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Abstract 
The purpose of this research is to investigate the role of strategic 
marketing planning in improving the sustainable competitive advantage 
of insurance companies through the mediation of marketing knowledge. 
In terms of purpose, this research is applicable, and of descriptive-
correlative type studies. To achieve this goal, this study developed a 
theoretical framework that captures mediation through data collected 
randomly from managers and senior marketing experts of insurance 
companies, with a total population of 60 participants. Data were 
analyzed using structural equation modeling for model fitting, and 
SmartPLS software for path analysis; to estimate various direct and 
indirect effects. The results showed that the ability to plan strategic 
marketing directly has a significant effect on promoting sustainable 
competitive advantage, but this effect is limited. The findings provide 
evidence that marketing knowledge dimensions act as important 
mediating mechanisms between strategic marketing planning 
capabilities, and directly promote sustainable competitive advantage. In 
general, the results of this study showed that strategic marketing 
planning capability with the mediating role of marketing knowledge has 
a meaningful and significant effect on promoting sustainable 
competitive advantage. 

Receive:  
09 April 2024 
Revise:  
20 May 2024 
Accept:  
29 May 2024 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Keywords: 
Strategic marketing 
planning ability, 
Marketing knowledge, 
Sustainable 
competitive advantage  
 
 
 
 
 

Please cite this article as (APA): Azizi, I. , Najafi, A. , & Torabi, H. (2024). The role of marketing strategic 
planning capability in improving the sustainable competitive advantage of insurance companies through the 
mediation of marketing knowledge. New Approaches in Management and Marketing, 3(1), 106-124.  

 
 
 
 

Creative Commons: CC BY 4.0 
 

https://doi.org/10.22034/jnamm.2024.456664.1053  
 
 

 

Publisher: Research Center of Resources Management Studies and Knowledge-Based Business 
 

Corresponding Author:  Iman Azizi Email: aziziiman93@yahoo.com 

Original Article (Quantified) 

eISSN: 2981-1554 



 

107 

Volume 3, Issue 1, Spring 2024, Pages 106 to 124 

Journal of 
New Approaches in Management and Marketing 

 
https://www.jnamm.ir 

Iman Azizi, Abas Najafi, Hosein Torabi: The role of marketing strategic planning capability in improving the sustainable 
competitive advantage of insurance companies through the mediation of marketing knowledge 

 

Extended Abstract 
Introduction 
Competitive advantages can be classified in different ways according to different indicators; 
one of the most important classifications is in terms of longevity, mobility, reflexivity and the 
ability of competitors to imitate and copy it into two categories of stable competition 
advantages and temporary competitive advantage, in such a way that the more the 
organization be able to use that competitive advantage in a longer period of time and not to be 
able to be easily copied by competitors, the more stable the competitive advantage, and is 
called sustainable competitive advantage (Przychodzen et al., 2020). Researchers have come 
to the conclusion that service industries should have more sustainable competitive advantages 
compared to manufacturing industries due to the intangible nature of services. Business 
strategy is what an organization needs to achieve success. Also, in order for the organization 
to differentiate its business from other competitors, it must think of ideas for competitive 
advantage. In fact, in order to reach this position and attract customers, it needs a proper 
strategy. Therefore, if it uses a suitable strategy and implements them correctly, it will be able 
to see a bright future for its activities (Singh et al, 2023). 
The concept of marketing knowledge management is generally a subset of knowledge 
management. As a result, researchers consider the concept of marketing knowledge 
management in relation with absorbing information; the knowledge resources that marketing 
department employees have at their disposal; useful information about the external 
environment; and market trend analysis in order to understand social norms, customer 
preferences and environmental culture, as well as brand building, new product creation and 
successful marketing activities (Tang & Marinova, 2020). Therefore, the knowledge 
management of the sales organization is very important to transfer the experiences and 
knowledge of colleagues to each other in order to avoid mistakes and reduce the overall error 
rate of the system. Considering that insurance companies and their employees have the closest 
relationship with customers, market and competitors; they have valuable knowledge about 
market dynamics, demand, new products, competitors, and the like, which can create a 
competitive advantage for the organization. Therefore, the current research seeks to 
investigate whether the strategic planning of marketing through the mediation of marketing 
knowledge leads to the improvement of the sustainable competitive advantage of insurance 
companies. 
 
Theoretical framework 
Competitive advantage 
Competitive advantage is based on factors such as customer lifetime value, positional 
prominence, lower cost structures than competitors, greater market share in market segments, 
and achieving commercial success. "A firm has a competitive advantage if it can create more 
economic value than marginal competitors in its product market" In addition, "competitive 
advantage is best seizing market opportunities and breaching competitive threats that go 
beyond the industry average" (Zia et al., 2023). 
 
Marketing knowledge management 
Knowledge management is a process that allows the organization to apply new knowledge in 
the form of creation, distribution and application. In general, the process of marketing 
knowledge management deals with identifying, selecting, organizing, summarizing and 
categorizing market knowledge in such a way that improves organization's performance and 
competitive advantage (Villicaña-García & Ponce-Ortega, 2019). 
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Strategic marketing planning 
Strategic marketing planning provides conditions for other company planning. Strategic 
marketing planning is defined as the process of creating and maintaining a strategic fit 
between an organization's goals and capabilities and changing marketing opportunities 
(Wysocka & Rossant, 2019). 
Emami et al, (2024) have conducted a research entitled "to investigate the identification of the 
consequences of comprehensive marketing strategic planning in online businesses (qualitative 
approach)". The results of data coding led to the identification of 55 concepts, categorized 
into 7 main categories. Based on this, the core category identified is the category of 
comprehensive online marketing strategic planning, and 6 other categories (brand knowledge, 
attitude, customer's journey in the online space, customer experience in the online space, 
evaluation and control, and organization performance) are considered as its consequences. 
Ahi et al, (2022) in a research study the impact of strategic thinking and strategic planning on 
the performance of the company with the moderating role of strategic foresight in the gas 
company of Kermanshah province. The results of this research show that strategic thinking 
and strategic planning have an impact on the company's performance, and foresight plays a 
positive moderating role in the field of strategic thinking and strategic planning's impact on 
the company's performance. 
 
Research methodology 
In terms of purpose, this research is applicable, and of descriptive-correlative type studies. To 
achieve this goal, this study developed a theoretical framework that captures mediation 
through data collected randomly from managers and senior marketing experts of insurance 
companies, with a total population of 60 participants. 
 
