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 چكیده

های بازاریابی در صنعت فولاد خوزستان و تاثیر آن بر عملکرد مالی در جهت  هدف از این پژوهش ارائه مدل ظرفیت

توسعه سرمایه گذاری می باشد. روش پژوهش حاضر آمیخته است که طی دو مرحله کیفی و کمی با استفاده از  

شناسان حوزه  نفر از خبرگان و کار  15نظریه داده بنیاد انجام شد. داده های مرحله کیفی از طریق انجام مصاحبه با  

بازاریابی که از طریق روش نمونه گیری هدفمند انتخاب شده بودند، جمع آوری و با نرم افزار تحلیل داده های  

کیفی مکس.کیو.دی.ای تحلیل شد.  نتایج به دست آمده از تحلیل مبانی نظری و  مصاحبه های پژوهش، منجر به 

قوله اصلی محصول، شبکه توزیع، بازار، مشتری، تجزیه و  م  7الگوی نهایی ظرفیت های بازاریابی شد که دارای  

در نقشِ  تحلیل رقبا، تبلیغات و برند می باشد. تجزیه و تحلیل رقبا و محصول در نقش » عوامل زمینه ای« بازار  

و نقش ظرفیت های  ،  «گر  مداخله  »عوامل استراتژی ها«   و  نقش »راهبردها  توزیع در  برند و شبکه  تبلیغات، 

پیامد«   بازاریاب برازش الگوی مذکور، تعداد  . شناسایی شده استی در نقش »  نفر از مدیران و    200به منظور 

انتخاب شدند، به پرسشنامه محقق   کارشناسان صنعت فولاد خوزستان که به روش نمونه گیری تصادفی ساده 

پرسشنامه عملکرد سازمانی  ساخته ظرفیت های بازاریابی که منتج از نتایج بخش کیفی بود و همچنین بعد مالی 

( پاسخ دادند، داده ها با استفاده از نرم افزار لیزرل مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. یافته  2001کاپلان و نورتون)

 ها حاکی از برازش مطلوب مدل پیشنهادی بود. 

 فولاد.ظرفیت های بازاریابی، عملکرد مالی، توسعه سرمایه گذاری ،صنعت    هاي كلیدي:واژه 

 1400/ 05/ 05تاریخ پذیرش:        99/ 12/ 11تاریخ دریافت: 
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 مقدمه   -1

تمـام شرکتها را مجبور ساخته کـه بـه روشهـای علمـی و ،  تغییـر شرایط اقتصـاد جهـانی و پیچیـده شـدن آن

د)نوروزی، عبداله پور، گنجعلی جدید بازاریابی روی آورند و خود را با ضـرورتهـای جامعه جهانی هماهنگ سازن 

رقابت و پیچیده شدن فعالیت های رقبا، شرکت ها بایستی بیشتر    (. همچنین به دلیل افزایش1397وند و معصومی،

 که است  سازوکاری بازاریابی از قبل به بررسی همه جانبه سازمان و ظرفیت های سازمانی خود بپردازند. ظرفیت

 توانند می ها  رویکرد، شرکت این با می سازد. توانمند  رقابتی محیط در خود راهبردهای اجرای در را ها سازمان

را   خود  استراتژیك  و فکری  های  دارایی هم و  فیزیکی منابع  هم  تا  دهند نشان بازار  به  را  خود  محور  مشتری  فرهنگ

 کنند)ملکی برآورده را مشتری نیازهای و دهند پیوند ارزشمند خدمات و کالاها به نوآورانه ایده های از استفاده با

(. سازمان ها برای ماندگاری در گردونه رقابت باید خود را با  1398خوانساری،رزگاه، امینی خیابانی و   باش مین

سیر سریع تغییرات منطبق کنند. سازمان هایی که نمی توانند در این چرخه رقابتی پیروز شوند و خود را با تغییرات  

  (.1،2018ندو و سندز محیطی هماهنگ کنند از تاثیرات منفی این محیط پویا بر عملکردشان ناگزیرند)کچویی، ماو

هـای فعـالیتی و ماهیتهای متفـاوت    رزیابی عملکرد سازمانها با توجه به اهداف مختلـف سـازمان، تنـوع زمینـها

مقوله در  ارزیـابی  ایـن  اسـت.  خاصـی  پیچیـدگیهـای  دارای  اقتصادی    آنهـا،  فعالیتهای  و  عملیاتی  مالی،  های 

در حـال حاضر، ارزیابی عملکرد بسیاری از شرکتها و سازمانها بر اساس    .دای دار  العـاده  سـازمان اهمیـت فـوق

 مالی عملکرد منبع، بر مبتنی (. براساس تئوری1396) دهدشتی شاهرخ، ناطق و  احسانی  شاخصهای مـالی اسـت 

اربو، بندتو  (. دیس 1391ارتباط دارد)غفاری، خادمی مقدم و غلامی،  سازمانی منابع و  ظرفیتها به  العاده شرکت فوق

( تاکید کرده اند که توانایی یك شرکت در استفاده از منابع از طریق ظرفیت های سازمانی برای  2007)2و سانگ 

 توانایی یك بازاریابی هایکمك به شرکت برای دستیابی به عملکرد مطلوب از خود منابع حیاتی تر است. ظرفیت

 (ضمنی( دارد انتقال)دانش غیرقابل دانشی و است متفاوت دیگر شرکت به شرکت یك از  زیرا است، فرد به منحصر

 و بازار نیازهای تا کند می فراهم را  امکان  این  ها سازمان برای بازاریابی  های (. ظرفیت3،2009ورهیز، مورگان و اتری 

 بازاریابی آمیخته کارگیریبه   با به خصوص و بازاریابی خدمات ارائه با ارتباط در را آنها و بشناسد بهتر را مشتریان

  بهبود  برای  بینش  ایجاد  در  مهمی  نقش  بازاریابی  تحلیل  و  (. تجزیه2011،  4تایل و لی-)مریلیس، رندل سازد برآورده

های بازاریابی  (. قابلیت5،2019دارد)کا، دوان و بنا  شرکت  کسب مزیت رقابتی برای  و  بازاریابی  در  گیری  تصمیم

که در آن شرکت ها منابع محسوس و نامحسوس را برای درک پیچیدگی  نیازهای خاص  فرایند یکپارچه ای است  

مشتریان، دستیابی به یك تمایز نسبی محصولات برای برتری رقابتی و در نهایت دستیابی به یك کیفیت برند  

ا مشتریان، می (. یك سازمان با صرف منابع بیشتر در ارتباط متقابل ب6،2013مناسب به کار می برند)انگ و جونز 

