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      هاي مدیریت بازرگانی، پژوهشی کاوش فصلنامۀ علمی ـ 
    .30-45، صص 8، شماره )1391پاییز و زمستان ( چهارمسال 

  
  مدیریت دانش بازاریابی بررسی تأثیر قابلیت هاي

  بر عملکرد سازمان در صنعت پتروشیمی ایران

  
  2یرخواه عسکرآباد، محمدرضا خ1حمیدي زاده رضا محمد

 وحسابداري مدیریت دانشکده بهشتی، شهید دانشگاه استاد 1
 بهشتی شهید دانشگاه وحسابداري، مدیریت دانشکده بازرگانی، مدیریت ارشد کارشناس 2

  08/09/90: تاریخ دریافت مقاله
  25/08/91: تاریخ پذیرش مقاله

  
  چکیده
ازاریـابی بـر عملکـرد سـازمان در     تـأثیر مـدیریت دانـش ب    بررسی منظور به حاضر پژوهش

 42 پرسشنامه تحقیق، مدل متغیرهاي براي سنجش. است شده انجام صنعت پتروشیمی ایران
کارکنـان بازرگـانی خـارجی و داخلـی و بازاریـابی شـرکت بازرگـانی         بـین  و طراحی سؤالی

 ریبض ـ. شد توزیع) کارکنان هر بخش نسبت تعداد به( نسبی طبقه بندي شیوه به پتروشیمی 
 فرضـیه هـاي   آزمون جهت. قرار داشت قبول قابل سطح در متغیرها همه براي کرونباخ آلفاي

. اسـت  اسـتفاده شـده  ) 15نسـخه  ( SPSSافـزار   نـرم  و متغیره رگرسیون چند روش از تحقیق
ارتباط مثبت معنـاداري میـان قابلیـت هـاي مـدیریت دانـش بازاریـابی بـر          که داد نشان نتایج

قابلیت هـاي  . وجود دارد )عملکرد مشتري و عملکرد مالی, عملکرد بازار( عملکرد کل سازمان
بازاریابی خارجی بیشترین تأثیر را بر روي عملکرد کـل سـازمان، عملکـرد بـازار و عملکـرد      
مالی دارد، در حالی که قابلیت هاي بازاریابی داخلی بیشترین تأثیر بر روي عملکـرد مشـتري   

  .دارد
 

انش بازاریابی، قابلیت هاي بازاریابی، دیدگاه مبتنی بر منابع ، عملکرد مدیریت د :کلمات کلیدي
  .سازمان
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  مقدمه
 و یندهاآفر در جدید هاي نوآوري و هاکار و کسب وضعیت ترشدن پیچیده با

 ذهن در ها سؤال این ها، شرکت میان در شدید رقابت وجودهمچنین  و محصولات

 دارند؟ نیازهایی چه آنها مشتریان که ودش می مطرح ها شرکت مدیران و بازاریابان

 مقابل در را سازمان توان می چگونه کدامند؟ آنها رقباي چیست؟ آنان هاي خواسته

 اي گونه به را مشتریان هاي خواسته و نیازها توان می چگونه نمود؟ هوشیار بازار
 چگونه چیست؟ مشتریان نیازهاي برآوردن طریق بهترین نمود؟ برآورده رقبا از بهتر

دارایی هاي  و بازاریابی هاي قابلیت از را مطلوب عملکرد و بازده بهترین توان می
مدیریت دانش  تأثیرگذاري مدل فوق، هاي سؤال به پاسخ جهت آورد؟ بدست بازاریابی
 مدیریت دانش  هاي قابلیت دارایی ها و به توجه با کار و کسب عملکرد بر بازاریابی

 هاي سال در که است جدیدي مدیریت دانش بازاریابی مفهوم. گردید طراحی بازاریابی

مدیریت دانش بازاریابی  به آگاهی نسبت .است شده پردازش و گرفته شکل اخیر
 آوري اطلاعات جمع آنان، برتربراي ارزش ایجاد ، مشتریان نیازهاي برآوردن موجب

 و هاگیري یمتصم در آن از استفاده و سازمان در آن توزیع و رقبا و مشتریان از
مدیریت دانش  طریق از. شود می بخشی بین هماهنگی و استراتژیک هايریزيبرنامه

 را ها استراتژي و سازمانی ساختار سازمانی، نوآوري، یادگیري توان می بازاریابی
براي اینکه بتوانیم مفهوم مدیریت دانش  .نمائیم ایجاد رقابتی مزیت ساخته و عمیق تر

سازمان ها حاکم سازیم، لازم است از مفاهیم عملیاتی آن یعنی بازاریابی را در 
قابلیت ها مدیریت دانش بازاریابی و دارایی هاي مدیریت دانش بازاریابی استفاده 

بنابراین هدف این مطالعه تشریح قابلیت هاي مدیریت دانش بازاریابی، شناخت . کنیم
ی رابطه میان قابلیت هاي قابلیت هاي پرنفوذ بر عملکرد سازمان و همچنین بررس

