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چکیده

هایی هستند که گیری از راهبردطراحی و بهرهها نیازمند در محیط متغیر و پویای امروزی، شرکت     
 عملکرد دربهترین ارائه  گرید سویاز  ؛رساند افزون عملکردشان یاریرا در بهبود روز ها آنبتواند 

کوشند تا به عملکرد برتر و می است ی مدیران تبدیل شدهترین دغدغهبه اساسی یابیبازار ی نهیزم
مقاله  است. هدف این یهر شرکتی راهبرد مناسب ازجمله موارد مهم گیربنابراین بهره؛ دست یابند

 متوسط است. و کوچک هایدر شرکت یابیبازار یراهبردهاو  وکار کسب یراهبردهابین بررسی رابطه 
 یجامعه آمار شود.می محسوب همبستگی های پژوهش جزو و کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش
 دسترس وگیری درنمونه با استفاده از روشکه  استها رشناسان شرکتکا و نفر از مدیران 345شامل 

های پژوهش از آوری دادهجمع براینفر لحاظ شد.  182کوکران حجم نمونه  گیری از فرمولبهره
و اعتبار سازه نیز از  استادان دانشگاهصوری آن توسط  ساخته استفاده شد که روایی پژوهشگرپرسشنامه 

پایایی پرسشنامه نیز با  موردبررسی قرار گرفت.افزار لیزرل با استفاده از نرم تأییدی یعامل طریق تحلیل
 95 نانیسطح اطماست که در  آننتایج حاکی از  کرونباخ مناسب تشخیص داده شد. استفاده از آلفای

 بازاریابی همبستگی قوی وجود دارد. هایکار و راهبردوکسب هایبین راهبرد درصد



کسبهواژکلید راهبرد راهبرد؛ راهبردها: شرکتوکار؛ وکوچکهایبازاريابی؛
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.مقدمه1

هایی ها نیازمند طراحی و اتخاذ راهبرددر محیط پیچیده، پویا و بسیار متغیر امروزی، شرکت     
 یزیرا در چنین محیط؛ را در بهبود روزافزون عملکردشان یاری رساند ها آنهستند که بتواند 

و خود را با شرایط متغیر و  ندرقابت جا نمان هایی قادر به بقا هستند که از گردونهشرکتتنها 
هدف نهایی  ،(2006. بر اساس مطالعه کلایور و پیرس )سازندپویای بازار رقابتی همگام 

های تجاری بر اساس به عبارتی عملکرد شرکت؛استبرتر در بلندمدت  راهبرد، تثبیت عملکرد
 . راهبردشود میها تعیین وکار از طریق واحدهای مختلف این شرکتی به اهداف کسبدستیاب

 و یکپارچه با آن سازمان هایفعالیت و هااقدام سایر که است موفق زمانی سازمان یک

 بدین و شود میافزایی هم موجب ها(. ارتباط بین راهبرد1384سرشت، باشد )رحمان هماهنگ

 سازمان راهبرد و های عملیاتیراهبرد بین سوییهم ایجاد برای راهبردی یکپارچگی لحاظ

راهکار  ،وکار در همه ابعاد(. توسعه راهبردهای کسب1390است )زاهدی و رفیعی،  ضروری
و راهبردهای  شود محسوب میبازار فشرده و رقابتی امروز و فردا مدیریت برای کامیابی در 

بنابراین ؛ (1386)اعرابی و رضوانی،  استاین حوزه  هایمقوله ترین مهمبازاریابی نیز یکی از 
که باید  ای مسئلهها ها و رشد و پیشرفت شرکتبا توجه به اهمیت رابطه بین راهبرد

کار و وای بین راهبردهای کسببیشتری قرار گیرد این است که چه رابطه یموردبررس
با تغییرات زیادی در محیط  متوسط و های کوچکشرکت راهبردهای بازاریابی وجود دارد؟

 عوامل ریساو  فنّاوریمشتریان، تحولات  یطلب تنوعکه برخاسته از مواجه هستند  وکار کسب
سیاسی و  های تلاطمفعال در ایران نیز علاوه بر این تغییرات با  های شرکتمحیطی است. 

ر را افزایش وکابع درجه پیچیدگی محیط کسبت رو هستند که به هاقتصادی متعددی نیز روب
کوشد پژوهش میاین راهبرد در عصر حاضر،  یریکارگ بهبنابراین با توجه به اهمیت ؛ دهندمی

ای بازاریابی، راهکارهای های وظیفهو راهبرد وکار کسب یراهبردهابا بررسی رابطه بین 
های کتو بهبود عملکرد بازاریابی شر یادشده دو راهبرد کارگیری بهتوسعه و  برایمناسبی را 

دهد. ارائهمتوسط  و کوچک



 .مبانینظریوپیشینهپژوهش2

ها انجام خصوص هماهنگی بین راهبردها در شرکت هایی که طی چند دهه اخیر درپژوهش     
و راهبردهای بازاریابی را  وکار راهبردهای کسبشده است، اهمیت روزافزون هماهنگی بین 

 است کاربردی و مؤثر بود ،ت که هماهنگی بین راهبردهاو گویای این واقعیت اس دکن میآشکار 
. همیشه انتخاب راهبردهای مناسب برای کنداثرهای مثبتی در سطح شرکت ایجاد  تواند میو 

