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Abstract 
The purpose of the current research is to design a model of effective 
marketing capabilities based on communication (case study: National 
Drilling Company). The research method is applicable in terms of its 
purpose; mixed (qualitative-quantitative) in terms of execution method; 
descriptive-survey in terms of nature and method; and it is an 
exploratory study type of research. The statistical population of the 
research includes 10 experts, professors and strategic managers of 
National Iranian Drilling Company. Data collection in the qualitative 
part was carried out through semi-structured interviews, and in the 
quantitative part by the questionnaire. Coding was used in the data 
analysis of the qualitative part, and SPSS and Lisrel software were used 
in the quantitative part. The results of the research showed that after 
core and optional coding and creation of main and sub-categories, six 
dimensions of effective marketing capabilities based on communication 
were identified, i.e. strategic capabilities, operational capabilities, 
functional capabilities, internal capabilities of the company, and external 
capabilities and communication as dimensions of effective marketing 
capability methods based on communication. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Today, with the expansion of the globalization process, the increase in competition, the entry 
of various domestic and foreign companies, various products and the advancement of 
technology, it is difficult to maintain customer satisfaction and loyalty; therefore, it seems 
necessary to take advantage of marketing capabilities and strategies to survive in the 
competitive scene; because these two factors can provide a good foundation for improving the 
business performance of the company (Asgarnezhad Nouri et al, 2020). Both areas of 
marketing capabilities are very important and vital to achieve business success. Marketing 
capabilities are defined as the organizational ability to perform a set of tasks and affairs by 
using existing organizational resources to achieve the desired performance result (Herhausen 
et al, 2020). According to Guo et al, (2018), marketing capabilities improve an organization's 
ability to configure and effectively implement resources to create a sustainable competitive 
advantage. Therefore, marketing capabilities are a complex combination of organizational 
capabilities and resources, unique to an organization and difficult to be imitated by other 
organizations (Karamipur, 2023). 
In recent studies, marketing capabilities have been defined as the process of applying 
knowledge, skills, and organization resources to create added value for goods and services, 
meet competitive demands, and respond to market-related needs (Orak & Babaeezakilaki, 
2015). The importance of learning processes in the development of marketing capabilities has 
been emphasized, especially when employees can quickly solve the company's marketing 
problems using their knowledge and skills. Marketing assets and capabilities are the 
foundation of business units; and customer relationship, production or promotion, and 
customer orientation are based on knowledge and process (Emami et al, 2022). Therefore, this 
research seeks to answer the question: What is the model of effective marketing capabilities 
based on communication? 
 
Theoretical framework 
Marketing ability 
Marketing capability is an integrated process in which companies use tangible and intangible 
resources to understand the complexity of specific customer needs, achieve relative 
differentiation in products for competitive advantage, and finally achieve appropriate quality. 
Marketing capabilities are integrated and coherent processes designed to apply the company's 
collective skills, knowledge and resources; and improve the value of the company's goods and 
services, and by means of these capabilities; the company is able to adapt to changing market 
conditions and use market opportunities to deal with competitive threats. Marketing capability 
indicates a company's specific abilities in identifying target markets, strategies and developing 
market mixes that maintain relationships with loyal customers (Zahiri et al, 2016). 
Aripin et al, (2024) investigated marketing capability and market ambiguity on the results of 
product innovation. They stated that strategies and best practices such as in-depth market 
research, cross-collaboration, leveraging technology and data analytics, forming strategic 
partnerships and a strong innovation culture are essential. In-depth market research helps 
companies understand customer needs and preferences as well as emerging market trends, 
while cross-collaboration allows them to maximize internal knowledge and expertise. The use 
of technology and data analytics helps companies to collect and analyze market data more 
effectively, while the formation of strategic partnerships gives them access to additional 
resources and knowledge. Finally, a strong innovation culture is an important foundation for 
creating an environment that supports sustainable product innovation. By implementing these 
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strategies, companies can improve their ability to generate relevant and sustainable product 
innovations and thus remain competitive in an increasingly complex market. 
Karamipur (2023) investigated the design of the model of artificial intelligence competencies 
on organizational performance by considering business-to-business marketing capabilities. 
The results showed that the mechanisms of artificial intelligence competencies have an effect 
on business-to-business marketing capabilities and organizational performance, and also the 
model of artificial intelligence competencies on organizational performance is confirmed by 
considering the aspect of business-to-business marketing capabilities. 
 
Research methodology 
The research method is applicable in terms of its purpose; mixed (qualitative-quantitative) in 
terms of execution method; descriptive-survey in terms of nature and method; and it is an 
exploratory study type of research. The statistical population of the research includes 10 
experts, professors and strategic managers of National Iranian Drilling Company. Data 
collection in the qualitative part was carried out through semi-structured interviews, and in the 
quantitative part by the questionnaire. 
 
Research findings 
Coding was used in the data analysis of the qualitative part, and SPSS and Lisrel software 
were used in the quantitative part. The results of the research showed that after core and 
optional coding and creation of main and sub-categories; six dimensions of effective 
marketing capabilities based on communication were identified, i.e. strategic capabilities, 
operational capabilities, functional capabilities, internal capabilities of the company and 
external capabilities and communication as dimensions of capability of effective 
communication-based marketing strategies, therefore it was suggested that intangible resource 
planning and marketing planning be done based on marketing strategies, and strengthening 
and increasing human resources skills and human capital in the target markets be carried out. 
 
Conclusion 
The present research was conducted with the aim of designing a model of effective marketing 
capabilities based on communication (case study: National Drilling Company). The results of 
this research are in agreement with the results of Aripin et al, (2024), Karamipur (2023), Doah 
et al, (2023), Khodabakhshi & Melai (2023), Oduro & Williams (2023), Afsharfar (2022), 
Rajabi (2020), Takata (2016), Nasimi & Amiri (2018). Doah et al, (2023) showed that 
elucidating the underlying mechanisms through which marketing capability affects firm 
performance contributes to the growing body of knowledge about marketing strategy. In 
practice, this study provides strategic insights for companies that increase their marketing 
effectiveness and overall performance by optimizing their resource management capabilities. 
The implications of this research extend to marketing practitioners, strategists, and researchers 
seeking a deeper understanding of the nuanced interplay between marketing capabilities, 
resource coordination, and firm performance in the contemporary business landscape. The 
results showed that resource coordination capability has a positive relationship with 
marketing capabilities, and an inverse relationship was obtained between company 
performance and resource coordination capabilities. 
According to the results of this research, the following suggestions are presented: 
Intangible resource planning and marketing planning can be done based on marketing 
strategies. 
Planning channels be designed and reach the implementation stage according to the target 
markets 
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Customer access should be done according to the conditions, external knowledge ability, 
customer knowledge, customer connection capability, technical knowledge, strengthening and 
increasing the skills of human resources and human capital in the target markets. 
Public relations, as the heart and lifeblood of the company, should be managed by using 
experienced personnel with technical communication skills. 
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  مقدمه
متنوع و پيشرفت امروزه با گسترش روند جهاني شدن افزايش رقابت ورود شركتهاي مختلف داخلي و خارجي محصولات 

ها و استراتژيهاي بازاريابي جهت تكنولوژي، حفظ رضايت و وفاداري مشتري مشكل شده است؛ بنابراين بهره گيري از قابليت
تواند زمينه ساز مناسبي براي بهبود عملكرد تجاري رسد؛ چراكه اين دو عامل ميبقا در صحنه رقابت امر ضروري به نظر مي

). هر دو زمينه قابليتهاي بازاريابي براي رسيدن به موفقيت تجاري Asgarnezhad Nouri et al, 2020نمايد (شركت فراهم 
باشند. قابليتهاي بازاريابي به صورت توانايي سازماني براي انجام يك مجموعه وظايف و امور با بهره بسيار مهم و حياتي مي

