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در‌تخصیص‌‌ها‌سازمانهای‌کلان‌‌شناسی‌رهیافت‌الگوی‌گونه

‌منابع‌بازاريابی
 

‌1***،‌مصطفی‌محمدی**چه‌،‌منیژه‌قره*پور‌بهمن‌حاجی

‌
‌چکیده

رود که سودآوری  ر میشما به ها سازمانهای راهبردی  تصمیم ازجملهتخصیص منابع بازاریابی      
سازد. ماهیت پویای پدیده تخصیص منابع بازاریابی و  مستقیم و غیرمستقیم متأثر می طور بهرا  ها آن

های جدید از سوی دیگر باعث شده  و ظهور رسانه از یک سو ها سازمانمحیط پرچالش و دائماً متغیر 
داشته باشند. این پژوهش بر اساس لازم را ن کاراییهای سنتی تخصیص منابع بازاریابی  است روش

گرایی  راهبرد پژوهش استقرایی و با استفاده از روش پژوهش کیفی و با تکیه بر فلسفه ساخت
های  های تخصیص منابع بازاریابی، رهیافت اجتماعی، ضمن تبیین عوامل اصلی تأثیرگذار بر تصمیم

. روش پژوهش، کند میشناسی و تبیین  ایرانی در تخصیص منابع بازاریابی را گونه های سازمانکلان 
نفر از خبرگان، مدیران ارشد، مشاوران، مدیران و  28شامل  پژوهشتحلیل محتوای کیفی و نمونه 
گیری،  فعال در صنایع غذایی و نوشیدنی و روش نمونه های سازمانکارشناسان بازاریابی و فروش 

های کلان  های پژوهش، رهیافت ر اساس یافتههای هدفمند و نظری بوده است. ب گیری تلفیقی از نمونه
مرحله »و « گیری راهبردی سازمان جهت»در تخصیص منابع بازاریابی بر اساس دو بُعد  ها سازمان

 تبیین هستند. قابل« ثبات»و « شهرت»، «تمایز»، «محبوبیت»در چهار دسته « چرخه عمر محصول
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‌.‌مقدمه1

گرایی اجتماعی، پژوهشگران را به  دانش اجتماعی مدرن با تکیه بر فلسفه ساخت     
گیری از رویکردهای کیفی و اکتشافی با هدف توسعه الگوهای نظری موضعی و  بهره

 (.1392، همکارانو  فرد ییداناد )کن هایی با دامنه کوچک و متوسط ترغیب می نظریه
ای پویا، نرم و  مقوله عنوان بهمطالعه پدیده تخصیص منابع بازاریابی  حاضر پژوهشدر      

بر اساس راهبرد استقرایی در  پزوهشبوده است. در این  موردنظردارای جوانب رفتاری 
های اجتماعی، با استفاده از روش تحلیل محتوای کیفی، ضمن تبیین عوامل اصلی  پژوهش

ایرانی در  های سازمانهای کلان  یص منابع بازاریابی، رهیافتهای تخص تأثیرگذار بر تصمیم
شناسی  الگوی گونه درنهایتگیرند و  و تحلیل قرار می مطالعه موردتخصیص منابع بازاریابی 

 شود. در تخصیص منابع بازاریابی توسعه داده می ها سازمانهای کلان  رهیافت
 رود شمار می ها برای نیل به رشد و توسعه به بازاریابی یکی از نیازهای حیاتی اغلب بنگاه     

های  ها میلیاردها دلار در سال صرف فعالیت (. جای تعجب نیست که شرکت2004)کومار، 
میلادی، شرکت  2006(. برای نمونه، در سال 2008کنند )گوپتا و استینبرگ،  بازاریابی می

 همچنین کرد؛صرف تبلیغات  میلیارد دلار 9/4بیش از  ییتنها به (P&G) پراکتر اند گمبل
میلیارد دلار بود  285میلادی، بالغ بر  2006در سال  متحده ایالاتمجموع بودجه تبلیغات در 

گذاری، مدیران بازاریابی  (. با توجه به این حجم بالای سرمایه2008)گوپتا و استینبرگ، 
کارکردهای بازاریابی تخصیص ها و  بهینه به فعالیت طور بهمسئولیت دارند که منابع بازاریابی را 

ها، بازگشت مناسبی برای بنگاه داشته است  گذاری نشان دهند که این سرمایه درنهایتدهند و 
پیچیده  ی(. تخصیص منابع بازاریابی در یک محیط دائماً در حال تغییر، تصمیم2013)شانکار، 

یک اولویت راهبردی  نعنوا بهها اغلب به تخصیص منابع بازاریابی  رود. بنگاه شمار می به
ها و  های جدید فرصت (. ظهور رسانه2013و شانکار،  2008نگرند )گوپتا و استینبرگ،  می

های  روش اگرچه(. 2002ها قرار داده است )مانترالا،  ای را پیش روی شرکت های تازه چالش
نابع رسند، اغلب به تخصیص غیربهینه م منطقی به نظر می ،سنتی تخصیص منابع بازاریابی

بنابراین با توجه به شرایط ؛ (2002و مانترالا،  2013شوند )شانکار،  میمنجر بازاریابی سازمان 
های  نیاز دارند با رویکردی علمی، عوامل تأثیرگذار بر تصمیم ها سازمانپیچیده کنونی، 

را تخصیص منابع بازاریابی را بشناسند و از این طریق اثربخشی تخصیص منابع بازاریابی خود 
 بیشینه سازند.

