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  چكيده
الگويي را جهت هماهنگي بين  )SRP's( نقاط مرجع استراتژيك نظريه حاضر برمبناي مقاله

مديريت  تئوريهايدر ادبيات  .دهد ميارائه سطح كسب و كار   ژي بازاريابي و استراتژياسترات
همه  يطبيعي و الگو يعقلايي، الگوي الگو: هماهنگي را شناسايي كرد يتوان سه نوع الگو مي

دو نقطه بعد از مروري بر مباني فلسفي و منطقي نقاط مرجع استراتژيك  مقالهاين در  .جانبه
و ) كم يا شديد(ميزان كنترل : كه عبارتند ازدر نظر گرفته شدند وان نقاط مرجع اعلم به عن مرجع

هاي بازاريابي و  استراتژي نقاط مرجع استراتژيك برمبناي). ييا خارج يداخل(توجه كانون 
 استراتژيهايهاي مختلف  و سپس رابطه بين گونهتعيين شدند وكار  سطح كسب استراتژيهاي

آماري صنعت دارويي كشور و نمونه  پژوهشجامعه آماري . گرفتر راق بررسي مورد مذكور
دهد  نشان مي پژوهشنتايج  .باشد مي )TPICO( زير مجموعه هولدينگ دارويي تامين شركتهاي

استراتژي بازار درحال رشد با  جو، كه بين استراتژي مرحله ورود به بازار با استراتژي فرصت
ازار بالغ با استراتژي مدافع تمايزطلب و استراتژي بازار در حال گر، استراتژي ب استراتژي تحليل

هزينه بر مبناي نقاط مرجع استراتژيك هماهنگي وجود دارد و در اين  افول با استراتژي مدافع كم
  .شود ها مشاهده مي حالت عملكرد بهتري نسبت به ساير حالت

ار، هماهنگي استراتژيك، نقاط كو ژي بازاريابي، استراتژي سطح كسباسترات :مفاهيم كليدي
  .چرخه حيات محصولمرجع استراتژيك، 

                                                
 طباطبايي زرگاني دانشگاه علامهاستاد گروه مديريت با - ٭

 استاديار دانشگاه مازندران - ٭٭
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  مقدمه

دهد كه هر كدام از آنها از   نظران مديريت استراتژيك نشان مي بررسي ديدگاه صاحب
ي هاي علمي، زاويه يكي از نگرش ده. پردازند به مديريت استراتژيك مي و فرايندي كم اي  ع

كه در حوزة » گيري محدود تصميم«ساس الگوي چارچوب مديريت استراتژيك را برا
ده)2001، 1هانگر و ويلن(كنند  گيرد بيان مي قرار مي» مينگرش عل« اي مديريت  ، ع

ي مدل«استراتژيك را از زاويه  و  )1994، 2و، ميسون و ديكلر(اند  كرده ارايه» هاي كم
ده ، 4ديويد(ند ا هه كردنگا» نگرش فرايندي«به مديريت استراتژيك از زاويه  ديگر اي ع
در  ).1992، 6هيل و جونز؛ 2002 ،5؛ جانسون و شولز4،1380؛ هريسون و جان2001
نگرش (الگوهاي مديريت استراتژيك، بررسي شرايط محيط خارجي و داخلي  اكثر

مورد ) نگرش سيستمي(و تعامل بين عناصر سازماني در جهت تطابق با محيط ) اقتضايي
دهد كه نگرش استراتژيك موضوع جديدي  ين مطلب نشان ميا .توجه قرار گرفته است
جدا كردن نگرش استراتژيك به  معياربنابراين . كند ليه بيان نميعلاوه بر سه نگرش او

مدت بودن؛ توجه به محيط  بلندمدت يا كوتاه معيار چيست؟ آيا اين ي متفاوتعنوان نگرش
و يا اجمالي و تفصيلي بودن خارجي داشتن؛ كلان يا خرد بودن؛ كلي و جزئي بودن؛ 

براي جدا  معيار مناسبي، موارددهد كه اين   هاي قبلي نشان مي است؟ بررسي نگرش
نگرش استراتژيك «اصلي اين است كه  علتكند بلكه  كردن نگرش استراتژيك ارائه نمي

كليه مباحث مطرح شده در مديريت و يا هر علمي را در دو سطح استراتژيك و عملياتي 
توسط نگرش استراتژيك » كردن موضوعات  يبند سطح«اصلي  علتيعني . »كند ميمطرح 
در سطح استراتژيك مسائل به صورت ذهني، مفهومي، نظري ). 1385اعرابي، (است 

شوند ولي در سطح عملياتي مسائل به صورت عيني، عملياتي،  و كيفي بيان مي) تئوريك(
ي عنوان مي دهند و يك  ذهنيت روشن قبل از عمل ميمسائل ذهني يك . شوند عملي و كم

 و گيرد قرار مي) عملياتي شدن(كنند كه مبناي عملي  نتيجه نظري يا مفهومي ارائه مي
گيري كلي حركت سازمان جهت ميل به طرف وضعيت مطلوب در سطح  جهت«استراتژي 

يك  داشتنبه جاي  سازمانهاتر بيش .)26 :1370،اعرابي(باشد  مي» ذهني و مفهومي
كنند، كه هر يك  مرتبط استفاده مي استراتژيهاياي از  ستراتژي جامع و واحد، از مجموعها

 بيشترسه سطح مهم استراتژي در . شوند در سطوح مختلفي از شركت طراحي مي
استراتژي كسب و ) 2(، 7استراتژي بنگاه) 1: (ي بزرگ چند محصوله عبارتند ازسازمانها
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بازار  -كه بر روي يك محصول 90)اي وظيفه(ركردي استراتژي كا) 3(و  8)تجاري(كار 
هكس و  ؛1992 ،ويلن و هانگر ؛2003 ،10واكر و همكاران(اند  خاص متمركز شده

هر ). 1992،هيل و جونز ؛1993 ،12تامپسون ؛2002 ،جانسون و شولز ؛1996 ،11مجلوف
و نيز با  سطوح ديگر استراتژيهاياستراتژي علاوه بر پاسخگويي به شرايط محيطي، با 

هاي رقابتي واحد تجاري مربوط و با سطح شركت به عنوان يك  نقاط قوت و شايستگي
هر يك از سطوح ). 9- 10: 2003 واكر و همكاران،(باشد  مجموعه واحد هماهنگ مي

استراتژي با ساير سطوح استراتژي تعامل نزديك و هماهنگي دارد و اگر كل شركت 
سؤال اصلي اين است كه چگونه  .ح يكپارچه باشندبخواهد موفق شود بايد اين سه سط

كاربردي و بنيادي براي  پژوهشهاي؟ كردهاي فوق را برقرار  توان هماهنگي مي
و الگوهاي مديريت  تئوريهاپاسخگويي به اين سؤال، حوزه جديد و نوپايي شامل مفاهيم، 

سه گروه توان در  الگوهاي مطرح شده را مي. به وجود آورده است رااستراتژيك 
برمبناي ( ، الگوهاي همه جانبه14، الگوهاي طبيعي13الگوهاي عقلايي: بندي كرد دسته

SRP's( .  
  

