارانسرمايه

، بـه حفـظ، افـزايش يـا فـروش گيريتصميمو  هاآن سرمايه كارگيريبهميـزان موفقيت مديريت و 

 منظوربهو به اعتباردهندگان  مندندعلاقهپذير  سرمايه هايشركتو ارزيابي عملكرد  گذاريسرمايه
دهدشتي و ( .پردازندمير خصوص ميزان و نرخ اعطاي اعتبار و ارزيابي عملكرد د گيريتصميم

نيازمند طراحي و اتخاذ  هاشركتدر محيط پيچيده، پويا و بسيار متغير امروزي،  .)١٣٩٦همكاران،
 هايظرفيت. را در بهبود روزافزون عملكردشان ياري رساند هاآنهستند كه بتوانند  هايياستراتژي

دوتا است ( شركت مالي عملكرد و بازاريابي اهداف به دستيابي براي شركت نيازهايپيش از يكي بازاريابي
بازاريابي از اهميتي بسيار بالا برخوردار  هايظرفيتبنابراين لزوم توجه به ؛ )١٩٩٩ناراسيمهان و راجيو،

رد سازمان بر عملك هاظرفيتاست كه  تأثيري ،هاي بازاريابيظرفيتاست. يكي ديگر از علل اهميت بررسي 
ه عملكرد مالي درج ).٢٠١٨؛ مايسراو همكاران،٢٠١٤؛ كوزلنكواو همكاران،٢٠١٤و همكاران، يبارندارند (

حيدري ( ديآميداران در راستاي افزايش ثروت نائل ممالي سها هايهدفاست كه شركت به  يا ميزاني

 شمش كنندهعرضه ترينبزرگشركت فولاد خوزستان  كهازآنجايي ).١٣٩٦كرد زنگنه، نوروش و جعفري،
 هايرصهعپيشرو اقتصادي در  هايبنگاهو يكي از  باشدميفولاد و دومين قطب توليد فولاد خام در كشور 

بود نيازمند به براي حضور در عرصه رقابت و پيروزي بر رقبا هاسازمانهمانند ساير است،  ايمنطقهملي و 
ايسرا م دارند ( ماليعملكرد بر بازاريابي هايظرفيتكه  تأثيريبا توجه به . است مالين عملكرد روز افزو

 اين شركت را در تواندميبازاريابي در صنعت فولاد خوزستان  هايظرفيتشناسايي  .)٢٠١٨و همكاران، 

 كه از اهداف اوليه سازماني مالي آن بر بهبود عملكرد تبعبهياري داده و  هاظرفيتاستفاده بهينه از اين 
در  بازاريابي هايقابليتپيشين بيشترين تمركز را بر روي  هايپژوهش كهازآنجايي بگذارند. تأثيراست 
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در زمينه  ترگستردهبازاريابي، مفهومي جديدتر و  هايظرفيت آنكهحال، اندكردهمتمركز  هاسازمان
ن يا لذا دهدميبازاريابي مفاهيم بيشتري را در خود جاي  هايقابليتبر ابعاد  و علاوهبازاريابي است 

 هايدر زمينه ظرفيتالگويي ي  هاي بازاريابي،ظرفيتپژوهش سعي دارد با مطالعه ميداني در عرصه 
با  هاشركتساير  دهد تا ارائهشركت  مالي بر عملكردآن  تأثيرنعت فولاد خوزستان و بازاريابي در ص

لذا پژوهش حاضر به دنبال يافتن  بردارند. مؤثرتري هايگامبهبود عملكرد خود كاربست آن بتوانند در 
  زير است: هايپرسشپاسخ 

 ؟است هاآنو روابطي بين  هامؤلفه داراي چهصنعت فولاد خوزستان هاي بازاريابي در مدل ظرفيت-١

 شوند؟مي تائيداز آن  شدهاستخراج هايفرضيهو  باشدميداراي اعتبار  شدهطراحيآيا مدل -٢

صنعت فولاد در  گذاريسرمايهجهت توسعه در  مالي هاي بازاريابي بر عملكردظرفيت تأثير-٣
 چيست؟خوزستان 

  مباني نظري و پيشينه تحقيق

  بازاريابي ظرفيت

 رقبا، به نسبت خدمات و محصولات در تمايز ايجاد در شركت يك توانايي عنوانبه بازاريابي ظرفيت