به عقيده  ).Herhausen et al, 2020( شوده عملكردي مطلوب تعريف ميگيري منابع سازماني موجود جهت دستيابي به نتيج
)Guo et al, 2018هاي بازاريابي توانايي يك سازمان جهت پيكربندي و پياده سازي مؤثر منابع جهت ايجاد مزيت) قابليت 

ييها و منابع سازماني، منحصر بفرد براي بخشند بنابراين، قابليتهاي بازاريابي تركيبي پيچيده از توانارقابتي پايدار را بهبود مي
 ).Karamipur, 2023( سازمان و به سختي قابل تقليد توسط سازمانها هستند يك

در مطالعات اخير قابليت هاي بازاريابي به عنوان فرآيند به كارگيري دانش، مهارت و منابع سازمان جهت ايجاد ارزش افزوده 
 & Orakقاضاهاي رقابتي و پاسخگويي به نيازها ي مرتبط با بازار تعريف شده است (براي كالاها و خدمات، برآورده كردن ت

Babaeezakilaki, 2015 اهميت فرآيندهاي يادگيري در توسعه قابليت هاي بازاريابي مورد تاكيد قرار گرفته است به .(
ائل بازاريابي شركت را حل خصوص زماني كه كاركنان بتوانند به طور سريع با استفاده از دانش و مهارت خود مس

كنند.دارايي ها و قابليت هاي  بازاريابي  زير بناي واحدهاي كسب و كار بوده و  ارتباط با مشتري ، توليد يا ترويج و مشتري 
). بازاريابي آميزه اي از محصولات نوآورانه، ارزيابي Emami et al, 2022مداري بوده كه بر پايه دانش با فرآيند  ميباشند (

هاي خبري و قيمت هاي منطقي آرا، حضور بروشوري، حضور اينترنتي، داشتن مجلات مخصوص مشتريان، داشتن برنامه
هاي شركت با  هاي همه بخش ها و كنش است. براي معرفي مناسب يك شركت لازم است اهداف، محصولات، نگرش

شد، مدام بايد در صحنه حضور داشت. در ضمن يادتان  موارد فراهم يكديگر هماهنگ باشند. به علاوه زماني كه تمام اين
توان صرفا به شهرت شركت تكيه كرد.    وقتي شركتي باشد انتشار كافي نيست. شرايط مدام در حال تغيير است و نمي

رتباطي ها بيمه كرده است و مفهوم ا حضور خود را در بازار بر پايه يك مفهوم ارتباطي همگرا بنا كند خودش را در رقابت
هاي شركت را همسو  ها و كنش همگرا هم چيزي نيست جز داشتن يك استراتژي كه تمام اهداف، محصولات، نگرش

 –بازاريابي مانند فرآيندي مديريتي ). Khosrowshahi Zarezi, 2024( ساخته و در جهت آرزوهاي مشتري به كار گيرد
اجتماعي تعريف مي شود كه بوسيله آن افراد گروه ها از طريق توليد مبادله كلا با يكديگر به امر تامين نيازها و خواسته هاي 
خود اقدام مي كنند. بازاريابي يك فعاليت راهبردي و راه و روشي است متمركز بر فرجام اقدامات مربوط به جذب 

هر جا و  در دفعات بيشتر به نحوي كه شركت شما پول بيشتري به دست آوردكننده بيشتر، براي خريد محصول شما مصرف
هر گاه چهار اصل نياز، نيازمند، عوامل رفع نياز و داد و ستد وجود داشته باشد، در آنجا بازار و بازاريابي حاكم است. 

به طور منطقي، شناسايي و انتخاب شود. دهند، شروع ميبازاريابي با ارزيابي نيازي كه محصولات و خدمات به آن پاسخ مي
  ). Afshargar, 2022( توجهي به ديگر نيازهاستبرخي نيازها نشانه بي

بازار يابي مبتني بر قابليت هايي است كه شركت ها در فرايند بازار يابي كسب ميكنند . از اين رو اين  مقاله بنا بر آن دارد تا 
احي و تدوين نمايد از اين رو شركت ملي حفاري ايران به عنوان مطالعه الگوي قابليت هاي بازار يابي شركت ها را طر
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موردي در نظر گرفته شده است .لذا اين پژوهش به دنبال پاسخ به اين سؤال است كه: مدل قابليت هاي بازار يابي اثربخش 
 مبتني بر ارتباطات كدام است؟

  
 ادبيات نظري

  قابليت بازاريابي
با نگاهي از ». فراهم كردن كالاها يا خدمات براي برآورده ساختن نيازهاي مصرف كنندگان«بازاريابي عبارت است از 

دريچه هاي ديگر به اين موضوع ميتوان بيان كرد كه، بازاريابي شامل درك خواسته هاي مشتري و تطابق محصولات 
است بازاريابي موفق مستلزم شركت، براي برآورده ساختن آن نيازها و در برگيرنده فرآيند سودآوري براي شركت 

برخورداري از محصول مناسب در زمان مناسب و مكان مناسب است و اطمينان از اينكه مشتري از وجود محصول مطلع 
). در مطالعات اخير قابليت هاي بازاريابي Mozaffari et al, 2018( است، از اين رو موجب سفارش هاي آينده مي شود

ي دانش، مهارت و منابع سازمان جهت ايجاد ارزش افزوده براي كالاها و خدمات، برآورده به عنوان فرآيند به كارگير
كردن تقاضاهاي رقابتي و پاسخگويي به نيازها ي مرتبط با بازار تعريف شده است. اهميت فرآيندهاي يادگيري در توسعه 

ان بتوانند به طور سريع با استفاده از دانش قابليت هاي بازاريابي مورد تاكيد قرار گرفته است به خصوص زماني كه كاركن
هاى هاى بازاريابى است كه شركتو مهارت خود مسائل بازاريابي شركت را حل كنند. در محدوده بازار، اين مهارت

كند. مزيت رقابتي در بلند مدت براي شركتي ايجاد مي شود كه داراي اى تفكيك مىهاى غيرحرفهاى را از شركتحرفه
به جهت ماندگاري و كسب مزيت رقابتي پايدار، سازمان ها بايد  .و قابليتهايي هستند كه برتر از رقبا مي باشد شايستگي

سازو كارهاي لازم براي بهبود مستمر محصولات، خلق محصولات و بازارهاي جديد و بهره برداري سريع از فرصت ها 
 ,Karamikhah( گرددبتي به وسيله قابليتهاي آن تعيين ميرا فراهم سازند. فرصتهاي فراروي شركت براي حفظ مزيت رقا

). يك قابليت يا شايستگي متمايز را مي توان به عنوان يك ويژگي مهم توصيف كرد كه موجب برتري شركت و 2022
در طول دهه هاي گذشته، تلاش شده است تا ارتباطات بين محيط صنعت و قابليت شركت را براي  .سازمان مي شود

كه » رقابت موجب صلاحيت مي شود است«فعاليت ها، بررسي كنند. يكي از اين رويكردها در اين حوزه، رويكرد ايجاد 
اين رويكرد پيشنهاد مي كند كه همان گونه كه شركت ها ياد مي گيرند چطور بر چالش هاي خاص رقابتي غلبه كنند، 

ين قابليت ها به نوبه ي خود، مي توانند مزاياي رقابتي مهمي آنها به طور بالقوه قابليت هاي ارزشمند را توسعه مي دهند. ا
مزايايي كه در اختيار شركت ها نيست، كه شركت ها مجبور نيستند با توسعه قابليت هاي مرتبط، نسبت به  -داشته باشند

ابع محسوس و خطرات رقابتي واكنش نشان دهند . قابليت بازاريابي فرايند يكپارچه اي است كه در آن شركت ها از من
نامحسوس براي درك پيچيدگي نيازهاي خاص مشتريان، دستيابي به تمايز نسبي در محصولات براي برتري رقابتي و در 
نهايت دستيابي به كيفيت مناسب استفاده مي كنند. قابليت بازاريابي فراينداي يكپارچه و منسجمي هستند كه براي اعمال 

