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 خواني ميان راهبرد بازاريابي و محيط دروني و بيروني سازمان هم

  
  محمد احمدي،  مسعود كسائي

  

 چكيده 

اي ه ـگيري و تدوين راهبرد بازاريابي نيازمنـد شـناختي اسـت كـه از وضـعيت بـازار و توانمنـدي       شكل   
خواني با توانمنديهاي دروني و شود. بنابراين، تدوين راهبرد بازاريابي بايد بر اساس همها ايجاد ميسازمان

اين پژوهش به تعيين روابط ميان متغيرهـايي نظيـر: قـوت راهبـرد      خواني بيروني) باشد. يت بازار(هموضع
اين كه عوامل مؤثر بين متغيرهاي مـذكور را   پردازد و با توجه به خواني دروني و بيروني ميبازاريابي و هم

چنين از نظر نحوة گـردآوري  رود. همكند، يك پژوهش بنيادي به شمار مي ها بررسي ميدر سطح سازمان
هـايي اسـت   ها، اين پژوهش توصيفي از نوع پيمايشي است. جامعه آماري اين پژوهش شامل شركتداده

كنند. از آن جا كه اين تحقيق به صورت كمي به بررسي رابطه كه خدمات اينترنتي را در كشور عرضه مي
هاي گردآوري شده از  با توجه به داده ميان متغيرها مي پردازد، نتايج آن قابل تعميم به كل جامعه هستند.

خواني دروني و بيروني و قوت بازاريابي، با هم ارتباط متقابل دارنـد  توان گفت كه هم نمونه آماري، مي 87
خـواني بيرونـي   دهد. هنگامي كه همجود يكي از آنها  در سازمان، احتمال وقوع ديگري را افزايش ميو و

خـواني درونـي باشـد و احتمـال     اي از وجـود هـم  تواند به عنوان نمايندهدر سازمان وجود داشته باشد، مي
 افزايش قوت راهبرد بازاريابي را در پي خواهد داشت.
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  مقدمه
اي  اساس تفكر راهبردي آن اسـت كـه بـين اقـدامات سـازمان و شـرايط محـيط، بـه گونـه              

هماهنگي ايجاد شود كه سازمان بتواند براي بقاي خود، به يك مزيت رقابتي پايدار دست يابـد و  
]. در اين صورت 14اي آن راهبرد را با توجه به شرايط دروني داشته باشد[از طرف ديگر، توان اجر

برداري كنـد و يـا از تهديـدها خـود را برهانـد. همـين        تواند از فرصتهاي موجود بهره سازمان مي
توانند با راهبردهاي بازاريابي، كند و شركتها مي مباحث در خصوص راهبرد بازاريابي نيز صدق مي

ا در بخشهاي بازاريابي، روابط عمومي و ساير بخشهاي سـازماني مربوطـه بـراي    فعاليتهاي خود ر
 دستيابي به مزيت رقابتي، هدايت كنند. 

خواني) با محيط بيـرون و محـيط درونـي سـازمان در تـدوين       با توجه به لزوم هماهنگي(هم     
توانـد   ني مـي راهبرد، اين سؤال براي صاحب نظران مطرح است كه هماهنگ شدن با محيط بيرو

توانـد در اثربخشـي   به اثربخشي راهبردي منجر شود؟ هماهنگي با محيط درون سازمان نيز، مـي 
راهبرد دخالت داشته باشد؟ سؤال ديگر اين است كه كدام يك از اين محيطها، نقش بيشـتري در  

  موفقيت سازمان دارند؟
مشابه انجام شده، اما انجام ايـن  پيش از اين در زمينه راهبرد در سطح سازمان، پژوهشهايي       

مطالعات در زمينه راهبردهاي بازاريابي فقط در چند مورد صورت پذيرفته است كه شامل تحقيـق  
دونالد و اسـميت تحقيقـاتي را انجـام     شود. در اين زمينه، فقط مكمي دونالدبرايان اسميت و مك

-اند كه نشان دادهسايرين اشاره كردههاي خود و شواهدي از تحقيقات  اند و به نتايج پژوهش داده

  ].8شود[ اند هماهنگي راهبرد بازاريابي با محيط، سبب اثربخشي در سازمان و عملكرد آن مي
با توجه به تحقيقات آنها، اين سؤال براي محقق پيش آمده است كه در كشور در يك صنعت      

دهاي بازاريابي خود را با محـيط  خاص(براي مثال صنعت خدمات اينترنتي)، شركتها چگونه راهبر
كنند؟ اين پـژوهش بـراي يـافتن پاسـخ مناسـب بـه ايـن        داخلي و خارجي سازمان هماهنگ مي
  هاي زير پرداخته است.سؤالات، تعريف شده و به بررسي جنبه

  
  گيري تأثير راهبرد بر عملكرد   اندازه

د را يك متغيـر وابسـته در نظـر    توان عملكربراي سنجش تاثير راهبرد بر عملكرد سازمان مي     
گرفت يا اين كه متغيري را به صورت مستقل از شرايط سازماني تعريف كرد. ابتدا بارل و مورگان، 

تعريف كردند كه مستقل از شرايط هـر سـازمان اسـت. مفهـوم     » قوت راهبرد«اين متغير را با نام 
از آن برخـوردار باشـد تـا بتوانـد در     كند كه يك راهبرد بايد  قوت راهبرد، ويژگيهايي را مطرح مي