 و بازار به جديد محصول معرفي در تسريع و نو هايايده خلق مشتري، تقاضاي به پاسخ و بازار تحقيقات
؛ به ٢٠٠٧ وبرتين شودمي محسوب بازار تغييرات به نسبت شركت عملياتي فرايندهاي سازيهماهنگ

 هاييشركت ويژگي بازاريابي هايظرفيت از مطلوب استفاده). ١٣٩٨نقل از ملكي مين زرباش و همكاران،

 معمولاً هاظرفيت ).٢٠٠٨ شپرد، كوين و كوراتكو،باشند ( نوآور و پذيرانعطاف چابك، كوچك، كه است

 را هاآن ايسودمندانه طوربه و قرار داده هم كنار در را سازمان هايدارايي كه ايدهندهاتصال عنوانبه
 فرآيند عنوانبه تواندمي بازاريابي هاي). ظرفيت٢٠٠٩ژو و همكاران،( است شدهتعريف دهندمي گسترش

 شود نگريسته باارزش هايخروجي خلق جهت در ملموس هايسرمايه و ناملموس هايآورده اتصال
  ).٢٠١١گريفيتو همكاران،(

 ارائه و ايجاد براي هاشركت هايقابليت ترينشدهشناخته و ترينكليدي از يكي بازاريابي، هايقابليت

هاي قابليت). ٢٠١١ار، بوش و ورهيز،( نديآمي شمار به خارجي ذينفعان ساير و مشتريان به ارزش
 يدگيپيچ براي درك را نامحسوس و محسوس منابع هاشركت آن كه در است اييكپارچه فرآيند ،بازاريابي
 دستيابي درنهايت رقابتي و برتري براي محصولات نسبي تمايز يك دستيابي به مشتريان، خاص نيازهاي

 رقابتي ايهمزيت براي افزايش مهم منبع يك عنوانبه روازاين. برندمي كاربه مناسب برند كيفيت يك به
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درواقع، قابليت بازاريابي مجموعه فرايندهايي  ).١٣٨٨ همكاران، و زادهقاضي( آيدمي حساببه شركت يك
منابع را براي  كنند وميرا براي مشتريان هدف انتخاب  ايارزشمندانهپيشنهادهاي  هاشركتاست كه 

 هاشركت .)٢٠١٩آگياپونگو همكاران،( گيرندمي كاربهتأمين اين پيشنهادها و دستيابي به اهداف موردنظر 
 گذارييهسرمامداوم و مستمر  طوربهفعلي و جلوگيري از تقليد رقبا،  هايظرفيتبايد براي حفظ و توسعه 

با نشان دادن برتري در شناسايي نيازهاي  تواندميكنند؛ زيرا شركت كه قابليت بازاريابي قوي دارد، 
بر رفتار انتخاب آنان، به اهداف و موقعيت برتر خود نسبت به رقبا دست  تأثيرگذارمشتريان و درك عوامل 

ت خواهد داش برتر را در پي يابد و اين امر براي شركت حاشيه سود بيشتر و به دنبال آن عملكرد مالي
 هاآن وجود و گيريشكل صرفاً ،سازدمي ارزشمند را بازاريابي هايقابليت آنچه .)٢٠٠٨همكاران،و  چيو(

مارتين  ).١٩٩٠نارور و اسلاتر،باشد (ميسازمان  عملكرد بر هاآن تأثيرگذارينحوه  و ميزان بلكه نيست،
بازاريابي و عملكرد با  هايقابليتدر پژوهشي كه در خصوص گرايش كارآفرينانه،  )٢٠١٦و جاوالگي (

د، جديد در آمريكاي لاتين انجام دادن الملليبين گذاريسرمايه هايپروژهنقش تعديلگري شدت رقابت بر 

عديلگر، تبازاريابي همراه با شدت رقابت در نقش  هايقابليتبه اين نتيجه رسيدند كه گرايش كارآفريني و 
بي بازاريا هايقابليتبر عملكرد دارند. بنابراين، گرايش كارآفرينانه و  آفرينيارزشو  افزاهمتأثير 

ملكرد داشته و به توضيح ع كنندگيتعديلتأثير  هاآنسازوكارهاي مهم سببي هستند كه شدت رقابت بر 
  .كندجديد كمك مي الملليبين گذاريسرمايه هايپروژه

