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 چکیده
ریابي بر عملکرد ســـازمان در تأثیر مدیریت دانش بازا بررســـي منظور به حاضـــر پژوهش

 52 پرسشنامه تحقیق، مدل متغیرهای برای سنجش. است شده انجام صنعت پتروشیمي ایران
ـــیالي ـــرکت بازرگاني  بین و طراحي س کـارکنان بازرگاني ااریي و داالي و بازاریابي ش

 ضریب .شد توزیع( کارکنان هر بخش نسبت تعداد به) نسبي طبقه بندی شیوه به پتروشـیمي 
 فرضیه های آزمون یهت. قرار داشـت قبول قابل سـح  در متغیرها همه برای کرونباخ آلفای
 نتایج. است ( استفاده شده14)نسخه  SPSSافزار  نرم و متغیره رگرسیون چند روش از تحقیق
ــان ارتباط مثبت معناداری میان قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي بر عملکرد کل  که داد نش

ویود دارد. قابلیت های بازاریابي  )لکرد بازار, عملکرد مشـــتری و عملکرد ماليعم( ســازمان
ااریي بیشترین تأثیر را بر روی عملکرد کل سازمان، عملکرد بازار و عملکرد مالي دارد، در 

 حالي که قابلیت های بازاریابي داالي بیشترین تأثیر بر روی عملکرد مشتری دارد.
 

بازاریابي، قابلیت های بازاریابي، دیدگاه مبتني بر منابع ، عملکرد  مدیریت دانش كلمات كلیدی:
 سازمان.
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 مقدمه
 و یندهاآفر در یدید های نوآوری و هاکار و کسب وضعیت ترشدن پیچیده با

 ذهن در ها سیال این ها، شرکت میان در شدید رقابت ویودهمچنین  و محصولات

 دارند؟ نیازهایي چه آنها مشتریان که شود مي محرح ها شرکت مدیران و بازاریابان

 مقابل در را سازمان توان مي چگونه کدامند؟ آنها رقبای چیست؟ آنان های اواسته

 ای گونه به را مشتریان های اواسته و نیازها توان مي چگونه نمود؟ هوشیار بازار
 نهچگو چیست؟ مشتریان نیازهای برآوردن طریق بهترین نمود؟ برآورده رقبا از بهتر

دارایي های  و بازاریابي های قابلیت از را محلوب عملکرد و بازده بهترین توان مي
مدیریت دانش  تأثیرگذاری مدل فوق، های سیال به پاسخ یهت آورد؟ بدست بازاریابي
 مدیریت دانش  های قابلیت دارایي ها و به تویه با کار و کسب عملکرد بر بازاریابي

 های سال در که است یدیدی ریت دانش بازاریابي مفهوم. مدیگردید طراحي بازاریابي

 مدیریت دانش بازاریابي مویب به آگاهي نسبت .است شده پردازش و گرفته شکل اایر
 از آوری اطلاعات یمع آنان، برتربرای ارزش ایجاد ، مشتریان نیازهای برآوردن
-برنامه و هاگیری تصمیم در آن از استفاده و سازمان در آن توزیع و رقبا و مشتریان

 مدیریت دانش بازاریابي طریق از. شود مي بخشي بین هماهنگي و استراتژیک هایریزی
 عمیق تر را ها استراتژی و سازماني سااتار سازماني، نوآوری، یادگیری توان مي

برای اینکه بتوانیم مفهوم مدیریت دانش بازاریابي  .نمائیم ایجاد رقابتي مزیت سااته و
مان ها حاکم سازیم، لازم است از مفاهیم عملیاتي آن یعني قابلیت ها مدیریت را در ساز

دانش بازاریابي و دارایي های مدیریت دانش بازاریابي استفاده کنیم. بنابراین هدف این 
محالعه تشری  قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي، شناات قابلیت های پرنفوذ بر 

ابحه میان قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي با عملکرد سازمان و همچنین بررسي ر
 عملکرد سازمان در صنعت پتروشیمي ایران است.

 

 دانش بازاریابی
در زمینه سازماني، دانش به عنوان کل از چندین زیر دانش تشکیل مي شود. این زیر 
دانش ها براساس زنجیره ارزش پورتر: دانش سازمان، دانش مدیریت منابع انساني، 

توسعه فني، دانش لجستیک )داالي و ااریي(، دانش عملیاتي، دانش بازاریابي  دانش
و فروش و دانش ادمات هستند. یکي از مهم ترین زیر دانش ها، دانش بازاریابي است. 
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از آنجا که هدف کسب و کار الق مشتری است، هر کسب و  "مي گوید،  1پیتر دراکر
وآوری. بازاریابي و نوآوری ایجاد ارزش مي کاری تنها دو وظیفه دارد: بازاریابي و ن

(. برای تعریف دانش بازاریابي، 2003)حمیدی زاده و عزیزی، "کنند و مابقي هزینه اند.
ما باید به معنای بازاریابي ریوع کنیم. هدف اساسي بازاریابي سودبخشي به مشتریان 

دسته بندی دانش مبنای مناسبي برای  3Cs( در ارتباط با 1389) 2است. بیان اهمائي
)بخش بندی،  STPو  Ps5هستند. شرکت  Cs 9بازاریابي است. مشتری، رقبا و شرکت 

( را بر اساس یمع آوری اطلاعات از رقبا و مشتریان 3هدف گذاری و موقعیت یابي
 طراحي مي کنند. 

 
 خلاصه ای از اجزاء تشکیل دهنده دانش بازاریابی 1جدول 

 (2003عزیزی،منبع: )حمیدی زاده و 

 
دانش در ارتباط با نیازها، اواست ها، عواملي که بر وفاداری، رضایت آنها تأثیر مي 

(، دانش در ارتباط با رقبا ) شناسایي آنها(، استراتژی ها و طرح های Cگذارد ) اولین 
بوسیله شرکت  STPهستند و استراتژی های  Ps5( مبنای برای طراحي Cآنها )دومین 

ت. پس شرکت تلاش مي کند تا تناسب مناسبي میان مشتریان، رقبا و ( اسC)سومین 
اودش پیدا کند. دیدگاه های متفاوتي در ارتباط با ایزاء دانش بازاریابي ویود دارد 

 الاصه شده اند. 1که در یدول 

                                                           
1 Drucker 

2 Ohmae 

3 Segmentatiom, Targetinj and Positioning 

4 Srivastava 

5 Li and Calantone 

 بازاریابي ایزاء تشکیل دهنده دانش منبع

اطلاعات سازمان دهي شده و سااتاری در ارتباط با بازارها، مشتریان، رقبا  (2005) شی  و تیسای
 و روندها

 بازار دانش و کننده مصرف دانش مشتری، دانش (2001شاو و همکاران )

 دیدی بازارهای در دانش کاربرد و عوامل کنترل عوامل، از آگاهي (2004) همکاران و  لورنزون

 مدیریت و( SCM) تأمین زنجیره مدیریت ،(PDM)  محصول توسعه مدیریت (1333) 4اسریواستاوا
 (CRM)  مشتری با روابط

 رقبا دانش و بازاریابي – توسعه و تحقیق تلاقي مشتری، دانش فرآیند (1338) 5لي و کالانتون

 دانش مشتریان، رقبا و بازار (1333دیشپند )



 ...اولویت بندی عوامل موثر بر عملکرد صندوق های ـ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ قاضي فرد و پورمصحفي

 

5 
 

 مدیریت دانش بازاریابی محور )دیدگاه دارایی ها و قابلیت ها(
ها نیاز به مدیریت های تجاری مدرن، سازماننهبا افزایش اهمیت بازاریابي در زمی

(. مدیریت 124،ص 2009کردن بازاریابي دانش محور دارند )هان وانیچ و همکاران،
دانش بازاریابي اشاره به حیحه ااصي از دانش در ارتباط با فرآیندهای بازاریابي 

 اساس اهداف وسازمان دارد. فرآیند بازاریابي متشکل از فعالیت های گوناگوني که بر 
مسئولیت هایشان مرتب شده اند، است. برای مثال، تعدادی از فعالیت های بازاریابي 
برای توسعه و مدیریت آمیخته بازاریابي سازمان طراحي مي شوند. فعالیت های دیگر 
به منظور توسعه، انتشار، و استفاده از اطلاعات بازاریابي طراحي مي شوند )حمیدی 

تغییر در فعالیت های بازاریابي مستلزم ویود و استفاده از  (.2003زاده و عزیزی،
دارایي ها و قابلیت های مربوط که مدیریت دانش بازاریابي را برای دستیابي به اهداف 

(، 1338) 1سازماني قدرتمند مي سازد، است. از اینرو، و در ارتباط با تعریف مکینتاش
 زیر تعریف کرد: مي توان مدیریت دانش بازاریابي را به صورت

ترتیبي که در برگیرنده تشخیص و تحلیل دارایي ها و قابلیت های دانش بازاریابي 
محور قابل اکتساب و مورد نیاز و در ادامه برنامه ریزی و کنترل اقدامات برای بهبود 

 (.1338هم دارایي ها و هم قابلیت ها تا انجام اهداف سازماني است )مکینتاش،
 

 ریابیقابلیت های بازا
( مي گوید، قابلیت ها نتیجه گروه هایي از منابع اند که با یکدیگر کار مي 1331گرانت )

آنها منابع متفاوت را با هم پیوند مي دهند و سازمان را برای ایجاد عملکرد مالي  .کنند
برتر توانا مي سازند. بر اساس دیدگاه متني بر منابع، قابلیت ها به عنوان نوعي کارآیي 

زمان ها بدان وسیله مجموعه ای از منابع معین را به منظور دستیابي به اهداف که سا
ااص به کار مي برند، ملاحظه مي شود. در ادبیات دیدگاه مبتني بر منابع، قابلیت ها 
به عنوان مهارت های مدیریتي و دانش انباشته برای توسعه دارایي ها تعریف مي شوند. 

