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  چكيده

، اهداف و هابهنگام و در توازن با استراتژي اي شایسته وهمسویی استراتژیك، به بكارگیري فناوري اطلاعات به شیوه

، وجود ارتباط مثبت و مؤثر بین هاي کسب و کار اشاره دارد. تحقیقات انجام شده در زمینه همسویی استراتژیكنیاز

یجاد دهد و مدیرانی که در سازمانهایشان موفق به ا، فناوري اطلاعات و عملكرد سازمانی را نشان میهاي رقابتیاستراتژي

کنند که ایجاد یكپارچگی براي بقا و موفقیت سازمانها اند، تاکید میشده سازمانی و بازاریابیهاي همسویی استراتژي

 رسد.ضروري به نظر می

 2بندي مایلز و اسنوهاي بازاریابی که مطابق طبقههاي سازمانی را با استراتژياین پژوهش تاثیر همراستائی استراتژي

نگر( ارزیابی کرده است. ا استراتژي تدافعی، سازمانهایی با استراتژي تحلیلی و سازمانهایی با استراتژي پیش)سازمانهایی ب

آل سازمانی براي هر کدام از این استراتژیهاي سازمانی ارائه گردید. بندي استراتژیهاي سازمانی پروفایلهاي ایدهبعد از طبقه

. در این تحقیق به لحاظ اینكه جامعه باشدزمینه صنایع غذائی کشور می جامعه آماري پژوهش حاضر شرکتهاي برتر در

شرکت برتر در زمینه غذائی به عنوان جامعه آماري انتخاب کرده و  21آماري از لحاظ مكانی داراي گستردگی زیادي بود، 

 ،مربوط و هم از طریق پرسشنامهاطلاعات مورد نیاز هم از طریق اسناد و مدارک پرسشنامه در میان آنها توزیع شد  01

، شامل دو هاي تنظیم شده این تحقیقآوري اطلاعات در بخش پیمایشی به منظور آزمون فرضیهبدست آمد. ابزار جمع

سئوال پرسشنامه سنجش ساختار سازمانی)تدافعی، تحلیلگر، تهاجمی(و دومین پرسشنامه  28پرسشنامه، اولی شامل 

بدست آمد.   680/1سئوال طراحی گردید. براي قابلیت اعتماد سؤالات ضریب آلفاي کرونباخ  22سنجش بازاریابی پورتر با 

. سپس میزان همراستائی بین استراتژیهاي ه شداستفاد پیرسونیابی، از آزمون براي سنجش عوامل موثر در رفتار اطلاع

وهش همبستگی میان همراستائی استراتژیهاي گیري شد. در نهایت در این پژسازمانی و استراتژیهاي بازاریابی اندازه

 .سازمانی و استراتژیهاي بازاریابی با عملكرد سازمانها مورد بررسی قرار گرفت
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 مقدمه -1

استراتژي دراصطلاح عام برنامه و دورنمایی از اهداف 

، آینده است که یك موجودیت در جهت نیل به آن اهداف

کند. اما در علم استراتژي را تدوین و پیگیري میاین 

مدیریت، تدوین استراتژي همانا یكی از وظایف خطیر 

هاي حیاتی مدیران گیريمدیریتی است که مبناي تصمیم

باشد. چه بسا که براي حفظ بقاي سازمان و تعالی آن می

مدیریت موفق، حاصل تدوین درست استراتژي و اجراي 

به عنوان اولین دانشمندي  1آنسوف. استآمیز آن موفقیت

که استراتژي را به شكل جامع و معنادار توضیح داد، 

اهداف و فعالیتها، استراتژيمعتقد است که هر قدر بین 

هاي فعلی سازمان سازگاري بیشتري وجود داشته باشد، 

 نرخ رشد و توسعه بزرگتر و منظم تر خواهد بود.

به جدیت نیاز داریم. براي این که بزرگ فكر کنیم، 

رشد سازمان و بقاي آن به داشتن افكار بزرگ بستگی 

   (.2886،ترجمه پورصادق و همكاران ،اچ اشمیت) دارد

تدوین چارچوبی مناسب به  مقالههدف اصلی این 

منظور ارزیابی میزان آمادگی سازمان جهت همراستایی 

قوت  باشد تا بتوان نقاطاستراتژیك بازاریابی وسازمانی می

در مورد  نها را دراین حوزه شناسایی نمود.آیا ضعف 

هاي استراتژي کسب و کار، شامل سازمانهایی با استراتژي

شود و در بخش استراتژي نگر میتدافعی، تحلیلی و پیش

بازاریابی؛ مایكل پورتر سه استراتژي بازاریابی یا موقعیت 

ه مزیت کنند تا دربازار برقابتی را که شرکتها دنبال می

رقابتی دست یابند وآنها را حفظ کنند مشخص ساخته 

 است:

 هارهبري در کاهش هزینه 

 اي مثبت از شرکت از نظر کیفیت ایجاد وجهه -تمایز

 برتر محصول، طرح یا خدمات بهتر نزد مشتري

 تمرکز 

هدف دوم، آزمون کردن موارد عملی همردیفی بر 

از آنها به ها یا فقط تعدادي روي تمامی این استراتژي

باشد. و نهایتاٌ، این مقاله به دنبال صورت کاربردي می

فراهم کردن اطلاعات بیشتر در مورد مقتضیات استراتژي 

هاي بازاریابی براي این سه نوع استراتژي کسب و کار 

 است.