سازمان، نقشي كاركردي ايفا كند. مشابه با مفهوم قوت راهبرد، در خصوص راهبرد بازاريـابي نيـز   
دونالد مفهومي را تعريف كرد كه هر راهبرد بازاريابي براي اينكـه بتوانـد عملكـرد سـازمان را     مك
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  يها مستقل از شرايط داخلي سازمان هستند. بهبود بخشد بايد داراي ويژگيهايي باشد كه اين ويژگ
اسميت در يك تحقيق كيفي به بررسي عميقي پرداخت كه دريابد چه عواملي  2004در سال       

دهند؟ وي بنابر ادبيات موضوعي و تحقيقـات پيشـين    قوت راهبرد بازاريابي را تحت تأثير قرار مي
وني و دروني سازمان هماهنگ باشـد، بـه همـان    دريافت كه هر قدر راهبرد بازاريابي با محيط بير

  اندازه قوت بيشتري خواهد داشت. 
با توجه به تحقيقات مذكور، پژوهش حاضر تعريف شد و در صدد پاسخ به اين سؤال برآمد كه      

  تواند با محيط دروني و بيروني سازمان هماهنگي ايجاد كند.  چگونه يك راهبرد بازاريابي مي
خواني دروني و بيروني مطرح شد كه شامل:  اين، سؤالاتي در سنجش ارتباط بين همعلاوه بر     

خواني و تقدم يا تأخر بين آنها و كفايت وجـود يكـي از آنهـا در     وجود اثر هم افزايي بين انواع هم
  سازمان است كه اين پژوهش، به صورت روش تحقيق كمي به بررسي آنها مي پردازد.

 
  حله اجرااهميت هماهنگي در مر

شود تلاش بر آن است كه بر اساس شرايط محـيط خـارجي و    هنگامي كه راهبرد تدوين مي      
ويژگيهاي داخلي سازمان، راهبردي براي كسب مزيت رقابتي پايدار، تنظـيم شـود. همـاهنگي بـا     

كار شرايط داخلي و خارجي، در مراحل تدوين راهبرد در سازمانها به كار مي رود، اما بر محقق آش ـ
هـا بـا كـدام يـك از      دهـد و سـازمان   ها چه اتفاقي رخ مي نيست كه در مرحله اجرايي در سازمان

كنند؟ آيا در اثر تغييـر شـرايط درونـي و بيرونـي      هاي داخلي و خارجي هماهنگي برقرار مي محيط
اند، ههايي كه موفق بود پذيرد؟ آن دسته از سازمانسازمان، تغييرات لازم نيز در راهبرد صورت مي
اند؟ اصلاحاتي كه ناشي از تغييرات محيط بيرونـي  در راهبرد خود به كدام موارد بيشتر توجه كرده

است، بيشتر ضرورت دارد يا اصلاحات ناشي از تغييرات شـرايط درونـي سـازمان ؟ سـازمان چـه      
وانـد  هاي دروني و بيرونـي بت  كاري بايد انجام دهد تا در صورت وقوع تغييرات همزمان در محيط

  كاركردهاي بازاريابي خود را بهتر به انجام برساند.
شناسـايي ارتبـاط بـين قـوت راهبـرد      «اين تحقيق هدف اصلي خود را چنـين تعريـف كـرد:         

  ».خواني راهبرد بازاريابي با عوامل محيط بيروني و دروني سازمان بازاريابي و هم
د تحقيقات پيشين، فرضياتي تدوين شـوند و  كند كه با توجه به وجو اهداف تحقيق ايجاب مي     
ها، بـه آزمـون فرضـيات پرداختـه شـود و در      كارگيري روش تحقيق مناسب و گردآوري داده با به

رو فرضياتي تدوين شـد كـه آزمـون آنهـا بتوانـد محقـق را در        نتيجه اهداف حاصل شوند. از اين
بوق به ادبيات موضـوعي و تحقيقـات   دستيابي به اهداف، ياري رساند. هر كدام از اين روابط، مس

  پيشين است كه پس از ارائه فرضيات پژوهش، به شواهد موجود اشاره مي شود:
  خواني بيروني سازمان ارتباط وجود دارد. بين قوت راهبرد بازاريابي و هم  .1فرضيه
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  خواني دروني سازمان ارتباط وجود دارد. بين قوت راهبرد بازاريابي و هم  .2فرضيه
  خواني دروني است. خواني بيروني، بيش از قوت آن در هم قوت راهبرد بازاريابي در هم  .3ضيهفر

خواني دروني و بيروني، بيش از قـوت آن   زماني هم قوت راهبرد بازاريابي در حالت هم  .4فرضيه
  خواني دروني است. در هم
روني و بيروني، بيش از قوت آن زماني هم خواني د قوت راهبرد بازاريابي در حالت هم  .5فرضيه
  خواني بيروني است. در هم
  خواني دروني سازمان ارتباط وجود دارد. خواني بيروني و هم بين هم  .6فرضيه

  
از نظر ادبيات موضوعي كه در زمينه هماهنگي با محـيط بيرونـي    گيري فرضيات:فرآيند شكل   

اي، در مي دهند راهبرد يا راهبردهاي وظيفـه وجود دارد، به مواردي مي توان اشاره كرد كه نشان 
دهنـد. از جملـه    صورت هماهنگي با محيط بيرونـي، عملكـرد سـازمان را تحـت تـأثير قـرار مـي       

هاي راهبرد با عوامل محيط بيروني نشـان داده اسـت    ونكاترامن در بررسي هماهنگي بين ويژگي
. هـم چنـين اسـميت و ريـس     ]15شود[ كه وجود هماهنگي به عملكرد مطلوب سازمان منجر مي

