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   عملكرد ارزيابي هاي سنجه از ساختاريافته مدلي ي ارائه
   اي مطالعه: صنعتي توليدي هاي شركت در بازاريابي مديريت

  غذايي مواد هاي شركت در
 

   :دريافت  * شافعي رضا
 :پذيرش  

 

  چكيده
 بازاريابي يها فعاليت در اثربخش نظام يك به بازار در بهتر حضور براي توليدي شركتهاي

 يها سنجه از بازاريابي روشهاي مطلوبيت ميزان شناسايي  منظور به ها آن. دارند نياز خود
 يها مدل از استفاده اساس اين بر. هستند تجربي غالباً ها سنجه اين. كنند مي استفاده گوناگوني
 با حاضر پژوهش در. نمايد ياري كارآمدتري بطور را شركتها اين ميتواند ساختاريافته ارزيابي
 براي بازاريابي نظام يها سنجه مهمترين مركب از اثربخش متدي غذايي، مواد شركتهاي بررسي
 پژوهش آماري وجامعه توصيفي نوع از تحقيق روش. گردد مي معرفي توليدي مؤسسات اينگونه

 95 تعداد تصادفي گيري نمونه طريق از كه اند تهران در غذايي مواد توليدي شركتهاي مي تما
. اند شده انتخاب آنها بازاريابي و فروش و عالي مديران از اطلاعات آوري جمع براي ، شركت
 مواد صنعت در توليدي شركتهاي بازاريابي نظام سنجه مهمترين آمده بدست نتايج براساس
 نيز فرعي متغيرهاي ميان در. گرديدند تعيين نوآوري و بازار سنجش با مرتبط عوامل غذايي،
  .باشد مي دارا را اهميت بيشترين ، بازار سهم ارزياب سنجه
 توليدي هاي شركت بازاريابي، نظام عملكرد ارزياب هاي سنجه بازاريابي، مديريت:  كليدي مفاهيم

 غذايي مواد
   

                                                            
 كردستان دانشگاه انساني علوم و ادبيات ي دانشكده بازرگاني مديريت گروه استاديار *
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  مقدمه 
 به نياز كه است اي مبادله فرايندهاي از اي مجموعه و سازماني وظيفه يك بازاريابي

 به ها گروه مبادله معناي به بازاريابي مديريت اساس اين بر. دارد مهارت و كار از زيادي حجم
 دراكر پيتر). 2012، كلر و كاتلر(باشد مي مشترك مصاديق سر بر توافق به رسيدن منظور

 دارد، نياز فروش افزايش به كه نمايد فرض تواند مي فرد يك هميشه كه است معتقد) 1980(
 مشتري فهم و شناخت بازاريابي هدف. است حد از بيش فروش ساختن بازاريابي هدف اما

 را فروش و كرده متناسب مشتري نيازهاي با را خدمات و محصولات  راه اين در است،
. شود خريد براي مشتري آمادگي به منتج بايستي بازاريابي آل ايده حالت در. نمايد مي حداكثر
 قابل رويكرد دو از ها سازمان براي بازاريابي نظام عملكرد كه معتقدند) 2012(كلر و كاتلر

 ساير كنار در كه نگرند مي واحدي عنوان به بازاريابي به اول رويكرد در. است بررسي
 تمامي درون در فعاليتي را بازاريابي دوم، نگرش در و نمايد مي فعاليت سازمان يها بخش
 پوشش را بازاريابي وظيفه سازمان يها بخش مي تما حالت اين در. نمايند مي تصور واحدها

 توان مي توليدي شركتهاي براي صنعتي پوياي محيط در را موضوع اين اصلي علت. دهند مي
 همه درون در بازاريابي يها برنامه و ها استراتژي ارزيابي اهميت امروزه. كرد جستجو

 گرديده پيش از بيش مديران توسط مطلوب تصميمات اجراي براي سازماني واحدهاي
 فعاليتهاي بهتر انجام براي مديران). 2009 : ،ليفلانگ2008: ليفلانگ و ديكامپ ، كورنل(است

 عقيده محققان). 2004، فارلي و بارويز( هستند همراه گذشته از بيشتري فشارهاي با بازاريابي
 گيري، اندازه بدون و است بسته چشمان با رفتن راه مانند معيار بدون كردن كار كه دارند

 استفاده اما. بود خواهد سخت بسيار جديد يها روش و تغييرات با رابطه در گيري تصميم
 كسب لذا ، بود خواهد مطلوب بسيار مشتريان جذب و بازار در حضور ،ها اندازه از درست
 اهميت لذا). 2007پاترسون،(كرد خواهد توانمند را شركتها ، جديد ركوردهاي و ها شاخص
 است، يافته شركتها براي حاضر حال در كه ارزشي همچنين و آن مطلوب عملكرد و بازاريابي

 وري بهره به توان مي آنها مهمترين جمله از. شوند وارد آن به سنجشي مفاهيم تا شده باعث
 شركتها در بازاريابي نظام عملكرد بررسي). 2002، اي اس ام(نمود اشاره بازاريابي سيستم
. است گرفته قرار نيز بازاريابي زمينه در دانشگاهي متخصصان و مديران توجه مورد اخيراً
 يها گزاري سرمايه بازگشت ميزان طريق از سيستم اين عملكرد ها سازمان مديران نظر طبق
 كه است درحالي اين). 2007 ، ديگران و سيگه(است سنجش قابل آن روي بر شده انجام

 ، آمبلر(ورزد مي تاكيد ، كنترل تا ريزي طرح از بازاريابي نظام يها برنامه بر آكادميك مطالعات
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 شده تقسيم مالي غير و  مالي گروه دو به بازاريابي يها سنجه ديگر جايي در). 2003
 از همچنين).  2008:  ديگران و لاگس ، 2006:  زيثمل و كوپتا ، 2006:ديگران و فاريس(اند

 غير يها سنجه به توان مي بازاريابي نظام فعاليتهاي اثربخشي ارزيابي يها شاخص  ديگر
 موارد، اين كنار در). 2011، اي لينگ(كرد اشاره برند ويژه ارزش همچون مشاهده قابل

 آنها بازاريابي عملكرد نتيجه را شركتها بازارگرايي ميزان) 1993( كوهلي و جوارسكي
  . دانند مي

 بازاريابي سيستم عملكرد كه است ييها شاخصمي تما معناي به بازاريابي يها سنجه
 مورد را مشتريان با ارتباط و رفتار ، توزيع يها كانال ، گرفته تبليغاتي يها برنامه از را شركتها
 كه شوند مي اطلاق ابزاري به بازاريابي يها سنجه). 2001، هرشويتز(دهد مي قرار ارزيابي
 عملكرد گيري اندازه كلي بطور). 2011، اي لينگ(كنند مي بررسي را مشتريان با شركت روابط

 نتايج به اينكه يا و كند تمركز بازاريابي فرآيندهاي روي بر يا است ممكن ،ها سنجه طريق از
 بحث به را جداگانه موضوع دو ، حالت هر در كه باشد، داشته توجه آن پيامدهاي و

 زماني). 2007:  ديگران و سيگه ، 2007: پاترسون ، 2008:  ديگران و لگاس(گذارد مي
 يها برنامه پيامدهاي بخواهيم ها سنجه از استفاده با كه شود مي بيشتر موضوع پيچيدگي
 زيادي متغيرهاي با محسوس نا و مشاهده قابل غير اثرات غالباً كه نماييم، ارزيابي را بازاريابي

 ديگران و سيگه ، 2009 : ديگران و پترسن ، 2002:  ديگران و ليونچ(شد خواهد شامل را
 تصميم و بازاريابي يها برنامه شده، ايجاد افزوده ارزش در ثباتي بي حالت، اين در). 2007 :

 اين همچنين). 2002 ، پاولِ( سازد مي همراه بيشتري دشواريهاي با را مديران يها گيري
 بازگشت ميزان دقيقاً توانست نخواهند مديران بدانيم كه شد خواهد تر مبهم وقتي مطلب
 ، 2002:  ديگران و ليونچ(نمايند برآورد را بازاريابي يها برنامه در شده انجام گذاريهاي سرمايه
 يك با هميشه شركتها مديران كه گردد مي باعث موارد اين لذا). 2009 : ديگران و پترسن
 تركيبي از استفاده بنابراين). 2002، پاولِ(دبنگرن بازاريابي يها سنجه به اي شده درك ريسك