چه چیزی به ناهمگونی  اینکهدر مورد  سؤالها مشکل و تا حدودی پیچیده است. سازمان
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و است )روملت یراهبرد تیریمدضباط ان و ، نقطه عطفی برای نظمدشو می منجر عملکرد رقبا
صورت گرفت که پیامدهای همسویی بین  هایی پژوهش 1990(. در طول سال 1994همکاران، 

شده های گفتهقرار داد. پژوهش یموردبررسرا  وکار راهبردهای کسبای و راهبردهای وظیفه
؛ 1978ز و اسنو، کنند )مایلراهبرد حمایت می یاثربخشرا برای  ای وظیفهمشارکت راهبرد 

 (.1985پورتر،
توسط مقاله  «جایزه مینارد»شدن  وکار با برندهمشارکت بازاریابی در موفقیت راهبرد کسب     
، «وکار راهبرد کسبدر اجرای  یابینقش بازار»(، باعنوان 1987واکر و رویکرت ) شده ارائه

(. 1987رویکرت، قرار گرفت )واکر و  های بازاریابیو موضوع اصلی پژوهششدمطرح 
در زمینه  ،انجام دادند. برای مثال های پژوهشدیگری نیز در رابطه با این موضوع  پژوهشگران

بین بازارگرایی و عملکرد را  رابطه (2000) ؛ ماتسونو و منتزرکاروانواع مختلف راهبرد کسب
عملکرد را بررسی  های بازاریابی ورابطه بین راهبرد ،(2001اسلاتر و اولسون ) کردند.مطالعه 
دیگری رابطه بین ساختار سازمان بازاریابی و عملکرد را  پژوهشگران که درحالی کردند؛

های مختلف گونه ها در همه این پژوهش(. 2005و همکاران، اولسون ) اند دادهقرار  یموردبررس
سب سازمانی بازاریابی منا های ویژگیاند که توسط زمانی موفق بوده وکار راهبرد کسب
قرار نگرفته است وجود رابطه بین راهبرد  موردمطالعهای که هنوز اند. حیطه پشتیبانی شده

راهبرد بازاریابی متناسب با راهبرد  نوع چه گرید عبارت به ؛است یابیراهبرد بازارکار و وکسب
تجربی نشان دادند که نوع  ی( در پژوهش2011اُکاس و انگو ) ،وکار است. برای مثالکسب

واکنشی در  که درحالی ؛اجمی، بالاترین بازارگرایی را دارد و با شدیدترین رقابت مواجه استته
. آورد میشود و کمترین بازارگرایی را برای شرکت به ارمغان های با رقابت کم پدیدار میمحیط
. بر است تر کینزدگر به تهاجمی  که تحلیل گر و مدافع در بین این دو کرانه هستندتحلیل

. آورد میبیشتر به بازار، عملکرد بالاتری را به ارمغان  گیری جهتاس نتایج این مطالعه، اس
رابطه هماهنگی راهبردی بین راهبرد سطح »( در پژوهشی باعنوان 1386اعرابی و رضوانی )

های بین راهبردبه این نتیجه رسیدند که « کار و راهبرد بازاریابی با عملکرد سازمانیوکسب
و راهبرد بازار  گران و راهبرد در حال رشد و راهبرد تحلیل اننگر آیندهبازار و با راهبرد ورود به 

غالب با راهبرد تمایز طلب و راهبرد در حال افول با راهبرد مدافع حداقل هزینه هماهنگی وجود 
( 1392باقری و اصغری ) عملکرد بهتری دارند. ها حالتدارد و در این حالت نسبت به سایر 

کار و بازارگرایی در چارچوب مراحل چرخه عمر وهای سطح کسب هنگی میان راهبردهما
کار و وهای رقابتی سطح کسبراهبرد بینبه این نتیجه رسیدند که و  کردندرا بررسی  سازمان

در  .هماهنگی وجود دارد موردمطالعههای بازارگرایی با مراحل چرخه حیات سازمان در شرکت
( 1391سخاوتی )و صادقی پور برای مثال،دیگری صورت گرفته است.  ها پژوهشهمین زمینه 
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 اسنو و مایلز بندیطبقه مطابق ،بازاریابی هایراهبرد با را سازمانی هایراهبرد ییراستا هم ریتأث
های از این راهبرد یکآل سازمانی را برای هر های ایدهسپس پروفایل کردند؛ ارزیابی ،(1978)

کار و وهمنوایی راهبرد سطح کسب تأثیر ،(1390پور و همکاران ). حاجیدادندرائه سازمانی ا
 الگویی 1نظریه نقاط مرجع راهبردیو بر مبنای  کردند نییتبراهبرد بازاریابی را بر عملکرد 

 .اند دادهوکار و راهبرد بازاریابی ارائه هماهنگی بین راهبرد سطح کسب برای


کسب )تجاروراهبرد کار ها در یک  شرکت گی رقابتچگون وکار کسبراهبرد سطح ی(.
و حاکم بر  (. دو چارچوب رایج2011)اسلاتر و اولسون،  اشاره داردیا بازار رقابت صنعت 

که بر نرخ تمایل به تغییر ( 1978)شناسی مایلز و اسنو  گونه :از اند عبارتراهبردهای تجاری 
که بر مشتریان و رقبا تمرکز دارد  (1985) ی پورترشناس گونهمحصول و بازار تمرکز دارد و 