  .مدیریت دانش بازاریابی با عملکرد سازمان در صنعت پتروشیمی ایران است
  

  دانش بازاریابی
این زیر . در زمینه سازمانی، دانش به عنوان کل از چندین زیر دانش تشکیل می شود

دانش سازمان، دانش مدیریت منابع انسانی، : دانش ها براساس زنجیره ارزش پورتر
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، دانش عملیاتی، دانش بازاریابی )داخلی و خارجی(انش توسعه فنی، دانش لجستیک د
یکی از مهم ترین زیر دانش ها، دانش بازاریابی . و فروش و دانش خدمات هستند

از آنجا که هدف کسب و کار خلق مشتري است، هر  "می گوید،  1پیتر دراکر. است
بازاریابی و نوآوري ایجاد . و نوآوريبازاریابی : کسب و کاري تنها دو وظیفه دارد

براي تعریف دانش ). 2009حمیدي زاده و عزیزي،( ".ارزش می کنند و مابقی هزینه اند
هدف اساسی بازاریابی سودبخشی . بازاریابی، ما باید به معناي بازاریابی رجوع کنیم

اي دسته مبناي مناسبی بر 3Csدر ارتباط با ) 1983( 2بیان اهمائی. به مشتریان است
 STPو  Ps4شرکت . هستند Cs 3مشتري، رقبا و شرکت . بندي دانش بازاریابی است

را بر اساس جمع آوري اطلاعات از رقبا ) 3بخش بندي، هدف گذاري و موقعیت یابی(
  . و مشتریان طراحی می کنند

  
 خلاصه اي از اجزاء تشکیل دهنده دانش بازاریابیچ 1جدول 

  )2009و عزیزي، حمیدي زاده: (منبع
  

دانش در ارتباط با نیازها، خواست ها، عواملی که بر وفاداري، رضایت آنها تأثیر می 
، استراتژي ها و طرح هاي )شناسایی آنها( ، دانش در ارتباط با رقبا )Cاولین ( گذارد 
بوسیله  STPهستند و استراتژي هاي  Ps4مبناي براي طراحی ) Cدومین (آنها 

                                                             
1 Drucker 
2 Ohmae 
3 Segmentatiom, Targetinj and Positioning 
4 Srivastava 
5 Li and Calantone 

  انش بازاریابیاجزاء تشکیل دهنده د منبع
اطلاعات سازمان دهی شده و ساختاري در ارتباط با بازارها، مشتریان،   )2004( شیح و تیساي

  رقبا و روندها
  بازار دانش و کننده مصرف دانش مشتري، دانش  )2001(شاو و همکاران 

  جدید بازارهاي در دانش کاربرد و عوامل کنترل عوامل، از آگاهی  )2005( همکاران و  لورنزون
 و) SCM( تأمین زنجیره مدیریت ،)PDM(  محصول توسعه مدیریت  )1999( 4اسریواستاوا

  )CRM(  مشتري با روابط مدیریت
 رقبا دانش و بازاریابی – توسعه و تحقیق تلاقی مشتري، دانش فرآیند  )1998( 5لی و کالانتون

  دانش مشتریان، رقبا و بازار  )1999(دیشپند 
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پس شرکت تلاش می کند تا تناسب مناسبی میان مشتریان، . است )Cسومین (شرکت 
دیدگاه هاي متفاوتی در ارتباط با اجزاء دانش بازاریابی . رقبا و خودش پیدا کند
  .خلاصه شده اند 1وجود دارد که در جدول 

  )دیدگاه دارایی ها و قابلیت ها(مدیریت دانش بازاریابی محور 
ها نیاز به مدیریت هاي تجاري مدرن، سازمانزمینهبا افزایش اهمیت بازاریابی در 

مدیریت ). 125،ص 2003هان وانیچ و همکاران،(کردن بازاریابی دانش محور دارند 
دانش بازاریابی اشاره به حیطه خاصی از دانش در ارتباط با فرآیندهاي بازاریابی 

بر اساس اهداف فرآیند بازاریابی متشکل از فعالیت هاي گوناگونی که . سازمان دارد
براي مثال، تعدادي از فعالیت هاي . و مسئولیت هایشان مرتب شده اند، است

فعالیت . بازاریابی براي توسعه و مدیریت آمیخته بازاریابی سازمان طراحی می شوند
هاي دیگر به منظور توسعه، انتشار، و استفاده از اطلاعات بازاریابی طراحی می 

تغییر در فعالیت هاي بازاریابی مستلزم وجود  ).2009حمیدي زاده و عزیزي،(شوند 
و استفاده از دارایی ها و قابلیت هاي مربوط که مدیریت دانش بازاریابی را براي 

از اینرو، و در ارتباط با تعریف . دستیابی به اهداف سازمانی قدرتمند می سازد، است
  :ورت زیر تعریف کرد، می توان مدیریت دانش بازاریابی را به ص)1998( 1مکینتاش