 بازاريابي مديريت عملكرد ارزيابي براي مشهود غير و محسوس مالي، غير مالي، روشهاي از
 به صنعتي شركتهاي نتيجه در). 2005، دونالد مك و لاوِت(بود خواهد بهتر بسيار شركتها،
 پايايي و روايي از كه آورند مي روي شان بازاريابي ارزيابي براي ييها سنجه و ها تكنيك
 تبديل آنها براي رقابتي مزيت يك به حالت اين و باشد، مي برخوردار بالاتري

 عملياتي يها سنجه از مديران چنانچه است داده نشان مطالعات). 2003لينزكولد،(گردد مي
 دست تري مشخص پيامدهاي و نتايج به نمايند، استفاده بازاريابي عملكرد ارزيابي براي تري
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 نتايج بر تمركز ديگر سوي از). 2007 : هلگسن ، 2004: فارلي و باروايز(كرد خواهند پيدا
 و لاگس(گردند مي منجر ارزيابي يها سنجه و ابزار شدن تر عيني به بازاريابي سيستم عملكرد
  ). 2009 : ديگران و پترسن ، 2008:ديگران
 نبايد دارد، وجود بازاريابي يها سنجه گزينش و انتخاب براي كه بالايي اهميت رغم علي

 با لازم آشنايي عدم كه است معتقد) 2002( پاوِل. نمود غفلت آنها بكارگيري چگونگي از
. بزند دامن انتظار مورد نتايج در ابهام به تواند مي آنها از استفاده نحوه و بازاريابي يها سنجه
 عملكرد ارزيابي براي آنها بكارگيري طريقه مذبور، يها سنجه در ديگر توجه قابل نكته

 ها سنجه عملكرد فهم بهتر عبارت به. باشد مي آنها مديران توسط شركتها در بازاريابي سيستم
 و پترسن ، 2007 هلگسن ، 2004: ديگران و گوپتا(دارد آنها از استفاده نحوه در بسزايي تاثير

  ).2009:  ديگران
 بايست مي كنيم، استفاده صنعت بخش در ها سنجه اين از بخواهيم چنانچه تفاسير اين با

 يها بخش از يكي عنوان به ايران، صنعت بخش. يابيم دست ها ارزيابي از بهتري فهم به
 محصولات عرضه دليل به حوزه، اين در. است برخوردار اي ويژه اهميت از كشور اقتصادي
 به بازاريابي كه گفت توان مي واقع در. است حياتي و مهم بسيار بازاريابي مديريت متنوع،
 كشور توليدي فعال يها شركت عموم. آيد مي حساب به آنان و مشتريان ارتباطي حلقه معناي

 سيستم. هستند روبرو متعددي يها چالش با خود بازار سهم افزايش و بازاريابي راستاي در
 مشتريان، يها خواسته نمودن رصد حال در همواره مسير اين در مذكور شركتهاي بازاريابي
 رقباي ورود جمله از بزرگتري يها چالش و مشكلات يا و داخلي رقباي تحركات شناسايي
  . باشند مي بازار عرصه به خارجي قدرتمند
 به ايران در غذايي مواد توليدكننده شركتهاي بحث، مورد صنعتي شركتهاي ميان از
 مشتريان مصرفي سبد در مهم بسيار تركيبات از يكي توزيع و توليد در كه ارزشي واسطه
 حالات ارزيابي تا مشتريان نيازهاي تشخيص از بازاريابي، زمينه در كارآمد نظامي به دارند،
 بازاريابي نظام تواند مي عملياتي و دقيق يها سنجه. دارند احتياج آنها مصرف از پس

 سنجش به مشتريان نزد و بازار در را آن عملكرد و داده قرار محك مورد را مذكور شركتهاي
 توسط بازار صحيح فهم به بازاريابي يها ارزياب از اطمينان مورد معيارهاي وجود لذا. بگذارد
 براي اي ساختاريافته يها سنجه تاكنون گرفته انجام مطالعات طبق. نمايد مي كمك مديران
. است نگرفته انجام زمينه اين در صنعتي توليد شركتهاي بازاريابي نظام عملكرد ارزيابي

 مديريت ارزيابي يها سنجه مناسب انتخاب براي را متعددي دلايل گوناگون تحقيقات
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. كرد اشاره موارد اين به توان مي جمله اين از. اند برشمرده صنعتي شركتهاي براي بازاريابي
 عملكرد در افزوده ارزش محاسبه از كاراتر ييها شاخص بكارگيري به شركتها تمايل) 1

 ارزيابي سنتي يها سنجه شدن ناكارآمد) 2 ،)2004، ليمون و زيثمل ، راست( شان بازاريابي
 افزايش) 3 و) 2005:موِرس ، 2001:  ديگران و مولان مك(شركتها بازاريابي مديريت عملكرد

  ). 2001، جانسون و كروسبي ، وينر( اطلاعاتي يها فناوري از استفاده به ميل
 ارزيابي بهنيه الگوي) الف: است سؤالات اين به پاسخگويي الدنب به تحقيق اين لذا
 اين در اثربخش يها سنجه) ب و است؟ كدام غذايي مواد صنعتي شركتهاي بازاريابي مديريت

  هستند؟ برخوردار اثري چه از مدل
  

   پژوهش ي پيشينه
 فعاليت به سازمانها و شركتها بازاريابي عملكرد ارزيابي به مربوط نظريات و تئوريها اولين
 يها سنجه آن براي و نگريسته سازماني وظايف ساير مانند وظيفه يك عنوان به بازاريابي
). 2010: نوچي و لامبرتي از نقل ،به1965: سيون( است گرفته نظر در مالي و محور هزينه
 از ها ارزيابي براي و نموده سير بازارگرائي فلسفه سمت به و يافته تغيير رويكردها سپس
 غيركارآمد شدن مطرح از پس). 2002، ديگران و شث( نمودند تبعيت محور مشتري يها رويه
 دسته اين به نيز نامشهود ارزيابي يها سنجه شركتها، عملكرد بررسي در مالي معيارهاي بودن
 در محققان يها يافته نتايج زير مطالعات در). 2004ديگران، و روست( شدند اضافه بندي
 مورگان،كلارك. گيرند مي قرار بررسي مورد بازاريابي يها شاخص و ها سنجه انواع با رابطه
 وسه پرداختند بازاريابي عملكرد ارزيابي ديدگاههاي بررسي به اي مقاله در) 1996(وگونر
 عملكرد ارزيابي اصول و)  اثربخشي( بازاريابي مميزي ،)كارايي(بازاريابي وري بهره معيار

 اساسي معيارهاي عنوان به را است، وري بهره و مميزي يها رويكرد از تلفيقي كه بازاريابي
 عنوان با پژوهشي در) 1997( وگانيري الانيتيس. شمردند بر بازاريابي عملكرد ارزيابي

 رفتاري و نگرشي جنبه دو از را شركتها در بازاريابي "شركت عملكرد و بازاريابي گرايش"
 برآورده و درك شناخت، حيث از را نگرش بعد پژوهشگر دو اين. دادند قرار بررسي مورد
 ساير با شركت بازاريابي سياستهاي انطباق توان ديد از را رفتاري بعد و مشتري نياز كردن
 عنوان با خود پژوهش در) 2002( سيسوديا و شث. دادند قرار بررسي مورد صنعتي يها بخش
 پيشنهاد بازاريابي وري بهره افزايش براي راهكار دو بازاريابي، وري بهره وتحليل ارزيابي
 متمايل) 2 و مشتري هر بر تمركز سوي به بازار كل از بازاريابي تمركز در تغيير) 1. كردند
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 توليد گسترش بجاي برند در گذاري سرمايه و توليد سمت به بازاريابي عملكرد ساختن
 ومزيت محيطي يها استراتژي زمينه در) 2004( ديگران و وانگ توسط تحقيقي. سالانه
 بسياري  براي هدف عنوان به پايدار رقابتي مزيت كه داد نشان خدماتي يها درشركت رقابتي

