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 ها با انتخاب هاي مديريتي و رابطه آن هاي حضور در بازار از نگرش مطالعه تاثيرپذيري استراتژي
 هاي توليدي صنعتي هاي بازاريابي در شركت الگوي سنجه

 ۱ رضا شافعي

 دانشگاه كردستان و اجتماعي استاديار گروه مديريت بازرگاني، دانشكده علوم انساني - ۱

 چكيده
 هـاي صـنعتي، ارتبـاط ميـان نـوع اسـتراتژي هـاي مـديريتي شـركت بررسي رويكردها و نگرش اين پژوهش با هدف

 روش تحقيـق از نـوع توصـيفي . هاي ارزياب بازار مورد استفاده توسط آنهـا انجـام پذيرفتـه اسـت بازاريابي و مدل سنجه
 ۸۵ گيري تصادفي، تعداد نمونه هاي توليدي مواد غذايي در تهران بوده كه از طريق وجامعه آماري پژوهش تمامي شركت

 ها، مديراني كه براساس يافته . اند آوري اطلاعات از مديران عالي و فروش و بازاريابي آنها انتخاب شده شركت براي جمع
 هــاي پيشـبرد فــروش و مـرتبط بــا مصـرف كننــده، كننــد، سـنجه هـاي بازاريــابي مشـتري محوراســتفاده مـي از اسـتراتژي

 هايي كه از هاي مالي و ديگر شركت اند، سنجه ن مديراني كه راهبردهاي بازارمحور را به كار گرفته همچني . گيرند مي بهره
 اين پژوهش رابطـه معنـاداري نتايج . نمايند هاي بازار و نوآوري استفاده مي مندند، از سنجه هاي رقيب محور بهره استراتژي

 بر همين اساس نوع نگـرش . هاي صنعتي را تاييد نمود ركت ميان نوع استراتژي بازار و روش سنجش عملكرد بازاريابي ش
 . ها تاثير گذار است هاي بازاريابي شركت ها و سنجه مديران نيز بر نوع استراتژي

 هاي هاي ارزياب عملكرد نظام بازاريابي، شركت هاي بازاريابي، سنجه مديريت بازاريابي، استراتژي : هاي كليدي واژه
 . توليدي صنعتي

 و بيان مسأله مقدمه - ۱
 اختلاف نظـر بـر سـر مفهـوم بازاريـابي انبـوه زمـاني

 هــاي صـنعتي بطــور عملــي شـدت گرفــت كـه شــركت
 خواستند تا بر اساس نگرش شـان از بـازار و مشـتري بـه

 بـرودي و ( هاي جديدي از نيازهاي آنها بپردازند تحليل
 هـايي بـراي همـين منظـور بـه اسـتراتژي ). ۲۰۰۸ كويلو،

 ا آن زمـان توجـه كمتـري بـه آنهـا روي آوردند كـه تـ
هاي بازاريابي جديد آنها بر مشـتري و استراتژي . شد مي
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ــروز . نيازهــاي وي تمركــز داشــت ــد ) ۱۹۹۰ ( گرون  معتق
 اسـت كــه گــذر از بازاريــابي انبـوه بــه ســوي بازاريــابي
 متمركز بـر نيـاز مشـتريان، اهميتـي بـه انـدازه توجـه بـه

 نتـايج . ا نمـود ها پيـد هاي سهامداران در سازمان خواسته
 هــاي صــورت گرفتــه در زمينــه حاصــل از پــژوهش

ــه ــت ك ــم اس ــن مه ــاكي از اي ــابي ح ــتراتژي بازاري  اس
 ها به تـدريج دريافتنـد كـه در صـورت اسـتفاده سازمان

 مناسب از استراتژي بازاريابي، بـه مزيـت رقـابتي پايـدار
 بـر اســاس ). ۲۰۱۰ وو و همكـاران، ( نايـل خواهنـد آمـد

 ها با انجام بخش بندي ، شركت ) ۲۰۰۴ ( مطالعات پانايدز
ــق ــازار و اســتفاده از اســتراتژي مناســب در جهــت خل  ب
 ارزش براي مشتريان و كسب مزيت رقابتي، بدنبال نيـل

 هـاي در ايـن مسـير دگرگـوني . اند به عملكرد عالي بوده
 هاي سازماني به وقوع متعددي در نحوه تدوين استراتژي

 هاي بازاريابي راتژي از جمله تغييراتي كه در است . پيوست
 اي با نام مشتري مداري صورت گرفت، تولد مفهوم تازه

 اين موضوع به اين مفـاهيم ). ۲۰۰۲ شث و ديگران، ( بود
 ختم نشد، بطوريكه در مطالعات بعدي اثبات گرديد كه

 هـاي ديگـري در هاي صنعتي به دنبال اسـتراتژي شركت
 ها راتژي از اين دسته از است . صحنه رقابتي خود نيز هستند

 تـوان بـه نفـوذ در بـازار، توسـعه محصـول و بـازار و مي
 هـاي يافتـه ). ۲۰۰۲ كـاتلر، ( متنوع سازي نيـز اشـاره كـرد

 ها بـا توجـه ديگري از پژوهشگران نشان داد كه شركت
 به ديدگاه و رويكردي كه دارند از سه رويكـرد اصـلي

 لـونچ و ( گيرنـد مـي هايشان بهره زير در تعيين استراتژي
 ، ۱ هاي بازاريابي مشتري محور استراتژي ): ۲۰۰۲ ن، ديگرا

 هـاي اسـتراتژي ۲ هاي بازاريابي رقيـب محـور، استراتژي
 هـاي بازاريـابي بـه ابـزاري سـنجه . بازاريابي بازار محـور

 شوند كه روابط شركت بـا مشـتريان را مـورد اطلاق مي

1 Customer­Oriented (COSTOR) 
2 Competitor­Oriented (COMPOR) 

 بطـور كلـي انـدازه ). ۲۰۱۱ لينگ اي، ( بررسي قرار دهد
ــا ق ســنجه گيــري عملكــرد از طريــ  هــا، ممكــن اســت ي

 متمركز بر روي فرآيندهاي بازاريابي باشد و يا اينكه بـه
 نتايج و پيامدهاي آن توجه داشته باشد، كه هـر حالـت،

 لگـاس و ( گـذارد دو موضوع جداگانه را بـه بحـث مـي
ــران ــون ۲۰۰۸ : ديگ ــيگه و ديگــران ۲۰۰۷ : ، پاترس  : ، س

ــي ). ۲۰۰۷ ــاني بيشــتر م ــدگي اصــلي زم ــه پيچي  شــود ك
ــد پيامــدهاي برنامــه نجه ســ ــابي را هــا بخواهن  هــاي بازاري

 ارزيابي نمايند، كه غالباً اثـرات غيـر قابـل مشـاهده و نـا
 لـونچ ( محسوس با متغيرهاي زيادي را شامل خواهد شـد

ــران ــران ۲۰۰۲ : و ديگ ــن و ديگ ــيگه و ۲۰۰۹ : ، پترس  ، س
 بي ثباتي در ارزش افزوده ايجـاد شـده، ). ۲۰۰۷ : ديگران

 هـاي مـديران را بـا اريابي و تصميم گيـري هاي باز برنامه
ــواري ــاخت دشـ ــد سـ ــراه خواهـ ــتري همـ ــاي بيشـ  هـ

 اين موضوع وقتي مـبهم تـر خواهـد شـد ). ۲۰۰۲ پاوِل، (
 كه بدانيم مديران نخواهند توانست دقيقاً ميزان بازگشت

 هاي بازاريـابي را سرمايه گذاريهاي انجام شده در برنامه
 ، پترســـن و ۲۰۰۲ : لـــونچ و ديگـــران ( بـــرآورد نماينـــد

 گــردد كــه لــذا ايـن مــوارد باعــث مـي ). ۲۰۰۹ : ديگـران
 اي ها هميشه با يك ريسك درك شـده مديران شركت

 بنـابراين ). ۲۰۰۲ پـاوِل، ( هـاي بازاريـابي بنگرنـد به سنجه
 استفاده از تركيبي از روشهاي مالي، غير مالي، محسوس
 و غير مشهود براي ارزيابي عملكرد مـديريت بازاريـابي

ــركت ــا ش ــود ه ــد ب ــر خواه ــيار بهت ــك ( ، بس  لاوِت و م
 هــاي صــنعتي بــه در نتيجــه شــركت ). ۲۰۰۵ دونالــد،
 هـايي بـراي ارزيـابي بازاريـابي شـان ها و سـنجه تكنيك

 آورند كه از روايي و پايايي بالاتري برخوردار روي مي
 است، و اين موضوع به يـك مزيـت رقـابتي بـراي آنهـا

ــي ــديل م ــردد تب ــد، ( گ ــته ). ۲۰۰۳ لينزكول ــدي در دس  بن
 هاي بازاريابي سنجه ) ۲۰۱۰ ( ديگري از لامبرتي و نوچي

هايي است كه عملكـرد سيسـتم به معناي تمامي شاخص



 ۷۵ / ... هاي انتخاب الگوي سنجه ها با هاي مديريتي و رابطه آن هاي حضور در بازار از نگرش مطالعه تاثيرپذيري استراتژي

 هـاي تبليغـاتي گرفتـه، هـا را از برنامـه بازاريابي شـركت
 هاي توزيع، رفتـار و ارتبـاط بـا مشـتريان را مـورد كانال

 مطالعـات نشـان ). ۲۰۰۱ هرشويتز، ( دهد ارزيابي قرار مي
 هـاي عمليـاتي تـري است چنانچه مديران از سـنجه داده

 براي ارزيابي عملكرد بازاريابي استفاده نمايند، به نتـايج
 بـاروايز ( و پيامدهاي معين تري دست پيدا خواهند كرد

 از سـوي ديگـر تمركـز ). ۲۰۰۷ : ، هلگسن ۲۰۰۴ : و فارلي
 بر نتايج عملكرد سيستم بازاريابي به عيني تر شدن ابـزار

ــد شــد هــاي و ســنجه ــابي منجــر خواهن  لاگــس و ( ارزي
 عليـــرغم ). ۲۰۰۹ : ، پترســـن و ديگــران ۲۰۰۸ : ديگــران

 هـاي اهميت بالايي كه براي انتخـاب و گـزينش سـنجه
 بازاريابي وجود دارد، نبايد از چگونگي بكارگيري آنها

 معتقد است كه عدم آشـنايي ) ۲۰۰۲ ( پاوِل . غفلت نمود
ــا ســنجه  تفاده از آنهــا هــاي بازاريــابي و نحــوه اســ لازم ب

 نكتـه . تواند به ابهام در نتايج مورد انتظار دامـن بزنـد مي
 هاي مذبور، طريق بكارگيري قابل توجه ديگر در سنجه

 آنهــا بــراي ارزيــابي عملكــرد سيســتم بازاريــابي در
 به عبارت بهتر فهـم . ها توسط مديران آنها است شركت

 آنهـا ها تاثير بسزايي در نحـوه اسـتفاده از عملكرد سنجه
 ، پترسـن و ۲۰۰۷ ، هلگسـن ۲۰۰۴ : گوپتا و ديگران ( دارد

