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د هـا در تمـامي ابعـا      اريرمعيزمعيارهـا و    ،  هـاي محـوري    چارچوب جامعي از ارزش   ،  سرآمدي بازاريابي 

فراينـدها و نتـايج بازاريـابي    ، هـا  كند تا با ارزيابي مـستمر فعاليـت        كه به مديران كمك مي     بازاريابي است 

. دكنن ـريـزي   برنامـه  هـا  آن هاي بهبود خـود را شناسـايي كـرده و بـراي بهبـود        نقاط قوت و حوزه   ،  خود

آمدي بازاريـابي در   مختلف با عنوان سـر ي در كشورهايرايج بودن اين مفهوم و وجود جوايز   رغم   علي

 خـلأ انجـام نـشده اسـت و     مـانع در ايـن حـوزه        مطالعات نظري جـامع و      تاكنون  ،  سطح ملي و سازماني   

  .شود  احساس ميآنوجود الگويي علمي و معتبر در 

هـاي فعـال در صـنايع توليـدي          سرآمدي بازاريابي در شركت    ي الگو يطراحهدف اصلي اين تحقيق     

 بـراي معيارهـايي   ،  هـاي محـوري سـرآمدي بازاريـابي        كـردن ارزش   كه در آن ضمن مشخص     ايران بود 

  .دشحوزه بازاريابي ارائه  ريزي بهبود در ارزيابي عملكرد و برنامه

وليت ؤمـس ، هـاي محـوري سـرآمدي شـامل بـازارگرايي        نتايج حاصل از انجـام ايـن تحقيـق تبيـين ارزش           

 ارزش آفرينـي  ، تمركـز بـر نتـايج    ،  بهبود مستمريادگيري و، بازاريابي وري بهره، اجتماعي و اخلاقي بازاريابي

 راهبـرد ، ل و درك بـازار ي ـتحل، سـرآمدي بازاريـابي شـامل رهبـري بـازارگرا      نيز تعيين معيارهاي و بازاريابي

زيرمعيارهـاي مـرتبط    چنـين  هـم  .است يابيج بازار ي و نتا  يابيخته بازار يآم،  هاي بازاريابي  زيرساخت،  بازاريابي

هـا و چگـونگي تحقـق نتـايج      و روابـط مفهـومي ميـان آن    ندهـاي سـرآمدي شناسـايي شـد    با هر يـك از معيار     

  . دشتعيين نيز  ي معادلات ساختارالگويبا استفاده از بازاريابي از توانمندسازهاي بازاريابي 
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اريرمعيزمعيارهـا و    ،  هـاي محـوري   چارچوب جامعي از ارزش   سرآمدي بازاريابي ،  سرآمدي بازاريابي ،  سرآمدي بازاريابي  اريرمعيزمعيارهـا و    ،  هـاي محـوري    هـا در تمـامي ابعـا      هـاي محـوري   

فراينـدها و نتـايج بازاريـابي    ، هـا  كه به مديران كمك مي    كند تا با ارزيابي مـستمر فعاليـت       كه به مديران كمك مي    كند تا با ارزيابي مـستمر فعاليـت       كه به مديران كمك مي    

. دكنن ـريـزي   برنامـه  هـا  آن هاي بهبود خـود را شناسـايي كـرده و بـراي بهبـود       نقاط قوت و حوزه   

ي در كشورهايرايج بودن اين مفهوم و وجود جوايز    ي در كشورهايرايج بودن اين مفهوم و وجود جوايز     مختلف با عنوان سـر آمدي بازاريـابي در   مختلف با عنوان سـر آمدي بازاريـابي در   مختلف با عنوان سـر رايج بودن اين مفهوم و وجود جوايز   

تاكنون  ،  سطح ملي و سازماني    تاكنون  ،  سطح ملي و سازماني    مطالعات نظري جـامع و      سطح ملي و سازماني    مطالعات نظري جـامع و      تاكنون  ،   انجـام نـشده اسـت و     مطالعات نظري جـامع و      مـانع در ايـن حـوزه        مطالعات نظري جـامع و      مـانع در ايـن حـوزه        تاكنون  ،  

  .شود  احساس ميوجود الگويي علمي و معتبر در آنوجود الگويي علمي و معتبر در آنوجود الگويي علمي و معتبر در 

هـاي فعـال در صـنايع توليـدي         سرآمدي بازاريابي در شركت    ي الگو يطراحهدف اصلي اين تحقيق     

معيارهـايي   ،  هـاي محـوري سـرآمدي بازاريـابي       كه در آن ضمن مشخص     كـردن ارزش   كه در آن ضمن مشخص     كـردن ارزش   كه در آن ضمن مشخص     معيارهـايي   ،  هـاي محـوري سـرآمدي بازاريـابي        هـاي محـوري سـرآمدي بازاريـابي       

حوزه بازاريابي ارائه   .دشحوزه بازاريابي ارائه   .دشحوزه بازاريابي ارائه ريزي بهبود درارزيابي عملكرد و برنامه

نتايج حاصل از انجـام ايـن تحقيـق تبيـين ارزش           هـاي محـوري سـرآمدي شـامل بـازارگرايي       نتايج حاصل از انجـام ايـن تحقيـق تبيـين ارزش           هـاي محـوري سـرآمدي شـامل بـازارگرايي       نتايج حاصل از انجـام ايـن تحقيـق تبيـين ارزش           

 تمركـز بـر نتـايج    ، بهبود مستمريادگيري و، بازاريابي وري بهره، اجتماعي و اخلاقي بازاريابي

ي ـتحل،سـرآمدي بازاريـابي شـامل رهبـري بـازارگرا     نيز تعيين معيارهاي ي ـتحل،سـرآمدي بازاريـابي شـامل رهبـري بـازارگرا      ل و درك بـازار سـرآمدي بازاريـابي شـامل رهبـري بـازارگرا      ل و درك بـازار ي ـتحل، ي ـتحل،

زيرمعيارهـاي مـرتبط     هـم چنـين  هـم چنـين  هـم .است يابيج بازار ي و نتا  يابيخته بازار يآم،  هاي بازاريابي  زيرساخت،  بازاريابي
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 شـوند  محـسوب مـي    ها كار از الگوهاي تحقق بهبود مستمر سازمان       و سبالگوهاي سرآمدي ك  

بـا مبنـا   ، باشند  مي3و دمينگ 2مالكوم بالدريج، 1ترين آن الگوي سرآمدي اروپا    اين الگوها كه مهم   . ]1[

اقـدام بـه ايجـاد    ، شـده  كار و با توجه به معيارهاي تعريف و  در كسب4هاي محوري  قرار دادن ارزش  

هـاي گونـاگون بـه     هـا در حـوزه   ريـزي بهبـود سـازمان     و برنامه عملكرد ت ارزيابي  جه يكار و ساز

هاي مختلـف    مان به حوزه  أتوجه تو ،  الگوها  اين نقطه قوت . ]20-4 ،صص 2[ ندكن صورت متوازن مي  

هـاي   هـا بـه حـوزه    امكـان نگـرش تفـصيلي آن     ،  هر چند كه همين نگاه جامع و كلان       . استسازماني  

 در  تـازگي   بـه  كـه    ل است ين دل يبه هم .  ]921-902صص ،3[ كرده است تخصصي سازمان را سلب     

الگوهاي سرآمدي ارائه شـده      اطلاعات   فناوري  و  منابع انساني  مانند،  هاي تخصصي سازمان   حوزه

ارائه الگوهاي سرآمدي بازاريـابي و يـا ايجـاد          براي   هايي در سطح جهان    تلاش از طرف ديگر  . است

 بازاريـابي اسـتراليا هـر       سـسه ؤم نمونـه  به عنـوان     .گرفته است سرآمدي بازاريابي صورت     جوايز

هاي استراليايي موفق در ايـن حـوزه      عنوان جايزه سرآمدي بازاريابي به شركت      باساله جوايزي را    

اي كـه    مطالعـه  رسـد  يبه نظر م ـ   هاي به عمل آمده در مقالات      با بررسي هر چند كه    . ]4[ كند ارائه مي 

، خصوص سرآمدي بازاريابي باشـد     دانشگاهي و ارائه الگوهاي علمي در     دهنده انجام تحقيقات     نشان

ها نيز اسـتفاده     كه برخي از سازمان    توان گفت معيارها يا مباني      مي در اين صورت  .است  ارائه نشده   

  .استعرف   اساس  تجربي و يا بربه طور صرف، ندكن مي

 انجام مطالعات نبودو   سرآمديكردن الگوهاي حركت موجود به سمت تخصصيبه  با توجه نيبنابرا

  .شود نياز به انجام تحقيقات در اين حوزه احساس مي،  الگوهاي سرآمدي بازاريابيموردعلمي در 
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 بـه بررسـي اجمـالي    نخـست ،  مطالعات جامع در اين حـوزه نبود با توجه به موضوع تحقيق و  

                                                                                                               
1. EFQM 

2. Malcolm Baldrige National Quality Award(MBNQA) 

3. Deming 

4. Core value 

ندكن صورت متوازن مي   ندكن صورت متوازن مي   هاي مختلـف    مان به حوزه  أتوجه تو ،  الگوها  اين نقطه قوت . ]20-4 ،صص 2[صورت متوازن مي   هاي مختلـف    مان به حوزه  أتوجه تو ،  الگوها  اين نقطه قوت . ]20-4 ،صص 2[ ]2 

هـاي   هـا بـه حـوزه    ،  امكـان نگـرش تفـصيلي آن     ،  امكـان نگـرش تفـصيلي آن     هر چند كه همين نگاه جامع و كلان       ،  هر چند كه همين نگاه جامع و كلان       ،  هر چند كه همين نگاه جامع و كلان        هـاي   هـا بـه حـوزه    امكـان نگـرش تفـصيلي آن      امكـان نگـرش تفـصيلي آن     

تخصصي سازمان را سلب      در  تـازگي   بـه  كـه    ل است ين دل يبه هم .  ]921-902صص ،3[ كرده است تخصصي سازمان را سلب      در  تـازگي   بـه  كـه    ل است ين دل يبه هم .  ]921-902صص ،3[ كرده است تخصصي سازمان را سلب     

مانند،  هاي تخصصي سازمان   مانند،  هاي تخصصي سازمان    اطلاعات   الگوهاي سرآمدي ارائه شـده      اطلاعات   الگوهاي سرآمدي ارائه شـده      اطلاعات   فناوري  و  منابع انساني  هاي تخصصي سازمان  

هايي در سطح جهان    تلاش از طرف ديگر  . است هايي در سطح جهان    تلاش از طرف ديگر  . است  براي   ارائه الگوهاي سرآمدي بازاريـابي و يـا ايجـاد          براي   ارائه الگوهاي سرآمدي بازاريـابي و يـا ايجـاد          براي    تلاش از طرف ديگر  . است

سـسه ؤم نمونـه سرآمدي بازاريابي صورت     به عنـوان     .گرفته است سرآمدي بازاريابي صورت     به عنـوان     .گرفته است سرآمدي بازاريابي صورت     سـسه ؤم نمونـه  به عنـوان     .گرفته است   بازاريـابي اسـتراليا هـر        به عنـوان     .گرفته است 

 عنوان جايزه سرآمدي بازاريابي به شركت      هاي استراليايي موفق در ايـن حـوزه     عنوان جايزه سرآمدي بازاريابي به شركت      هاي استراليايي موفق در ايـن حـوزه     عنوان جايزه سرآمدي بازاريابي به شركت      ساله جوايزي را    باساله جوايزي را    باساله جوايزي را    

اي كـه    مطالعـه  رسـد  يبه نظر م ـ    با بررسي هاي به عمل آمده در مقالات      با بررسي هاي به عمل آمده در مقالات     هر چند كه    . ]4[ كند ارائه مي  با بررسي هر چند كه    . ]4[ كند ارائه مي  با بررسي هر چند كه    . ]4[ كند ارائه مي 

دانشگاهي و ارائه الگوهاي علمي در     خصوص سرآمدي بازاريابي باشـد    دانشگاهي و ارائه الگوهاي علمي در     خصوص سرآمدي بازاريابي باشـد    دهنده انجام تحقيقات    دانشگاهي و ارائه الگوهاي علمي در     دهنده انجام تحقيقات    دانشگاهي و ارائه الگوهاي علمي در     دهنده انجام تحقيقات    

كه برخي از سازمان     مي توان گفت معيارها يا مباني      مي توان گفت معيارها يا مباني      مي در اين صورت  .است  

  .استعرف   اساس  تجربي و يا بربه طور صرف، ندكن مي

حركت موجود به سمت تخصصيبه  با توجه نيبنابرا حركت موجود به سمت تخصصيبه  با توجه نيبنابرا نبودو   سرآمديكردن الگوهاي به  با توجه نيبنابرا

، نياز به انجام تحقيقات در اين حوزه احساس مي، نياز به انجام تحقيقات در اين حوزه احساس مي،  الگوهاي سرآمدي بازاريابي
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نخـست ،  مطالعات جامع در اين حـوزه نبود با توجه به موضوع تحقيق و   نخـست ،  مطالعات جامع در اين حـوزه   بـه بررسـي اجمـالي     مطالعات جامع در اين حـوزه 
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ريزي و ارزيـابي عملكـرد    برنامه، كار و سرآمدي كسب، ريابيمباني نظري تحقيق در حوزه بازا    

  .شود ي مپرداختهو سرآمدي بازاريابي بازاريابي 
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 فراينـد مبادلـه تعريـف       هـا از طريـق     بازاريابي را فعاليتي انساني در جهت ارضاي نيازها و خواسته         

اولـين  .  ]6[  مرحله تشكيل شـده اسـت  5نيز از ها  فرايند مديريت بازاريابي در سازمان.  ]5[ اند كرده

،  ]7[  بازاريـابي محـيط كـلان   تحليـل  وتجزيـه  . بازار است موجود درهاي  شناسايي فرصت ،  مرحله

از جمله اقدامات ايـن مرحلـه       ] 9[ مشتريان و ]8[ ها كنندگان مواد اوليه و واسطه     مينأت،  محيط رقابتي 

هـا و   راهبردتـدوين    ي گـام بعـد    ].5[ رهاي هـدف اسـت    بازا و انتخاب  دومين گام جستجو  . باشد مي

منـابع  ، دهي منـابع بازاريـابي شـامل منـابع مـالي       سازماننيز   گام نهايي . استهاي بازاريابي    برنامه

  . ]10[ باشد هاي بازاريابي مي سازي و كنترل برنامه  پياده،ساختار سازماني ، انساني
 

  بيريزي و ارزيابي عملكرد بازاريا  برنامه-2-2

 از ايـن رو   ،  دشـون  هـا تلقـي مـي      ريزي بهبود در سـازمان     الگوهاي ارزيابي و برنامه   ،  الگوهاي سرآمدي 

