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  چکیده
رود که سودآوري آنهـا   ها به شمار می استراتژیک سازماني ها تصمیمتخصیص منابع بازاریابی از جمله 

ماهیت پویاي پدیده تخصیص منابع بازاریـابی و محـیط   سازد.  را به طور مستقیم و غیرمستقیم متأثر می

 ،باعث شده اسـت  هاي جدید از سوي دیگر و ظهور رسانه ها از یک سو پرچالش و دائماً متغیر سازمان

با توجه به اینکه تاکنون الگـوي   یی لازم را نداشته باشند.ابازاریابی کارهاي سنتی تخصیص منابع  روش

جامعی براي تبیین عوامل تأثیرگذار بر تخصیص منابع بازاریابی در منابع و مراجـع علمـی ارائـه نشـده     

اساس استراتژي پژوهش استفهامی و با استفاده از روش پژوهش کیفی و با تکیـه   این پژوهش بر است،

 منـابع  تخصـیص  يهـا  تصـمیم  بر حاکم الگوي» چرایی«و » چیستی«گرایی اجتماعی،  ساخت بر فلسفه

دهد.  قرار می مطالعهرا مورد  ها تصمیم این بر تأثیرگذار اصلی عوامل و ایرانی هاي سازمان در بازاریابی

بازاریابی مدیران ارشد، مشاوران، مدیران  نفر از 18بنیاد و نمونه تحقیق شامل  نظریه داده ،روش پژوهش

هاي هدفمند و  گیري تلفیقی از نمونه ،گیري هاي فعال در صنایع غذایی و نوشیدنی و روش نمونه سازمان

هـاي تخصـیص منـابع     هاي پژوهش، محصول یا برند بنگاه بر تصـمیم  اساس یافته برنظري بوده است. 

                                                                                                                                               
 E-mail: mo_mohammadi@sbu.ac.ir نویسنده مسئول مقاله: *

هاي مدیریت منابع سازمانیپژوهش  

1396 پاییز، 3، شماره 7دوره   

mailto:mo_mohammadi@sbu.ac.ir
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یط بنگاه به علاوه شرایط بازار و صنعت، راهبردهاي بنگـاه در  ماهیت و شراگذارد و  بازاریابی تأثیر می

دهند و این راهبردها در نهایت منتج به پیامدهایی در زمینه  حوزه تخصیص منابع بازاریابی را شکل می

  شوند.  سهم بازار، آگاهی از برند، پوشش جغرافیایی و یادگیري سازمانی بنگاه می

  

   .بنیاد ی، تخصیص، رویکرد کیفی، نظریه دادهمنابع بازاریابهاي کلیدي:  واژه

  

  مقدمه -1

گرایـی اجتمـاعی، پژوهشـگران را نسـبت بـه       دانش اجتماعی مدرن با تکیه بر فلسفه سـاخت 

گیري از رویکردهـاي کیفـی و اکتشـافی بـا هـدف توسـعه الگوهـاي نظـري موضـعی و           بهره

  . ]1[نماید  هایی با دامنه کوچک و متوسط ترغیب می نظریه

. ]2[ رود می شمار به توسعه و رشد به نیل براي ها بنگاه اغلب حیاتی نیازهاي از یکی بازاریابی

کننـد   مـی  بازاریـابی  هاي فعالیت صرف سال در دلار میلیاردها ها شرکت که نیست تعجب جاي

 7ترتیب  هاي پراکتر اند گمبل و پپسی به هاي سالیانه، شرکت براي نمونه بر اساس گزارش .]3[

 بـالاي  حجـم  ایـن  بـه  توجـه  بـا انـد.   صرف تبلیغات نمـوده  2016میلیارد دلار در سال  5/2و 

 ها فعالیت به بهینه طور به را بازاریابی منابع که دارند مسئولیت بازاریابی مدیران گذاري، سرمایه

 هـا،  گـذاري  سـرمایه  ایـن  کـه  دهنـد  نشـان  نهایت در و دهند تخصیص بازاریابی کارکردهاي و

 در دائمـاً  محیط یک در بازاریابی منابع تخصیص .]4[است  داشته بنگاه براي مناسبی بازگشت

 بـه  بازاریـابی  منابع تخصیص به اغلب ها بنگاه. رود می شمار به پیچیده تصمیم یک تغییر، حال