Research findings 
Data were analyzed using structural equation modeling for model fitting, and SmartPLS 
software for path analysis; to estimate various direct and indirect effects. The results showed 
that the ability to plan strategic marketing directly has a significant effect on promoting 
sustainable competitive advantage, but this effect is limited. The findings provide evidence 
that marketing knowledge dimensions act as important mediating mechanisms between 
strategic marketing planning capabilities, and directly promote sustainable competitive 
advantage. In general, the results of this study showed that strategic marketing planning 
capability with the mediating role of marketing knowledge has a meaningful and significant 
effect on promoting sustainable competitive advantage. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of the role of strategic marketing planning 
ability in improving the sustainable competitive advantage of insurance companies through 
the mediation of marketing knowledge. The results of this research are aligned with the results 
of Emami et al, (2024), Ahi et al, (2022), Jahangiri et al, (2022), Mellat Karkundi (2022), 
Lakshman et al, (2023), Singh & Sharma (2023), and Le Dinh & Dam (2021). Ahi et al, 
(2022) showed that strategic thinking and strategic planning have an impact on the company's 
performance, and also foresight plays a positive moderating role in the field of the influence 
of strategic thinking and strategic planning on the company's performance. 
According to the results of the research, the following suggestions were presented: 
 •The process of strategic marketing planning should be formulated in two strategic and 
tactical areas, and this process analyzed and implemented by marketers. 
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 •There is a need to adjust the marketing strategic planning process to respond to market 
needs. The goals should clearly be defined; in the next step, the strategy should be described, 
and after the strategy defined and the plans of the organization implemented. 
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  ها:كليد واژه
ريزي استراتژيك قابليت برنامه

  بازاريابي، 
  دانش بازاريابي، 

  پايدار مزيت رقابتي

  چكيده
پايدار  ي استراتژيك بازاريابي در بهبود مزيت رقابتيليت برنامه ريزبررسي نقش قاب پژوهشهدف اين 

نظر هدف، كاربردي و از نوع  باشد. اين پژوهش ازميگري دانش بازاريابي شركتهاي بيمه با واسطه
براي دستيابي به اين هدف، اين مطالعه يك چارچوب نظري ايجاد كرد همبستگي است. - مطالعات توصيفي
ركتهاي طور تصادفي از مديران و كارشناسان ارشد بازاريابي شهايي كه بها از طريق دادهكه ميانجيگري ر

سازي ها با استفاده از مدلكشد. دادهكننده، به تصوير ميشركت 60آوري شده بود، با جامعه كل بيمه جمع
ت براي برآورد اثرابراي تحليل مسير  اسمارت پي آل اس افزارعادلات ساختاري، براي برازش مدل و نرمم

نتايج نشان داد كه قابليت برنامه ريزي . مستقيم و غيرمستقيم مختلف مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت
عني داري دارد اما اين تأثير پايدار تأثير م استراتژيك بازاريابي به صورت مستقيم بر ارتقاء مزيت رقابتي

هاي عنوان مكانيسمدهد ابعاد دانش بازاريابي بهنشان ميكنند كه ها شواهدي را ارائه ميمحدود است. يافته
پايدار  برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي به صورت مستقيم بر ارتقاء مزيت رقابتي ميانجي مهم بين قابليت

ج اين مطالعه نشان داد قابليت برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي با نقش كنند. به طور كلي، نتايعمل مي
 پايدار تأثير معني دار و قابل توجهي دارد. دانش بازاريابي بر ارتقاء مزيت رقابتيميانجي    
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  مقدمه
رهاي دلخواه و برتـري  فرد يك واحد اقتصادي است كه اجازه نفوذ به بازاتواناييهاي منحصربهاي از مزيت رقابتي مجموعه

 بـه  هاي مختلفتوان با توجه به شاخصرا مي هاي رقابتي). مزيتChang, 2021كند (بر رقبا را براي آن واحد فراهم مي

ها از حيث طولاني بودن، تحـرك، انعكاسـي بـودن و    ترين طبقه بنديمهم از هاي مختلفس طبقه بندي نمود كه يكيگونه
كـه  اي باشد، به گونـه كپي برداري از آن به دو دسته مزيت رقابتي پايدار و مزيت رقابتي موقتي ميتوانايي رقبا در تقليد و 

به راحتي به وسـيله رقبـا قابـل كپـي      تري از آن مزيت رقابتي استفاده كند وهرچه قدر سازمان بتواند در بازه زماني طولاني
 Przychodzen etشود (به آن مزيت رقابتي پايدار اطلاق ميبرداري نباشد، در اصطلاح آن مزيت رقابتي پايدارتر است و 

al, 2020اند كه صنايع خدماتي به دليل ماهيت نـاملموس بـودن خـدمات، در مقايسـه بـا      ). پژوهشگران به اين نتيجه رسيده
سيدن به موفقيت ليدي بايد مزاياي رقابتي پايدارتري داشته باشند. استراتژي كسب و كار نياز يك سازمان براي رصنايع تو

هـايي بـراي   ز ايجاد كند، بايد به فكـر ايـده  است. همچنين براي اينكه سازمان بتواند بين كسب و كار خود با ساير رقبا تماي
مناسـب دارد.   ه اين جايگاه و جذب مشتريان به سمت خود نياز به اسـتراتژي مزيت رقابتي باشد. در واقع به منظور رسيدن ب

خواهيد بود مناسبي بهره ببرد و آنها را به شكلي صحيح به اجرا در آورد، از اين قابليت برخوردار  راتژيبنابراين اگر از است
 ).Singh et al, 2023هاي خود مشاهده كند (تا بتواند آينده روشني را براي فعاليت

ل داخلي يعني نقاط قوت و توان موقعيت سازمان را از نظر عوامدر بازاريابي شناخت موقعيت سازمان ضروري است و مي
حليل قرار داد و آنگاه با درنظر گرفتن تحليل موقعيت ضعف و از نظر عوامل خارجي به مفهوم فرصتها و تهديدها مورد ت

بندي شده و به ويژه برنامه ريزي راهبردي (استراتژيك) پرداخت و چنان طرح هاي هدفمند زمانسازمان به برنامه ريزي
). برنامه ريزي Lovafan, 2023ط ضعف را به نقاط قوت و تهديدها را به فرصتها تبديل نمود (برنامه نمود كه نقا

استراتژيك بازاريابي به  برنامه ريزي سازد.هاي شركت مهيا مياستراتژيك بازاريابي شرايط را براي ساير برنامه ريزي
هاي در حال تغيير هاي يك سازمان و فرصتعنوان فرآيند ايجاد و حفظ يك حالت استراتژيك بين اهداف و توانايي

بر تهيه شرح وظايفي روشن  استراتژي بازاريابي). يك برنامه جامع داراي  ,2017Kumar et alشود (بازاريابي تعريف مي
تكيه  هاي عملياتي هماهنگهاي منطقي و خط مشيف، تعيين تركيب فعاليتبراي شركت، اهدافي مرتبط با اين وظاي

  ).Morgan et al, 2019( دارد
 و سـازماني  كليـدي  منبـع  يـك  شدان امروزه اما نكته مهم ديگري را نيز نبايد فراموش كرد و آن هم اهميت دانش است.

