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Introduction: The alignment of marketing and business strategy and their 
relationship with the organization’s financial performance are research domains 
which are still investigated despite having a long history. This is due to the different 
aspects of the topic and the different results in various organizational contexts and 
time periods. Although marketing and business plans are similar, there are differences 
between their characteristics. The present study attempted to analyze the relationship 
between the alignment of marketing and business strategies with the organization’s 
financial performance in a five-year period from 2014 to 2018 in a group of companies 
registered in Tehran Stock Exchange. 
Methodology: The configuration theory in strategic management was used to develop 
the conceptual model. The marketing strategy was divided into the configurations of 
aggressive, mass, minimizer, and value-related, and the business strategy was divided 
into the four configurations of prospector, low cost defenders, differentiated 
defenders, and analyzers. Research hypotheses involved the relationship between the 
combination of configurations and the organization’s financial performance. One of 
the well-known tools for identifying marketing strategy is the self-typing paragraph 
approach. The Miles framework was used to identify the business strategy. To 
measure the performance, a questionnaire was used with six factors including sales 
growth volume, market share status, net profit growth status per share, operating profit 
margin status, net profit margin, and P/E ratio. The list of the Iranian stock exchange 
companies was used to select the companies. These companies were filtered based on 
three conditions. The first condition was the existence of an independent marketing 
department in these companies, the second condition was the existence of a 
competitive or semi-competitive environment, and the third condition was the 
companies’ lack of a joint venture investor. Thus, 108 companies cooperated with the 
research. First, marketing and business strategies and organization’s financial 
performance were identified. Then, the companies were divided into two groups 
including aligned and non-aligned groups. After that, the mean test was used for the 
statistical comparison of the performance of the aligned and non-aligned states. 
Results and Discussion: As the results revealed, the mean performance of the aligned 
states significantly differed from that of the non-aligned states. In the field of 
marketing strategy, the post hoc test showed that the mean performance of the 
aggressive strategy was higher than in other strategies. The value-related and mass 
strategies had a higher mean performance than the minimizer strategies but were not 
different from each other. In the field of business strategy, the prospector strategy and 
the differentiated defenders had higher mean performances than the low-cost 
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defenders and analyzer. In general, the statistical results rejected the equality of mean 
performance in different combinations of business and marketing strategy.  
According to the research findings, four bodies were identified. The first body was the 
combination of the low-cost defenders with the minimizer strategy. In this body, the 
company's main focus was on maintaining the market share. These businesses reduce 
their risks by delaying the introduction of the product in the market until the product 
is established by others in the market. Adequate quality, low price and very wide 
distribution strategy are pursued by them. They generally focus on the product line 
and use the least amount of professional marketing staff. The second body was the 
combination of the differentiated defenders with the value-related strategy. In this 
body, the ratio of operating profit to sales was high. Also, the integrated chain of 
communication with customers was active, and the company used a relatively 
conservative and somewhat risky approach to activities. The company paid only some 
attention to market share and focused on maintaining the market. The company paid 
attention to capacity building, as compared to its competitors, and implemented the 
market-product strategy. The company considered its marketing strategy combination 
to be innovative, and high-quality products and the main value were in close 
relationship with the customer. They conducted mediocre marketing research and 
generally demanded a fair price. Their distribution strategy was somewhat selective, 
and they used moderate advertisement. In fact, the focus was on customer orientation, 
and there was a tendency for niches markets. The Third body was the combination of 
the analyzers with the mass marketing strategy. In this body, the ratio of the operating 
profit to sales was high. Also, an integrated chain of communication with customers 
and suppliers was active, and the company used a relatively conservative view. The 
company paid some attention to market share and focused on maintaining the market. 
There was a lot of focus on market-product strategy, but serious attention was also 
paid to cost reduction. The company was dominated by the engineering-oriented view. 
An extensive data analysis was performed every day for optimal decision making and 
long-term planning. These businesses generally produce high-quality products that 
follow market innovation and use very wide distribution channels. The fourth body 
was the combination of the prospectors with the aggressive strategy. In this body, the 
operating profit margin was taken into consideration, the integrated chain of 
communication with the customers and suppliers was active, and the company used a 
very risky view. The company paid serious attention to the market share. It was a 
leader in terms of innovation, diversity and capacity development, compared to its 
competitors, and fully implements the market-product strategy. The development of 
new markets was a priority and the company had an entrepreneurial outlook. These 
businesses usually produce innovative and high-quality products, and have a very 
close relationship with the customer and conduct a very extensive marketing research. 
This research is done to identify and encourage market segments where buyers tend 
to pay high prices. Buyers in these markets are selected with a selective distribution 
strategy and are contacted with through intense and focused advertising. 
Conclusion: These results indicate the proximity of marketing and business strategies 
and the direct effect of marketing strategy on the organization’s performance. The 
research contributes to managers’ knowledge of successful and high-performance 
alignments. Therefore, organizations can intensify marketing activities and reinforce 
their alignment skills.  
Keyword: Alignment, Business strategy, Configuration theory, Marketing strategy, 
Performance.  
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 چکيده
همسویی استراتژی بازاریابی و کسب و کار و رابطه آن با عملكرد مالی سازمان از جمله 

گیرد. دلیل این امر است که با سابقه طولانی هنوز مورد بررسی قرار میهای تحقیقاتی حوزه

های مختلف سازمانی های زمانی و بافتوجوه مختلف موضوع و نتایج متفاوت آن در دوره

است. در این مقاله سعی شده است تا رابطه بین همسویی استراتژی بازاریابی و کسب و کار 

ای از در مجموعه 1911تا  1919 سال ساله از 5زمانی  و عملكرد مالی سازمان در یك دوره

اوراق بهادار ایران مورد بررسی و تحلیل قرار گیرد. از  وهای عضو سازمان بورس شرکت

نظریه پیكربندی در مدیریت استراتژیك برای توسعه مدل مفهومی استفاده شد. از این رو با 

 ازسکمینهی تهاجمی، انبوه، ی در چهار پیكرهآمده، استراتژی بازاریاب دستبههای تحلیل داده

ران، مدافعان هزینه، مدافعان تمایز و وی نوآو ارزشی و استراتژی کسب و کار در چهار پیكره

ا و عملكرد ههای پژوهش چگونگی رابطه بین ترکیب پیكرهگران پیكربندی شدند. فرضیهتحلیل

تفاوت معناداری  ،گین عملكرد حالات همسومالی سازمان است. نتایج آزمون نشان داد که میان

های تهاجمی و تر، ترکیب استراتژیبا میانگین عملكرد حالات غیرهمسو دارد. به صورت خرد

عملكرد بالاتری را نشان داد. این نتایج  ،مدافع تمایز نوآورانه و هایمحور با استراتژیارزش

وصاً با تمرکز بر نوآوری و تاثیر خص کسب و کار و استراتژی بازاریابی همسویینشان از 

 سازمان دارد.  مالی بر عملكرد آنمستقیم 

و  ی، نظریه پیكربنداستراتژی بازاریابی، استراتژی کسب و کار، عملكرد سازمانکلمات کليدی:

  .همسویی
ند و کنمی کسب و کار دو و تنها دو وظيفه دارد، بازاريابی و نوآوری، اين دو هستند که موفقيت را محقق"

 ".الباقی وظايف، هزينه هستند
 2پيتر دراکر 
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 مقدمه

مشخص  ای کاملاًاین جمله قصار وضعیت بازاریابی را به عنوان یك حوزه وظیفه

مند اثبات خود به عنوان یك زای نیاهای وظیفهکند. این حوزه برخلاف دیگر حوزهمی

ژی ء لاینفكی از استراتجزای تاثیرگذار بر عملكرد نیست. بازاریابی استراتژی وظیفه

گر یكدیبازاریابی و کسب و کار به  اگرچه برنامه رد سازمانی است.لكکسب و کار و عم

از همین روست که همسویی  .های آنان تفاوت وجود داردهستند ولی بین ویژگی شبیه

 نقش بسیار موثری بر عملكرد سازمانی دارد استراتژی بازاریابی و کسب و کاربین 

اعتقاد دارد که همسویی یا تناسب یك  (1116) 2پورتر(. 2414و همكاران،  1)اسلاتر

به  .اساسی در ایجاد مزیت رقابتی پایدار دارد یمزیت رقابتی است و علاوه بر آن نقش

ی کارگیری فناورهیك روش جدید بازاریابی یا ب بامزیت رقابتی پایدار  ،ای دیگرگونه

توانند آن را تقلید کنند ولی ایجاد سادگی می که رقبا به شود چراجدید حاصل نمی

پس  .است که به سختی قابل تقلید است موضوعیهمسویی استراتژیك در یك شرکت 

ا باستراتژی بازاریابی  ترکیباز  هاییپیكرهچه گردد که اساسی به این باز می پرسش

الی سازمان ها، نقشی در عملكرد مآیا این پیكرهر وجود دارد و استراتژی کسب و کا

ظریه ن استفاده از نظریه پیكربندی است. ،هابرای شناسایی پیكره راهكارهایكی از  .دارند

در زمینه و  آمداقتضایی به وجود  نظریههای محدودیت رفعندی به منظور بپیكر

د نتوانمی در سازمان همسو هایپیكرهتعداد اندکی از  که همسویی بر این اعتقاد است

در  هاپیكرهنمونه  تعداد  برای (.1910)پریزادی،  شوندملكرد سازمانی سبب افزایش ع

 الگوهایی هدرنظری و همحدود به چهار پیكر (1111) همكارانو  9مایلز پژوهش

به عبارت  .است هپیكر هفت بعدها و پنج ( درابتدا2445) و همكاران 0مینتزبرگ ساختاری

زیرا تنها  محدود است،ها هپیكر این ادتعد پیكربندی، یهنظر دیگر، از نظر طرفداران

مكن بات میمانند و سایر ترکترکیباتی که سازگاری درونی دارند، در عالم واقع باقی می

ها در زمینه شناخت فعالیت شوند.حذف میبه دلیل عدم وجود سازگاری درونی 

که  دنظریه پیكربندی کمك فراوانی نمود و سبب ش یبه توسعه های استراتژیپیكره

 .(2441، 5)تروپ و مورگان های تجربی استنباط گرددواقعی استراتژی از مدل یچهره

                                                           
1. Slater 
2. Porter 
3. Miles 
4. Mintzberg 
5. Thorpe & Morgan 
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کسب و  استراتژی هایپیكرهای از های شناخته شدهشكل در حوزه علمی بازاریابی،