بخش تقسیم شده است.  4مه این مقاله به ادر اد

 پیش زمینه تئوریك را براي این مطالعه فراهم 1بخش

آوري اطلاعات و تجزیه و تحلیل آورد. روشهاي جمعمی

ها تحقیق یافته 4شود. در بخش ارائه می 8در بخش 

، کاربردهاي این 2بررسی خواهد شد. بالاخره در بخش 

هاي پژوهش، محدودیتهاي مشخص شده مطالعه و جهت

 کند.مطالعاتی را براي آینده فراهم می

 

 مباني نظري -2

 همراستائيتعريف  -2-1

هاي اطلاعاات   طی دو دهه گذشته همراستاي سیستم

فكاري مسائولان و مادیران اجرایای       به بزرگترین دغدغه

 , Thevenet))هاااا تبااادیل شاااده اسااات   ساااازمان

Salinesi,2010,38.    اي  در ایان راساتا تحقیقاات گسااترده

هااي تئوریاك و مطالعاات     صورت گرفتاه اسات. پاژوهش   

ائی حكایات از اهمیات و   موردي فراوان پیرامون همراسات 

مزیاات رقااابتی آن دارد. مفهااوم همراسااتائی ریشااه در    

تحقیقاتی دارد که پیرامون استراتژي کسب و کار صاورت  

گرفته و نقطه آغازین آن را در همسوسازي منابع سازمانی 

 ,Rigoni).دانناد  هااي محیطای مای    با تهدیدات و فرصات 

Lunardi,2006)  

 

 
 Weill (1991) مدل مفهومي 1 -1شكل

اهداف 

 عملكردي

 استراتژي

 عملكرد همراستايي
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همراستائی خوب بكاارگیري مناساب از موقعیات باه     

وجود آمده و روش بهنگام و نیاز اینكاه ایان اقادامات باا      

 )استراتژي، اهداف و نیازهاي کسب و کار هماهنگ باشد. 

.(Luftman &Brier,1999 دارد:  و نیااز کمپال عنااوان ماای

همراستائی کسب و کار و بازاریابی با یكادیگر باه منظاور    

 Campbell,2005,88) )ترک است.رسیدن به هدف مش

در این بین آبراهام تعریف دیگاري را باه همراساتائی    

دهااد، او در ایاان تعریااف، همراسااتائی     اختصااام ماای 

استراتژیك را به پاروزدن در یاك مسایر یكساان تشابیه     

نمایااد. در تعریااف مفهااوم همراسااتائی در تحقیقااات  ماای

صااورت گرفتااه نیااز عبااارات متاارادف مختلفاای مشاااهده 

و  8توساط ولاف  "هارمونی"ي گردد، به عنوان مثال واژه می

، 2در مقااالات ونكاااترمن "تناسااب"و همچنااین  4لفااتمن

توساط   "پیوناد "ي  و هندرسون و ونكااترمن، و واژه  0چان

هااي دیگاري    اساتفاده شاده اسات. واژه    8و بنباست 6ریچ

در مقااالات  "امتاازا "؛ 1توسااط ساایبورا "پاال"همچااون

توسط هندرسون و  "تورازن"و  "یكپارچگی"؛ 21اسماکزنی

 نكارترمن بكار برده شده است.

 

 مورد مدل و همراستايي هاي مدل بر مروري -2-2

 حاضر پژوهش در استفاده

 شانزده کنونی، حدود ادبیات در تئوریك فقر رغم علی

 استراتژیك، مدل همراستایی  همراستایی: مدل مدل

 مدل سطح،/همراستایی جمعیت احیاگر، مدل همراستایی

 /استراتژیك همراستایی استراتژیك، مدل همراستایی بلوغ

 استراتژیك، مدل همراستایی مفهومی  فرهنگی، مدل

 برمبناي  مدیریت ،مدل22 سالیزي استراتژیك همراستایی

 همراستایی فردي، مدل سطح در همراستایی هدف، مدل

 /سازمان سطح در همراستایی مدل گروهی، سطح در

 اهداف پذیريآشتی و تلفیق چگونگی کار، مدل و کسب

 مشترک، مدل غایی هدف لواي در سازمان و فرد

 محور، مدل سازمان برابر در محور افراد همراستاسازي

  همراستایی سازمانی، مدل هاي سیستم همراستایی

 .گردید شناسایی-همراستاسازي چرخه مدل و چهاربعدي

 .گردد می اشاره همراستایی  مدلهاي از برخی به ذیلا

 استراتژيک همراستايي مدل  -2-2-1

 دارد؛ وجود عمده بعد دو استراتژیك همراستایی مدل در

 در را همراستایی(:21 اي وظیفه)کارکردي  انسجام(الف

 سازمان مختلف کارکردي  هاي مؤلفه بین و سازمان کل

 .دهد می قرار توجه مورد

 گیري موضع همراستایی:28استراتژیك انسجام(ب

 و ترتیبات با را منتخبش  بازارهاي در سازمان خارجی

 قرار توجه مورد منابع و ساختار، فرآیندها درونی آرایش

 همراستایی زمینه در ها نوشته بیشتر اگرچه .دهد می

 اغلب دوم اند، موضوع داده قرار توجه مورد را اول موضوع

 باید سازمان کلی بطور .است شده واقع غفلت مورد

 نیازي پیش عنوان به را اش خارجی و داخلی هاي مؤلفه

 نماید. موفقیت،همراستا براي

 مدل همراستايي احياگر  -2-2-2

در مدل  احیاگر، عوامل عمده همراستایی سازمانی 

هاي ها، رهبري، شاخصشش مولفه چشم انداز، ارزش

عملكرد، سیستم و استراتژي و ساختار است. براساس نظر 

سازمانی و تكامل آن وظیفه ، ایجاد یك فرهنگ 24هربرت

 هاي مذکور است.اساسی و منحصر به فرد مولفه

 مدل همراستايي استراتژيک/ فرهنگي -2-2-3

ها، پویا هستند و زمانی به سازمان هماند سیستم

اي کنند که  عناصرشان بگونهبهترین  صورت عمل می

کارآ و هماهنگ باشند. هر تغییر در سازمان مستلزم 

سازگاري با سیستم موجود است تا حداقل  همراستایی و

تغییرات و اصلاحاتی قابل قبول باید در سیستم اتفاق 

بیفتد. مدل زیر چارچوب سیستمی ساده براي درک 

 روابط بین عناصر سازمانی است.
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 (2003مدل همراستايي استراتژيک / فرهنگي )توستي،  -2نمودار 