طراحي مي شوند و ارزش كالا و خدمات شركت را بهبود مي بخشند و  مهارت هاي جمعي، دانش و منابع شركت
شركت به كمك اين قابليت ها قادر است تا خود را با شرايط متغير بازار تطبيق دهد و از فرصت هاي بازار در جهت 

در شناسايي مقابله با تهديدهاي رقابتي استفاده نمايد. قابليت بازاريابي نشان دهنده توانايي هاي خاص يك شركت 
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بازارهاي هدف، استراتژي ها و آميخته هاي بازارهاي در حال توسعه است كه باعث حفظ ارتباط با مشتريان وفادار مي 
  ).Zahiri et al, 2016( شود

  
  پيشينه پژوهش

)Aripin et al, 2024 پرداختند. بيان نمودند كه قابليت بازاريابي و دوسوختگي بازار بر نتايج نوآوري محصول ) به بررسي
ها، ها مانند تحقيقات بازار عميق، همكاري متقابل، استفاده از فناوري و تجزيه و تحليل دادهها و بهترين شيوهاستراتژي

تحقيقات عميق بازار به شركت ها كمك  هاي استراتژيك و فرهنگ نوآوري قوي كليدي هستند.گيري مشاركتشكل
يحات مشتري و همچنين روندهاي بازارهاي نوظهور را درك كنند، در حالي كه همكاري متقابل مي كند تا نيازها و ترج

استفاده از فناوري و تجزيه و تحليل داده ها به  به آنها اجازه مي دهد تا دانش و تخصص داخلي را به حداكثر برسانند.
تجزيه و تحليل كنند، در حالي كه شكل شركت ها كمك مي كند تا داده هاي بازار را به طور موثرتر جمع آوري و 

در نهايت، فرهنگ نوآوري  گيري مشاركت هاي استراتژيك به آنها امكان دسترسي به منابع و دانش اضافي را مي دهد.
ها، با اجراي اين استراتژي قوي پايه مهمي براي ايجاد محيطي است كه از نوآوري محصول پايدار پشتيباني مي كند.

هاي محصول مرتبط و پايدار بهبود بخشند و در نتيجه در يك بازار نند توانايي خود را براي توليد نوآوريتواها ميشركت
 .تر رقابتي باقي بمانندپيچيده

)Karamipur, 2023 هاي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن طراحي مدل شايستگي) به بررسي
هاي هوش مصنوعي بر تجارت پرداخت. نتايج نشان داد كه مكانيزم هاي شايستگيهاي بازاريابي تجارت به قابليت
هاي هوش باشند و همچنين مدل شايستگيهاي بازاريابي تجارت به تجارت و عملكرد سازماني، تأثير گذار ميقابليت

 .ورد تأييد استهاي بازاريابي تجارت به تجارت ممصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن جنبه قابليت

)Doah et al, 2023( قابليت بازاريابي و عملكرد شركت: نقش واسطه اي قابليت هماهنگ سازي منابع  به بررسي
هاي اساسي كه از طريق آن قابليت بازاريابي بر عملكرد شركت تأثير پرداختند. اين تحقيق با روشن كردن مكانيسم

در عمل، اين مطالعه بينش هاي  .كندرد استراتژي بازاريابي كمك ميگذارد، به مجموعه دانش رو به رشد در مومي
استراتژيك را براي شركت هايي ارائه مي دهد كه با بهينه سازي قابليت هاي سازماندهي منابع خود، اثربخشي بازاريابي و 

ها و محققاني كه به استراتژيستپيامدهاي اين تحقيق به متخصصان بازاريابي،  .عملكرد كلي خود را افزايش مي دهند
انداز سازي منابع و عملكرد شركت در چشمهاي بازاريابي، هماهنگتر از تعامل ظريف بين قابليتدنبال درك عميق

هاي بازاريابي نتايج نشان داد كه قابليت هماهنگ سازي منابع رابطه مثبتي با قابليت يابد.تجاري معاصر هستند، گسترش مي
  هاي هماهنگ سازي منابع به دست آمد.طه معكوس بين عملكرد شركت و قابليتدارد و راب

)2023, Khodabakhshi & Melai(  با در نظر گرفتن نقش  عملكرد صادراتتاثير قابليت هاي بازاريابي بر به بررسي
ارتباطات با نقش ميانج ي  عملكرد صادراتميانجي پرداختند. يافته هاي تحقيق نشان داد كه قابليت ها ي بازاريابي بر 

شركت فرش ساوين قائمشهر تاثير دارد. قابليت  ارتباطات بازاريابيتاثير دارد. همچنين قابليت هاي بازاريابي بر  بازاريابي
 عملكرد صادراتبر  ارتباطات بازاريابيشركت فرش ساوين قائمشهر تاثير دارد و  عملكرد صادراتهاي بازاريابي بر 

  .شركت فرش ساوين قائمشهر تاثير دارد
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)Oduro & Williams, 2023به بررسي قابليت هاي بازاريابي و عملكرد رقابتي در زمينه ( SMEs: .نتايج نشان  پرداختند
مي دهد كه: قابليت ارتباط بازاريابي، قابليت مديريت كانال و قابليت توسعه محصول به طور قابل توجهي بر عملكرد 

ها تأثير مي گذارد، اما بر عملكرد مالي تأثير نمي گذارد. قابليت SME بازاريابي، عملكرد مشتري و عملكرد سازگاري
پياده سازي بازاريابي به طور مثبت و قابل توجهي بر عملكرد مالي، عملكرد بازاريابي و عملكرد مشتري تأثير مي گذارد، 

يابي تأثير مثبت و قابل قابليت فروش و قابليت برنامه ريزي بازار ها تأثير نمي گذارد. SME اما بر عملكرد سازگاري
  ها دارد.SME عملكرد مالي، عملكرد بازاريابي، عملكرد مشتري و عملكرد سازگاري  -توجهي بر عملكرد رقابتي 

)Afsharfar, 2022هاي بازاريابي بر عملكرد مالي با توجه به نقش ميانجي ) به بررسي تعيين تاثير بازارگرايي و قابليت
هاي بازاريابي بر عملكرد مالي بانك حكمت بود. انگر تاثير مثبت و معنادار بازارگرايي و قابليتنوآوري پرداخت. نتايج بي

 .كندضمن اينكه نوآوري نيز تاثير بازارگرايي بر عملكرد مالي را تعديل مي

)2020Rajabi, (  با در نظر گرفتن نقش  عملكرد شركتبر  ويژگي هاي سازمانو  قابليت هاي بازاريابيبه بررسي تاثير
پرداختند. نتايج تحقيق نشان داد خصوصيات سازمان  شركت كالهدر  استراتژي بازاريابيو  قدرت سازمانيواسطه 

شركت  استراتژي بازاريابيشركت و خصوصيات سازمان (شركت) بر  قدرت سازماني(شركت) بر عملكرد شركت، 
 نيقدرت سازماكاله، قابليت بازاريابي شركت نيز بر  عملكرد شركتتاثيرگذار است و نيز قابليت بازاريابي شركت بر 

و  عملكرد شركتبر  استراتژي بازاريابي و استراتژي بازاريابيشركت تاثيرگذار بوده است. قابليت بازاريابي شركت بر 
تاثير معنادار دارد. نتايج به دست آمده از اين تحقيق مربوط به يك دوره  عملكرد شركتبر  انيقدرت سازمدرنهايت 

شده اند، گذشت زمان ممكن است سبب تغيير نتايج گردد. شركت هاي ايراني  زماني است كه داده ها در آن جمع آوري
با اتخاذ استراتژي هاي بازاريابي مناسب مانند طراحي محصولات پيشرو، تماس منظم با مشتريان، بسته بندي مناسب، 

عملكرد مناسب شركت كاهش قيمت، و قيمت رقابتي، استفاده از تبليغات هدفمند، پاسخگو بودن در برابر محصولات بر 
  .اضافه كنند