وجه تبه استراتژی بازار/محصول که عمدتاً بازاریابی را  استراتژیکار سعی نمودند که 

اما . (2441، و همكارن 2سانگ؛ 2441، 1)منگوك و اوهدهند در خود جای ، نمودمی

و  به طور مستقل پرداختنداستراتژی بازاریابی  پیكربندیبه بررسی  اندکی یمطالعات

؛ 1116، 9)مورفی و انیس های تجربی برای توجیه نظرات خود بودندبه دنبال پژوهش

؛ 1911، همكاران و ؛ قاسمی1916اعرابی و رضوانی،  ،2441، 0اسلاتر و السون

به عنوان استراتژی  استراتژی بازاریابیبه همین دلیل (. 2411و همكاران،  5دماتوس

 سازمان ارتباط ابعاد ،مقابل در .کمتر مورد توجه قرار گرفته است مستقل از کسب و کار

ساختار سازمانی، استراتژی بازار محصول، فرهنگ سازمانی، محیط( با استراتژی )

و  6)چاری است بازاریابی استراتژیك تحقیقات محور که دت طولانی استم ،یببازاریا

کنند که خروجی استدلال می پژوهشگراناین  .(2414، 1ارجاند؛ وارا2411، همكاران

 بازارهای ویژگیسازمان با  ابعادها تا چه حدی از همسویی استراتژی عملكرد

و  14بوسیلی؛ 2411، همكاران و 1یابروغ؛ 2446، 1)کارون و پیرسی گیرندمی شمهسرچ

 .(1911، و همكاران ؛ حاجی پور1911خدم، رضوانی و سهام؛ 2424، همكاران

 ،مرتبط با ابعاد سازمانبر خلاف تحقیقات ابتدا،  تاکوشش نموده است پژوهش حاضر 

 مختلف همسویی هایپیكره ساییجهت شناار ذتاثیرگتر متغیرهای بررسی درونیبه 

ها در یك دوره بی و کسب و کار و رابطه آن با عملكرد مالی شرکتاستراتژی بازاریا

و دوم با  بپردازدهای ایرانی در بافت شرکت 1911تا  1912از سال  ساله 5مالی 

های مناسب همسویی با عملكرد بالا را در بافت سازمان رویكردی تجربی پیكره

 . شناسایی نموده و به عنوان یك الگوی کاربردی ارائه نماید
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 پيشينه تحقيق

گیرد که مشتری مهمترین فرد سازمان است. بازاریابی با این ایده شكل میاستراتژی 

سی موفقیت سازمان محور اسا ،صرف نظر از موقعیت سازمان، مشتری و تنها مشتری

توان در پنج طبقه بازاریابی را میاستراتژی مفهوم دهد که مطالعات نشان میاست. 

بازاریابی را به استراتژی طبقه اول، . (2445، 1نسستر و رینولدزلا) بندی کردتقسیم

و  گیردتبادل شكل میی شناسد که به واسطهعنوان فرایند اجتماعی در سطح کلان می

 که نهایتاً با تبادل شودکننده و تولیدکننده میاین تبادل سبب تعارض بین مصرف

 ،بازاریابیاستراتژی رسد. در طبقه دوم، های اجتماعی به پایان میای از ارزشمجموعه

فرایندی در یك جامعه است )در بازار آزاد یا اقتصاد ترکیبی( که سیستم توزیع را 

را  کنندهکننده و تولیدهای منتج از تبادل مصرفدهد که تراکنشای تكامل میگونهبه

ا مصرف باز عادلانه کند. این دو طبقه به موضوع اقتصاد کلان و مفاهیم مرتبط ب

بازاریابی به عنوان سوم، استراتژی  طبقهدر گردد که در حیطه این پژوهش نیست. می

ای از فنون برای نمونه شود که با استفاده از مجموعهای دیده میوظیفه استراتژی

د. کنجهت بهبود اهداف کسب و کار تلاش میدر گذاری تبلیغات، ارتقاء فروش و قیمت

ای با همكاران بازاریابان باید ارتباط ویژه  که انداشاره کرده( 4142) 2بلایت و مگیكز

گرایی مشتری در راستایآنها ای داشته باشند و از های وظیفهخود در دیگر حوزه

وظیفه اساسی بازاریابی است  ،ارتباط با مشتری طبقه چهارم،. اما در پشتیبانی نمایند

ای هحوزه یعنی نقش هستندنده بازاریابی کنبانییپشت ،ایهای وظیفهو دیگر حوزه

بازاریابی به عنوان فلسفه کسب و در نهایت در طبقه پنجم، شود. دو طرفه می ایوظیفه

ای به شود و از یك حوزه وظیفهبه عنوان ستون اصلی کسب و کار شناخته می ،کار

رقابتی  ه مزیتگیری نظریف با شكلمصاد ،یابد. این تغییر رویكردکسب و کار انتقال می

بود که البته تا حدود بسیار زیادی با استراتژی بازاریابی هماهنگ بود. اما نكته بسیار 

ها کمتر پژوهش از بازاریابی مطرح شده است ولی در این دورهاستراتژی مهمی که در 

آن توجه شد موضوع نوآوری و ابتكار است. نوآوری و ابتكار چه در محصول و  هب

بازاریابی بیش از آنكه به محیط بیرونی وابسته باشد به محیط درونی  یآمیختهچه در 

ردازد. پهای بازار میعمدتاً به استراتژی ،که بازاریابی استراتژیكوابسته است. در حالی

های بعد از این دوره آغاز شد که هدف آن توجه ویژه به این موضوع در پژوهش
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2. Blythe & Megicks 
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و  1فیلیپس) دهی به منابع بودبرای شكلهای درونی بازاریابی شناسایی توانمندی

 .(2411، 9و وارادارژان 2411، همكاران و 2؛ السون2415، همكاران

دادن به رجوع به محیط درونی سازمان )ابعاد سازمان( و شكل هدف نظریه پیكربندی،

های موفق ای از طریق ایجاد پیكرهو حوزه وظیفه وکارکسبها در سطح استراتژی

 استفاده شده است نیز استراتژی بازاریابی نظریه در تشریح و ایجاد این. از است

ها، دیدگاه استراتژی پیكربندیشاید مشهورترین نمونه  .(2449، 0)ورهیس و مورگان

استراتژی کسب و کار است ولی عملاً  مزیت رقابتی پورتر باشد که اگر چه برای 

. (1116)پورتر،  ی بازار استاستراتژی بازاریابی است و محوریت آن نیز استراتژ

 ندیپیكربهای کسب و کار نیز به طور ویژه در برگیرنده های دیگر از استراتژینمونه

ای در حوزه وظیفه ،اما به طور خاص. (1111، 5)آنسوف از استراتژی بازاریابی هستند

 ههای متفاوتی ارائندیبپیكراین پژوهش نیز بر آن استوار است، که هدف بازاریابی 

 اند.خلاصه شده 1شده است که در جدول 
 

 های استراتژی بازاريابی با استفاده از نظريه پيکربندی )نگارندگان(خلاصه پژوهش -2جدول 
 نتايج سال محققان

های کسب و کار سازی استراتژیهای بازاریابی در پیادهها و سیاستدر بررسی نقش استراتژی 1111 6واکر و راکرت
ی از تصمیمات در سطح واحد بازاریابی رسیدند  که در برگیرنده متغیرهای طراحی ابه مجموعه

شدن )رسمیت، تمرکز یا عدم تمرکز و تخصصی ساختار و مكانیزم هماهنگی واحد بازاریابی
آنها نشان  .های توسعه محصول و خدمات، قیمت گذاری، توزیع و تبلیغات بودوظایف(، سیاست

 هایای مدافع هزینه، عملكرد به ساختار بسیار رسمی، تمرکز فعالیتدادند که در کسب و کاره
بازاریابی و کاهش میزان تخصصی نمودن وظایف، محصولات اندك و خط تولید ساده، کیفیت 

ی های ترویجپایین خدمات، قیمت پایین، یكپارچگی عمودی، تبلیغات کم و هزینه کم در فعالیت
 بازاریابی وابسته است.  

 و 1هولی
 همكاران 

گری، ،  واسطهفرانسایز یا فرانشیزهای تهاجمی، پیكره شامل استراتژی 5پژوهشگران به  1112
ها با عملكرد سازمانی ارتباط های سازمانی و مدافع دست یافتند. این پیكرهکننده ارزشتوزیع

یگر موارد کننده ارزش سازمانی بر رشد سهم بازار و دداده شدند. استراتژی تهاجمی و توزیع
 بر حفظ بازار اثرگذار بودند.  

اسلاتر و 
  1اولسون

 

2441 
 

های بازاریابی منتج شد. نكته مجموعه اقدامات این پژوهشگران به پیكربندی جدیدی از استراتژی
گشت. آنها با بررسی اقدامات یا بندی به رویكرد استقرایی آن باز میمهم در تدوین این طبقه

استراتژی گیرد، چهار پیكره استراتژی شامل ای بازاریابی صورت میهکه در بخش 1عملی

                                                           
1. Phillips 
2. Olson 
3. Varadarajan 
4. Vorhies & Morgan 
5. Ansoff 
6. Walker & Ruekert 
7. Hooley 
8. Slater & Olson 
9. Action 
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 های استراتژی بازاريابی با استفاده از نظريه پيکربندی )نگارندگان(خلاصه پژوهش -2جدول 
 نتايج سال محققان

بازاریابی و  9سازاستراتژی بازاریابی کمینه ،2استراتژی بازاریابی انبوه، 1بازاریابی تهاجمی
های با استراتژی بازاریابی را شناسایی نمودند. نتایج تجربی نشان داد که شرکت0محورارزش

 ملكرد بالاتری برخوردار بودند. محور از عتهاجمی و ارزش
ورهیس و 

 5مورگان 
بندی بازاریابی پیكربندی سه گانه مایلز و اسنو برای کسب و کار و طبقه در این پژوهش از 2449

 نشان داد که تناظر . نتایجل استفاده شدآآل و غیر ایدهآل و کارآمد ایدهل و غیر ایدهآاثربخش ایده
ل با استراتژی کسب و کار نوآوران از عملكرد بالاتری آخش ایدهاستراتژی بازاریابی اثرب

   است.برخودار 
اعرابی و 

 رضوانی
( و برای پیكره کسب 2449) راکرتدر این پژوهش از نقاط مرجع استراتژیك بازاریابی واکر و  1916

