
 بازرگانیاندازمديريتچشم

3131 زمستان  ـ 02شماره                                                                                   

   13 - 74ص  ص       



هایبازاريابیبرعملکردودارايیالگویاثربخشیتبلیغات

هایپذيرفتهشدهدربورساوراقبهادارتهرانبانک


،***چهمنیژهقره،**نژاد،محمداسماعیلفدايی*زادهمحمدرضاحمیدی

1****کسریسعدمحمدی

 

 چکیده

های  رکتی مدیران ش ترین دغدغه امروزه ارایه بهترین عملکرد در زمینه بازاریابی، به اساسی      
های مختلف، به عملکرد برتر دست  گیری از تکنیک کوشند تا با بهره تولیدی مبدل شده است و می

ای که از مخارج بازاریابی در  بازاریابی ضروری است ارزش افزوده های  برای پایدار سازی فعالیت یابند.
سازی و سنجش  ی، الگوشود درچارچوبی معین شناسایی، طبقه بند ها ایجاد می توسعه تجارت بنگاه

 های گوناگون با استفاده از  ای از الگو شود. در این پژوهش ضمن بررسی پیشینه موضوع و ارائه خلاصه
های کلیدی موثردر متغیرهای مورد بررسی در این  معادلات ساختاری ابتدا اقدام به تبیین شاخص

های بازاریابی شامل برند و  راییپژوهش صورت گرفته و سپس روابط و میزان اثربخشی تبلیغات بر دا
های پذیرفته شده در بورس اوراق  عملکرد کوتاه مدت و بلندمدت بانک رضایت مشتریان و تاثیر آنها بر

گیری قرار گرفته است. بهادار تهران مورد تحلیل و نتیجه
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مقدمه.1

وکار وجود دارد تا بدانند تا  علاقه زیادی درمیان افراد دانشگاهی و افراد مشغول به کسب     
گیری و دارای تاثیر در عملکرد بوده و تا چه حد در  های بازاریابی قابلیت اندازه چه حد فعالیت

بازاریابی بر اساس اطلاعات در سراسر  های اخیر درسال سودآوری شرکت موثراست.ارزش و 
     دنیا گسترش یافته است.

باشد. اگر ما  گیری اولین قدم درجهت کنترل و نهایتا حرکت به سمت پیشرفت می اندازه     
ر نتوانیم آن گیری کنیم، توانایی درک آن موضوع را نخواهیم داشت و اگ نتوانیم چیزی را اندازه

(. بحث 0227 داده و بهبود بخشیم )میلر وسیوفی، توانیم آن را پیشرفت راکنترل کنیم، نمی
دراین راستا حسابدهی و باشد.  گیری در بازاریابی یکی از مشکلات جاری علم مدیریت می اندازه
گردد.  گیری عملکرد، عوامل کلیدی در موفقیت بازاریابی محسوب می اندازه

ها و  ها نیازمند طراحی و اتخاذ راهبرد محیط پیچیده، پویا و بسیار متغیر امروزی، شرکتدر      
تصمیماتی هستند که بتوانند آنها را در بهبود روزافزون عملکردشان یاری رسانند. زیرا در چنین 

 هایی قادر به بقا هستند که از گردونه رقابت جا نمانده و خود را با شرایط محیط رقابتی شرکت
تواند در عملکرد  های هر شرکت می متغیر و پویای بازار رقابتی همگام نمایند. موفقیت راهبرد

تواند میزان موفقیت یک شرکت درخلق ارزش  آن شرکت منعکس گردد و عملکرد شرکت می
های تجاری بر اساس دستیابی  های مختلف بازار باشد؛ اما در کل عملکرد شرکت برای قسمت

های  شود. گذار از دوره کار از طریق واحدهای مختلف این شرکت ها تعیین می و به اهداف کسب
گرایی و بازارگرایی و ظهور عصر فرا صنعتی که در آن دانش و اطلاعات،  مختلف محصول

های جدید مواجه  ها را با چالش ها و سازمان باشد، شرکت محور اصلی حرکات سازمان می
گیرد که با تمرکز بر  هایی تعلق می تی به سازمانساخته است. بر این اساس مزیت رقاب

گمارند.  هایشان همت می ها و فرآیند سازی سازمان گرایی به ناب آفرینی و مشتری ارزش
تحلیل و مقایسه عملکرد مشاهده شده با روند گذشته، رقبا و یا متوسط صنعت، بازخور  و تجزیه

آورد. به همین دلیل یکی از  ی فراهم میهای آت گیری و انجام فعالیت مناسبی را جهت تصمیم
ها در طول زمان، بهبود مستمر عملکرد بوده است  مهمترین اهداف تمامی مدیران شرکت

های پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران به  (. در این پژوهش کلیه بانک3334 )کوپر،
ها از  صنعت استفاده این بانکاند. دلیل انتخاب این  عنوان جامعه آماری مورد بررسی قرار گرفته

های  بوده و بنابراین به صورت های حسابداری و حسابرسی معتبر و تعریف شده  اصول و رویه
توان اعتماد بیشتری داشت. ضمنا یکسان بودن نسبی استانداردهای حسابداری  مالی آنها می

جموعه از اهداف کند. اهداف این تحقیق در دو م این موسسات مقایسه اطلاعات را آسان می
 اصلی و اهداف فرعی به شرح زیر است.
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های بازاریابی و عملکرد  طراحی و تبیین الگوی اثربخشی تبلیغات بر دارایی هدف اصلی:
 های پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران بانک

 اهداف فرعی :
 های بازاریابی؛  های اثربخشی تبلیغات بر دارایی تبیین شاخصـ 

 های بازاریابی بر عملکرد؛ و بررسی اثربخشی داراییتبیین ـ 

 تبیین و بررسی اثربخشی تبلیغات بر عملکرد؛ـ 

 .های بازاریابی و عملکرد تبیین و تحلیل راهکارهای ارتقای سطح اثربخشی تبلیغات بر داراییـ 
 

.مبانینظریوپیشینهپژوهش2

های بازاریابی و حسابدهی این  یر فعالیتچهاردلیل اصلی برای افزایش نیاز به بررسی تاث     
شده است: واحد برشمرده 

اند و اکنون به دنبال  ها را حاصل نموده ها تمامی منافع حاصل از کاهش هزینه سازمان .3
 ؛بازاریابی برای فروش منافع هستند

اریابی ها در واحدهای تولید و اداری، توام با افزایش سهم باز فشار همزمان بر کاهش هزینه .0
 ؛ها و افزایش حسابدهی واحد بازاریابی گردیده است از بودجه شرکت