 و هـا  فرصـت  جدیـد  هـاي  رسـانه  ظهـور . ]4 ؛3[. نگرنـد  مـی  اسـتراتژیک  اولویـت  یک عنوان

هـاي   روش چـه  اگـر  .]411، ص5[ داده اسـت  قرار ها شرکت روي پیش را اي تازه هاي چالش

 غیربهینـه  تخصیص به منجر اغلب ولی رسند، می نظر به منطقی منابع بازاریابی تخصیص سنتی

هـا   سـازمان  ،با توجه به شرایط پیچیده کنونی .]413، ص5 ؛4[ شوند می سازمان بازاریابی منابع

نیاز دارند عواملی را که در حوزه تخصیص منابع بازاریابی هاي خود  براي بهبود کیفیت تصمیم

شـوند شناسـایی و    هاي غیربهینـه مـی   باعث تصمیمگاهی اوقات  ها تأثیر دارند و بر این تصمیم

 نبنابرایخود را بیشینه سازند.  تخصیص منابع بازاریابی اثربخشیاز این طریق  حلیل نمایند وت
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هدف این پژوهش شناسایی و تحلیل عوامل اصلی تأثیرگـذار بـر تخصـیص منـابع بازاریـابی      

  باشد. می

 الگـوي تاکنون هاي علمی و منابع و مراجع مرتبط،  اساس نتایج جستجو در پایگاه براز آنجا که 

 است،ارائه نشده ، را تبیین نمایدتخصیص منابع بازاریابی بر  تأثیرگذارجامعی که عوامل اصلی 

 نسبت بـه ارائـه  ، هاي کیفی هاي روش مبتنی بر قابلیتلازم است با استفاده از رویکرد اکتشافی 

عوامـل  مطالعـه   شناسـایی و  . در این پژوهشمبادرت شود پژوهش به پرسش هاي علمی پاسخ

هـاي   اي پویـا، نـرم و داراي جنبـه    به عنوان مقولـه  اصلی تأثیرگذار بر تخصیص منابع بازاریابی

دوام  دوام و کـم  ها مورد توجه بوده است. این تحقیق بر صنایع مصـرفی بـی   رفتاري در سازمان

: پرسش اصلی این پژوهش عبارت است ازمتمرکز بوده است.  شامل صنایع غذایی و نوشیدنی

به هاي ایرانی  ابع بازاریابی در سازمانهاي تخصیص من تصمیمالگوي کلان عوامل تأثیرگذار بر «

   »است؟ چه شکل

  

  ادبیات موضوع -2
به دلیل ماهیت اکتشافی پژوهش کیفی، اهمیت مرور ادبیات موضوع تا حـدود زیـادي کـاهش    

البته مرور پیشینه پژوهش در تحقیق کیفی باعث روشن شدن مرزهاي تحقیـق  . ]1[ کند پیدا می

بر این  .همواره باید ماهیت اکتشافی پژوهش را در ذهن داشته باشد، هرچند پژوهشگر گردد می

هـاي پیشـین حـوزه تخصـیص منـابع بازاریـابی        در این بخش نگاهی گذرا بر پـژوهش  اساس

  خواهیم داشت. 

  

  منابع بازاریابی   -2-1

 یافـت. مـانترالا منـابع   » منـابع بازاریـابی  «بندي دقیقی از  توان طبقه هاي معدودي می در پژوهش

  : ]422 ، ص5[د کن بندي می بازاریابی را به صورت زیر دسته

 ؛بودجه تبلیغات -1

 ؛هاي فروش تلاش -2

  ؛فروش به خرید محصول است ه که هدف از آن ترغیب خردهترویج تولیدکنند -3
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  ؛استکننده به خرید محصول  فروش که هدف از آن تشویق مصرف ترویج خرده -4

  .1ترکیبی از عناصر آمیزه بازاریابی -5
 

  تخصیص منابع بازاریابی -2-2

هاي بازاریـابی بـه واحـدهاي     ، تخصیص ابزارها و فعالیت»تخصیص منابع بازاریابی«منظور از 

از قبیل محصولات و برندهاي سـازمان، منـاطق جغرافیـایی هـدف،      2سازمانی یا نهادهاي بازار