ی مرحله ورود استراتژ( استفاده شد. نتایج نشان داد که بین 1111یلز و اسنو )او کار از دیدگاه م
استراتژی تحلیلگر،  حال رشد با استراتژی بازار در جو،با استراتژی فرصت )معرفی(  به بازار

 استراتژی بازار بالغ با استراتژی مدافع تمایزطلب و استراتژی بازار در حال

عملكرد بهتری نسبت به ها پیكره اینو  هزینه هماهنگی وجود دارد افول با استراتژی مدافع کم
 دارند.  هاپیكرهسایر 

و  6الفیآدین
 همكاران

عقلایی،  یپیكربندی شد و سه پیكره ،در این پژوهش، استراتژی بازاریابی با نگاه به رفتار مشتری 2411
. در این پژوهش، ارتباط با عملكرد و استراتژی شد)کاهش هزینه( شناسایی  تفاوت و مقتصدبی

 شده است.  کسب و کار در حد مدل مفهومی اشاره 
و  1ژوهانسون

 همكارن
نگری، رسمیت بازاریابی، خطرپذیری با عملكرد های رفتار تهاجمی، آیندهدر این پژوهش ویژگی 2412

مورد بررسی قرار گرفته و نشان داده شد که رفتار تهاجمی سطح بالاتری از عملكرد را نشان 
 دهد. می

پورصادق و 
 سخاوتی

استراتژی رهبری هزینه در  و تدافعی کسب و کاراستراتژی  یی که ازهاسازماندر این پژوهش،  1912
 ، از عملكرد بالاتری برخوردار بودند.کنندبازاریابی استفاده می

 شریف آبادی
 و همكاران

 تراتژیاسمحصول، بنیان همسـویی بنیاد، به این نتیجه رسیدند که با استفاده از یك رویكرد داده 1919
شـود و در بازاریابی و کسب و کار به محصول مرتبط مـی استراتژیی ستاده شرکت است؛
در استراتژی بازاریابی، تولید و کسب و کار خود را های محصول ها و نیازمندیقالب ویژگی

 دهد. نشان می
کاتلر و 

 1آرمسترانگ
 

2416 
 

که  هایی استلیتبندی مجموعه فعاندی استراتژی بازاریابی، طبقهبهای پیكریكی دیگر از روش
های محققین، با کمك پژوهشگیرد. برای ایجاد آمیخته بازاریابی مورد استفاده قرار می

 گذاری،های بازاریابی با رویكرد آمیخته بازاریابی را ترکیبی از استراتژی قیمتاستراتژی
یع، ژی توزیابی، استراتژی تكوین محصول و خدمات، استراتبندی بازار و جایگاهبخش استراتژی

 استراتژی منابع انسانی بازاریابی و استراتژی توسعه برند در نظر گرفت.  استراتژی تبلیغات،
و  چاری

  همكاران
ندی چهارگانه اسلاتر و همكاران استفاده شد. اثر آن بر عملكرد کسب و بدر این پژوهش از پیكر 2411

)پارامترهای ساختاری و پارامترهای گر موثر بر استراتژی کسب و کار کار با متغیرهای تعدیل
ارتباطی پویا( آزمون گردید و نشان داده شد که ترکیب استراتژی تهاجمی، ساختار غیرمتمرکز 

های کنترل استراتژیك در سطح پایین، سبب عملكرد سازی بالای کارکنان و مكانیزمو تخصصی
 شوند. بالاتر می

دی ماتوس و 
 همكاران

 ملكردع دارند، کسب و کار استراتژی و بازاریابی هایشیوه بین بیشتری اهنگیهم که هاییشرکت 2411
 رتناظ عملكرد خاص، طور به. نشان دادند را سودآوری و فروش افزایش بازار، سهم یعنی بالاتر،

                                                           
1. Aggressive 
2. Mass 
3. Minimizer 
4. Value 
5. Vorhies & Morgan 
6. Adinolfi 
7. Johnson 
8. Kotler & Armstrong 
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 های استراتژی بازاريابی با استفاده از نظريه پيکربندی )نگارندگان(خلاصه پژوهش -2جدول 
 نتايج سال محققان

دیگر  از درصد 21 تهاجمی، پیكره استراتژی بازاریابی نوآوران و پیكره استراتژی کسب و کار
 رکتش عملكرد با که بازاریابی مهمترین اقدام که داد نشان همسنین هایافته. بود بیشتر هانمونه

 .است خدمات/محصول کیفیت است، مرتبط
و  1سورمیال

 همكاران
استراتژی متمرکز بر رقبا و استراتژی متمرکز بر مشتری دو پیكره استراتژی بازاریابی شناخته  2411

ها، همسویی استراتژی نوآوران و استراتژی در نمونهشدند و به طور تجربی نشان داده شد که 
 دهد. متمرکز بر مشتری عملكرد بالاتری نشان می

 

 پژوهش فرضيات

استراتژی بازاریابی،  وکار،کسباستراتژی  هایسازه ،پژوهشۀ نیشیپبا مطالعه 

های های گوناگون آنها در پیكرهترکیب و شناسایی شدندهمسویی  و مالی عملكرد

از چارچوب  استراتژی کسب و کارهای سایی پیكرهبرای شنا جای گرفت. ،فمختل

های پیكربندی استراتژی که در اکثر پژوهش استفاده شد ،شده مایلز و اسنواصلاح

. در این چارچوب، (2411، همكارانو  2)سولوسی گیردمورد استفاده قرار می

و ساختار و فرایند )مسئله فنی و   بر اساس بازار و محصول )مسئله کارآفرینی(

به طور  9ورانآاشاره نمودند. نو پیكرهچهار به آنها  .کنندایجاد می اجرایی( استراتژی

برداری از محصولات و بازارهای جدید های جدید و بهرهجستجوی موقعیتدر مستمر 

جموعه از بازار را محاصره و مهر و موم کرده و م یهستند در حالی که مدافعان بخش

 گران نقطه میانی طیف قبل هستندکنند. تحلیلپایداری از محصول و مشتری را خلق می

ها هستند که واکنشی باشند و در نهایت واکنشیوران و مدافعان میآکه ترکیبی از نو

( با ترکیب چارچوب مایلز و 1111واکر و راکرت ) .نسبت به بازار و محصول ندارند

ران، واستراتژی نوآ قبل را به مجموعه چهار پیكره، ی پورتربا استراتژی عموم 0اسنو

، 5)کامینگز و آنگوین  اصلاح نمودندگران، مدافعان کاهش هزینه و مدافعان تمایز تحلیل

نیز این چارچوب را مورد ارزیابی جدید قرار داده  (2411) همكارانو  . سوسولی(1915

 ی آن تدوین کردند.و ابزار شناسایی معتبری برا

                                                           
1. Al-Surmi 
2. Sollosy 

استفاده شده است. اما با توجه به تعریف ارائه شده از  prospectorدر متون فارسی از واژه فرصت جو نیز برای 3

 بر گسترش نوآوری در محصول و بازار متمرکز است، از واژه نوآوران استفاده شده است. این استراتژی که بیشتر
4. Miles & Snow 
5. Cummings & Angwin 
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( استفاده 2414) از مطالعات اسلاتر و همكاران ،های بازاریابیاستراتژی برای تشخیص

های بازاریابی را به ( در مطالعات اولیه خود استراتژی2441. اسلاتر و همكاران )شد

نمودند. این چهار دسته در برگیرنده ترکیبی از چند استراتژی  چهار دسته تقسیم

بندی بازار، استراتژی محصول، بخش گذاری، استراتژیبازاریابی )استراتژی قیمت

استراتژی توزیع، استراتژی تبلیغات و استراتژی منابع انسانی بازاریابی( بود. با 

بندی یادشده  به ( و مقایسه آنها با طبقه2416های پیشنهادی کاتلر )بررسی استراتژی

( 2414و همكاران ) لاتراسرسد که تفاوت مهمی در این زمینه رخ نداده است. نظر می

ر که دنمود تری را ایجاد بندی خود ارائه دادند که ترکیب مناسبتجدیدنظری در طبقه

 چهار نوع استراتژی بازاریابی دوجدول شماره این پژوهش از آن استفاده شده است. 

 دهد. را نشان می های آنو ویژگی
 

 (2424همکاران ، پيکريندی استراتژی بازاريابی )اسلاتر و  -2جدول

 پيکره
 استراتژی

 هاويژگی

استراتژی 
 جمی هابازاريابی ت

کیفیت محصول  نه،ابندی موثر بازار، محصولات نوآوربخش تحقیقات بسیار گسترده بازاریابی،
مناسب، بالاترین سطح قیمت، استراتژی توزیع انتخابی، بالاترین سطح خدمات قبل و پس از فروش، 

 .ایشتریان انتخابی و سهم بالای بازاریابان حرفهتبلیغات شدید بر م

استراتژی 
 بازاريابی انبوه

نسبت  متیبندی عمومی بازار، پیرو نوآوری، کیفیت محصول کافی، تنظیم قتحقیقات بازاریابی کم، بخش
به بازار، کانال توزیع بسیار بزرگ و غیر انتخابی، کیفیت خدمات در صورت نیاز، تبلیغات عمومی 

 .ایو بازاریابی حرفه ر بزرگبسیا

استراتژی 
بازاريابی 

 سازکمينه

ویرایش محصولات دیگران، کیفیت محصولات  یبازار، ارائه بندیتحقیقات اندك بازاریابی، نبود بخش
گذاری پایین، استراتژی توزیع بسیار بزرگ، عدم ارائه خدمات و بازاریابان نسبتا کافی، قیمت

 .ایغیرحرفه

ی ارزش بازارياب
 محور

ومی، بندی بازار عمتحقیقات بازاریابی سیستماتیك، محصولات نوآورانه، کیفیت محصولات بالا، بخش
گذاری بالا، استراتژی توزیع انتخابی، تبلیغات متوسط و بالاترین ارزش ارتباط با مشتری و قیمت

 .ای )مشتری نوازی(بازیابی بسیار حرفه

 