های عادی سازماني یای مي گیرند، و تقلید از آنها بسیار  قابلیت ها در فرآیندها و روال
مشکل است. بنابراین، آنها مي توانند برای سازمان ها مزیت رقابتي پایدار را سبب 
شوند. محققان   ادبیات قابلیت این مفهوم را به دسته های متفاوتي طبقه بندی کرده 

                                                           
1 Macintosh 
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ز فرآیندها به سه دسته طبقه ( قابلیت ها را بر اساس رویکرد و تمرک1335است. دی )
بندی کرده است. آنها قابلیت های درون به اروج، قابلیت های اارج به داال و قابلیت 
های پوشایي هستند. قابلیت های درون به اارج از داال شرکت ها گسترش مي یابند 
و بر روی فرآیندهای داالي متمرکزند آنها قابلیت هایي اند که به مشارکت اثربخش در 
بازار کمک مي کنند. مثال ها شامل قابلیت های توسعه تحقیق و قابلیت های توسعه فن 
آوری، مدیریت مالي، منابع انساني و بازاریابي مي شوند. قابلیت های اارج به داال 
تویه بر روی آن دسته از فرآیندهایي که با محیط اارج مرتبط اند، از قبیل مشتریان 

قابلیت هایي اند که در شناات و مشارکت در بازار، از قبیل واعضای کانال، دارند آنها 
شناات مشتریان و برقراری روابط کمک مي کنند. قابلیت های مدیریت مشتری و 
قابلیت های مدیریت ارتباطات از قابلیت های اارج به داال اند. قابلیت های پوشایي، 

کپارچه مي کنند. آنها به قابلیت های اارج به داال و قابلیت های داال به اارج را ی
واسحه فرآیندهایي از قبیل انجام سفارش، قیمت گذاری، ارید، تحویل رساني ادمات، 

 توسعه محصول یدید، ارتباطات داالي و توسعه استراتژی اعمال مي شوند. 
قابلیت ها همچنین براساس وظایف متفاوتي طبقه بندی شده اند. ورهایز و مورگان 

وظیفه ای را مشخص مي کنند ) یعني قابلیت های توسعه ( هشت قابلیت 2004)
محصول، قابلیت های قیمت گذاری، قابلیت های مدیریت کانال، قابلیت های ارتباطات 
بازاریابي، قابلیت های فروش، قابلیت های اطلاعات بازاریابي، قابلیت های برنامه ریزی 

ت ها را مرتبط به عملکرد کسب و بازاریابي، قابلیت های ایرای بازاریابي(، و این قابلی
کار مي داند. آنها بیان مي کنند محک زني از این قابلیت ها مي تواند به شرکت ها در 

( در نظریه مزیت نسبي 1334کسب مزیت رقابتي پایدار کمک کند. هانت و مورگان )
 رقابت ادعا مي کنند که هدف شرکت ها ایجاد عملکرد مالي برتر است، و مزیت رقابتي
شرکت بوسیله اکتساب، حفظ و استفاده از دارایي های استراتژیک برای دستیابي به 
عملکرد مالي به دست مي آید. به عبارت دیگر، آنها اعتقاد دارند که مزیت رقابتي بوسیله 
فرآیند تبدیل منابع به نتایج مالي در مقایسه با سح  منابع تعیین مي شود. بنابراین 

 ه نتایج مالي مزیت رقابتي شرکت و عملکرد آن را تعیین مي کند.قابلیت تبدیل منابع ب
قابلیت های بازاریابي مي تواند برای سهامداران با تقویت،  تسریع گردش ویوه نقد و 

( قابلیت 2002) 1لیو و دانثو کاهش ریسک های گردش ویوه نقد ارزش آفریني کند.

                                                           
1 Luo and Donthu 
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ي های بازاریابي )یعني سح  های ارتباطات بازاریابي را که به عنوان نسبت اروی
فروش، رشد فروش و اعتبار شرکت( به هزینه های ارتباطات بازاریابي )یعني هزینه 
های اشاعه، پرینت، تبلیغات و ترفیعات فروش( را محالعه کردند. آنها رابحه بین بهره 

( و ارزش سهامداران را برسي کردند. نتایج بیان گر  1MCPوری ارتباطات بازاریابي )
( مي تواند بیشترین MCPآن بود که سح  متوسحي از بهره وری ارتباطات بازاریابي )

ارزش سهامداران را ایجاد کند، و اینکه روابط بین بهره وری ارتباطات بازاریابي 
(MCP و ارزش سهامداران به واسحه شدت تحقیق و توسعه و رقابت تعدیل مي گردد )

اریابي به طور نزدیکي با فرآیندهای سازماني (. قابلیت های باز2002)لیو و دانثو،
آمیخته شده اند، از آنجا که قابلیت سازماني کمک به انجام  شدن فعالیت ها در 
فرآیندهای سازماني مي کنند. فرآیندهای سازماني به طور گسترده مي توانند در دو 

ریي طبقه ااریي و داالي قرار گیرند. فرآیندهای ااریي با شناات از محیط اا
سازمان، به همراه تمام ایزایش مرتبط است، که دیدی حیاتي در ارتباط با موقعیت 
رقبای سازمان و اقدامات لازم فراهم مي کند. فرآیندهای داالي، از طرف دیگر، با 
تحویل محصولات با ارزش افزوده که تقاضای رقابتي را برآورده مي سازند، مرتبط 

ملاً زیادی برای اهداف و هدایت به فرآیندهای ااریي اند. فرآیندهای داالي به طور کا
(، قابلیت های 1381متکي اند. بر اساس این گروه بندی، و بر اساس نظر مولر و آنتیلا )

بازاریابي مي توانند به عنوان فرآیندهای کار محور ااریي و داالي به کار گرفته 
( قابلیت های 1381و آنتیلا ) شوند. در بازنگری یامع آنها از قابلیت بازاریابي، مولر

بازاریابي را به قابلیت های بازاریابي داالي و ااریي تقسیم کردند. قابلیت های 
بازاریابي ااریي با قابلیت هایي از سازمان برای انجام تحلیلي کامل و یامع از ویژگي 
های محیط کلان سازمان بواسحه نظارت، تحلیل، و شناات کامل از این ینبه ها در 
ارتباط است. از طرف دیگر، قابلیت های بازاریابي داالي، مدیریت استراتژیک، 
یکپارچگي کارکردی، و مدیریت بازاریابي و عملیاتي را در بر مي گیرد. مولر و آنتیلا 

شرکت فنلاندی و سوئدی با استفاده از رویکرد مورد  92( محالعه ای را میان 1381)
وب قابلیت بازاریابي را که مي توانست به عنوان محالعاتي انجام دادند. آنها چارچ

ابزاری کیفي برای سنجیدن هنر بازاریابي در شرکت های تولیدی کوچک توسعه دادند. 
با به کارگیری چارچوب قابلیت بازاریابي بالا بر روی شرکت های فنلاندی و سوئدی، 

                                                           
1 Marketing Communication Productivity 
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ت عملکرد آن شرکآشکار شده است که قابلیت بازاریابي نقش مهمي را بر روی موفقیت 
 (.2010ها داشته است )آکروش و المحمود 

 

 قابلیت های بازاریابی و عملکرد
یهت عملیاتي سازی قابلیت های بازاریابي، فرآیندهای متعددی را تعریف  1آثاهن گیما

کردند که هرکدام مي تواند به وسیله سازمان، یهت رسیدن به مشتریان هدف و ایجاد 
(. اولین 1339ها  و ادمات به کار گرفته شود )آثاهن گیما،ارزش افزوده برای کالا

فرآیند، ادمت دهي به مشتریان است، به گونه ای که بتواند نیازهای اریدار و مصرف 
کننده را برآورد کند. بسیاری از محققان بازاریابي معتقدند که ادمت دهي به مشتریان 

د. دومین فرآیند، اثربخشي به گونه ای شااص مي تواند منجر به مزیت رقابتي شو
فعالیت های پیشبرد در رسیدن به رشد سهم بازار و فروش است. ازط این فعالیت ها 
برای برقراری ارتباط با بازارهای هدف استفاده مي شود. سومین فرآیند، داشتن شبکه 
توزیع قوی است به گونه ای که بتواند با توزیع کنندگان ارتباطي کارآ و میثر برقرار 

ند. چهارمین فرآیند، بر قراری ارتباط با مشتری است. از این فرآیند برای شناات ک
نظرات مشتری و مشارکت با او استفاده مي شود. پنجمین فرآیند، استفاده از تحقیقات 
بازاریابي برای شنااتن نیازهای نیازهای آشکار و پنهان مشتریان و بررسي کالاها و 

باست. آارین فرآیند، توانایي سازمان در ایجاد ادمات ارائه شده به وسیله رق
محصولي متمایز از نظر کیفیت، قیمت، تصویر، ادمات و ... است. هر یک از این متغیرها 
ارتباط مثبتي با عملکرد سازمان بخصوص در زمینه نوآوری، کارآفریني، ایجاد مزیت 

 (.2،2009رقابتي و افزایش فروش و سهم بازار دارد )ویراواردینا
 

 روش و فرآیند تحقیق

 قیتحق و متغیرهای مدل
مدل مفهومي این تحقیق برگرفته از مدل محالعاتي است که از محالعه مأمون آکروش 
و سامرالمحمود و مباحث علمي در این باره  به دست آمده است. این مدل نشان مي 

                                                           
1 Atuahene-Gima 

2 Weerawardena 
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دیریت های میتدهد که چگونه مدیریت دانش بازاریابي، طبق دیدگاه مبتني بر منابع )قابل
 دانش بازاریابي( بر ابعاد عملکرد سازماني و عملکرد کل سازمان تأثیر مي گذارد.