 ؛های بازاریابی گذاران برای اطلاعات بیشتر در مورد فعالیت فشار بیشتر سرمایه .1
های عملکرد مدیریت مثل کارت متوازن باعث گردیده است تا افراد دخیل  رشد بیشتر طرح .7

 های بازاریابی توجه بیشتری داشته باشند )کلارک، فعالیتها نسبت به ارزیابی  در این طرح
3333). 
های  اهمیت نحوه و میزان تخصیص منابع به بخش بازاریابی و حجم عملیات درفعالیت     

بازاریابی، ارزیابی عملکرد تبلیغات و میزان مشارکت این فعالیت درعملکرد توسعه شرکت را 
گیری  دراین راستا، حسابدهی واندازه (.0223 ،اتحایز اهمیت بیشتری کرده است )استیور

گردد. با این وجود مدیران معدودی  عملکرد عوامل کلیدی درموفقیت بازاریابی محسوب می
تری  کنند و تعداد اندک های بازاریابی خود از معیارهای بازاریابی استفاده می برای ارزیابی راهبرد

(. دراین محیط باید نیاز 0223 آگاه هستند )استیورات،از مزایا و مضار هر کدام از این معیارها 
های بازاریابی و  بازاریابان، مدیران و دانشجویان برای یک مرجع جهت قضاوت درمورد برنامه

 کمی کردن نتایج آنها شناخته و الگوی کاربردی در این زمینه ارائه شود.


سنتی مبتنی بر اطلاعات و گیری عملکرد به شیوه  در حالیکه اندازه .مبانینظریموضوع

های  گیری های حسابداری مالی بوده است، رویکردهای جدید ارزیابی تاکید بر اندازه سیستم
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ای  (. این یکی ازموضوعات دارای اولویت درانجمن حرفه0221 یارت، مالی و غیرمالی دارد )ینی
جاری علم مدیریت  گیری دربازاریابی یکی از مشکلات بوده است. بحث اندازه بازاریابی علمی

های بازاریابی دربخش تبلیغات و  باشد. اهمیت نحوه و میزان تخصیص منابع به فعالیت می
گیری استرتژیک در مورد نحوه و نوع  میزان بازده متصور از این تبلیغات )قبل از تصمیم

کت تبلیغات( و همچنین ارزیابی عملکرد تبلیغات و میزان مشارکت این فعالیت در عملکرد شر
از موضوعاتی است که بطور روزافزون مورد توجه قرار گرفته است.

سال گذشته بوده  31با این وجود ارزیابی مالی بازاریابی شاهد پیشرفت قابل توجهی ظرف      
، 0227، امبلر 0227های زیادی در این زمینه توسط )راست  (. فعالیت0220 یر، است )گرین

الذکر به چشم  های افراد فوق است. مطالبی که در پژوهش( صورت گرفته 0223وسریواستاوا، 
های  گیری بازده حاصل از فعالیت های زیادی برای اندازه خورد این است که اگرچه روش می

استفاده که بتوانند  های عملی و قابل گذاری شکل گرفته است، اما کماکان الگو سرمایه
کنند به شکل یکپارچه وجود ندارد. به همین دلیل  گیری و ارزیابی های بازاریابی را اندازه راهبرد

مدت  های بازاریابی را یک فعالیت کوتاه ها فعالیت بعضی اوقات مدیران ارشد شرکت
بیانگر  0224آورند. نتایج یافته های اوسولیوان و آبلا در سال  گیری به حساب می اندازه غیرقابل

ابی برای ارزیابی میزان مشارکت و تاثیر های زیادی در حرفه بازاری این نکته است که تلاش
این واحد در عملکرد شرکت صورت گرفته است که در عمل با چالش افزایش روزافزون 

معیارهای بازاریابی چه به شکل تئوریک و چه به شکل عملی مواجه گردیده است. 
 کشورهای و ها محیط در عملکرد و های بازاریابی رابطه فعالیت علاوه بر این، تبیین     

موارد رابطه مثبتی بین  همه در که داد نشان توان نمی نیست و هماهنگ و مختلف، یکدست
 محیطی عوامل تأثیر تحت تواند می رابطه های بازاریابی و عملکرد وجود دارد. این فعالیت

شده است  گزارش تر ضعیف رابطه این توسعه حال در کشورهای در خصوص قرارگیرد. به
 (.0223 کاران،)پیترسون وهم

( نشان می دهد که تبلیغات از طریق افزایش 0221های فریدر و سوبرامانایام ) پژوهش     
گذارد. همچنین تبلیغات  فروش، درآمد و نهایتا سود به طور مستقیم روی بازده سهام تاثیر می

د رو پذیری آن به شمار می به عنوان یک نشانه ازسلامت وضعیت مالی شرکت و قدرت رقابت
   (.0222 )ماتور،

دیدگاه مبتنی بر منابع تاکید بر اهمیت منابع داخلی سازمانی به عنوان عوامل موثر بر      
(.  اگرچه دیدگاه مبتنی بر منابع بر اهمیت منابع 3333 ،راهبرد و عملکرد شرکتی دارد ) گرانت

ها دارد.  نامشهود شرکتهای  ها و دارایی ها تاکید دارد اما تاکید خاصی بر مهارت فیزیکی شرکت
ها است،  آفرین توسط سازمان های ارزش در واقع در عصر اقتصاد که مبتنی بر داشتن فعالیت
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آفرینی در  های ارزش های مشهود نیست. مطالعات نشان داده که فرصت اتکا تنها به دارایی
دف آن ها هایی است که ه حال جابجایی از مدیریت دارایی های مشهود به مدیریت استراتژی

(. برخی از منابع نامشهود 3333 ،های نامشهود یک سازمان است )کولیس به کارگیری دارایی
، های بازاریابی مثل رضایت مشتری و برند است )سریواستاوا و همکاران ها شامل دارایی شرکت
های  های بازاریابی مثل تبلیغات و غیره در ایجاد جایگاه و دارایی (. اطلاع از فعالیت0223

(. این 3330، مدت مثل برند و رضایت مشتری موثر هستند )ون واتراسکات و ون دن بالتبلند
( و سوددهی 0227، مدت )راست و همکاران توانند منجر به سوددهی کوتاه ها می دارایی

 ( شوند. 0223، بلندمدت ) ارزش برای سهامداران( )سریواستاوا و همکاران
اثیرات بازاریابی در سه مرحله توسعه یافته است. اولین آنها مرتبط با مطالعات مربوط به ت     

