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وكار و  رابطه هماهنگي استراتژيك بين استراتژي سطح كسب
 شركتهايپژوهشي درباره : استراتژي بازاريابي با عملكرد سازماني
  دارويي ايران

  
  ٭سيدمحمد اعرابي
  ٭٭حميدرضا رضواني

  
  

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

 مديريت تئوريهاي در ادبيات .دهد ميارائه  سطح كسب و كار  ژي بازاريابي و استراتژياسترات
 همه ي طبيعي و الگويعقلايي، الگوي الگو:  هماهنگي را شناسايي كرديتوان 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 عنمرجع

هاي بازاريابي و  استراتژي  نقاط مرجع استراتژيكبرمبناي). ي يا خارجيداخل(توجه كانون 
 استراتژيهايهاي مختلف  و سپس رابطه بين گونهتعيين شدند وكار   سطح كسباستراتژيهاي

آماري  صنعت دارويي كشور و نمونه پژوهشجامعه آماري . گرفتر راق  بررسي موردمذكور
دهد   نشان ميپژوهشنتايج  .باشد مي )TPICO(  زير مجموعه هولدينگ دارويي تامينشركتهاي

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 علامه استاد گروه مديريت با- ٭

  استاديار دانشگاه مازندران- ٭٭
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 بازار - كه بر روي يك محصول90)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 ،12 تامپسون؛2002 ، جانسون و شولز؛1996 ،11مجلوف
 و نيز با  سطوح ديگراستراتژيهاياستراتژي 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 استرااستراتژيك 
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 پاييناستراتژيهاي

) اگرچه نه به صورت كامل(تر براساس استراتژي سطح سازمان  استراتژي سطوح پايين
تر در جهت   سطوح پايينسياستهاي و استراتژيها، هدفها به اين معني كه ،قرار دارند

مورد توجه اي كه از اين ديدگاه  استراتژي. شوند  سازمان تدوين ميهدفهايسازگاري 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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تراتژيك و در مخابره ها، اتخاذ تصميم اس  ارزيابي گزينههستند 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  مديريتريهايتئوقاط 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

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

 مديريت در نظر تئوريهاي در مباني فلسفي SRPد فوق به عنوان دو بعپژوهشدر اين 
سه   مديريتتئوريهايمباني 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 (28سكات كه توسط ايپردازان در چهار دورة زمان سرآمدان نظريه

 29هاي اجتماعي كه توسط بورل و مورگان است؛ چهار پارادايم براي تحليل نظريه
ارائه ) 2001 (30 كه توسط هالارزشهااي 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 تئوريهاي شده 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 ستمهاسي و زير سيستمهاالگوهاي هر يك از 
اين موضوع . كردشناسي   و سپس اقدام به گونهكردرا انتخاب » نقاط مرجع اعلم«شده 
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   سطح كسب و كار براساس نقاط مرجع استراتژيكاستراتژيهايشناسي  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 كار كسب واستراتژيهايدو چارچوب رايج و حاكم براي ). 1987 ،روكرت
 و ؛ بازار-سنو كه تمركز دارد بر نرخ تمايل به تغيير محصول اشناسي مايلز و گونه
  ). 2003، 34همبريك( تمركز دارد بر مشتريان و رقبا كه ترشناسي پور گونه
  

چرخه عمر ل مراح  توضيحات  نقاط مرجع استراتژيك بازاريابي
  محصول متناظر

، )پذيري انعطاف(تعداد رقبا زياد، كنترل كم بر عوامل   زياد
 اول ـ ميزان رقابت SRP  رشد و بلوغ  محصولات متمايز

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

حفظ بازار كنوني، حفظ سهم بازار فعلي، اشاره به كارايي   داخل
 دوم ـ محور تمركز، SRP  بلوغ و افول  .سازمان دارد

داخل يا خارج بازارهاي 
كسب بازار جديد، افزايش سهم بازار، اشاره به اثربخشي   خارج فعلي

  معرفي و رشد  .داردسازمان 

قاط مرجع استراتژيك بازاريابي ن-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                          داخلي            كخارجي                    

  بلوغ  رشد

  افول  معرفي
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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 رقب شركت براروشهايناشي 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  (45 و تمركز بر هزينه44، تمركز بر تمايز43، تمايز42ها رهبري هزينه: بارتند ازع
  ). 133-139: 1381ويلن، 

