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   چكيده
 ، اهداف وهااي شايسته و بهنگام و در توازن با استراتژيهمسويي استراتژيك، به بكارگيري فناوري اطلاعات به شيوه

، وجود ارتباط مثبت و مؤثر بين تحقيقات انجام شده در زمينه همسويي استراتژيك. هاي كسب و كار اشاره داردنياز
دهد و مديراني كه در سازمانهايشان موفق به ايجاد ، فناوري اطلاعات و عملكرد سازماني را نشان ميهاي رقابتياستراتژي

كنند كه ايجاد يكپارچگي براي بقا و موفقيت سازمانها اند، تاكيد ميشده يسازماني و بازاريابهاي همسويي استراتژي
  .رسدضروري به نظر مي

 1بندي مايلز و اسنوهاي بازاريابي كه مطابق طبقههاي سازماني را با استراتژياين پژوهش تاثير همراستائي استراتژي
. ارزيابي كرده است) نگرحليلي و سازمانهايي با استراتژي پيشسازمانهايي با استراتژي تدافعي، سازمانهايي با استراتژي ت(

. آل سازماني براي هر كدام از اين استراتژيهاي سازماني ارائه گرديدبندي استراتژيهاي سازماني پروفايلهاي ايدهبعد از طبقه
قيق به لحاظ اينكه جامعه در اين تح. باشدجامعه آماري پژوهش حاضر شركتهاي برتر در زمينه صنايع غذائي كشور مي

شركت برتر در زمينه غذائي به عنوان جامعه آماري انتخاب كرده و  10آماري از لحاظ مكاني داراي گستردگي زيادي بود، 
 ،اطلاعات مورد نياز هم از طريق اسناد و مدارك مربوط و هم از طريق پرسشنامهپرسشنامه در ميان آنها توزيع شد  60

، شامل دو هاي تنظيم شده اين تحقيقآوري اطلاعات در بخش پيمايشي به منظور آزمون فرضيهعابزار جم. بدست آمد
و دومين پرسشنامه )تدافعي، تحليلگر، تهاجمي(سئوال پرسشنامه سنجش ساختار سازماني 18پرسشنامه، اولي شامل 

. بدست آمد  786/0براي قابليت اعتماد سؤالات ضريب آلفاي كرونباخ . سئوال طراحي گرديد 15سنجش بازاريابي پورتر با 
سپس ميزان همراستائي بين استراتژيهاي . ه شداستفاد پيرسوني، از آزمون ياببراي سنجش عوامل موثر در رفتار اطلاع
در نهايت در اين پژوهش همبستگي ميان همراستائي استراتژيهاي . گيري شدسازماني و استراتژيهاي بازاريابي اندازه

  .سازماني و استراتژيهاي بازاريابي با عملكرد سازمانها مورد بررسي قرار گرفت
  
  .كشور غذايي صنايع برتر هايهمراستائي، استراتژي سازماني، استراتژي بازاريابي، شركت :كليدي هاي هواژ
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  مقدمه -1
استراتژي دراصطلاح عام برنامه و دورنمايي از اهداف 
، آينده است كه يك موجوديت در جهت نيل به آن اهداف

اما در علم . كنداين استراتژي را تدوين و پيگيري مي
مديريت، تدوين استراتژي همانا يكي از وظايف خطير 

هاي حياتي مديران گيريمبناي تصميم مديريتي است كه
چه بسا كه . باشدبراي حفظ بقاي سازمان و تعالي آن مي

مديريت موفق، حاصل تدوين درست استراتژي و اجراي 
به عنوان اولين دانشمندي  2آنسوف. آميز آن استموفقيت

كه استراتژي را به شكل جامع و معنادار توضيح داد، 
اهداف و فعاليتها، استراتژيمعتقد است كه هر قدر بين 

هاي فعلي سازمان سازگاري بيشتري وجود داشته باشد، 
  .نرخ رشد و توسعه بزرگتر و منظم تر خواهد بود

. براي اين كه بزرگ فكر كنيم، به جديت نياز داريم
رشد سازمان و بقاي آن به داشتن افكار بزرگ بستگي 

    ).1387،ترجمه پورصادق و همكاران ،اچ اشميت( دارد
تدوين چارچوبي مناسب به  مقالههدف اصلي اين 

منظور ارزيابي ميزان آمادگي سازمان جهت همراستايي 
باشد تا بتوان نقاط قوت استراتژيك بازاريابي وسازماني مي

در مورد  .نها را دراين حوزه شناسايي نمودآيا ضعف 
هاي استراتژي كسب و كار، شامل سازمانهايي با استراتژي

شود و در بخش استراتژي نگر ميعي، تحليلي و پيشتداف
بازاريابي؛ مايكل پورتر سه استراتژي بازاريابي يا موقعيت 

كنند تا دربازار به مزيت رقابتي را كه شركتها دنبال مي
رقابتي دست يابند وآنها را حفظ كنند مشخص ساخته 

  :است
 هارهبري در كاهش هزينه •
شركت از نظر كيفيت  اي مثبت ازايجاد وجهه -تمايز •

 برتر محصول، طرح يا خدمات بهتر نزد مشتري

 تمركز •
هدف دوم، آزمون كردن موارد عملي همرديفي بر 

ها يا فقط تعدادي از آنها به روي تمامي اين استراتژي
        ٌ                     و نهايتا ، اين مقاله به دنبال . باشدصورت كاربردي مي

تژي فراهم كردن اطلاعات بيشتر در مورد مقتضيات استرا
هاي بازاريابي براي اين سه نوع استراتژي كسب و كار 

  .است
. بخش تقسيم شده است 4مه اين مقاله به ادر اد

پيش زمينه تئوريك را براي اين مطالعه فراهم  2بخش
آوري اطلاعات و تجزيه و تحليل روشهاي جمع. آوردمي

ها تحقيق يافته 4در بخش . شودارائه مي 3در بخش 
، كاربردهاي اين 5بالاخره در بخش . شدبررسي خواهد 

هاي پژوهش، محدوديتهاي مشخص شده مطالعه و جهت
  .كندمطالعاتي را براي آينده فراهم مي

  
 مباني نظري -2
  تعريف همراستائي -2-1

هاي اطلاعـات   طي دو دهه گذشته همراستاي سيستم
فكـري مسـئولان و مـديران اجرايـي       به بزرگترين دغدغه