ترتیبی که در برگیرنده تشخیص و تحلیل دارایی ها و قابلیت هاي دانش بازاریابی 
محور قابل اکتساب و مورد نیاز و در ادامه برنامه ریزي و کنترل اقدامات براي بهبود 

  ).1998مکینتاش،(هم دارایی ها و هم قابلیت ها تا انجام اهداف سازمانی است 
  

  ازاریابیقابلیت هاي ب
می گوید، قابلیت ها نتیجه گروه هایی از منابع اند که با یکدیگر کار می ) 1991(گرانت 

آنها منابع متفاوت را با هم پیوند می دهند و سازمان را براي ایجاد عملکرد مالی  .کنند
بر اساس دیدگاه متنی بر منابع، قابلیت ها به عنوان نوعی . برتر توانا می سازند

سازمان ها بدان وسیله مجموعه اي از منابع معین را به منظور دستیابی  کارآیی که
در ادبیات دیدگاه مبتنی بر منابع، . به اهداف خاص به کار می برند، ملاحظه می شود

قابلیت ها به عنوان مهارت هاي مدیریتی و دانش انباشته براي توسعه دارایی ها 
                                                             
1 Macintosh 
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وال هاي عادي سازمانی جاي می گیرند، قابلیت ها در فرآیندها و ر. تعریف می شوند
بنابراین، آنها می توانند براي سازمان ها مزیت . و تقلید از آنها بسیار مشکل است

محققان   ادبیات قابلیت این مفهوم را به دسته هاي . رقابتی پایدار را سبب شوند
مرکز قابلیت ها را بر اساس رویکرد و ت) 1994(دي . متفاوتی طبقه بندي کرده است

آنها قابلیت هاي درون به خروج، قابلیت . فرآیندها به سه دسته طبقه بندي کرده است
قابلیت هاي درون به خارج از داخل . هاي خارج به داخل و قابلیت هاي پوشایی هستند

شرکت ها گسترش می یابند و بر روي فرآیندهاي داخلی متمرکزند آنها قابلیت هایی 
مثال ها شامل قابلیت هاي توسعه . در بازار کمک می کننداند که به مشارکت اثربخش 

تحقیق و قابلیت هاي توسعه فن آوري، مدیریت مالی، منابع انسانی و بازاریابی می 
قابلیت هاي خارج به داخل توجه بر روي آن دسته از فرآیندهایی که با محیط . شوند

ها قابلیت هایی اند که در خارج مرتبط اند، از قبیل مشتریان واعضاي کانال، دارند آن
شناخت و مشارکت در بازار، از قبیل شناخت مشتریان و برقراري روابط کمک می 

قابلیت هاي مدیریت مشتري و قابلیت هاي مدیریت ارتباطات از قابلیت هاي . کنند
قابلیت هاي پوشایی، قابلیت هاي خارج به داخل و قابلیت هاي . خارج به داخل اند

آنها به واسطه فرآیندهایی از قبیل انجام سفارش، . ا یکپارچه می کنندداخل به خارج ر
قیمت گذاري، خرید، تحویل رسانی خدمات، توسعه محصول جدید، ارتباطات داخلی و 

  . توسعه استراتژي اعمال می شوند
ورهایز و مورگان . قابلیت ها همچنین براساس وظایف متفاوتی طبقه بندي شده اند

یعنی قابلیت هاي توسعه ( یت وظیفه اي را مشخص می کنند هشت قابل) 2005(
محصول، قابلیت هاي قیمت گذاري، قابلیت هاي مدیریت کانال، قابلیت هاي ارتباطات 
بازاریابی، قابلیت هاي فروش، قابلیت هاي اطلاعات بازاریابی، قابلیت هاي برنامه 

بلیت ها را مرتبط به عملکرد ، و این قا)ریزي بازاریابی، قابلیت هاي اجراي بازاریابی
آنها بیان می کنند محک زنی از این قابلیت ها می تواند به . کسب و کار می داند

در نظریه ) 1995(هانت و مورگان . شرکت ها در کسب مزیت رقابتی پایدار کمک کند
مزیت نسبی رقابت ادعا می کنند که هدف شرکت ها ایجاد عملکرد مالی برتر است، و 

بتی شرکت بوسیله اکتساب، حفظ و استفاده از دارایی هاي استراتژیک براي مزیت رقا
به عبارت دیگر، آنها اعتقاد دارند که مزیت . دستیابی به عملکرد مالی به دست می آید
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رقابتی بوسیله فرآیند تبدیل منابع به نتایج مالی در مقایسه با سطح منابع تعیین می 
ع به نتایج مالی مزیت رقابتی شرکت و عملکرد آن را بنابراین قابلیت تبدیل مناب. شود

  .تعیین می کند
قابلیت هاي بازاریابی می تواند براي سهامداران با تقویت،  تسریع گردش وجوه نقد 

قابلیت ) 2006( 1لیو و دانثو .و کاهش ریسک هاي گردش وجوه نقد ارزش آفرینی کند
یعنی سطح (روجی هاي بازاریابی هاي ارتباطات بازاریابی را که به عنوان نسبت خ

