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 های بازاریابی موثر عملکرد بازاریابی در دوران بلوغ و استراتژی
 مطالعه: فروشندگان و واردکنندگان محصولات آرایشی و بهداشتی با تمرکز بر برند لورئال( )مورد
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 چکیده
های مناسب بازاریابی بر افزایش زمان دوران بلوغ در این منحنی  هدف از این پژوهش بررسی منحنی رشد محصول و تاثیر استراتژی

ها بر عملکرد  های بازاریابی انتخاب شده توسط شرکت که به سنجش تاثیر استراتژیحقیق حاضر یک تحقیق تجربی است تاست. 

در شهر  محصولات آرایشی بهداشتی لورئالتحقیق حاضر واردکنندگان و توزیع کنندگان  جامعه آماریپردازد.  بازاریابی می

پاسخ دهنده  11ای استفاده شد. حجم نمونه تحقیق حاضر  گیری خوشه تهران است. به منظور دستیابی به نمونه تحقیق از روش نمونه

، تحلیل همبستگی متغیرهای تحقیق، در نهایت به تحلیل ها باشد. پس از اطمینان از روایی و پایایی ابزار جمع آوری داده می

محصولات نتایج تحقیق حاکی از آن است که در بازار فروش . ه استرگرسیون برای آزمون فرضیه های تحقیق پرداخته شد

و  حجم فروشاستراتژی افزایش رشد ، استراتژی توسعه بازار، افزایش میزان مصرفاستراتژی های بازاریابی  آرایشی بهداشتی،

حفظ سهم محصول تاثیرگذار هستند؛ و استراتژی های بازاریابی  بلوغبر آمیخته بازاریابی در مرحله  استراتژی افزایش نفوذ

تاثیر  عدم براین نتایج تحقیق نمایانگر علاوهعمر محصول ندارند.  بلوغتاثیر معناداری بر آمیخته بازاریابی این مرحله  بازارکنونی،

و توزیع بر عملکرد  ترویجمحصول است اما آمیخته  بلوغبر عملکرد بازاریابی در مرحله  قیمتریابی محصول و آمیخته بازا

 باشد. می بازاریابی در این مرحله تاثیرگذار
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 مقدمه

ت جدید به بازار و لاگسترش روز افزون ورود محصوکه به دلیل پیشرفت تکنولوژی، با  تکنولوژیدر دوره پیشرفت 

در طول منحنی عمر نسبت به گذشته با سرعت بسیار  ، شرایط تغییر جایگاه محصولتلاجایگزینی محصو افزایش

این سرعت تا حد زیادی وابسته به تکنولوژی است و هر چه محصول وابستگی بیشتری به  پذیرد. انجام می بیشتری

تکنولوژی داشته باشد، سرعت تغییر جایگاه آن نیز بیشتر خواهد شد. با اینحال همیشه محصولات دوران بلوغ را سپری 

صه اصلی دوران بلوغ محصولات خواهند کرد هرچند برای برخی از آنها این دوران بسیار گذرا و کم سود باشد. مشخ

بنابراین توجه به منحنی رشد و اتخاذ استراتژی مناسب در زمان و موقعیت ؛ افزایش فروش محصول در جایگاه خود است

 تواند موفقیت صاحبان کالا را دوچندان کند. صحیح بسیار ضروری است و می

استراتژی مناسب کنند(  یقات بازاریابی خود استخراج می)که آنها را از تحقباید با در نظر گرفتن شرایط  صاحبان محصول

و بررسی  درونیها با بررسی دقیق عوامل بیرونی و  محصول، به طور خاص شرکت بلوغخود را به کاربرند. در مرحله 

ایط استراتژی برای شر ترین بهینهخواهند توانست با انتخاب  )پایدار و ناپایدار( رقابتی مزایایهای محصول و  ویژگی

مرحله بسیار  بلوغبرسانند.  شرایط بهینهرا به  بلوغبازار، منافع یا زیان حاصل از قرار گرفتن محصول در مرحله  یجار

محصول را  بلوغتوان  های بازاریابی مناسب می . با بکارگیری استراتژیاستمهمی از چرخه عمر حیات محصول 

برداری بهینه از شرایط بلوغ در منحنی رشد، باید  . برای بهرهنمودو بیشترین منافع را برای سازمان ایجاد  تر کرد طولانی

گیری شناخته شده باشد. تشخیص سروقت موقعیت محصول در منحنی و  بدرستی عوامل تاثیرگذار سازمانی و تصمیم

 ها براساس اجرای استراتژیخاب استراتژی صحیح و انت اتخاذ استراتژی موثر در زمان بسیار اثربخش خواهد بود. سپس

فازهای متفاوت بازاریابی و نهایتاً ایجاد ها در  تواند موجب بهبود عملکردی شرکت عناصر آمیخته بازاریابی متناسب می

 تواند نتایج مثبت و محصول می بلوغ. استفاده از استراتژی مناسب در مرحله ارزش افزوده برای محصول و برند شود

های اصلی  آمیخته بازاریابی پارامتر اصلی برای اجرایی کردن استراتژی .های قابل توجه به همراه داشته باشد سود

های مقطعی  یابی( است. در عین حال بازوی اجرایی استراتژی گذاری و جایگاه بندی بازار، هدف بازاریابی )تقسیم