اي خود و راهبرد رقابتي، ارتباط برقرار كنـد،  اند كه اگر سازمان بين راهبردهاي وظيفهاشاره كرده
بازاريـابي، بـه     ].  ژو و همكاران در حوزه14تواند سبب بهبود عملكرد سازمان شود[اين ارتباط مي

بايـد راهبردهـاي    اي موفقيـت شـركت  اند كه بـر اي، نشان دادهعنوان يكي از راهبردهاي وظيفه
هـاي ديگـري هـم     ]. پژوهش16اي سازمان با عوامل محيط بيروني مطابقت داشته باشند [ وظيفه

اند كه هم بر شـدت و هـم بـر     خواني بيروني را يك عامل واسطه معرفي كرده وجود دارند كه هم
دونالد در تعريف خـود  موع، مك]. در مج4گذارد[شكل ارتباط راهبرد بازاريابي با عملكرد تأثير مي

خواني بيروني، به خوبي ارتباط راهبرد بازاريابي را با محيط بيروني سازمان بيان كرده است: از هم
خواني بيروني را ميزان تطـابق يـا همـاهنگي راهبـرد     توان در مباحث بازاريابي راهبردي، هممي«

]. با توجـه بـه   9»[شدت آن تغييرات به شمار آوردگذار بر بازار و بازاريابي با تعداد متغيرهاي تأثير
اي اول و سوم را تدوين كرد كه حاكي  خواني بيروني، محقق فرضيه مطالعات موجود در زمينه هم

  از تأثير بر عملكرد سازمان است.
از نظر ادبيات موضوعي كه در زمينه هماهنگي با محيط دروني وجـود دارد، شـواهدي نظيـر         

هاي سازمان را  اند كه در سازمان بايد فرهنگي ايجاد شود كه فعاليتدل نشان دادهگالبرايت و شن
مشتريان هدايت كند. در صورتي كه فرهنگ سازمان(يكي از عوامل محيط درونـي)    طبق خواسته

تـوان انتظـار داشـت و در نتيجـه،      تري را مـي  و راهبرد بازاريابي هماهنگ باشند، عملكرد مطلوب
  ].6تر خواهد بود [اثربخشراهبرد سازمان 

پلهام نيز با تعريف همخواني دروني بر اساس ميزان همـاهنگي سـاختار سـازماني بـا محـيط           
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، عموماً ساختار سازماني از انعطاف و سرعت عمـل بيشـتري    هاي كوچكنشان داد كه در شركت
دانش كاركنـان در  ها  در پاسخ به تغييرات محيطي برخوردار است و باعث مي شود در اين شركت

تـري دارنـد. ملاحظـه    هاي بـزرگ  هايي باشد كه اندازههاي بازار بيش از شركتخصوص خواسته
]. مطالعـات  11تواند عملكـرد بهتـري را در پـي داشـته باشـد [     شود كه هماهنگي ساختار مي مي

اند و نشان  ردهشناخت رابطة راهبرد بازاريابي و عملكرد، كارك  ديگري نيز وجود دارند كه در زمينه
اند كه اگر راهبرد بازاريابي با محيط داخلي سازمان هماهنگي داشته باشد، عملكرد بهتـري را   داده

  ].7زند [براي سازمان رقم مي
هاي تدوين هاي سازماني بايد از سبكخواني دروني، فرهنگ و رويهبنابراين، براي تحقق هم     

گيري تدريجي كه  ريزي منطقي، فرايندهاي دستوري و تصميمراهبرد بازاريابي، مانند سبك برنامه
ها هم راستا باشـند و راه را بـراي   شود، حمايت كنند و يا به عبارت ديگر با آندر سازمان اجرا مي

].  از مجمـوع مطالعـات موجـود در ايـن زمينـه،      13ها هموار سازند[اجراي هر كدام از اين سبك
همخواني دروني بـر راهبـرد بازاريـابي تـدوين كـرد كـه در       محقق فرضياتي را در خصوص تاثير 

  اند. فرضيه دوم و سوم ارائه شده
با ارائه تعريفي از همخواني دروني و بيروني اين نظريه پيش آمد كه آيا انواع همخواني بر هم      

ر عملكرد خواني، بنبود هر يك از انواع هم«تاثير دارند يا خير؟ اگر چه ري و مهرا نشان دادند كه 
]، ولي اسميت به صـورت مسـتقيم نشـان داد كـه در صـورت      12»[گذاردسازماني تأثير منفي مي

]. بـه  13تـري را انتظـار داشـت [   توان راهبرد بازاريابي اثـربخش حضور هر دو نوع همخواني، مي
  خواني، فرضيه چهارم و پنجم تدوين شدند.افزايي ميان انواع هممنظور بررسي اثر هم

اي را نيز تـدوين   خواني دروني و بيروني، فرضيه ژوهشگر با توجه به مستقل بودن مفهوم همپ     
خواني بر همديگر است كـه در فرضـيه ششـم مطـرح شـده       كرد كه حاكي از تأثير هر دو نوع هم

هاي اين پـژوهش بـه   است. اين فرضيه در پژوهشهاي سابق مورد توجه قرار نگرفته و از نوآوري
  رود.شمار مي

هاي اين پژوهش، معادل آن هستند كه بين مفاهيم بيان شده در اين تحقيق،  در واقع فرضيه     
روابطي مانند شكل زير، برقرار شود. به عبارت ديگر، الگوي نظري تحقيق به شـرح زيـر تـدوين    
شد. البته اين الگو، چارچوبي توسعه يافته از الگوي مفهـومي اسـميت اسـت بـا ايـن تفـاوت كـه        

  خواني توجه نداشته است.  ت به ارتباط متقابل ميان انواع هماسمي
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 . الگوي نظري تحقيق1نمودار 