چند بعدی است که هم از سطح تحلیل  یك سازه ،سومین بخش ترکیب مالی عملكرد

. پذیردیا مدافع( تاثیر می نوآورانهوکار( و هم از نوع کسب و کار )ای یا کسب)وظیفه

ل دلیهدارد. ب ،ای در دسترسهمناسب بستگی به نوع داده مالی انتخاب شاخص عملكرد

براین استفاده از اقلام ها عمدتاً به صورت ارزش دفتری است بنااینكه ارزش کل دارایی

فاده از بهترین گزینه است ،. بنابراینزینه مناسبی برای تعیین عملكرد نیستترازنامه گ

های مربوط به رشد و سودآوری است که در این اقلام صورت سود و زیان و شاخص

پژوهش در نظر گرفته شده است. برای شناخت عملكرد مالی در این پژوهش از الگوی 
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، همكارانو  2و اصلاحات آن )ریموند(  2441، 1رگرون )کروتیو و برگرونکروتیو و ب

وضعیت رشد فروش، وضعیت سهم استفاده شد.  (2411 و همكاران، 9؛ السومی2411

بازار، وضعیت رشد سود خالص  هر سهم، وضعیت حاشیه سود عملیاتی، حاشیه سود  

 یی، متغیر وابسته پژوهشاز سوعوامل موثر بر این الگو هستند.  P/Eخالص و نسبت 

)عملكرد( علاوه بر متغیرهای مستقل )همسویی( از دیگر متغیرها چه داخلی و چه 

متغیرهایی  ،شود. متغیرهای کنترلیو توسط آنها مخدوش می پذیردخارجی اثر می

متغیر وابسته کنترل یا حذف گردد )گسكار،  اثر آن بر ییهاهستند که بایستی با روش

متغیرهای سن سازمان، اندازه، نوع صنعت،  های گذشتهرسی پژوهشبا بر (.1910

مینه در ز متغیرهای کنترلی شناسایی شدند.( ئنمنامط)شرایط پایدار و  وضعیت محیط

های زیادی صورت گرفته همسویی استراتژی بازاریابی و کسب و کار نیز پژوهش

ته شده در مدل مفهومی و های درنظر گرفبا پیكره اند.ارائه شده 1که در جدول  است

 را استنباط نمود. 9نتایج جدول  کلی به طورتوان نتایج پیشینه، می
 

 همسويی استراتژی کسب و کار و بازاريابی )نگارندگان( -1جدول 

استراتژی 

 بازاريابی

اثر  استراتژی کسب و کار

 عملکردی

 از طريق

 

 نوآوران
مدافعان 

 هزينه

مدافعان 

 تمايز
 منبع گرانتحليل

     تهاجمی
رشد 

 فروش

؛اعرابی و 2414)اسلاتر و همكاران، 

؛ دی 2411، ؛ چاری1916رضوانی،

 ؛ سورمی2411، همكارانماتوس و 

 (2411،و همكاران 

     انبوه

 ثابت نگه

 داشتن

حاشیه 

 سود

؛ واکر و 1112)هولی و همكاران،

؛ اسلاتر و همكاران، 1111راکرت،

 (1916؛اعرابی و رضوانی،2414

ارزش 

 محور
    

رشد 

 فروش

؛اسلاتر و 1112)هولی و همكاران ، 

؛ دی 2411، ؛ چاری2414همكاران، 

؛ 2411، همكارانماتوس و 

 (2411، سورمی، گائو و دوان

     سازکمينه
کاهش 

 هزینه

اسلاتر و ؛ 1112ن، )هولی و همكارا

؛اعرابی و 2414همكاران، 

 (1916رضوانی،

                                                           
1. Croteau & Bergeron 
2. Raymond 
3. Al-Surmi 
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فرضیات است که در این پژوهش مورد بررسی قرار از ای مجموعه سازاین نتایج زمینه

زمانی قابل گسترش است که به طور کلی بتوان به صورت تجربی  9.  جدول گرفت

 وبازاریابی همسویی استراتژی کسب و کار و استراتژی  ای میاننشان داد که رابطه

های همسو ملكرد شرکتعملكرد وجود دارد. یا به عبارت دیگر بتوان نشان داد که ع

از این رو اولین فرضیه های غیرهمسو از نظر آماری بالاتر است. نسبت به شرکت

 عبارت است از:

استراتژی کسب و کار با استراتژی هایی که میانگین عملكرد شرکت. 1فرضیه       

به طور معناداری بالاتر  های غیرهمسوو است نسبت به شرکتسآنها هم بازاریابی

  است.

هایی از همسویی استراتژی کسب و کار و اما پرسش دیگر این است که چه پیكره

های پژوهشگر بر اساس ادبیات تحقیق حدس 9. جدول رابطه داردعملكرد  بابازاریابی 

 .شودمیدهد که سبب ایجاد فرضیات زیر را نشان می

میانگین عملكرد مدافعان کاهش هزینه، هایی با استراتژی شرکت. برای 2فرضیه      

نمایند، نسبت به ساز استفاده میههایی که از استراتژی بازاریابی کمینشرکت

نمایند به طور معناداری های بازاریابی استفاده میهایی که از دیگر استراتژیشرکت

 بالاتر است.  

یی هاهایی با استراتژی مدافعان تمایز، میانگین عملكرد شرکتبرای شرکت. 9فرضیه     

ز هایی که انمایند، نسبت به شرکتمحور استفاده میکه از استراتژی بازاریابی ارزش

 نمایند به طور معناداری بالاتر است.  های بازاریابی استفاده میدیگر استراتژی

ی که هایگران، میانگین عملكرد شرکتهایی با استراتژی تحلیلبرای شرکت .0فرضیه   

گر هایی که از دینمایند، نسبت به شرکتابی انبوه استفاده میکه از استراتژی بازاری

 نمایند به طور معناداری بالاتر است.  های بازاریابی استفاده میاستراتژی

ه هایی کران، میانگین عملكرد شرکتوهایی با استراتژی نوآبرای شرکت. 5فرضیه       

یگر هایی که از دد، نسبت به شرکتنمایناستفاده می تهاجمیکه از استراتژی بازاریابی 

 نمایند به طور معناداری بالاتر است.  های بازاریابی استفاده میاستراتژی

 

 شناسیروش

 دهد. شناسی را نشان میمراحل اجرای روش 1با توجه به فرضیات پژوهش، شكل 
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 (گان)نگارند روش شناسی اجرای پژوهش -2شکل 

 

 هاداده گردآوری -مرحله اول

اوراق بهادار ایران استفاده شد.  و های بورسها، از فهرست شرکترای انتخاب شرکتب

 بازاریابی. شرط اول وجود یك بخش شدندها بر اساس سه شرط فیلتر این شرکت

هاست و شرط دوم وجود محیط رقابتی یا نیمه رقابتی است. مستقل در این شرکت

ها یكسان نباشد. برای نمونه تاری شرکذگشرط سوم این بود که منشاء سرمایه

های پگاه فقط یك نمونه انتخاب گردید. در کل با توجه به این شروط مجموعه شرکت

 شرکت با طرح همكاری نمودند. 141شرکت در فهرست اولیه قرار گرفتند که تنها  914

 دهد.  ها در صنعت را نشان میتوزیع نمونه، 0جدول 

 

 نعتها در صتوزيع نمونه -4جدول 

 تعداد صنعت

 نمونه

 تعداد صنعت

 نمونه

 تعداد صنعت

 نمونه

 11 های معدنیفراورده 10 آلات صنعتی و خودروسازیشینام 16 مواد اولیه ساختمانی

 1 فروشیعمده و خرده 11 غذایی 11 مالی

   11 داروسازی 24 شیمیایی

 

های گوناگونی نامهپرسش استراتژی کسب و کار، برای شناساییها دادهگردآوری  جهت

ها در خارج از ایران تهیه و اعتبار و روایی آنها تایید و تهیه شده است. این پرسشنامه

گیری استفاده شده است؛ اما مشكل اصلی این ها به عنوان ابزار اندازهدر اکثر پژوهش
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های داده دهندگان،توسط پاسخ است که در ایران به دلیل عدم درك مناسب گویه

آماده  هایامهن. بررسی اولیه در پنج شرکت با استفاده از پرسشآیددست نمیهبدرستی 

د. از این ها یا قابل درك نبود و یا نادرست پاسخ داده شنشان داد که بسیاری از گویه

ر د انجام گرفت.ها گیری در شرکت، ابتدا، بررسی اعتبار و قابلیت اعتماد ابزار اندازهرو

با  یا روایی صوری مورد ارزیابی قرار گرفت. گیریی اندازهاعتبار صور ،گام اول

 برای آزمون های حاضر در بیش از پنج نمونه پژوهش دیگرنامهعنایت به اینكه پرسش

 توان ادعا کرد کهمی ؛تشخیص استراتژی کسب و کار مورد استفاده قرار گرفته است

؛ سابهروال و 2414اران، و همك 1)چن گیری آن مورد تایید استاعتبار صوری اندازه

. در گام دوم، (2411؛ سولوسی و همكاران، 2414؛اسلاتر و همكاران،  2441، 2ناچ

محتوا مورد ارزیابی قرار گرفت. در زمینه روایی محتوا به  گیری یا رواییاعتبار اندازه

دلیل اینكه پرسشنامه از زبان انگلیسی به فارسی ترجمه شده است، نیاز به بررسی 

برای روایی محتوا در  (2440) 9تری بود. از این رو، از الگوی پیشنهادی اسپربرمفصل

شده از نظر نامه ترجمهمعنا که، پرسش. به اینشداستفاده ای ترجمه هایپرسشنامه

ها در جای مناسب رعایت دستور زبان، استفاده از کلمات مناسب، قرارگیری گویه

آلفای »گیری با روش تماد و اعتبار ابزار اندازهاصلاح گردید. در گام سوم قابلیت اع

 یعامل تحلیل انجام جهتمورد ارزیابی قرار گرفت.  اکتشافی و تحلیل عاملی« 0کرونباخ

پرسشنامه میزان مقدار شاخص در . استفاده شد ،5بردارینمونه کفایت آزمون ابتدا

 دهد.ها را نشان میمحاسبه شد که کفایت داده 126/4به مقدار استراتژی کسب و کار 

آزمون  ،استفاده شد. نتایج نشان داد که در پرسشنامه 6بارتلت کرویت آزمون از سپس

دهنده آن است که معنادار است که نشان 41/4کمتر از  pکرویت بارتلت در سطح 

 رمتغی دهندهپوشش هایعامل تعداد تعیین برایهمبستگی دادها در جامعه صفر نیست. 