 در. شود ها سازمان آن وري بهره افزايش منجربه تواند مي غيرانتفاعي و انتفاعي ازسازمانهاي
 شهرت قدرت و مالي عملكرد دسته دو به رقابتي مزيت كسب موثردر عوامل پژوهش اين

  .است شده تقسيم
 بازاريابي نظام عملكرد ارزيابي براي را ها سنجه از متفاوتي تعداد گوناگون تحقيقات

 ديودسون ، معيار 38) 2000(ريلي آمبلرو سنجه، 20) 1999( كلارك. اند نموده معرفي شركتها
 مديريت عملكرد ارزيابي جهت را بعد 100 بر بالغ) 1998( ماير و شاخص 10) 1999(

 از يكي عنوان به بازاريابي يها برنامه بر اش مطالعه در) 2006(لي. اند كرده ارائه بازاريابي
 يها روش از يكي) 2010( ديگران و بتيز. ورزد مي تاكيد بازاريابي عملكرد سنجش معيارهاي
 و تجاري يها نمايشگاه در مشتريان بازخوردهاي سنجش را شركتها بازاريابي نظام ارزيابي

 مديريت نحوه) 2005( ديگران و جاراكاندران از تحقيق يك در. دانند مي بزرگ يها فروشگاه
 شده معرفي شركتها بازاريابي مديريت سنجش براي ابزاري عنوان به مشتريان، با ارتباط
 براي ييها سنجه ارائه سوي به و شده خارج سنتي حالت از رويكردشان كنوني مطالعات. است

) 2003زيكن، و آمبلر( برند ويژه ارزش ،)2011 اي، لينگ( مشتري با ارتباط مديريت ارزيابي
 و روست( مشتري رضايت عمر دوره و) 2000 بارد،ها و دبروين( مشتري عمر دوره

. اند برداشته گام بازاريابي مديريت عملكرد سنجش در نوين عواملي عنوان به) 2000، ديگران
) 1. نمود معرفي را سنجه چهار شركتها، بازاريابي عملكرد ارزيابي براي) 2003( لينزكولد
) 2. آيد مي بدست بازاريابي سيستم يها داده بر ها ستانده تقسيم از كه مستقيم، سنجش روش
) 3.نمايد مي سنجش محيط در را بازاريابي يها برنامه اثرات كه شده، كنترل آزمونهاي روش
 باشد مي شركت و مشتريان رابطه نوع بر نظارت براي فنيّ كه مشتريان، قصد مطالعه روش

 گذشته و فعلي رفتار بررسي براي كه مفروض، اثر روش) 4 و ،)اينترنت و تلفن مانند(
 پنج) 2004( فارلِي و باروايز همچنين.  شود مي برده بكار آن يها علت و خريد در مشتريان
  ).1 شماره جدول( اند نموده مقايسه همديگر با بازاريابي يها سنجه مورد در را تئوري
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  )2004باروايز و فارلِي، (هاي بازاريابي  هاي تعيين سنجه ـ تئوري 1جدول 
  منبع  ي ارزيابيها سنجه  شرح تئوري  نام تئوري

  كنترل
تاكيد بر اطلاعات مورد نياز براي

ي بازاريابي در چرخه ها ارزيابي برنامه
  اجرا، و كنترل  ، برنامه ريزي ، تحليل

، ها استراتژي ، گذشتهعملكرد
 ، )1988(جاورسكي    تحركات رقبا ، ها برنامه

  )2003(كاتلر

  تئوري عامليت
.تاكيد بر رابطه ميان اصول و عامليت

به معناي انجام بهينه فعاليت توسط 
  عوامل اجراي سياستها

بررسي رابطه مديريت و 
 جنسن و مك  سهامداران و ساير ذينفعان

  )1976(لينگ

  ارزش ويژه برند
اين رويكرد در پاسخ به زود بازنگري
تفكر ارزيابي مالي عملكرد سيستم 

  . بازاريابي شركتها شكل گرفت

ي غير مالي هاتاكيد بر جنبه
ي ها تمركز بر جنبه ، عملكرد

  رفتاري و نتايج غير مشهود 

باروايز  ، )1988(لتسر
 ، )1991(آكر ، )1993(

  )1993(كلر

گرايش به  ، تاكيد بر رقابت پايدار  بازار گرائي
  متغيرهاي بازارگرائي

 ، تشخيص تحركات رقبا
تحليل حساسيت بازار به 

  ي شركتها برنامه

جاورسكي و كوهلي 
گرنلي  ، )1993(
 موورمن ، )1995(

  ، )1990( اسلاتر)1995(

 تئوري بنيادي

تاكيد بر هنجارهاي بينادي براي ارزيابي
بازار، تمركز بر فعاليتهاي در عملكرد 

  جهت اهداف شركت

پيامدهاي نامشهود، كارت 
 ، )1977(ماير و روان  امتيازي متوازن، روش تجربي

  )2002(لمان

  
تعدادي از مطالعات، از بوجود آمدن تغييرات عمده اي در نگرش مديران نسبت به نوع 

) 2007(ي سيگه و ديگران ها يافتهطبق . ي ارزيابي عملكرد بازاريابي، حكايت دارندها سنجه
ي غيرمالي در ميان مديران تغيير نموده و به سمت بهره گيري از ها تمايل به استفاده از سنجه

ي ها علت اصلي اين وضعيت، ابهام در استفاده از سنجه. معيارهاي مالي كشيده شده است
بر تغيير در  ها فتهدسته ديگري از يا). 2004آمبلر و ديگران،(غيرمالي معرفي شده است 

و ) 2004(طبق نتايج بدست آمده از تحقيق آمبلر و ديگران . كنند ميرويكرد مديران تاكيد 
. از گذشته نگر به آينده نگر تبديل شده است ها ، نگاه مديران به سنجه)2004(باروايز و فارلي 

در بررسي  بطوريكه مفاهيمي چون رقابت پويا، ميزان توليد محصول جديد و توسعه برند
بطوريكه . است ها تغيير سوم در ماهيت سنجه. عملكرد بازاريابي شركتها مطرح گشته اند

ي خرد هستند تا كلان، به معناي بهتر از ها امروزه مديران بيشتر بدنبال جمع آوري داده
ريگبي و (كنندكه بتواند بطور جزئي نتايج عملكرد را مشخص نمايد  ميمعيارهايي استقبال 

نشان داده است كه مديران شركتها در حال حاضر به  ها دسته ديگر از يافته). 2004، املينگه



   1391 بهار، 25، شماره هفتمفصلنامه علوم مديريت ايران، سال 

 

144 

يي هستند كه بتواند رابطه علت و معلولي براي ارزيابي عملكرد را ها دنبال استفاده از سنجه
معتقدند كه شركتها در خلاء ) 2003(ليپمان و روملت ). 2007سيگه و ديگران،(محاسبه نمايد 
ه و بطور مداوم تحت تاثير رفتار رقبا و مشتريان قرار دارند، لذا استفاده از حركت نكرد

در . ي بازاريابي بايستي با نگاه به مزيتهاي رقابتي شركت طرح ريزي واستفاده شوندها سنجه
نيز تاييد نموده اند كه ) 2005(و ورهيس و مورگان) 2003(اين راستا آيلوادي وديگران 

نگري بازار به نسبيت نگري تغيير نگرش داده و از معيارهاي نسبي  شركتهاي موفق از مطلق
گيري از  ميزان بهره 2در جدول شماره . گيرند ميهم براي برآورد فعاليتهاي شان بهره 

  . ي بازاريابي نشان داده شده استها ي تعيين سنجهها ي مختلف در روشها ديدگاه
  
سيگه و (هاي بازاريابي  هاي تعيين سنجه مختلف در روشهاي  گيري از ديدگاه ـ ميزان بهره 2جدول 