هاي بازاريابي پويا بر ايجاد تغيير ) در پژوهش با عنوان مشاهده ظرفيت٢٠١٨( ندو، سندسكچويي، مو
 مين كي. ملشودميبازاريابي منجر به بهبود و پيشرفت عملكرد سازماني  هايظرفيتبازار نشان دادند كه 

 با بازاريابي هايظرفيت سازي پژوهشي با عنوان ارزش )١٣٩٨( يخوانساررزگاه، اميني خياباني و  باش

 نشان پژوهش نوآورانه انجام دادند. نتايج نگرش ميانجي بازارمحوري؛ نقش و محوري كارآفريني بر تأكيد

 دو رويكرد از خود بازاريابي هايظرفيت از استفاده در مشتريان ادراكي ارزش خلق هدف با هاشركت داد،

 كارآفرين، هايشركت داد نشان هايافته كنند. همچنينمي استفاده محوري بازار و محوري كارآفريني

  .كنندمي تأمين تريمناسب شيوه به رقبا به نسبت را رضايت مشتريان نوآور و بازارگرا

  عملكرد سازمان

 هاآن عملكرد باشند، كه جايگاهي هر و اندازه با هر هاسازمان تمامي براي مهم بسيار مفاهيم از يكي
كانيبر، (خواهد شركت آن بازار عملكرد از پيامدهاي شركت يك براي بازار در موفقيت درواقع .باشدمي

اعم از دولتي يا خصوصي  هاسازمان، امروزه تمامي ماليتوجه به اهميت عملكرد با  2014)سايدان و نارت،
، اين در حالي است كه طي سه دهه اخير در ايران تشكيلات حجيم باشندميبه دنبال بهبود مستمر آن 
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دولتي از عملكرد و كارايي لازم برخوردار نبوده و از هدف اصلي خود يعني  هايسازمانبزرگ  ازحدبيشو 
وجه مشترك تعاريف مربوط  .)١٣٩٢ابياوي، مهر عليزاده و حسين پور،اند (دورماندهبه مردم  رسانيخدمت

مامي تعاريف بدان در ت ايتااندازهشركت بوده كه  سودآوريبه عملكرد سازماني عملكرد مالي و يا همان 
فروش، سوددهي  راي سنجش عملكرد مالي معيارهاي رشدب) ٢٠١١( نيكلاس و سردان است. شدهپرداخته

)، ٢٠١٢و همكاران ( تئودسيو )،٢٠١٦(و نيز كاكيولاتيا و ليب  اندگرفتهو رضايت مشتريان را در نظر 
براي بررسي عملكرد مالي سازمان در مقايسه با رقبا استفاده  هاشاخص) از اين ١٩٩٣همكاران (و كراونس 

هاي بازاريابي و ظرفيت تأثير) پژوهشي با عنوان ٢٠١٥. اديولا، اولوفمي، جبريل و پيتر (اندنموده
نشان داد كه  spss افزارنرمبا  هادادهتوزيع بر عملكرد انجام دادند. نتايج حاصل از تحليل  هاياستراتژي

قوي  تأثيرتوزيع،  هاياستراتژيهاي بازاريابي و عملكرد وجود دارد. همچنين رابطه معناداري بين ظرفيت
  و معناداري بر عملكرد سازمان دارد.

عملكرد  بر بازاريابي هايقابليت تأثير بررسي خصوص در )٢٠٠٩جونز ( اسپيك و انگ تحقيق نتايج

 مؤلفه سه بازاريابي، قابليت مختلف هشت مؤلفه بين از كه داد نشان چين كشور در وكارهاكسب مالي

 عملكرد افزايش در توجهيقابلنقش  داراي فروش هايكانال مديريت و بازاريابي محصول، ارتباطات توسعه

  بودند وكارهاكسب مالي

بازاريابي بر عملكرد سازمان حمايت  هايقابليتمثبت و معنادار  تأثيرهاي داخلي بسياري از پژوهش

؛ زارعي، فارسي زاده، ١٣٩٤؛ اورك و بابايي زكليكي،١٣٩٧سيف، محمدزماني، شجاعي و مقدم،كنند (مي
در  شدهانجامخارجي  هايپژوهش). همچنين در ارتباط با ١٣٩٤سياه سراني كجوري و دهقاني سلطاني،