 
 

كمبودهايي كه در تحقيقات پيشين در اين الگو مورد توجه قرار نگرفته بود،  عبارتند از: رابطه      
خواني بيرونـي بـر    چنين تأثير مستقيم هم خواني دروني و هم خواني بيروني و هم متقابل ميان هم

  خواني در سطح بالايي قرار داشته باشد. احتمال موفقيت راهبرد بازاريابي وقتي كه اين نوع هم
  

  روش تحقيق
]. هـم چنـين در   3پردازد، از نوع بنيادي است[ پژوهشي كه اين مقاله به گزارش نتايج آن مي      

تـوان پـژوهش را    توصيفي به سازمان توجـه شـده اسـت مـي     تحقيق حاضر، با استفاده از ديدگاه
  ]. 2پيمايشي به شمار آورد[ -توان از نوع توصيفي مي

توان گفت كه اين پژوهش به دليـل   بندي تحقيقات بر حسب كمي وكيفي، مي از لحاظ دسته     
ز منظـر  نظير است زيـرا تـاكنون در جهـان ا    خواني، در جهان بي نگاه كمي داشتن به موضوع هم

كمي به موضوع اين تحقيق پرداخته نشده است و نتايج آن نيز قابل تعميم به جامعه كـل آمـاري   
خواني  ].  از سوي ديگر، تاكنون تحقيقي وجود نداشته كه به بررسي ارتباط متقابل بين هم1است[

نيـز ايـن   شود. در محـيط ايـران    دروني و بيروني بپردازد و اين نكته باعث تمايز اين پژوهش مي
كـه تـاكنون در خصـوص سـنجش قـوت راهبـرد        تحقيق از برخي جهات متمايز اسـت. اول ايـن  

گانه تدوين راهبرد بازاريابي ايـن   بازاريابي كاري صورت نپذيرفته و دوم در خصوص سبكهاي سه
  نظير است.پژوهش در كشور بي
ركتهاي فعـال در عرضـه   اي كه اين پژوهش به بررسي آن پرداخته، شامل ش جامعه آماري: جامعه

شود. اين بازار به اين دليل انتخاب شد كه با بازارهاي جهاني ارتباط  خدمات اينترنتي در كشور مي

 )خير(

 (بلي)

 )خير(

 بيرونيخوانيهم دروني خواني هم

كاهش احتمال موفقيت راهبرد 
 بازاريابي

 افزايش احتمال موفقيت راهبرد بازاريابي

كاهش احتمال موفقيت راهبرد
 بازاريابي

تدوين
راهبرد 
 بازاريابي

بلي( )بلي(
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دارد و از طرف ديگر هزينه ورود به صنعت اندك است و در مجموع رقابت شديدي بين شـركتها  
  ايجاد شده است. 

ها پرداخته است، سـطح تحليـل ايـن     اناز نظر سطوح تحليل، چون به بررسي در سطح سازم     
هـا   اين پژوهش، مـديران بازاريـابي شـركت     پژوهش، سازمان است. اما پاسخ دهندگان پرسشنامه

  اند. بوده
گيري: از ميان شركتهاي فعال در صنعت عرضه خدمات اينترنتي، تعدادي به صـورت   روش نمونه

توان  اي است كه مي ا جامعه آماري به گونهشده، انتخاب شدند. زير بندي گيري تصادفي طبقه نمونه
بندي شده در آن استفاده كرد و از هر طبقه از شركتها، تعدادي را بـه   گيري تصادفي طبقه از نمونه

خصوص تعيين حجم نمونه، از تحقيقات مقـدماتي اسـتفاده شـد. بـر      عنوان نمونه انتخاب كرد. در
درصـد بـود، از    82اصـلي تحقيـق در حـدود     اساس يك تحقيق مقدماتي، ميزان پراكندگي متغير

واحد از جامعه آماري بـه عنـوان نمونـه انتخـاب      87رو با استفاده از فرمول حجم نمونه تعداد  اين
  شدند.
، جهـت بررسـي روابـط    »ضريب همبستگي اسپيرمن و ضريب فاي«براي آزمون فرضيات از      

خواني بـا   وت راهبرد بازاريابي و ميزان همميان دو متغير استفاده شد. براي سنجش ارتباط ميان ق
اي هستند، اين آزمون نسبت بـه   اي و يا رتبه محيط بيروني يا دروني، كه متغيرهايي از نوع فاصله

تر به نظر رسيد. هنگامي كه بررسي ارتباط ميـان دو يـا چنـد     ضريب همبستگي پيرسون، مناسب
  سون يا رگرسيون لجستيك استفاده شد. متغير نيز مورد نظر بود، از آزمون مربع كاي پير

هـا و صـفات مـورد نظـر پرداختـه شـده،        گيري ويژگـي  ابزاري كه با آن به سنجش و اندازه
گيـري بـا روش    شـد. قابليـت اعتمـاد ابـزار انـدازه      پرسشنامه است كه بين واحدهاي نمونه توزيع 

ر اطمينـان حاصـل شـد كـه     درصد بـوده و از ايـن نظ ـ   93كرونباخ آزمون شد، اين مقدار برابر با 
پرسشنامه در شرايط يكسان، نتايج يكساني در اختيار محقق قرار مي دهـد. هـم چنـين بـا روش     

هـاي حاصـل از پرسشـنامه، يقـين      تـوان بـه دقـت داده    روايي محتوا، اطمينان حاصل شد كه مي
  ].    5داشت[
  