 
 های مدیریت دانش بازاریابی بر عملکرد سازمان: تأثیر قابلیت2نگاره 

 
 های مدیریت دانش بازاریابيقابلیت

 
 

، متغیرهای وابسته این مدل عبارتند از همان گونه که در مدل نشان داده شده است
عملکرد مالي، عملکرد مشتری و عملکرد بازار که این سه متغیر با هم عملکرد کل 

های مدیریت دانش دهند، متغیر مستقل این هم دارایيسازمان را مورد بررسي قرار مي
بازاریابي بوده، که از دو بعد دارایي های بازاریابي مویود و دارایي های  بازاریابي

 است. سرمایه گذاری شده  تشکیل شده

 قیتحق یهاسؤال
 شکل .شود بیان سیال صورت به تواند مي کیفي و کمي محالعات در تحقیق مسأله

 ایجاد برای را محقق و بوده مستقیم و ساده زیرا است مرحج غالباً  مسأله بیان سیالي

 از حاضر تحقیق در شده حمحر سیالات. کند مي هدایت دهد، پاسخ سیال به که طرحي

 سیالات مدل مفهومي تحقیق براساس .است تأثیرگذاری و علّي ای رابحه های سیال نوع

 : از عبارتند تحقیق

در شرکت پتروشیمي  های مدیریت دانش بازاریابي و عملکرد سازمانرابحه قابلیت .1
 چیست؟

H2+ +1H H4+ 
H3+ 

عملکرد 

 بازار

 

عملکرد 

 مشتری
عملکرد 

 مالي

 قابلیت های بازاریابي ااریي قابلیت های بازاریابي داالي

 کل عملکرد

زمانسا  
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در شرکت  نهای مدیریت دانش بازاریابي و عملکرد بازار سازمارابحه قابلیت .2
 پتروشیمي چیست؟

در شرکت  های مدیریت دانش بازاریابي و عملکرد مشتری سازمانرابحه قابلیت .9
 پتروشیمي چیست؟

در شرکت  های مدیریت دانش بازاریابي و عملکرد مالي سازمانرابحه قابلیت .5
 پتروشیمي چیست؟

 هاهیفرض انیب

 این دارد. فرضیه 4 پژوهش ینا گردید، ذکر قبل بخش در که هایي سیال به تویه با

 گرفت اواهد قرار بررسي مورد تحقیق، این در آنها صحت عدم یا صحت که ها فرضیه

 از: عبارتند

در شرکت پتروشیمي  و عملکرد سازمانهای مدیریت دانش بازاریابي قابلیتبین  .1
 رابحه معناداری ویود دارد.

در شرکت  ازار سازمانو عملکرد بهای مدیریت دانش بازاریابي قابلیتبین  .2
 پتروشیمي رابحه معناداری ویود دارد.

در شرکت  و عملکرد مشتری سازمانهای مدیریت دانش بازاریابي قابلیتبین  .9
 پتروشیمي رابحه معناداری ویود دارد.

در شرکت  و عملکرد مالي سازمانهای مدیریت دانش بازاریابي قابلیتبین  .5
 ارد.پتروشیمي رابحه معناداری ویود د

 

 روش پژوهش 
 ها دارایي و بازاریابي دانش مدیریت در آن کاربرد دلیل به هدف حیث از پژوهش این

 تحقیقات یزء سازمان عملکرد بر آن تأثیر بازاریابي و دانش مدیریت های قابلیت و

 تحقیق نوع مورد در اما است توصیفي ها داده گردآوری نحوه نظر از و کاربردی

 .باشد مي مقحعي پیمایشي تحقیق یک ،این تحقیق توصیفي،

صنعت  در که بازاریابي و بازرگاني مدیران کلیه آماری، یامعه حاضر، تحقیق رد 
 از استفاده با نیز نمونه حجم .شود مي شامل را بوده فعالیت به مشغول پتروشیمي

 طبقه گیری نمونه روش از همچنین .است شده محاسبه نفر 50 با برابر کوکران فرمول

 .است شده استفاده گیری نمونه برای نیز تصادفي تصادفي بندی
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 هایداده از .است شده استفاده هاداده گردآوری برای پرسشنامه از تحقیق این در

 استفاده شده ارایه مدل مختلف ابعاد بررسي و فرضیه برای آزمون شده گردآوری

 نمونه آماری عضایا و است ای نمونه آمارگیری ها داده گردآوری روش .است شده

 .است پتروشیمي بازرگاني شرکت بازاریابي و بازرگاني کارکنان

روایي  نوعي محتوا، روایي .است شده استفاده محتوا روایي روش از تحقیق این در
 برده کار به گیری اندازه ابزار یک دهنده تشکیل ایزای بررسي برای معمولاً که است

 ویود صورت در تا شد تلاش ها داده گردآوری زاراب روایي از اطمینان برای .شود مي

 گرفته بر که مویود حالت مقیاس این در .شود استفاده مقیاس آن از استاندارد مقیاس

 اساتید با تریمه این و شده تریمه ( 2010 ) المحمود سامر و آکروش مأمون محالعه از

 قرار تأئید مورد یتنها در و شده کنترل آماری یامعه نیز اعضای و مشاور و راهنما

 .گرفت

 SPSS افزار نرم و کرونباخ آلفای روش از حاضر پرسشنامه پایایي گیری اندازه برای
 کلیه برای آمده بدست آلفای کرونباخ ضریب مقادیر .است شده استفاده  (14 )نسخه

 پرسشنامه که گفت توان مي بنابراین .است شده ارایه 2 یدول در تحقیق مدل متغیرهای

 .باشد مي براوردار از اعتبارکافي رمذبو
 

 

 

 تحقیق ابزار پایایی 2جدول

 

 یافته های تحقیق

 متغیر نوع مقیاس تعداد سیالات آلفای کرونباخ

841/0 نقحه ای 5لیکرت  3   های بازاریابي دااليقابلیت 

814/0 نقحه ای 5لیکرت  2   های بازاریابي ااریيقابلیت 

14/0 نقحه ای 5لیکرت  9   عملکرد بازار 

892/0 نقحه ای 5یکرت ل 9   عملکرد مشتری 

329/0 نقحه ای 5لیکرت  9   عملکرد مالي 
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پرسشنامه  ابتدا در شنااتي یمعیت سوالات :شناختی جمعیت تحلیل و تجزیه
 مورد را دهندگان پاسخ سابقه کاری و رشته تحصیلي تحصیلات، سح  سن، ینسیت،

  :کرد بیان توان مي هگون این را نتایج آن که داد قرار بررسي
 

 نمونه شناختی جمعیت خصوصیات 3 جدول

 

 3یافته های توصیفي حاصل از متغیرهای پژوهش در یدول  یافته های توصیفی:
 ت.نشان داده شده اس

 
 
 

 مدل در موجود متغیرهای توصیفی آماره های خلاصه  4جدول 

 متغیرها ردیف

 کسب میانگین
 انحراف )درصد(

 استاندارد
 نمونه

 های بازاریابي دااليقابلیت 1
63 

428/0  40 
 های بازاریابي ااریيقابلیت 2

66 
420/0  40 

 عملکرد بازار 4
71 

511/0  40 
 عملکرد مشتری 2

63 
285/0  40 

 عملکرد مالي 1
69 

441/0  40 
 عملکرد کل 8

68 
523/0  40 

 

 متغیر  سحوح درصد متغیر  سحوح درصد

 پلیمر 12

رشته 
  تحصیلي

 مرد 20
 ینسیت 

 زن 50 مهندسي شیمي 98

 سال 90کمتر از  15 شیمي 18

 سن

 سال 93-90 92 مدیریت بازرگاني 28

 سال 53-50 98 سایر رشته ها 5

 سال 4از  کمتر 10

 
 سابقه کاری

12 
 سال 40بیشتر از 

 سال 10- 4 25

 دیپلم 0 سال 10-14 22

 فوق دیپلم 5 سال 20-14 18 تحصیلات

 سال 20بیشتر از  22
 لیسانس 18

 فوق لیسانس 18
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( قرار  10همانحور که ملاحظه مي شود میانگین تمامي متغیرها در حد پاییني )کمتر از 
( و 29های بازاریابي داالي و عملکرد مشتری )دارند کمترین میانگین مربوط به قابلیت

 ( است.11بالاترین میانگین نیز مربوط به عملکرد بازار )

 

 آزمون فرضیه ها:

بر عملکرد کل سازمان تأثیر مثبت  قابلیت های مدیریت دانش بازاریابيفرضیه اول:  
 معنادار دارد.

