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 چکيده
نسبت به عوامل محيطي اتخاذ مي شوند و تناسب آن ها با ميزان استراتژی های سطوح مختلف سازمان در جهت واکنش مناسب 

تغييرات محيطي موضوع حياتي برای سازمان است. در این مقاله، با مطالعه ادبيات تحقيق در زمينه استراتژی سطح کسب و کار 
لز و اسنو، چهار نوع استراتژی و عدم اطمينان محيطي، مدلي برای تناظر این دو ارائه شده است. از ترکيب مدل پورتر و مدل مای

کسب و کار معرفي و نيز عدم اطمينان محيطي در چهار وضعيت تعریف گردید. جامعه آماری عبارت است از کارشناسان و مدیران 
شرکتهای پگاه فارس و شام شام و از آنجائيکه این جامعه محدود است از همه اعضای آن پرسش به عمل آمد. بدليل اینکه از 

مه های استاندارد استفاده شده است، نشان دهنده روایي پرسشنامه است و ضریب آلفای کرونباخ برای پرسشنامه عدم پرسشنا
پرسشنامه از شرکت شام شام جمع آوری  92پرسشنامه از شرکت پگاه فارس و  11محاسبه شد. تعداد  811/0اطمينان محيطي 

گاه فارس استراتژی مدافه کم هزینه و در شرکت شام شام، استراتژی شد. نتایج نشان داد استراتژی کسب و کار در شرکت پ
مدافع تمایز طلب است. بين وضعيت موجود و مطلوب استراتژی کسب و کار در هر دو شرکت اختلاف معناداری وجود دارد. 

 همچنين استراتژی کسب و کار در هر دو شرکت با عدم اطمينان محيطي تناظر مناسبي ندارند.
 

  استراتژی سطح کسب و کار، عدم اطمينان محيطي، استراتژی های رقابتي، استراتژی های مایلز و اسنو.ی کلیدی: هاواژه



 مقدمه
با توجه به محيط پویایي که امروزه سازمانها و شرکتها با آن مواجه هستند، نياز به بازنگری و بررسي موضوعات 
تغيير از قبيل ساختار ، تکنولوژی، استراتژیها، فرهنگ و سایر عناصر سازمان وجود دارد و مدیران سازمانها بویژه 

نيادی سازماني، عناصر تغيير در  سازمان خود را شناسایي کنند. مدیران ارشد، باید قبل از مبادرت به هرگونه اقدام ب
علاوه براین، محيط خارجي متغير تعدیل کننده، بر تغييرات سازماني اثر مي گذارد. لذا مدیران سازمان ها مي بایست، 

ن رسي و تعييعلاوه بر بررسي عناصر تغيير، جهت تغيير در این عناصر را نيز مشخص کنند، که این امر از طریق بر
ميزان عدم اطمينان محيطي امکان پذیر مي شود. از این رو، در این تحقيق سعي شده است تا با تلفيق الگوهای قبلي در 
زمينه انواع استراتژی کسب و کار و عدم اطمينان محيطي با یک رویکرد جدید به بررسي نوع استراتژی های سطح 

های پگاه فارس و شام شام بپردازیم. بنابراین اهداف اصلي در این  کسب و کار و عدم اطمينان محيطي، در شرکت
( مطالعه ادبيات تحقيق 2( مطالعه ادبيات تحقيق در زمينه مدل های استراتژی سطح کسب و کار، )1تحقيق عبارتند از: )

در دو وضعيت  ( تعيين نوع استراتژی های کسب و کار براساس الگوی ارائه شده9در زمينه عدم اطمينان محيطي، )
(تعيين ميزان عدم اطمينان محيطي براساس الگوی ارائه شده در شرکت 1موجود و مطلوب شرکت های مورد بررسي، )

( بررسي وجود اختلاف معنادار بين دو وضعيت موجود و مطلوب استراتژی های کسب و کار 2های مورد بررسي، )
ن استراتژی های کسب و کار و عدم اطمينان محيطي براساس ( بررسي وجود هماهنگي بي0در شرکتهای مورد بررسي، )

الگوی ارائه شده در شرکت های مورد بررسي. بنابراین قلمرو موضوعي در این تحقيق محدود به استراتژی های سطح 
کسب و کار، که یکي از جنبه های برنامه ریزی استراتژیک در سازمان است، و همچنين عدم اطمينان محيطي است. 