ها لازمه استفاده از تمام فاکتورهای آمیخته  این استراتژی اما مشخصاً اجرای تمامی؛ برحسب منحنی رشد محصول است

 .بازاریابی نیست

به تنهایی قیمت  اما؛ شـود موجب ایجاد درآمد میرسد  به نظر میاجزای آمیزه بازاریابی، قیمت تنها عاملی است که در 

بسیاری ار  ولی ستشـرکتهـاۀ های عمد رقابت بر سر قیمت یکی از مسئله ها باشد. تواند عامل اصلی اجرای استراتژی نمی

و دلیل آن عدم توجه به دیگر پارامترهای آمیخته بازاریابی  حل کنند مناسبای  توانند این مسئله را به شیوه شرکتها نمی

قرارگرفتن محصول در چرخه حیات خود و مدت زمـان هـر دوره حیـات بـه شـرایط بـازار، نـوع محصول، صنعت است. 

هنگ حاکم بر جامعه و عوامل دیگر بستگی دارد. نوع محصول یکی از عوامل تعیین کننده روند چرخه عمر مربوطه، فر

دهد. حال باید دید آمیخته  همچنین توزیع و ترویج کالا، فرهنگ مصرف و توسعه بازار را تحت تاثیر قرار میکالا است. 

 کنند؟ ا چگونه این بخش را متحول میه بازاریابی دقیقاً چه تاثیری بر سن محصول دارد و استراتژی
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 تعاریف

 مدیریت بازاریابی

ها از  شود که بوسیله آن، افراد و گروه اجتماعی تعریف می -یندی مدیریتی آمدیریت بازاریابی یا مارکتینگ به عنوان فر

برای روشن شدن این تعریف  کنند. های خود اقدام می با یکدیگر، به امر تأمین نیازها و خواسته کالاطریق تولید و مبادله 

 .، مبادله، معامله و بازار توجه کردلاحات مهم نیاز، خواسته، تقاضا، کالاباید به اصط

 استراتژی بازاریابی

خود دست یابد، بر  بازاریابی تواند به اهداف کند یک سازمان چگونه می است که تعیین می ای شیوه، بازاریابی استراتژی

توان  های بازاریابی به چه میزان هزینه نماید. بازاریابی را می کدام بازارها و محصولات خود متمرکز شود و برای فعالیت

 راهی به منتهی که شود می کسب ای تجربه بازاریابی، اجرای ۀای از دانش و تجربه دانست. با داشتن علم و طریق زهآمی

های خود  های گوناگون کیفی و علمی برای ساخت و برآورد استراتژی ها از تکنیک است. بازاریاب مشتری جذب برای

 است داده نشان تجربه. دارد موفق بازاریابی ۀیری یک برنامکارگ کنند. هر بازاریاب سعی بر ایجاد و به استفاده می

 .یت به سزایی دارداهم ها کمپین و ها پروژه موفقیت در بازاریابی استراتژی سازی پیاده

 منحنی رشد یا چرخۀ حیات محصول

است. طی این دوره شود،  چرخه حیات شامل زمانیکه محصول تولید و به بازار عرضه تا هنگامیکه از بازار گردآوری می

تواند براساس درآمد حاصل از محصول به چند  شود این چرخه می تغییرات اساسی در رفتار محصول در بازار مشاهده می

چرخه عمر محصول فرآیند تکاملی  .(5-00: 7980)اندرسون، مرحله تقسـیم شـود. دوره معرفـی، رشد، بلوغ و افول 

دانش چرخه عمر کالا به شرکت . (0110)کانینوس، دهد  ن تحت تأثیر قرار میای است که بازار را در طول زما ساده

گوید که باید سبد متـوازنی از کالاهایی در مراحل محتلف چرخه عمر خود قرار دارنـد، داشـته باشـند تـا بتواننـد بـه  می

چرخـه  (0107-0180: 0119)چه، کالاهای تازه وارد تصمیم درستی در باره کالاهـای در حـال افـول بگیرنـد  ی وسـیله

ای از روابط داخلی که با تغییـرات سیسـتماتیک بـازار مـرتبط هسـتند، قلمداد نمود  عنوان مجموعه توان به عمـر را می

 (0110)بات، 

 آمیخته بازاریابی

آمیزد تا پاسخگوی بازار مورد هدف  است که شرکت آنها را با هم درمیای از ابزار قابل کنترل  موعهآمیخته بازاریابی مج

تواند انجام دهد تا بر میزان تقاضا برای محصولاتش اثر  باشد، یا دربرگیرنده همه آن کارهایی است که شرکت می

 موارد موردنظر از آمیخته بازاریابی در این مقاله، موارد زیر است: (0117)کاتلر،  بگذارد

کنندگان بابت دریافت مزایای حاصل از تملک یا استفاده و  قیمت: قیمت مقدرا ارزشی است که مصرف .7

 (795-077: 0111)یو، کنند  خدمات از کالا دریافت می

)روستا، کنندگان است  شرکت در ارتباط با مصرف های ارتباطی ای از برنامه های ترفیع مجموعه ترفیع: فعالیت .0

7388) 

کننده نهایی  کانال توزیع: کانال توزیع مسیری است که از آن برای انتقال محصول از تولیدکننده به مصرف .3

 کند شود و به میزان در دسترس بودن محصولات در هر زمان که مشتری به آن نیاز دارد اشاره می استفاده می