 

 بیانیه از حرکت براي پیوسته هم به مسیر مدل، دو

 سازمان خام نتایج براي  سازمانی انداز چشم و مأموریت

 .کند می تشریح را

 «چیستی» بر چپ سمت مسیر :استراتژیك مسیر

 در سازمان استراتژیك  اهداف :کند می تأکید نیازها انجام

 تحقق براي افراد و ها گروه که است اهدافی راستاي

 براي که هایی فعالیت عبارتی به دهند انجام باید  استراتژي

 .گیرد انجام بایستی  اهداف دیگر و کلی اهداف تحقق

 انجام«چگونگی»بر راست سمت مسیر :فرهنگی مسیر

 در کارکنان هدایت به که هایی ارزش.کند می تأکید نیازها

 این که  اقداماتی.انجامد می مأموریت و انداز چشم تحقق

 منعكس روزمره رفتارهاي و خام صورت به را ها ارزش

 که است اقداماتی و ها ارزش دهنده  نشان و کنند می

 قرار مدنظر  کارشان در(کارکنان عنوان تحت) دیگران

 ها ارزش این که است این اهمیت حائز نكته .دهند می

 هدایت براي سازمان یك مقاصد چگونگی  کننده منعكس

 توستی،) کارکنان  شخصی هاي ارزش نه است کار و کسب

8111.) 

 فردي سطح در همراستايي مدل -2-2-4

 افراد بین سازگاري و تناسب بر چنین هم همراستایی

 دقیق انجام طریق از افراد  وقتی .دارد دلالت سازمان و

 شانشخصی و اي حرفه اهداف سازمانی، به نیازهاي و امور

 .دارد وجود سازمان و افراد بین گردند، همراستایی نائل

 هر موفقیت آن در که شود می ایجاد برد-برد وضعیت یك

 .برعكس و کند می کمك سازمان کل موفقیت به فرد

 

 
 (2002مدل همراستايي در سطح فردي )ويترزباي،  -3نمودار 

 

 چه بدانند باید اولاً موفقیت،کارکنان کسب جهت

ها،  توانایی و ها مهارت  سپس و رود می ها آن از انتظاري

  کسب انتظارات برآوردن جهت را لازم حمایت و منابع

 زمانی چه که بدانند بایستی ها آنبعد،  گام در .نمایند

 مستلزم امر این .دهند  انجام را کارها آن بایستی

 مقصودن .است سازمانی الزامات دقیق همراستاسازي

 در ها آن که کند می فراهم اشخام براي را حسی  مشترک

 موضوع این و هستند معنادار مسیر با سازمانی در فعالیت

 امري عنوان به کارکنان از بسیاري براي خود نوبه به

 .شود می محسوب  باارزش

 كسب/سازمان سطح در همراستايي مدل -2-2-2

 سيستم/كار و

 هاست بخش تعدیل و تنظیم معنی به همراستایی واژه

 .گردد ایجاد شایسته و مناسب  روابطی یا شرایط که این تا

  سازمانی، همراستایی بستري در مفهوم این دادن قرار با

انداز  چشم

 شخصی

انداز  چشم

 سازمانی

 

 مقصود مشترک

 ماموریت

 اهداف

 ها نقش

 ها فعالیت

 ماموریت /چشم

 اهداف

 اهداف

 ها فعالیت

 ها ارزش

 اقدامات

 رفتارها

 نتایج

 فرهنگ استراتژي
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 انجام که است روابطی و ساختارها، کارکردها هماهنگی

 تأمین را بلندمدت و مدت  کوتاه اهداف آمیز موفقیت

 .سازد می

 از سازمان و فرد هاي هدف تلفيق مدل -2-2-6

 غايي هدف طريق

 و فرد اهداف ناپذیري آشتی و تضاد علت مدل این در

 هاي هدف در دیگر عبارت  به یا و ها ارزش سازمان، در

 غایی  هاي هدف بتوانیم که صورتی در چه .هاست آن غاي

 فرد و سازمان آن لواي سازیم، در مشابه و یكسان را آنان

 خواهد ممكن وحدت، آشتی این سایه در و شوند می یكی

 وجود ها هدف از مراتبی سازمان و فرد براي اصولا .شد

 اولویت درجه و ها ها، ارزش هدف مراتب سلسله در .دارند

 والاتر هاي هدف .شوند می داده نشان هم به  نسبت ها آن

 تر پایین مراتب در تر جزئی هاي هدف و بالاتر مراتب در

  که است آن ها هدف مراتب سلسله خاصیت .گیرند می قرار

 کند و می تبیین را دیگر هدف به نسبت فرد هر اهمیت

 تحت را پایینی هاي هدف بالاتر  هاي هدف که است واضح

 بخشند، یا می  جهت ها آن به و دهند می قرار خود الشعاع

 حذف را ها آن که آن یا کنند و می همراستایشان خود با

 در جزئی و فرعی هاي هدف تمامی اگر فلذا .کنند می

باشند،  داشته  اختلاف باهم سازمان و فرد پایینی مراتب

 گونه هیچ که شود می موجب غایی هدف در اشتراک

 متعارض ظاهرا هاي هدف تمامی و نكند بروز مشكلی

 (2808 الوانی،.)شوند جهت هم و سو هم پایینی
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 استراتژي سازماني -2-3