و مکاني، محدود به شرکت های پگاه فارس و شام شام در استان فارس بوده که هر دو شرکت از صنایع مواد قلمر
( بين وضعيت 1انجام شده است. فرضيات تحقيق عبارتند از: ) 1988غذایي مي باشند و همچنين این تحقيق در سال 

( بين 2تلاف معناداری وجود دارد. )موجود و مطلوب استراتژی های کسب و کار در شرکت های مورد بررسي اخ
استراتژی های کسب و کار و عدم اطمينان محيطي در شرکت های مورد بررسي بر اساس الگوی تحقيق هماهنگي 

 وجود دارد. 
 

 ادبیات تحقیق
با توجه به نوع محيط خارجي، سازمان ها مجبورند تا جهت استراتژیک و ساختار خود را تغيير دهند )آرمناکيس و 

. در ادامه به بررسي ادبيات تحقيق در رابطه با دو مفهوم استراتژی سطح کسب و کار و 1(1332، کاژیو 1333دیان بي
عدم اطمينان محيطي مي پردازیم. سپس با تلفيق و ترکيب مدل های موجود، تناظر بين استراتژی کسب و کار و عدم 

 داد. اطمينان محيطي را در قالب مدل مفهومي تحقيق نشان خواهيم

 

 استراتژی سطح کسب و کار
استراتژی، جهت گيری کلي حرکت سازمان به سمت مقصد استراتژیک با نگاه به آینده است. بطور کلي سه سطح از 

، استراتژی در سطح واحدهای کسب 2استراتژی در شرکت ها وجود دارد که عبارتند از: استراتژی در سطح کل شرکت
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(. 129: ٩٧٣١)استونر، فریمن، گيلبرت، ترجمه اعرابي و پارسایيان  4واحدهای کارکردی، و استراتژی در سطح 3و کار
شود و بر بهبود موقعيت رقابتي وکار معمولاً در سطح محصولات یا واحد تجاری استراتژیک اجرا مياستراتژی کسب

استراتژیک تجاری ممکن کالاها و خدمات شرکت در یک صنعت خاص یا یک بخشي از بازار خاص تأکيد دارد. واحد 
)همکاری با یک یا چند رقيب برای  6)مبارزه با تمام رقبا برای کسب مزیت( یا مشارکتي 5های رقابتياست از استراتژی

 (.199: 1981کسب مزیت عليه سایر رقبا( و یا به هر دو شکل باشد)هانگر و ویلن، ترجمه اعرابي و ایزدی، 
ه در صنایع یا فعاليت های متعدد و مختلف درگير و مشغول باشند اصطلاحا اجزا یا بخش هایي از یک شرکت را ک

مي نامند. مدیران این واحدها تصميم مي گيرند که کدام اهداف، بازارها و استراتژی  7واحدهای کسب و کار استراتژیک
 یب کنند تا از انسجامهای رقابتي را دنبال کنند. مدیران ارشد شرکت حق دارند تا چنين تصميماتي را بررسي و تصو

کلي آنها با ماموریت، اهداف و فرآیند تخصيص منابع ميان تمام واحدها مطمئن شوند) واکر و دیگران، ترجمه اعرابي 
(. اصلي ترین سوال استراتژیک در سطح واحد کسب و کار استراتژیک این است که این 122-121:  ٩٧٣٧و ایزدی

مي کنند. لذا، استراتژی های سطح کسب و کار اساسا به تخصيص منابع ميان واحدها چگونه در عرصه فعاليت رقابت 
محصول ها برای ایجاد مزیت رقابتي و برتری پایدار نسبت به رقبا برای واحد کسب و -فعاليت های وظيفه ای و بازار

بازار شرکت،  کار، مربوط مي شود. استراتژی سطح کسب و کار به بهترین نحو با نقاط قوت رقابتي و محيط های
(. استراتژی سطح کسب و کار عبارت است از اینکه 120: ٩٧٣٧هماهنگ است) واکر و دیگران، ترجمه اعرابي و ایزدی

 .8(2٠٢٢چگونه کسب و کارها به دنبال ایجاد مزیت رقابتي هستند )اسلاتر، هالت و اولسون
که 10سنواشناسي مایلز و گونه(1)عبارتند از 9(٧٠٢٢های کسب و کار )همبریک دو چارچوب رایج و حاکم برای استراتژی

که تمرکز دارد بر مشتریان و رقبا.واکر 11شناسي پورترگونه(2)بازار و  –تمرکز دارد بر نرخ تمایل به تغيير محصول 
شناسي فوق دارای نقاط قوت هستند )به عنوان مثال، پورتر (نشان دادند که اگرچه هر یک از دو گونه٩١٣٣) 12و روکرت

