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استفاده  اي پرسشنامه و مصاحبهبراي جمع آوري اطلاعات از ابزاره كشور است.
شاخص رشد فروش نسبت به صنعت انتخاب گرديد جهت ارزيابي عملكرد، . شد

تا  38لذا داده هاي مربوط به فروش شركت و صنايع از صورتهاي مالي بين سالهاي 
ستنباطي )آزمون اجمع آوري گرديد. در اين پژوهش از آمار توصيفي و  33

بستگي( مهاي تعقيبي و همستقل، تحليل واريانس، آزمونهاي مقايسه ميانگين نمونه
در نهايت با توجه به نتايج آزمون فرضيه ها، الگوي هماهنگ   استفاده شده است.

راهبرد  توليد را مورد تائيد قرار گرفت و مشخص گرديد كه شركتهايي كه داراي 
تركيب هماهنگي از راهبردهاي توليد، كسب وكار و بازاريابي هستند داراي 

 باشند. عملكرد بالاتري مي
گی راهبرد، رقابت پذیری، راهبرد کسب و کار، های کلیدی: راهبرد تولید، هماهن واژه

 .راهبرد بازاریابی

 مقدمه

و نقطه نظرات ها  از زمان شكل گيري مفاهيم مديريت و سازمان ديدگاه 
وجود آمده ه مختلفي از ماهيت و نحوه ارتباط بين مفاهيم سازمان و مديريت ب

تبط با آن اشاره مرهاي  متفاوتي از عناصر و پديدههاي  است كه هر يک به جنبه
و عوامل بنيادي ها  كرده اند. در اين ميان بسياري از صاحب نظران با بررسي ريشه

و عناصر سازماني در پي ايجاد مفاهيم و الگوهايي ها  شكل دهنده اين پديده
ها  تري از اين پديده يكپارچه بوده و هستند كه بتواند تعريف و توصيف هماهنگ

 و عناصر شكلها  ان در پي تعامل و ارتباط بين اين پديدهارائه نمايد. موفقيت سازم
ها در راستاي دستيابي به اهداف و موفقيتهاي خود اقدام به تدوين  گيرد. سازمان مي

راهبردها  لذا اگرچه تدويننمايند.  هاي مختلف مي در زمينه مختلفراهبردهاي 
رسد  مي به نظرتر  اما آنچه مهم، براي پيشبرد اهداف يک سازمان ضروري است

 []باشد .  مي مختلف آنراهبردهاي وجود هماهنگي بين عناصر سازمان و نيز 
هاي تشكيل دهنده يک كل  هماهنگي فرآيندي است كه طي آن همه بخش 

اي از ساز  شوند. هماهنگي با مجموعه براي كسب هدف مشترك، تركيب مي
يابد كه براي مرتبط ساختن اجزاي سازمان  وكارهاي ساختاري و رفتاري تحقق مي
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د. هم افزايي كنن روند و نيل به اهداف سازماني را تسهيل مي با يكديگر به كار مي
هاي سازمان  نحوه تخصيص منابع و شايستگي، ها هنگامي وجود دارد كه فعاليت

تر  شوند. هم افزايي باعث بزرگتر شدن و بيش موجب تكميل و تقويت يكديگر مي
شود به  شدن مجموع عملكرد فعاليت هاي مرتبط از آنچه كه مي بايد باشد مي

راهبرد، يک  تک تک اجزا مي گردد. طوري كه نتيجه كلي بزرگتر از جمع جبري
بهره برداري و تخصيص ، الگويي است بنيادي از اهداف فعلي و برنامه ريزي شده

 رقبا و ديگر عوامل محيطي. به بيان ديگر، منابع و تعاملات يک سازمان با بازارها
هايي را كه سازمان براي دستيابي به  مفهومي گسترده است و كليه راهراهبرد 
كلان خوب راهبرد  گيرد. يک مي خواهد بپيمايد در بر مي پيمايد و يا يم مقصود

 كه مديران توليد و ديگر مديران عملياتي راهبرديتعريف شده بر تصميمات 
گذارد و گاه آنها را  مي ، تأثيرطوح پايين تر سازماني اتخاذ كنندتوانند در س مي

تمركز اصلي اين پژوهش بر  ،نامبردهاي  وظيفهراهبردها از ميان  كند. مي محدود
هاي سيستم توليدي  توليد، قابليتراهبرد  اساسياي  توليد است. مسألهراهبردروي 

از اي  در كسب مزيت رقابتي در حوزه بازار مربوطه است. به عبارتي ديگر مجموعه
و منابع توليدي است به ها  تصميمات و تخصيص مناسب و هماهنگ نمودن فعاليت

. اف عملياتي شركت در راستاي رقابت پذيري بلند مدت شركتمنظور تأمين اهد
پژوهش حاضر در راستاي دستيابي به اين مهم در نظر دارد الگويي يكپارچه از 

بازاريابي و كسب و كار تبيين  راهبردهايتوليد را در هماهنگي با هاي  استراتژي
وجود دارد كه  رابطه و هماهنگي زير در ادبيات مديريت استراتژيک  چهار نمايد.

سطح شركت و  راهبردهاي بالادستي يعني  راهبردتوليد و  راهبردميان عبارتند از : 
 راهبردميان ، سطح كسب و كار براي ايجاد هماهنگي بيروني )عمودي( راهبرد

ساير واحدهاي كاركردي سازماني بخصوص بازاريابي براي ايجاد  راهبردتوليد و 
براي توليد و راهبردهاي زير سيستم توليد  راهبردميان ، هماهنگي بيروني )افقي(

براي ايجاد و ميان راهبردهاي زير سيستم توليد  )عمودي( درونيايجاد هماهنگي 
 [].(افقي) درونيهماهنگي 

هاي سيستم توليدي در كسب مزيت  توليد، قابليتدر راهبرد مسأله اساسي  
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از تصميمات و اي  ي ديگر مجموعهرقابتي در حوزه بازار مربوطه است. به عبارت
به منظور كه و منابع توليدي است ها  تخصيص مناسب و هماهنگ نمودن فعاليت

 . گردد تعيين ميتأمين اهداف عملياتي شركت در راستاي رقابت پذيري بلند مدت 
گونه شناسي مناسب اينكه در واقع سوال اصلي اين پژوهش عبارت است از:   

بازاريابي و كسب و كار چگونه باشد راهبردهاي هماهنگي با توليد در راهبردهاي 
توان  مي سوال اصلي اين است كه چگونه تا موجب هم افزايي گردد؟

را برقرار نمود؟ تحقيقات بنيادي و كاربردي براي  هاي ياد شده هماهنگي
و الگوهاي ها  ال حوزه جديد و نوپايي شامل مفاهيم، تئوريؤگويي به اين س پاسخ
 وجود آورده است.ه توليد را ب راهبرديت استراتژيک و مدير