ــازمان ــا  سـ ــت هـ ــده اسـ ــديل شـ  , Thevenet)(تبـ

Salinesi,2010,38.    اي  در اين راسـتا تحقيقـات گسـترده
هـاي تئوريـك و مطالعـات     پـژوهش . صورت گرفته اسـت 

موردي فراوان پيرامون همراسـتائي حكايـت از اهميـت و    
ــابتي آن دارد  ــت رق ــه در  . مزي ــتائي ريش ــوم همراس مفه

ورت تحقيقاتي دارد كه پيرامون استراتژي كسب و كار ص ـ
گرفته و نقطه آغازين آن را در همسوسازي منابع سازماني 

 ,Rigoni).داننـد  هـاي محيطـي مـي    با تهديدات و فرصت
Lunardi,2006)   

  

  
  Weill (1991) مدل مفهومي 1 - 1شكل

اهداف 
 عملكردي

 استراتژي

  عملكرد همراستايي



  

139    /3       

 در را يي
 سازمان 

 گيري ضع
 و تيبات
 قرار جه

 راستايي
 اغلب وم
 بايد ان
 نيازي ش

سازماني 
هاي خص

اس نظر 
ن وظيفه 

  گي
ماني به 

اي بگونه
 مستلزم 
 حداقل 
م اتفاق 
ي درك 

91زمستان ، اولماره 

همراستايي):12 ي
مختلف كردي

موض مراستايي
ترت با را خبش

توج مورد منابع 
همر زمينه در 
دو اند، موضوع ه

سازما كلي طور
پيش عنوان به ا

  گر 
ه همراستايي س
، رهبري، شاخ

براسا. ختار است
ني و تكامل آن

  . مذكور است
فرهنگ/ راتژيك

يا هستند و زم
ه  عناصرشان 
ر در سازمان 
 موجود است تا

بايد در سيستم
تمي ساده براي

ژوهي مديريت، شم

اي وظيفه(كردي 
كارك  هاي مؤلفه 

  .دهد
هم:13ستراتژيك

منتخ  بازارهاي ر
و تار، فرآيندها

 ها نوشته شتر
داده قرار توجه 

بط .است شده
را اش خارجي و

  .نمايد ستا
راستايي احياگ
گر، عوامل عمد
ها، انداز، ارزش

ستراتژي و ساخ
سازماك فرهنگ 
هاي  فرد مولفه

مراستايي استر
ها، پوي سيستم
كنند كهمل مي
هر تغيير. اشند

ري با سيستم 
ي قابل قبول 
چارچوب سيستم

 .ازماني است

پژ فصلنامه آينده

كارك انسجام)لف
بين و سازمان

د مي قرار توجه 
اس انسجام)ب
در سازمان جي
ساخت دروني ش
بيش اگرچه .هد
مورد را اول وع
 واقع غفلت 
و داخلي هاي ه
موفقيت،همراس 
مدل همر -2-2

در مدل  احياگ
ش مولفه چشم
كرد، سيستم و ا

، ايجاد يك14ت
سي و منحصر به

مدل همر -2-3
سازمان هماند

ين  صورت عم
 و هماهنگ با

سازگا ستايي و
رات و اصلاحاتي

مدل زير چ. د
ط بين عناصر سا

  

  

 بـه     
 بـا      

 (. د
: ارد

ظـور    
  

ائي    
ائي   
بيه     
ــات 
هده 

و  3ف  
، 5ن

سـط  
ري   
لات 
ن و 

 ورد

 زده
 مدل
 مدل
 /ك
 مدل
 ناي
 ايي
 /مان
 داف
 مدل
 مدل
  ايي
 .ديد

  د؛

ال
 كل

مورد
ب
خارج
آرايش

ده مي
موضو
مورد
مؤلفه
براي

2-2
د
شش
عملك

هربرت
اساس

2-2
س
بهتري
كارآ
همرا
تغيير
بيفتد
روابط

ب از موقعيـت 
ه ايـن اقـدامات
ر هماهنگ باشد

د ل عنـوان مـي    
كـديگر بـه منظ
(Campbell,20

 را بـه همراسـتا
ــتا ــف، همراس ي
ير يكسـان تشـب
تائي در تحقيقــ
مختلفــي مشــاه

توسـط ولـف  "ي
ــالات ونكــاترمن

توس "پيونـد "ي 
هـاي ديگـر واژه 

در مقــالا "تــزاج
توسط هندرسون

مو مدل و ايي

شانز وني، حدود
استراتژيك، مد 

مد سطح،/جمعيت
استراتژيك ستايي

استراتژيك، مد 
برمبن  مديريت 

همراستا ي، مدل
سازم سطح در

اهد پذيريشتي
مشترك، مد ي

محور، مد ازمان
همراستا  مدل

گرد شناسايي-ي
  .گردد مي اره
  يك

دارد وجود عمده

ـارگيري مناسـب
ام و نيـز اينكـه
هاي كسب و كار

.(Lو نيـز كمپـل
و بازاريابي با يك

005,88(.ك است

تعريف ديگـري 
ــن تعري او در اي
ن در يـك مسـي
مفهــوم همراســت
ــارات متــرادف م

هارموني"ي  واژه
در مقــ "تناســب

ي ـاترمن، و واژه 
.ده شـده اسـت   

امت"؛ 9 ســيبورا
ت "تورازن"و  "ي

  . است

همراستا هاي ل
  حاضر

كنو ادبيات در ك
همراستايي  ل
همراستايي جم ل

همراس يك، مدل
همراستايي ي

،مدل11 ساليزي
فردي سطح در
د همراستايي ل

آش و تلفيق نگي
غايي هدف ي
سا برابر در ور
سازماني،  ي
همراستاسازي ه
اشا همراستايي 

استراتژيك تايي
ع بعد دو راتژيك

ستائي خوب بكـ
ده و روش بهنگا
، اهداف و نيازه

Luftman &Bri

ي كسب و كار 
تركه هدف مش

ن بين آبراهام ت
ــي  ــد، ا ص م ده

ك را به پاروزدن
در تعريــف م. ـد

گرفتــه نيــز عبــا
 به عنوان مثال

ت"و همچنــين  
هندرسون و ونكـ

اسـتفاد 8نباست
توســط "پــل"
يكپارچگي"؛ 10ي

 بكار برده شده

مدل بر روري
حا پژوهش در 

تئوريك فقر غم
مدل: مراستايي

احياگر، مدل ي
استراتژي استايي
مفهومي   مدل

 استراتژيك ي
 همراستايي دل
مدل گروهي، ح

چگون كار، مدل
لوا در سازمان
محو افراد سازي

هاي سيستم ي
چرخه مدل و ي

 مدلهاي از رخي
همراست مدل  -

استر همراستايي

 

