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 چکیده:

ها دهي به بازار سازمانپذیري از بازار و جهتتوانند دو رویکرد را انتخاب کنند، جهتها در بازارگرایي ميسازمان :هدف پژوهش

ها است. هدف این پژوهش برد که تبليغات یکي از این محرکهاي مختلف بازاریابي سود ميبراي رسيدن به این هدف، از محرک

 تبليغات چاپي در صنایع غذایي در ایران است.ارزیابي نحوه تعامل با بازارگرایي در 

هاي استفاده شده در تبليغات چاپي در این مقاله تلاش شده است با استفاده از روش کيفي، عناصر و المان :روش پژوهش

 صنایع غذایي مورد تجزیه و تحليل قرار گرفته و با کدگذاري این عناصر، رویکرد آنان در تبليغات تجزیه و تحليل شود.

نمایند ها در تبليغات چاپي خود کمتر به عناصر بازارگرایانه توجه ميدهد که شرکتنتایج این تحقيق نشان مي :پژوهش جینتا

 ها در حوزه بازاریابي است.که این امر حاکي از رویکردهاي کلي حاکم بر این شرکت

 گيري تئریک بر این محدودیت غلبه شد.ها بود که با نمونهمحدودیت این پژوهش اندازه نمونه :پژوهش یهاتیمحدود

و  عیاستفاده کرد و صاحبان صنا غاتيتر کردن تبليغن يتوان برا يمقاله م نیا جیاز نتا :پژوهش یتیریمد یکاربردها

 .رندياز آن بهره بگ ميتوانند به صورت مستقيم يابیامر بازار نيمتخصص

در این پژوهش سعي شده تا با استفاده از رویکردي کيفي و با استفاده از کدگذاري به تحليل موضوعي پرداخته  :پژوهش ینوآور

 هاي بازاریابي مورد توجه قرار گرفته است.شود که کمتر در پژوهش

 

 ي.ها، تحليل کيفي، صنایع غذای: بازارگرایي، تبليغات چاپي، کدگذاري دادهواژگان کلیدی
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 مقدمه

براي نخستين بار  1پيش بود که لویت بيش از چهل سال

گرایي را معرفي کرد و از آن زمان است که بسياري مفهوم بازار

اند تا ابعاد این مفهوم را شکلي نظران تلاش کردهاز صاحب

تر بيان کرده و مفهوم آن را عملياتي نمایند. مطالعاتي روشن

م فاهيکه بر روي ابعاد بازارگرایي انجام شده عمدتاً بر روي م

ها بوده است. که گيري بازارگرایي بنگاههاي اندازهو شاخص

، نارور و 2توان به مطالعات کوهلي و جاورسکياز جمله مي

اشاره کرد. در عمده این مطالعات تلاش شده است،  3اسلاتر

عناصر بازارگرایي )از جمله تمرکز بر مشتریان، هماهنگي در 

دستيابي به اهداف(  هاي بازاریابي و سودآوري یافعاليت

توانند راهنماي خوبي براي شناسایي شوند. این عناصر مي

یا  هاي بازاریابي در جهت بازارگرا شدن بنگاهمدیریت فعاليت

حاکم کردن روح بازارگرایي )به عنوان یک فلسفه( بر 

 ها نقش مهمي ایفا نمایند.شرکت

بر  رعمده تحقيقاتي که در این زمينه انجام شده است، بيشت

اند و کمتر این هاي متمرکز بودههاي کلان شرکتفعاليت

هاي ترفيعي مفاهيم در سطح عملياتي )از جمله فعاليت

اند. همانطور که گفته شد، هماهنگي در ها( مطالعه شدهبنگاه

هاي بازاریابي یکي از عناصر بازارگرایي است. بازارگرا فعاليت

ارگرایي در تمام شدن بنگاه، مستلزم حاکم شدن روح باز

هاي بازاریابي است. بنا براین تبليغ به عنوان یکي از فعاليت

تواند جدا از سایر عناصر اجزاي برنامه ارتباطات بازاریابي نمي

ریزي و اجرا شود. بدین معنا که آميخته بازاریابي، برنامه

تبليغات موفق تبليغاتي است که با توجه به شناخت دقيق 

کنندگان هدف، طراحي و اجرا شود رفنياز و خواسته مص

 .(1341)سالمون و همکاران، 

عليرغم استفاده نسبتا گسترده از تبليغات چاپي توسط 

ها در ایران تاکنون تحقيقات چنداني در مورد تبليغات شرکت

و سازگاري آن با سایر عناصر برنامه بازاریابي انجام نشده است. 