  مـستمر  ريـزي بازاريـابي را فراينـد       برنامـه . وجـود دارد  ن دو حوزه    ي در ا  نياز به بررسي مباني نظري    

بنـدي بـازار     بخشبه   هاي داخلي بازاريابي و روندهاي محيط بيروني       مديريتي كه با ارزيابي شايستگي    

اـ هـدف             سازي كارا و ارزيـابي نظـام       پياده،  دهي پرداخته و شكل   منـد راهبردهـاي آميختـه بازاريـابي ب

گونـاگوني بـراي     الگوهـاي . ]11[ كننـد  تعريـف مـي   ،  كنـد  دستيابي بـه اهـداف سـازماني را دنبـال مـي           

اـتلر   و ]12[1دونالـد  لگوي مكتوان به ا ها مي ترين آن ارائه شده است كه از مهم ريزي بازاريابي برنامه ك

اـلي سـازمان        پاسـخ . دكـر اشـاره   ]10[ و آرمسترانگ ، هـا  گـويي بـه فـشارهاي رقـابتي و تنگناهـاي م

لـي در حـوزه بازاريـابي تبـديل كـرده        عنوان يكي از اولويت    گيري عملكرد بازاريابي را به     اندازه هاي اص

اـم  از   ينوعي   ارزيابي عملكرد بازارياب   يها نظام. ]422-414،صص13[ است  كنتـرل سـازماني     يهـا  نظ

اـيي  ،تـشخيص مـشكلات      ها هاي عمده آن   و نقش ] 114-99، صص 14[ باشند مي اـ و كمـك بـه        نارس ه

اـبي بـه       . ]64-50،صص15[ تدوين و اجراي راهبردهاي بازاريابي است      الگوهاي ارزيابي عملكرد بازاري

اـي          در الگوهـاي ه   . شـوند  تقـسيم مـي    1و هنجـاري   2اي دو دسته زمينه   نجـاري بـه رابطـه بـين متغيره

                                                                                                               
1. Mcdonald 

2. Context 

هـا و   راهبردتـدوين    ي گـام بعـد    ].5[ رهاي هـدف اسـت    بازا و انتخاب  دومين گام جستجو  

دهي منـابع بازاريـابي شـامل منـابع مـالي      هاي بازاريابي    برنامه سازماننيز   گام نهايي . استهاي بازاريابي    برنامه سازماننيز   گام نهايي . استهاي بازاريابي    برنامه دهي منـابع بازاريـابي شـامل منـابع مـالي       سازماننيز   گام نهايي . است  سازماننيز   گام نهايي . است

سازي و كنترل برنامهساختار سازماني   پياده،ساختار سازماني   پياده،ساختار سازماني  سازي و كنترل برنامه  پياده،   . ]10[باشد هاي بازاريابي مي  پياده،

  بيريزي و ارزيابي عملكرد بازاريا

ريزي بهبود در سـازمان     از ايـن رو   ،  دشـون  هـا تلقـي مـي      ريزي بهبود در سـازمان     از ايـن رو   ،  دشـون  هـا تلقـي مـي      الگوهاي ارزيابي و برنامه   ريزي بهبود در سـازمان    الگوهاي ارزيابي و برنامه   ريزي بهبود در سـازمان    ، الگوهاي ارزيابي و برنامه   ، الگوهاي ارزيابي و برنامه   الگوهاي سرآمدي ، الگوهاي سرآمدي ، الگوهاي سرآمدي 

ريـزي بازاريـابي را فراينـد      ن دو حوزه    ي در ا   برنامـه . وجـود دارد  ن دو حوزه    ي در ا   برنامـه . وجـود دارد  ن دو حوزه    ي در ا  نياز به بررسي مباني نظري     ريـزي بازاريـابي را فراينـد       برنامـه . وجـود دارد    برنامـه . وجـود دارد  

بنـدي بـازار     بخشبه   مديريتي كه با ارزيابي شايستگي    هاي داخلي بازاريابي و روندهاي محيط بيروني      مديريتي كه با ارزيابي شايستگي    هاي داخلي بازاريابي و روندهاي محيط بيروني      مديريتي كه با ارزيابي شايستگي    

سازي كارا و ارزيـابي نظـام       پياده،  دهي پرداخته و شكل   سازي كارا و ارزيـابي نظـام       پياده،  دهي پرداخته و شكل   اـ هـدف             پياده،  دهي پرداخته و شكل   اـ هـدف            سازي كارا و ارزيـابي نظـام      منـد راهبردهـاي آميختـه بازاريـابي ب سازي كارا و ارزيـابي نظـام      منـد راهبردهـاي آميختـه بازاريـابي ب

الگوهـاي . ]11[ كننـد  تعريـف مـي   ،  كنـد  دستيابي بـه اهـداف سـازماني را دنبـال مـي            الگوهـاي . ]11[ كننـد  تعريـف مـي   ،  كنـد  دستيابي بـه اهـداف سـازماني را دنبـال مـي            گونـاگوني بـراي    دستيابي بـه اهـداف سـازماني را دنبـال مـي           

ارائه شده است كه از مهم ريزي بازاريابي برنام ارائه شده است كه از مهم ريزي بازاريابي برنام دونالـد  لگوي مكتوان به ا ها مي ترين آن  ريزي بازاريابي برنام

اـلي سـازمان        پاسـخ . دكـر اشـاره  ]10[ گـويي بـه فـشارهاي رقـابتي و تنگناهـاي م اـلي سـازمان        پاسـخ . دكـر اشـاره   گـويي بـه فـشارهاي رقـابتي و تنگناهـاي م  پاسـخ . دكـر اشـاره  

لـي در حـوزه بازاريـابي تبـديل كـرده       گيري عملكرد بازاريابي را به    عنوان يكي از اولويت   گيري عملكرد بازاريابي را به    عنوان يكي از اولويت   گيري عملكرد بازاريابي را به     لـي در حـوزه بازاريـابي تبـديل كـرده       عنوان يكي از اولويت   هاي اص عنوان يكي از اولويت   هاي اص

اـم  از   ينوعي   ارزيابي عملكرد بازارياب   يها نظام. ]422-414،صص13[ است يهـا  نظ اـم  از   ينوعي   ارزيابي عملكرد بازارياب    يهـا  نظ  كنتـرل سـازماني      ارزيابي عملكرد بازارياب   

تـشخيص مـشكلات      ها هاي عمده آن   و نقش ] 114-99، صص 14[ باشند مي تـشخيص مـشكلات      ها هاي عمده آن   و نقش ] 114-99، صص 14[ باشند مي اـيي  ، ها هاي عمده آن   و نقش ] 114-99، صص 14[ باشند مي اـيي  ،تـشخيص مـشكلات       نارس تـشخيص مـشكلات       نارس

اـبي بـه       . ]64-50،صص15[ تدوين و اجراي راهبردهاي بازاريابي است      الگوهاي ارزيابي عملكرد بازاري اـبي بـه       . ]64-50،صص15[  الگوهاي ارزيابي عملكرد بازاري . ]64-50،صص15[ 
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اـي زمينـه  الگدر در حالي كه   ،شود كننده عملكرد توجه مي    ايجاد ثر بـر  ؤم ـ اي بـه اقتـضائات مختلـف    وه

در   مميـزي بازاريـابي  ووري  از طرف ديگر دو رويكرد بهـره . شود ارزيابي عملكرد بازاريابي توجه مي 

ــابي وجــود دارد  ــرد بازاري ــابي عملك ــاردر برخــي از  .]375-363،صــص16[ ارزي ــره" فيتع وري  به

  ديگـر بـه    تعـاريف در  . ]1173-1150،صـص 17[ تنهـا بـه بعـد كـارايي توجـه شـده اسـت              "بازاريابي

اـمع       .]54-49،صص18[است  توجه شده  ييكنار كارا   در اثربخشي نيز  ، مميزي بازاريابي را بررسـي ج

 در جهـت شناسـايي مـسائل و         نسازماها و محيط      فعاليت ،اهداف  ،  راهبرداي   مستقل و دوره  ،  مند نظام

  . ]43-25،صص19[ اند تعريف كرده هاي بهبود بازاريابي فعاليتها و ارائه پيشنهاد  فرصت
  

   الگوهاي سرآمدي كسب وكار-2-3

لـي مـالكوم               و پيشينه الگوهاي سرآمدي كسب   اجمالي  بررسي   كار در قالـب معرفـي سـه الگـوي اص

بـه  علت انتخاب اين سـه الگـو        .  ارائه شده است   1 دولالگوي سرآمدي اروپا و دمينگ در ج      ،  بالدريج

  . ]40-20،صص2[تر هستند ريفراگكارگيري  هها به نسبت ساير الگوها در ب  است كه آناين دليل
  

  

  اروپا و دمينگ، مقايسه تطبيقي الگوهاي سرآمدي مالكوم بالدريج  1جدول
 

 ]8ص، 2[ دمينگ ]21[ الگوي سرآمدي اروپا ]20[ مالكوم بالدريج عنوان

 اهداف
هاي  شناسايي ميزان دستيابي سازمان

 آمريكايي به كيفيت و عملكرد

نيروي محرك بودن براي حفظ 

 سرآمدي در اروپا

ايجاد انگيزه براي نوآوري در طراحي و 

هاي آماري كنترل  كارگيري روش هب

 هاي توليدي كشور ژاپن كيفيت در شركت

هاي  ارزش

 محوري

 ،مدار   مشتري برتري،رهبري دورانديش

ارزش  ، چالاكي،يادگيري شخصي و سازماني

 ،آينده  تمركز بر،دادن به كاركنان و شركا 

، مبناي اعتبارات  مديريت بر،مديريت نوآوري 

 تمركز بر ، هاي عمومي و شهروندي ليتؤومس

 مند  ديدگاه نظام، نتايج و ايجاد ارزش

 ، تمركز بر مشتري ، گرايي نتيجه

مديريت  ،  مقاصدرهبري و ثبات در

توسعه و مشاركت  ، مبناي فرايند بر

نوآوري و بهبود ،  يادگيري ، افراد

، توسعه مشاركت با شركا ، مستمر

 هاي اجتماعي و عمومي ليتؤومس

ايجاد و انتشار اهداف و مقاصد براي 

درك ،  كارگيري فلسفه جديد هب،  سازمان

هبود مستمر و مداوم ب ،هدف بازرسي

تعليم و  ، كردن آموزش هنهادين  ،نظام

 برطرف كردن ترس و، برقراري رهبري 

 ...ايجاد اعتماد و فضاي نوآوري و  

 معيارها

توجه به  ، ريزي راهبردي برنامه ، رهبري

 ، تجزيه و تحليل اطلاعات ، مشتري و بازار

نتايج  ، مديريت فرايند ، توجه به منابع انساني

 تجاري

 ، كاشر، كاركنان ، راهبرد ، رهبري

، نتايج كاركنان ، فرايندها، منابع 

نتايج ،نتايج جامعه ،نتايج مشتري

 كليدي عملكرد

 ، اطلاعات ، دهي  سازمان،ها  خط مشي

كارگيري  هبهسازي و ب، استانداردسازي

 ، هاي تضمين كيفيت فعاليت ، منابع انساني

هاي  فعاليت ، هاي كنترل و نگهداري فعاليت

 هاي آتي نتايج در برنامه،بهبود 

منطق 

  ارزيابي

 اي. سي. دي. پي رادار  آي.ال.دي.اي

                                                                                                               
1.  Normative 

   الگوهاي سرآمدي كسب وكار

لـي مـالكوم              پيشينه الگوهاي سرآمدي كسب    و پيشينه الگوهاي سرآمدي كسب    و پيشينه الگوهاي سرآمدي كسب    كار در قالـب معرفـي سـه الگـوي اص لـي مـالكوم               و  كار در قالـب معرفـي سـه الگـوي اص  و 

1 دولالگوي سرآمدي اروپا و دمينگ در ج       1 دولالگوي سرآمدي اروپا و دمينگ در ج       . علت انتخاب اين سـه الگـو        . علت انتخاب اين سـه الگـو         ارائه شده است   .  ارائه شده است   .  ارائه شده است   الگوي سرآمدي اروپا و دمينگ در ج      

ها به نسبت ساير الگوها در ب  . ]40-20،صص2[تر هستند ريفراگكارگيري  هها به نسبت ساير الگوها در ب  . ]40-20،صص2[تر هستند ريفراگكارگيري  ه  است كه آنها به نسبت ساير الگوها در ب  است كه آنها به نسبت ساير الگوها در ب  است كه آن

اروپا و دمينگ، مقايسه تطبيقي الگوهاي سرآمدي مالكوم بالدريج1جدول

]8ص، 2[ دمينگ]21[ الگوي سرآمدي اروپا]20[ مالكوم بالدريج

هاي  شناسايي ميزان دستيابي سازمان

آمريكايي به كيفيت و عملكرد

نيروي محرك بودن براي حفظ 

سرآمدي در اروپا

ايجاد انگيزه براي نوآوري در طراحي و 

 هب كارگيري روش هب كارگيري روش هب

هاي توليدي كشور ژاپنكيفيت در شركت

 ،مدار   مشتري برتري،رهبري دورانديش

ارزش  ، چالاكي،يادگيري شخصي و سازماني

دادن به كاركنان و شركا  ،آينده  تمركز بر،دادن به كاركنان و شركا  ،آينده  تمركز بر،دادن به كاركنان و شركا 

مبناي اعتبارات  مديريت بر،مديريت نوآوري  مبناي اعتبارات  مديريت بر،مديريت نوآوري  ، مديريت نوآوري 

هاي عمومي و شهروندي ليتؤومس هاي عمومي و شهروندي ليتؤومس  تمركز بر ،  ليتؤومس

مند  ديدگاه نظام، نتايج و ايجاد ارزش

تمركز بر مشتري ، گرايي نتيجه تمركز بر مشتري ، گرايي نتيجه  ،  ، گرايي نتيجه

مديريت  ،  مقاصدرهبري و ثبات در

توسعه و مشاركت  ، مبناي فرايند بر توسعه و مشاركت  ، مبناي فرايند بر  ، مبناي فرايند بر

نوآوري و بهبود ،  يادگيري ، افراد نوآوري و بهبود ،  يادگيري ، افراد ،  يادگيري ، افراد