 هـاي اسـتراتژي ها سه نوع براي شركت ). ۲۰۰۹ : ديگران
 هـاي بازاريـابي اسـتراتژي : بازاريابي معرفـي شـده اسـت

 هاي بازاريـابي رابطـه منـد و ، استراتژي ) سنتي ( اي مبادله
 . ۱ اي رابطـه منـد هاي بازاريابي تركيبـي مبادلـه استراتژي

 ر كلي نوع استراتژي بازاريابي يـك شـركت رابطـه بطو
 بـه . معناداري با شيوه نگريستن مديران آن به بـازار دارد

 اين معناكه هر تصميم استراتژيك در جهت حضـور در
 هـاي بازاريـابي مـديران و بازار نشـات گرفتـه از تحليـل

1 Transactional marketing companies (TMCs), 
Relational marketing companies (RMCs) 
Transactional/relational marketing companies 
(TRCs) 

 لذا به جهـت اهميـت . هاست تصميم گيرندگان شركت
 هـاي بـا تعيـين اسـتراتژي ها همسـو اين موضوع شركت

 بازاريابي، به ارزيـابي كـارايي بازاريـابي خـود مبـادرت
 هاي گونـاگوني براي اين كار نيز از سنجه . خواهند كرد
 در نتيجــه نــوع اســتراتژي بازاريــابي . كننــد اســتفاده مــي

 هـاي ارزيـابي عملكـرد تواند بـا مـدل سـنجه شركت مي
ــد ــته باش ــي داش ــه معين ــا رابط ــابي آنه ــ . بازاري  اتلر و ك

 معتقدند كـه عملكـرد نظـام بازاريـابي بـراي ) ۲۰۱۲ ( كلر
 در رويكـرد : ها از دو رويكرد قابل بررسي است سازمان

 نگرند كه در كنـار اول به بازاريابي به عنوان واحدي مي
 در . هــاي ســازمان در حــال فعاليــت اســت ســاير بخــش

 نگرش دوم عملكرد بازاريابي را در تمامي واحدها قابل
 هــاي در ايــن حالــت تمــامي بخــش . داننــد ي ارزيــابي مــ

 محــيط . دهنـد سـازمان وظيفـه بازاريـابي را پوشـش مـي
ــراي شــركت ــاي صــنعتي ب ــت پوي ــدي، اهمي ــاي تولي  ه

 هاي بازاريابي بـراي اجـراي ها و برنامه ارزيابي استراتژي
 تصميمات مطلوب توسط مديران را بيش از پيش نموده

ــت ــل، ديكامــــپ و ليفلانــــگ ( اســ  ، ۲۰۰۸ : كورنــ
ــگ ــر ). ۲۰۰۹ : ليفلان ــام بهت ــراي انج ــديران ب ــروزه م  ام

 هـاي بازاريـابي بـا فشـارهاي بيشـتري از گذشـته فعاليت
ــتند ــراه هس ــارلي، ( هم ــارويز و ف ــت ). ۲۰۰۴ ب ــذا اهمي  ل

 بازاريابي و عملكرد مطلوب آن و همچنين ارزشـي كـه
 ها يافته اسـت، باعـث شـده در حال حاضر براي شركت

 از جملـه مهمتـرين . شوند تا مفاهيم سنجشي به آن وارد
 ام ( وري سيستم بازاريابي اشاره نمود توان به بهره آنها مي
 محققان عقيـده دارنـد كـه كـار كـردن ). ۲۰۰۲ اس اي،

 بـدون . بدون معيار مانند راه رفتن با چشمان بسـته اسـت
 انـدازه گيــري، تصــميم گيـري در رابطــه بــا تغييــرات و

 اسـتفاده امـا . هاي جديد بسيار سخت خواهد بـود روش
 ها، حضور در بـازار و جـذب مشـتريان درست از اندازه

هــا و بسـيار مطلـوب خواهــد بـود، لـذا كســب شـاخص
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ــركت ــد، ش ــاي جدي ــد ركورده ــد خواه ــا را توانمن  ه
 بررسـي عملكـرد نظـام بازاريـابي ). ۲۰۰۷ پاترسون، ( كرد

 ها اخيراً مـورد توجـه مـديران و متخصصـان در شركت
 طبق نظر . قرار گرفته است دانشگاهي در زمينه بازاريابي

 ها عملكرد ايـن سيسـتم از طريـق ميـزان مديران سازمان
 بازگشت سرمايه گزاريهاي انجام شده بر روي آن قابـل

 ، و اين درحـالي ) ۲۰۰۷ سيگه و ديگران، ( سنجش است
ــه ــر برنام ــك ب ــات آكادمي ــه مطالع ــام اســت ك ــاي نظ  ه

ــا كنتــرل، تاكيــد مــي  ورزد بازاريــابي از طــرح ريــزي ت
 هـاي بازاريـابي بـه در جايي ديگر سنجه ). ۲۰۰۳ بلر، آم (

 فـاريس و ( دو گروه مالي و غير مـالي تقسـيم شـده انـد
ــران ــل ۲۰۰۶ : ديگـ ــا و زيثمـ ــس و ۲۰۰۶ : ، كوپتـ  ، لاگـ

 هاي ارزيابي اثربخشي از ديگر شاخص ). ۲۰۰۸ : ديگران
 هاي غير قابل توان به سنجه هاي نظام بازاريابي مي فعاليت

 لينـگ ( يـژه برنـد اشـاره كـرد مشاهده همچـون ارزش و
ــوهلي ). ۲۰۱۱ اي، ــكي و كــ ــزان ) ۱۹۹۳ ( جوارســ  ميــ

 ها را نتيجـه عملكـرد بازاريـابي آنهـا بازارگرايي شركت
 با بررسـي رابطـه ميـان ) ۲۰۰۲ ( لونچ و ديگران . دانند مي

 هاي بازاريابي و سنجه ارزيـاب عملكـرد بـازار استراتژي
 يــان هـاي انگليسـي و اســپانيايي دريافتنـد كـه م شـركت

 هـا و اسـتفاده آنهـا از سـنجه مشتري مدار بودن شـركت
ــزان ــه مي ــده ب ــرف كنن ــار مص ــاب رفت ــا ۰ / ۴۵ ارزي  و ب

 هاي ارزيـاب عمـر مشـتري در شـركت بـه ميـزان سنجه
 ايـن ميـزان . رابطه مستقيم و معناداري وجود دارد ۰ / ۴۲

 ۰ / ۲۲ و ۰ / ۲۵ به ترتيب ) ۱۹۹۹ ( توسط كوكياني و آمبلر
 هــاي نــين ميــان اســتراتژي همچ . بــه دســت آمــده اســت

 هــا و اســتفاده آنهــا از بازاريــابي رقيــب محــور شــركت
ــار ــت ســنج رابطــه معي ــد ۴۳ اي هــاي رقاب  درصــدي تايي

 ايـران، بـه عنـوان يكـي از صنعت بخش . گرديده است
 اي برخـوردار هاي اقتصادي كشور از اهميت ويژه بخش
 در اين حوزه، به دليل عرضه محصـولات متنـوع، . است

 در واقـع . مهـم و حيـاتي اسـت بسيار بازاريابي مديريت
 توان گفت كـه بازاريـابي بـه معنـاي حلقـه ارتبـاطي مي

 هـاي عمـوم شـركت . آيـد مشتريان و آنان به حساب مي
 فعال توليدي كشور در راستاي بازاريابي و افزايش سهم

 سيسـتم . هاي متعددي روبرو هسـتند بازار خود با چالش
 در ايـن مسـير همـواره در هاي مذكور بازاريابي شركت

 هــاي مشــتريان، شناســايي حــال رصــد نمــودن خواســته
 هـاي تحركات رقباي داخلـي و يـا مشـكلات و چـالش

 بزرگتـري از جملــه ورود رقبــاي قدرتمنــد خــارجي بــه
 هـاي انجـام گرفتـه تـا طبـق بررسـي . عرصه بازار هستند

 هـاي هاي بازاريـابي و سـنجه كنون رابطه ميان استراتژي
ــاب عم ــابي شــركت ارزي ــد لكــرد نظــام بازاري  هــاي تولي

 اما واقعيت مهـم آن . صنعتي در ايران مطالعه نشده است
 هاي خارجي اين ارتباط در بسياري از پژوهش است كه

 به ارزيابي گذاشته شده و اين احساس نيـاز گرديـد كـه
 هـاي صـنعتي داخلـي نيـز تاثير مذكور در ميان شـركت

 ش فرضـهاي موجـود، لذا با پـي . مورد بررسي قرار گيرد
آيـا : محقق بدنبال پاسخگويي به اين پرسـش اسـت كـه

ــط ــده توس ــدوين ش ــابي ت ــتراتژي بازاري ــوع اس ــان ن  مي
 هـاي هـاي صـنعتي مـورد مطالعـه و مـدل سـنجه شركت

 ارزياب عملكرد مديريت بازاريابي آنها رابطه معنـاداري
 هــاي توانــد ســنجه وجــود دارد؟ و نگــرش مــديران مــي

 ين نمايد؟ بازاريابي را تعي

 پيشينه پژوهش - ۲
 مفهوم استراتژي بازاريابي - ۱ - ۲

 اي براي پاسـخ گـويي هاي بازاريابي وسيله استراتژي
 هـاي هـاي رقـابتي بـوده و چـارچوب سازمان به موقعيت

ــين ــاط ب ــه كمــك ايجــاد ارتب ــه ب ــن زمين  موجــود در اي
 هاي استراتژيك سازماني و عوامل برون سازماني، بخش

د مـوثر سـازمان كمـك خواهـد بـود تسهيل گر عملكر



 ۷۷ / ... هاي انتخاب الگوي سنجه ها با هاي مديريتي و رابطه آن هاي حضور در بازار از نگرش مطالعه تاثيرپذيري استراتژي

ــت، ( ــي ). ۲۰۱۰ گريفي ــعه آن م ــاد و توس ــه ايج ــد ب  توان
 مهارت و دانش در سازمان، تمركز بر نيازهاي مشتريان،
 تسهيل فرايند كسب اطلاعات و فعاليت در محيط پوياي

 ). ۲۰۰۴ كريـاكوپولوس و مورمـان، ( بازار كمـك كنـد
مان استراتژي بازارايابي يك اصـل مهـم در جهـت سـاز

 دهي و تخصيص مناسب منابع سازماني در جهـت سـود
 رود كـه بـه رساني بـه مصـرف كننـدگان بـه شـمار مـي

 هــاي منــابع ســازماني، سـازمان در شناســايي محــدوديت
 تجزيه و تحليل، شناخت و بخـش بنـدي بـازار و درك
 مشخصات اجزاي بازار كمك خواهد نمود و در تدوين

 توانـد مفيـد شن مي و نيل به يك چشم انداز سازماني رو
 دارد كـه ، در اين خصـوص بيـان مـي ) ۲۰۰۹ ( آكر . باشد

 استراتژي بازاريابي شامل عمليات مختلف نظير موقعيـت
 هـاي جهـاني يابي، قيمـت گـذاري، توزيـع و اسـتراتژي

 بوده، كسب موفقيت در آن نيازمند مزيت رقابتي پايدار
 است و توسعه آن نيازمند درك مناسب از بازار هدف و