 ادبیات تحقیق

هاي معروف در ادبيات مديريت بحث بين توليد گرايي و بازار  يكي از چالش 
صورت اختلاف بين واحد ه گرايي است كه در درون سازمانها اين موضوع ب

است. از زمان هنري بازاريابي و واحد توليد در تعيين اولويتهاي سازمان نمايانگر 
فورد كه تحولات صنعتي نوين و خطوط توليدي ظهور پيدا كرد مباحث مديريت 

اي گرفت. صاحبنظران مديريت در راستاي دستيابي به اهداف مديريتي  شكل تازه
 مختلف پرداختند. نظريهو سازماني و در نهايت اهداف اقتصادي به ارائه اصول و 

 ع مشترك دو نگرش است. بحث رقابت و مزيت رقابتي موضو
توليدگراها ادعا مي كنند كه مزيت رقابتي ناشي از عمليات درون سازماني و  

منابع سازمان است و از اين طريق مي توان به مزيتهاي رقابتي دست يافت. اين 
مزيت در قالب مواردي چون كيفيت محصولات، قيمت تمام شده پايين، زنجيره 

كنند كه همگي حاصل از تمركز بر  مي عرضه كارآمد و نوآوري تعريف
 راهبردهايهاي درون سازماني است. بازارگراها مدعي هستند كه  شايستگي

سازماني بايستي بر اساس الزامات بازار و مشتري و سپس الزامات دروني تدوين 
گردد. در حقيقت اولويت و تعيين كنندگي را به بازار و عوامل آن مي دهند. در 

هاي سازماني را مقدم بر هر چيز ديگر در  اها منابع و شايستگيتوليدگر ،مقابل
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كنند كه اين سازمان و منابع آن است كه  مي دانند. آنها استدلال مي راهبردتدوين 
تعيين مي كند مسير حركت چگونه باشد و عوامل محيطي تعديل كننده هستند. 

را برقرار نمود؟  فوق در مسائلتوان هماهنگي  مي سوال اصلي اين است كه چگونه
گويي به اين سوال حوزه جديد و نوپايي  تحقيقات بنيادي و كاربردي براي پاسخ

توليد را بوجود  راهبردو  راهبرديو الگوهاي مديريت ها  شامل مفاهيم، تئوري
توان در سه گروه طبقه بندي نمود كه  مي آورده است. الگوهاي مطرح شده را

 []. الگوهاي همه جانبه، الگوهاي طبيعي، عبارتند از : الگوهاي عقلايي
بر مبناي فرآيندهاي رسمي و  راهبردبراساس نگرش عقلايي،  الگوهای عقلایی.

سطح سازمان و  راهبردبين ، شود. در اين نگرش گيري عقلايي تدوين مي تصميم
تر، يک رابطه يک طرفه و از بالا به پايين وجود دارد. در  سطوح پايين راهبرد

 توليد دو ديدگاه اصلي كه تعيين كننده نحوه تدوينراهبرد  بررسي الگوي عقلايي
ها و  از روشاي  برگيرنده مجموعه در) ديدگاه فراينديشامل توليد هستند راهبرد 

تعريف وظايف اصلي كه ) ديدگاه محتوايي ( وتوليدراهبرد  چگونگي تدوين
 ( است. كنند مي هاي توليدي را تعيين تيقابل
را نمي توان صرفاً تنها ها  طبيعي معتقدند سازمان ديدگاهطرفداران  گوهای طبیعی.ال

هاي مشخص دانست بلكه آنها متشكل از گروه هاي اجتماعي  ابزار حصول به هدف
برند وفق داده و  كوشند خود را با شرايط ويژه اي كه در آن به سر مي هستند كه مي

كاركردي )مانند توليد( در الگوهاي واحدهاي  راهبردحفظ كنند براي تدوين 
در الگويهاي مل موقعيتي نيز تأثير گذارند. سطوح بالاتر، عوا راهبردطبيعي علاوه بر 

توليد كه  فناوريها و  از تصميمات در انتخاب فعاليتاي  طبيعي يا انتخابي، مجموعه
مات توليد هستند. در اين تصميراهبرد  تشكيل دهنده سيستم توليدي است بيانگر

 [, ]نقش عوامل نهادي و اجتماعي بسيار مهم و تاثير گذار است . 
اي  نقاط مرجع، محل يا نقطه ـراهبرد كاربرد نظريه نقاط مرجع  الگوی همه جانبه.

در مقايسه با آن سنجيده مي شود و نقاط ها  و انتخابها  است كه تمام اندازه گيري
ارجاع هستند كه مديران از آنها در ارزيابي و نقاط ها  به عنوان هدف راهبردمرجع 

و در مخابره كردن اولويت هاي سازماني به افراد  راهبرداتخاذ تصميمات ، گزينه ها
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را در جهت  راهبردكليدي سيستم شان استفاده مي كنند سازمان، نقاط مرجع 
ايد و يا انجام اقدامات و عمليات مناسب انتخاب مي نم راهبرددستيابي به هماهنگي 

نقاطي براي هماهنگي هستند و اگر همه   ،راهبردبه عبارت ديگر، نقاط مرجع 
خود را با آن هماهنگ نمايند يک هماهنگي همه ، عناصر و سيستم هاي سازمان

توان نتيجه  مي براساس نتايج به دست آمده از تحقيقات قبليجانبه به وجود مي آيد 
سازمان، هاي  و زير سيستمها  يستمگرفت براي گونه شناسي الگوهاي هر يک از س

را انتخاب نمود و سپس اقدام « نقاط مرجع اعلم» بايد از بين نقاط مرجع گفته شده
مختلف در راهبردها شناسي نمود. اين موضوع در خصوص گونه شناسي  به گونه

، كند كه دانشمندان ريچارد هال بيان مي. نيز صادق استراهبرد  هر يک از سطوح
زان و كارشناساني كه بر روي سازمان تحقيق و بررسي كرده اند، نظريه پردا

اند. مفهوم  كار خود را با موضوع اثربخشي آن آغاز نموده، آگاهانه يا ناآگاهانه
اثربخش بودن سازمان يک مفهوم نسبي است. به عبارت ديگر اين كه بگوييم يک 

ارزش هاي حاكم بر بستگي دارد به توجه سازمان و ، سازمان اثربخش است يا خير
ابواب جمعي و عوامل محيطي. هال ، چارچوب زماني، سازمان درباره هدف ها

از چه الگوي اثربخشي استفاده ها  براي اينكه بتواند نشان دهد كه هر يک سازمان
( كانون توجه 1ت كه عبارتند از : از دو نقطه مرجع استفاده نموده اسمي كنند 

( ميزان كنترل )شديد / كم( . وي با بررسي 2 سازمان )محيط داخل / خارج( و
الگوهاي اثربخشي مختلف و با استفاده از دو بعد مرجع مذكور چهار الگوي 

 [].كند مي اثربخشي را عنوان
توليد موضوعات اصلي در  راهبردهايدر مبحث  نقاط مرجع راهبردهای تولید.

