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 گیری استراتژی خلاق و به موقع بازاریابی گری و شکل های بازاریابی بر حس قابلیت بررسی تاثیر

 )مورد مطالعه صادرکنندگان کاشی و سرامیک(
 

 *9وجیهه حیدری، 2معصومه حبیبی، 6شهری زاده معصومه حسین
 ت علمی دانشگاه الزهرا، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادأعضو هی و استادیار -6

 (المللی انرژی )وابسته به وزارت نفت عضو هیات علمی موسسه مطالعات بین و استادیار -2

 دانشکده علوم اجتماعی و اقتصاد دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه الزهرا، -9

 

 چکیده

 راهبردی اطلاعات و کنند قراربر ارتباط بازار با توانند می بهتر هستند، بالایی گری حس قابلیت دارای که ییها شرکت

هاای بازاریاابی    گر، سطوح باالاتری از قابلیات   های حس دهد که سازمان . شواهد نشان مینمایند دریافت را خود نیاز مورد

گاذاری،   های بازار، قابلیت توسعه محصول، قابلیت قیمت حیاتی )قابلیت فروش، قابلیت مدیریت بازاریابی، قابلیت پژوهش

 اسات. جامعاه   کااربردی باشند. این پژوهش، یا  مطالعاه    ها دارا می ، قابلیت ترفیع( را به نسبت سایر سازمانقابلیت توزیع

ناماه   اطلاعاات ماورد نیااز باه وسایله پرساش       و ،صادرکنندگان کاشی و سرامی  و چینی بهداشتی اسات  پژوهش، آماری

 تاییادی  عاملی تحلیل و ساختاری معادلات لیزرل و مدلافزار  از نرم اطلاعات تحلیل و تجزیه منظور بهدست آمده است.  به

هاای بازاریاابی، تاا یر     دهند که در صانعت کاشای و سارامی ، از باین قابلیات      ت. در نهایت نتایج نشان میاس شده استفاده

از طرفای  شاود.   گری تایید مای  های بازار بر افزایش حس فروش، داشبورد بازاریابی، قابلیت توزیع و قابلیت پژوهش قابلیت

موقاع بودناد. بناابراین،     هاای بازاریاابی خلاقاناه و باه     اساتراتژی   گری بالاتری داشتند نیز قادر به ارائاه  هایی که حس سازمان

ها بپردازند تا میزان ناوآوری اساتراتژی بازاریاابی و     های فعال در زمینه کاشی و سرامی  باید به تقویت این قابلیت شرکت

 .ها افزایش یابد استراتژی موقع بودن این همچنین به

  .موقع گری، استراتژی بازاریابی خلاق، استراتژی بازاریابی به حس های بازاریابی، قابلیت قابلیت: کلیدی های هواژ
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 مقدمه

 رقاابتی  و پویاا  بسایار  محیطای  در هاا  سازمان امروزه

 شاود  مای  باعا   پیچیاده  محیط این که کنند می فعالیت

 از گوناااگونی هاای  برداشاات و تصااورات مشاتریان 

 رقابتی محیط باشند. درچنین داشته سازمان های خروجی

 جاا  رقابت گردونه از که هستند بقا به قادر هایی شرکت

 رقاابتی  باازار  پویاای  و متغیار  شرایط با را خود و نمانده

 رقبا به نسبت باید ها شرکت این بر علاوه نمایند. همگام

 تحلیل و تجزیهو  زنجیره اعضای بین هماهنگی ایجاد در

 مهم این و کنند دستی پیش آن نیازهای به پاسخ و بازار

 و بازاریاابی  هاای  اساتراتژی  باه  توسال  باا  توانناد  مای  را

 منظور به ها سازماناز طرفی  دهند. انجام آن های قابلیت

 تقویات  و ایجااد  و مشاتریان  ادراك از آگااهی  کسا  

 بلیتقا باید آنها تصورات و ها برداشت توانایی مدیریت

 کاه  هاایی  ساازمان  دهند. توسعه را خود بازار گری حس

 با توانند می بهتر هستند، بالایی گری حس قابلیت دارای

 نیاز مورد راهبردی اطلاعات و کنند برقرار ارتباط بازار

 شادن،  جهاانی از ساویی دیگار،    کنند. دریافت را خود

 بار  رقابات  بازارهاا،  بیشتر در مازاد ظرفیت و انبوه تولید

 و ارتباطاات  کاارآیی  و اطلاعاات ه انباو  زماان،  بناای م

 هاای  ویژگای  از مشاتری،  روزافزون قدرت ونیز دانش،

 بازارهاای  یکپارچگی به کهباشد  می بازرگانی و اقتصاد

 محایط  پویاایی  والبتاه  بازارهاا  ایان  پیچیادگی  جهاانی، 

 خادماتی  و تولیادی  هاای  موسساه  و هاا  شرکت فراروی

 شناسایی، برای ها سازمان میان، این در .منجر شده است

 و دادن وفا   منظور به خود، های قابلیت بهبود و تقویت

 با درسازگارشدن هایشان مهارت و ها دانسته کردن کامل

 محایط  چناین  در .کنناد  مای  تالاش  پرتلاطم محیط این

 از رقابت فشردگی و بازار اشباع که ای پیچیده و رقابتی

 ساو  یا   از اساتراتژی  نداشاتن  اسات،  آن هاای  ویژگی

 شکست درنهایت و ضعیف رقابتی موقعیت در را صنایع

 رویکارد  کاارگیری  هبا  دیگرساوی،  از و دهاد  می قرار

 باالایی  خطرات با را استراتژی  ریزی برنامه در معمول

زاده شاهری،   زاده و حساین  )حمیادی  کرد خواهد همراه

 تجرباه،  فقادان  خااطر  باه  هاا  شرکت از بسیاری (.6911

 خواهند نمی یا توانند نمی مشکلات یرسا یا محدود منابع

همچناین، بسایاری   . کنند دنبال وسیع طور به را صادرات

ای، عملیاااتی، رفتاااری و...   از عواماال ساااختاری، رویااه 

باه امار    هاا در اقادام   کننده شود تولید هستند که باع  می

توسعه آن و نیاز حفات تاوان صاادراتی خاود       صادرات،

(. حال مواناع   2001، 6ارانناتوان بمانند )آلباایوم و همکا  

مراحال اولیاه صاادرات از     در هاا  شرکتصادراتی برای 

 هاا  شارکت  اهمیت زیاادی برخاوردار اسات، زیارا اگار     

 نتوانند در هماان مراحال اول باه ایان مواناع باه صاورت       

هاای   مناس  واکنش نشاان دهناد، بارای همیشاه فعالیات     

توان گفت دانش  کنار خواهند گذاشت. می صادراتی را

هااای  فعالیات  بازارهااای باالقوه جهات توسااعه   ازانادك  

صااادراتی و نیااز فقاادان منااابع مااالی لازم باارای بررساای  

هاا   ترین عوامل بازدارنده شارکت  بازارهای خارجی مهم

 است.

 از کاه  است گری فرایندی در این میان قابلیت حس

محایط   خصاو   در لازم اطلاعاات  ساازمان  آن طریا  

کند.  می عمل آن اساس بر کس ، تفسیر، و اطرافش را

 آن طری  از افراد که است فرآیندی گری واقع حس در

، و همکااران  2دهناد )کاروش   مای  معناا  خاود  تجارب به

هااای مااورد بحاا  در پااژوهش حاضاار    (. قابلیاات2069

های بازاریابی هستند کاه شاامل: قابلیات فاروش،      قابلیت

هااای مربااوط بااه توسااعه    داشاابورد بازاریااابی، قابلیاات  

گااذاری،  هااای مربااوط بااه قیماات    محصااول، قابلیاات 

هاای   هاای توزیاع ، قابلیات    های مرباوط باه کاناال    قابلیت

                                                           
1 Albaum et al  
2 Krush et al 
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های مربوط به تحقیقات باازار   مربوط به ترفیعات، قابلیت

بررسی خواهند شد. بر اساس دیادگاه مبتنای بار مناابع و     

بازاریااابی ا بااات  پژوهشااگرانمبتناای باار قابلیاات بااازار، 

توانناد نقاش    بی مای های بازاریا کردند که منابع و قابلیت

مشترکی در ایجاد مزیات رقاابتی داشاته باشاندا چراکاه      

ها ممکن است نادر باشند، به سختی در دسترس قارار   آن

هااا  گرفتااه، ریاار قاباال شاابیه سااازی باشااند و ارزش آن  

تواند به سازمانی خا  اختصا  داشته باشد )گنزی  می

هاای   از ایان گذشاته، هار چاه قابلیات      (.2001، 6و تریلو

هااا را قااادر   هااا بااالاتر باشااد، آن  زاریااابی در شاارکت با

سااازد تااا اطلاعاااتی را در مااورد اعمااال و عکااس     ماای

هااای رقبااا کساا  کنااد، ارزش خاصاای را باارای   العماال

شاان ایجااد کناد و ماوانعی را بارای ورود رقباا        مشتریان

هااا جلااوگیری نماینااد. ایاان   هااای آن ایجاااد و از تهدیااد

یااابی بااه سااود رقااابتی  هااا مبنااایی را باارای دساات فرآینااد

در حااوزه صااادرات نیااز  از طرفاای  دهااد. گسااترش ماای

ای، عملیااتی، رفتااری    بسیاری از عوامل ساختاری، رویه

باه   هاا در اقادام   کننده شود تولید و... هستند که باع  می

توسعه آن و نیز حفت توان صادراتی خاود   امر صادرات،

مواناع  (. حال  2001، 2ناتوان بمانند )آلباایوم و همکااران  

مراحال اولیاه صاادرات از     در هاا  شرکتصادراتی برای 

 هاا  شارکت  اهمیت زیاادی برخاوردار اسات، زیارا اگار     

 نتوانند در هماان مراحال اول باه ایان مواناع باه صاورت       

هاای   مناس  واکنش نشاان دهناد، بارای همیشاه فعالیات     

ی هاا  شارکت کنار خواهناد گذاشات. البتاه     صادراتی را

مکن است موانع متفاوتی واحد م مختلف در ی  مرحله

توان گفت دانش انادك   می را مقابل خود متصور شوند.