 استراتژي چيست؟ -2-3-1

استراتژي سازمان نحوه رقابت سازمان باا رقباا، روش   

هاایی کاه   هاا وسیاسات  سازمانی وطارح رسیدن به اهداف 

بایست پیاده سازي شوند را براي رسیدن به آن اهداف می

(. اسااتراتژي 2181دهااد ) پااورتر، مااورد بررساای قرارماای

هااا، بیشااتر باار مسااائل و مشااكلات سااازمان، جااایگزین  

، 2110سااودآوري و اعتبارسااازمان تمرکااز دارد. ) پااورتر، 

مؤساس گاروه   صاحب نظار و   22هندرسون (.1112پورتر،

مشاورین بستن استراتژي را ایجاد یك مزیت منحصار باه   

،  2881داناد )کیاانی،   فرد براي تمایز سازمان از رقباا مای  

کناازي آن را درک ابعاااد مختلااف  ( و مشاااوران مااك22

کنناد  ساختار صنعت و مباانی رقابات در آن تعریاف مای    

 (.12، 2861)کیانی، 

، از سنخ براي طبقه بندي استراتژیهاي کسب و کار

(، استفاده گردید که در 2168) 20شناسی مایلز و اسنو

این سنخ شناسی، استراتژیهاي کسب و کار به سه گروه 

 ذیل تقسیم بندي می شوند:

 26ها با استراتژیهاي تدافعیسازمان (1

 28ها با استراتژیهاي تحلیلیسازمان (2

 21نگريها با استراتژیهاي پیشسازمان (3

 

بار اسااس رابطاه میاان      مایلز و اسنو تئوري خاود را 

ارزش / رسالت سازمان ) طبق تعریف ایشان( با استراتژي 

اي سازمان )همانگونه که طراحای شاده( و اساتراتژي    پایه

می پذیرد( مطرح نماوده و  اي سازمان ) آنچه انجام وظیفه

هاا  جدول ذیل ویژگیهاي سازمانهاي دارنده این تكنولوژي

 ((Miles, Snow 1978کند را به اختصار بیان می

پروفايلهاي استراتژيهاي كسب و كار براي  -2-3-2

 سازمانهاي تدافعي، تحليلي و پيشنگر

( براي 2181چهارچوب ارائه شده توسط ونكاترامان )

اي بندي استراتژیهاي کسب و کار به صورت گستردهطبقه

 Chan etمورد استفاده قرار گرفته است )

al.1997,Croteau and Bergeron 1999, Gibert 1995) .

ویژگی ارائه شده توسط ونكاترامان و  0با استفاده از 

تحقیقات دیگري که براي دسته بندي استراتژیهاي کسب 

 و کار ارائه گردیده است 
(Snow & Hambrick 1981, 1983; Miles et al 

1978; Zahra & pearce1990; Changnanti & 

(Sambharya 1978 ; Delerly & Doty 1996 براي ،

بندي استراتژیهاي کسب و کار، از مقیاس سه طبقه

کم، متوسط و زیاد استفاده شده است. در  11تایی

هاي استراتژیهاي کسب و کار بر پروفایل 1-1جدول

 اساس مطالعات گذشته، ارائه گردیده است.

 
 

 ختار سازمانيرابطه استراتژي با سا -1-2جدول 

 هاي ساختاريويژگي محيط اهداف استراتژي

 کنترل شدید ، تقسیم کار زیاد ، رسمیت بالا ، تمرکز با ثبات ثبات و کارآیی تدافعی

 کنترل کم بر فعالیتهاي جدیدنترل شدید بر فعالیتهاي جاري، کنترل متمرکزتعدیل یافته ،ک متغیر ثبات وانعطاف پذیري تحلیلگر

 ساختار منعطف ، تقسیم کار کم ، رسمیت کم، عدم تمرکز پویا انعطاف پذیري آینده نگر

 

 پروفايل استراتژيهاي سازماني كسب و كار -2-2جدول

 هاي تحليليشركت نگرپيشهايشركت هاي تدافعيشركت هاي استراتژيهاي كسب و كارمشخصه

 متوسط کم زیاد تمرکز

 کم متوسط متوسط کنترل بر فعالیتهاي جدید

 متوسط کم زیاد کنترل

 متوسط کم زیاد رسمیت

 متوسط کم زیاد تقسیم کار

 زیاد متوسط متوسط کنترل بر فعالیتهاي جاري

 

 



      7/    2991، بهار و تابستان 98پژوهي مديريت، شماره  فصلنامه آينده
 

 

دو ویژگی  (STROBE,1989)در مطالعه ونكاترامان 

نگر، به ترتیب سازمانهایی با استراتژي تدافعی و پیش

کنند. براي نگر را معرفی میتدافعی و پیشاستراتژي 

سازمانهایی با استراتژي تدافعی و پیش نگر، رتبه بالا براي 

تدافعی بودن و تهاجمی بودن و رتبه پایین  هايمشخصه

تهاجمی بودن و تدافعی بودن در نظر  هايبراي مشخصه

شد. در مقابل، سازمانهایی با استراتژي تحلیلی، از گرفته

ه در حد وسط قرار گرفتند. این موارد از هر دو جنب

(،  2181) 12پروفایلهاي استراتژیك توسط سگف

( مورد 2186) 18(، و مایلز و اسنو2188) 11همبریك

 اند.تاکید قرار گرفته

 

 استراتژي رقابتي پورتر -4 -2

روفسور دانشگاه هاروارد در کتاب پ14میشل پورتر

رقابتی ،  مطرح کرد که موفقیت "مزیت رقابتی ملل"

ها بستگی بالایی با شرایط محیطی اقتصادي و شرکت

فرهنگی کشورهایی دارد که در آن مستقر هستند. وي 

تاکید کرد که شرایط تضمین کننده توانمندي رقابتی، 

هاي مختلف براي صنایع مختلف درون ملت و در مكان

 (.226، 2111اند )پورتر، بومی شده

 