 

همراس
وجود آمد
استراتژي
ier,1999

همراستائي
رسيدن به
در اين
ــاص اختص
استراتژيك

نمايــ مــي
صــورت گ

گردد، مي
 4لفــتمن

و ه 6چان
و بن 7ريچ

همچــون
اسماكزني
نكارترمن

  
مر -2-2

 استفاده
ر علي

هم مدل
همراستايي

همر بلوغ
فرهنگي،

همراستايي
هدف، مد

سطح در
ك و كسب
س و فرد

همراستاس
همراستايي
چهاربعدي

بر به ذيلا
2-2-1-
ه مدل در



    .هاي برتر صنايع غذايي كشور هاي بازاريابي در شركت هاي سازمان با استراتژي بررسي همراستايي استراتژي/    4

  

  
  )2003توستي، (فرهنگي / مدل همراستايي استراتژيك  -2نمودار 

  
 بيانيه از حركت براي پيوسته هم به مسير مدل، دو

 سازمان خاص نتايج براي  سازماني انداز چشم و مأموريت
  .كند مي تشريح را

 »چيستي« بر چپ سمت مسير :استراتژيك مسير
 در سازمان استراتژيك  اهداف :كند مي تأكيد نيازها انجام

 تحقق براي افراد و ها گروه كه است اهدافي راستاي
 براي كه هايي فعاليت عبارتي به دهند انجام بايد  استراتژي

  .گيرد انجام بايستي  اهداف ديگر و كلي اهداف تحقق
 انجام»چگونگي«بر راست سمت مسير :فرهنگي مسير

 در كاركنان هدايت به كه هايي ارزش.كند مي تأكيد نيازها
 اين كه  اقداماتي.انجامد مي مأموريت و انداز چشم تحقق
 منعكس روزمره رفتارهاي و خاص صورت به را ها ارزش
 كه است اقداماتي و ها ارزش دهنده  نشان و كنند مي

 قرار مدنظر  كارشان در)كاركنان عنوان تحت( ديگران
 ها ارزش اين كه است اين اهميت حائز نكته .دهند مي

 هدايت براي سازمان يك مقاصد چگونگي  كننده منعكس
 توستي،( كاركنان  شخصي هاي ارزش نه است كار و كسب
3002.(  

  فردي سطح در همراستايي مدل -2-2-4
 افراد بين سازگاري و تناسب بر چنين هم همراستايي

 دقيق انجام طريق از افراد  وقتي .دارد دلالت سازمان و
 شانشخصي و اي حرفه اهداف سازماني، به نيازهاي و امور
 .دارد وجود سازمان و افراد بين گردند، همراستايي نائل
 هر موفقيت آن در كه شود مي ايجاد برد-برد وضعيت يك
  .برعكس و كند مي كمك سازمان كل موفقيت به فرد

  

  
  )2005ويترزباي، (مدل همراستايي در سطح فردي  -3نمودار 
  

 چه بدانند بايد    ًاولا  موفقيت،كاركنان كسب جهت
ها،  توانايي و ها مهارت  سپس و رود مي ها آن از انتظاري

  كسب انتظارات برآوردن جهت را لازم حمايت و منابع
 زماني چه كه بدانند بايستي ها بعد، آن گام در .نمايند
 مستلزم امر اين .دهند  انجام را كارها آن بايستي

 مقصودن .است سازماني الزامات دقيق همراستاسازي
 در ها آن كه كند مي فراهم اشخاص براي را حسي  مشترك
 موضوع اين و هستند معنادار مسير با سازماني در فعاليت

 امري عنوان به كاركنان از بسياري براي خود نوبه به
  .شود مي محسوب  باارزش

 كسب/سازمان سطح در همراستايي مدل -2-2-5
  سيستم/كار و

 هاست بخش تعديل و تنظيم معني به همراستايي واژه
 .گردد ايجاد شايسته و مناسب  روابطي يا شرايط كه اين تا
  سازماني، همراستايي بستري در مفهوم اين دادن قرار با

انداز چشم
شخصي

انداز چشم
سازماني

  

مقصود مشترك

 ماموريت

 اهداف

 ها نقش

 ها فعاليت

 چشم/ماموريت 

 اهداف

 اهداف

 ها فعاليت

 ها ارزش

 اقدامات

 رفتارها

 نتايج

 فرهنگ استراتژي
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 تر پايين 
  كه ست

 كند و ي
 تحت را 

 خشند، يا
 حذف را

 در جزئي
باشند،  ه

 گونه هيچ
 متعارض
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 مراتب در تر ي
ا آن ها هدف ب
مي تبيين را يگر
 پاييني هاي دف
بخ مي  جهت ها
ر ها آن كه آن يا

ج و فرعي اي
داشته  اختلاف 
ه كه شود مي 
م ظاهرا هاي ف

  )1368 ني،

  

  

ژوهي مديريت، شم

جزئي هاي هدف
مراتب سلسله يت
دي هدف به بت
هد بالاتر  هاي ف
ه آن به و دهند ي
ي كنند و مي ن
ها هدف تمامي 
باهم سازمان و
موجب غايي 
هدف تمامي و 

الوا.(شوند جهت

پژ فصلنامه آينده

ه و بالاتر مراتب
خاصي .گيرند مي
نسب فرد هر ت
هدف كه است ح
مي قرار خود اع
همراستايشان ود