ــدي ني ــت ازمن ــاي آن اس ــاران، ( ه ــيم و همك ــوون ك  ه
ــيص ). ۲۰۱۱ ــابي، تخص ــتراتژي بازاري ــلي اس  كــانون اص

 ها و منابع بازاريابي بـه مناسب و هماهنگ نمودن فعاليت
 منظور تامين اهداف عملياتي از حيث بـازار و محصـول

 به اين ترتيب، مسـئله اصـلي مربـوط بـه قلمـروي . است
 تعيين بازارهـاي هـدف استراتژي بازاريابي عبارتست از

ــك ــا ي ــك خــانواده از محصــولات و ي ــراي ي  خــاص ب
 محصول خاص و طراحـي و اجـراي برنامـه مناسـب در

 هـاي زمينه آميخته بازاريابي بر اسـاس نيازهـا و خواسـته
 مشتريان بالقوه بازار هدف و كسب مزيت رقـابتي بـراي

ــازمان ــزدي، ( س ــي و اي ــاتلر و ). ۱۳۸۹ اعراب ــه ك ــه گفت  ب
 ، اسـتراتژي بازاريـابي در اسـتاندارد ) ۲۰۰۱ ( آرمسترانگ

 هـاي سـازمان در جهـت سازي و به روز نمودن مامويت
ــا ــلي را ايفـ ــش اصـ ــازمان، نقـ ــداف سـ ــه اهـ ــل بـ نيـ

 هـر سـازمان ). ۲۰۰۳ لئونيـدو، . تئودوسيو و سـي ( كند مي

 بسته به كسـب وكـار و وظـايفي كـه بـر عهـده دارد بـه
ــود ــب خ ــابي مناس ــتراتژي بازاري ــدوين اس ــف و ت  تعري

ــابي مــي ــردازد و در صــورت تــدوين اســتراتژي بازاري  پ
 هاي جاري مـديريتي تسـهيل استاندارد، ارزيابي فعاليت

 اگرچـه مطالعـات صـورت گرفتـه در زمينـه . گـردد مـي
 هـاي مفيـد در زمينـه استراتژي بازاريابي به ارائه ديدگاه

ــود عملكــرد ســازماني كمــك ــاي اثربخشــي و بهب  ارتق
 تـه توجـه داشـت كـه بسـته بـه كنند، بايد به ايـن نك مي

 كند، منابعي كـه ها در آن فعاليت مي بازاري كه سازمان
 در اختيار دارند، كيفيت محصولات توليد شده و ارزش

ــتراتژي ــن اس ــتفاده از اي ــوه اس ــازار نح ــن ب ــراي اي ــا ب  ه
 در مطالعـات صـورت گرفتـه . ها متفـاوت اسـت سازمان

 كشـف كننـده، تعريـف ) ۱۹۸۷ ( ۲ و اسنوس ۱ توسط ميلز
ــواع ــوان ان ــه عن ــر را ب ــنش گ ــر و واك ــل گ ــر، تحلي  گ

نيـز ) ۱۹۸۰ ( ۳ هـا معرفـي كـرده اسـت و پـورتر استراتژي
 انواع استراتژي را شامل رهبري هزينـه، تمـايز و تمركـز

 نيز با طبقه بنـدي بازاريابـان ۵ و اولسون ۴ اسلاتر . داند مي
ــر توســعه ــان باپشــتكار ب ــان ارزشــي، بازارياب ــه بازارياب  ب

 استراتژي . اند بازاريابي جامع تمركز كرده هاي استراتژي
 هـاي سـازماني و در بهبود مهـارت ۶ استخراجي بازاريابي

 نيــز در كســب دانــش و ۷ اســتراتژي اكتشــافي بازاريــابي
ــد مثمــر ثمــر اســت ــر اســاس . مهــارت جدي ــين ب  همچن

ــوان و ــي پاسـ ــه توســـط كـ ــورت گرفتـ  مطالعـــات صـ
 ت ، بين استراتژي تمركز و رهبري قيمـ ) ۲۰۱۱ ( همكاران

 پــورتر رابطــه غيرمســتقيم وجــود دارد و بــين اســتراتژي
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 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۸

 پاسوان . كي ( تمركز و تمايز رابطه معكوس وجود دارد
 ). ۹ و ۳ : ۲۰۱۱ و همكاران،

 هاي اصلي استراتژي بازاريابي گونه - ۲ - ۲
ــر ــات مختلــف ب ــه كــه از بررســي مطالع  همــان گون

ــر روي مــي ــابي ب ــد، تمركــز اصــلي اســتراتژي بازاري  آي
 ابع و ايجـاد همـاهنگي بـين منـابع و تخصيص مناسب من

 هاي بازاريابي به منظور نيـل بـه اهـداف سـازمان فعاليت
 به اين ترتيب مسـئله حيـاتي در خصـوص قلمـرو . است

 استراتژي بازاريابي، تعيين بازارهاي هدف خـاص بـراي
 يك خانواده محصول يا يك محصـول خـاص اسـت و

 امـه ها از طريـق طراحـي و اجـراي برن بعد از آن شركت
 هاي مروط به آميخته بازاريابي بر مبناي نيازها و خواسته

 مشتريان بالقوه بازار هدف، كسب مزيت رقـابتي و هـم
 والكـر و ( دهنـد افزايي را در دستور كار خود قـرار مـي

ــاران، ــر ). ۱۲ : ۲۰۰۳ همكـ ــايي بهتـ ــور شناسـ ــه منظـ  بـ
 هـا از هاي بازاريابي به بيان انواع اين اسـتراتژي استراتژي

 : صاحبنظران خواهيم پرداخت منظر
 هـاي بخـش اسـتراتژي : استراتژي بازاريابي كاتلر - ۱

بندي بازار، انتخاب بازار هدف و موقعيت يابي را شامل
 ؛ ) ۲۰۱۲ كاتلر، ( گردد مي

 اســـتراتژي : اســـتراتژي انتخـــاب بـــازار هـــدف - ۲
 بازاريابي انبوه، بخشـي، تمركـزي، محلـي و انفـرادي را

 ؛ ) ۲۰۱۲ كاتلر، ( گردد شامل مي
 هـاي نفـوذ در اسـتراتژي : استراتژي رشد آنسـف - ۳

 بازار، توسعه محصول، توسـعه بـازار و متنـوع سـازي را
 ؛ ) ۱۳۸۲ اسلام، ( گردد شامل مي

 شـامل اسـتراتژي تمركـز : روملـت هاي استراتژي - ۴
 تمركز بازار، - بازار، استراتژي تنوع محصول – محصول

 نـوع تنوع بازار، اسـتراتژي ت - استراتژي تمركز محصول
 ؛ ) ۱۳۸۳ رحمان سرشت، ( تنوع بازار است - محصول

 اسـتراتژي : استراتژي بازاريابي اسلاتر و اولسـون - ۵
 بازاريــابي تهــاجمي، انبــوه، حــداقل ســازي بازاريــابي و

 اسـلاتر و اولسـون، ( گردد بازاريابي ارزشي را شامل مي
 ؛ ) ۲۰۰۱
 هـا نيـز آن : استراتژي بازاريابي هوالو و همكاران - ۶

 كه استراتژي بازاريابي شامل بازاريابي ارزشـي، معتقدند
 بازاريابي داوطلبانه، بازاريابي فراگير و بازاريابي همراه با

 ؛ ) ۱۹۹۴ هوالو و همكاران، ( ملاحضات محيطي است
 ايــن : اســتراتژي بازاريــابي واكــر و همكــاران - ۷

 نـوع ۲۰ بر مبناي چرخه عمر محصـول بـه بيـان محققان
 قالب چهار گـروه اصـلي، نشـات استراتژي بازاريابي در

 واكر ( گرفته از مراحل چرخه عمر محصول، قرار دادند
 ؛ ) ۲۰۰۳ و همكاران،

 در ايــن : ۱ اســتراتژي بازاريــابي ســاعتي بــومن - ۸
 استراتژي كه توسط كليف بومن معرفي شده اسـت، بـه

 . شود تجزيه و تحليل موقعيت رقابتي سازمان پرداخته مي
 ي را براي كسب موقعيت ا هاي هشت گانه وي استراتژي

 رقــابتي مطــرح نمــود كــه شــامل قيمــت پــايين و ارزش
 افزوده پايين، قيمت پـايين، اسـتاندارد پـايين، پيونـدي،
 تمايز، تمايز متمركز، اسـتاندارد يـا قيمـت بـالا و ارزش

 ؛ ۲ افزوده يا قيمت بالا هستند
 هاي ديگري از پژوهشـگران نشـان داد كـه يافته - ۹

 ديدگاه و رويكردي كـه دارنـد از ها با توجه به شركت
 هايشـان بهـره سه رويكرد اصلي زير در تعيين اسـتراتژي

ــي ــد م ــران، ( گيرن ــونچ و ديگ ــتراتژي ): ۲۰۰۲ ل ــاي اس  ه
 هاي بازاريـابي رقيـب استراتژي بازاريابي مشتري محور،

 ؛ هاي بازاريابي بازار محور محور، استراتژي
 ي سـه دسـته اسـتراتژ ) ۲۰۱۰ ( لامبرتي و نـوچي - ۱۰

 اسـتراتژي : ها معرفي كرده انـد بازاريابي را براي شركت

1 Bowman, 
2 marketingteacher.com



 ۷۹ / ... هاي انتخاب الگوي سنجه ها با هاي مديريتي و رابطه آن هاي حضور در بازار از نگرش مطالعه تاثيرپذيري استراتژي

 هـاي ، اسـتراتژي ارتبـاطي و اسـتراتژي ) سنتي ( مبادله اي
 با توجه به مباحثي كه مطرح شـد، فرضـيه اول . تركيبي

 : تحقيق حاضر عبارت است از
ــيه ــتفاده : ۱ فرض ــورد اس ــابي م ــتراتژي بازاري ــان اس  مي

 ار  تفـاوت هاي مطالعه شده جهت حضور در باز شركت
 . معناداري وجود دارد

ــدل - ۳ - ۲ ــوري م ــا و تئ ــه ه ــوط ب ــاي مرب  ه
 هاي بازاريابي سنجه

 ها و نظريات مربوط به ارزيابي عملكرد اولين تئوري
 ها به فعاليـت بازاريـابي بـه ها و سازمان بازاريابي شركت

 عنوان يك وظيفه مانند ساير وظايف سازماني نگريسـته
 محور و مالي در نظر گرفتـه هاي هزينه و براي آن سنجه

 ). ۲۰۱۰ : بـه نقـل از لامبرتـي و نـوچي ، ۱۹۶۵ : سـيون ( بود
 سپس رويكردها تغيير يافته و به سمت فلسفه بازارگرائي

 هاي مشـتري محـور ها از رويه سير نموده و براي ارزيابي
پـس از مطـرح ). ۲۰۰۲ شـث و ديگـران، ( تبعيت نمودند

 ي عملكـرد شدن غيركافي بودن معيارهاي مالي در بررس
 هاي ارزيابي نامشهود نيز بـه ايـن دسـته ها، سنجه شركت

ــافه شـــدند  در ). ۲۰۰۴ روســـت و ديگـــران، ( بنـــدي اضـ
 هاي محققان در رابطـه بـا انـواع مطالعات زير نتايج يافته