 )Nasimi & Amiri, 2018 هاي بازاريابي فراگير بر عملكرد مالي و فرآيندي پرداختند. تأثير قابليت) به بررسي
هاي ريزي فعاليتسازد تا نيازهاي مشتري را شناسايي كرده و از طريق برنامههاي بازاريابي سازمان را قادر ميقابليت

مديران نتايج استراتژي ها و تصميمات اتخاذ شده خود را بر حسب  گذاري و اجرا به آنها پاسخ دهد.سرمايه بازاريابي،
علاوه بر  .معيارهاي عملكرد خود مي بينند. يافته ها پس از اندازه گيري متغيرهاي مدل، مقادير قابل قبولي را نشان دادند

هاي بازاريابي مرزي به طور مستقيم و مثبت بر عملكرد مالي و عملكرد كه قابليتاين، نتايج روش تحليل مسير نشان داد 
  .گذاردفرآيند تأثير مي

)Takata, 2016 به بررسي اثرات گرايش به بازاريابي وقابليتهاي بازاريابي بر عملكردكسب و كارها در كشور ژاپن (
شاخصهاي بازاريابي تأثير بيشتري بر بهبود عملكرد كسب و  پرداختند. نشان داد كه، قابليتهاي بازاريابي نسبت به ديگر

نتايج همچنين  كارها داشته و در رابطه بين گرايش به بازار و عملكرد كسب و كارها از نقش ميانجي برخوردار هستند.
رقابت ويژه ترين محرك عملكرد هستند و پس از آن نيروهاي صنعت، بههاي بازاريابي مهمدهد كه قابليتنشان مي

علاوه بر اين، بازارگرايي از طريق قابليت هاي بازاريابي بر  كنندگان و بازارگرايي قرار دارند.رقابتي و قدرت تامين
تري بر عملكرد در موارد رقابت رقابتي بالا در مقايسه با هاي بازاريابي تأثير قويقابليت عملكرد اثر غير مستقيم دارد.
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 قابليت هاي مختلف بازاريابي، توسعه محصول جديد و قيمت گذاري عوامل اصلي هستند.در  رقابت كم رقابتي دارند.

  .مديريت كانال در موارد رقابت رقابتي بالا اهميت بيشتري دارد
  

  شناسي تحقيقروش
از حيث شيوه   پيمايشي -و از حيث ماهيت و روش، توصيفي  مي باشدكاربردي ، پژوهش با توجه به هدف آنروش 
نفر از خبرگان و  10جامعه آماري پژوهش شامل مي باشد. كمي) و از نوع پژوهش هاي اكتشافي -كيفي، آميخته (اجرا

 در اين پژوهش، ابزار گرد آوري اطلاعات در روش. مي باشنداساتيد و مديران استراتژيك شركت ملي حفاري ايران  
كتابخانه اي منابع دست اول و دست دوم شامل كتاب ها، مقالات، پايان نامه ها و شبكه جهاني اينترنت بوده است. ابزار 
گردآوري داده ها در روش ميداني نيز پرسشنامه است كه به صورت مقطعي و از طريق نمونه گيري از جامعه انجام شده 

 است. 

 مشاركت :كنندگان مشاركت توسط تطبيق )الف :شد انجام ذيل اماتاقد پژوهش روايي از اطمينان حصول براي

مرحله  در ايشان هاي ديدگاه كردند؛ ابراز آن با ارتباط در را خود نظر و بازبيني محوري را كدگذاري مرحله كنندگان،
 ها يافته بررسي به بازاريابي  و بازرگاني مديريت اساتيد از نفر چهار :همكار بررسي ب) .شد اعمال محوري كدگذاري

 مشاركت از زمان هم طور به :پژوهش بودن مشاركتي ج) .پرداختند ها داده تحليل انجام كيفيت اظهارنظردرباره و

  .شد گرفته كمك داده ها و تفسير تحليل در كنندگان
 مطالعه روش اساس بر پژوهشي حوزه اين با مرتبط علمي ادبيات پژوهش به اين شرح بود كه ،اول، شناختي روش مسير

 قرارگرفته پژوهش موردمطالعه موضوع در موجود هاي يافته آخرين تا گرفت قرار موردبررسي واسنادي اي كتابخانه

مديران  گروه مديران از با تعدادي عميق، مصاحبه از استفاده با پژوهش نياز مورد دادههاي استخراج براي دوم،.باشد
 مورد پژوهش موضوع با همسو همچنين مستندات و گرفت صورت عميق مصاحبه حفارياستراتژيك شركت ملي 

 .گرديد تحليل و كدگذاري روش اساس بر مصاحبه از حاصل هاي داده سوم،.گرفت قرار بررسي

گيري به در اين تحقيق ابتدا از مصاحبه هاي نيمه ساختار يافته با تأكيد بر رويكرد اكتشافي استفاده شده است . اين تصميم 
اين دليل بود كه هدف تحقيق شناسايي اوليه و عميق توسط الگو هاي نظري براي تحقيقات تجربي آتي بر اساس يافته 
هاي كيفي  مي باشد . از اين رو در نظر است كه بر اساس نتايج اين تحقيق بتوان ايده هايي را شناسايي كرد كه براي 

با رويكرد آزمون  نظريه مورد استفاده قرار گيرد. در ابتداي اين تحقيق در انجام تحقيقات كمي با نمونه آماري بزرگ 
نفر از مديران، اساتيد 15نظر بود تا با توجه به زمان پيش بيني شده براي انجام تحقيق براي انجام مصاحبه ها با حدود 

از انجام مصاحبه به شكل دانشگاهي و خبرگان كه به صورت تصادفي انتخاب شده بودند برنامه ريزي گردد . قبل 
حضوري و تلفني در مورد امكان انجام مصاحبه و زمان انجام آن هماهنگي گرديد. اما عليرغم تلاش زياد به علل 
گوناگون مانند عدم تمايل برخي افراد به انجام مصاحبه و برخي مشكلات اجرايي ديگر امكان مصاحبه با همه اين افراد 

نخبگان حوزه مديريت  نفر از مديران موجود در شركت و همچنين اساتيد و10ش فراوان تعداد فراهم نگرديد نهايتا با تلا
مصاحبه هايي انجام گرفت. در ابتداي مصاحبه به طور كلي،هدف پژوهش ذكر گرديد و تأكيد شد كه از مصاحبه ها تنها 
براي مقاصد پژوهشي استفاده خواهد شد . و هويت افراد به هيچ وجه در گزارش هاي تحقيق و مقالات منتشر شده آتي 
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هيت نيمه ساختار يافته آن ، سؤالات ديگري نيز با توجه به پاسخ ها و به منظور روشن مشخص نخواهد شد و با توجه به ما
شدن مفهوم پاسخهاي ارائه شده طرح گرديد . در پايان هر جلسه مصاحبه نيز از مصاحبه شدگان در خواست گرديد 

د و به همراه يادداشتهاي چنانچه مطلب ديگري براي طرح دارند اضافه كنند. متن مصاحبه ها به دقت پياده سازي ش
برداشته شده براي تجزيه و تحليل مورد استفاده قرار گرفت. سپس با  مطالعه دقيق اين متون در ابتدا براي هريك از 
مصاحبه ها ي تهيه شده تمامي ايده ال هاي مستقل در قالب مفاهيم  هاي فرعي (هركدام از ابعاد) شناسايي و سپس به هر 

داده شد.  تحليل داده ها در اين مطالعه با استفاده از روش خبره امكان پذير شد. روش  خبره  كدام يك كد اختصاص 
بندي واحدهاي  رايجترين شكل تحليل مصاحبه، براي توليد معاني است .با استفاده از اين روش، ابتدا كدگذاري و طبقه

ژگي فراگيري، طرد متقابل و استقلال انجام شد. نظر گرفتن سه وي متني موجود، به طبقه هاي معني دار و منطقي وبا در
ابعاد اصلي و فرعي(دسته هاي مفهومي) استخراج شده بر اساس موضوع مورد بحث، ارائه گرديد . براي محاسبه پايايي 