هایي نيز هستند )به تمرکز بر محيط خارجي دارد و مایلز و اسنو تمرکز بر محيط داخلي دارند( ولي دارای محدودیت
رغم کنند و استراتژی تعریف شدة مشخصي ندارند( و علياز هيچ استراتژی رقابتي پيروی نمي« منفعلان»عنوان مثال، 

تواند از مي تحقيقاتي که آنها تقویت کردند هيچ یک از این دو روش به تنهایي کامل نيست. مثلاً، یک واحد فعاليت مدافع،
داقل کردن هایي چون حاز روش های رقابتي برای پشتيباني و دفاع از موقعيت بازار خود استفاده کند،انواع روش

 ها یا متمایز کردن خود از رقبا از حيث کيفيت یا خدمات.هزینه
، اسلاتر ٩١١٢تحقيقات متعددی در زمينه مقایسه، تطبيق و ترکيب این دو گونه شناسي انجام شده است)شورتل و زاجاک

ر گونه اصلي استراتژی ، این تحقيقات چها13(٠٢٢١، اسلاتر و اولسون و هالت ٠٢٢٢، دساربو و همکاران ٠٢٢٢و اولسون
این کسب و کارها غالباً اولين وارد شونده به بازار همراه با ، 14طلبانفرصت( 1های کسب و کار را مشخص کردند: )

هایي از بازار جدید که در آنجا یک فرصت ظاهر شده باشند. آنها در وارد شدن به بخشمحصول جدید و خدمت نو مي
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حور کنند. مبخشد تمرکز ميکارها بر عرضه محصولاتي که سطح عملکرد را بهبود ميکنند. این کسب و است درنگ نمي
ترین محصول است در صورتي که برمبنای بهبود عملکرد مکفي یا کاهش هزینه باشد. از آنجا کار آنها عرضة نوآورانه

رج توجه داشته و به دنبال خواهند اولين وارد شونده در بازار باشند همواره به محيط خاکه این کسب و کارها مي
های به وجود آمده در بازار ها و علایق آنها و فرصتنيازهای تأمين نشدة مشتریان، تغييرات به وجود آمده در سليقه

توانند داشته باشند. آنها همواره به نيازهای هستند و قبل از وارد شدنِ سایر رقبا بر نيروهای بازار کنترل شدیدی مي
این کسب و کارها به ندرت به عنوان اولين وارد  ،15گرانتحليل( 2). دید و مشتریان جدید توجه دارندنو، بازارهای ج

های بازار را تحت پوشش های پدیدار شدة بازار هستند. آنها فعاليتشوندگان با محصولات یا خدمات جدید در بخش
های تر برای مشتریان و یا هزینهبهتر، مزایای بيش گيریدهند و به عنوان اولين پيروان با استراتژی هدفدائم قرار مي

دهند و خودشان را برای های رقبای دیگر در بازار را الگو قرار ميگران موفقيتشوند. تحليلتر وارد بازار ميکل پایين
لمرو نسبتاً کنند تا یک قاین کسب و کارها تلاش مي، 16مدافعان تمایزطلب( 9. )کنندها مجهز ميرسيدن به آن موفقيت

بازار خود نگهداری نمایند. آنها به ندرت در عرضه محصول یا  -ثابت را از طریق محافظت شدید از موقعيت محصول 
عاً های آنها نوکنند. قيمتقدم هستند، در عوض، بر عرضه محصول یا خدمت با کيفيت برتر تمرکز ميخدمت جدید پيش

کنند با کيفيت مواره توجه به داخل قلمروهای انتخاب شده دارند و سعي ميباشد. آنها هبالاتر از ميانگين صنعت مي
کنند تا یک قلمرو نسبتاً باثبات از طریق این کسب و کارها تلاش مي، 17مدافعان کم هزینه( 1. )برتر آن را حفظ کنند

ل یا خدمت جدید بازار خود نگهداری نمایند. آنها به ندرت در عرضه محصو -محافظت شدید از موقعيت محصول 
قدم هستند، در عوض، بر کارآیي توليد محصول تا آنجایي که امکان دارد متمرکزند. آنها بر افزایش سهم بازار در پيش

های هزینه برای کاهش هزینههاتمرکز دارند. مدافعان کمبازارهای فعلي از طریق عرضه محصولاتي با بهترین قيمت
 .نمایدیندهای سازماني اتخاذ ميترین کنترل را بر فراتوليد، بيش

 

 عدم اطمینان محیطی
( فقدان اطلاعات در ٩یکي از جنبه های محيط خارجي است که در نتيجه سه موقعيت بوجود مي آید: ) 18عدم اطمينان