؛ ٢٠١٦مارتين و جاوالگي، هايپژوهشه نتايج ب توانميلكرد بازاريابي و عم هايظرفيتحيطه 
  اشاره كرد. )٢٠١٨؛ كچويي و همكاران،٢٠١٨بيگاس،

  روش پژوهش

 .آيدمي حساببه آميخته تحقيق اطلاعات، گردآوري نظر از و كاربردي روش، نظر از پژوهش حاضر
و استفاده از كدگذاري انجام پذيرفت. كدگذاري طي  داده بنيادها به روش در بخش كيفي، تحليل داده

انجام  يا .دي.ويك تحليل كيفي مكس. افزارنرمو با استفاده از  كدگذاري باز، محوري و انتخابي سه مرحله؛

ش هدفمند به رو در بخش كيفي گيرينمونه نظريه تدوين گرديد الگوي مفهومي ترسيم و تيدرنهاگرفت. 
و با استفاده از تكنيك گلوله برفي صورت گرفت. با پانزده نفر از كارشناسان و خبرگان حوزه بازاريابي و 

مصاحبه انجام شد و در مصاحبه پانزدهم به مرحله اشباع رسيد. پس از كدگذاري محوري،  دانشگاهي
 اختهس محققبا استفاده از ابزار پرسشنامه  كمي، در بخشمقوله اصلي به دست آمد  ١٠مدل پارادايمي با 
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هاي آماري و برازش مدل با استفاده روش شدهآوريجمعها بخش كيفي، داده هاييافتهمبتني بر 
قرار گرفت. براي  موردسنجشقرار گرفت. براي اين كار ابتدا، روايي و پايايي پرسشنامه  موردبررسي

ف ها با استفاده آزمون كولموگروف اسميرنوفاده شد. نرمال بودن پاسخسنجش پايايي از آلفاي كرونباخ است
(آزمون همبستگي  آزموناز ها متغير روابط بينجهت تعيين مورد ارزيابي قرار گرفت. 

در مرحله آخر نيز با استفاده از روش معادلات ساختاري، برازش كلي مدل است.  شدهاستفاده)پيرسون
 جامعه آماري و شانسدر بخش كمي، به دليل مشخص بودن  گيريمونهن روش قرار گرفت. موردبررسي

ساده بود. به اين صورت كه از ليست  گيري تصادفيروش نمونه بهكاركنان براي انتخاب شدن  برابر
  نفر انتخاب شدند. ٢٥٠تصادفي  صورتبهكاركنان 

  پايايي و اعتبار مدل

در پژوهش كيفي منظور از اعتبار، مفاهيمي همچون دفاع پذيري، باورپذيري، تصديق پذيري و حتي 
ا ي پايايي پژوهش كيفي، ارزيابي دو يهاشاخصبازتاب پذيري نتايج تحقيق صورت گرفته است. يكي از 

است و از  از چنين قابليتي برخوردار maxqdaافزار چند سند از حيث ارجاع به شاخصي خاص است. نرم
  اين حيث امكان استفاده از شاخص كاپا وجود دارد.

ريب شد پس از ارزيابي ض قرارگرفتهبراي ارزيابي پايايي سندي انتخابي در اختيار يكي از خبرگان 

  جدول) بيش از مقدار قابل قبول به دست آمد. اين مقدار به معناي پايايي پژوهش است. در ٠,٨٣٣كاپا (
  است. شدهپرداخته SPSSافزار به ارزيابي ضريب كاپا حاصل از نرم
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  Maxqdaافزار ي مختلف در ميان اسناد مختلف در نرمهاشاخصميزان توافق ميان  -١جدول 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  آزمون توافق كدگذاري ميان پژوهشگر و يكي از خبرگان بر روي يكي از متون با استفاده از شاخص كاپا-٢جدول 

. دهدميشده را نشان  كدگذاري هايفايلاز ميان  شدهاستخراجميزان پراكندگي كدهاي -٢جدول 

شده از تناسب  وتحليلتجزيه شدهگردآوري هايفايلكه ميزان پراكندگي كدها ميان  شودميمشاهده 
  .باشدميبراي پژوهش حاضر  هاآنانتخاب درست  دهندهنشانبسيار بالايي برخوردار است و 

  

  