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
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اریابی یک محـصول عبـارت اسـت از چیـزی کـه بـرای توجـه، خرید، بکار گرفتن یا مصرف آن در آمیخته باز .0

تواند شامل یک شیء  شود کـه ممکـن اسـت نیـاز یـا میلی را ارضاء نماید. محصول می به بازار عرضه می

 (7387علی،  )داود محب ، سازمان و حتی ایده یا فکر باشدفیزیکـی، خـدمت، مکـان

 مرحلۀ بلوغ

به آنها محصول اولین نشانه ظهور آن، اشباع بازار است. این بدان معناست که بیشتر مشتریان که امیدوار به فروختن 

 معمولاً. شود احساس میکنند. در این شرایط نیاز به فروش بیشتر  اند و از آن استفاده می بودیم، الان محصول را خریده

های رقابتی برای دستیابی و نگه داشتن  شود. تلاش نیست. رقابت قیمت شدیدتر می های توزیع جدید نیازی به کانال

 باشد. تر در محصول، ارائه خدمات مشتری و تبلیغ محصول می اولویت در حال حاضر شامل ایجاد تمایز دقیق

 های استراتژی بازاریابی بلوغ بازار انتخاب

های اصلی آن بروز  کنند که مشخصه بینی می باثبات پیش ای مرحله بلوغ چرخه حیات یک صنعت را اغلب مرحله

گیرد،  هاست. بهبودهایی که در محصول صورت می گام و ثابت قیمت تغییرات محدود در سهم بازار رقبای پیش

های  های مواد اولیه، افزایش بهای جایگزین هزینه کاهش ،گیرد هایی که در تکنولوژی فرایند صورت می پیشرفت

 .هایی را برای افزایش فروش و سود برای یک شرکت خلق کنند توانند فرصت تغییرات محیطی میمحصول، یا 

 های بازاریابی در دوران بلوغ شامل موارد زیر است: استراتژی

ها به فعالیت خود  بازارهای بالغ آهنگ رشد اندکی دارند اما ممکن است سالاستراتژی حفظ سهم بازار کنونی:  .7

راین دوشیدن یا برداشت کردن بازارهای محصول بالغ از طریق حداکثر کردن سودها در کوتاه بناب؛ ادامه بدهند

رسد. پیروی از چنین دیدگاه و هدفی معمولاً مستلزم کاهش گسترده مخارج  مدت چندان منطقی به نظر نمی

بازار و تواند در بلندمدت منجر به کاهش حجم فروش، سهم  که می بازاریابی و تحقیق و توسعه است

 .سودآوری شرکت گردد

 ی. در برخباشد یبارز مرحله بلوغ بازار، کند شدن نرخ رشد م مشخصه: رشد حجم فروش شیافزا یاستراتژ .0

در  رییتغ ای نیگزیهمچون ظهور و عرصه محصولات جا یعوامل ساختار یبرخ لیموارد، رشد بازار به دل

 .شود یکنُد م یمشتر حاتیترج

وقتی میانگین دفعات یا تناوب استفاده میان مشتریان فعلی بالاست اما تنها بخش نسبتاً استراتژی افزایش نفوذ:  .3

کنند، شرکت ممکن است افزایش نفوذ در  محصول را خریداری می  کنندگان بالقوه واقعاً کوچکی از مصرف

گام صنعت از حیث سهم بازار  یشاین یک استراتژی مناسب برای یک شرکت پ بازار هدف خود قرار بدهد.

 .رود به شمار می

که نفوذ محصول در بازار خوب است، اما دفعات استفاده از آن  یمواقع در: مصرف زانیم شیافزا یاستراتژ .0

حجم فروش  شیموجب افزا تواند یمصرف م زانیم ایاستفاده  زانیم شیافزا یاست، استفاده از استراتژ نییپا

 آن محصول شود.

با  سهیها در مقا بخش یکه برخ پراکنده و ناهمگن یصنعت بالغ با بازار کی در: توسعه بازار یستراتژا .5

موجب رشد قابل توجه حجم  تواند یتوسعه بازار م یاستراتژ کی، اند افتهیخوب توسعه ن گرید یها بخش

 .شود یفروش اضاف
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 مبانی نظری پژوهش

 مفهوم استراتژی

 های خود دست دهد شرکت چگونه به ماموریت و هدف جامع و همه جانبه که نشان میاستراتژی عبارت است از برنامه 

دفت می گوید استراتژی عبارت است از یک برنامه برای ایجاد رابطه متقابل با عوامل ( 7317)ریچارد دفت، یابد. 

رادف استراتژی می محیطی که معموال ضد و نقیض هستند، جهت تامین هدف های سازمان برخی از مدیران هدف را مت

خواهد برود و استراتژی تعیین کننده نحوه رسیدن  دانند، ولی از دید وی هدف مشخص می کند که سازمان به کجا می

 (7317)ریچارد دفت،  به آنجا است

 استراتژی بازاریابی

بازاریابی به منظور تمرکز اصلی استراتژی بازاریابی بر روی تخصیص مناسب و هماهنگ نمودن منابع و فعالیت های 

باشد. بنابرین مساله خاص مربوط به استراتژی بازاریابی،  تامین هدف های شرکت از حیث یک محصول/ بازار خاص می

عبارت است از تعیین بازارهای هدف خاص برای یک خانواده محصول یا یک محصول خاص، سپس شرکت ها از 

طبق نیازها ( چهار آمیخته محصول، قیمت، توزیع و ترویج)بازاریابی طریق طراحی و اجرای برنامه مناسب عناصر امیخته 

)واکر، و خواسته های مشتریان بالقوه در آن بازار هدف، به دنبال کسب مزیت رقابتی و ایجاد هم افزایی می باشند. 