 اگر فلذا .نند
و فرد پاييني ب

هدف در اك
نكند بروز لي
ج هم و سو هم ي
  

 جام
 مين

 از 

 و د
 هاي
 ايي
 فرد
 اهد
 جود
 يت
 لاتر

م در
م قرار

اهميت
واضح
الشعا

خو با
كن مي

مراتب
اشترا
مشكل
پاييني

انج كه است طي
تأم را لندمدت

سازمان و رد

فر اهداف ذيري
ه هدف در ديگر
غا  هاي هدف يم
ف و سازمان آن 

خوا ممكن شتي
وج ها هدف از ي
اولو درجه و ها 
والا هاي هدف .د

روابط و ركردها
بل و مدت  تاه

فر هاي هدف ق

ناپذ آشتي و ضاد
د عبارت  به يا 

بتواني كه صورتي
لواي سازيم، در

وحدت، آش اين 
مراتبي سازمان 
ها، ارزش هدف 
شوند مي داده ن

ساختارها، كار ي
كو اهداف ميز

  
تلفيق مدل -

  غايي دف
تض علت مدل ن
 و ها ارزش  در

ص در چه .هاست
س مشابه و كسان
سايه در و شوند

 و فرد براي لا
مراتب سلسله 

نشان هم به  بت

 

 

هماهنگي
آم موفقيت

 .سازد مي
2-2-6-

هد طريق
اين در

سازمان، 
ه آن غاي
يك را آنان
ش مي يكي
اصولا .شد

در .دارند
نسب ها آن
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  استراتژي سازماني -2-3
  استراتژي چيست؟ -2-3-1

استراتژي سازمان نحوه رقابت سازمان بـا رقبـا، روش   
هـايي كـه   هـا وسياسـت  رسيدن به اهداف سازماني وطرح

بايست پياده سازي شوند را براي رسيدن به آن اهداف مي
اســتراتژي ). 1980پــورتر، ( دهــد مــورد بررســي قرارمــي

ــر مســائل و مشــكلات ســازمان، جــايگزين  ــا، بيشــتر ب ه
، 1996پــورتر، . ( ســودآوري و اعتبارســازمان تمركــز دارد

صاحب نظـر و مؤسـس گـروه     15هندرسون ).2001پورتر،
مشاورين بستن استراتژي را ايجاد يك مزيت منحصـر بـه   

،  1380كيـاني،  (دانـد  فرد براي تمايز سازمان از رقبـا مـي  
ــك) 15 ــاوران م ــف  و مش ــاد مختل ــزي آن را درك ابع كن

كننـد  ساختار صنعت و مبـاني رقابـت در آن تعريـف مـي    
  ).21، 1379كياني، (

براي طبقه بندي استراتژيهاي كسب و كار، از سنخ 
، استفاده گرديد كه در )1978( 16شناسي مايلز و اسنو

اين سنخ شناسي، استراتژيهاي كسب و كار به سه گروه 
  :م بندي مي شوندذيل تقسي
 17ها با استراتژيهاي تدافعيسازمان )1
 18ها با استراتژيهاي تحليليسازمان )2
 19نگريها با استراتژيهاي پيشسازمان )3

  

مايلز و اسنو تئوري خـود را بـر اسـاس رابطـه ميـان      
با استراتژي ) طبق تعريف ايشان( رسالت سازمان / ارزش 

اسـتراتژي  و ) همانگونه كه طراحـي شـده  (اي سازمان پايه
مطرح نموده و ) مي پذيردآنچه انجام ( اي سازمان وظيفه

هـا  جدول ذيل ويژگيهاي سازمانهاي دارنده اين تكنولوژي
  )(Miles, Snow 1978كند را به اختصار بيان مي

پروفايلهاي استراتژيهاي كسب و كار براي  -2-3-2
  سازمانهاي تدافعي، تحليلي و پيشنگر

براي ) 1989(توسط ونكاترامان چهارچوب ارائه شده 
اي بندي استراتژيهاي كسب و كار به صورت گستردهطبقه

 Chan et(مورد استفاده قرار گرفته است 

al.1997,Croteau and Bergeron 1999, Gibert 1995( .
ويژگي ارائه شده توسط ونكاترامان و  6با استفاده از 

اي كسب تحقيقات ديگري كه براي دسته بندي استراتژيه
  و كار ارائه گرديده است 

(Snow & Hambrick 1981, 1983; Miles et al 
1978; Zahra & pearce1990; Changnanti & 

(Sambharya 1978 ; Delerly & Doty 1996 براي ،
بندي استراتژيهاي كسب و كار، از مقياس سه طبقه
در . كم، متوسط و زياد استفاده شده است 20تايي

هاي استراتژيهاي كسب و كار بر پروفايل 2-2جدول
  .اساس مطالعات گذشته، ارائه گرديده است

  
  

  رابطه استراتژي با ساختار سازماني -1-2جدول 
  هاي ساختاريويژگي  محيط  اهداف  استراتژي
  كنترل شديد ، تقسيم كار زياد ، رسميت بالا ، تمركز  با ثبات  كارآييثبات و   تدافعي
 كنترل كم بر فعاليتهاي جديدنترل شديد بر فعاليتهاي جاري، كنترل متمركزتعديل يافته ،ك  متغير  ثبات وانعطاف پذيري  تحليلگر
  تمركزساختار منعطف ، تقسيم كار كم ، رسميت كم، عدم   پويا  انعطاف پذيري  آينده نگر

  
  پروفايل استراتژيهاي سازماني كسب و كار - 2-2جدول

  هاي تحليليشركت  نگرپيشهايشركت  هاي تدافعيشركت  هاي استراتژيهاي كسب و كارمشخصه
  متوسط كم زياد  تمركز

  كم متوسط متوسط  كنترل بر فعاليتهاي جديد
  متوسط كم  زياد  كنترل
  متوسط كم  زياد  رسميت

  متوسط  كم  زياد  تقسيم كار
  زياد  متوسط  متوسط  كنترل بر فعاليتهاي جاري
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دو ويژگي  (STROBE,1989)در مطالعه ونكاترامان 
نگر، به ترتيب سازمانهايي با استراتژي تدافعي و پيش
براي . كنندنگر را معرفي مياستراتژي تدافعي و پيش

تدافعي و پيش نگر، رتبه بالا براي سازمانهايي با استراتژي 
تدافعي بودن و تهاجمي بودن و رتبه پايين  هايمشخصه

تهاجمي بودن و تدافعي بودن در نظر  هايبراي مشخصه
در مقابل، سازمانهايي با استراتژي تحليلي، از . شدگرفته

اين موارد از . هر دو جنبه در حد وسط قرار گرفتند
،  )1989( 21سگف پروفايلهاي استراتژيك توسط