 دامک اینكه به پاسخ برای .شد استفاده اصلی عامل تحلیل روش از یه()گو شده مشاهده

 و استفاده واریمكس ازچرخش کنندمی گیریاندازه را عامل کدام ها(،)گویه متغیرها

 جنتای. عامل استفاده شد هر دهندهپوشش متغیرهای ازمیانگین هاعامل اریذگنمره برای

 شده است.  ارائه 5ها در جدول گذاری مولفهو نام

                                                           
1. Chen 
2. Sabherwal & Chan 
3. Sperber 
4. Cronbach’s Alpha 
5. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 
6. Bartlett's Test of Sphericity 
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در استفاده شد.  1ترین شرحبرای تشخیص استراتژی بازاریابی از ابزار انتخاب مناسب

اند. این این ابزار چهار شرح )پاراگراف( کوتاه و کاملاً مستقل از هم تدوین شده

بندی آنها از طریق های بازاریابی و خوشهها از ترکیب مجموعه استراتژیپاراگراف

تهیه شده است.  برای  (2445) ی توسط اسلاتر و همكارانبندهای خوشهروش

دهنده داده پرسشنامه حاوی چهار پاراگراف به پاسخ استراتژی بازاریابی،تشخیص 

 بدین معنی که. داد 5تا  1امتیازی از  ،هادهنده پس از مطالعه آنها به شرحشد و پاسخ

 دلیلاین روش به یك است.تا چه اندازه استراتژی بازاریابی شرکت به این شرح نزد

ها و دقت نسبی آن از نظر مدیران بازاریابی گزینه افزایش سرعت در گردآوری داده

شرح  5جدول . (2412 0؛ هولزر1111، 9؛ زاجیك1114، 2)زهرا جذابی شناخته شده است

 دهد.ها و میانگین و انحراف معیار نمرات را نشان میاستراتژی

 فروش ورشد( ریالی) فروش رشد ایران مشاهده شد که صنایع در محیطی بررسیبا 

 شودمی کاسته( حجمی) فروش رشد که درحالی. نیست یكدیگر با متناسب( حجمی)

 هایمتق بسیار زیاد افزایش دلیل به که دهدمی نشان بالایی افزایش( ریالی) فروش رشد

 خلاف بر نامهپرسش این در دلیل همین به. دهنده رشد بازار شرکتاست و نه نشان

 ارزیابی نتایج تا است شده ریالی جایگزین حجمی فروش افزایش مرجع پرسشنامه

 از یكی نیز نقدینگی رشد میزان مرجع نامهپرسش در .باشد داشته یبالاتر دقت عملكرد

 حذف دیگر پژوهشگران توسط دیگر عاملی هایدرتحلیل البته که است بوده متغیرها

 ایران در هاشرکت در نقدینگی رشد میزان ( بررسی2415، و همكاران 5)گرو است شده

 ینا در دلیل همین به. ندارد عملكرد متغیر با مناسبی همبستگی که دهدمی نشان نیز

 .تاس شده حذف نقدینگی رشد میزان نامهپرسش هایگونه دیگر با مطابق پرسشنامه

گیری صنعت اندازه ردعملك در این پرسشنامه متغیر عملكرد به صورت نسبی با متوسط

متناسب با نُرم صنعت و  5تا  1عددی بین  ،و به هر گویه پرسشنامه عملكرد شودمی

های عملكرد و شود و سپس با جمع شاخصمی در نظر گرفتهها میانگین کل داده

بندی ها از عملكرد بسیار بالا تا عملكرد پایین طبقهبندی آن در پنج گروه، شرکتطبقه

 و شودمیر این صورت شاخص عملكرد به صورت شاخص کیفی ارزیابی شوند. دمی

                                                           
1. Self-typing paragraph approach 
2. Zahra 
3. Zajac 
4. Holzer 
5. Gerow 
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متغیر وابسته یعنی عملكرد از ، از سویییابد. همسنین تعارض میان صنعتی کاهش می

. در این پذیردمتغیرهای سن، نوع صنعت، اندازه سازمان و شرایط محیطی اثر می

نوع صنعت بر اساس ها برداشت شده است. پژوهش سن سازمان از تاریخسه شرکت

 ارزش میزان ،اندازه سازمان گیریاندازه تهیه شده است. برای 0جدول های بندیطبقه

 حدی تا و دارایی میزان هم و شرکت عملكرد؛ زیرا هم استفاده شد شرکت بازاری

ها خواسته شد در زمینه شرایط محیطی از نمونه .است درك قابل آن در محیطی عوامل

 )پر ریسك(، نیمه پایدار رکت خود را در سه حالت ناپایداریکه وضعیت محیط ش

درصد( حالت  16بندی نمایند که اکثریت ))ریسك متوسط( و پایدار )ریسك کم( طبقه

 رسد. ناپایدار را انتخاب نمودند که البته با توجه به شرایط کسب و کار طبیعی به نظر می
 

 و کار، بازاريابی و عملکرد گيری استراتژی کسبمعيارهای اندازه  -1جدول 

 عنوان عامل

هاگویه  هامولفه 

 میانگین

ف معیار
 انحرا

 پایایی

 )2411، همكارانسولوسی و   (پرسشنامه استراتژی کسب و کار

 اول

 دوم

سوم
 

چهارم
 

 پنجم

شم
ش

 

   

تداف

 عی

شرکت رابطه بسیار تنگاتنگی با مشتریان برقرار نموده 

 (CRMادل است. ) ارتباط با مشتریان مع

1

9/

4 

2

1/

4 

4

0/

4 

2

9/

4

- 

1

9/

4 

4

1/

4 

5

5/

9 

1

9/

4 

1

1/

4 

ر کنندگان برقراشرکت رابطه بسیار تنگاتنگی با تامین

 (SCMکنندگان معادل نموده است. )ارتباط با تامین

1

1/

4 

1

1/

4 

4

1/

4

- 

4

6/

4

- 

2

2/

4 

1

9/

4 

ای را به های وظیفهشرکت ما هماهنگی میان تمامی حوزه

نماید. مستمر و رو به بهبود اجرا میعنوان فرایندی 

 )ارتباط رسمی و غیر رسمی(

1

1/

4 

1

1/

4 

4

2/

4

- 

2

0/

4

- 

4

9/

4 

9

2/

4 

روند ثابتی برای بهبود کارآیی عملیاتی در شرکت دیده 

 ساله(شود. )بررسی کارایی عملیاتی در یك دوره پنجمی

5

1/

4 

2

2/

4 

4

0/

4

- 

9

5/

4

- 

4

0/

4 

5

5/

4 

ریس

گرك

 یزی

ت ما از الگوی تلاش و اصلاح تبعیت تصمیمات شرک

 نماید. )پذیرش دوباره کاری(می

1

1/

4

- 

1

4/

4

- 

4

6/

4 

1

5/

4 

2

5/

4

- 

1

9/

4

- 

1

1/

9 

1

1/

4 

1

1/

4 
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کارانه در تصمیمات اصلی شرکت ما از یك دید محافظه

 کارانه(نماییم. )نگاه محافظهاستفاده می

2

1/

4

- 

2

1/

4

- 

4

6/

4 

1

4/

4 

1

5/

4

- 

1

1/

4

- 

تر از دیگر رقباست. )عملیات ا کم ریسكالگوی عملیاتی م

 ریسكی(

1

1/

4

- 

2

1/

4

- 

4

0/

4 

1

4/

4 

9

1/

4

- 

4

0/

4

- 

تهاج

 می

دست آوردن سهم هشرکت ما سودآوری را برای ب

 کند. )رشد سهم بازار(تر بازار قربانی میبزرگ

4

6/

4

- 

4

9/

4

- 

1

1/

4 

4

0/

4 

1

0/

4

- 

1

5/

4

- 

1

1/

1 

1

1/

4 

1

1/

4 

تر است. یان نقدی مهمسهم بالاتر بازار برای ما از جر

 )رشد سهم بازار(

4

5/

4

- 

4

1/

4 

1

1/

4 

4

1/

4

- 

2

1/

4

- 

1

9/

4

- 

ما برای افزایش سهم بازار از شكستن مستمر قیمت 

 کنیم. )رشد سهم بازار(استفاده می

4

0/

4 

4

1/

4

- 

1

1/

4 

4

1/

4 

4

1/

4

- 

1

0/

4

- 

فعال

 انه

شرکت ما طیف وسیعی از محصولات و خدمات جدید و 

 نماید. )نوآوری(هیه و به بازار ارائه مینوآوارنه را ت

4

5/

4 

2

1/

4 

4

1/

4

- 

2

4/

4

- 

1

5/

4 

4

0/

4 

1/

2 

1/

4 

1

6/

4 

شرکت ما در ایجاد تنوع محصول و خدمات در بازار 

 پیشگام است. )استراتژی تنوع(

1

5/

4 

1

9/

4 

1

1/

4

- 

2

9/

4

- 

1

1/

4 

2

1/

4 

شرکت ما ظرفیت تولیدی و خدماتی خود را به طور مستمر 

 دهد. )توسعه ظرفیت نسبت به رقبا( بهبود میافزایش و 

2

1/

4 

1

4/

4 

1

1/

4

- 

2

9/

4

- 

1

1/

4 

1

1/

4 

تحلی

گرال

 نه

شرکت ما تمایل به گردآوری اطلاعات و  تحلیل وسیع آن  

 در عملیات موجود دارد. )نگاه مهندسی محور(

2

1/

4 

1

6/

4 

4

4/

. 