0117) 

 ضرورت و اهمیت ارزیابی عملکرد

تواند پشتیبان برنامه رشد و  کند که این نیروها می یجاد میبهبود مستمر عملکرد سازمان ها، نیروی عظیم هم افزایی ا

ای در این حوزه اعمال  ش جلو برندهلاها و موسسات ت ها، سازمان های تعالی سازمانی گردد. دولت توسعه و ایجاد فرصت

پیش روی کنند. بدون بررسی و کسب آگاهی از میزان پیشرفت و دستیابی به اهداف و بدون شناسایی چالش های  می

های تدوین شده و شناسایی مواردی که به بهبود جدی  سازمان، کسب بازخورد و کسب آگاهی از میزان اجرای سیاست

نیست نیاز دارند، بهبود مستمر عملکرد میسر نخواهد شد. تمامی موارد مذکور بدون اندازه گیری و ارزیاب امکان پذیر 

گیری کنیم نمی توانیم کنترل کنیم و هرچه را نتوانیم کنترل کنیم، مدیریت  را نتوانیم اندازه هرچه( 7318)شعبان الهی، 

پذیر نخواهد بود. موضوع اصلی در تمام تجزیه و تحلیل های سازمانی، عملکرد است و بهبود آن مستلزم اندازه  آن امکان

گیری عملکرد  یابی و اندازههای ارزیابی عملکرد قابل تصور نیست. ارز گیری است و از این رو سازمانی بدون سیستم

های  شود و بخش اصلی تدوین و اجرای سیاست موجب هوشمندی سیستم و برانگیختن افراد در جهت رفتار مطلوب می

 (7385)غفور رحیمی، سازمانی است. 

 های ارزیابی عملکرد شاخص

ها یا معیارهای اندازه گیری عملکرد معیاری از جمله: معیارهای رشد، نقطه قوت رقابتی، نوآوری،  مهمترین شاخص

سودآوری، استفاده از منابع، توجه به مالکان، توجه به مشتریان، توجه به مشتریان، توجه به کارکنان و توجه به افراد جامعه 

 (0117)واکر، می باشند. 
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 (1001، )واکر های عملکرد شاخص. 1جدول 

 های قابل استفاده شاخص معیارهای عملکردی

 رشد

 ارزش فروش

 مقدار فروش

 درصد تغییر در فروش

 نقطه قوت رقابتی

 سهم بازار

 آگاهی مشتریان از نام تجاری

 ترجیح نام تجاری توسط مشتری

 نوآوری

 ارزش فروش حاصل

سال  7ظرف  شده معرفی بازار –م محصول لادرصد فروش حاصل از اق

 گذشته

 ای ناشی از اجرای فرایندهای جدید های هزینه درصد صرفه جویی

 سودآوری

 میزان سود

 سود به عنوان درصدی از فروش

 حاشیه سود ناخالص

 نرخ بازگشت سرمایه

 های خالص بازده دارایی

 بازدهی حقوق صاحبان سهام

 استفاده از منابع
 درصد استفاده از ظرفیت

 به عنوان درصدی از فروش های ثابت دارایی

 توجه به مالکان
 EPS عواید حاصل از هر سهم

 نسبت قیمت به سود

 توجه به مشتریان

 قیمت شرکت در مقایسه با قیمت رقبا

 کیفیت محصول

 رضایت مشتری

 حفظ مشتری

 وفاداری مشتری

 ارزش حیات مشتری

 توجه به کارکنان

 نرخ دستمزد و مزایا

 امنیت شغلی

 کارکنان، ارتقا کارکنان، گردش کارکنان گردش کارکنانپرورش 

 توجه به جامعه
 میزان پولی کمک های اعطایی به موسسات خیریه یا اجتماعی

 افزایش درصد اشتغال
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 پیشینه پژوهش

 پیشینه تحقیقات در داخل کشور

مطالعات اندکی در زمینه رابطه درمورد پیشینه تحقیقات انجام گرفته در رابطه با موضوع پژوهش باید گفت، تاکنون 

انجام شده است.  و به طورکلی در خصوص منحنی رشد بلوغهای بازاریابی و عملکرد بازاریابی در مرحله  استراتژی

 پیشینه تحقیقات مرتبط در جدول زیر آمده است:

 پیشینه تحقیقات. 1جدول 

 نتایج پژوهش پژوهشگر عنوان پژوهش

اثر هماهنگی استراتژیک بین استراتژی سطح کسب 

 و کار و استراتژی بازاریابی با عملکرد سازمانی

رضوانی 

7380 

استراتژی  کهنتایج یافته های این تحقیق حاکی از آن است 

ز عمر محصول و  های سطح کسب کار در هر مرحله

همچنین استراتژی های بازاریابی در مراحل عمر محصول بر 

تناسب استراتژی  ؛ وازمان ها تاثیرگذار استعملکرد س

انتخابی با وضعیت و مرحله عمر محصول منجر به بهبود 

 گردد عملکرد سازمانی می

تبیین الگوی یکپارچه تولید در هماهنگی با استراتژی 

های بازاریابی و کسب و کار و اثر هماهنگی آنها بر 

 عملکرد سازمان

مصطفوی 

7391 

حقیق که به بررسی تاثیر هماهنگی نتایج حاصل از این ت

استراتژی های سه گانه شرکت بر عملکرد بازاریابی پرداخته 

است حاکی از آن است که تناسب و هماهنگی استراتژی 

های سطح کسب و کار، سطح بازاریابی و سطح تولید، 

 گردد منجر به بهبود ملکرد سازمانی می

بازاریابی در تاثیر استراتژی های بازاریابی بر عملکرد 

 مرحله افول محصول

سلطانی 

7393 
 

الگوی تاثیر استراتژی های بازاریابی و فروش بر 

 عملکرد در صنایع غذایی

پورحسینی 

7390 

این تحقیق با هدف تبیین هماهنگی استراتژیک میان 

استراتژی های بازاریابی و استراتژی های کسب و کار بر 

بررسی این مطلب مبنای الگوی نقاط مرجع استراتژیک و 

که آیا این هماهنگی باعث بهبود عملکرد می شود یا خیر 

 .انجام گرفت است

محیطی، سیمای استراتژیک و  تلاطمرابطه بین 

 عملکرد سازمان و ارائه مدل استراتژیک مناسب

فر  حقیقی

7383 

با استفاده از یک پرسشنامه استاندارد تالطم محیطی را اندازه 

یمای استراتژیک را براساس مدل گیری نموده و سپس س

مایلز و وسنو و نیز مدل رحمان سرشت اندازه گیری کرده و 

بعد از آن رابطه بین آنها را با عملکرد سازمانی شاخص نرخ 

 بررسی نموده است( ROI)بازگشت سرمایه 

 

 پیشینه تحقیقات در خارج کشور

. هافر گسترده ترین تئوری در زمینه تاثیر چرخه عمرمحصول بر استراتژی بازاریابی را ارائه کرد 7915در سال  .7

طی تحقیقات وی دو نتیجه اصلی حاصل شد، یافته اول چرخه ی عمر محصول را به عنوان اساسی ترین عامل 
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ردر استراتژی بازاریابی در یافته دوم بیان کرد بیشترین تغیی ؛ وتعیین کننده استراتژی بازاریابی معرفی کرد

 .گیرد مراحل معرفی، بلوغ و افول صورت می

 .های بازاریابی در مرحله افول ارائه کرد نیز هاریگان، یک مدل اقتضایی در رابطه با استراتژی 7919در سال  .0

ارتباط های مرحله عمر محصول،  ش کرد برپایه تحقیقات هافر و سایر تئوریلاکارل اندرسون ت 7980در سال  .3

های بازاریابی و عملکرد شرکت در هر یک از مراحل عمر محصول را به طور کامل توصیف  میان استراتژی

کرد تفاوت اصلی استراتژی بازاریابی در مراحل عمر محصول را شناسایی کرده و یک  تلاشوی . کند

 .دارند، ارائه دهد (محصول طی مراحل عمر)هایی که بیشترین اثر بر بهبود عملکرد  بندی از استراتژی طبقه

گذار بر رتحقیقی توسط رابینسون و پیرس در زمینه رابطه میان چرخه عمر محصول و تاثیر آن بر عوامل اث .0

های بازاریابی انجام گرفت. در این تحقیق عوامل اثرگذار بر تصمیم مدیران به ده گروه طبقه بندی  استراتژی

 .شد

ن مطلب که عالوه بر چرخه عمر کالسیک، چرخه های عمر متعددی برای سوان و ریک با بیان ای 7980در سال  .5

انواع محصوالت وجود دارد؛ تالش کردند مدیران را در شناسایی چرخه ی عمر محصوالت تولیدی خود و 

 پیش بینی فروش های آتی یاری کنند

سب و کار و فعالیت در زمینه رابطه تناسب استراتژی های ک توسط ورهیس و مورگان تحقیقی 0113در سال  .0

های بازاریابی، با عملکرد بازاریابی انجام شد. در این تحقیق استراتژی های اصلی شرکت به استراتژی های 

اکتشافی، تحلیل کنندگی و تدافعی تفکیک شد. نتایج تحقیق حاکی از آن است که تناسب میان استراتژی های 

 ( وخروجی بهتر از ورودی های ثابت)به کارایی  سطح کسب و کار و فعالیت های بازاریابی شرکت منجر

 گردد. اهداف می اثربخشی دستیابی هرچه بیشتر به

بررسی میزان سودآوری حاصل از بازسازی و ارتقا محصول در طول  به ،0119استیلن و همکاران در سال  .1

 .منحنی عمر محصول پرداختند

تحقیقی در زمینه لزوم تغییر در استراتژی های بازاریابی در عکس العمل به کاهش  توسط لگز 0177در سال  .8

 .عملکرد انجام شد

یکی از اساسی ترین تحقیقات انجام شده که منجر به معرفی استراتژی های بازاریابی متناسب با هر مرحله از  .9

باشد. در این  می 0113ال در سچرخه عمر محصول می باشد؛ تحقیقات اجام شده توسط واکر و همکارانش 

تحقیقات که چارچوبی مشخص از رابطه میان موقعیت سازمان در منحنی عمر محصول و استراتژی بازاریابی 

 .ارائه می دهد؛ مراحل عمر محصول، ورود به بازار یا معرفی، رشد، بلوغ و افول در نظر گرفته شده است