شناسي   دو گونهي كهياهپژوهش برخلافنشان دادند كه ) 1987(واكر و روكرت 
آنها نتايج .  تقويت كردند هيچ يك از اين دو روش به تنهايي كامل نيستمذكور را
: دهند كه عبارتند از شناسي فوق ارائه مي خود را به صورت تلفيقي از دو گونهمطالعات 
 واكر و هايپژوهشدر ادامة . 47 و مدافعان تمايزطلب46هزينه جويان، مدافعان كم فرصت

شناسي پورتر، و  و گونهگران ديگري نيز به نقد و بررسي، و تلفيق دشروكرت، پژوه
؛ 2005 ،اُولسون و همكاران( كسب و كار پرداختند سطحي مايلز و اسنو در سطح استراتژ

؛ 2006 ،؛ دِساربو و همكاران2003، 49 و همكاراندساربو؛  2005 ،48دِساربو و همكاران
 آنها پژوهشهايكه نتايج ) 1990 ،50؛ شورتل و زاجاك2001 و 2000 ،اسلاتر و اولسون

گر؛ مدافع كم  و، تحليلفرصت ج: دهند وكار را نشان مي چهارگونه اصلي استراتژي كسب
 مبناي ا بر اين چهار نوع استراتژي رشناسي گونه ،4 شكل . هزينه؛ و مدافع تمايزطلب

SRP'sدهد  نشان مي.  
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  پژوهش چارچوب مفهومي -5شكل 

    
 به شرط تناسب با چرخه حيات  بازاريابي نوع اول  استراتژيفرضيه چهارم ـ

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

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

استراتژي كسب وكار

بازاريابياستراتژي

 داخلي   خارجي        كانون توجه 

 داخلي        كانون توجه   خارجي        

كم 
  )پذيري انعطاف(

  
     

  ميزان كنترل
  

 شديد        

 عملكرد

   داخليكانون 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 گر تح-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 چهارم  استراتژيفرضيه پانزدهم ـ
گي عملكرد را تر است و اين هماهن  با استراتژي كسب و كار نوع سوم هماهنگمحصول
  .بخشد بهبود مي

 به شرط تناسب با چرخه حيات  بازاريابي نوع چهارم  استراتژيفرضيه 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 ،  كاربرديپژوهشيك  نتيجه برمبناي پژوهشاين 
 تا خردادماهاز  پژوهشقلمرو زماني . كيفي است-  كميپژوهشيك ها  برمبناي نوع دادهو

ها نيزهمين فاصله  آوري داده چنين محدوده زماني جمع  هم.باشد مي 1385  سال ماهاسفند
 فعال در صنايع دارويي شركتهاي كليه شامل پژوهشجامعه آماري اين . استزماني 

 هايپژوهش براساس آمار واحد .) توليدكننده و صنايع وابستهشركتهاياعم از (شور ك
كننده در صنعت   شركت توليدكننده و توزيع62عداد  ت1385ماهنامه اقتصاد ايران در سال 

 پژوهشدر اين ).9: 1385، 9ماهنامه اقتصاد ايران، شماره (كنند  دارويي كشور فعاليت مي
معتبرترين شكل استفاده از . احتمالي قضاوتي استفاده شده استگيري غير از روش نمونه

: 1375وس و همكاران، نو(آوري عقايد متخصصان است  برداري قضاوتي، در جمع نمونه
به دليل تخصصي بودن موضوع و نياز به اطلاعات دقيق و كامل، لازم بود ). 180

 با مباحث ي باشند كهيشركتهاد نشو ي كه به عنوان نمونه آماري انتخاب ميشركتهاي
آورده باشند و از طرف ديگر اطلاعات  و آن را به اجرا دريندمديريت استراتژيك آشنا

 فعال در يك شركتهايبه همين دليل .  را در اختيار داشته باشندپژوهشمورد نياز براي 
وابسته به شركت ) سهامي خاص (51گذاري دارويي تأمين هولدينگ به نام شركت سرمايه

اين . اند به عنوان نمونه آماري انتخاب شده) شستا(گذاري تأمين اجتماعي  يهسرما
درصد از بازار دارويي كشور را در اختيار  41 هباشد ك  شركت مي24هولدينگ داراي 