و  فنّاوریها از نظر راهبرد، ساختار، یافتن دلایل تفاوت میان سازمان (.2013)زای فرین، 
را چگونگی  پژوهشگراناین  ذهناست.  (1978) مایلز و اسنو موردتوجهمدیریت زمینه اصلی 

چرا بعضی از  :مشغول کرده است ودبه خزیر  های پرسشمانند  هایی سؤالپاسخگویی به 
؟ کنند میکالاها و خدماتی متنوع و متعدد و برخی دیگر کالاها و خدمات معدود عرضه  ها بنگاه

تامپسون  های نظریه چارچوبرا در  یادشده های پرسش( جواب 1978به نظر مایلز و اسنو )
 ،(1978. مایلز و اسنو )یافت توان می( که بر هماهنگی سازمان با محیط تأکید دارد، 2011)

ها بر این مسائل را سازمان تأکیداند که چگونگی اصلی راهبرد را شناسایی کرده چهار گونه
و  کردههای بازار استفاده از فرصت کوشند می دائماًکه « 2نگرانآینده» .1دهند: نشان می

بازار کل را قسمتی از یک  کنند میتلاش  که «مدافعان». 2 ؛محصولات جدید عرضه کنند
 .3 ؛دست آورندای از محصولات و مشتریان ثابت بهقبضه کنند تا بتوانند مجموعه

ان در قلمروهای محصول بازار جدید و نگر آیندهکه از طریق پیروی از « 3گران تحلیل»
-محافظت از یک مجموعه از مشتریان و محصولات ثابت در حد وسط بین آینده حال نیدرع

دهند و که پاسخی خاص به مسائل کارآفرینانه نمی «منفعلان» .4 ؛رار دارندنگران و مدافعان ق
العمل نشان مطابق با وقایع بازار از خود عکس معمولاًو  ندارند یمشخصشده راهبرد تعریف

ای نتیجه عنوان بهباید  وکار کسبکه راهبرد  معتقد است( 1980پورتر ) ،. در مقابلدهند می
برای مشتری در مقایسه با رقبایش )تمایز یا  خلق ارزشبرای  های شرکتناشی از روش

پوشش )محدود یا گسترده( نگریسته  تعریف قلمرو بازار تحت  نحوهحداقل هزینه( و یا ناشی از 
شود.

                                                 
1
. Strategic RefrencecPoints 

2. Prospectors 
4. Analyzers 



 

 159 ... راهبردهای و ارکوکسب هایراهبرد نیرابطه ب

بازاريابی گفته ها و اعمال یکپارچه ای از تصمیمبه مجموعهراهبردهای بازاریابی.راهبرد
دست  خود یابیاهداف بازارکار انتظار دارد به وآن یک کسبکه توسط  (1990)دی،  شود می

 های(. راهبرد1994ارزش مشتریان را برآورده کند )وارادراجان و کلارک،  یابد و نیازهای با

های چارچوب و است رقابتی های موقعیت به پاسخگویی سازمان برای ایوسیله بازاریابی
 عوامل و سازمانی راهبردی هایبین بخش ارتباط ایجاد کمک به زمینه این در موجود

 گرید عبارت به ؛(2010، بود )گریفیت خواهد سازمان مؤثر عملکرد گر، تسهیلیسازمان برون
 نیازهای بر تمرکز سازمان، در دانش و توسعه مهارت و ایجاد به دتوان می راهبرد بازاریابی

 کند )شافعی، کمک بازار یایپو محیط در فعالیت و اطلاعات کسب فرایند مشتریان، تسهیل

 بر بازاریابی راهبرد اصلی تمرکز ،دیآ یبرم مختلف مطالعات بررسی از که طور همان (.1391
 به نیل منظور به بازاریابی های فعالیت و منابع بین هماهنگی ایجاد و منابع مناسب تخصیص

 تعیین ،یابیازارراهبرد ب قلمرو درخصوص حیاتی مسئله بیترت نیا به ؛است سازمان اهداف

 آن از بعد و است خاص محصول یک یا محصول خانواده یک برای هدف خاص یبازارها

 و نیازها مبنای بر بازاریابی آمیخته به منوط برنامه اجرای و طراحی طریق از هاتشرک

 قرار دستورکار را افزاییهم و رقابتی مزیت کسب هدف، بازار بالقوه مشتریان هایهخواست

چهار گونه اصلی راهبرد بازاریابی  ،(2001(. اسلاتر و اولسون )2003همکاران،  و )واکر دهند می
های نوآورانه و محصول دائماًکه « 1بازاریابی تهاجمی» .1از:  اند عبارتکه  اند کردهشناسایی را 
ر که هایی از بازادوستانه رابطه دارند و در بخش صورت بهو با مشتریان  کنند می ارائه تیفیباک

گسترده  صورت بهو تبلیغاتی  ها پژوهشهستند،  گران یها متیقمشتریان حاضر به پرداخت 
 ندنک میکه تلاش « بازاریابی انبوه» .2 ؛که بالاتر از متوسط باشد کوشد میو  پذیرد میصورت 
 .3 ؛گیرند میجای تبلیغات بهره  هگسترده عرضه کنند و از قیمت ب صورت بهها را محصول

و تلاش کنند  میترین سطح از خدمات را به مشتریان ارائه که پایین« 2سازی بازاریابیحداقل»
تا مفهوم  مانند میمنتظر  وکارها کسب. این دهد میکمی به هر گونه فعالیت بازاریابی اختصاص 