های بازاریابی و معیارهای حسابداری و مالی است.  های در زمینه ارتباط بین فعالیت پژوهش
(، ارتباط بین 3333 ،ها در زمینه ارتباط بین تبلیغات و فروش )کلارک مهمترین این پژوهش

، گذاری )داناهار و راست ( و بازده حاصل از سرمایه3333اران، تبلیغات و سود )جدیدی و همک
های بازاریابی را به  هایی است که فعالیت باشد. دومین مرحله مرتبط با پژوهش ( می3330
به  0223های کورن ول و همکاران درسال  کند. پژوهش های بازاریابی مرتبط می دارایی

ر تمایز برند از رقبا و ارزش مالی حاصله از برند جستجوی رابطه بین تبلیغات و ترویج فروش ب
های  های بازاریابی و دارایی اختصاص دارد. آخرین مرحله مرتبط با مطالعات ارتباط بین فعالیت

باشد که بر اساس اطلاعات حاصل از  بازاریابی بر ارزش حاصله برای سهامداران و شرکت می
باشد.  بازار، سود در هر سهم مبتنی میهای نقدی، ارزش  بازارهای سرمایه مثل جریان
یک الگوی مفهومی را مطرح کردند که در آن رابطه بین  0223سریواستاوا و همکاران درسال 

های مبتنی بر بازار مثل رضایت مشتری و برند و  بازاریابی و مالی از طریق مدیریت دارایی
نات نقدی، کاهش تغییرات و ارتباط آنها با افزایش ارزش سهامداران از طریق افزایش جریا

نوسانات جریانات نقدی مرتبط شده بود. در پژوهش مادون و همکاران شواهد تجربی برای 
 3337اثرات برند بر سوددهی بلندمدت یافت شد. علاوه بر این اندرسون و همکاران درسال 

 میزان تاثیر بین رضایت مشتری و بازده اقتصادی را بررسی کردند.
  

وری را  به عنوان اولین کسی بود که مفهوم بهره 3302چارلز سوین در سال.پژوهشپیشینه

وری در علم  وری در بازاریابی را بر اساس مفهوم بهره در علم بازاریابی وارد نمود. او بهره
وری در بازاریابی را به عنوان نسبت فروش یا سود خالص به  فیزیک توسعه داد. سوین بهره

بر اساس بخش مورد نظر در بازار تعریف کرد.مخارج بازاریابی 
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 0ارائه گردید که  3397یک رویکرد جالب به عملکرد در بازاریابی توسط توماس در سال      
. یکی در ارتباط با مدیریت آمیخته بازاریابی و دیگری حوزه برای آن در بازاریابی در نظر گرفت

بایست یک آمیخته بازاریابی موثر را برای  کارایی مخارج بازاریابی. بنابراین یک شرکت می
های لازم را به صورت کارا در جهت  های بازار خود مورد هدف قرار داده و سپس فعالیت بخش

 دستیابی به نتایج مورد نظر انجام دهد.
ارائه گردیده  0227تعریف دیگری از عملکرد بازاریابی توسط راست و همکارانش در سال      

رد بازاریابی را به عنوان رابطه موجود بین تمامی مخارج بازاریابی و متغیرهای است. آنها عملک
، سود و ارزش برای سهامداران. در واقع آنها رابطه بین مالی تعریف کردند. مثل فروش

 (.0227 ،معیارهای مالی و غیر مالی را آزمون کردند )راست و همکاران
عنوان کارایی در نظر گرفته شده است. شث و وری بازاریابی فقط به  طور سنتی بهره هب   

گیری داشتند را برای این  تر امکان اندازه تر بودند و ساده سیسودیا متغیرهایی که کوتاه مدت
منظور در نظر گرفتند. با این وجود این مفهوم خیلی ساده انگاشته شده است چون به گفته 

کند که حاصل آن به ترتیب  را ایجاد میهای بازاریابی اثرات متفاوتی  ( فعالیت3333کلارک )
کارایی و اثربخشی درکوتاه مدت و بلند مدت خواهد بود. به طور مثال اهمیت تفاوت بین اثر 

مدت امکان  مشاهده است که در کوتاه مدت و بلندمدت در یک کمپین تبلیغاتی قابل کوتاه
 تواند در بلند مدت مخرب هم باشد. حصول کارایی را داشته اما می

های بازاریابی  وری در فعالیت کنند که جهت بهبود بهره پیشنهاد می 3331شس و سیسودیا      
باشد. در سطح بازاریابی )سطح  تغییرات در هر دو سطح بازاریابی و سطح شرکتی لازم می

عملیاتی( این تغییرات اولا مرتبط با تغییر تمرکز از بازاربه مشتری بوده و ثانیا تعریف نقطه 
علاوه بر این  (.3331 ،باشد )شس و سیسودیا دلی بین کسب مشتری و حفظ مشتری میتعا

اهداف بازاریابی می بایست در راستای اهداف شرکت باشد تا امکان ارتباط مستقیم بین این دو 
 .(3330 ،فراهم گردد )مک گرات

عنوان  هیابی ببایست از بازار شس و سیسودیا بر این باورند که مدیریت در سطح شرکتی می   
های  عنوان یک هزینه. در ادامه برخی از پژوهش هگذاری تلقی داشته باشد تا ب یک سرمایه

 شود. های بازاریابی بر عملکرد ارائه می انجام شده در زمینه تاثیر فعالیت

وری راست و همکاران: در طرح راست و همکاران رابطه بین معیارهای   طرح زنجیره بهرهالف( 
وری بازاریابی بیان گردیده است. این زنجیره  مالی و بازاریابی از طریق زنجیر بهرهگیری  اندازه

های بازاریابی  یک چهارچوب برای ارزیابی عملکرد بازاریابی است که در برگیرنده فعالیت
ها را با  معیارهای مالی مشخص  باشد. این زنجیره رابطه این فعالیت تاکتیکی و راهبردی می

های ترویج،  تواند شامل راهبرد های بازاریابی که می ن چهارچوب از راهبردکند. در ای می
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های محصول و هر راهبرد دیگری مرتبط با بازاریابی باشد، شروع شده و سپس این  راهبرد
های  )عملیاتی( بازاریابی مثل کمپینهای تبلیغاتی، برنامه های سطح تاکتیکی ها، فعالیت راهبرد