 هـاي بازاريـابي مـورد بررسـي قـرار هـا و شـاخص سنجه
 اي در مقالـه ) ۱۹۹۶ ( مورگان،كلارك وگـونر . گيرند مي

ــدگ ــي دي ــه بررس ــابي اه ب ــرد بازاري ــابي عملك ــاي ارزي  ه
 ، ) كــارايي ( وري بازاريــابي پرداختنــد و ســه معيــار بهــره

 واصـول ارزيـابي عملكـرد ) اثربخشـي ( مميزي بازاريابي
 وري هاي مميزي و بهـره بازاريابي كه تلفيقي از رويكرد

 اسـت رابـه عنـوان معيارهـاي اساسـي ارزيـابي عملكــرد
ــر شــمردند ــابي ب ــيس وگــ . بازاري  در ) ۱۹۹۷ ( انيري الانيت

 پژوهشي با عنوان گرايش بازاريابي وعملكرد شركت از
 هـا را دو جنبه نگرشـي و رفتـاري بازاريـابي در شـركت

 اين دو پژوهشگر بعد نگرش را . مورد بررسي قرار دادند
 از حيث شناخت و درك نياز مشتري و برآورده نمـودن
 آن و بعـد رفتـاري را از حيـث تـوان انطبـاق سياسـتهاي

 هـاي صـنعت مـورد اريابي شـركت بـا سـاير شـركت باز
 در پـژوهش ) ۲۰۰۲ ( شث و سيسوديا . بررسي قرار دادند

 وري بازاريـابي دو خود با عنوان ارزيابي و تحليـل بهـره
ــره ــزايش به ــراي اف ــار ب ــنهاد راهك ــابي پيش  وري بازاري

 اول تغيير در تمركز بازاريابي از تمركـز بـر كـل . كردند
 مشتري ودوم اينكـه عملكـرد بازار به سوي تمركز برهر

 بازاريابي بيشتر بايد متمايل به توليد و سرمايه گذاري در
 برند و توزيـع در طـول زمـان باشـد نـه گسـترش توليـد

 در ) ۲۰۰۴ ( وانــگ و ديگــران توســط تحقيقــي . ســالانه
ــتراتژي ــه اسـ ــابتي زمينـ ــت رقـ ــي ومزيـ ــاي محيطـ  هـ

 در اين پژوهش مزيت . هاي خدماتي انجام شد درشركت
 هاي تي پايداربه عنوان هدف براي بسياري ازسازمان رقاب

 توانــد بــه غيرانتفــاعي تعريــف شــده كــه مــي انتفــاعي و
 در اين پژوهش عوامل . شود سازمان منجر مهم عملكرد

 مالي و موثردر كسب مزيت رقابتي به دو دسته عملكرد
 تحقيقـات گونـاگون . قدرت شهرت تقسيم شـده اسـت

 يـابي عملكـرد مـديريت هاي متعددي را بـراي ارز سنجه
 ) ۱۹۹۹ ( كـلارك . انـد ها معرفي نمـوده بازاريابي شركت

ــي ۲۰  معيــار، ديودســون ۳۸ ) ۲۰۰۰ ( ســنجه، آمبلــرو ريل
بعـد را ۱۰۰ بـالغ بـر ) ۱۹۹۸ ( شاخص و ماير ۱۰ ) ۱۹۹۹ (

 . اند جهت ارزيابي عملكرد مديريت بازاريابي ارائه كرده
 بــه هــاي بازاريــابي در مطالعــه اش بــر برنامــه ) ۲۰۰۶ ( لـي

 عنــوان يكــي از معيارهــاي ســنجش عملكــرد بازاريــابي
 هـاي يكـي از روش ) ۲۰۱۰ ( بتيـز و ديگـران . تاكيد دارد

ــركت ــابي شـ ــام بازاريـ ــابي نظـ ــنجش ارزيـ ــا را سـ  هـ
ــگاه ــتريان در نمايش ــاي مش ــاري و بازخورده ــاي تج  ه

ــي ــزرگ م ــگاههاي ب ــد فروش ــق از . دانن ــك تحقي  در ي
ت ارتبـاط نحوه مـديري ) ۲۰۰۵ ( جاراكاندران و ديگران



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۸۰

 با مشـتريان، بـه عنـوان ابـزاري بـراي سـنجش مـديريت
 مطالعـات فعلـي . ها معرفي شـده اسـت بازاريابي شركت

 رويكردشان را از حالت سنتي خارج نموده و بـه سـوي
 هايي براي ارزيابي مديريت ارتباط با مشتري ارائه سنجه

ــد ) ۲۰۱۱ لينــــگ اي، ( ــژه برنــ ــر و ( ، ارزش ويــ  آمبلــ
ــن، ــتري دوره ع ) ۲۰۰۳ زيك ــر مش ــروين و ( م ــارد، دب  هاب

 روســــت و ( و دوره عمــــر رضــــايت مشــــتري ) ۲۰۰۰
 به عنـوان عـواملي در سـنجش عملكـرد ) ۲۰۰۰ ديگران،

 ) ۲۰۰۳ ( لينزكولـد . انـد مديريت بازاريـابي گـام برداشـته
 ها، چهـار سـنجه براي ارزيابي عملكرد بازاريابي شركت

ــود ــي نم ــيم - ۱ : را معرف ــه از تقس ــتقيم، ك ــنجش مس  س
 - ۲ . آيد هاي سيستم بازاريابي بدست مي ا بر داده ه ستانده
 هـاي بازاريـابي هاي كنترل شده، كه اثرات برنامه آزمون

 مطالعه قصد مشتريان، - ۳ . نمايد را در محيط سنجش مي
 . كه فني براي نظاره نوع رابطه مشتريان و شـركت اسـت

 اثر مفروض، كه براي بررسي - ۴ مانند تلفن و اينترنت و
 هـاي آن گذشته مشتريان در خريد و علت رفتار فعلي و
 پـنج تئـوري ) ۲۰۰۴ ( باروايز و فارِلي . شود بكار برده مي

 هــاي بازاريــابي بــا همــديگر مقايســه را در مــورد ســنجه
 ). ۱ جدول شماره ( اند نموده

 هاي بازاريابي هاي تعيين سنجه تئوري : ۱ جدول شماره
 منبع هاي ارزيابي سنجه شرح تئوري نام تئوري

 ل كنتر
ــراي ــاز ب ــات مــورد ني ــر اطلاع ــد ب  تاكي

 هاي بازاريـابي در چرخـه ارزيابي برنامه
 تحليل، برنامه ريزي، اجرا و كنترل

 هـا، عملكـرد گذشـته، اسـتراتژي
 ها، تحركات رقبا برنامه

 ، ) ۱۹۸۸ ( جاورســـــــــــــــــكي
 ) ۲۰۰۳ ( كاتلر

 تئوري عامليت
 به . تاكيد بر رابطه ميان اصول و عامليت

 يت توسط عوامل معناي انجام بهينه فعال
 اجراي سياستها

ــديريت و ــه مــ ــي رابطــ  بررســ
 سهامداران و ساير ذينفعان

 ) ۱۹۷۶ ( جنسن و مك لينگ

 ارزش ويژه برند
 اين رويكرد در پاسخ بـه زود بـازنگري
 تفكــر ارزيــابي مــالي عملكــرد سيســتم

 . ها شكل گرفت بازاريابي شركت

ــه ــر جنب ــر مــالي تاكيــد ب  هــاي غي
 هــاي عملكــرد، تمركــز بــر جنبــه
 رفتاري و نتايج غير مشهود

ــر ــاروايز ، ) ۱۹۸۸ ( لتسـ  ، ) ۱۹۹۳ ( بـ
 ) ۱۹۹۳ ( ، كلر ) ۱۹۹۱ ( آكر

ــه ي ي بازار گرا  تاكيــد بــر رقابــت پايــدار، گــرايش ب
 ي ي متغيرهاي بازارگرا

 تشخيص تحركات رقبـا، تحليـل
ــه برنامــه ــازار ب ــاي حساســيت ب  ه

 شركت

 ، ) ۱۹۹۳ ( جاورســـكي و كـــوهلي
ــي ــوورمن ) ۱۹۹۵ ( گرنلــ  ، مــ

 ) ۱۹۹۰ ( اسلاتر ) ۱۹۹۵ (

 تئوري بنيادي
ــراي ــادي ب ــد بــر هنجارهــاي بين  تاكي
ــر ــز ب ــازار، تمرك ــرد ب ــابي عملك  ارزي

 هاي در جهت اهداف شركت فعاليت

ــارت ــهود، كـ ــدهاي نامشـ  پيامـ
 ) ۲۰۰۲ ( ، لمان ) ۱۹۷۷ ( ماير و روان امتيازي متوازن، روش تجربي

 ) ۲۰۰۴ ( باروايز و فارلِي : منبع

ــدن ــود آم ــات، از بوج ــدادي از مطالع ــرات تع  تغيي
 هـاي اي در نگرش مـديران نسـبت بـه نـوع سـنجه عمده

ــد ــت دارن  طبــق . ارزيــابي عملكــرد بازاريــابي، حكاي

 تمايـل بـه اسـتفاده از ) ۲۰۰۷ ( هاي سيگه و ديگران يافته
 هاي غيرمالي در ميان مديران همواره متغير بوده و سنجه

علت ايـن . گيري از معيارهاي مالي بيشتر شده است بهره



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 هاي غيرمالي معرفـي بهام در استفاده از سنجه وضعيت، ا
 دسـته ديگـري از ). ۲۰۰۴ آمبلـر و ديگـران، ( شده است

 طبـق . كند ها بر تغيير در رويكرد مديران تاكيد مي يافته
 و ) ۲۰۰۴ ( نتايج بدست آمده از تحقيق آمبلر و ديگـران

 هــا از ، نگــاه مـديران بــه ســنجه ) ۲۰۰۴ ( بـاروايز و فــارلي
 بطوري كـه . نگر تبديل شده است گذشته نگر به آينده

 مفاهيمي چون رقابت پويا، ميزان توليد محصول جديـد
 هـا و توسعه برند در بررسي عملكـرد بازاريـابي شـركت

 ها بوده و در تغيير سوم در ماهيت سنجه . اند مطرح گشته
 وضـعيتي تغييريافتـه مـديران بيشـتر بـدنبال جمـع آوري

ــلان داده ــا ك ــتند ت ــرد هس ــاي خ ــ . ه ــه معن ــر از ب  اي بهت
 ي نتـايج يـ كنندكه بتواند بطور جز معيارهايي استقبال مي

 ). ۲۰۰۴ ريگبـي و لينگهـام، ( عملكرد را مشـخص نمايـد
 هــا نشــان داده اســت كــه مــديران دســته ديگــر از يافتــه

 هـايي ها در حال حاضر به دنبال استفاده از سنجه شركت
هستند كه بتواند رابطه علت و معلولي را بـراي ارزيـابي

 ليپمـان و ). ۲۰۰۷ سيگه و ديگران، ( كرد بدست دهد عمل
 ها در خلاء نبوده و معتقدند كه شركت ) ۲۰۰۳ ( روملت