قرار گیرد و  موردقبولمحصول خود را به بازار عرضه کنند در بازار  ها آنمحصول قبل از اینکه 
 ابانیبازار». 4( 1985، پورتر، 1987)واکر و رویکرت،  دهند میاین طریق ریسک را کاهش از 

را  تشخصییا  گران هایقیمت تیمسئولندارند و نوعاً  که رویکرد مشخصی «3یارزش
را با قیمت پایین و در  هاو محصول گیرند میفروش بهره  یها روینهمچنین از  ؛رندیپذ ینم

 .کنند می مشخصی عرضه های مکان
 

                                                 
1. Aggressive Marketers 

3. Marketing Minimizers 
4. Value Marketing 
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مفهومیهاوالگوی.توسعهفرضیه3

است که آیا عملکرد مطلوب زمانی  پژوهش ایناصلی  سؤال، شده ارائهبا توجه به مطالب 
وجود  وکار کسبکه یک رابطه مخصوص بین نوع راهبرد بازاریابی و نوع راهبرد  آید میدست  به

و  وکار کسبراهبرد  چهار گونهص بین هر رابطه مخصو ،هایی فرضیهدارد؟. اکنون با ارائه 
 :شود می بررسی راهبرد بازاریابی

 و در زمینه توسعه بازارفعال بوده  ،های مبتکرانهمحصولمعرفی ان در زمینه نگر آینده     
های بازاریابی وسیعی از پژوهش طور به ها آن. هستند قدم شیپبسیار تلاشگر و  خودمحصولات 

دانیل کند )مکای از شرایط بازار میبر طیف گسترده قادر به نظارترا  ها آنکه  گیرند میبهره 
 ها آنهای (. از ویژگی1989کی و همکاران، ؛ مک1978؛ مایلز و اسنو، 1987و کولاری، 

های نوآورانه، تحریک تقاضا از طریق پیشگامان قدیمی بازار، توسعه محصول دادن قرار هدف
درک مشتریان از محصولات  بردن بالااز خدمات برای کمک به  تبلیغات، ارائه سطح بالایی

در این  گذاری سرمایهبرای جبران  العاده فوق های قیمتنوآورانه خود قبل و بعد از فروش و 
 .(1987؛ واکر و رویکرت، 1978؛ مایلز و اسنو؛ 1990)کونانت و همکاران، است  ها فعالیت

 بنابراین؛ کنندمهاجمان بازار معرفی می را به منزله اننگر آینده ،(1990کونانت و همکاران )
 :فرضیه اول پژوهش به صورت زیر است

H1بازاریابی تهاجمی رابطه وجود دارد. نگر و راهبردکار آیندهو: بین راهبرد کسب 
 بازارهای جدیددر زمینه ورود به های جدید و هم توسعه محصول درگران، هم  تحلیل      

محصولات مرتبط با حفاظت از یک هسته پایدار مبرای  حال نیع در، دهندمی جسارت به خرج
وسیع با یک خط  نسبتاًباید یک بازار  ها آن. کنندعمل میمتمرکز  ی موجود خودو بازارها

ان از نگر آیندهگران کمتر از  (. تحلیل1978گسترده را دنبال کنند )مایلز و اسنو،  نسبتاًمحصول 
؛ اند دادهآگهی را نسبت به محصولات انجام  قبلاًان نگر آیندهزیرا  ؛گیرند میتبلیغات بهره 
ان باید نگر آیندهگران باید از یک راهبرد توزیع گسترده بهره گیرند و نسبت به  بنابراین تحلیل

فرضیه دوم پژوهش  بنابراین؛ گیرندبدر نظر  تر پایینرا  ها قیمتو باشند کمتری داشته  یارتقا
 :ازعبارت است 

H2بازاریابی انبوه رابطه وجود دارد. گر و راهبرد کار تحلیلو: بین راهبرد کسب 
منابع  ها آن. نمایندمیتمرکز  ی خودها فعالیتبیشتر در تمام  وری بهرهایجاد  برمدافعان      

مانند تولید، مهندسی فرآیند و  ی دیگرها فعالیتی بازاریابی نسبت به ها فعالیتکمتری را به 
این یعنی  و (1987؛ واکر و رویکرت، 1987و کولاری، دانیل)مک دهند میامور مالی تخصیص 

 عیتوز(. مدافعان باید از 1987های تبلیغات پایین است )مک دانیل و کولاری، اینکه هزینه
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و خط تولید محدودی داشته  کنندو محصولات را با قیمت پایین عرضه  گیرندبهره  گسترده
 :فرضیه سوم پژوهش به قرار زیر است بنابراین؛ (2001ر و اولسون، باشند )اسلات

H3بازاریابی حداقلی رابطه وجود دارد. کار تدافعی و راهبردو: بین راهبرد کسب 

مطابق با  معمولاًها راهبرد مشخص و ثابتی ندارند و در این حالت سازمان ،گرهاواکنش     
دائمی قرار دارند.  تقریباً یثبات یبو در یک حالت  دهند مینشان  العمل عکسوقایع بازار از خود 

های محیطی و نامطمئن، شامل پاسخ نامناسب به تغییر معمولاًگر چرخه انطباقی واکنش
بنابراین ؛ های جدی در آینده استنتیجه و پس از آن تمایل به اقدام عنوان بهعملکرد ضعیف 