 فرضیه اول برای متغیره چند رگرسیون تحلیل نتایج 5جدول 

R2 Sig. ( ضرایب استانداردβ) 
 ضرایب غیر استاندارد

 مدل
 B احای معیار

555/0 

 مقدار ثابت 080/1 223/0  

 قابلیت های بازاریابي داالي 204/0 119/0 291/0 023/0

 قابلیت های بازاریابي ااریي 511/0 112/0 522/0 019/0

 
( β>0)ضرایب استاندارد برای همه متغیرهای مستقل  4با تویه به داده های یدول 

و  291/0برابر مقدار ضریب استاندارد برای قابلیت های بازاریابي داالي مي باشد، 
مقدار ضریب استاندارد  و برای قابلیت های بازاریابي ااریي 023/0، برابر .Sigمقدار 
در همه موارد کمتر .Sigمي باشد، که مقدار  019/0برابر  ،.Sigو مقدار  522/0برابر 
درصد، همه موارد و فرضیه  34(، لذا در سح  اطمینان >.04/0Sigمي باشد ) 04/0از 

 یرش قرار مي گیرند. ها مورد پذ
 

بر عملکرد بازار سازمان تأثیر مثبت قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي  فرضیه دوم:
 معنادار دارد.

 فرضیه دوم برای متغیره چند رگرسیون تحلیل نتایج  6جدول

R2 Sig. ( ضرایب استانداردβ) 
 ضرایب غیر استاندارد

 مدل
 B احای معیار

235/0 

 مقدار ثابت 419/1 903/0  

 قابلیت های بازاریابي داالي 022/0 138/0 199/0 059/0

 قابلیت های بازاریابي ااریي 555/0 201/0 585/0 092/0
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( β>0)ضرایب استاندارد برای همه متغیرهای مستقل  2با تویه به داده های یدول  
و  133/0برابر مقدار ضریب استاندارد برای قابلیت های بازاریابي داالي مي باشد، 

مقدار ضریب استاندارد  و برای قابلیت های بازاریابي ااریي 059/0، برابر .Sigمقدار 
در همه موارد کمتر .Sigمي باشد، که مقدار  092/0، برابر .Sigو مقدار  585/0برابر 
درصد، همه موارد و فرضیه  34(، لذا در سح  اطمینان >.04/0Sigمي باشد ) 04/0از 

 یرش قرار مي گیرند.ها مورد پذ

بر عملکرد مشتری سازمان تأثیر  قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي سوم: فرضیه
 مثبت معنادار دارد.

 

 فرضیه سوم برای متغیره چند رگرسیون تحلیل .  نتایج7جدول

R2 Sig. ( ضرایب استانداردβ) 
 ضرایب غیر استاندارد

 مدل
 B احای معیار

205/0 

 مقدار ثابت 511/1 989/0  

 قابلیت های بازاریابي داالي 090/0 252/0 291/0 029/0

 قابلیت های بازاریابي ااریي 408/0 240/0 5/0 058/0

 

( β>0)ضرایب استاندارد برای همه متغیرهای مستقل  1با تویه به داده های یدول 
و  541/0بر مي باشد، برای قابلیت های بازاریابي داالي مقدار ضریب استاندارد برا

مقدار ضریب استاندارد  ، برای قابلیت های بازاریابي ااریي028/0، برابر .Sigمقدار 
در همه موارد کمتر .Sigمي باشد، که مقدار  093/0، برابر .Sigو مقدار  228/0برابر 
درصد، همه موارد و فرضیه  34(، لذا در سح  اطمینان >.04/0Sigمي باشد ) 04/0از 

 قرار مي گیرند. ها مورد پذیرش 

بر عملکرد مالي سازمان تأثیر قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي  فرضیه چهارم:
 مثبت معنادار دارد.

 

 فرضیه چهارم برای متغیره چند رگرسیون تحلیل نتایج 8جدول

R2 Sig. ( ضرایب استانداردβ) 
 ضرایب غیر استاندارد

 مدل
 B احای معیار

524/0 

 قدار ثابتم 241/0 933/0  

 قابلیت های بازاریابي داالي 489/0 242/0 541/0 028/0

 قابلیت های بازاریابي ااریي 233/0 220/0 228/0 093/0
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( β>0)ضرایب استاندارد برای همه متغیرهای مستقل  8با تویه به داده های یدول 
و  237/0بر مقدار ضریب استاندارد برابرای قابلیت های بازاریابي داالي مي باشد، 

مقدار ضریب استاندارد  و برای قابلیت های بازاریابي ااریي 029/0، برابر .Sigمقدار 
در همه موارد کمتر از .Sigمي باشد، که مقدار  058/0، برابر .Sigو مقدار  479/0برابر 

درصد، همه موارد و فرضیه ها  34(، لذا در سح  اطمینان >.04/0Sigمي باشد ) 04/0
 قرار مي گیرند.  مورد پذیرش

 

 نتیجه گیری
 :شود مي بیان ذیل صورت به نتایج براساس تحقیق این پیشنهادات مجموع در
 دبا تویه به یافته های تحقیق و اینکه قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي بر عملکر .1

کل سازمان تأثیر مثبت معنادار دارد، و از آن یهت که میانگین قابلیت های مدیریت 
ازاریابي در سح  پاییني قرار دارند شرکت های پتروشیمي باید بر قابلیت های دانش ب

 مدیریت دانش بازاریابي اود تلاش کنند.
اگرچه قابلیت های بازاریابي پتانسیل لازم برای رسیدن به مزیت رقابتي را دارند،  .2

به  .ولي چنین پتانسیلي تنها به واسحه به کارگیری دانش بازاریابي بالفعل مي گردد
عبارت دیگر، قابلیت های بازاریابي مي توانند به عنوان ابزارهای شرکت های پتروشیمي 

 برای دستیابي به موفقیت لحاظ شوند. 
هر دو نوع از قابلیت های بازاریابي سهم بسزایي بر روی عملکرد شرکت های  .9

د یه نبایپتروشیمي دارند، و تأثیر مهمي بر روی ابعاد عملکردشان مي گذارند. لذا تو
صرفاً بر روی یکي از آنها باشد و از دیگری غافل شد  چرا که هر کدام به نحوی بر 

 عملکرد تأثیر مي گذارند.
محابق فرضیه اول، که رابحه مثبت معنادار میان قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي  .5

ای کت هبا عملکرد کل سازمان مورد تأئید قرار گرفت. به منظور بهبود عملکرد کل، شر
پتروشیمي باید بر شناات یامع از محیط سازمان و شناات مشتریان و نیازهای آنان 
تلاش کنند لذا لازم است از تحقیقات بازاریابي در یهت شناات نیازها و اواسته های 
مشتریان، نقاط قوت و ضعف رقبا و بهینه سازی فعالیت های بازاریابي و فروش 

 استفاده نمایند. 
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نتایج تحلیل رگرسیون، بازاریابي ااریي اثر مهم تری نسبت به قابلیت با تویه به  .4
های بازاریابي داالي بر عملکرد سازماني دارند، بنابراین شرکت های پتروشیمي باید 
تحلیل یامع تری از محیط کسب و کار اود به عمل آورند و بتوانند از شایستگي های 

 محیحي بهره برند.  اود به نحو احسن برای استفاده از فرصت های
کانال های  شرکت های پتروشیمي باید ضعف های مربوط به ارتباط با مشتریان و .2

توزیع را از طریق تویه به نظرات ، مشارکت نزدیک و ایجاد تعهد و اعتماد نسبت به 
 آنها از طرف شرکت برطرف کنند. 

دانش  محابق فرضیه دوم، که رابحه مثبت معنادار میان قابلیت های مدیریت .1
بازاریابي با عملکرد بازار سازمان مورد تأئید قرار گرفت. شرکت های پتروشیمي باید 
در یهت بهبود روابط با مشتریان، شناات اواسته ها و نیازهای آنان و تحبیق 
شایستگي های اود با فرصت های محیحي تلاش کنند تا حجم فروش و سهم بازار 

 اود را افزایش دهند.
م، که رابحه مثبت معنادار میان قابلیت های مدیریت دانش محابق فرضیه سو .8

بازاریابي با عملکرد مشتری سازمان مورد تأئید قرار گرفت. برای بهبود عملکرد 
های مشتری شرکت های پتروشیمي باید به ابداع و توسعه محصولات، بهبود کانال

اود  ابع مالي و انسانيگذاری بهتر نسبت به رقبا و افزایش توانایي های منتوزیع، قیمت
 تلاش کند.