هاای صاادراتی و    فعالیت بازارهای بالقوه جهت توسعه از

                                                           
1 Guenzi & Troilo 
2 Albaum et al  

نیز فقدان منابع مالی لازم برای بررسی بازارهای خارجی 

 ها است. ترین عوامل بازدارنده شرکت مهم

هاای ساازمانی    با توجه به نقش اطلاعات و توانمندی

کااارگیری اسااتراتژی خاالاق در  ر بهبااود عملکاارد و بااهد

برخورد با محیط پویا، در این پژوهش سعی بر این است 

های بازاریابی که منجر باه تقویات قابلیات     که توانمندی

شااود، شناسااایی و از ایاان   هااا ماای گااری سااازمان حااس

هاای متناسا  باا محایط      ها برای تدوین استراتژی توانایی

استفاده شود. با توجه به اینکه حاوزه  پویا و در حال تغییر 

هااایی اساات کااه   صااادرات یکاای از مهاام تاارین زمینااه  

هااا در ارتباااط بیشااتری بااا محاایط، بااه خصااو   سااازمان

، 9محیط خارجی کشاور خاود دارناد )ویالار و دیگاران     

تواند  گری سازمان می (، در این زمینه قابلیت حس2061

های  اتژیموج  ارتقاء ا ر عوامل درون سازمانی بر استر

کاه بسایاری از    صاورتی  هاا شاودا در   خلاق و به موقع آن

هااای صااادرکننده کااه  هااا بااه خصااو  سااازمان سااازمان

هاای   کاارگیری اساتراتژی   شناخت و درك محایط و باه  

هااا در  موقااع، عاماال مهماای در موفقیاات آن خاالاق و بااه

شود. در این پژوهش به بررسای ا ار    های جهانی می بازار

هااااای صااااادراتی  شاااارکتعواماااال درون سااااازمانی 

های خلاق و به موقع  های بازاریابی( بر استراتژی )قابلیت

گاری   ها با تاکید و تبیین نقش قابلیت حاس  بازاریابی آن

 سازمان پرداخته خواهد شد.

 

 مروری بر ادبیات پژوهش

 نقاش  تقویات  بااه منجار  کاه  مهماای از عوامال 

شاود،   مای  ساازمان  یا   مختلف واحدهای استراتژی 

 استراتژی  اطلاعات به موقع و به سریع سیدستر امکان

واحاد  . اسات  و ساازمانی  محیطای  تحاولات  از مجماوع 

ممتااز ارتبااط    از ویژگای  برخاورداری  دلیل به بازاریابی

                                                           
3 Villar et al 
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 اطلاعاات  ایان  تواند می آن و تحولات با محیط مستقیم

ماو ر خاود را در    نقش طری  و از این را دراختیار داشته

. کند ایفا خوبی به ازمانس استراتژی  های گیری تصمیم

در  اساتراتژی   هاای  گیاری  تصمیم که داشت باید توجه

 منابع بکارگیری نیازمند استراتژی و تدوین سازمان ی 

 ایان  اسات.  ساازمان  درکال  ای ویااژه هاای  و مهاارت 

 ایان  باا ویژگای   و تطاابقی  باید نسابت  ها و منابع مهارت

 در ایان پاژوهش ساعی   .باشاد  داشته ها گیری تصمیم قبیل

هااای  باار ایاان اساات کااه تعاااریفی از قابلیاات، قابلیاات    

هاای بازاریاابی    گری و اساتراتژی  بازاریابی، قابلیت حس

های پژوهش و مادل مفهاومی    بیان، و در آخر هم فرضیه

بنادی کلای از    پژوهش توضای  داده شاود و یا  جماع    

مطال  ارائه، و در نهایت به خصوصیات صانعت کاشای   

 ره شود.و سرامی  و چینی بهداشتی اشا

 

 تعریف و مفهوم قابلیت

هاا عباارت اسات از     در نگرش اصالت منابع، قابلیات 

های مورد نیاز ی  شرکت بارای کسا  مزیات     مهارت

هاای   ها، در رویاه  کامل از منابع در اختیارش. این مهارت

یاا  سااازمان نهفتااه هسااتند و شااامل روشاای اساات کااه  

ای کناد و فرایناده   گیری می شرکت از طری  آن تصمیم

منظور دستیابی به اهداف ساازمانی مادیریت    درونی را به

هااای یا  سااازمان در واقااع محصااول   کنااد. قابلیاات مای 

هااای کنتاارل آن هسااتند. ایاان عواماال  ساااختار و سیسااتم

نمایند که چگونه و در کدام سط  شارکت،   مشخص می

شوند، رفتاری را کاه از نظار شارکت     تصمیمات اخذ می

ی هنجارهاا   کنناده  بیان مطلوب است را مشخص نموده و

هااای فرهنگاای شاارکت هسااتند. بایااد بااه خاااطر  و ارزش

هااا جاازء اقاالام  داشاات کااه باار اساااس تعریااف، قابلیاات 

ها به آن اندازه  آیند. قابلیت ناملموس سازمان به شمار می

هایی کاه افاراد باا یکادیگر تعامال و تعااون        که در رویه

یرناد  گ نمایند و تصمیماتی که در بافت ساازمانی مای   می

وجود دارد، در درون خود افراد وجود نادارد و از خاود   

 .آیند فرد بر نمی

ها و داناش   ای از مهارت ی پیچیده ها مجموعه قابلیت

کاار   تجمعی است که از طریا  فرآینادهای ساازمانی باه    

هاا   ها را قادر ساخته تا فعالیت گرفته شده است و شرکت

ه نماید. ایان  هایشان استفاد را هماهنگ کرده و از دارایی

ها شرکت را قادر سااخته تاا ارزشای باه کالاهاا و       قابلیت

های  خدماتش بیافزاید، شرایط بازار را بپذیرد، از فرصت

، 6بااازار سااود باارده و تهدیاادهای رقااابتی را ببینااد )دی  

6331.) 

 

 قابلیت بازاریابی

 آن در که است ای یکپارچه فرایند قابلیت بازاریابی

 درك بارای  نامحساوس  و محساوس  ها از منابع شرکت

 تماایز  باه  دساتیابی  مشاتریان،  نیازهای خاا   پیچیدگی

 نهایات  در و رقاابتی  بارای برتاری   نسبی در محصولات

 طب  تعریف کنند. مناس  استفاده می کیفیت به دستیابی

( 6339) دی ( و6333همکاااارانش ) و وورهااایس

منساجمی   و یکپارچاه  فرآینادهای  بازاریاابی  های قابلیت

منابع  و دانش جمعی، های مهارت اعمال برای که دهستن

بازار  نیازهای شناسایی باع  و شوند می طراحی شرکت

 بهباود  را شارکت  خادمات  و کاالا  ارزش و شاوند  مای 

 تا است ها قادر قابلیت این کم  به و شرکت بخشند می

 های فرصت از و دهد تطبی  بازار شرایط متغیر با را خود

 نماید. استفاده رقابتی با تهدیدهای مقابله جهت در بازار

 خاا   هاای  تواناایی  نشاان دهناده   بازاریابی های قابلیت

 هاا  استراتژی بازارهای هدف، شناسایی در شرکت ی 

 باعا   است کاه  توسعه حال در بازارهای های آمیخته و

شاود )مورگاان و    مای  وفاادار  مشاتریان  باا  ارتبااط  حفت

                                                           
1 Day 
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 اش ازاریابیهای ب قابلیت شرکت (. ی 2003همکاران، 

ترکیا    تواناایی  کاه  دهاد  توساعه  تواناد  مای  زماانی  را

 در مناابع  باا  را کارکناانش  داناش  و فاردی  های مهارت

بار   (.2001 مورگاان،  و )وورهایس  باشاد  دسترس داشته

هاای بازاریاابی زماانی     (، قابلیت6331) 6طب  نظر گرانت

یابد کاه کارمنادان بازاریاابی شارکت مکاررا       توسعه می

هایشان را برای انتقاال ورودی بازاریاابی    تدانش و مهار

کار گیرند. برای آنکه این انتقاال ا اربخش    به خروجی به

های ملموس  ها ارل  با منابع و یا دارایی باشد این قابلیت

فراینادهای  »شوند. قابلیت بازاریابی به عناوان   ترکی  می

های بازاریاابی   سازمانی مرتبط به هم برای اجرای فعالیت

گااذاری، ماادیریت کانااال،  ائااه محصااول، قیمااتمثاال ار

ریاازی بازاریااابی و اجاارای  مااه ارتباطااات بازاریااابی، برنااا

شود. بر اساس ایان دیادگاه باه     نیز تعریف می« بازاریابی

هااایی کااه   خااوبی  اباات شااده اساات کااه در شاارکت   

پاذیر   گیری کارآفرینانه دارناد ) ناوآور و ریسا     جهت

طلاعااات باارای تحلیاال ا و آوری و تجزیااه هسااتند( جمااع

آمیز استراتژی مبتنی بر نوآوری  توسعه و اجرای موفقیت

گیری کارآفرینانه مهم است )اکااس و   و در نتیجه جهت

ها، منبع مهمی را صرف سااخت،   (. شرکت2066، 2انگو

کنناد   هاای بازاریاابی مای    ساازی قابلیات   حفت و نیرومند

 (.2001 مورگان، و )وورهیس

هاایی را   کااری قابلیات   و با توجه به اینکه هار کسا   

دهااد کااه در واقعیاات بااازار رقااابتی آن،    گسااترش ماای

بینای شاده ریشاه دارد،     تعهدات گذشته و الزاماات پایش  

هاای ممکان را    پذیر نیست که همه قابلیات  این امر امکان

ها  برشماریم. با این حال، انواع قابلیت اطمینانی از قابلیت

بااه کاااری باارای پاسااخ   و توانااد در هاار کساا   کااه ماای

از  های محوری شناخته شود، بررسی خواهد شاد.  فرایند

                                                           
1 Grant 

2 O'Cass  & Ngo 

ترکیاا   (2007) 9طرفاای در راسااتای کااار تایوونیاااك  

گری و دیدگاه مبتنی بر منابع مفید باه نظار    دیدگاه حس

رسد چراکه انجام این کار امکاان انجاام سااختارهای     می

رفتاری گساترده، مانناد اقادامات اساتراتژی  را فاراهم      

ت اساتراتژی  بار اسااس ارزش مناابع     کناد و اقاداما   می

اسااتراتژی  بااه منظااور ایجاااد مزیاات رقااابتی تباادیل بااه 

شود و به نوبه خود عملکارد ماالی شارکت را     سرمایه می

 (.2066دهد )ویو و وانگ،  افزایش می

 

