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هاي تولیدي با  در شرکت "سرآمدي بازاریابی"مفهوم پردازي 
 رویکرد کیفی

 
  ∗∗∗∗پرویز احمدي ،∗∗∗عادل آذر ،∗∗ سید حمید خداداد حسینی، ∗میثم شیرخدایی

 
  چکیده

است،  بعاد بازاریابیها در تمامی ا هاي محوري، معیارها و شاخص ، چارچوب جامعی از ارزشبازاریابی سرآمدي     
ها،  ها، رویه کند تا با ارزیابی مستمر فعالیت کمک می ي فعال در صنایع گوناگونها نسازما که به مدیران بازاریابی

ریزي  هاي بهبود خود را شناسایی کرده و براي بهبود آنها، برنامه شان، نقاط قوت و حوزه فرایندها و نتایج بازاریابی
بودن این مفهوم و وجود جوایزي در کشورهاي مختلف با عنوان سرآمدي بازاریابی، تاکنون علیرغم رایج . نمایند

مطالعات نظري جامع و مانعی در این حوزه انجام نشده است و خلأ وجود الگویی علمی و معتبر در این حوزه شدیداً 
ي فعال در صنایع تولیدي ها هدف اصلی این تحقیق مفهوم پردازي سرآمدي بازاریابی در شرکت. شوداحساس می

هاي محوري سرآمدي بازاریابی، معیارهایی جهت ارزیابی عملکرد و  ایران بودکه در آن ضمن مشخص کردن ارزش
 .همچنین روابط مفهومی میان معیارها تعیین گردید. ریزي بهبود درحوزه بازاریابی ارائه گردید برنامه

 
 . کدگذاري نظري ،وري، معیار، تحلیل محتواي کیفیسرآمدي بازاریابی، ارزشهاي مح :ها کلید واژه
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  مقدمه
در . اند کار ارائه شده و با توجه به اهمیت بهبود مستمر الگوهاي سرآمدي کسب     

 و دمینگ ترین آنها الگوي سرآمدي اروپا، مالکوم بالدریج این الگوها که مهم
د ریف شده اقدام به ایجاو معیارهاي تع هاي محوري باشند با مبنا قرار دادن ارزش می

صورت متوازن  ها به ریزي بهبود سازمان مکانیسمی جهت ارزیابی و برنامه
هاي مختلف سازمانی  این الگوها توجه توامان به حوزه نقطه قوت . ]22[نمایند می

هاي  امکان نگرش تفصیلی آنها به حوزه ن نگاه جامع و کلان،یهر چند که هم. است
اً در سطح ملی و از این روست که اخیر]. 9[کرده استسازمان را سلب  یتخصص

 هاي تخصصی سازمان مانند منابع انسانی، دي در حوزهالمللی الگوهاي سرآم بین
علیرغم توجه فراوان به مفهوم هر چند . ارائه شده است. ..تکنولوژي اطلاعات و

ات سرآمدي بازاریابی در کشورهاي گوناگون و رایج بودن این مفهوم در ادبی
در هر حال با توجه به اهمیت . شود در آن احساس میخلأ نظري شدیدي  سرآمدي،

خاص موضوع و حرکت موجود به سمت تخصصی کردن الگوهاي سرآمدي و 
ام فقدان انجام مطالعات دانشگاهی در خصوص سرآمدي بازاریابی، نیاز به انج

حاضر یافتن بر این اساس هدف تحقیق . شود تحقیقات در این حوزه احساس می
  :باشد ؤالات قابل طرح زیر میپاسخ مناسب به س

  هاي تولیدي کدامند؟ بازاریابی در شرکت آمدي سرهاي محوري  ارزش - 1
  باشند؟ هاي تولیدي چه می معیارهاي سرآمدي بازاریابی در شرکت - 2
 چگونه است؟ معیارهاي تشکیل دهنده سرآمدي بازاریابی از یک هر جایگاه - 3

 باشد؟ وي سرآمدي بازاریابی چه میزیابی در الگمنطق ار - 4

  
 سرآمدي بازاریابی

فقدان مطالعات جامع در این حوزه، ابتدا به مرور موضوع تحقیق و با توجه به      
گذرا و اجمالی ادبیات موضوع مرتبط با تحقیق در حوزه الگوهاي سرآمدي 
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ی و سرآمدي بازاریابی اریابریزي و ارزیابی عملکرد باز برنامه کار، بازاریابی،و کسب
  . شود پرداخته می

  
  وکار الگوهاي سرآمدي کسب

کار در قالب معرفی سه الگوي اصلی و بررسی پیشینه الگوهاي سرآمدي کسب     
علت . ارائه شده است ،1الگوي سرآمدي اروپا و دمینگ در جدول مالکوم بالدریج،

  ]. 22[ ه استجامع و فراگیر بودن آنها بودانتخاب این سه الگو 
  

  اروپا و دمینگ مقایسه تطبیقی الگوهاي سرآمدي مالکوم بالدریج، .1جدول
الگوي سرآمدي   ]15[مالکوم بالدریج  عنوان