2

9/

4

- 

2

6/

4 

4

0/

4 

5

0/

9 

1

9/

4 

1

2/

4 

به موقع برای پشتیبانی ما نیازمند اطلاعات دقیق و 

 تصمیمات روزانه هستیم. )نگاه مهندسی محور(

2

4/

4 

1

0/

4 

4

1/

4

- 

2

5/

4

- 

1

1/

4 

1

6/

4 

های کسب ها و چالششرکت ما تحلیل فراگیری از فرصت

 و کار دارد. )نگاه مهندسی محور(

2

4/

4 

1

1/

4 

4

0/

4

- 

1

1/

4

- 

4

0/

4 

4

1/

4 

آینده

 نگری

ده تاکید مدیران بر دهنهای عملكردی شرکت نشانشاخص

اثربخشی کسب و کار در طولانی مدت است. )اثربخشی در 

 طولانی مدت( 

1

1/

4 

4

1/

4 

2

2/

4

- 

1

1/

4

- 

2

1/

4 

1

1/

4 

1

6/

2 

2/

1 

1

0/

4 

های تخصیص بودجه در شرکت نشانی از تمرکز بر ملاك

 هایهای بلند مدت است. )گرایش عملی به سیاستسیاست

 بلند مدت(

1

1/

4 

1

1/

4 

2

1/

1

1/

2

2/

4 

1

1/

4 
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4

- 

4

- 

    دوم اول )2411، السومی و همكاران(پرسشنامه عملكرد 

94/4 )حجمی( وضعیت رشد فروش رشد  . 14/4  1

1/

2 

1

1/

4 

6

1/

4 
. وضعیت سهم بازار 20/4  12/4  

سود

آور

 ی

. وضعیت رشد سود خالص  هر سهم 19/4  26/4  2

2/

9 

2/

1 

1

9/

4 
11/4 وضعیت حاشیه سود عملیاتی  21/4  

14/4 اشیه سود  خالصح  99/4  

P/E 14/4نسبت   11/4  

 (2445، و همكاران السون(پرسشنامه استراتژی بازاریابی

 ميانگين

انحراف 

 معيار

 کنند. آنها ارتباطاین کسب و کارها محصولاتی نوآور و با کیفیتی بالا تهیه میشرح استراتژی تهاجمی: 

رای کنند. این تحقیقات بای را اجرا میات بازاریابی بسیار گستردهبسیار نزدیكی با مشتری دارند و تحقیق

شود. های بالا دارند انجام میهایی از بازار که خریداران تمایل به پرداخت قیمتشناسایی و ترغیب بخش

خریداران در این بازارها با استراتژی توزیع انتخابی گزینش و ارتباط با آنها از طریق تبلیغات شدید و 

 .برندای سود میشود. آنها از درصد بسیار بالایی از بازاریابان حرفهتمرکز انجام میم

1

1/

1 

12/4  

کنند و این کسب و کارها محصولاتی با کیفیت مناسب و پیرو نوآوری بازار تهیه میشرح استراتژی انبوه: 

گذاری کنند. در ازای تبلیغات جهت نفوذ در بازار از قیمتاده میهای توزیع بسیار وسیع استفاز کانال

 .برندای سود میکنند. آنها از مقدار اندکی بازاریاب حرفهتر از نرخ بازار استفاده میپایین

9

1/

2 

15/1  

:این کسب و کارها ریسك خود را با به تعویق انداختن معرفی محصول در بازار  :سازکمینهشرح استراتژی 

دهند. کیفیت کافی، قیمت پایین و ا زمانی که محصول توسط دیگران در بازار تثبیت شود، کاهش میت

شود. آنها عموماً بر خط تولید متمرکز هستند و از استراتژی توزیع بسیار وسیع توسط آنها پیگیری می

 .نمایندای استفاده میکمترین میزان پرسنل بازاریابی حرفه

1

1/

1 

1/1  

کنند و ارزش این کسب و کارها محصولاتی نوآور و با کیفیت بالا تهیه می محور:تژی ارزششرح استرا

ت میگیرند و عموماً قاصلی آنها ارتباط نزدیك با مشتری است. آنها تحقیقات بازاریابی متوسطی را پیش می

( طی  )از نظر حجمکنند. استراتژی توزیع آنها تا حدی انتخابی است و از تبلیغات متوسمنصفانه طلب می

 .کننداستفاده می

0

5/

2 

2/1  

 

 هادادهتحليل   -مرحله دوم

های زیر تحلیل گاماین اولیه، نیاز به تحلیل آنهاست. برای های دادهپس از گردآوری 

 برداشته شده است.

 سازی متغير عملکرد )متغير وابسته(نرمال -اول گام 

کاهش  را صنعتی میان تمایز متغیر وابسته(،عملكرد ) گیریاندازه در بتوان اینكه برای

 گام گیرد.می انجام گام سه ( 2411و  2441ها )سابهروال و چن، داد، در اکثر پژوهش

 میانگین حول هاداده دهدمی نشان که صنعت در هاداده بودن نرمال بررسی اول

 معیار فانحرا یا میانگین اصلاح اندنشده نرمال که صنایعی برای دوم. متمرکزند
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اسمیرینوف -پس از آن بر اساس آزمون کولوموگروف گیرد و در نهایتمی صورت

در جدول  اطلاعات آماریگیرد. ها و در هر صنعت آزمون نرمال انجام میدر کل نمونه

 آمده است. 6
 

 های عملکرد جهت کاهش اثرات ميان صنعتینمودن دادهميانگين عملکرد  و نرمال -1جدول 

متوس صنعت

 ط 

عملكر

 د 

هنمونه

 ا 

 توضیحات آزمون شاپیرو1

ارز

 pش 

درج

 ه

 

آزاد

 ی

ميزا

ن 

آمار

 ه

مواد اولیه 

 ساختمانی

14/2  21/4  16 10/4   

91/9 مالی  49/4  11 11/4 کردن اصلاح تخطی از انحراف معیار از طریق نرمال 

 هاداده

های فراورده

 معدنی

25/9  15/4  11 11/4   

آلات شینام

 صنعتی

91/2 92/4  10 19/4   

14/2 غذایی  66/4  11 15/4   

64/9 داروسازی  12/4  11 11/4   

54/9 شیمیایی  441/

4 

24 16/4 کردن اصلاح تخطی از میانگین از طریق نرمال 

 هاداده

91/9 متفرقه  10/4  1 16/4   

14/9 کل   41/4  141 11/4  اسمیرینوف -بر اساس آزمون کولوموگروف  

 

 راتژی کسب و کار شناسايی است -گام دوم

، 2آل استفاده شد )ون کاترمنایدهی نمارخوکار از روش برای شناسایی استراتژی کسب

(. بر اساس 2412؛ هولزر،  2414، همكارانو  9؛ لیندر2441؛ سابهروال و همكاران، 1111

                                                           
کولوموگروف -ها از آزمون اسمیرنوفبرای کل نمونه. استفاده ازآزمون شاپیرو به علت حجم نمونه کم است1

 .استفاده شده است

2 Venkatraman 
3 Leidner 
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تایی بالا، متوسط سه ، هر عامل توسط محقق طبق نمره متوسط ، در طیفپرسشنامه

آل آن در گذاری شد. در هر نمونه، نمره هر ویژگی کسب و کار از نمره ایدهو کم نمره

 1گردد و فاصله اقلیدسی آنها بر اساس فرمول شماره هر گونه استراتژی کسر می

 گردد. محاسبه می

𝐷𝑖𝑠𝑡𝑎𝑛𝑐𝑒(𝐷𝑒𝑓𝑒𝑛𝑑𝑒𝑟𝑠) = √∑(𝑋𝑗 − 𝐼𝑗,𝐷𝐸𝐹)2                         1فرمول 

نامه ام بر اساس پرسشjشده برای عامل استراتژی کسب و کار نمره نرمال 𝑋𝑗که جایی

آل برای عامل استراتژی کسب و شده ایدهنمره نرمال 𝐼𝑗,𝐷𝐸𝐹استراتژی کسب و کار و 

برای هر گونه استراتژی ام در گونه مدافعان در استراتژی کسب و کار است. j کار

ترین گونه استراتژی به استراتژی نمونه آید که کمترین عدد، نزدیكمی دستبهعددی 

شماره آل هر گویه در گونه استراتژی کسب و کار در جدول است. جدول پروفایل ایده

 آمده است. 1
 

آل هر گويه در گونه استراتژی کسب و کاری ايدهنمارخ -1جدول   

هاعامل گونه استراتژی  

 تدافعی کسب و کار
 سکري

 گريزی
 نگریآينده گرانهتحليل فعالانه تهاجمی

 زیاد متوسط زیاد زیاد کم کم نوآورانه

 کم متوسط کم کم زیاد زیاد مدافعان کاهش هزینه

 متوسط متوسط متوسط کم متوسط زیاد مدافعان تمایز

گرانتحلیل  متوسط زیاد متوسط متوسط متوسط متوسط 

 

 ابیتشخيص استراتژی بازاري -گام سوم

ی استراتژ ،برای شناسایی استراتژی بازاریابی، نمرات داده شده به هر شرح نوشتاری

ن . البته شرط ایشداستراتژی انتخاب  پیكرهبررسی شده و بیشترین نمره به عنوان 

ها برای هر نمونه بیش از یك واحد بزرگتر است که میزان نمره از میانگین نمرات شرح

 باشد.

 ميزان همسويیمحاسبه  -سوم مرحله

 ،استراتژی کسب و کار و بازاریابی شناسایی شده در مرحله قبل ،برای هر شرکت

در  ،هاگردند. در صورت مطابقت استراتژیمقایسه می 9مطابقت داده شده و با جدول 

گیرند. در حقیقت میزان غیر این صورت در گروه غیر همسو قرار میر گروه همسو و د
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برای نمونه شرکتی که استراتژی کسب و کار  عیتی است.همسویی یك متغیر دو وض

گرانه و استراتژی بازاریابی انبوه شناسایی شود، در گروه همسو قرار آن تحلیل

 گیرد. می

 آزمون فرضيات -مرحله چهارم

های تعیین شده را آزمون نمود از روش آزمون میانگین برای اینكه بتوان فرضیه

های همسو ماری این است که میانگین عملكرد خوشهاستفاده شده است. فرض صفر آ

های بررسی شده در حالات مختلف پیكربندی با یكدیگر برابر غیر همسو در نمونه و

 .استفاده شد 11نسخه  SPSSافزار برای آزمون آماری از نرم است.

 

 های پژوهشيافته

های اولیه در فرضورودی و پیشهای داده   ابتدا  اعلام نتایج و آزمون برای اجرای

 آزمون شد.  فرضیات زمینه استراتژی کسب و کار ارائه و سپس

 

 بازاريابیها اوليه استراتژی کسب و کار و فرضپيش
دهنده شناسایی شد. های پاسخشناسی، استراتژی شرکتبر اساس مرحله سوم روش

اریابی را های مختلف استراتژی کسب و کار و بازها در گونهتوزیع نمونه 1جدول 

 دهد. نشان می
 

 ها در طبقات مختلف استراتژی کسب و کار و بازاريابینمونه توزيع -1جدول 

کسب و کار گونه استراتژی  درصد تعداد گونه بازاریابی درصد تعداد 

9/1 14 نوآورانه 2/14 11 تهاجمی   

0/11 21 مدافعان کاهش هزینه 1/96 91 انبوه   

ُسازينهکم 91 04 مدافعان تمایز  22 0/24  

گرانتحلیل  91 9/90 9/99 96 ارزش محور   

 

ابتدا باید بررسی نمود که سازگاری بین استراتژی کسب و قبل از اجرای آزمون، اما، 

 بازاریابیوجود دارد. این امر نشان دهنده این است که استراتژی  بازاریابیکار و 

فرضیه صفر این است که گونه از نظر آماری سهمی در استراتژی کسب و کار دارد. 