.  شركت در بورس اوراق بهادار تهران عضويت دارند24 شركت از اين 12. دارند
مواد اوليه دارو، ارائه خدمات دارو ، يع و تهيه  توليد، توز  اين هولدينگ در زمينهشركتهاي
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مقايسه . ها مجدداً تكميل شد  پرسشنامه، محصول ـ بازار30ها نيز براي همان  داده
ا در هر دو مرحله خه درصد از پاس6/96ي اين دو مرحله نشان داده است خهايپاس

  .باشد  درصد مي6/96ضريب پايايي اين پرسشنامه اند به عبارت ديگر  يكسان بوده
 و تعداد رقبا در  محصول از تغييرات فروش صنعتحيات براي 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 ميهايپژوهش
 كاتلر ؛2003 واكر و همكاران ؛2005ويلسون و گيليگان ( كرد محصول استفاده حيات
ترين و معتبرترين اين متغيرها، ميزان  ولي رايج. )1989 55 اونك ويزيت و شو؛1999

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

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

 گيري اندازهرويكرد  )1( :گيري عملكرد مشخص گرديد پاسخ داده شد و سپس نحوه اندازه
از چه شاخص يا معيارهايي استفاده عملكرد  گيري اندازهبراي ) 2( عملكرد چگونه باشد؟

  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  اندازه يا 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
، 232 :1997، 59مجله فورچون ؛3: 1999 ،58روسل ؛10: 57،2000 ما؛53و 9: 2003،همكاران
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 بين استراتژي بازاريابي انتخاب شده با چرخه حيات محصول مطابقت وجود  ـ اگر4
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 پرسشنام5
 و 84( طي دو سال گذشته TPICO گروه شركتهاياستفاده شده توسط هر يك از 

  . شد تكميل ليتوسط مديران عا بيشتراين پرسشنامه . شدمشخص ) 1383
ها و   در هر يك از محصولات انتخاب شده، دادهشركتها ارزيابي عملكرد براي ـ 6
مربوط به سودآوري هر شركت و نيز سودآوري ميانگين صنعت، از طريق بررسي آمار 

  .ندشدآوري   صنعت جمعموجودبراي و نيز آمارشركتهامستندات 
 از ميانگين ساده، براي شركتهاساله و براي محاسبه عملكرد دپژوهشدر اين 

ز ا)  محصولحيات سنجش 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 111 از بين .شداستفاده 
تاي آنها در  26تاي آنها در مرحله بلوغ، و 38 تاي آنها در مرحله رشد، 32 مرحله معرفي،

 نمونه 30:ند ازكار عبارت مچنين تعداد استراتژي سطح كسب وه .مرحله افول قرار داشتند
تاي آنها از استراتژي  36گر، تاي آنها از استراتژي تحليل 23جو، از استراتژي فرصت

در اين  .اند هكردتاي آنها از استراتژي مدافع كم هزينه استفاده  23مدافع تمايزطلب و 
هاي   آزمون.ض آماري استفاده شد آزمون فرروشهاي به دليل وجود فرضيه از پژوهش

  . تحليل شدند  SPSS 65افزار  نرم انتخاب شده با استفاده از
 بايد دو شرط زير برقرار باشد تا بتوان پژوهشهاي به دست آمده در  در مورد داده

   :)24-25: 1372،سيگل (كرد پارامتري براي آزمون فرضيه استفاده روشهاياز 
 براي آزمون تصادفي پژوهشدر اين . قل از يكديگر باشندهاي ما بايد مست ـ مشاهده1

 ما بايد از يها ـ مشاهده2 شده است؛  استفاده66گردشيا 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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 جهاند و نتي ام شدهانجSPSS افزار   توسط نرم LSDواليس، و -كروسكال واريانس،
 ششم، هاي اول،  فرضيهبراساس اين نتايج، . است  نشان داده شده2جدول نهايي در 
  .ها رد شدند دوازدهم رد نشدند ولي بقيه فرضيهو  يازدهم،

 
   گيري و بحث نتيجه

. اند شده رد شده است و بقيه آنهان  ردهاي 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 استراتژيهاي از 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 استراتژيهاي از 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 باشندجو، 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 استراتشركتهاكه 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  يل تحلجو، بازار از نوع فرصت
اين نتيجه . شدرد نيه شانزدهم  فرض فقطهاي 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 استراتژيهاي از نوع شركتهااستراتژي بازاريابي 