یعنی هزینه (به هزینه هاي ارتباطات بازاریابی ) فروش، رشد فروش و اعتبار شرکت
آنها رابطه بین بهره . را مطالعه کردند) هاي اشاعه، پرینت، تبلیغات و ترفیعات فروش

نتایج بیان . و ارزش سهامداران را برسی کردند) MCP 2(وري ارتباطات بازاریابی 
می تواند ) MCP(گر آن بود که سطح متوسطی از بهره وري ارتباطات بازاریابی 

بیشترین ارزش سهامداران را ایجاد کند، و اینکه روابط بین بهره وري ارتباطات 
و ارزش سهامداران به واسطه شدت تحقیق و توسعه و رقابت ) MCP(بازاریابی 

بازاریابی به طور نزدیکی با قابلیت هاي ). 2006لیو و دانثو،(تعدیل می گردد 
فرآیندهاي سازمانی آمیخته شده اند، از آنجا که قابلیت سازمانی کمک به انجام  شدن 

فرآیندهاي سازمانی به طور گسترده می . فعالیت ها در فرآیندهاي سازمانی می کنند
فرآیندهاي خارجی با شناخت از . توانند در دو طبقه خارجی و داخلی قرار گیرند

خارجی سازمان، به همراه تمام اجزایش مرتبط است، که دیدي حیاتی در  محیط
فرآیندهاي داخلی، از . ارتباط با موقعیت رقباي سازمان و اقدامات لازم فراهم می کند

طرف دیگر، با تحویل محصولات با ارزش افزوده که تقاضاي رقابتی را برآورده می 
کاملاً زیادي براي اهداف و هدایت به  فرآیندهاي داخلی به طور. سازند، مرتبط اند

بر اساس این گروه بندي، و بر اساس نظر مولر و آنتیلا . فرآیندهاي خارجی متکی اند
، قابلیت هاي بازاریابی می توانند به عنوان فرآیندهاي کار محور خارجی و )1987(

ولر و آنتیلا در بازنگري جامع آنها از قابلیت بازاریابی، م. داخلی به کار گرفته شوند
قابلیت هاي بازاریابی را به قابلیت هاي بازاریابی داخلی و خارجی تقسیم ) 1987(

قابلیت هاي بازاریابی خارجی با قابلیت هایی از سازمان براي انجام تحلیلی . کردند

                                                             
1 Luo and Donthu 
2 Marketing Communication Productivity 
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کامل و جامع از ویژگی هاي محیط کلان سازمان بواسطه نظارت، تحلیل، و شناخت 
از طرف دیگر، قابلیت هاي بازاریابی داخلی، . در ارتباط استکامل از این جنبه ها 

مدیریت استراتژیک، یکپارچگی کارکردي، و مدیریت بازاریابی و عملیاتی را در بر می 
شرکت فنلاندي و سوئدي با  36مطالعه اي را میان ) 1987(مولر و آنتیلا . گیرد

ارچوب قابلیت بازاریابی را که آنها چ. استفاده از رویکرد مورد مطالعاتی انجام دادند
می توانست به عنوان ابزاري کیفی براي سنجیدن هنر بازاریابی در شرکت هاي 

با به کارگیري چارچوب قابلیت بازاریابی بالا بر روي . تولیدي کوچک توسعه دادند
شرکت هاي فنلاندي و سوئدي، آشکار شده است که قابلیت بازاریابی نقش مهمی را 

  ).2010آکروش و المحمود (یت عملکرد آن شرکت ها داشته است بر روي موفق
  

  قابلیت هاي بازاریابی و عملکرد
جهت عملیاتی سازي قابلیت هاي بازاریابی، فرآیندهاي متعددي را تعریف  1آثاهن گیما

کردند که هرکدام می تواند به وسیله سازمان، جهت رسیدن به مشتریان هدف و 
). 1993آثاهن گیما،(الاها  و خدمات به کار گرفته شود ایجاد ارزش افزوده براي ک

اولین فرآیند، خدمت دهی به مشتریان است، به گونه اي که بتواند نیازهاي خریدار و 
بسیاري از محققان بازاریابی معتقدند که خدمت دهی به . مصرف کننده را برآورد کند

دومین فرآیند، . شود مشتریان به گونه اي شاخص می تواند منجر به مزیت رقابتی
ازط این . اثربخشی فعالیت هاي پیشبرد در رسیدن به رشد سهم بازار و فروش است

سومین فرآیند، . فعالیت ها براي برقراري ارتباط با بازارهاي هدف استفاده می شود
داشتن شبکه توزیع قوي است به گونه اي که بتواند با توزیع کنندگان ارتباطی کارآ و 

از این فرآیند . چهارمین فرآیند، بر قراري ارتباط با مشتري است. ر کندمؤثر برقرا
پنجمین فرآیند، . براي شناخت نظرات مشتري و مشارکت با او استفاده می شود