تبليغات تجاري خود با این سوال ها در طراحي بسياري از بنگاه

مواجه هستندکه براي یک تبليغ بازارگرا باید به چه عناصري 

 توجه داشته باشند؟ آیا تبليغات آنان بازارگرا است؟

بر این اساس در این مقاله تلاش شده است تا مقوله 

بازارگرایي در تبليغات تجاري )با تمرکز بر تبليغات چاپي( 

                                                           
1 - Levitt 
2 - Kohli and Jaworski 

رار گيرد. در این این راستا، این مقاله مورد تجزیه و تحليل ق

 به دنبال پاسخ به سوالات زیر است:

 هایي دارد؟یک تبليغ بازارگرا، چه عناصر یا ویژگي* 

هاي فعال در بازار مواد غذایي در تبليغات چاپي شرکت* 

ایران تا چه حدي با عناصر تبليغات بازارگرا توجه 

 شود؟مي

 در خصوص سوالات انجام نشده از آنجایي که تاکنون تحقيقاتي

است از این رو، براي پاسخ به این سوالات این تحقيق از روش 

و  استفاده شده است تحقيق کيفي )تئوري سازي داده بنياد(

توان در مورد تبليغات هاي استخراج شده، ميلفهؤبر اساس م

 هاي فعال در بازار مواد غذایي نيز قضاوت کرد.چاپي شرکت

 

 تحقیقادبیات 

 توان در قالب بازارگرایي وادبيات مرتبط با این تحقيق را مي

ارتباط بين تبلغات و بازارگرایي تشریح کرد. در این بخش از 

 شود.مقاله به صورت مختصر ادبيات این تحقيق تشریح مي

 

 بازارگرایی

بحث بازارگرایي در اوایل دهه نود ميلادي به عنوان بحثي 

 Kohli&Jaworski)جدید در مباحث بازاریابي ظهور 

1990; Slater &Narver 1995; Renko 2006 .)

بازارگرایي ریشه در مفاهيم اقتصادي و اجتماعي بازاریابي 

دارد و به دنبال افزایش سودآوري سازمان در بلند مدت است. 

ها ي بر این فرض استوار است که سودآوري سازمانبازارگرای

 است هاي رقبادر گروي فهم نيازهاي مشتري و استراتژي

(Helfert and Ritter and Walter, 2002; 

Laffertyt and Hult, 2001; Renko, 2006; 

Schlosser an McNaughton 2007; Selnes and 

Jaworski and Kohli, 2006).  
ها به بازار، مشتریان و رقبا ارتباط با رویکرد سازمانبازارگرایي در 

ها به این موضوع بستگي دارد که تا چه حد است. بازارگرایي سازمان

در مورد بازار، رقبا و مشتریان آگاه هستند و از این دانش و آگاهي 

گيري در مورد محصول توليدي، ایي براي تصميمبه عنوان پایه

 Jaworski and)کنندي آن استفاده ميچگونگي توليد و بازاریاب

Kohli, 1993; 1996; Kohli and Jaworski, 1990). 

هاي آشکار و هاي بازارگرا به دنبال شناسایي نيازسازمان 

3 - Narver and Slater 



 43      يفيک يکردیرو ،رانیا یيمحصولات غذا غاتيدر تبل یيبازارگرا گاهیجا يبررس

 

 

پنهان مشتریان و برآورده کردن آنها به بهترین شکل ممکن 

. البته باید ذکر (Slater and Narver, 1999)هستند 

هاابعاد مختلفي دارد. جاوورسکي زمانکرد که بازارگرایي سا

کنند که بازارگرایي در سازمان بر بيان مي (1993)و کوهلي 

شود: مقبوليت در کل سازمان، اشاعه و سه بعد اصلي بنا مي

. (market intelligence)هماهنگ کردن هوش بازار 

بازارگرایي مبحثي نيست که تنها در یک بخش سازمان پياده 

تظار تغيير داشته باشد. سازمان باید به شودو سازمان ان

ها با بازارگرایي در تمام این سه بعد عمل کند. سازمان

بازارگرایي به دنبال افزایش سطح عملکرد و مزیت رقابتي 

 این امر جز با تعهد همه جانبه محقق نخواهد شد. د کههستن

نظران بر این باور هستند که رسيدن به این امر اکثر صاحب

نياز تجزیه و تحليل محيط رقابتي سازمان است 

(Beverland and Lindgren, 2007). 