های بازاریابی خود را گسترش داده و قادر به دستیابی به مزیت رقابتی که عنصر مهمی در رقابت با  تواند قابلیت

 
1 Kachouie, Mavondo & Sands 
2  Desarbo, Bendetto, song 
3  Vorhies, Morgan & Autry 
4  Merrilees, Rundle-Thiele & Lye 
5  Cao, Duan & Banna  
6 Eng & Jones   
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(. دستیابی به شناخت کافی از بازار و کنترل منابع ارزشمند  1،2015رقبا است، گردد) ادولا، الوفمی و جوبریل و پیتر 

های بازاریابی می تواند شواهدی واقعی برای مدیران در راستای تشخیص نیاز به  مزیت رقابتی، همچون قابلیت  

بهبود قابلیت ها فراهم کند. قابلیت های بازاریابی شرکت را قادر می سازد تا به صورتی تاثیرگذار، جهت گیری  

ملکردی خاص دست  های استراتژیکی که به منظور مطابقت با شرایط بازار طراحی شده است را اجرا و به اهداف ع

 بر چگونه  بگیرند  یاد شرکتها میدهد  پیشنهاد بازاریابی قابلیت (. رویکرد 2،2009پیدا کند)مورگان، ورهیز و ماسون 

(. از سوی دیگر،  3،2009دهند ) اوکاس و ویرواردنا  ارائه بالقوه ای ارزشمند،  هایقابلیت و کرده غلبه بازار  چالشهای

با عملکرد مالی و ارزش شرکت به اولویت روشنی در میان دانش پژوهان بازاریابی   ارتباط فعالیت های بازاریابی

رزیابی عملکرد مالی (. ا1394به نقل از اورک و علی بابایی زکلیکی،  2004تبدیل شده است)کومار و سریو استاوا،

سـرمایه توجـه  مورد  موضوعات  مهمترین  از  مدی  شرکتها  و  دولتها  اعتباردهندگان،  سرمایهگـذاران،  است.    ران 

بـه )سـهامداران(  به  گـذاران  و  مدیریت  موفقیت  میـزان  ارزیـابی  تصـمیم  منظـور  و  آنهـا  سـرمایة   کـارگیری 

مندند و به    پذیر علاقه  گذاری و ارزیابی عملکرد شرکتهای سرمایه  گیـری، بـه حفـظ، افـزایش یـا فـروش سرمایه

به تصمیم   اعتباردهندگان  خص  منظور  در  عملکرد  گیری  ارزیابی  و  اعتبار  اعطای  نرخ  و  میزان  وص 

در محیط پیچیده، پویا و بسیار متغیر امروزی، شرکتها نیازمند طراحی و  (. 1396.)دهدشتی و همکاران،میپردازند

 بازاریابی های . ظرفیتاتخاذ استراتژی هایی هستند که بتوانند آنها را در بهبود روزافزون عملکردشان یاری رساند

و   شرکت  مالی عملکرد  و بازاریابی اهداف به دستیابی برای شرکت  نیازهایپیش از یکی ناراسیمهان  است)دوتا 

های بازاریابی از اهمیتی بسیار بالا برخوردار است. یکی دیگر از علل  بنابراین لزوم توجه به ظرفیت (.4،1999راجیو 

؛  2014و همکاران،  5ها بر عملکرد سازمان دارند)بارنی تهای بازاریابی، تاثیری است که ظرفیاهمیت بررسی ظرفیت

عملکرد مالی درجه یا میزانی است که شرکت به هدفهای   (. 2018و همکاران،7؛ مایسرا  2014و همکاران،6کوزلنکوا  

  مسئله که   (. این1396)حیدری کرد زنگنه، نوروش و جعفری،داران در راستای افزایش ثروت نائل میآیدممالی سها

های اخیر اهمیت بیشتری    یی برخوردار باشد، در دورهلاو دقت با  لامتمالی به عنوان نبض هر سازمان باید از سر  امو

زرگترین عرضه کننده شمش فولاد و دومین قطب تولید فولاد  از آنجاییکه شرکت فولاد خوزستان بیافته است.  

است، همانند سایر  ه های ملی و منطقه ای  خام در کشور میباشد و یکی از بنگاه های پیشرو اقتصادی در عرص

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

(. شناسایی ظرفیت های بازاریابی  2018به تاثیری که ظرفیت های بازاریابی بر عملکرد دارند) مایسرا و همکاران، 

د خوزستان می تواند این شرکت را در استفاده بهینه از این ظرفیت ها یاری داده و به تبع آن بر  در صنعت فولا

از آنجاییکه پژوهش های پیشین بیشترین تمرکز   بهبود عملکرد مالی که از اهداف اولیه سازمانی است تاثیر بگذارند.

 
1  Adeola, Olufemi, Jubril, & Peter، 
2 Morgan., Vorhies, & Mason. 
3  O’Cass & Weerawardena 
4 Dutta Narasimhan & Rajiv 
4 Barney  
6 Kozlenkova  
7  Massiera  
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حال آنکه ظرفیت های بازاریابی، مفهومی جدیدتر  را بر روی قابلیت های بازاریابی در سازمان ها متمرکز کرده اند،  

و گسترده تر در زمینه بازاریابی است وعلاوه بر ابعاد قابلیت های بازاریابی مفاهیم بیشتری را در خود جای می  

با مطالعه میدانی در عرصه  ا  لذا    دهد بازاریابی،ظرفیتین پژوهش سعی دارد  در زمینه الگویی راهبردی    های 

های بازاریابی در صنعت فولاد خوزستان و تاثیر آن برعملکرد مالی شرکت در جهت توسعه سرمایه گذاری  ظرفیت

لذا پژوهش حاضر    بهبود عملکرد خود گام های موثرتری بردارند.سایر شرکتها با کاربست آن بتوانند در    ارایه دهد تا

 به دنبال یافتن پاسخ پرسش های زیر است: 

 ابی در صنعت فولاد خوزستان دارای چه مولفه ها و روابطی بین آنها است ؟ های بازاریمدل ظرفیت (1

 شوند؟ باشد و فرضیه های استخراج شده از آن تایید میآیا مدل طراحی شده دارای اعتبار می (2

های بازاریابی بر عملکرد مالی در جهت توسعه سرمایه گذاری  در صنعت فولاد خوزستان  تاثیر ظرفیت (3