رساختارهاي اصلي در ال مهم مطرح مي شوند كه نشان دهنده زيؤقالب چند س
 توليد مي باشند. راهبردهايتدوين 

 توليد در داخل سازمان است يا از بيرون سازمان؟ راهبردهايجهت شكل گيري 
آيا مزيتهاي رقابتي از عوامل محيطي)فرصتها( و يا منابع داخلي)نقاط قوت( نشات 
مي گيرند؟ وظيفه اصلي توليد چيست و چه نقشي در عملكرد كسب و كار 

 []دارد؟
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الات مي تواند معيارهايي را ارائه دهد كه تمامي ؤپاسخگويي به اين س 
توان بر اين اساس دسته بندي و هماهنگ نمود. بر اساس  توليد را مي راهبردهاي

دو سوال اول بيانگر توجه و جهت نگرش سازمان به  راهبردمفهوم نقاط مرجع 
تمركز داخلي عمليات توليد )فرايند داخل يا خارج آن دارد و سوال سوم تاكيد بر 

-تمركز عمليات )بعد كنترل( -اول توليد راهبردنقاط مرجع  (1) و نتيجه( دارد.
كليه صاحبنظران توليد بر اين نكته تاكيد دارند كه توليد قابليتهايي را ارائه مي كند 

ظيفه اين و اما اين قابليتها در حقيقت همان وظيفه توليد در سازمان است كه نانگ
كند. اولي در استفاده درست از منابع و كارايي  را به دو دسته اصلي تقسيم مي

توليدي است و دومي وظيفه خلق ارزشهاي جديد كه در قالب نوآوري و  عمليات
توليد اين دو  راهبرد  محصولات جديد تعريف مي گردد. تمامي دسته بنديهاي 

يد( را با عنواين مختلف بيان )كارايي عمليات و خلق ارزشهاي جد وظيفه اصلي
كرده اند. نانگ كارايي عمليات توليد را تحت عنوان ميزان استفاده موثر از منابع، 
تمركز بر فرايند، راهكارهاي بهبود، كنترل فرايند و كاهش هزينه بيان مي كند وي 
همچنين خلق ارزشهاي جديد را تحقيق و توسعه، توسعه محصول جديد، انعطاف 

بعد را مي  اين []مي كند. يند توليد و خلق ارزش افزوده تعريفپذيري فرا
مطابق دانست. به اين معني كه  راهبردتوان براساس بعد ميزان كنترل نقاط مرجع 

هنگاميكه تمركز عمليات بر كارايي است كنترل زياد و شديد است و اگر تمركز 
نقاط مرجع  (2)ير است. عمليات بر خلق ارزش جديد باشد كنترل كم و انعطاف پذ

در بخشهاي قبلي دو  ـ جهت توجه توليد)بعد كانون توجه( ـ دوم توليد راهبرد
توليد تحت عنوان نگرش بازار گرا و نگرش  راهبردهاينگرش اصلي به تدوين 

منبع گرا مطرح گرديد. نگرش بازار گرا به توليد بيانگر جهت توجه توليد به محيط 
توليد را مشخص  راهبردهاييدات آن است و مسير اصلي ها و تهد بيروني و فرصت

مي كند همچنين نگرش منبع گرا جهت توجه توليد به نقاط قوت داخلي و 
عمليات مبنايي  راهبرد  نگر مي كند لذا مي توان گفت كه امديريت منابع را نماي

است براي هماهنگي بيروني و داخلي. اين بعد را مي توان با بعد مركز توجه نقاط 
مطابق دانست به اين معني كه هنگاميكه جهت توليد به سمت بازار  راهبردمرجع 
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است مركز توجه سازمان به بيرون است و اگر جهت توجه توليد به منابع باشد 
 ت. مركز توجه سازمان به داخل اس

 ،راهبردپس از آنكه نقاط مرجع  توليد راهبردهايشناسي  بندي و نوع دسته 
توليد را در اين  راهبردهايتوان كليه انواع  توليد شناسايي شد اكنون مي راهبردهاي

چارچوب دسته بندي نمود و نوع شناسي مناسبي از آنها ارائه كرد. در جدول زير 
با توجه  دسته بندي شده اند. راهبردمرجع  مختلف توليد بر اساس نقاط راهبردهاي

توليد و ويژگي دسته هاي مختلف مي توان عنوان هر  راهبردهايبه دسته بندي 
 راهبرد  نوع اول  توليد را به شرح زير ارائه نمود. راهبرد  هاي كلي  يک از دسته

 دوم  نوع، مراقبان )تمركز عمليات بر كارايي/ جهت توجه توليد به منابع( ـ توليد
، رقابت ناب )تمركز عمليات بر كارايي/ جهت توجه توليد به بازار( ـ توليد راهبرد 

نوآوران تكنولوژي گرا  )تمركز عمليات بر خلق ارزش  ـ توليد راهبرد  نوع سوم 
سفارش سازان  ـ توليد راهبرد  نوع چهارم و  / جهت توجه توليد به منابع( جديد

 ارزش جديد/ جهت توجه توليد به بازار( انبوه  )تمركز عمليات بر خلق

 مفهومی تحقیقالگوی 

دهد. در اين تحقيق  چارچوب مفهومي اين تحقيق را نشان مي 1نمودار 
هماهنگي بين راهبردهاي توليد، كسب و كار و بازاريابي به عنوان متغير مستقل و 

به شركتها نسبت فروش عملكرد )رقابت پذيري سازمان كه با نسبت نرخ رشد 
چنين ساير عوامل و  صنعت اندازه گيري شده است( به عنوان متغير وابسته هم

متغيرهاي سازماني به عنوان متغير كنترل در نظر گرفته شده است. فرضيه اصلي 
 تحقيق بر اساس روابط بين متغيرهاي تحقيق عبارتست از:

ه معناداري با توليد، كسب و كار و بازاريابي رابط راهبردهايهماهنگي بين  :فرضیه
 رقابت پذيري سازماني دارد.
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 چارچوب نظری تحقیق .1نمودار

 تحقیق شناسی روش

 اين پژوهش، پيمايش است كه از روش كمي استفادهراهبرد  بر اين اساس، 
توصيفي؛  ـ كند. تحقيق حاضر براساس نتيجه، توسعه اي؛ بر اساس هدف، تبييني مي

بر اساس نوع داده، كمي و بر اساس نقش محقق، مستقل از فرايند تحقيق است. در 
اين پژوهش، جامعه آماري شامل كليه مديران يا كارشناسان شركتهاي توليدي 
پذيرفته شده در بورس اوراق بهادار كشور است. با توجه به ويژگي اين تحقيق ابتدا 