 بطور مداوم تحت تاثير رفتار رقبا و مشتريان قرار دارند،
 هـاي بازاريـابي بايسـتي بـا نگـاه بـه لذا استفاده از سنجه

 . هاي رقابتي شركت طرح ريـزي واسـتفاده شـوند مزيت
 و ورهـيس ) ۲۰۰۳ ( د آيلوادي وديگران طبق اين رويكر

 هـاي اند كـه شـركت نيز تاييد نموده ) ۲۰۰۵ ( و مورگان
 موفق از مطلق نگري بازار به نسبيت گري تغييـر نگـرش

 هـاي داده و از معيارهاي نسبي نيز براي بـرآورد فعاليـت
ــان بهــره  ميــزان ۲ در جــدول شــماره . گيرنــد مــي ش

 هـاي تعيـين وش هاي مختلف در ر گيري از ديدگاه بهره
 . هاي بازاريابي نشان داده شده است سنجه

 هاي بازاريابي هاي تعيين سنجه هاي مختلف در روش گيري از ديدگاه ميزان بهره : ۲ جدول شماره
 روش
 ديدگاه

 ارزش
 افزوده

BSC ارزش ويژه 
 ) ديدگاه مالي ( برند

 ديدگاه ( ارزش ويژه برند
 ) رفتار مصرف كننده

 ارتباط
 بازاريابي

 رزش ا
 مشتري

 + تاحدي - + تاحدي + مالي . ۱
 + تاحدي - + تاحدي - آينده نگر . ۲
 + تاحدي تاحدي + تاحدي - مدت دار . ۳
 + - تاحدي - - - خُرد . ۴
 - - - - - - نسبي . ۵
 + - - - - - علت ومعلولي . ۶
 - تاحدي - + تاحدي + عيني و عملياتي . ۷

 ) ۲۰۰۷ ( سيگه و ديگران : منبع

 در پژوهشي سه شـاخص ، ) ۱۳۹۰ ( و كميجاني مزده
ــه ــتراتژي،كيفيت برنام ــازي اس ــاده س ــي پي ــاي اجراي  ه

ــاخص ــرين ش ــود را مهمت ــع موج ــايي وض ــاي وشناس  ه
 همبسـتگي از نظـر آنهـا . عملكـرد بازاريـابي برشـمردند

 عوامـل سـاير و اسـتراتژي سـازي پيـاده بين كه مثبتي

ــژاد و . اســت موجــود ســازمان يــك موفقيــت  جعفرن
 در تحقيقي مدلي كمي براي مميـزي ) ۱۳۸۶ ( اده مختارز

 هاي هاي توليد و بازاريابي براي شركت انطباق استراتژي
 ايشـان معتقـد هسـتند . انـد توليدي و صـنعتي ارائـه داده

هــاي توليــد و بازاريــابي در انطبــاق ميــان اســتراتژي
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ها به ادامه حيات سودآور و پر بازده آنهـا منجـر شركت
 . خواهد شد

 هـاي ارزيـابي عملكـرد ها و سنجه ل مد - ۴ - ۲
 مديريت بازاريابي

 هاي موجود در جدول زير به معرفي تعدادي از مدل
 در زمينه ارزيابي عملكرد مديريت بازاريـابي سـازمانها،

 : شود اشاره مي

 ها هاي ارزيابي عملكرد بازاريابي شركت مقايسه رويكردها و سنجه : ۳ جدول شماره
 رويكرد
 منابع اي مناسب جهت ارزيابي ه سنجه ارزيابي

 مالي
 هزينه كل . ۳ سود نهائي . ۲ برگشت درآمدي . ۱

 ، فدرد ) ۱۹۸۸ ( ، دي و فاهي ) ۱۹۹۹ ( كلارك
 ،كوكيناكي و ) ۱۹۶۵ ( و سوين

 ۲۰۰۹ ليفلانگ، ) ۱۹۹۹ ( آمبلر
 رقابت گرائي

 سهم از مكانيزمهاي پيشبرد فرش . ۳ سهم تبليغات . ۲ سهم بازار . ۱
 ونچ و به نقل از ل ۱۹۹۴ : بازل و گيل

 ، كوكيناكي و )) ۲۰۰۲ : ديگران
 ) ۲۰۱۲ ( كاتلر و كلر ) ۱۹۹۹ ( آمبلر

 رفتار مصرف
 كننده

 نـرخ جـذب مشـتريان . ۳ وفـاداري مشـتري . ۲ نفود در مشـتريان . ۱
 جديد

 ) ۲۰۱۲ ( كاتلر و كلر

 مرتبط با
 مشتري

 قصد خريد و تكرار . ۳ رضايت مندي مشتري . ۲ شناخت از برند . ۱
 آن

 ) ۱۹۹۹ ( و كلارك ) ۲۰۰۰ ( آمبلر، ريلي

 ) ۱۹۹۹ ( و كلارك ) ۲۰۰۰ ( آمبلر، ريلي نرخ نفوذ محصول جديد در بازار . ۲ توليد محصول جديد . ۱ نوآورانه
 ارزش ويژه

 ) ۱۹۹۶ ( آكر دانش . ۴ تمايل . ۳ آگاهي . ۲ هاي شركت دارائي . ۱ برند

 ) ۲۰۰۲ ( لونچ و ديگران نوآوري . ۴ رفتار مصرف كننده . ۳ نرخ رقابت در بازار . ۲ مالي . ۱ اثربخشي بازار
 . ۴ نـرخ وفـاداري مشـتري . ۳ كيفيت درك شـده . ۲ سهم از بازار . ۱ شش بخشي

 دوره عمر مشتري . ۶ حساسيت قيمت . ۵ سودآوري مشتري
 ) ۲۰۰۴ ( باروايز و فارلي

 مديريت
 ارتباط با
 مشتري

 نرخ . ۳ نرخ نگهداري مشتريان فعلي . ۲ نرخ جذب مشتري جديد . ۱
 . ۶ تريان نـرخ وفـاداري مشـ . ۵ نـرخ رضـايت مشـتريا . ۴ تكرار خريد

 پاسـخ بـازار بـه كـالاي . ۸ نرخ سفارش . ۷ هاي ارائه خدمات هزينه
 ميزان نظرات دريافت شده از مشتري . ۹ جديد

 ) ۲۰۱۱ ( لينگ اي

 . ۳ ) وفاداري مشـتري ( ها غير مالي سنجه . ۲ هاي سنتي مالي سنجه . ۱ ديدگاه سنتي
 هـاي سـنجه . ۴ ) هـاي بازاريـابي شـركت برنامـه ( هاي درونـي سنجه

 ) ها ربخشي و كارايي برنامه تحليل اث ( بيروني

 ) ۱۹۹۹ ( كلارك

 ديدگاه
 اي برنامه

ــه . ۱ ــابي برنامــ ــترتژي ( هــــاي بازاريــ  . ۲ ) هــــا اهــــداف و اســ
 ) نرخ،حجم ( فروش . ۳ ...) محصول، قيمت،برندو ( ها فعاليت

 ) ۲۰۰۷ ( داويس

ــتري . ۱ ديدگاه پيشبرد ــن مشـ ــود . ۲ ســـهم از روح و روان و ذهـ ــديريت . ۳ سـ ) ۲۰۰۶ ( فاريس، بندل، ففر، ريبستين مـ
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 . ۶ استراتژي قيمت گـذاري . ۵ يع مديريت فروش و توز . ۴ محصول فروش
 مالي . ۹ نرخ پيشبرد فروش . ۸ نرخ تبليغات . ۷ نرخ سودآوري مشتري

 ديدگاه
 يكپارچه

 رضـايت ( رفتار مشـتريان ) ارتباط با مشري، نرخ مراجعه مشتري . ۱
ــده،تعداد ــكايات،كيفيت درك ش ــداد ش ــش برند،تع ــدي، دان  من

 حجـم فـروش، نـرخ ( شاخص مـالي . ۲ تري مشتريان،دوره عمر مش
 ســهم بــازار، تعــداد محصــولات ( بــازار و نــوآوري . ۳ ) ســودآوري

 پيشبرد فروش . ۴ ) جديد

 ) ۲۰۱۱ ( سامپيو، سيموئز،پيرين و آلميدا

 كارائي
 ، ) ۲۰۰۳ ( ،آمبلر ) ۲۰۰۰ ( ،كلارك ) ۲۰۰۲ ( كاتلر بررسي رابطه ميان ستانده بر داده بازاريابي

 ) ۲۰۰۲ ( ، مورگان ) ۲۰۰۷ ( اوسوليوان
 مديريت
 ارتباط با
 مشتري

 ميزان تلاش شركت در جذب و نگهداري مشتري
 ، ) ۲۰۰۲ ( ، كاتلر ) ۲۰۰۴ ( روست
 ، ) ۲۰۰۴ ( كومار

 ) ۲۰۰۴ ( هانسوتا ، ) ۲۰۰۷ ( اوسليوان
 سازگاري

 دروني
 هاي بازاريابي و ميزان توانايي شركت در همراستا سازي استراتژي

 هاي غير بازاريابي در آن فعاليت
 ، ) ۲۰۰۲ ( ، شث ) ۱۹۹۰ ( كوهلي و جاورسكي

 ) ۲۰۰۶ ( شاه وديگران
 زنجيره تامين

 هاي زنجيره تامين هاي بازاريابي با حلقه همراستايي استراتژي
 ، ) ۲۰۱۰ : به نقل از لامبرتي و نوچي : جنتيلي

 ) ۲۰۰۳ ( داكلاس و ديگران
 مديريت

 ها و دارائي
 سرمايه فكري

ميزان توانايي شركت در توليد هوش بازاريابي و توسـعه فرهنـگ
 ري مداري در تمامي سازمان مشت

 ، ) ۲۰۰۶ ( ، شاه وديگران ) ۱۹۹۰ ( كوهلي
 ) ۲۰۰۵ و ۱۹۹۷ ( ،سويباي ) ۲۰۰۴ ( آندريسن

 هاي پژوهش يافته : منبع

 هاي موجود، فرضـيه دوم ها و تئوري با توجه به مدل
 : تحقيق حاضر عبارت است از

 هاي ارزيـاب عملكـرد ميان الگوي سنجه : فرضيه دوم
 مورد مطالعه تفاوت معنـاداري هاي بازاريابي در شركت

 . وجود دارد

 هاي ارتباط ميان استراتژي بازار و سنجه - ۵ - ۲
 ارزياب بازاريابي

 هــاي گونــاگون ارتبــاط ميــان نــوع در پــژوهش
 ها و نحوه سنجش بـازار هاي بازاريابي شركت استراتژي

 اي از در مطالعــه . آنهــا بــه بررســي گذاشــته شــده اســت
 هـايي كـه از شد كه شركت نشان داده ) ۲۰۰۲ ( مورگان

 كننـد تمايـل هاي بازاريابي سنتي اسـتفاده مـي استراتژي

 هـاي ديگـري يافتـه . هـاي مـالي دارنـد زيادي بـه سـنجه
 هايي كه بر رابطه گرايـي حاكي از آن است كه سازمان

 هاي بازاريابي رابطه مندي و ورزند و استراتژي تاكيد مي
 معيارهـايي مشتري محـور را در برنامـه خـود دارنـد، از