های مرتبط با وفاداری مشتریان و یا هر فعالیت دیگری که دارای  رنامهمرتبط با نام تجاری، ب
ها رضایت مشتریان، نگرش نسبت به  شود. در نتیجه این فعالیت اثر بازاریابی باشد را شامل می

گیرند که منجر به  برند، وفاداری و سایر معیارهای مبتنی بر مشتری تحت تاثیر قرار می
شود. ) از جمله نام تجاری و  بط با بازاریابی در سطح شرکت میهای مرت تغییرات در دارایی

 (0227، ارزش مشتری( )راست و همکاران
این پژوهش با  :بیل مریلس و همکاران-های بازاریابی و کاربرد آن درعملکرد  قابلیت (ب

وجود آورده که  ه( ، الگوی ساختاری بRBVاستفاده از دیدگاه شرکتی مبتنی بر منابع )
پردازد  دهد و به کنکاش در این باره می های بازاریابی را با عملکرد بازاریابی ارتباط می تقابلی

های سایز کوچک و متوسط تأثیر دارند. در این  های بازاریابی بر عملکرد شرکت که کدام قابلیت
تری برای ارزیابی نقش نسبی دو قابلیت بازاریابی، یعنی نوآوری و برند  پژوهش رویکرد جامع

 در عملکرد بازاریابی ارائه گردیده است.
در این پژوهش های بازار بر عملکرد مورگان و داگلاس: گیری و توانایی الگوی تاثیر جهت ج(
گیری بازار به عنوان یک دارایی کلیدی  کارگیری رویکرد پردازش اطلاعات بازار، از جهت هبا ب

یک مکانیزم ارتباط با بازار استفاده گردیده  های بازاریابی شرکت به عنوان بازاریابی و از توانایی
های رویکرد بازار شامل هوشیاری نسبت به بازار و قدرت پاسخگویی نسبت به  است. شاخص

گذاری، مدیریت محصول و توزیع،  های بازار شامل قیمت های توانایی باشد. شاخص آن می
مطالعه منجر به دو مشارکت مهم باشد. نتیجه این  های بازاریابی می ارتباطات بازار و برنامه

های سازمانی مرتبط با بازاریابی در این پژوهش  توسط این پژوهش گردیده است. اول توانایی
مورد شناسایی قرار گرفته و تاثیر آنها در عملکرد موسسه مورد آزمون قرار گرفته است. نتایج 

باشد. دومین  ها می رکتاین پژوهش باعث نگرش جدید به تأثیر عملکرد بازار بر عملکرد ش
عنوان مزیت رقابتی در  همشارکت این پژوهش بیانگر اهمیت رویکرد بازار و توانایی های بازار ب

 باشد.  ها می عملکرد شرکت
در این پژوهش گیری عملکرد بازاریابی وعملکردشرکت بر اساس پژوهش اوسولیوان: اندازه (د

معیارهای مورد استفاده در این رابطه مورد بررسی های بازاریابی و  گیری فعالیت چگونگی اندازه
هدف پیگیری شده است. هدف اولیه، آزمون توانایی  0قرار گرفته است. در این پژوهش 

باشد که به صورت  گیری بازاریابی در میزان تاثیرات آن در عملکرد واقعی شرکت می اندازه
نایی ارزیابی عملکرد بازاریابی رضایت مدیر عامل شرکت عملیاتی گردیده است. هدف دوم توا

 با استفاده یک سری معیارهای مالی و غیر مالی مورد بررسی قرار گرفته است.
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های بازاریابی باعث  گیری فعالیت دهند که توانایی اندازه های این پژوهش نشان می یافته
مثبتی با  شود. علاوه بر این این توانایی دارای رابطه عملکرد بهتر شرکت نسبت به رقبا می

 ها دارد.  گذاری و بازده سهام این شرکت بازده حاصل از سرمایه
در این پژوهش تمرکز های بازاریابی بر عملکرد شرکت از دیدگاه لوییس فرناندو: تاثیر دارایی (ه

های بازاریابی، دارایی برند و رضایت مشتری بر عملکرد شرکت  بر تایید تجربی اثر فعالیت
بایست ابزارهایی برای کمی کردن میزان مشارکت در رشد  بازاریابی میباشد. مدیران  می

شرکت و سوددهی به نحوی که مورد استفاده مدیران اجرایی شرکت قرار بگیرد تهیه کنند. 
باشند. در  های مرتبط با سوددهی شرکت می تمرکز بر بازاریابی، رضایت مشتری و برند، از جنبه

این شکاف پر گردد. هدف اصلی این پژوهش یافتن شواهد این پژوهش سعی گردیده است که 
باشد. در بررسی  مدت و بلندمدت می های بازاریابی بر سود کوتاه تجربی برای تایید اثرات فعالیت

مدت مشاهده  ، رضایت مشتری و برند برعملکرد کوتاهاین الگو تاثیر بسیار قوی مخارج تبلیغات
 گردید .

هایی که در دانشکده  یک گروه پژوهشدانشکده کرانفیلد:الگوی گروه پژوهش های  (و
کرانفیلد تشکیل شده که با هدف توسعه فرآیندهای ارزیابی بازاریابی و ارائه بهترین  مدیریت

روش، اقدام به ارائه یک رویکرد سیستماتیک ارزیابی به نام الگوی بازده حاصل از ارزیابی 
تعریف یک چهارچوب راهبردی نموده که هدفش تعیین  بازاریابی نموده است.این گروه اقدام به

گیری و کنترل  های بازاریابی از هر دو جنبه اندازه و ارزیابی ارزش افزوده حاصل توسط فعالیت
 .(0221 ،)وودبرن باشد بودجه می

های شرکت طراحی  این الگو زمانی که یک برنامه بازاریابی دقیق برای تمامی راهبرد     
های بازاریابی مرتبط  بندی را با اثرات فعالیت سیار مفید خواهد بود و فرآیند بودجهگردیده باشد ب

 کند. می
وری بازاریابی امبلر و همکاران  :  در زمینه بهرهوری بازاریابی امبلر و همکاران الگوی بهره (ز

یابی یک پژوهش تجربی اساسی را در ارتباط با فرآیند انتخاب معیارها برای ارز 0227درسال 
ها  اند. آنها یک الگو را ارائه دادند که بازاریابی را بر اساس ارتباط بین ورودی انجام داده

کند. این الگو،  وری بازاریابی ارزیابی می ها و همچنین در راستای تئوری بهره وخروجی
 کند.  )خروجی( مرتبط می گذاری )ورودی( را با نتایج مالی های بازاریابی و سرمایه فعالیت