يا نسبتا رقابتي فعاليت داشته باشند ثانيا  شركتها بايستي در يک صنعت رقابتي
و اطلاعات لازم را ها  شركت وضعيت فعالي در بورس داشته كه بتوان داده

شركت فعال توليدي در  281استخراج نمود. لذا با بررسي انجام گرفته حدود 
صنعت  11صنايع رقابتي تا نسبتا رقابتي انتخاب شدند. در بين كل صنايع بورسي، 

هاي جامعه آماري اين تحقيق را تشكيل مي دهد. لذا جامعه  شد كه شركتانتخاب 
شركت توليدي فعال در  281آماري اين تحقيق عبارتند از مديران و يا كارشناسان 

وضعيت فعالي در بورس اوراق  38بورس اوراق بهادار تهران كه حداقل از سال 

 

 

 رقابت پذيري
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بندي شده استفاده گرديد. ابتدا بهادار داشته اند. در اين تحقيق از نمونه گيري طبقه 
شركت بودند  281طبقات كه همان صنايع توليدي فعال در بورس كه شامل 

شركت جامعه آماري براساس فرمول تعيين حجم  281مشخص گرديد و از ميان 
نمونه  E= 0.05، و Z=1.96 ،P= 0.5نمونه زير )جدول كرجسي و مورگان(، با 

عدادي متناسب شركت انتخاب شد سپس با تعيين و از هر طبقه ت شركتي 111
هاي تحقيق بررسي مديران و كارشناسان هر شركت فرد مناسب انتخاب و پرسشنامه

هاي زياد در جامعه آماري  به اينكه محقق با محدوديتبا توجه توزيع شد. البته 
ترين آن نبود يک برنامه استراتژيک مدون در  مورد نظر مواجه بود كه مهم

توليد، بازاريابي و كسب و كار در شركتهاي مورد نظر بود راهبرد  ه نوعبرگيرنده س
 57لذا در تحقيق تقريبا با مكاتبه و مراجعه به كليه شركتها جامعه، در نهايت  

 گردآوري براي پژوهش اين درشركت با محقق در اين زمينه همكاري نمودند. 

 مطالعات از، هاراهبرد  عانوا و استراتژيک مرجع نقاط تئوري به مربوط اطلاعات

 و نشريات داخلي كتب، مقالات، از اعم تخصصي متون مرور واي  كتابخانه

 شناسايي به مربوط اطلاعات .شد گرفته بهره اينترنتيهاي  سايت نيز و خارجي،

 شناسي گونه بين مناسب هماهنگي نيز تبيين وها  استراتژي مختلفهاي  گونه

 از دهد، نتيجه را افزايي ميزان هم بيشترين كه طوري به ياد شدههاي  استراتژي

 و در شركتها صلاح ذي مديران و متخصصان توسط آن تكميل و پرسشنامه طريق
 رويكرد از حدودي تا پرسشنامه، طراحي در .گرفت انجام محقق حضور در

 .است استفاده شده شده بندي دسته سؤالات به پاسخگويي
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 متغیرهای پرسشنامه .  ضریب پایایی هر یک از1جدول 

 
 عنصركسب و كار، هرراهبرد  چهار از يک هر براي كه ترتيب اين به 

هاي  شاخص موجود، تئوريک مباني اساس بازاريابي، توليد و نقاط مرجع بر
 بهترين كه رااي  گزينه شد مي مديران خواسته از و است شده نوشته توصيفي

در بين  .نمايند انتخاب را باشد مي خود شركت درراهبرد  اتخاذ جهت توصيف
 هاي عملكردي كه نشان دهنده رقابت پذيري يک شركت باشد و اين كليه شاخص

اندازه گيري شود شاخص رشد فروش نسبت به صورت دقيق ه ب كه بتوان واقعاً
هاي مربوط به فروش شركت و صنايع مربوطه از  صنعت انتخاب گرديد لذا داده

 33تا  38هاي مالي بين سالهاي  سازمان بورس و منابع اطلاعاتي رسمي و از صورت
و استنباطي )آزمون مقايسه  آمار توصيفيدر اين پژوهش از  جمع آوري گرديد.

بستگي( مهاي تعقيبي و ههاي مستقل، تحليل واريانس، آزموننمونهميانگين 
 استفاده شده است. 

 آلفای کرونباخ تعداد سؤال مقیاس خرده عنوان مقیاس عنوان ردیف

1 
 نقاط مرجع توليد

 337/0 7 تمركز عمليات
 318/0 7 جهت توجه سازمان 2
8 

 راهبردنقاط مرجع 
 515/0 7 ميزان كنترل

 517/0 7 ميزان توجه 1
7 

 كسب و كار راهبرد 

 317/0 7 مدافع كم هزينه راهبرد 
 581/0 7 تحليلگر راهبرد  6
 531/0 7 مدافع تمايز طلب راهبرد  5
 327/0 7 فرصت جويان راهبرد  3
1 

 بازاريابي راهبرد 

 301/0 7 دفاع كارا راهبرد 
 515/0 7 توسعه متمركز راهبرد  10
 531/0 7 توسعه متمايز راهبرد  11
 316/0 7 حمله همه جانبه راهبرد  12
18 

 توليد راهبرد 

 311/0 5 مراقبان راهبرد 
 571/0 5 رقابت ناب راهبرد  11
 377/0 5 نوآوران تكنولوژي گرا راهبرد  17
 181/0 5 سفارش سازان انبوه راهبرد  16
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  نوع راهبرد  توصیفیبندی  جمع. 9جدول 

 درصد فراوانی کد متغیر سطوح متغیر نام ردیف

 کسب و کار راهبرد 1

86/0 1 مدافع كم هزينه

8/85 2 تحليلگر

16/0 8 تمايز طلب

5/10 1 جويانفرصت 

 بازاریابی راهبرد 2

5/26 1 دفاع كارا

13/0 2 توسعه متمركز

16/0 8 توسعه متمايز

8/1 1 حمله همه جانبه

 تولید راهبرد 8

5/83 1 مراقبان

8/88 2 رقابت ناب

16/0 8 نوآوران تكنولوژي گرا

12/0 1 سفارش سازان انبوه

 تمرکز عملیات 1
52/0 1 كارايي

23/0 2 خلق ارزش جديد

 جهت توجه سازمان 7
5/71 1 منبع

8/17 2 بازار

 کنترل 6
8/58 1 زياد

5/26 2 كم

 توجه کانون 5
5/73 1 داخلي

8/11 2 خارجي

 

 های راهبرد و نقاط مرجع گونهشناسایی   

اي در برگيرنده پنج  هاي  راهبرد  و نقاط مرجع پرسشنامه گونهجهت شناسايي  
بخش اصلي در بين نمونه آماري توزيع شد در پرسشنامه قسمت اول مربوط به 