 مدل مفهومی

های انتخابی بر عملکرد بازاریابی پرداخته  های استراتژی های بازاریابی و هماهنگی ژیبسیاری از تحقیقات به تاثیر استرات

محصول بر عملکرد بازاریابی  بلوغهای بازاریابی در مرحله  به تاثیر انتخاب صحیح استراتژی کمتر محققان با اینحالاند؛ 

های بازاریابی بر آمیخته بازاریابی و تاثیر آمیخته  پرداخته اند. در تحقیق حاضر بر اساس مدل زیر به تاثیر استراتژی

 بلوغبازاریابی بر عملکرد بازاریابی پرداخته می شود و رابطه میان استراتژی بازاریابی و عملکرد بازاریابی در مرحله 

 .گیرد می محصول مورد بررسی قرار
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 های اصلی و فرعی تحقیق فرضیه

 .است تاثیرگذار محصول بلوغ مرحله در بازاریابی آمیخته بر بازاریابی های استراتژی: 7 اصلی فرضیه

 .است تاثیرگذار بلوغ مرحله در بازاریابی آمیخته بر افزایش میزان مصرف استراتژی: 7-7 فرعی فرضیه

 .است تاثیرگذار بلوغ مرحله در بازاریابی آمیخته بر توسعه بازار استراتژی: 7-0 فرعی فرضیه

 .است تاثیرگذار بلوغ مرحله در بازاریابی آمیخته بر افزایش رشد حجم فروش استراتژی: 7-3 فرعی فرضیه

 .است تاثیرگذار بلوغ مرحله در بازاریابی آمیخته بر رشد نفوذ استراتژی: 7-0 فرعی فرضیه

 .است تاثیرگذار بلوغ مرحله در بازاریابی آمیخته بر حفظ سهم بازار کنونی استراتژی: 7-5 فرعی فرضیه

 .است تاثیرگذار محصول بلوغ مرحله در بازاریابی برعملکرد بازاریابی آمیخته: 0 اصلی فرضیه

 .است تاثیرگذار بلوغ مرحله در بازاریابی عملکرد بر قیمت آمیخته: 0-7 فرعی فرضیه

 .است تاثیرگذار محصول بلوغ مرحله در بازاریابی عملکرد بر محصول آمیخته: 0-0 فرعی فرضیه

 .است تاثیرگذار بلوغ مرحله در بازاریابی عملکرد بر ترفیع آمیخته: 0-3 فرعی فرضیه

 .است تاثیرگذار بلوغ مرحله در بازاریابی عملکرد بر توزیع آمیخته: 0-0 فرعی فرضیه

 روش تحقیق

در تحقیق به دو منظور می تواند انجام گیرد. نخست برای حل مساله ای خاص. دوم، افزودن به مجموعه دانش بشری 

در  .محقق است. لذا پژوهش را می توان بر اساس هدف به دو نوع کاربردی و بنیادی تقسیم کرد علاقهای که مورد  زمینه

گیری  اغلب موارد تحقیقات بازاریابی برای درک بهتر بازار، یافتن علت شکست یک استراتژی وکاهش عدم تصمیم

استا انجام می گیرد، تحقیقات کاربردی نامیده می شود. بیشتر مدیریت انجام می گیرد. کلیه تحقیقاتی که در این ر

تحقیقاتی که از طریق کسب و کارها انجام می گیرد کاربردی هستند. در واقع هدف از تحقیق کاربردی، یافتن راه حل 

 (7389)شاهرخ دشتی، . برای مشکلی خاص است

 .از نظر روش تحقیقی توصیفی می باشد همچنین .تحقیق حاضر براساس هدف در دسته تحقیقات کاربردی قرار دارد

به منظور تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل دهنده هر سازه یا متغیر مکنون، از ابزار تحلیل عاملی 

 اند. شده خلاصههای تحقیق در جدول زیر  شود. نتایج تحلیل عاملی تأییدی سازه استفاده می

 آمیخته بازاریابی

های بازاریابی استراتژی

 عملکرد بازاریابی در مرحلۀ بلوغ

حفظ سهم 

 بازار

افزایش 

 مصرف

 توسعه بازار

افزایش 

 نفوذ

افزایش حجم 

 فروش

 سودآوری

رضایت 

 مشتری

 ترفیع

 محصول

 توزیع

 قیمت
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های تحقیق از روش کمترین توان دوم جزیی استفاده شده است. روش حداقل  و آزمون فرضیهها  به منظور تحلیل داده

های آماری چند  کنند، یکی از روش نیز معرفی می PLSR مربعات جزئی که در بحث الگوسازی رگرسیونی آنرا با

بودن توزیع متغیر پاسخ، وجود  نامعلوم مانندها  توان علی رغم برخی محدودیت شود که بوسیله آن می متغیره محسوب می

تعداد مشاهدات کم و یا وجود خودهمبستگی جدی بین متغیرهای توضیحی؛ یک یا چند متغیر پاسخ را به طور همزمان 

 .در قبال چندین متغیر توضیحی الگوسازی نمود

 جامعه آماری

و بهداشتی با تمرکز بر برند محصولات آرایشی گان و واردکنندگان دجامعه آماری، تحقیق حاضر شامل توزیع کنن