 ]7[اروپا
 ]22[دمینگ

ــتیابی  اهداف ــزان دســ شناســــایی میــ
هــاي آمریکــایی بــه     ســازمان 

 کیفیت و عملکرد

نیروي محرك بودن براي 
 حفظ سرآمدي در اروپا

ه براي نوآوري در طراحی ایجاد انگیز
هاي آماري کنترل  کارگیري روش هو ب

هاي تولیدي کشور  کیفیت در شرکت
 ژاپن

هاي ارزش
 محوري

برتـــري -رهبــري دورانــدیش  
یادگیري شخصی -مدار مشتري

ارزش -چـــالاکی -و ســـازمانی
-دادن بـــه کارکنـــان و شـــرکا

 ...تمرکز برآینده و

تمرکـز بـر   -گرایـی  نتیجه
ت رهبـري و ثبـا  -مشـتري 

ــر -در مقاصــد مــدیریت ب
یـادگیري   -مبناي فراینـد 

 ...و

ایجاد و انتشار اهداف و مقاصـد بـراي   
بهبـود  - درك هدف بازرسـی -سازمان

تعلیم و برقراري  - منظامستمر و مداوم 
ایجـاد   برطرف کردن تـرس و -رهبري 

 ...ي واعتماد و فضاي نوآور

-ریزي راهبردي برنامه-رهبري معیارها
تجزیه -ازارتوجه به مشتري و ب
ــه -و تحلیــل اطلاعــات توجــه ب

-مدیریت فراینـد -منابع انسانی
 نتایج تجاري

ــري ــرد-رهبــــ -راهبــــ
–منـابع  -شرکا-کارکنان

-نتایج کارکنان-فرایندها
ــتري  ــایج مشـ ــایج -نتـ نتـ

نتـــایج کلیـــدي -جامعـــه
 عملکرد

 -اطلاعـات -سـازماندهی -هاخط مشی
-کـارگیري منـابع انسـانی   هبهسازي و ب
 -تهــــاي تضــــمین کیفیــــفعالیــــت
-هـــاي کنتـــرل و نگهـــداري فعالیـــت
هاي  نتایج در برنامه-هاي بهبود فعالیت
 ...آتی و

منطق 
  ارزیابی

 اي. سی. دي. پی رادار  آي. ال. دي. اي
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  بازاریابی 
ز طریق فرایند بازاریابی را فعالیتی انسانی در جهت ارضاي نیازها و خواسته ها ا     

مرحله  5ها نیز از  دیریت بازاریابی در سازمانفرایند م ].13[اند مبادله تعریف کرده
اولین مرحله از فرایند بازاریابی درسازمان شناسایی ]. 11[تشکیل شده است

، محیط ]5[تجزیه و تحلیل محیط کلان بازاریابی. هاي موجود دربازار است فرصت
هاي  و واسطه ]21[کنندگان مواد اولیهأمین رقابتی، شرکاي سازمانی شامل ت

از جمله اقدامات این  ]20[، و مشتریان و مصرف کنندگان]13[بازار ،]3[یابیبازار
دومین گام در فرایند مدیریت بازاریابی جستجو و انتخاب بازارهاي . باشد مرحله می

 گیري، هاي قابل اندازه ها و زیربخش در این گام بازار به بخش. باشدمیهدف 
و  ]13[قابلیت اقدام تقسیم شده متمایز و داراي قابل دسترس، سودآور، بزرگ،

هاي متمایز  ها و صلاحیت قابلیت منابع، ،]28[اهداف مبناي میزان جذابیت بازار،بر
اهبردها و تدوین رسومین گام . شوند بازار یا بازارهاي هدف انتخاب میسازمان، 

ل راهبردهاي تبدی براي. دي در فرایند بازاریابی استهاي بازاریابی گام بع برنامه
خصوص میزان و اي در بایستی تصمیمات پایه هاي بازاریابی، ازاریابی به برنامهب

میزان هزینه بازاریابی و عناصر آمیخته بازاریابی  چگونگی تخصیص منابع بازاریابی،
آمیخته بازاریابی متغیرهایی هستند که مدیران بازاریابی در جهت ایجاد  .گرفته شود

گام نهایی در فرایند ]. 27[کنند ها را کنترل میت در بازار هدف آنبالاترین رضای
ساختار سازمانی  منابع انسانی، سازماندهی منابع بازاریابی شامل منابع مالی، بازاریابی،

  ]. 11[باشد هاي بازاریابی می سازي و کنترل برنامه و پیاده
  

  ریزي و ارزیابی عملکرد بازاریابی برنامه
ریزي بهبود در سازمانها تلقی  یابی و برنامهالگوهاي سرآمدي، الگوهاي ارز     
هاي بازار و منابع  مند ارزیابی فرصت فرایند نظامرا شوند، برنامه ریزي بازاریابی  می

هایی براي  سازمانی، تعیین اهداف و راهبردهاي بازاریابی و استقرار خط مشی
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هاي گوناگونی الگو. ]1[اند هاي بازاریابی تعریف کرده سازي و کنترل برنامه پیاده
توان به الگوي  ها می ترین آن ریزي بازاریابی ارائه شده است که از مهم براي برنامه

اشاره ] 25[استنتون  ،]4[، آسائل ]11[، کاتلر و آرمسترانگ]28[واکر و همکاران
   .دکر
ي و سنجش گیر اندازه ها، پاسخگویی به فشارهاي رقابتی و تنگناهاي مالی سازمان     

هاي اصلی تحقیقاتی تبدیل کرده  عنوان یکی از اولویت بازاریابی را بهعملکرد 
هاي کنترل سازمانی  ارزیابی عملکرد بازاریابی نوع مهمی از نظام يها نظام]. 23[است
 و هنجاري اي لکرد بازاریابی به دو دسته زمینهالگوهاي ارزیابی عم ]18[باشند می

یجاد کننده عملکرد ا يرهاین متغیبطه بدر الگوهاي هنجاري به را. شوند تقسیم می
بر  وو   قتضائات مختلف موثرکه در الگوهاي زمینه اي به ا در حالی. شود توجه می

از طرف دیگر دو . توجه می شود ،هاي ارزیابی عملکرد بازاریابی طراحی نظام
 ].17[وري و ممیزي بازاریابی در ارزیابی عملکرد بازاریابی وجود دارد رویکرد بهره

. توجه شده است "ییآکار"تنها به بعد " وري بازاریابی بهره "ها  ریفاز تع یدر برخ
ها و  رتباط میان دادهوري به ا دارند که بهره و همکاران بیان می در این راستا لیلی