ای  مقوله عنوان بهدر این پژوهش با هدف مطالعه عمیق پدیده تخصیص منابع بازاریابی      
در تخصیص منابع  ها سازمانهای کلان  شناسی رهیافت توسعه الگوی گونه درنهایتپویا و 

بت به ارائه های کیفی، نس های روش بازاریابی و با استفاده از رویکرد اکتشافی مبتنی بر قابلیت



 

 95 ... ها کلان سازمان یها افتیره يشناس گونه یالگو

ضمن تبیین رفتار  یادشدههای علمی به پرسش پژوهش مبادرت شده است. الگوی  پاسخ
را به مدیران، در حوزه تخصیص منابع بازاریابی  ها آنبینی رویکردهای  ، قدرت پیشها سازمان

 دهد. گران سازمان می پژوهشگران و تحلیل
شامل صنایع غذایی و نوشیدنی، متمرکز دوام  دوام و کم بر صنایع مصرفی بی پژوهشاین      
های منتج از  در بازار مواد غذایی و نوشیدنی رقابت جدی و واقعی وجود دارد و چالش زیرا ؛است

های فعال در آن صنایع  رقابت، اهمیت تخصیص اثربخش منابع بازاریابی را برای شرکت
ها  معمولاً تصمیم ینکها رغم علیدوام  دوام و بی در صنایع مصرفی کمعلاوه  کند؛ به میدوچندان 

ها بر  های بازاریابی تأثیر مستقیم و نسبتاً سریع بر عملکرد کل بنگاه دارند، این تصمیم و اقدام
به تخصیص غیربهینه منابع  درنهایتشوند که  های سنتی و شهودی اتخاذ می اساس روش

 شوند. میمنجر 
 پرسش اصلی این پژوهش عبارت است از:

 ند؟ا در تخصیص منابع بازاریابی کدام ها سازمانکلان های  رهیافت
 

‌.‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

زیادی  حدموضوع تا  مبانی نظریدلیل ماهیت اکتشافی پژوهش کیفی، اهمیت مرور  به     
های پیشین  بر این اساس در این بخش پژوهش؛ (1392، همکارانو  فرد ییدانایابد ) کاهش می

 .شود طور خلاصه مرور می بهع بازاریابی حوزه تخصیص مناب
‌

‌ ‌بازاريابی. « منابع بازاریابی»بندی دقیقی از  توان طبقه های معدودی می در پژوهشمنابع
 (:2002)مانترالا،  کرده است یبند دستهزیر  صورت بهمنابع بازاریابی را (، 2002)یافت. مانترالا 

 ؛بودجه تبلیغات. 1

 ؛فروش یها تلاش. 2

 ؛فروش به خرید محصول است تولیدکننده محصول که هدف از آن ترغیب خرده ترویج. 3

 ؛کننده به خرید محصول است فروش که هدف از آن تشویق مصرف ترویج خرده. 4

 .1ترکیبی از عناصر آمیزه بازاریابی. 5

بندی  (، منابع بازاریابی در سه دسته اصلی طبقه2008)در پژوهش گوپتا و استینبرگ،      
 اند. شده

 

                                                 
1. Marketing mix 
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‌ ‌بازاريابی. ‌منابع ، تخصیص ابزارها و «تخصیص منابع بازاریابی»منظور از تخصیص
از قبیل محصولات و برندهای  1های بازاریابی به واحدهای سازمانی یا نهادهای بازار فعالیت

سود بنگاه یا سهم بازار  که یطور به ؛است غیرهها و  سازمان، مناطق جغرافیایی هدف، رسانه
 (.2013شینه شود )شانکار، بنگاه بی

  

 

 (2002و مانترالا،  2013و شانکار،  2008: نمایی از مفهوم تخصیص منابع بازاریابی )گوپتا و استینبرگ، 1شکل 

 
های کلیدی مدیران بازاریابی، تخصیص منابع  یکی از مسئولیت ،برخی پژوهشگران معتقدند     

، نمایی از مفهوم تخصیص 1 (. در شکل2002و مانترالا،  2013کمیاب بازاریابی است )شانکار، 
 ها سازمانیص منابع در معمولاً سه نوع از تخص طبق این شکلمنابع بازاریابی ارائه شده است. 