نادرست  طور بهی از زمانی است که سه راهبرد دیگر گر یک راهبرد باقیمانده است و ناشواکنش
گرها باید (. واکنش1978دنبال شوند و یا عملکرد مناسبی نداشته باشند )مایلز و اسنو، 

و از طریق ارتباط صمیمانه و نزدیک با کرده های نوآورانه و با کیفیت بالا عرضه محصول
فرضیه چهارم پژوهش عبارت است  اینبنابر؛ مشتریان برای این محصولات ارزش ایجاد کنند

 :از

H4بازاریابی ارزشی رابطه وجود دارد. کار واکنشی و راهبردو: بین راهبرد کسب 
و  ها سؤالگرفته و  های صورتو پیشینه مطالعه مبانی نظریدر  شده ارائهبا توجه به مطالب      

 .است ،1 صورت شکل های پژوهش، الگوی مفهومی پژوهش حاضر بهفرضیه
 
 
 

(1فرضیه)




(2فرضیه)




(3فرضیه)


 

(4فرضیه)

 

 
 

 . الگوی پیشنهادی پژوهش1شکل 







بازاريابیراهبردانواع

 (2001اسلاترواولسون،)


 انبوه( 2)

 

 تهاجمی( 1)

 حداقلی( 3)

 

 ارزشی( 4) 

 

 

 

وکارکسبراهبردانواع

(1978مايلزواسنو،)
 

 آيندهنگر( 1) 

 

 تحلیلگر( 2) 

 تدافعی( 3) 

 واکنشی( 4) 
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 شناسیروش.4

 ی است. درمطالعات کمّ جزوهدف کاربردی، از لحاظ زمان مقطعی و  نظرپژوهش حاضر از      

 و اینترنتی و ایکتابخانه روش مطالعات از ینظر یمبان آوری اطلاعاتجمع برای پژوهش این
 اینترنتی هایو سایت لاتین و فارسی مجلات لاتین، و فارسی هاینامهها، پایانکتاب بررسی

موجود در  مدارک و اسناد از در سطح شهرستان سنندج فعال هایشرکت با آشنایی برای و
 پژوهش مفهومی و یلیتحل یالگو نییتب و برای کردستان استان صنعتی هایشرکت شهرک

های عملی از روش میدانی بهره گرفته شده ساخته و برای قسمتپژوهشگرر پرسشنامه از ابزا
و  توصیفی پژوهشات زمره در هاداده نحوه گردآوری و روش نظر است. این پژوهش از

به کمک این  زیرا ؛شودمی محسوب های همبستگیپژوهش سری از و دارد قرار غیرآزمایشی
. جامعه آماری این پژوهش شامل کردها را تشریح باط بین متغیرارت ارتباط یا عدم توان یمروش 

)اعم از  شهرستان سنندجمتوسط فعال در سطح  و های کوچکو کارشناسان شرکت مدیران
های در پژوهش حاضر شرکت .نفر محاسبه شد 345تولیدی، خدماتی و بازرگانی( است که 

 استان صنعتی هایتی از شرکت شهرکاست. بر اساس آمار دریاف موردنظرنفر  50کمتر از
بودن  دلیل تخصصی وجود دارد که به سطح شهرستاندر  شرکت فعال 134تعداد  ،کردستان

شوند با مباحث هایی که انتخاب میو کامل، لازم بود شرکتموضوع و نیاز به اطلاعات دقیق 
 ؛در اختیار داشته باشنداجرای پژوهش را  برای ازیموردنمدیریت راهبردی آشنا بوده و اطلاعات 

نفر(، بر  345طبق حجم جامعه ) پژوهش حاضرشرکت انتخاب شد. در  104بنابراین فقط تعداد 
نفر از هر  4یا  3گیری هدفمند و دردسترس )نفر با روش نمونه 182 ،اساس فرمول کوکران

 نمونه انتخاب شدند. عنوان بهشرکت( 
ها از  . برای آزمون فرضیهشده استاستفاده  یرآزمون آمادسته  از دو این پژوهشدر      

و برای اطمینان از صحت ابزار پرسشنامه برای اسپیرمن  معناداری ضریب همبستگی
( از تأییدیساختاری )تحلیل عاملی  معادلات سازی های پژوهش از روش الگو گیری سازه اندازه

همچنین  ؛شده استاستفاده  SPSSافزار آماری  ها از نرم لیزرل و برای تحلیل داده افزار نرم
نفر )پایان پژوهش(  182نفر )ابتدای پژوهش( و سطح  42پایایی ابزار پژوهش در دو سطح 

 .داده شده است ، نشان1که ضرایب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش در جدول  سنجیده شد
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 . ضرایب آلفای کرونباخ ابزار پژوهش1جدول 

 دابعا ضريبآلفایکرونباخ

 نگر ندهیآکار وراهبرد کسب 839/0

 گر لیتحلکار وراهبرد کسب 803/0

 کار تدافعیوراهبرد کسب 743/0

 کار واکنشیوراهبرد کسب 698/0

 کاروهای راهبرد کسبکل گویه 938/0

 راهبرد بازاریابی تهاجمی 800/0

 راهبرد بازاریابی انبوه 678/0

 لیراهبرد بازاریابی حداق 719/0

 راهبرد بازاریابی ارزشی 806/0

 های راهبرد بازاریابیکل گویه 884/0

 کل ابزار پژوهش 965/0

 
اعتبار  برایکه  شد صوری انجاماعتبار اعتبار سازه و  در دو سطح ابزار پژوهش نیز روایی     

سنندج  های آزاد اسلامی واحددانشگاه نظران صاحبو  استادانپرسشنامه بین  14صوری تعداد 
پرسشنامه نیز بین 7عدد( و همچنین4) دانشگاه زنجانعدد( و 5عدد(، دانشگاه کردستان ) 5)

شد که  توزیعبازاریابی دو دانشگاه کردستان و زنجان  -بازرگانی ارشد یکارشناسدانشجویان 
، اعتبار صوری پرسشنامه مناسب دانشگاه استادان تأییدآوری و بررسی مجدد با پس از جمع

تشخیص داده شد.