  )2007ديگران، 

روش                  
  ديدگاه 

ارزش 
 BSC  افزوده

ارزش ويژه 
  )ديدگاه مالي(برند

ارزش ويژه 
ديدگاه رفتار (برند

  )مصرف كننده

ارتباط 
  بازاريابي 

ارزش 
  مشتري

 + تاحدي  -+ تاحدي  +  مالي
 + تاحدي  -+تاحدي  -  نگر آينده

 + تاحدي تاحدي+تاحدي-  مدت دار
 +- تاحدي---  خُرد

  -- ----  نسبي
  +- ----  علت و معلولي

  -  تاحدي -  + تاحدي  +  عيني و عملياتي
  

ي ها كيفيت برنامه در پژوهشي سه شاخص پياده سازي استراتژي، ،)1390( مزده و كميجاني
از نظر آنها   .ي عملكرد بازاريابي برشمردندها مهمترين شاخصشناسايي وضع موجود را  اجرايي و

 و شود مي محسوب گام مهمترين بازاريابي واحد براي شده اتخاذ يها استراتژي سازي پياده
در اين زمينه . دباش مي گذار تاثير سازمان يك كليدي يها گام ساير بر گام، اين در سازمان موفقيت

 است، موجود سازمان يك موفقيت عوامل ساير و استراتژي سازي پياده ميان كه رابطه معني داري
ي ارزياب عملكرد ها و سنجه سازمان يها استراتژيبه هم راستايي  ها شركت توجه دهنده نشان
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براي مميزي انطباق  ميدر تحقيقي مدلي ك) 1386( جعفرنژاد و مختارزاده. باشد مي ها آن
ايشان بر اين باورند . براي شركتهاي توليدي و صنعتي ارائه داده اندي توليد و بازاريابي ها استراتژي

ي هر شركت بوده و انطباق ميان ها كه واحدهاي بازاريابي و توليد جزو مهترين بخش
  .ي توليد و بازاريابي در شركتها به ادامه حيات سودآور و پر بازده آنها منجر خواهد شدها استراتژي

  
  ي ارزيابي عملكرد مديريت بازاريابي ها و سنجه ها مدل

ي موجود در زمينه ارزيابي عملكرد مديريت ها به معرفي تعدادي از مدل 3در جدول شماره
  :شود مياشاره  ، بازاريابي سازمانها

  
  ها هاي ارزيابي عملكرد بازاريابي شركت رويكردها و سنجه ي ـ مقايسه 3جدول 
 منابع ارزيابيي مناسب جهتهاسنجه رويكرد ارزيابي

. 3سود نهائي. 2برگشت درآمدي  .1 مالي
  هزينه كل

، فدرد و )1988(، دي و فاهي)1999(كلارك
 )1999( ،كوكيناكي و آمبلر)1965(سوين 
  2009 ليفلانگ،

سهم از . 3سهم تبليغات. 2سهم بازار .1 رقابت گرائي
  مكانيزمهاي پيشبرد فرش

به نقل از ليونچ و  1994:بازل و گيل 
كاتلر )1999(، كوكيناكي و آمبلر))2002:ديگران
 )2012(و كلر

. 3وفاداري مشتري. 2نفود در مشتريان .1 رفتار مصرف كننده
  نرخ جذب مشتريان جديد

 )2012(كاتلر و كلر

رضايت مندي . 2شناخت از برند .1 مرتبط با مشتري
  قصد خريد و  تكرار آن. 3مشتري

 )1999(و كلارك) 2000(ريلي ،آمبلر

نرخ نفوذ . 2توليد محصول جديد .1 نوآورانه
  محصول جديد در بازار

 )1999(و كلارك) 2000(ريلي ،آمبلر

. 4تمايل. 3آگاهي . 2ي شركتها دارائي .1 ارزش ويژه برند
  دانش

 )1996(آكر

رفتار . 3نرخ رقابت در بازار. 2مالي .2 اثربخشي بازار
  نوآوري. 4مصرف كننده 

 )2002(ليونچ و ديگران

نرخ . 3كيفيت درك شده.2سهم از بازار.1 شش بخشي
. 5سودآوري مشتري. 4وفاداري مشتري
  دوره عمر مشتري. 6حساسيت قيمت

 )2004(باروايز و فارلي

غيرهاسنجه.2ي سنتي ماليهاسنجه.1 ديدگاه سنتي
 ي درونيها سنجه. 3)مشتري وفاداري(مالي

 )1999(كلارك 
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يهاسنجه.4)ي بازاريابي شركتهابرنامه(
  )ها و كارايي برنامه اثربخشي تحليل( بيروني

ديدگاه برنامه
  اي

اهداف و (ي بازاريابيها برنامه .1
محصول، (ها فعاليت. 2)ها استرتژي

  )نرخ،حجم(فروش. 3...)قيمت،برندو

 )2007(داويس

ديدگاه پيشبرد
  فروش

.2سهم از روح و روان و ذهن مشتري
مديريت فروش و . 4مديريت محصول.3سود
نرخ . 6استراتژي قيمت گذاري. 5توزيع

نرخ پيشبرد .8نرخ تبليغات. 7سودآوري مشتري
  مالي.9فروش

 )2006(فاريس، بندل، ففر، ريبستين

رفتار)ارتباط با مشري، نرخ مراجعه مشتري.1 ديدگاه  يكپارچه
رضايت مندي، دانش برند،تعداد ( مشتريان
 تعداد مشتريان، كيفيت درك شده،، شكايات

حجم (شاخص مالي. 2 مشتريدوره عمر 
 بازار و نوآوري. 3 )فروش، نرخ سودآوري

. 4)سهم بازار، تعداد محصولات جديد(
  پيشبرد فروش

 )2011(پيرين و آلميدا، سيموئز ، سامپيو

، )2003(،آمبلر)2000(،كلارك)2002(كاتلر بررسي رابطه ميان ستانده بر داده كارائي بازاريابي
 )2002(مورگان، )2007(اوسوليوان

مديريت ارتباط با
  مشتري

ميزان تلاش شركت در جذب و
  نگهداري مشتري

، )2004(، كومار)2002(، كاتلر)2004(روست
  )2004(نسوتاها ،)2007(اوسليوان

ميزان توانايي شركت در همراستا سازگاري دروني
ي بازاريابي و ها سازي استراتژي

  فعاليتهاي غير بازاريابي در آن

، شاه )2002(، شث)1990(جاورسكي كوهلي و
  )2006(وديگران

ي بازاريابيهاهمراستايي استراتژي زنجيره تامين
  ي زنجيره تامينها با حلقه

، )2010:به نقل از لامبرتي و نوچي : جنتيلي
  )2003(داكلاس و ديگران

وهامديريت دارائي
  سرمايه فكري

ميزان توانايي شركت در توليد هوش
توسعه فرهنگ مشتري بازاريابي و 

  مداري در تمامي سازمان

، )2006(، شاه وديگران)1990(كوهلي 
  )2005و  1997(،سويباي)2004(آندريسن
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  روش پژوهش
ي ارزيابي عملكرد مديريت ها با توجه به مطالعات انجام شده و اهميت وجود سنجه

اين پژوهش ابتدا به بررسي وضعيت موجود  ، بازاريابي شركتها و تاثير عوامل گوناگون بر آن
در شركتهاي مورد مطالعه پرداخته و سپس مناسب ترين الگوي سنجش را در ميان آنها 

ي ها لذا در ادامه مطالعه حاضر ابتدا بر اساس الگوهاي معرفي شده، روش. نمايد ميمعرفي 
ي بازاريابي احصاء ها هبررسي، سپس مناسب ترين سنج ها غالب ارزيابي نظام بازاريابي شركت

  .شود ميي مورد نظر معرفي ها و مدل اثر بخش سنجش عملكرد نظام بازاريابي براي شركت
الگوي غالب ارزيابي عملكرد مديريت بازاريابي در شركتهاي مورد مطالعه كدام : سؤال اول

  است؟
ي ارزيابي عملكرد مديريت بازاريابي در شركتهاي مورد ها مناسب ترين سنجه: سؤال دوم

  باشند؟ ميمطالعه چه 
مدل اثربخش سنجش عملكرد مديريت بازاريابي در شركتهاي مورد مطالعه : سؤال سوم 

  كدام است؟
. اين پژوهش از نظر ماهيت و هدف كاربردي و از نظر روش تحقيق از نوع توصيفي است

نفر كاركن در صنعت مواد غذايي  50كتهاي توليدي بالاي شر ، جامعه آماري مورد بررسي
، )13(توليد كننده چاشني غذايي {واحد 181واقع در شهر تهران به تعداد 