 Asgari etاست ( مديريت و گذاريمهم سرمايه نكانو يك و شودمي قلمداد سازمانها رقابتي مزيت خلق در مهم عاملي

al, 2024در مانـدن  زنده براي براي سازمان مهمي عامل عنوان به هاصلاحيت و منابع دانش، بر مبتني اقتصاد دوران ). در 

 اسـت كـه   ايـن  دارند علاقه دانش مديريت به متخصصان و محققان كه اصلي دلايل از هستند. يكي رقابتي و پويا محيط

شـود  مـي  گرفتـه  نظـر  در شـركت  رقابتي براي مزيت كسب به كمك براي توجه قابل پتانسيل با منبع يك عنوان به نشاد
)He et al, 2019.( و محصـولات  و فرآينـدها  در جديد هاينوآوري و كارها و وضعيت كسب شدن ترپيچيده با همراه 

سـازمانها، پاسـخگوي بسـياري از     و شـركتها  در ريـابي دانـش بازا  شركتها، مـديريت  ميان در رقابت شديد وجود همچنين
  ).Lakshman et al, 2023شركتها را به خود مشغول داشته است ( مديران و بازاريابان سوالاتي است كه ذهن
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مـديريت   مفهـوم  پژوهشـگران  نتيجـه،  در اسـت.  دانش مجموعه مديريت زير كلي طوربه بازاريابي دانش مديريت مفهوم
 مـورد  در مفيد اطلاعات دارند؛ اختيار در بازاريابي بخش كاركنان كه دانشي منابع جذب اطلاعات؛ با را بازاريابي دانش

 محيطـي،  و فرهنگ ترجيحات مشتري اجتماعي، هنجارهاي درك منظور به بازار روند تحليل و و تجزيه خارجي؛ محيط

 ). باTang & Marinova, 2020دانند (مرتبط مي فقبازارايبي مو فعاليتهاي و جديد محصول ايجاد برند، ايجاد همچنين و

 و دانش، با مرتبط و قابليتهاي داراييها كه دريافت توانمي سازمان عملكرد بر آن تأثير و دانش مديريت بررسي مطالعات
 دانـش  مـديريت  حـوزه  در وجـود  با ايـن  دارند. سازماني تحقق اهداف در مهمي نقش مناسب شكل به هاآن بكارگيري

ها سازمان داخلي توانمنديهاي ارتقاي با دانش بازاريابي مديريت است. گرفته صورت اندكي فروش مطالعات و ريابيزابا
برداري از منابع دانـش موجـود   برطرف نمودن چالشهاي محيطي و بازار نقش موثري ايفا كند و اين امر با بهره در تواندمي

-فناوري اطلاعات و كاربردهاي آن و همچنـين ارتبـاط بـا مشـتريان و تـامين     در كاركنان، منابع اطلاع رساني در سازمان، 
  ).Del Vecchio et al, 2018كنندگان انجام خواهد شد (

هاي بيمه از لحاظ وضعيت سود و زيان در وه بر اين، رقابت در صنعت بيمه شديدتر شده است و بسياري از اين شركتعلا
وري در تقلا هستند. باتوجه به اهميـت  براي كاهش ضريب خسارت و بهبود بهره شرايط چالشي قرار دارند و بيش از پيش

راي مديريت علمي سازمان فروش و فعاليتهاي بازاريابي خود اهميـت  هاي بيمه باستراتژيك دانش در بازار رقابت، شركت
-هاي تحقيقات بازار انجام مـي هگذاري بيشتري بر روي پروژخاصي قائل هستند و اغلب در مقايسه با ساير صنايع، سرمايه

اجتنـاب از   جهـت  يكـديگر  به همكاران و دانش تجربيات انتقال جهت فروش سازمان مديريت دانشِ اساس، دهند. براين
هـاي بيمـه و كاركنـان آن    اشتباهات و كاهش ضريب خطاي كلي سيستم اهميـت زيـادي دارد. باتوجـه بـه آنكـه شـركت      

، بازار و رقبا دارند، دانش ارزشمندي در مورد پوياييهاي بازار، تقاضا، محصولات جديـد،  نزديكترين ارتباط را با مشتريان
تواند براي سازمان مزيت رقابتي ايجاد نمايد. از اينرو، پژوهش حاضر به دنبال بررسي ايـن  ه ميرقبا، و مانند آن را دارند ك

گري دانش بازاريـابي منجـر بـه بهبـود مزيـت رقـابتي       طهواسبا  ريزي استراتژيك بازاريابيمساله است كه آيا قابليت برنامه
  گردد؟پايدار شركتهاي بيمه مي

  
 ادبيات نظري

  مزيت رقابتي
هـا اجـرا   اجراي يـك اسـتراتژي كـه در حـال حاضـر توسـط سـاير شـركت        "دبيات تخصصي، مزيت رقابتي به عنوان در ا
كند و عملكرد بـه  / يا نقض تهديدهاي رقابتي را تسهيل مي هاي بازار وبرداري از فرصتها، بهرهشود و كاهش هزينهنمي

تعريـف   "آوردهاي خود به دست مـي راي استراتژيطور كلي به عنوان كسري از سودي است كه يك شركت به دليل اج
 اي كمتر نسـبت شده است. مزيت رقابتي بر اساس عواملي مانند ارزش عمر مشتريان برجستگي موقعيتي، ساختارهاي هزينه

يـك شـركت مزيـت رقـابتي دارد اگـر      "هاي بازار و دستيابي به موفقيت تجاري است. به رقبا، درصد بازار بيشتر در بخش
مزيت رقابتي بهتـرين  "به علاوه،  "ند ارزش اقتصادي بيشتري نسبت به رقباي حداقلي در بازار محصول خود ايجاد كندبتوا

 ,Zia et alرود (رقابتي است كه از ميانگين بالاي صنعت بيـرون مـي  هاي بازار و نقض تهديدهاي به دست آوردن فرصت

2023.(  
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هاي ديگر نتوانند آن را تكثير كننـد. جـوهر   رسد كه شركته ماندگاري ميدر تحقيقات نظري، مزيت رقابتي تنها زماني ب
كند باي خود عمل ميموفقيت يك شركت موجود در داشتن مزيت رقابتي پايدار است، كه در آن يك شركت بهتر از رق

رد سـازماني  شود. به طور خاص، مزيت رقابتي به طور قابـل تـوجهي بـر عملك ـ   و اين مزيت به سرعت تبديل به ضعف نمي
ها در دستيابي به مزيـت رقـابتي پايـدار وابسـته اسـت      ها به طور معمول به توانايي آنگذارد. بنابراين، بقاي شركتتأثير مي