 هاويافتهها.تحلیلداده4

های پژوهش ها و سپس تحلیل فرضیهداده بودن آزمون نرمال نتایجدر این قسمت ابتدا       
شود. میبررسی 

دارای  شده یآور جمعی  ها دادهآیا آماری ابتدا باید مشخص شود که  فنوناز برای استفاده      
برای آزمون  ،شده یآور جمعی  ها بودن توزیع داده نرمال ر صورتد ؟توزیع نرمال هستند یا خیر

 های آزمونبودن از  های پارامتریک و در صورت غیرنرمالتوان از آزمون ها میفرضیه
ـ  بدین منظور در این مرحله نتایج آزمون شاپیرو ویلک و کولموگروف کرد؛استفاده  ناپارامتریک

های نتایج، آزمون بر اساسو  بررسی شدهی پژوهش یک از متغیرها اسمیرنوف در مورد هر
به  با توجه(. 2)جدول  شود میپژوهش انتخاب  های فرضیه وسقم صحتمناسب برای بررسی 

بودن داده( )نرمالH0از مقدار خطا باشد، فرضیه صفر ) تر بزرگداری انتایج اگر مقدار سطح معن
( H1) یکباشد فرضیه  تر کوچک خطا مقدارمعناداری از  سطح مقدار که  یصورت درها( و 
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)تنها  یستنها نرمال با توجه به اینکه توزیع داده. شودگیری میها( نتیجهبودن دادهن )نرمال
بنابراین از آزمون ناپارامتری همبستگی اسپیرمن  ؛نرمال است( حداقلی بازاریابی متغیر راهبرد
 شود.استفاده می

 
 اسمیرنوف-موگروف. آزمون شاپیرو ویلک و کول2جدول 

 یریگجهینت
تأيید

 فرضیه

مقدار

 خطا

 داریمعنیسطح

 عامل

رد
هب
را

 

 شاپیرو ویلک کولموگروف اسمیرنوف

 نگر آینده H 05/0 00/0 00/0 1 نرمال نیست

ب
کس

 
کار

و
 

 تحلیلگر H 05/0 00/0 00/0 1 نرمال نیست

 تدافعی H 05/0 001/0 002/0 1 نرمال نیست

 واکنشی H 05/0 00/0 00/0 1 نرمال نیست

 تهاجمی H 05/0 00/0 001/0 1 نرمال نیست

ی
یاب

زار
با

 

 انبوه H 05/0 002/0 012/0 1 نرمال نیست

 حداقلی H0 05/0 017/0 127/0 نرمال است

 ارزشی H 05/0 00/0 013/0 1 نرمال نیست


 یابیبازار یراهبردها و وکار راهبردهای کسبکه بین  است نیافرض بر  پژوهش حاضردر      

و فرض   H0: r =0به عبارتی فرض صفر )نبود رابطه( با نماد  ؛ارتباط معناداری وجود دارد
 (.استنمایش داده شده است )فرض پژوهش دوسویه  H1: r≠0اصلی )وجود رابطه( با نماد 

 
 آزمون همبستگی فرضیه اصلی پژوهش .3جدول 

راهبردبازاريابی

 وکار کسبراهبرد 

 ضریب همبستگی پیرسون ریب همبستگی اسپیرمنض

 (sig) داری امعن مقدار ضریب (sig) داری معنی مقدار ضریب
**747/0 00/0 **746/0 00/0 

 
راهبرد وکار و مقادیر ضریب همبستگی بین دو متغیر راهبرد کسب ،3های جدول داده     
 (،H0استقلال بین متغیرها ) فرض، دشو می ملاحظه که طور همان. دهد می نشانرا  یابیبازار

بودن  ( و معنادار746/0≠0( و پیرسون )747/0≠0دلیل مقادیر ضرایب همبستگی اسپیرمن ) به
همچنین چون مقادیر ضرایب  ؛شود میپذیرفته  H1(، رد شده و فرض sig=0/00<0/05رابطه )

 ؛هستند 5/0تر از و مثبت و بیش کنند می تأییدرا  یکدیگرهمبستگی )پیرسون و اسپیرمن( 
 و راهبرد بازاریابی همبستگی قوی وجود دارد. وکار کسببین راهبرد  بنابراین
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 خلاصه ارائه شده است: صورت بهفرعی پژوهش  های فرضیهنتایج آزمون  ،4در جدول 
 