( عدم توانایي در تعيين احتمالات با هر درجه ای ٠خصوص عوامل محيطي مرتبط با موقعيت تصميم گيری مورد نظر، )
احد تصميم گيری سازماني بخصوص اثر از اطمينان در مورد اینکه چگونه عوامل محيطي بر موفقيت یا شکست آن و

. 19(٩١٣٠:٧٩٧( فقدان اطلاعات در رابطه با هزینه های مربوط به یک تصميم و یا فعاليت نادرست) دانکن ٧مي گذارند،)
محققان بسياری نشان دادند که جنبه های اطمينان و عدم اطمينان محيطي، در واقع یک بعد محيط نيست و آن برداشت 

 ز اطلاعات مرتبط با محيط است و به همين دليل به آن عدم اطمينان محيطي درک شده مي گویند. تصميم گيرنده ا
( هنگاميکه افراد از ٩بيان مي کند که در سه حالت مي توان محيط را غيرتکراری ناميد: ) ٩١٣١جارکویچ در سال 

صحت بخش اطلاعات تردید وجود ( در مورد ٠دسترسي به اطلاعات مورد نياز برای تصميم گيری شکایت دارند، )
. امری 20(٩١٣١:٧٣٢( تصميم گيرنده در مورد ترتيب طبقه بندی اطلاعات مورد نياز نامطمئن است) جارکویچ ٧دارد، )

، تغيير را به عنوان مهمترین جزء محيط خارجي مي دانند و عدم اطمينان محيطي را به عنوان ٩١٢١و تریست در سال 
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20. Jarkovich 1974, p 380. 



در  22علاوه بر این لارنس و لورش.21(٩١٢١:٠٩طم به شمار مي آورند)امری و تریست مشخصه غالب یک محيط پرتلا
در تحقيقات خود اشاره مي کنند که محيط های ناهمگون سبب ایجاد رفتارهای سازماني متفاوت مي شوند. ٩١٢٣سال 

مي دهد. پاسخ به سوال  پرسشنامه محيطي آنها، سنجش عدم اطمينان در سه بخش بازاریابي، توليد و تحقيقات را نشان
( عدم قطعيت کلي روابط علي و ٠( عدم روشني اطلاعات )٩ها شامل، برداشت های پاسخ دهندگان در مورد چگونگي )

( کمبود حيطه مشخص بازخورد در ارتباط با نتایج هر بخش عملياتي محيط، بوده است)شودربک و دیگران، ٧معلولي و )
در بررسي مفهوم عدم اطمينان محيطي، دو جزء اوليه لارنس و  ٩١٣٠در سال  23(. دانکن207: ٩٧٣١ترجمه برومند 

( کمبود اطلاعات ٩لورش را مورد تایيد قرار داده و سومين جزء خود را به آنها افزوده است. دو جزء اوليه عبارتند از : )
ن زیان سازمان در صورتيکه ( کمبود آگاهي درباره ميزا٠درباره عوامل محيطي مرتبط با موقعيت اتخاذ تصميم و )

تصميم نادرست اتخاذ گردد. سومين جزئي که دانکن ارائه نمود، عدم توانایي در تعيين ميزان احتمالات با هر درجه 
اطمينان اثرگذاری عوامل محيطي بر موفقيت و یا شکست واحد تصميم گيرنده در اجرای وظایف خود، بوده 

معيار تعيين مي شود:  ٠(. شدت عدم اطمينان محيط خارجي توسط 207: ٩٧٣١است)شودربک و دیگران، ترجمه برومند 
( 2( سادگي یا پيچيدگي محيط: که نشان دهنده ناهمگي بودن عوامل خارجي سازمان و تعداد این عوامل مي باشد. )1)

ش عدم اطمينان پایدار یا ناپایدار بودن محيط: که نشان دهنده تغييرات ناگهاني در عوامل خارجي است. برای سنج
(  به برخي از این مدل ها اشاره مي 1محيطي در سازمانها مدل ها و معيارهایي تعریف شده است که در جدول شماره )

در این تحقيق بر عدم اطمينان بعنوان تابعي از تغييرات و عدم قابليت پيش بيني در رابطه با نيازهای مشتریان، شود. 
 تمرکز مي کنيم. ، تامين مود اوليه و تقاضا فعاليت های رقبا و تکنولوژی

 ( معیارهای سنجش عدم اطمینان محیطی1جدول شماره )
 معیارها نام محقق

استفاده کنندگان از محصولات، رقابت در تامين مواد اوليه، رقابت برای مشتریان، قوانين و مقررات دولتي، نگرشها و دیدگاه های  ٩١٣٠24دانکن 
 سياسي نسبت به صنعت