  هاي تحقيق يافته

  ISPراهبرد بازاريابي در شركتهاي 
ها در بخشي هاي بازاريابي آناند كه فعاليتدرصد از واحدهاي نمونه، بيان كرده 52در حدود      

انـد كـه بخـش    درصد نيـز اظهـار كـرده    4/26شود.  انجام مي» بازاريابي و فروش«مستقل با نام 
هـا، زيـر نظـر بخـش     درصـد از شـركت   6/4هاي بازاريابي را زير نظر دارد و در مديريت، فعاليت

توان اطمينان حاصل كرد كه فعاليتهـاي بازاريـابي در بيشـتر ايـن     رو مي ت، از ايناس» بازرگاني«
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اي از سازمان، اين فعاليتهـا را هـدايت    شركتها از چنان اهميتي برخوردارد است كه بخش جداگانه
  كند.مي

 93تـوان بـه   هايي خاص از بازار تمركز كـرده باشـند، مـي   ها بر بخشاز نظر اين كه شركت     
هـاي منتخـب بـازار     هاي بازاريابي خود را معطوف به بخـش ها اشاره كرد كه فعاليتد از آندرص
  اند. اين حاكي از كاربرد مفاهيم بازاريابي در شركتهاي نمونه است. كرده
شود بـه ترتيـب فراوانـي عبارتنـد از: اينترنـت پرسـرعت،       خدماتي كه در اين صنعت ارائه مي     

نت تلفني، دامنه اينترنتي، ميزباني، تلفن اينترنتي كارتي و هوشمند. در حال اينترنت هوشمند، اينتر
هاي ترفيعي و ترويجي اندك در رو هستند، فعاليت ها با آن روبهحاضر بزرگترين ضعفي كه شركت

گذاري نامناسب از نظـر مشـتريان و عـدم    ها است و پس از آن، قيمتمعرفي خدمات اين شركت
كننـده  هـاي عرضـه  با نياز مشتريان است. نوع راهبرد بازاريابي كـه شـركت   ارائه خدمات متناسب

اند ارتقاء خدمات بوده و در مراتب بعدي حفـظ بـازار،    خدمات اينترنتي بيشتر آن را در پيش گرفته
رشد بازار و حفظ خدمات موجود بوده است. اتخاذ راهبرد بازاريابي ارتقـاء خـدمات، چنـدان دور از    

رود كـه  در شرايطي كه فناوري روز به روز در حـال نـو شـدن اسـت، انتظـار مـي       انتظار نيست و
  ها درصدد ارتقاي خدمات خود برآيند و فناوريهاي نوين را به بازار عرضه كنند.شركت

  
  

  خواني ميزان تحقق هر كدام از انواع هم
-شود كه در چه تعداد از شركتخواني، ابتدا بررسي مي براي آشنايي با ميزان تحقق انواع هم     

گيري مي شود كه در  اند. سپس اندازههاي تدوين راهبرد بازاريابي به كار رفتهها، هركدام از سبك
 هـا، پرداختـه مـي شـود. در    آن شركت تا چه حد به حمايت از سبك موجـود در فضـاي سـازمان   

هاي تـدوين راهبـرد بازاريـابي بـه صـورت جداگانـه يـا         ها ممكن است هر كدام از سبكسازمان
خواني دروني (حمايت از سبك دسـتوري،  ، ميانگين ميزان هم1همزمان به كار برده شوند. جدول 

خـواني بيرونـي و قـوت راهبـرد بازاريـابي را در      ريزي و دستوري) و تحقـق هـم  تدريجي و برنامه
  دهد.   متفاوت سبكها نشان مي تركيبهاي

دهـد در   هاي مختلف نشـان مـي  مقايسه مقدار متغير وابسته (قوت راهبرد بازاريابي) در سبك     
ريزي در سازمان رخ دهنـد، بيشـترين ميـزان    حالتي كه هر سه سبك دستوري، تدريجي و برنامه

ريـزي  سبك تدريجي و برنامـه  آيد. پس از آن در حالتي كه دوقوت راهبرد بازاريابي به دست مي
به صورت همزمان در سازمان تحقق يابد، مقدار قوت راهبرد بازاريابي بـه ميـزان قابـل تـوجهي     

). با توجه به تفاوت اندك ميانگين اين دو حالت(معنادار نبـودن تفـاوت   70/3خواهد رسيد(ميانگين
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هاي اين صنعت، تحقـق  ي شركتتوان بهترين حالت را برادر قوت راهبرد بازاريابي شركتها)، مي
  ريزي دانست.همزمان دو سبك تدريجي و برنامه

  
  هاي تدوين راهبرد بازاريابيهاي متفاوت سبك. ميانگين تحقق انواع هم خواني در تركيب1جدول 

ريزي و برنامه تدريجي دستوري ريزي برنامه متغير
 دستوري

دستوري و 
 تدريجي

تدريجي و برنامه 
 ريزي

هرسه 
 سبك

قوت راهبرد 
 بازاريابي

56/3 54/3 64/3 56/3 67/3 70/3 71/3 

خواني هم
 بيروني

52/3 45/3 59/3 52/3 63/3 65/3 66/3 

خواني هم
 دروني

1/4 75/3 86/3 11/4 96/3 02/4 02/4 

حمايت از 
سبك 
 دستوري

03/4 87/3 77/3 07/4 86/3 94/3 97/3 

حمايت از 
سبك 
 تدريجي

34/3 3/3 67/3 35/3 69/3 69/3 69/3 

حمايت از 
سبك 

 ريزي برنامه

13/4 96/3 03/4 14/4 09/4 22/4 23/4 

تعداد 
 ها شركت

59 82 43 57 40 35 34 

      
ها به صورت جداگانه، با هم مقايسه شدند. نكتـه   شركتها از نظر حمايت از هر كدام از سبك      

صورت همزمان با ساير  رد و چه بهقابل توجه آن است كه هرگاه سبك تدريجي چه به صورت منف
ها، در سازمان وجود داشته باشد، ميزان حمايت از سبك تدريجي در سطح بالايي قرار دارد.  سبك

خواني دروني  در حالاتي كه سبك تدريجي حداقل در سـازمان تحقـق يافتـه    به عبارت ديگر هم
  باشد، بيشتر است.