توسعه مشاركت با شركا ، مستمر توسعه مشاركت با شركا ، مستمر ،  ، مستمر

هاي اجتماعي و عمومي ليتؤومس هاي اجتماعي و عمومي ليتؤومس  ليتؤومس

ايجاد و انتشار اهداف و مقاصد براي 

كارگيري فلسفه جديد هب، سازمان كارگيري فلسفه جديد هب،   هب، 

بهبود مستمر و مداوم بهبود مستمر و مداوم ب،هدف بازرسي

كردن آموزش هنهادين ،نظام

برقراري رهبري ، برقراري رهبري ، برقراري رهبري 

ايجاد اعتماد و فضاي نوآوري و 

ريزي راهبردي برنامه ، رهبري ريزي راهبردي برنامه ، رهبري توجه به  ،  برنامه ، رهبري

 ،  ، تجزيه و تحليل اطلاعات ، تجزيه و تحليل اطلاعات ، مشتري و بازار

نتايج  ، مديريت فرايند ، توجه به منابع انساني نتايج  ، مديريت فرايند ،   ، 

تجاري

 ، كاشر، كاركنان ، راهبرد ، رهبري

، نتايج كاركنان ، فرايندها، منابع  ، نتايج كاركنان ، فرايندها، منابع   ، فرايندها، منابع 

نتايج ،نتايج جامعه ،نتايج مشتري

كليدي عملكرد

 ، اطلاعات ، دهي  سازمان،ها  خط مشي

كارگيري  هبهسازي و ب، استانداردسازي

 فعاليت ، منابع انساني

 فعاليتهاي كنترل و نگهداري فعاليتهاي كنترل و نگهداري فعاليت



 1390،بهار1 ، شماره15دوره   ـــــــــــــــــــــــــــ ايران هاي مديريت در  پژوهش-مدرس علوم انساني

205 

   سرآمدي بازاريابي-2-4

1سونيدن"و "دونالد مك"وسيله به نخست واژه سرآمدي بازاريابي
نظـر   براساسشد و   ارائه"

در ، باشـد  قرارگرفتـه  بـالايي  سـطح  در بازاريـابي  مهارت و فلسفه نظر از  كهايشان سازماني

ترين مقالـه    خصوص سرآمدي بازاريابي مرتبط    در. ]76-54صص ،22[ ست سرآمد ا  يابيبازار

فراينـد   چهار مرحلـه   با توجه بهيو. باشد مي2 اسميتوسيله بهتحقيق صورت گرفته ،  موجود

  . ]27ص، 23؛ 12[ كرده است سرآمدي بازاريابي بازاريابي اقدام به تشريح مفهوم

 
]32-25صص، 23[ ريابيهاي سرآمد در بازا هاي سازمان ويژگي  2جدول  

 

  هاي سرآمدي ويژگي  فرايند بازاريابي

سرآمدي در تعريف 

  و درك بازار

  مند روندها در محيط رقابتي ترسيم عوامل محيط كلان و ارزيابي نظام

   تحليل زنجيره ارزشراه و ترسيم كمي بازار از ي مشتريتقسيم بازار مبتني بر نيازها

  هاي راهبردي گيري بازار و انتخاب  هدفي و كمي برا به صورت عينيSWOTتجزيه و تحليل 

سرآمدي در انتخاب 

  هاي راهبردي گزينه

  .اند بندي شده ها تقسيم ها و نگرش انگيزه، مبناي نيازها هاي بازار كه بر گيري بخش هدف

 هاي رقابتي شركت در هر بخش هاي مرجع و توانايي ارزش،  مبناي سود بالقوه گيري بر هدف

 يابي متفاوت ودداري از رقابت رودررو با رقبا با انتخاب بازارهاي هدف و يا جايگاهراهبرد خ

  انتخاب پيشنهاد ارزشي شركت و مشتريان هدف با توجه به نقاط قوت و ضعف شركت

سرآمدي در ارائه 

  ارزش

 ايجاد ارزش فروش و بازاريابي براي مشتريان

  اهش هزينه براي مشتريانكنندگان با ك  زنجيره عرضهوسيله به ايجاد ارزش

  ها براي مشتريان با كاهش هزينه، گذاري و پرداخت  فرايند قيمتلهيوس ه بايجاد ارزش

سرآمدي در 

  ارزيابي ارزش

  هاي زماني گوناگون هاي بازاريابي در دوره هاي نتايج فروش و فعاليت گيري شاخص اندازه

   مناسبير مالي غ وي ماليها ز شاخصيو نهاي هدايتگر  گيري شاخص اندازه

  

استراليا و غيـره بـراي ارائـه الگوهـا و ارائـه             ،  در كشورهاي مختلف مانند آمريكا    چنين   هم

جـامع و   طور عمـده      بههر چند كه اين الگوها      .  شده است  يهاي جوايز سرآمدي بازاريابي تلاش   

  . كامل و برمبناي تحقيقات مناسب علمي نيستند

  

  
  

  

                                                                                                               
1. Macdonald & Denison 

2. Smith 

  هاي سرآمدي ويژگي

سرآمدي در تعريف 
مند روندها در محيط رقابتيترسيم عوامل محيط كلان و ارزيابي نظام

 تحليل زنجيره ارزشراه و ترسيم كمي بازار از ي مشتريتقسيم بازار مبتني بر نيازها

گيري بازار و انتخاب  هدفي و كمي برا به صورت عينيتجزيه و تحليل SWOTتجزيه و تحليل SWOTتجزيه و تحليل  گيري بازار و انتخاب  هدفي و كمي برا هاي راهبردي   هدفي و كمي برا

سرآمدي در انتخاب 

  

هاي بازار كه بر گيري بخش هدف هاي بازار كه بر گيري بخش هدف   .اند بندي شده ها تقسيم ها و نگرش انگيزه، مبناي نيازها  گيري بخش هدف

هاي مرجع و توانايي ارزش،  مبناي سود بالقوه گيري بر هدف هاي مرجع و توانايي ارزش،   هاي رقابتي شركت در هر بخش ارزش،  

راهبرد خودداري از رقابت رودررو با رقبا با انتخاب بازارهاي هدف و يا جايگاهراهبرد خودداري از رقابت رودررو با رقبا با انتخاب بازارهاي هدف و يا جايگاهراهبرد خ

انتخاب پيشنهاد ارزشي شركت و مشتريان هدف با توجه به نقاط قوت و ضعف شركت

ايجاد ارزش فروش و بازاريابي براي مشتريان

اهش هزينه براي مشتريانكنندگان با ك  زنجيره عرضهوسيله به ايجاد ارزش اهش هزينه براي مشتريانكنندگان با ك  كنندگان با ك 

گذاري و پرداخت  فرايند قيمتلهيوس ه بايجاد ارزش گذاري و پرداخت  فرايند قيمتلهيوس ه بايجاد ارزش  با كاهش هزينهها براي مشتريان با كاهش هزينهها براي مشتريان،  با كاهش هزينه،  با كاهش هزينه،   فرايند قيمتلهيوس ه بايجاد ارزش

هاي نتايج فروش و فعاليت گيري شاخص اندازه هاي نتايج فروش و فعاليت گيري شاخص اندازه هاي زماني گوناگونهاي بازاريابي در دوره گيري شاخص اندازه

   مناسبير مالي غ وي ماليها ز شاخصيو نهاي هدايتگر  گيري شاخص اندازه

،  استراليا و غيـره بـراي ارائـه الگوهـا و ارائـه             ،  استراليا و غيـره بـراي ارائـه الگوهـا و ارائـه             در كشورهاي مختلف مانند آمريكا    ،  در كشورهاي مختلف مانند آمريكا    ،  در كشورهاي مختلف مانند آمريكا    

طور عمـده      بههر چند كه اين الگوها      .  شده است  يهاي جوايز سرآمدي بازاريابي تلاش   

  . كامل و برمبناي تحقيقات مناسب علمي نيستند
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  رآمدي بازاريابيمعرفي برخي از جوايز س  3جدول
  

  حوزه تمركز  حوزه فعاليت  سازمان متولي  نام جايزه  رديف

1 
جايزه سرآمدي بازاريابي 

  گروه رين ميكر

گروه رين 

  )آمريكا(ميكر
  خدمات مالي

هاي شاخص در  موفقيت

  بازاريابي

2 
جايزه سرآمدي بازاريابي 

  زوايگ وايت

شركت زوايگ 

  )آمريكا(وايت
  ازاريابياثربخشي اقدامات ب  ساختمان

3  
جايزه سرآمدي بازاريابي 

 استراليا

سسه بازاريابي ؤم

  استراليا
  اقدامات نوآورانه و اثربخش  كليه صنايع

4  
جايزه سرآمدي بازاريابي 

  آفريقاي جنوبي

انجمن بازاريابي 

  آفريقاي جنوبي
  راهبردهاي بازاريابي  كليه صنايع

  جايزه سرآمدي بازاريابي  5
انجمن بازاريابي 

  داسكاتلن
  كليه صنايع

  راهبرد ها و

  ارتباطات بازاريابي

6  
جايزه سرآمدي بازاريابي 

  وبي
  بهترين تارنماها از نظر بازاريابي  تارنماها  انجمن بازاريابي وبي

  جايزه سرآمدي بازاريابي  7
جامعه بازاريابي 

  انگلستان
  اثربخشي اقدامات بازاريابي  كليه صنايع

  

  شناسي انجام تحقيق روش -3

،  الگويطراحدر مرحله ، گيري  از لحاظ جهت يند پژوهشا فرچارچوباساس  ژوهش براين پ

رويكرد اين . ]24[ هاي توليدي كاربردي است  در شركتالگوبنيادين و در مرحله آزمون 

تركيبي از رويكردهاي كيفي و كمي است كه با   آنراهبرد است و قياسي -استقراييپژوهش 

 جهت هاي كيفي  داده نخست،طرحاين در . شود مي انجام 1يهاي تركيبي اكتشاف طرح شيوه

ن نوع روابط يي در جهت تعهاي كمي داده  و سپسيآور جمع، يده مورد بررسي پديموشكاف

ضعف در پيشينه ، ن روشياكارگيري  هدليل ب.  ]25[ شوند يم گردآوري و تحليل رهايان متغيم

  .استه معيارهاي سرآمدي بازاريابي  بتن نسباو عدم اجماع محقق نظري و تجربي تحقيق

 پژوهش كيفي پديده راهبرد الگو با استفاده از  ،بنابراين در اين تحقيق در مرحله طراحي

  الگوي سرآمدي بازاريابي در قالبسرآمدي بازاريابي مورد موشكافي دقيق قرار گرفته و

گاه در مرحله آزمون  آن. شوند تعيين مي و منطق ارزيابي معيارها، هاي محوري  ارزشتبيين

                                                                                                               
1. Exploratory mixed methods designs 

  آفريقاي جنوبي  آفريقاي جنوبي

  جايزه سرآمدي بازاريابي
انجمن بازاريابي 

  داسكاتلن
  كليه صنايع

  راهبرد ها و

ارتباطات بازاريابي

جايزه سرآمدي بازاريابي 

  وبي
بهترين تارنماها از نظر بازاريابي  تارنماها  انجمن بازاريابي وبي

  جايزه سرآمدي بازاريابي
جامعه بازاريابي 

  انگلستان
اثربخشي اقدامات بازاريابي  كليه صنايع

  شناسي انجام تحقيق

در مرحله ، گيري  از لحاظ جهتاساس  ژوهش ب يند پژوهشا فرچارچوباساس  ژوهش ب يند پژوهشا فرچارچوباساس  ژوهش ب

رويكرد اين . ]24[هاي توليدي كاربردي است  در شركتبنيادين و در مرحله آزمون الگوبنيادين و در مرحله آزمون الگوبنيادين و در مرحله آزمون 

تركيبي از رويكردهاي كيفي و كمي است كه با  است و   آنراهبرد است و   آنراهبرد است و قياسي -استقرايي

ي انجام 1هاي تركيبي اكتشافيهاي تركيبي اكتشافيهاي تركيبي اكتشاف ي انجام 1 هاي كيفي  داده نخست،طرحاين در . شود م 1 هاي كيفي  داده نخست،طرحاين در . شود مي انجام ي انجام

هاي كمي داده  و سپسيآور جمع، يده مورد بررس هاي كمي داده  و سپسيآور جمع، يده مورد بررس يي در جهت تعده مورد بررس

، ن روشياكارگيري  هدليل ب.  ]25[ شوند يم گردآوري و تحليل  ، ن روشياكارگيري  هدليل ب.  ]25[ شوند يم گردآوري و تحليل  ضعف در پيشينه  گردآوري و تحليل  ضعف در پيشينه ، ن روشياكارگيري  هدليل ب.  ]25[ شوند يم ، ن روشياكارگيري  هدليل ب.  ]25[ شوند يم

ه معيارهاي سرآمدي بازاريابي و عدم اجماع محقق بتن نسباو عدم اجماع محقق بتن نسباو عدم اجماع محققنظري و تجربي تحقيق ه معيارهاي سرآمدي بازاريابي  بتن نسبا  بتن نسبا

 پژوهش كيفي پديده  الگو با استفاده از راهبرد الگو با استفاده از راهبرد الگو با استفاده از  ،بنابراين در اين تحقيق در مرحله طراحي

 الگوي سرآمدي بازاريابي در قالبسرآمدي بازاريابي مورد موشكافي دقيق قرار گرفته و
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ق ياز طر ها آنارتباط ميان  چگونگي،  شدهيي شناسايارهايضمن آزمون صحت مع، الگو

  .گيرد پژوهش كمي مورد بررسي قرار مي راهبرد
  

   جامعه و نمونه آماري تحقيق-3-1

مـديران ارشـد حـوزه    ، الگـو در مرحله طراحـي  . قابل بررسي استجامعه آماري در دو حيطه   

هـا كـه     لوازم خانگي و بهداشتي و شوينده     ،  بره و موفق فعال در سه صنعت مواد غذايي        بازرگاني خ 

تـرين   بـيش  حداقل در يـك محـصول در كـشور       آنان هاي شركت) 87-84سال(در سه سال گذشته     

هـا   كـه از ميـان آن   عنـوان جامعـه آمـاري تحقيـق در نظـر گرفتـه شـدند        بـه ، سهم بازار را داشـتند    

بنـدي   كه صنايع مورد بررسـي بـا توجـه بـه طبقـه             آننكته قابل توجه    .  شد گيري نظري انجام   نمونه