عد اثربخشی نیز توجه شده گر به بیدر تعاریف د. ]14[پردازد هاي نظام می بازداده
را انجام اثربخش و کارآیی  وري بازاریابی و سیسودیا بهرهعنوان نمونه شث  به. است

 ].12 ,23[کنند یهاي بازاریابی معنا م فعالیت

اهداف و  اي راهبردها،ه مستقل و دوره نظام مند، ممیزي بازاریابی را بررسی جامع،
ها و ارائه پیشنهاد  شناسایی مسائل و فرصت برايها و محیط شرکت  فعالیت
عد همکاران نیز به شش ب کاتلر و. ]29[اند تعریف کرده ،یابیبازار هاي بهبود فعالیت

وري و وظایف را  نظام، بهره ممیزي بازاریابی شامل ممیزي محیط، راهبرد، سازمان،
  ].12[دندکر ییشناسا
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  سرآمدي بازاریابی
از نظر  .دش ارائه "دنیسون"و " لددونا مک"توسط ابتدا بازاریابیسرآمدي  واژة     

 بالایی سطح در بازاریابی مهارت و فهفلس در یابیدر بازار سرآمد ازمانسایشان 

. باشدتحقیق اسمیت می ترین مقاله،سرآمدي بازاریابی مرتبط خصوصدر ]. 6[است
ح یمفهوم سرآمدي بازاریابی را تشر] 16[چهار مرحله فرایند بازاریابی وي با توجه به

   ).2جدول( ]24[کرده است 
  

  از نظر اسمیت هاي سرآمد در بازاریابیاي سازمانهویژگی. 2جدول 
  هاي سرآمديویژگی  فرایند بازاریابی

سرآمدي در 
تعریف و درك 

  بازار

  مند روندها در محیط رقابتیتبیین عوامل محیط کلان و ارزیابی نظام •
ی بازار از طریق تحلیل • هاي تقسیم بازار مبتنی بر نیازهاي مشتري و ترسیم کم

  زنجیره ارزش
ی براي هدف SWOTتجزیه و تحلیل  • گیري بازار و به صورت عینی و کم

 هاي راهبرديانتخاب

  
سرآمدي در 
هاي انتخاب گزینه
  راهبردي

بندي ها تقسیمها و نگرشهاي بازار که بر مبناي نیازها، انگیزهگیري بخشهدف •
  .اندشده

ي رقابتی شرکت در هاهاي مرجع و تواناییگیري بر مبناي سود بالقوه، ارزشهدف •
 هر بخش

-راهبرد خودداري از رقابت رودررو با رقبا با انتخاب بازارهاي هدف و یا جایگاه •

 یابی متفاوت

انتخاب پیشنهاد ارزشی شرکت و مشتریان هدف با توجه به نقاط قوت و ضعف  •
 شرکت

  
سرآمدي در ارائه 

  ارزش
 ایجاد ارزش توسط فروش و بازاریابی براي مشتریان •

  کنندگان با کاهش هزینه براي مشتریانعرضه ش توسط زنجیرةارزایجاد  •
 ها براي مشتریانگذاري و پرداخت با کاهش هزینهایجاد ارزش توسط فرایند قیمت •

  
سرآمدي در 
  ارزیابی ارزش

هاي زمانی هاي بازاریابی در دورههاي نتایج فروش و فعالیتگیري شاخصاندازه •
  گوناگون

  هدایتگر و نیز شاخصهاي مالی و غیرمالی مناسبهاي استفاده از شاخص •
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ارائه الگوها و  غیره براياسترالیا و آمریکا،  کشورهاي مختلف مانند،چنین در هم     
هر چند . شده است هاي زیادي تلاشسرآمدي بازاریابی  جوایز سرآمدي بازاریابی

برخی ، 3جدول . یستندجامع و برمبناي تحقیقات مناسب علمی ن که این الگوها عمدتاً
  . کندیم یاز جوایز سرآمدي بازاریابی را معرف

  
 معرفی برخی از جوایز سرآمدي بازاریابی. 3جدول

صنعت   سازمان متولی  نام جایزه  ردیف
  حوزه تمرکز  فعالیت

جایزه سـرآمدي بازاریـابی گـروه     1
  رین میکر

گروه رین 
  )آمریکا(میکر

خدمات 
  مالی

هاي شاخص در موفقیت
  بازاریابی

سرآمدي بازاریابی زوایگ  جایزة 2
  وایت

شرکت زوایگ 
  )آمریکا(وایت

اثربخشی اقدامات   ساختمان
  بازاریابی

سسه بازاریابی ؤم سرآمدي بازاریابی استرالیا جایزة  3
  استرالیا

اقدامات نوآورانه و   صنایع کلیۀ
  اثربخش 

ــایزة  4 ــابی   جــ ــرآمدي بازاریــ ســ
  آفریقاي جنوبی

انجمن بازاریابی 
  ي جنوبیآفریقا

  راهبردهاي بازاریابی  صنایع کلیۀ

انجمن بازاریابی   جایزه سرآمدي بازاریابی  5
  اسکاتلند

راهبردها و ارتباطات   صنایع کلیۀ
  بازاریابی

بهترین تارنماها از نظر   تارنماها  انجمن بازاریابی وبی  سرآمدي بازاریابی وبی جایزة  6
  بازاریابی

ازاریابی جامعه ب  سرآمدي بازاریابی جایزة  7
  انگلستان

اثربخشی اقدامات   صنایع کلیۀ
  بازاریابی

  
  تحقیقشناسی روش

هاي تحلیل محتواي  در این مطالعه از رویکرد تحقیق کیفی و ترکیبی از روش     
تحلیل محتواي کیفی یکی از . استفاده شده استذاري نظري کیفی و کدگ