هاي جمعيت شناختي، قسمت دوم مربوط به تعيين نقاط مرجع راهبرد، قسمت  داده
شناسايي  سوم مربوط به شناسايي راهبردهاي كسب و كار، قسمت چهارم مربوط به

راهبردهاي بازاريابي و قسمت پنجم مربوط به شناسايي راهبردهاي توليد مي باشد. 
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 نيز و آنها روابط و متغيرها خصوصيات وها  ويژگي به توجه با پژوهش اين در

 خرده چهار شاملشناسايي به اين شكل است كه راهبرد  روش پرسشنامه، سؤالات

 شامل خود ها، مقياس خرده اين از يک ره د.باش راهبرد مي نوع شرح به مقياس
 مطابق .است رويت قابل پژوهش، پرسشنامه درها  گويه اين كه باشند مي گويه پنج

 محاسبه مقياسها خرده از يک هر نمرات جمع متوسط بايست مي ابتدا فوق، روش

 يكديگر با مقياسها خرده از يک هر براي آمده دست به نهايي نمره سپس و شود

به عنوان نوع غالب   ،است نموده كسب را نمره بيشترين كه آن و شود مقايسه
 د.گرد انتخابراهبرد  

 و وابسته پژوهش متغیرهای مستقل توصیفیبندی  جمع. 3جدول 

 نماد 
 شرکت

 عملکرد راهبرد ها  نقاط مرجع راهبرد

 تمرکز
 عملیات

 جهت توجه
 سازمان

 کنترل
کانون 
 توجه

 ترکیب
کسب و 

 کار
 ترکیب تولید بازاریابی

نسبت 
نرخ 
رشد 

 فروش 
115/0 تمحركه

112/0 تايرا
111/1 لبوتان
030/1 تكمبا
027/1 تكنو
511/0 لازما
167/0 تپكو
111/1 لابسا
011/1 لخزر

107/0 تراك
017/1 كفپارس
118/0 ساذري

171/0 كاذر
170/0 كابگن
170/0 كپشير

111/0 سفارود
138/1 كهمدا
110/0 نمرينو

1/000 آكنتور

612/0 بتک
152/1 بنيرو
117/0 بكام
182/0 بايكا
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 عملیات

 جهت توجه
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 کنترل
کانون 
 توجه

 ترکیب
کسب و 

 کار
 ترکیب تولید بازاریابی

نسبت 
نرخ 
رشد 

 فروش 
271/1 بترانس

107/0 بالبر
100/1 بشهاب
032/1 بكاب
151/0 دسينا

028/1 دكيمي
1/000 دجابر

133/0 دلر
128/0 دفارا
066/1 دالبر
025/1 دابور

131/0 شنفت
011/1 شبهرن

211/1 غبهنوش
161/0 غپينو
116/0 غالبر

075/1 غدشت
511/0 غناب

175/0 غگرجي
118/0 غپاك
101/1 غبشهر

021/1 غمارگ
071/1 غمهرا

083/1 فاراك
070/1 فاما

081/1 قهكمت
172/1 قنقش

152/0 چكاوه
013/1 شپاكسا
016/1 شكف

571/0 شسم
106/1 شفن

115/1 شتولي
018/1 شاراك
052/1 كسعدي

005/1 كحافظ
171/0 كچيني

151/0 ختراك
112/0 خزاميا
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 فروش 
187/1 خبهمن
020/1 خلنت

118/1 خپارس
163/0 ختور
110/1 فملي

015/1 فاسمين
1/000 چفيبر

002/1 پكرمان
018/1 پتاير

115/0 لپارس

 ها تجزیه تحلیل داده

تولید با نقاط مرجع  راهبردهایگام اول: بررسی معناداری ارتباط بین ترکیب 
 تولید

توليد در  راهبردهاي براساس موضوع تحقيق كه تبيين الگوي يكپارچه  
هاي كسب و كار و بازاريابي است بايستي الگوي ارائه شده را  راهبرد  هماهنگي با 

اي توليد و نقاط مرجع راهبردهآزمون نمود. لذا در اين گام معناداري ارتباط بين 
شود. آزمون مورد استفاده در اين گام آزمون فوق  توليد به آزمون گذاشته مي

باط دو متغير را نشان هندسي يا احتمال دقيق فيشر است كه استقلال يا وابستگي ارت
 به شكل زير مي باشد:ها  دهد. آزمون فرضيه مي

Ho : توليد با تركيب نقاط مرجع توليد وجود  راهبرد  رابطه معناداري بين نوع
 ندارد

H1 توليد با تركيب نقاط مرجع توليد وجود دارد راهبرد  : رابطه معناداري بين نوع 
% خطاي 1% و با درنظرگرفتن 11ينان نتيجه آزمون نشان مي دهد كه در سطح اطم

محاسبه شده است لذا فرضيه           آماري قابل قبول سطح معناداري برابر 
Ho توان بيان نمود كه ارتباط و وابستگي معناداري  شود. در نتيجه مي رد مي

هاي توليد و نقاط مرجع توليد وجود دارد. لذا راهبرد برمبناي مدل تحقيق بين نوع 
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هاي توليد طبق اين راهبرد توليد و  راهبردرائه شده كه بر مبناي نقاط مرجع الگوي ا
 آزمون قابليت اتكا را دارد.

ها با راهبرد گام دوم: بررسی معناداری ارتباط بین ترکیب هماهنگ
 نقاط مرجع

در اين گام مانند گام اول به بررسي معناداري ارتباط متغيرها مي پردازيم به اين  
ين گام معناداري ارتباط بين تركيب هماهنگ و ناهماهنگ با تركيب شكل كه در ا
. با استفاده از آزمون فوق هندسي يا احتمال دقيق شدسنجيده  راهبردنقاط مرجع 

 :گرديدفيشر معناداري ارتباط را براساس فرضيه زير بررسي 
Ho  : مرجع و نقاط ها   راهبردتفاوت معناداري بين تركيبات هماهنگ و ناهماهنگ

   توليد وجود ندارد
H1 : و نقاط مرجع ها   راهبرد تفاوت معناداري بين تركيبات هماهنگ و ناهماهنگ

 توليد وجود دارد
 01/0% با درنظر گرفتن 11نتيجه آزمون نشان مي دهد كه در سطح اطمينان  

محاسبه شده است.           خطاي آماري قابل قبول، سطح معناداري برابر 
صفر رد مي شود. در نتيجه  مي توان گفت ارتباط معناداري برمبناي مدل  لذا فرضيه

تحقيق، بين متغيرهاي مستقل و وابسته وجود دارد. لذا الگوي هماهنگ ارائه شده 
 توليد در هماهنگي با  راهبرد  مورد تأييد قرار مي گيرد و الگو ارائه شده 

است. اين آزمون در  هبردراهاي بازاريابي، كسب و كار و نقاط مرجع  راهبرد
 حقيقت تأييد هماهنگي الگوي ارائه شده در مدل تحقيق است.