 1های راهبرد بازاریابیکار و گونهوهای راهبرد کسب. ماتریس همبستگی بین گونه4جدول 

راهبردبازاريابیکاروراهبردکسب

 ارزشی حداقلی انبوه تهاجمی واکنشی تدافعی تحلیلگر نگرآینده 

 738/0 524/0 718/0 539/0 - - - 1 نگر آینده

 753/0 535/0 723/0 48/0 - - 1 - تحلیلگر

 668/0 530/0 629/0 488/0 - 1 - - تدافعی

 551/0 308/0 509/0 384/0 1 - - - واکنشی

 - - - 1 384/0 488/0 48/0 539/0 تهاجمی

 - - 1 - 509/0 629/0 723/0 718/0 انبوه

 - 1 - - 308/0 530/0 535/0 524/0 حداقلی

 1 - - - 551/0 668/0 753/0 738/0 ارزشی

 
های بازاریابی را کار و راهبردوهای کسبماتریس یا خلاصه رابطه بین راهبرد ،4جدول      

های فرضیه بنابراین ؛هستند مخالف صفرهای جدول داده اینکه با توجه به. دهد مینشان 
پذیرفته  H1، رد شده و فرض sig=0/00<0/05بودن رابطه  معنادار) شوند تأیید میپژوهش 

راهبرد بازاریابی تهاجمی بیشترین ارتباط را با راهبرد  ،4 های جدولداده طبق(. شود می
گر،  کار تحلیلوانبوه بیشترین ارتباط را با راهبرد کسبنگر، راهبرد بازاریابی کار آیندهو کسب

و داشته گر و تدافعی  تحلیل کاروکسب بیشترین ارتباط را با راهبرد یحداقل یابیبازارراهبرد 
گر  نگر و تحلیلآینده وکار راهبردهای کسبارزشی نیز بیشترین ارتباط را با  بازاریابی راهبرد

مساوی و با اختلاف اندکی،  تقریباً ،گر نگر و تحلیلآینده وکار کسبراهبردهای به عبارتی  ؛دارد
.کند می نییتبراهبرد بازاریابی ارزشی را 















                                                 
 ها براساس ضریب همبستگی اسپیرمن ارائه شده است. ، دادهپژوهشبودن متغیرهای  با توجه به غیرنرمال. 1
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 مفهومیپژوهشبااستفادهازتحلیلمسیریآزمونالگو
 


 ( الگو مفهومی پژوهش قبل از اصلاحt. آزمون معناداری )آزمون 2شکل 

 
 تأیید، معناداری بسیاری از روابط استبه الگوی اولیه  که مربوط 2شکل  بر اساس     
های بازاریابی دارای معناداری کمتر متغیر راهبرد واکنشی بر راهبرد تأثیر ،مثال برایشود.  نمی
های بازاریابی واکنشی بر راهبرد وکار راهبرد کسب تأثیربه عبارتی  است؛( ±96/1) 05/0از 

 معنادار نیست.
 


 الگو مفهومی پژوهش قبل از اصلاح به روش تخمین استاندارد. آزمون 3شکل 
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 حذفباید تعدادی از مسیرها  ،است 3/0چون میزان بارهای عاملی کمتر از  ،3طبق شکل      
دهنده  های برازش الگو نیز نشانشاخص ،5طبق جدول  همچنین ؛(1384شوند )هومن، 

 ح شود.بنابراین باید الگو اصلاهستند؛ بودن الگو  نامناسب

 
 برازش الگو مفهومی پژوهش قبل از اصلاح در حالت تخمین استاندارد های شاخص. 5جدول 

P-VALUERMSEAGFIAGFIRMR CFI 

001/0 21/0 6/0 39/1- 3/1 8/0 

 
( اگر 1384هومن ) نظرطبق ؛ داده شده است نشان شده اصلاحمفهومی  یالگو ،4در شکل 

. شودو لازم نیست مسیری حذف  استالگو مناسب  ،باشد 3/0مقدار بارهای عاملی بیشتر از 
های بازاریابی را تبیین کار راهبردوهای کسباز راهبرد یکشود هر که مشاهده می طور همان
بر راهبرد  یکسانی طور به اندتوانستهگر  نگر و تحلیلهای آیندهراهبرد ،مثال برای. اند کرده

( و 71/0را بر راهبرد انبوه دارد ) تأثیرگر بیشترین  یر تحلیلهمچنین متغ ؛بگذارند تأثیرارزشی 
راهبرد تدافعی بر  تأثیرتهاجمی با  بازاریابی نگر بر راهبردکار آیندهوراهبرد کسب تأثیرمیزان 

 (.54/0راهبرد بازاریابی حداقلی یکسان است )
 

 
 تاندارد. الگو مفهومی پژوهش بعد از اصلاح با استفاده از تخمین اس5شکل 

 
 برازش الگو مفهومی پژوهش بعد از اصلاح در حالت تخمین استاندارد های شاخص. 6جدول 

P-VALUERMSEAGFIAGFIRMR CFI 

059/0 078/0 87/0 89/0 053/0 93/0 

 
شود  مشاهده میکه  طور همان .دهدمی نشانرا  برازش الگومعیارهای ، 6های جدول داده     

و   >1/0RMSEAاگر شاخص  ،مثال برای . هستند برازش مناسب الگو دهنده نشانها شاخص
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05/0< P-VALUE  ،اعتبار سازه  برای(. 1384)هومن،  استبودن الگو  مناسب دهده نشانباشد
 .است 7و جدول  6شکل استفاده شد که نتیجه آن به شرح  تأییدیپژوهش از تحلیل عاملی 

 