ز کجا وجه داشته باشدکه اآنکه تهاي متنی است بیهاي کلاسیک تحلیل داده روش
]. 8[اي کاربرد دارندهاي مصاحبهاي تا دادهاند و در خصوص محصولات رسانهآمده
أخذ ) هامصاحبه :مثلاً(هاي کیفی از داده هایی که ضرورتاًین روش از مقولهدر ا
از ادبیات و الگوهاي ها شود، بلکه مقولهد، براي تلخیص و تحلیل استفاده نمیانشده
ها این مقولههر چند که . شوندها اعمال میي دادهخذ شده و بر روري موجود أنظ

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


  1388تابستان  31شماره  - انداز مدیریتچشم                                                                                                 
  

50

ل مراح. شوندارزیابی و در صورت نیاز اصلاح میهاي کیفی بارها براساس داده
  :اجراي این تحقیق به شرح زیر است
پردازي سرآمدي ه اصلی مطالعه حاضر مفهوممسئل :مرحله اول، تعریف مسئله پژوهش

  .ها استهاي این مفهوم و نوع روابط آنلفهی مؤی، درك چیستی و چگونگبازاریاب
هاي هاي تحلیل دادهمرحله دوم، تبیین اجزاي الگوي سرآمدي و استخراج مقوله

تحقیق در چهار حوزه،  ادبیات نظري مرتبط با :کیفی از ادبیات نظري تحقیق
ي ملکرد بازاریابی و سرآمدبرنامه ریزي و ارزیابی ع بازاریابی، کار،وسرآمدي کسب

خروجی این بخش تبیین . صورت مقدماتی مورد مطالعه قرار گرفتبازاریابی به 
توانست بر روي هایی بود که مییابی و استخراج مقولهراجزاي الگوي سرآمدي بازا

مطالعه ادبیات موضوع نشان داد که کلیه الگوهاي  .اعمال شود یفیکهاي داده
تشکیل  "منطق ارزیابی" و "سرآمدي يمعیارها" ،"محوري هايارزش"سرآمدي از

هاي اولیه استخراج مقوله]. 7[بطه میان معیارها تعیین شده استاند و چگونگی راشده
آوري جمع :الگوي سرآمدي بازاریابی عبارت بودند از يتدوین معیارها برايشده 

   .اطلاعات مشتریان و رقبا، راهبرد بازاریابی
هاي عمیق و بررسی اسناد و در این تحقیق از مصاحبه، هادآوري دادهمرحله سوم، گر

 12ها با مصاحبه. تبط با تحقیق استفاده شدمدارك و مرور تفصیلی ادبیات نظري مر
لوازم  مواد غذایی،: صنایعبنگاه  8در نفر از مدیران ارشد حوزه بازرگانی یا بازاریابی 

حداقل در ) 87-84سال(سه سال گذشتهخانگی و مواد بهداشتی و شوینده که در 
نکته قابل توجه . انجام گرفت ن سهم بازار را داشتند،ییک محصول در کشور بالاتر

شاخص هرفیندال  توجه بهها بود که این مهم با در انتخاب این صنایع رقابتی بودن آن
ر همانند سای - هاکه در فرایند گردآوري دادهتوضیح این. دکرتحقق پیدا  هریشمن
، 4جدول. ده استمند استفاده شگیري هداز راهبرد نمونه –هاي کیفی پژوهش

  . دهدشوندگان را نشان میترکیب مصاحبه
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  ترکیب مصاحبه شوندگان .4جدول
سمت فرد مصاحبه   شرکت

  شونده
پیشینه   صنعت

  تحصیلی
تجربه حضور 

فرد در 
  )سال(صنعت

  6  اقتصاد  یمواد غذای  اي بازاریابیسرپرست منطقه  پخش پگاه
  20  مدیریت  مدیر بازاریابی  

  25  مهندسی  مواد غذایی  مدیر بازرگانی  اروم آدا
مسئول خدمات پس از   پارس خزر

 فروش
  5  مهندسی  لوازم خانگی

  7  مهندسی   مسوول تحلیل بازار  
  12  مدیریت مدیر بازاریابی  

بهداشتی و   مدیر بازاریابی  تولی پرس
  هاشوینده

مدیریت 
  بازرگانی

20  

مدیریت   مشاور بازاریابی  
  بازرگانی

23  

  8  مهندسی  مواد غذایی  مدیر بازاریابی  تک ماکارون
  12  مدیریت  لوازم خانگی  مدیر بازرگانی  بلک اند دکر

مدیرتضمین   مهرام
  )مدیرسابق بازاریابی(کیفیت

  14  صنایع غذایی  مواد غذایی

  6  مهندسی  مواد غذایی  مدیر تحقیقات بازاریابی  بهروز
  

. ها، ادبیات نظري مرتبط با تحقیق مطالعه تفصیلی شد همزمان با انجام مصاحبه     
  . دهد ها را نمایش می ارك مطالعه شده در هر یک از حوزهتعداد اسناد و مد، 5جدول

  
  تعداد اسناد و مدارك مطالعه شده در تحقیق به تفکیک موضوع. 5جدول

تعداد سند 
سند  تعداد  ردیف موضوع مطالعه شده

  ردیف موضوع  مطالعه شده
  1 بازاریابی  109  3 کاروسرآمدي کسب  32

68 
ریزي و ارزیابی عملکرد برنامه

 بازاریابی
4  24  

سرآمدي 
 بازاریابی

2  

  
تجزیه و تحلیل اطلاعات  :مرحله چهارم، تجزیه و تحلیل اطلاعات و ارائه الگو     

رت است از عملیاتی ري عباکدگذاري نظ. برمبناي روش کدگذاري نظري انجام شد
اي در کنار یکدیگر قرار داده  سازي، و به شکل تازه مفهوم ها تجزیه، که طی آن داده