} )43(و لبنيات و صبحانه) 63(،نوشابه)43(،فراورده گوشتي و كنسروجات)19(ماكاروني
احد تعيين شد كه نهايتاً و 108كه با استفاده از فرمول كوكران، ميزان نمونه نهايي. باشند مي

ي مورد ها همچنين براي مراجعه به نمونه. شركت مورد تحليل قرار گرفت 95اطلاعات كامل 
ي هر بخش توليدي تعيين و سپس با ها نظر ابتدا بر اساس روش طبقه اي نسبي تعداد نمونه

) اولكتاب (ي منتخب ها استفاده از روش تصادفي ساده به هر يك از دفاتر مركزي شركت
الگوي غالب و اثربخش جهت برآورد  ، براي جمع آوري اطلاعات مورد نياز. مراجعه شد

ي معرفي شده در ها ي نهائي، از ابزار و شاخصها و سنجهارزيابي عملكرد مديريت بازاريابي 
به منظور پاسخگويي به سؤالات ابزار تحقيق در شركتهاي . مطالعات زير استفاده گرديد

  . مديران و كارشناسان بازاريابي و فروش مورد سنجش قرار گرفتند ، صنعتي مذكور
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  هاي تحقيق ها و منبع پرسشنامه ـ شاخص 4جدول 

ي ارزيابهاسنجه  تشريح عامل  عوامل 
  روش سنجش متغير  منبع سؤالات  عامل

  مالي
تعيين وضعيت 

با  ها سنجه
  رويكرد مالي

نرخ فروش،نرخ 
سودآوري در يك دوره 

بازگشت معين،نرخ 
سرمايه بكار رفته در 

ي ها بازاريابي،هزينه
  نهائي 

، دي و )1999(كلارك
) 1988(فاهي 

كوكيناكي و 
) 1999(آمبلر
سامپيو  ، 2009ليفلانگ،

  )2011(و ديگران 

بررسي نگرش كارشناسان  - 
  از طريق پرسشنامه

ي بازاريابي ها ارزيابي برنامه - 
ي ها از طريق بررسي هزينه

بررسي :مشاهده (انجام شده  
  )محدود اسناد مالي

و نرم  ها وجود برنامه - 
افزارهايي براي بررسي مالي 

تاييد نظرات ( بازار در شركت 
  ) مطروحه پاسخگويان

عوامل 
مرتبط با 
  مشتري

تعيين معيارهاي 
مرتبط با مشتريان 

و رفتار آنها در 
مقابل فعاليتهاي 

  بازاريابي

نرخ رضايت مشتريان،
مشتري، دوره دوره عمر 

عمر رضايتمندي 
مشتري، ارزش ويژه برند 

، تعداد )غير مالي(شركت
شكايات، كيفيت درك 
 ، شده، قصد تكرار خريد

تعداد مشتريان فعلي و 
جذب شده در يك دوره 
  معين، تعداد تماسها

 ، )2011(لينگ اي
پيرين و ، سيموئز ، سامپيو

،  )2011(آلميدا 
،  )2004(روست
،  )2002(كاتلر
،  )2004(كومار

،  )2007(اوسليوان
 ، )2004(باروايز وفارلي
  )2004(هانسوتا

ارزيابي مدارك و مستندات  - 
مشتريان از طريق بررسي 
  اسناد و مدارك واحد فروش

بررسي نگرش كارشناسان  - 
  از طريق پرسشنامه

عوامل 
مرتبط با 
بازار و 
نوآوري 
  سازماني

  
  

ي ها سنجه
مرتبط با بازار 

شركت و 
ي ها نوآوري

صورت گرفته در 
  محصول

سهم بازار شركت، در
دسترس بودن خدمات 

و كالاها، تنوع در 
تعداد  ، گذاري قيمت

محصولات جديد، نرخ 
ي شركت در ها نوآوري

محصولات در يك 
توليد  دوره معين،

محصول جديد، نرخ 
نفوذ محصول جديد در 

  بازار، 
  

و ) 2000(ريلي ، آمبلر
، ليونچ و )1999(كلارك

، )2002(ديگران
، سامپيو )2007(داويس

، )2011(و ديگران 
، )1990(كوهلي 
  )2002(شث

بررسي نگرش  -
كارشناسان از طريق 

  پرسشنامه
 ها بررسي اثربخشي برنامه -

از طريق ارزيابي عوامل 
مرتبط با بازار، با بررسي 
نظرات كارشناسان و 

  موافقت نسبي آنها
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پيشبرد 
  فروش

تمامي فعاليتهاي 
بازاريابي 

ارتباطي و پيش 
برنده فروش 

  شركت

سهم از روح و روان و
ذهن مشتري، مديريت 

محصول، مديريت 
فروش و توزيع،نرخ 
تبليغات، نرخ پيشبرد 

ميزان هوش  ، فروش
بازاريابي و توسعه 

 فرهنگ مشتري مداري

فاريس وديگران 
، سامپيو و )2006(

 ، )2011(ديگران 
(كومار، )2004(روست

2004( ،
نسوها ،)2007(اوسليوان
  )2004(تا

بررسي نگرش  -
كارشناسان از طريق 

  پرسشنامه
وجود مدارك و  -
  ي تبليغاتي شركتها برنامه

  
مشاهده و بررسي  ، روش سنجش متغيرها براي سؤال اول تحقيق، از طريق پرسشنامه

به منظور بررسي سؤالات دوم  و سوم . اسناد و مدارك در سطح اسمي و رتبه اي انجام گرفت
نيز متغيرهاي تحقيق با بهره گيري از نظر خبرگان و در سطح سنجش فاصله اي ارزيابي 

ي پاسخگويي به سؤالات مطروحه در روش مشاهده، سه سطحي و در ها گويه. گرديده اند
  .شنامه اي در طيف پنجگانه كاملاً مناسب تا كاملاً نامناسب تنظيم شده اندروش پرس

 
  ي پژوهشها يافته

  الگوي غالب ارزيابي عملكرد مديريت بازاريابي در شركتهاي مورد مطالعه كدام است؟ :سؤال اول
ي ها شود كه وضعيت استفاده شركتهاي مطالعه شده از روش ميمشاهده  5در جدول شماره 

ميانگين پايين تر از سه به معناي عدم كاربرد روش . به تفكيك چگونه است بازاريابي سنجي
  . در شركت است

  ي سنجش بازاريابي شركتها مورد مطالعهها ـ بررسي نوع روش 5جدول 

  نوع شركت مورد بررسي
  ميانگين

  پيشبرد فروش  بازارمحور  مشتري محور  مالي
 33/3 15/0 10/2 54/3  چاشني غذا
 42/3 59/0 67/2 87/3  مواد لبني

 20/4 66/0 45/2 23/4  فراورده گوشتي
 48/2 76/0  23/2  65/3  ماكاروني

 33/3 19/3 02/2 78/3  توليد كنسرو
 24/2 43/0  11/3  21/4  نوشابه

 73/3 11/1  33/3  09/4  مكمل صبحانه
 Pvalue = 0/000     معني داري تفاوتها
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ي مشتري ها گردد ميزان استفاده شركتها از روش مياستنباط  5همانطور كه از جدول 
ي بهره گيري شده ها و سنجه ها عمده روش. محور و پيشبرد فروش محور بسيار پايين است

  .باشد ميمربوط به ابعاد مالي و بازارمحور 
  

كتهاي مورد مطالعه ي ارزيابي مديريت بازاريابي در شرها مناسب ترين سنجه :سؤال دوم 
  باشند؟ ميچه 

الهام گرفته شده و با ) 2011(چهار بعد اصلي پژوهش حاضر از مطالعه سامپيو و ديگران 
ي مربوطه انتخاب و در پرسشنامه نهائي به پاسخگويان ها توجه به پيشينه تحقيق نيز سنجه

با استفاده از سؤالاتي در اين بخش در هر پرسشنامه نوع معيارها گنجانده شده و . ارائه گرديد
را براي بررسي نظام  ها از مديران و كارشناسان شركتها خواسته شد تا مناسب ترين سنجه