 د.در شهر تهران می باش لورئال

 سنجش روایی و پایایی ابزار تحقیق

روایی مورد نظر این تحقیق روایی محتوا می باشد. اعتبار محتوا نوعی اعتبار است که برای بررسی اجزای تشکیل دهنده 

آزمون معموال توسط افراد متخصص در موضوع مورد یک ابزار اندازه گیری به کار برده می شود. اعتبار محتوایی یک 

اعتبار محتوایی این پرسشنامه با نظر خواهی از استاد راهنما، مشاور و متخصصین آشنا به موضوع . تعیین می شود مطالعه

ت از سوی دیگر روایی سازه نیز به وسیله آزمون تحلیل عاملی تاییدی آزمون شده اس .مورد بررسی و تایید قرار گرفت

 .که نتایج آزمون، روایی سازه را تایید کرد

یانگر میزان این شاخصها برای تمامی متغیرهای تحقیق است. در این تحقیق به منظور تعیین پایایی آزمون از زیر بجدول 

گیری که  روش آلفای کرونباخ نیز استفاده گردیده است. این روش برای محاسبه هماهنگی درونی ابزار اندازه

 .رود کند به کار می گیری می ی مختلف را اندازهها خصیصه

 بررسی پایایی درونی و پایایی مرکب. 3جدول 

 آلفای کرونباخ پایایی کل میانگین متغیرهای تحقیق

 1607 1613 1607 های بازاریابی استراتژی

 16901 1688 1613 آمیخته بازاریابی

 1690 16933 1689 عملکرد بازاریابی

 ها نتایج داده

متنوع تحصیلات و سمت سازمانی نفر بهره گرفته شد که از نظر سن، جنسیت،  11در طی فرآیند تحقیق از مشارکت 

 ت.قابل مشاهده اس 0بودند که در جدول 

 . مشخصات جمعیت شناختی4جدول 

 درصد سمت سازمانی درصد تحصیلات درصد سن درصد جنسیت

 07 مدیرعامل 00 دیپلم 77 05تا  01 08 مرد

 73 مدیر بازاریابی 70 فوق دیپیلم 50 35تا  05 30 زن

 00 مدیر فروش 50 لیسانس 00 01تا  35  

   71 فوق لیسانس 77 05بالاتر از   
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 نتایج تحقیقات براساس فرضیات مشخص طبق جداول زیر استخراج شده است:

 اول اصلی (/ فرضیهبازاریابی متغیر وابسته: آمیخته)و ضریب تعیین  t ه: ضرایب مسیر، آمار5جدول 

t Rآمار  βضریب مسیر  متغیر مستقل
2

 

 16817 356181 1697 های بازاریابی استراتژی

 

 (/ فرضیه اصلی دوممتغیر وابسته: عملکرد بازاریابی)و ضریب تعیین  t ضرایب مسیر، آماره: 6جدول 

t Rآمار  βضریب مسیر  متغیر مستقل
2

 

 16197 30690 1681 آمیخته بازاریابی

 

 (متغیر وابسته: آمیخته بازاریابی)و ضریب تعیین  t ضرایب مسیر، آمارهی: 7جدول 

ضریب مسیر  متغیر مستقل
β 

t Rآمار 
2

 

افزایش میزان  استراتژی

 مصرف

1637 16500  

  0653 16300 توسعه بازار استراتژی

افزایش رشد  استراتژی

 حجم فروش

16105 0617  

  5610 16103 نفوذرشد  استراتژی

حفظ سهم  استراتژی

 بازار کنونی

16100- 1603  

 

 (متغیر وابسته: عملکرد بازاریابی)و ضریب تعیین  t ضرایب مسیر، آمارهی: 8جدول 

t Rآمار  βضریب مسیر  متغیر مستقل
2

 

  76307 16717 آمیخته قیمت

  16907 16777 آمیخته توزیع

  06517 16307 آمیخته ترفیع

  06007 16089 آمیخته محصول

 

 تحلیل نتایج

حوزه لوازم محصول در  بلوغهای بازاریابی بر عملکرد بازاریابی در مرحله  هدف از این پژوهش بررسی تاثیر استراتژی

به عنوان متغیر مستقل، آمیخته بازاریابی به  بلوغهای بازاریابی در مرحله  است. بدین منظور استراتژی آرایشی و بهداشتی

عنوان متغیر میانجی و عملکرد بازاریابی به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده است. برای این منظور ابتدا به مطالعه ی 
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رد نظر پیشینه ی نظری موضوع پرداخته شد و سپس با طراحی پرسشنامه و توزیع آن در میان نمونه آماری، داده های مو

سوال میان  07بدست آمد و مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. برای دستیابی به اهداف پژوهش پرسشنامه ای حاوی 

 7پخش شده و با استفاده از مقیاس لیکرت  لوازم آرایشی و بهداشتی برند لورئالتوزیع کنندگان و واردکنندگان 

در این قسمت  .ها پرداخته شد به تجزیه و تحلیل داده PLS رای مورد آزمون قرار گرفت و سپس توسط نرم افزا گزینه

 .گیرد های توصیفی نتایج بدست آمده در رابطه با هریک از فرضیات مورد بررسی قرار می پس از بیان نتایج یافته

 دلالتمحصول  بلوغین فرضیه به تاثیر مستقیم استراتژی های بازاریابی بر آمیخته بازاریابی در مرحله فرضیه اصلی اول: ا

 .دهد دارد. نتایج آزمون این فرضیه را مورد تایید قرار می

دارد. نتایج آزمون  دلالت بلوغبر آمیخته بازاریابی در مرحله  توسعه بازاراین فرضیه بر تاثیر استراتژی : فرعی اولفرضیه 

 این فرض را مورد تایید قرار می دهد.