مورد ) 1987( 23، و مايلز و اسنو)1983( 22همبريك
  .اندتاكيد قرار گرفته

  
  استراتژي رقابتي پورتر -4 -2

روفسور دانشگاه هاروارد در كتاب پ24ميشل پورتر
،  مطرح كرد كه موفقيت رقابتي "مزيت رقابتي ملل"

ها بستگي بالايي با شرايط محيطي اقتصادي و شركت
وي . كشورهايي دارد كه در آن مستقر هستندفرهنگي 

تاكيد كرد كه شرايط تضمين كننده توانمندي رقابتي، 
هاي مختلف براي صنايع مختلف درون ملت و در مكان

  ).157، 1990پورتر، (اند بومي شده
  

 مزيت رقابتي-4-1 -2
مـزيت رقابتي يكي از مسائل ماندگار در ادبيات 

  FAH and)شودميبازاريابي استـراتژيك تلقي 

HOOLEY, 2002).  از ديرباز از  بحث مزيت رقابتي
مهمترين موضــوعهاي مطرح در دنياي مديريت و 

تحقيقات . هاي مديريت استراتژيك بوده استتئوري
مديريت استراتژيك درصدد توضيح و تبيين عملكرد 

قويترين . (POWELL, 2001,875)پايدار برتر است 
پايدار برتر، اين است كه مزيت  فرضيه درمورد عملكرد

-رقابتي پايدار، به عملكرد پايدار برتر منجــر مي
به طور كلي زماني كه، منابع .   (ROBERTS, 1999)شود

هاي يك شركت، ارزشمند، نادر و از لحاظ و قابليت
اجتماعي پيچيده باشد، اين منابع احتمالا، منابع مزيت 

  . )Barney,1995(رقابتي پايدار خواهد بود 
  

 تكيه با رقابتي مزيت ايجاد از سازمان اصلي هدف   
پذيري و هايي كه در اختيار دارد، رقابتقابليت و منابع بر

دستيابي به موقعيتي ممتاز از لحاظ عملكردي در بازار 
به عقيده پورتر، هر بنگاهي در بلندمدت يك . است

. كندموقعيت قابل دفاع در صنعت براي خود ايجاد مي
اين موقعيت يك عامل تعيين كننده مهم در موفقيت 

هاي كند كه استراتژياو بيان مي. بنگاه در قبال رقبا است
تواند براي ايجاد مزيت رقابتي و عمومي كه هر بنگاه مي

  : موقعيت قابل دفاع استفاده كند، عبارتند از
  رهبري هزينه .1
 تمايز .2
 تمركز .3

 
بازاريابيپروفايل استراتژيهاي  - 3-2جدول  

هاي استراتژيهاي مشخصه
  بازاريابي

رهبري در 
كاهش 
  هزينه ها

  تمركز  تمايز

تامين كننده با كمترين 
  هزينه عوامل توليد

  كم كم زياد

تامين كننده با كمترين 
  هزينه عوامل توليد

  كم كم زياد

  كم كم  زياد  توليد انبوه
استفاده از صرفه جوئي در 

  قياس
  كم كم  زياد

  كم  زياد  كم  كيفيت و خدمتتنوع 
  كم  زياد  كم  قدرت خلاقيت بالا

توانائي تحقيق و بازار يابي 
  قوي

  كم  زياد  كم

تك بودن محصول و كيفيت 
  بي نظير

  كم  زياد  كم

فروش محصول معين در 
  بازار خاص

  زياد  كم  كم

  زياد  كم  كم  حفظ وضع موجود در بازار
هدف قرار دادن بازار خاص 

  در سطح گسترده
  زياد  كم  كم

تمركز در گروه خريداران 
  ويژه

  زياد  كم  كم

  
به طور خلاصه، براي سازمانهايي با استراتژي تدافعي، 

هـاي داخلـي و درون   گيـري كـارايي  بـا جهـت  "استراتژي 
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گيريهـاي بلندمـدت متناسـب    تواند با تصميمسازماني مي
ارتباط مـورد انتظـار بـين    ) 1985كاميلوس و لدرر(باشد  

سازماني استراتژي بازاريابي منجر به تئوريهاي همراستايي 
  :زير براي سه نوع استراتژي كسب و كار مي شود

جـو ، از  سازمانها با استراتژي سازماني فرصـت  -1 فرضيه
  .كننداستراتژي تمايز در بازاريابي استفاده مي

گـر، از  سازمانها با اسـتراتژي سـازماني تحليـل    -2فرضيه
  .كنندبازاريابي استفاده مياستراتژي تمركز در 

سـازمانها بـا اسـتراتژي سـازماني تـدافعي، از       -3فرضيه
  .كننداستراتژي رهبري هزينه در بازاريابي استفاده مي

  
 روش تحقيق -3
  هاجمع آوري داده -3-1

در اين پژوهش به دليل گسترده بودن جامعه آماري 
دليل و همچنين به ) هاي برتر صنايع غذائي ايرانشركت(

و  هايي در دسترسي به جامعه آماري مورد بحثمحدويت
با توجه به اينكه دارا بودن زيرساختهاي سازماني براي 

هايي مورد بررسي در اين تحقيق ضروري به نظر شركت
رسيد، از روش نمونه گيري غير احتمالي استفاده مي

  . گرديد
حجم نمومه دز اين تحقيق بر اساس فرمول ذيل كه براي 

  . باشد، استفاده گرديدجوامع بزرگ يا نامحدود مي
2

2/ ⎟
⎠
⎞

⎜
⎝
⎛ ×

=
ε

σαZ
n

 
  

در نظر گرفته شد، % 95سطح اطمينان برابر با 
دقت مورد نظر ε. باشدمي 1.96برابر αZ/2بنابراين 

همان انحراف  σمي باشد و  0.1تحقيق است كه برابر 
  :معيار مي باشد كه از فرمول زير محاسبه شده است

6
)min()max( ii xx −

≈σ
 

  
گيرد كه مجاز اين فرمول زماني مورد استفاده قرارمي

مثلا بتوانيم براي طيف پنج (كردن متغيرها باشيم به كمي
 ,مؤمني( )را تعريف كنيم 5تا  1اي ليكرت مقادير گزينه
در فرمول به عدد  1و  5دادن اعداد با قرار ). 1386
  .رسيممي 0.667

 10بر اين اساس نمونه آماري تحقيق حاضر، تعداد 
پرسشنامه در  60شركت، از شركتهاي ايراني بوده كه 