تری را برای  ( رویکرد گسترده0220مورگان و همکارانش )الگوی مورگان و همکاران: (ح 
کنند که بهره وری بازاریابی  گیری عملکرد بازاریابی انتخاب کردند. در واقع آنها ادعا می اندازه

بی که حسابرسی بازاریابی مرتبط با ارزیا های بازاریابی بوده در حالی همان تعیین کارایی فعالیت
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کنند که چارچوب ارزیابی عملکرد  باشد. بنابراین آنها پیشنهاد می ها می اثربخشی این فعالیت
 باشد. گیری هر دو فعالیت می های بازاریابی شامل اندازه فعالیت

الگوی مک ناقتون   گیری بازار و تاثیرآن بر عملکرد بر اساس پژوهش مک ناقتون: جهت (ط
شود را نشان دهد. این الگو  گیری بازارتا ارزش شرکت طی می سعی دارد تا مسیری که از جهت

 ، ارزش مشتری و ارزش شرکت های مبتنی بر بازار گیری بازار، دارایی بخش اصلی دارد: جهت 7
گیری بازار  جهته این صورت مطرح گردیده است که: عامل ب 7توجیه و منطق ارتیاط این 

باشد و این راهبرد مبنایی برای مزیت رقابتی پایدار  تری میمبنایی برای ایجاد راهبرد ارزش مش
 گردد. تلقی شده و نهایتا به عملکرد مالی منتج می

 

 هاالگویمفهومی.توسعهفرضیه3

های ارایه شده در آنها مشخص شده که  با توجه به نتایج پژوهش های قبلی درایران و الگو     
صورت  هها و موسسات ب های بازاریابی و عملکرد شرکت ییاین پژوهش ها اثر تبلیغات را بر دارا

اند. برای از بین بردن این شکاف و توجه  یکپارچه و در قالب یک الگوی روزآمد در نظر نگرفته
های پیشین، ارتباط بین متغیرهای مذکور دراین زمینه با هم دریک الگو مورد  به پژوهش

فهومی لوییس فرناندو که در بخش پیشینه پژوهش گیرد. این الگو از الگوی م بررسی قرار می
ای است منطقی، توصیفی و  اشاره گردید استخراج گردیده است. این الگو مفهومی شبکه

بررسی پیشینه  مشتمل بر روابط موجود میان متغیرهایی که در پس اجرای فرایندهایی چون
ن پژوهش شامل تبلیغات، اند. الگوی مفهومی ای پژوهش و مصاحبه با خبرگان شناسایی شده

باشد.   مدت و بلندمدت می های بازاریابی شامل برند و رضایت مشتریان و عملکرد کوتاه دارایی
گیری ارزش افزوده در بازاریابی مورد  تواند بعنوان یک دیدگاه جامع در اندازه این الگو می

 استفاده قرار بگیرد.
سوال اصلی در این ظر گرفته شده است. الگوی مفهومی این پژوهش به شکل زیر در ن     

ها و تاثیرگذاری آنها درچارچوب الگوی اثربخشی تبلیغات بر برند و  پژوهش تعیین شاخص
 باشد. های پذیرفته شده در بورس و اوراق بهادار تهران می رضایت مشتریان و برعملکرد بانک

 

 
 . الگوی مفهومی مورد بررسی3شکل 
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شناسی.روش4

های بازاریابی بررضایت  برای بررسی روابط بین متغیرهای موجود در الگو ازجمله اثر فعالیت
مشتری و برند و همچنین برای ارزیابی اثر رضایت مشتری و برند بر عملکرد کوتاه و بلندمدت 

گردد.  شرکت از روش معادلات ساختاری استفاده می
ای برآورد قدرت روابط بین همه متغیرهای معادلات ساختاری، چارچوب منسجمی را بر     

های عینی برای سنجش عملکرد  آورد. در این پژوهش از داده یک الگوی نظری فراهم می
استفاده گردد تا اعتبار بیرونی پژوهش افزایش یابد. برای این منظور جامعه آماری مورد نظر در 

باشد. این  بهادار تهران میبانک پذیرفته شده در بورس اوراق  30این پژوهش شامل کلیه 
ها عبارتند از: بانک ملت، صادرات، تجارت، پارسیان، پاسارگاد، اقتصاد نوین، انصار، سینا،  بانک

های مورد نیاز برای این پژوهش شامل اعداد و  سرمایه، پست بانک و دی. دادهکارآفرین، 
ده و برای بررسی سوالات آوری گردی  های هر متغیر جمع باشد که به عنوان شاخص ارقامی می

 اند. ارائه گردیده 3ها در جدول  گیرد. این شاخص مورد این پژوهش مورد استفاده قرار می
ها ابتدا اقدام به تخمین پارامترهای آزاد از  تحلیل داده و در معادلات ساختاری برای تجزیه     

های تخمین الگو،  وشگردد. یکی از ر های مشاهده شده اقدام می ای از داده روی مجموعه
روش حداقل مربعات جزیی است. روش کار در این نوع از روش تخمین به این صورت است 

شود و با ماتریس کوواریانس  که در هر تکرار، یک ماتریس کوواریانس ضمنی ساخته می
شود. مقایسه این دو ماتریس منجر به تولید یک ماتریس  های مشاهده شده مقایسه می داده

شود و این تکرارها تا جایی ادامه خواهد یافت که این ماتریس باقیمانده مینیمم  ده میباقیمان
 شود. 
یک الگوی کامل معادله ساختاری شامل دو مولفه است: یکی الگوی ساختاری که ساختار      

پذیر نیست(  های نظری که به گونه مستقیم مشاهده علیّ مفروض بین متغیرهای پنهان )سازه
 گیری  گیری است که روابط بین متغیرهای اندازه نماید و دیگری الگوی اندازه میرا مشخص 

شده یا نشانگرها )متغیرهایی که به گونه مستقیم مشاهده پذیر است( و متغیرهای پنهان را که 
 کند.  برای آنها برآورد تقریبی به کار می رود، تعریف می
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 ین پژوهشها و متغیرهای مورد بررسی در ا شاخص .3جدول  

 
 
هاهاويافته.تحلیلداده5

نشان داده شده است. این جدول شامل بارهای  0ماتریس عاملی این پژوهش در جدول     
ی )زیر معیارها( در هر عامل یا متغیر پنهان )معیار( در الگوی گیر های اندازه عاملی کلیه شاخص
مربوط به   "تعداد تبلیغات بیلبورد"  ضریب شاخص باشد. بدلیل آنکه مقدار نهایی پژوهش می