 پايايي مصاحبه هاي انجام شده، از روش پايايي بازآزمايي و روش توافق درون موضوعي استفاده شده است. براي محاسبه

 وسيله پژوهشگر به روزه 15 زماني فاصله يك در بار دو آنها از هر كدام و شده انتخاب مصاحبه سه تعداد زآزمون،با

زمان  دو در كدها بين توافقات كل تعداد ، 180 برابر زماني اين فاصله در كدها بين توافقات كل تعداد .شدند كدگذاري
 اين در گرفته انجام مصاحبه هاي بازآزمون پايايي .است 50 برابر زمان دو اين در توافقات عدم كل تعداد و ، 165 برابر

براي محاسبه پايايي مصاحبه با روش  .است قابل قبول مي باشد 60/0از بيش ميزان اين آنجاكه از و.است76/0تحقيق 
. پس از توافق درون موضوعي دو كد گذار، از يك همكار محقق در خواست شد تا در اين بخش مشاركت نمايد

آموزشهاي لازم در خصوص تكنيك هاي كد گذاري، تعداد سه مصاحبه به طور همزمان به وسيله محقق و همكار 
 80/0مصاحبه هاي انجام گرفته در اين تحقيق برابر  كدگذار، كدگذاري مجدد شدند.پايايي بين  كدگذاران براي 

محاسبه گرديد . قابليت اعتماد كدگذاريها مورد تأييد است و ميتوان ادعا نمود كه ميزان پايايي مصاحبه ها مناسب است. 
براي تجزيه و تحليل داده هاي گردآوري شده  در بخش كيفي از كدگذاري مصاحبه ها به روش باز و محوري و در 

و  SPSSخش كمي از طريق پرسشنامه با استفاده از روش هاي آمار استنباطي و معادلات ساختاري از نرم افزارهاي ب
Lisrel  .استفاده شد  

  
  يافته هاي پژوهش

از  مفاهيم حاصل نخست گام در قابليت هاي بازار يابي اثر بخش مبتني بر ارتباطات، پارادايمي الگوي استخراج جهت
 از پديده ها مقوله بندي و با نام گذاري كار گرفت. اين انجام باز كدگذاري و استخراج مستندات بررسي و مصاحبه ها

در تحليل كيفي، مصاحبه هاي انجام گرفته از طريق كدگذاري  .انجام گرفت شده استخراج داده هاي دقيق بررسي طريق
سايي مفاهيم و ابعاد قابليت هاي بازار يابي اثر بخش باز و كدگذاري محوري دسته بندي هايي انجام شده كه منجر به شنا

مبتني بر ارتباطات شده است. در ادامه هر كدام از ابعاد همراه با جدول كدگذاري باز و محوري و نيز تفسير آن به صورت 
  جداگانه ارائه شده است.
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 . نتايج خروجي از مصاحبه با خبرگان در بعد قابليتهاي خارجي1جدول

  
 . نتايج خروجي از مصاحبه با خبرگان در بعد قابليتهاي خارجي2جدول

 
  
  
  

كد محوري كد باز گزاره كلامي كد مصاحبه شوندگان و منابع
I4, I5, I8, I10 

)يو و همكاران 2013كمپر و همكاران (
 )02014)، سانيلا وهمكاران 2013(

ما هميشه نگران اين هستيم كه خصوصيات 
صنعت، نوع و رقابت صنعت بيانگر رقابت و 

 رشد و فروش صنعت نباشد.

ويژگي هاي 
 صنعت

 
 
 
 
 
 
 
 

قابليت 
 خارجي

I3, I5, I6, I7 
)،هراتي و 2009انگ و اسپيگت (

)، سانيلا و همكاران 2013همكاران (
)2014( 

موجود بودن نوسانات بازار و بازار هدف و 
زيرساخت هايي نوع بازار، سهم بازار و بازار 
خدمت  به پيشبرد و عملياتي كردن پويايي 

 بازار كمك خواهد كرد

خصوصيات 
 بازار

I1, I2, I4 
)،هسيائو و جن 2013هيراتي و همكاران (

 ).1994چندلر و هانكس ()، 2013(

آشفتگي مشتري، مالي و دولت موجب 
اشفتگي تكنولوزي و رقابتي شركت ها شده 

 دهد.و سطح تعادل بازار را كاهش مي

اشفتگي محيطي

I1, I3, I6 
)، شين و ايكن 2003مورگان و همكاران (

 )2013چن و همكاران ( )،2012(

هرچقدر عدم قطعيت تقاضا و عرضه  بيشتر 
باشد، تعداد عدم اطمينان بازار و عدم اطمينان 

 به فن اوري  بيشتر مي شود

عدم اطمينان 
 محيطي

 كد محوري بازكد  گزاره كلامي  كد مصاحبه شوندگان و منابع

I4, I5, I8, I10 
)،كمپر 2013)،سو وهمكاران (2013چن و همكاران (

 )2013و همكاران (

دانش و مهارت رقابت كننده گان در 
 بازار هاي هدف مد نظر قرار گيرد.

مهارت 
 تخصصي

 
 
 
 

قابليت 
 كاربردي

I5, I6, I7 
)،تئودوسيو و همكاران 2009ورهايز و همكاران (

 ).2013)هيراتي و همكاران (2012(

شركت ما به دنبال كار با بخش روابط 
عمومي شركت ها و اخذ مديريت 

 برند مطلوب  براي بهره

 مندي از منافع  بازار يابي است.

مهارت 
 مديريتي

 

I3, I5, I6, I7 
)،انجلو 2013)،هيراتي (2011ليونيك و همكاران (

)،باستان فرد و چاوش باشي 2014(وروئيز و همكاران 
)1394.( 

ارزش ويژه درك شده و هوش 
بازاري نقشي حساس در فرايند هاي 

 ادراكي دارد.

مهارت 
 ادراكي
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  . نتايج خروجي از مصاحبه با خبرگان در بعد قابليتهاي  داخلي3جدول

  
 . نتايج خروجي از مصاحبه با خبرگان در بعد قابليتهاي   استراتژيك4جدول

 كد محوري كد باز گزاره كلامي  كد مصاحبه شوندگان و منابع

I4, I5, I8, I10 
)،كراش و همكاران 2013هيراتي و همكاران (

 )2014)،سانيلا و همكاران (2013(

ويژگي هاي مورد نياز شركت انتقال 
دانش، نوع مالكيت شركت و تعامل 
با شركت هاي خارجي را معلوم مي 

 سازد .

ويژگي هاي 
 عمومي شركت

 قابليت  داخلي

I3, I5, I6, I7 
)،ورهايز و همكاران 2011(اور و همكاران 

 ).،2013)،ژانگ و باراداچ (2011(

ساختار و ارزش ساختار برند ، 
رقابتي بودن محصول وقدرت 
تحقيق و توسعه در شركت ها 
 حمايت كننده بازاريابي  نيست.

ويژگي هاي 
عمومي بازاريابي

I5, I8, I10 
)،اوور و همكاران 2010چانگ و همكاران (

 )2011)،كريسا و همكاران (2011(

براي شركت ها كاربردي بودن و به 
درد خوردن استراتژيها و 

رويكردهاي كسب و كار اصلا 
 اهميت ندارد.

ويژگي هاي 
 كسب  و كار

I1, I2, I4 
)،هسيائو و چن 2014آنجلو روئيز و همكاران (

طريقي (2010)،چانگ و همكاران (2013(
 ).2017وحميدي (

فرآيندهاي بروكراتيك و فرهنگ 
سازماني و همچنين سيستم مديريتي 
موانعي بازاريابي را برطرف مي كند 

. 