ر این تحقیق شامل کدگذاري باز مراحل کدگذاري مورد استفاده د]. 8[شوند می
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کدگذاري محوري  مبناي مقولات استخراج شده از مطالعه مقدماتی مبانی نظري،بر
  . باشد ابی میکدگذاري انتخ و

ي پدیده از بند گذاري و دسته گذاري باز به بخشی از تحلیل که مشخصاً به نامکد     
هدف از کدگذاري ]. 2[شود اطلاق می شود، ها مربوط می طریق بررسی دقیق داده

این . است) در مرحله کدگذاري باز( هاي تولید شده ایجاد رابطه بین مقوله محوري
کدگذاري انتخابی  ].26,19[شود  انجام می لگوي پاردایماساس ابر عمل معمولاً

. پردازي است مرحله اصلی نظریه اساس نتایج کدگذاري باز و کدگذاري محوري،بر
ها ربط داده و آن  مند به دیگر مقوله ب که مقوله محوري را به شکل نظامبه این ترتی

  ].2[کند یروابط را در چارچوب یک روایت ارائه م
آوري شده بر روي  هاي جمع دهمرور دا باتحقیق کدگذاري باز  در این     

 با روشهاي صورت گرفته از مطالب  نویسی سازي شده و خلاصه هاي پیاده مصاحبه
  .انجام شد ها در جداول متناسببندي آن صورت

و نیز  ،6جدولدر  هاي محوري سرآمدي بازاریابی تبیین ارزشاین کار براي      
  .انجام شدو زیرمعیارهاي سرآمدي بازاریابی  شناسایی معیارها

 
  ارزشهاي محوري سرآمدي بازاریابی: 6جدول

ارزشهاي 
  تعریف  محوري

  بعمنا
  و  

  مآخذ

ردیف 
  شوندگانمصاحبه

شناسایی مشتریانشان و تمرکز  و بر   بازارگرایی
  انتظارات و نیازهاي آنها

]11[ ،]13[  1-2 -5 -7-
9-10  

هاي  مسئولیت
  عیاخلاقی و اجتما

جیح بازاریابی اجتماعی و تر اعتقاد به فلسفۀ
مدت جامعه و مشتریان  به تامین منافع بلند

  خواسته هاي کوتاه مدت آنها

]13[،]7[ ،
]15[  

3-5 -6 -9-
12  

ور  اده مناسب از منابع و انجام بهرهاستف  وري بازاریابی بهره
  فعالیتهاي بازاریابی

]23[،]17[ ،
]15[  

2-3 -4 -8-
9-11  

بهبود  یادگیري و
  مستمر

یادگیري از فعالیتها و عملکرد خود و 
  دیگران

]7[ ،]15[  1-2 -6 -11-
12  

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir
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تمرکز بر نتایج و 
  ارزش آفرینی

جمع آوري اطلاعات  عملکرد حوزه 
ازنگري بازاریابی و  تعیین، بکارگیري و ب

  هاي بازاریابی اهداف، راهبردها و برنامه

]7[ ،]15[  3-4 -9 -10-
11  

  
 در حوزةکننده مفهوم یک سازمان سرآمد  تبیینسرآمدي  ريهاي محو ارزش     

. باشند زیرمعیارهاي سرآمدي بازاریابی میبازاریابی بوده و راهنماي تعیین معیارها و 
هایی که از  هتعداد مقول"تحلیل محتواي کیفی"شناسی  در ضمن با توجه به روش

ي بازاریابی استخراج شناسایی معیارهاي سرآمد برايمقدماتی ادبیات نظري  مطالعۀ
ها بارها مورد اصلاح و تعدیل قرار گرفت  با ادامه تجزیه و تحلیل داده شده بودند،

در کنار این ده مقوله که با . نهایی انتخاب شد واردعنوان م مقوله به 10سرانجام که 
تحلیل و  رهبري بازارگرا،(مندساز عنوان معیارهاي سرآمدي بازاریابی شامل پنج توان

 :بازاریابی شامل ابی و آمیختۀهاي بازاری زیرساخت راهبرد بازاریابی، درك بازار،
آمیخته ترفیع و  آمیخته توزیع و فروش، آمیخته قیمت، محصول، آمیختۀ
 گذاري شدند، نام )نتایج مالی نتایج مشتري و بازار،(و دو نتیجه ) رسانی اطلاع

سرآمدي با زیرمعیار مرتبط با معیارهاي  35شامل  ها نیز با عنوان زیرمعیارها زیرمقوله
معیارهاي سرآمدي بازاریابی و ، 7جدول. پردازي شدند روش کدگذاري باز مقوله

هاو اسناد و مدارك را نمایش ، برگرفته از کدگذاري باز مصاحبهها زیرمعیارهاي آن
 . دهدمی

  معیارها و زیرمعیارهاي سرآمدي بازاریابی. 7جدول
  منابع  یرمعیارهاز معیارها

و 
 مآخذ

  ردیف
 مصاحبه شوندگان

رهبري 
 بازارگرا

، ]7[ مهارت درك بازار ومشارکت در تدوین راهبردهاي بازاریابی
]11[ 

3-4 -7 -11-12 
 مدارينقش فعال در ایجاد و توسعۀ فرهنگ مشتري

ریابی با هاي بازاراستا بودن زیرساختحصول اطمینان از هم
 بازاریابی آمیختۀ راهبردها و عناصر
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تحلیل و 
درك 
 بازار

  
  محیط کلان بازاریابی تجزیه و تحلیل

  
  
 

 ]3[ ،
]4[،]5 [
]21[، 
]24 [
]13[ ،
]16[ 

1-2 -5 -7-8 -12 

  
  