  )Sigمعناداري برآورد (  Tb برآورد  a يبرآوردانحراف معيار   مقدار  

Measure of agreement  Kappa  ٠,٠٠١  ٨,٨٠٩  ٠,٣٢٧  ٠,٨٣٣  

N of Valid Cases          
a. Not assuming the null hypothesis 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis  
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  هاي پژوهشيافته

شده و كدهاي مرتبط با آن بررسي گرديد و درنهايت، يابي بررسيهاي بازارنقش ظرفيتدر ابتدا 
ي هاي بازارياببررسي نقش ظرفيت يابي استخراج شد. در بخش اول بهبازار يتظرف ياصل يفاكتورها

يابي را استخراج بازار يتظرف ياصل يهاشاخصو در ادامه در قالب بخش دوم،  )٣(جدول  ميپردازمي
  .)٤(جدول  ميكنمي

  هاي بازاريابيشده در ارتباط با ظرفيتكدهاي استخراج :٣جدول 

  درصد فراواني  فراواني  شدهكدهاي استخراج
  ٤٢/١٠  ١٥ استراتژيك جهت تحقق اهداف مالي و غيرماليهاي گيريطراحي جهت

  ٧٢/٩  ١٤  وريتحقق نوآوري از طريق برقراري رابطه بين سود و بهره
  ٧٢/٩  ١٤  شناسايي نيازها بازار و مشتريان و استفاده از آميخته بازاريابي

  ٠٣/٩  ١٣  فردعنوان يك دانش ضمني منحصربهظرفيت بازاريابي به
  ٠٣/٩  ١٣ سود مورد انتظار با پيشي گرفتن از رقبا افزايش دارائي و

  ٠٣/٩  ١٣ هاي سازمانوري با توسعه روابط و ارتباط بين دارائيافزايش بهره
  ٣٣/٨  ١٢  هاهاي موردنياز جهت بالفعل كردن پتانسيلفراهم كردن آموزش

  ٣٣/٨  ١٢  بهبود در ارزش ادراكي خدمات و محصولات از ديدگاه مشتريان
  ٦٤/٧  ١١  از دو رويكرد كارآفريني محوري و بازار محوري استفاده

  ٦٤/٧  ١١  هاي فردي و دانش كاركنان شركتتوانايي تركيب مهارت
  ٩٤/٦  ١٠  و مزاياي مالي منظور نائل شدن به اهداف جاري و صادراتيارتقا ظرفيت بازاريابي به

  ١٧/٤  ٦ تقويت نوآوري و شكوفايي از طريق مزيت رقابتي
  ١٠٠  ١٤٤  هاي كدگذاري شدهبخشكل 

رو، اند. ازاينيافتهبخش اختصاص ١٤٤شده به ، كدهاي استخراجدهدميطور كه نتايج نشان همان

 است و غيرمالي يجهت تحقق اهداف مال يكهاي استراتژگيريجهت يطراحشده، كد اولين كد استخراج

درصد است. اين كد نسبت به كدهاي ديگر، در رتبه اول قرار دارد.  ١٠,٤٢معادل  ١٥كه داراي فراواني 
بازار و  يازهان ييشناساو  وريسود و بهره ينرابطه ب يبرقرار يقاز طر يتحقق نوآورازآن، كدهاي پس

درصد را به خود  ٩,٧٢برابر با  بار تكرار ١٤يابي بوده كه فراواني بازار يختهو استفاده از آم يانمشتر
 شيافزا، فردمنحصربه يدانش ضمن يكعنوان به يابيبازار يتظرفازآن كدهاي اند. پساختصاص داده

 نيوري با توسعه روابط و ارتباط ببهره يشافزاو  گرفتن از رقبا يشيو سود مورد انتظار با پ يدارائ
اند. لذا را به خود اختصاص داده ٩,٠٣بار تكرار معادل  ١٣را داريم كه فراواني  هاي سازماندارائي

نده شوايي كه داراي فراواني بالايي باشد، آن كد از سوي افراد مصاحبهشدهاستخراجطوركلي، هر كد به
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هاي آموزشفراهم كردن ازآن دو كد شده و درنتيجه از اهميت بالايي نيز برخوردار است. پسبيشتر اشاره
ان يمشتر يدگاهخدمات و محصولات از د يبهبود در ارزش ادراكو  هاموردنياز جهت بالفعل كردن پتانسيل