ويژگي هاي 
 سازماني

 كد محوري كد باز گزاره كلامي كد مصاحبه شوندگان و منابع

I4, I5, I8, I10 
)،نيرومندو همكاران 2010ناث و همكاران (

)2012( 

كانالهاي برنامه ريزي،و برنامه ريزي 
بازاريابي در كنار برنامه ريزي هاي 

محسوس كمك خواهند نمود تا بر نامه 
هاي بازار يابي به نحو مطلوب عمل 

 شود.

موقعيت برنامه 
 ريزي

 قابليت  استراتژيك

I3, I5, I6, I7 
) ،ريپوليس و بلسا 2012(ژو و همكاران 

 )2005)،گرينلي و همكاران (2012(

موجود بودن مهارتهاي بازار يابي و 
ارتباطات موجود در ان و زيرساخت 

هايي مثل پياده سازي بازار يابي و 
يكپارچگي فرايند ها به پيشبرد و 

عملياتي كردن سنجش بازار كمك 
 .خواهد كرد

 

 سنجش بازار
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  . نتايج خروجي از مصاحبه با خبرگان در بعد قابليتهاي   عملياتي5جدول

)،سو و همكاران 2013همكاران (هيراتي و 
 )02009)،ورهايز و همكاران 2013(

)،چن 2013)،سو و همكاران (2011آگان (
 ).2013و همكاران (

I2, I4 

به خاطر جذاب بودن حوزه كاري ام، 
هميشه كساني هستند كه تمايل به 

بررسي قابليت هاي داخلي و خارجي در 
وراي هزينه هاي موجود در ابتكارات و 

 هاي  من  را داشته باشند خلاقيت

 

موقعيت بازار 
 يابي

 كد محوري كد باز گزاره كلامي  كد مصاحبه شوندگان و منابع
I4, I5, I8, I10 

)،سو و 2009انگ و اسپيكت (
)سونگ 2013،)،كمپر و همكاران 2013همكاران(

)،ليندبلوم و همكاران 2005وهمكاران (
)،ژو و همكاران 2205).هولي و همكاران (2008(
)اورك و بابايي 2012)،راپ و همكاران (2012(

)،پراساد و 1999).دوتا و همكاران (1394زكيلكي (
 )2001همكاران (

من عاشق اين هستم كه نتايجي 
رو كه موجب افزايش دانش و 

مشتري و كسب قابليت توانايي 
هاي مشتري مدارانه است را در 

 اختيار مشتريان قرار دهم.

دسترسي به 
 مشتري

 
 
  
  
  
  
  
  
  

قابليت 
  عملياتي

I1, I4, I7 
)،آنجلو روئيز 2013كراش و همكاران (

) مارتين و 2014)،سياتيري و همكاران (2014(
)عزيزي و همكاران 2015همكاران (

)،پروتوگرو و 2009ويراواردنا ()،اوكاس و 2009(
 )2011همكاران (

صاحبان شركت ها به كيفيت 
افراد فروش و توانمندي هاي انان  

 راحت تر اعتماد كنند

مديريت 
 فروش

I2, I6, I9 
)،لئونيدو و همكاران 2011مريليس و همكاران (

 ).1395)،زهيري و همكاران (2014)،سونيلا (2011

خدمات و از آنجايي كه كيفيت 
تنوع محصول و همچنين ترفيع و 
توزيع و طراحي خدمات  بسيار 

تاثيرگذار است از اين رو از 
مقوله هاي اصلي قابليت هاي 

 بازار يابي است .

مديريت 
 محصول

I3, I5, I6, I7 
)،بلسا و ريپوليس 2005گرينلي و همكاران (

)گرينلي و همكاران 2012)،ريپوليس و بلسا (2008(
)،ريپوليس و بلسا 2008)،بلسا و ريپوليس (2005(

)2012( 

چون در حوزه خاص كاري به 
قابليت هاي دروني و بيروني 
شبكه بازار يابي موجود  به 
اطمينان كافي رسيده بودم، 

احساس كردم كه نتايج درست و 
 كارآمد هستند

توانايي 
 منحصر بفرد
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 . نتايج خروجي از مصاحبه با خبرگان در بعد ارتباطات6جدول

I4, I5, I8, I10 
)ژونگو 2013(هيراتي و همكاران 

 )2014)،آنجلو وو همكاران 2013باراداچ(

زمان طولاني اثر بخشي برنامه 
هاي تبليغاتي را طولاني و 

 پرهزينه مي كند.

 تبليغات

كد مصاحبه شوندگان و 
 منابع

 كد محوري كد باز گزاره كلامي

I4, I5, I8, I10 ديوولف و
 2003همكاران 

 2011چن و همكاران 

  

روابط در ارتباطات موجب شفاف سازي و 
 رضايت طرفين ميشود .

از  رضايت
 رابطه

 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ارتباطات

آنچه مهم است در ارتباطات ان تعهدي است كه 
 مشتريان دارند

 مشتري تعهد

اعتماد مشتريان سرامد همه ارتباطات در بازار يابي 
 است .

 مشتري اعتماد

هر پيامي داراي استراتژيهاي خاص خود هست كه 
 ارتباطات نشات گرفته از همين پيامهاست

 پيام استراتژي

I3, I5, I6, I7 
 2003روبرتز

 2007كاتلر 

ساختار پيغام نقشي حياتي در ارتباطات داشته و 
 .دارد و خواهد داشت 

 ساختارپيام

 2020فرهي 

I2, I4 

در ارتباطات منبع پيام بايد مشخص باشد اساس 
 .بازاريابي بر مبناي منابع موثق پيامهاست 

 منبع پيام

I1, I4, I3, I7 
 2005روسيتر و همكاران 

 مهمپيامهاي شخصي دستاورد هاي 

 ارتباطات است
 شخصي

پيامهاي غير شخصي در حيطه روابط سازماني 
 تدوين شده و روابط را قانونمند مينمايند

 غير شخصي

 توانمدي افراد از ارتباط نكته مهمي

 است كه فراموش و مغفول مانده است .
 استطاعتي

قسمتي از فروش و  سود هر شركت منوط به 
 ارتبازان اثر بخش است .

 درصدي از

 فروش

ارتباطات توان رقابتي شرمت را در بازار افزايش 
 ميدهد .

 رقبا برابري با

در ابتدا هدف وظيفه در ارتباطات مهم بود و 
 بايستي سهم ان معلوم شود .

 هدف وظيفه

افراد درون شركتها و سازمانها نياز به ارتباطات   افرادنياز
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 با مرتبط اصلي و مقولات فرعي از جدولي داده ها، ميان وبرگشت رفت همچنين، و محوري كدگذاري با سپس،

 شامل اصلي مرتب سازي،شش مقوله از پس مذكور جدول . شد اثر بخش مبتني بر ارتباطات ترسيم قابليتهاي بازار يابي 

 مؤلفه را به عنوان ارتباطات  قابليت خارجي ، قابليت داخلي ، قابليت كاربردي ،قابليت استراتزيك و قابليت عملياتي و

  .قابليت هاي بازار يابي اثر بخش مبتني بر ارتباطات  در شركت ملي حفاري ايران معرفي نمود الگوي اصلي هاي

 قابليت هاي خارجي شامل: ويژگي هاي صنعت ،خصوصيات بازار، آشفتگي محيطي وعدم اطمينان محيطي

  مهارت تخصصي،مهارت مديريتي  ومهارت ادراكي  قابليت هاي كار بردي شامل :
قابليت هاي داخلي شامل : ويژگي هاي عمومي شركت، ويژگي هاي عمومي بازار يابي، ويژگي هاي  كسب و كار و 

  ويژگي هاي سازماني شركت
  قابليت هاي استراتژيك شامل : موقعيت برنامه ريزي، سنجش بازار وموقعيت بازار يابي 

  اتي شامل : دسترسي به مشتري ، مديريت فروش ،مديريت محصول ،توانايي منحصر بفرد ،تبليغات  قابليت هاي عملي
  قابليتهاي استراتژيك شامل موقعيت برنامه ريزي  ،سنجش بازار وموقعيت بازار يابي

طي در شركت ارتباطات شامل : كيفيت رابطه مؤثر،طراحي ارتباطات،ابزار هاي ارتباطي، هدفهاي ارتباطي ،بودجه ارتبا
ملي حفاري ايران است زيرا كه اين شركت در راستاي جهاني نگري و رسيدن به اهداف كلان خود در راستاي اهداف 
وزارت نفت از جمله جهاني شدن و برنامه ريزي هاي خرد و كلان ، بهبود عملكرد و ارتقاي بازار و  بازار يابي 

ت هاي گوناگون بازار در شرايط گوناگون در حوزه هاي محصولات وخدمات خود با سنجش بازار و درك موقعي
  استراتژيك گام بر ميدارد.