دارد.  دلالت بلوغبر آمیخته بازاریابی در مرحله  افزایش میزان مصرفاین فرضیه به تاثیر استراتژی فرضیه فرعی دوم: 

 .نتایج آزمون این فرض را مورد تایید قرار می دهد

دارد.  دلالت بلوغبر آمیخته بازاریابی در مرحله  رشد حجم فروشافزایش این فرضیه به تاثیر استراتژی فرضیه فرعی سوم: 

 .آزمون این فرض را مورد تایید قرار می دهدنتایج 

دارد. نتایج  دلالت بلوغبر آمیخته بازاریابی در مرحله  رشد نفوذافزایش این فرضیه به تاثیر استراتژی فرضیه فرعی چهارم: 

 .آزمون این فرض را مورد تایید قرار می دهد

دارد.  دلالت بلوغبر آمیخته بازاریابی در مرحله  کنونیحفظ سهم بازار این فرضیه به تاثیر استراتژی فرضیه فرعی پنجم: 

 کند. رد مینتایج آزمون این فرض 

دارد.  دلالتمحصول  بلوغین فرضیه به تاثیر مستقیم آمیخته بازاریابی بر عملکرد بازاریابی در مرحله افرضیه اصلی دوم: 

 .دهد نتایج آزمون این فرض را مورد تایید قرار می

دارد. نتایج  دلالتمحصول  بلوغاین فرضیه بر تاثیر عنصر قیمت بر عملکرد بازاریابی در مرحله  فرضیه فرعی ششم:

 .کند آزمون این فرض را رد می

دارد. نتایج  دلالتمحصول  بلوغبر عملکرد بازاریابی در مرحله  محصولاین فرضیه بر تاثیر عنصر فرضیه فرعی هفتم: 

 .کند آزمون این فرض را رد می

دارد. نتایج  دلالتمحصول  بلوغبر عملکرد بازاریابی در مرحله  ترفیعاین فرضیه بر تاثیر عنصر فرضیه فرعی هشتم: 

 دهد. موردتایید قرار میآزمون این فرض را 

دارد. نتایج آزمون  دلالتمحصول  بلوغبر عملکرد بازاریابی در مرحله  توزیعاین فرضیه بر تاثیر عنصر فرضیه فرعی نهم: 

 دهد. موردتایید قرار میاین فرض را 

 گیری نتیجه

، باید نتایج کار خود را ارائه دهد. نتایج حاصل ها و رد یا قبول آنها در پایان هر تحقیقی، محقق با توجه به آزمون فرضیه

های مهم  توان گفت یکی از بخش های بعدی هستند. می گیری پیشنهادات برای انجام پژوهش ها نیز اساس شکل از فرضیه

های صحیح و  ها به عمل برای کسب موفقیت در آینده باشد، ارائه نتیجه گیری پژوهش که راهی برای تبدیل نظریه

تواند موانع  های درست و صحیح بدست آمده باشد می پیشنهادات بجا و مناسب است. نتایجی که براساس تجزیه و تحلیل
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هر  د.ی فعال در صنعت را به منظور عملی ساختن تحقیق مرتفع سازنها ها و شرکت موجود بر سر راه سازمان لاتو مشک

ای خاص  پژوهشی با هدف دست یابی به نتایجی جهت افزایش آگاهی و یا کمک به تصمیم گیری درمورد مساله

و ارزش آن به میزان کمکی است که دراین راستا به پژوهشگر یا تصمیم گیرنده می نماید. در پایان  گیرد صورت می

فعالیت تحقیقی، در این فصل با توجه به فرضیات آزمون شده و رد یا قبول فرضیات، در ابتدا نتایج بررسی فرضیات ارائه 

برمبنای این نتایج به ارزیابی و تفسیر یافته ها پرداخته شده، سپس با مدنظر قرار دادن اهداف، فرضیات و  .می گردد

ای هستند که پیشنهادات پایانی تحقیق براساس  ج حاصل از فرضیات نیز پایهسواالت نتیجه گیری کلی ارائه می شود. نتای

 گیرد. آنها شکل می
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Abstract 
The purpose of this study is to investigate the product growth curve and the effect of 

appropriate marketing strategies on increasing the maturity time in this curve. The present 

study is an empirical study that measures the impact of marketing strategies chosen by 

companies on marketing performance. The statistical population of the present study is the 

importers and distributors of L’Oréal cosmetics in Tehran. In order to obtain the research 

sample, cluster sampling method was used. The sample size of the present study is 07 

respondents. After ensuring the validity and reliability of the data collection tool, correlation 

analysis of research variables, finally regression analysis to test research hypotheses. The 

results show that in the market of cosmetics sales, marketing strategies to increase 

consumption, market development strategy, strategy to increase sales volume and strategies 

to increase the influence of the marketing mix are effective in the product maturity stage; 

And marketing strategies to maintain current market share do not have a significant impact on 

the marketing mix at this stage of product maturity. In addition, the research results show that 

the combination of product marketing and price does not affect the marketing performance in 

the product maturity stage, but the promotion and distribution mix affects the marketing 

performance at this stage. 
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