پس از بررسي نتايج . نمره دهي نمايند) از كاملاً مناسب تا كاملاً نامناسب ( بازاريابي شركتها 
، مناسب ترين معيارها از طريق تحليل عاملي اكتشافي، استخراج ها با حذف تعدادي از سنجه

گردد كه بار عاملي تمامي عناصر اصلي و فرعي باقي  ميمشاهده  6در جدول شماره . گرديدند
و متوسط واريانس  ها همچنين پايايي گزاره. مانده در تحقيق از مقدار مناسبي برخوردار هستند

خصوص پايايي ابزار مورد نظر در مورد هر عامل نيز مقادير  در. حاكي از اعتبار عوامل هستند
سنجه نهائي از روش گردش  28براي بررسي اعتبار . باشند مي 70/0بدست آمده بيشتر از 

علت اصلي استفاده از تحليل عاملي براي بررسي اين . بهره گيري شد KMOواريماكس و 
را از ديدگاه خبرگان بازار داخلي  ها سؤال پژوهشي آن است كه در اين حالت بتوان سنجه

بطور مناسب در ابعاد مورد نظر، دسته بندي و طراحي نموده  تا شركتها بتوانند از اين معيارها 
سنجه مطالعات  8تعداد . براي اندازه گيري عملكرد بازاريابي خود به خوبي استفاده نمايند

غذايي ايران مناسب تشخيص داده قبلي، توسط پاسخگويان براي ارزيابي عملكرد بازار مواد 
  . نشده است
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  هاـ تحليل عاملي اكتشافي مقياس 6جدول 

  4  3  2  1    ي ارزيابها سنجه  ابعاد اصلي
t‐value   متوسط

  پايايي  واريانس

  مالي

     333/32           765/0    نرخ فروش
     433/23        704/0    نرخ سودآوري در يك دوره 

  89/0  433/24 34/11        715/0    بازاريابينرخ بازگشت سرمايه 
     466/32        736/0    ي نهائي بازاريابي ها هزينه

عوامل 
مرتبط 

با 
  مشتري

      312/22         675/0       نرخ رضايت مشتريان
     455/32      786/0      دوره عمر مشتري 
     333/21      876/0      دوره عمر رضايت مشتري 
     223/19      879/0      )ماليغير (ارزش ويژه برند  
  78/0  566/21 12/21      844/0      تعداد شكايات 
     311/26      811/0      كيفيت درك شده 
     122/20      762/0      قصد تكرار خريد  
     612/21      666/0      مشتريان فعلي و جذب  

     114/18      810/0       تعداد تماسها

عوامل 
مرتبط 

با بازار و 
نوآوري 
  سازماني

     122/27      911/0          سهم بازار شركت
     338/23    879/0        در دسترس بودن محصولات

      898/21    811/0        تنوع در قيمت گذاري  
      988/39    777/0        تعداد محصولات جديد 
  90/0  23/29  453/30    810/0        نرخ نوآوري در محصول 

      576/32    791/0        توليد محصول جديدنرخ 
      040/23    823/0        نرخ نفوذ محصول جديد  

      344/34    843/0         نرخ توفيق برنامه بازاريابي

  
  پيشبرد
  فروش

  سهم از ذهن مشتري 
  مديريت محصول

  مديريت فروش و توزيع
  نرخ نفوذ تبليغات

  نرخ پيشبرد فروش
  هوش بازاريابي شركت

  نرخ توسعه مشتري مداري

        711/0  
734/0  
783/0  
824/0  
891/0  
827/0  
789/0  

566/21 

311/26 

898/21 

988/39 

122/20 

612/21 

566/31  

31/10  78/0  
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  ـ آزمون همبستگي ميان ابعاد اصلي   7جدول 
  پيشبرد فروش  بازار  مشتري  مالي  ها سنجه
      00/1 مالي

     00/1 65/0 مشتري
    00/1 86/0 78/0 بازار

  00/1  87/0 75/0 67/0 پيشبرد فروش
    

ميان كليه ابعاد اصلي =Pv 000/0 ميزان همبستگي با معني داري 7در جدول شماره 
شود كه بيشترين رابطه ميان عوامل  ميدر اين جدول مشاهده . تحقيق محاسبه شده است

همچنين ميان بعد مشتري و بعد مالي يك رابطه . باشد ميمربوط به بازار و پيشبرد فروش 
  . معني داري پايين تري بدست آمده است

  

الگوي اثربخش سنجش عملكرد مديريت بازاريابي در شركتهاي مورد مطالعه  :سؤال سوم 
  كدام است؟

ي ارزيابي عملكرد مديريت ها با استفاده از مدل معادلات سختاري الگوي اثربخش سنجه
عامل بازار از اهميت بالاتري نسبت . بازاريابي شركتهاي مورد مطالعه مورد بررسي قرار گرفت

به ساير عوامل برخوردار بوده و در ميان عوامل فرعي نيز سهم بازار شركت از جمله مهمترين 
ي رضايتمندي مشتري، نرخ نفوذ تبليغات، نرخ فروش، ها سنجه. ابعاد اولويت بندي شده اند

ي پيشبرد فروش نسبت به ساير فعاليتهاي شركت و نرخ دوره ها بازاريابي، نرخ فعاليتهزينه 
در اين بخش روابط ميان متغيرهاي . گردند ميعمر مشتري، از ديگر عوامل مهم محسوب 

 . شوند مياصلي و متغيرهاي فرعي مربوط به هر عامل بررسي 

 



 ...: صنعتي توليدي هاي شركت در بازاريابي مديريت عملكرد ارزيابي هاي سنجه از ساختاريافته مدلي ي ارائه

153 

 
 SEMـ آزمون مدل تحقيق با استفاده از روش  1شكل 

. دهد كه مدل تحقيق از برازش كافي برخوردار است مينشان  10بررسي جدول شماره 
، بيشترين سهم را در الگوي نهائي دارا 72/0ي بازار محور با ها ، سنجه1در نمودار شماره 

ي مرتبط با عامل پيشبرد فروش با ها ، سنجه64/0ي مالي با ها همچنين سنجه. باشند مي
در . را در مدل به خود اختصاص داده اند ها ديگر سهم 44/0با  و سنجه مشتري محور 55/0

، نرخ نفوذ محصول جديد در بازار 72/0ي فرعي نيز، سنجه برآورد سهم بازار با ها بين سنجه
و تعيين ميزان فروش در يك دوره معين با  65/0، برآورد ميزان رضايت مشتريان با 69/0با 
  . مقادير برازندگي مدل در جدول زير نشان داده شده است. ندبيشترين تاثير را دارا بوده ا 63/0
  

  بحث و نتيجه گيري 
شركتهاي مواد توليد كننده مواد غذائي به دليل گستردگي تقاضايي كه براي محصولات 

بنابراين آن . آنها وجود دارد، از اهميت زيادي از ديدگاه مديريت بازاريابي برخوردار هستند
توانند به رصد نمودن تحركات رقيبان،  ميشركتها با ارزيابي مستمر سيستم بازاريابي، 

در اين پژوهش سعي گرديد تا با بررسي . يان و چابكي سازماني دست يابندي مشترها خواسته
ي بازاريابي انجام شده است، مدلي از مهمترين و ها مطالعات متعددي كه در زمينه سنجه

مشاهده  ها در يافته. ي عمكرد نظام بازاريابي شركتها ارائه گرددها ضروري ترين ارزياب
ي مشتري محور و پيشبرد فروش ها مورد مطالعه از روش گرديد كه ميزان استفاده شركتهاي

ي بهره گيري شده توسط ايشان مربوط ها و سنجه ها عمده روش. باشد ميمحور بسيار پايين 



   1391 بهار، 25، شماره هفتمفصلنامه علوم مديريت ايران، سال 

 

154 

اين در واقع نشان از عدم درك صحيح مديران و كارشناسان . به ابعاد مالي و بازارمحور است
اين در حالي است كه طبق نتايج . است شركتهاي مورد مطالعه از ديگر روشهاي غير ملموس

ي بازار و نوآوري شركتها بيشترين كمك را به ها به دست آمده  از ديدگاه خبرگان، ارزياب
يافته حاضر با مطالعات سيگه و ديگران . بهبود عملكرد شركتهاي مذكور خواهند كرد