 گری  قابلیت حس

 متقابال  عوامال  باین  ارتباطاات  و متقابال  تعااملات 

 متفااوتی  محیطای  قلمروهای بر بالقوه طور به چندگانه،

 شادن  پیچیاده  باعا   موضاوع  ایان  کاه  کندمی تمرکز

 امر این شود. می سازمان ی  امور در اطلاعات پردازش

 کاه  باشاد  مبهمی و پیچیده های موقعیت بیانگر تواند می

اساات  دخیال  بازاریاابی  باه اساتراتژی   دهای  شاکل  در

 یا کنند جذب را پیچیدگی توانند می همچنین ها سازمان

 کااهش  را پیچیادگی  کاه  هاایی  ساازمان . ددهنا  کاهش

 از کنناد  مای  ساعی  و کارده  تمرکاز  درون بار  دهند، می

 محیطای  تغییارات  تاأ یر  مقابال  در خاود  داخلای  سیساتم 

 جاذب  را پیچیادگی  کاه  هاایی  سازمان کنند. محافظت

 توساعه  را پیچیادگی  دهناده  تطبی  های سیستم کنند، می

 ناوا  هم و ترکی  برای هایی راه جستجوی در و دهند می

 و هساتند  شاان   محایط  در باالقوه  تضااد  و تناوع  نماودن 

 تادوین  زماان  در را چندگاناه  رقاابتی  هاای  حال  راه

 دهناد. باا   مای  قارار  ملاحظاه  مورد دهی پاسخ های گزینه

 هاایی  ساازمان  چنین محیط، از مختلف تصورات توسعه

 از پاذیرتر  تطبیا   بسایار  و شاوند  مای  گری حس درگیر

هساتند.   کمتار  تغییرات و پیچیدگی دایره با هایی سازمان

                                                           
3 Tywoniak 
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 و داده پارورش  را گری حس های قابلیت ها سازمان این

 (. 2007کنند )نیل و همکاران،  می حفت

گری در مورد یافتن اندازه و فرم صاحی  نقشاه    حس

با پیچیدگی شناختی صاحی  بارای کما  باه اشاخا       

اساات تااا راه صااحی  بااودن را باادون از دساات دادن      

ضروری بیابند. نقشه، استعاره مناسبی اطلاعات اساسی و 

بااارای مساااائل مهمااای اسااات کاااه پیراماااون ادراك و  

، 6کاار وجااود دارد )وو  و هاای کسا    گاری شابکه   حاس 

2007) 

 هاا  رویاه  از ای مجموعاه  گاری  حس  در واقع قابلیت

 شاود،  جاذب  باید اطلاعاتی چه کند می تعیین که است

 اتیعملیا  چاه  ارتبااط  ایان  در و شود تفسیر باید چگونه

(. 6339، 2گیارد )تومااس و همکااران    قارار  مادنظر  باید

 فعالیت رقابتی و پویا بسیار محیطی در ها سازمان امروزه

 مشاتریان  شاود  مای  باع  پیچیده محیط این کنند که می

 هاای  خروجای  از گونااگونی  هاای  برداشت و تصورات

 آگااهی  کس  منظور به ها سازمان باشند. داشته سازمان

 مدیریت، توانایی تقویت و ایجاد و ریانمشت ادراکات از

 بازار گری حس قابلیت باید آنها تصورات و ها برداشت

 قابلیات  دارای کاه  هاایی  ساازمان  دهناد.  توسعه را خود

 ارتبااط  باازار  با توانند می بهتر هستند، بالایی گری حس

 را خاود  نیااز  ماورد  راهباردی  اطلاعاات  و کنناد  برقرار

 (. 2066، 9و همکارانکنند )پاتری اوتا  دریافت

 

  موقع استراتژی بازاریابی به

ها تغییارات اساسای    یکم، سازمان و با آراز قرن بیست

اناد کاه عادم     و زیربنایی را پیراماون خاود تجرباه کارده    

طااور  توجااه بااه ایاان تغییاارات بقااا و موفقیاات آنهااا را بااه 

کند. در چنین وضاعیتی، بسایاری از    ای تهدید می فزاینده

                                                           
1 Wu 

2 Thomas et al 

3 Patriotta et al 

هاای   کاار و دیادگاه   و های کس  ها در اولویتاین واحد

استراتژی  خود تجدید نظر کارده و تاکیاد خاود را بار     

کار و پاسخ سریع به  و سازگاری با تغییرات محیط کس 

هااای نااوین   نیازهااای بااازار و مشااتری از طریاا  روش   

بااا توجااه بااه اینکااه در بازارهااا  انااد. همکاااری قاارار داده

در حاال تغییار اسات و در    نیازهای مشتریان بطور مداوم 

این شرایط برای دستیابی باه مزیات رقاابتی پایادار یا       

ای در شناسایی نیازها  سازمان باید تخصص و دانش ویژه

دهای ساریع و ماؤ ر باه آنهاا داشاته باشاد. یا           و پاسخ

دهای باه مشاتریان اسات      سازمان که دارای قابلیت پاساخ 

ای ها  شایستگی جل  رضایت مشتریان را از طری  پاساخ 

سریع و مؤ ر داراست و این امر برای رسیدن به موفقیات  

پایدار حیاتی است. تخصص داشتن در نیازهای مشتریان 

دهی سازمان به مشتریان در راساتای نیازهاای    یعنی پاسخ

آنها باشد و همین طور ایان پاساخ دهای ساریع صاورت      

های تخصصی به مشاتریان مهام اسات     گیرد. دادن پاسخ

ازهای مشتریان را برآورده نکند امکان زیرا پاسخی که نی

ندارد که به موفقیت سازمان منجر شود. و سرعت پاساخ  

دهی به مشتریان نیز ضروری است زیارا تعلال در پاساخ    

دهی به مشتریان ممکن است به شکسات ساازمان منجار    

های موجاود   شود یا اینکه منجر به از دست دادن فرصت

 (. 2001ان، در بازار شود )جایاچاندران و همکار

هاای خاود را افازایش     رو تولیدکنندگان باید توانایی

دهند تا بتوانند بسرعت به تغییرات در نیازها و ترجیحات 

هااایی کااه در  مشااتریان پاسااخ دهنااد. بنااابراین شاارکت  

دهی همراساتا هساتند احتماال     های حسی و پاسخ فعالیت

بیشااتری باارای اسااتخرا  ارزش بیشااتر توانااایی چااابکی  

ور دارند. شرکتی که نماره باالایی در هار دو    مشتری مح

قابلیت حسی و پاسخ دهی داشاته باشاد احتماال زیاادی     

های مشتری محاور باازار در زماان     وجود دارد به فرصت

مناس  نسبت به رقبایی که این همراساتایی را ندارناد یاا    
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های که چاب  نیساتند پاساخ دهاد، و نتیجاه آن      شرکت

ای عملکاردی بیشاتر   این است کاه ایان شارکت از مزایا    

 (.2062، 6مند خواهند شد )روبرت و گرور بهره

دلیال برخاورداری از    واحد بازاریابی باه  در این میان

 آن و تحاولات  ممتاز ارتباط مساتقیم باا محایط    ویژگی

را در اختیاار داشاته و از ایان طریا       اطلاعاات  تواناد  می

هااای اسااتراتژی   گیااری مو رخااود را در تصاامیم نقااش

 کاه  دهاد  مای  نشانها  . پژوهشکند ایفا خوبی سازمان به

 هااای بااازار، توانمناادی بااه قااوی باااگرایش هااای شاارکت

 مناسا   زماان  در که کنند می ایجاد را ای ویژه بازاریابی

 پیشاتازی  ساب   و دهناد  پاسخ مای  بازار پویای شرایط به

 ا6330 جاورساکی،  و )کاوهلی  شاود  مای  ها شرکت این

 به گرایش با مرتبط ایه (. فعالیت2001ترویلو،  و گنزی

 نیازهاای  باه  پاساخ  تلاش بارای  و حساسیت نوعی بازار،

 باه  اطلاعاات  گاردآوری  ساب   کاه  کناد  می ایجاد بازار

 از فعالاناه  و پیشارو  ادراکای  نهایت در و مناس  و موقع

 عامال  خاود  کاه  شاود  مای  آن ی فناورانه نیازهای و بازار

  صاحی  پاساخ  احتماال  و شده بازار اطمینان عدم کاهش

 دهد. افزایش می را بازار ی فناورانه تغییرات به

 