دو رویکرد اصلي به بازارگرایي، بازارگرایي رفتاري و بازارگرایي 

. اما این تنها دسته بندي (Renko, 2006)فرهنگي است 

محققان دیگر بازارگرایي را بر اساس بازارگرایي نيست و 

 اندهاي مختلف دسته بندي کردهرویکرد

(Hurley and Hult, 1998; Lafferty and Hult, 2001). 
توانند دو رویکرد را ها در بازارگرایي ميهمچنين سازمان

دهي به بازار. در پذیري از بازار و جهتانتخاب کنند، جهت

 العملاساس شناخت و عکس پذیري، سازمان بررویکرد جهت

هاي بازار، مشتریان و رقبا عمل نشان دادن به نيازها و فعاليت

ثيرگذاري أاز سوي دیگر، در رویکرد جهت دهي هدف تکند. مي

بر بازار و رفتار حاضرین به صورتي است که بر موقعيت رقابتي 

 سازمان تاثير مثبت داشته باشد

(Jaworski and Kohli and Sahay, 2000). 

توان بيان کرد که بازارگرایي فعال متضمن داشتن در واقع مي 

 گرانه و واکنشي استدر رویکرد کنش

 (Jaworski and Kohli and Sahay, 2000; Kumar 

and Scheer and Kotler, 2000; Sandberg, 2005). 

در این دو دهه اخير بازارگرایي بسيار مورد توجه بوده است 

ثير بازارگرایي بر عملکرد أر این حوزه بر تو اکثر تمرکز د

 (2000)ایي ها بوده است. براي مثال داوز در مطالعهشرکت

پژوهش انجام شده در این زمينه در آن  3۳بيان کرد از بين 

پژوهش در مورد رابطه بين بازارگرایي و عملکرد  33سال، 

                                                           
1- the American Marketing Association 
2 - Integrated Marketing Communications 

هاي پژوهشي در این زمينه ها بوده است و سایر حوزهشرکت

اند. البته شایان ذکر است که به دليل دان مورد توجه نبودهچن

ات ها اکثر تحقيقثير مشهود بازارگرایي بر عملکرد شرکتأت

ها به دنبال فهم و شوند و پژوهشبه این حوزه متمایل مي

درک هر چه بيشتر روابط بين این دو مقوله هستند بنا بر 

ها ر زمينهاین کمبود پژوهش در مورد بازارگرایي در سای

 شود.احساس مي
 

 تبلیغات و بازارگرایی

بازاریابي با  شناسایي و برآورده کردن نيازهاي انسان و 

اجتماع در ارتباط است. یکي از کوتاه ترین تعاریف بازاریابي، 

 است "برآورده کردن نيازها به صورت سودآور"

 (Kotler and Keller, 2006).  
1AMA کند: بازاریابي یکبازاریابي را اینگونه تعریف مي 

یندها براي خلق، انتقال آایي از فرعملکرد سازماني و مجموعه

و تحویل ارزش به مشتري و مدیریت ارتباط با مشتري به 

صورتي که براي سازمان و سهامداران آن سودآور است 

(Kotler and Keller, 2006, p. 6).  آنچه از این

رغم اینکه هدف نهایي آید آن است که عليميبر هاتعریف

بازاریابي سودآوري براي مجموعه سازمان و سهامداران است، 

اما به دليل اینکه این امر جز با شناسایي و برآورده ساختن 

شود، لاجرم مصرف کننده نيازهاي مصرف کننده محقق نمي

مان ساز گيرد و ابزار ارتباطيدر مرکز توجه بازاریابي قرار مي

ایي از ابزارهاي ارتباطي خواهد بود. امروزه با وي، گستره

به عنوان یکي  IMC)2(مفهوم ارتباطات بازاریابي یکپارچه 

ها در مدیریت بازاریابي مورد توجه قرار ثرترین شيوهؤاز م

ها در یکپارچه ترین شيوهمؤثریکي از  IMCگرفته چرا که 

ثير أمنظور بهينه کردن تسازي ابزارهاي مختلف بازاریابي به 

 کنندگان هدف استارتباطات بر روي مصرف

(Kotler, 2000; Schultz and Kitchen, 1997).  