  . ]4[ه گردد باشد به طوري که سود بنگاه یا سهم بازار بنگاه بیشین ها و ... می رسانه

گونه کـه در شـکل    هماننمایی از مفهوم تخصیص منابع بازاریابی ارائه شده است.  ،1 در شکل

 ، ص5 ؛4 ؛3[ شـود  ها انجام می از تخصیص منابع در سازمان نوعشود معمولاً سه  مشاهده می

نخست، تخصیص منابع میان بازاریابی و سایر کارکردهاي سـازمانی ماننـد تحقیـق     نوع. ]432

هـاي بازاریـابی    دوم، تخصیص منابع بازاریابی به ابزارهـا و فعالیـت   نوع. ]4[باشد  و توسعه می

سـوم، ابزارهـا و    نـوع باشـد. در نهایـت و در    هاي فروش مـی  از قبیل تبلیغات، ترویج و تلاش

پیـدا  ها و ... تخصـیص   هاي بازاریابی به محصولات یا برندها، مناطق جغرافیایی، رسانه فعالیت

 و بـازار  سـهم  افـزایش  بازاریـابی  منـابع  تخصیص از هدف ها، در بعضی پژوهش. ]4[ کنند می

، 6 ؛434ص، 5 ؛4[شـده اسـت    ذکر آن هدف بازارهاي در سازمان بازاریابی تأثیرگذاري بهبود

  .  ]539ص

 نـوع بعضی تحقیقات به موضوع تخصیص منابع سازمان میان بازاریابی و تحقیق و توسـعه در  

ها، تخصیص منابع میان تبلیغـات و فـروش در    . در برخی پژوهش]9 ؛8 ؛7 ؛4[اند  اول پرداخته

. برخی دیگر از پژوهشگران به تخصـیص  ]12 ؛11 ؛10[دوم مورد توجه قرار گرفته است  نوع

. در تعـدادي از  ]16 ؛15 ؛14 ؛13[انـد   دوم پرداخته نوعمنابع میان تبلیغات و ترویج فروش در 

سوم مـورد توجـه بـوده اسـت      نوعها تخصیص منابع میان محصولات و یا برندها در  پژوهش

اي توزیع را مورد تحقیـق  ه . تعدادي از پژوهشگران تخصیص منابع میان مشتریان و کانال]17[

و  ]21[. تخصیص منابع میان مراحل مختلف چرخه عمـر محصـول   ]20 ؛19 ؛18[اند  قرار داده

                                                                                                                                               
1. Marketing Mix  
2. Market Entities  
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از جملـه موضـوعاتی هسـتند کـه در      ]22[هـاي قـدیم و جدیـد     تخصیص منابع میـان رسـانه  

  پرداخته شده است.  ه آنهاي پیشین ب پژوهش

  

  تخصیص منابع بازاریابی

  مناطق جغرافیایی –محصولات/ برندها 

 cمحصول/ برند   bمحصول/ برند  aمحصول/ برند 

 – aبرند 

  1منطقه 

 – aبرند 

  2منطقه 

 – bبرند 

  1منطقه 

 – bبرند 

  2منطقه 

 – cبرند 

  1منطقه 

 – cبرند 

  2منطقه 

منابع سازمان
  

منابع مالی بازاریابی 

  (بودجه بازاریابی)

منابع غیرمالی 

بازاریابی 

هاي  (توانمندي

  بازاریابی)

بودجه 

  تبلیغات
            

هاي  تلاش

  فروش
            

ترویج 

  تولیدکننده
            

ترویج 

  فروش خرده
            

  ]5 ؛4 ؛3[نمایی از مفهوم تخصیص منابع بازاریابی   1شکل 

  

گذشـته در حـوزه تخصـیص منـابع      تحقیقـات  از شود بسیاري همان گونه که مشاهده می

یـا   میـان بازاریـابی و سـایر کارکردهـاي سـازمانی (نـوع اول)      تخصیص منابع  بازاریابی،

هـاي   و یا تخصیص ابزارهـا و فعالیـت   هاي بازاریابی (نوع دوم) تخصیص منابع به فعالیت

بازاریابی به محصولات و برندها و مناطق جغرافیایی (نـوع سـوم) را مـورد مطالعـه قـرار      

 منـابع  بهینـه  تخصـیص  هـاي  ر روشهـا ب ـ  اند. همچنین تعداد قابل توجهی از پژوهش داده