 چیست ؟
 

 نی نظري و پیشینه تحقیق مبا  -2

 بازاریابی  ظرفیت

 بازار تحقیقات رقبا،  به نسبت  خدمات و محصولات در  تمایز ایجاد در شرکت  یك  توانایی به عنوان بازاریابی ظرفیت

 فرایندهای هماهنگسازی و بازار به  جدید محصول معرفی در تسریع  و  نو  هایایده  خلق  مشتری، تقاضای  پاسخ به و

و    1،2007نیوبرت  میشود محسوب بازار  تغییرات به نسبت شرکت  عملیاتی زرباش  مین  ملکی  از  نقل  به  ؛ 

 پذیرانعطاف  چابك، کوچك، که است هاییشرکت ویژگی بازاریابی هایظرفیت از مطلوب (. استفاده1398همکاران،

  سازمان   های  دارایی  که  ای  دهنده  اتصال  عنوان  به  معمولاً  هاظرفیت  (.2،2008باشند)شپرد، کوین و کوراتکو  نوآور  و

داده  هم  کنار  در  را و  )   است  شده  تعریف  دهند  می  گسترش  را  ها  آن  ای  سودمندانه  طور  به  و  قرار  ژو 

فرآیند  به  تواند  می  بازاریابی  های(. ظرفیت3،2009همکاران های  اتصال   عنوان    های   سرمایه  و  ناملموس  آورده 

 (.  2011و همکاران،4گریفیت  ')  شود  نگریسته  خروجی های باارزش  خلق  جهت  در  ملموس

 به ارزش ارائه و ایجاد برای  شرکتها  هایقابلیت شده ترین شناخته و ترینکلیدی از یکی بازاریابی، هایقابلیت

  یکپارچه   فرآیند  بازاریابی،های  (. قابلیت2011میآیند)ار، بوش و ورهیز، شمار  به  خارجی  ذینفعان  سایر مشتریان و 

  مشتریان،   خاص  نیازهای  پیچیدگی  برای درک  را  نامحسوس  و  محسوس  منابع  ها  شرکت  آن  که در   است  ای

  به کار   مناسب  برند  کیفیت  یك  به  دستیابی  در نهایت  رقابتی و  برتری  برای  محصولات  نسبی  تمایز  یك  دستیابی به

 )قاضی  آید حساب می به شرکت یك رقابتی های مزیت برای افزایش مهم منبع یك عنوان به رو این از. برند می

درواقع، قابلیت بازاریابی مجموعه فرایندهایی است که شرکتها پیشنهادهای ارزشمندانهای    (.1388  همکاران،  و  زاده

را برای مشتریان هدف انتخاب میکنندو منابع را برای تأمین این پیشنهادها و دستیابی به اهداف موردنظر به کار  

 
1  Newbert 
2 Shepherd, Covin  & Kuratko 
3 Zhou  
4 Griffith  
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فعلی و جلوگیری از تقلید   هایتظرفیشرکتها باید برای حفظ و توسعه     .(2019و همکاران،1)آگیاپونگ  میگیرند  

رقبا، به طور مداوم و مستمر سرمایه گذاری کنند؛ زیرا شرکت که قابلیت بازاریابی قوی دارد، میتواند با نشان دادن  

برتری در شناسایی نیازهای مشتریان و درک عوامل تاثیرگذار بر رفتار انتخاب آنان، به اهداف و موقعیت برتر خود  

 ت یابد و این امر برای شرکت حاشیه سود بیشتر و به دنبال آن عملکرد مالی  برتر را در پینسبت به رقبا دس

  و   گیری  شکل  صرفا  سازد،  می  ارزشمند  را  بازاریابی  هایقابلیت  آنچه که .(2008. و همکاران،2چیو  خواهد داشت )

(. ادبیات  3،1990سازمان می باشد)نارور و اسلاتر  عملکرد  بر  آنها  نحوه تاثیرگذاری و  میزان  بلکه  نیست،  آنها  وجود

شاخص    1ها و ظرفیت های بازاریابی مختلف را شناسایی و معرفی می کند. جدول  بازاریابی تعداد زیادی از قابلیت

 های بازاریابی در پژوهش های مختلف داخلی و خارجی را بیان می کند. های در نظر گرفته شده برای ظرفیت 

 
 بازاریابی در تحقیقات پیشین  هاي ظرفیتشاخص. 1جدول

 شاخص ها  سال پژوهشگر 

رزگاه و   باش مین ملکی

 ( 1398همکاران)
 کارآفرینی محوری ، بازار محوری  1398

رضایی دولت آبادی و خائف  

 الهی 
1385 

خدمت به مشتری، محصول متمایز، ارتباط با مشتری، شبکه توزیع، تحقیقات  

 اثربخشی فعالیت های پیشبردبازاریابی، 

 و بازارمحوری  قابلیت نوآوری، تجاری نام   قابلیت 1392 فیض و همکاران 

 مدیریت ارتباط با مشتری، مدیریت برند، حسگری بازار و نوآوری  1394 اورک و بابایی زکلیکی

 بازارگرایی، استراتژی رقابتی، مزیت رقابتی 1394 زارعی و همکاران 

 1394 همکاران  و شهری زاده حسین
 توسعه قابلیت بازار، تحقیقات قابلیت بازاریابی، مدیریت قابلیت قابلیت فروش،

 ترفیع  قابلیت توزیع، قابلیت گذاری، قیمت محصول، قابلیت

 1397 سیف و همکاران 
 ،اثربخشی فعالیتها  ،خدمات به مشتری  ،محصول متمایز  ، ارتباط با مشتری 

 ع شبکة توزی  ،تحقیقات بازاریابی 

 2009 ورهیز و همکاران 
قیمت گذاری، مدیریت محصول، مدیریت توزیع، بازاریابی ارتباطات، فروش،  

 برنامه های بازاریابی، پیاده سازی بازاریابی

 قابلیت های حسگری بازار، مدیریت برند و مدیرت ارتباط با مشتری  2009 مورگان و همکاران 

 تجاری و قابلیت نوآوری  نام   قابلیت 2011 ان لی و همکار

 2018 بیگاس 
ارتقا محصول، کانال های توزیع، تکنیك های قیمت گذاری محصول، طراحی،  

 فعالیت های مدیریت بازاریابی عمومی 

 بازاریابی  معماری بازاریابی ، شده تخصصی های قابلیت 2018 مایسرا و همکاران 

 

 
1 Agyapong  
2 Chew 
3 Narver & Slater 
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 عملكرد سازمان 

 واقع در باشد. آنها می عملکرد باشند،  که جایگاهی هر  و  اندازه  با هر سازمانها  تمامی برای مهم  بسیار  مفاهیم از  یکی