  ادبيات پژوهش

   الگوهاي عقلايي تدوين استراتژي بازاريابي
سطح سازمان و  استراتژيهايبين  )منطقي(ريزي عقلايي  براساس نگرش برنامه

طرفه و از بالا به پايين وجود دارد و تر، يك رابطة يك  سطوح پايين استراتژيهاي
) اگرچه نه به صورت كامل(تر براساس استراتژي سطح سازمان  استراتژي سطوح پايين

تر در جهت  سطوح پايين سياستهايو  استراتژيها، هدفهابه اين معني كه  ،قرار دارند
مورد توجه اي كه از اين ديدگاه  استراتژي. شوند سازمان تدوين مي هدفهايسازگاري با 

ريزد و در فرايند تدوين استراتژي در  گيرد، آبشاري است كه از بالا فرو مي قرار مي
، 15بامبرگر(كند  شود و آنها را معرفي مي سطح سازمان به نيازهاي سازمان توجه مي

1381 :38 - 36 .(  
الگوهاي عقلايي در صورتي قابل اجراء هستند كه استراتژي سازمان، به صورت 

البته در اين صورت، هرگونه اشتباه و انحراف در فرايند . و از قبل تهيه شده باشدآماده 
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اً به استراتژي بازاريابي نيز سرايت  ه از جمل. كند ميتدوين استراتژي سازمان عين
  :رد زير اشاره كرداتوان به مو هاي بازاريابي ميالگوهاي عقلايي تدوين استراتژي

اُولسونالگوي  - 2 ،)1987( 16الگوي واكر و روكرت -1 الگوي  -3 ،)2001( 17اسلاتر و 
  ).2004 ( 18كاتلر
  

    الگوهاي طبيعي تدوين استراتژي بازاريابي

را مركب از اجزايي  سازمانهاهاي عقلايي، پردازان سيستم د اينكه نظريهبا وجو
اند، ولي طرفداران سيستم  خاص گرد آمده هدفهايدانند كه طبق برنامه و در جهت  مي
اً تنها ابزار حصول به  را نمي سازمانهايعي معتقدند، طب مشخص  هدفهايتوان صرف

كوشند خود را با شرايط  هاي اجتماعي هستند كه مي دانست بلكه آنها متشكل از گروه
براي ). 79- 80: 1382، 19اسكات(برند وفق داده و حفظ كنند  اي كه در آن به سر مي ويژه

اي  در الگوهاي طبيعي يا دايره) مانند بازاريابي(كردي واحدهاي كار استراتژيهايتدوين 
  . گذارند علاوه بر استراتژي سطوح بالاتر، عوامل موقعيتي نيز تأثير

، )2005(و همكاران  21، مولينز)2005( 20، ويلسون و گيليگان)2003( واكر و همكاران
 25ل و كولاري، و مك داني)1995( 24، سادهارشان)2000( 23، پراكتر)2000( 22كريونس

نظراني هستند كه الگوهاي ارائه شده توسط آنها براي اتخاذ استراتژي  صاحب) 1987(
  . بازاريابي از نوع الگوهاي طبيعي هستند

  

كاربرد نظريه نقاط مرجع : الگوهاي همه جانبه تدوين استراتژي بازاريابي

  26استراتژيك

 استراتژيهاياب استراتژيك نشان دادند كه رفتار انتخ) 1999(شوهام و فيگن بام 
باشد و اين رفتار  پذيري مي گريزي و ريسك ازن بين رفتار ريسكبازاريابي براساس تو

آنها پاراديم توسعه . گيرد برمبناي نقاط مرجع استراتژيك بازاريابي شكل مي
را به  (SRP's)رقابتي بازاريابي برمبناي نظريه نقاط مرجع استراتژيك  استراتژيهاي

نقطه . كنند اراديم نوين در حوزه الگوهاي تدوين استراتژي بازاريابي مطرح ميعنوان پ
ها در مقايسه با آن سنجيده ها و انتخابگيري ه تمام اندازهاي است ك مرجع، محل يا نقطه

و نقاط ارجاع  هدفهاو نقاط مرجع استراتژيك به عنوان ) 35:  1384اسكافي، (شود  مي
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تراتژيك و در مخابره ها، اتخاذ تصميم اس ارزيابي گزينه هستند كه مديران از آنها در
بامبرگر و فيگن (كنند  شان استفاده مي هاي سازماني به افراد كليدي سيستمكردن اولويت

يابي به هماهنگي  سازمان نقاط مرجع استراتژيك را در جهت دست). 927: 1996بام، 
فيگن بام و همكاران، ( كند مينتخاب هاي مناسب ا استراتژيك و يا انجام اقدامات و عمليات

به عبارت ديگر، نقاط مرجع استراتژيك، نقاطي براي هماهنگي هستند و اگر ) 220: 1996
يك هماهنگي همه جانبه به  كنندي سازمان خود را با آن هماهنگ سيستمهاهمه عناصر و 

  .)1385اعرابي، (آيد  وجود مي
بندي ارائه شده  طبقه مديريت ريهايتئوقاط مرجع استراتژيك ن ،مباني فلسفيدر 

 تئوريهايبندي در  ترين طبقه بهترين و قابل استفاده) 1979(توسط بورل و مورگان 
تمام «ادعاي محوري آنها اين است كه ). 39: 1382 ،27كلارك(باشد  اجتماعي مي

يب و بدين ترت» اي از جامعه مبتني است اي از علم و نظريه هاي سازمان بر فلسفه نظريه
) 1: (كنند كه عبارتند از دو دسته پيش فرض فلسفي را به عنوان نقاط مرجع معرفي مي

عد عيني (هايي دربارة ماهيت علوم اجتماعي  فرض پيش ) 2(و ) شود ذهني حاصل مي/ كه ب
عد نظم(دربارة ماهيت جامعه هايي  فرض پيش ). شود تغيير بنيادي حاصل مي/ دهي  كه ب

ع پژوهشدر اين  مديريت در نظر  تئوريهايدر مباني فلسفي  SRPد فوق به عنواندو ب
سه  مديريت تئوريهايمباني منطقي نقاط مرجع استراتژيك در  در. گرفته شده است

هاي غالب و  بندي نظريه جمع: بندي معروف و رايج انجام شده است كه عبارتند از دسته
انجام شده ) 1998( 28سكاتكه توسط ا يپردازان در چهار دورة زمان سرآمدان نظريه

 29هاي اجتماعي كه توسط بورل و مورگان است؛ چهار پارادايم براي تحليل نظريه
ارائه ) 2001( 30كه توسط هال ارزشهااي از  ؛ و الگوي اثربخشي و مجموعه)1979(

؛ 1384استان ؛ ب1384اسكافي(قبلي  پژوهشهايبراساس نتايج به دست آمده از . ندا شده
توان نتيجه گرفت كه سه ديدگاه  مي) 1382؛ مورعي 1383پور  ؛ آرمان1384پيرمراد 

مترادف ) اسكات؛ بورل و مورگان؛ و هال(مديريت  تئوريهايشده در مباني منطقي  مطرح
شناسي  براي گونه. يكديگر هستند و نقاط مرجع مورد استفاده آنها بر يكديگر تطابق دارند

ي سازمان، بايد از بين نقاط مرجع گفته ستمهاسيو زير  سيستمهاالگوهاي هر يك از 
اين موضوع . كردشناسي  و سپس اقدام به گونه كردرا انتخاب » نقاط مرجع اعلم«شده 
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مختلف در هر يك از سطوح استراتژي نيز صادق  استراتژيهايشناسي  در خصوص گونه
ريابي و نيز زابراي يافتن نقاط مرجع استراتژيك با پژوهشدر اين ). 1385اعرابي، (است 
از نقاط مرجع براساس ديدگاه هال يعني  كار هاي سطح كسب و شناسي استراتژي گونه

عد توجه به داخل : 1381هال، ( شديد استفاده شده است / خارج و ميزان كنترل كم / دو ب
455( .  
  