 همچون نـرخ وفـاداري مشـتريان، دوره عمـر مشـتري و
 گيرند مي نرخ رضايتمندي مصرف كنندگان بيشتر بهره

 ، هوگـان ۲۰۰۰ : ، پپرر و راجرز ۲۰۰۴ : روست و ديگران (
ــران ــي ). ۲۰۰۲ : و ديگ ــل بررس ــر حاص ــدول زي ــاي ج  ه

 هـاي در رابطه با نوع استراتژي ) ۲۰۱۰ ( لامبرتي و نوچي
ــركت ــابي ش ــ بازاري ــابي ا و روش ه ــنجش ارزي ــاي س  ه

: عملكرد نظام بازاريابي آنهاست
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 رابطه ميان استراتژي بازاريابي و رويكردهاي سنجش عملكرد بازاريابي : ۴ جدول شماره
 هاي بازاريابي رويكرد سنجه هاي بازاريابي استراتژي نام شركت
 كارايي بازاريابي و مالي اي مبادله فود سرال
 هاي غير مالي مبتني بر حفظ مشتري و سنجه رابطه مند متال پك
 هاي مالي و غير مالي سنجه تركيبي الكتراپ

 ) ۲۰۱۰ ( لامبرتي و نوچي : منبع

ــلارك ــه ) ۱۹۹۷ ( كـ ــه در مطالعـ ــان داد كـ  اي نشـ
 هايي كه داراي ماهيتي كنترلي هستند از سيستم شركت

 ن همچنـي . نمايند ارزيابي عملكرد بازار كمي استفاده مي
 ثابت كـرد ) ۲۰۰۲ ( و مورگان ) ۱۹۹۴ ( هاي سيموني يافته

 هاي مشتري محور بر روي سـنجش رفتـار و كه شركت
 در جـايي . عملكرد كاركنان خود بيشـتر تمركـز دارنـد

 به رابطه مستقيمي ميـان ) ۲۰۰۲ ( ديگر نيز لونچ و ديگران
 هاي بازاريابي مشتري گـرا و رقابـت محـور بـا استراتژي

 لذا با . يار و رقيب گرا دست يافتند هاي مشتري مع سنجه
 تـوان ايـن فرضـيه را توجه به اين دسته از مطالعـات مـي

 : مطرح نمود كه
 هـاي نـوع اسـتراتژي بازاريـابي شـركت : فرضيه سـوم

 هاي ارزياب عملكـرد مـديريت صنعتي بر الگوي سنجه
 . بازاريابي آنها تاثير دارد

 ارتباط ميـان نـوع نگـرش اسـتراتژيك - ۶ - ۲
 : و الگوهاي سنجش بازاريابي مديران

 اين بـاور وجـود دارد كـه نـوع نگـرش مـديران بـر
ــتراتژي ــي اسـ ــاثير مـ ــا تـ ــازماني آنهـ ــاي سـ ــذارد هـ  گـ

 در اين راسـتا تفكـر مـدير در خصـوص ). ۲۰۰۲ رابينز، (
آينده سازمان بـر راه و مسـير شـركت اثرگـذار خواهـد

 توان انتظـار داشـت كـه تفكـر مـديران، بنابراين مي . بود
 ها را رقم زده و بر نوع برداشـت آنهـا از بـازار تژي استرا

 . شــركت و نيــز الگــوي ســنجش آن تــاثير بگــذارد

ــران ــتاوا و ديگ ــديران ) ۱۹۹۸ ( سريواس ــه م ــد ك  دريافتن
 ها تمايل زيادي به جذب و نگهـداري مشـتريان شركت

 اين نوع نگـرش مـديران باعـث خواهـد . سودآور دارند
 كننـد كـه بتوانـد گيـري هايي بهره شد كه آنان از سنجه

 هـايي همچـون دوره عمـر مشـتري، دوره رضــايت نـرخ
ــاي ــاداري مشــتري و ديگــر معياره ــدي مشــتري، وف  من
 . بازاريابي ارتباطي را براي سـازمان شـان محاسـبه نمايـد

 حتـي ) ۲۰۰۰ : ، پپـرز و راجـرز ۲۰۰۴ : روست وديگـران (
 مشاهده شده است كه نوع سنجش بازاريابي شـركت بـا

 ه تامين آن رابطـه معنـاداري را دارا روي مديريت زنجير
 اين رابطه، نقش خودش ). ۲۰۰۶ : جنتلي و ديگران ( است

ــد، جــذب مشــتريان و  را در طراحــي محصــولات جدي
 نگهداري آنها، استفاده از منابع تامين كارآمد و ارتقـاي

 بعضـي . سازد وري زنجيره ارزش سازماني نمايان مي بهره
 ران و اثـرات آن ديگر از مطالعات با بررسي نگرش مـدي

 ها، يك نـوع نگـاه از بر نوع استراتژي بازاريابي شركت
 طبـق نظـر شـث و . انـد درون به درون را مطـرح سـاخته

 هــاي ميــان نگــرش ) ۲۰۰۸ ( و گامســون ) ۲۰۰۲ ( ديگــران
ــه ــلاتر، ( بازارگرايانـ ــارورو و اسـ ــديران و ) ۱۹۹۰ نـ  مـ

 هاي غير بازاريـابي آنهـا رابطـه مسـتقيمي وجـود فعاليت
 ا هر گونـه تفـاوتي ميـان ايـن دو نـوع ديـدگاه لذ . دارد

 تواند شركت را در سنجش صحيح بازار خود دچـار مي
 درپـژوهش خـود ) ۲۰۱۰ ( لامبرتي و نوچي . خلل نمايد

پنج نوع ديدگاه مديريتي، در رابطـه بـا همراسـتا سـازي
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ــتراتژي ــرد اس ــابي عملك ــوه ارزي ــابي و نح ــاي بازاري  ه
 ۱۹۹۸ العه از سالهاي ها را از چندين مط بازاريابي شركت

 ي ي كـارا : انـد كـه عبارتنـد از ، اسـتخراج كـرده ۲۰۰۹ تا
 هـا بـه بـه معنـاي توانـايي تبـديل مطلـوب داده بازاريابي
 مديريت ارتباط بـا . هاي مورد نظر در بازاريابي خروجي

 . ، يا توانايي جذب و نگهداري مشتريان سودآور مشتري
 مراسـتا ، كـه بـه توانـايي مـديران در ه سازگاري دروني
 هــاي غيــر بازاريــابي در هــا بــا فعاليــت ســازي اســتراتژي

 ، بـه زنجيـره تـامين مـديريت شـده . سازمان اشـاره دارد
 هاي بازاريابي با شـركا و معناي همراستا سازي استراتژي

 هـاي ي يـ مديريت دارا هاي توزيع شركت، و نهايتاً كانال
 ، كه بر توان مديران هاي فكري سازماني دانشي و سرمايه

 ر افزايش هوشمندي بازار و توسـعه فرهنـگ سـازماني د
 لذا بـا توجـه . نمايد مشتري خواهي در سازمان تاكيد مي

 تـوان ايـن فرضـيه را مطـرح به اين دسته از مطالعات مي
 : نمود كه

ــيه چهــارم نــوع نگــرش مــديران از طريــق : فرض
ــر اســتراتژي ــابي شــركت اثرگــذاري ب  هــاي هــاي بازاري

 ارزياب عملكرد آنها را تعيين هاي الگوي سنجه صنعتي،
 . نمايد مي

 پژوهش روش شناسي - ۳
 هـاي با توجه به مطالعات انجام شده و اهميت سـنجه

 هـا و تـاثير ارزيابي عملكرد مديريت بازاريـابي شـركت
 ها بر آن، اين پژوهش ابتدا به بررسي وضـعيت استراتژي
 هاي بازاريابي تدوين شده بر اسـاس الگوهـاي استراتژي

ــوچي ت ــي و ن ــي لامبرت ــران ) ۲۰۱۰ ( ركيب ــونچ و ديگ  و ل
 هاي مورد مطالعـه پرداختـه و سـپس در شركت ) ۲۰۰۲ (

 ارتباط آن با مدل مـورد اسـتفاده سـنجش بازاريـابي آن
 . شود ها تعيين مي شركت

 : تحقيق روش - ۴
 اين پژوهش از نظر ماهيـت و هـدف كـاربردي و از

 مـاري جامعـه آ . نظر روش تحقيق از نوع توصيفي اسـت
 هـاي توليـدي در صـنعت غـذايي مورد بررسي، شركت

 با استفاده از فرمول كوكران . واقع در شهر تهران هستند
 بـراي . انـد شركت تعيين گرديـده ۸۵ ميزان نمونه نهايي

 الگـوي جمع آوري اطلاعات مورد نياز، جهت بـرآورد
 و غالب و اثربخش ارزيابي عملكرد مـديريت بازاريـابي

 و هچنين نوع استراتژي بازاريابي مـورد هاي نهائي سنجه
 هاي معرفي شده در مطالعات استفاده، از ابزار و شاخص

 به منظور پاسـخگويي بـه سـئوالات . زير استفاده گرديد
 هاي صنعتي مـذكور، مـديران و ابزار تحقيق در شركت

ــرار ــنجش ق ــورد س ــروش م ــابي و ف ــان بازاري  كارشناس
 . گرفتند

 هاي تحقيق نبع پرسشنامه ها و م شاخص : ۵ جدول شماره
 منبع سئوالات هاي ارزياب عامل سنجه تشريح عامل عوامل اصلي

 اســــــــــتراتژي
 بازاريابي

 نوع استراتژي مورداسـتفاده در
 جهت حضور در بـازار و تـاثير

 گذاري بر مشتريان

 هـــاي بازاريـــابي مشـــتري محـــور، اســـتراتژي
ــتراتژي ــور، اسـ ــب محـ ــابي رقيـ ــاي بازاريـ  هـ

 مبادله اي، . ريابي بازار محور هاي بازا استراتژي
 رابطه مند، تركيبي

ــوچي ــي و نـ ــونچ و ( و ) ۲۰۱۰ ( لامبرتـ  لـ
 ) ۲۰۰۲ ديگران،

 مالي
ــنجه ــعيت س ــين وض ــا تعي ــا ب  ه

 رويكرد مالي
ــك دوره ــودآوري در ي ــرخ س ــرخ فروش،ن  ن
ــه در ــار رفت ــرمايه بك ــت س ــرخ بازگش  معين،ن

ــلارك ــ ) ۱۹۹۹ ( كـ  ) ۱۹۸۸ ( اهي ، دي و فـ
) ۱۹۹۹ ( كوكينــــــــــاكي و آمبلــــــــــر



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 ) ۲۰۱۱ ( ، سامپيو و ديگران ۲۰۰۹ ليفلانگ، ي بازاريابي ي هاي نها بازاريابي،هزينه

 عوامل مـرتبط بـا
 مشتري

 تعيــين معيارهـــاي مـــرتبط بـــا
 مشتريان و رفتار آنها در مقابـل

 هاي بازاريابي فعاليت

 نرخ رضايت مشتريان، دوره عمر مشتري، دوره
ــد  عمــر رضــايتمندي مشــتري، ارزش ويــژه برن

 ، تعـداد شـكايات، كيفيـت ) ي غيـر مـال ( شركت
 درك شده، قصد تكرار خريد، تعداد مشـتريان
 فعلي و جذب شده در يك دوره معين، تعـداد