( است، این ضریب معنادار نیست. لذا -0/0های مختلف در بازه ) ، در سال"تبلیغات"متغیر 
باشد. در نتیجه این شاخص در  در ارزیابی تبلیغات نمی تعداد تبلیغات بیلبورد شاخص موثری

های تبلیغاتی  درصد هزینه 31گردیده است. با توجه به اینکه بیش از  الگوی نهایی حذف 
درصد آن از طریق تبلیغات بیلبورد  0ها متمرکز بر تبلیغات تلویزیونی بوده و تنها حدود  بانک

 توجیه است. هایی قابلگیرد، حذف این متغیر از الگوی ن صورت می
/. 33های هزینه تبلیغات و زمان تبلیغات تلویزیونی با بارهای عاملی بیش از  ولی شاخص     

بیانگر همبستگی شدید به عنوان متغیرهای مشاهده شده و متغیر پنهان تبلیغات بوده و به نحو 
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های امبلر  در پژوهشباشد. شاخص هزینه تبلیغات  موثری بیانگر تبلیغات در الگوی نهایی می
(، آگراول 0221(، سابرامانایم )0229( ، جوشی و هانسی )0220، لوییس فرناندو )(0227)
( نیز مورد استفاده قرار گرفته است. در این تجقیق شاخص زمان 0223( و سیرانواسان )0227)

 .تبلیغات تلویزیونی نیز به عنوان یک شاخص تاثیرگذار مورد تایید قرار گرفته است
های ترجیحات مشتری و وفاداری نیز با ضرایبی بالا به نحو موثری بیانگر متغیر  شاخص     

باشند. به طور مثال بارهای عاملی این دو متغیر آشکار در الگوی  پنهان رضایت مشتری می
هایی قوی برای رضایت مشتریان  بیانگر همبستگی شدید و شاخص 30/2نهایی با بیش از 

 باشند.  می
های اولویت ذهنی، آگاهی نسبت به تبلیغات و تعداد شعب نیز با بارهای عاملی بالا  شاخص     

گردند. بارهای عاملی اولویت ذهنی با  بیانگر متغیرهای آشکار موثر برای ارزیابی برند تلقی می
 /. و نهایتا متغیر تعداد شعب با34و بار عاملی آگاهی نسبت به تبلیغات با ضریب  93/2ضریب 
های مناسب در متغیر  ها به عنوان شاخص همگی دلالت بر قوت این شاخص 97/2ضریب 

، رائو و آگراوال های فرانچسکو فرانچی باشند. نتایج حاصله تایید کننده پژوهش پنهان برند می
 باشد. می 0229و جوشی و هانسی در سال  0227در سال 

جم تسهیلات، حجم سپرده مالی و سود عملیاتی، سود خالص، ح های همچنین شاخص     
های مناسب در  بیانگر شاخص 92/2حجم درآمدهای مشاع همگی با بارهای عاملی بالای 

دار نگردیده  باشند. اما شاخص بازده حقوق صاحبان سهام معنا مدت می متغیر عملکرد کوتاه
متغیر مربوط به « سود هر سهم»است. در آزمون الگوی پیشنهادی مشخص گردید که شاخص 

« مدت عملکرد بلند»های مربوط به متغیر  چنین شاخص معنادار نیست. هم«ُ مدت عملکرد بلند»
، سود هر ها یعنی نسبت ارزش بازار به حجم تسهیلات، نسبت ارزش بازار به حجم سپرده)

یعنی کدام از مسیرهای منتهی به خود این متغیر نیز ) و در نتیجه هیچسهم، قیمت هر سهم( 
معنادار نیست. «( مدت عملکرد بلند»به « رضایت مشتری»و « تبلیغات»، «برند»رهایی از مسی

کوچک است با توجه « مدت عملکرد بلند»که ضریب آلفای کرونباخ برای  جایی همچنین از آن
)یعنی  های آن ترین شاخص به پژوهش انجام شده توسط لویسس فرناندو تنها با دو تا از مهم

شده نهایی( را برازش  ی دیگری )الگوی اصلاح ش بازار( الگوی اصلاح شدهارزش دفتری و ارز
ها طی سالیان مختلف اقدام به افزایش سرمایه  دادیم. همچنین با توجه به این که بانک

نمایند لذا معناداری ارزش کل بازار و ارزش دفتری و حذف قیمت هرسهم و سود هر سهم  می
های مورد تایید این بخش با پژوهش انجام شده  شاخص باشد. نتایج نهایی توجیه می قابل

و فورنل و همکاران در سال  0223، سیراناواسان در سال  0220توسط لوییس فرناندو در سال 
های عملکرد  شاخص ارزش بازار و ارزش دفتری به عنوان شاخص 0که همگی تنها از  0220
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های پژوهش  رهای عاملی مربوط به سازهبلندمدت استفاده کرده بودند هماهنگی دارد. تمامی با
اند سهم معناداری در  باشند، و توانسته در الگوی نهایی در سطح پنج درصد معنادار می

گیری سازه مربوطه ایجاد کنند. شاخصی که بیشترین بارعاملی را داشته باشد، در  اندازه
 گیری سازه مربوطه اش سهم بیشتری دارد. اندازه
 

 ملی الگوی نهایی پژوهش. ماتریس عا0جدول 

تبلیغاتبرند 
رضايت

مشتری

عملکردبلند

مدت

عملکردکوتاه

مدت

 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 3004/2 به تبلیغات آگاهی نسبت

 2/ 2222 2/ 3910 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 ارزش بازار

 2/ 2222 2/ 3914 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 ارزش دفتری

 2/ 3414 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 ها هحجم سپرد

 2/ 3439 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 حجم تسهیلات

 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 3323 2/ 2222 هزینه تبلیغات تلویزیونی

 2/ 3112 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 درآمدهای مشاع

 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 9912 اولویت ذهنی

 2/ 3079 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 جمع درآمدها

 2/ 9300 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 سود خالص

 2/ 2222 2/ 2222 2/ 3390 2/ 2222 2/ 2222 ترجیحات مشتری

 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 9070 تعداد شعب

 2/ 2222 2/ 2222 2/ 3390 2/ 2222 2/ 2222 وفاداری

 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 3323 2/ 222 زمان تبلیغات تلویزیونی