 ها اين سنجه. دهمخواني كامل دار) 2011(و سامپيو و ديگران ) 2009(، ليفلانگ )2007(
، در دسترس بودن خدمات و })2000(ريلي ، آمبلر{ي سهم بازار شركتها شامل ارزياب

ي ها كالاها، تنوع در قيمت گذاري، بررسي تعداد محصولات جديد، تعيين نرخ نوآوري
در محصولات در يك دوره معين، توليد })2006(، شاه و ديگران )2002(شث{شركت

ي پيشين گفته شد ها در بخش. گردند ميصول جديد در بازار، محصول جديد، نرخ نفوذ مح
كه تعدادي از مطالعات از بوجود آمدن تغييرات عمده اي در نگرش مديران نسبت به نوع 

ي آنان تمايل به استفاده از ها طبق يافته. ي ارزيابي عملكرد بازاريابي، حكايت داشتندها سنجه
ره متغير بوده و بهره گيري از معيارهاي مالي بيشتر ي غيرمالي در ميان مديران همواها سنجه

آمبلر (ي غيرمالي معرفي شده است ها علت اين وضعيت، ابهام در استفاده از سنجه. شده است
، دي و فاهي )1999(اما با اين وصف نتايج تحقيق فعلي با مطالعات كلارك). 2004و ديگران،

وده و اين دسته از معيارها را در رده دوم در يك راستا ب) 1999(كوكيناكي و آمبلر) 1988(
رسد دليل اصلي اين موضوع در نگرش مالي و عينيت محوري  ميبه نظر . اهميت قرار دادند

در ديگر نتايج به دست آمده معيارهاي ارزياب سيستم . مديران به ارزيابي عملكرد باشد
اين . م برخوردار گرديدپشيبرد فروش در شركتهاي توليد كننده مواد غذايي از اولويت سو

 ، )2011(، سامپيو و ديگران )2006(ي فاريس وديگران ها موضوع در پژوهش
و نهايتاً اينكه . ، نيز مشاهده شده بود)2007(، اوسليوان)2004(كومار، )2004(روست

يي همچون ها ي مرتبط با مشتري نيز اهميت قائل شده و سنجهها پاسخگويان براي سنجه
ان، دوره عمر مشتري، دوره عمر رضايتمندي مشتري، ارزش ويژه برند نرخ رضايت مشتري

تعداد مشتريان فعلي و  ، ، تعداد شكايات، كيفيت درك شده، قصد تكرار خريد)غير مالي(شركت
جذب شده در يك دوره معين، تعداد تماسها را براي ارزيابي عملكرد بازاريابي شركتها مفيد 

. شان داد كه روابط بين متغيرها در مدل رابطه معني دار استن ها همچنين يافته. دانسته اند
ي ارزياب بازار و نوآوري ها در بررسي بدست آمده مشاهده شد كه شركتهايي كه از سنجه

. ي مشتري محور و مالي هم استفاده خواهند كردها كنند، بطور مشخصي از سنجه مياستفاده 
يك يا دو محور محدود نخواهد شد و لازم است به  ها توان گفت كه استفاده از سنجه ميلذا 
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اين روابط در مطالعات لينگ . كه هر شركت بطور همزمان ساير معيارها را نيز در نظر بگيرد
به منظور عملكرد بهتر . نيز تاييد گرديد) 2011(پيرين و آلميدا  ، سيموئز ، ، سامپيو)2011(اي

مواد غذائي بر اطلاعات مورد نياز براي  سيستم ارزياب لازم است كه شركتهاي توليد كننده
ي بازاريابي در چرخه تحليل، برنامه ريزي، اجرا، و كنترل هم تاكيد ويژه اي ها ارزيابي برنامه
بر اساس سهم آنها در مدل نهائي تعيين و براي  ها در جدول زير اهميت سنجه. داشته باشند

  .گردند ميلعه و مشابه صنعتي پيشنهاد ارزيابي عملكرد مديريت بازاريابي شركتهاي مورد مطا
  

ي مورد نياز در هر محور ارزيابي عملكرد مديريت بازاريابي ها ـ اولويت بندي سنجه 8جدول 
  شركتهاي صنعتي

  مرتبط با مشتري  پيشبرد در فروش معيارهاي مالي ارزياب بازار و نوآوري
  مشترياننرخ رضايت   نرخ نفوذ تبليغات   نرخ فروش  سهم بازار شركت

  دوره عمر مشتري  نرخ پيشبرد فروش  ي نهائي بازاريابي ها هزينه  نرخ نفوذ محصول جديد 
در دسترس بودن 

هوش بازاريابي   نرخ بازگشت سرمايه بازاريابي  محصولات 
  شركت

دوره عمر رضايت 
  مشتري

مديريت فروش و   نرخ سودآوري در يك دوره  نرخ توفيق برنامه بازاريابي
  توزيع

  ويژه برندارزش 
  )غير مالي( 

  تعداد شكايات  مديريت محصول    تنوع در قيمت گذاري
  كيفيت درك شده سهم از ذهن مشتري    نرخ نوآوري در محصول

توسعه مشتري     نرخ توليد محصول جديد
  مشتريان فعلي و جذب  مداري

  تعداد تماسها      تعداد محصولات جديد
  قصد تكرار خريد      

  
  منابع
هاي توليد  براي مميزي انطباق استراتژي  ميارائه يك مدل ك) 1386(نيما ، مختارزاده و احمد، جعفرنژاد

  122-95, )6شماره ( 2سال  ، فصلنامه علوم مديريت ايران،و بازاريابي
عملكرد بر پايه ي چشم انداز ذينفعان و مديران ) 1390(كميجاني توحيد و محمد ، مهدوي مزده

  )  بازار يابي شركت بستني كاله: مطالعه موردي(بزرگ  يها ي مختلف شركتها قسمت



   1391 بهار، 25، شماره هفتمفصلنامه علوم مديريت ايران، سال 

 

156 

Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and 
markets. California Management Review, 38(3), 102−120. 

Ailawadi, K. L., Neslin, S. A., & Lehmann, D. R. (2003). Revenue 
premium as an outcome measure of brand equity. Journal of 
Marketing, 67(4), 1−17 

Ambler, T. and Riley, D. (2000) Marketing Metrics: A Review of 
Performance Measures in Use in the U.K. and Spain. Draft paper, 
London Business School, pp. 1-30 

Ambler, T., & Wang, X. (2003). Measures of Marketing Success: A 
Comparison Between 

Andriessen, D. (2004) Making sense of intellectual capital. Designing a 
method for the valuation of intangibles. Elsevier Butterworth- 
Heinemann, Burlington. 

Barwise, P and Farely, J.U (2004) Marketing Metrics: Status of Six 
Metrics in Five Countries. European Management Journal Vol. 
22, No. 3, pp. 257–262 

Bettis-Outland, H., Cromartie, J. S., Johnston, W. F., & Borders, A. L. 
(2010). The return on trade show information (RTSI): a 
conceptual analysis. Journal of Business and Industrial 
Marketing, 25(4), 268−271 

China and the United Kingdom. Asia Pacific Journal of Management, 20, 
267−281 

Clark, B. H. (1999). Marketing performance measures: History and 
interrelationships. Journal of Marketing Management, 15, 
711−732. 

Crosby, L. A., & Johnson, S. L. (2001). High performance marketing in 
the CRM era. Marketing Management. 10(3), 10−11 

Davidson, J.H. (1999) Transforming the value of company reports 
through marketing measurement. Journal of Marketing 
Management 15, 757–777. 

Davis, J (2007) Measuring Marketing: 103 Key Metrics Every Marketer 
Needs. Published by John Wiley and Sons. Singapore  

Day, G.S. and Fahey, L. (1988) Valuing marketing strategies. Journal of 
Marketing 52(3), 45–57. 

Debruyne and Hubbard (2000) Marketing Metrics. MA: Marketing 
Science Institute. Cambridge 

Duclos, L. K., Lummus, R. R. and Vokurka, R. J. (2003) A conceptual 
model of supply chain flexibility. Industrial Management and 
Data Systems 103(6), 446–456. 