فعاليت های تامين کنندگان، ترجيحات و ســليقه و تقاضــای مشــتریان، فعاليت های رقبا، قانون زدایي و جهاني شــدن، قوانين و  ٩١٣١25گوردن و ناریانان 
 مقررات و سياست های دولتي، محيط اقتصادی و روابط صنعتي، تکنولوژی توليد و اطلاعات

 جنبه از محيط خارجي سازمان مطرح مي شوند: ٠براساس در این مدل معيارها  1٩١٣26مایلز و اسنو 
 ( سطح عدم اطمينان موجود در محيط کاری، که شامل موقعيت تامين کنندگان، رقبا و مشتریان است.٩
 ( سطح عدم اطمينان در محيط عمومي شرکت، که شامل بازار مالي، نماینده های قانوني و دولتي، و اتحادیه های کارگری است.  ٠

منسـوخ و قدیمي شـدن محصـولات و خدمات، شـيوه های بازاریابي و ترجيحات و سـليقه مشتریان، فعاليت های رقبا، تکنولوژی  ٩١٣٧27ریزن و ميلر في
 توليد

 محيط بازار، محيط تکنولوژیکي، محيط رقابتي ٠٢٢١28دساربو و دیگران 

 

 تناظر استراتژی کسب و کار و عدم اطمینان محیطی
، هاک 2001در زمينه رابطه بين استراتژی و عدم اطمينان محيطي انجام شده است ) بوردیا و دیگران  تحقيقات مختلفي

. به عنوان مثال اسلاتر و دیگران در سال 29(2001، دساربو و دیگران 2003، اسلاتر و دیگران 2009، گيامپا 2001
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به بررسي تاثير شرایط محيطي)تلاطم بازار،شدت رقابت، تلاطم تکنولوژیکي( و استراتژی های سطح کسب و  2003
کار بر استراتژی بازاریابي خلاق و اثربخش پرداخته اند. نتایج در این تحقيق نشان داد که عدم اطمينان محيطي تاثير 

انواع استراتژی  2001استراتژی کسب و کار و استراتژی بازاریابي خلاق دارد. دساربو و دیگران در سال مستقيمي بر 
های کسب و کار بر اساس گونه شناسي مایلز و اسنو در رابطه با متغيرهایي از قبيل ظرفيت استراتژیک واحد کسب و 

ررسي تحقيقات انجام شده ميزان عدم اطمينان محيطي کار، عدم اطمينان محيطي و عملکرد مورد بررسي قرار دادند. با ب
( تحليل گران، این شرکت ها در صنعتي 1برای هر یک از انواع استراتژی های سطح کسب و کار مشخص مي شود: )

فعاليت مي کنند که تقسيم بندی بازار به طور کامل مشخص شده است و تعداد رقبا زیاد هستند و در مرحله رشد دوره 
ل قرار دارند. همچنين این شرکت ها سهم بيشتری از بازار را در اختيار داشته و تغييرات زیادی در عمر محصو

تکنولوژی  و تامين مواد اوليه وجود دارد. به دليل اینکه تعداد عوامل محيطي زیاد بوده و این این عوامل تغييرات شدیدی 
( فرصت طلبان، این شرکت ها عمدتا در مرحله معرفي 2)را دارند عدم اطمينان محيطي برای تحليل گران بالا است. 

محصول قرار داشته و تقسيم بندی بازار به طور نسبي مشخص شده است. تعداد رقبا زیاد بوده، اما محيط خارجي از 
 ( مدافع تمایزطلب،9پيچيدگي زیادی برخوردار نيست. لذا عدم اطمينان محيطي برای فرصت طلبان متوسط تا زیاد است. )

این شرکت ها در مرحله بلوغ دوره عمر محصول قرار داشته و تغييرات در تکنولوژی کم است. تعداد رقبا زیاد بوده و 
شرکت به دنبال حفظ سهم خود در بازار است. با توجه به اینکه تعداد عوامل محيطي تا حدودی زیاد است، ولي تغييرات 

( مدافع کم 1اطمينان محيطي در این شرکت ها اندک تا متوسط است. ) چنداني در این عوامل وجود ندارد. بنابراین عدم
هزینه، این شرکت ها نيز در مرحله بلوغ دوره عمر محصول قرار دارند. تکنولوژی ثابت است و شرکت بيشتر به دنبال 

مل محيطي کم کاهش هزینه ها است تا رقابت و نوآوری در محصول. این شرکت ها در محيطي قرار دارند که تعداد عوا
 و تغييرات چنداني نيز در عوامل وجود ندارد، لذا عدم اطمينان محيطي در این شرکت ها کم است. 