  بازاريابي براساس نقاط مرجع استراتژيك استراتژيهايشناسي  گونه

نِ منابع و كردبازاريابي بر روي تخصيص مناسب و هماهنگ   تمركز اصلي استراتژي
بازار خاص  -شركت از حيث يك محصول هدفهايبازاريابي به منظور تأمين  فعاليتهاي

ريابي، عبارت است از بازا  بنابراين، مسأله حياتي مربوط به قلمروي استراتژي. باشد مي
سپس، . محصول خاص ا يكهدف خاص براي يك خانوادة محصول ي) هاي(تعيين بازار

اً ( 31از طريق طراحي و اجراي برنامة مناسب عناصر آميخته بازاريابي شركتها اساس
هاي مشتريان بالقوه  طبق نيازها و خواسته) چهار آميخته محصول، قيمت، توزيع و ترويج

واكر و (باشند  افزايي مي ال كسب مزيت رقابتي و ايجاد همدر آن بازار هدف، به دنب
  ). 12:  2003ران، همكا
  

  نقاط مرجع استراتژيك بازاريابي 

براساس ديدگاه واكر و همكاران، مدل چرخه حيات محصول، چارچوبي است كه 
 شركتهادهد و به اين وسيله  ها و تهديدها در بازار و صنعت را نشان مي وقوع فرصت

اتژي آن و تغيير توانند تغيير در هدف بازار استراتژيك محصول، تغيير در استر بهتر مي
دو متغير ). 123: 2003واكر و همكاران، (بيني كنند  بازاريابي شركت را پيش  در برنامه

توجه «و » )تعداد رقبا(ميزان رقابت «اصلي براي تشخيص مراحل چرخه حيات محصول 
اين ). 400: 1382؛ كاتلر، 120: 2003واكر و همكاران، (باشند  مي» به بازار فعلي يا جديد

  . )1 شكل( نقطه مرجع با الگوي اثربخشي هال تطابق دارددو 
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  سطح كسب و كار براساس نقاط مرجع استراتژيك استراتژيهايشناسي  گونه

در يك صنعت يا  شركتهااستراتژي سطح كسب و كار اشاره دارد به اين كه چگونه 
؛ 2005، 32هولت؛ اولسون، اسلاتر و 2003واكر و همكاران، (پردازند  بازار به رقابت مي

؛ واكر و 1994، 33؛ واراداراجان و كلارك2001 ،؛ اسلاتر و اولسون2001 ،هانگر و ويلن
عبارتند از  كاركسب و استراتژيهايدو چارچوب رايج و حاكم براي ). 1987 ،روكرت

و  ؛بازار - سنو كه تمركز دارد بر نرخ تمايل به تغيير محصولا شناسي مايلز و گونه
  ). 2003، 34همبريك( تمركز دارد بر مشتريان و رقباكه  ترشناسي پور گونه
  

  توضيحات  نقاط مرجع استراتژيك بازاريابي
چرخه عمر ل مراح

  محصول متناظر

SRP  اول ـ ميزان رقابت
  )ميزان كنترل(

  زياد
، )پذيري انعطاف(تعداد رقبا زياد، كنترل كم بر عوامل 

  محصولات متمايز
  رشد و بلوغ

  و افولي معرف  اندك، كنترل شديد بر عوامل، محصولات استانداردتعداد رقبا   كم

SRP  ،دوم ـ محور تمركز
داخل يا خارج بازارهاي 

 فعلي

  داخل
حفظ بازار كنوني، حفظ سهم بازار فعلي، اشاره به كارايي 

  .سازمان دارد
  بلوغ و افول

  خارج
كسب بازار جديد، افزايش سهم بازار، اشاره به اثربخشي 

  .داردسازمان 
  معرفي و رشد

قاط مرجع استراتژيك بازاريابين -1 شكل  

  )2003(واكر و همكاران : منبع

  
 

  
  
  
  

  

 

جانمايي مراحل چرخه عمر محصول در ماتريس نقاط مرجع استراتژيك - 2شكل   

  )2003(واكر و همكاران : منبع

  

  

  )انعطافپذيري(كم
  
  
  

  ميزان كنترل
  
  
 يدشد

  
 انون  توجه                          داخليك            خارجي                   

  بلوغ  رشد

  افول  معرفي

 



  1386بهار ، 5ي  ، شمارهسال دومفصلنامه علوم مديريت ايران، 
        

 

 

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  بازاريابي براساس نقاط مرجع استراتژيك استراتژيهايشناسي  گونه  -3شكل 

  )2003(و همكاران واكر : منبع

  
مختلفي كه  روشهاييك چارچوب جامع توسعه دادند كه بر ) 1978( 35مايلز و اسنو

، و )36آفرينانهمسائل كار(كنند  خود را تعريف ميبازار  -قلمروي محصول  سازمانها
ساختارها و فرايندها را در جهت رسيدن به مزيت رقابتي در قلمروهاي انتخاب شده 

گونه اصلي مايلز و اسنو چهار. دتأكيد دار )37ئل ادارة سازمان و فنيمسا(دهند  شكل مي
: دهند بر اين مسائل را نشان مي سازمانهاند كه چگونگي تأكيد كرداستراتژي شناسايي 

اً تلاش مي» 38جويان فرصت«) 1( هاي بازار استفاده كنند و  كنند تا از فرصت كه دائم
كنند تا قسمتي از يك بازار كل را  تلاش مي» 39مدافعان«) 2(، كنندمحصولات جديد عرضه 

اي از محصولات و مشتريان ثابت براي خودشان به دست  تا بتوانند مجموعه كنندقبضه 

  :مرحله بلوغ استراتژيهاي  :مرحله رشد استراتژيهاي
  : پيشگام ايشركتهالف ـ براي 

  ـ استراتژي دژ يا دفاع از موقعيت،  1
  ـ دفاع از طريق هجوم كاذب،  2
  ـ توسعه بازار،  4ـ مقابله،  3
  نشيني استراتژيك  ـ انقباض يا عقب 5

  : پيرو شركتهايب ـ براي 
  ـ جهش بلند،  2ـ حمله مستقيم،  1
  ـ محاصره،  4ـ حمله از اطراف،  3
  ـ حمله چريكي 5

  تژي حفظ سهم بازارالف ـ استرا
  : تمديد رشد فروش استراتژيهايب ـ  
  ـ استراتژي افزايش نفوذ،  1
  ـ افزايش ميزان استفاده،  2
  ـ توسعه بازار  3

  :مرحله افول استراتژيهاي  ):معرفي(مرحله ورود به بازار  استراتژيهاي
  ـ استراتژي نفوذ در بازار انبوه 1
  ر خاص ـ استراتژي نفوذ در بازار بسيا 2
نشيني  ـ ورود موقت به يك بازار و عقب 3