(. نوع نخست، 2002و مانترالا،  2013و شانکار،  2008شود )گوپتا و استینبرگ،  انجام می
و توسعه است  پژوهشتخصیص منابع میان بازاریابی و سایر کارکردهای سازمانی مانند 

ابی از قبیل های بازاری نوع دوم، تخصیص منابع بازاریابی به ابزارها و فعالیت ؛(2013)شانکار، 
های بازاریابی به  در نوع سوم، ابزارها و فعالیت ؛فروش است یها تلاشتبلیغات، ترویج و 

                                                 
1. Market Entities 

‌تخصیص‌منابع‌بازاريابی

 مناطق جغرافیایی ˚محصولات/ برندها 

 cمحصول/ برند  bمحصول/ برند  aمحصول/ برند 

 aبرند 
˚ 

منطقه 
1 

 aبرند 
˚ 

منطقه 
2 

 bبرند 
˚ 

 1منطقه 

 bبرند 
˚ 

منطقه 
2 

 cبرند 
˚ 

منطقه 
1 

 cبرند 

˚ 
منطقه 

2 

منابع سازمان
 

 منابع مالی
بازاریابی 
)بودجه 
 بازاریابی(

منابع غیرمالی 
بازاریابی 

 های یتوانمند)
 بازاریابی(

بودجه 
 تبلیغات

     
 

 یها تلاش
 فروش

      

ترویج 
 تولیدکننده

      

ترویج 
 فروش خرده
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و  2013یابند )شانکار،  تخصیص می غیرهها و  محصولات یا برندها، مناطق جغرافیایی، رسانه
 (.1988گوپتا، 

زار و بهبود ها، هدف از تخصیص منابع بازاریابی افزایش سهم با در بعضی پژوهش     
و مانترالا،  2013تأثیرگذاری بازاریابی سازمان در بازارهای هدف آن ذکر شده است )شانکار، 

2002.) 

و توسعه در  پژوهشبازاریابی و  بینبه موضوع تخصیص منابع سازمان  ها پژوهش برخی     
هانسنس، و دکیمپه و  1992و اریکسون و جاکوبسون،  2013اند )شانکار،  نوع اول پرداخته

تبلیغات و فروش  بینها، تخصیص منابع بازاریابی  (. در برخی پژوهش2008و شانکار،  1999
و رانگاسوامی و  1984، همکارانقرار گرفته است )آسموس و  موردتوجهدر نوع دوم 

(. برخی دیگر از 1997و شانکار،  1987و گاتیگنون و هانسنس،  1991کریشنامورثی، 
اند  تبلیغات و ترویج فروش در نوع دوم پرداخته بیننابع بازاریابی پژوهشگران به تخصیص م

(. 2005، همکارانو نیک و  2003و نیک و رامان،  1991و ستورامان و تلیس،  2013)شانکار، 
محصولات و یا برندها در نوع سوم  بینتخصیص منابع بازاریابی  ها پژوهشدر تعدادی از 

(. تعدادی از پژوهشگران تخصیص منابع بازاریابی 2004بوده است )ریچاردسون،  موردتوجه
و نزلین  2004اند )ونکاتسان و کومار،  قرار داده پژوهشموردتوزیع را  های کانالمشتریان و  بین
ها، تخصیص منابع بازاریابی  (. در بعضی پژوهش2009و نزلین و شانکار،  2006، همکارانو 

(. 2005، همکارانو فیشر و  1976است )لیلین و رائو، بوده  موردتوجهمیان بازارها و یا کشورها 
و  1984تخصیص منابع بازاریابی میان مراحل مختلف چرخه عمر محصول )لیلین و ونشتاین، 

های قدیم و جدید )شانکار و هولینگر،  ( و تخصیص منابع بازاریابی میان رسانه1975پارسونز، 
 اند. های پیشین بررسی شده که در پژوهشهستند  هایی موضوع ازجمله( 2011و پرین،  2007

گذشته در حوزه تخصیص منابع بازاریابی، تخصیص منابع میان  های پژوهشبسیاری از 
های بازاریابی  بازاریابی و سایر کارکردهای سازمانی )نوع اول(، یا تخصیص منابع به فعالیت

ت و برندها و مناطق های بازاریابی به محصولا و یا تخصیص ابزارها و فعالیت )نوع دوم(
ها بر  از پژوهش زیادیتعداد  همچنین ؛اند قرار داده موردمطالعهجغرافیایی )نوع سوم( را 

سازی ریاضی هستند  های مدل های تخصیص بهینه منابع بازاریابی که عمدتاً روش روش
 وردتوجهمهای خاص تخصیص منابع بازاریابی را  ها نیز جنبه اند. تعدادی از پژوهش متمرکز شده

 ؛(2011، همکارانو سالو و  2010و چن و هسو،  2004، همکاراناند )لیلین و  قرار داده
تر، ماهیت پویای پدیده  تر و عمیق است با نگاهی کلان شدهتلاش  پژوهشاین در  که درحالی

 درنهایتو  گیردقرار  موردمطالعهتخصیص منابع بازاریابی و عوامل اصلی تأثیرگذار بر آن 
 .شودشناسی و تبیین  در تخصیص منابع بازاریابی شناسایی، گونه ها سازمانهای کلان  ترهیاف
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 شناسی‌.‌روش3

عامل( و  4این پژوهش در چهار مرحله انجام شده است. در مرحله نخست، عوامل کلان )     
. دشدنشناسایی  ها سازمانهای تخصیص منابع بازاریابی در  عامل( تأثیرگذار بر تصمیم 21خرد )

دهی شدند. در مرحله سوم، الگوی نظری پژوهش توسعه داده  در مرحله دوم، این عوامل اولویت
‌های پژوهش بررسی شد. شد و در مرحله چهارم، برازش یافته

‌
‌داده ‌گردآوری ‌‌روش های پژوهش در مراحل اول و سوم، از  برای گردآوری دادهها.