 مزيت رقابتي-4-1 -2

تی یكی از مسائل ماندگار در ادبیات مازیت رقاب

  FAH and)شودبازاریابی استاراتژیك تلقی می

HOOLEY, 2002).  از دیرباز از  بحث مزیت رقابتی

مهمترین موضااوعهاي مطرح در دنیاي مدیریت و 

. تحقیقات هاي مدیریت استراتژیك بوده استتئوري

مدیریت استراتژیك درصدد توضیح و تبیین عملكرد 

. قویترین (POWELL, 2001,875)پایدار برتر است 

فرضیه درمورد عملكرد پایدار برتر، این است که مزیت 

-رقابتی پایدار، به عملكرد پایدار برتر منجاار می

. به طور کلی زمانی که، منابع   (ROBERTS, 1999)شود

یك شرکت، ارزشمند، نادر و از لحاظ هاي و قابلیت

اجتماعی پیچیده باشد، این منابع احتمالا، منابع مزیت 

 . (Barney,1995رقابتی پایدار خواهد بود )

 

 تكیه با رقابتی مزیت ایجاد از سازمان اصلی هدف   

پذیري و هایی که در اختیار دارد، رقابتقابلیت و منابع بر

ز لحاظ عملكردي در بازار دستیابی به موقعیتی ممتاز ا

است. به عقیده پورتر، هر بنگاهی در بلندمدت یك 

کند. موقعیت قابل دفاع در صنعت براي خود ایجاد می

این موقعیت یك عامل تعیین کننده مهم در موفقیت 

هاي کند که استراتژيبنگاه در قبال رقبا است. او بیان می

زیت رقابتی و تواند براي ایجاد معمومی که هر بنگاه می

 موقعیت قابل دفاع استفاده کند، عبارتند از: 

 رهبري هزینه .2

 تمایز .1

 تمرکز .8

 

پروفايل استراتژيهاي بازاريابي -3-2جدول  

هاي استراتژيهاي مشخصه

 بازاريابي

رهبري در 

كاهش 

 هزينه ها

 تمركز تمايز

تامین کننده با کمترین 

 هزینه عوامل تولید
 کم کم زیاد

کمترین تامین کننده با 

 هزینه عوامل تولید
 کم کم زیاد

 کم کم زیاد تولید انبوه

استفاده از صرفه جوئی در 

 قیاس
 کم کم زیاد

 کم زیاد کم تنوع کیفیت و خدمت

 کم زیاد کم قدرت خلاقیت بالا

توانائی تحقیق و بازار یابی 

 قوي
 کم زیاد کم

تك بودن محصول و کیفیت 

 بی نظیر
 کم زیاد کم

معین در  فروش محصول

 بازار خام
 زیاد کم کم

 زیاد کم کم حفظ وضع موجود در بازار

هدف قرار دادن بازار خام 

 در سطح گسترده
 زیاد کم کم

تمرکز در گروه خریداران 

 ویژه
 زیاد کم کم

 

به طور خلاصه، براي سازمانهایی با استراتژي تدافعی، 

هااي داخلای و درون   گیاري کاارایی  باا جهات  "استراتژي 
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گیریهااي بلندمادت متناساب    تواند با تصمیمسازمانی می

( ارتباط ماورد انتظاار باین    2182باشد  )کامیلوس و لدرر

همراستایی سازمانی استراتژي بازاریابی منجر به تئوریهاي 

 زیر براي سه نوع استراتژي کسب و کار می شود:

جاو ، از  سازمانها با استراتژي سازمانی فرصات  -1 فرضيه

 کنند.تمایز در بازاریابی استفاده میاستراتژي 

گار، از  سازمانها با اساتراتژي ساازمانی تحلیال    -2فرضيه

 کنند.استراتژي تمرکز در بازاریابی استفاده می

ساازمانها باا اساتراتژي ساازمانی تادافعی، از       -3فرضيه

 کنند.استراتژي رهبري هزینه در بازاریابی استفاده می

 

 روش تحقيق -3

 هاآوري دادهجمع  -3-1

در این پژوهش به دلیل گسترده بودن جامعه آماري 

هاي برتر صنایع غذائی ایران( و همچنین به دلیل )شرکت

و  هایی در دسترسی به جامعه آماري مورد بحثمحدویت

با توجه به اینكه دارا بودن زیرساختهاي سازمانی براي 

هایی مورد بررسی در این تحقیق ضروري به نظر شرکت

رسید، از روش نمونه گیري غیر احتمالی استفاده می

 گردید. 

حجم نمومه دز این تحقیق بر اساس فرمول ذیل که براي 

 باشد، استفاده گردید. جوامع بزرگ یا نامحدود می
2

2/







 




Z
n

 
 

% در نظر گرفته شد، 12سطح اطمینان برابر با 

دقت مورد نظر باشد. می 2910برابر Z/2بنابراین 

همان انحراف  می باشد و  192تحقیق است که برابر 

 معیار می باشد که از فرمول زیر محاسبه شده است:

6

)min()max( ii xx 


 
 

گیرد که مجاز این فرمول زمانی مورد استفاده قرارمی

مثلا بتوانیم براي طیف پنج باشیم )کردن متغیرها به کمی

 ,)مؤمنی را تعریف کنیم( 2تا  2اي لیكرت مقادیر گزینه

در فرمول به عدد  2و  2(. با قرار دادن اعداد 2880

 رسیم.می 19006

 21بر این اساس نمونه آماري تحقیق حاضر، تعداد 

پرسشنامه در  01شرکت، از شرکتهاي ایرانی بوده که 

 شد میان آنها توزیع

براي طراحی و تنظیم پرسشنامه، ابتدا براساس 

هاي مربوط به متغیرها با استفاده اهداف، تحقیق شاخص

از پیشینه و ادبیات تحقیق شناسائی و استخرا  شده 

سئوال پرسشنامه  28است. دو پرسشنامه، اولی شامل 

سنجش ساختار سازمانی)تدافعی، تحلیلگر، تهاجمی( و 

سئوال  22بازاریابی پورتر با دومین پرسشنامه سنجش 

 2طراحی گردید. که  بر اساس پیوستار لیكرت )مقیاس 

 اي( تنظیم شده است. گزینه

براي محاسبه روایی پژوهش حاضر از روائی صوري یاا  

نمادي استفاده شد، لازم به ذکر است که ابتادا سائوالات   

اولیه بار اسااس شاخصاهاي تادوین شاده توساط اساتاد        

ریزي و سپس پرسشانامه اولیاه   مشاور طرحراهنما، استاد 

تان از اسااتید و صااحبنظران    21تنظیم شاده در اختیاار   

دانشگاهی رشاته مادیریت اجرائای و دولتای و همچناین      

کارشناسان قرار گرفات تاا در رابطاه باا اینكاه سائوالات       

کناد  گیري میمطرح شده، آنچه را که مد نظر است اندازه

-س نظرات اساتید و صاحبیا خیر؟ اظهار نظر نمایند، سپ

نظران مدیریت و کارشناسان ایان تحقیاق در پرسشانامه    

 لحاظ و تغییرات لازم در سئوالات به وجود آمد.