ي به صـورت همزمـان رخ داده باشـند، ميـانگين     ريزهنگامي كه سبكهاي دستوري و برنامه     
ريـزي و  شود كـه سـبك برنامـه   حمايت از سبك دستوري،  نسبتاً بيشتر است. چنين استنباط مي

توانند سبب تقويـت تـأثير همـديگر بـر عملكـرد      دستوري با همديگر سازگاري بالايي دارند و مي
  سازمان شوند.



 1389 تابستان -2شماره  -بازرگاني انداز مديريتچشم                                                                                                

 

98

  ارتباط انواع همخواني و قوت راهبرد
-توان گفت ارتباط بين قوت راهبرد بازاريابي و همهاي اول و دوم پذيرفته شدند و مي فرضيه     

خـواني درونـي در سـطح    دار است و نيز ارتباط بين قوت راهبرد بازاريابي و همخواني بيروني، معنا
بـرد  باشد. مقايسه شدت ارتباط بين انـواع هـم خـواني و قـوت راه    دار ميدرصد معنا 99اطمينان 

خـواني درونـي بـا قـوت راهبـرد بازاريـابي بيشـتر اسـت.         دهد كه ارتبـاط هـم  بازاريابي نشان مي
تـوان اظهـار كـرد كـه اگـر در      درصد رد شدند و مـي 5هاي سوم و چهارم درسطح خطاي  فرضيه

خـواني  خواني بيروني رخ دهد، ميزان قوت راهبرد بازاريابي تفاوتي با حالت هـم سازمان حالت هم
خـواني(دروني  ندارد. بررسي فرضيه پنجم نشان داد هنگامي كه فقط يك نوع از انواع هـم  دروني

-دهد، قوت راهبرد بازاريابي تفاوتي با حالت همزماني هـر دو نـوع هـم   يا بيروني) در سازمان رخ 

خواني دروني و بيرونـي در سـازمان   خواني ندارد. نتيجه آزمون فرضيه ششم نشان داد كه بين هم
خـواني  دار است) يعنـي در صـورت افـزايش هـم    ط قوي وجود دارد(در سطح يك درصد معناارتبا

خـواني   هاي تكميلي نشان داد كـه هـم  خواني بيروني هم افزايش خواهد يافت. آزموندروني، هم
  گذارد. پذيرد و از طرف ديگر بر آن تأثير ميخواني بيروني تأثير ميدروني از هم

  
  ضيات تحقيق. نتيجه آزمون فر2جدول 

 گيري نتيجه اعتبار آزمون فرضيه

025/0 خواني بيرونيوجود ارتباط بين قوت راهبرد بازاريابي و هم  پذيرفته 

007/0 خواني درونيوجود ارتباط بين قوت راهبرد بازاريابي و هم  پذيرفته 

خواني دروني خواني بيروني، بيش از قوت آن در همقوت راهبرد بازاريابي در هم
 ت.اس

801/0  رد 

خـواني بيرونـي،   خواني دروني و همقوت راهبرد بازاريابي در حالت همزماني هم
 خواني دروني است. بيش از قوت آن در هم

349/0  رد 

خـواني بيرونـي،   خواني دروني و همقوت راهبرد بازاريابي در حالت همزماني هم
 خواني بيروني است. بيش از قوت آن در هم

685/0  رد 

000/0 بين همخواني دروني و بيروني ارتباط  پذيرفته 

  
 گيري نتيجه

هاي پژوهش، در بسياري از موارد با پژوهشهاي پيشين، هماهنگ بود و اين نتـايج در   فرضيه     
وكـار  مقايسه با پژوهش اسميت چندان دور از انتظار نيست. زيرا در كشور ما اگر چه محيط كسب

صنايع دارويي در انگلستان است، اما بايـد توجـه داشـت كـه      تا حدودي متفاوت از كشوري مانند
وكار شركتهاي عرضه كننده خدمات اينترنتي در ايران، نيز تا حدودي رقابتي است و فضاي كسب

افزايـي) بـا نتـايج    اين نتايج دور از انتظار نيست. البته بعضي از نتـايج (از جملـه نبـودن اثـر هـم     



۹۹  … خواني ميان راهبردي بازاريابي و محيط  هم 

ر زير علاوه بر تحليل و چرايي دستيابي بـه ايـن نتـايج، بـه     پژوهشهاي پيش، در تناقض بوده، د
  شود. خواني پرداخته ميافزايي ميان انواع همبررسي بيشتر پيرامون عدم تأثير هم

    ت راهبـرد بازاريـابيسبك مطلوب تدوين راهبرد: تحقيق نشان داد كه وقتي بيشترين ميزان قو
رود زاريابي در سازمان، پياده شوند. انتظار مـي آيد كه هر سه سبك تدوين راهبرد بابه دست مي

روند نقاط قوتي دارنـد كـه اثـر    كه اين نتيجه به دست آيد زيرا هر كدام از سبكها كه به كار مي
اي كه از ايـن  شود. اما نتيجهكنند و  به قوت بيشتر براي راهبرد منجر مي همديگر را تقويت مي