براي طراحي مدل از مدلسازي معادلات ساختاري استفاده شد كه ابعاد ، مولفه ها و شاخص ها مورد بررسي و تحليل 
وم تدوين شد . براي نمونه روش عاملي تأييدي قرار گرفتند و براي هر متغير، تحليل عاملي تاييدي مرتبه اول و مرتبه د

 مدل اجراي از تحليل عاملي يكي از متغير هاي تحقيق به عنوان قابليت كار بردي به شرح زير بيان ميشود. نتايج حاصل

 مؤثر و اثر بخش دارند .

آگاهي از برند موضوع ديگري است كه امروزه 
 شكل دهنده ارتباطات بازار يابي است .

 اگاهي از نام

 تجاري

نگرش به برند موجب تقويت نام تجاري و 
 ارتباطات درون و برون سازماني ميشود

نگرش نسبت 
 نام تجاري به

فطعا مشتريان كه از كالاها و خدمات راضي به نظر 
برسند موجبات خريد مجدد از همان كالاها يا 
خدمات را خواهند داشت و در اين شركت 

خدمات پايه و اساسي مبناي ارتباطات و خريد 
 مجدد خدمات خواهد بود

 قصد خريد
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استفاده از فن تحليل مسير و مدل معادلات  با متغير اين براي تاييدي عاملي تحليل گيري قابليت كاربردي و اندازه هاي
  كمك نرم افزار آماري ليزرل ارائه   مي شود. ساختاري با 

  
  . شاخص هاي برازش اولين مدل قابليت كاربردي8جدول 

  
 بودن مناسب هاي اندازه گيري قابليت كاربردي را در حالت تخمين استاندارد به همراه شاخصشكل هاي بعدي اولين مدل 

 دهد. مي نشان آن

ميزان پايين و نسبتاً مناسبي است  2χ2همان طور كه مشاهده مي شود شاخص هاي مدل حاكي از برازش مدل است. مقدار 
مقدار مناسب و پاييني است و مدل از تناسب برخوردار است. هر قدر  2χباشد، ميزان  3كوچكتر از  dfبه  2χ(چنانچه نسبت 

پايين تر باشد مدل از برازش بهتري برخوردار است و مناسب تر  dfبه  χ 2كمتر باشد و به عبارت ديگر نسبت χ 2كه ميزان
(برابر با  GFI) و شاخص هاي 066/0(برابر با  RMSEAباشد). همچنين ميزان  مي 69/1در اين مدل نسبت در حدود  است.

92/0 ،(AGFI  برابر با)91/0 ،(NFI  برابر با)98/0 ،(NNFI  برابر با)و 98/0 (CFI  برابر با)نشان دهنده مناسب بودن 99/0 (
  تا ميزان زيادي منطبق بر داده هاي مشاهده شده است.مدل است. به عبارت ديگر مدل مفهومي پژوهش 

  است: ذيل شرح به مدل نيز  هاي برازش نتايج تخمين (قسمت زيرين شكل) حاكي از مناسب بودن مدل است. ساير شاخص
  

  
 .  مدل اول اندازه گيري قابليت كاربردي حالت تخمين استاندارد1شكل 

 شاخص برازش معادل فارسيمقدار مطلوبنتايج

 Normed Fit Index (NFI) شاخص برازش هنجار شده 0,980,90

 Non-Normed Fit Index (NNFI) شاخص برازش هنجار نشده  0,90 0,98

 Comparative Fit Index (CFI) شاخص برازش تطبيقي 0,90 0,99

 Goodness of Fit Index (GFI) شاخص نيكويي برازش 0,90 0,92

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) شاخص نيكويي برازش اصلاح شده 0,90 0,91

 df2χ/ خي دو به درجه آزادي 3< 1,69
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  اولين مدل اندازه گيري قابليت كاربردي. اعداد معناداري ضرايب 2شكل 

  
 دهد مي گيري قابليت كاربردي  را نشان اندازه مدل آمده بدست پارامترهاي و ضرايب معناداري قسمت بعدي خروجي

و از  بزرگتر 96/1عدد  از آنها تك تك معناداري مقدار آزمون اند. زيرا شده معنادار آمده بدست ضرايب تمامي كه
است .با توجه به شكل معادلات ساختاري  مرتبه اول قابليت هاي كاربردي  در حالت تخمين  كوچكتر -96/1عدد 

بارهاي عاملي مدل در حالت تخمين استاندارد  1استاندارد و در حالت معني داري مي توان چنين بيان كرد كه ، شكل 
واريانس نمرات متغير يا عامل اصلي نشان مي دهد. به ميزان تاثير هر كدام از متغيرها و يا گويه ها را در توضيح و تبيين 

عبارت ديگر بار عاملي نشان دهنده ميزان همبستگي هر متغير مشاهده گر (سوال پرسشنامه) با متغير هاي تحقيق (عامل ها) 
ار عاملي مي توان بارهاي عاملي هر يك از سوالات تحقيق را مشاهده نمود. براي مثال ب -1مي باشد. با توجه به شكل 

درصد از واريانس متغير قابليت 82مي باشد. به عبارت ديگر سوال اول تقريباً  82/0سوال اول قابليت هاي كاربردي ، برابر
نيز مقدار خطا مي باشد (مقدار واريانسي كه توسط متغير اول قابل تبيين  32/0هاي  كاربردي را تبيين مي نمايد. مقدار 

دار خطا كمتر باشد ضرايب تعيين بالاتر و همبستگي بيشتري بين سوال و عامل مربوطه نيست، واضح است كه هر چه مق
نزديك شود مقدار تبيين واريانس بيشتر  1است كه هر چه به سمت  1و  0وجود دارد). مقدار ضريب تعيين عددي بين 

 تحليل با وايي همگرا است. متناسبمي گردد. همانطور كه بارهاي عاملي نشان مي دهد ميزان كليه بارهاي عاملي بيانگر ر

 از حاكي نتايج مجدداً گرديد. قابليت كاربردي اجرا گيري اندازه دوم مدل قابليت كاربردي، براي اول مرتبه عاملي

  است: ذيل صورت به مدل نيز  هاي برازش است.  شاخص گيري اندازه مدل بودن مناسب
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  اندازه گيري قابليت كاربردي. شاخص هاي برازش دومين مدل 8جدول 
 شاخص برازش معادل فارسي مطلوب مقدارنتايج

 Normed Fit Index (NFI) شاخص برازش هنجار شده 0,970,90

 Non-Normed Fit Index (NNFI) شاخص برازش هنجار نشده 0,980,90

 Comparative Fit Index (CFI) شاخص برازش تطبيقي 0,990,90

 Goodness of Fit Index (GFI) شاخص نيكويي برازش 0,930,90

 Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)شاخص نيكويي برازش اصلاح شده 0,910,90

 df2χ/ خي دو به درجه آزادي 3<1,67

 
مي  67/1به درجه آزادي برابر با  2χهمان طور كه مشاهده مي شود شاخص هاي مدل حاكي از برازش مدل است. مقدار 