 

 پايائي                                                    -3-2

گیري عمادتاً باه دقات نتاایج     پایایی یك وسیله اندازه

پذیري، ، اعتمادکند  پایایی به دقتحاصل از آن اشاره می

کناد. باراي   پذیري نتایج آزماون اشااره مای   ، با تكرارثبات

، از ضاریب  محاسبه قابلیت اعتمااد ساؤالات پرسسشانامه   

آلفااي کرونباااخ اسااتفاده شااده اسات کااه از طریااق ناارم    

بدست آمده  و بناابراین نشاان     SPSS ،680/1افزارآماري

دهنده پایایی بسیار مطلوب باراي پرسشانامه مای باشاد.     

احتماال   680/1معنی که در صورت تكارار تحقیاق    بدین

 بدست آمدن همین نتیجه وجود دارد.

% پاسخگویان از 1/20مطابق جدول و نمودار زیر 

% از شرکت کاله، 0/28کارکنان شرکت غذائی پرسین، 

% پاسخگویان از کارکنان شرکتهاي صنایع غذائی 1/22

گلها، مجتمع کشت و صنعت نانا و محصولات انسی، 
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% از شرکت گلان 2/8% از محصولات غذائی بهروز،  1/21

% از کارکنان زعفران سحرخیز 8/0و فناوران آرد فیدار و 

 باشند.می

 

 هاتحليل داده -3-3

ها از آمار توصیفی و براي تجزیه و تحلیل داده

و براي این کار از نرم افزار شود میاستنباطی استفاده 

. در سطح آمار گرددمی استفاده 12آماري علوم اجتماعی

هاي آماري نظیر فراوانی و توصیفی با استفاده از شاخص

مجموع امتیازها به تجزیه و تحلیل  میانگین و  درصد و

براي سنجش عوامل موثر در  .شودمیها پرداخته داده

 ه است.استفاده شد پیرسونیابی، از آزمون رفتار اطلاع

تحلیل اطلاعات  با توجه به مطالب فوق، فرایند تجزیه و

 مرحله است: 4در این پژوهش شامل 

 سازي متغیرهاي تحقیق نرمال (1

بندي همه شرکتهاي پاسخ دهنده به سازمانهایی طبقه (2

 نگرهاي تدافعی، تحلیلی و پیشبا استراتژي

محاسبه همراستائی بین استراتژي سازمانی و  (3

 استراتژي بازاریابی

 هاي تحقیقآزمون کردن فرضیه (4

 

 سازي متغيرهاي تحقيق نرمال

هر مقیاس حاوي پاسخهایی به چند پرسش است. 

اي در همه پرسش شان نمرهپاسخگویان بسته به پاسخ

گیردند. پاسخها برحسب میزان موافقت با نگرش مورد می

گیرند.سپس نمرات همه پرسشهاي اي میسنجش نمره

شود و نمره کل آن مجموعه پاسخگو با هم جمع می

آید)نمره مقیاس(. این نمره نشان دست میپاسخها به 

پاسخگو در مطلبی انتزاعی است که  "موضع"دهنده 

-پرسشهاي منفردي براي استنتا  آن در نظر گرفته شده

 اند.

در این پژوهش نیز هرکدام از متغیرها با چند گویه 

سنجیده شد و بر همین اساس قبل از تجزیه و تحلیل 

ي تحقیق بر اساس فرمول هااطلاعات در اولین گام داده

 ذیل استاندارد سازي گردید.

 
قدیمگویه    

 
 = گویه جدید

 که در آن:

µ میانگین گویه تغییر نیافته = 

Sباشد.= انحراف استاندارد گویه تغییر نیافته می 

هاي این تحقیق بر دو متغیر متمرکز شدند، همه فرضیه   

ها در فرضیههمراستایی سازمانی و بازاریابی. براي آزمون 

بین این دو  10این تحقیق از ضریب همبستگی پیرسون

 متغیر استفاده گردید.

 

 دهندگانفراواني و درصد فراواني سمت پاسخ -4-3 لوجد

 درصد فراواني تجمعي درصد فراواني نسبي فراواني نسبي شركتها

گلها یع غذائیصنا  6 2291 2291 

 1898 2291 6 مجتمع کشت و صنعت نانا

نیپرس یشرکت غذائ  21 2091 4196 

 2491 2890 8 شرکت کاله

 0196 892 2 شرکت گلان

زیزعفران سحرخ  4 098 0192 

داریفناوران آرد ف  4 892 6891 

یمحصولات انس  6 2291 8198 

بهروز یمحصولات غذائ  0 2191 21191 

Total 21 21191  
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گو در هر نظرسنجی به سه نوع استراتژي شرکتهاي پاسخ