 
 . برازش الگوی کلی پژوهش6شکل 

 
 گیری الگو کلی پژوهش های برازش برای اندازه . شاخص7جدول 

الگوکلیپژوهشقبولقابلبرازشنامشاخص

χ2 معنادار (P>0/05) P =0/0591 

RMR 051/0 تر کینزد صفر به هرچه 

GFI  85/0 1نزدیک به 

AGFI  92/0 1نزدیک به 

RMSEA 063/0 0.1از  تر کوچک 

NFI  93/0 1نزدیک به 

CFI  94/0 1به نزدیک 

 

وپیشنهادهایریگجهینت.5
سهم کمی در تدوین راهبرد  یابیراهبرد بازارهایی در مورد اینکه با توجه به وجود برداشت     

را در مطابقت با  یابیراهبرد بازار مؤثرو  ینقش مرکز(، این پژوهش 1992دارد )دی، 
کار و و های کسبد که بین راهبرددا نشان ها داده لیتحلدهد. وکار نشان میراهبردهای کسب

 هاشرکت از یکی اگر یبه عبارت ؛دارد نزدیکی وجود و محکم ارتباط یابیبازار یراهبردها

 علتی هر گر، تدافعی و واکنشی را به نگر، تحلیلکار آیندهوهای کسبراهبرد از یکی بخواهد

ای و بازاریابی، چه راهبردی های وظیفهحوزه سایر در که کند مشخص قادر است کند، استفاده
اگر شرکتی بخواهد در  برای مثال، .کند اجرا سازمان در را آنتواند  می و کرده استرا اتخاذ 

تهاجمی  یابیراهبرد بازار ادیز احتمال بهنگر را انتخاب کند کار، راهبرد آیندهوحوزه راهبرد کسب
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و  کردتوان این ادعاها را ثابت  یز میفرعی پژوهش ن های فرضیه. با توجه به کند میرا اتخاذ 
ارزشی بیشترین ارتباط و بین  بازاریابی کار و راهبردوهای کسببین راهبرد مدعی شد که

دهد نشان می کهوجود دارد  ارتباط نیکمترتهاجمی  یابیراهبرد بازارکار و وهای کسبراهبرد
زشی و کمترین اهمیت به بازاریابی بیشترین اهمیت به بازاریابی ار موردمطالعههای در شرکت

 نحوه کار،وکسب سطح هایراهبرد اینکه به توجه . باشود میجویانه داده تهاجمی و فرصت

 در آن شرکت کند،می مشخص صنعت یک در را راهبردی فعال شرکت یا واحد یک رقابت

 بنابراین ؛کند می پیروی های بازاریابی مختلفیراهبرد از مختلف رقابتی شرایط و بازارها

 اما ؛کنند هماهنگی تلاش ایجاد زمینه در مختلف راهکارهای از استفاده با باید مدیران

 به بودن مجهز ادعای رغم علی شد، مشاهده موردمطالعههای شرکت در طور که همان

 مشاهده ها آن ساختار و محیط، راهبرد میان تطابقی دنیا، کمتر روز هب و یعلم های راهبرد

 خدمت و دهدمی رخ در آن نوینی اتفاق لحظه هر که ثباتیمحیط بی در، مثال برای. شود می

باشند،  بودن نگرآینده دنبال به اینکه یجا به ها شرکت ،شود می ارائه بازار به جدیدی محصول و
نگرند. می جهانی بازار به خود انفعالیلاک از همواره و رسانندنمی نیز گر تحلیل به حتی را خود

 هنگام و کنند عمل می گر است، تحلیل بودن نگرآینده به نیاز که مواقعی همچنین در

 مورد در امر هستند. این عقب هاسایر شرکت از قدم یک همواره و منفعل بودن رگ تحلیل

قرار  حمایتی دولت چتر از خارجها آن زیرا ؛کندمی صدق کمتر خصوصی بزرگ هایشرکت
 تا را سازمانکنند،  می سعی بنابراین ؛هستند منابع و مشتری جذب مندنیاز ارتزاق برای ودارند 

 عمل مختلف های به شیوه راستا این در و سازند سازگار محیطی تغییرهای امکان با حد

 هایراهبردبین  که توان گفتگیری از پژوهش مینتیجه و بندیکلی در جمعطوربهکنند.  می

پیشین نیز  ها پژوهشو تمامی  دارددار وجود ارابطه معن یابیکار و راهبردهای بازاروکسب سطح
در این پژوهش  .اند دست یافتهخود، به نتایجی مشابه  یموردبررسدر اغلب متغیرهای 

و احتمال خدشه وارد  پژوهش مبانی نظری در یاطلاعات کاف هایی از قبیل؛ عدممحدودیت
تنوع  و به راهبرد وص مباحث مربوطخص ها درشدن در نتایج پژوهش، تجربه محدود شرکت

شود که مواردی مانند پیشنهاد می پژوهشگرانبه  .و پاسخگویان وجود داشت ها شرکت تیفعال
اجرای ، ها آنوکار و بازاریابی و بررسی رابطه بین کسب مختلف راهبردهای انواعاستفاده از 

ها و ها، تعاونیبانک ری،گذاسرمایه هایهلدینگ ها اعم از حوزهسایر در  پژوهش حاضر
و  یابیبازار یراهبردهاکار و وواحدهای دولتی، الزامات موردنیاز برای مطابقت راهبردهای کسب

 و یعملکردها اعم از کار و بازاریابی( با سایر راهبردوهمچنین رابطه این راهبردها )کسب
.بررسی کنند همزمان صورت به را ساختاری و منابع انسانی
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