بالفعل و بالقوه صنعت و  يتجزیه و تحلیل محیط رقابتی شامل رقبا
 کنندگان کالاهاي جایگزینبازار و تولید

و سود بالقوه هر بازار و تجزیه و تحلیل  بینی اندازه، نرخ رشدپیش
 کنندگانمشتریان و مصرف

کنندگان مواد اولیه و تجزیه و تحلیل شرکا بازاریابی شامل تأمین
 هاي بازاریابیواسطه

 مدیریت دانش بازاریابی در سازمان
راهبرد 
 بازاریابی

 انداز مأموریت وتدوین راهبردهاي بازاریابی برمبناي چشم
 وکارراهبردهاي واحد کسب

]1[،]3[ ،
]11[،]5 [
]28[ ،
]13[ ،
]16[ 

2-5 -7 -11 

تدوین راهبردهاي بازاریابی برمبناي اطلاعات حاصل از تحلیل و 
 درك بازار

ها و منابع داخلی و بررسی محیط داخلی سازمان و شناسایی قابلیت
 ها متمایز آنصلاحیت

 هدف تقسیم بازار و انتخاب بازارهاي

 صورت متمایزي نسبت به رقبایابی محصول بهموضع

یابی صورت گرفته براي مدیریت راهبردهاي بازاریابی و جایگاه
 محصولات برمبناي چرخه عمر محصول

  زیر
ساختهاي 
 بازاریابی

 ،]11[  وجود کارکنان داراي مهارت، توان و دانش کاري
]13 [
]28[ ،
]29[ ،
]7[ 

1-2 -3 -4-6 -8 -9-
10 

هاي بازاریابی و تضمین کارگیري سازمان مناسب انجام فعالیتبه
 ها ارتباط و همکاري متقابل بخش بازاریابی و سایر بخش

ور مدیریت منابع مالی در راستاي تحقق راهبردها و اجراي بهره
 هاي بازاریابیفعالیت

فزوده ابازاریابی براي ایجاد ارزش مدیریت شرکاء سازمانی حوزة
 هاي بازاریابیور فعالیتبراي مشتریان و انجام بهره

آمیخته 
بازاریابی 
 محصول

محصول و اجزاي آن شامل کیفیت، نام و نشان،  طراحی آمیختۀ
 براساس راهبردهاي بازاریابی  غیرهخدمات پس از فروش و 

]11[، 
]13 [
]27[ ،
]24[ 

2-4 -7 -9-11-12 

دهنده آن براساس جزاي تشکیلآمیخته محصول و ا بهبود و توسعۀ
 هاي مشتریانراهبردهاي بازاریابی و خواسته

اساس طراحی و دهنده آن برمحصول و اجزاي تشکیل تولید آمیختۀ
 گرفتهصورت توسعۀ
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 آمیختۀ
بازاریابی 
 قیمت

گذاري با توجه به راهبردهاي بازاریابی و تعیین اهداف قیمت
 براي محصولاتگرفته یابی صورتجایگاه

]13 [
]27[، 

1-2 -3 -4-5 -6 -7-
8-9 -10 -11 -12 

تعیین حساسیت قیمتی محصول، تخمین منحنی تقاضا و میزان 
 کشش قیمتی تقاضا

 تعیین هزینه تمام شده تولید محصول در سطوح مختلف تولید

ها و رفتار قیمتی رقبا و نیز هاي تولید، قیمتبررسی و تحلیل هزینه
 گذاريلزامات قانونی در قیمتملاحظات وا

تخفیف به مشتریان و تعیین قیمت اولیه محصول، چگونگی ارائه 
اري، میزان تقاضاي گذپرداخت قیمت برمبناي اهداف قیمت دورة

گذاري تمام شده تولید محصول، چگونگی قیمت مشتریان، هزینۀ
 رقبا و ملاحظات قانونی

 آمیختۀ
توزیع و 
 فروش

هاي توزیع و فروش بر مبناي راهبردهاي بازاریابی و طراحی کانال
 هاي موجودهاي مشتري و محدودیتخواسته

]7 [
]13[ ،
]15 [ 

1-3 -4 -5-7 -8 -
10-11 

 هاي توزیع و فروش محصولمدیریت کانال

هاي توزیع طراحی شده و تحویل فروش محصولات از طریق کانال
 آن در زمان و مکان مناسب به مشتري

 تۀآمیخ
اطلاع 

رسانی و 
 ترفیع

هاي ترفیع شامل هاي ارتباطی و ترکیب فعالیتتعیین نوع کانال
 برمبناي راهبرد بازاریابی و اجراي آن... تبلیغات، پیشبرد فروش و 

]13 [
]27[ ،
]24 [ 

1-2 -3 -4-5 -7 -9-
11-12 

- یابی صورتحمایت شواهد فیزیکی و اتمسفر سازمانی از جایگاه

 د تمایز براي محصولاتایجا گرفته و نحوة

هاي ترفیع از بعد ارتباطی و نیز از بعد تأثیر سنجش اثربخشی فعالیت
 بر میزان فروش

نتایج 
مشتري و 

 بازار

هاي مشتریان نسبت به گر تصورات و استنباطنمایان(نتایج برداشتی
 )مانند رضایت مشتري و غیره. محصولات سازمان است

]7 [
]13[ ،
]15 [
]24 [ 

1-5 -8 -9 

ها براي نمایش، معیارهاي داخلی که سازمان از آن(نتایج عملکردي
درك، پیش بینی بر بهبود عملکرد خود نسبت به مشتریان استفاده 

 سهم بازار و غیره: مانند. کندمی
هاي مهم مالی سازمان هستند که تحت تأثیر بازاریابی از شاخص نتایج مالی