 1303/070 برند ->آگاهی نسبت به تبلیغات 

 0231/193 مدت عملکرد بلند ->ارزش بازار

 1321/743 مدت عملکرد بلند ->ارزش دفتری

 0242/034 مدت عملکرد کوتاه ->ها حجم سپرده

 3330/101 مدت ملکرد کوتاهع ->حجم تسهیلات

 3137/491 تبلیغات ->هزینه تبلیغات

 4340/312 مدت عملکرد کوتاه ->درامدهای مشاع

 0439/12 برند ->الویت ذهنی

 0217/311 مدت عملکرد کوتاه ->جمع درآمدها 

 2230/00 عملکرد کوتاه مدت ->سود خالص

 1913/1447 رضایت مشتری ->ترجیحات مشتری

 0412/13 برند ->بتعداد شع

 3013/1999 رضایت مشتری ->وفاداری ذهنی

 3041/931 تبلیغات ->زمان تبلیغات تلویزیونی 
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های باقیمانده )پس  در الگوی نهایی تمامی شاخص 0دست آمده در جدول  مطابق نتایج به     
ر این های بین متغیرهای پنهان د های ذکر شده فوق( و همچنین تمامی مسیر از حذف شاخص

های مندرج در  مسیر (. یعنی تمامیt>2درصد معنادار است ) 1الگو، با آزمون فرض در سطح 
های مختلف دارای تاثیر معنادار  خلاصه گردیده است در سال 1که در جدول الگوی نهایی 

است. بنابراین الگوی نهایی الگوی اثربخشی تبلیغات، دارایی های بازاریابی و عملکرد و 
های پذیرفته شده در بورس و اوراق بهادار  های مرتبط با هر کدام از این موارد در بانک شاخص

گیری شامل  های الگوی صحت ساختاری و اندازه شاخص تهران مطابق با الگوی نهایی است.
شده، پایایی مرکب، ضریب تعیین، آلفای کرونباخ و اشتراک همگی  میانگین واریانس تبیین

 باشد. ها و مسیرها می بیانگر تایید شاخص

 

ضرایب مسیر و اثرهای کل .1جدول 

تبلیغاتبرند
رضايت

مشتری

عملکرد

مدتبلند

عملکرد

مدتکوتاه

 2/ 7097 2/ 1031 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 برند

 2/ 4492 2/ 0331 2/ 9109 2/ 2222 2/ 9301 تبلیغات

 2/ 4211 3/ 0021 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 رضایت مشتری

 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 مدت عملکرد بلند

 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222 2/ 2222مدتعملکردکوتاه

 
 . آزمون الگوی پژوهش7جدول 

 T Statisticsاثراتمستقیم T Statisticاثراتکل 

 7473/0 7473/0 مدت عملکرد بلند <-برند

 1379/1 1379/1 دتم عملکرد کوتاه <-برند

 041/70 0414/70 برند <-تبلیغات 

 771/07 7719/07 رضایت مشتری <-تبلیغات 

 337/32 7047/0 مدت عملکرد بلند <-تبلیغات 

 333/00 1723/1 مدت عملکرد کوتاه <-تبلیغات 

 230/32 2300/32 مدت عملکرد بلند <-رضایت مشتری 

 3110/4 3110/4 مدت عملکرد کوتاه <-رضایت مشتری 



گیریوپیشنهادها.نتیجه6
تحلیل الگوی پیشنهادی این پژوهش میزان ضرایب  و طبق نتایج حاصله از آزمون و تجزیه     

مسیرهای موجود و آزمون فرضیات پژوهش که برگرفته ازمسیرهای مفروض در الگوی مفهومی 
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ر الگویی مناسب برای بررسی های الگوی نهایی ما که به نحو موثری بیانگ پژوهش است شاخص
های پذیرفته شده در بورس و اوراق بهادار  های بازاریابی برعملکرد بانک اثربخشی تبلیغات و دارایی

های هزینه تبلیغات و زمان تبلیغات تلویزیونی برای متغیر  شاخص باشند عبارتند از: تهران می
ابی متغیر رضایت مشتریان، های ترجیحات مشتری و وفاداری برای ارزی تبلیغات، شاخص

های اولویت ذهنی، آگاهی نسبت به تبلیغات و تعداد شعب برای ارزیابی متغیر برند،  شاخص
های سود عملیاتی، سود خالص، حجم تسهیلات، حجم سپرده مالی و حجم درآمدهای  شاخص

ارزیابی های ارزش دفتری و ارزش بازار برای  مدت و شاخص مشاع برای ارزیابی عملکرد کوتاه
های بین متغیرهای پنهان در این الگو، با آزمون فرض در  همچنین تمامی مسیر عملکرد بلندمدت.

گردد که اگرچه برند و  ها مشاهده می (. در بررسی این مسیرt>2)درصد معنادار است  1سطح 
مشتری  باشند اما نقش رضایت مدت و بلندمدت می رضایت مشتریان دارای تاثیر بر عملکرد کوتاه

 باشد.  تر می مدت تعیین کننده نسبت به برند در عملکرد کوتاه
مدت و بلندمدت  همچنین اگرچه تبلیغات دارای تاثیر مثبت بر روی هر دو عملکرد کوتاه     
باشد. نتایج  تر از تاثیر آن بر عملکرد بلندمدت می مدت قوی باشد اما این تاثیر بر عملکرد کوتاه می

باشد.  د کننده نتایج پژوهش های قبلی توسط لوییس فرناندو و بیل مریلیس میاین پژوهش تایی
شده در بورس اوراق بهادار تهران بوده است.  بانک پذیرفته 30جامعه آماری این پژوهش محدود به 

قطعا بررسی این پژوهش در یک جامعه آماری بزرگتر بر قابلیت تعمیم نتایج این پژوهش خواهد 
  های ملی برای ارزیابی المللی و شاخص قدان استانداردهای حسابداری بینهمچنین ف افزود.
تر و زمانبر شدن این پژوهش گردید. با توجه تاثیر بلندمدت  های بازاریابی موجب پیچیده دارایی

تواند مورد توجه و بررسی نهادهای  ای نمودن این مخارج می تبلیغات بر عملکرد، سرمایه
ها طی  رد.علاوه بر این با توجه به روند رو به رشد تاثیر برند بر عملکرد بانکاستانداردگزار قرار گی

گردد  های خصوصی، توصیه می و با توجه به نوپا بودن برخی از بانک 3133الی  3199های  سال
متمرکز گردیده و با   گذاری معقول، منطقی و هدفمند در جهت توسعه  این دارایی که سرمایه