 مدل مفهومی تحقیق
با مطالعه ادبيات تحقيق، مدل تلفيقي برای بررسي استراتژی های سطح کسب و کار و مدل دانکن برای بررسي عدم 

 ( نشان داد. 1ام شام انتخاب شده که در قالب شکل شماره )اطمينان محيطي در شرکت های پگاه فارس و ش
 

 
 

 ( مدل مفهومی تحقیق1شکل شماره )

 روش شناسی تحقیق
این تحقيق از حيث هدف اکتشافي بوده و از لحاظ جمع آوری داده ها از طریق پرسشنامه، یک تحقيق پيمایشي مي باشد. 

کارشناسان شرکت های پگاه فارس و شام شام بوده و به دليل اینکه در جامعه آماری در این تحقيق شامل مدیران و 



این تحقيق جامعه آماری محدود بوده است نمونه گيری صورت نگرفته و پرسشنامه ها به صورت سرشماری بين 
ت پرسشنامه از شرک ٧٠پرسشنامه از شرکت پگاه و  ١١تمامي اعضای جامعه آماری توزیع شده است. بنابراین تعداد 

شام شام جمع آوری شده است. در این تحقيق برای جمع آوری اطلاعات لازم در زمينه مدل های استراتژی های سطح 
کسب و کار و محيط خارجي از روش مطالعه کتابخانه ای استفاده شده است. سپس با استفاده از تحقيق ترکيبي، مدل 

اثبات فرضيه ها در ارتباط با استراتژی کسب و کار و محيط مفهومي تحقيق استخراج گردید. داده های مورد نياز برای 
خارجي از طریق پرسشنامه جمع آوری شده اند، که سوالات پرسشنامه استراتژی کسب و کار برگرفته از تحقيق اسلاتر 

است، که دارای رویکرد استفاده از سوال های دسته بندی شده در یک پاراگراف  2003در سال  30و اولسون و هالت
، دساربو و  32(2003. پرسشنامه محيط خارجي برگرفته از تحقيقات اسلاتر و همکاران )31برای هر استراتژی است

، است. بدین صورت که برای ارزیابي محيط خارجي از پنج معيار مشتریان،  34(2007و پالراج و چن ) 33(2001همکاران )
سوال  21ه شده است و در مجموع کل سوالات پرسشنامه محيط بازار، تکنولوژی ، رقابت و تامين مواد اوليه استفاد

 ٠٢گردید. همچنين برای آزمون مقدماتي پرسشنامه ها پيش از جمع آوری نهایي داده ها، طي جلساتي آموزشي تعداد 
 Spssپرسشنامه در اختيار مدیران شرکت های مورد بررسي قرار گرفت و سپس داده های بدست آمده وارد نرم افزار 

محاسبه شده  ٣11/٢ضریب آلفای کرونباخ محاسبه گردید که ضریب مورد نظر برای پرسشنامه محيط خارجي  شده و
 است که نشان دهنده پایایي مناسب پرسشنامه است.

 تحلیل توصیفی داده ها
 در این قسمت با استفاده از آمار توصيفي به تحليل داده ها مي پردازیم.  
 

 
 ( توزيع فراوانی استراتژی های سطح کسب و کار در شرکت پگاه فارس2جدول شماره )

 
(، در بين استراتژی های کسب و کار در وضعيت موجود بيشترین فراواني مربوط به 2با توجه به جدول شماره )

نفر از پاسخ دهندگان استراتژی مدافع کم هزینه را  11استراتژی مدافع کم هزینه است. این بدان معني است که تعداد 
به استراتزی فرصت طلب است. در نتيجه در شرکت پگاه  انتخاب کرده اند. در وضعيت مطلوب بيشترین فراواني مربوط

 فارس در وضعيت موجود استراتژی سطح کسب و کار  مدافع کم هزینه و در وضعيت مطلوب فرصت طلب است. 
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انواع استراتژیهای کسب و 
 کار

 وضعيت مطلوب وضعيت موجود
 درصد تجمعي درصد فراواني درصد تجمعي درصد فراواني

 8/20 8/20 22 9/27 9/27 12 فرصت طلب

 2/70 0/19 0 2/21 9/27 12 تحليل گر

 8/81 1/11 2 1/80 8/91 11 مدافع کم هزینه

 0/100 2/18 8 0/100 0/19 0 مدافع تمایزطلب

  0/100 11  0/100 11 جمع کل



 ( توزيع فراوانی استراتژی های سطح کسب و کار در شرکت شام شام3جدول شماره )

 

(، بيشترین فراواني در وضعيت موجود مربوط به استراتژی مدافع تمایز طلب است و در وضعيت 9در جدول شماره )
مطلوب مربوط به استراتژی فرصت طلب است. بنابراین در شرکت شام شام استراتژی کسب و کار در وضعيت موجود 

 مدافع تمایزطلب، و در وضعيت مطلوب فرصت طلب است. 
 