 .غیرهفروش، سود و : شود مانندسازمان ایجاد می

]7 [
]13[ ،
]15[ 

1-2 -3 -5-7 -8 -9 
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  . در ادامه کدگذاري محوري براساس استفاده از الگوي پارادیم انجام شد     
  کدگذاري محوري براساس الگوي پارادایم. 1نمودار

  
  
  
  

  
 
 
 
 
 

- درك بازار و راهبرد بازاریابی بهبر مبناي الگوي پارادایم، معیارهاي تحلیل و      

ی پدیده و معیار رهبري بازارگرا برايعنوان  که سبب ایجاد و توسعه  شرایط علّ
که مورد توجه قرار گرفتند عناصر آمیخته بازاریابی . شوند، انتخاب شدندپدیده می
- خته توزیع و فروش و آمیخته اطلاعآمیخته محصول، آمیخته قیمت، آمی: عبارتند از

ها و فعالیتکنش یا تقابل که بیانگر رفتارها،  ايعنوان راهبردهرسانی و ترفیع نیز به
- تند که در پاسخ به پدیده و تحت تأثیر زمینه، اتخاذ میداري هستعاملات هدف

 شرایط خاص بر راهبردها درعنوان عواملی که  به هاي بازاریابیزیرساخت .شوند
. قرار گرفتندعنوان زمینه مورد توجه تأثیرگذار هستند به) عناصر آمیخته بازاریابی(

عنوان پیامدها و نتایجی که در اثر اتخاذ راهبردهاي کنش سرانجام نتایج بازاریابی به
در مرحله کدگذاري . شوند، تلقی شدندایجاد می) ناصر آمیخته بازاریابیع( یا تقابل

حلیل روایت تحقیق انتخابی نیز ارتباط میان معیارهاي سرآمدي بازاریابی در قالب ت
مقوله عنوان درك بازار و راهبرد بازاریابی بهاین اساس تحلیل و بر . تعیین شدند

هبري بازارگرا در سازمان محقق ی رمبناي شرط علّمحوري سرآمدي بازاریابی بر
نیز با توجه به تحلیل و درك بازار  که قبلاً اشاره شدعناصر آمیخته بازاریابی . دوشمی

هاي زیرساخت:زمینه
  بازاریابی

: ها و تعاملاتکنش
  آمیختۀ بازاریابی

 - آمیختۀ محصول(
آمیختۀ  - آمیخته قیمت
آمیختۀ  -توزیع و فروش
  )رسانیترفیع و اطلاع

نتایج : پیامد
 بازاریابی

و  نتایج مشتري- 
  بازار

 نتایج مالی- 
  

  :شرایط علیّ
رهبري 

  ارگراباز

مقوله محوري یا 
  :پدیده

تحلیل و درك - 
  بازار

 استراتژي بازاریابی- 
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عنوان به( هاي بازاریابی سازمانتن زیرساختو نیز راهبرد بازاریابی و با در نظر گرف
  . شوندی میطراحی و تبیین شده و منجر به تحقق پیامدها یا نتایج بازاریاب) زمینه الگو

پژوهش کیفی، ممیزي پژوهش اشاره به در  :مرحله پنجم، ممیزي پژوهش     
هش پژوکارهایی دارد که براي تضمین تدریجی روایی و پایایی در طی فرایند سازو

در این تحقیق از منابعی نظیر مصاحبه با مدیران و بررسی اسناد و . شوداستفاده می
ها و رسیدن آوري دادهعدامنه جم. آوري اطلاعات استفاده شده استبراي جمعمدارك 

کنندگان ارائه هاي پژوهش به مشارکتیافته. حدود یک سال بوده است تحقیق تئوريبه 
 8این پژوهش توسط . اعمال شده استرا مطالعه و نقطه نظراتشان  متن تئوريها و آنشد 

کار وبنفر از متخصصان و ارزیابان جوایز سرآمدي کس 5نفر از اساتید بازاریابی و نیز 
 . مورد مطالعه و بازبینی قرار گرفته است

  
  سرآمدي بازاریابی

ها در زیرمعیارها و معیار ،هاي محوري، چارچوب جامعی از ارزشبازاریابی سرآمدي     
ها، کند تا با ارزیابی مستمر فعالیتاست، که به مدیران کمک می تمامی ابعاد بازاریابی

خود را شناسایی  بهبودهاي شان، نقاط قوت و حوزهها، فرایندها و نتایج بازاریابیرویه
ي عناصر تشکیل دهنده الگوي سرآمد .کنندریزي برنامهها، آن ارتقاءکرده و براي 

بازاریابی شامل ارزشهاي محوري، معیارها و زیرمعیارهاي سرآمدي و منطق ارزیابی می 
بدین . باشد و در این الگو چگونگی ارتباط میان معیارهاي سرآمدي تبیین شده است

ترتیب ارزشهاي محوري سرآمدي بازاریابی در شرکتهاي فعال در صنایع تولیدي عبارتند 
اخلاقی و اجتماعی، بهره وري بازاریابی، یادگیري و بهبود بازارگرایی، مسئولیتهاي :از

  .مستمر و تمرکز بر نتایج و ارزش آفرینی
 ،هاي محوري سرآمديمبناي ارزشفرض و بربا توجه به چارچوب نظري پیش

معیارهاي تشکیل دهنده سرآمدي بازاریابی تبیین شدند که از هفت معیار شامل پنج معیار 
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زارگرا، تحلیل و درك بازار، راهبرد بازاریابی، زیرساختهاي رهبري با(توانمندساز 
و ) نتایج مشتري و بازار و نتایج مالی(، و دو معیارنتایج )بازاریابی و آمیخته بازاریابی

ماتریس پیوند  ،8جدول . تشکیل شده است) 7به شرح جدول (زیرمعیارهاي مربوطه
  .دارزشهاي محوري و معیارهاي سرآمدي را نمایش می ده