از  تعدادي اند. متمرکز شده، هستند ریاضی سازي مدل هاي روش هعمدبه طور  که بازاریابی

 ؛23[انـد   داده قرار توجه مورد را بازاریابی منابع تخصیص خاص هاي جنبه نیز ها پژوهش

 تأثیرگـذار  اصلی عوامل داشته است تلاش تحقیق در حالی که این .]24 ، ص26 ؛25 ؛24

   .دهد قرار مطالعه مورد بازاریابی را منابع تخصیص بر
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  شناسی پژوهش روش -3

  ها روش گردآوري داده -3-1

 ص، 28 ؛117 ، ص27[ یافتـه  سـاختار  نیمـه  هـاي  هاي پژوهش از مصاحبه براي گردآوري داده

یافت شد کـه  همچنین در موارد معدودي، مستندات و مدارك سازمانی استفاده شد.  ]29 ؛104

. ]108، ص 30[ف پژوهش مورد استفاده قـرار گرفـت   اطلاعات مندرج در آنها در جهت اهدا

، 1در جـدول   بنیـاد بـوده اسـت.    استراتژي این پژوهش، استفهامی و روش پژوهش نظریه داده

 شناسی پژوهش ارائه شده است.  روش

  

  (طرح پژوهش) شناسی پژوهش روش  1جدول 

  نوع پژوهش  فلسفه
استراتژي 

  پژوهش

روش 

  پژوهش

روش 

گردآوري 

  ها داده

  جامعه آماري
روش نمونه 

  گیري

حجم 

  نمونه

ت
ساخ

 
ی

ی اجتماع
گرای

از نظر   

  هدف

از نظر 

  نتیجه

از نظر 

  رویکرد

  استفهامی
نظریه 

  بنیاد داده

مصاحبه نیمه 

  ساختار یافته

 مشاوران مدیران،

مدیران  و

 بازاریابی

 هاي سازمان

 و غذایی صنایع

  نوشیدنی

از  تلفیقی

هاي  گیري نمونه

  هدفمند و نظري

  مورد 18

ي
ي و کاربرد

بنیاد
  

ی
اکتشاف

  

ی
کیف

  

  

  گیري   روش نمونه -3-2

گیري هدفمند و نظـري مـورد اسـتفاده قـرار گرفتـه       هاي نمونه از روش تلفیقیدر این پژوهش 

هدفمنـد (قضـاوتی)،    بـرداري  اساس نمونـه  بر نخستکه  ابه این معن، ]327 ، ص31 ؛1[ است

هـاي فعـال در صـنایع غـذایی و      سـازمان مدیران بازاریابی  مشاوران، تعدادي از مدیران ارشد،

سـاختاریافته بـا    هاي نیمه بخشی ایشان انتخاب شدند و مصاحبه اساس میزان آگاهی نوشیدنی بر

توجـه بـه    بـا هـا و   هاي گردآوري شـده در مصـاحبه   اساس داده برانجام شد. سپس  اآنه  تمامی

کنندگان بعدي انتخـاب   مشارکت ،شد احساس می ها یند گردآوري دادهادر فر که خلأهاي نظري

  ترتیب با ایشان مصاحبه به عمل آمد.  و به
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  حجم نمونه -3-3

ها  تعیین تعداد نمونهدر رویکرد کیفی توجه اصلی به جاي دامنه بر عمق پژوهش است و معیار 

بـه بعـد، تعـداد کـدهاي      9در این پژوهش از مصـاحبه  . ]90 ص ،32 ؛1[ است» اشباع نظري«

به بعد کد متفاوتی یافت نشـد. بـراي    14تدریج کاهش یافت به طوري که از مصاحبه  جدید به

در مصاحبه ادامه پیدا کرد.  18ها تا  یند گردآوري دادهااطمینان از جامعیت و اعتبار پژوهش، فر

 ارائه شده است. دگان در پژوهشنکن سیماي مشارکت 2جدول 

  

  (طرح پژوهش) کنندگان در پژوهش سیماي مشارکت  2جدول 

تعداد 

  ها مصاحبه
  کنندگان ترکیب مشارکت

میانگین سنی 

  کنندگان مشارکت

میانگین سابقه 

  کنندگان در صنعت مشارکت

دوره زمانی 

  ها مصاحبه

مدت زمان 

  ها مصاحبه

  مورد 18

مشاور  3مدیر ارشد،  8

 7روش، بازاریابی و ف
  مدیر بازاریابی یا محصول

  سال 15/14  سال 41/40
تا خرداد  94آذر 

95  
  دقیقه 150تا  50

  