نارت  (خواهد شرکت  آن بازار عملکرد از پیامدهای شرکت  یك برای  بازار در موفقیت  .  )1،2014کانیبر، سایدان و 

 را ارتباط است در آنها  با  که حوزه هایی نیز  و  شرکت  یك فعالیتهای    تمامی که است گسترده ای عملکرد مفهوم 

  کنندگان   مصرف  نگهداری  و  جذب  شرکت،  به بیان ساده تر، عملکرد (2،2011میشود)حقیقی، قارلقی و اسدی  شامل 

 در زیادی تعاریفمفهوم،   این گستردگی به  توجه (. با 3،20014گیرد)هو گان و کوت  می  بر  در  را  عملکرد مالی  و

 بررسی مختلف نفعان ذی  نگاه  از را آن توان می که است  موضوعی سازمان  است.  عملکرد  شده ارائه  عملکرد خصوص

  (. 4،2004آورد)کارتن  عمل به متعددی های برداشت شود می نامیده سازمان موفق عملکرد آنچه از توان لذامی ، کرد

در واقع، عملکرد سازمانی به مثابه چتری است که همه مفاهیم مرتبط با موفقیت و فعالیتهای کل سازمان را در بر  

عملکرد سازمانی سه   (5،2009)ریچارد، دیونری، ییپ و جانسون از نظر  (.  2012) قربانی زاده و همکاران،میگیرد  

مانند ارزش سهم، نرخ بازگشت سرمایه و  )لکرد مالیدسته از خروجیهای سازمان را در بر میگیرد: شاخصهای عم

و در انتها نرخ سودآوری برای سهامداران    (میزان فروش، میزان سهم بازار و ...) ، شاخص های عملکرد بازاریابی (...

 تحقق چگونگی  که است  ( بیان می دارد که عملکرد سازمانی شاخصی2008هو، . ) ( 1395حسینی و همکاران،(

(  2002نماید. معروف ترین تعریف عملکرد توسط )نیلی و همکاران، می گیری اندازه را موسسه یا مانساز یك اهداف

اثربخشی و کارایی اقدامات گذشته«. مطابق این تعریف، عملکرد به دو جزء    »فرایند تبیین کیفیتارائه شده است:  

منابع در تولید، خدمات یا محصولات  ( کارایی که توصیف کننده چگونگی استفاده سازمان از  1تقسیم می شود:  

( اثربخشی که توصیف  2است، یعنی رابطه بین ترکیب واقعی و مطلوب دروندادها برای تولید بروندادهای معین؛ و  

با توجه به اهمیت عملکرد سازمانی، امروزه تمامی سازمانها اعم از  کننده ی درجه ی نیل به اهداف سازمانی است.  

بال بهبود مستمر آن میباشند، این در حالی است که طی سه دهه اخیر در ایران تشکیلات  دولتی یا خصوصی به دن

حجیم و بیش از حد بزرگ سازمانهای دولتی از عملکرد و کارایی لازم برخوردار نبوده و از هدف اصلی خود یعنی 

شترک تعاریف مربوط به  (. وجه م1392) ابیاوی، مهر علیزاده و حسین پور،اند   رسانی به مردم دور مانده  خدمت

عملکرد سازمانی، عملکرد مالی و یا همان سود آوری شرکت بوده که تا اندازه ای در تمامی تعاریف بدان پرداخته  

سردان  و  نیکلاس  است.  ب2011)6شده  رشد(  معیارهای  مالی  عملکرد  رضایت    رای سنجش  و  فروش، سوددهی 

و   9کراونس  (،  2012و همکاران )  8تئودسیو   ،  (2016)  7و لیب  اند و نیز کاکیولاتیا    مشتریان را در نظر گرفته

. ادبیات  اند  برای بررسی عملکرد مالی سازمان در مقایسه با رقبا استفاده نموده  ( از این شاخص ها1993همکاران)

 
1 Kanibir, Saydan, & Nart 
2 Haghighi, Gharleghi & Asadi 
3  Hogan and Coote 
4 Carton 
5 Richard, Devinney, Yip & Johnson 
1 - Nicolas & Cerdan 
7 Cacciolattia & Leeb 
8 - Theodosiou 
3 - Cravens 
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جزیی مهم و  مدیریتی ابعاد مختلفی را برای عملکرد سازمانی در نظر گرفته اندکه در تمامی تعاریف عملکرد مالی  

 انکار ناپذیر است.در جدول زیر به برخی از این عوامل اشاره می کنیم.

   
 . شاخص هاي عملكرد سازمانی و عملكرد مالی در تحقیقات پیشین2جدول 

 شاخص ها  سال پژوهشگر 

 مالی، مشتری، فرایندهای داخلی و فرایندهای یادگیری و رشد  1391 همکاران  و رجب بیگی

 سازمان  رشد و سودآوری 1392 همکاران عاطفت دوست و 

 1394 نوع پسند اصیل و همکاران 
 سازمانی اهداف مشتریان، انتظار تجاری، مدل هزینه، کاهش خطا، کیفیت، کاهش

 نوآوری و

 خلاقیت، رضایت، توسعه، کارایی، اثربخشی 1397 رجبی  و همکاران 

 شتریسودآوری مالی، حجم فروش و وفاداری م  2009 وک و همکاران 

 ( فروش، سوددهی و رضایت مشتریان   رشدعملکرد مالی) 2011 نیکلاس و سردان 

 عملکرد بازار، عملکرد مالی و عمکرد تولید  2016 و همکاران 1توآن 

 عملکرد بازار، عملکرد مالی  2018 بیگاس 

 حجم فروش و سودآوری 2020 2آبیدون و کولاده 

 

تاثیر  پژوهش از  بسیاری  داخلی  می های  حمایت  سازمان  عملکرد  بر  بازاریابی  های  قابلیت  معنادار  و  مثبت 

؛ زارعی، فارسی زاده، سیاه سرانی 1394؛ اورک و بابایی زکلیکی،1397کنند)سیف، محمدزمانی، شجاعی و مقدم،

(. همچنین در ارتباط با پژوهش های خارجی انجام شده در حیطه ظرفیت های  1394کجوری و دهقانی سلطانی،

نتایج پژوهش هایبازا ؛ کچویی و  2018؛ بیگاس،3،2016، مارتین و جاوالگی2016ریابی و عملکرد می توان به 

 ( اشاره کرد. 2018همکاران،

 