ها اکثرا آنچه وي اما از دید مصرف کننده ارتباطات سازمان

ایي که توسط آژانس لئو نامد است. در مطالعهمي 3تبليغات

ش دهندگان بيبرنت بين هزار نفر در آمریکا انجام شد، پاسخ 

مدل ارتباطات بازاریابي را به عنوان تبليغات شناسایي  111از 

با این وجود تبليغات تنها بخش  .(Schultz, 1995)کردند 

3 - Advertisement 
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 هاست. هاي ارتباطي بازاریابي شرکتکوچکي از فعاليت

که در فارسي  Advertisementاما تبليغات چيست؟ کلمه 

است که به  Adverteتبلغات ترجمه شده از ریشه لاتين 

باشد و واضح است که مي "متمایل کردن به چيزي"معناي 

وظيفه تبليغات، متمایل کردن افراد به برند، کالا، خدماتو نظایر 

ها، کالا یا آنهاست. تبليغات هر نوع فرم غير شخصي ارائه ایده

خدمات توسط یک اجرا کننده شناخته شده در ازاي پرداخت پول 

تواند یک روش مقرون به صرفه براي گسترش مياست، تبليغات 

پيام به منظور ایجاد تمایل براي برند یا افزایش آگاهي مصرف 

  .(Kotler and Keller, 2006, p. 568) کننده باشد

این ارتباطات سازماني که تبليغات نيز جزئي از آنهاست باید 

در فرایندي بيرون به درون، معطوف به مشتریان و مشتریان 

 (Duncan 2002; Kitchen et al 2004).تمالي باشد اح

کنندگان از آن آگاهي ندارند، تفاوت بين آنچه اکثر مصرف

هاي ترفيعات فعاليت است. 1هاي ترفيعيتبليغات و فعاليت

کوتاه مدتي هستند که با انتقال اطلاعات همراه هستند و 

 هدف آنها ترغيب به خرید و یا امتحان کردن کالا است

(Kotler and Keller, 2006, p.536).  در ترفيعات

عنصر زمان و اطلاع رساني نقش به سزایي دارد در حالي که 

د. در باشندر تبليغات این عناصر همانند ترفيع پر رنگ نمي

تبليغات شرکت هاي ایراني آنچه بيشتر مشهود است وجود 

ده هاي سازنعنصر اطلاع رساني است و تبليغات براي شرکت

همچون ویتریني براي عرضع محصولات است تا محلي براي 

ارائه پيام، ایده و کلا تصویر کالا یا برند. آنچه در تبليغات 

خورد توجه بيشتر به ترفيع و نادیده ایراني به چشم مي

 هاي تبليغي و یا سردرگمي بين این دو است.گرفتن فعاليت

ه است و بر هاي زیادي انجام شددر مورد انواع تبليغات بحث

هاي مختلف ها مختلف تبليغات به صورتاساس دیدگاه

توان تبليغات را به صورت کلي و به اند و ميبندي شدهدسته

 بندي کرد. برايصورت بسيار باریک بينانه و جزئي دسته

تبليغات را بسيار گسترده و  (2005)مثال روسيتر و بلمان 

بندي ن دستهبر اساس تمرکز بر برند و تمرکز بر سازما

کنند. آنها در دسته بندي خود تبليغات را به تبليغات برند مي

هاي جمعي هستند، تبليغات پاسخ مستقيم، که در رسانه

سيم گرا تقتبليغات تصویر سازمان و سایر تبليغات سازمان

 (2005)کنند. اما در مقابل براي مثال پيکتون و برادریک مي

                                                           
1 - Promotion 

ي بندهاي بسيار جزئي دستهتبليغات را بر اساس تفاوت

 هاي متعددي مثلکنند و تنها تبليغات چاپي را به دستهمي

تبليغات تمام صفحه، تبليغات دو صفحه، تبليغات با جاي 

کنند. رویکرد ما در این مقاله، ویژه و نظایر آنها تقسيم مي

ایي که سانهرویکردي بينابيني است و تبليغات را بر اساس ر

به کار مي گيرند به تبليغات تلویزیوني، تبليغات رادیویي، 

کنيم و تبليغات چاپي و تبليغات الکترونيکي تقسيم مي

کنيم تا تبليغات چاپي را بيشتر بر اساس سپس سعي مي

 ماهيت پيام آنها بررسي کنيم تا نحوه اجرا.

ند که کبيان مي (Kotler and Keller, 2006, p. 571)کاتلر 

تبليغات چاپي به خاطر ماهيتشان مي توانند اطلاعات بسياري به 

مصرف کننده منتقل کنند. البته به دليل همين ماهيت ایستا، این 

ه توانند مفاهيم را بها، نميدسته از تبليغات در برابر سایر رسانه

وع کند که این نصورت پویا انتقال بدهند. کاتلر در ادامه اضافه مي

هستند.  2ت در مقایسه با سایر تبليغات، تبليغاتي منفعلتبليغا

( نيز معتقد است که تبليغات چاپي یکي 2119سالمون و همکاران )

از مهمترین انواع تبليغات است. مزایاي متعددي که تبليغات چاپي 

ر د دارند منجر به محبوبيت زیاد آنها در ميان شرکت ها شده است.