استفاده از تحقیقات بازاریابی براي شناختن نیازهاي نیازهاي آشکار و پنهان 
آخرین فرآیند، . رقباست مشتریان و بررسی کالاها و خدمات ارائه شده به وسیله

... توانایی سازمان در ایجاد محصولی متمایز از نظر کیفیت، قیمت، تصویر، خدمات و 
هر یک از این متغیرها ارتباط مثبتی با عملکرد سازمان بخصوص در زمینه . است

                                                             
1 Atuahene-Gima 
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نوآوري، کارآفرینی، ایجاد مزیت رقابتی و افزایش فروش و سهم بازار دارد 
  ).1،2003ویراواردینا(

  
  روش و فرآیند تحقیق

  قیتحق و متغیرهاي مدل
مدل مفهومی این تحقیق برگرفته از مدل مطالعاتی است که از مطالعه مأمون آکروش 

این مدل نشان می . و سامرالمحمود و مباحث علمی در این باره  به دست آمده است
هاي ابلیتق(دهد که چگونه مدیریت دانش بازاریابی، طبق دیدگاه مبتنی بر منابع 

بر ابعاد عملکرد سازمانی و عملکرد کل سازمان تأثیر می ) مدیریت دانش بازاریابی
  .گذارد

  
 هاي مدیریت دانش بازاریابی بر عملکرد سازمانتأثیر قابلیت: 2نگاره 

 
 هاي مدیریت دانش بازاریابیقابلیت

 
  

است، متغیرهاي وابسته این مدل عبارتند از همان گونه که در مدل نشان داده شده 
عملکرد مالی، عملکرد مشتري و عملکرد بازار که این سه متغیر با هم عملکرد کل 

هاي مدیریت دهند، متغیر مستقل این هم داراییسازمان را مورد بررسی قرار می
اي بوده، که از دو بعد دارایی هاي بازاریابی موجود و دارایی ه دانش بازاریابی

  .است بازاریابی سرمایه گذاري شده  تشکیل شده
                                                             
1 Weerawardena 

H2+ H1+ H4+ H3+  

عملکرد 
 بازار

 

عملکرد 
 مشتري

عملکرد 
 مالی

 قابلیت هاي بازاریابی خارجی قابلیت هاي بازاریابی داخلی

 کل عملکرد
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  قیتحق يهاسؤال
 شکل .شود بیان سؤال صورت به تواند می کیفی و کمی مطالعات در تحقیق مسأله

 ایجاد براي را محقق و بوده مستقیم و ساده زیرا است مرحج غالباً مسأله بیان سؤالی

 از حاضر تحقیق در شده مطرح سؤالات. کند می هدایت دهد، پاسخ سؤال به که طرحی

 مدل مفهومی تحقیق براساس .است تأثیرگذاري و علّی اي رابطه هاي سؤال نوع

 : از عبارتند تحقیق سؤالات

در شرکت  هاي مدیریت دانش بازاریابی و عملکرد سازمانرابطه قابلیت .1
  پتروشیمی چیست؟

در شرکت  زمانهاي مدیریت دانش بازاریابی و عملکرد بازار سارابطه قابلیت .2
  پتروشیمی چیست؟

در شرکت  هاي مدیریت دانش بازاریابی و عملکرد مشتري سازمانرابطه قابلیت .3
  پتروشیمی چیست؟

در شرکت  هاي مدیریت دانش بازاریابی و عملکرد مالی سازمانرابطه قابلیت .4
  پتروشیمی چیست؟

 هاهیفرض انیب
 این .دارد فرضیه 4 پژوهش این ،گردید ذکر قبل بخش در که هایی سؤال به توجه با

 خواهد قرار بررسی مورد تحقیق، این در آنها صحت عدم یا صحت که ها فرضیه

 :از عبارتند گرفت

در شرکت پتروشیمی  و عملکرد سازمانهاي مدیریت دانش بازاریابی قابلیتبین  .1
  .رابطه معناداري وجود دارد

در شرکت  د بازار سازمانو عملکرهاي مدیریت دانش بازاریابی قابلیتبین  .2
  .پتروشیمی رابطه معناداري وجود دارد

در شرکت  و عملکرد مشتري سازمانهاي مدیریت دانش بازاریابی قابلیتبین  .3
  .پتروشیمی رابطه معناداري وجود دارد

در شرکت  و عملکرد مالی سازمانهاي مدیریت دانش بازاریابی قابلیتبین  .4
 .د داردپتروشیمی رابطه معناداري وجو
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  روش پژوهش 
 ها دارایی و بازاریابی دانش مدیریت در آن کاربرد دلیل به هدف حیث از پژوهش این

 تحقیقات جزء سازمان عملکرد بر آن تأثیر بازاریابی و دانش مدیریت هاي قابلیت و

 تحقیق نوع مورد در اما است توصیفی ها داده گردآوري نحوه نظر از و کاربردي

 .باشد می مقطعی پیمایشی تحقیق یک قیق،این تح توصیفی،

صنعت  در که بازاریابی و بازرگانی مدیران کلیه آماري، جامعه حاضر، تحقیق رد 
 از استفاده با نیز نمونه حجم .شود می شامل را بوده فعالیت به مشغول پتروشیمی