 استراتژی بازاریابی نوآورانه

 تغییارات  محیطای،  شادید  تلاطمات فزاینده، رقابت

 مجبور را ها سازمان محیطی، های اطمینان عدم و فناوری

 آنها استراتژی اصلی بخش عنوان به نوآوری پذیرش به

 پاذیری  نعطااف ا افازایش  طری  از است. نوآوری کرده

و  محصاولات  معرفای  و تغییار  بارای  آن تمایل سازمان،

 مادت  بلناد  موفقیات  بار  مثبات  طاور  باه  جدید خدمات

(. 2001، 2همکااران و  گذارد )هالات  می تا یر ها شرکت

 که باشد می استراتژی  رفتار ی  نوآوری به گرایش

                                                           
1 Robert& Gror 
2 Halt et al 

همچناین   و جدیاد  یهاا  ایاده  بارای  فعاال  و بااز  فضاایی 

 و )هاولی  دهاد  مای  نشاان  را هاا  دهای اینچنین جستجوی

 ، (. نوآوری2001همکاران،  و نارور ا2001 ،9همکاران

 پویایی شناخت باع  که دهد نشان می را دانشی ساختار

 توساعه  بارای  را دانشای  الگاوی  ساپس  و شود می بازار

 شارکت  پویاای  هاای  ایجااد قابلیات   و نیااز  مورد فرایند

 باه  رایشگا  باا  ییهاا  شارکت  نتیجاه  در .کناد  می فراهم

 که نوآوری با میزان را خود اول درجه در بالا نوآوری

 (6331لات ) ها و کنند. هاورلی  می متمایز دهند، می ارائه

 بیشتر بارای  قابلیت با ییها شرکت که کنند می استدلال

 ایجااد  و اطاراف  محایط  باه  پاساخگویی  در ناوآوری 

 و رقاابتی  مزیات  باه  منجار  کاه  جدیادی  هاای  قابلیات 

باود. بررسای و    خواهناد  تار  موف  شود، برتر می عملکرد

تفساایر محاایط، فرصاات و امکااان اقاادامات نوآورانااه و   

کناد. اطلاعااتی کاه از     فعالانه را برای شرکت فراهم می

منابع مختلف )برای مثال، مشتریان، رقبا و بازار( بدسات  

آید، ممکن است در تعیین ارزش اطلاعات جدیادی   می

ساات بااه شاارکت کااه از تغییاارات محیطاای ایجاااد شااده ا

هایی که اطلاعات بیشتری را تولیاد   کم  کند. شرکت

های باازار و   کنند، شانس بیشتری در شناسایی فرصت می

ی مشخص و اجارای   در نتیجه فکر در خار  از محدوده

هااای  اقاادامات نوآورانااه دارنااد. عاالاوه بااراین، شاابکه   

ارتباطاتی و درگیری با بازیکنان متنوع در فرایند تساهیم  

کناد.   ات، نوآوری در درون شرکت را تسهیل مای اطلاع

های جدید و خلاق و نوآورانه معمولا از  برای مثال، ایده

آیااد. در نتیجااه، بااه   تعاااملات بااین افااراد بدساات ماای   

هاای   گذاری اطلاعاات باازار در سراسار بخاش     اشتراك

کنااد. هاار اناادازه کااه  شاارکت، نااوآوری را تسااهیل ماای

جاد کناد و آن را باه   شرکت اطلاعات بازار بیشتری را ای

                                                           
3 Hooly et al 
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اشااتراك بگااذارد، احتمااال بیشااتری وجااود دارد کااه     

 (.2007استراتژی نوآورانه داشته باشد )نیل و همکاران، 

هایی  گذاری اطلاعات، شرکت در فرایند به اشتراك

که به دنبال استراتژی نوآوری هستند احتماالا باه توساعه    

هااای جدیااد علاقااه  هااای جدیااد و کشااف فرصاات ایااده

دارند که این امر منجر به پاسخ ماو رتر باه باازار    بیشتری 

گاری، شارکت باا     رو، در فرایند حس خواهد شد. از این

هاایی کاه اساتراتژی     استراتژی نوآوری نسبت به شرکت

ای  هاای خالاق و برجساته    نوآوری ندارند، احتمالا پاسخ

به اطلاعات ایجاد شده و به اشتراك گذاشته شاده نشاان   

تری بااه تخصاایص منااابع بااه    دهنااد و تمایاال بیشاا   ماای

های باالقوه باازار پاساخ     هایی دارند که به فرصت فعالیت

کناد )هالات و    های جدید را آزمایش مای  دهد و ایده می

 (.2001همکاران، 

 

 ها و مدل مفهومی پژوهش  فرضیه

 گری حس فروش و قابلیت-

به عنوان شایساتگی در فرایناد فاروش     قابلیت فروش

وساایله دانااش فروشااندگان، مهااارت تعریااف شااده کااه ب

ریاازی ماادیریت فاااروش و    ماادیریت فااروش، برناماااه  

بااه  هااای کنتاارل، و سیسااتم آمااوزش مربااوط     سیسااتم

مطالعااات مختلفاای نشااان شااود.  محقاا  ماای فروشااندگان

 گاری  قابلیت فروش و حس دهد که ارتباط مثبت بین می

( ارزش فروشاندگان  6دو عامل اسات:   بر مبنایسازمان 

های مادیر فاروش    ( مهارت2و  نش بازاردر کم  به دا

نیروی فاروش. فروشاندگان در    در برنامه ریزی و کنترل

باا   کنند )به عنوان مثال، در مواجهه مرز سازمان عمل می

هاای   های مارزی، باه موجا  فعالیات     این مهره(. مشتری

منحصر به فرد مواجهاه باا مشاتری، باه عناوان پردازناده       

کااه بااه صااورت   شااود  اطلاعااات در نظاار گرفتااه ماای  

کنناد و   استراتژیکی بینش بازار ارزشامندی را ارائاه مای   

توسط بسیاری از افاراد باه عناوان منبعای ایاده آل بارای       

شوند. بنابراین،  دانش بازار در نظر گرفته می جمع آوری

گری، بسیار مهم است کاه   فرآیند حس منظور موفقیت به

و از  سازمان به کارکنان خاط مقادم خاود توجاه نماوده     

هاا بهاره    فرآیناد  منظور تسهیل ها به ها و دانش آن مهارت

کاه  ) در مجموع، فروشندگان دارای هاوش باازار  . گیرد

هاای اساتراتژی  مشاتریان اسات(      شامل نیازها و نگرانی

ایان   اناد.  دسات آورده  هستند و آن را از مشتریان خود به

شکل از اطلاعات و هوشمندی بسایار ارزشامند اسات و    

کاار   گاری باه   وان ورودی فرآیناد حاس  تواند باه عنا   می

(. از ایاان رو، 2069)کااروش و همکاااران،  گرفتااه شااود

گااری شاارکت باار قابلیاات فااروش کااه شااامل       حااس

 های فروشندگان و مادیران، و مادیریت مناسا     مهارت

بناابراین، فرضایه    کناد.  تکیه می های کنترل است، سیستم

 :شود ی زیر بیان می

H1: ی سازمان تا یر گر قابلیت فروش بر قابلیت حس

 مثبت و معناداری دارد.

  گری و قابلیت حس داشبورد بازاریابی -

آوری اساات کااه معیارهااای فاان 6داشاابورد بازاریااابی

آوری و متنوع عملکرد بازاریابی را بارای مادیران جماع   

ی دسترساای بااه اجااازه هاااکنااد. ایاان سیسااتم  ارائااه ماای

دهاد و   را میمعیارهای مهم تلاش و ابتکارهای بازاریابی 

شااامل گزارشااات زمااان واقعاای بااه صااورت خودکااار    

وتوانایی دسترسی باه جزئیاات برناماه اسات )کاروش و      

داشابورد بازاریاابی دو عنصار مهام را     . (2069، 2دیگران

کنااد. اول اینکااه،  گااری فااراهم ماای  باارای ارتقااا حااس 

که روشی را بارای  است  داشبورد، منبع و ابزار اطلاعاتی

در سراسر سازمان  اطلاعات بازاریابیگذاشتن  اشتراك به

 گاری اسات.   مرکازی حاس   کناد کاه فعالیات    فراهم می

                                                           
1 marketing dashboards 

2 Krush et al 
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کاردن   برای فعاال  توزیع این اطلاعات در سراسر سازمان

فرایند یادگیری باازار مهام اسات. هماانطور کاه توساط       

6پاول
 ( اشاره شد داشبورد پتانسیلی را2003) و همکاران 

ا و اهاداف  ها  برای ایجااد درکای مشاترك از مساتولیت    

رو، داشابورد، از طریا     از ایان  کناد.  شرکت فاراهم مای  

و درك ارتباط مشترك در ماورد   توانایی خود در ایجاد

کما   گاری   حس به اینکه ارزش ی  سازمان چیست،

دوم اینکااه، خصوصاایت اطلاعااات داخاال    . کنااد ماای

 ساازد. از آنجاا داشابورد    داشبورد، یادگیری را میسر مای 

ی  طرفانه بررسی بی معیار است، بهدر درجه اول مبتنی بر 

این طبیعات بای طرفاناه فرصاتی را      پردازد. اطلاعات می

آورد کاه   فاراهم مای   "نگار  پژوهش روشن"برای تسهیل 

. (2002کناد )دی،   گاری کما  مای    دادن حس به روی

درك " دهاد کاه   بازاریابی اجازه می داشبورد به مدیران

 فرآینااادهای بازاریاااابی کاااه مرباااوط باااه   از  بهتاااری

، )پاول و همکااران  "شان است، داشته باشند  کار و کس 

باا اساتفاده    گری حس(. بنابراین، تمایل سازمان به 2003

 :یابد از داشبورد بازاریابی افزایش می

H2     قابلیت مدیریت داشابورد بازاریاابی بار قابلیات :

 گری تا یر مثبت و معناداری دارد. حس

 گری بازار و حس های پژوهش -

های بازارمحور، مواجاه   دیگر از قابلیت شرکت یکی

آوری ماو ر و اساتفاده از اطلاعاات باازار اسات.       با جمع

اطلاعات بازار ممکن است از طری  ابزارهاای رسامی و   

ریاار رساامی ایجاااد شااود. بنااابراین، مطالعااات مشااتریان، 

هاای باازار    هاای مشاابه پاژوهش    بررسی نگارش و روش 

بااا نیااروی فااروش،  مشااابه، جلسااات بااا مشااتریان، بحاا 

کاااوی، و.... چنااین  تحلیاال نتااایج فااروش، داده  و تجزیااه

شاوند.   مواردی برای تولید اطلاعاات باازار ترکیا  مای    

( بیان نمودند که در برخای  6330کوهلی و جاورسکی )

                                                           
1 Pauwels  

ها، اکثر هوشامندی باازار از طریا  ابزارهاای      از شرکت

شااود. بنااا باار نظاار کااوهلی و   کمتاار رساامی ایجاااد ماای 

های بازار  ( دیدگاه وسیعی از پژوهش6330)جاورسکی 

هاای ارلا     برای تعریف اطلاعات بازاری که از فعالیات 

باا   آید، ماورد نیااز اسات.    های درگیر بدست می شرکت

 شود: توجه به مطال  فوق فرضیه زیر مطرح می

H3 :گاری   های بازار بر قابلیت حاس  قابلیت پژوهش

 تا یر مثبت و معناداری دارد.