  استراتژي و روش پژوهش -4-3

 بنیـاد بـوده اسـت    ها، نظریه داده و روش تحلیل داده ]58 ، ص33[ استراتژي این پژوهش، استفهامی

هاسـت و بـه جـاي     تفسـیر داده . بنابراین در این روش توجه اصلی بر ]22 ، ص35 ؛422 ، ص34[

در ایـن  . ]1[ها در جریان اسـت   یندي خطی، رفت و برگشت مداوم میان گردآوري و تحلیل دادهافر

شـوندگان در   هـاي مصـاحبه   وفاداري نسبت به دیدگاهضمن درك بافت و زمان، تلاش شد  پژوهش

  ارائه شده است.  2مراحل مختلف تحلیل در شکل  د.شوتمام مراحل تحقیق حفظ 

  

  

  )کد 96(  )مسأله درك(

ها،  (شناسایی مفاهیم و مقوله

هاي  مقوله محوري، مقوله

  فرعی و رسم نمودار)

  (روایت نظري)

  (طرح پژوهش) مراحل تحلیل در پژوهش  2شکل 

کدگذاري 

گزینشی

کدگذاري 

محوري
کدگذاري باز مطالعه آغازین
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  هاي پژوهش یافته -4

  کدگذاري باز  -4-1

  . استارائه شده  3گذاري باز در شکل کد اي از خلاصه
  

  
  کدگذاري باز (طرح پژوهش) خلاصه  3شکل 

  

  کدگذاري محوري -4-2

در ایـن الگـو، مقولـه    . دهـد  را نشـان مـی  ، الگوي نظري تحقیق منتج از کدگذاري محـوري  4شکل 

 ، ص37 ؛36[ انـد  گر و راهبردها و پیامدها نمایش داده شـده  اي، مداخله ی، زمینهمحوري، شرایط علّ

گذارند  رویدادها و وقایع هستند که بر مقوله محوري تأثیر می شرایط، شرایط علیّ آن دسته از. ]145

وري مسـتقیمی کـه بـر مقولـه محـ      به دلیل تأثیر »محصول یا برند«. در این پژوهش، ]154 ، ص37[

اي  . شـرایط زمینـه  اسـت   شرایط علیّ در نظر گرفتـه شـده   د متناظر با(تخصیص منابع بازاریابی) دار

 هـا هسـتند   و معمولاً خارج از کنتـرل سـازمان   گذارند بر راهبردها تأثیر میشرایط خاصی هستند که 

اي و بافتی دارنـد و از کنتـرل    به دلیل اینکه ماهیت زمینه» صنعت«و » بازار«در اینجا . ]154 ، ص37[

گـر شـرایط    انـد. شـرایط مداخلـه    اي در نظر گرفته شـده  اند متناظر با شرایط زمینه سازمان نیز خارج

 ، ص37[دهنـد   اي عمومی هستند که معمولاً شرایط علیّ را تخفیف یـا بـه نحـوي تغییـر مـی      زمینه

اي عمـومی دارد و بـر    و شـرایط آن ماهیـت زمینـه   » بنگـاه «با توجه به اینکه  . در این پژوهش]155

  گر به حساب آمده است.  گذارد، متناظر با شرایط مداخله شرایط علیّ (برند یا محصول) تأثیر می

  

  (روایت نظري) کدگذاري گزینشی -4-3

باشد.  هدف از پژوهش حاضر، شناسایی و تبیین عوامل اصلی تأثیرگذار بر تخصیص منابع بازاریابی می

هاي محصول (مرحله فعلی چرخه عمر، دوره انقضا، جذابیت  ویژگیدهند  هاي پژوهش نشان می یافته

ذاتی در یک منطقه، و پیچیدگی محصول) و شرایط محصول یا برند در بازار (سهم بـازار، سـابقه، و   

برساختن 
مقوله ها 

)مقوله 7(

شناسایی 
مفاهیم

)مفهوم 27(

شناسایی کدها

)کد 96(

گردآوري داده ها

)مصاحبه 18(
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روند. بنگاه به  ترین عوامل در تخصیص منابع بازاریابی به شمار می روند فروش محصول یا برند) مهم