   .دشكننده كالاهاي مصرفي انتخاب   توليد1و از ميان صنايع رقابتي ايران كد
  

   الگوي طراحيفيق در مرحله كي تحقي نمونه آماري و اعضاشوندگان تركيب مصاحبه  4جدول
  

  نه تحصيليپيشي  صنعت  شركت  سمت فرد مصاحبه شونده  رديف
تجربه حضور فرد در 

  )سال(صنعت

  6  اقتصاد  اي بازاريابي سرپرست منطقه  1

  مدير بازاريابي  2
  مواد غذايي  پخش پگاه

  20  مديريت

  25  مهندسي  مواد غذايي  اروم آدا  مدير بازرگاني  3

  5  مهندسي ول خدمات پس از فروشؤمس  4

  7  دسيمهن مسوول تحليل بازار  5

 مدير بازاريابي  6

  پارس خزر
  لوازم خانگي

  
  12  مديريت

  20  مديريت بازرگاني  مدير بازاريابي  7

  مشاور بازاريابي  8
  تولي پرس

بهداشتي و 

  23  مديريت بازرگاني  هاشوينده

  8  مهندسي  مواد غذايي  تك ماكارون  مدير بازاريابي  9

  12  مديريت  لوازم خانگي  بلك اند دكر  مدير بازرگاني  10

  14  صنايع غذايي  مواد غذايي  مهرام   كيفيتمديرتضمين  11

  6  مهندسي  مواد غذايي  بهروز  مدير تحقيقات بازاريابي  12

                                                                                                               
ايـن شـاخص بـه عنـوان شـاخص      . هريـشمن اسـتفاده شـد    -بودن صـنايع از شـاخص هرفينـدال     بررسي ميزان رقابتيبراي .1

هـاي فعـال در صـنعت محاسـبه      كننده رقابتي يا انحصاري بودن صنعت، از مجموع توان دوم سهم بازار هر يك از شركت     نتعيي

 هـر گـاه   معمـولاً . شـود  تر تلقي مي تر باشد، صنعت رقابتي   است كه هر چه به صفر نزديك       1و  0اين شاخص رقمي بين      .شود مي

 .شود بتي فرض مي باشد،  صنعت رقا1/0 تر از شاخص محاسبه شده كم

نكته قابل توجه    .  شد گيري نظري انجام   نكته قابل توجه    .  شد   آنكه صنايع مورد بررسـي بـا توجـه بـه طبقـه             آنكه صنايع مورد بررسـي بـا توجـه بـه طبقـه            نكته قابل توجه     آننكته قابل توجه     آن.  شد 

   .دش  توليدكننده كالاهاي مصرفي انتخاب  توليدكننده كالاهاي مصرفي انتخاب  توليد1و از ميان صنايع رقابتي

   الگوي طراحيفيق در مرحله كي تحقي نمونه آماري و اعضاشوندگان هتركيب مصاحبهتركيب مصاحبه
  

پيشي  نه تحصيليپيشي  نه تحصيليپيشي  صنعت  شركت  سمت فرد مصاحبه شونده
تجربه حضور فرد در 

  اقتصاد  اي بازاريابي سرپرست منطقه

  مدير بازاريابي
  مواد غذايي  پخش پگاه

  مديريت

  مهندسي  مواد غذايي  اروم آدا  مدير بازرگاني

  مهندسيول خدمات پس از فروش

  دسيمهنمسوول تحليل بازار

مدير بازاريابي

  پارس خزر
  لوازم خانگي

  
  مديريت

  مديريت بازرگاني  مدير بازاريابي

  مشاور بازاريابي
  تولي پرس

بهداشتي و 

  مديريت بازرگاني  هاشوينده

  مهندسي  مواد غذايي  تك ماكارون  مدير بازاريابي

  مديريت  لوازم خانگي  بلك اند دكر  مدير بازرگاني

  صنايع غذايي  مواد غذايي  مهرام   كيفيتمديرتضمين

  مهندسي  مواد غذايي  بهروز  مدير تحقيقات بازاريابي
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هـا و مقـالات مـرتبط بـا      كتـاب الگـو  چنين بخش ديگر جامعه آماري تحقيق در مرحله طراحـي    هم   

، Emerald هـاي  اي و اينترنتـي پايگـاه داده       جستجوي كتابخانه پس از    بنابراين. موضوع تحقيق بود  

Science direct  ، Jstor ، Proquest ،Informata  وGigapedia   مقالــه و 233در حـدود   در مجمـوع 

 جامعـه آمـاري تحقيـق       الگـو  يكم ـدر مرحلـه آزمـون        .كتاب مورد مطالعه و بررسي قـرار گرفـت        

چنـين   هـم .  استها شويندهمواد بهداشتي و   و   يمواد غذاي ،  لوازم خانگي در صنايع    فعالهاي   شركت

   .از فرمول ذيل استفاده شده است براي تعيين حجم نمونه آماري در اين مرحله
  

( ) ( )

N z

n
N z

δα

ε δ 
  

× ×

=
− × + ×

2 2

2
2 2 21

  

  كه در آن 

:z  است96/1درصد برابر 95آماره توزيع استاندارد است كه در سطح اطمينان . 

δ            ارامتر واريـانس جامعـه مـورد        واريانس جامعه است و چون از قبل يك شاخص به عنوان پ

  .  در نظر گرفته شود5/0 با استفاده از روش احتياطي برابر δ، مطالعه در دسترس نبوده

ε:                     نيز خطاي استاندارد است كه در اين تحقيق با اسـتفاده از نتـايج پـيش آزمـون برابـر 

 . در نظر گرفته شده است095/0

N:       132نمونـه آمـاري تحقيـق شـامل     ن يبنـابرا . باشد  نيز تعداد جمعيت جامعه آماري مي 

كـه   هـا اسـت     مواد بهداشتي و شوينده    ،مواد غذايي   ،   لوازم خانگي  سه صنعت   فعال در  شركت

. استفاده شـده اسـت    اي متناسب    گيري طبقه  نمونهگيري از روش احتمالي و از نوع         براي نمونه 

  .ل شديق تحلي پرسشنامه در تحق183ت يهر چند كه در نها
  

  ها  ابزارگردآوري داده-3-2

 كمـي بخش   و    الگو ي طراح ها به منظور انجام پژوهش در دو بخش كيفي         شيوه گردآوري داده  

آوري اطلاعـات عبارتنـد از       هـاي جمـع    روش،  در بخـش كيفـي    . قابل بررسي است   آزمون الگو 

آوري  روش جمـع  ،  الگـو مـون    آز ي كم ـ در بخـش   .مـدارك  مصاحبه عميق و بررسـي اسـناد و       

از دو بخش تشكيل شده است كـه بخـش           اين پرسشنامه . استاطلاعات استفاده از پرسشنامه     

. باشـد   دهندگان مي   شناختي پاسخ  هاي جمعيت  ها در مورد ويژگي    الؤ اين س  . داردال  ؤ س 7اول  
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 است96/1درصد برابر 95آماره توزيع استاندارد است كه در سطح اطمينان 

 واريانس جامعه است و چون از قبل يك شاخص به عنوان پ            ارامتر واريـانس جامعـه مـورد        واريانس جامعه است و چون از قبل يك شاخص به عنوان پ            ارامتر واريـانس جامعـه مـورد        واريانس جامعه است و چون از قبل يك شاخص به عنوان پ            

 در نظر گرفته شود5/0 با استفاده از روش احتياطي برابر δ، مطالعه در دسترس نبوده

 نيز خطاي استاندارد است كه در اين تحقيق با اسـتفاده از نتـايج پـيش آزمـون برابـر                     

. در نظر گرفته شده است

نمونـه آمـاري تحقيـق شـامل     ن يبنـابرا . باشد  نيز تعداد جمعيت جامعه آماري مي       نمونـه آمـاري تحقيـق شـامل     ن يبنـابرا . باشد  ن يبنـابرا . باشد 

 مواد بهداشتي و شوينده    ،مواد غذايي   ،   لوازم خانگي  سه صنعت   فعال در  

اي متناسب    گيري طبقه  نمونهگيري از روش احتمالي و از نوع         اي متناسب    گيري طبقه  نمونهگيري از روش احتمالي و از نوع         استفاده شـده اسـت    گيري از روش احتمالي و از نوع         استفاده شـده اسـت    اي متناسب    گيري طبقه  نمونه اي متناسب    گيري طبقه  نمونه

 پرسشنامه در تحق  .ل شديق تحلي پرسشنامه در تحق  .ل شديق تحلي پرسشنامه در تحق183ت يهر چند كه در نها
  

  ها  ابزارگردآوري داده

 كمـي بخش   و    الگو ي طراح ها به منظور انجام پژوهش در دو بخش كيفي       شيوه گردآوري داده  

آوري اطلاعـات عبارتنـد از      در بخـش كيفـي     هـاي جمـع    روش،  در بخـش كيفـي     هـاي جمـع    روش،  در بخـش كيفـي    . قابل بررسي است   آوري اطلاعـات عبارتنـد از       هـاي جمـع    روش،    هـاي جمـع    روش،  

آوري  روش جمـع  ،  الگـو مـون    آز ي كم ـ در بخـش   .مـدارك  

( )α( )( )ε δ( )α( )ε δ( )( )ε δ( )− × + ×( )ε δ( )α( )ε δ( )− × + ×( )ε δ( )
2 
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ص خـصو   بررسي وضـعيت سـازمان مـورد بررسـي در          براي چنين بخش دوم پرسشنامه    هم

با توجه به مبـاني    پرسشنامهيها لفهؤم .ال تشكيل شده استؤ س70از ،  معيارهاي مطرح شده  

بـراي تعيـين روايـي      . ه اسـت  دش ـاسـتخراج     بـه بخـش كيفـي تحقيـق        توجهنظري تحقيق و با     

ميـزان پايـايي پرسـشنامه ايـن تحقيـق      . پرسشنامه نيـز از نظرسـنجي خبرگـان اسـتفاده شـد         

 است   درصد 92دست آمد كه معادل      ه كرونباخ ب  αو از روش     SPSSwin 15افزار   وسيله نرم  هب

  .  ضريب قابل قبولي استو
  

  روش تجزيه و تحليل اطلاعات -3-3
هاي تحليل محتواي كيفـي و       روش تجزيه و تحليل اطلاعات در بخش كيفي استفاده تركيبي از روش           

تحليل محتـواي كيفـي     . باشد يم) بنياد -پردازي داده  برگرفته از روش نظريه   (روش كدگذاري نظري    

كـه از كجـا      كه توجـه داشـته باشـد       آنبدون  هاي متني است     هاي كلاسيك تحليل داده    يكي از روش  

-131،صـص 26[ اي كـاربرد دارنـد     هـاي مـصاحبه    اي تا داده   اند و در مورد محصولات رسانه      آمده

و بـه شـكل      سـازي  هـوم مف،  ها تجزيه  كدگذاري نظري عبارت است از عملياتي كه طي آن داده          .]150

مراحـل كدگـذاري مـورد اسـتفاده در ايـن تحقيـق       . ]27[ شـوند  اي در كنار يكديگر قرار داده مي      تازه

، مبناي مقـولات اسـتخراج شـده از مطالعـه مقـدماتي مبـاني نظـري تحقيـق                   بر 1شامل كدگذاري باز  

ر مرحلـه كمـي   روش تجزيـه و تحليـل اطلاعـات د   . باشد  مي3 وكدگذاري انتخابي2كدگذاري محوري 

كـارگيري   ه معادلات ساختاري با ب ـالگويييدي و نيز    أاستفاده از آزمون تحليل عاملي ت     ،  الگوآزمون  

  . افزار ليزرل بوده است نرم

  

  تجزيه و تحليل اطلاعات -4

   الگوطراحي  تجزيه و تحليل اطلاعات در مرحله كيفيآوري و  جمع -4-1

رحله كيفي طراحي الگو با مطالعـه مقـدماتي مبـاني           آوري و تجزيه و تحليل اطلاعات در م        جمع

 ترتيب اجزاي الگوي سرآمدي بازاريابي تعيين شـده و  ه اينب. نظري مرتبط با تحقيق آغاز شد    

هـاي عميـق و تجزيـه و تحليـل      هاي ناشي از مصاحبه  توانست بر روي داده    مقوله هايي كه مي   

                                                                                                               
1. Open Coding 

2  . Axical Coding 

3. Selective Coding 

روش تجزيه و تحليل اطلاعات در بخش كيفي استفاده تركيبي از روش          هاي تحليل محتواي كيفـي و      روش تجزيه و تحليل اطلاعات در بخش كيفي استفاده تركيبي از روش          هاي تحليل محتواي كيفـي و      روش تجزيه و تحليل اطلاعات در بخش كيفي استفاده تركيبي از روش          

. باشد يم) بنياد -پردازي داده  برگرفته از روش نظريه   روش كدگذاري نظري    (روش كدگذاري نظري    (روش كدگذاري نظري     . باشد يم) بنياد -پردازي داده  برگرفته از روش نظريه    تحليل محتـواي كيفـي     برگرفته از روش نظريه    تحليل محتـواي كيفـي     . باشد يم) بنياد -پردازي داده   . باشد يم) بنياد -پردازي داده  

كه توجـه داشـته باشـد      هاي متني است     آنبدون  هاي متني است     آنبدون  هاي كلاسيك تحليل داده   هاي متني است    هاي كلاسيك تحليل داده   هاي متني است    هاي كلاسيك تحليل داده    كه توجـه داشـته باشـد       آنبدون    آنبدون  

-131،صـص 26[  هـاي مـصاحبه   اي كـاربرد دارنـد     هـاي مـصاحبه   اي كـاربرد دارنـد     اي تا داده    هـاي مـصاحبه    اي تا داده    هـاي مـصاحبه   اند و در مورد محصولات رسانه      اي تا داده   اند و در مورد محصولات رسانه      اي تا داده   اند و در مورد محصولات رسانه     

و بـه شـكل      سـازي  هـوم مف،  ها تجزيه  كدگذاري نظري عبارت است از عملياتي كه طي آن داده          و بـه شـكل      سـازي  هـوم مف،  ها تجزيه  كدگذاري نظري عبارت است از عملياتي كه طي آن داده          كدگذاري نظري عبارت است از عملياتي كه طي آن داده         

. ]27[ شـوند  اي در كنار يكديگر قرار داده مي      . ]27[ شـوند  اي در كنار يكديگر قرار داده مي      مراحـل كدگـذاري مـورد اسـتفاده در ايـن تحقيـق       اي در كنار يكديگر قرار داده مي      مراحـل كدگـذاري مـورد اسـتفاده در ايـن تحقيـق       . ]27[ شـوند   . ]27[ شـوند  

  بر مبناي مقـولات اسـتخراج شـده از مطالعـه مقـدماتي مبـاني نظـري تحقيـق                  بر مبناي مقـولات اسـتخراج شـده از مطالعـه مقـدماتي مبـاني نظـري تحقيـق                  بر 1شامل كدگذاري باز  

. باشد  مي3 وكدگذاري انتخابي2كدگذاري محوري  . باشد  مي روش تجزيـه و تحليـل اطلاعـات د   د  مي روش تجزيـه و تحليـل اطلاعـات د   . باش . باش