 تماسها

 ، سامپيو، سيموئز،پيرين و ) ۲۰۱۱ ( لينگ اي
 ، ) ۲۰۰۴ ( ، روســــــت ) ۲۰۱۱ ( آلميــــــدا
ــاتلر ــار ) ۲۰۰۲ ( كــــــ  ، ) ۲۰۰۴ ( ، كومــــــ

 ، بـــــــــاروايز و ) ۲۰۰۷ ( اوســـــــــليوان
 ) ۲۰۰۴ ( ،هانسوتا ) ۲۰۰۴ ( فارلي

 ل مـرتبط بـا عوام
ــازار و نــوآوري  ب

 سازماني

ــنجه ــازار س ــرتبط بــا ب ــاي م  ه
 هاي صورت شركت و نوآوري
 گرفته در محصول

 سهم بازار شركت، در دسترس بودن خدمات و
ــداد ــذاري، تعـ ــوع در قيمـــت گـ ــا، تنـ  كالاهـ

 هاي شركت در محصولات جديد، نرخ نوآوري
 توليد محصول محصولات در يك دوره معين،

 محصول جديد جديد، نرخ نفوذ

 ، ) ۱۹۹۹ ( و كـلارك ) ۲۰۰۰ ( آمبلر، ريلـي
 ، ) ۲۰۰۷ ( ، داويـس ) ۲۰۰۲ ( لونچ و ديگران

 ، كــــوهلي ) ۲۰۱۱ ( ســـامپيو و ديگـــران
 ، شــاه و ديگــران ) ۲۰۰۲ ( ، شــث ) ۱۹۹۰ (
) ۲۰۰۶ ( 

 پيشبرد فروش
 هــاي بازاريــابي تمــامي فعاليــت

 ارتباطي و پـيش برنـده فـروش
 شركت

 سهم از روح و روان و ذهن مشـتري، مـديريت
 محصول، مديريت فروش و توزيع،نرخ تبليغات،
 نرخ پيشبرد فـروش، ميـزان هـوش بازاريـابي و

 توسعه فرهنگ مشتري مداري

ــران ــاريس وديگـ ــامپيو و ) ۲۰۰۶ ( فـ  ، سـ
 ، ) ۲۰۱۱ ( ديگــــــــــــــــــــــــــــــران

ــت ــار ) ۲۰۰۴ ( روســـــ  ، ) ۲۰۰۴ ( ،كومـــــ
ــليوان ــوتا ، ) ۲۰۰۷ ( اوسـ ــاه ۲۰۰۴ ( هانسـ  شـ

 ) ۲۰۰۵ ( ،سويباي ) ۲۰۰۴ ( ،آندريسن ) ۲۰۰۶ (

 ژوهش هاي پ يافته - ۵
 ميـان اسـتراتژي بازاريـابي مـورد اســتفاده : ۱ فرضـيه

 هاي مطالعه شده جهت حضور در بـازار تفـاوت شركت
 . معناداري وجود دارد

ــتراتژي ــدوين اس ــعيت ت ــر وض ــدول زي ــاي در ج  ه
 هاي مطالعه شده بـه تفكيـك نشـان بازاريابي در شركت

 ميانگين پايين تر از سه بـه معنـاي عـدم . داده شده است
 . از استراتژي مذكور در شركت است استفاده

 هاي مورد مطالعه بررسي تفاوت نوع استراتژي بازاريابي شركت : ۶ جدول
 استراتژي
 نوع شركت

 مقدار تركيبي رقيب محور بازار محور مشتري محور مند رابطه اي مبادله
t واريانس ميانگين واريانس ين ميانگ واريانس ميانگين واريانس ميانگين واريانس ميانگين واريانس ميانگين 
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 هـا گردد كـه شـركت در بررسي جدول مشاهده مي
 البتــه . گيرنــد مــي محــور بهــره غالبــاً از اســتراتژي بــازار

 هـاي نوشـابه سـازي و مـواد لبنـي هـر كـدام بـه ركت ش
 هاي مشـتري محـور و رقيـب محـور ترتيب از استراتژي

 ۰ / ۰۵ تفـاوت ميـان روشـها در سـطح . نماينـد تبعيت مي
 هاي ديگري لازم به ذكر است كه شركت . معنادار است

 از جملـه چاشـني غـذايي و توليـد صـبحانه نيـز بررســي
هاي بازاريابي را اتژي شدند كه تفاوت معناداري در استر



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 ي خـودداري ي لذا از آوردن در جدول نهائ . نشان ندادند
 . گرديد

 هاي ارزياب عملكـرد ميان الگوي سنجه : فرضيه دوم
 هاي مورد مطالعه تفاوت معنـاداري بازاريابي در شركت

 . وجود دارد

 چهار بعـد اصـلي زيـر از مطالعـه سـامپيو و ديگـران
 در ايـن بخـش در هـر . الهام گرفته شـده اسـت ) ۲۰۱۱ (

ــتفاده از ــا اس ــده و ب ــده ش ــوع روش گنجان ــنامه ن  پرسش
 ها خواسته شد سئوالاتي از مديران و كارشناسان شركت

ــنجه ــا س ــابي ت ــام بازاري ــي نظ ــراي بررس ــه ب ــايي را ك  ه
 . كنند، نمره دهي نمايند هاي شان استفاده مي شركت

 ها ت بازاريابي شركت بررسي تفاوت الگوي سنجه ارزياب عملكرد مديري : ۷ جدول
 سنجه

 نوع شركت
 مقدار پيشبرد فروش بازار و نوآوري مشتري محور مالي

t واريانس ميانگين واريانس ميانگين واريانس ميانگين واريانس ميانگين 
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هـاي مطالعـه از دهد كـه شـركت نشان مي ۷ جدول
 اريـابي شـان الگوهاي متفاوتي در سـنجش عملكـرد باز

اين . معنادار است ۰ / ۰۵ تفاوت در سطح . گيرند مي بهره
 نتايج از نظرات ابراز شده توسط كارشناسـان و مـديران

 . ها استنباط شده است شركت
 هـاي نوع اسـتراتژي بازاريـابي شـركت : فرضيه سوم

 هاي ارزياب عملكـرد مـديريت صنعتي بر الگوي سنجه
 . بازاريابي آنها تاثير دارد

 ت بررسـي ايـن فرضـيه از آزمـون رگرسـيون به جه
ــت ــده اس ــتفاده ش ــماره . اس ــدول ش ــطح ۸ در ج  در س

ــاداري ــورد ۰ / ۰۵ معن ــابي م ــوع اســتراتژي بازاري ــان ن  مي
 هاي استفاده و الگوي سنجش عملكرد بازاريابي شركت

 . مورد مطالعه معناداري روابط بررسي گرديد

 آزمون رگرسيون ميان ابعاد اصلي تحقيق : ۸ جدول
 استراتژي

 تركيبي رقيب محور بازار محور مشتري محور رابطه مند اي مبادله ها سنجه

 = R 2 = * ۳۴ / ۰ R 2 = ۱۰ / ۰ R 2 = ۲۳ / ۰ R 2 = * ۴۵ / ۰ R 2 = ۰۹ / ۰ R 2 ۰ / ۶۷ ** مالي
۴۳ / ۰ = β ۲۲ / ۰ = β ۰۶ / ۰ = β ۱۱ / ۰ = β ۳۲ / ۰ = β ۱۰ / ۰ = β 

 مشتري
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 پيشبرد
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 } . معنادار است ۰ / ۰۱ در سطح * و ۰ / ۰۵ در سطح = ** {

 ۰ / ۰۱ و ۰ / ۰۵ معناداري سطح در ۸ در جدول شماره
 ميزان رگرسـيون و همبسـتگي ميـان كليـه ابعـاد اصـلي

 در ايــن جــدول مشــاهده . تحقيــق محاســبه شــده اســت
 شود كه رابطه معنـاداري ميـان نـوع اسـتراتژي مـورد مي

 بـازار آنهـا وجـود ها و الگـوي سـنجش استفاده شركت
 بطوريكـــه در جـــدول نشـــان داده شـــده اســـت، . دارد

 منـد و اي، رابطه هاي مبادله هايي كه از استراتژي شركت
 كنند، بيشتر خواهان بكـارگيري رقيب محور استفاده مي

 هاي مالي بـراي ارزيـابي عملكـرد نظـام مـديريت سنجه
ــازار خــود هســتند  همينطــور ايــن وضــعيت در مــورد . ب

 هاي رابطـه منـد و مشـتري ي كه از استراتژي هاي شركت
 گيرند، ثابت نمود كه به دنبال بكارگيري مي محور بهره

 از نتايج بدست آمده . هاي مرتبط با مشتري هستند سنجه

 هاي داراي اسـتراتژي بـازار شود كه شركت استنباط مي
 هاي ارزياب بازار، و محور و رقيب محور بيشتر از سنجه

 بـه سـبب ( اي كـه اسـتراتژي مبادلـه هـايي دسته سـازمان
 و تركيبـي اسـتفاده ) پيروي از آميختـه بازاريـابي سـنتي

هاي مرتبط بـا پيشـبرد فـروش را بـه نمايند، نيز سنجه مي
 . خدمت خواهند گرفت

 هاي توان فرمول هاي بدست آمده، مي بر اساس داده
 : رگرسيوني زير را ارائه نمود

Fino: ۴۳ / ۰ t + ۲۲ / ۰ r + ۳۲ / ۰ cu 

Custo: ۳۲ / ۰ r + ۴۳ / ۰ cu ۱ فرمول شماره ( 
Marko: ۳۸ / ۰ cu + ۴۶ / ۰ m + ۳۳ / ۰ co ضرايب تاثير 

 در
Promo: ۱۸ / ۰ t + ۳۳ / ۰ tr هاي محاسبه شده رگرسيون 

 ها م در فرمول ي توضيح علا : ۱۰ جدول
Fino Custo Marko Promo t r Cu Co m tr 
 شتري م مند رابطه مبادله اي پيشبرد بازار مشتري مالي

 مدار
 رقيب
 مدار

 بازار
 محور

 تركيبي

 ها بيانگر آن هستند كه بطـور نمونـه اگـر اين فرمول
 اي و رابطـه منـد و مشـتري هاي مبادله شركتي استراتژي

 بـراي ۰ / ۳۲ و ۰ / ۲۲ ، ۰ / ۴۳ هـاي محور را بـا ضـريب اثـر
ــال ــه احتم ــد ب ــاب نماي ــازار انتخ ــور در ب  از ۰ / ۹۵ حض

 اين تفسـير . ه خواهد كرد هاي ارزياب مالي استفاد سنجه
 . هاي فوق صادق است براي ساير فرمول

نــوع نگــرش مــديران از طريــق : فرضــيه چهــارم
ــر اســتراتژي ــابي شــركت اثرگــذاري ب  هــاي هــاي بازاري

 عملكرد آنها را تعيين هاي ارزياب صنعتي الگوي سنجه
 . نمايد مي

 براي بررسي اين فرضيه از مدل معـادلات سـاختاري
 در ايـن مـدل اثـرات سـه متغيـر اصـلي . استفاده گرديد