محابق فرضیه چهارم، که رابحه مثبت معنادار میان قابلیت های مدیریت دانش  .3
بازاریابي با عملکرد مالي سازمان مورد تأئید قرار گرفت. برای بهبود عملکرد مالي، باید 
بر شناات محیط یهت استفاده از فرصت ها به منظور سودآوری تلاش کنند، همچنین 
آنها باید روابط اود را با مشتریان شرکت تقویت نمایند و نیازها و اواسته های آنان 
را شناسایي کنند. شرکت های پتروشیمي باید بر متمایز سااتن نام تجاری، رسیدگي 
به شکایات مشتریان، بخش بندی بازار، افزایش قابلیت های فني و ادمت رساني به 

 مشتریانشان تلاش نمایند.   
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 های مدیریت بازرگاني،پژوهشي کاوشصلنامة علمي ـ ف

 .90-54، صص 8(، شماره 1931پاییز و زمستان ) چهارمسال 

 

 مدیریت دانش بازاریابی بررسی تأثیر قابلیت های

 بر عملکرد سازمان در صنعت پتروشیمی ایران

 

 2واه عسکرآباد، محمدرضا خیرخ1حمیدی زاده رضا محمد

 وحسابداری مدیریت دانشکده بهشتي، شهید دانشگاه استاد 1

 بهشتي شهید دانشگاه وحسابداری، مدیریت دانشکده بازرگاني، مدیریت ارشد کارشناس 2

 08/03/30تاریخ دریافت مقاله: 

 24/08/31تاریخ پذیرش مقاله: 

 

 چکیده

 شده انجام ریابي بر عملکرد سازمان در صنعت پتروشیمي ایرانتأثیر مدیریت دانش بازا بررسي منظور به حاضر پژوهش

کارکنان بازرگاني ااریي و داالي و بازاریابي  بین و طراحي سیالي 52 پرسشنامه تحقیق، مدل متغیرهای برای سنجش. است

 رونباخک آلفای ضریب. شد توزیع( کارکنان هر بخش نسبت تعداد به) نسبي طبقه بندی شیوه به شرکت بازرگاني پتروشیمي 

افزار  نرم و متغیره رگرسیون چند روش از تحقیق فرضیه های آزمون یهت. قرار داشت قبول قابل سح  در متغیرها همه برای

SPSS  ارتباط مثبت معناداری میان قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي بر  که داد نشان نتایج. است ( استفاده شده14)نسخه

ویود دارد. قابلیت های بازاریابي ااریي بیشترین تأثیر را  )لکرد بازار, عملکرد مشتری و عملکرد ماليعم( عملکرد کل سازمان

بر روی عملکرد کل سازمان، عملکرد بازار و عملکرد مالي دارد، در حالي که قابلیت های بازاریابي داالي بیشترین تأثیر بر روی 

 عملکرد مشتری دارد.

 

 بازاریابي، قابلیت های بازاریابي، دیدگاه مبتني بر منابع ، عملکرد سازمان. مدیریت دانش كلمات كلیدی:
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 مقدمه

 شدید رقابت ویودهمچنین  و محصولات و یندهاآفر در یدید های نوآوری و هاکار و کسب وضعیت ترشدن پیچیده با

 نیازهایي چه آنها مشتریان که شود مي محرح ها شرکت مدیران و بازاریابان ذهن در ها سیال این ها، شرکت میان در

 چگونه نمود؟ هوشیار بازار مقابل در را سازمان توان مي چگونه کدامند؟ آنها رقبای چیست؟ آنان های اواسته دارند؟

 نیازهای برآوردن طریق بهترین نمود؟ برآورده رقبا از بهتر ای گونه به را مشتریان های اواسته و نیازها توان مي

 دارایي های بازاریابي و بازاریابي های قابلیت از را محلوب عملکرد و بازده بهترین توان مي نهچگو چیست؟ مشتریان

 تویه با کار و کسب عملکرد بر مدیریت دانش بازاریابي تأثیرگذاری مدل فوق، های سیال به پاسخ یهت آورد؟ بدست

 در که است یدیدی ریت دانش بازاریابي مفهوم. مدیگردید طراحي بازاریابي مدیریت دانش  های قابلیت دارایي ها و به

 نیازهای برآوردن مدیریت دانش بازاریابي مویب به آگاهي نسبت .است شده پردازش و گرفته شکل اایر های سال

 از استفاده و سازمان در آن توزیع و رقبا و مشتریان از آوری اطلاعات یمع آنان، برتربرای ارزش ایجاد ، مشتریان

 مدیریت دانش بازاریابي طریق از. شود مي بخشي بین هماهنگي و استراتژیک هایریزیبرنامه و هاگیری تصمیم در آن

 .منمائی ایجاد رقابتي مزیت سااته و عمیق تر را ها استراتژی و سازماني سااتار سازماني، نوآوری، یادگیری توان مي

مان ها حاکم سازیم، لازم است از مفاهیم عملیاتي آن یعني برای اینکه بتوانیم مفهوم مدیریت دانش بازاریابي را در ساز

قابلیت ها مدیریت دانش بازاریابي و دارایي های مدیریت دانش بازاریابي استفاده کنیم. بنابراین هدف این محالعه تشری  

 ابحه میانقابلیت های مدیریت دانش بازاریابي، شناات قابلیت های پرنفوذ بر عملکرد سازمان و همچنین بررسي ر

 قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي با عملکرد سازمان در صنعت پتروشیمي ایران است.

 

 دانش بازاریابی
در زمینه سازماني، دانش به عنوان کل از چندین زیر دانش تشکیل مي شود. این زیر دانش ها براساس زنجیره ارزش 

توسعه فني، دانش لجستیک )داالي و ااریي(، دانش عملیاتي،  پورتر: دانش سازمان، دانش مدیریت منابع انساني، دانش

 11دانش بازاریابي و فروش و دانش ادمات هستند. یکي از مهم ترین زیر دانش ها، دانش بازاریابي است. پیتر دراکر

وآوری. از آنجا که هدف کسب و کار الق مشتری است، هر کسب و کاری تنها دو وظیفه دارد: بازاریابي و ن "مي گوید، 

(. برای تعریف دانش 2003)حمیدی زاده و عزیزی، "بازاریابي و نوآوری ایجاد ارزش مي کنند و مابقي هزینه اند.

 12بازاریابي، ما باید به معنای بازاریابي ریوع کنیم. هدف اساسي بازاریابي سودبخشي به مشتریان است. بیان اهمائي

هستند.  Cs 9دسته بندی دانش بازاریابي است. مشتری، رقبا و شرکت مبنای مناسبي برای  3Cs( در ارتباط با 1389)

( را بر اساس یمع آوری اطلاعات از رقبا و مشتریان 13)بخش بندی، هدف گذاری و موقعیت یابي STPو  Ps5شرکت 

 طراحي مي کنند. 

                                                           
11 Drucker 

12 Ohmae 

13 Segmentatiom, Targetinj and Positioning 
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 خلاصه ای از اجزاء تشکیل دهنده دانش بازاریابی 1جدول 

منبع: )حمیدی زاده  (2003عزیزی،و 

 

ارتباط با  دانش در 

اواست ها،  نیازها، 

وفاداری،  عواملي که بر 

تأثیر مي  رضایت آنها 

C دانش در ،) گذارد ) اولین 

) شناسایي  ارتباط با رقبا 

استراتژی ها  آنها(، 

آنها )دومین  و طرح های 

C مبنای برای طراحي )Ps5  هستند و استراتژی هایSTP  سومین( بوسیله شرکتCاس ) ت. پس شرکت تلاش مي کند

تا تناسب مناسبي میان مشتریان، رقبا و اودش پیدا کند. دیدگاه های متفاوتي در ارتباط با ایزاء دانش بازاریابي ویود 

 الاصه شده اند. 1دارد که در یدول 

 مدیریت دانش بازاریابی محور )دیدگاه دارایی ها و قابلیت ها(

ها نیاز به مدیریت کردن بازاریابي دانش محور دارند های تجاری مدرن، سازماننهبا افزایش اهمیت بازاریابي در زمی

(. مدیریت دانش بازاریابي اشاره به حیحه ااصي از دانش در ارتباط با فرآیندهای 124،ص 2009)هان وانیچ و همکاران،

اساس اهداف و مسئولیت هایشان بازاریابي سازمان دارد. فرآیند بازاریابي متشکل از فعالیت های گوناگوني که بر 

مرتب شده اند، است. برای مثال، تعدادی از فعالیت های بازاریابي برای توسعه و مدیریت آمیخته بازاریابي سازمان 

طراحي مي شوند. فعالیت های دیگر به منظور توسعه، انتشار، و استفاده از اطلاعات بازاریابي طراحي مي شوند )حمیدی 

تغییر در فعالیت های بازاریابي مستلزم ویود و استفاده از دارایي ها و قابلیت های مربوط که  (.2003زاده و عزیزی،

مدیریت دانش بازاریابي را برای دستیابي به اهداف سازماني قدرتمند مي سازد، است. از اینرو، و در ارتباط با تعریف 

 زیر تعریف کرد: (، مي توان مدیریت دانش بازاریابي را به صورت1338) 16مکینتاش

ترتیبي که در برگیرنده تشخیص و تحلیل دارایي ها و قابلیت های دانش بازاریابي محور قابل اکتساب و مورد نیاز و 
در ادامه برنامه ریزی و کنترل اقدامات برای بهبود هم دارایي ها و هم قابلیت ها تا انجام اهداف سازماني است 

 (.1338)مکینتاش،

                                                           
14 Srivastava 

15 Li and Calantone 

16 Macintosh 

 بازاریابي ایزاء تشکیل دهنده دانش منبع

اطلاعات سازمان دهي شده و سااتاری در ارتباط با بازارها، مشتریان، رقبا  (2005) شی  و تیسای

 و روندها

 بازار دانش و کننده مصرف دانش مشتری، دانش (2001شاو و همکاران )

 دیدی بازارهای در دانش کاربرد و عوامل کنترل عوامل، از آگاهي (2004) همکاران و  لورنزون

 مدیریت و( SCM) تأمین زنجیره مدیریت ،(PDM)  محصول توسعه مدیریت (1333) 14اسریواستاوا