د، آن است كه اگرچه هنگامي كه هر سه سبك دستوري، توان براي اجرا استنباط كرمسئله مي
شوند، بيشترين مقدار قوت راهبرد بازاريابي به دسـت  ريزي و تدريجي در سازمان اجرا ميبرنامه
هـا در سـازمان خـود،    ي  سـبك سـازي همـه  آيد. اما منطقي نيست كه مديران براي پيـاده مي

هـاي  زاريابي را به دست آورنـد. چـرا كـه هزينـه    گذاري كنند تا بيشترين قوت راهبرد باسرمايه
اي است كه افزايش در قوت راهبرد بازاريابي ها در سازمان بيش از اندازهسبك سازي همه پياده

هـا(در  براي سازمان به صرفه باشد. با توجه به آن كه اجراي سبك تدريجي بيش از ساير سبك
شـود كـه بـراي افـزايش     دارد، توصيه  مي ا در پيحالت منفرد) بيشترين قوت راهبرد بازاريابي ر

احتمال موفقيت راهبرد بازاريابي، سبك تـدريجي در سـازمان پيـاده شـود. پـس از آن، سـبك       
ريزي عقلايي و در آخر سبك دستوري در سازمان قابل توصيه است كـه مـديران طبـق    برنامه

  گيري كنند.مها تصميتوانند درخصوص انتخاب آنشرايط دروني سازمان خود مي
 هاي تدوين راهبرد: هنگامي كه سبك تدريجي در سازمان پيـاده مـي   سازگاري ميان سبك-

رسـد كـه در صـورت     يابد. به نظر ميهاي ديگر در سازمان افزايش ميشود، احتمال وقوع سبك
هاي تدوين راهبرد بازاريابي  سازي سبك تدريجي، شرايط و الزامات پياده سازي ديگر سبكپياده

  شود.  يز فراهم مين
زمان اين دو سبك نيز براي مديران، به راحتي مقدور نيست. به آن دسته از گاهي اجراي هم     

شود كه حداقل سـبك  مديراني كه با محدوديت در انتخاب يك سبك مواجه هستند، توصيه مي
اريـابي خـود را   تدريجي را در سازمان خود پياده سازند تا به مقدار قابل توجهي قـوت راهبـرد باز  

  افزايش دهند.
 ريزي: هنگامي كه در سازمان، سبك دستوري تحقـق   هاي دستوري و برنامه سازگاري سبك

ريـزي نيـز در سـازمان پيـاده      يابد، بهتر است مديريت شرايطي را فراهم كند كه سبك برنامهمي
با افزايش قوت  ريزي در سازمان، زمان دو سبك دستوري و برنامهشود. ملاحظه شد كه وقوع هم

شـود،  ريزي باعـث مـي  زمان سبك دستوري و برنامهراهبرد بازاريابي همراه است.  لذا اجراي هم
  خواني دروني و قوت راهبرد بازاريابي بيشتري ايجاد شود.هم
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 ت راهبرد بازاريابي: در شركت ارتباط انواع همخدمات اينترنتـي،   كنندههاي عرضهخواني با قو
خواني بيرونـي) دارد،  تري با قوت راهبرد بازاريابي (در مقايسه با هموني ارتباط قويخواني درهم

گذاري هر چه بيشتر مديران زيرا ميزان ضريب همبستگي آنها بيشتر است. اين نكته لزوم سرمايه
 دهد.خواني دروني در سازمانها نشان ميرا براي ايجاد هم

  ت راهبرد در دو حالتكه كدام يك از  خواني دروني و بيروني: از نظر اين همتفاوت نداشتن قو
توان بيان كرد: هر دو در يك عرض قـرار دارنـد، زيـرا    خواني بر ديگري مقدم است، ميانواع هم

خواني در سازمان تحقـق   هاي سوم تا پنجم نشان داد هنگامي كه يكي از انواع هم آزمون فرضيه
خواني ندارد. در حالي  اي با نوع ديگر همتفاوت قابل ملاحظهيابد، مقدار قوت راهبرد بازاريابي مي

خـواني  خواني با محيط بيرون سازمان، مقدم بر هـم كه تحقيقات گذشته نشان داده است كه، هم
هاي اين پژوهش حاكي از برتري نداشته هريك ]. بررسي داده13با شرايط دروني سازمان است [

 ت.خواني بر ديگري اساز اين انواع هم

 ت راهبرد: چنان چـه يكـي از انـواع هـم     افزايي انواع همعدم تأثير همدر  خـواني  خواني بر قو
سازمان تحقق يابد، راهبرد بازاريابي از قوت كافي برخوردار خواهد بود. به عبارت ديگر، وقوع هر 

خـلاف   اي است كه اسميتشود. اين نكتهها نميبين آن  "افزاييهم"خواني سبب دو نوع   هم
براي داشتن راهبرد بازاريابي قـوي،  «آن را از تحقيق خود نتيجه گرفته است. وي عقيده دارد كه 

خواني در سازمان ايجاد شود و شركت، هم با محيط و هم با فرهنگ زمان هر دو نوع همبايد هم
عمومـا  توانـد بـه دليـل آن باشـد كـه       ].  وقوع اين نتيجه مي13» [راستا باشددروني سازمان هم

خواني را برقرار كند از موفقيت بالايي برخوردار است يا اينكـه   شركتي كه بتواند يكي از انواع هم
شوند، ارتباطي با عوامل نـوع ديگـر ندارنـد. در     خواني مي عواملي كه باعث بروز يكي از انواع هم

 اين جا به نظر مي رسد كه احتياج به تحقيقات بيشتر باشد.

