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  چکیده
  

اگرچه تدوین استراتژی برای پیش بردن اهداف یک سازمان، ضروری است؛ اما آنچه مهمتر به نظر 
پژوهش . می رسد وجود هماهنگی بین عناصر سازمان و نیز استراتژی های مختلف آن می باشد

 تبیین الگوی هماهنگ استراتژی های آمیخته« حاضر در راستای دستیابی به این مهم، با عنوان 
در واقع . در نظر دارد هماهنگی بین استراتژی های بازاریابی و عناصر آن را تبیین نماید» بازاریابی

هدف اصلی پژوهش حاضر، تبیین الگوی یکپارچه و هماهنگ استراتژی های بازاریابی و عناصر آن به 
ماهنگی الگوهای متعددی برای بررسی ه. طوری است که سبب ایجاد هم افزایی در سازمان گردد

لازم به ذکر . وجود دارد که در این پژوهش از تئوری نقاط مرجع استراتژیک بهره گرفته شده است
از ادبیات بازاریابی و دو نقطه » شدت رقابت و محور تمرکز«است در این تحقیق، دو نقطه مرجع 

 یک از این هر. از ادبیات تئوری های مدیریت، شناسایی شدند» میزان کنترل و کانون توجه«مرجع 
نقاط مرجع، بر روی طیفی قرار می گیرند که از طریق دو بعد عمودی و افقی، تشکیل یک ماتریس 

هر یک از استراتژی های فوق الذکر نیز دارای گونه هایی هستند که قابل بررسی .  را می دهند22
  . در هر یک از ماتریس های ایجاد شده به روش فوق می باشند

در این پژوهش، کلیه محصولات تولیدی و بهره برداری شده شرکت ملی صنایع جامعه مورد بررسی 
در اجرای این تحقیق، از روش ترکیبی یا مثلث سازی که در سطح تحلیل، . پتروشیمی می باشد

  . ابزارهای کمیّ و کیفی را تؤامان به کار می گیرد، استفاده شده است
 آن از یبرخاسته از داده بود و به منظور اجراروش کیفی مورد استفاده در این پژوهش، نظریه 

در تجزیه و تحلیل داده های . مصاحبه های بدون ساختار برای جمع آوری اطلاعات استفاده شد
استفاده گردید ) کدگذاری باز، محوری و انتخابی(کیفی نیز از سه نوع کدگذاری رایج در نظریه بنیانی 

ی، مدل نهایی تحقیق بر اساس داده های جمع آوری شده، ارائه و در نهایت با استفاده از مدل پارادایم
  . گردید
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در پژوهش حاضر، برای تحلیل کمیّ داده ها، ابتدا تحلیل توصیفی داده ها انجام گرفت تا متغیرهای 
، کیفی و )طبقه ای(کمیّ و پیوسته پرسشنامه، با استفاده از تکنیک هایی، به متغیرهای مقوله ای 

  . این مرحله از تحلیل، تبدیل کمیّ به کیفی متغیرها نام گذاری گردید. وندگسسته تبدیل ش
رکیبات مختلف استراتژی ها و نقاط مرجع استراتژیک، بررسی شد و در مرحله بعد، احتمال وقوع ت

مشخص گشت که کدامیک از ترکیبات مختلف استراتژی ها و نقاط مرجع استراتژیک، به صورت 
) هماهنگ( شد که بین ترکیبات غالبمشخصسپس با استفاده از آزمون نسبت، . غالب ظاهر شده اند

.  و سایر ترکیبات مشاهده شده، تفاوت معناداری وجود دارداستراتژی ها و نقاط مرجع استراتژیک
سپس، میانگین عملکرد محصولات دارای ترکیبات هماهنگ استراتژی ها و نقاط مرجع، با عملکرد 

محصولات دارای  و این نتیجه به دست آمد که محصولات دارای سایر ترکیب ها مقایسه گشت
.  نسبت به سایر ترکیبات، از عملکرد بهتری برخوردارند،ترکیبات هماهنگ استراتژی ها و نقاط مرجع

در آخرین مرحله، بین ترکیبات هماهنگ استراتژی ها و ترکیبات هماهنگ نقاط مرجع استراتژیک، 
ارتباطی معنادار بر مبنای مدل تحقیق، با استفاده از آزمون کای دو، آزمایش شد که با معنادار بودن 