ييدي و نيز    أاستفاده از آزمون تحليل عاملي ت      ييدي و نيز    أاستفاده از آزمون تحليل عاملي ت      الگوياستفاده از آزمون تحليل عاملي ت      الگويييدي و نيز    أ  معادلات ساختاري با ب ـييدي و نيز    أ

  . افزار ليزرل بوده است

  تجزيه و تحليل اطلاعات

تجزيه و تحليل اطلاعات در مرحله كيفيآوري و  جم تجزيه و تحليل اطلاعات در مرحله كيفيآوري و  جم    الگوطراحي  آوري و  جم

آوري و تجزيه و تحليل اطلاعات در م      رحله كيفي طراحي الگو با مطالعـه مقـدماتي مبـاني           آوري و تجزيه و تحليل اطلاعات در م      رحله كيفي طراحي الگو با مطالعـه مقـدماتي مبـاني           آوري و تجزيه و تحليل اطلاعات در م      

 ترتيب اجزاي الگوي سرآمدي بازاريابي تعيين شـده و  ه اينب. نظري مرتبط با تحقيق آغاز شد    
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مطالعـه ادبيـات موضـوع نـشان داد كـه      . استخراج شدند، ها و مقالات مرتبط اعمال شود      كتاب

معيارهــا و زيرمعيارهــاي "، "هــاي محــوري ارزش"كــار از  و كليــه الگوهــاي ســرآمدي كــسب

اند و چگـونگي ارتبـاط ميـان معيارهـا تعيـين شـده                تشكيل شده  "منطق ارزيابي " و "سرآمدي

بودنـد از   عبـارت   ز  ي ـالگـو ن    تدوين معيارهـاي   برايهاي اوليه استخراج شده      مقوله.  ]21[است

  .  و منابع مالي بازاريابيراهبرد، آوري اطلاعات مشتريان و رقبا جمع

هاي عميق و مرور تفصيلي ادبيات موضوع تحقيق انجام شد كه خروجـي آن               مصاحبهدر ادامه   

.  تجزيه و تحليل اطلاعات و ارائـه الگـوي سـرآمدي بازاريـابي بـود         برايآوري داده هاي كيفي      جمع

در ايـن تحقيـق     . صورت گرفت برمبناي روش كدگذاري نظري     هاي كيفي    داده تجزيه و تحليل  سپس  

طريـق  هاي استخراج شده از      مبناي مقوله  و بر  هاي جمع آوري شده    كدگذاري باز در طي مرور داده     

 ي سـرآمد ي محـور يها ارزشاين كار براي تبيين . ها در جداول متناسب انجام شد   بندي آن  صورت

  .معيارها و زيرمعيارهاي سرآمدي بازاريابي انجام شدو نيز شناسايي  )5 جدول(
  

  يابي بازاري سرآمدي محوريها ارزش  5جدول
  

 تعريف
هاي محوري  ارزش

 سرآمدي

 بازارگرايي ها ازها و انتظارات آنيان و تمركز بر ني مشترييشناسا

  نيمأ تان بهيح منافع بلندمدت جامعه و مشتري و ترجي اجتماعيابياعتقاد به فلسفه بازار

 ها  كوتاه مدت آنيها خواسته

هاي اخلاقي و  وليتؤمس

 اجتماعي

 وري بازاريابي بهره  يابي بازاريها تيور فعال استفاده مناسب از منابع و انجام بهره

 يادگيري و بهبود مستمر گرانيها و عملكرد خود و د تي از فعاليريادگي

راهبردها و ،  اهدافي و بازنگريريارگك هب، نيي و تعيابي اطلاعات عملكرد حوزه بازاريآور جمع

  يابي بازاريها برنامه

تمركز بر نتايج و 

  آفريني ارزش

  

كننده مفهوم يك سازمان سـرآمد در حـوزه بازاريـابي            هاي محوري سرآمدي تبيين    ارزش

شناسـي   در ضـمن بـا توجـه بـه روش    . باشـند   سرآمدي مـي يارهايمعبوده و راهنماي تعيين  

كه از مطالعه مقـدماتي ادبيـات نظـري جهـت شناسـايي              تعداد مقولاتي    "كيفيتحليل محتواي   "

هـا بارهـا     بـا ادامـه تجزيـه و تحليـل داده         ،  معيارهاي سرآمدي بازاريابي استخراج شده بودند     

  . مقوله به عنوان مقولات نهايي انتخاب شد6نهايت  دركه ، مورد اصلاح و تعديل قرار گرفت

هاي استخراج شده از      مبناي مقوله  و بر  كدگذاري باز در طي مرور داده     هاي جمع آوري شده   كدگذاري باز در طي مرور داده     هاي جمع آوري شده   كدگذاري باز در طي مرور داده      هاي استخراج شده از      مبناي مقوله  و بر    مبناي مقوله  و بر  

اين كار براي تبيين  ي سـرآمد ي محـور يها ارزشاين كار براي تبيين  ي سـرآمد ي محـور يها ارزش. اين كار براي تبيين . اين كار براي تبيين ها در جداول متناسب انجام شد  . ها در جداول متناسب انجام شد  . ها در جداول متناسب انجام شد  

  .و نيز شناسايي معيارها و زيرمعيارهاي سرآمدي بازاريابي انجام شدو نيز شناسايي معيارها و زيرمعيارهاي سرآمدي بازاريابي انجام شدو نيز شناسايي 

ش   يابي بازاري سرآمدي محوريها ارزش   يابي بازاري سرآمدي محوريها ارزش 5جدول
  

تعريف
هاي محوري  ارزش

ان و تمركز بر ني مشترييشناسا ان و تمركز بر ني مشترييشناسا ها يازها و انتظارات آنيازها و انتظارات آنان و تمركز بر نيان و تمركز بر نيي مشترييشناسا

ح منافع بلندمدت جامعه و مشتري و ترجي اجتماعيابياعتقاد به فلسفه بازار ح منافع بلندمدت جامعه و مشتري و ترجي اجتماعيابي ي و ترجي اجتماعيابي

ها  كوتاه مدت آنيها خواسته

هاي اخلاقي و 

وري بازاريابي  يابي بازاريها تيور فعال استفاده مناسب از منابع و انجام بهره

گرانيها و عملكرد خود و د تي از فعاليريادگي يادگيري و بهبود مستمر

راهبردها و ،  اهدافي و بازنگريريارگك هب، نيي و تعيابي اطلاعات عملكرد حوزه بازاريآور جمع

  يابي بازاريها برنامه

تمركز بر نتايج و 

  آفريني ارزش

هاي محوري سرآمدي تبيين   كننده مفهوم يك سازمان سـرآمد در حـوزه بازاريـابي           هاي محوري سرآمدي تبيين   كننده مفهوم يك سازمان سـرآمد در حـوزه بازاريـابي           هاي محوري سرآمدي تبيين   

يارهايمعبوده و راهنماي تعيين   يارهايمعبوده و راهنماي تعيين   در ضـمن بـا توجـه بـه روش    . باشـند   سرآمدي مـي بوده و راهنماي تعيين  

 تعداد مقولاتي    كه از مطالعه مقـدماتي ادبيـات نظـري جهـت شناسـايي              تعداد مقولاتي    كه از مطالعه مقـدماتي ادبيـات نظـري جهـت شناسـايي              تعداد مقولاتي    "كيفيتحليل محتواي   
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، عبارتند از رهبري بـازارگرا    ،  نوان معيارهاي سرآمدي داده شد    ها ع  اين مقوله ها كه به آن     

هاي بازاريابي و آميخته بازاريابي به عنـوان     زيرساخت،  راهبرد بازاريابي ،  تحليل و درك بازار   

در كنـار    .عملكـردي بـازار و مـالي      ،  توانمندساز و نتايج بازاريابي شامل نتايج ادراكي مشتري       

 زيرمعيـار مـرتبط بـا       35ا نيـز بـا عنـوان زيرمعيارهـا شـامل            ه ـ زيرمقوله،   مقوله اصلي  6اين  

  ).6جدول ( با روش كدگذاري باز مقوله پردازي شدندمعيارهاي سرآمدي
  

  معيارها و زيرمعيارهاي سرآمدي بازاريابي  6جدول
  

  زيرمعيارها  معيارهاي سرآمدي

  بيمهارت درك بازار ومشاركت در تدوين راهبردهاي بازاريا

  رهبري بازارگرا  مداري نقش فعال در ايجاد و توسعه فرهنگ مشتري

  هاي بازاريابي با راهبردها و عناصر آميخته بازاريابي راستا بودن زيرساخت حصول اطمينان از هم

  تجزيه و تحليل محيط كلان بازاريابي
  تحليل و درك بازار

  كنندگان كالاهاي جايگزين وليدو تصنعت شامل رقباي بالفعل و بالقوه محيط رقابتي تجزيه و تحليل 

  كنندگان شتريان و مصرفمبيني اندازه، نرخ رشد و سود بالقوه هر بازار و تجزيه و تحليل  پيش

  تحليل و درك بازار  هاي بازاريابي مين كنندگان مواد اوليه و واسطهأ بازاريابي شامل تيتجزيه و تحليل شركا

  مديريت دانش بازاريابي در سازمان

  كار و ماموريت و راهبردهاي واحد كسب، انداز مبناي چشم هاي بازاريابي بر تدوين راهبرد

  مبناي اطلاعات حاصل از تحليل و درك بازار تدوين راهبردهاي بازاريابي بر

   متمايز آنيها ها و منابع داخلي و صلاحيت  شناسايي قابليت،بررسي محيط داخلي سازمان 

  م بازار و انتخاب بازارهاي هدفتقسي

  يابي محصول به صورت متمايزي نسبت به رقبا موضع

  برد بازاريابيراه

  مبناي چرخه عمر محصول يابي صورت گرفته براي محصولات بر هاي بازاريابي و جايگاه مديريت راهبرد

  وجود كاركنان داراي مهارت، توان و دانش كاري

  ها  تضمين همكاري متقابل بخش بازاريابي و ساير بخش،هاي بازاريابي   فعاليتبرايكارگيري سازمان مناسب  هب

  هاي بازاريابي ور فعاليت مديريت منابع مالي در راستاي تحقق راهبردها و اجراي بهره

 !�����  ��"

���������  

  هاي بازاريابي ور فعاليت ره ايجاد ارزش افزوده براي مشتريان و انجام بهبرايبازاريابي بيروني  يمديريت شركا

  اساس راهبردهاي بازاريابي دهنده آن بر طراحي آميخته محصول و اجزاي تشكيل

  اساس راهبردهاي بازاريابي و نيازها و دهنده آن بر بهبود آميخته محصول و اجزاي تشكيل

  هاي مشتريان خواسته

 ��������� 	#$�
%

&'(

  

  اساس طراحي و توسعه صورت گرفته دهنده آن بر لتوليد آميخته محصول و اجزاي تشكي

��   يابي صورت گرفته براي محصولات گذاري با توجه به راهبردهاي بازاريابي و جايگاه تعيين اهداف قيمت������� 	#$�
%

  تعيين حساسيت قيمتي محصول، تخمين منحني تقاضا و ميزان كشش قيمتي تقاضا  (�� 

  بيمهارت درك بازار ومشاركت در تدوين راهبردهاي بازاريا

    مداري نقش فعال در ايجاد و توسعه فرهنگ مشتري

هاي بازاريابي با راهبردها و عناصر آميخته بازاريابيراستا بودن زيرساختحصول اطمينان از هم

  تجزيه و تحليل محيط كلان بازاريابي
  تحليل و درك بازار

كنندگان كالاهاي جايگزينشامل رقباي بالفعل و بالقوه  وليدو تصنعت شامل رقباي بالفعل و بالقوه  وليدو تصنعت شامل رقباي بالفعل و بالقوه محيط رقابتي تجزيه و تحليل  كنندگان كالاهاي جايگزين وليدو تصنعت   وليدو تصنعت 

مشتريان و مصرفمشتريان و مصرفبيني اندازه، نرخ رشد و سود بالقوه هر بازار و تجزيه و تحليل مبيني اندازه، نرخ رشد و سود بالقوه هر بازار و تجزيه و تحليل مبيني اندازه، نرخ رشد و سود بالقوه هر بازار و تجزيه و تحليل  پيش

هاي بازاريابي مين كنندگان مواد اوليه و واسطه بازاريابي شامل تأ بازاريابي شامل تأ بازاريابي شامل تيتجزيه و تحليل شركا   تحليل و درك بازار

  مديريت دانش بازاريابي در سازمان

ماموريت و راهبردهاي واحد كسب، انداز مبناي چشم هاي بازاريابي بر تدوين راهبرد ماموريت و راهبردهاي واحد كسب، انداز مبناي چشم  ، انداز مبناي چشم 

مبناي اطلاعات حاصل از تحليل و درك بازارتدوين راهبردهاي بازاريابي بر

ها و منابع داخلي و صلاحيت شناسايي قابليتبررسي محيط داخلي سازمان ،بررسي محيط داخلي سازمان ،بررسي محيط داخلي سازمان 

  تقسيم بازار و انتخاب بازارهاي هدفتقسيم بازار و انتخاب بازارهاي هدفتقسي

  يابي محصول به صورت متمايزي نسبت به رقبا موضع

  

مبناي چرخه عمر محصوليابي صورت گرفته براي محصولات بر مديريت راهبردهاي بازاريابي و جايگاه مديريت راهبردهاي بازاريابي و جايگاه مديريت راهبرد

  وجود كاركنان داراي مهارت، توان و دانش كاري

كارگيري سازمان مناسب  هب كارگيري سازمان مناسب  هب ،هاي بازاريابي   فعاليتبراي هب ،هاي بازاريابي   فعاليتبرايكارگيري سازمان مناسب   تضمين همكاري متقابل بخش بازاريابي و ساير بخشكارگيري سازمان مناسب 

هاي بازاريابي ور فعاليت مديريت منابع مالي در راستاي تحقق راهبردها و اجراي بهره

برايبازاريابي بيروني  يمديريت شركا برايبازاريابي بيروني  يمديريت شركا هاي بازاريابي ور فعاليت ره ايجاد ارزش افزوده براي مشتريان و انجام بهبيروني  يمديريت شركا هاي بازاريابي ور فعاليت ره ايجاد ارزش افزوده براي مشتريان و انجام به  ايجاد ارزش افزوده براي مشتريان و انجام به

اساس راهبردهاي بازاريابي دهنده آن بر طراحي آميخته محصول و اجزاي تشكيل

اساس راهبردهاي بازاريابي و نيازها و دهنده آن بر بهبود آميخته محصول و اجزاي تشكيل  ��������� 	#$�
%
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  6جدول ادامه
 