ها راهبرد های دارای ترکیب مختلف  گام سوم : بررسی عملکرد شرکت
 و نقاط مرجع

ها و نقاط مرجع  راهبرد در اين گام به مقايسه ميزان عملكرد تركيبات مختلف  
هاي تحقيق را آزمون نمائيم كه آيا بين  مي پردازيم در حقيقت مي خواهيم فرضيه

و عملكرد رابطه معناداري وجود دارد يا نه. لذا جهت انجام ها  راهبرد هماهنگي 
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اين آزمون ابتدا بايستي بررسي شود كه آيا متغير وابسته داراي توزيع نرمال است يا 
استفاده  اسميرف -نه. به همين منظور با استفاده از آزمون ناپارامتري كالموگروف

 مي كنيم.
Ho كند. : توزيع داده هاي مربوط به متغير وابسته از توزيع نرمال پيروي مي 
H1 كند : توزيع داده هاي مربوط به متغير وابسته از توزيع نرمال پيروي نمي. 

مي توان بيان نمود كه در            با توجه به سطح معناداري محاسبه شده 
تأييد مي شود  H0فرضيه  07/0% و با احتمال خطاي قابل قبول 17سطح اطمينان 

متغير وابسته از توزيع نرمال پيروي مي كند. البته نمودار فراواني ها  يعني توزيع داده
 متغير وابسته اين مطلب به خوبي به نمايش مي گذارد.

ر وابسته تحقيق اكنون مي بايست مقايسه عملكرد پس از بررسي نرماليته بودن متغي
شركتهاي داراي تركيبات هماهنگ و غيرهماهنگ را آزمون نمائيم. در اين بخش 
با استفاده از آزمون مقايسه ميانگين هاي دو نمونه، بررسي مي شود كه آيا متوسط 

ت با هم تفاوها  راهبرد عملكرد شركتهاي داراي تركيبات هماهنگ و ناهماهنگ 
 دارند يا خير.

و ها  راهبرد ميانگين نسبت نرخ رشد فروش شركتهاي داراي تركيبات هماهنگ 
   Ho:   با هم برابراستها  راهبرد ناهماهنگ 

و ها  راهبرد ميانگين نسبت نرخ رشد فروش شركتهاي داراي تركيبات هماهنگ 
  H1  :با هم برابر نيستها  راهبرد ناهماهنگ 

بررسي گردد. با توجه به ها  فوق، لازم است همساني واريانس قبل از انجام آزمون
است لذا               0007بيشتر از  لوناينكه سطح معناداري آزمون 

  همساني واريانسها مورد تأييد است.
 
 
 
 

نتيجه آزمون فرضيه فوق نشان مي دهد كه نسبت نرخ رشد فروش شركتها  

 
 عملكرد

Levene Statistic df1 df2 Sig. 
.571 4 70 .684 
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          داراي هماهنگي و ناهماهنگي با هم برابر نيست. يعني آماره آزمون 
را رد مي كند. لذا  H0فرضيه  0001% با قبول سطح خطاي 11در سطح اطمينان 

 پذيرفته مي شود يعني نسبت نرخ رشد تركيبات هماهنگ و ناهماهنگ  H1فرضيه 
با هم برابر نيست كه در جدول توصيفي اين قضيه به خوبي نشان داده ها  راهبرد

شده است. هماهنطور كه ملاحظه مي شود كمترين ميانگين نسبت نرخ رشد مربوط 
هماهنگ بالاتر از  به تركيبات ناهماهنگ است و ميانگين نسبت نرخ رشد تركيبات

مي تواند سبب ها  راهبرد يک هستند. لذا مي توان نتيجه گرفت كه هماهنگي 
نيز مي توان همين آزمون  راهبردافزايش عملكرد شود. درخصوص نقاط مرجع 

 انجام گيرد.

 هاراهبرد گام چهارم: بررسی مقایسه میانگین عملکرد ترکیبات هماهنگ 

ان دادن اينكه كدام تركيب هماهنگ داراي جهت تكميل آزمون گام سوم و نش
 بيشترين عملكرد است در اين گام از آزمون تحليل واريانس استفاده مي شود.

H0  با هم برابر استها  راهبرد: ميانگين نسبت نرخ رشد فروش تركيبات هماهنگ 
H1  با هم برابر ها  راهبرد: ميانگين نسبت نرخ رشد فروش تركيبات هماهنگ

 .نيست
رد مي شود. لذا ميانگين نسبت نرخ  H0يجه آزمون نشان مي دهد كه فرضيه نت 

رشد فروش شركتها داراي تركيبات هماهنگ با هم برابر نيست و حداقل يكي با 
براي بررسي اين مطلب كه تركيباتي كه بيشترين  ساير تركيبات متفاوت است.

و توكي  LSDتجربي عملكرد را نشان مي دهند كدامند، از آزمون تعقيبي يا پس 
  .گرديداستفاده 

 
 
 
 
 



  999الگوی یکپارچه راهبردهای تولید بازاریابی و ...   

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 

آمار محاسبه شده و مقايسه حد بالا و پايين بدست آمده و نيز مقدار ميانگين  
( 111تركيبات مختلف، اين نتيجه را بدست مي دهد كه تركيبات نوع چهارم )

 بيشترين ميزان عملكرد را نشان مي دهند. به عبارت ديگر از گونه هاي هماهنگ 
بازاريابي حمله همه  راهبرد  ها، گونه هماهنگ نوع چهارم يعني تركيب راهبرد 
توليد سفارش سازان انبوه  راهبرد  كسب و كار فرصت جويان و  راهبرد  جانبه، 

 داشته است.ها  راهبرد داراي بيشترين عملكرد در بين تركيبات هماهنگ 
 
 
 
 
 
 
 

 ها راهبرد . رابطه میانگین عملکرد با ترکیبات 9نمودار

 

 عملکرد

 هاراهبرد  تركيب 

N 

Subset for alpha = 

0.05 

1 2 

Tukey 

HSD
a,b

 

9266. 32 ناهماهنگ

3 

 

111 11 
 

1.03810 

333 8 
 

1.07386 

222 17 
 

1.07692 

444 7 
 

1.07815 

Sig. 
 