 روش پژوهش - 3

 هردو آید. که از می حساب به آمیخته تحقیق اطلاعات، گردآوری  نظر  از و  کاربردی روش، نظر از  پژوهش حاضر   

 عمیق، مصاحبه ابزار بنیاد و داده شناسی روش از استفاده با کیفی بخش در.استفاده شد کمی و کیفی تحقیق روش

بر ظرفیت   کلیدی گذار تاثیر عوامل خصوص حوزه بازاریابی و صنعت فولاد خوزستان در خبرگان وکارشناسان نظرات

به کمك نرم افزار تحلیل داده  و   آوری بازاریابی که بر توسعه سرمایه گذاری در این صنعت ،موثر هستند جمع  های

یابی استخراج  های بازارنقش ظرفیت های کلیدی  ابتدا مؤلفه   .گردید تحلیل و تجزیه های کیفی مکس کیو.دی.ای

وتحلیل  تجزیه ی،  مشتر ،  بازار یع،  توز،  محصولهای اصلی  یابی، مقوله بازار  یتظرف  یاصل  گردید. در بخش مولفه های

 
1 Tuan, Nhan, Giang & Ngoc 
2  Abiodun & Kolade 
3 Martin & Javalgi 
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پرسشنامه استاندارد عملکرد مالی  گردآوری داده ها، اصلی و کدگذاری شدند. ابزار   شناسایی  برندیغات و  تبل،  رقبا

مقوله مستخرج از    7آیتم در    56های بازاریابی شامل  ساخته ظرفیت ( و پرسشنامه محقق2002کاپلان و نورتون)

 از منابع آن تنظیم در( بود که  برندیغات و  تبل،  تحلیل رقبا  و  تجزیهی،  مشتر،  بازاریع،  توز،  محصولبخش کیفی)

آثاهن مختلف بازاریابی  قابلیت  پرسشنامه  کاتلر)2007هیگما)  -شامل  بازاریابی  پرسشنامه  و  2006(،  ورهیز   ،)

 روایی سنجش . است شده ( و.... استفاده2016جاوالگی ) و  مارتین (،2009(، مورگان و همکاران) 2005مورگان)

پرسشنامه   محتوایی، اعتبار بررسی به منظور .گرفت صورت عاملی باراعت و محتوایی اعتبار روش دو به پژوهش ابزار

شد و پس از بازبینی ها و اعمال اصلاحات، پرسشنامه به تایید   داده قرار خبرگان و اساتید حوزه بازاریابی   اختیار در

 به منظور  است،  مشهور  همگرا ( به روایی(AVE استخراج شده  واریانس میانگین شاخص  همچنین نهایی رسید. 

 کرونباخ آلفای  پرسشنامه ها پایایی سنجش برای  .آمد  دست به  5/0 بالای که گردید محاسبه سازه روایی  سنجش

آلفای کرونباخ   محاسبه پایایی پرسشنامه عملکرد مالی به روش  پایایی پرسشنامه ظرفیت های    83/0گردید  و 

، شبکه توزیع، بازار، مشتری، تجزیه و تحلیل رقبا، تبلیغات  و برای ابعاد محصول  73/0بازاریابی برای کل پرسشنامه  

 از استفاده با در مرحله بعد، داده ها.به دست آمد.  51/0،  56/0،  64/0،  53/0،  61/0،  58/0،  71/0و برند به ترتیب  

لیزرل متغیرها بین شد. روابط آوری های مذکور جمع پرسشنامه  افزار  نرم   مورد در مدل پیشنهادی به وسیله 

 گردد.  بررسی مدل سنجی اعتبار  گرفت تا قرار ارزیابی

نفر از خبرگان و کارشناسان حوزه بازاریابی بود که به روش نمونه   15نمونه پژوهش حاضر در بخش کیفی شامل 

نفر ازمدیران و کارشناسان صنعت فولاد خوزستان به عنوان    200گیری هدفمند انتخاب شدند. در بخش کمی  

 پژوهش و به روش نمونه گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. نمونه  

 

 یافته هاي پژوهش  -4

 بخش كیفی 

 ی اصل  یفاکتورهاشده و کدهای مرتبط با آن بررسی گردید و درنهایت،  یابی بررسیهای بازارنقش ظرفیت در ابتدا  

( و در ادامه  3پردازیم)جدولهای بازاریابی می یابی استخراج شد. در بخش اول به بررسی نقش ظرفیتبازار  یتظرف

 ( 4کنیم)جدولیابی را استخراج می بازار  یتظرف  یاصل  یفاکتورهادر قالب بخش دوم،  

 
 هاي بازاریابیشده در ارتباط با ظرفیتكدهاي استخراج  3جدول

 درصد فراوانی  فراوانی  شدهكدهاي استخراج 

غیرمالی های استراتژیك جهت تحقق اهداف مالی و گیریطراحی جهت  15 42/10 

 72/9 14 وری تحقق نوآوری از طریق برقراری رابطه بین سود و بهره

 72/9 14 شناسایی نیازها بازار و مشتریان و استفاده از آمیخته بازاریابی 

 03/9 13 فرد عنوان یك دانش ضمنی منحصربهظرفیت بازاریابی به

گرفتن از رقبا افزایش دارائی و سود مورد انتظار با پیشی   13 03/9 
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 درصد فراوانی  فراوانی  شدهكدهاي استخراج 

های سازمان وری با توسعه روابط و ارتباط بین دارائیافزایش بهره  13 03/9 

 33/8 12 ها های موردنیاز جهت بالفعل کردن پتانسیلفراهم کردن آموزش

 33/8 12 بهبود در ارزش ادراکی خدمات و محصولات از دیدگاه مشتریان 

 64/7 11 کارآفرینی محوری و بازار محوری استفاده از دو رویکرد 

 64/7 11 های فردی و دانش کارکنان شرکت توانایی ترکیب مهارت

 94/6 10 منظور نائل شدن به اهداف جاری و صادراتی ارتقا ظرفیت بازاریابی به

 17/4 6 تقویت نوآوری و شکوفایی از طریق مزیت رقابتی 

 100 144 های کدگذاری شده کل بخش

 

شده، کد  رو، اولین کد استخراج اند. ازاین یافتهبخش اختصاص   144شده به  دهد، کدهای استخراج طور که نتایج نشان میهمان

درصد است.    10.42معادل    15است که دارای فراوانی    و غیرمالی  یجهت تحقق اهداف مال  یكهای استراتژگیری جهت   یطراح

سود و    ینرابطه ب  یبرقرار   یقاز طر  یتحقق نوآورازآن، کدهای  قرار دارد. پس   این کد نسبت به کدهای دیگر، در رتبه اول