  زيرمعيارها  مديمعيارهاي سرآ

  تعيين هزينه تمام شده توليد محصول در سطوح مختلف توليد

  گذاري قيمت ها و رفتار قيمتي رقبا و نيز الزامات قانوني در هاي توليد محصول، قيمت بررسي و تحليل هزينه
  

اهداف قيمت تعيين قيمت اوليه محصول، چگونگي ارائه تخفيف به مشتريان و دوره پرداخت قيمت، بر مبناي 

  گذاري، ميزان تقاضاي مشتريان، هزينه تمام شده توليد محصول، چگونگي قيمت گذاري رقبا و ملاحظات قانوني

  هاي مشتري مبناي راهبردهاي بازاريابي ونيازها و خواسته هاي توزيع و فروش بر طراحي كانال

  محصولهاي توزيع و فروش  مديريت كانال
 ��������� 	#$�
%

*+�, + -��'�  
  هاي توزيع طراحي شده و تحويل آن در زمان و مكان مناسب به مشتري فروش محصولات از طريق كانال

هاي ترفيع شامل تبليغات، پيشبرد فروش، روابط عمومي و  هاي ارتباطي و تركيب فعاليت تعيين نوع كانال

  يابي صورت گرفته و اجراي آن زاريابي، جايگاهمبناي راهبرد با فروش شخصي بر

  يابي صورت گرفته و نحوه ايجاد تمايز براي محصولات سازماني از جايگاه حمايت شواهد فيزيكي و اتمسفر

 ��������� 	#$�
%

 + ����� ./0�
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  ثير بر ميزان فروشأهاي ترفيع از بعد ارتباطي و نيز از بعد ت سنجش اثربخشي فعاليت

  نتايج برداشتي مشتري

��  نتايج عملكردي بازار������� 1��#�  

  نتايج مالي

  

 1 اسـتفاده از الگـوي پـاراديم       بـا  يسـرآمد  يارهـا ي مع يبر رو در ادامه كدگذاري محوري     

بندي اصلي مطابق با الگوي پـارادايم مـرتبط        هاي فرعي با دسته    بندي بنابراين دسته . انجام شد 

هـا و چگـونگي مـرتبط كـردن          مند در مورد داده     هدف اصلي اين بود كه امكان تفكر نظام        .شد  

  . ها با يكديگر را فراهم سازد آن
  

  
  

  كدگذاري محوري بر اساس الگوي پارادايم  1شكل

                                                                                                               
1.  Paradigm model 

هاي ترفيع شامل تبليغات، پيشبرد فروش، روابط عمومي و هاي ارتباطي و تركيب فعاليتتعيين نوع كانال

يابي صورت گرفته و اجراي آنزاريابي، جايگاهمبناي راهبرد بافروش شخصي بر

يابي صورت گرفته و نحوه ايجاد تمايز براي محصولاتسازماني از جايگاهحمايت شواهد فيزيكي و اتمسفر

ثير بر ميزان فروشهاي ترفيع از بعد ارتباطي و نيز از بعد تأهاي ترفيع از بعد ارتباطي و نيز از بعد تأهاي ترفيع از بعد ارتباطي و نيز از بعد تسنجش اثربخشي فعاليت

  نتايج برداشتي مشتري

  نتايج عملكردي بازار

  نتايج مالي

بـا  يسـرآمد  يارهـا ي مع يبر رو در ادامه كدگذاري محوري      بـا  يسـرآمد  يارهـا ي مع يبر رو در ادامه كدگذاري محوري       اسـتفاده از الگـوي پـاراديم       در ادامه كدگذاري محوري     

بندي اصلي مطابق با الگوي پـارادايم مـرتبط       هاي فرعي با دسته    بندي بنابراين دسته 

هـا و چگـونگي مـرتبط كـردن         مند در مورد داده    هدف اصلي اين بود كه امكان تفكر نظام        

  . ها با يكديگر را فراهم سازد
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 و 1دهي ـپد بـه عنـوان      " بازاريـابي  راهبـرد " و   " تحليل و درك بازار    "،  پارادايممبناي الگوي    بر

ليّ  به عنوان    "رهبري بازارگرا " انتخـاب  ،  شـوند  كه باعـث ايجـاد و توسـعه پديـده مـي            2شرايط ع

 نيز بـه  رساني و ترفيع توزيع و فروش و اطلاع،  قيمت،   شامل محصول  "آميخته بازاريابي ". شدند

داري هستند كه در پاسخ بـه         تعاملات هدف  بيانگر رفتارها و  كه   3راهبردهاي كنش يا تقابل   عنوان  

 "هـاي بازاريـابي    تزيرساخ". مورد توجه قرار گرفتند   ،  شوند اتخاذ مي ،  4زمينهثير  أت  و تحت  دهيپد

به عنـوان  ، گذار هستند ثيرأتا تقابل ي كنش يهاراهبردبه عنوان عواملي كه تحت شرايط خاص بر         

كه در اثـر اتخـاذ    5ييپيامدها به عنوان "نتايج بازاريابي" تيدر نها. مورد توجه قرار گرفتندنه  يزم

در مرحلـه   .تلقـي شـدند  ، شـوند  ايجـاد مـي  ) عناصر آميخته بازاريـابي ( ا تقابلي كنش يراهبردها

. شـد كدگذاري انتخابي نيز ارتباط ميان معيارهاي سرآمدي در قالب تحليل روايت تحقيـق تعيـين         

مبنـاي    بـه عنـوان مقولـه محـوري بـر        "بازاريابي راهبرد" و   "تحليل و درك بازار   "بر اين اساس    

نيز بـا توجـه بـه     " آميخته بازاريابي". شوند  در سازمان محقق مي   "رهبري بازارگرا "شرط علي   

ــازار" ــل و درك ب ــز "تحلي ــرد" و ني ــابيراهب ــرفتن  " بازاري ــر گ ــا در نظ ــاخت" و ب ــاي  زيرس ه

چگـونگي   7جـدول   . شوند  مي "نتايج بازاريابي "طراحي و تبيين شده و منجر به تحقق         "بازاريابي

  .دهد هاي محوري و معيارهاي سرآمدي بازاريابي را نشان مي پيوند ارزش
  

  هاي محوري و معيارهاي سرآمدي بازاريابي  پيوند ارزشچگونگي  7جدول
  

  ارهايمع

  ي محوريها ارزش

رهبري 

  بازارگرا

تحليل و درك 

  بازار

راهبرد 

  بازاريابي

هاي  زيرساخت

  بازاريابي

عناصر آميخته 

  بازارايابي
  نتايج

 * *  *  *  *  *  بازارگرايي

 هاي اخلاقي و وليتؤمس

  اجتماعي
*  *  *  *  * * 

 * *  *      *  ري بازاريابيو بهره

 * *  *  *  *  *  يادگيري و بهبود مستمر

تمركز بر نتايج و 

  آفريني ارزش
        * * 

                                                                                                               
1.  Phenomenon  
2.  Causal conditions  
3.  Action /interaction strategies  
4.  Context  
5.  Consequences  

كدگذاري انتخابي نيز ارتباط ميان معيارهاي سرآمدي در قالب تحليل روايت تحقيـق تعيـين         

 بـه عنـوان مقولـه محـوري بـر       "بازاريابيراهبرد" و   "تحليل و درك بازار   

. شوند  در سازمان محقق مي   "رهبري بازارگرا  . شوند  در سازمان محقق مي    نيز بـا توجـه بـه    " آميخته بازاريابي" در سازمان محقق مي   

ــازار ــل و درك ب ــز "تحلي ــرد" و ني ــابيراهب ــرفتن  " بازاري ــر گ ــا در نظ ــاخت" و ب ــاي  زيرس ه

چگـونگي   7جـدول   . شوند  مي "نتايج بازاريابي "طراحي و تبيين شده و منجر به تحقق         

  .دهد هاي محوري و معيارهاي سرآمدي بازاريابي را نشان مي

هاي محوري و معيارهاي سرآمدي بازاريابي  پيوند ارزشيچگونگيچگونگي7جدول
  

  ي محوريها ارزش

رهبري 

  بازارگرا

تحليل و درك 

  بازار

راهبرد 

  بازاريابي

هاي  زيرساخت

  بازاريابي

عناصر آميخته 

  بازارايابي

*  *  *  *  *

 هاي اخلاقي و وليتؤمس
*  *  *  *  *

*  *      *  ري بازاريابيو بهره    *  ري بازاريابيو بهره

*  *  *  *  *    *  *  يادگيري و بهبود مستمر

تمركز بر نتايج و 

  آفريني ارزش
        *
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انگر ي ـ كـه ب )2شـكل (  مفهومي تحقيـق يالگو، الگوبا توجه به مرحله كيفي طراحي در ادامه  

 هاي تحقيق كه امكـان  فرضيه زي ن و است يابي بازار ي سرآمد ي الگو يارهاي ارتباط مع  يچگونگ

  . ارائه شدند، كنند  طراحي شده با رويكرد كمي را فراهم مييالگوآزمون 
  

  

  الگوي مفهومي سرآمدي بازاريابي  2شكل

  

  :هاي پژوهشي اين تحقيق عبارتند از فرضيه

نتـايج عملكـردي بـازار و نتـايج     ، نتايج بازاريابي شامل نتايج برداشتي مشتري :1 فرضيه

 . باشد مالي مي

 راهبـرد ، تحليل و درك بـازار ، دسازهاي بازاريابي شامل رهبري بازارگراتوانمن :2 فرضيه

  . باشد هاي بازاريابي و آميخته بازاريابي مي زيرساخت، بازاريابي

تحليـــل ودرك بـــازار و ،  بازاريـــابيراهبـــردرهبـــري بـــازارگرا از طريـــق : 3 فرضـــيه

هاي بازاريابي بـر   ساختزير. ثر استؤهاي بازاريابي بر آميخته بازاريابي شركت م   زيرساخت

هـاي   زيرسـاخت . ثير داردأ بازاريـابي ت ـ راهبـرد و تحليل و درك بازار بـر    تحليل و درك بازار   

آميختـه بازاريـابي بـر نتـايج        . ثير دارد أبازاريابي بر آميختـه بازاريـابي و نتـايج بازاريـابي ت ـ           

  . ثر استؤبازاريابي م
  

  ن الگوآزمو  در مرحله كميتحليل اطلاعات و تجزيه -4-2

بـا اسـتفاده از آزمـون تحليـل عـاملي            آزمـون الگـو   كمـي   مرحله  تجزيه و تحليل اطلاعات در      

 مفهومي و معيارهـا و زيرمعيارهـاي سـرآمدي بازاريـابي            الگويجهت آزمون اجزاي    ،  ييديأت

  الگوي مفهومي سرآمدي بازاريابي2شكل

  

  :هاي پژوهشي اين تحقيق عبارتند از

، نتـايج عملكـردي بـازار و نتـايج     ، نتـايج عملكـردي بـازار و نتـايج     ، نتايج بازاريابي شامل نتايج برداشتي مشتري

تحليل و درك بـازار ، توانمندسازهاي بازاريابي شامل رهبري بازارگراتوانمندسازهاي بازاريابي شامل رهبري بازارگراتوانمن

  . باشد هاي بازاريابي و آميخته بازاريابي مي زيرساخت، بازاريابي

تحليـــل ودرك بـــازار و ،  بازاريـــابيرهبـــري بـــازارگرا از طريـــق راهبـــردرهبـــري بـــازارگرا از طريـــق راهبـــردرهبـــري بـــازارگرا از طريـــق : 3 فرضـــيه تحليـــل ودرك بـــازار و ،  بازاريـــابي ،  بازاريـــابي

هاي بازاريابي بـر  هاي بازاريابي بر آميخته بازاريابي شركت م   ساختزير. ثر استؤهاي بازاريابي بر آميخته بازاريابي شركت م   ساختزير. ثر استؤهاي بازاريابي بر آميخته بازاريابي شركت م  

هـاي   زيرسـاخت . ثير داردأ بازاريـابي ت ـ و تحليل و درك بازار بـر   راهبـرد و تحليل و درك بازار بـر   راهبـرد و تحليل و درك بازار بـر   تحليل و درك بازار   

. ثير دارد أبازاريابي بر آميختـه بازاريـابي و نتـايج بازاريـابي ت ـ            . ثير دارد أبازاريابي بر آميختـه بازاريـابي و نتـايج بازاريـابي ت ـ            آميختـه بازاريـابي بـر نتـايج        بازاريابي بر آميختـه بازاريـابي و نتـايج بازاريـابي ت ـ            آميختـه بازاريـابي بـر نتـايج        . ثير دارد أ . ثير دارد أ

  . ثر استؤبازاريابي م



 1390،بهار1 ، شماره15دوره   ـــــــــــــــــــــــــــ ايران هاي مديريت در  پژوهش-مدرس علوم انساني

215 

 ســوم و  معــادلات ســاختاري جهــت آزمــون فرضــيهالگــوي و ؛)فرضــيه اول و دوم تحقيــق(

ه اول و يج حاصـل از آزمـون فرض ـ  ي نتـا 9 و 8هـاي  جـدول . م شـد  انجـا  آنهاي فرعي    فرضيه

نـشان   8 جـدول  طور كه همان .دهد ي را نشان م يدييأ ت يل عامل يه دوم با استفاده از تحل     يفرض

نتـايج عملكـردي   ، نتايج بازاريابي از نتـايج برداشـتي مـشتري      95/0دار  ادر سطح معن  ،  دهد  مي

  .دشو ييد ميأاين فرضيه اول تحقيق تبنابر. تشكيل شده استبازار و نتايج مالي
  

  ييدي نتايج بازاريابيأتحليل عاملي ت نتايج  8جدول
  

 رديف
زيرمعياهاي نتايج 

  بازاريابي
R2 

Prob. 