 گری گذاری و حس لیت قیمتقاب -

گذاری به عنوان فرآینادهای ماورد نیااز بارای      قیمت

گذاری رقابتی محصاولات شارکت و نظاارت بار      قیمت

شااود. قیماات از جملااه   هااای بااازار تعریااف ماای  قیماات

کننادگان در زماان    ترین عواملی اسات کاه مصارف    مهم

کنناد. باا توجاه باه      می  خرید کالا و خدمات به آن توجه

کنناادگان،  العاااده قیماات باارای مصاارف   اهمیاات فااوق 

هااای بااازار محااور بایااد نساابت بااه دیاادگاه       شاارکت

هاا و همچناین    کننادگان راجاع باه ساط  قیمات      مصرف

گاار باشااند  هااای رقبااا مطلااع و حااس  نساابت بااه قیماات 

بنااابراین فرضاایه زیاار   .(6331)وورهاایس و همکاااران،  

 شود:   مطرح می

H4یر گری تاا   گذاری بر قابلیت حس : قابلیت قیمت

 مثبت و معناداری دارد.

 گری قابلیت توسعه محصول و حس -

های باازار بسایار نزدیا  باه قابلیات       قابلیت پژوهش

توسااعه محصااول اساات. شاارکت کااه قابلیاات توسااعه     

محصااول دارنااد بااه طراحاای محصااولاتی در پاسااخ بااه   

نیازهااای مشااتریان و باارآوردن اهااداف و موانااع داخلاای 

ناحیاه کلیادی بپاردازد.    پذیری در این  شرکت، و رقابت

شااده توسااط  هااای کشااف منظااور اسااتفاده از فرصاات بااه

محققان بازار، فرآیندهای توسعه محصول بایاد قاادر باه    

توسعه کالا و خدماتی بارای ارضاای نیازهاای مشاتریان     
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هدف باشد. علاوه بر ایان، توساعه محصاول بارای کناد      

هاای باازار هادف     هاای رقباا درون بخاش    کاردن تالاش  

هاای توساعه    شاود. بارای ماو ر باودن تالاش      استفاده می

هااا بایاد توجاه باه درك نیازهااای     محصاول، ایان تالاش   

هاای هادف را ماورد توجاه قاارار      مشاتریان درون بخاش  

ای از مفهوم توساعه و   ی توسعه یافته دهد، بنابراین، برنامه

ارزیابی محصول برای ارضای این نیازها، نیااز اسات. در   

عه محصااول اشاااره بااه بازارهااای صااادراتی قابلیاات توساا

توانناد باه توساعه و     کننادگان مای   حدی دارد کاه صاادر  

اناادازی محصااولات جدیااد باارای ارضااای نیازهااای   راه

( 6331صااادراتی مشااتریان بپااردازد. لاای و کلانتااون )    

پیشنهاد کردند که قابلیت توساعه محصاولات جدیاد باه     

برقاراری ارتباااط بااا نیازهااای مشااتریان خااارجی، شاادت  

کنااد.  ش و توسااعه داخلاای کماا  ماایرقاباات، و پااژوه

قابلیت قوی توسعه محصولات جدید منجار باه افازایش    

برداری از دانش مشتریان و قدرت پژوهش و توسعه  بهره

شود. بنابراین، سط  بالای توسعه محصول باه   داخلی می

عنااوان نتیجااه مااورد انتظااار از قابلیاات بااالای توسااعه      

شاااود )وورهااایس و  محصاااولات در نظااار گرفتاااه مااای

(. با توجه به مطالا  فاوق، فرضایه زیار     6331مکاران، ه

 شود: مطرح می

H5:     گاری   قابلیت توسعه محصاول بار قابلیات حاس

 تا یر مثبت و معناداری دارد.

 گری قابلیت ترفیع و حس -

یار مهام بارای   هاای بسا   ترفیع، یکی دیگار از قابلیات  

ست. ترفیعاات در ایان ناحیاه بیشاتر     ها بسیاری از شرکت

هااای فااروش  تبلیغااات، ترفیعااات فاروش، فعالیاات  شاامل 

شخصی شرکت که از آن برای ارتباط با بازار و فاروش  

باشااد. ارتباطااات،  کننااد، ماای محصااولات اسااتفاده ماای 

دادن منافع محصولات جدید باه مشاتریان باالقوه و     نشان

یادآوری مناافع محصاولات باه مشاتریانی اسات کاه تاا        

، و بناابراین یکای   اسات کردند،  کنون از آنها استفاده می

محاور   هاای باازار   های مهم برای شارکت  دیگر از قابلیت

قادر نیست   بدون ی  برنامه تبلیغاتی مو ر شرکت است.

که منافع محصولات را باه مشاتریان هادف نشاان دهاد.      

رود  محاور ماو ر انتظاار مای     های بازار بنابراین از شرکت

ه و تمرکاز  هاای بازاریاابی فریبناد    که باه توساعه قابلیات   

هاا باه نساابت    داخلای بپردازناد. اگرچاه کاه ایاان قابیلات     

صنعت، کانال توزیع، و نوع محصول اشکال متفاوتی باه  

هااای  هااا برنامااه گیرنااد. در بساایاری از شاارکت خااود ماای

ای برای ارتباطاات و تباادل    فروش شخصی به عنوان پایه

شاود. در صانایع دیگاار،    باا مشاتریان در نظار گرفتااه مای    

کننادگان نهاایی را ماورد     های تبلیغاتی که مصرف تلاش

دهد، بر تبلیغات و ترفیع فاروش و فاروش    هدف قرار می

کنناد کاه نقاش حماایتی را در کاناال       شخصی تکیه مای 

 (.6331کند )وورهیس و همکاران،  توزیع بازی می

H6: گری تا یر مثبات و   قابلیت توزیع بر قابلیت حس

 اری دارد.معناد

 گری قابلیت توزیع و حس -

همانند قابلیت ترفیع، قابلیت کانال توزیاع در صانایع   

رود کااه  مختلااف بااه شاادت متفاااوت اساات. انتظااار ماای

هاایی کاه از ارساال مساتقیم      ها، همانناد شارکت   شرکت

کننادگان   برای فاروش مساتقیم محصاولات باه مصارف     

توزیااع کننااد، از قابلیاات کماای در کانااال   اسااتفاده ماای

هااایی کااه از    برخااوردار باشااند. در عااوت، شاارکت   

کننادگان نهاایی    بین شرکت و مصرف  های واسطه کانال

هااای  کننااد، نیاااز بااه قابلیاات   محصااولات اسااتفاده ماای 

یافتااه کانااال دارنااد. اگاار چااه کااه در بااین چنااین   توسااعه

هاای باازار    هاایی )باا کاناال واساطه( از شارکت      شرکت

بهتاری باا اعضاای کانال      رود که روابط محور انتظار می

های باازار محاور از    توزیع برقرار نمایندا چراکه شرکت

کانال توزیع به عنوان ابازاری بارای حمایات از نیازهاای     
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نمایناد، در نتیجاه،    کننادگان نهاایی اساتفاده مای     مصرف

هااای بهتااری باارای    هااای بااازارمحور از روش  شاارکت

ه رسانی و حمایت از اعضای کانال توزیع اساتفاد  خدمت

فروشاانی کاه باه     کنندگان و خرده کنند چراکه توزیع می 

فروشاند متغیرهاای مهمای را     نهایی می کنندگان  مصرف

کنناااد همانناااد زماااان تحویااال کاااالا باااه  کنتااارل مااای

کننادگان و فضااهای خاالی در بازارهاا. قابلیات       مصرف

گری بازار و  توزیع دو تابع و عملکرد بزرگ دارد: حس

( و لیلاین  6317و کاولان )  خادمات مشاتریان. اندرساون   

کنناد کاه تماایز در هزیناه نیااز باه        ( استدلال مای 6373)

سط  بالای دانش در مورد مشاتریان و خادمات پایش و    

ها مستلزم آن است که  پس از فروش دارد. این نیازمندی

کنندگان روابط نزدیا  خاود را حفات کنناد باه       توزیع

نحااوی کااه صااادرکنندگان بتواننااد تااا یر مهماای باار      

منظاور ارائاه خادمات برتار باه مشاتریان        کنناده باه   وزیعت

 (.6331بپردازد )وورهیس و همکاران، 

H7گری تا یر مثبات و   : قابلیت توزیع بر قابلیت حس

 معناداری دارد.

گتتری و استتتراتژی ختتلاق    قابلیتتت حتتس  -

 بازاریابی 

 هاای  واقعیات  ساازی  سااده  دنباال  به که هاییشرکت

 ذهنای  مادل  یا   در گرایی هم به محیطی هستند، تمایل

ناوآوری، بااه  . خاود را دارناد   صانعت  در پذیرفتاه شاده  

 چنادین  ها از دیدگاه بازار نیاز دارد و گسترده ملاحظات

خلاقیات اساتراتژی    آیند. به دست می "دیدگاه جهانی "

بازاریابی حدی است که استراتژی، تفاوت معنااداری را  

میاال دهااد. تک هااای موجااود نشااان ماای    از اسااتراتژی

تار باه محایط     های چندگانه منجر به پاسخ خالاق  دیدگاه

تاری   ی وسایع  شود. درحالیکه درنظر گرفتن مجموعه می

تار را   هاای مرساوم   ها، انحرافاات از دیادگاه   از جایگزین

جاامع   یریگ میکه در تصم ییها سازمانکند.  ترری  می

ای را در نظاار  نوآورانااه یهااا حاال راه ،کننااد ماای شاارکت

کننااد  تولیاد مای   ی راخلاقا  یهاا  یساتراتژ ا و گیرناد  مای 

گاری توساعه    (. قابلیات حاس  2069)کروش و دیگران، 

بینی نشاده یاا پذیرفتاه     های پیش یافته باید الگوها و روند

های جدید  گیری ایده نشده قبلی را آشکار سازد و شکل

را ترریا  کناد و در نتیجاه یا  پاساخ خالاق را فعااال       

 .(2007سازد )نیل و همکاران، 

H8: گری با استراتژی خالاق بازاریاابی    قابلیت حس

 رابطه مثبت و معناداری دارد.