درصد را    9.72بار تکرار برابر با    14یابی بوده که فراوانی  بازار  یختهو استفاده از آم  یانبازار و مشتر  یازهان  ییشناساو    وریبهره 

و سود    یدارائ  یشافزا،  فردمنحصربه  یدانش ضمن  یكعنوان  به   یابیبازار  یتظرفازآن کدهای  اند. پس به خود اختصاص داده 

را داریم که فراوانی    سازمانهای  دارائی  ینوری با توسعه روابط و ارتباط ببهره   یشافزاو    گرفتن از رقبا  یشیمورد انتظار با پ

شده ایی که دارای فراوانی بالایی باشد،  طورکلی، هر کد استخراج اند. لذا بهرا به خود اختصاص داده   9.03بار تکرار معادل    13

 فراهمازآن دو کد  شده و درنتیجه از اهمیت بالایی نیز برخوردار است. پس شونده بیشتر اشاره آن کد از سوی افراد مصاحبه 

یان  مشتر  یدگاهخدمات و محصولات از د  یبهبود در ارزش ادراکو    هاهای موردنیاز جهت بالفعل کردن پتانسیل کردن آموزش 

اند. فاکتورهای اصلی ظرفیت های بازاریابی   را به خود اختصاص داده  9.03بار تکرار، درصد فراوانی  12را داریم که با فراوانی 

 شده است. ارائه   4ن در جدول  شده و توزیع فراوانی آاستخراج 

 
 توزیع فراوانی فاكتورهاي اصلی ظرفیت بازاریابی -4جدول 

 درصد فراوانی  توزیع فراوانی  شدههاي استخراج مقوله  ردیف 

 27 166 محصول 1

 14 82 توزیع  2

 18 108 بازار  3

 4 24 مشتری 4

 8 47 وتحلیل رقبا تجزیه 5

 21 125 تبلیغات 6

 9 55 برند  7

 607 ها کدگذاری شده مجموع کل بخش
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است. ردیف     607ها کدگذاری شده  مقوله استخراج شد که مجموع کل بخش   7دهد،  طور که نتایج نشان میهمان

باشد. کد  درصد می 27را به خود اختصاص داده است که معادل  166اول مربوط به کد محصول است که فراوانی 

درصد است. کد بعدی، کد بازار است. این کد دارای    14بار فراوانی و معادل    82بعدی، کد توزیع است که دارای  

ازآن کد مشتری را داریم. این کد دارای توزیع  درصد را به خود اختصاص داده است. پس   18بار تکرار بوده و    108

بار تکرار    47با    وتحلیل رقبادرصد را به خود اختصاص داده است. همچنین کد تجزیه  4بوده و تنها    24فراوانی   

  125عنوان مقوله اصلی، کد تبلیغات است. این کد با فراوانی  % را به خود اختصاص داده است. کد دیگر به  8درصد  

بخش کدگذاری شده را به خود اختصاص داده است. درنهایت، کد برند را داریم    607درصد از کل    21بار تکرار،  

بخش    607گیری کلی، از مجموع  طور یك نتیجهاختصاص داده است. به   درصد را به خود  9بار تکرار شده و    55که  

شده است. از این  مقوله استخراج شد که فراوانی و توزیع درصد فراوانی آن در جدول فوق ارائه   7کدگذاری شده،  

ت.  درصد از این مقدار را به خود اختصاص داده اس  27تعداد، بیشترین فراوانی مربوط به کد محصول بوده که  

% به خود    21بار تکرار را با مقدار درصد فراوانی    125ازآن کد تبلیغات است که بسیار مهم بوده و فراوانی  پس 

 اختصاص داده است. 

 

 بخش كمی 

پژوهش   کمی  بخش  در  کنندگان  شرکت  کل  که    200تعداد  بود  و    5/50نفر)  101نفر  مرد  درصد(  

سال با   50تا  40وط به سن پاسخگویان مربوط به گروه سنی درصد( زن بودند. بیشترین فراوانی مرب 5/49نفر)99

  9سال با فراوانی)   30درصد( و کمترین فراوانی مربوط به سن پاسخگویان مربوط به گروه سنی زیر  5/43فراوانی)

درصد( بود. همچنین بیشترین فراوانی مربوط به تحصیلات پاسخگویان مربوط به مدرک تحصیلی کارشناسی  با  

با  5/46فراوانی) تر  پایین  و  دیپلم  تحصیلی  مدرک  به  مربوط  تحصیلات  به  مربوط  فراوانی  کمترین  و  درصد( 

 درصد( بود. 5/6فراوانی)

آیتمی محقق ساخته ظرفیت های بازاریابی، و بعد مالی پرسشنامه    56داده های جمع آوری شده از پرسشنامه  

ارزیابی مدل پیشنهادی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. قبل از  عملکرد سازمانی کاپلان و نورتون،  به منظور  

اندازه ابتدا مدل های  های بازاریابی تحلیل عامل تأییدی شد. این  گیری متغیر ظرفیتآزمون فرضیات پژوهش، 

معیار،    انجام گرفت. میانگین، انحراف  Lisrelتحلیل توسط مدل معادلات ساختاری و با استفاده از نرم افزار آماری   

مورد    های بازاریابی و عملکرد مالی شرکت و ابعاد آنها برای نمونههای ظرفیتهای مقیاسحداقل و حداکثر نمره

 نشان داده شده است.    5در جدول     بررسی

شود میانگین و )انحراف معیار( به ترتیب برای متغیرهای استفاده از  مشاهده می  5که در جدول   گونههمان

( به دست آمد. نتایج حاصل از اجرای  44/3)  91/13( و عملکرد مالی شرکت  39/12)  67/159های بازاریابی  ظرفیت

مدل اندازه گیری متغیرهای پژوهش و تحلیل عامل تأییدی برای این متغیرها با استفاده از فن تحلیل مسیر و مدل  

 ارائه می شود.    Lisrelمعادلات ساختاری با کمك نرم افزار  
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 هاي توصیفی مربوط به متغیرهاي پژوهش. یافته5جدول 

 

 
 هاي بازاریابی و عملكرد مالی( در حالت تخمین استاندارد. مدل اندازه گیري متغیرهاي پژوهش )ظرفیت1نمودار 

های متغیرهای پژوهش را در حالت تخمین استاندارد به همراه شاخص های مناسب  مدل اندازه گیری عامل   1نمودار  

 بودن آن نشان می دهد. نتایج تخمین حاکی از مناسب بودن مدل است. شاخص های برازندگی به شرح زیر است: 