  ميان آنها توزيع شد
براي طراحي و تنظيم پرسشنامه، ابتدا براساس 

هاي مربوط به متغيرها با استفاده اهداف، تحقيق شاخص
پيشينه و ادبيات تحقيق شناسائي و استخراج شده از 

سئوال پرسشنامه  18دو پرسشنامه، اولي شامل . است
و ) تدافعي، تحليلگر، تهاجمي(سنجش ساختار سازماني

سئوال  15دومين پرسشنامه سنجش بازاريابي پورتر با 
 5مقياس (كه  بر اساس پيوستار ليكرت . طراحي گرديد

  . تنظيم شده است) ايگزينه
براي محاسبه روايي پژوهش حاضر از روائي صوري يـا  
نمادي استفاده شد، لازم به ذكر است كه ابتـدا سـئوالات   
اوليه بـر اسـاس شاخصـهاي تـدوين شـده توسـط اسـتاد        

ريزي و سپس پرسشـنامه اوليـه   راهنما، استاد مشاور طرح
تـن از اسـاتيد و صـاحبنظران    10تنظيم شـده در اختيـار   

يريت اجرائـي و دولتـي و همچنـين    دانشگاهي رشـته مـد  
كارشناسان قرار گرفـت تـا در رابطـه بـا اينكـه سـئوالات       

كنـد  گيري ميمطرح شده، آنچه را كه مد نظر است اندازه
-يا خير؟ اظهار نظر نمايند، سپس نظرات اساتيد و صاحب

نظران مديريت و كارشناسان ايـن تحقيـق در پرسشـنامه    
  .به وجود آمد لحاظ و تغييرات لازم در سئوالات

  
  پايائي                                   -3-2

          ً                    گيري عمدتا  بـه دقـت نتـايج    پايايي يك وسيله اندازه
پذيري، ، اعتمادكند  پايايي به دقتحاصل از آن اشاره مي

بـراي  . كنـد پذيري نتايج آزمـون اشـاره مـي   ، با تكرارثبات
از ضـريب   ،محاسبه قابليت اعتمـاد سـؤالات پرسسشـنامه   

آلفـاي كرونبــاخ اسـتفاده شــده اسـت كــه از طريـق نــرم      
بدست آمده  و بنـابراين نشـان     SPSS ،786/0افزارآماري

. دهنده پايايي بسيار مطلوب بـراي پرسشـنامه مـي باشـد    
احتمـال   786/0بدين معني كه در صورت تكـرار تحقيـق   

  .بدست آمدن همين نتيجه وجود دارد
پاسخگويان از % 9/16مطابق جدول و نمودار زير 
از شركت كاله، % 6/13كاركنان شركت غذائي پرسين، 

پاسخگويان از كاركنان شركتهاي صنايع غذائي % 9/11
گلها، مجتمع كشت و صنعت نانا و محصولات انسي، 
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از شركت گلان % 5/8از محصولات غذائي بهروز،  % 2/10
از كاركنان زعفران سحرخيز % 8/6و فناوران آرد فيدار و 

  .باشندمي
  

  هاتحليل داده -3-3
ها از آمار توصيفي و براي تجزيه و تحليل داده

و براي اين كار از نرم افزار شود مياستنباطي استفاده 
در سطح آمار . گرددمي استفاده 25آماري علوم اجتماعي

هاي آماري نظير فراواني و توصيفي با استفاده از شاخص
مجموع امتيازها به تجزيه و تحليل  ميانگين و  درصد و

براي سنجش عوامل موثر در  .شودميها پرداخته داده
  .ه استاستفاده شد پيرسونيابي، از آزمون رفتار اطلاع

با توجه به مطالب فوق، فرايند تجزيه و تحليل اطلاعات 
  :مرحله است 4در اين پژوهش شامل 

 سازي متغيرهاي تحقيق نرمال )1
شركتهاي پاسخ دهنده به سازمانهايي  بندي همهطبقه )2

 نگرهاي تدافعي، تحليلي و پيشبا استراتژي
محاسبه همراستائي بين استراتژي سازماني و  )3

 استراتژي بازاريابي
 هاي تحقيقآزمون كردن فرضيه )4

  
  سازي متغيرهاي تحقيق نرمال

. هر مقياس حاوي پاسخهايي به چند پرسش است
اي در همه پرسش نمرهشان پاسخگويان بسته به پاسخ

پاسخها برحسب ميزان موافقت با نگرش مورد . گيردندمي
سپس نمرات همه پرسشهاي .گيرنداي ميسنجش نمره

شود و نمره كل آن مجموعه پاسخگو با هم جمع مي
اين نمره نشان ). نمره مقياس(آيدپاسخها به دست مي

پاسخگو در مطلبي انتزاعي است كه  "موضع"دهنده 
- ي منفردي براي استنتاج آن در نظر گرفته شدهپرسشها

  .اند
در اين پژوهش نيز هركدام از متغيرها با چند گويه 
سنجيده شد و بر همين اساس قبل از تجزيه و تحليل 

هاي تحقيق بر اساس فرمول اطلاعات در اولين گام داده
  .ذيل استاندارد سازي گرديد

 
قديمگويه ିஜ 

ௌ
 گويه جديد= 

  :كه در آن
µ = ميانگين گويه تغيير نيافته  
S =باشدانحراف استاندارد گويه تغيير نيافته مي. 