گتتری و استتتراتژی بازاریتتابی  قابلیتتت حتتس -

 موقع به

 انطبااق پیادا کناد،    محایط  با سیستم ی  برای اینکه

 و یا افزایش یاباد.  تطبی  با محیطش باید آن تنوع داخلی

 ناختیشا  چاارچوب  یا   حفت به قادر که هایی سازمان

تاری   کامال  دهای درك  شکل به باشند، قادر گسترده می

هااا را شااامل   ی وساایعتری از رفتااار  محاادوده هسااتند و

 از تااری وساایع آرایااش هاااییسااازمان شااوند. چنااین ماای

های محیطی حفات  پیچیدگی با مطابقت برای را ها گزینه

 کااه دکناا بیااان ماای( 6313) 6ردتهااا کننااد. ایساان ماای

 سااارعت باااه حااایطم یااا  ماااو ر در گیاااری تصااامیم

 همزمااان تعااداد گاارفتن نظاار در طریاا  تغییاار، از حااال در

 طریااا  از ناااه و جاااایگزین، هاااای گزیناااه از بیشاااتری

 عما   و در کمتار  هاای  گزیناه  پای  در پای  تحلیل و تجزیه

 بنابراین،. (2069شود )کروش و دیگران،   می انجام بیشتر

 و ترکیا ،  درك ساریع،  توانایی گری باید قابلیت حس

. گیارد  را در بار  بعادی  چناد  اطلاعاات  یچیاده، و فرایند پ

اشااره   بندی استراتژی پاسخگویی به آمادگی باازار  زمان

آن تغییر در محایط خاود را باا      دارد که سازمان به وسیله

هاا باا    شارکت  دهاد.  ی  پاساخ اساتراتژی  تطااب  مای    

 یافتاه، طیاف   توساعه  گاری  قابلیات حاس   گیاری از  بهاره 

                                                           
1 Eisenhardt 
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 قاباال بااه ساارعت ی  واسااتراتژ هااای پاسااخ از وساایعی

موقاع   کارگیری باه  که به آورند،  دسترس را به ارمغان می

 (.2007سازد )نیل و همکاران،  ها را ممکن می پاسخ

H9: موقاع   گری با استراتژی بازاریابی به قابلیت حس

 .رابطه مثبت و معناداری دارد

 
 

 روش پژوهش

پژوهش حاضر، از حی  هدف، پژوهشای کااربردی   

 در فعاال  هاای  شارکت  تحقیا   ایان  ماریآ است. جامعه

 در کااه بهداشااتی چیناای و ساارامی  و کاشاای زمینااه

 سارامی   و کاشای  المللای  باین  نمایشاگاه  ودومین بیست

نموناه آمااری    اناد.  کارده  شارکت  6939 ساال  در تهران

مجموعه عناصری است که بخشای از جامعاه را تشاکیل    

اعضاای منتخا  جامعاه     دهد و دربرگیرنده برخی از می

گیری باه جاای گاردآوری     است. دلایل استفاده از نمونه

اطلاعااات از کاال جامعااه نساابتا واضاا  اساات. مااوارد     

ای از جملااه زمااان، هزینااه و منااابع انسااانی مااانع    عمااده

ای بر سر راه پژوهشگر قرار دارناد )داناایی فارد و     عمده

 یریا گ پاژوهش از روش نموناه   نیدر ا (.6911دیگران، 

 شده است.استفاده دسترس  در

های فعاال در زمیناه کاشای و     جامعه آماری، شرکت

سرامی  و چینی بهداشتی هستند و تعداد جامعه آمااری  

 نمونه آماری از فرمول زیر بدست آمد: است 617هم 

 
درصد در نظار گرفتاه شاده     31ضری  اطمینان برابر 

اماا از  آیاد.   بدسات مای   601است و تعداد نمونه برابر با 

ها حاضر به همکاری نشادند،   آنجائیکه برخی از شرکت

 آوری شد. پرسشنامه جمع 31تعداد 

.Z= 1.96 P=q= 0.5, N=147, d=0.1 
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 ها آوری داده ابزار جمع

در ایاان تحقیاا  از پرسشاانامه بااه عنااوان اباازار اصاالی 

آوری اطلاعات استفاده شده اسات. در ایان راساتا،     جمع

نظااری و پیشااینه تحقیاا ، ابعاااد،   پااس از مطالعااه مبااانی 

هااای هاار یاا  از متغیرهااا بررساای  هااا و شاااخص مؤلفااه

 بندی شدند. شناسایی و طبقه

 

 پایایی و روایی

هااا از  در ایاان پااژوهش، پااس از اسااتخرا  شاااخص 

مطالعات پیشاین انتشاار یافتاه در نشاریات معتبار علمای،       

هاای   پرسشنامه بین اسااتید بازاریاابی و مادیران شارکت    

نااه صااادرات کاشاای و ساارامی  کااه در    فعااال در زمی

نمایشگاه تهران حضور داشتند، برای بررسی محتاوایی و  

هاای ایاران    صحت ترجمه و تطبی  آنها با شرایط شرکت

 توزیع و موارد اصلاح و تایید شد.

در ایاان پااژوهش باارای تعیااین پایااایی پرسشاانامه از   

ضااری  آلفااای کرونباااا اسااتفاده شااده اساات و باارای   

پرسشنامه بطور آزمایشی  90دست آوردن این ضری ، ب

، (SPSS) توزیع و با استفاده از نرم افزار اس پای اس اس 

بررسی شد. ضری  آلفای کرونبااا، باین صافر و یا      

هاا در   است کاه در واقاع هماان ضاری  همبساتگی داده     

باشد. هر قدر درصد به دست آمده  های مختلف می زمان

قابلیت اعتمااد بیشاتر    درصد نزدی  باشد، بیانگر 600به 

پرسشنامه است. قابل ذکر است که ضری  آلفای کمتار  

% 70شاود، دامناه    درصد معمولا ضعیف تلقی مای  10از 

 % خوب تلقی می شود. 10قابل قبول و بیش از 

 

 ضرایب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش -1جدول 

 متغیرها آلفای کرونباخ

 قابلیت فروش 191/0

 یت داشبورد بازاریابیقابلیت مدیر 131/0

 های بازار قابلیت  پژوهش 121/0

 گذاری قابلیت قیمت 193/0

 قابلیت توسعه محصول 170/0

 قابلیت توزیع 161/0

 قابلیت ترفیع 171/0

 گری حس 137/0

 استراتژی بازاریابی خلاق 737/0

 موقع استراتژی بازاریابی پاسخ به 111/0

 

 ها تحلیل داده و تجزیه

 آمار توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی

نفار   31همچنانکه پیشتر اشاره شد، در نهایت تعاداد  

باه   پاژوهش ی نموناه  هاا  شرکتاز مدیران عالی و میانی 

سوالات پرسشنامه پاسخ کامل دادند که اطلاعاات آنهاا   

های بعدی مورد استفاده قرار گرفات. لازم باه    در تحلیل

ر این طارح را  ی مورد بررسی دها شرکتذکر است که 

بزرگاای تشااکیل  ی متوسااط و نساابتاًهااا شاارکت عماادتاً

ی خصوصی ها شرکتدرصد آنها  30دهد که حدود  می

شاوند.   ی دولتای را شاامل مای   ها شرکتدرصد نیز  60و 
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ساهامی خاا  باوده و     ها شرکتدرصد این  70بیش از 

درصاد آنهاا    90یا خانوادگی اداره می شوند و کمتار از  

یعنای   هاا  شارکت رل  این بصورت سهامی عام هستند. ا

درصدشان در هر دو باازار داخلای و خاارجی     11بالای 

فعالیت دارند که بنظر می رسد بازاریابی نقش مهمای در  

درصاد   10حضور فعال آنها در بازار داشته باشد. حدود 

درصاد آنهاا    10ساال و حادود    1باالای   هاا  شرکتاین 

هاای   سال عمر دارند کاه باا توجاه باه ویژگای      60بالای 

خه عمر این صنعت در مراحل رشد و بلوغ خود قرار چر

دراین مرحلاه نقاش بازاریاابی و     داشته باشند که معمولاً

اهمیات   ها شرکتهای بازار در موفقیت  شناسایی فرصت

 بسزایی خواهد داشت.  

به منظور شناخت بیشتر پاسخ دهنادگان باه ساوالات    

پرسشنامه تحقی ، اطلاعات جمعیت شناختی آنهاا شاامل   

، وضاعیت تحصایلات، وضاعیت سانی و سااابقه     جنسایت 

 خدمت در سازمان در ذیل خلاصه شده است.

 

 دهندگان اطلاعات جمعیت شناختی پاسخ -2جدول

 
های آمار توصیفی نظیار میاانگین و    در ادامه شاخص

. هماانطور  بررسای شاد   پژوهش متغیرهایانحراف معیار 

تماامی متغیرهاای   دهاد میاانگین    نشاان مای   9که جدول 

شامل قابلیت فروش، قابلیت مدیریت دانشابورد   پژوهش

باااازار، قابلیااات  هاااای  پاااژوهشبازاریاااابی، قابلیااات  

گذاری، قابلیت توساعه محصاول، قابلیات توزیاع،      قیمت

گاری، اساتراتژی بازاریاابی خالاق و      قابلیت ترفیع، حس

)وساط   9.1 از عادد  پاسخ باه موقاع باه اساتراتژی بیشاتر     

 .استتایی لیکرت  7ف یطیف( در ط
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 بررسی آمار توصیفی متغیرهای پژوهش -3جدول 

 انحراف معیار میانگین در پژوهش حاضر علامت اختصاری متغیرها

 FORO 1.12 0.117 قابلیت فروش

 DASH 1.21 0.311 قابلیت مدیریت داشبورد بازاریابی

 HES 1.91 0.316 بازار های پژوهشقابلیت 

 BAZAR 1.27 0.113 گذاری قابلیت قیمت

 GHEY 1.11 0.331 قابلیت توسعه محصول

 MAHS 1.91 0.311 قابلیت توزیع

 TOZI 1.11 6.011 قابلیت ترفیع

 TARFI 1.12 6.031 گری حس

 KHALA 1.91 0.311 استراتژی بازاریابی خلاق

 PASO 1.11 6.622 موقع استراتژی بازارابی به

 

 آمار استنباطی متغیرهای پژوهش

نیاز باه منظاور بررسای ا ارات متغیار        در این پژوهش

قابلیاات فااروش، قابلیاات ماادیریت    مسااتقل پااژوهش ) 

باازار، قابلیات   هاای   پاژوهش داشبورد بازاریابی، قابلیات  

قیمت گذاری، قابلیت توسعه محصاول، قابلیات توزیاع،    

گاری،   حاس ( بار متغیار وابساته پاژوهش )    قابلیت ترفیاع 

( ساتراتژی استراتژی بازاریابی خلاق و پاسخ به موقع باه ا 

شاد.   ی  مدل فرضی براساس پیشینه پژوهش، طراحای 

ها نیز بیانگر روابط علّی میان متغیرهای موجود در  فرضیه

 مدل است. 