 حداكثر نمره حداقل نمره انحراف معیار  میانگین  شاخص هاي توصیفی

های  ظرفیت

 بازاریابی 

 38 19 81/3 45/29 محصول

 31 15 12/3 32/25 توزیع 

 37 19 27/3 19/29 بازار 

 24 10 27/3 19/17 مشتری

 18 8 03/2 86/12 تجزیه و تحلیل رقبا 

 24 11 53/2 63/18 تبلیغات

 36 14 09/3 02/27 برند 

 188 108 39/12 67/159 کل

 20 4 44/3 91/13 عملکرد مالی 
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96/2= x2/ df  ،91/0=GFI ،90/0=AGFI ،89/0 =NFI ،89/0=NNFI ،90/0=CFI ،08/0=RMSEA  همانگونه که

میزان پایین و نسبتاً مناسبی دارد     x2لاحظه می شود، شاخص های مدل حاکی از برازندگی مدل است. شاخص  م

باشد، میزان آن مناسب و پایین است و مدل از تناسب برخوردار است. هر   3کوچکتر از   dfبه  x2)چنانچه نسبت 

کوچکتر باشد، مدل از برازش بهتری برخوردار است و مناسب تر است، در این مدل    dfبه    x2چه قدر میزان نسبت  

  AGFI(،  91/0)برابر با    GFI( و شاخص های  08/0)برابر با    RMSEAاست(. همچنین میزان    96/2نسبت برابر  

ده مناسب بودن مدل  ( نشان دهن90/0)برابر با    CFI( و  89/0)برابر با    NNFI(،  89/0)برابر با    NFI(،  90/0)برابر با  

 است. به عبارت دیگر مدل مفهومی پژوهش تا حدودی زیادی منطبق بر داده های مشاهده شده است. 

خروجی بعد، قسمت معنی داری ضرایب و پارامترهای به دست آمده مدل اندازه گیری متغیرهای پژوهش را نشان  

بزرگتر    96/1قدار آزمون معنی داری آنها از عدد  می دهد که همه ضرایب به دست آمده معنی دار می باشند. زیرا م

 کوچکتر است.   -96/1یا از عدد  

 

 
 هاي بازاریابی و عملكرد مالی شركت . اعداد معناداري ضرایب مدل اندازه گیري ظرفیت2نمودار  

 

( است  یافته  برازش  ساختاری  مدل  بودن  مناسب  دهنده  نشان  افزار  نرم  ،  x2/2    ،91/0=GFI =96/2خروجی 

90/0=AGFI  ،89/0=NFI  ،89/0=NNFI  ،90/0=CFI  ،081/0=RMSEA  به عبارت دیگر، داده های مشاهده شده ،)

 تا میزان زیادی منطبق بر مدل مفهومی پژوهش است. 
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 . مدل ساختاري پژوهش در حالت تخمین استاندارد 3نمودار 

 

 ساختاری پژوهش نشان داده شده است. نیز معناداری ضرایب و پارامترهای به دست آمده از مدل    4در نمودار  

 
 . اعداد معناداري ضرایب مدل ساختاري پژوهش4نمودار 
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 های بازاریابی بر عملکرد مالی شرکت اثر گذار است.  نتایج مدل معادلات ساختاری نشان می دهد، که ظرفیت

 

 بحث و نتیجه گیري   -5

دنبال توسعة مدل    پذیری، به  به رقابتسازمان ها  زیاد    با عنایت به اهمیت موضوع بازاریابی و توجه  پژوهشدر این  

ایم. از این رو پس   و نظر متخصصان و مدیران بوده فولاد بازاریابی بر اساس ویژگیهای خاص صنعت ظرفیت های

بـه توسـعة مـدل مفهومی اولیه و در  ،  از توسـعة مـدل مفهـومی اولیه از ادبیات تحقیق، با انجام تحقیق کیفی

های تحقیق پـرداختیم. بنـابراین مـدل جـامع نهایی که در این تحقیق استفاده    توسعة ابزار سنجش دادهنهایت  

شده است، با دربرداشتن مفاهیم مورد استفاده در ادبیـات و نیـز نظر متخصصان و مدیران صنایع مصرفی، تناسب  

خبرگان   با صورت گرفته مصاحبه های تحلیل از حاصل . نتایجپذیری خوبی برای این حوزه از صنعت دارد  و تطبیق

افزار  کمك  حوزه بازاریابی و کارشناسان صنعت فولاد خوزستان به در حوزه   بعد  7شناسایی به مکس کیودا  نرم 

 ظرفیت های بازاریابی منجر شد که عبارتند از: محصول، توزیع، مشتری، بازار، تجزیه و تحلیل رقبا، تبلیغات و برند. 

بازاریابی و عملکرد مالی و  در پاسخ به سوا ل  اصلی پژوهش، با تلفیق مقوله های استخراج شده ظرفیت های 

همچنین بررسی برازش الگو، یافته ها حاکی از وجود اعتبار لازم برای الگوی حاصل است. که این یافته با یافته  

همکاران) و  سیف  صفا)1397های  و  رضایی  منگلی،  زکلیکی)1396(،  بابایی  و  اورک  و 1394(  زارعی   ،)

همسو می باشد. نتایج   (2020( و )آبیدن و کولاده،2018همکاران،و)کچویی  ( ،2018)بیگاس،  (،1394همکاران)

د و از  ن شرکت میشو  عملکرد مالیبازاریابی سبب بهبود  ظرفیت های  که  حاصل از تحلیل داده های کمی نشان داد  

و توسعه سرمایه گذاری می    ,بازار رو به رشد کنونیا در  طریق ارتقاء عملکرد، سبب کسب مزیت رقابتی شرکته

 مناسب بازاریابی هایظرفیت وجود نتیجه در است های بازاریابی خاص و منحصر به فرد هر شرکتظرفیت   .شود

گرفته   قرار  توجه مورد چشمگیری طور به  بازاریابی هایظرفیت رو ازاین است ضروری  امروزی امری سازمانهای برای

 و ارزیابی ها متقبل شوند. بنابراین،این ظرفیت توسعه و ایجاد روی بر عظیمی گذاری سرمایه شرکتها باید و اند

 حیاتی و برتر و توسعه سرمایه گذاری لازم مزیت رقابتی، عملکرد کسب برای کلیدی  های بازاریابیظرفیت شناسایی

سازمانی است که از طریق برنامه ریزی های مختلف سعی در  عملکرد مالی بالاتر جز اولویت های اصلی هر  است.