  سريع از آن

  ـ استراتژي برداشت  1
  ـ استراتژي حفظ  2
  ـ استراتژي بازماندة سودآور 3
ـ استراتژي بازار بسيار خاص و  4

  كوچك

 داخلي                                     كانون توجه                                             خارجي                    

  كم       

  )پذيري انعطاف(

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ميزان كنترل

  

  

  

  

  

  

   

 شديد  
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جويان در قلمروهاي محصول  كه از طريق پيروي از فرصت» 40گران تحليل«) 3(آورند، 
لات ثابت، در بازار جديد و در عين حال محافظت از يك مجموعه از مشتريان و محصو

كه پاسخي خاص » منفعلان« )4(گيرند و  جويان و مدافعان قرار مي حد وسط بين فرصت
  . دهند و استراتژي تعريف شدة مشخصي ندارند به مسائل كارآفرينانه نمي

اي  گويد كه استراتژي كسب و كار بايد به عنوان نتيجه مي) 1985 ( 41در مقابل، پورتر
تمايز يا (ايش ي خلق ارزش براي مشتري در مقايسه با رقبشركت برا روشهايناشي از 

  ،)د و يا گستردهودحم(ناشي از نحوة تعريف قلمرو بازار تحت پوشش  و يا) حداقل هزينه
شناسي مايكل پورتر براي رقابت با ساير رقباي موجود در يك  گونه. نگريسته شود

يك . ينه كمتر و تمايز محصولهز: كند صنعت دو استراتژي رقابتي عمومي را پيشنهاد مي
يا يك بازار ) گيري بازار متوسط يا انبوه هدف(تواند يك بازار گسترده  واحد تجاري مي

تركيب اين دو نوع بازار هدف با دو . را انتخاب كند) يك بخش خاص از بازار(محدود 
شود كه  استراتژي رقابتي مذكور، به پيدايش چهار نوع استراتژي عمومي منجر مي

هانگر و ( 45و تمركز بر هزينه 44، تمركز بر تمايز43، تمايز42ها رهبري هزينه: بارتند ازع
  ). 133- 139: 1381ويلن، 

شناسي  دو گونه ي كهياهپژوهش برخلافنشان دادند كه ) 1987(واكر و روكرت 
آنها نتايج . تقويت كردند هيچ يك از اين دو روش به تنهايي كامل نيست مذكور را
: دهند كه عبارتند از شناسي فوق ارائه مي خود را به صورت تلفيقي از دو گونهمطالعات 
واكر و  هايپژوهشدر ادامة . 47و مدافعان تمايزطلب 46هزينه جويان، مدافعان كم فرصت

شناسي پورتر، و  و گونهگران ديگري نيز به نقد و بررسي، و تلفيق دشروكرت، پژوه
 ،اُولسون و همكاران(كسب و كار پرداختند  سطحي مايلز و اسنو در سطح استراتژ

دساربو و همكاران2005 دساربو و همكاران2003، 49و همكاران دساربو؛  2005 ،48؛   ،؛ 
كه نتايج ) 1990 ،50؛ شورتل و زاجاك2001و  2000 ،؛ اسلاتر و اولسون2006

و، فرصت ج: دهند وكار را نشان مي آنها چهارگونه اصلي استراتژي كسب پژوهشهاي
اين چهار نوع  شناسي گونه ،4 شكل . گر؛ مدافع كم هزينه؛ و مدافع تمايزطلب تحليل

  .دهد نشان مي SRP's مبناي ا براستراتژي ر
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  سطح كسب و كار براساس نقاط مرجع استراتژيك استراتژيهايجانمايي  - 4شكل
  )2003(واكر و همكاران : منبع

  
هماهنگي « دراين چارچوب،. دهد را نشان مي چارچوب مفهومي پژوهش 5 شكل

به عنوان متغير » استراتژيك بين استراتژي بازاريابي و استراتژي سطح كسب و كار
به عنوان » صولمح حياتچرخه « ؛به عنوان متغير وابسته» د سازمانعملكر« ؛مستقل

، »رديهماهنگي استراتژي بازاريابي با ساير واحدهاي كارك« ؛ وكننده متغير تعديل
به عنوان متغيرهاي كنترل » فرهنگ سازماني«و » تكنولوژي«، »ساختار سازماني«

فرضيه هاي پژوهش براساس روابط بين متغيرهاي موجود در چارچوب  .باشند مي
  :مفهومي پژوهش عبارتند از

 به شرط تناسب با چرخه حيات محصول بازاريابي نوع اول  استراتژي فرضيه اول ـ
تر است و اين هماهنگي عملكرد را بهبود  ب و كار نوع اول هماهنگبا استراتژي كس

  . بخشد مي
 به شرط تناسب با چرخه حيات محصول بازاريابي نوع اول  استراتژي فرضيه دوم ـ 

هماهنگي عملكرد را بهبود تر است و اين  با استراتژي كسب و كار نوع دوم هماهنگ
  .بخشد مي

 به شرط تناسب با چرخه حيات محصول ي نوع اولبازارياب  استراتژي فرضيه سوم ـ
تر است و اين هماهنگي عملكرد را بهبود  با استراتژي كسب و كار نوع سوم هماهنگ

   .بخشد مي
  

  انون  توجه                              داخليخارجي                             ك 

انعطاف (كم
  )پذيري
  
  

ميزان 
  كنترل
  
  
 شديد

  
  گر تحليل
  

  
  مدافع تمايزطلب

  

  جو فرصت
  هزينه مدافع كم
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  پژوهشچارچوب مفهومي  - 5شكل 

    
به شرط تناسب با چرخه حيات  بازاريابي نوع اول  استراتژي فرضيه چهارم ـ

تر است و اين هماهنگي عملكرد را  ا استراتژي كسب و كار نوع چهارم هماهنگب محصول
  .بخشد بهبود مي

به شرط تناسب با چرخه حيات  بازاريابي نوع دوم  استراتژي فرضيه پنجم ـ
تر است و اين هماهنگي عملكرد را  با استراتژي كسب و كار نوع اول هماهنگ محصول
  .بخشد بهبود مي

 استراتژي كسب وكار

 بازاريابياستراتژي 

  داخلي    خارجي        كانون توجه   

  داخلي           كانون توجه     خارجي         

كم 
  )پذيري انعطاف(
  
     

  ميزان كنترل
  

 شديد         

 عملكرد

  داخلي  كانون توجه          خارجي         

 چرخه حيات محصول
انعطاف (كم

  )پذيري
  

  ميزان كنترل
  

 شديد

انعطاف (كم
  )پذيري
  
  ترلميزان كن

  
 شديد

  مرحله بلوغ  مرحله رشد

  مرحله افول  مرحله معرفي

  مدافع تمايز طلب -3  ليل گرتح -2

  مدافع كم هزينه – 4  فرصت جو – 1

 

هاي بازار  استراتژي -2
  در حال رشد

هاي  استراتژي -3
  بازار بالغ

هاي مرحله  استراتژي -1
  ورود به بازار

هاي  استراتژي – 4
  بازار در حال افول
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به شرط تناسب با چرخه حيات  بازاريابي نوع دوم  اتژياستر فرضيه ششم ـ
تر است و اين هماهنگي عملكرد را  با استراتژي كسب و كار نوع دوم هماهنگ محصول
  .بخشد بهبود مي