(برابر با  NFI)، 91/0(برابر با  AGFI)، 93/0(برابر با  GFI) و شاخص هاي 074/0(برابر با  RMSEAباشد. همچنين ميزان 
97/0 ،(NNFI  برابر با)و 98/0 (CFI  برابر با)نشان دهنده مناسب بودن مدل است. به عبارت ديگر مدل مفهومي 99/0 (

 ميزان زيادي منطبق بر داده هاي مشاهده شده است.  پژوهش تا

 

  
  تخمين استاندارد حالت قابليت كاربردي  در گيري اندازه دوم مدل .3شكل 
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  .  اعداد معناداري ضرايب دومين مدل اندازه گيري قابليت كاربردي4شكل 

  
مي  گيري قابليت كاربردي  را نشان اندازه از دومين مدل آمده بدست پارامترهاي و ضرايب بعدي  معناداري خروجي

عدد  از از آنها تك تك مقدار آزمون معناداري زيرا باشد. مي آمده بدست ضرايب كه حاكي از معنادر بودن تمامي دهد
است.تحليل عاملي تأييدي مرتبه دوم رابطه ميان ابعاد ومفاهيم قابليت هاي  كوچكتر - 96/1و از عدد  بزرگتر 96/1

مدل دوم اندازه گيري قابليت هاي كاربردي  در حالت -3ا مورد بررسي قرار ميدهد.از اين رو با توجه به شكل كاربردي ر
بيشتر  2/0ابعاد را مشاهده كرد . مقدار بار هاي عاملي تمامي ابعاد از  تخمين استاندارد، ميتوان ميزان رابطه (بارهاي عاملي)

 ظ آماري قابل قبول مي باشد. ميباشد از اين رو معني دار بوده و از لحا

در تمامي  tرا مشاهده كرد كه مقادير  T) را نيز ميتوان مقادير آماره 4همچنين در حالت ضرايب معنا داري در شكل (
بيشتر بوده از اين رو قابل قبول مي باشند.از آن جايي كه نتايج به دست امده معني دار بوده لذا ،شاخص هاي  96/1ابعاد از 

دست آمده  مقدار برازش خوب و مطلوب را در مدل نشان ميدهند به عبارت ديگر مدل مفهومي پژوهش تا ميزان به 
دوم قابليت هاي  و اول گيري اندازه هاي مدل اجراي نتايج زيادي منطبق بر داده هاي مشاهده شده است. بنابراين

 و مناسب برازش ها مدل اين مناسب و زان پاييناست. مي مفهومي تحقيق هاي مدل بودن مناسب دهنده كاربردي نشان
  دهد. مي نشان خوبي به شده مشاهده هاي داده با انطباق مدل مفهومي پژوهش را
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  . مدل مفهومي قابليت هاي بازار يابي شركت ها5شكل 

  
استراتژيك ،قابليت عملياتي، قابليت قابليت هاي بازار يابي اثر  بخش مبتني بر ارتباطات داراي شش بعد قابليت هاي 

  قابليت داخلي و قابليت كاربردي  و ارتباطات است. خارجي ،
 

 بحث و نتيجه گيري 

نتايج پژوهش نشان داد كه پس از كدگذاري محوري وگزينشي و ايجاد مقوله هاي اصلي وفرعي  ابعاد شش گانه قابليت 
ارتباطات يعني قابليهاي استراتژيك، قابليت هاي عملياتي، قابليتهاي كاربردي، قابليتهاي هاي بازاريابي اثر بخش مبتني بر 

داخلي شركت و قابليتهاي خارجي و ارتباطات  به عنوان ابعاد قابليت هاي بازار يابي اثربخش مبتني بر ارتباطات شناسايي 
رنامه ريزي بازار يابي بر مبناي استراتژيهاي بازار يابي شدند از اين رو پيشنهاد شد كه ، برنامه ريزي منابع غير محسوس و ب

نتايج اين . انجام گرفته و تقويت و افزايش مهارت هاي منابع انساني و سرمايه هاي انساني در بازارهاي هدف انجام گيرد
 & Aripin et al, 2024) (Karamipur, 2023) (Doah et al, 2023( )Khodabakhshi( پژوهش با نتايج پژوهش

Melai, 2023 ()Oduro & Williams, 2023 ()Afsharfar, 2022) (Rajabi, 2020 ()Takata, 2016) (Nasimi 

& Amiri, 2018 (.همسو مي باشد )Nasimi & Amiri, 2018 هاي بازاريابي سازمان را قادر قابليت)  نشان دادند كه
گذاري و اجرا به آنها هاي بازاريابي، سرمايهريزي فعاليتبرنامهسازد تا نيازهاي مشتري را شناسايي كرده و از طريق مي

 Doah(. مديران نتايج استراتژي ها و تصميمات اتخاذ شده خود را بر حسب معيارهاي عملكرد خود مي بينند پاسخ دهد.

et al, 2023( هاي اساسي كه از طريق آن قابليت بازاريابي بر عملكرد شركت تأثير روشن كردن مكانيسم نشان دادند كه



      
 

 راحي مدل قابليت هاي بازار يابي اثربخش مبتني بر ارتباطاتط:  ليلي آندرواژ، مرتضي موسي خاني، قنبر اميرنژاد، يونس بني سعيد  432

 

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  433تا  411 صفحات، 1403، زمستان 4 شماره، 4 دوره

در عمل، اين مطالعه بينش هاي  كند.گذارد، به مجموعه دانش رو به رشد در مورد استراتژي بازاريابي كمك ميمي
اندهي منابع خود، اثربخشي بازاريابي و استراتژيك را براي شركت هايي ارائه مي دهد كه با بهينه سازي قابليت هاي سازم

ها و محققاني كه به پيامدهاي اين تحقيق به متخصصان بازاريابي، استراتژيست عملكرد كلي خود را افزايش مي دهند.
انداز سازي منابع و عملكرد شركت در چشمهاي بازاريابي، هماهنگتر از تعامل ظريف بين قابليتدنبال درك عميق

هاي بازاريابي نتايج نشان داد كه قابليت هماهنگ سازي منابع رابطه مثبتي با قابليت يابد.هستند، گسترش مي تجاري معاصر
  هاي هماهنگ سازي منابع به دست آمد.دارد و رابطه معكوس بين عملكرد شركت و قابليت

  گردد:با توجه به نتايج حاصل از اين پژوهش، پيشنهادهاي زير ارائه مي
     ريزي منابع غير محسوس و برنامه ريزي بازار يابي بر مبناي استراتژيهاي بازار يابي انجام پذيرد.برنامه 

    كانالهاي برنامه ريزي  طراحي شده و با توجه به بازار هاي هدف به مرحله اجرايي برسند
صال به مشتري، دانش فني، تقويت دسترسي به مشتري  باتوجه به شرايط ،توانايي دانش  بيروني، دانش مشتريان، قابليت ات

  و افزايش مهارت هاي منابع انساني و سرمايه هاي انساني در بازارهاي هدف انجام گيرد.
روابط عمومي به مثابه قلب و رگ حيات شركت است با استفاده از نيروهاي تجربه دار و با مهارت فني ارتباطات، اداره 

   .گردد
    يت شده و در جهت تقويت اركان شركت مورد استفاده قرار گيرددانش و مهارت  رقابت كنندگان  هدا

دانش مبادله شده ميان تأمين كننده، شركت ملي حفاري  و مشتري تسهيم گردد . در اين مورد لازم است با ايجاد بانك 
   . اطلاعاتي از مشتريان اين امر، به اجرا در بخش هاي مختلف الزامي شود

  . داده  شده و توجه به ويژگي هاي فردي مشتريان  از اهم واجبات ميباشداطلاعات لازم به مشتريان 
وجهه ي قابل تمايزي براي شركت نسبت به رقبا فراهم ساخته و نسبت به رقبا از جايگاه ويژه اي برخوردار گردد. شركت 

  .ما از روابط عمومي قوي برخوردار است
  .مدها صرف تبليغات شودنيروي فروش فعالي  را پرورش داده و قسمتي از درآ
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