ندازه، رنگ طراحي، جاي قرار گيري تبليغات چاپي، عناصري مثل ا

تاثير گذار هستند. به طور کلي دو نوع اصلي تبليغات چاپي، تبليغات 

در روزنامه ها و مجلات هستند. روزنامه به دليل مصرف روزانه و 

انبوه تبليغات، کارایي کوتاه مدتي داشته در حالي که مجلات به 

به  لاقه مخاطباندليل استفاده بلند مدت و توجه بيشتر و شاید ع

تري دارند، اما همچنان نمي توانند حفظ و نگهداري، تاثيرات مطلوب

ن بنا برای هاي ذاتي تبليغات چاپي عمل کنند.فراتر از محدودیت

آنچه در این نوع از تبليغات مهم است پيامي است که به مخاطب 

شود. زیرا به دليل عدم استفاده گسترده از تصاویر انتقال داده مي

متحرک و صدا همچون تبليغات تلویزیوني، الکترونيکي و یا حتي 

رادیویي، تنها ابزار برقراري ارتباط دراین رسانه، پيام بر اساس عناصر 

بصري و نوشتاري است. بر این اساس جاذبه هاي مورد استفاده در 

تبليغات چاپي باید داراي سه ویژگي باشند: اول اینکه باید معنا دار 

شند. کنندگان باي قادر به بيان مزایاي مورد نظر مصرفباشند، یعن

دوم اینکه باید شاخص و برجسته باشند و نهایتا اینکه باید باور 

 (.(Kotler and Keller, 2006, p.615کردني باشند 

در کل  (Kotler and Keller, 2006, p. 569) کاتلر

کند که هاي تبليغات را به چهار دسته تقسيم ميپيام

2 - Passive 
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 هاي تبليغات چاپي نيز از این قائده مستثنا نيستند: پيام

ها افزایش آگاهي دهنده: هدف این پيامهاي آگاهيپيام* 

 برند و ارائه اطلاعات در مورد کالاهاي جدید است.

هاي متقاعد کننده: هدف این تبليغات ایجاد پيام* 

 علاقه، تمایل و در نهایت خرید است.

ننده: هدف این تبليغات افزایش هاي یادآوري کپيام* 

 ميزان خرید دوباره در افراد است.

ها این است که هاي تقویت کننده: هدف این پيامپيام* 

  اند.خریداران فعلي را متقاعد کند که تصميم درستي گرفته

پيام مورد نظر در تبليغات باید از تحليل وضعيت فعلي به 

وضعيت بازار و رقبا و  ها باید با توجه بهدست بياید. سازمان

کالا، با تحليل رفتار مصرف کننده و در نظر گرفتن موقعيت 

بازار هدف و چرخه عمر محصول، پيام مورد نظر خود را 

انتخاب بکنند. در تبليغات ایران حضور عناصر غير بازارگرایانه 

خورد. موسسات هميشه درتبليغات خود بيشتر به چشم مي

ها و تفاده از آخرین تکنولوژيبر مواردي چون محصول، اس

 هايخطوط مونتاژ خارجي، توليد تحت ليسانس شرکت

هاي ایزو که اغلب براي مصرف خارجي، داشتن گواهينامه

ها کنند. در تبليغات ایراني پيامکننده نامفهوم است تاکيد مي

بيشتر منتقل کننده اطلاعات و مفاهيم مورد نظر شرکت 

شود تا با ها سعي نميپيام هستند و در طراحي و توسعه

مصرف کننده ارتباطي وراي موارد طرح شده و یا مشابه آنها 

ها بيشتر یک طرفه بوده و گرایش به برقرار شود. این ارتباط

 خورد.کننده چندان درآنها به چشم نميمصرف

در ادامه تبليغات چاپي چند شرکت در زمينه مواد غذایي 

 د بررسي قرار خواهند گرفت.مورد از لحاظ بازارگرایي مور

 

 روش تحقیق

هایي به سازي داده بنياد ساخت تئوريهدف کلي روش تئوري

منظور درک و شناخت یک پدیده است. گلاسر و استراوس 

سازي داده بنياد را به صورت یک چارچوب مشخص هاي تئوريرویه

 افدکنند که با توجه به اهاند و محققين را تشویق ميتعيين نکرده

هاي خاصي استفاده کنند. ولي به همورد مطالعه خود از روی رشته

 توان به شکل زیر ترسيم نمود:یند این روش را ميآطور کلي فر

 

 
 

 سازی داده بنیادتئوری روش مراحل: 1شکل 
Source: Pandit, 1996, p. 3 
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برداري از یند از طریق نمونهآهاي مورد نياز این فرداده

انجام  1341تبليغات چاپي در طي دوره سه ماهه اول سال 

هاي مورد شده است. این تبليغات با توجه به نوع المان

استفاده در آنها با این روش کدگذاري شده و تلاش شده است 

هاي مختلف این استخراج ابعاد بازارگرایي، بخشجهت 

 تبليغات تجزیه و تحليل شوند.