به شرط تناسب با چرخه حيات  بازاريابي نوع دوم  استراتژي فرضيه هفتم ـ
و اين هماهنگي عملكرد را تر است  با استراتژي كسب و كار نوع سوم هماهنگ محصول
  .بخشد بهبود مي

به شرط تناسب با چرخه حيات  بازاريابي نوع دوم  استراتژي فرضيه هشتم ـ
تر است و اين هماهنگي عملكرد را  با استراتژي كسب و كار نوع چهارم هماهنگ محصول
  .بخشد بهبود مي

 ه حيات محصولبه شرط تناسب با چرخ بازاريابي نوع سوم  استراتژي فرضيه نهم ـ
تر است و اين هماهنگي عملكرد را بهبود  با استراتژي كسب و كار نوع اول هماهنگ

  .بخشد مي
به شرط تناسب با چرخه حيات  بازاريابي نوع سوم  استراتژي فرضيه دهم ـ

تر است و اين هماهنگي عملكرد را  با استراتژي كسب و كار نوع دوم هماهنگ محصول
  .بخشد بهبود مي
به شرط تناسب با چرخه حيات  بازاريابي نوع سوم  استراتژي يازدهم ـ فرضيه
تر است و اين هماهنگي عملكرد را  با استراتژي كسب و كار نوع سوم هماهنگ محصول
  .بخشد بهبود مي

به شرط تناسب با چرخه حيات  بازاريابي نوع سوم  استراتژي فرضيه دوازدهم ـ
تر است و اين هماهنگي عملكرد را  هارم هماهنگبا استراتژي كسب و كار نوع چ محصول
  .بخشد بهبود مي

به شرط تناسب با چرخه حيات  بازاريابي نوع چهارم  استراتژي فرضيه سيزدهم ـ
تر است و اين هماهنگي عملكرد را  با استراتژي كسب و كار نوع اول هماهنگ محصول
  .بخشد بهبود مي

به شرط تناسب با چرخه حيات  ع چهارمبازاريابي نو  استراتژي فرضيه چهاردهم ـ
تر است و اين هماهنگي عملكرد را  با استراتژي كسب و كار نوع دوم هماهنگ محصول
  .بخشد بهبود مي



  وكار و استراتژي بازاريابي با عملكرد سازماني رابطه هماهنگي استراتژيك بين استراتژي سطح كسب
        

 

  

 

به شرط تناسب با چرخه حيات  بازاريابي نوع چهارم  استراتژي فرضيه پانزدهم ـ
گي عملكرد را تر است و اين هماهن با استراتژي كسب و كار نوع سوم هماهنگ محصول
  .بخشد بهبود مي

به شرط تناسب با چرخه حيات  بازاريابي نوع چهارم  استراتژي فرضيه شانزدهم ـ
تر است و اين هماهنگي عملكرد را  با استراتژي كسب و كار نوع چهارم هماهنگمحصول 
  .بخشد بهبود مي

   

  پژوهششناسي  روش

تبييني  پژوهشيك ناي هدف برمب،  كاربردي پژوهشيك  نتيجهبرمبناي  پژوهشاين 
ي  پژوهشيك ها  برمبناي نوع دادهو  تا خردادماهاز  پژوهشقلمرو زماني . كيفي است- كم

ها نيزهمين  آوري داده چنين محدوده زماني جمع هم .باشد مي 1385 سال ماه اسفند
فعال در صنايع  شركتهايكليه  شامل پژوهشجامعه آماري اين . استفاصله زماني 

براساس آمار واحد  .)توليدكننده و صنايع وابسته شركتهاياعم از (شور دارويي ك
شركت توليدكننده و  62عداد ت 1385ماهنامه اقتصاد ايران در سال  هايپژوهش
، 9ماهنامه اقتصاد ايران، شماره (كنند  كننده در صنعت دارويي كشور فعاليت مي توزيع
. احتمالي قضاوتي استفاده شده استگيري غير از روش نمونه پژوهشدر اين ).9: 1385

آوري عقايد متخصصان است  برداري قضاوتي، در جمع معتبرترين شكل استفاده از نمونه
به دليل تخصصي بودن موضوع و نياز به اطلاعات ). 180: 1375وس و همكاران، نو(

ي يشركتهاد نشو ي كه به عنوان نمونه آماري انتخاب ميشركتهايدقيق و كامل، لازم بود 
آورده باشند و از و آن را به اجرا در يندبا مباحث مديريت استراتژيك آشنا باشند كه

به همين دليل . را در اختيار داشته باشند پژوهشطرف ديگر اطلاعات مورد نياز براي 
سهامي ( 51گذاري دارويي تأمين فعال در يك هولدينگ به نام شركت سرمايه شركتهاي

به عنوان نمونه آماري ) شستا(گذاري تأمين اجتماعي  يهوابسته به شركت سرما) خاص
درصد از بازار دارويي  41 هباشد ك شركت مي 24اين هولدينگ داراي . اند انتخاب شده

شركت در بورس اوراق بهادار تهران  24شركت از اين  12. كشور را در اختيار دارند
مواد اوليه دارو ، يع و تهيه توليد، توز  اين هولدينگ در زمينه شركتهاي. عضويت دارند
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و توليد ) مانند صادرات و واردات مرتبط با صنعت دارويي(دارو، ارائه خدمات بازرگاني 
   .كنند لوازم مصرفي پزشكي فعاليت مي

نمونه  شركتهاياستراتژي سطح كسب و كار كه هر يك از  گيري نوع براي اندازه
اُولسون، اسلاتر پرسشنامه از  اند هكردآماري در دو سال گذشته آن را انتخاب  استاندارد 

استفاده از  رويكرد استفاده شده در اين پرسشنامه. استفاده شده است) 2005(و هولت 
جيمز و (باشد  براي هر استراتژي مي 52بندي شده در يك پاراگراف دسته يلهاسوا
خته و پرسشنامه محقق سابراي تعيين نوع استراتژي بازاريابي از ). 1995، 53ناته

استفاده شده ) 2003(واكر و همكاران بازاريابي توسط  استراتژيهايبندي  دستهبرمبناي 
   .است

براي پرسشنامه  ش اعتبار محتواز روروايي پرسشنامه مورد بررسي قرار گرفت و ا
براي پرسشنامه شناسايي استراتژي  چنينشناسايي استراتژي سطح كسب و كار و هم

كلمات، ) 1: (به دو سؤال زير بود پاسخدليل انتخاب اين روش . بازاريابي استفاده شد
كه از آنها  شد اي به گونه لهاسواها، اصطلاحات و عبارات استفاده شده در  واژه

ها، كلمات و عبارات براي افرادي  اين واژه) 2(استراتژي مورد استفاده استنباط شود و 
داشته  لهاسواو درك يكساني از آن  باشدپاسخ دهند قابل فهم  لهاسواخواهند به  كه مي
راهنما و مشاور و استادان نظر  ازبراي اجراي روش اعتبار محتوا  پژوهشدر اين . باشند

شد گذاري دارويي تأمين استفاده  نيز متخصصان صنعت دارويي در شركت سرمايه
 ربوطم هايباو كت ها ههاي مشابه در مقال مطالعه پرسشنامه و به) شيوه توافق داوران(