کـم)،   -  تجربه بنگاه در بازار (زیاددهنده راهبردهاست.  شکل یطبیعبه طور  گر عنوان شرایط مداخله

گیـري   هاي مدیریت سازمان (تصـمیم  فروش قوي)، نگرش -  ساختار قدرت سازمان (بازاریابی قوي

کـم)، و سـاختار حاکمیـت     -  گري (زیاد اي سطح بلوغ و حرفهگیري غیرمتمرکز)،  تصمیم -  متمرکز

وکاره) همگی بر راهبردهایی که بنگاه براي تخصـیص منـابع    چند کسب -  وکاره شرکتی (تک کسب

تأثیر دارند. مجموعه راهبردهاي بنگاه در بستر بازار و صنعتی که بنگاه در آن ، نماید بازاریابی اتخاذ می

ر کاملاً غی- کوچک)، بافت رقابتی (کاملاً رقابتی -  بازار (بزرگ گیرند. اندازه شکل می، نماید فعالیت می

نرخ کم)  -  فروشی)، اقتضائات و تغییرات بازار (نرخ زیاد خرده -  فروشی رقابتی)، ماهیت بازار (عمده

انحصـار  - کم) و همچنین ساختار رقابتی صنعت (رقابت کامـل  -  هاي گسترش بازار (زیاد و پتانسیل

آورند که  هم میفرااي را  کم) جملگی زمینه -  انحصار کامل) و ماهیت فصلی تقاضا (زیاد -  چندجانبه

  شوند.  گیرند و تعریف می راهبردهاي بنگاه در آن شکل می
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

  

  

  

  

  

 الگوي نظري پژوهش (یافته پژوهش)  4شکل 

 اي شرایط زمینه

 (بازار)

 بازار اندازه
 رقابتی بافت

 بازار ماهیت
 بازار تحولات و تغییر و اقتضائات

 بازار گسترش هايپتانسیل
 (صنعت)

 رقابتی ساختار
 فصلی تقاضا ماهیت

 راهبردها

 بنگاه)هاي (استراتژي

 تمایز

 محبوبیت

 ثبات
 شهرت

 پیامدها

 هاي بنگاه)(نتایج اقدام

 بازار سهم افزایش
 پوشش افزایش

/ محصولات جغرافیایی

 برندها
 برند از آگاهی افزایش

 در سازمانی یادگیري

 منابع تخصیص حوزه
 بازاریابی

 شرایط علی

 (محصول/ برند)

 برند/ محصول بازار سهم
 عمر چرخه فعلی مرحله

 محصول
 محصول انقضاي دوره

 محصول جذابیت ذاتی

 جغرافیایی منطقه یک در
 در برند/ محصول سابقه

 بازار
 محصول پیچیدگی

 محصول فروش روند

 مقوله محوري

 (تخصیص منابع بازاریابی)

 گرشرایط مداخله

 (بنگاه)

 بازار در بنگاه تجربه
 سازمان قدرت ساختار

 سازمان مدیریت هاينگرش
 سازمان گريايحرفه و بلوغ سطح

 حاکمیت شرکتی ساختار
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محور بودن بنگاه و مرحله  محور یا فروش اساس دو بعد بازاریابی راهبردهاي کلان بنگاه بر

محصـول در   -  محـور  تمایز (سازمان بازاریابی«فعلی چرخه عمر محصول در چهار دسته 

ثبـات  «، »محصول در مرحلـه رشـد)   -  محور محبوبیت (سازمان بازاریابی«، »مرحله بلوغ)

 -  محـور  شـهرت (سـازمان فـروش   «و » محصول در مرحله بلوغ) -  محور (سازمان فروش

محـور   سازمانی که بازاریـابی  براي مثال، هستندبندي  طبقهقابل » محصول در مرحله رشد)

نماید در تخصیص منابع بازاریـابی   ه بازار عرضه میاست و محصولی در مرحله بلوغ را ب

محـور بـراي    که سازمان فـروش  بر تمایز محصول خود نسبت به رقبا تأکید دارد؛ در حالی

محوري که محصولی  محصول مشابه بر راهبرد ثبات تمرکز دارد. همچنین سازمان بازاریابی

بیـت را در تخصـیص منـابع    اسـتراتژي محبو ، نمایـد  در مرحله رشد را به بازار عرضه می