در مواردی، مستندات و مدارک  همچنین ؛ساختاریافته استفاده شد های عمیق نیمه مصاحبه
قرار  مورداستفادهدر جهت اهداف پژوهش  ها آنسازمانی یافت شد که اطلاعات مندرج در 

مراتبی برای تعیین اولویت عوامل استفاده  گرفت. در مرحله دوم از روش فرآیند تحلیل سلسله
شناسی  ، روش1ل های پژوهش بررسی شد. در جدو در پایان، برازش یافته همچنین ؛شد

‌پژوهش ارائه شده است.
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‌نمونه ‌‌روش گیری هدفمند و نظری  های نمونه لفیقی از روشدر این پژوهش تگیری.
به  ؛(1394، همکارانو  فرد ییداناو  1392، همکارانو  فرد ییداناقرار گرفته است ) مورداستفاده

برداری هدفمند )قضاوتی(،  ، ابتدا بر اساس نمونهپژوهشکه در مراحل اول و سوم  ااین معن
و کارشناسان بازاریابی  ریابی و محصولتعدادی از مدیران ارشد، مشاوران، مدیران بازا

انتخاب  ها آنبخشی  فعال در صنایع غذایی و نوشیدنی بر اساس میزان آگاهی های سازمان
های  سپس بر اساس داده ؛انجام شد ها همه آنساختاریافته با  های نیمه شدند و مصاحبه
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ها احساس  گردآوری داده ها و با توجه به خلأهای نظری که در فرآیند در مصاحبه شده یگردآور
 عمل آمد. مصاحبه به ها آنترتیب با  کنندگان بعدی انتخاب و به مشارکت ،شد می
‌

دامنه بر عمق پژوهش است و معیار تعیین  یجا بهدر رویکرد کیفی توجه اصلی حجم‌نمونه.‌
ین (. در ا1388هومن،  و 1392، همکارانو  فرد ییدانااست )« اشباع نظری»ها  تعداد نمونه

 ؛کاهش یافت یجتدر بهبه بعد، تعداد کدهای جدید  8پژوهش در مرحله نخست از مصاحبه 
د متفاوتی یافت نشد. برای اطمینان از جامعیت و اعتبار به بعد کُ 10از مصاحبه  که یطور به

مصاحبه ادامه پیدا کرد. در مرحله دوم، عوامل  12ها تا  پژوهش، فرآیند گردآوری داده
نفر از خبرگان  11مراتبی توسط  در مرحله اول با روش فرآیند تحلیل سلسله شده ییشناسا

دانشگاه  استادانبازاریابی شامل هشت نفر از فعالان صنایع غذایی و نوشیدنی و سه نفر از 
 یجتدر بهبه بعد، تعداد کدهای جدید  8در مرحله سوم از مصاحبه  همچنین ؛دهی شدند اولویت

د متفاوتی یافت نشد. برای اطمینان از به بعد کُ 13از مصاحبه  که یطور به ؛کاهش یافت
مصاحبه ادامه پیدا کرد. در مرحله  16ها تا  جامعیت و اعتبار پژوهش، فرآیند گردآوری داده

کنندگان و  های پژوهش به دو روش تطبیق نتایج توسط مشارکت چهارم نیز برازش یافته
 .شدبررسی همکار بررسی 

 
‌روش‌پژ ‌و ( و روش تحلیل 1390راهبرد این پژوهش، استقرایی )بلیکی،  وهش.راهبرد

(. در این پژوهش تلاش شد ضمن درک 1395)کریپندورف،  بودها، تحلیل محتوای کیفی  داده
حفظ  پژوهششوندگان در تمام مراحل  های مصاحبه بافت و زمان، وفاداری نسبت به دیدگاه

 ده است.ارائه ش ،2. مراحل مختلف تحلیل در شکل شود
 

 
)واحدبندی،  (مسئله)درک 

گیری و  نمونه
 گزارش(

)کدگذاری اولیه بر 
آماری  یها روشاساس 

یات ئو حذف جز
 نامربوط(

های  )شناسایی سازه
 تحلیلی، تحلیل(

)اعتباربخشی 
 مستقیم(

 

 مراحل تحلیل در پژوهش )طرح پژوهش( .2شکل 
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‌ها‌ها‌و‌يافته‌.‌تحلیل‌داده4