 قهطب گیري نمونه روش از همچنین .است شده محاسبه نفر 50 با برابر کوکران فرمول

 .است شده استفاده گیري نمونه براي نیز تصادفی تصادفی بندي

 هايداده از .است شده استفاده هاداده گردآوري براي پرسشنامه از تحقیق این در

 استفاده شده ارایه مدل مختلف ابعاد بررسی و فرضیه براي آزمون شده گردآوري

 نمونه آماري اعضاي و است اي نمونه آمارگیري ها داده گردآوري روش .است شده

 .است پتروشیمی بازرگانی شرکت بازاریابی و بازرگانی کارکنان

روایی  نوعی محتوا، روایی .است شده استفاده محتوا روایی روش از تحقیق این در
 برده کار به گیري اندازه ابزار یک دهنده تشکیل اجزاي بررسی براي معمولاً که است

 صورت در تا شد تلاش ها داده گردآوري ابزار روایی از اطمینان براي .شود می

 که موجود حالت مقیاس این در .شود استفاده مقیاس آن از استاندارد مقیاس وجود

 این و شده ترجمه ( 2010 ) المحمود سامر و آکروش مأمون مطالعه از گرفته بر

 نهایت در و شده کنترل آماري جامعه نیز اعضاي و مشاور و راهنما اساتید با ترجمه

 .گرفت قرار تأئید مورد

 SPSS افزار نرم و کرونباخ آلفاي روش از حاضر پرسشنامه پایایی گیري اندازه براي
 کلیه براي آمده بدست آلفاي کرونباخ ضریب مقادیر .است شده استفاده  )15 نسخه(

 که گفت توان می بنابراین .است شده ارایه 2 جدول در تحقیق مدل متغیرهاي

  .باشد می برخوردار از اعتبارکافی ذبورم پرسشنامه
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  تحقیق ابزار پایایی 2جدول

  
  یافته هاي تحقیق

پرسشنامه  ابتدا در شناختی جمعیت سوالات :شناختی جمعیت تحلیل و تجزیه
 مورد را دهندگان پاسخ سابقه کاري و رشته تحصیلی تحصیلات، سطح سن، جنسیت،

   :کرد بیان توان می گونه این را نتایج آن که داد قرار بررسی
  

  نمونه شناختی جمعیت خصوصیات 3 جدول

  
 3یافته هاي توصیفی حاصل از متغیرهاي پژوهش در جدول  :یافته هاي توصیفی

  .است نشان داده شده
  
  
  

 متغیر نوع مقیاس تعداد سؤالات آلفاي کرونباخ

857/0 نقطه اي 4لیکرت  9    هاي بازاریابی داخلیقابلیت 
875/0 نقطه اي 4لیکرت  6    هاي بازاریابی خارجیقابلیت 
75/0 نقطه اي 4لیکرت  3   عملکرد بازار 
836/0 نقطه اي 4لیکرت  3   عملکرد مشتري 

923/0 نقطه اي 4لیکرت  3   عملکرد مالی 

 متغیر  سطوح درصد متغیر  سطوح درصد

  پلیمر 12

  رشته تحصیلی

 جنسیت  مرد 60
 زن  40  مهندسی شیمی 38

 سال 30کمتر از   14  شیمی 18

 سن

 سال 39- 30  36  مدیریت بازرگانی 28

 سال 49- 40  38 سایر رشته ها  4

  سال 5متر از ک  10

  
  سابقه کاري

  سال 50بیشتر از   12
  سال 10- 5  24
  دیپلم 0  سال 15- 10  22

  فوق دیپلم 4  سال 20- 15  18 تحصیلات

  سال 20بیشتر از   26
  لیسانس 78
  فوق لیسانس 18
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  مدل در موجود متغیرهاي توصیفی آماره هاي خلاصه  4جدول 

 متغیرها ردیف

 کسب میانگین
)درصد(  انحراف 

 نمونه استاندارد

528/0 63  هاي بازاریابی داخلیقابلیت 1  50 
520/0 66  هاي بازاریابی خارجیقابلیت 2  50 
477/0 71  عملکرد بازار 5  50 
684/0 63  عملکرد مشتري 6  50 
557/0 69  عملکرد مالی 7  50 
469/0 68  عملکرد کل 8  50 

  
)  70کمتر از (همانطور که ملاحظه می شود میانگین تمامی متغیرها در حد پایینی 

هاي بازاریابی داخلی و عملکرد مشتري قرار دارند کمترین میانگین مربوط به قابلیت
  .است) 71(و بالاترین میانگین نیز مربوط به عملکرد بازار ) 63(

  
  :آزمون فرضیه ها

بر عملکرد کل سازمان تأثیر مثبت  قابلیت هاي مدیریت دانش بازاریابی: فرضیه اول 
  .معنادار دارد