اند میان انواع استراتژی کسب و کار توزیع شده احتمالیبه صورت  بازاریابیاستراتژی 

مستقل از هم هستند. نتایج آزمون استقلال  بازاریابیهای کسب و کار و استراتژی یا
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 0با درجه آزادی  24/91شود )کای دو دهد که فرض صفر رد میکای دو نشان می

همبستگی وجود دارد و مستقل  بازاریابیو بین استراتژی کسب و کار و ( =p 4.444و

 مورد( 2411) همكارانچاری و و  (2449و مورگان ) که با نتایج ورهیساز هم نیستند. 

در رابطه بین عملكرد با متغیرهای سن و اندازه سازمان، از آزمون تایید است. 

با سن همبستگی معناداری ندارد و عملكرد  همبستگی استفاده شد. نتایج نشان داد که

توان سن سازمان را از متغیرها جهت تحلیل نهایی حذف نمود )همبستگی پیرسون می

 . (=20/4pبا  -11/4برابر 

 

 آزمون ميانگيننتايج 
 نتایج. شود ها در هر خوشه بررسیشرط نرمال بودن دادهقبل از اجرای آزمون،  دبای

یا پایین  هایی با اندازه بالا وبرای سازمان ارائه شده است. 1 شماره در جدول بررسی

 تا نتایج قابل دفاع باشد. ،از تبدیل تخطی از میانگین استفاده شده است
 

 نتايج آزمون ميانگين گروه همسو و غير همسو -1جدول 
 آزمون  تعداد گروه فرضيات

 نرمال
 ميانگين

 عملکرد 
تراز 
 شده

انحراف 
 معيار

يا من  t آزمون ميانگين نآزمون لوي
 ويتنی

 نتيجه

P F P t يا 

U 

درجه 
 آزادی

P  

 .1فرضیه 
 تایید 49/4 146 -2/2 141/4 60/2 11/4 61/4 41/4 61 همسو

غیر 
 همسو

01 16/4 51/4 2/4 

 .2فرضیه 
 تایید 421/4 - 11 - - 12/4 55/4 2/4 15 همسو

غیر 
 همسو

6 409/41 21/4 55/4 

 .9فرضیه 
 تایید 449/4 91 -111/9 152/4 16/2 11/4 10/4 41/4 26 همسو

غیر 
 همسو

19 19/4 51/4 16/4 

 .0فرضیه 
 تایید 415/4 96 -55/2 519/4 9/4 11/4 19/4 90/4 25 همسو

غیر 
 همسو

19 01/4 51/4 19/4 

 .5فرضیه 
 تایید 411/4 - 444/4 - - 41/4 11/4 - 1 همسو

یر غ
 همسو

9 - 6/4 49/4 

 

                                                           
عدد و همسنین عدم تایید نرمال بودن عملكرد در گروه از آماره ناپارامتری من  14به دلیل تعداد کم نمونه زیر . 1

 ویتنی استفاده شده است.
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د عملكر ، استراتژی بازاریابی و کسب و کار پیكرهبرخی از  دهد کهها نشان مییافته

در استراتژی کسب  1دهند )آزمون میانگین یك طرفه  با آماره ولشبالاتری را نشان می

(. =441/4Pبا  425/1و در استراتژی بازاریابی برابر  =421/4Pبا  11/9و کار برابر 

میانگین عملكرد  ،دهد که در استراتژی بازاریابیآزمون تعقیبی تامهین، نشان می

محور و انبوه از ها بالاتر است و استراتژی ارزشاستراتژی تهاجمی از دیگر استراتژی

ساز میانگین عملكرد بالاتری دارند ولی با یكدیگر تفاوت ندارند. در استراتژی کمینه

استراتژی نوآورانه و مدافع تمایز دارای میانگین  ،و کار نیز زمینه استراتژی کسب

های گران هستند. اگر ترکیب استراتژیعملكرد بالاتر از مدافع کاهش هزینه و تحلیل

کسب و کار و بازاریابی )چه همسو و چه غیر همسو( را در نظر بگیریم و با آزمون 

های تهاجمی بایستی ترکیب استراتژیها را بسنجیم، قاعدتاً آن 2آنوا میانگین یك طرفه

عملكرد بالاتری را نشان دهد. نتایج  ،محور با استراتژی نوآورانه و تمایزو ارزش

های مختلف استراتژی کسب و کار و بازاریابی آماری، برابری میانگین عملكرد ترکیب

آزمون  (.=442/4Pبا  =F 112/2و  =P 465/4با 122/1کند )آماره لوبن برابر را رد می

محور و ارزش–دهد که ترکیب استراتژی مدافع تمایز تعقیبی شفی نیز نشان می

ها ارزش محور از منظر عملكرد بالاتر از دیگر ترکیب-گرتهاجمی و تحلیل-نوآورانه

 باشد.می

 

 گيریبحث و نتيجه

ت ه عبارک شد ، چهار پیكره شناساییتایید شده های پژوهش و فرضیاتبا توجه به یافته

 هستند از:

 سازکمینه-مدافع کاهش هزینهپیكره  -پیكره اول

زار باسهم بر حفظ  شرکت توجه اصلی در این پیكره که متناظر با فرضیه دوم است،

ریسك خود را با به تعویق انداختن معرفی محصول در بازار  ،است. این کسب و کارها

ی، دهند. کیفیت کافهش میتا زمانی که محصول توسط دیگران در بازار تثبیت شود، کا

وماً بر شود. آنها عمقیمت پایین و استراتژی توزیع بسیار وسیع توسط آنها پیگیری می

ای استفاده شوند و از کمترین میزان پرسنل بازاریابی حرفهخط تولید متمرکز می

                                                           
1. Welch 
2. Anova 
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ها از نظر مبانی مزیت رقابتی بر کاهش هزینه تمرکز دارند و به نمایند. این شرکتمی

میزان خدمات به  و کنندمحصول  فقط در بازارهای کوچك توجه می-توسعه بازار

( این پیكره در قالب 1112) همكاراندر پژوهش هولی و مشتریان در آنها پایین است. 

گری و مدافع پیكربندی شد. که البته بخش ، واسطهرانسایز یا فرانشیزاستراتژی ف

و  گیردده توسط پژوهشگر جای میاستخراج شگری و مدافع در پیكره واسطه

 ژیاسترات ،شود. البتهدر مجموعه شرح پیكره دیده نمیاعطای نمایندگی استراتژی 

ا ر اعطای نمایندگی استراتژی تواند توزیع بسیار وسیع در این پیكره تا حدودی می

 ه دربرند کرفتار مقتصد نام می، ( از این پیكره2411) و همكاران الفیآدین .پوشش دهد

 د.انای نكردهآنها به دیگر موارد پیكره اشاره برگیرنده کاهش هزینه بازاریابی است.

(، مدافع 1916کنند. اعرابی و رضوانی )( این پیكره را تایید می2414اسلاتر و همكاران )

کاهش هزینه را با استراتژی بازارهای در حال افول مطابقت دادند که استراتژی 

حفظ، استراتژی بازمانده سودآور و استراتژی بازار بسیار خاص برداشت، استراتژی 

تنها تمایز با پژوهش اخیر در عدم  کوچك را به عنوان شرح ترکیب در نظر گرفتند.

( 1912پورصادق و سخاوتی )وجود استراتژی بازمانده سود در شرح پیكربندی است. 

، این پیكره را با عملكرد پایین (2411) نیز عملكرد این پیكره همسو را تایید کردند. چاری

زان نیز می همكارانرابطه عملكرد و همسویی را تایید ننمود. دیماتوس و  و ارزیابی نمود

و  . سورمیارزیابی کردند هاپیكره تر از دیگردرصد پایین 21 راعملكرد این پیكره 

تایج نشان نبا همسویی را رد کردند.  این پیكره ، نیز رابطه عمكلرد(2411) همكاران

بر رد این  ،به بعد( در این زمینه 2415) از سال  دهنده آن است که تحقیقات جدیدتر

ای در سطح ها با اجرای چنین پیكرهکه نشان دهنده کم شدن شرکتفرض تاکید دارند 

ها هنوز بسیاری از شرکتبه دلیل شرایط ویژه محیط بازار، البته در ایران  .بازار است

 دهند. و مطابق نتایج پژوهش عملكرد مناسبی را نشان می کننده میآن استفاد از 

 ارزش محور-مدافع تمایزپیكره  -پیكره دوم

 وسیع وو همسنین زنجیره  بالا نسبت سود عملیاتی به میزان فروشدر این پیكره، 

تا  کارانه وو شرکت از نگاهی نسبتاً محافظه فعال استیكپارچه ارتباطی با مشتریان 

نماید. شرکت به سهم بازار توجه نسبی ها استفاده میپذیر برای فعالیتریسكحدی 

توسعه ظرفیت نسبت  بهدارد و توجه اصلی بر حفظ بازار است. از نظر نوآوری و تنوع 

کند. اجرا می تا حدود زیادیمحصول را در  -به رقبا  توجه نموده و استراتژی بازار
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د را محصولاتی نوآور و با کیفیت بالا و ارزش شرکت ترکیب استراتژی بازاریابی خو

. آنها تحقیقات بازاریابی متوسطی را پیش داندمیارتباط نزدیك با مشتری  رااصلی 

کنند. استراتژی توزیع آنها تا حدی انتخابی ت منصفانه طلب مییمگیرند و عموماً قمی

ی قیقت تمرکز بر مشتر. در حکننداست و از تبلیغات متوسطی )از نظر حجم( استفاده می

هولی و . گرایش وجود دارد )نیچ( بازار یو گوشهو به بازارهای کوچك است مداری 

کننده ارزش سازمانی پیكربندی و این پیكره در قالب استراتژی توزیع (1112) همكاران

که البته در نتایج این پژوهش بر حفظ  به رشد سهم بازار در این پیكره تایید کردند

( از این پیكره به عنوان رفتار عقلایی 2411) و همكاران الفیآدین اکید شده است.بازار ت

و اثر آن بر  است و مشتری مداری برند که در برگیرنده تمرکز بر مشترینام می

 نیز( 2414اسلاتر و همكاران ) ( تایید نمودند.2411) همكارنعملكرد همانند دیماتوس و 

استراتژی بازار (، مدافع تمایز را با 1916اعرابی و رضوانی )کنند. این پیكره را تایید می

مطابقت دادند که استراتژی حفظ سهم بازار، استراتژی تمدید رشد فروش،  بالغ

عنوان  هاستراتژی افزایش نفوذ و استراتژی افزایش میزان استفاده و توسعه بازار را ب

و  پورصادق قت زیادی دارد.شرح ترکیب در نظر گرفتند که با نتایج این پژوهش مطاب

و  و سورمی (2411) ( عملكرد این پیكره همسو را تایید نكردند. چاری1912سخاوتی )

رابطه عملكرد و  ه و، این پیكره را با عملكرد پایین ارزیابی نمود(2411) همكاران

تر تعداد رد فرضیه افزایش یافته است های جدیددر پژوهشهمسویی را تایید ننمودند. 