1.000 .718 
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 ها و عملکردراهبرد کیبات هماهنگگام پنجم: آزمون همبستگی بین تر

يعني تأثير هماهنگي بر عملكرد  سومئيد گام ااين گام در حقيقت به نوعي ت 
شركتهاست. لذا براي تكميل تحليلهاي انجام گرفته تاكنون از آزمون همبستگي 

 شركتها و عملكرد استفاده شد. راهبردهايپيرسون بين هماهنگي 

Ho كرد شركتها رابطه معناداري وجود ندارد.: بين تركيبات هماهنگ و عمل 
H1  .بين تركيبات هماهنگ و عملكرد شركتها رابطه معناداري وجود دارد : 

رد مي شود و آزمون نشان مي دهد كه رابطه  H0با توجه به نتايج آزمون فرضيه 
/ . بين تركيبات هماهنگ و عملكرد شركتها وجود 616مستقيم و مثبت به ميزان 

جموع از نتايج بدست آمده از آزمون فرضيات و روابط موجود مي توان دارد. در م
توان اين چهارچوب را به عنوان  چهارچوب مفهومي تحقيق را تأييد نمود و مي

 يک الگوي نظري ارائه كرد. 

و عملکردها  راهبرد : آزمون همبستگی بین ترکیب هماهنگ 4جدول  

 گیرینتیجه 

 پژوهش عبارتند از:هاي  يافته
توليد در هماهنگي  راهبردهاياصلي اين پژوهش ارائه الگويي يكپارچه  از نتايج ـ1

بازاريابي و كسب و كار است. لذا در نوع خود براي اولين بار در  راهبردهايبا 

Correlations 

 ������ ������ �����   �������� 

������ Pearson Correlation 1 .616
** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 75 75 

������ �����  

 �������� 

Pearson Correlation .616
** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 75 75 
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توليد دسته بندي شد.  راهبردهايمنسجم از  الگوييايران در حوزه دانش مديريت، 
ت)كارايي و خلق ارزش نقاط مرجع توليد تحت عنوان دو متغير تمركز عمليا

 راهبردهايجديد( و جهت توجه سازمان)منبع و بازار( شناسايي و گونه يابي جديد 
 كه گونه يابي و نقاط مرجع توليد مورد آزمون قرار گرفت و اين توليد ارائه گرديد

. همچنين ارتباط و همخواني استهمخواني و معناداري ارتباط آنها مورد تائيد 
اين گونه  .راهبرد مورد تائيد قرار گرفتبا الگوي نقاط مرجع نقاط مرجع توليد 

توليد در  راهبردهايتوليد در حقيقت يک دسته بندي يكپارچه از  راهبردهاييابي 
و ديدگاههاي مختلف است كه مبنايي مشترك و منسجم در مورد ها  زمينه

از جمله  هايراهبردتوليد ارائه مي كند كه هماهنگي اين الگو با ديگر  راهبردهاي
كسب و كار و بازاريابي مورد تائيد قرار گرفت. با توجه به جميع  راهبردهاي

 راهبردهايجهات و نتايج حاصله در اين تحقيق، الگوي يكپارچه ارائه شده از 
 توليد مورد تائيد قرار گرفت.

توليد در چهار گونه  راهبردهايبراساس الگوي منحصر به فرد اين پژوهش،  
توليد)مراقبان( در شرايطي كه تمركز  راهبردهايشدند. نوع اول  دسته بندي

عمليات بر كارايي و جهت توجه سازمان به منابع داخلي است تعريف مي شود، 
)رقابت ناب( در شرايطي كه تمركز عمليات بر كارايي  توليد راهبردهاينوع دوم 

 راهبردهايو جهت توجه سازمان به بازار است تعريف مي شود، نوع سوم 
توليد)نوآوران تكنولوژي گرا( در شرايطي كه تمركز عمليات بر خلق ارزش 
جديد و جهت توجه سازمان به منابع داخلي است تعريف مي شود  و در نهايت نوع 

توليد)سفارش سازان انبوه( در شرايطي كه تمركز عمليات بر  راهبردهايچهارم 
 ر باشد تعريف مي شود. خلق ارزش جديد و جهت توجه سازمان به بازا

 در مرحله آخر نتايج، فرضيات پژوهش مورد آزمون قرار گرفتند.  ـ2
بازاريابي راهبرد  كسب و كار وراهبرد  توليد،راهبرد  فرضيه اصلي: هماهنگي بين

 رابطه معناداري با رقابت پذيري سازماني دارد. 
 راهبردهايهنگ در نهايت منجر به تبيين الگوي هماها  نتايج آزمون فرضيه 

بازاريابي و تائيد معناداري تاثير آن بر افزايش راهبرد  كسب و كار وراهبرد  توليد،
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 عملكرد )رقابت پذيري( سازمان گرديد.

جزء تركيبات هماهنگ است كه عملكرد بالاتري را منجر شده  111تركيب نوع 
توجه داخلي است. اين تركيب منتج از شركتهايي بود كه از كنترل زياد و كانون 

برخوردار بودند و تمركز عمليات آنها بر كارايي و جهت توجه آنها به منابع داخلي 
 سازمان است.

جزء تركيبات هماهنگ است كه عملكرد بالاتري را منجر  222تركيب نوع  
شده است. اين تركيب منتج از شركتهايي بود كه از كنترل زياد و كانون توجه 

تمركز عمليات آنها بر كارايي و جهت توجه آنها به خارجي برخوردار بودند و 
 بازار است.

جزء تركيبات هماهنگ است كه عملكرد بالاتري را منجر  888تركيب نوع  
شده است. اين تركيب منتج از شركتهايي بود كه از كنترل كم و كانون توجه 

توجه داخلي برخوردار بودند و تمركز عمليات آنها بر خلق ارزش افزوده و جهت 
 آنها به منابع داخلي است.

جزء تركيبات هماهنگ است كه عملكرد بالاتري را منجر  111تركيب نوع  
شده است. اين تركيب منتج از شركتهايي بود كه از كنترل كم و كانون توجه 
خارجي برخوردار بودند و تمركز عمليات آنها بر خلق ارزش افزوده و جهت توجه 

 آنها به بازار است.
 راهبردهاينشان مي دهد كه هماهنگي بين ها  آزمون فرضيهنتايج نهايت در  

توليد، كسب و كار و بازاريابي تاثير معناداري بر افزايش عملكرد و درحقيقت 
توان به عنوان  رقابت پذيري سازمان دارد. در واقع چارچوب مفهومي تحقيق را مي

ود. اين الگوي نظري ائه نميک الگوي نظري كه از اعتبار علمي برخوردار است، ار
 ارائه شده است.  8در نمودار 

  



  999الگوی یکپارچه راهبردهای تولید بازاریابی و ...   