 ( توزيع فراوانی متغیرهای عدم اطمینان محیطی در شرکت پگاه فارس4)جدول شماره 
 تعداد انحراف معيار ميانگين متغيرهای محيط خارجي

 220 92019/1 2303/9 مشتریان
 170 91202/1 2012/9 محيط بازار
 220 91097/1 2031/9 تکنولوژی

 201 91111/1 2732/9 رقابت
 170 23911/1 2322/9 تامين مواد اوليه

 1020  9313/9 جمع کل

 
امتياز در  2برای تعيين ميزان عدم اطمينان محيطي به ميانگين کل نمرات توجه مي کنيم. بدليل اینکه از طيف ليکرت با 

نشان دهنده عدم اطمينان محيطي کم و محيط  33/1تا  1پرسشنامه عدم اطمينان محيطي استفاده کرده ایم، ميانگين بين 
نشان دهنده محيط پيچيده و پایدار و عدم اطمينان کم تا متوسط  33/2تا  2است. ميانگين کل نمرات بين  ساده و پایدار

نشان دهنده عدم اطمينان متوسط تا زیاد و محيط ساده و ناپایدار است و نهایتا  33/9تا  9است. همچنين ميانگين بين 
( 1عدم اطمينان زیاد است. همانگونه که در جدول شماره ) نشان دهنده محيط پيچيده و ناپایدار و 2تا  1ميانگين بين 

 بدست آمده که نشان دهنده عدم اطمينان متوسط تا زیاد است.  9313/9نشان داده شده است، ميانگين کل داده ها 
 

 ( توزيع فرآوانی متغیرهای عدم اطمینان محیطی در شرکت شام شام5جدول شماره )

 تعداد انحراف معيار ميانگين متغيرهای محيط خارجي

 100 1088/1 1200/9 مشتریان
 128 90070/1 1209/9 محيط بازار
 100 91091/1 2209/9 تکنولوژی

 132 20822/1 8231/9 رقابت
 128 90310/1 0823/9 تامين مواد اوليه

 708  1018/9 جمع کل

 
نشان دهنده عدم اطمينان محيطي متوسط تا بدست آمده که  1018/9(، ميانگين کل نمرات 2با توجه به جدول شماره )

( توزیع فراواني شاخص های محيط خارجي در هر دو 7( و )0زیاد در شرکت شام شام مي باشد. در جداول شماره )
 شرکت، مورد بررسي قرار مي گيرند.

انواع استراتژیهای کسب و 
 کار

 وضعيت مطلوب وضعيت موجود

 درصد تجمعي درصد فراواني درصد تجمعي درصد فراواني

 0/20 0/20 10 8/18 8/18 0 فرصت طلب

 0/02 0/12 2 8/19 0/22 8 تحليل گر

 9/81 0/12 2 0/02 3/21 7 مدافع کم هزینه

 0/100 8/18 0 0/100 1/91 11 مدافع تمایزطلب

  0/100 92  0/100 92 جمع کل



 

 تحلیل استنباطی و آزمون فرضیه ها
شود تا ناپارامتریک، نرمال بودن توزیع داده ها را با آزمون برای اینکه بفهميم از آزمون های آمار پارامتریک استفاده 

انجام دادیم. نتایج این آزمون ها  36و نيز تصادفي بودن داده ها را با آزمون دور )گردش( 35اسميرنف-کولموگراف
 نشان داد که باید از آزمون های آمار ناپارامتریک استفاده شود. 

 

 فرضیه اول
 استفاده شده است.  37به مقياس متغيرها و نوع فرضيه، از آزمون علامت در آزمون فرضيه اول با توجه

0H : بين وضــعيت موجود و مطلوب اســتراتژی ســطح کســب و کار در شــرکت های مورد بررســي اختلاف معناداری
 وجود ندارد 

1H :بين وضــعيت موجود و مطلوب اســتراتژی ســطح کســب و کار در شــرکت های مورد بررســي اختلاف معناداری 
 .وجود دارد

 

-Pو  231/1، مقدار آماره آزمون SPSSبا توجه به تجزیه و تحليل داده های شرکت پگاه فارس در نرم افزار 

value=0.112  بين وضعيت  %32بدست آمده است، که نشان دهنده رد فرض صفر مي باشد. بنابراین در سطح اطمينان ،
فارس اختلاف معناداری وجود دارد. در شرکت شام شام با موجود و مطلوب استراتژی کسب و کار در شرکت پگاه 