 (CRM)  مشتری با روابط

 رقبا دانش و بازاریابي – توسعه و تحقیق تلاقي مشتری، دانش فرآیند (1338) 15لي و کالانتون

 دانش مشتریان، رقبا و بازار (1333دیشپند )
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 ریابیقابلیت های بازا
آنها منابع متفاوت را با هم  .( مي گوید، قابلیت ها نتیجه گروه هایي از منابع اند که با یکدیگر کار مي کنند1331گرانت )

پیوند مي دهند و سازمان را برای ایجاد عملکرد مالي برتر توانا مي سازند. بر اساس دیدگاه متني بر منابع، قابلیت ها 

زمان ها بدان وسیله مجموعه ای از منابع معین را به منظور دستیابي به اهداف ااص به به عنوان نوعي کارآیي که سا

کار مي برند، ملاحظه مي شود. در ادبیات دیدگاه مبتني بر منابع، قابلیت ها به عنوان مهارت های مدیریتي و دانش 

های عادی سازماني یای مي گیرند، و  انباشته برای توسعه دارایي ها تعریف مي شوند. قابلیت ها در فرآیندها و روال

تقلید از آنها بسیار مشکل است. بنابراین، آنها مي توانند برای سازمان ها مزیت رقابتي پایدار را سبب شوند. محققان   

( قابلیت ها را بر اساس رویکرد و 1335ادبیات قابلیت این مفهوم را به دسته های متفاوتي طبقه بندی کرده است. دی )

ز فرآیندها به سه دسته طبقه بندی کرده است. آنها قابلیت های درون به اروج، قابلیت های اارج به داال و قابلیت تمرک

های پوشایي هستند. قابلیت های درون به اارج از داال شرکت ها گسترش مي یابند و بر روی فرآیندهای داالي 

بازار کمک مي کنند. مثال ها شامل قابلیت های توسعه تحقیق متمرکزند آنها قابلیت هایي اند که به مشارکت اثربخش در 

و قابلیت های توسعه فن آوری، مدیریت مالي، منابع انساني و بازاریابي مي شوند. قابلیت های اارج به داال تویه بر 

د قابلیت هایي انروی آن دسته از فرآیندهایي که با محیط اارج مرتبط اند، از قبیل مشتریان واعضای کانال، دارند آنها 

که در شناات و مشارکت در بازار، از قبیل شناات مشتریان و برقراری روابط کمک مي کنند. قابلیت های مدیریت 

مشتری و قابلیت های مدیریت ارتباطات از قابلیت های اارج به داال اند. قابلیت های پوشایي، قابلیت های اارج به 

کپارچه مي کنند. آنها به واسحه فرآیندهایي از قبیل انجام سفارش، قیمت گذاری، داال و قابلیت های داال به اارج را ی

 ارید، تحویل رساني ادمات، توسعه محصول یدید، ارتباطات داالي و توسعه استراتژی اعمال مي شوند. 

وظیفه ای را ( هشت قابلیت 2004قابلیت ها همچنین براساس وظایف متفاوتي طبقه بندی شده اند. ورهایز و مورگان )

مشخص مي کنند ) یعني قابلیت های توسعه محصول، قابلیت های قیمت گذاری، قابلیت های مدیریت کانال، قابلیت های 

ارتباطات بازاریابي، قابلیت های فروش، قابلیت های اطلاعات بازاریابي، قابلیت های برنامه ریزی بازاریابي، قابلیت های 

ت ها را مرتبط به عملکرد کسب و کار مي داند. آنها بیان مي کنند محک زني از این قابلیت ایرای بازاریابي(، و این قابلی

( در نظریه مزیت نسبي رقابت 1334ها مي تواند به شرکت ها در کسب مزیت رقابتي پایدار کمک کند. هانت و مورگان )

شرکت بوسیله اکتساب، حفظ و استفاده  ادعا مي کنند که هدف شرکت ها ایجاد عملکرد مالي برتر است، و مزیت رقابتي

از دارایي های استراتژیک برای دستیابي به عملکرد مالي به دست مي آید. به عبارت دیگر، آنها اعتقاد دارند که مزیت 

رقابتي بوسیله فرآیند تبدیل منابع به نتایج مالي در مقایسه با سح  منابع تعیین مي شود. بنابراین قابلیت تبدیل منابع 

 ه نتایج مالي مزیت رقابتي شرکت و عملکرد آن را تعیین مي کند.ب

قابلیت های بازاریابي مي تواند برای سهامداران با تقویت،  تسریع گردش ویوه نقد و کاهش ریسک های گردش ویوه 

ي های بازاریابي ( قابلیت های ارتباطات بازاریابي را که به عنوان نسبت اروی2002) 17لیو و دانثو نقد ارزش آفریني کند.

                                                           
17 Luo and Donthu 
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)یعني سح  فروش، رشد فروش و اعتبار شرکت( به هزینه های ارتباطات بازاریابي )یعني هزینه های اشاعه، پرینت، 

( و ارزش سهامداران  18MCPتبلیغات و ترفیعات فروش( را محالعه کردند. آنها رابحه بین بهره وری ارتباطات بازاریابي )

( مي تواند بیشترین MCPآن بود که سح  متوسحي از بهره وری ارتباطات بازاریابي )را برسي کردند. نتایج بیان گر 

( و ارزش سهامداران به واسحه MCPارزش سهامداران را ایجاد کند، و اینکه روابط بین بهره وری ارتباطات بازاریابي )

اریابي به طور نزدیکي با فرآیندهای (. قابلیت های باز2002شدت تحقیق و توسعه و رقابت تعدیل مي گردد )لیو و دانثو،

سازماني آمیخته شده اند، از آنجا که قابلیت سازماني کمک به انجام  شدن فعالیت ها در فرآیندهای سازماني مي کنند. 

فرآیندهای سازماني به طور گسترده مي توانند در دو طبقه ااریي و داالي قرار گیرند. فرآیندهای ااریي با شناات 

ریي سازمان، به همراه تمام ایزایش مرتبط است، که دیدی حیاتي در ارتباط با موقعیت رقبای سازمان و از محیط اا

اقدامات لازم فراهم مي کند. فرآیندهای داالي، از طرف دیگر، با تحویل محصولات با ارزش افزوده که تقاضای رقابتي 

ملاً زیادی برای اهداف و هدایت به فرآیندهای ااریي را برآورده مي سازند، مرتبط اند. فرآیندهای داالي به طور کا

(، قابلیت های بازاریابي مي توانند به عنوان 1381متکي اند. بر اساس این گروه بندی، و بر اساس نظر مولر و آنتیلا )

 و آنتیلا فرآیندهای کار محور ااریي و داالي به کار گرفته شوند. در بازنگری یامع آنها از قابلیت بازاریابي، مولر

( قابلیت های بازاریابي را به قابلیت های بازاریابي داالي و ااریي تقسیم کردند. قابلیت های بازاریابي ااریي 1381)

با قابلیت هایي از سازمان برای انجام تحلیلي کامل و یامع از ویژگي های محیط کلان سازمان بواسحه نظارت، تحلیل، 

ارتباط است. از طرف دیگر، قابلیت های بازاریابي داالي، مدیریت استراتژیک، و شناات کامل از این ینبه ها در 

 92( محالعه ای را میان 1381یکپارچگي کارکردی، و مدیریت بازاریابي و عملیاتي را در بر مي گیرد. مولر و آنتیلا )

وب قابلیت بازاریابي را که مي شرکت فنلاندی و سوئدی با استفاده از رویکرد مورد محالعاتي انجام دادند. آنها چارچ

توانست به عنوان ابزاری کیفي برای سنجیدن هنر بازاریابي در شرکت های تولیدی کوچک توسعه دادند. با به کارگیری 

چارچوب قابلیت بازاریابي بالا بر روی شرکت های فنلاندی و سوئدی، آشکار شده است که قابلیت بازاریابي نقش 

 (.2010عملکرد آن شرکت ها داشته است )آکروش و المحمود مهمي را بر روی موفقیت 

 

 قابلیت های بازاریابی و عملکرد

یهت عملیاتي سازی قابلیت های بازاریابي، فرآیندهای متعددی را تعریف کردند که هرکدام مي تواند به  19آثاهن گیما

ها  و ادمات به کار گرفته شود )آثاهن وسیله سازمان، یهت رسیدن به مشتریان هدف و ایجاد ارزش افزوده برای کالا

(. اولین فرآیند، ادمت دهي به مشتریان است، به گونه ای که بتواند نیازهای اریدار و مصرف کننده را 1339گیما،

برآورد کند. بسیاری از محققان بازاریابي معتقدند که ادمت دهي به مشتریان به گونه ای شااص مي تواند منجر به 

د. دومین فرآیند، اثربخشي فعالیت های پیشبرد در رسیدن به رشد سهم بازار و فروش است. ازط این مزیت رقابتي شو

فعالیت ها برای برقراری ارتباط با بازارهای هدف استفاده مي شود. سومین فرآیند، داشتن شبکه توزیع قوی است به 

ند. چهارمین فرآیند، بر قراری ارتباط با مشتری گونه ای که بتواند با توزیع کنندگان ارتباطي کارآ و میثر برقرار ک

                                                           
18 Marketing Communication Productivity 

19 Atuahene-Gima 
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است. از این فرآیند برای شناات نظرات مشتری و مشارکت با او استفاده مي شود. پنجمین فرآیند، استفاده از تحقیقات 