 دلیلبه همین  شد؛هایی منتج  چهار مرحله انجام و هر مرحله به یافتهاین پژوهش در      
ترتیب در این قسمت تشریح  بندی شدند که به های پژوهش در چهار بخش دسته یافته
 کنندگان در پژوهش ارائه شده است. ، سیمای مشارکت2شوند. در جدول  می

 کنندگان در پژوهش )طرح پژوهش( سیمای مشارکت .2جدول 
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‌تأث ‌تبیین‌عوامل ‌نخست: ‌بازاريابیمرحله ‌تخصیص‌منابع ‌بر ‌یرگذار در این بخش، ضمن .
نفر از خبرگان بازاریابی، با استفاده از روش تحلیل  12ساختاریافته با  انجام مصاحبه عمیق نیمه

استخراج،  ها گاهبنهای تخصیص منابع بازاریابی در  محتوای کیفی، عوامل تأثیرگذار بر تصمیم
عامل خرد بر  21بندی و تبیین شدند. بر این اساس چهار عامل کلان مشتمل بر  دسته

 (.3)جدول  هستند اثرگذار ها سازمانهای تخصیص منابع در  تصمیم
 

 های تخصیص منابع بازاریابی عوامل تأثیرگذار بر تصمیم .3جدول 

ی
یاب

زار
 با

بع
منا

ص 
صی

تخ
 

‌تکرار‌تعداد‌عامل‌خرد‌عامل‌کلان

 بنگاه

 26 تجربه در بازار

 63 ساختار قدرت

 39 مدیریت یها نگرش

 9 برنامه بازاریابی

 42 بلوغ سازمان

 16 ها آزمایی داده سازوکار راستی

 24 ساختار سازمانی

 محصول/ برند

 31 سهم بازار

 55 مرحله فعلی چرخه عمر محصول

 39 مشخصات محصول

 29 در بازارسابقه 

 33 پیچیدگی محصول

 21 روند فروش

 صنعت
 42 ساختار صنعت

 12 ماهیت فصلی

 بازار

 17 اندازه

 44 بافتار رقابتی

 14 ماهیت

 19 های هدف بخش

 24 شرایط و اقتضائات

 10 های توسعه و گسترش پتانسیل

 

ا برندی که یک بنگاه به بازار عرضه ها و مشخصات محصول ی ویژگی ،3با توجه به جدول 
ها شامل  گذارند. این ویژگی تخصیص منابع بازاریابی آن بنگاه تأثیر می های د بر تصمیمکن می

سهم بازار محصول/ برند، مرحله فعلی چرخه عمر محصول، مشخصات محصول مانند دوره 
/ برند در بازار، انقضای محصول و جذابیت محصول در یک منطقه جغرافیایی، سابقه محصول

شوند. شدت تبلیغات معمولاً برای محصولی که  روند فروش محصول می و پیچیدگی محصول
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پیچیدگی بالای  همچنین ؛در بازار سابقه کمی دارد بیش از محصولات با سابقه زیاد است
دهد. در این موارد بنگاه ناچار است منابع  کاهش می یطورکل بهمحصول، اثربخشی تبلیغات را 

 فروش تخصیص دهد. یها تلاشبازاریابی خود را به 
فروشی یا  دو عامل اصلی بازار )اندازه بازار، بافتار رقابتی، ماهیت بازار )عمده همچنین     

های  و پتانسیل های هدف، شرایط و اقتضائات و تغییر و تحولات بازار فروشی(، بخش خرده
های تخصیص  و ماهیت فصلی( بر تصمیمتوسعه و گسترش بازار( و صنعت )ساختار رقابتی 

گذارند. افزایش رقابت ناشی از ساختار بازار یا صنعت معمولاً باعث  تأثیر می ها سازمانمنابع در 
شود. در مقاطع فصلی مانند مراسم سنتی یا مذهبی، رویدادهای  افزایش شدت تبلیغات می

 ؛کند بع بازاریابی تغییر میفرهنگی، هنری، اجتماعی و ورزشی معمولاً چگونگی تخصیص منا
های تخصیص  د بر تصمیمکن بنگاهی که محصول یا برندی را به بازاری عرضه می همچنین

گذارد. تجربه بنگاه در بازار، ساختار قدرت سازمان )بازاریابی قوی  منابع بازاریابی خود تأثیر می
برای یک محصول، سطح  های مدیریت سازمان، برنامه بازاریابی در مقابل فروش قوی(، نگرش

عوامل تأثیرگذار بر  ازجملهو ساختار سازمانی و تغییرات آن  گری سازمان ای بلوغ و حرفه
های دارای  مشاهده شد بنگاه یروشن بههای تخصیص منابع بازاریابی بنگاه هستند.  تصمیم

اغلب بر اساس های نوپا و  متفاوت با بنگاه یا گونه بهمنابع بازاریابی خود را  ،تجربه بیشتر
ها به قدرت یا نفوذ فرد، افراد یا  مصاحبهبسیاری از دهند. در  قبلی تخصیص می های تجربه
 دادن به تصمیم مدیران ارشد سازمان اشاره شد. سازمانی در شکل های بخش