نشان از رقابت بسیار شدید در بازار دارد. در حقیقت، این امر نشان دهنده آن است  که

كلات حل مشتواند راهبه تنهایی نمیکه در شرایط جدید تمرکز بر استراتژی مدافع تمایز 

 باشد.

 انبوه-گرتحلیلپیكره  -پیكره سوم

نجیره یكپارچه و همسنین ز بالا ، نسبت سود عملیاتی به میزان فروشدر این پیكره

کارانه و شرکت از نگاهی نسبتاً محافظه بزرگ استکنندگان ارتباطی با مشتریان و تامین

نماید. شرکت به سهم بازار توجه نسبی دارد و توجه اصلی ها استفاده میبرای فعالیت

هش کا هزیاد است ولی بمحصول  -بر استراتژی بازارمیزان تمرکز بر حفظ بازار است. 

. در شرکت نگاه مهندسی محور حاکم است و به تحلیل شودیز توجه جدی میهزینه ن

 فعالیتی روزمرهریزی بلندمدت های بهینه و برنامهگیریوسیع اطلاعات برای تصمیم

کنند . این کسب و کارها محصولاتی با کیفیت مناسب و پیرو نوآوری بازار تهیه میاست
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د. در ازای تبلیغات جهت نفوذ در شوده میهای توزیع بسیار وسیع استفاو از کانال

(، 1112) همكارانکنند. هولی و تر از نرخ بازار استفاده میگذاری پایینبازار از قیمت

، چرا که از دهندپوشش نمی( این پیكره را 2411) و چاری( 2411) و همكاران الفیآدین

این مسئله یعنی الگوی  در پژوهش انجام شده نیز نمایند.الگوی سه عاملی استفاده می

که در  نتایج این پژوهش نشان دادعاملی مورد بررسی قرار گرفت. هار سه عاملی یا چ

گران اضافه شده است یك ترکیب استراتژی تحلیلمدل چهار عاملی که در آن، 

 اوتتف دلیل آن عدم تعریف دقیقکه  مشاهده شدمحور ارزش -گرغیرهمسو یعنی تحلیل

ها را با کمی خطا روبرو گران و مدافع تمایز است که پژوهشلیلبین استراتژی تح

ها را درصد نمونه 1نمونه است که تقریباً  1ارزشی  -گرهای تحلیلکند. تعداد نمونهمی

تا الگوی سه عاملی را دهند ترجیح می ندهد. از این رو برخی از پژوهشگراتشكیل می

 اسخ به اینكه الگوی سه عاملی واکر و راکرتپتر شود. در نظر بگیرند تا نتایج منسجم

نیاز به پژوهش  ،مناسب است (2414) همكارانا الگوی چهار عاملی السن و ی (1111)

، دیماتوس و (2414سلاتر و همكاران )عاملی ا رهای چهااما در پژوهش .مجزایی دارد

. اعرابی گرفت قرارتایید مورد این پیكره  (2411) و همكاران ( و سورمی2411) همكاران

بازار در حال رشد مطابقت دادند که استراتژی گر را با (، تحلیل1916و رضوانی )

استراتژی دفاع از موقعیت و توسعه بازار و انقباض استراتژیك را به عنوان شرح 

آمده تا حدودی هماهنگ است و بر  دستبهکه با شرح ترکیب  ترکیب در نظر گرفتند

 نشینیبازار محصول( در عین حال انقباض استراتژیك )عقبتوسعه بازار )استراتژی 

 تمرکز دارد. از بازار جهت کاهش هزینه(

 تهاجمی-نوآرانپیكره -پیكره چهارم

گیرد و همسنین زنجیره یكپارچه ، حاشیه سود علمیاتی مورد توجه قرار میدر این پیكره

پذیر اهی بسیار ریسكو شرکت از نگ فعال استکنندگان ارتباطی با مشتریان و تامین

نماید. شرکت به سهم بازار توجه جدی دارد. از نظر نوآوری ها استفاده میبرای فعالیت

ا به رمحصول  -و استراتژی بازار پیشرو بودهو تنوع و توسعه ظرفیت نسبت به رقبا  

ها قرار دارد . توسعه بازارهای جدید در اولویت برنامهآوردمی طور کامل به اجرا در

در شرکت نگاه کارآفرینانه حاکم است. این کسب و کارها محصولاتی نوآور و با  و

کنند. ارتباط بسیار نزدیكی با مشتری دارند و  تحقیقات بازاریابی کیفیتی بالا تهیه می

ی از هایکنند. این تحقیقات برای شناسایی و ترغیب بخشای را اجرا میبسیار گسترده
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)دستیابی به  شودهای بالا دارند انجام میبه پرداخت قیمتبازار که خریداران تمایل 

. خریداران در این بازارها با استراتژی توزیع انتخابی گزینش و ارتباط با حاشیه سود(

(، اسلاتر 1112) همكارانهولی و  شود.آنها از طریق تبلیغات شدید و متمرکز انجام می

 اثر (2411) همكاراندیماتوس و  ( و2411) و همكاران ، سورمی(2414و همكاران )

(، از  ترکیب استراتژی 2411) چاریتهاجمی را بر رشد سهم بازار تایید کردند.  پیكره

 پایینهای سازی بالای کارکنان و مكانیزمتهاجمی، ساختار غیر متمرکز و تخصصی

 الفینیآد. ای را پیشنهاد داد که بالاترین عملكرد را نشان دادپیكره ،کنترل استراتژیك

ارزش -تفاوتی با حالت مدافع تمایز( آن را رفتار عقلایی نامیدند و 2411) و همكاران

این پژوهش نیز سه عاملی است ولی عامل مدافع تمایز و نوآور  .محور در نظر نگرفتند

(، 1916اعرابی و رضوانی )وده است. مرا یكی کرده است و با عنوان رفتار عقلایی ذکر ن

مرحله ورود به بازار مطابقت دادند که استراتژی نفوذ استراتژی را با  نوآورراتژی تاس

د موقت را به عنوان شرح ترکیب در نظر ودر بازار انبوه، ورود در بازار خاص و ور

ه بر  نوآوری تاکید کمی دارد ک کند. خصوصاًکه این پیكره را کامل تشریح نمی گرفتند

های جدید نیز تاکید کامل کند. در پژوهشا مینقش کلیدی را ایف اخیر شهدر پیكره پژو

ها و شناخت فرصت توان ادعا کرد ماهیت آن در نوآوریبر این پیكره بوده است که می

های پژوهش نیز بر بالاتر بودن عملكرد این خوشه نسبت به در یافته متمرکز است.

 ها اشاره شده است.دیگر خوشه

 

 کاربردها مديريتی

پذیری و امكان تبادل در که آزمون کمیابی، تقلید شودآغار مینی مهارت همسویی زما

همسویی سبب مزیت رقابتی ( 1116) بازار را با موفقیت پشت سرگذارد. یا از نگاه پورتر

ین، سهم . بنابرااستکه امكان تقلید آن توسط دیگر رقبا بسیار پایین  شود چراپایدار می

های موفق )با عملكرد بالا( را درك د که پیكرهاین پژوهش برای مدیران این خواهد بو

ریزی کنند و کوشش نمایند های بازاریابی خود را در راستای آن برنامهکرده و فعالیت

ها، مهارت همسویی را در سازمان خود تقویت های مرتبط با پیكرهکه با تمرین فعالیت

جه ر قابل تقلید است. نتیغینمایند. مهارت همسویی به دلیل ماهیت ضمنی و پیسیده خود 

 -تهاجمی و مدافع تمایز-ها در پیكره نوآورپژوهش نشان داد که عملكرد شرکت

 قواعدتواند به عنوان ها میهای این پیكرهویژگی ،محور بالاتر است. از این روارزش
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به حاشیه سود عملیاتی توجه  (1 اجرایی در نظر گرفته شود که عبارت خواهند بود از:

نه میزان فروش. محصولاتی را در سبد فروش قرار دهید که سود عملیاتی بالاتر کنید 

افزاری آن را گسترش و تكمیل های نرمحل( زنجیره یكپارچه مشتریان و راه2دارند. 

 ( از0رهبری بازار را در اختیار بگیرد. ،در نوآوری محصول و خدمات (9نمایید. 

 . از این رو به بازاریابانعمومی استفاده کنید به جای توزیع استراتژی توزیع انتخابی

جهت جذب  خصوصاً ،گوشه بازار ای برای نفوذ دربرنامه (5 ای نیاز دارید.حرفه

را در برنامه خود  و متمرکز تهاجمیتبلیغات ( 6داشته باشید.  مشتریان با درآمد بالا

 قرار دهید. 

و  های خرد()استراتژی خردترتحقیقات جدید در استراتژی بازاریابی به سمت نگاه 

گران موضوع گردد پژوهشدارند. از این رو پیشنهاد می گرایشدرونی در همسویی 

همسویی با دیگر گیری همسویی، و نقش آن در شكلد همسویی فرایندهای مولّ

گانه )برای نمونه همسویی و همسویی سه )همسویی افقی( ایهای وظیفهحوزه

در برنامه تحقیقاتی خود قرار دهند. همسنین،  عات و کسب و کار(بازاریابی، فناوری اطلا

ه کبندی های خوشهاز طریق مطالعه کیفی عمیق و روشایجاد یك پیكره تجربی جدید 

)سه یا چهار عاملی( باشد، به توسعه نظریه پیكربندی کمك  های قبلمتفاوت از پیكره

ها و عملكرد توجه شده ین پیكرهاز سویی در این پژوهش فقط به رابطه بخواهد کرد. 

گران دیگر به میزان اثر هر پیكره و عوامل آن بر عملكرد گردد پژوهشاست، پیشنهاد می

 توجه نمایند.نیز 
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