-بندي شدند، بر مبناي نزدیكی مشخصهسازمانی طبقه

هاي استراتژي سازمانی هر شرکت به تصاویر مطلوب 

نگر. هاي تدافعی، تحلیلی و پیشسازمانهایی با استراتژي

 کار انجام شد: 8در این مرحله 

آل سازمانی )در اصطلاح هاي ایدهاطلاعات استراتژي (1

مشخصه استراتژي سازمانی( تصاویري از  28

نگر و تحلیلی را به ما نشان ساختارهاي تدافعی، پیش

دهند. این تصویر که برمبناي اطلاعات نظري و می

مورد بررسی قرار گرفت  8ادبیات موضوع در فصل 

براي ارزشهاي بالا و است. در این تحقیق ارائه گردیده 

قرار داد. یك ارزش متوسط با  2و  2پایین به ترتیب 

 نشان داده شد. 8نمره نرمال شده 

فاصله اقلیدسی بین استراتژي سازمانی هر شرکت و  (2

آل مورد نظر محاسبه گروه استراتژي سازمانی ایده 8

اش از شد. براي مثال براي هر شرکت، فاصله

 زیر محاسبه شد:استراتژي تدافعی به صورت 

3)  

=√⅀{(          
 
 فاصله اقلیدسی )براي سازمانهاي دفاعی(   

 

به صورت مشابه، فاصله اقلیدسی با تصاویر استراتژي      

نگر و تحلیلی نیز محاسبه شدند. این فرایند سازمانی پیش

اندازه از فاصله هر شرکت با تصویر مطلوب سازمانهایی  8

نگر را نشان تحلیلی و پیشهاي تدافعی، با استراتژي

فاصله براي  8سپس با آزمون اینكه کدامیك از  دهد. می

-دسته با استراتژي 8هر شرکت، حداقل بوده، شرکتها به 

 نگر تقسیم گردیدند.هاي تدافعی، تحلیلی و پیش

 

محاسبه همراستايي بين استراتژي سازماني هر 

 هاي بازاريابي شركت با استراتژي

 باشد:شامل سه زیر مرحله میاین مرحله 

هاي سازمانی مطلوب براي سازمانهایی با استراتژي (1

نگر بر اساس استراتژیهاي تدافعی، تحلیلی و پیش

گذاري استراتژیهاي ادبیات موضوع ارائه گردید. ارزش

بازاریابی نیز مانند استراتژیهاي سازمانی به ارزشهاي 

تعلق  2و  2هاي ما بین بالا، متوسط و پایین، نمره

 گرفت.

فاصله اقلیدسی بین استراتژي سازمانی هر شرکت و  (2

استراتژي مطلوب براي آن نوع استراتژي بازاریابی 

-گیري شد. مثلاً اگر یك شرکت در گروه شرکتاندازه

بندي شده باشد )همانطور که در هاي تهاجمی طبقه

قدم دو گفته شد(، فاصله از تصویر استراتژي سازمانی 

 "بازاریابی براي تمایز"مطلوب براي جو فرصت

شود، براي اینكه استراتژي بازاریابی تمایز محاسبه می

باید بیشترین همراستایی را با استراتژي کسب و کار 

 جو داشته باشد.فرصت

  1068همراستایی با کام کاردن فاصاله باالا از عادد      

شود. فاصله اقلیدسی کمتر نشان میدهاد کاه   محاسبه می

تار اسات و   سازمانی به تصاویر مطلاوب نزدیاك   استراتژي 

درجه همراستایی بالاتر است. بنابراین کام کاردن مقادار    

کند به تبادیل آن باراي مقادار    کمك می 1068فاصله از 

 همراستایی.

 

 هاآزمون فرضيه

هاي تحقیق به محك آزمون در آمار استنباطی فرضیه

در فرضیه است که  8شوند. این تحقیق داراي  کشیده می

هاي اول و دوم معرفی و استخرا  شدند. این فصل

 SPSSها به کمك پرسشنامه در بسته نرم افزاري فرضیه

هاي این تحقیق بر دو متغیر شوند. فرضیهآزموده می

متمرکز شدند، استراتژي بازاریابی و استراتژي سازمانی. 

ها در این تحقیق از ضریب همبستگی براي آزمون فرضیه

 این دو متغیر استفاده گردید. بین 16پیرسون

 

 خلاصه وضعيت پذيرش فرضيات تحقيق  -2-3 جدول

شماره 

 فرضيه
 فرضيه

ضريب همبستگي 

 پيرسون
P-Value نتيجه 

 تأیید sig = 026/1 =R 188/1 سازمانها با استراتژي سازمانی تدافعی، از استراتژي رهبري هزینه در بازاریابی استفاده می کنند. اول

 تأیید sig = 811/1 =R 122/1 کنند.جو، از استراتژي تمایز در بازاریابی استفاده میسازمانها با استراتژي سازمانی فرصت دوم

 عدم تأیید sig = 120/1 =R 842/1 کنند.گر، از استراتژي تمرکز در بازاریابی استفاده میسازمانها با استراتژي سازمانی تحلیل سوم
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 هاو پشنهاداتخلاصه، تحليل يافته -4

در دنیاي امروزي اطلاعات نشان دهنده قدرت 

باشد. سازمانها و ابزاري براي رقابت سازمانها با یكدیگر می

توانند داراي سازمانها با داشتن اطلاعات مناسب می

استراتژیهاي کسب و  عملكرد بهتري بوده و در راستاي

کار خود بهتر گام بردارند. مطلبی که در این تحقیق ارائه 

افزایی بین گردید این بود که: همردیفی یا هم

استراتژیهاي سازمانی و استراتژیهاي بازاریابی کاملا 

 بخشی و عملكرد سازمانها در ارتباط است. شفافی با اثر

سازمانهاي در این تحقیق اهمیت این موضوع  براي 

برتر ایرانی در صنایع غذائی نشان داده شد که سازمانهایی 

که بین استراتژیهاي سازمانی آنها و استراتژیهاي بازاریابی 

افزایی بیشتري وجود داشت از آنها همراستائی بهتر یا هم

عملكرد بهتري برخوردار بودند. هدف این پژوهش ارائه 

ها براي رکتابزار و فرآیندي در راستاي کمك به ش

هاي بازاریابی  و برنامه ریزي سازمانی و بطور ریزيبرنامه

اکید، ارائه مدلی براي ارتقا همراستائی بین استراتژیهاي 

 سازمانی و استراتژیهاي بازرایابی بود.