 

‌اولويت ‌بر‌تخصیص‌منابع‌بازاريابیبندی‌عوامل‌تأث‌مرحله‌دوم: ‌یرگذار هدف از این .
های تخصیص منابع بازاریابی در  که بیشترین تأثیر را بر تصمیماست املی مرحله، شناسایی عو

 ها دارند. این عوامل در مرحله بعد، ابعاد الگوی پژوهش را شکل خواهند داد. بنگاه
بار تکرار  40برای یافتن عوامل با بیشترین تأثیر، همه کدهایی )عوامل خرد( که بیش از      

نفر از خبرگان شامل  11توسط  1مراتبی فرآیند تحلیل سلسله شده بودند استخراج و با روش
دهی شدند.  دانشگاه اولویت استادانهشت نفر از فعالان صنایع غذایی و نوشیدنی و سه نفر از 

مرحله فعلی چرخه عمر »، «بلوغ سازمان»، «ساختار قدرت سازمان»از میان کدهای 
و  «ساختار قدرت سازمان»، دو عامل «بافتار رقابتی بازار»و  «ساختار صنعت»، «محصول

و  بودنددارای بیشترین تأثیر در تخصیص منابع بازاریابی  «مرحله فعلی چرخه عمر محصول»
دهنده ابعاد الگوی  بنابراین، دو عامل شکل شدند؛ابعاد الگوی پژوهش انتخاب  عنوان به

 از: اند عبارتریابی در حیطه تخصیص منابع بازا ها سازمانهای کلان  شناسی رهیافت گونه

                                                 
1. Analytical hierarchy process (AHP) 
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 ؛2016فروش محور( )کاتلر و آرمسترانگ، -گیری راهبردی سازمان )بازاریابی محور جهتـ 
 ؛(2012کاتلر و کلر، 

 .(2006دویل و استرن،  ؛2016بلوغ( )کاتلر و آرمسترانگ، -)رشد 1چرخه عمر محصولـ 
ه بیشترین تأثیر را در این مرحله بر مبنای دو عامل ک.‌مرحله‌سوم:‌طراحی‌الگوی‌پژوهش

بر تخصیص منابع بازاریابی دارند و در مرحله قبل شناسایی شدند، ماتریسی طراحی و از 
گیری  نفر از خبرگان بازاریابی خواسته شد متناسب با جهت 16شوندگان شامل  مصاحبه

راهبردی سازمان خود، برای چند محصول شاخص سازمان در مراحل رشد و بلوغ توصیفی از 
ها، با  پس از گردآوری داده .کنندت کلان سازمان در تخصیص منابع بازاریابی ارائه رهیاف

 های چهارگانه مدل تکمیل شدند. استفاده از روش تحلیل محتوا، خانه
 های سازمانها و مستندات سازمانی مشاهده شد در  بر اساس تحلیل محتوای مصاحبه     

معرفی »دغدغه اصلی سازمان  ،رشد قرار دارندمحور در مورد محصولاتی که در مرحله  فروش
حداکثر افراد ممکن  که یطور به ؛از طریق تبلیغات و ترویج است« محصول به افراد بیشتر

در این بخش  یادشده های سازمانمحصول را ببینند و بشناسند. بر این اساس رهیافت کلان 
د محصولاتی که در مرحله محور، در مور فروش های سازمان همچنین شد؛نامگذاری « شهرت»

آنچه دارند را حفظ کنند و تعادل هستند  یلمابینند و  بلوغ قرار دارند، نیاز چندانی به تغییر نمی
ولی لااقل  ؛هایی در ذهن دارند ایده یادشده های سازمانبازار را بر هم نزنند. بعضی از مدیران 

در  یادشده های سازمانین رهیافت کلان بنابرا؛ ها ندارند اهتمامی به اجرای ایده مدت کوتاهدر 
 نام گرفت.« ثبات»این بخش 

محور که  بازاریابی های سازمانبر اساس تحلیل محتوای مصاحبه با خبرگان بازاریابی، در      
محور است، در مورد محصولاتی که در مرحله رشد قرار  فروش های سازمانتعدادشان کمتر از 

شدن محصول و درگیری ذهنی مثبت مشتریان با آن هستند  تهداش دارند مدیران به فکر دوست
ای برای ایجاد علاقه نسبت به محصول در میان مشتریان  وسیله عنوان بهو به تبلیغات و ترویج 

« محبوبیت»محور در این بخش  بازاریابی های سازمانبر این اساس رهیافت کلان  ؛نگرند می
خصوص محصولاتی که  محور در بازاریابی های زمانسا ،ها مشاهده شد نامیده شد. در مصاحبه
 ها آن محصولهستند  مند راضی به وضع موجود نیستند و علاقه ،در مرحله بلوغ هستند