ای استراتژی های بازاریابی و آمیخته بازاریابی و نقاط مرجع استراتژیک، چنین ارتباطی، الگویی بر مبن
  . و نیز متناسب با ویژگی های حاکم بر محصولات پتروشیمی، ارائه گشت

سپس، یافته های دو روش کمیّ و کیفی، با یکدیگر مطابقت داده شد و این نتیجه به دست آمد که از 
  . ابق داشته و در تایید و تکمیل یکدیگر می باشندزوایای مختلف، نتایج حاصله، با هم تط
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 خلاصه نتایج تاریخ/عنوان تحقیق نام محقق  ردیف
1  

Fiegenbaum & 
Hart & 

Schendel  
Strategic reference point 

theory (1996)   
این تحقیق یک مدل ریاضی با توجه به نظریه دورنما معرفی می کنند که تصمیم گیری فردی را تشریح می کند و سپس در مورد تصمیم گیری 

  . ه تصمیم گیری برای ایجاد هماهنگی استراتژیک به بحث می نشینندسازمانی و از جمل

2  Shoham & 
Fiegenbaum  

Extending the competitive 
marketing strategy 

paradigm: the roll of 
strategic reference point 

theory (1999)   

هد که رفتار انتخاب استراتژیک استراتژی های بازاریابی بر اساس توازن این تحقیق نشان می د. این تحقیق نمونه ای از الگوهای همه جانبه است
  . بر مبنای نقاط مرجع استراتژیک بازاریابی شکل می گیردبین رفتار ریسک گریزی و ریسک پذیری می باشد و این رفتار 

3  Walker, & 
Ruekert 

Marketing`s roll in the 
implementation of business 

strategies (1987)  
بر اساس این تحقیق، سیاست ها، رویه ها، برنامه ها و ساختارهای بازاریابی در واحدهایی که . الگوهای عقلایی استاز این تحقیق نمونه ای 

  . شناسایی می گردنداثربخشی و انطباق پذیری بیشتری دارند در سطح مختلف استراتژی های کسب و کار شناسایی 

4  Slater & Olson  
Marketing`s contribution to 

the implementation of 
business strategy (2001)  

ایشان نوع استراتژی بازاریابی را حمایت کننده اجرای استراتژی سطوح بالاتر می دانند و نوعی . این تحقیق نمونه ای از الگوهای عقلایی است
  .  کسب و کار بررسی می کنندارتباط را بین گونه های استراتژی بازاریابی با نوع استراتژی

5  Walker & et.al  Marketing Strategy (2003)  محققان پس از تعریف سطوح استراتژی و معرفی منحنی عمر محصول، بیان می کنند استراتژی . این تحقیق نمونه ای از الگوهای طبیعی است
  . یربنایی و مشخصات بازار، محصول، رقبا و شرکت، متفاوت می باشدبازاریابی برای هر مرحله از منحنی عمر محصول، با توجه به هدفهای ز

6  Olson & Slater 
& Hult  

The performance 
implications of fit among 

business strategy, 
marketing organization 

structure & strategic 
behavior (2005)  

یق دو گونه شناسی مایلز و اسنو و پورتر را به صورت تلفیقی در مورد استراتژی سطح این تحق. این تحقیق نمونه ای از الگوهای طبیعی است
سپس نوع استراتژی بازاریابی را که حمایت کننده اجرای این . کسب و کار مورد استفاده قرار می دهد و اعتبار و روایی آن را بررسی می کند

  . گونه شناسی تلفیقی است تحلیل می نماید

7  Venkatraman 
& Camillus  

Exploring the concept of fit 
in strategic management 

review (1986)  
یک بعد آن، مفهوم سازی . این تحقیق، چارچوب مفهومی دو بعدی برای دسته بندی مکاتبات اصلی هماهنگی استراتژیک معرفی می کند

  . هماهنگی و بعد دوم، حوزه هماهنگی می باشد

  حمیدرضا رضوانی  8
ثر هماهنگی استراتژیک بین ا

استراتژی سطح کسب و کار و 
استراتژی بازاریابی بر عملکرد سازمانی 

)1386(  

این تحقیق، الگویی بر اساس تئوری نقاط مرجع استراتژیک که هماهنگی استراتژیک بین . این تحقیق نمونه ای از الگوهای همه جانبه است
  .ی بازاریابی به طوری که بیشترین عملکرد سازمانی را نتیجه دهد ، معرفی می نماید استراتژی های سطح کسب و کار و استراتژی ها