 سطح كسب و كار آنها از نوع مدافع كم هزينه باشد عملكرد بهتري نسبت به ساير
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ساير توان عملكرد بهتري نسبت به   تعيين شده باشد ميجو كسب و كار استراتژي فرصت
 بازاريابي و استراتژي استراتژيها طور براي ساير انواع  همين و ا انتظار داشتحالته

شد باشد،  بازار در حال راستراتژيهاياگر استراتژي بازاريابي از نوع . كار و  سطح كسب
 استراتژيهاي اگر 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 افول معرفي، رشداستراتژيهاي(

به عنوان مثال در .  مشخص شودSRPمناسب براي هر محصول ـ بازار برمبناي 
 به بيشتر مرحله 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 فوق انتخاب 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

  
  :ها  پي نوشت

1- Hunger & Weelen 
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3- David 
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5- Johnson&Scholes  
6- Hill&jones  
7- Corporate Strategy 
8- Business Strategy 

9- Functional Strategy 
10- Walker, Boyd, Mullins& Larreche 
11- Hax& Majlof 
12- Thompson 
13- Rational models  
14- Natural models  
15- Bamberger 
16- Walker & Ruekert 
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بررسي اثر (ستراتژيك ط مرجع اسازمان مبتني بر نقا .)1384( .اسكافي، اميررضا
نامه كارشناسي  پايان؛ )هماهنگي راهبردي عناصر سازماني بر عملكرد سازمان

  .دانشكده حسابداري و مديريت دانشگاه علامه طباطبايي :هرانتارشد؛ 
 دوره فصلنامه مطالعات مديريت،معيار صحت؛ :  هماهنگي.)1371( .اعرابي، سيدمحمد

  . 8 و 7دوم؛ شماره 
  .15 شماره ؛؛ دوره جديدفصلنامه مديريت دولتي حركت؛   نظرية.)1370 (.            

 ضروري در تدوين استراتژي سامانه پاداش براي عوامل .)1384( .باستان، مصطفي
دانشكده حسابداري : تهراننامه كارشناسي ارشد؛  ؛ پايانشركت توربين سازي ايران

  .و مديريت دانشگاه علامه طباطبايي
 ؛) اجراء، آثار تدوين،(استراتژي منابع انساني  .)1381( .بامبرگر، پيتر  ومشمولم، لن

  . فرهنگيپژوهشهاي انتشارات دفتر :محمد اعرابي؛ تهرانترجمه علي پارسائيان و سيد
؛ ترجمه حسن پاشا  پژوهش در علوم تربيتي و رفتاريروشهاي .)1374( .ست، جانب

  . انتشارات رشد:شريفي و نرگس طالقاني؛ تهران
هاي كلان جامعه شناختي و تجزيه و  نظريه .)1383( .بورل، گيبسون و مورگان، گارت

؛ ترجمة محمدتقي نوروزي؛ اصر جامعه شناختي حيات سازمانيعن: تحليل سازمان
  .تهران؛ انتشارات سمت

 رهبري متخصصين در بخش پژوهش و استراتژيهاي .)1384( .پيرمراد، حميدرضا
: تهراننامه كارشناسي ارشد؛  پايان؛ )پژوهشگاه نيرو: مطالعه موردي(توسعه 

  .اييدانشكده حسابداري و مديريت دانشگاه علامه طباطب
؛ ترجمه يوسف كريمي؛ آمار غيرپارامتري براي علوم رفتاري .)1372( .سيگل، سيدني
  . انتشارات دانشگاه علامه طباطبايي:تهران. چاپ دوم
؛ ريزي، اجراء و كنترل تجزيه و تحليل، برنامه: مديريت بازاريابي .)1382( .كاتلر، فيليپ

  .آتروپات تهران؛ انتشارات  چاپ اول؛ترجمه بهمن فروزنده؛
؛ رهيافتي جامع: ي اطلاعاتيسيستمهامديريت استراتژيك  .)1382( .كلارك، استيو

 پژوهشهاي انتشارات دفتر : تهران؛ترجمه سيدمحمد اعرابي و داود ايزدي؛ چاپ اول
   .فرهنگي
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