ي اصلي هاشاخصاند. را به خود اختصاص داده ٩,٠٣بار تكرار، درصد فراواني  ١٢را داريم كه با فراواني 
  شده است.ارائه ٤ل شده و توزيع فراواني آن در جدواستخراج بازاريابي هايظرفيت

  ي اصلي ظرفيت بازاريابيهاشاخصتوزيع فراواني : ٤جدول 

  درصد فراواني  توزيع فراواني  شدههاي استخراجمقوله  رديف
 ٢٧  ١٦٦  محصول  ١

  ١٤  ٨٢  توزيع  ٢
  ١٨  ١٠٨  بازار  ٣
  ٤  ٢٤  مشتري  ٤
  ٨  ٤٧  وتحليل رقباتجزيه  ٥
  ٢١  ١٢٥  تبليغات  ٦
  ٩  ٥٥  برند  ٧

  ٦٠٧  ها كدگذاري شدهبخشمجموع كل 

كدگذاري شده ي هامقوله استخراج شد كه مجموع كل بخش ٧، دهدميطور كه نتايج نشان همان 

را به خود اختصاص داده است كه  ١٦٦فراواني  يف اول مربوط به كد محصول است كهاست. رد ٦٠٧
درصد است.  ١٤فراواني و معادل بار  ٨٢. كد بعدي، كد توزيع است كه داراي باشدميدرصد  ٢٧معادل 

درصد را به خود اختصاص داده است.  ١٨بار تكرار بوده و  ١٠٨كد بعدي، كد بازار است. اين كد داراي 

درصد را به خود اختصاص  ٤بوده و تنها  ٢٤ ازآن كد مشتري را داريم. اين كد داراي توزيع فراوانيپس
را به خود اختصاص داده است. كد  % ٨بار تكرار درصد  ٤٧وتحليل رقبا با داده است. همچنين كد تجزيه

 ٦٠٧درصد از كل  ٢١بار تكرار،  ١٢٥عنوان مقوله اصلي، كد تبليغات است. اين كد با فراواني ديگر به
بار تكرار شده و  ٥٥بخش كدگذاري شده را به خود اختصاص داده است. درنهايت، كد برند را داريم كه 

بخش كدگذاري  ٦٠٧گيري كلي، از مجموع طور يك نتيجهاص داده است. بهدرصد را به خود اختص ٩

شده است. از اين مقوله استخراج شد كه فراواني و توزيع درصد فراواني آن در جدول فوق ارائه ٧شده، 
درصد از اين مقدار را به خود اختصاص داده  ٢٧تعداد، بيشترين فراواني مربوط به كد محصول بوده كه 

بار تكرار را با مقدار درصد فراواني  ١٢٥ازآن كد تبليغات است كه بسيار مهم بوده و فراواني است. پس
حاصل از نظريه داده بنياد  پارادايميكبه نمودار  ١نمودار  در .به خود اختصاص داده است % ٢١

  .يافتيمدست
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  مدل پارادايميك پژوهش-١نمودار 

 ايعوامل زمينه  

 تجزيه و تحليل رقبا
 مشتري محصول

 موضوع اصلي: 
 ظرفيتهاي بازاريابي 

 

 شرايط علي

 فراهم كردن آموزش هاي مورد نياز جهت بالفعل كردن پتانسيل ها
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  گيرينتيجهبحث و 

 تحقيقات واحد ،هاسازمان شودمي بازاريابي در هر سازمان، پيشنهاد هايظرفيتبا توجه به اهميت 

 هايروش از و گمارد كاربه را متناسب تخصصي هايرشته با كارآمد افراد و نموده مجهز را خود بازاريابي

  .گيرند بهره نوين تحقيقاتي و علم روز بازاريابي

موارد  بازاريابي شامل كليدي هايفعاليت شودمي پيشنهاد شركت بازاريابي هايظرفيت بهبود براي

، برندينگ و كنندگانتوزيع به توجه كارشناسانه، تبليغي هايفعاليت مشتري، مربوط به محصول،
  .بگيرند قرار تحليل و واكاوي مورد خبره هايتيم رقبا توسط وتحليلتجزيه

 با شودمي بازاريابي، پيشنهاد هايظرفيتي هامؤلفهيكي از  عنوانبهبا توجه به نقش محصول -