  فاطمه یاوری گهر  9
 استراتژیهای رابطه هماهنگی

سرپرستی و ساختار با عملکرد 
  )1388(سازمان 

ژیک که هماهنگی استراتژیک بین این تحقیق الگویی بر اساس تئوری نقاط مرجع استرات. این تحقیق نمونه ای از الگوهای همه جانبه است
  .استراتژی های سطح سازمان و استراتژی های ساختار سازمانی به طوری که بیشترین عملکرد سازمانی را نتیجه دهد ، معرفی می نماید 

   صادقیداود   10
مدلی برای هماهنگی گونه یابی استراتژی 
های موضوعات تغییر سازمانی و رابطه آن 

  )1387(با عملکرد سازمان 

ساختار، (  بیان می دارد بین افزایش هماهنگی گونه های استراتژی های تغییر سازمانی این تحقیق. این تحقیق نمونه ای از الگوهای همه جانبه است
توجه /  خارج؛ کنترل کمتوجه به/ توجه به داخل، کنترل زیاد/ کنترل زیاد(با توجه به نقطه مرجع استراتژیک ) تکنولوژی، فرهنگ، نیروی انسانی و اهداف

  .با افزایش عملکرد سازمان رابطه وجود دارد) توجه به خارج/ به داخل، کنترل کم

  رحیم عابدی  11
رابطه هماهنگی بین استراتژی های 
سطح کسب و کار و استراتژی های 

  )1388(مالی با عملکرد سازمان 
گویی بر اساس تئوری نقاط مرجع استراتژیک که هماهنگی استراتژیک بین  این تحقیق الاین تحقیق نمونه ای از الگوهای همه جانبه است

  .استراتژی های سطح کسب و کار و استراتژی های مدیریت مالی به طوری که بیشترین عملکرد سازمانی را نتیجه دهد ، معرفی می نماید 

  مهدی حقیقی   12
رابطه بین تلاطم محیطی ، سیمای 

و ارائه استراتژیک و عملکرد سازمان 
  )1383(مدل استراتژیک مناسب 

این تحقیق  بیان می دارد که شرکت های دارویی که شکاف کوچکتری بین سیمای استراتژیک و . این تحقیق نمونه ای از الگوهای عقلایی است
  . سطح تلاطم محیطی آنها وجود دارد ، از عملکرد بالاتری برخوردارند 

  پژوهش های مرتبط با موضوع تحقیقپیشینه: 2-1نمایش
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 مقدمه -1

های داخلی، کارهای سازمان میان واحدهای  ها و بخش با طراحی واحدهای سازمانی و تعیین اداره
کردن فعالیت کارکنان فراهم  کردن کارها و تخصصی شود و امکان استاندارد اصلی تقسیم می

. های مذکور است گردد؛ ولی موفقیت سازمان در تحقق اهدافش، مستلزم هماهنگ ساختن فعالیت می
ها  ها و برنامه ها، پروژه در واقع بدون هماهنگی، احتمال بروز تأخیر و اتلاف وقت در انجام فعالیت

  . و ناکامی مواجه شودیابد و ممکن است سازمان با عجز میافزایش 
لذا اگرچه تدوین استراتژی برای پیشبرد اهداف یک سازمان ضروری است ، اما آنچه مهمتر به 

  . ز استراتژی های مختلف آن می باشداهنگی بین عناصر سازمان و نینظر می رسد وجود هم
های تشکیل دهنده یک کل برای کسب هدف  هماهنگی فرآیندی است که طی آن همه بخش

 ساختاری و رفتاری تحقق یو کارها ای از ساز هماهنگی با مجموعه. شوند ، ترکیب می مشترک
روند و نیل به اهداف  با یکدیگر به کار میمرتبط ساختن اجزای سازمان یابد که برای  می
پژوهش حاضر در راستای دستیابی به این مهم در  .)1384،اعرابی(کنند مانی را تسهیل میساز

  . یابی و عناصر آن را تبیین نمایدنظر دارد هماهنگی بین استراتژی های مختلف بازار
کشورهای توسعه یافته طرح و اجرا در هر چند ده ها سال است که مفاهیم و تکنیک های بازاریابی 