بازاریابي برای شنااتن نیازهای نیازهای آشکار و پنهان مشتریان و بررسي کالاها و ادمات ارائه شده به وسیله 

باست. آارین فرآیند، توانایي سازمان در ایجاد محصولي متمایز از نظر کیفیت، قیمت، تصویر، ادمات و ... است. هر رق

یک از این متغیرها ارتباط مثبتي با عملکرد سازمان بخصوص در زمینه نوآوری، کارآفریني، ایجاد مزیت رقابتي و 

 (.20،2009افزایش فروش و سهم بازار دارد )ویراواردینا

 

 روش و فرآیند تحقیق

 قیتحق و متغیرهای مدل
مدل مفهومي این تحقیق برگرفته از مدل محالعاتي است که از محالعه مأمون آکروش و سامرالمحمود و مباحث علمي 

در این باره  به دست آمده است. این مدل نشان مي دهد که چگونه مدیریت دانش بازاریابي، طبق دیدگاه مبتني بر منابع 

 های مدیریت دانش بازاریابي( بر ابعاد عملکرد سازماني و عملکرد کل سازمان تأثیر مي گذارد.یت)قابل

 

 های مدیریت دانش بازاریابی بر عملکرد سازمان: تأثیر قابلیت2نگاره 

 

 های مدیریت دانش بازاریابيقابلیت

 

 

، متغیرهای وابسته این مدل عبارتند از عملکرد مالي، عملکرد مشتری و همان گونه که در مدل نشان داده شده است

ای هدهند، متغیر مستقل این هم دارایيعملکرد بازار که این سه متغیر با هم عملکرد کل سازمان را مورد بررسي قرار مي

بازاریابي سرمایه گذاری شده  بوده، که از دو بعد دارایي های بازاریابي مویود و دارایي های  مدیریت دانش بازاریابي

 است. تشکیل شده

                                                           
20 Weerawardena 

H2+ +1H H4+ 
H3+ 

عملکرد 

 بازار

 

عملکرد 

 مشتری

عملکرد 

 مالي

 قابلیت های بازاریابي ااریي قابلیت های بازاریابي داالي

 کل عملکرد

زمانسا  
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 قیتحق یهاسؤال
 است مرحج غالباً مسأله بیان سیالي شکل .شود بیان سیال صورت به تواند مي کیفي و کمي محالعات در تحقیق مسأله

 در شده حمحر سیالات. کند مي هدایت دهد، پاسخ سیال به که طرحي ایجاد برای را محقق و بوده مستقیم و ساده زیرا

 عبارتند تحقیق سیالات مدل مفهومي تحقیق براساس .است تأثیرگذاری و علّي ای رابحه های سیال نوع از حاضر تحقیق

 : از

 در شرکت پتروشیمي چیست؟ های مدیریت دانش بازاریابي و عملکرد سازمانرابحه قابلیت .4
 در شرکت پتروشیمي چیست؟ نهای مدیریت دانش بازاریابي و عملکرد بازار سازمارابحه قابلیت .2
 در شرکت پتروشیمي چیست؟ های مدیریت دانش بازاریابي و عملکرد مشتری سازمانرابحه قابلیت .1
 در شرکت پتروشیمي چیست؟ های مدیریت دانش بازاریابي و عملکرد مالي سازمانرابحه قابلیت .8

 هاهیفرض انیب

 صحت عدم یا صحت که ها فرضیه این دارد. فرضیه 4 پژوهش ینا گردید، ذکر قبل بخش در که هایي سیال به تویه با

 از: عبارتند گرفت اواهد قرار بررسي مورد تحقیق، این در آنها

 در شرکت پتروشیمي رابحه معناداری ویود دارد. و عملکرد سازمانهای مدیریت دانش بازاریابي قابلیتبین  .4
 در شرکت پتروشیمي رابحه معناداری ویود دارد. ازار سازمانو عملکرد بهای مدیریت دانش بازاریابي قابلیتبین  .2
در شرکت پتروشیمي رابحه معناداری ویود  و عملکرد مشتری سازمانهای مدیریت دانش بازاریابي قابلیتبین  .1

 دارد.
 رد.ادر شرکت پتروشیمي رابحه معناداری ویود د و عملکرد مالي سازمانهای مدیریت دانش بازاریابي قابلیتبین  .8

 

 روش پژوهش 

 دانش مدیریت های قابلیت و ها دارایي و بازاریابي دانش مدیریت در آن کاربرد دلیل به هدف حیث از پژوهش این

 در اما است توصیفي ها داده گردآوری نحوه نظر از و کاربردی تحقیقات یزء سازمان عملکرد بر آن تأثیر بازاریابي و

 .باشد مي مقحعي پیمایشي تحقیق یک ،این تحقیق توصیفي، تحقیق نوع مورد

 بوده فعالیت به مشغول صنعت پتروشیمي در که بازاریابي و بازرگاني مدیران کلیه آماری، یامعه حاضر، تحقیق رد 

 روش از همچنین .است شده محاسبه نفر 50 با برابر کوکران فرمول از استفاده با نیز نمونه حجم .شود مي شامل را

 .است شده استفاده گیری نمونه برای نیز تصادفي تصادفي بندی طبقه گیری نمونه

 فرضیه برای آزمون شده گردآوری هایداده از .است شده استفاده هاداده گردآوری برای پرسشنامه از تحقیق این در

 عضایا و است ای نمونه آمارگیری ها داده گردآوری روش .است شده استفاده شده ارایه مدل مختلف ابعاد بررسي و

 .است پتروشیمي بازرگاني شرکت بازاریابي و بازرگاني کارکنان نمونه آماری
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 ایزای بررسي برای معمولاً  که روایي است نوعي محتوا، روایي .است شده استفاده محتوا روایي روش از تحقیق این در

 تا شد تلاش ها داده گردآوری زاراب روایي از اطمینان برای .شود مي برده کار به گیری اندازه ابزار یک دهنده تشکیل

 محالعه از گرفته بر که مویود حالت مقیاس این در .شود استفاده مقیاس آن از استاندارد مقیاس ویود صورت در

 یامعه نیز اعضای و مشاور و راهنما اساتید با تریمه این و شده تریمه ( 2010 ) المحمود سامر و آکروش مأمون

 .گرفت قرار تأئید مورد یتنها در و شده کنترل آماری

 .است شده استفاده  (14 )نسخه SPSS افزار نرم و کرونباخ آلفای روش از حاضر پرسشنامه پایایي گیری اندازه برای

 مي بنابراین .است شده ارایه 2 یدول در تحقیق مدل متغیرهای کلیه برای آمده بدست آلفای کرونباخ ضریب مقادیر

 .باشد مي براوردار از اعتبارکافي رمذبو پرسشنامه که گفت توان

 

 

 

 تحقیق ابزار پایایی 2جدول

 

 یافته های تحقیق

رشته  تحصیلات، سح  سن، پرسشنامه ینسیت، ابتدا در شنااتي یمعیت سوالات :شناختی جمعیت تحلیل و تجزیه

  :کرد بیان توان مي هگون این را نتایج آن که داد قرار بررسي مورد را دهندگان پاسخ سابقه کاری و تحصیلي

 

 نمونه شناختی جمعیت خصوصیات 3 جدول

 متغیر نوع مقیاس تعداد سیالات آلفای کرونباخ

841/0 نقحه ای 5لیکرت  3   های بازاریابي دااليقابلیت 

814/0 نقحه ای 5لیکرت  2   های بازاریابي ااریيقابلیت 

14/0 نقحه ای 5لیکرت  9   عملکرد بازار 

892/0 نقحه ای 5یکرت ل 9   عملکرد مشتری 

329/0 نقحه ای 5لیکرت  9   عملکرد مالي 

 متغیر  سحوح درصد متغیر  سحوح درصد

 ینسیت  مرد 20  رشته تحصیلي پلیمر 12
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 ت.نشان داده شده اس 3یافته های توصیفي حاصل از متغیرهای پژوهش در یدول  یافته های توصیفی:

 

 

 

 مدل در موجود متغیرهای توصیفی آماره های خلاصه  4جدول 

 متغیرها ردیف

 کسب میانگین

 )درصد(

 انحراف

 استاندارد
 نمونه

 های بازاریابي دااليقابلیت 1
63 

428/0  40 

 های بازاریابي ااریيقابلیت 2
66 

420/0  40 

 عملکرد بازار 4
71 

511/0  40 

 عملکرد مشتری 2
63 

285/0  40 

 عملکرد مالي 1
69 

441/0  40 

 عملکرد کل 8
68 

523/0  40 

 

( قرار دارند کمترین میانگین مربوط  10همانحور که ملاحظه مي شود میانگین تمامي متغیرها در حد پاییني )کمتر از 

 ( است.11( و بالاترین میانگین نیز مربوط به عملکرد بازار )29های بازاریابي داالي و عملکرد مشتری )به قابلیت

 زن 50 مهندسي شیمي 98

 سال 90کمتر از  15 شیمي 18

 سن

 سال 93-90 92 مدیریت بازرگاني 28

 سال 53-50 98 سایر رشته ها 5

 سال 4از  کمتر 10

 

 سابقه کاری

12 
 سال 40بیشتر از 

 سال 10- 4 25

 دیپلم 0 سال 10-14 22

 تحصیلات
 فوق دیپلم 5 سال 14-20 18

 سال 20بیشتر از  22
 لیسانس 18

 فوق لیسانس 18
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 آزمون فرضیه ها:

 بر عملکرد کل سازمان تأثیر مثبت معنادار دارد. قابلیت های مدیریت دانش بازاریابيفرضیه اول:  

 فرضیه اول برای متغیره چند رگرسیون تحلیل نتایج 5جدول 

R2 Sig. ( ضرایب استانداردβ) 

 ضرایب غیر استاندارد

 مدل

 B احای معیار

555/0 

 مقدار ثابت 080/1 223/0  

 قابلیت های بازاریابي داالي 204/0 119/0 291/0 023/0

 قابلیت های بازاریابي ااریي 511/0 112/0 522/0 019/0

 

برای قابلیت های بازاریابي ( مي باشد، β>0)ضرایب استاندارد برای همه متغیرهای مستقل  4با تویه به داده های یدول 

مقدار  و برای قابلیت های بازاریابي ااریي 023/0، برابر .Sigو مقدار  291/0برابر مقدار ضریب استاندارد داالي 

مي  04/0در همه موارد کمتر از .Sigمي باشد، که مقدار  019/0برابر  ،.Sigو مقدار  522/0ضریب استاندارد برابر 

 یرش قرار مي گیرند. درصد، همه موارد و فرضیه ها مورد پذ 34(، لذا در سح  اطمینان >.04/0Sigباشد )

 

 بر عملکرد بازار سازمان تأثیر مثبت معنادار دارد.قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي  فرضیه دوم:

 فرضیه دوم برای متغیره چند رگرسیون تحلیل نتایج  6جدول

R2 Sig. ( ضرایب استانداردβ) 

 ضرایب غیر استاندارد

 مدل

 B احای معیار

235/0 

 مقدار ثابت 419/1 903/0  

 قابلیت های بازاریابي داالي 022/0 138/0 199/0 059/0

 قابلیت های بازاریابي ااریي 555/0 201/0 585/0 092/0

 

برای قابلیت های ( مي باشد، β>0)ضرایب استاندارد برای همه متغیرهای مستقل  2با تویه به داده های یدول  

 و برای قابلیت های بازاریابي ااریي 059/0، برابر .Sigو مقدار  133/0برابر مقدار ضریب استاندارد بازاریابي داالي 

 04/0در همه موارد کمتر از .Sigمي باشد، که مقدار  092/0، برابر .Sigو مقدار  585/0مقدار ضریب استاندارد برابر 

 یرش قرار مي گیرند.درصد، همه موارد و فرضیه ها مورد پذ 34(، لذا در سح  اطمینان >.04/0Sigمي باشد )
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 بر عملکرد مشتری سازمان تأثیر مثبت معنادار دارد. قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي سوم: فرضیه

 

 فرضیه سوم برای متغیره چند رگرسیون تحلیل .  نتایج7جدول

R2 Sig. ( ضرایب استانداردβ) 

 ضرایب غیر استاندارد

 مدل

 B احای معیار

205/0 

 مقدار ثابت 511/1 989/0  

 قابلیت های بازاریابي داالي 090/0 252/0 291/0 029/0

 قابلیت های بازاریابي ااریي 408/0 240/0 5/0 058/0

 

( مي باشد، برای قابلیت های بازاریابي β>0)ضرایب استاندارد برای همه متغیرهای مستقل  1با تویه به داده های یدول 

مقدار  ، برای قابلیت های بازاریابي ااریي028/0، برابر .Sigو مقدار  541/0بر داالي مقدار ضریب استاندارد برا

مي  04/0در همه موارد کمتر از .Sigمي باشد، که مقدار  093/0، برابر .Sigو مقدار  228/0ضریب استاندارد برابر 

 قرار مي گیرند. درصد، همه موارد و فرضیه ها مورد پذیرش  34(، لذا در سح  اطمینان >.04/0Sigباشد )

 بر عملکرد مالي سازمان تأثیر مثبت معنادار دارد.قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي  فرضیه چهارم:

 

 فرضیه چهارم برای متغیره چند رگرسیون تحلیل نتایج 8جدول

R2 Sig. ( ضرایب استانداردβ) 

 ضرایب غیر استاندارد

 مدل

 B احای معیار

524/0 

 قدار ثابتم 241/0 933/0  

 قابلیت های بازاریابي داالي 489/0 242/0 541/0 028/0

 قابلیت های بازاریابي ااریي 233/0 220/0 228/0 093/0

 

برای قابلیت های بازاریابي ( مي باشد، β>0)ضرایب استاندارد برای همه متغیرهای مستقل  8با تویه به داده های یدول 

مقدار  و برای قابلیت های بازاریابي ااریي 029/0، برابر .Sigو مقدار  237/0بر مقدار ضریب استاندارد براداالي 

مي  04/0در همه موارد کمتر از .Sigمي باشد، که مقدار  058/0، برابر .Sigو مقدار  479/0ضریب استاندارد برابر 

 قرار مي گیرند.  درصد، همه موارد و فرضیه ها مورد پذیرش 34(، لذا در سح  اطمینان >.04/0Sigباشد )
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 نتیجه گیری

 :شود مي بیان ذیل صورت به نتایج براساس تحقیق این پیشنهادات مجموع در

ت کل سازمان تأثیر مثب دبا تویه به یافته های تحقیق و اینکه قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي بر عملکر .10
ازاریابي در سح  پاییني قرار دارند شرکت های معنادار دارد، و از آن یهت که میانگین قابلیت های مدیریت دانش ب

 پتروشیمي باید بر قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي اود تلاش کنند.
اگرچه قابلیت های بازاریابي پتانسیل لازم برای رسیدن به مزیت رقابتي را دارند، ولي چنین پتانسیلي تنها به  .11

. به عبارت دیگر، قابلیت های بازاریابي مي توانند به عنوان ابزارهای واسحه به کارگیری دانش بازاریابي بالفعل مي گردد
 شرکت های پتروشیمي برای دستیابي به موفقیت لحاظ شوند. 

هر دو نوع از قابلیت های بازاریابي سهم بسزایي بر روی عملکرد شرکت های پتروشیمي دارند، و تأثیر مهمي  .12
یه نباید صرفاً بر روی یکي از آنها باشد و از دیگری غافل شد  چرا که هر بر روی ابعاد عملکردشان مي گذارند. لذا تو
 کدام به نحوی بر عملکرد تأثیر مي گذارند.

محابق فرضیه اول، که رابحه مثبت معنادار میان قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي با عملکرد کل سازمان  .19
کت های پتروشیمي باید بر شناات یامع از محیط سازمان و مورد تأئید قرار گرفت. به منظور بهبود عملکرد کل، شر

شناات مشتریان و نیازهای آنان تلاش کنند لذا لازم است از تحقیقات بازاریابي در یهت شناات نیازها و اواسته 
 های مشتریان، نقاط قوت و ضعف رقبا و بهینه سازی فعالیت های بازاریابي و فروش استفاده نمایند. 

نتایج تحلیل رگرسیون، بازاریابي ااریي اثر مهم تری نسبت به قابلیت های بازاریابي داالي بر با تویه به  .15
عملکرد سازماني دارند، بنابراین شرکت های پتروشیمي باید تحلیل یامع تری از محیط کسب و کار اود به عمل آورند 

 محیحي بهره برند.  و بتوانند از شایستگي های اود به نحو احسن برای استفاده از فرصت های
کانال های توزیع را از طریق تویه به  شرکت های پتروشیمي باید ضعف های مربوط به ارتباط با مشتریان و .14

 نظرات ، مشارکت نزدیک و ایجاد تعهد و اعتماد نسبت به آنها از طرف شرکت برطرف کنند. 
دانش بازاریابي با عملکرد بازار سازمان  محابق فرضیه دوم، که رابحه مثبت معنادار میان قابلیت های مدیریت .12

مورد تأئید قرار گرفت. شرکت های پتروشیمي باید در یهت بهبود روابط با مشتریان، شناات اواسته ها و نیازهای 
 آنان و تحبیق شایستگي های اود با فرصت های محیحي تلاش کنند تا حجم فروش و سهم بازار اود را افزایش دهند.

م، که رابحه مثبت معنادار میان قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي با عملکرد مشتری محابق فرضیه سو .11
سازمان مورد تأئید قرار گرفت. برای بهبود عملکرد مشتری شرکت های پتروشیمي باید به ابداع و توسعه محصولات، 

 ابع مالي و انساني اود تلاش کند.گذاری بهتر نسبت به رقبا و افزایش توانایي های منهای توزیع، قیمتبهبود کانال
محابق فرضیه چهارم، که رابحه مثبت معنادار میان قابلیت های مدیریت دانش بازاریابي با عملکرد مالي سازمان  .18

مورد تأئید قرار گرفت. برای بهبود عملکرد مالي، باید بر شناات محیط یهت استفاده از فرصت ها به منظور سودآوری 
آنها باید روابط اود را با مشتریان شرکت تقویت نمایند و نیازها و اواسته های آنان را شناسایي تلاش کنند، همچنین 

کنند. شرکت های پتروشیمي باید بر متمایز سااتن نام تجاری، رسیدگي به شکایات مشتریان، بخش بندی بازار، افزایش 
 قابلیت های فني و ادمت رساني به مشتریانشان تلاش نمایند.   
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