محور در مورد محصـولات مشـابه    که سازمان فروش  در حالی ،گیرد بازاریابی خود پی می

 اتاین راهبردهاي کلان در نهایـت منجـر بـه تغییـر     کند. راهبرد شهرت را دنبال میخود 

در سهم بازار، پوشش جغرافیایی محصول یا برنـد، آگـاهی از برنـد و     کاهشییا  افزایشی

  شوند.  یادگیري سازمانی در حوزه تخصیص منابع بازاریابی می

  

  برازش پژوهش -4-4

بـراي   ]286 ، ص37[از هشت معیار استراوس و کوربین  نخستبراي بررسی برازش پژوهش 

بنیاد استفاده شد و تطابق حداکثري نتایج با معیارهاي مذکور  ارزیابی زمینه تجربی پژوهش داده

پـژوهش   روایی و پایاییبراي بررسی  ]39 ؛38[ میلرد. در ادامه از سه معیار کرسول و شتأیید 

  به شرح زیر بهره گرفته شد.

 24اي متشکل از  : در پایان پژوهش، پرسشنامه1کنندگان تطبیق نتایج توسط مشارکت - 1

شوندگان قرار گرفت.  پژوهش تهیه و در اختیار مصاحبه الگوي نظريسؤال و دربرگیرنده 

نتایج حاصـل از پرسشـنامه الگـوي    نفر از ایشان پرسشنامه را تکمیل و عودت دادند.  11

افزار لیزرل نیز الگوي مـذکور را تأییـد نمـود     نرم درآزمون کمی پژوهش را تأیید کردند. 

  ). 3(جدول 

                                                                                                                                               
1. Member Checking  
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  هاي برازش الگوي تحقیق شاخص نتایج آزمون کمی  3جدول 

  برازش یا عدم برازش  مقدار واقعی  مقدار مطلوب  شاخص

  برازش  04/0  05/0حداکثر   ریشه میانگین مربعات خطا

  برازش  91/0  9/0حداقل   شاخص نیکویی برازش

  عدم برازش (کوچک بودن نمونه)  74/0  9/0حداقل   شده نیکویی برازش تعدیلشاخص 

  برازش  91/0  9/0حداقل   اي برازش شاخص مقایسه

  برازش  92/0  9/0حداقل   شاخص استانداردنشده برازش

  

یند تحلیـل و توسـعه الگـوي نظـري، از هفـت نفـر از       ا: پس از پایان فر1بررسی همکار -2

نظران دانشگاهی و پژوهشگران حوزه بازاریابی و اسـتراتژي درخواسـت شـد الگـوي      صاحب

  ند. این الگو توسط هر هفت نفر تأیید شد. کنمذکور را بررسی 

ینـد پـژوهش، رویکـردي    اگونـه کـه ذکـر شـد در فر     : همـان 2مشارکتی بودن پـژوهش  -3

کنندگان در مراحل مختلف تحلیل  هاي مشارکت غالب بود و از نظرات و دیدگاه وبرگشتی رفت

  استفاده شد. 

  

  گیري نتیجه -5

گذاري بنگاهها در منابع بازاریـابی، تخصـیص بهینـه ایـن منـابع       با توجه به حجم بالاي سرمایه

تخصیص بهینه منابع بازاریابی، شناسایی و فهم عواملی است که بـر   شرطاهمیت زیادي دارد. 

هاي غیربهینه  تصمیمباعث  گاهی اوقاتو  گذارند هاي تخصیص منابع بازاریابی تأثیر می تصمیم

گیري  هاي اجتماعی و با بهره اساس استراتژي استفهامی در پژوهش در این پژوهش بر. شوند می

یندي اکدگذاري محوري طی فر پارادایم اساس لگوي نظري تحقیق بربنیاد، ا از روش نظریه داده

هـا و مفـاهیم شناسـایی شـده،      اسـاس نشـانه   برها توسعه داده شد.  وبرگشتی از درون داده رفت

به عنوان مقولـه محـوري تعیـین    » تخصیص منابع بازاریابی«بندي شدند.  ها کشف و دسته مقوله

اي (بازار و صـنعت)، راهبردهـا    گر (بنگاه)، زمینه داخلهد و شرایط علّی (محصول یا برند)، مش

                                                                                                                                               
1. Peer Debriefing  
2. Collaboration  
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بنگاه) شناسایی شدند و روابط میان آنها تبیین  هاي یج اقدامبنگاه) و پیامدها (نتا يها (استراتژي

  گردید. 