 

 گیریجامعه آماری و نمونه

گيرد: به طور کلي، تئوري بر مبناي دو روش تحليلي مبنا شکل مي

. در روش مقایسه 2گيري تئوریکو نمونه 1روش مقایسه مستمر

هاي در حال مقولهها، مستمر، محقق به طور مستمر عناصر )داده

ظهور و پيشنهادات تئوریکي( را در سرتاسر پروژه تحقيقاتي آزمون 

نماید. در این تحقيق نيز تلاش شده ضمن و مقایسه مي

گيري مستمر از تبليغات چاپي صنایع غذایي، این تبليغات نمونه

سازي داده بنياد به صورت مستمر تحليل و با  با روش تئوري

د. بنابراین در این تحقيق، از روش همدیگر مقایسه شون

ایي از هگيري تئوریک استفاده شده است. شکل زیر نمونهنمونه

 دهد:تبليغات تحليل شده در این تحقيق را نشان مي

 

 
 

 

: نمونه2شکل   

 

                                                           
1- Constant comparison 

 

2- Theoretical sampling 
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 هاروش تجزیه و تحلیل داده

دهي آوري شده نظمهاي جمعگيري، دادهدر هر یک از مراحل نمونه

ل و تحلي تجزیهبه طور کلي جهت و تجزیه و تحليل شده است. 

 کدگذاري داده شامل موارد زیر است:یند آهاي کيفي، فرداده

 1کدگذاري باز* 

  2کدگذاري محوري* 

 3انتخابي کدگذاري* 

در این تحقيق، جهت تحليل هر یک از عناصر استفاده شده 

در تبليغات چاپي، از روش کدگذاري استفاده شده است. از 

یند کدگذاري، گاهي چند کد از نظر مفهوم آآنجا که در فر

مثلاً ممکن است چند کد با کلمات مختلف مشابه هستند؛ 

 افزاراما با یک معاني وجود داشته باشد، از این رو در نرم

Atlas- ti گونه کدها را با هم و در این امکان وجود دارد که این

هاي یک کد ادغام نمود؛ از این رو، پس از کدگذاري داده

 اند.ام شدهدیگر ادغآوري شده، در چند مرحله این کدها با همجمع

 

 تجزیه و تحلیل

در این بخش از مقاله تلاش شده است تا نتایج حاصل از 

هاي خوشگوار، درنا، تجزیه و تحليل تبليغات چاپي شرکت

 Atlasاتوس، مجتمع طيور اروميه با استفاده از نرم افزار درپا

ti  و با استفاده متدولوژي تئوري سازي داده بنياد تجزیه و

تحليل گردد. این تجزیه و تحليل در چند مرحله انجام شده 

 گردد.است که در ادامه این نتایج تشریح مي

کدگذاري محتواي تبليغات چاپي: در این مرحله با  :گام اول

بررسي دقيق محتواي تبليغات چاپي، تمام عناصر مورد 

استفاده در این تبليغات شناسایي و کدگذاري گردیده است. 

 باشد:که حاصل این کدگذاري توليد کدهاي زیر مي

 
Best product 

Brand 

Brand Mark 

Brand Name 

Company name 

Contact Info 

English 

Factory 

Global Class 

                                                           
1- Open coding 
2- Axial coding 

Honors 

Industry 

Innovation 

Innovation Leader 

Life style 

Local Market 

Mass Market 

New Technology 

Product Cat 

Product Cat 

Product Diversity 

Product line 

Product Pic 

Product size 

Register 

Site Place 

Standard 

Tech Advantage 

Want 
 

تعریف روابط بين کدها: در مرحله با استفاده از  :مرحله دوم

توابع تعریف شده در نرم افزار و با توجه به ماهيت هر یک از 

 تبليغات، رابطه بين کدها تعریف گردید.