  
  ماتریس پیوند ارزشهاي محوري و معیارهاي سرآمدي بازاریابی .8جدول

  معیارها
  ارزشهاي محوري

رهبري 
  بازارگرا

تحلیل و 
درك 
  بازار

راهبرد 
  بازاریابی

زیرساختهاي 
  بازاریابی

آمیخته 
  بازاریابی

نتایج 
مشتري 
  و بازار

نتایج 
  مالی

    *  *  *  *  *  بازارگرایی

مسئولیتهاي اخلاقی و 
  عیاجتما

*  *  *  *  *  *  *  

  *    *  *      *  بهره وري بازاریابی
  *  *  *  *  *  *  *  یادگیري و بهبود مستمر
تمرکز بر نتایج و ارزش 

  آفرینی
        *  *  *  

جایگاه هریک از معیارها و زیرمعیارها و نوع رابطه آنها با یکدیگر، با استفاده از      
رتیب،هشت قضیه تئوري که بدین ت. به تصویر کشیده شد) 2شکل(الگوي پاردایمی 

به ] 2[بیانگر روابط مفهومی و تعمیم یافته معیارها و زیرمعیار هاي سرآمدي می باشند
 :شرح ذیل تعیین گردید

  
راهبرد  تحلیل و درك بازار، توانمندسازهاي بازاریابی شامل رهبري بازارگرا، :1قضیه

یع و محصول، قیمت، توز: شاملکه هاي بازایابی و آمیخته بازاریابی زیرساخت بازاریابی،
ج مشتري و بازار و نتایج مالی نتای :نتایج بازاریابی شامل. باشدفروش و ارتباطات و ترفیع می

  . باشدمی
   .آیددست میبهاز توانمندسازهاي بازاریابی  نتایج بازاریابی، :2قضیه
 ی،راهبرد بازاریاب رهبري بازارگرا از طریق تحلیل و درك بازار، :3قضیه

  . شودیابی به نتایج بازاریابی منجر میهاي بازاریابی و آمیخته بازارزیرساخت

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


  
  

 ۵۹  …در  "سرآمدي بازاریابی"مفهوم پردازي 

هاي بازاریابی و زیرساخت تحلیل و درك بازار از طریق راهبرد بازاریابی، :4قضیه
  . شودیابی به نتایج بازاریابی منجر میآمیخته بازار

اختهاي بازاریابی و راهبرد بازاریابی از طریق تحلیل و درك بازار،زیرس :5قضیه
  . آمیخته بازاریابی به نتایج بازاریابی منجر می شود

یابی به نتایج بازاریابی منجر هاي بازاریابی از طریق آمیخته بازارزیرساخت :6قضیه
  . شود می
  . گذار استبازاریابی بر نتایج بازاریابی تأثیر آمیخته :7قضیه
  . شونددر سازمان منجر می به نتایج مالی نتایج مشتري و بازار :8قضیه

  
  

  
  
  
  
  

  
  
 
 
 
 
 

 ")محققان("الگوي سرآمدي بازاریابی. 2نمودار
 

  
 

  زیرساختهاي بازاریابی

 آمیخته بازاریابی

گرا
زار

ي با
هبر

ر
  

 ركتحلیل و د

  بازار

    سازها توانمند
  نتایج

  یادگیري و بهبود مستمر

استراتژي 
  بازاریابی

ي و
شتر

ج م
نتای

 
زار

با
  

الی
ج م

نتای
  

 آمیخته محصول

 آمیخته قیمت

 آمیخته توزیع و فروش

آمیخته ارتباطات و  
  ترفیع
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برگرفته از الگوي است که منطق رادار منطق ارزیابی الگوي سرآمدي بازاریابی، 
 .]7[باشد می سرآمدي اروپا

 
 گیرينتیجه

آمدي بازاریابی هدف از انجام این تحقیق مفهوم پردازي و  طراحی الگوي سر     
شناسی و بواسطه تجزیه و از این رو با توجه به مطالب اشاره شده در بخش روش. بود

منظور ایجاد امکان مقایسه به .تحلیل داده ها پاسخ مناسب به سوالات تحقیق ارائه شد
توان گفت سرآمدي بازاریابی هاي سایر محققین میهاي بررسی حاضر با تلاشیافته

. نارساییهاي موجود در تحلیل بهره وري و ممیزي بازاریابی می باشد به دنبال رفع
همچنین الگوي طراحی شده در مقایسه با جوایز سرآمدي بازاریابی در کشورهاي 

آمریکا،استرالیا و غیره جامع تر بوده و برخلاف آنها داراي اجزاي  مختلف مانند،
  .ارزیابی می باشدالگوي سرآمدي شامل ارزشهاي محوري، معیارها و منطق 

محدودیتهاي اصلی در انجام این تحقیق عدم همکاري برخی از اعضاي نمونه در      
انجام مصاحبه هاي کیفی و طولانی و مشکل بودن تنظیم وقت و انجام مصاحبه ها 

شامل آزمون کمی الگو و اعمال اصلاحات مورد نیاز  "پیشنهادات تحقیقاتی". بود
دي بازاریابی در صنایع خدماتی وطراحی الگوي درآن، طراحی الگوي سرآم

تحقیق نیز شامل لزوم  "کاربردي پشنهادات" .سرآمدي بازاریابی بین الملل می باشد
توجه بیشتر مدیران ارشد سازمانها به نقش کلیدي شان در تحقق سرآمدي بازاریابی، 

بازار و تنظیم  تاکید سازمانها  بر تدوین راهبردهاي بازاریابی برمبناي تحلیل و درك
  . عناصر آمیخته بازاریابی با توجه به راهبردهاي بازاریابی، می باشد
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