این مهم دارند. عوامل های  ظرفیت تأثیر پژوهش این  در اند که دخیل  شرکتها  موفقیت  در مختلفی دستیابی به 

ی این است که اگر شرکت    نتایج بدست آمده بیان کنندهاست.   گرفته قرار  ارزیابی  مالی مورد عملکرد بر بازاریابی 

،  متمایز  به عنوان مثال، طراحی محصول)با تطبیق پیشنهادات بازار  خود استفاده کند  و    بازاریابی  رفیت های  از ظ

عات مربوط به انجام  لابه سرعت به شرایط بازار محلی و نیازهای مشتریان پاسخ دهد و همچنین اط  (قیمت و توزیع

متخصص استفاده کند، بر عملکرد    و عاملان فروش  نآوری نماید و از کارکنا  را جمع هدف  کسب و کار در بازارهای  

، برند،  طراحی محصول، تبلیغات)بازاریابی    ظرفیت هایاثر مثبتی میگذارد. لذا، پیشنهاد میشود که شرکت از    مالی

استفاده کند، روش های جدید قیمت  و خدمات خود  ت  لابرای متمایز کردن محصوتوزیع، تجزیه و تحلیل رقبا و ..(.

و استفاده بهینه از ظرفیت های بازاریابی می تواند نتایج مثبتی را در بهبود عملکرد    کانالهای فروش جدید،  گذاری  

مالی به دنبال داشته باشد. از جمله پیشنهادات کاربردی که با استناد از یافته های پژوهشی ارائه شده و می بایست  
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 بازاریابی استراتژی بکارگیری و  ر گیرد، می توان به طراحیمورد توجه مدیران و دست اندر کاران حوزه بازاریابی قرا

 سازمان اندرکاران دست  و  مسئولین  توجه مورد  باید که استراتژی سنتی جای  به  ارتباطی استراتژی و یابی فرصت

عملکرد  گیرد، اشاره کرد. اهمیت دادن به استفاده بهینه از ظرفیت های بازاریابی در سازمان در جهت بهبود   قرار

 سازمانی، استفاده از متخصصان حوزه بازاریابی در شناسایی، تعیین و گسترش ظرفیت های بازاریابی سازمان، دادن

 کردن  عملیاتی و خلاقانه های ایده برای آن،  ایجاد زمینة مناسب ریزان برنامه و بازاریابی بخش به کافی اختیارات

-پیشنهادات منتج از نتایج پژوهش حاضر می باشند. برای بهبود ظرفیت   آنها در حوزه بازاریابی و تبلیغات، از دیگر

 تبلیغاتی فعالیتهای متمایز محصول،  قیمت بازاریابی شامل  کلیدی  فعالیتهای  شود  می  پیشنهاد  شرکت  بازاریابی های 

  .بگیرند  قرار  تحلیل و واکاوی  مورد  خبره تیمهای توسط  ترفیعی فعالیتهای کنندگان و توزیع  به  توجه کارشناسانه، 

 مدیران قرارگیرد اولویتهای جزء  فعل به آنها تبدیل و  بازاریابی شود استفاده از ظرفیت های می همچنین پیشنهاد

 صورت مدت را به بلند و مدت میان مدت، کوتاه به استراتژیهای مربوط افدامات نتایج مختلف بخشهای مسؤولان و

به مدل جامع تر ظرفیت   دستیابی برای است زمینه پیشنهادات پژوهشی، بهتر گزارش دهند. همچنین در   ای  دوره

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

 خدماتی و  تولیدی بخشهای   سایر سازمان،  عملکرد  مورد در  بیشتر اطلاعات مصاحبه انجام پذیرد.  در زمینه جزئیات 

مورد حیطه نیز در دولتی غیر بخش در آورد.   به را تری مستند نتایج بتوان تا گیرند  قرار  بررسی  موضوع  دست 

تفکیك   مالی  غیر  و  مالی  عملکرد  بخش  دو  به  عملکرد  است  بهتر  سازمان،  عملکرد  سنجش  برای  همچنین 

درزنجیر.شود که  آماری  سایرجوامع  بابررسی  تحقیقاتی   طراحی  همچنین  دارند  بایکدیگرتعامل  تامین  ه 

جای   به  شود  پیشنهادمی  باشد.  تبیین  قابل  بازاریابی  مختلف  ظرفیتهای  ترکیب  برمبنای  شودتاعملکردسازمان 

تحقیق روی یك صنعت خاص بعنوان جامعه آماری ، مطالعه ای روی صنایع مختلف و با مشتریانی با  خواسته هاو  

امکان تعمیم یافته ها و توسعه مدل ظرفیتهای بازاریابی محقق شوددرچنین  نیازهای گوناگون طراحی شود تا  

توان   نیزمی  تطبیقی  مطالعه  ساختاراصولی  به یك  دستیابی  باهدف  بازاریابی  اثربخشی ظرفیت  برای  تحقیقاتی 

 مناسب باشد. 

 

 منابع فهرست 
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مقایسه روشهای ارزیابی سازمان: کارت امتیازی متوازن  حجازی، رضوان؛ جوادی، شهره؛ یزدانی طبایی، سارا.   *

BSC)  )و مدل تعالی (EFQM  .)  ( 1392. )  9پژوهش حسابداری شماره 
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Abstract 

The purpose of this study is to present a model of marketing capacity in Khuzestan steel 

industry and its impact on financial performance in order to develop investment. The method 

of the present study is mix method with an exploratory design that was performed through 

two qualitative and quantitative stages using the data theory of the foundation. In Qualitative 

stage data were collected through interviews with 15 experts and marketing experts who were 

selected through purposive sampling method and analyzed with Maxqda software. The 

results of the analysis of theoretical foundations and research interviews led to the final model 

of marketing capacity, which has 7 main categories of product, distribution, market, 

customer, competitor analysis, advertising and brand. Competitors analysis and product in 

the role of "underlying factors" of the market in the role of "intervening conditions", 

advertising, brand and distribution network in the role of "strategies and strategies" and the 

role of marketing capacity in the role of "outcome" have been identified. In order to fit the 

mentioned model, 200 employees of Khuzestan Steel Industry who were selected by random 

sampling method, answered the researcher-made marketing capacity questionnaire that 

resulted from the results of the quality section and also Financial dimension of Kaplan and 

Norton (2001) organizational performance questionnaire. Data were analyzed using LISREL 

software. Findings indicated a good fit of the proposed model. 

Keywords: Marketing Capacity", "financial performance", "Khuzestan Steel company. 

 



 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 