 ...: صنعتي توليدي هاي شركت در بازاريابي مديريت عملكرد ارزيابي هاي سنجه از ساختاريافته مدلي ي ارائه

157 

Farris Paul, Bendle Neil, Pfeifer Phillip and Reibstein, David (2006) 
Marketing Metrics 50+ Metrics Every Executive Should Master. 
by Pearson Education, Inc. Publishing as Wharton School 
Publishing Upper Saddle River, New Jersey  

Gupta Sunil and Zeithaml Valarie (2006) Customer Metrics and Their 
Impact on Financial Performance Marketing Science 
November/December. 25:718-739 

Hansotia, B. (2004) Company Activities for managing Customer Equity. 
Database Marketing & Customer Strategy Management, 11(4), 
319–332. 

Helgesen O. (2007) Customer accounting and customer profitability 
analysis for the order handling industry, A managerial accounting 
approach, Industrial Marketing Management, No. 36, pp. 757 – 
769 

Hirschowitz, A. (2001). Closing the CRM loop: The 21st century 
marketers' challenge: Transforming customer insights into 
customer value, Journal of Targeting, Measurement and Analysis 
for Marketing. 10(2), 168−178 

Jarachandran, S., Sharma, S., Kaufman, P., & Raman, P. (2005). The role 
of relational information processes and technology use in 
customer relationship management. Journal of Marketing, 69, 
177−192 Ambler, T., & Wang, X. (2003). Measures of Marketing 
Success: A Comparison between China and the United Kingdom. 
Asia Pacific Journal of Management, 20, 267−281. 

Kohli, A., Jaworski, B. J. and Kumar, A. (1993) MARKOR: A measure 
of market orientation. Journal of Marketing Research 
30(November), 467–477 

Kokkinaki, F. and Ambler, T. (1999) Market Performance Assessment: 
An Exploratory Investigation into Current Practice and the Role 
of Market Orientation. MSI Report 98-132, Marketing Science 
Institute, Cambridge, MA. 

Kornelis, M., Dekimpe, M.G., & Leeflang, P.S.H. (2008). Does 
competitive entry structurally change key marketing metrics. 
International Journal of Research in Marketing, 25(3), 173-182. 

Kotler, P and Keller, K (2012) Marketing Management.  14 editions. 
Prentice Hall; February 18.  



   1391 بهار، 25، شماره هفتمفصلنامه علوم مديريت ايران، سال 

 

158 

Kumar, N. (2004) From marketing as a function to marketing as a 
transformational engine. In Marketing as a strategy: 
Understanding the CEO_s agenda for driving growing and 
innovationed. N. Kumar. Harvard Business School Press, MA. 

Lages, L and Lancestare A.(2008) The B2B-RELPERF scale and 
scorecard: Bringing relationship marketing theory into b2b 
practice. Industrial Marketing Management, 37(6), 686-697 

Lamberti, L and Noci,G(2010)Marketing strategy and marketing 
performance measurement system, European Management 
Journal 28, 139– 152  

Leeflang P, Bijmolt T, Doorn J; Hanssens D, Van herder,  Verhoef P, 
Wirenja, J (2009). Creating Lift versus Building the Base: 
Current Trends in Marketing Dynamics, in International Journal 
of Research in Marketing. Vol. 26, p. 13-20. 

Lenskold, Jim (2003) Marketing ROI, the Path to Campaign, Customer 
and Corporate Profitability (McGraw Hill,). 

Li Ling-yee (2011) Marketing metrics' usage: Its predictors and 
implications for customer relationship management. Industrial 
Marketing Management. 40, 139–148 

Li, L. Y. (2006). Relationship learning at trade shows: Its antecedents and 
consequences. Industrial Marketing Management, 35(2), 
160−170 

Lippman, S. A., & Rumelt, R. P. (2003). A bargaining perspective on 
resource advantage. Strategic Management Journal, 24(11), 
1069−1086  

Llonch, L, Eusebio, R and Ambler, T (2002) Measures of Marketing 
Success: A Comparison between Spain and the UK European 
Management Journal Vol. 20, No. 4, pp. 414–422,  

Lovett, M. and J. MacDonald (2005), "How Does Financial Performance 
Affect Marketing? Studying the Marketing-Finance Relationship 
from a Dynamic Perspective," The Journal of the Academy of 
Marketing Science, 33(4), 476-485. 

McMullan, E., Chrisman, J. J., & Vesper, K. (2001). Some problems in 
using subjective measures of effectiveness to evaluate 



 ...: صنعتي توليدي هاي شركت در بازاريابي مديريت عملكرد ارزيابي هاي سنجه از ساختاريافته مدلي ي ارائه

159 

entrepreneurial assistance programs. Entrepreneurship Theory 
and Practice. 26(1), 37−54 

Meyer, M.W. (1998) Finding performance: the new discipline in 
management. In Performance Measurement — Theory and 
Practice 1, pp. xiv–xxi. Centre for Business Performance, 
Cambridge (UK)  

Moers, F. (2005). Discretion and bias in performance evaluation: The 
impact of diversity and subjectivity. Accounting, Organizations 
and Society. 30(1), 67−98. 

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of 
relationship marketing. Journal of Marketing, 58(3), 20−38 

MSI (2008). 2008–2010 Guide to MSI Research Programs and 
Procedures. Retrievable at [http://www.msi.org/pdf/MSI_RP08-
10.pdf]. 

O_Sullivan, D. and Abela, A. V. (2007) Marketing performance 
measurement ability and firm performance. Journal of Marketing 
71(April), 79–93 

Patterson, L (2007) Taking on the Metrics Challenge, Journal of 
Targeting, Measurement and Analysis for Marketing. 15(4), 
270−276 

Peterson et al (2009) Choosing the right metrics to maximize profitability 
and shareholder value. Journal of Retailing, 85(1), 95-111 

Powell, G. R,(2000) Return on Marketing Investment; Demand more 
from your marketing and sales investment. Atlanta; RPI press  

Rigby, D. K., & Ledingham, D. (2004). CRM done right. Harvard 
Business review, 82(11), 118−127 

Rust, R. T., Ambler, T., Carpenter, G. S., Kumar, V., & Srivastava, R. 
(2004, Octoberr). Measuring marketing productivity: Current 
knowledge and future directions. Journal of Marketing, 68, 
76−89. 

Rust, Roland T., Lemon, Katherine N. & Zeithaml, Valarie A. (2004) 
Return on Marketing: Using Customer Equity to Focus 
Marketing Strategy, Journal of Marketing Vol. 68 , 109–127 

Sampaio, Cláudio Hoffmann; Simoes, Cláudia; Perin, Marcelo 
Gattermann and Almeida, Alessandro (2011). Marketing metrics: 



   1391 بهار، 25، شماره هفتمفصلنامه علوم مديريت ايران، سال 

 

160 

insights from Brazilian managers. Industrial Marketing 
Management, 40(1), pp. 8–16. 

Seggie a, Cavusgil b, Phelan, E (2007) Measurement of return on 
marketing investment: A conceptual framework and the future of 
marketing metrics. Industrial Marketing Management 36 , 834–
841 

Sheth, J., Sisodia, R. S. and Sharma, A. (2002) the antecedents and 
consequences of customer-centric marketing. Journal of the 
Academy of Marketing Science 28(1), 55–66. 

Sveiby, K. E., (2005). Methods for measuring intangible assets. Retrieved 
on 02/11/2005, World Wide Web, www.sveiby.com/ 
articles/IntangibleMethods.htm. 

Vorhies, D. W., & Morgan, N. A. (2005). Benchmarking marketing 
capabilities for sustainable competitive advantage. Journal of 
Marketing. 69(1), 80−94. 

Wang, Y., Lo, H. P., Chi, R., & Yang, Y. (2004). An integrated 
framework for customer value and customer-relationship-
management performance: A customer-based perspective from 
China. Managing Service Quality, 14(2/3), 169−182. 

Winer, R. S. (2001). A framework for customer relationship 
management. California Management Review, 43(4), 89−107. 

 



 ...: صنعتي توليدي هاي شركت در بازاريابي مديريت عملكرد ارزيابي هاي سنجه از ساختاريافته مدلي ي ارائه

161 

 