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  پیشنهادها

جهت نيل به هدف و هم نقشه راه است. اما كافي است در يک  يمسير راهبرد   
سازمان چندين نقشه راه مختلف وجود داشته باشد كه هركدام ادعاي رساندن به 
هدف را دارند. اگر هر يک از عناصر سازماني و وظايف كاركردي نقشه هاي 

ود مختص براي رساندن به مقصدهاي خاص خود را داشته باشند مي توان تصور نم
چه هرج و مرجي پيش خواهد آمد. اگر حتي به تمامي مقاصد سازماني دست پيدا 

 ـ الگوی هماهنگ  راهبردهای تولید، بازاریابی و کسب و کار . مدل نظری تحقیق3نمودار  

 راهبرد  نوع سوم 
 )مدافع تمایز طلب(

 راهبرد  نوع  چهارم 
 ) فرصت جو(

 راهبرد  نوع دوم 
 )تحلیل گر(

 اولراهبرد  نوع  
 ) مدافع کم هزینه (

 راهبرد  نوع سوم 
 نوآوران تکنولوژی گرا

 راهبرد  نوع  چهارم 
 سفارش سازان انبوه

 راهبرد  نوع دوم 
 رقابت ناب

 راهبرد  نوع اول 
 مراقبان

 استراتژي هاي کسب و کار

 استراتژي هاي بازاریابي استراتژي هاي تولید

 بيرون درون ميزان توجه
 انعطافپذير

 شديد

 كنترل

 انعطافپذير

 شديد

 كنترل

 رقابت پذیري

 بيرون درون ميزان توجه بيرون درون ميزان توجه
 انعطافپذير

 شديد

 كنترل

 اهبرد  نوع سومر 
 )توسعه متمایز(

 راهبرد  نوع  چهارم 
 )حمله همه جانبه(

 راهبرد  نوع دوم 
 )توسعه متمرکز(

 راهبرد  نوع اول 
 )دفاع کارا(
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شود اين شايد فقط يک تصادف است. حرف اصلي اين تحقيق جلوگيري از هرج 
مرج در مسيرهاي دستيابي به اهداف و ايجاد بستري مشخص براي همخواني و 

ناميده مي شود  بردراهيكپارچگي اين نقشه هاي راه است كه به عنوان هماهنگي 
پيشنهاد اصلي اين تحقيق به مديريت و تصميم گيرندگان شركتها و كسب 
وكارهاي مختلف اين است كه تا آنجا امكان دارد بستري هماهنگ را جهت 

سطوح مختلف سازماني ايجاد نمايند تا كليه تلاشها منجر به هم  راهبردهايتدوين 
قيق مشاهده كرديم كه اين هماهنگي در افزايي و افزايش عملكرد شود. در اين تح

 راهبرد  منجر به افزايش عملكرد مي شود لذا يک بهترين  راهبرد  سطوح مختلف 
 براي رسيدن به هدف شايد وجود نداشته باشد اما اين تحقيق ادعا مي كند كه انواع 

توانند سازمان را به هدفهايش برسانند به شرطي كه يک هماهنگي و  مي راهبرد 
همراستايي در آنها وجود داشته باشد. لذا براساس نتايج اين تحقيق پيشنهاد مي 

 شود:
شركتهايي كه ويژگيهايي مديريتي و سازماني آنها بر كنترل شديد، رسميت زياد ـ 

و حفظ وضعيت موجود و از طرفي توجه آنها بيشتر به عوامل داخلي، منابع انساني 
 راهبرد  تر است مجموعه اي هماهنگ از و تواناييهاي درون سازماني است به

توليد مراقبان  راهبرد  بازاريابي دفاع كارا و  ،  راهبرد كسب و كار مدافع كم هزينه
 استفاده نمايند.

شركتهايي كه ويژگيهايي مديريتي و سازماني آنها بر كنترل شديد، رسميت زياد  ـ 
مل خارجي، منابع رقابتي و حفظ وضعيت موجود و از طرفي توجه آنها بيشتر به عوا
 راهبرد  اي هماهنگ از  بازار و عوامل برون سازماني است بهتر است مجموعه

توليد رقابت  راهبرد  بازاريابي توسعه متمركز و  راهبرد  كسب و كار تحليلگر، 
 ناب استفاده نمايند.

ري شركتهايي كه ويژگيهايي مديريتي و سازماني آنها بر كنترل كم، انعطاف پذيـ 
و پذيرش تغييرات و از طرفي توجه آنها بيشتر به عوامل داخلي، منابع انساني و 

كسب  راهبرد  تواناييهاي درون سازماني است بهتر است مجموعه اي هماهنگ از 
توليد نوآوران  راهبرد  بازاريابي توسعه متمايز و  راهبرد  و كار مدافع تمايز طلب، 
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 تكنولوژي گرا استفاده نمايند.

شركتهايي كه ويژگيهايي مديريتي و سازماني آنها بر كنترل كم، انعطاف پذيري  ـ
و پذيرش تغييرات و از طرفي توجه آنها بيشتر به عوامل خارجي، منابع رقابتي بازار 

كسب و  راهبرد  و عوامل برون سازماني است بهتر است مجموعه اي هماهنگ از 
توليد نوآوران  راهبرد  ي توسعه متمايز و بازارياب راهبرد  كار مدافع تمايز طلب، 

 تكنولوژي گرا استفاده نمايند.

هر تحقيقي مجموعه اي از فعاليتهاي منظم است كه به سوال يا سوالات خاصي  
پاسخ مي دهد اما خود نيز موجب پديد آمدن سوالات و مسائل جديد است. لذا 

آتي برخي از جهت گسترش حوزه دانشي اسن تحقيق و راهنمايي تحقيقات 
 پيشنهادها به شرح زير قابل تامل است:

 با هايي نمونه در حاضر تحقيق انجام با كه گردد مي پيشنهاد محققين آينده به 

 آنها در راهبردها هماهنگ الگوي آزمون و طراحي به متفاوت و حجم بزرگتر

 بهتر پذيري تعميم و نمايند مقايسه پژوهش اين نتايج با را نتايج حاصله و بپردازند

 .قرار دهند مجدد بررسي مورد نتايج
 خصوص در هماهنگي رابطه پنج كلي طور به گرديد، اشاره پيشتر كه همانگونهـ 

 اين از يكي تحليل به صرفا پژوهش اين كه هستند شدن مطرح قابل راهبردها

 روابط ساير آينده، پژوهشگران اگر كه رود مي انتظار بنابراين .پردازد ها مي رابطه

 حاصله، نتايج بندي جمع از توان مي قرار دهند، تحقيق و توجه مورد را شده مطرح

 اساس بر استراتژيک مدل هماهنگي ارائه خصوص در تري دقيق تئوريكي بنيان به

 .يافت دست استراتژيک، مرجع نقاط
زير  راهبرد  در پايان بطور اخص پيشنهاد مي گردد موضوع هماهنگي در ـ 

هايي مانند زنجيره عرضه،  سيستمهاي توليد نيز مورد بررسي قرار گيرد حوزه
ريزي توليد، فرايندهايي توليدي و تكنولوژي از جمله  كيفيت، ظرفيت، برنامه

توان در آنها الگوي هماهنگ اين پژوهش را مورد بررسي  مواردي هستند كه مي
 قرار داد.
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