داراي طيف نيستند و داراي  پژوهشهاي  از آنجا كه پرسشنامه .نيز پرداخته شد
ويي از بين آنها يك يا چند گزينه را خگو بايد براي پاسخگهايي هستند كه پاس گزينه

روش مناسبي براي سنجش  )روش اجراي دوباره( انتخاب نمايد، روش آزمون مجدد
  . باشد پايايي آنها مي

 استفاده ي استراتژي سطح كسب و كار از پرسشنامه استاندارديبراي شناساي 
پايايي پرسشنامه و  شده است مشخصقبلي  پژوهشهاياست كه پايايي آن در  شده

 30براي اين منظور . بررسي شده است پژوهشدر اين شناسايي استراتژي بازاريابي 
 ،اتيمحصول ـ بازار به صورت تصادفي انتخاب شد و در مرحله تست مقدم

هاي آنها در اختيار مديران مربوط قرار گرفت و سپس در مرحله جمع آوري  پرسشنامه
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اً تكميل شد پرسشنامه ،محصول ـ بازار 30ها نيز براي همان  داده مقايسه . ها مجدد
ا در هر دو مرحله خهدرصد از پاس 6/96ي اين دو مرحله نشان داده است خهايپاس

  .باشد درصد مي 6/96ضريب پايايي اين پرسشنامه اند به عبارت ديگر  يكسان بوده
و تعداد رقبا در  محصول از تغييرات فروش صنعت حياتبراي شناسايي مرحله  

مروري بر ). 37:  2005، 54پراساد(استفاده شده است  دوره هاي مختلف زماني
ه توان از متغيرهاي گوناگوني براي تعيين مرحل قبلي نشان داده است كه مي هايپژوهش
كاتلر  ؛2003واكر و همكاران  ؛2005ويلسون و گيليگان ( كردمحصول استفاده  حيات
ترين و معتبرترين اين متغيرها، ميزان  ولي رايج. )1989 55اونك ويزيت و شو ؛1999

محصول شناسايي  حياتيازده نوع منحني چرخه . دنباش ميو تعداد رقبا  تنعفروش ص
باشد كه داراي چهار مرحله اصلي  كلاسيك مي ترين آن منحني عمر شده است، رايج

 پژوهشدر اين )75: 1982 ،56سوان و رينك( معرفي، رشد، بلوغ، افول يا پيري: باشد مي
به دوسئوال  گيري عملكرد ابتدا اندازه براي .از منحني عمر كلاسيك استفاده شده است
رويكرد  )1( :گيري عملكرد مشخص گرديد زير پاسخ داده شد و سپس نحوه اندازه

از چه شاخص يا عملكرد  گيري اندازهبراي ) 2( عملكرد چگونه باشد؟ گيري اندازه
  معيارهايي استفاده شود؟

  :عملكرد وجود دارد كه عبارتند از گيري اندازهچهار رويكرد اصلي براي 
 گيري اندازه )2 ؛) مقايسه با گذشته( عملكرد نسبت به عملكرد گذشته گيري اندازه )1

  ؛ )مقايسه با برنامه يا استاندارد( ي از قبل تعيين شدههدفهاعملكرد نسبت به برنامه يا 
ي سازمانهامقايسه با ( ي مشابه يا رقباسازمانهاعملكرد نسبت به عملكرد  گيري اندازه )3

 .اي فوقشهتلفيقي از رو )4؛ و )رقيب
رهاي رشد، نقطه قوت معيا: شاملعملكرد گيري  اندازهيا معيارهاي  اشاخصهترين  مهم

، استفاده از منابع، توجه به مالكان، توجه به مشتريان، )مالي( رقابتي، نوآوري، سودآوري
نكته  ).40:2003واكر و همكاران، ( باشند ركنان، و توجه به افراد جامعه ميتوجه به كا
اين است كه هر رويكرد و يا شاخصي كه  سئوال مذكور جهت يافتن پاسخ دو محوري در

 واكر و( افزايي و حفظ مزيت رقابتي سازمان باشد دهنده هم شود بايد نشان نتخاب ميا
 :1997، 59مجله فورچون ؛3: 1999 ،58روسل ؛10: 57،2000ما ؛53و 9: 2003،همكاران
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ا بين افزايي بين كسب وكارها و ي وجود هم به عبارت ديگر،). 10: 60،1993، فارل232
  .واند بيانگر عملكرد خوب سازمان باشدت بازارهاي سازمان مي - محصول

؛ 2005 ،62؛ كارملي و تيشلر2005، 61تگاردن و همكاران( مروري بر ادبيات موضوع
؛ هامبورگ و 64،2001؛ آلبوم و ديويد2001 ،؛ اسلاتر و اولسون2004 ،63مايگا و جاكوبز

ي و نيز افزاي هم حاكي ازترين رويكردي كه  كه مناسب دهد ميشان ن) 1999، همكاران
ي مشابه سازمانهاعملكرد در مقايسه با گيري  اندازهرويكرد « باشد حفظ مزيت رقابتي مي

بهتر از هر » دآوريشاخص سو« عملكردگيري  اندازهي اشاخصهاست و از بين  »يا رقبا
، در اين به همين دليل .تواند پاسخگوي اين موضوع محوري باشد شاخص ديگري مي

به » ي مشابه در دو سال گذشتهسازمانهانسبت به  سودآوري« از شاخص پژوهش
» ميانگين صنعت«كه  از آنجا. شده است استفادهعملكرد گيري  اندازهعنوان شاخص 

صنعت دارويي ( مورد بررسيي مشابه در صنعت سازمانهابيانگر ميانگين عملكرد 
گيري  اندازهو نيز اطلاعات ميانگين صنعت در دسترس قرار دارد، جهت  است) كشور
بازارهاي مورد بررسي با سودآوري ميانگين  - سودآوري هر يك از محصول ،عملكرد

  .صنعت مقايسه شده است
  

  ها تحليل داده

  :وري و تحليل شدآ هاي اين پژوهش طي مراحل زير جمع داده
محصول آن  441، از بين TPICOچندين جلسه با گروه مطالعات استراتژيك  درـ  1

  . شده عنوان محصولات منتخب تعيين محصول ب 100هولدينگ، 
هاي مربوط به فروش صنعت هر يك از محصولات منتخب، طي پنج سال  ـ داده 2

و آمار  شركتهادات موجود در ناز طريق بررسي مست) 1384 تا 1380از سال (گذشته 
ها چرخه حيات محصولات رسم  با استفاده از اين داده وآوري  صنعت جمعموجود براي 

  .شد
با استفاده از پرسشنامة تعيين استراتژي بازاريابي، نوع استراتژي بازاريابي به ـ  3

 TPICO شركتهايتوسط هر يك از ) 1383و  84(اجرا در آورده طي دو سال گذشته 
توسط مديران  بيشتر اين پرسشنامه. شدبراي هر يك از محصولات منتخب، مشخص 

  .شدتكميل  شركتهابازاريابي يا فروش 
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بين استراتژي بازاريابي انتخاب شده با چرخه حيات محصول مطابقت وجود  ـ اگر 4
شد و در غير اين صورت آن محصول  داشت آن محصول براي آن شركت انتخاب مي