)Patwary et al, 2020.(  
  

  مديريت دانش بازاريابي
عـات در دسـترس در   بازاريابي توسط پايگاه داده كـه از طريـق اسـتراتژيهاي بازاريـابي و بـر مبنـاي حجـم زيـادي از اطلا        

هـاي  پايگاههاي داده مربوط به تراكنشها و مشتريان مشخص مي، شود، بسيار مورد توجه قرار گرفته و اكثر سازمانها پايگاه
اند. اما به دليل نبـود ابزارهـاي مناسـب و تكنيكهـاي تجزيـه و      ها ايجاد كردهيان و مبادلات خريد، آنداده عظيمي از مشتر
هاي داده عظيم، اطلاعات با ارزشي در مورد مشتري و الگوهاي خريـد آنهـا دائمـاً بـه     آناليز اين پايگاهتحليل مناسب براي 
هاي مديريتي اسـتفاده  بزارهاي مناسب استخراج داده و چهارچوبباشند. بازاريابي مبتني بر دانش كه از اصورت نهفته مي

هـاي، داده مـورد اسـتفاده قـرار گيـرد. مـديريت       هفته در پايگـاه كند تا دانش نكند، به اين نياز اشاره كرده و كمك ميمي
ي پنهـان دانـش كـه در    هاتوان به يافتهدانش و به تبع آن مديريت دانش بازاريابي در واقع روشي است كه بر مبناي آن مي

هـاي  تخراج يافتـه بسياري از موارد داراي ارزش قابل توجهي است دست يافت. مديران نيز سعي دارند با تكيه بر فنـون اس ـ 
اطلاعاتي و دانش، ذخيره، انتشار و به كارگيري آن به دانشي دست يابند كه در بهره وري آنان را ياري دهد. به بيان ديگر 

شود كه در نتيجه آنهـا، دانـش كسـب    ند مديريت دانش بازاريابي به مجموعه فرآيندهاي اطلاق ميمديريت دانش و فرآي
هاي جديد و بالا بردن قابليت رقابت پذيري شود و هدف آن افزايش بهره وري، ايجاد ارزشنگهداري و به كار گرفته مي

هاي چند بعدي اطلاعـات در محيطهـاي   بقه بندياست. مديريت دانش فرآيندي است كه از طريق آن افراد با استفاده از ط
ش فرآينـدي اسـت كـه ايـن امكـان را بـه       پردازند. به عبـارتي مـديريت دان ـ  متفاوت و كاربران گوناگون به خلق دانش مي

دهد كه دانش جديد را به شكل، ايجاد توزيع و كاربرد بـه خـدمت گيـرد در مجمـوع فراينـد مـديريت دانـش        سازمان مي
اي كـه عملكـرد و مزيـت    پردازد بـه گونـه  شناسايي، انتخاب، سازماندهي تلخيص و دسته بندي دانش بازار ميبازاريابي به 

  .)Villicaña-García & Ponce-Ortega, 2019( بخشدبهبود مي رقابتي سازمان را
  

  برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي
برنامـه ريـزي اسـتراتژيك     سـازد. هاي شركت مهيا مـي ريزي برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي شرايط را براي ساير برنامه

هـاي در  هاي يك سـازمان و فرصـت  اهداف و تواناييبازاريابي به عنوان فرآيند ايجاد و حفظ يك حالت استراتژيك بين 
تهيه شرح وظايفي روشن براي شركت، بر  استراتژي بازاريابيشود. يك برنامه جامع داراي حال تغيير بازاريابي تعريف مي

 Wysockaهاي عملياتي هماهنگ تكيه دارد (هاي منطقي و خط مشياهدافي مرتبط با اين وظايف، تعيين تركيب فعاليت

& Rossant, 2019(. 
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است كه در سطح بالا، ابتـدا رسـالت و هـدف وجـودي شـركت       مراحل فرآيند برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي اينگونه
شـود كـه راهنمـاي شـركت خواهنـد بـود. سـپس،        شود. اين رسالت سپس به اهداف مرتبط تفصيلي تبديل مـي عريف ميت

ادارات مركزي در مورد بهترين تركيب فعاليت و انتخاب كالا براي شركت و مقدار توجهي كه هر يك از ايـن كالاهـا و   
  .)Villicaña-García & Ponce-Ortega, 2019گيرند (ها نياز دارند، تصميم ميليتيا فعا

 
  برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي، دانش بازاريابي و مزيت رقابتي

ها باتوجه به پيشرفت روزافزون تكنولوژي و روند گسترش ارتباطات سازمانها و در ادامه دگرگونيهاي بنيادين در وابستگي
بايسـت  هـا مـي  تر گرديده و متعاقباً مديران آنا پيچيدههاي سازماني، به همين نسبت نيز مشكلات و مسائل سازمانهو فرايند

اي افكار پيچيده امـا  توان خود را در رويارويي بااين مشكلات و حل آنها افزايش دهند از اين رو حل چنين مسائل پيچيده
در  ).Singh et al, 2023(عت عملي شده و با نهايت اطمينان به اجـرا درآيـد   كند تا بتواند به سردر اجرا ساده را طلب مي

هاي استراتژيك سازمانها نيز نقـش بسـزايي در ايـن    اين مسير علاوه بر توان مديـران در پاسخگويي به اين تغييـرات، برنامه
علاوه بر مزايا و نتايج متعدد كـه   	موفق كنند. به طوري كه در تدوين يك برنامه ريزي استراتژيك بازاريابيفرايند ايفا مي

تواند به افزايش توان مزيت رقابتي كمك كرده و سـازمانها را در فضـاي   هاي رقابت مياشت با تعريف لبهدر پي خواهد د
ه ريـزي  رقابتي امروز راهبري نمايد و در نهايـت نتايج اين برنامه (باتوجــه به ميزان دقت و اعتبار) به عنــوان ورودي برنام ـ

برنامه ريـزي اسـتراتژيك بازاريـابي مطلـوب     ). Kumar et al, 2017(ند كلان استراتژيك سازمانها مورد استفاده قرار گير
داننـد و  ترين منبع ارزشمند و استراتژيك مـي ها، دانش را مهمنيازمند دانش بازاريابي مناسب است. چنانچه امروزه سازمان

). با اين وجـود  Morgan et al, 2019هاي فكري خود را مديريت كنند (ايد منابع و قابليتيقين دارند براي رقابتي ماندن ب
عنوان يك سرمايه و دارايي ارزشمند در جهت دستيابي به مزيت رقـابتي پايـدار   توانند از دانش بهها در صورتي ميسازمان

سـازي آن بـراي پشـتيباني    د و از عهـده اهـرم  خـوبي شناسـايي كنن ـ  استفاده كنند كه بتوانند دانـش اسـتراتژيك خـود را بـه    
به عبارتي دانـش بازاريـابي در جهـت بهـره گيـري از برنامـه       ). Kumar et al, 2017(رقابتي سازمان برآيند هاي استراتژي