Level  
T Statistic  

Standard 

error 
  جه آزمونينت  بارعاملي

ييدأت 63/0 010/0 41/11 001/0  59/0  نتايج برداشتي مشتري  1  

ييدأت 61/0 012/0 92/13 009/0 57/0  ارنتايج عملكردي باز  2  

ييدأت  59/0 011/0 92/12 000/0  59/0  نتايج مالي  3  

  

،  توانمندسازهاي بازاريابي از رهبري بـازارگرا 95/0دار ادر سطح معن 9با توجه به جدول    

تـشكيل   و آميختـه بازاريـابي     هاي بازاريابي  زيرساخت،   بازاريابي راهبرد،  تحليل و درك بازار   

  . شود ييد ميأ فرضيه دوم تدر اين صورت ،است شده 
  

  نتايج تحليل عاملي تاييدي توانمندسازهاي بازاريابي  9جدول
  

 .R2 Prob  توانمندسازهاي بازاريابي  رديف

Level  T Statistic  Standard error جه آزمونينت  بارعاملي  

  ييدأت 62/0 011/0 11/14 000/0 63/0  رهبري بازارگرا  1

  ييدأت 58/0 013/0 19/17 000/0  59/0  درك بازارتحليل و   2

  ييدأت 66/0 010/0 47/13 000/0 62/0  راهبرد بازاريابي  3

  ييدأت 58/0 011/0 61/14 000/0 58/0  زيرساختهاي بازاريابي  4

  ييدأت 76/0 012/0 88/15 000/0 66/0  آميخته بازاريابي  5

  

 بـا اسـتفاده از   ي آمـار يه هـا يض ـرفريه سوم و ز   يآزمون فرض ج حاصل از    ي نتا 10جدول

  . دهد يش مي را نماي معادلات ساختارالگوي

  

  

  بازاريابي
R2

Level  
T Statistic  

error 
بارعاملي

001/041/11010/063/0  59/0  نتايج برداشتي مشتري

57/0009/092/13012/061/0  ارنتايج عملكردي باز

ييدأت  000/092/12011/059/0  59/0  نتايج مالي

 توانمندسازهاي بازاريابي از رهبري بـازارگرا 95/0دار ادر سطح معن 9با توجه به جدول    

راهبرد،  تحليل و درك بازار    راهبرد،  تحليل و درك بازار    و آميختـه بازاريـابي     هاي بازاريابي  زيرساخت،   بازاريابي تحليل و درك بازار   

  . شود ييد ميأ فرضيه دوم تدر اين صورت

  نتايج تحليل عاملي تاييدي توانمندسازهاي بازاريابي9جدول
  

 .R2Prob  توانمندسازهاي بازاريابي

Level  T Statistic  Standard errorبارعاملي  

63/0000/011/14011/062/0  رهبري بازارگرا

000/0  59/0  درك بازارتحليل و  000/0  59/0  درك بازارتحليل و  19/17013/058/0تحليل و 

62/0000/047/13010/066/0  راهبرد بازاريابي

58/0000/061/14011/058/0  زيرساختهاي بازاريابي

66/0000/088/15012/076/0  آميخته بازاريابي

  

ي آمـار يه هـا يض ـرفريه سوم و ز   يآزمون فرض ج حاصل از    ي نتا 10جدول ي آمـار يه هـا يض ـرفريه سوم و ز   يآزمون فرض ج حاصل از    ي نتا 10جدول ج حاصل از    ي نتا 10جدول
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   در الگوي مفهومييابي بازاري سرآمديارهاي معي معادلات ساختارالگوينتايج   10جدول
  

 Prob. Level T Statistic Standard error مسير علي رديف

ضريب مسير 

 استاندارد

نتيجه 

  آزمون

ييدأت 57/0 005/0 27/9 041/0 اهبرد بازاريابيرهبري بازارگرا بر ر �  

� 
رهبري بازارگرا بر تحليل ودرك 

 بازار
ييدأت 94/0 015/0 28/28 043/0  

� 
هاي  رهبري بازارگرا بر زيرساخت

 بازاريابي
ييدأت 57/0 005/0 28/9 042/0  

� 
هاي بازاريابي برتحليل و  زيرساخت

 درك بازار
ييدأت 51/0 004/0 10/8 048/0  

� 
تحليل و درك بازار بر راهبرد 

 بازاريابي
ييدأت 58/0 005/0 24/9 047/0  

� 
هاي بازاريابي بر آميخته  زيرساخت

 بازاريابي
ييدأت 40/0 007/0 20/12 041/0  

	 
تحليل ودرك بازار بر آميخته 

 بازاريابي
61/0 62/0 ييدأت 062/0 000/0   


 
راهبرد بازاريابي بر آميخته 

 بازاريابي
ييدأت 65/0 007/0 95/11 029/0  

� 
هاي بازاريابي بر نتايج  زيرساخت

 بازاريابي
ييدأت 075/0 000/0 29/1 59/0  

ييدأت 75/0 008/0 92/13 024/0 آميخته بازاريابي بر نتايج بازاريابي ��  

  

ه ي ـكل،  ه سـوم  ي فرض ـ ده فرضيه فرعـي   ان  يم  مشخص است از   10طور كه در جدول      همان

فرضـيه   .ييـد شـده اسـت   أو فرضيه فرعـي نهـم ت       فرضيه فرعي هفتم   جز هاي فرعي به   فرضيه

فرضيه  و   يابيخته بازار يل و درك بازار بر آم     يار تحل يمعمستقيم  ر  يثأتعدم  انگر  ي ب هفتمفرعي  

   . استيابيج بازاري بر نتايابي بازاريها رساختيار زيم معير مستقيثأ ت عدمانگري نهم بفرعي
  

  ريابي نهايي سرآمدي بازايالگو -2-3

 از ي نـشان داد كـه در برخ ـ  الگـو  بـرازش  يبررس ـ ه سـوم و   يج حاصـل از آزمـون فرض ـ      ينتا

، بهينـه  الگـوي  يـك  بـه  يابي دست براي بنابراين . است2تر از   كمTآماره  مقدار ي عليرهايسم

. گرفتنـد  بررسي قـرار  مورد تحقيق اوليه الگوي در رهايمتغ ميان روابط از مختلفي هاي گزينه

درك بازار

تحليل و درك بازار بر راهبرد 

بازاريابي
047/024/9005/058/0

هاي بازاريابي بر آميخته 

بازاريابي
041/020/12007/040/0

تحليل ودرك بازار بر آميخته 

بازاريابي
61/062/0000/0062/0

راهبرد بازاريابي بر آميخته 

بازاريابي
029/095/11007/065/0

هاي بازاريابي بر نتايج  زيرساخت

بازاريابي
59/029/1000/0075/0

024/092/13008/075/0آميخته بازاريابي بر نتايج بازاريابي

ه ي ـكل،  ه سـوم  ي فرض ـ ده فرضيه فرعـي   ان  يم  مشخص است از   10طور كه در جدول     

ييـد شـده اسـت   و فرضيه فرعـي نهـم ت      أو فرضيه فرعـي نهـم ت      أو فرضيه فرعـي نهـم ت      فرضيه فرعي هفتم   جز هاي فرعي به   فرضيه

ل و درك بازار بر آم     يار تحل يمعمستقيم  ر  يثأتعدم  انگر  ي ب هفتمفرعي   ل و درك بازار بر آم     يار تحل يمعمستقيم  ر  يثأتعدم  انگر  ي ب هفتمفرعي   فرضيه  و   يابيخته بازار ييار تحل يمعمستقيم  ر  يثأتعدم  انگر  ي ب هفتمفرعي   فرضيه  و   يابيخته بازار يل و درك بازار بر آم      ل و درك بازار بر آم     

   . استيابيج بازاري بر نتايابي بازاريها رساختيار زيم معير مستقيثأ ت عدمانگري نهم بفرعي

  ريابي نهايي سرآمدي بازا
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 محاسـبه  برازنـدگي  هاي شاخص به توجه با نهايي يالگو، شده آزمون بديل هايگوال ميان از

  . دشو مي ارائه شده
  

  يي نهاي معادلات ساختاري معيارهاي سرآمدي بازاريابي در الگوالگوينتايج   11جدول
  

  ضريب مسير استاندارد  Prob. Level  T Statistic  مسير علي  رديف

 53/0  31/29  038/0  اريابيرهبري بازارگرا برراهبرد باز  1

 58/0  27/10  043/0  رهبري بازارگرا بر تحليل ودرك بازار  2

  705/0  38/9  042/0  هاي بازاريابي رهبري بازارگرا بر زيرساخت  3

  54/0  303/16  039/0  هاي بازاريابي برتحليل و درك بازار زيرساخت  4

  51/0  24/16  048/0  تحليل و درك بازار بر راهبرد بازاريابي  5

  57/0  35/14  037/0  هاي بازاريابي بر آميخته بازاريابي زيرساخت  6

  67/0  45/15  030/0  راهبرد بازاريابي بر آميخته بازاريابي  7

  75/0  92/14  041/0 آميخته بازاريابي بر نتايج بازاريابي  8

  

 
  

  يابي بازاري سرآمديي نهايالگو  3شكل
  

ــهالگــو هــاي برازنــدگي شــاخص ــ بي همگــP-LEVEL=035/0 و GFI=97/0  از جمل انگر ي

  .كند يد مييأ برازش الگو بوده و آن را تييكوين

  

  

  

  51/0  24/16  048/0  تحليل و درك بازار بر راهبرد بازاريابي

  57/0  35/14  037/0  هاي بازاريابي بر آميخته بازاريابي زيرساخت

  67/0  45/15  030/0  راهبرد بازاريابي بر آميخته بازاريابي

  75/0  92/14  041/0آميخته بازاريابي بر نتايج بازاريابي

  

  

  يابي بازاري سرآمديي نهايالگو  3شكل

ــهالگــو يهــاي برازنــدگيهــاي برازنــدگي P-LEVEL=035/0 و GFI=97/0  از جمل

 برازش الگو بوده و آن را ت  .كند يد مييأ برازش الگو بوده و آن را ت  .كند يد مييأ برازش الگو بوده و آن را ت
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   بحث و بررسي-5

 تـا بـا نگـاهي    كنـد  مـي الگوي سرآمدي بازاريابي منطبق با شرايط ايـران تهيـه شـده و تـلاش         

 موجود در الگوهاي سرآمدي كسب و كار كه همانا نـاتواني در نگـاه خـرد بـه             خلأ،  تخصصي

در مقايسه الگـوي سـرآمدي بازاريـابي بـا مبـاني            . دكنرا رفع   ،  بازاريابي سازمان است  حوزه  

 ،دهنـده الگـوي طراحـي شـده         بيان شود كـه عناصـر تـشكيل        دنظري الگوهاي كسب و كار باي     

ــا و ، هــاي محــور چــون الگوهــاي اصــلي ســرآمدي كــسب و كــار شــامل ارزش   هــم معياره

لازم به توضيح است كه منطـق ارزيـابي در    . اشدب زيرمعيارهاي سرآمدي و منطق ارزيابي مي     

  .باشد برگرفته از الگوي سرآمدي اروپايي ميرادار منطق ، الگوي سرآمدي بازاريابي

كـه ايـن الگـو        عنـوان كـرد    ددر مقايسه الگوي سرآمدي بازاريابي با ادبيات نظـري بازاريـابي باي ـ           

 و الگـوي مـك دونالـد   ] 5[ نند الگـوي كـاتلر  منطبق بر الگوهاي موجود در حوزه فرايندهاي بازاريابي ما  

بوده و مراحل فرايند بازاريابي از نظر كاتلر و نيز مراحل فرايند بازاريـابي از نظـر مـك دونالـد را                      ] 12[

، كننـد  ها در الگوهايي كه مراحل و فرايند بازاريابي را تعريف مـي            مبنا قرار داده و به جاي قرار دادن آن        

 معرفي كرده و چگونگي تحقق نتايج مناسـب از ايـن معيارهـا را               يسرآمدهاي  ها را به عنوان معيار     آن

اـزارگرا بـه عنـوان            ،  مـذكور نقاط تمايز ديگر اين الگو بـا الگوهـاي           .كند تشريح مي  توجـه بـه رهبـري ب

، الگوي سـرآمدي بازاريـابي     .باشد  بازاريابي و تعريف دقيق نتايج بازاريابي مي       يسرآمدمحرك تحقق   

را در برگرفتـه و بـا       ]10[ كاتلر و آرمسترانگ    و ]12[ ريزي بازاريابي مانند مكدونالد    برنامهالگوهاي مهم   

تـدوين  ، ارزيـابي وضـعيت  ، گـذاري  هـا كـه شـامل مراحلـي چـون هـدف        ريزي از نظر آن    فرايند برنامه 

 .ردخواني دا هم، باشد هاي عملياتي مي  اجرا و كنترل طرح،ريزي بازاريابي  توسعه برنامه، راهبردها

وري و   هـاي موجـود در بهـره        بـه دنبـال رفـع نارسـايي        ن شده يتدوتوان گفت الگوي     چنين مي  هم

 بـه   كنـد   مـي عنوان دو رويكرد اصلي به ارزيابي عملكرد بازاريـابي بـوده و تـلاش                مميزي بازاريابي به  

رآمدي شناسـي س ـ    در مفهـوم   لازم به ذكر اسـت    . م كارايي و اثربخشي در بازاريابي بپردازد      أتحقق تو 

اـري مـي     ،  ي به عنوان الگوي ارزيابي عملكرد     بازارياب  در ضـمن . باشـد  الگوي طراحي شده الگـويي هنج

تـر از سـرآمدي      تـر و جـامع     تعريف كامـل  ،  ]23[ ضمن در برگرفتن تحقيق اسميت    ،   شده يطراحالگوي  

اـي   و چگـونگي ارتبـاط ميـان       زيرمعيارها،  معيارها،  هاي محوري  بازاريابي ارائه كرده و ارزش      معياره

در مقايـسه بـا جـوايز تعـالي       يابي ـ بازار يسـرآمد چنين الگوي    هم. كند توانمندساز و نتايج را تبيين مي     

  .باشد يمتر  بازاريابي در كشورهاي مختلف جامع

  .باشد برگرفته از الگوي سرآمدي اروپايي ميرادار منطق ، الگوي سرآمدي بازاريابي

كـه ايـن الگـو        عنـوان كـرد    ددر مقايسه الگوي سرآمدي بازاريابي با ادبيات نظـري بازاريـابي باي ـ            كـه ايـن الگـو        عنـوان كـرد    ددر مقايسه الگوي سرآمدي بازاريابي با ادبيات نظـري بازاريـابي باي ـ            در مقايسه الگوي سرآمدي بازاريابي با ادبيات نظـري بازاريـابي باي ـ           

و الگـوي مـك دونالـد   ] 5[ منطبق بر الگوهاي موجود در حوزه فرايندهاي بازاريابي ما  نند الگـوي كـاتلر  منطبق بر الگوهاي موجود در حوزه فرايندهاي بازاريابي ما  نند الگـوي كـاتلر  منطبق بر الگوهاي موجود در حوزه فرايندهاي بازاريابي ما   و الگـوي مـك دونالـد   ] 5[   ]5 [

بوده و مراحل فرايند بازاريابي از نظر كاتلر و نيز مراحل فرايند بازاريـابي از نظـر مـك دونالـد را                      

مبنا قرار داده و به جاي قرار دادن آن        ها در الگوهايي كه مراحل و فرايند بازاريابي را تعريف مـي           مبنا قرار داده و به جاي قرار دادن آن        ها در الگوهايي كه مراحل و فرايند بازاريابي را تعريف مـي           مبنا قرار داده و به جاي قرار دادن آن        