هاا در قالا     در این پژوهش بررسی همزماان فرضایه  

گیرد. برای ارزیاابی مادل فرضای     مدل اولیه صورت می

 این پژوهش ابتدا به بارآورد پاارامتر باا اساتفاده از روش    

پااردازیم.  بیشااینه احتمااال بااه باارآورد پارامترهااا ماای     

. در اسات  پارامترهای برآورد شده شاامل ضارای  تاا یر   

های ارزشایابی برازنادگی مادل و شاکل      نهایت شاخص

مدل بارازش شاده گازارش شاده اسات. در اداماه مادل        

پژوهش برای یاادآوری   های ه( و فرضی1مفهومی )شکل 

 .بیشتر مورد بح  قرار گرفته است
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 مدل در حالت ضرایب تخمین استاندارد -4شکل 

 

 

 
 مدل در حالت ضرایب معناداری -5شکل 

 

در آزمااون فرضاایات پااژوهش بااا اسااتفاده از ماادل   

دهناده   خروجی نرم افازار نشاان   ، اولاًمعادلات ساختاری

مناس  بودن مدل ساختاری بارازش یافتاه بارای آزماون     

 �2قادار  با توجاه باه خروجای لیازرل م    فرضیات هستند. 
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کاه نسابت باه درجاه      اسات  21/93محاسبه شده برابر باا  

. )نسابت کاای دو باه    اسات  9( کمتر از عدد 61آزادی )

= 073/0میاازان   (.اساات  2.16درجااه آزادی براباار بااا   

RMSEA  دهناده مناسا  باودن بارازش مادل       نیز نشاان

های مشااهده شاده    ساختاری است. به عبارت دیگر داده

ادی منطب  بر مادل مفهاومی پاژوهش اسات.     تا میزان زی

 0.11،  0.12بترتی  برابر با  NFIو  AGFI  ،GFIمقدار 

که نشان دهنده برازش نسبتاً مناسا  مادل    است 0.32و 

 .  است

 

 پژوهش های خلاصه نتایج حاصل از فرضیه -6جدول

 پژوهشفرضیات 
 معناداری میزان تا یر

ید یا یتا

 رد

 تایید 2.09 0.29 مثبت و معناداری بر حس گری داردتا یر  قابلیت فروش

 تایید 9.10 0.91 قابلیت مدیریت داشبورد بازاریابی تا یر مثبت و معناداری بر حس گری دارد.

 تائید 1.11 0.16 بازار تا یر مثبت و معناداری بر حس گری دارد های پژوهشقابلیت 

 رد -6.20 -0.60 س گری داردتا یر مثبت و معناداری بر ح قابلیت قیمت گذاری

 رد 6.90 0.60 تا یر مثبت و معناداری بر حس گری دارد قابلیت توسعه محصول

 تائید 9.32 0.99 توزیع تا یر مثبت و معناداری بر حس گری دارد

 رد -6.01 -0.01 قابلیت ترفیع تا یر مثبت و معناداری بر حس گری دارد.

 تائید 1.11 0.11 استراتژی بازاریابی خلاق داردحس گری تا یر مثبت و معناداری بر 

 تائید 62.09 0.73 حس گری تا یر مثبت و معناداری بر پاسخ به موقع به استراتژی بازاریابی دارد.

 

در پاسخ به سوالات اصلی پاژوهش بایاد بیاان شاود     

هااای فعااال در صاانعت کاشاای و   کااه در مااورد شاارکت

یا  قابلیات   گری از طر سرامی  و چینی بهداشتی، حس

فااروش، داشاابورد بازاریااابی، قابلیاات توزیااع و قابلیاات   

بازار بر استراتژی خلاق و به موقع بازاریابی های  پژوهش

 گذارد. تا یر می

 

 گیری بحث و نتیجه

 بازاریاابی  هاای  قابلیات  از آن در کاه  هاایی  پاژوهش 

 انادك  ،اساتراتژی بازاریاابی اساتفاده شاود     بهبود جهت

 بازاریاابی  هاای  قابلیات  اخیار  طالعاتم به توجه با .است

 عملکارد  دهای  جهات  و هادایت  در مهمای  عوامال 

 حاوزه  باه  مرباوط  محققان ست.ها شرکت و کار و کس 

 باه  مرباوط  های تتوری توسعه نیازمند بازاریابی استراتژی

 آن از حااکی  نتایج هستند، خا  بازاریابی های قابلیت

ایش قابلیاات بااه افاازبازاریااابی  هااای قابلیاات کااه اساات

 کاه  معناا  ایان  باه  شاودا  مای منجار  ها  گری شرکت حس

 عملکارد  باعا  بهباود   بازاریاابی  هاای  قابلیات  ارتقاای 

 .شود می شرکت

پژوهش حاضر به منظور دساتیابی باه چنادین هادف     

هااای  طراحاای شااده اساات. نخساات، شناسااایی قابلیاات   

گااری  بازاریااابی کااه منجاار بااه افاازایش قابلیاات حااس   
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شای و سارامی  و چینای    های فعال در زمیناه کا  شرکت

منظور دستیابی به هادف فاوق مادل     شود. به بهداشتی می

هاای   مفهومی پاژوهش طراحای و باا اساتفاده از آزماون     

آماری صحت آن تایید شد. با توجاه باه مادل مفهاومی،     

قابلیاات فااروش، قابلیاات ماادیریت داشاابورد بازاریااابی،  

بااازار از جملااه هااای  پااژوهشقابلیاات توزیااع و قابلیاات 

هاا هساتند کاه منجار باه       هاای شارکت   ین قابلیات تار  مهم

شاوند. دوماین    گاری شارکت مای    حاس   افزایش قابلیات 

  گااری باار اسااتراتژی خاالاق هاادف بررساای تااا یر حااس

 31ی آمااری   موقع بازاریابی بود که با توجه با جامعه وبه

گااری باار اسااتراتژی خاالاق   نفااری، فرضاایه تااا یر حااس 

موقع بازاریابی  هگری بر استراتژی ب بازاریابی و تا یر حس

( 2007های نیال و همکااران )   تایید شد. و این امر با یافته

گیرد و نشان دهنده این امر است  در ی  ردیف قرار می

که دستیابی باه اطلاعاات مفیاد منجار باه عملکارد بهتار        

ها در زمینه تادوین اساتراتژی بازاریاابی خواهاد      شرکت

 نیاز  وهشپاژ  پیشینه و نظری مبانی در که شد. همانگونه

دی  هااای بررساای و اساات مطالعااات شااده آورده

مورگاان   (،2001) جایاچانادران  و (،کرانسایکو 6331)

 (، گرانات 2001) ساانگ  (،2003وورهایس )  (،2003)

(، 2001) جایاچاناااداران  و (، کرانسااایکو 6336)

 از یکی که دهد می نشان (2000مارتین ) و ردتها ایسن

 رقاابتی  تمزیا  کسا   عملکاردی،  پیامدهای مهم ابعاد

 را بازاریاابی  هاای  قابلیات  تاأ یر  مطالعاات  این که است

سانجیده و باه تاییاد تاا یر      رقاابتی  مزیات  کسا   بارای 

اند. از طرفای   های بازاریابی بر عملکرد دست یافته قابلیت

 هار  بارای  فاروش  های فعالیت تطبی  بازار، گیری هدف

 فروش های تاکتی  ها و استراتژی از گیری بهره مشتری،

 از هریا   بارای  متخصاص  فاروش  نیروهای و اوتمتف

 مشتری، با فروشنده قومیت بودن مشابه و هدف مشتریان

 و یافته بهبود ها فروشنده عملکرد که است شده موج 

 از اساتفاده  شاود.  تار  مساتحکم  مشاتریان  باا  آنهاا  رابطاه 

 فاروش  عملکرد بهبود موج  متعدد، فروش یها کانال

 کاه  ییها شرکت از ریبسیا است. شده ها سازمان برخی

 فاروش  کاناال  چند یا ی  از استفاده به محدود را خود

 و پاناگوپولوس .اند داشته تری پایین عملکرد اند، کرده

 اشااره  نکته این به نیز خود مقاله در( 2060)آولونیتیس 

 بهباود  موجا   را فاروش  هاای  کاناال  تعدد و اند داشته

پژوهش فعلای   از مقایسه نتایج .اند دانسته فروش عملکرد

شاود، نتاایج پاژوهش     های پیشین استنباط مای  با پژوهش

حاضر با نتایج پژوهش وورهایس و همکااران در ماورد    

ماااادیریت داشاااابورد بازاریااااابی، توزیااااع و قابلیاااات  

بازار در ی  ردیف قارار گرفتاه اسات. در    های  پژوهش

گاری بار اساتراتژی بازاریاابی      زمینه تاا یر قابلیات حاس   

رفت فرضیه تایید  مانطور که انتظار میموقع ه خلاق و به 

شااده و نتااایج پااژوهش فعلاای بااا نتیجااه پااژوهش نیاال و  

گیرد. پژوهش  ( در ی  ردیف قرار می2007همکاران )

( کاه  2069حاضر با نتایج پژوهش کروش و همکااران ) 

گاری   تا یر قابلیت فروش و داشبورد بازاریابی را بر حس

ار دارد. نتاایج  تایید کرده بودند نیاز در یا  ردیاف قار    

( کاه باه   6936پژوهش با پژوهش رنجبریان و همکاران )