  فرضیه اول براي متغیره چند رگرسیون تحلیل نتایج 5جدول 

R2  Sig.   ضرایب استاندارد)β(  
  ضرایب غیر استاندارد

  مدل
  B  خطاي معیار

444/0 
 مقدار ثابت 080/1 269/0  

  قابلیت هاي بازاریابی داخلی 205/0 173/0 231/0 029/0
  قابلیت هاي بازاریابی خارجی 417/0 176/0 462/0 013/0

  
) β<0(ضرایب استاندارد براي همه متغیرهاي مستقل  5با توجه به داده هاي جدول 

و  231/0رد برابر مقدار ضریب استاندابراي قابلیت هاي بازاریابی داخلی می باشد، 
مقدار ضریب  و براي قابلیت هاي بازاریابی خارجی 029/0، برابر .Sigمقدار 

در همه .Sigمی باشد، که مقدار  013/0برابر  ،.Sigو مقدار  462/0استاندارد برابر 
درصد، همه  95، لذا در سطح اطمینان )>.05/0Sig(می باشد  05/0موارد کمتر از 

  . پذیرش قرار می گیرند موارد و فرضیه ها مورد
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بر عملکرد بازار سازمان تأثیر قابلیت هاي مدیریت دانش بازاریابی  :فرضیه دوم

  .مثبت معنادار دارد
  فرضیه دوم براي متغیره چند رگرسیون تحلیل نتایج  6جدول

R2  Sig.   ضرایب استاندارد)β(  
  ضرایب غیر استاندارد

  مدل
  B  خطاي معیار

294/0 
 مقدار ثابت 513/1 309/0  

  قابلیت هاي بازاریابی داخلی 062/0 198/0 133/0 043/0
  قابلیت هاي بازاریابی خارجی 444/0 201/0 484/0 032/0

  
) β<0(ضرایب استاندارد براي همه متغیرهاي مستقل  6با توجه به داده هاي جدول  

و  133/0رد برابر مقدار ضریب استاندابراي قابلیت هاي بازاریابی داخلی می باشد، 
مقدار ضریب  و براي قابلیت هاي بازاریابی خارجی 043/0، برابر .Sigمقدار 

در همه .Sigمی باشد، که مقدار  032/0، برابر .Sigو مقدار  484/0استاندارد برابر 
درصد، همه  95، لذا در سطح اطمینان )>.05/0Sig(می باشد  05/0موارد کمتر از 

  .پذیرش قرار می گیرند موارد و فرضیه ها مورد
بر عملکرد مشتري سازمان تأثیر  قابلیت هاي مدیریت دانش بازاریابی :سوم فرضیه

  .مثبت معنادار دارد
  

  فرضیه سوم براي متغیره چند رگرسیون تحلیل نتایج.  7جدول

R2  Sig.   ضرایب استاندارد)β(  
  مدل  ضرایب غیر استاندارد

  B  خطاي معیار

204/0 
 مقدار ثابت 471/1 383/0  

  قابلیت هاي بازاریابی داخلی 030/0 246/0 237/0 023/0
  قابلیت هاي بازاریابی خارجی 508/0 250/0 4/0 048/0

  
) β<0(ضرایب استاندارد براي همه متغیرهاي مستقل  7با توجه به داده هاي جدول 

و  451/0برابر می باشد، براي قابلیت هاي بازاریابی داخلی مقدار ضریب استاندارد 
مقدار ضریب استاندارد  ، براي قابلیت هاي بازاریابی خارجی028/0، برابر .Sigمقدار 
در همه موارد کمتر .Sigمی باشد، که مقدار  039/0، برابر .Sigو مقدار  228/0برابر 
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درصد، همه موارد و فرضیه  95، لذا در سطح اطمینان )>.05/0Sig(می باشد  05/0از 
  . رش قرار می گیرندها مورد پذی

بر عملکرد مالی سازمان تأثیر قابلیت هاي مدیریت دانش بازاریابی  :فرضیه چهارم
  .مثبت معنادار دارد

  
  فرضیه چهارم براي متغیره چند رگرسیون تحلیل نتایج 8جدول

R2  Sig.   ضرایب استاندارد)β(  
  ضرایب غیر استاندارد

  B  خطاي معیار  مدل

425/0 
 مقدار ثابت 257/0 399/0  

  قابلیت هاي بازاریابی داخلی 583/0 256/0 451/0 028/0
  قابلیت هاي بازاریابی خارجی 299/0 260/0 228/0 039/0

  
) β<0(ضرایب استاندارد براي همه متغیرهاي مستقل  8با توجه به داده هاي جدول 

و  237/0برابر مقدار ضریب استاندارد براي قابلیت هاي بازاریابی داخلی می باشد، 
مقدار ضریب  و براي قابلیت هاي بازاریابی خارجی 023/0، برابر .Sigمقدار 

در همه .Sigمی باشد، که مقدار  048/0، برابر .Sigو مقدار  479/0استاندارد برابر 
درصد، همه  95، لذا در سطح اطمینان )>.05/0Sig(می باشد  05/0موارد کمتر از 