 سازمان كه گيرد قرار مورداستفاده و طراحي ايگونهبه تأمين زنجيره و توليد خطوط ،تردقيق ريزيبرنامه

بندي محصول، در بستهجديدتر، نوآوري  هايويژگي با محصولاتي توليد مناسبي براي پذيريانعطاف بتواند
  .باشد داشته و... ايدورهتخفيفات  ارائه

خصصان از تيمي متشكل از مت شودميمثبت تبليغات بر عملكرد سازمان، پيشنهاد  تأثيربا توجه به  -
  نوين تبليغاتي، در جهت تبليغات استفاده گردد. هايتكنولوژيو  هاشيوهحوزه تبليغات و 

ويكردهاي از ر شودميبازاريابي، پيشنهاد  هايظرفيترقبا در  وتحليلتجزيهمثبت  تأثيربا توجه به  -

نوين تحليل رقبا استفاده گردد و به اين منظور گروهي را مسئول شناسايي و بررسي عملكرد، نقاط قوت 
  و ضعف رقبا نمود.

در پژوهش حاضر، بازار شناسايي  ماليبازاريابي و عملكرد  هايظرفيتبر  تأثيرگذاراز ديگر عوامل  -
 مديران و موردتوجهو ... حاكم  گردد بررسي وضعيت اقتصادي، اجتماعي، سياسيشد. لذا پيشنهاد مي

ازمان بسزايي بر عملكرد مالي س تأثيرتا بتوانند نسبت به اين عوامل كه  يزان سازماني قرار گيردبرنامه ر
  .مناسب نشان دهند واكنش دارد،

 پيشنهاد لذا ،باشدمييكي از راهبردهاي منتج از نتايج پژوهش حاضر  آموزش اينكه به توجه با-

 و در حوزه دانش روز بازاريابي شده رصد مستمر صورتبه كاركنان و تحصيلي آموزشي نيازهاي شودمي

 تدارك كارشان با مرتبط هايهمايش و هاكارگاه و تخصصي و كاربردي-علمي هايدوره كاركنان براي

  .شود حمايت كاركنان علمي ارتقاي از شود و ديده
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 اختصاص بودجهآن و  ريزان برنامه و بازاريابي بخش به كافي اختيارات دادن با شودمي پيشنهاد -

 گرديده فراهم هاآن كردن عملياتي و خلاقانه هايايده براي بازاريابي، زمينة مناسب هايفعاليتمناسب به 

  شود. و پشتيباني

 از و مديران بوده هاياولويت جزء فعل به هاآن تبديل و بازاريابي هايظرفيت شودمي پيشنهاد- 

 مدتميان ،مدتكوتاه هاياستراتژيبه  مربوط اقدامات نتايج ايدوره صورتبه مختلف هايبخش مسئولان

  شود. خواسته بلندمدت و

 بازاريابي در سازمان در جهت بهبود عملكرد سازماني هايظرفيتاهميت دادن به استفاده بهينه از  -
ي سازماني بازارياب هايظرفيتاز متخصصان حوزه بازاريابي در شناسايي، تعيين و گسترش  استفاده ،و مالي

  باشدميمنتج از پژوهش حاضر  هايپيشنهاداز ديگر 

 هاييتظرفتوجه به  شودميبازاريابي بر عملكرد سازماني، پيشنهاد  هايظرفيت تأثيربا توجه به  -
  سازمان قرار گيرد. هاياولويتبهبود عملكرد سازماني جز  منظوربه بازاريابي
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Abstract 

In terms of market value, the basic metals group is important after the chemical 
products group in the stock exchange, so the optimal use of marketing capacities in 
this industry can lead to financial benefits. The purpose of this research was to design 
a framework for marketing capabilities to achieve financial benefits in companies 
affiliated to the steel industry accepted in the stock exchange. Qualitative phase data 
was collected through semi-structured in-depth interviews with 15 marketing experts 
who were selected through purposive sampling and snowball methods until 
theoretical saturation was reached. The data was done using open, central and 
selective coding and analyzed using Maxqda data analysis software. The results 
obtained from the analysis led to the final model of marketing capabilities with 7 
main categories including: product, distribution, market, customer, analysis of 
competitors, advertising and brand, which in 6 dimensions are causal conditions, 
main category, background conditions,environment, strategies and As a result, the 
paradigmatic model of the research was drawn. 
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