گذاری در آن اقدام شود.ضمنا  ها نسبت به سرمایه اثیرگذار بر روی این داراییتمرکز بر عوامل ت
گردد پژوهش مشابهی با استفاده از رویکرد ذهنی و بر اساس نظرات مدیران این صنعت  توصیه می

و یا صنایع دیگر صورت پذیرد و نتایج حاصله با نتایج این پژوهش مورد مقایسه قرار گیرد.علاوه بر 
های بازاریابی بریکدیگر مثل تاثیر برند و رضایت مشتریان بر  ی تاثیر متقابل داراییاین بررس

 تواند مورد نظر و توجه قرار گیرد. یکدیگر نیز می

 
 
 
 



 33 3131زمستان  - 02شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

منابع
 ،  انتشارات سمت.افزار لیزرل الگو یابی معادلات ساختاری با کاربرد نرم(. 3197. حیدرعلی، هومن. )3
 3190، ماهنامه اقتصاد ایران، آبان ها له بازاریابی علمی و عملی برای بانکمقا(. 3190. روستا، احمد. )0
 ، انتشارات دانشگاه تهرانبازاریابی خدمات بانکی(. 3132. مقیمی، سیدمحمد ؛ کیماسی، مسعود )1

3. Ambler, T., Kokkinaki, F, Puntoni, S. (2004). Assessing Marketing 

Performance: Reasons for Metrics  Selection, Journal of Marketing Management, 

20, 475-498 
4. Anderson, E.W., C. Fornell, & D.R. Lehman (1994). Customer Satisfaction, 

Market Share and Profitability: Findings from Sweden. Journal of Marketing, 58 

(July), 53-66 
5. Clark, Bruce H. (1999), Marketing Performance Measures: History and 

Interrelationships, Journal of Marketing Management, 15, 711-732  

6. Collis, D.J. (1991). A Resource-Based Analysis of Global Competition: The 

case of the Bearings Industries. Strategic Management Journal, 12 ( Summer), 49-

68. 

7. Cooper, M.C, Lambert, D.M & Pagh, J.D. (1997). Supply chain management: 

more than a name for logistics. The International Journal of logistics 

Management,8, 1- 14 

8. Danaher, P.J., R.T. Rust (1996) Determining the Optimal Return on Investment 

for an Advertising Campaign. European Journal of Operational Research, 95, (3), 

511-521 

9. Angulo, L. Fernando and Josep Rialp (2006), The effect of Marketing 
Efficiency, Brand Equity and Customer Satisfaction on Firm Performance:An 

Econometric Model and Data Envelopment Approach, Proceeding of the VIII 

International Conference AIDEA-GIOVANI, Milan (Italy). 

10. Grant, R.M. (1991). The Resource-Based Theory of Competitive Advantage: 

Implications for Strategy Formulation. California Management Review, 33, (3), 

114-135. 

11. Greenyer A, (2006). Measurable Marketing: a Review of Development in 

Marketing’s Measurability, Journal of Business & Industrial Marketing, 21, (4), 

239-242 

12. Jedidi, K., C.F. Mela, and S. Gupta (1999). Managing Advertising and 

Promotion for Long-Run Profitability. Marketing Science, 18(1), 1-22. 

13. Kumar, V. (2008), Managing Customers for Profit, Upper Saddle River, NJ, 

Wharton School Publishing.  Customer Lifetime Value: The Path to Profitability, 

The Netherlands: NOW Publishers, Inc. 
14. McGrath AJ, (1992) The Management of Marketing Productivity, The Journal 

of Business & Industrial Marketing, 7 ,(4), 49-54 

15. Merrilees, Bill., Sharyn Rundle-Thiele, Ashley Lye (2010), Marketing 

capabilities: Antecedents and implications for B2B SME performance, Industrial 

Marketing Management. 

16. Miller A, Cioffi J, (2004). Measuring Marketing Effectiveness and Value: The 

Unisys Marketing Dashboard, Journal of Advertising Research, 44 (3lloohyl) 
17. Morgan NA, Clark BH, Gooner R, (2002). Marketing productivity, Marketing 

Audits, and System for Making Performance Assessment Integrating Multiple 

Perspectives, Journal of Business Research, 55, 363-375 



 

 33 ... بر يابيبازار یها ييو دارا غاتیتبل ياثربخش یالگو

18. Morgan, Neil., Douglas W. Vorhies, Charlotte H. Mason,(2009). Market 

orientation, market capabilities, and firm performance, Strategic Management 

Journal, 30, 909–920  

19. Munoz T, (2005), Achieving marketing ROI – Finally, Handbook of Business 

Strategy, Emerald Group Publishing, 81-84 
20. Petersen, A., McAliste, L., Reibstein, D., Winer, R. & Atkinson G. (2009), 

Choosing the Right Metrics to Maximize Profitability and Shareholder Value, 

Journal of Retailing , 85,  95-111 

21. O’Sullivan, D. (2006). The measurement of marketing performance in IRISH 

Firms, Department of Management and Marketing, University College Cork, 

Cork, Ireland 
22. Rust, Roland T., Tim Ambler, Gregory S. Carpenter, V. Kumar & Rajendra K. 

Srivastava (2004), Measuring Marketing Productivity: CurrentKnowledge and 

Future Directions, Journal of Marketing, 68 (4), 76–89 
23. Sheth, J.N., R.S. Sisodia (1995). Feeling the Heat: Making Marketing More 

Productive. Marketing Management, 4, (2), 8-23.  

24. Stewart, D. (2009), Marketing accountability: Linking marketing actions to 

financial results, Journal of Business Research, 62, 636-643 

25. Srivastava, R.K., L. Fahey, and H.K. Christensen (2001). The Resource-Based 

View and Marketing: The Role of Market-Based Assets in gaining Competitive 

Advantage. Journal of Management, 27, 777-802.  
26. Van Waterschoot, W., C. Van den Bulte (1992). The 4P Classification of the 

Marketing Mix Revisited. Journal of Marketing, Volume 56 (October), 83-93. 
27. Woodburn D, (1999). Benchmarking Marketing Processes for Performance 

Improvement: A new approach from the Chartered Institute of Marketing, Journal 

of Marketing Management, 15(8). 

28. Woodburn D. (2005). Marketing Measurement: Action Model Research, 

Cranfield School of Management Return on Marketing Investment Best Practise 

Research Club. 
29. Yeniyurt S. (2003). A Literature review and Integrative Performance 

Measurement Framework for Multinational Companies, Marketing Intelligence 

and Planning, 21(3), 134-142 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 

 

 

 