بدست آمده است، بنابراین P-value=0.26و  28/2، مقدار آماره آزمون SPSSتجزیه و تحليل داده ها از طریق نرم افزار 
بين وضعيت موجود و مطلوب استراتژی کسب و کار در این شرکت  %32فرض صفر را رد کرده و در سطح اطمينان 

 لاف معناداری وجود دارد. اخت

 

 فرضیه دوم
با توجه به تحليل توصيفي داده ها و الگوی تحقيق به آزمون فرضيه دوم مي پردازیم. فرضيه دوم عبارت است از: بين 
استراتژی کسب و کار و عدم اطمينان محيطي در شرکت های مورد بررسي هماهنگي وجود دارد همانگونه که در جدول 

ر در شرکت پگاه فارس مدافع کم هزینه است و با توجه ( نشان داده شده است،  استراتژی سطح کسب و کا2شماره )
مي باشد که نشان دهنده عدم اطمينان متوسط تا  9313/9( ميانگين کل داده های محيط خارجي 1به جدول شماره )

( نشان داده شده است، بين استراتژی کسب و کار و عدم 1زیاد  است. بر اساس الگوی تحقيق که در شکل شماره )
( و 9حيطي در شرکت پگاه فارس هماهنگي وجود ندارد. در شرکت شام شام نيز با توجه به جداول شماره )اطمينان م

(، استراتژی کسب و کار مدافع تمایزطلب بوده و نوع محيط خارجي نيز ساده و ناپایدار مي باشد. بنابراین در  شرکت 2)
 ندارد.  شام شام بين استراتژی کسب و کار و محيط خارجي هماهنگي وجود

 

 بحث و نتیجه گیری

                                                           
35. Kolmogrov-Smirnov. 
36. Run test.  
37. Sign test.  



با توجه به ادبيات تحقيق، برای هر نوع محيط خارجي استراتژی کسب و کار مناسبي وجود دارد که در شکل شماره 
( نشان داده شده است. نتایج تحليل داده ها نشان داده است که  ميزان عدم اطمينان محيطي در  شرکت های پگاه 1)

یاد مي باشد. استراتژی مناسب برای این محيط، فرصت طلب مي باشد. اما در شرکت فارس و شام شام، متوسط تا ز
های مورد بررسي هماهنگي بين استراتژی کسب و کار و عم اطمينان وجود ندارد. علاوه براین در تحليل توصيفي داده 

ب مي باشد که ها، مشخص شد که استراتژی کسب و کار در وضعيت مطلوب در هر دو شرکت استراتژی فرصت طل
بر اساس الگوی تحقيق این استراتژی مناسب است. لذا مدیران این شرکت ها باید استراتژی فرصت طلب را برای 

 واحدهای کسب و کار در نظر بگيرند. 
بطور کلي تغيير در هر یک از عوامل سازماني) استراتژی، ساختار، نيروی انساني و تکنولوژی (، باید در جهت و 

کدیگر باشند. همچنين با توجه به اهميت بررسي محيط خارجي در سازمانها، برای تحقيقات بعدی پيشنهاد همراستای ی
 مي شود تا هماهنگي این عوامل سازماني  و عدم اطمينان محيطي مورد بررسي قرار بگيرند.

 

 پیشنهادات
هماهنگي بين استراتژی کسب و کار  از روی نتایج بدست آمده از آزمون فرضيه ها و تحليل توصيفي داده ها، در جهت

 و محيط خارجي، پيشنهادات زیر برای شرکت های پگاه فارس و شام شام ارائه مي شود:
. معيارهای تعيين کننده نوع محيط خارجي را مورد بررسي قرار دهند تا تغييرات مورد نياز را براساس نوع محيط 1

 ریان، محيط بازار، تکنولوژی، رقابت و تامين مواد اوليه.خارجي اعمال کنند. این معيارها عبارتند از: مشت
. به توسعه محصولات و خدمات جدید توجه کنند. برای اینکار مي توانند برنامه ریزی های دقيقي را انجام دهند و 2

 منابع لازم را نيز فراهم کنند. 
 واردشونده ها به این بخش ها باشند.  . فرصت ها و بخش های جدید بازار را شناسایي کرده و سعي کنند تا اولين9
. به تشویق نوآوری و خلاقيت پرداخته و سعي کنند تا نيازهای جدید مشتریان را شناسایي کنند و در ارضای این 1

 نيازها پيشرو باشند. 
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