ساازی خاودرو،    این نتیجه رسایده بودناد، صانعت قطعاه    

موقع را دارد. تاکیاد بار آمیختاه ترفیاع      توانایی تحویل به

سازی  تواند منجر به افزایش صادرات در صنعت قطعه می

و خوانی دارد. همانطور که صاادقی   خودرو شود، نیز هم

 بار  ماو ر  عوامال  باین  در کردند( بیان 6936همکاران )

 ترتیا   باه  صاادرکنندگان  دیدگاه از صادرات افزایش

 مقاررات،  و )قاوانین  متغیرهاای  ترتی  به محیطی عامل

 سیاسی(، عوامل تکنولوژی، خا ، ارتباطات فرهنگ،

 و )ضامانت  متغیرهاای  ترتیا   باه  محصول جانبی عامل

 کیفیات  توزیاع،  یهاا  کاناال  فاروش،  از پاس  خادمات 

 باه  فاردی  عامال  بنادی(،  بسته و طراحی برند، محصول،
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 صاادراتی،  داناش  عماومی،  )رواباط  متغیرهاای  ترتیا  

 به اقتصادی عامل نهایت در و کاری( تجربه تحصیلات،

 دولتی، های یارانه صادراتی، بازاریابی) متغیرهای ترتی 

 دارای صاادراتی(  بازارهاای  صاادراتی،  گاذاری  قیمت

بنابراین این پژوهش نیز همانناد   .باشند می تا یر و اهمیت

پژوهش حاضر بر اهمیات توزیاع در موفقیات صاادرات     

از طرفی کشور ما در زمیناه تولیاد کاشای و     تاکید دارد.

سرامی  و چینی بهداشتی دارای مزیت نسابی اسات. از   

آنجائیکه شهرهای کویری ایران مانند یازد و اصافهان و   

وه در تولیاد کاشای و سارامی     سمنان دارای مزیت بالق

بوده و معادن بسیار زیاد سنگ و همچناین کارخانجاات   

باازرگ کاشاای و ساارامی  در ایاان شااهرها قاارار دارد،  

توانند از طری  تولید کاشای و سارامی  و    ها می شرکت

چیناای بهداشااتی و صاادور آن بااه کشااورهای همسااایه و 

آسیای میانه به سودآوری بسیاری دست یابناد اماا ورود   

هاایی و   به بازارهای خارجی نیازمند دساتیابی باه قابلیات   

های ویژه و خاصی است، این خصوصیت ویژه  استراتژی

هااا  بااودن اسااتراتژی موقااع بااودن در میاازان خلاقیاات و بااه

هاا   منظور دستیابی به ایان امار شارکت    شود. به نمایان می

  ماوقعی از فعالیات   نیازمند اطلاعات ویژه و مناسا  و باه  

رقی ، مشاتریان و محایط هساتند، قابلیات      شرکت خود،

دهد تا به چناین   ها این امکان را می گری به شرکت حس

های پژوهش نیز نشان  اطلاعات مناسبی دست یابند. یافته

شاااارکت فعااااال در صاااانعت  31دهااااد از بااااین  ماااای

هاایی کاه    سارامی  و چینای بهداشاتی، شارکت     و کاشی

س گری بالایی داشاتند از طریا  درك باازار و حا     حس

رخدادها و روندهای بازار جلوتر از رقباا عمال نماوده و    

انااد. ایاان  هااای خااود داشااته بهبااود زیااادی در اسااتراتژی

موقااع،  هااا از طریاا  دسترساای بااه اطلاعااات بااه  شاارکت

تاری   العمال مناسا    تری داشتند و عکاس  بینی دقی  پیش

هاای جدیاد، یاافتن مشاتریان جدیاد       برای نفوذ در باازار 

اناه... داشاتند. همچناین نتاایج     طراحی محصولات نوآور

هااا قابلیاات فااروش، قابلیاات  نشااان داد کااه ایاان شاارکت

باازار و  های  پژوهشمدیریت داشبورد بازاریابی، قابلیت 

هاا   تاری نسابت باه ساایر شارکت      قابلیت توزیاع مناسا   

گاری بار    داشتند. با توجه به رابطه مستقیم و مثبات حاس  

از طری  تمرکز موقع بازاریابی، باید  استراتژی خلاق و به

گااری بااازار اقاادام بااه تاادوین   و تقویاات قابلیاات حااس 

استراتژی بازاریابی پرداخت. از جملاه اقادامات مهام در    

باازار و اطلاعاات   های  پژوهشاین زمینه طراحی سیستم 

بازاریابی است تا بتاوان اطلاعاات را از ناواحی مختلاف     

کاران شرکت و  اندر آوری نموده و در اختیار دست جمع

اد کلیدی قرار دهد. از طارف جریاان اطلاعاات بایاد     افر

در سازمان گردش داشته باشد و همه افاراد مطلاع باشاند    

که در شرکت چاه اطلاعااتی در جریاان اسات. بررسای      

هااای بااازار بااا اسااتفاده از    محاایط و شناسااایی فرصاات 

بینی، جلسات متعدد بین دپارتماانی در   های پیش تکنی 

ه خصاو  همکااری   شرکت، جلسات طوفان مغزی و ب

طور مساتمر   مشترك دو بخش فروش و بازاریابی باید به

بررسای شااود و نتااایج در اساتراتژی بازاریااابی گنجانااده   

ها از وضعیت فعلای باه وضاعیت     شود تا عملکرد شرکت

 تری تبدیل شود. آل ایده

 

 پیشنهادهای کاربردی 

هااای مختلااف سااازمان  در زمینااه همکاااری واحااد -

مشاتری، بازاریاابی نقاش اصالی را     جهت تامین رضایت 

کند. بنابراین ترکی  دو بخش فروش و بازاریابی  ایفا می

و ترکی  اطلاعات این دو بخش بسیار ضروری و مفیاد  

  رسد. به نظر می

هاای   ی خوب در کاانون فعالیات   گزینش فروشنده -

های آموزشای بایاد    نیروی فروش موف  قرار دارد. برنامه

رفته شاود. فروشانده بایاد باا     برای فروشندگان در نظر گ
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شاارکت آشاانا باشااد، آن را خااوب بشناسااد و از ایناارو   

ی شاارکت،  هااای آموزشاای بااا شاارح تاریخچااه   برنامااه

هااا، سااازماندهی، ساااختار مااالی، تشااکیلات و     هاادف

ی اماور   محصولات و بازارهای اصالی بایاد در سارلوحه   

شاود   های آموزشای باعا  مای    شرکت قرار گیرد. برنامه

هاای رقیا  و اناواع     هاای شارکت   اساتراتژی که آنها باا  

هااای خریااد و  مختلااف مشااتری، نیازهااای آنااان، انگیاازه

 سرانجام عادت خرید افراد آگاه شوند.

های فعال در زمیناه   پیشنهاد اکید به مدیران شرکت -

خواهنااد  کاشاای و ساارامی  ایاان اساات کااه اگاار ماای   

های شرکت آنها به خوبی مدیریت و هدایت شود  برنامه

بخش بازاریابی به عنوان بازوی اجرایای شارکت   باید به 

هاای کلیادی عملکارد بازاریاابی را      نگاه کنند و شاخص

تدوین نموده تا در صورت بروز هرگوناه تغییاری منفای    

 در شرکت عامل اصلی انحرافات مشخص شود.

گاری   از آنجا که قابلیت توزیع ا ر مثبتی بار حاس   -

هاا   در شارکت توان پیشنهاد داد کاه   دارد در این میان می

ی توزیاااع گساااترده شاااود و از    بهتااار اسااات شااابکه  

کندگان بیشتری استفاده شاود تاا بتاوان اطلاعاات      توزیع

نظر  بسیاری را از نقاط مختلف بازار بدست آورد و اما به

هایی کاه در طاول یا      رسد بهتر است تعداد واسطه می

زنجیره توزیع قرار دارند کاهش یابد تا ارزش اطلاعااتی  

آید از بین نرود و اطلاعاات   دست می ن طری  بهکه از ای

 موقع به شرکت برسد.  درست و به

های توزیع این اسات   پیشنهاد دیگر در زمینه کانال -

که افراد باید متخصص در امر توزیع باشند و بهتار اسات   

ساپاری   عهاده بگیارد و بارون    توزیع را خاود شارکت باه   

گر افراد از نکند. این نکته از این لحاظ اهمیت دارد که ا

خود شرکت باشند اطلاعات کاربردی در مورد شارکت  

تواننااد   هااای آن را دارا هسااتند و بهتاار ماای    و فعالیاات

کنناادگان را راهنمااایی نمااوده و پیشاانهادات     مصاارف

کاربردی در زمینه محصولات جدید به آنها بدهناد و یاا   

اینکااه شاارکت را در یااافتن مشااتریان جدیااد و نیازهااای  

 ری رسانند.جدید مشتریان یا

گاری بار اساتراتژی     با توجه به تاا یر قابلیات حاس    -

شااود کااه  موقااع بازاریااابی، پیشاانهاد ماای  نوآورانااه و بااه

های فعال در زمینه کاشی و سارامی  عالاوه بار     شرکت

های ناشناخته باازار و   اینکه باید اطلاعاتی در مورد بخش

خصااو   نفااوذ در آن، شااناخت مشااتریان بااالقوه و بااه  

وه برای صادرات محصول بدست آورناد  کشورهای بالق

و پردازش کنند، همسو باا ایان کاار مناابع لازم را بارای      

موقاع و باا    ها نیز فراهم کنناد باه   تمرکز روی این شکاف

ساارعت اطلاعااات ماارتبط بااا تغییاارات لازم در بااازار را  

تشخیص دهند و با ساختاری مناس  باه آن پاساخ دهاد.    

عات در آن گردش بدین منظور ایجاد ساختاری که اطلا

داشته و فقط در دست افراد خاصی در شرکت نباشد باه  

شود. بنابراین بهتر است نتایج حاصل از  شدت توصیه می

های جدید در زمینه توسعه محصاول،   های تلاش موفقیت

هاای جدیاد باازار و شناساایی مشاتریان       شناسایی بخاش 

وفادار باه سارعت در شارکت پخاش شاده و در اختیاار       

 ار گیرد.همگان قر
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