 ت راهبرد بازاريابي: مقايسة شركت كزماني سبتأثير همهـاي مختلـف    هايي كه تركيب ها بر قو
هاي گوناگون تـدوين راهبـرد بازاريـابي،    ها در آنها رخ داده بود، نشان داد كه هر قدر سبك سبك

توان گفت كـه  شود. ميهمراه با هم در سازمان پياده شوند، ميزان قوت راهبرد بازاريابي بيشتر مي
فوق(يعني قـوت   گانهدن چند سبك تدوين راهبرد بازاريابي در سازمان، متغيرهاي سهبا تركيب كر

رسـد كـه   روند. به نظـر مـي  خواني دروني)رو به بهبود ميخواني بيروني و هم راهبرد بازاريابي، هم
كننـد.  تدوين راهبرد بازاريابي با هم سازگار هستند و اثر همديگر را تقويت مـي  گانههاي سه سبك

هاي تدوين راهبرد بازاريابي با هم سازگار هسـتند.   اند كه سبكدونالد نيز بيان كردهاسميت و مك
هـا  دونالد تطـابق دارد و بـر ادعـاي آن   هاي محقق با موارد مطرح شده توسط اسميت و مكيافته

هبـرد  اسميت نشان داد كه روش تدوين را هاي اين تحقيق و مقاله].  يافته9و13[ گذاردصحه مي
  هاي سازمان طراحي شده باشد.بازاريابي بهينه آن است كه با توجه به شرايط بازار و ويژگي
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دونالد حركت كرده هاي اين پژوهش آن است كه فراتر از نظر اسميت و مكاز جمله نوآوري     
ود، به و بيان داشته است، اگر در سازمان بيش از يك سبك تدوين راهبرد بازاريابي به كار برده ش

خـواني هـاي بيرونـي و    شـود و هـم  تر در سازمان منجر مـي اجرا شدن يك راهبرد بازاريابي قوي
  دروني نيز به ميزان بيشتري در سازمان تحقق خواهند يافت.

   ت راهبرد بازاريـابي، مـيت راهبرد بازاريابي: براي بررسي قوتـوان  كاهش سؤالهاي سنجش قو
انـد  گيري اين متغير در سازمان پرداخت. اين سه سؤال عبـارت زهصرفاً به واسطه سه سؤال به اندا

هـاي  رساني به مشتريان درخصوص خدمات متمايز شركت، تطبيق خـدمات بـا خواسـته   از: اطلاع
هاي هدف. اين نتايج چندان هم دور مشتريان و اطمينان از رفتار خريد يكسان مشتريان در بخش

تـوان  ر نيز همين عوامل را تأييد كرده است كه از آن جمله مياز انتظار نيستند، زيرا تحقيقات ديگ
  ]. 13هاي اسميت اشاره كرد [به يافته

 ت راهبرد بازاريابي: مك دونالد به اهميت و ضرورت همخواني سويي انواع هم همخـواني  ها و قو
تأييد شد. زيرا  بيروني براي موفقيت راهبرد بازاريابي اشاره دارد و اين نتيجه در پژوهش حاضر نيز

خـواني  هاي افزايش قوت راهبـرد بازاريـابي، وجـود هـم    ترين پايهنتايج نشان داد كه يكي از مهم
خواني درونـي دارد. از آن جـا   مستقيمي با هم خواني بيروني رابطه بيروني است. از طرف ديگر، هم

توان هبرد بازاريابي دارند، ميخواني دروني نيز ارتباط مستقيم با قوت راخواني بيروني و هم كه هم
خـواني بيرونـي در سـازمان    سو تعريف كرد و گفت: هـر گـاه هـم   ارتباط بين اين سه متغير را هم

 خواني دروني آن سازمان افزايش خواهد يافت.افزايش يابد، قوت راهبرد بازاريابي و هم

ازمان درصـدد اصـلاح   شـود س ـ خواني بيروني سبب مياين نتيجه به دست آمد كه وجود هم     
بازاريابي خود برآيد. ملاحظـه شـد كـه اصـلاح خـدمات و تصـميمات        مكرر در خدمات و راهبرد

  بازاريابي با توجه به تعريف قوت راهبرد بازاريابي، شاخصي براي افزايش قوت است.
ات توان اين موضوع را چنين تحليل كرد كه اصلاح خدمات و تغييـر در تصـميم  چنين ميهم     

شـود و فضـاي سـازمان از ايـن     دهد كه سبك تدريجي در آن شركت اجرا ميبازاريابي نشان مي
خواني درونـي در حالـت پيـاده سـازي سـبك      كند. اين مفهوم دقيقاً تعريف همسبك حمايت مي

تدريجي در سازمان است. پس در صورتي كه سبك تدريجي در تدوين راهبرد بازاريـابي بـه كـار    
دهنـد. از جانـب ديگـر    زمان رخ مـي خواني بيروني به صورت هم هاي دروني و هم خوانيرود، هم

هايي كـه سـبك تـدريجي در    خواني دروني و بيروني (در سازمانملاحظه شد، افزايش ميزان هم
  شود) به افزايش قوت راهبرد بازاريابي منجر خواهد شد. ها پياده ميآن

هاي تحقيق روند و با توجه به يافتههش حاضر به شمار ميهاي پژو اين نتايج از جمله نوآوري     
كه ارتباط بين سه متغير اصلي تحقيق(قوت راهبرد بازاريابي، همخواني دروني و بيروني) را تأييـد  

  توان گفت كه اين نتايج دور از انتظار نيستند.اند، ميكرده
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