جهت تحليل ابعاد بازارگرایي موجود در هر  :مرحله سوم

یک از تبليغات، در این مرحله با توجه به هدف تحقيق 

کدهاي موجود در تبليغات به دو گروه خانواده کدهاي 

بازارگرا و غير بازارگرا تقسيم شده است که کدها بازارگرا و 

 باشد.ماهيت ارتباط بين این کدها به شرح شکل زیر مي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3- Selective coding 
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 : ماهیت ارتباط بین کدهای بازارگرا3شکل 

 

  د:باشکدهاي هم خانواده غير بازارگرا نيز به شرح شکل زیر مي

 

 
 

 بازارگرا باط بین کدهای غیرتماهیت ار :4شکل 

 

isa

==

[]

=>

=>

==

=>

=>

==

isa

=>

[]

==

=>

==

[]

CF:Market Orient

life style {1-3}~
استفاده از
كالاهايي كه همزمان
مصرف مي شوند

Product
Diversity {9-6}~
طعمهاي مختلف

Brand Name
{1-6}~
تفكيك نام
تجاري از علامت
تجاري

Global Class
{1-3}~
برخوداري از
تكنولوژي روز جهان

Contact Info
{6-3}~
تكرش نيا -
فروش مستقيم
ندارد ولي شماره
تماس دفتر
مركزي را گذاشته
است.

Innovation
{1-2}~
پيشنهاد جديد

Want {2-6}~
يگزات-

Inova Leader
{1-5}~
پيشرو ماندن در
نوآوري براي
مصرف كننده عام

Company name
{2-11}~
تاكيد بر نام
خوشگوار

Brand {2-7}~
تقويت نام
تجاري)درنا(

Brand Mark
{4-7}~
علامت تجاري
خوشگوار

=>

[]

[]

[]

=>

=>

==

=>

[]

==

[]
=>

[]

=>

[]

=>

=>

=>

=>

==

==

*}=>

=>

==

CF:Non Market
Orient

Poduct Cat
{1-1}~
طبقه محصول
نوشابه

Industry {1-4}~
تاكيد بر صنعت
غذا

Honors {1-2}~
تاكيد بر تجربه

Company name
{2-11}~
تاكيد بر نام
خوشگوار

Product size
{3-2}~
تنوع اندازه و
بسته بندي

Product
Diversity {9-6}~
طعمهاي مختلف

Product line
{2-3}~
تنوع خطوط توليد
و تشوگ ،غرم(
بسته بندي(

Best product
{1-3}~
بهترين نوشابه

Global Class
{1-3}~
برخوداري از
تكنولوژي روز جهان

Mass Market
{1-10}~
مورد پسند همگان

Tech Advantage
{3-5}~
برترين
تكنولوژي توليد
در كشور

register {3-3}~
تاكيد بر ثبت
نام تجاري

Product Pic
{30-6}~
عونت نداد ناشن -
محصول با نمايش
تصوير محصولات
مختلف

Product Cat
{2-3}~
تاكيد بر طبقه
محصول

Factory {4-6}~
گستردگي
جغرافيايي كارخانه
جات در كشور
)راوگشوخ(

Site Place {3-2}~
تنوع جغرافياي
)راوگشوخ(

Standard {4-4}~
تاكيد بر دغدغه
مصرف كنندگان از
ديدگاه ايمني
)راوگشوخ(

New Technology
{1-3}~
تكنولوژي جديد
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طرح معناشناختي: هدف از نمایش طرح  :مرحله چهارم

معناشناختي در نرم افزار این است که بتوانيم مفاهيم کليدي 

)کدهاي اصلي( را شناسایي نمایيم، جهت استنباط 

هاي مورد مطالعه، شبکه بازارگرایي تبليغات چاپي شرکت

ها به شرح شکل زیر توليد شده معناشناختي این شرکت

 است:

 

 
 

 5شکل 

 

د شود، کهمانطور که در شبکه معناشناختي فوق ملاحظه مي

بازارگرا )رویکردهایي که نگاه درون به بيرون هم خانواده غير 

ر گرایي( دگرایي و فروشدارند شامل: توليد گرایي، محصول

گيرد ولي کد بازارگرایي در مرکزیت سایر کدها قرار مي

توان گفت که عناصر طراحي حاشيه قرار گرفته است و نمي

گيري هاي مورد مطالعه جهتشده در تبليغات چاپي شرکت

 ایانه دارند.بازارگر

 