 هاي بازاريابي، نوع نگرش مـديران بـه تحقيق، استراتژي
 هاي بازاريابي و الگوهـاي مـورد اسـتفاده جهـت فعاليت

هاي مورد مطالعـه بـر سنجش عملكرد بازاريابي شركت



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 . آموس استفاده شده است بـراي ايـن منظـور از نـرم افـزار . همديگر سـنجيده شـد

 دل تحقيق آزمون م - ۶

 SEM آزمون مدل با استفاده از روش : ۱ نمودار شماره

 ۰ / ۷۶ هــاي بــازارمحور بـــا در نمــودار، اســتراتژي
 كمتـرين سـهم را در تعيـين ۰ / ۲۷ بيشترين و تركيبي بـا

 هـاي بـازار محـور بـا همچنين سـنجه . ها دارند استراتژي
 ، داراي سهم بالاتري نسبت به سـايري معيارهـا در ۰ / ۷۸

 . ي كاربردي توسط پاسخگويان برخوردار است ها سنجه
 در خصوص نگرش مديران نيز بايـد اذعـان داشـت كـه

 تعيين كننده ترين عامل ۰ / ۸۲ تفكر معيار كارائي بازار با

ــت ــر . تشــخيص داده شــده اس ــديران ب ــرش م ــاثير نگ  ت
 هـاي و بر سـنجه ۰ / ۷۹ ها هاي بازاريابي شركت استراتژي
 همچنين اثر غيرمستقيم . د اثر مستقيم دار ۰ / ۶۰ بازاريابي

ــنجه ــر سـ ــت آن بـ ــاوي اسـ ــز مسـ ــابي نيـ ــاي بازاريـ  هـ
ــا ــا ۰ / ۶۰ + ۰ / ۸۴ × ۰ / ۷۹ { ب ــت ب ــر اس ــه براب  . } ۱ / ۲۶۳ ك

 مقادير برازندگي مدل در جـدول زيـر نشـان داده شـده
 . است

 استاندارد تخمين حالت در برازندگي مدل گيري اندازه : ۱۰ جدول
AGFI  GFI  RMSEA  P­VALUE  DF  CHI­SQUARE 

۹۴ / ۰ ۹۳ / ۰ ۰۳۲۹ / ۰ ۰۱۲ / ۰ ۲۱ ۱۲ / ۳۳ 

 بحث و نتيجه گيري - ۷
 هاي صنعتي به دليل گستردگي فعاليت شـان شركت

 در كشور از اهميت زيادي از منظر بازاريابي برخـوردار
 هـاي اتخـاذ بنابر اين پرداختن به نـوع اسـتراتژي . هستند

 شده و الگوي سنجش بازاريابي آنها همواره مورد علاقه
 از سـويي . و صاحبان صنعت قرار داشـته اسـت محققان

ــژوهش ــز پ ــوع ديگــر ني ــي نشــان داد كــه ن ــاي تكميل  ه
توانـد بـر مـدل و الگـوي استراتژي حضور در بازار مـي



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 ها مـوثر واقـع شـود انتخاب معيارهاي بازار سنج شركت
ــان ( ــوچي ۲۰۰۲ : مورگ ــي و ن ــت و ۲۰۱۰ : ، لامبرت  ، روس

 ا هـم نيـز بـه همچنين رابطه اين عوامل ب . ) ۲۰۰۴ : ديگران
ــه ــا و اي متقابـــل از نگـــرش مـــديران شـــركت گونـ  هـ

 در ايـن . پـذيرد رويكردهاي اسـتراتژيك شـان اثـر مـي
 پـژوهش سـعي گرديــد تـا بـا بررســي پيشـينه و ادبيــات

 هـاي ارزيـاب هاي بازاريابي و سـنجه مربوط به استراتژي
 عملكرد اين سيستم، اثر اين ابعاد بـر هـم مـورد مطالعـه

 همچنـين هـدف . بطه آنها سنجيده شـود قرار گرفته و را
 هاي مديران بر رابطـه ديگر پژوهش بررسي تاثير نگرش

 مطالعـات متعـددي در زمينـه . اين دو متغير بـوده اسـت
 هـاي بازاريـابي انجـام ها و سـنجه نحوه تدوين استراتژي

 ها، بر اثرگذاري اين دو متغير دراين پژوهش . شده است
 تــايج ايـن مطالعــه در ن . بـر همـديگر تاكيــد شـده اسـت

 هـاي صـنعتي نمونـه غالبـاً از شركت مشاهده گرديد كه
ــره ــازارمحور به ــتراتژي ب ــي اس ــد م ــان . گيرن ــن مي  در اي

 هـاي نوشـابه سـازي و مـواد لبنـي هـر كـدام بـه شركت
 هـاي مشـتري محـور و رقيـب ترتيب بيشتر از استراتژي

 البته همانطور كه در متن اشـاره . نمايند محور تبعيت مي
 هـاي هـاي ديگـري از جملـه توليـد كننـده شركت شد،

 چاشني غذايي و عرضه غذاي صبحانه، تفاوت معناداري
 لـذا از . هاي بازاريابي خود را نشـان ندادنـد در استراتژي

 هاي ديگـر يافته . تفسير اطلاعات آنها خودداري گرديد
 هــاي مطالعــه شــده از الگوهــاي نشــان داد كــه شــركت

ــرد با ــاوتي در ســــنجش عملكــ ــان متفــ ــابي شــ  زاريــ
 نتايج به دست آمده، با مطالعات سـيگه و . گيرند مي بهره

ــران ــگ، ) ۲۰۰۷ ( ديگ ــران ۲۰۰۹ ، ليفلان ــامپيو و ديگ  ، س
 هاي انجام ها و بررسي در تحليل . همخواني دارد ) ۲۰۱۱ (

 شـده مشــاهده گرديــد كــه رابطـه معنــاداري ميــان نــوع
 ها و الگوي سنجش بازار استراتژي مورد استفاده شركت

 بطوريكـه در جـداول نشـان داده شـده . ا وجود دارد آنه

 هـاي مبادلـه اي، هـايي كـه از اسـتراتژي است، شـركت
 كنند، بيشتر خواهان رابطه مند و رقيب محور استفاده مي

 هاي مالي براي ارزيـابي عملكـرد نظـام بكارگيري سنجه
 همينطـور ايـن وضـعيت در . مديريت بازار خود هسـتند

 هـاي رابطـه منـد و سـتراتژي هـايي كـه از ا مورد شركت
 گيرند، ثابـت نمـود كـه بـه دنبـال مي مشتري محور بهره

 از نتـايج . هاي مرتبط با مشتري هسـتند بكارگيري سنجه
 هـاي داراي شـود كـه شـركت بدست آمده استنباط مـي

 هـاي استراتژي بازار محور و رقيب محور بيشتر از سنجه
 اي ي مبادله ارزياب بازار، و دسته سازمانهايي كه استراتژ

 و تركيبـي ) به سبب پيروي از آميخته بازاريـابي سـنتي (
 هاي مرتبط با پيشبرد فروش نمايند، نيز سنجه استفاده مي

 نتـايج تحقيـق حاضـر بـا . را به خدمت خواهنـد گرفـت
 و ) ۲۰۰۸ ( و گامسـون ) ۲۰۰۲ ( هاي شث و ديگـران يافته

 ) ۱۹۹۰ نـــارورو و اســــلاتر، ( رويكـــرد بازارگرايانـــه
 دهـد كـه بررسي مدل تحقيـق نشـان مـي . ي دارد همخوان

 در ايـن . مدل تحقيق از برازش كـافي برخـوردار اسـت
 بيشـترين و ۰ / ۷۶ هـاي بـازارمحور بـا نمودار، اسـتراتژي

 هـا كمترين سهم را در تعيين اسـتراتژي ۰ / ۲۷ تركيبي با
 ، داراي ۰ / ۷۸ هاي بـازار محـور بـا همچنين سنجه . دارند

 هـاي معيارهـا در سـنجه سهم بالاتري نسبت بـه سـايري
ــوردار اســت ــاربردي توســط پاســخگويان برخ  در . ك

 خصوص نگرش مديران نيز بايد اذعان داشت كه تفكـر
 تعيـين كننـده تـرين عامـل ۰ / ۸۲ ي بـازار بـا ي معيار كارا

ــت ــر . تشــخيص داده شــده اس ــديران ب ــرش م ــاثير نگ  ت
 هـاي و بر سـنجه ۰ / ۷۹ ها هاي بازاريابي شركت استراتژي
 همچنين اثر غيرمستقيم . اثر مستقيم دارد ۰ / ۶۰ بازاريابي

 در . ۱ / ۲۶۳ هاي بازاريابي نيز برابـر اسـت بـا آن بر سنجه
 هاي پيشين گفته شد كـه تعـدادي از مطالعـات از بخش

 اي در نگرش مديران نسبت بوجود آمدن تغييرات عمده
هاي ارزيابي عملكـرد بازاريـابي، حكايـت به نوع سنجه



 ۷۵ / ... هاي انتخاب الگوي سنجه ها با هاي مديريتي و رابطه آن هاي حضور در بازار از نگرش مطالعه تاثيرپذيري استراتژي

 هــاي آنــان تمايــل بــه اســتفاده از طبــق يافتــه . انــد داشـته
 هاي غيرمالي در ميان مديران همواره متغير بوده و سنجه

 علت ايـن . گيري از معيارهاي مالي بيشتر شده است بهره
 هاي غيرمالي معرفـي وضعيت، ابهام در استفاده از سنجه

 امـا بـا ايـن وصـف ). ۲۰۰۴ آمبلر و ديگـران، ( شده است
ــلارك ــه ك ــانطور ك  ) ۱۹۸۸ ( فــاهي ، دي و ) ۱۹۹۹ ( هم

ــر ــاكي و آمبل ــتنباط كــرده ) ۱۹۹۹ ( كوكين ــم اس ــد، ه  ان
 پاسخگويان نيز معتقد بودند كه اين دسته از معيارهـا در

 رسـد دليـل اصـلي به نظر مي . رده دوم اهميت قرار دارد
 اين موضوع در نگرش مالي مـداري و عينيـت محـوري

 به منظور محاسبه ميزان . مديران به ارزيابي عملكرد باشد
 رگــذاري هــر كــدام از ابعــاد و متغيرهــا در متغيرهــاي اث

 از آمون رگرسـيون اسـتفاده ) هاي ارزياب سنجه ( وابسته
 هــا بيــانگر آن فرمـول در نتــايج بدسـت آمــده، . گرديـد

ــه اگــر شــركتي اســتراتژي  هــاي هســتند كــه بطــور نمون
 اي و رابطــه منــد و مشــتري محــور را بــا ضــريب مبادلــه

ــر ــاي اث ــازار ۰ / ۳۲ و ۰ / ۲۲ ، ۰ / ۴۳ ه ــور در ب ــراي حض  ب
 هـاي ارزيـاب از سـنجه ۰ / ۹۵ انتخاب نمايد، بـه احتمـال

ــه چنانچــه از ــا اينك ــد كــرد و ي ــتفاده خواه ــالي اس  م
 هـاي بازاريـابي مشـتري مـدار، بـازار محـور و استراتژي

 رقيب مدار استفاده كند، الگوي سنجش بازارش، بـازار
 . و نوآوري است
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