؛ درنتیجه محصولی برتر و متفاوت با محصولات رقبا در ذهن مشتریان قلمداد شود عنوان به
بنابراین رهیافت کلان ؛ هندد می موردتوجهرویکرد بهبود مستمر محصول را  ها آنبعضی از 

 شد. یدهنام« تمایز»در این بخش  یادشده های سازمان
 

                                                 
1. Product Life Cycle (PLC) 
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 در تخصیص منابع بازاریابی )یافته پژوهش( ها سازمانهای کلان  شناسی رهیافت الگوی گونه .3شکل 

 
ی ها و رویکردهای کل گیری با هدف تبیین جهت ها سازمانهای کلان  نامگذاری رهیافت     

در مقوله تخصیص منابع بازاریابی انجام شده است و طبیعتاً  ها آنشناسی  و گونه ها سازمان
الگوها بیان  ازآنجاکهولی  ؛دهنده تمامی جزییات نباشد و پوشش نمایانگرممکن است 

 زیادی( اثربخشی 3رسد الگوی پژوهش )شکل  ای از واقعیت هستند، به نظر می شده سازی ساده
 در تخصیص منابع بازاریابی دارد. ها سازمانهای کلان  شناسی رهیافت ونهدر تبیین و گ

 

‌برازش‌يافته ‌چهارم: ‌های‌پژوهش‌مرحله های کمّی  در این مرحله با استفاده از روش.
های  . برای این منظور از دو روش برای برازش یافتهشدندها اعتبارسنجی  ، یافتهپژوهش

 :پژوهش بهره گرفته شد
سؤال و  4ای متشکل از  در پایان پژوهش، پرسشنامه :1کنندگان یج توسط مشارکتتطبیق نتا .1

نفر از  12شوندگان قرار گرفت.  و در اختیار مصاحبهشد دربرگیرنده الگوی نظری پژوهش تهیه 
. سشنامه الگوی پژوهش را تأیید کردرپ. نتایج کردند و بازگرداندندپرسشنامه را تکمیل  ها  آن

 (.4)جدول  کردرا تأیید  یادشدهافزار لیزرل نیز الگوی  نرمآزمون کمیّ در 
 
 
 
 
 

                                                 
1. Member Checking 

‌

 ‌چرخه‌عمر‌محصول  

  رشد بلوغ  

ت
جه

‌
ی‌
ی‌راهبرد

گیر

ن
سازما

 بازاریابی محور‌محبوبیت‌تمايز بازاریابی محور‌

 رفروش محو‌شهرت‌ثبات فروش محور

  رشد بلوغ  
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  پژوهشهای برازش الگوی  نتایج آزمون کمّی شاخص .4جدول 

‌برازش‌يا‌عدم‌برازش‌مقدار‌واقعی‌مقدار‌مطلوب‌شاخص

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

 برازش 93/0 9/0حداقل  شاخص نیکویی برازش

 بودن نمونه( برازش )کوچک عدم 84/0 9/0حداقل  شده نیکویی برازش تعدیلشاخص 

 برازش 93/0 9/0حداقل  ای برازش شاخص مقایسه

 برازش 95/0 9/0حداقل  شاخص استانداردنشده برازش

 

پس از پایان فرآیند تحلیل و توسعه الگوی نظری، شش نفر از  :1بررسی همکار .2
را بررسی  یادشدهشگران حوزه بازاریابی و استراتژی الگوی نظران دانشگاهی و پژوه صاحب
 . این الگو توسط هر شش نفر تأیید شد.کردند

 

‌گیری‌و‌پیشنهادها‌.‌نتیجه5

بر اساس دو عامل  ها سازمانهای کلان  (، رهیافت4بر اساس الگوی پژوهش )شکل      
 :قابل تبیین هستنددر چهار دسته  «چرخه عمر محصول»و  «گیری راهبردی سازمان جهت»
 
‌‌‌سازمان‌بازاريابی‌.1 ‌محبوبیت(‌ـمحور ‌)رهیافت‌کلان: ‌رشد ‌مرحله در  .محصول‌در

شود و تمرکز بر نیازهای مشتری است )کاتلر و  محور همه چیز از بازار آغاز می سازمان بازاریابی
مان، بنابراین مشتری در مرکز توجه سازمان قرار دارد. از نظر ساز؛ (2016آرمسترانگ، 

تواند موفق  محصولی که دوره معرفی را گذرانده و به مرحله رشد وارد شده است در صورتی می
بر این اساس دغدغه سازمان ایجاد علاقه و  ؛باشد که از سوی مشتریان دوست داشته شود

کند از ابزارهای بازاریابی برای  درگیری ذهنی مثبت نسبت به محصول است. سازمان تلاش می
تا  کندقه بهره بگیرد و در مواردی که لازم باشد تغییراتی در طراحی محصول اعمال ایجاد علا
. کندمشتری تولید شود و از این طریق سهم بازار خود را بیشینه  موردعلاقهمحصولی  درنهایت

کردن تجربه استفاده از محصول با خاطرات مثبت، نمایش محصول در رویدادهای  عجین
و ایجاد ارتباط معنادار  کننده در فرآیند تولید محصول میت سلامتی مصرفانگیز، القای اه خاطره

برای ایجاد محبوبیت  ها سازمانمحصول و افراد موفق و سرشناس بعضی از راهکارهای  بین
 محصول هستند.