يسرآمدهاي  ها را به عنوان معيار     يسرآمدهاي  ها را به عنوان معيار      معرفي كرده و چگونگي تحقق نتايج مناسـب از ايـن معيارهـا را               ها را به عنوان معيار    

،  مـذكور نقاط تمايز ديگر اين الگو بـا الگوهـاي           ،  مـذكور نقاط تمايز ديگر اين الگو بـا الگوهـاي           اـزارگرا بـه عنـوان            نقاط تمايز ديگر اين الگو بـا الگوهـاي           توجـه بـه رهبـري ب اـزارگرا بـه عنـوان            ،  مـذكور  توجـه بـه رهبـري ب ،  مـذكور 

الگوي سـرآمدي بازاريـابي     بازاريابي و تعريف دقيق نتايج بازاريابي مي        .باشد  بازاريابي و تعريف دقيق نتايج بازاريابي مي        .باشد  بازاريابي و تعريف دقيق نتايج بازاريابي مي       يسرآمد الگوي سـرآمدي بازاريـابي     .باشد   .باشد 

]10[ كاتلر و آرمسترانگ    و ]12[  برنامهريزي بازاريابي مانند مكدونالد    برنامهريزي بازاريابي مانند مكدونالد    برنامه ]10[ كاتلر و آرمسترانگ    را در برگرفتـه و بـا        كاتلر و آرمسترانگ   

، گـذاري   ريزي از نظر آن   هـا كـه شـامل مراحلـي چـون هـدف        ريزي از نظر آن   هـا كـه شـامل مراحلـي چـون هـدف        ريزي از نظر آن    ، گـذاري  هـا كـه شـامل مراحلـي چـون هـدف        ارزيـابي وضـعيت  هـا كـه شـامل مراحلـي چـون هـدف        ارزيـابي وضـعيت  ، گـذاري   ، گـذاري  

ريزي بازاريابي  توسعه برنامه، راهبردها ريزي بازاريابي  توسعه برنامه، راهبردها .ردخواني دا هم، باشد هاي عملياتي مي اجرا و كنترل طرحريزي بازاريابي ،ريزي بازاريابي ، توسعه برنامه، راهبردها

ن شده يتدوتوان گفت الگوي     ن شده يتدوتوان گفت الگوي      بـه دنبـال رفـع نارسـايي        هـاي موجـود در بهـره       بـه دنبـال رفـع نارسـايي        هـاي موجـود در بهـره       بـه دنبـال رفـع نارسـايي        توان گفت الگوي    

مميزي بازاريابي به  عنوان دو رويكرد اصلي به ارزيابي عملكرد بازاريـابي بـوده و تـلاش               مميزي بازاريابي به  عنوان دو رويكرد اصلي به ارزيابي عملكرد بازاريـابي بـوده و تـلاش               مميزي بازاريابي به  

شناسـي س ـ    در مفهـوم   . لازم به ذكر اسـت    . لازم به ذكر اسـت    م كارايي و اثربخشي در بازاريابي بپردازد      . م كارايي و اثربخشي در بازاريابي بپردازد      . م كارايي و اثربخشي در بازاريابي بپردازد      

اـري مـي     ي به عنوان الگوي ارزيابي عملكرد     ،  ي به عنوان الگوي ارزيابي عملكرد     ،  ي به عنوان الگوي ارزيابي عملكرد      اـري مـي     ،  الگوي طراحي شده الگـويي هنج اـري مـي      در ضـمن . باشـد  ،  الگوي طراحي شده الگـويي هنج اـري مـي      در ضـمن . باشـد  الگوي طراحي شده الگـويي هنج الگوي طراحي شده الگـويي هنج

ضمن در برگرفتن تحقيق اسميت    ،   شده يطراحالگوي   ضمن در برگرفتن تحقيق اسميت    ،   شده يطراحالگوي    تـر و جـامع     تعريف كامـل  ،  ]23[ ،   شده يطراحالگوي  
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 گيري  نتيجه -6

ها در تمامي   زيرمعيارمعيارها و   ،  هاي محوري  چارچوب جامعي از ارزش   ،  سرآمدي بازاريابي 

 كنـد تـا بـا       فعال در صنايع گوناگون كمك مـي       هاي سازمانكه به مديران      است ابعاد بازاريابي 

هاي بهبود خـود   نقاط قوت و حوزه، خودفرايندها و نتايج بازاريابي    ،  ها ارزيابي مستمر فعاليت  

هاي محوري سـرآمدي     ارزش. ندكنريزي   برنامه،  ها  آن  و رفع  را شناسايي كرده و براي بهبود     

 هـا عبارتنـد از     ايـن ارزش  . باشـد  مفهوم سرآمدي در حوزه بازاريابي مي     ده  كنن تبيينبازاريابي  

يـادگيري و   ،  وري بازاريـابي   بهـره ،  هاي اخلاقـي و اجتمـاعي بازاريـابي        وليتؤمس،  بازارگرايي

 . تمركز بر نتايج و ارزش آفريني  وبهبود مستمر

 راهبــرد، زارتحليــل و درك بــا، دهنــده ســرآمدي شــامل رهبــري بــازارگرا معيارهــاي تــشكيل

ارهـا در  ين معي ـا.  اسـت و نتـايج بازاريـابي  آميختـه بازاريـابي    ،  هاي بازاريابي  زيرساخت،  بازاريابي

. دنديرس ـد  يي ـأق بـه ت   ي ـ تحق يو در مرحلـه كم ـ    شـدند    يي پـژوهش شناسـا    يف ـيچارچوب مرحلـه ك   

نـوع  دهنـده سـرآمدي بازاريـابي و         خصوص جايگاه هريك از معيارها و زيرمعيارهـاي تـشكيل          در

 ين الگـو رهبـر    ي ـ ا يمبنـا  بـر .  ارائـه شـد    يابي بازار ي سرآمد يي نها يالگو نيز ها با يكديگر   رابطه آن 

ل و ي ـرگذار بر تحل  يثأ و ت  يابي بازار يموتور محرك تحقق سرآمد   ،   مستقل يريبازارگرا به عنوان متغ   

اسـب  من يهـا  رسـاخت ي و فراهم كننـده ز     يابي اثربخش بازار  يدرك مناسب بازار و اتخاذ راهبردها     

هـاي بازاريـابي شـامل       زيرسـاخت . باشـد  ي به صورت سرآمد م ـ    يابي بازار يها تيجهت انجام فعال  

 شركا و سازمان بازاريابي از يك طرف امكان تحليـل و درك مناسـب               تيريمد،  منابع مالي ،  كاركنان

هـاي آميختـه     ريـزي و اجـراي مناسـب برنامـه         از بازار را ايجاد كرده و از طرف ديگر امكـان طـرح            

هـاي سـرآمد بـا توجـه بـه راهبردهـاي             آميختـه بازاريـابي در سـازمان      . كند ازاريابي را فراهم مي   ب

. كننـده از اجـراي مناسـب آن اسـت          هـاي بازاريـابي حمايـت      بازاريابي طراحـي شـده و زيرسـاخت       

. كنـد  عملكـردي بـازار و مـالي را محقـق مـي       ،  نتايج ادراكي مـشتري   ،  سرآمدي در آميخته بازاريابي   

 منطــق رادار برگرفتــه از الگــوي ســرآمدي اروپــا، منطــق ارزيــابي ســرآمدي بازاريــابيچنــين  هــم

هاي ايراني بـا منطـق رادار بـه علـت      تر مديران شركت آشنايي بيش،  انتخاب رادار  علت. ]21[باشد مي

لـي در انجـام     .وري ايران و جايزه تعالي كيفيت بـا آن اسـت    ارزيابي جايزه ملي بهره    محـدوديت اص

و مـشكل بـودن تنظـيم      ي طولان يها مونه در انجام مصاحبه    همكاري برخي از اعضاي ن     تحقيق عدم 

 . ها بود وقت و انجام مصاحبه

تمركز بر نتايج و ارزش آفريني  و تمركز بر نتايج و ارزش آفريني  و .   و

، تحليــل و درك بــا، تحليــل و درك بــا، دهنــده ســرآمدي شــامل رهبــري بــازارگرامعيارهــاي تــشكيل

آميختـه بازاريـابي    ،  هاي بازاريابي  زيرساخت،  بازاريابي آميختـه بازاريـابي    ،  هاي بازاريابي  زيرساخت،  بازاريابي ارهـا در  ين معي ـا.  اسـت آميختـه بازاريـابي    و نتـايج بازاريـابي  آميختـه بازاريـابي    و نتـايج بازاريـابي  ،  هاي بازاريابي  زيرساخت،  بازاريابي

يف ـيچارچوب مرحلـه ك    يف ـيچارچوب مرحلـه ك    شـدند    يي پـژوهش شناسـا    چارچوب مرحلـه ك    شـدند    يي پـژوهش شناسـا     و در مرحلـه كم ـ     پـژوهش شناسـا     و در مرحلـه كم ـ    شـدند    يي . دنديرس ـد  يي ـأق بـه ت   ي ـ تحق يشـدند    يي . دنديرس ـد  يي ـأق بـه ت   ي ـ تحق يو در مرحلـه كم ـ     و در مرحلـه كم ـ    

خصوص جايگاه هريك از معيارها و زيرمعيارهـاي تـشكيل         دهنـده سـرآمدي بازاريـابي و        خصوص جايگاه هريك از معيارها و زيرمعيارهـاي تـشكيل         دهنـده سـرآمدي بازاريـابي و        خصوص جايگاه هريك از معيارها و زيرمعيارهـاي تـشكيل         

ن الگـو رهبـر    ي ـ ا يمبنـا  بـر .  ارائـه شـد    يابي بازار ي سرآمد يي نها يالگو نيز ها با يكديگر   رابطه آن 

،   مستقل يريبازارگرا به عنوان متغ    ،   مستقل يريبازارگرا به عنوان متغ    موتور محرك تحقق سرآمد   بازارگرا به عنوان متغ    موتور محرك تحقق سرآمد   ،   مستقل يري ل و ي ـرگذار بر تحل  يثأ و ت  يابي بازار ي،   مستقل يري ل و ي ـرگذار بر تحل  يثأ و ت  يابي بازار يموتور محرك تحقق سرآمد    موتور محرك تحقق سرآمد   

اسـب  من يهـا  رسـاخت ي و فراهم كننـده ز     يابي اثربخش بازار  درك مناسب بازار و اتخاذ راهبردها     يدرك مناسب بازار و اتخاذ راهبردها     يدرك مناسب بازار و اتخاذ راهبردها      اسـب  من يهـا  رسـاخت ي و فراهم كننـده ز       و فراهم كننـده ز     

هـاي بازاريـابي شـامل       به صورت سرآمد م ـ     زيرسـاخت . باشـد  ي به صورت سرآمد م ـ     زيرسـاخت . باشـد  ي به صورت سرآمد م ـ    يابي بازار يها تي هـاي بازاريـابي شـامل       زيرسـاخت . باشـد  ي  زيرسـاخت . باشـد  ي

 شركا و سازمان بازاريابي از يك طرف امكان تحليـل و درك مناسـب               تيريمد،  منابع مالي ،  كاركنان

از بازار را ايجاد كرده و از طرف ديگر امكـان طـرح            ريـزي و اجـراي مناسـب برنامـه        از بازار را ايجاد كرده و از طرف ديگر امكـان طـرح            ريـزي و اجـراي مناسـب برنامـه        از بازار را ايجاد كرده و از طرف ديگر امكـان طـرح            

. كند ازاريابي را فراهم مي    . كند ازاريابي را فراهم مي    آميختـه بازاريـابي در سـازمان      ازاريابي را فراهم مي    آميختـه بازاريـابي در سـازمان      . كند  آميختـه بازاريـابي در سـازمان      هـاي سـرآمد بـا توجـه بـه راهبردهـاي            آميختـه بازاريـابي در سـازمان      هـاي سـرآمد بـا توجـه بـه راهبردهـاي            . كند 

هـاي بازاريـابي حمايـت     كننـده از اجـراي مناسـب آن اسـت         هـاي بازاريـابي حمايـت     كننـده از اجـراي مناسـب آن اسـت         بازاريابي طراحـي شـده و زيرسـاخت       هـاي بازاريـابي حمايـت     بازاريابي طراحـي شـده و زيرسـاخت       هـاي بازاريـابي حمايـت     بازاريابي طراحـي شـده و زيرسـاخت       

،  عملكـردي بـازار و مـالي را محقـق مـي       ،  عملكـردي بـازار و مـالي را محقـق مـي       نتايج ادراكي مـشتري   ،  نتايج ادراكي مـشتري   ،  ،  نتايج ادراكي مـشتري   ،  نتايج ادراكي مـشتري   سرآمدي در آميخته بازاريابي   ،  سرآمدي در آميخته بازاريابي   ،  سرآمدي در آميخته بازاريابي   

، منطــق رادار برگرفتــه از الگــوي ســرآمدي اروپــا، منطــق رادار برگرفتــه از الگــوي ســرآمدي اروپــا، منطــق ارزيــابي ســرآمدي بازاريــابي

تر مديران شركت آشنايي بيش،  انتخاب رادار  علت. ]21[باشد مي تر مديران شركت آشنايي بيش،  انتخاب رادار   هاي ايراني بـا منطـق رادار بـه علـت      آشنايي بيش،  انتخاب رادار  
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  هاپيشنهاد -6-1

نخـستين مطالعـه در سـطح    ، كه مطالعه حاضر در اين گـستره و عمـق   در پايان با توجه به اين   

 . ارائـه شـده اسـت      تحقيقـاتي و كـاربردي     يشنهادهاي ـپشـود؛    المللي محـسوب مـي     ملي و بين  

  الگـوي سـرآمدي    درهـاي انجـام خودارزيـابي        تبيـين روش   تحقيقات آتي شـامل      يشنهادهايپ

 الگـو طراحـي   و   الگوي سـرآمدي بازاريـابي در صـنايع خـدماتي           و آزمون  طراحي،  بازاريابي

پيشنهادات كـاربردي تحقيـق نيـز شـامل لـزوم توجـه             . باشد  مي يالملل نيسرآمدي بازاريابي ب  

لزوم توجه  ،   در تحقق سرآمدي بازاريابي     خود ها به نقش كليدي    ديران ارشد سازمان  تر م  بيش

هـاي مناسـب بازاريـابي        و نيز توجه به اهميت ايجاد زيرسـاخت        يابيج بازار ها به نتاي   سازمان

  .باشد جهت ايجاد ارزش در حوزه بازاريابي مي

  

  منابع -7
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