هاي اين تحقيق بر دو متغير متمركز شدند، همه فرضيه   
ها در براي آزمون فرضيه. همراستايي سازماني و بازاريابي

بين اين دو  26اين تحقيق از ضريب همبستگي پيرسون
  .متغير استفاده گرديد

  
  دهندگانفراواني و درصد فراواني سمت پاسخ -4-3 لوجد

 درصد فراواني تجمعي درصد فراواني نسبي فراواني نسبي شركتها
گلها يع غذائيصنا  7 11.9 11.9 

 23.8 11.9 7 مجتمع كشت و صنعت نانا
نيپرس يشركت غذائ  10 16.9 40.7 

 54.2 13.6 8 شركت كاله
 62.7 8.5 5 شركت گلان
زيزعفران سحرخ  4 6.8 69.5 
داريفناوران آرد ف  4 8.5 78.0 

يمحصولات انس  7 11.9 89.8 
بهروز يمحصولات غذائ  6 10.2 100.0 

Total 59 100.0  
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گو در هر نظرسنجي به سه نوع استراتژي شركتهاي پاسخ
-بندي شدند، بر مبناي نزديكي مشخصهسازماني طبقه

هاي استراتژي سازماني هر شركت به تصاوير مطلوب 
. نگرهاي تدافعي، تحليلي و پيشسازمانهايي با استراتژي

  :كار انجام شد 3در اين مرحله 
در اصطلاح (آل سازماني هاي ايدهاطلاعات استراتژي )1

از تصاويري ) مشخصه استراتژي سازماني 18
نگر و تحليلي را به ما نشان ساختارهاي تدافعي، پيش

اين تصوير كه برمبناي اطلاعات نظري و . دهندمي
مورد بررسي قرار گرفت  3ادبيات موضوع در فصل 

در اين تحقيق براي ارزشهاي بالا و . استارائه گرديده 
يك ارزش متوسط با . قرار داد 1و  5پايين به ترتيب 
 .نشان داده شد 3نمره نرمال شده 

فاصله اقليدسي بين استراتژي سازماني هر شركت و  )2
آل مورد نظر محاسبه گروه استراتژي سازماني ايده 3

اش از براي مثال براي هر شركت، فاصله. شد
 :استراتژي تدافعي به صورت زير محاسبه شد

3(  
=ටՎ൛൫X୨ െ I୨,ୈୣ୤ሻଶሽ   براي سازمانهاي دفاعي(فاصله اقليدسي(  

  
ابه، فاصله اقليدسي با تصاوير استراتژي به صورت مش     

اين فرايند . نگر و تحليلي نيز محاسبه شدندسازماني پيش
اندازه از فاصله هر شركت با تصوير مطلوب سازمانهايي  3

نگر را نشان هاي تدافعي، تحليلي و پيشبا استراتژي
فاصله براي  3سپس با آزمون اينكه كداميك از  .دهد مي

-دسته با استراتژي 3هر شركت، حداقل بوده، شركتها به 
  .نگر تقسيم گرديدندهاي تدافعي، تحليلي و پيش

  
محاسبه همراستايي بين استراتژي سازماني هر 

  هاي بازاريابي شركت با استراتژي
  :باشداين مرحله شامل سه زير مرحله مي

هاي سازماني مطلوب براي سازمانهايي با استراتژي )1
نگر بر اساس استراتژيهاي تدافعي، تحليلي و پيش

گذاري استراتژيهاي ارزش. ادبيات موضوع ارائه گرديد
بازاريابي نيز مانند استراتژيهاي سازماني به ارزشهاي 

تعلق  1و  5هاي ما بين بالا، متوسط و پايين، نمره
  .گرفت

استراتژي سازماني هر شركت و فاصله اقليدسي بين  )2
استراتژي مطلوب براي آن نوع استراتژي بازاريابي 

-   ً                         مثلا  اگر يك شركت در گروه شركت. گيري شداندازه
همانطور كه در (بندي شده باشد هاي تهاجمي طبقه

، فاصله از تصوير استراتژي سازماني )قدم دو گفته شد
 "بازاريابي براي تمايز"جو مطلوب براي فرصت

شود، براي اينكه استراتژي بازاريابي تمايز محاسبه مي
بايد بيشترين همراستايي را با استراتژي كسب و كار 

  .جو داشته باشدفرصت
  0678همراستايي با كـم كـردن فاصـله بـالا از عـدد      

فاصله اقليدسي كمتر نشان ميدهـد كـه   . شودمحاسبه مي
و  تـر اسـت  استراتژي سازماني به تصـوير مطلـوب نزديـك   

بنابراين كـم كـردن مقـدار    . درجه همراستايي بالاتر است
كند به تبـديل آن بـراي مقـدار    كمك مي 0678فاصله از 

  .همراستايي
  

  هاآزمون فرضيه
هاي تحقيق به محك آزمون در آمار استنباطي فرضيه

فرضيه است كه در  3اين تحقيق داراي . شوند  كشيده مي
اين . شدند هاي اول و دوم معرفي و استخراجفصل

 SPSSها به كمك پرسشنامه در بسته نرم افزاري فرضيه
هاي اين تحقيق بر دو متغير فرضيه. شوندآزموده مي

. متمركز شدند، استراتژي بازاريابي و استراتژي سازماني
ها در اين تحقيق از ضريب همبستگي براي آزمون فرضيه

  .بين اين دو متغير استفاده گرديد 27پيرسون
  

  خلاصه وضعيت پذيرش فرضيات تحقيق  - 5-3 جدول
شماره 
ضريب همبستگي   فرضيه  فرضيه

 پيرسون
P-Value  نتيجه  

  تأييد  sig =  617/0 =R 038/0 .سازمانها با استراتژي سازماني تدافعي، از استراتژي رهبري هزينه در بازاريابي استفاده مي كنند  اول
  تأييد  sig =  300/0 =R 011/0  .كنندجو، از استراتژي تمايز در بازاريابي استفاده ميسازمانها با استراتژي سازماني فرصت  دوم
 عدم تأييد  sig =  056/0 =R 341/0  .كنندگر، از استراتژي تمركز در بازاريابي استفاده ميسازمانها با استراتژي سازماني تحليل  سوم
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  هاو پشنهاداتخلاصه، تحليل يافته -4
در دنياي امروزي اطلاعات نشان دهنده قدرت 

. باشدسازمانها و ابزاري براي رقابت سازمانها با يكديگر مي
توانند داراي سازمانها با داشتن اطلاعات مناسب مي

كسب و  عملكرد بهتري بوده و در راستاي استراتژيهاي
مطلبي كه در اين تحقيق ارائه . كار خود بهتر گام بردارند
افزايي بين همرديفي يا هم: گرديد اين بود كه

استراتژيهاي سازماني و استراتژيهاي بازاريابي كاملا 
  . بخشي و عملكرد سازمانها در ارتباط استشفافي با اثر

در اين تحقيق اهميت اين موضوع  براي سازمانهاي 
ايراني در صنايع غذائي نشان داده شد كه سازمانهايي برتر 

كه بين استراتژيهاي سازماني آنها و استراتژيهاي بازاريابي 
افزايي بيشتري وجود داشت از آنها همراستائي بهتر يا هم