 محصول مورد نظر، 100از  ،ان اين مرحلهدر پاي .شد براي آن شركت در نظر گرفته نمي
   .محصول باقي ماند 65
ه تعيين نوع استراتژي سطح كسب و كار، نوع استراتژي ـ با استفاده از پرسشنام 5

و  84(طي دو سال گذشته  TPICOگروه  شركتهاياستفاده شده توسط هر يك از 
  . شدتكميل  ليتوسط مديران عا بيشتراين پرسشنامه . شدمشخص ) 1383
ها و  در هر يك از محصولات انتخاب شده، داده شركتهاارزيابي عملكرد  برايـ  6
مربوط به سودآوري هر شركت و نيز سودآوري ميانگين صنعت، از طريق بررسي آمار 

  .ندشدآوري  صنعت جمع موجودبرايو نيز آمار شركتهامستندات 
از ميانگين ساده، براي  شركتهاساله وبراي محاسبه عملكرد د پژوهشدر اين 

ز ا) محصول حياتسنجش مرحلة چرخه  شاخصهاييكي از (محاسبه نرخ رشد بازار 
ارها دنموهاي شخصي پاسخگويان از ميانگين و يانگين هندسي و براي توصيف ويژگيم

بازار در  - محصول 15 ،)بازارها -  محصول( نمونه آماري 111از بين  .شداستفاده 
تاي آنها  26تاي آنها در مرحله بلوغ، و 38 تاي آنها در مرحله رشد، 32 مرحله معرفي،

 30:ند ازكار عبارت مچنين تعداد استراتژي سطح كسب وه .در مرحله افول قرار داشتند
تاي آنها از  36گر، تاي آنها از استراتژي تحليل 23جو، نمونه از استراتژي فرصت
 .اند هكردتاي آنها از استراتژي مدافع كم هزينه استفاده  23استراتژي مدافع تمايزطلب و 

 .ض آماري استفاده شدآزمون فر روشهايبه دليل وجود فرضيه از  پژوهشدر اين 
  . تحليل شدند  SPSS 65افزار  نرم انتخاب شده با استفاده ازهاي  آزمون

بايد دو شرط زير برقرار باشد تا بتوان  پژوهشهاي به دست آمده در  در مورد داده
   :)24-25: 1372،سيگل( كردپارامتري براي آزمون فرضيه استفاده  روشهاياز 
براي آزمون تصادفي  پژوهشدر اين . قل از يكديگر باشندهاي ما بايد مست ـ مشاهده1

ما بايد از  يها ـ مشاهده2شده است؛  استفاده 66گردشيا ي دور رها از آزمون آما داده
براي آزمون نرمال بودن توزيع . هاي آماري كه داراي توزيع نرمال هستند باشند جامعه
  .شده استستفاده ا 67ها از آزمون آماري كولموگوروف ـ اسميرنوف داده
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  نتيجه نهايي جهت انتخاب آزمون آماري مناسب -1 جدول

شماره گروه در 

خصوص ميزان 

  عملكرد

ها  آيا داده

  اند؟ تصادفي

ها از  آيا داده

توزيع نرمال 

  برخوردارند؟

حوزه آماري 

  ها آزمون
  نوع فرضيه

ها  تعداد گروه

براساس نوع (

استراتژي سطح 

  )كسب و كار

آزمون آماري 

  بمناس

محصول ـ بازارهاي 
مرحله (اول گروه 

  )معرفي
  پارامتري  بله  بله

اختلاف معنادار بين 
  4  ها ميانگين گروه

تجزيه و تحليل 
  واريانس يك عامله

محصول ـ بازارهاي 
مرحله (دوم  گروه

  )رشد
  پارامتري  بله  بله

اختلاف معنادار بين 
  4  ها ميانگين گروه

تجزيه و تحليل 
  واريانس يك عامله

ول ـ بازارهاي محص
مرحله (سوم  گروه

  )بلوغ
  ناپارامتري  خير  بله

اختلاف معنادار بين 
  كروسكال ـ واليس  4  ها ميانگين گروه

محصول ـ بازارهاي 
مرحله (چهارم  گروه

  )افول
  پارامتري  بله  بله

اختلاف معنادار بين 
  4  ها ميانگين گروه

تجزيه و تحليل يك 
  عامله

  تدوين از پژوهشگران: منبع 

  
. پردازند به بررسي وجود اختلاف معنادار بين چهار گروه مي پژوهشهاي اين  رضيهف

پارامتري باشند از آزمون تجزيه  روشهايهاي به دست آمده بيانگر استفاده از  اگر داده
شود چون اين آزمون از  ها استفاده مي فرضيه بررسيبراي  يو تحليل واريانس يك عامل

هاي بيش از دو مورد  ي اختلاف معنادار ميانگين بين گروهپارامتري براي بررس روشهاي
هاي به دست آمده بيانگر  اگر داده). 135 - 136: 1377آذر، (گيرد  استفاده قرار مي

ها مستقل از يكديگر انتخاب  از آنجا كه نمونه  ناپارامتري باشند، روشهاياستفاده از 
 روشهاياين آزمون از . ودش استفاده مي 68اند از آزمون كروسكال ـ واليس شده

 مورد هاي بيش از دو ناپارامتري براي بررسي اختلاف معنادار ميانگين بين گروه
نتخاب هاي فوق را براي ا نتيجه نهايي آزمون 1 جدول ).233: 1372،سيگل(باشد  مي

  .دهد آزمون آماري مناسب نشان مي
ن عملكرد شد كه بين ميانگيهاي فوق مشخص  در صورتي كه براساس آزمون

كه عملكرد كدام گروه  كرد، اختلاف معنادار وجود دارد، بعد از آن بايد مشخص ها گروه
در بررسي آماره  .استفاده شده است LSD براي اين منظور از آزمون. از بقيه بهتر است
گرفته  نظر از سطح معناداري در 69اگر سطح معناداري محاسبه شده ها، آزمون فرضيه

 .شود رد نمي oHشود در غير اين صورت رد مي oHكوچكتر باشد فرضيه )α( شده
هاي آماري تجزيه تحليل  آزمون .بود %95 پژوهشسطح اطمينان برآورد در اين 
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 جهاند و نتي ام شدهانجSPSS افزار  توسط نرم  LSDواليس، و -كروسكال واريانس،
 ششم، هاي اول، فرضيه براساس اين نتايج، .است  نشان داده شده 2جدول نهايي در 
  .ها رد شدند دوازدهم رد نشدند ولي بقيه فرضيهو  يازدهم،

 
   گيري و بحث نتيجه

. اند شدهرد  شده است و بقيه آنهان رد هاي اول تا چهارم، فرضيه اول از بين فرضيه
ل ـ بازارهايي كه در مرحله معرفي قرار دارند در محصودر ،دهد نشان مياين نتيجه 

مرحله ورود به بازار  استراتژيهاياز نوع  شركتهاصورتي كه نوع استراتژي بازاريابي 
جو باشد عملكرد  و كار آنها از نوع استراتژي فرصتباشد و استراتژي سطح كسب 

سطح  استراتژيهايي دارند كه در اين محصول ـ بازار از ساير شركتهايبهتري نسبت به 
 .كنند استفاده مي) گر، مدافع تمايزطلب و مدافع كم هزينه تحليل(كسب وكار 