 

                                                 
1. Peer Debriefing 
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‌بازاريابی‌.2 ‌‌سازمان ‌تمايز(‌ـمحور ‌کلان: ‌)رهیافت ‌بلوغ ‌مرحله ‌در .‌محصول

که مرحله رشد را گذرانده و به مرحله بلوغ  خود ر مورد محصولاتمحور د بازاریابی های سازمان
شوند، دغدغه ایجاد و یادآوری تمایز نسبت به محصولات رقیب را در سر دارند. در این  وارد می

(. سازمان به دنبال حفظ یا 2012است )کاتلر و کلر،  زیادمرحله رقابت شدید و تعداد رقبا 
طریق یادآوری تمایز محصول نسبت به محصولات رقبا است. در سهم بازار از  یجزئافزایش 
بندی محصول  با یادآوری نوآوری در فرآیند توسعه و بسته معمولاًمحور  بازاریابی های سازمان

و  های اجتماعی سازمان نسبت به رقبا، یادآوری ارزش سلامتی برای انسان، اهمیت مسئولیت
کننده ارزشمند هستند سعی در  ل که برای مصرفهایی از محصو های کارکردی و ویژگی برتری

 القای تمایز محصولات خود نسبت به رقبا دارند.
 
در سازمان ‌.محصول‌در‌مرحله‌رشد‌)رهیافت‌کلان:‌شهرت(‌ـمحور‌‌سازمان‌فروش‌.3

محور نقطه آغاز، کارخانه و تمرکز بر محصولات موجود است )کاتلر و آرمسترانگ،  فروش
محور برای محصولاتی که در مرحله رشد قرار دارند و رقابت در بازار  (. سازمان فروش2016

(، رهیافت افزایش شهرت محصول را دنبال 2006رو به افزایش است )دویل و استرن،  ها آن
مند است تعداد هر چه بیشتری از مشتریان محصول را  محور علاقه د. سازمان فروشکن می

وند و دیگران را نیز مطلع کنند تا از این طریق احتمال ببینند و بشناسند و از وجود آن آگاه ش
ده از تبلیغات . استفاشودسود حاصل از افزایش حجم فروش بیشینه  یجهدرنتفروش محصول و 
ر نام محصول و نمایش محصول در تبلیغات، تأکید بر مصرف هر چه بیشتر انبوه و تکرار مکر

به  ها آنغیرمعمول به فروشندگان برای ترغیب  و ارائه امتیازات تبلیغاتی های یامپمحصول در 
 برای افزایش حجم فروش هستند. ها سازمانراهکارهای  ازجملهفروش محصول 

 
‌فروش‌.4 ‌‌سازمان ‌ثبات(‌eمحور ‌کلان: ‌)رهیافت ‌بلوغ ‌مرحله ‌در معمولاً  .محصول

رد محور در مورد محصولاتی که در مرحله بلوغ قرار دارند نوعی رویک فروش های سازمان
 یلماای به تغییر تعادل بازار ندارند و  علاقه یادشده های سازمانگزینند. اغلب  محتاطانه را برمی

تمایل دارند از  معمولاً دلیلبه همین  ؛حفظ شود ها آنشرایط بازار و سهم بازار فعلی  هستند
برای  ای با هدف یادآوری محصول در ذهن مشتری، تجهیز و توسعه شبکه توزیع تبلیغات دوره

در  یجزئو ایجاد تغییرات  (رفته ازدستدسترسی به بازارهای جدید )با هدف جبران بازارهای 
های جدید از یک  ها یا رایحه مانند معرفی طعم وخطا آزمونهای  محصول بر اساس روش

 محصول بهره بگیرند.
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بی ارائه شد. در تخصیص منابع بازاریا ها سازمانهای کلان  در این پژوهش الگوی رهیافت     
های تخصیص منابع  عوامل تأثیرگذار بر تصمیم ،برای طراحی این الگو در مرحله نخست

، دو شده ییشناساعامل خرد  21از میان  ،شناسایی شدند. در مرحله بعد ها سازمانبازاریابی در 
ابعاد الگوی  عنوان به« مرحله چرخه عمر محصول»و « گیری راهبردی سازمان جهت»عامل 

. بر اساس شدالگوی پژوهش طراحی و برازش آن بررسی  سپس شدند؛ی پژوهش انتخاب نظر
در تخصیص منابع بازاریابی بر اساس دو  ها سازمانهای کلان  های پژوهش، رهیافت یافته

 حساب بههای محصول  های سازمان و دیگری از ویژگی الذکر که یکی از ویژگی عامل فوق
 تبیین هستند. قابل« ثبات»و « شهرت»، «تمایز»، «تمحبوبی»آیند در چهار دسته  می
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