هدف اين پژوهش ارائه . عملكرد بهتري برخوردار بودند
ها براي ابزار و فرآيندي در راستاي كمك به شركت

هاي بازاريابي  و برنامه ريزي سازماني و بطور ريزيامهبرن
اكيد، ارائه مدلي براي ارتقا همراستائي بين استراتژيهاي 

  .سازماني و استراتژيهاي بازرايابي بود
  
  هاي تحقيقپيشنهادهايي براساس يافته -1-4

 2و  1هاي اول، پشتيباني تجربي براي فرضيه    
: شود كهاين مبحث ميمنجر به پشتيباني بيشتر از 

سازمانها با استراتژي سازماني تدافعي، از استراتژي رهبري 
اين تحقيق، پيشنهاد . كنندهزينه در بازاريابي استفاده مي

دهد كه همراستايي بين استراتژي سازماني تدافعي و مي
استراتژي رهبري هزينه در بازاريابي با موفقيت تجاري 

كند بر اينكه لت مياين دلا. شركت، ارتباط دارد
همراستايي خيلي مهمتر از آن است كه ما فقط با آزمون 
كردن ارتباط بين همراستايي و موفقيت شركت، بتوانيم 

شود كه بر پايه    ً                   مثلا  اين نظريه ارائه مي. گيري كنيمنتيجه
نتايج بررسي؛ مدافعان براي بهبود عملكرد خويش تلاش 

يابي نه عملياتي و بازارگذاري خود در زميسرمايه كنندمي
گيريجهت. كنند تا به مزيت هزينه دست يابندرا كم مي

 كارآيي آن، در معيار و بوده داخلي تدافعي استراتژي هاي

 كندنمي توصيه سازمان به را ، ريسكاستراتژي اين. است

 بازار ثبات بر و است متمركز هايكنترل به مندعلاقه و

  . كندتأكيد مي

انداز بيشتري را از سازمانهايي مطالعه چشم دوم، اين
نگر مايز واسنو، با استراتژيهاي تدافعي، تحليلي و پيش

شناسي استراتژي سازماني يك كند اين سنخفراهم مي
نمونه انتشار يافته است، هرچه مديريت عدم قطعيت و 

- بيني كند، استراتژي بايد انعطافتغيير بيشتري را پيش
ها انعطاف پذيرتر باشند، ر چه استراتژيو ه. پذيرتر باشد

ساختار سازمان هم براي اينكه هماهنگ باشند بايد با آنها 
  .پيش رود

ها اساسا نيازمند فهم محيطي هستند كه در سازمان
كنند و بايد ساختار خود را با سطح عدم آن عمل مي

در حاليكه هيچ . قطعيت اين محيط هماهنگ كنند
، رويكرد صحيح به وجود ندارد واحدي "درست"استراتژي

ها ، سمت مديريت استراتژيك همسو كردن استراتژي
  .محيط كاري و ساختار است

دهند كه مديريت نتايج تحقيق نشان مي: سوم
نگر از بالاترين اهميت محصول و بازار در استراتژي آينده

، در استراتژي تحليلگر اهميت كمتري برخوردار هستند
ترين سطح اهميت اتژي دفاعي به پاييندارند و در استر

  . رسندخود مي
هاي ما را از  چهارم، اين تحقيق همچنين يافته

سازمانهايي با استراتژيهاي تدافعي، تحليلي و پيش نگر با 
هاي توسعه يافته استراتژي كسب وكار ونكاترمن مشخصه

اين مجموعه به خاطر اينكه . كندتجميع مي)1989(
ر روي سنخ شناسي مايلز واسنو به مطالعات گذشته ب

چند مورد براي هر (صورت چند بعدي استفاده نشده 
، واينكه ساختاراستراتژي كسب وكار درگذشته ثابت )بعد

  .شده، اهميت دارد
  

  پيشنهادهاي كاربردي تحقيق براي مديران -2-4
 با سازمان كه سؤال اين به پاسخ در تدافعي استراتژي

 هايويژگي چه و اداره است قابل ساختاري هايويژگي چه

 افزايش را سازمان وريبهره و عملكرد تواندمي ساختاري

 را زياد كنترل و بالا تمركز بالا، رسميت ساختاري با دهد؟

 و شكل جاري كار، محيط شرايط نظر از و كندمي پيشنهاد
 براي ايعمده تغيير و تحول كه كندمي ايجاب را تكراري

 استراتژي كه درسازماني هرچند بنابراين، .نباشد متصور آن

 مدت كوتاه آن در ريزيبرنامه. كندمي انتخاب را واكنشي
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 محيطي، تغييرات بينيپيش امكان عدم دليل و به بوده

 اين. تمركز بكاهد از داده كاهش را رسميت كه است ناگزير

برنامه مقداري و كلامي و مكتوب ارتباطات ها،سازمان
 در را موفق هاياز سازمان تقليد و داده صورت را ريزي

دهد كه اين نشان مي. دهندمي قرار سازمان كار دستور
سازمانهاي آينده نگر در تلاش براي موفقيت در عرصه 

شان در معرفي محصولات و رقابت بيش از همه به توانايي
خدمات جديد و پاسخگويي سريع به روندهاي تغيير در 

بنابراين اين گونه سازمانها نيازمند  .بازار ها متكي هستند
آن هستند كه روندهاي بازار را به دقت رصد كنند و به 

هاي محصولات جديدتر لحاظ سرعت آنها را در ايده
-كنند با سرمايهنگران تلاش مي، آيندهبرعكس. نمايند

-، اثريابيهاي عملياتي و بازارگذاري گسترده در زمينه
كنند در حالي كه بيشتر مي را بخشي خود در بازار
روش (كنند توازني بين كارآيي تحليلگران تلاش مي

برقرار ) روش آينده نگران(و اثر بخشي بازار ) مدافعان 
 در و داشته قرار پويا شرايط در كه هاييسازمان. نمايند

 شدت به دارند و مناسبي عملكرد قابليت تغييرات، مقابل

 سازمان هاياستراتژي و نموده مراقبت را سازمان تغييرات

-مي قرار توجه مورد هاي محيطيمشخصه به توجه با را
 و بوده گرتحليل استراتژي داراي بايد ها،سازمان اين. دهند

  .نمايند دهيسازمان آن با متناسب را ختار خودسا
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