تواند حاصل شود كـه يـك شـركت بتوانـد قابليتهـاي      ريزي استراتژيك بازاريابي براي رسيدن به مزيت رقابتي، زماني مي
بتي از طريق اسـتفاده از دانـش بازاريـابي، بايـد داراي     ي خود را توسعه دهد. به همين ترتيب، براي كسب مزيت رقامديريت

گذاري و استفاده از دانش در مورد رقباي بـازار، رونـد بـازار و تقاضـاي     توانايي مديريتي براي بدست آوردن، به اشتراك
وردن ها براي بـه دسـت آ  شركت). Del Vecchio et al, 2018(اشد هاي بازار بمشتري و كشف يا بهره برداري از فرصت

منافع استراتژيك از دانش بازاريابي، آن بايد صلاحيت مديريت دانش رقيب و نيـز صـلاحيت مـديريت دانـش مشـتري را      
يان و آوري و تحليل دايمي اطلاعات در خصوص بازار محيط رقـابتي، مشـتر  توسعه دهد. مديريت دانش بازاريابي به جمع

هـاي رقبـا   هاي آشكار و ضمني مشتريان داخلـي و خـارجي و فعاليـت   پردازد و سپس يك مطالعه دقيق از نيازكاركنان مي
  ).Tang & Marinova, 2020(دهد صورت مي
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  پيشينه پژوهش
)Emami et al, 2024 جامع در  به بررسي شناسايي پيامدهاي برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي") پژوهشي با عنوان

مفهوم منجر شد كه در  55ها به شناسايي د. نتايج كدگذاري دادهانانجام داده "كسب و كارهاي آنلاين (رويكرد كيفي)
ريزي استراتژيك بازاريابي مهاي شناسايي شده، مقوله برنابندي شدند. بر اين اساس مقوله هستهمقوله اصلي دسته 7قالب 

فضاي برخط، (دانش برند، نگرش، سفر مشتري در فضاي برخط، تجربه مشتري در مقوله ديگر  6جامع برخط است و 
 اند.ارزيابي و كنترل و عملكرد سازمان) از پيامدهاي آن در نظر گرفته شده

)Ahi et al, 2022رنامه ريزي استراتژيك بر عملكرد شـركت بـا نقـش    ) در پژوهشي به بررسي تأثير تفكر استراتژيك و ب
دهـد كـه تفكـر    يج اين پژوهش نشان مـي پردازند. نتانگري استراتژيك در شركت گاز استان كرمانشاه ميتعديلگر آينده 

استراتژيك و برنامه ريزي استراتژيك بر عملكرد شركت تأثير داشته و همچنين آينده نگري نقش تعديلگري مثبتـي را در  
  .كندملكرد شركت ايفا مينه تاثيرگذاري تفكر استراتژيك و برنامه ريزي استراتژيك بر عزمي

)Jahangiri et al, 2022    هـاي توليـدي را   ) در پژوهشي نحوه بكارگيري برنامه ريـزي اسـتراتژيك در شـركتها و سـازمان
پـردازد كـه در   هايي ميها و شركتسازماندهند. اين پژوهش به كاربرد برنامه ريزي استر اتژيك در مورد مطالعه قرار مي
ها بـا توجـه بـه    ها و ضعف، قوتها و تهديدهايك با شناخت عوامل داخلي و خارجي، تحليل فرصت برنامه ريزي استراتژ

  كنند.مأموريت سازمان، اهداف بلند مدت تعيين را مي
)Mellat Karkundi, 2022طه مند بر جذب و ماندگاري مشـتريان بانـك سـپه    ) پژوهشي با عنوان تأثير دانش بازاريابي راب

ابعـاد بازاريـابي رابطـه منـد بـر روي ميـزان       رستان مباركه) انجام داده است. نتايج حاكي از تاثيرات مثبت (مورد مطالعه شه
رقـراري  گيري از ابعاد بازاريابي رابطه مند (اعتمـاد، تعهـد، ب  باشد و در نهايت بهرهرضايت جذب و ماندگاري مشتريان مي

  .ضايت در مشتريان براي بانكها پيشنهاد شده استارتباطات، ارزش مشترك، روابط متقابل) به جهت ايجاد ر
)Lakshman et al, 2023      هـاي پويـا:   ) پژوهشي با عنوان دانش مديران و مديريت دانـش مشـتري مـدار بـه عنـوان قابليـت

 هاي مـديريتي پويـا و مـديريت   هش نشان داد كه تركيبي از قابليتاند. اين پژوپيامدهايي براي عملكرد نوآوري انجام داده
ي به سمت مزيت رقـابتي كمـك كنـد كـه احتمـال بيشـتري       ها در شناسايي مسيرهايتواند به سازماندانش مشتري مدار مي

  ناپذيري كمتري دارند.براي عملي بودن و احتمال چسبندگي و برگشت
)Singh & Sharma, 2023يني قـارچ:  برنامه ريزي استراتژيك مبتني بر مـدل بـراي تقويـت كـارآفر    "وان ) پژوهشي با عن

اند. نتايج تجربي يك رابطه مثبت بين هر چهار سازه را با رابطـه  نجام دادها "بينش از منطقه زير هيماليا در بنگال غربي، هند
  .شودگري ميير برند سبز ميانجيدهد كه تا حدي توسط تصومثبت بين فناوري اطلاعات سبز و مزيت رقابتي نشان مي

)Le Dinh & Dam, 2021هاي مديريت دانش مشتري هوشمند. ايـن  ام داده است با عنوان: به سوي سيستمشي انج) پژوه
هـاي  كنـد و چـارچوبي مفهـومي بـراي مطالعـه و طراحـي سيسـتم       مقاله مفهوم مديريت دانش مشتري هوشمند را ارائه مـي 

  .كندبر اساس روش علم طراحي پيشنهاد مي مديريت دانش مشتري هوشمند
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  شناسي تحقيقروش
هـايي بـراي   حـل هدف اصلي انجام تحقيق فراتر از جمع آوري اطلاعات است. در عـوض، ايـن شـامل پيگيـري يـافتن راه     

نشده بود، براي تقويت دانش موجود در يك زمينـه خـاص اسـت. بـا ايـن وجـود، نشـان دادن        هايي كه قبلاً خطابپرسش
اين  .تر و در كل جهان بسيار مهم استقيقاتي گستردهحت و صحت دانش تازه به دست آمده يا توليد شده به جامعه تحص

كننـد، اسـتفاده   تحقيق خاص مبتني بر روش تحقيق كمي است كه معمولاً توسط محققاني كه پارادايم علمي را اتخـاذ مـي  
 اي از جمعيت هدف اسـت. بـه  ها و تعميم نتايج به دست آمده از زير مجموعهشود. اين تكنيك شامل كمي سازي دادهمي