 گیرینتیجه

بر اساس بررسي انجام شده رویکرد غالب در تبليغات چاپي 

اراي تواند ددر ایران غير بازارگرایانه است. تبليغات چاپي مي

دو رویکرد اصلي بازارگرایي و غير بازارگرایي باشد. در رویکرد 

هایي همچون نام شرکت، محصول لفهؤغير بازارگرایي م

تنوع، خط محصول، طبقه، بهترین محصول، )تصاویر، 

استانداردها، اندازه(، استفاده از تکنولوژي توليد جدید و 

جهاني و داشتن مزیت تکنولوژیکي، تاکيد تجربه توليد، توجه 

به کارخانه و محل آن، توجه به بازاریابي انبوه )عدم تقسيم 

يرد گبازار( در تبليغات چاپي مورد توجه بسيار زیادي قرار مي

ولي در تبليغات بازارگرایانه از تبليغات به عنوان راهي براي 

هایي لفهؤشود مکننده استفاده ميبرقراري ارتباط با مصرف

همچون سبک زندگي )تناسب محصول با سبک زندگي 

هاي مشتریان، نام شرکت و نام ایراني(، توجه به خواسته

ي از تجاري، رهبري و نوآوري، اطلاعات تماس، برخوردار

تکنولوژي جهاني و تنوع محصول در تبليغات چاپي مورد 

توجه قرار گرفته است. نکته قابل ذکر این است برخي از 

هاي موجود در تبليغات )شامل تکنولوژي توليد جهاني لفهؤم
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و تنوع محصول( داراي دو بعد بازارگرایانه و غير بازارگرایانه 

ي تفاسير دوگانه ها دارالفهؤاست. به این مفهوم که این م

هستند. بررسي دقيق تبليغات و ماهيت ارتباط این دو مولفه 

ها لفهؤدهد که در این تبليغات این مها نشان ميلفهؤبا سایر م

بيشتر با رویکرد غيربازارگرایانه در تبليغات چاپي مورد 

 استفاده قرار گرفته است.

ا ها بکتنتایج حاصل از این مقاله از دو بعد کاربرد دارد: شر

تواند وضع موجود تبليغات خود را استفاده از این مدل مي

 توانند درارزیابي نمایند و دوم اینکه بر اساس این مدل مي

مایند. گيري نخصوص محتواي یک تبليغ بازارگرایانه تصميم

ها باید در طراحي تبليغات بازارگرایانه حداقل بنابراین شرکت

 قرار دهند:باید نکات زیر را مورد توجه 

هاي غيربازارگرایانه را در تبليغات خود لفهؤ* تا حد امکان م

 به حداقل برسانند و یا این که آنها را در حاشيه قرار دهند.

* به تبليغات به عنوان جزعي از برنامه بازاریابي نگاه کنند و 

 .نه به عنوان یک امر مجزا

ا استاندارده* تمرکز در عناصر محصول )تصاویر، خط، طبقه، 

 گرایانه شرکت است.و غيره( صرفاً بيانگر رویکرد محصول

هاي آن )پيشرفته بودن خط * کارخانه و خط توليد و ویژگي

توليد، مکان کارخانه و غيره( نيز نمایانگر رویکرد 

 غيربازارگرایانه است.

 * عدم اتکاي صرف به تجربه توليد به عنوان یک مزیت در بازار

از قانون جهان شمول در خصوص محصولات  * عدم استفاده

 .ها()به طور مثال: محصولي براي تمام ذائقه

 هاي بازارگرایانه زیر را مورد توجه قرار دهند:لفهؤ* م

 .* تمرکز بر خواسته مشتریان

 * توجه به تناسب محصول با سبک زندگي مشتریان

 .* رهبري و نوآوري در محصول

و بهبود موقعيت آن در بازار کيد بر علامت و نشان تجاري أت

 .از طریق تبليغات
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Abstract 

 

Purpose: Organizations can opt to two approach in market orientation. Being market-driven 

and driving the market. In order to achieve their goals, organizations employ several marketing 

tools which advertisement is one the most influential. The aim of this paper is to study the 

degree of market orientation in printed advertisement in Iranian food industry. 

Methodology: this study tries to investigate the factors of printed advertisement in Iranian food 

industry using coding to better understand the market orientation. 

Findings: The results show that, many companies don’t adhere to the market orientation 

features and need immediate changes in their strategies regarding their advertisements. 

Research Limitations: due to the nature of the study, sampling was the main limitations. In 

order to overcome this limitation, theoretical sampling was employed. 

Managerial Implications: Marketing practitioners and managers can benefit from the results 

of this study in order to enrich their marketing efforts. Also this study can provide a model for 

marketing researchers to follow in their future researches to provide a more solid framework 

for Iranian marketing models. 

Originality/Value: Using qualitative methods, a less investigated subject is studied in this paper. 
 

Key Words: Market Orientation, Poster, Coding, Qualitative Research, Food Industry. 
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