محـوري تـأثیر    مجموعه عـواملی کـه بـر پدیـده    یعنی ، شرایط علیّ هاي پژوهش اساس یافته بر

هاي محصول  شود. ویژگی محصول یا برندي هستند که به بازار عرضه میمتناظر با ، گذارند می

تخصـیص منـابع بازاریـابی را     ،از قبیل سهم بازار، مرحله فعلی چرخه عمر، سابقه و پیچیدگی

 از بـیش ، دارد کمـی  سـابقه  بـازار  در که محصولی براي معمولاً تبلیغات شدت دهند. تغییر می

 طور به را تبلیغات اثربخشی محصول، بالاي پیچیدگی همچنین. است زیاد سابقه با محصولات

 فروش هاي تلاش به را خود بازاریابی منابع است ناچار بنگاه موارد این در. دهد می کاهش کلی

گذارند و از کنترل  یعنی عوامل خاصی که بر راهبردها تأثیر می، اي شرایط زمینه .دهد تخصیص

 ـ بازار و صنعتی هستند که بنگاه در آن فعالیت مـی سازمان خارج هستند، متناظر با  د. انـدازه،  کن

ی لهاي گسترش بازار و همچنین ساختار رقابتی و ماهیت فص ـ بافت رقابتی و شرایط و پتانسیل

هایی هستند که راهبرد بنگاه در تخصیص منـابع بازاریـابی را    تقاضا در صنعت از جمله ویژگی

 شـدت  افـزایش  باعـث  معمولاً صنعت یا بازار ساختار از ناشی رقابت افزایش سازند. متأثر می

 هنـري،  فرهنگـی،  رویـدادهاي  مذهبی، یا سنتی مراسم مانند فصلی مقاطع در. شود می تبلیغات

 .کند می تغییر بازاریابی منابع تخصیص چگونگی آن تبع به و تقاضا معمولاً ورزشی و اجتماعی

دهند،  اي عمومی که معمولاً شرایط علّی را تخفیف یا تغییر می گر یا عوامل زمینه شرایط مداخله

هاي مدیریت، سـطح بلـوغ    تجربه بنگاه در بازار، ساختار قدرت، نگرشمتناظر با بنگاه هستند. 

هایی هستند کـه راهبردهـاي بنگـاه را در     از جمله زیرمقولهو ساختار حاکمیت شرکتی سازمان 

 داراي هـاي  بنگـاه  شـد  مشـاهده  روشـنی  بهدهند.  تخصیص منابع بازاریابی تحت تأثیر قرار می

 اسـاس  بـر  اغلـب  و نوپـا  هـاي  بنگـاه  بـا  متفاوت اي گونه به را خود بازاریابی منابع بیشتر تجربه

 دپارتمان یا افراد فرد، نفوذ یا قدرت به زیادي هاي مصاحبه در. دهند می تخصیص قبلی تجارب

همچنین مشاهده شد مراحل  .شد اشاره سازمان ارشد مدیران تصمیم به دادن شکل در سازمانی

هـاي تـک    هاي تخصیص منابع بازاریابی در بنگـاه  گیري، تأیید، تصویب و اجراي تصمیم شکل

راهبردهاي بنگاه نیز به چهار  وت و متمایز هستند.وکاره متفا هاي چند کسب وکاره و بنگاه کسب

بـراي  » ثبـات «و » شـهرت «و  محـور  هـاي بازاریـابی   براي سـازمان » محبوبیت«و » تمایز«دسته 

سـهم بـازار،    (کاهش) نهایت پیامدهاي افزایش شوند که در محور تقسیم می هاي فروش سازمان
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آگـاهی از برنـد و یـادگیري     (کـاهش)  پوشش جغرافیایی محصول، افـزایش  (کاهش) افزایش

و کنترل عوامل تأثیرگـذار بـر    ، تحلیلها با شناسایی سازمانی را در پی خواهند داشت. سازمان

  توانند تخصیص بهینه آنها را تسهیل نمایند.  پدیده تخصیص منابع بازاریابی می
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