ست و از ابزارهـاي آمـاري بـراي دسـتيابي بـه تجزيـه و تحليـل عينـي         هاي ساختاريافته پايبند افرآيندهاي جمع آوري داده
 شود.ها به صورت عددي ارائه ميكند. خروجي دادهاستفاده مي

براي معضلات يا ها حلاين مطالعه ماهيت عملي دارد. تحقيق كاربردي به يك رويكرد غير سيستماتيك براي شناسايي راه
غيـر  "ها يا جامعه را در كـل درگيـر كنـد. ايـن روش     كه ممكن است افراد، گروه هاي خاص تحقيقاتي اشاره داردنگراني

رويكرد تحقيق بـه كـار گرفتـه شـده در ايـن       .رودشود زيرا مستقيماً به سمت حل پيش ميدر نظر گرفته مي "سيستماتيك
شـن سـاختن   تحقيق توصيفي همبستگي طرح تحقيقـي اسـت كـه هـدف آن رو     پژوهش، توصيفي از نوع همبستگي است.

هـاي مربـوط بـه    آوري و تجزيـه و تحليـل داده  رابطه بين دو يا چند متغير بدون ايجاد پيوند علي اسـت. ايـن مسـتلزم جمـع    
  حداقل دو متغير براي تعيين وجود همبستگي است.

ت علمـي  لانظري از منابع كتابخانه مشتمل براسـناد، كتـب و مقـا    در اين پژوهش به جهت تدوين مباني، تعاريف و مفاهيم
) انـدازه گيـري شـدند.    Niwash et al, 2022متغيرهاي تحقيق بـا اسـتفاده از پرسشـنامه اسـتاندارد (     موجود استفاده شده و

در جـدول   باشد كه تخصيص سؤالات پرسشنامه بـه متغيرهـاي تحقيـق   سؤال استاندارد مي 33پرسشنامه اين پژوهش شامل 
  زير آمده است:

  
  امه مطابق با متغيرهاي تحقيقتخصيص سؤالات پرسشن  .1جدول 

  سؤالات مرتبط  ابعاد  متغير
  8-1  قابليت برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي  قابليت برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي

  دانش بازاريابي

  15-9  خلق دانش بازاريابي
  21-16  نگهداري دانش بازاريابي
  25-22  انتقال دانش بازاريابي

  29-26  بكارگيري دانش بازاريابي
  34-30  مزيت رقابتي  مزيت رقابتي

  
نفـر   60هـاي بيمـه اسـت كـه تعـداد آنهـا       كارشناسان ارشـد بازاريـابي شـركت   در اين تحقيق جامعه هدف كليه مديران و 

شـود و  باشد نيازي به نمونه گيري احسـاس نمـي  نفر مي 60 باشد. با توجه به اينكه حجم جامعه آماري محدود و برابر بامي
  پرسشنامه بين كليه اعضاي جامعه آماري توزيع گرديد.
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  هاي پژوهشيافته
آزمـون  ، جهـت  PLSسازي معادلات ساختاري با كمك روش حداقل مربعات جزيي و نـرم افـزار   در اين پژوهش از مدل

هاي مشـابه  س نگرشي مبتني بر واريانس است كه در مقايسه با تكنيكپي آل ا. فرضيات و صحت مدل استفاده شده است
مزيت اصلي آن در اين  .)Liljander et al, 2009د (معادلات ساختاري همچون ليزرل و آموس نياز به شروط كمتري دار

همچنـين   .)Wixom & Watson, 2001(است كه اين نوع مدل سازي نسبت به ليزرل به تعداد كمتري از نمونه نيـاز دارد  
 دتوان ـگيري محـدود اسـت و توزيـع متغيرهـا مـي     هاي اندازهها و آيتمبه عنوان متدي قدرتمند در شرايطي كه تعداد نمونه

شود. در اولين مرحله، مدل مدل سازي پي آل اس در دو مرحله انجام مي .)Hair et al, 2010شود (نامعين باشد مطرح مي
هاي روايي و پايايي و تحليـل عامـل تائيـدي بررسـي شـود و در دومـين مرحلـه، مـدل         حليلگيري بايستي از طريق تاندازه

 ).Hulland, 1999هاي برازش مدل بررسي شود (و تعيين شاخصبرآورد مسير بين متغيرها  ساختاري به وسيله

شـده اسـت و مؤيـد پايـايي     ) ارائه 2كه در جدول شماره ( نامه علاوه بر ضريب آلفاي كرونباخبراي بررسي پايايي پرسش
(ميـانگين   AVEارزيـابي روايـي همگـرا از معيـار     نيـز اسـتفاده شـده اسـت. بـراي       PLSنامه است، از روش مناسب پرسش

(پايايي مركب) استفاده شد كه نتايج اين معيار براي ابعـاد پـنج متغيـر پـژوهش در جـدول       CRواريانس استخراج شده) و 
ر دو شـرط لازم بـراي اعتبـا    5/0و ميانگين واريـانس بـالاتر از    7/0پايايي مركب بالاتر از ) نشان داده شده است. 1شماره (

) مشخص 2). همان گونه كه از جدول شماره (Ching Lin & Chi Howang, 2009باشد (ها ميهمگرا و همبستگي سازه
باشد و اين مطلب مؤيـد  مي 5/0س بالاتر از و مقادير مربوط به ميانگين واريان 7/0است كليه مقادير پايايي مركب بالاتر از 

  .ر در حد قابل قبول استاين امر است كه روايي همگراي پرسشنامه حاض
  

هاي پژوهش. نتايج ميانگين واريانس استخراج شده سازه2جدول   
AVE متغيرها ابعاد در نرم افزار آلفاي كرونباخ پايايي مركب 

539/0  901/0  876/0  
قابليت برنامه ريزي 
 استراتژيك بازاريابي

قابليت برنامه ريزي 
  استراتژيك بازاريابي

558/0  898/0  866/0  خلق دانش بازاريابي 

  دانش بازاريابي
617/0  905/0  874/0  نگهداري دانش بازاريابي 

605/0  859/0  782/0  انتقال دانش بازاريابي 

692/0  900/0  851/0  
بكارگيري دانش 

 بازاريابي

678/0  913/0  088/0   مزيت رقابتي پايدار پايدارمزيت رقابتي  
 

شود. هاي ديگر در مدل مقايسه ميهاي سازههاي يك سازه با شاخصدر قسمت روايي واگرا، ميزان تفاوت ميان شاخص
گردد. براي اين كار بايد ها محاسبه ميسازه با مقادير ضرايب همبستگي بين سازههر  AVEاين كار از طريق مقايسه جذر 