 

 هاي تحقيقپيشنهادهايي براساس يافته -1-4

 1و  2هاي اول، پشتیبانی تجربی براي فرضیه    

شود که: یبانی بیشتر از این مبحث میمنجر به پشت

سازمانها با استراتژي سازمانی تدافعی، از استراتژي رهبري 

کنند. این تحقیق، پیشنهاد هزینه در بازاریابی استفاده می

دهد که همراستایی بین استراتژي سازمانی تدافعی و می

استراتژي رهبري هزینه در بازاریابی با موفقیت تجاري 

کند بر اینكه ط دارد. این دلالت میشرکت، ارتبا

همراستایی خیلی مهمتر از آن است که ما فقط با آزمون 

کردن ارتباط بین همراستایی و موفقیت شرکت، بتوانیم 

شود که بر پایه گیري کنیم. مثلاً این نظریه ارائه مینتیجه

نتایج بررسی؛ مدافعان براي بهبود عملكرد خویش تلاش 

یابی ذاري خود در زمینه عملیاتی و بازارگسرمایه کنندمی

گیريکنند تا به مزیت هزینه دست یابند. جهترا کم می

 کارآیی آن، در معیار و بوده داخلی تدافعی استراتژي هاي

 کندنمی توصیه سازمان به را ، ریسكاستراتژي این. است

 بازار ثبات بر و است متمرکز هايکنترل به مندعلاقه و

 کند. تأکید می

انداز بیشتري را از سازمانهایی دوم، این مطالعه چشم

نگر مایز واسنو، با استراتژیهاي تدافعی، تحلیلی و پیش

شناسی استراتژي سازمانی یك کند این سنخفراهم می

نمونه انتشار یافته است، هرچه مدیریت عدم قطعیت و 

-بینی کند، استراتژي باید انعطافتغییر بیشتري را پیش

ها انعطاف پذیرتر باشند، ذیرتر باشد. و هر چه استراتژيپ

ساختار سازمان هم براي اینكه هماهنگ باشند باید با آنها 

 پیش رود.

ها اساسا نیازمند فهم محیطی هستند که در سازمان

کنند و باید ساختار خود را با سطح عدم آن عمل می

قطعیت این محیط هماهنگ کنند. در حالیكه هیچ 

، رویكرد صحیح به واحدي وجود ندارد "درست"استراتژي

ها ، سمت مدیریت استراتژیك همسو کردن استراتژي

 محیط کاري و ساختار است.

دهند که مدیریت سوم: نتایج تحقیق نشان می

نگر از بالاترین اهمیت محصول و بازار در استراتژي آینده

متري ، در استراتژي تحلیلگر اهمیت کبرخوردار هستند

ترین سطح اهمیت دارند و در استراتژي دفاعی به پایین

 رسند. خود می

هاي ما را از  چهارم، این تحقیق همچنین یافته

سازمانهایی با استراتژیهاي تدافعی، تحلیلی و پیش نگر با 

هاي توسعه یافته استراتژي کسب وکار ونكاترمن مشخصه

ینكه کند. این مجموعه به خاطر ا(تجمیع می2181)

مطالعات گذشته بر روي سنخ شناسی مایلز واسنو به 

صورت چند بعدي استفاده نشده )چند مورد براي هر 

بعد(، واینكه ساختاراستراتژي کسب وکار درگذشته ثابت 

 شده، اهمیت دارد.

 

 پيشنهادهاي كاربردي تحقيق براي مديران -2-4

 با سازمان که سؤال این به پاسخ در تدافعی استراتژي

 هايویژگی چه و اداره است قابل ساختاري هايویژگی هچ

 افزایش را سازمان وريبهره و عملكرد تواندمی ساختاري

 را زیاد کنترل و بالا تمرکز بالا، رسمیت ساختاري با دهد؟

 و شكل جاري کار، محیط شرایط نظر از و کندمی پیشنهاد

 براي ايعمده تغییر و تحول که کندمی ایجاب را تكراري

 استراتژي که درسازمانی هرچند بنابراین، نباشد. متصور آن

 مدت کوتاه آن در ریزيکند. برنامهمی انتخاب را واکنشی
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 محیطی، تغییرات بینیپیش امكان عدم دلیل و به بوده

 تمرکز بكاهد. این از داده کاهش را رسمیت که است ناگزیر

برنامه يمقدار و کلامی و مكتوب ارتباطات ها،سازمان

 در را موفق هاياز سازمان تقلید و داده صورت را ریزي

دهد که دهند. این نشان میمی قرار سازمان کار دستور

سازمانهاي آینده نگر در تلاش براي موفقیت در عرصه 

شان در معرفی محصولات و رقابت بیش از همه به توانایی

خدمات جدید و پاسخگویی سریع به روندهاي تغییر در 

. بنابراین این گونه سازمانها نیازمند بازار ها متكی هستند

آن هستند که روندهاي بازار را به دقت رصد کنند و به 

هاي محصولات جدیدتر لحاظ سرعت آنها را در ایده

-کنند با سرمایهنگران تلاش می، آیندهنمایند. برعكس

-، اثریابیهاي عملیاتی و بازارگذاري گسترده در زمینه

کنند در حالی که را بیشتر می بخشی خود در بازار

کنند توازنی بین کارآیی )روش تحلیلگران تلاش می

مدافعان ( و اثر بخشی بازار )روش آینده نگران( برقرار 

 در و داشته قرار پویا شرایط در که هایینمایند. سازمان

 شدت به دارند و مناسبی عملكرد قابلیت تغییرات، مقابل

 سازمان هاياستراتژي و نموده مراقبت را سازمان تغییرات

-می قرار توجه مورد هاي محیطیمشخصه به توجه با را

 و بوده گرتحلیل استراتژي داراي باید ها،سازمان دهند. این

 نمایند. دهیسازمان آن با متناسب را ختار خودسا
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