. اند شدهرد شده است و بقيه آنها رد نهاي پنجم تا هشتم، فرضيه ششم  از بين فرضيه
محصول ـ بازارهايي كه در مرحله رشد قرار دارند در صورتي  در ،كند اين نتيجه بيان مي

بازار در حال رشد باشد و  استراتژيهاياز نوع  شركتهاژي بازاريابي كه نوع استرات
گر باشد عملكرد بهتري نسبت  استراتژي سطح كسب و كار آنها از نوع استراتژي تحليل

ي كه نوع استراتژي سطح كسب و كار آنها در اين شركتهاي(دارند  شركتهابه ساير 
  ).و مدافع كم هزينه باشند جو، مدافع تمايزطلب محصول ـ بازار از نوع فرصت

اين . شدندرد شد و بقيه آنها ن ردهاي نهم تا دوازدهم، فرضيه يازدهم  از بين فرضيه
محصول ـ بازارهايي كه در مرحله بلوغ قرار دارند و در صورتي  ، دركند نتيجه بيان مي

ژي سطح از نوع استراتژي بازار بالغ باشد و استرات شركتهاكه نوع استراتژي بازاريابي 
كسب و كار آنها از نوع استراتژي مدافع تمايزطلب باشد عملكرد بهتري نسبت به ساير 

ي كه نوع استراتژي سطح كسب و كار آنها در اين محصول ـ شركتهاي(دارند  شركتها
  ).هزينه باشد گر و مدافع كم  يلتحل جو، بازار از نوع فرصت
اين نتيجه . شدرد نيه شانزدهم فرض فقط هاي سيزدهم تا شانزدهم، از بين فرضيه

دهد در محصول ـ بازارهايي كه در مرحله افول قرار دارند در صورتي كه نوع  نشان مي
بازار در حال افول باشد و استراتژي  استراتژيهاياز نوع  شركتهااستراتژي بازاريابي 

 سطح كسب و كار آنها از نوع مدافع كم هزينه باشد عملكرد بهتري نسبت به ساير
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ي كه نوع استراتژي سطح كسب و كار آنها در اين محصول ـ شركتهاي(دارند  شركتها
مفهومي  چارچوبنتايج فوق ). گر و مدافع تمايزطلب باشد جو، تحليل بازار از نوع فرصت

  .استكرده تأييد را پژوهش 
  

  LSDواليس و  -كروسكال هاي تجزيه تحليل واريانس، وننهايي آزم نتيجه -2جدول 

  فرضيه شماره
o

H  

سطح 

معناداري 

محاسبه 

  )Sig ( شده

سطح 

معناداري 

در نظر 

گرفته شده 

)α(  

نتيجه 

آزمون
o

H  
  نتيجه نهايي  LSD نتيجه آزمون

هاي اول  فرضيه
4321  لغايت چهارم µµµµ ===  003/0  05/0  

oH4321  .ردشد ,, µµµµ > 

فرضيه اول 
ردنشد ولي 

فرضيه هاي دوم 
تا چهارم رد 

  .شدند

هاي پنجم  فرضيه
8765  لغايت هشتم µµµµ   05/0  صفر  ===

o
H8756  .ردشد ,, µµµµ >  

فرضيه ششم 
ردنشد ولي 
فرضيه هاي 
پنجم،هفتم و 
  .دندهشتم رد ش

هاي نهم  فرضيه
  لغايت دوازدهم

1211109 µµµµ ===
  

001/0  05/0  
oH1210911  .ردشد ,, µµµµ >  

فرضيه يازدهم 
ردنشد ولي 
فرضيه هاي 
نهم،دهم 

ودوازدهم رد 
  .شدند

هاي  فرضيه
سيزدهم لغايت 

  شانزدهم
16151413 µµµµ ===

  
  05/0  صفر

oH15141316  .ردشد ,, µµµµ >
  

فرضيه شانزدهم 
ردنشد ولي 
فرضيه هاي 
سيزدهم تا 
پانزدهم رد 

  .شدند

  
. سازد مشخص مي SRPمبناي هر مرحله از چرخه حيات محصول، موقعيت آن را بر

بازار به خارج از  بيشترو توجه سازمان  )كنترل شديد( رقابت كمدر مرحله معرفي ميزان 
و توجه سازمان  )كنترل كم( رقابت شديد باشد، در مرحله رشد بازار ميزان ميلي فع

كنترل ( رقابت شديد باشد، در مرحله بلوغ بازار، ميزان مي بازار فعليبه خارج از  بيشتر
رقايت باشد و در مرحله افول، ميزان  مي بازار فعليبه داخل  بيشترو توجه سازمان  )كم
بعد از تعيين . باشد مي بازار فعليبه داخل  بيشتره سازمان و توج )نترل شديدك( كم

 استراتژيهايتوان بين  مي، موقعيت هر محصول ـ بازار نسبت به نقاط مرجع استراتژيك
اگر . كردمشخص را گيري كلي سازمان  و جهت كردسطوح استراتژي هماهنگي برقرار 

در سطح  وباشد ) به بازار ورود(مرحله معرفي  استراتژيهاياستراتژي بازاريابي از نوع 
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ساير توان عملكرد بهتري نسبت به  تعيين شده باشد مي جو كسب و كار استراتژي فرصت
بازاريابي و استراتژي  استراتژيهاطور براي ساير انواع   همينو  ا انتظار داشتحالته

شد باشد، بازار در حال ر استراتژيهاياگر استراتژي بازاريابي از نوع . كار و  سطح كسب
 استراتژيهاياگر استراتژي بازاريابي از نوع  ؛گر در سطح كسب و كار استراتژي تحليل

اگر استراتژي  و ؛بازار بالغ باشد، در سطح كسب و كار استراتژي مدافع تمايزطلب
بازار در حال افول باشد در سطح كسب و كار استراتژي  استراتژيهايبازاريابي از نوع 
  .ا انتظار داشتلكرد بهتري را نسبت به ساير حالتهتوان عم يم ،مدافع كم هزينه

برقراري هماهنگي بين سطح استراتژيك بازاريابي و سطح عمليات بازاريابي  براي
  : شود مراحل زير پيشنهاد مي

مبناي نقاط مرجع استراتژيك در قلمرو كلي  بعد از تعيين نوع استراتژي بازاريابي بر •
در هر يك از چهار استراتژي فوق استراتژي  ،)، بلوغ و افولمعرفي، رشد استراتژيهاي(

به عنوان مثال در . مشخص شود SRPمناسب براي هر محصول ـ بازار برمبناي 
به  بيشترمرحله معرفي بازار زماني كه ميزان كنترل شديد و توجه سازمان  استراتژيهاي

  .باشد اسب ميباشد استراتژي نفوذ در بازار بسيار خاص من خارج سازمان مي
، استراتژي مناسب براي عوامل فوقانتخاب شده در بند  استراتژيهايدر هر يك از  •

  .خته بازاريابي مشخص شودآمي
عوامل آميخته بازاريابي در سطح عمليات، اقدامات لازم  استراتژيهايمتناظر با  •

ه، به عبارت ديگر، در سطح عمليات به منظور اجراي اقدامات تعيين شد. مشخص شود
 .افراد مسئول، زمان لازم و بودجه مورد نياز برآورد شوند
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