هر سازه است و مقادير پايين قطر اصلي،  AVEيك ماتريس تشكيل داد كه مقادير قطر اصلي، ماتريس جذر ضرايب 
همانطور  .داده شده است) نشان 3هاي ديگر است. اين ماتريس در جدول شماره (ضرايب همبستگي ميان هر سازه با سازه
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هاي ديگر بيشتر شده يب همبستگي آن سازه با سازههر سازه از ضرا AVE) مشخص است، جذر 3كه از جدول شماره (
  ها است.است كه اين مطلب حاكي از قابل قبول بودن روايي واگراي سازه

  
  ها (روايي واگرا)با ضرايب همبستگي سازه AVE. ماتريس مقايسه جذر 3جدول 

زيت م
رقابتي 
  پايدار

بكارگيري 
دانش 
  بازاريابي

انتقال دانش 
  بازاريابي

نگهداري 
نش دا

  بازاريابي

خلق 
دانش 
  بازاريابي

قابليت برنامه 
ريزي استراتژيك 

  بازاريابي
 متغيرها ابعاد در نرم افزار

 

       734/0 قابليت برنامه ريزي  
 استراتژيك بازاريابي

قابليت برنامه ريزي 
استراتژيك 
  بازاريابي

        747/0  654/0  خلق دانش بازاريابي 

  دانش بازاريابي

      785/0  472/0  245/0  
نگهداري دانش 

 بازاريابي

    778/0  450/0  501/0  423/0  انتقال دانش بازاريابي 

  832/0  428/0  347/0  529/0  248/0  
بكارگيري دانش 

 بازاريابي

823/0  387/0  459/0  225/0  229/0  632/0   مزيت رقابتي پايدار مزيت رقابتي پايدار 
  

). پايايي شاخص نيز با سنجش بارهاي عاملي Rivard & Huff, 1988شود (از پايايي شاخص استفاده مي PLSدر روش 
شود كه اگر اين مقدار برابر يا بيشتر از هاي يك سازه با آن سازه محاسبه مياز طريق محاسبه مقدار همبستگي شاخص

ول است. ولي گيري مورد قب)، مؤيد اين مطلب است كه پايايي در مورد آن مدل اندازهHoland, 1999شود ( 4/0مقدار 
توان آن سؤال را از مدل و تجزيه و شود، مي 4/0دار بار عاملي ميان يك سؤال و بعد مربوطه كمتر از مقدار اگر مق
ها شود، تمامي مقادير بارهاي عاملي ميان سازه) مشاهده مي1هاي بعدي حذف نمود. همانطور كه در شكل شماره (تحليل

  دهد.ن ميستگي بالايي را نشااست كه همب 4/0و سؤالات بيشتر از 
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  .ضرايب مسير و بارهاي عاملي)(مدل آزمون شده پژوهش  -افزارخروجي نرم .1شكل 

  
- براي تأييد فرضيه .حقيق و اثر متغيرهاي پنهان بر يكديگر مربوط استتمون فرضيات زمون الگوي ساختاري كه به آزآ

دهد را نشان مي tاستفاده شد كه خروجي حاصل ضرايب  Smart PLSنرم افزار  Bootstrappingهاي پژوهش، از فرمان 
بيانگر معنادار بودن پارامتر مربوطه و متعاقباً تأييد باشند،  -96/1+ و كمتر از 96/1در بازه بيشتر از  tوقتي مقادير ). 2(شكل 
  .هاي پژوهش استفرضيه

  

  
  tضرايب  -افزارخروجي نرم .2شكل 



      

١٢٠ 

  124تا  106، صفحات 1403بهار ، 1، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 ي دانش بازاريابينقش قابليت برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي در بهبود مزيت رقابتي پايدار شركتهاي بيمه با واسطه گر :حسين ترابي، عباس نجفي، ايمان عزيزي

 

كند چند درصد ) بررسي مي2Rباشد. ضريب تعيين () مي2Rهاي شكل دهنده، ضريب تعيين (لهاي ارزيابي مديكي از راه
شود. بنابراين طبيعي است كه اين مقدار مستقل تبيين و توضيح داده مياز واريانس يك متغير وابسته توسط متغير (هاي) 

بيشتر از صفر باشد. هر چه اين ميزان بيشتر باشد  باشد و براي متغير وابسته مقداربراي متغير مستقل مقداري برابر صفر مي
توان بيان كرد كه قابليت برنامه باشد. بر اساس ضريب تعيين مدل، ميضريب تأثير متغيرهاي مستقل بر وابسته بيشتر مي

قال دانش ريزي استراتژيك بازاريابي، دانش بازاريابي و ابعاد آن (خلق دانش بازاريابي، نگهداري دانش بازاريابي، انت
واريانس را در متغير مزيت رقابتي پايدار تبيين كنند؛  734/0بازاريابي و بكارگيري دانش بازاريابي) در مجموع توانستند 

در نظر  R2هاي ضعيف، متوسط و قوي را به عنوان مقادير آستانه براي نمونه 0,67و  0,33، 0,19قان سه مقدار متمايز محق
دهد، با هر مقدار بيني نشان مين استنباط شود كه اين مدل استعداد قابل ستايشي براي پيشاند. ممكن است از ايگرفته
القوه عوامل ديگري كه ممكن است بر مزيت رقابتي پايدار تأثير بگذارد، آگهي و تأثير بمانده كه به خطاي پيشباقي

  شود.نسبت داده مي
  

  
  هاي سنجش شكل دهنده. ارزيابي مدل3شكل 

  
توان گفت كه قابليت برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي به صورت ، ميtايج به دست آمده از ضريب مسير و آماره طبق نت

دهد ابعاد دانش دود است. نتايج نشان ميمستقيم بر ارتقاء مزيت رقابتي پايدار تأثير معني داري دارد اما اين تأثير مح
ين قابليت برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي به صورت مستقيم بر ارتقاء هاي ميانجي مهم بعنوان مكانيسمبازاريابي به

با  كنند. به طور كلي، نتايج اين مطالعه نشان داد قابليت برنامه ريزي استراتژيك بازاريابيمزيت رقابتي پايدار عمل مي
  .توجهي داردنقش ميانجي دانش بازاريابي بر ارتقاء مزيت رقابتي پايدار تأثير معني دار و قابل 
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  و نتيجه فرضيات پژوهش t. اثرات مستقيم، آماره 4جدول 

  هافرضيه
ضريب مسير 
 βاستاندارد شده 

 tآماره 

 معني داري  
قبول يا رد 
 فرضيه

مزيت رقابتي  ←قابليت برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي 
 هاي بيمهپايدار شركت

095/0 760/2 
Sig<0.05 قبول 

خلق دانش  ←ي استراتژيك بازاريابي قابليت برنامه ريز
 هاي بيمهمزيت رقابتي پايدار شركت ←بازاريابي 