  . یرش قرار می گیرندموارد و فرضیه ها مورد پذ
  

  نتیجه گیري
  :شود می بیان ذیل صورت به نتایج براساس تحقیق این پیشنهادات مجموع در
با توجه به یافته هاي تحقیق و اینکه قابلیت هاي مدیریت دانش بازاریابی بر  .1

کل سازمان تأثیر مثبت معنادار دارد، و از آن جهت که میانگین قابلیت هاي  دعملکر
ش بازاریابی در سطح پایینی قرار دارند شرکت هاي پتروشیمی باید بر مدیریت دان

  .قابلیت هاي مدیریت دانش بازاریابی خود تلاش کنند
اگرچه قابلیت هاي بازاریابی پتانسیل لازم براي رسیدن به مزیت رقابتی را دارند،  .2

به . رددولی چنین پتانسیلی تنها به واسطه به کارگیري دانش بازاریابی بالفعل می گ
عبارت دیگر، قابلیت هاي بازاریابی می توانند به عنوان ابزارهاي شرکت هاي 

  . پتروشیمی براي دستیابی به موفقیت لحاظ شوند



Arc
hive

 of
 S

ID

www.SID.ir

 1391چهارم، شماره هشتم، پاییز و زمستان ــــــــــــــــ سال ــــــــــــــــــــــــــــــنشریه کاوشهاي مدیریت بازرگانی ــ

44 

هر دو نوع از قابلیت هاي بازاریابی سهم بسزایی بر روي عملکرد شرکت هاي  .3
توجه نباید  لذا. پتروشیمی دارند، و تأثیر مهمی بر روي ابعاد عملکردشان می گذارند

صرفاً بر روي یکی از آنها باشد و از دیگري غافل شد  چرا که هر کدام به نحوي بر 
  .عملکرد تأثیر می گذارند

مطابق فرضیه اول، که رابطه مثبت معنادار میان قابلیت هاي مدیریت دانش  .4
 به منظور بهبود عملکرد کل،. بازاریابی با عملکرد کل سازمان مورد تأئید قرار گرفت

شرکت هاي پتروشیمی باید بر شناخت جامع از محیط سازمان و شناخت مشتریان و 
نیازهاي آنان تلاش کنند لذا لازم است از تحقیقات بازاریابی در جهت شناخت نیازها 
و خواسته هاي مشتریان، نقاط قوت و ضعف رقبا و بهینه سازي فعالیت هاي 

 . بازاریابی و فروش استفاده نمایند

به نتایج تحلیل رگرسیون، بازاریابی خارجی اثر مهم تري نسبت به قابلیت با توجه  .5
هاي بازاریابی داخلی بر عملکرد سازمانی دارند، بنابراین شرکت هاي پتروشیمی باید 
تحلیل جامع تري از محیط کسب و کار خود به عمل آورند و بتوانند از شایستگی هاي 

  . هاي محیطی بهره برندخود به نحو احسن براي استفاده از فرصت 
کانال  شرکت هاي پتروشیمی باید ضعف هاي مربوط به ارتباط با مشتریان و .6

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

ریت دانش مطابق فرضیه دوم، که رابطه مثبت معنادار میان قابلیت هاي مدی .7
شرکت هاي پتروشیمی باید . بازاریابی با عملکرد بازار سازمان مورد تأئید قرار گرفت

در جهت بهبود روابط با مشتریان، شناخت خواسته ها و نیازهاي آنان و تطبیق 
شایستگی هاي خود با فرصت هاي محیطی تلاش کنند تا حجم فروش و سهم بازار 

  .خود را افزایش دهند
سوم، که رابطه مثبت معنادار میان قابلیت هاي مدیریت دانش  مطابق فرضیه .8

براي بهبود عملکرد . بازاریابی با عملکرد مشتري سازمان مورد تأئید قرار گرفت
هاي مشتري شرکت هاي پتروشیمی باید به ابداع و توسعه محصولات، بهبود کانال

منابع مالی و انسانی  گذاري بهتر نسبت به رقبا و افزایش توانایی هايتوزیع، قیمت
  .خود تلاش کند
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مطابق فرضیه چهارم، که رابطه مثبت معنادار میان قابلیت هاي مدیریت دانش  .9
براي بهبود عملکرد مالی، . بازاریابی با عملکرد مالی سازمان مورد تأئید قرار گرفت

باید بر شناخت محیط جهت استفاده از فرصت ها به منظور سودآوري تلاش کنند، 
ین آنها باید روابط خود را با مشتریان شرکت تقویت نمایند و نیازها و خواسته همچن

شرکت هاي پتروشیمی باید بر متمایز ساختن نام تجاري، . هاي آنان را شناسایی کنند
رسیدگی به شکایات مشتریان، بخش بندي بازار، افزایش قابلیت هاي فنی و خدمت 

 .   رسانی به مشتریانشان تلاش نمایند
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