201/0 563/4 
Sig<0.05 قبول 

نگهداري دانش  ←قابليت برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي 
 هاي بيمهمزيت رقابتي پايدار شركت ←بازاريابي 

140/0 392/3 
Sig<0.05 قبول 

انتقال دانش  ←ژيك بازاريابي قابليت برنامه ريزي استرات
 هاي بيمهمزيت رقابتي پايدار شركت ←بازاريابي 

252/0 412/6 
Sig<0.05 قبول 

بكارگيري دانش  ←قابليت برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي 
 هاي بيمهمزيت رقابتي پايدار شركت ←بازاريابي 

202/0 638/5 
Sig<0.05 قبول 

 
  بحث و نتيجه گيري

پايدار شركتهاي بيمه با  بررسي نقش قابليت برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي در بهبود مزيت رقابتيا هدف اين پژوهش ب
ريزي استراتژيك بازاريابي با نقش آمده، قابليت برنامه دستواسطه گري دانش بازاريابي انجام شد. بر اساس نتايج به
تقال دانش و بكارگيري دانش) بر ارتقاء مزيت رقابتي پايدار ميانجي دانش بازاريابي (خلق دانش، نگهداري دانش، ان

هاي بيمه تأثير معني دار و قابل توجهي دارد. برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي شرايط را براي ساير برنامه شركت
اي شركت، سازد. يك برنامه جامع داراي استراتژي بازاريابي بر تهيه شرح وظايفي روشن برمهيا مي هاي شركتريزي

هاي عملياتي هماهنگ تكيه دارد. نتايج حاكي هاي منطقي و خط مشياهدافي مرتبط با اين وظايف، تعيين تركيب فعاليت
هاي بيمه در تصميم گيري و دستيابي مهم براي شركت ريزي بازاريابي استراتژيك يك ابزاراز آن است كه قابليت برنامه

هاي ختار، براي ترويج نام تجاري، رسيدن به مخاطبان هدف، و جذب فرصتكند تا در ساكمك مي به اهداف است.
هاي مختلفي را براي اقدامات تجاري فراهم فروش جديد اقدامات لازم صورت پذيرد. اين برنامه ريزي امكان گزينه

 ,Emami et al, 2024) (Ahi et al(دهد. نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش جذابيت محصول را افزايش مي كند ومي

2022) (Jahangiri et al, 2022) (Mellat Karkundi, 2022) (Lakshman et al, 2023) (Singh & Sharma, 2023 (
)Le Dinh & Dam, 2021 (باشد.همسو مي )Ahi et al, 2022دند كه تفكر استراتژيك و برنامه ريزي ) نشان دا

آينده نگري نقش تعديلگري مثبتي را در زمينه تاثيرگذاري تفكر  استراتژيك بر عملكرد شركت تأثير داشته و همچنين
) نتايج آنها حاكي از Mellat Karkundi, 2022( .كنداستراتژيك و برنامه ريزي استراتژيك بر عملكرد شركت ايفا مي

گيري ر نهايت بهرهباشد و دت ابعاد بازاريابي رابطه مند بر روي ميزان رضايت جذب و ماندگاري مشتريان ميتاثيرات مثب
از ابعاد بازاريابي رابطه مند (اعتماد، تعهد، برقراري ارتباطات، ارزش مشترك، روابط متقابل) به جهت ايجاد رضايت در 

  .مشتريان براي بانكها پيشنهاد شده است
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اهـداف را بـه   ك برنامه عملياتي براي اجـراي مـؤثر برنامـه ريـزي بازاريـابي اسـتراتژيك ضـروري اسـت، زيـرا          ي بنابراين
كند. برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي براي دستيابي به اهداف سازماني بـه ويـژه   هاي تاكتيكي و عملياتي تقسيم ميبرنامه

تواند ضروري است. قابليت برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي مي هادر مواجهه با تغييرات كسب و كار و اصلاح استراتژي
ش بازاريابي بر مزيت رقابتي شركت تأثير بگذارد. بنابراين، با توسعه و استفاده از دانش بازاريـابي،  از طريق ميانجيگري دان

تواند منجر بـه بهبـود   در نهايت ميتوانند توانايي برنامه ريزي بازاريابي استراتژيك خود را افزايش دهند، كه ها ميشركت
  مزيت رقابتي شركت شود.

  گردد:هاد ميبا توجه به نتايج پژوهش پيشن
 ريزي استراتژيك بازاريابي در دو حوزه استراتژيك و تاكتيكي تدوين گردد است و اين فرايند فرايند برنامه

  شود.ها، تحليل و اجرا توسط بازارياب
 به وضوح  ريزي استراتژيك بازاريابي جهت پاسخ به نيازهاي بازار تنظيم شود. اهدافنياز است كه فرايند برنامه

مشخص و  بايست به شرح استراتژي پرداخته شود و بعد از آن كه استراتژيكرديد، در مرحله بعد مي مشخص
 سازي شود،هاي سازمان پيادهبرنامه

  هاي استراتژيك بازاريابي اطمينان تا از نتايج برنامهنياز است ميزان عملكرد شركت به طور دقيق سنجيده شود
 حاصل شود.

 بندي ريزي براي بخشيك بازاريابي با هدف دستيابي به اهداف بازاريابي جهت برنامهريزي استراتژبرنامه
بر مبناي ها رود و تحليلريزي سهم بازار به كار بيني اندازه بازار و برنامهبازارها، تشخيص موقعيت بازار، پيش

 گيرد.ها و تهديدها صورت آناليز نقاط ضعف و قوت، فرصت

 ها، ها، خروجهاي شركت، استخدامهايي در مورد تيمت دانش بازاريابي با دادهساخت يك سيستم مديري
هاي بازاريابي مديريت شوند و دانش ارزشمندي در زمينه فعاليت كند كه تيمها كمك ميبازخوردها و بازبيني

 .ها به دست آيديمهاي بازاريابي و عملكرد ساير تهاي تيممان خود از طريق بررسي ماهيانه تجزيه و تحليلساز

 اي براي مقايسه با نتايج جديد هاي بازار نياز به دانش موجود دارند. در غير اين صورت دادهتجزيه و تحليل
يابد كه چه تغييراتي ايجاد شده ميم بازاريابي درايد، تيوجود ندارد. با اضافه كردن اطلاعاتي كه پيشتر داشته

  .هاي مناسب و سازگار با الگوهاي تجزيه و تحليل شده خواهد شدراتژياست. چنين بينشي منجر به ايجاد است
 هاي متقابل از طريق مديريت دانش كه منجر به جريان داده از يك تيم به تيم ديگر تقويت ارتباطات تيم

 روز و مداومهاي بسياري را در زمينه تحقيقات پر كند. اين جريان بايد بهتواند شكافيشود. اين روش ممي
  باشد تا بتواند بهترين نتايج را فراهم كند.
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