ولی باید اذعان کرد که در کشور  در مورد ضرورت آن کمتر کسی تردید می کند، می شود و حداقل
ما همچون بسیاری از کشورهای در حال توسعه در مورد نحوه کاربرد مفاهیم بازاریابی بحث و تردید 

را که در بازارهای رقابتی و توسعه یافته که نظریات و دیدگاه هایی و بسیاری معتقدند وجود دارد 
در محیط کشوری همچون ایران که به لحاظ اقتصادی، غربی تکوین پیدا کرده، نمی توان به سادگی 

در این رابطه نیز جریان های . فرهنگی، اجتماعی و سیاسی وضعیت کاملا متفاوتی دارد، به کار گرفت
ریابی را مبتنی بر این فرض می داند که مدیران بر یک جریان فکری بازا. فکری متعددی وجود دارد

چنین فرضی در همه اقتصادها ترکیب عناصر بازاریابی محصولات خود کنترل دارند، در حالیکه 
که مفاهیم و تکنیک های بازاریابی در کشورهای در حال دیدگاه دیگر معتقد است . نیستصادق 



   
  3  کلیات پژوهش

                                                                                                                                                                                     

 

ه بازاریابی در این کشورهاست که مانع پیاده کردن دارند، ولی ضعف دانش و تجربتوسعه نیز کاربرد 
 شاید بتوان گفت دلیل وجود دیدگاه های له و علیه فراوان در این .)1996 ،1آپیا و دوو(آن می شود 

مدلی که نحوه کاربست . خصوص، نبود یک الگوی همه جانبه در ادبیات مدیریت بازاریابی باشد
 اقتصادهای پیشرفته و هم در اقتصادهای در حال گذار، با در مفاهیم و تکنیک های بازاریابی، هم در

شاید فقدان چنین مدل جامع و . توجیه باشدنظر گرفتن شرایط کشور و شرکت، در قالب آن قابل 
   . اندیشه این پژوهش گردید در ادبیات بازاریابی، انگیزه ای برای شکل گیریمانعی

 های یه جانبه  است که با استفاده از آن بتوان استراتژدر واقع این پژوهش به دنبال تبیین مدلی هم
 های قیمت گذاری، ی های محصول، استراتژی شامل استراتژیبازاریابی و آمیخته بازاریاب

واضح و مبرهن .  را به صورت هماهنگ تدوین نمود های توزیعی پیشبرد و استراتژ هاییاستراتژ
   .نیستی در سازمان ها است که ماحصل این هماهنگی چیزی جز هم افزای
کلیات پژوهش است که در واقع مروری فصل اول، . پژوهش حاضر در پنج فصل تدوین گردیده است

در فصل سوم، روش . فصل دوم، به بررسی ادبیات موضوع می پردازد. اجمالی بر پژوهش می باشد
 به دست آمده در فصل چهارم اطلاعات. پژوهش به تفصیل مورد بحث و بررسی قرار خواهد گرفت

و در نهایت فصل پنجم نتایج به دست آمده را بیان می دارد و . تجزیه و تحلیل قرار می گیردمورد 
  . پیشنهاداتی نیز ارائه خواهد شد

  

  بیان موضوع پژوهش  -2
، بهره برداری و تخصیص منابع از اهداف فعلی و برنامه ریزی شده، الگویی است بنیادی یک استراتژی

به بیان دیگر استراتژی مفهومی . سازمان با بازارها، رقبا و دیگر عوامل محیطییک و تعاملات 
 می خواهد گسترده است و کلیه راه هایی را که سازمان برای دستیابی به مقصود می پیماید و یا

یک استراتژی کلان خوب تعریف شده بر تصمیمات استراتژیکی که مدیران . بپیماید در بر می گیرد

                                                 
1 Appia-Adu 
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، تأثیر می گذارد طوح پایین تر سازمانی اتخاذ کنند دیگر مدیران عملیاتی می توانند در سبازاریابی و
، از ی اتخاذ یک استراتژی جامع و واحدبیشتر سازمانها به جا. و گاه آنها را محدود می کند 

مجموعه ای از استراتژی های مرتبط استفاده می کنند که هر یک در سطوح مختلفی از شرکت 
این سطوح مهم استراتژی در بیشتر سازمان های بزرگ چند محصوله عبارتند .  شوندطراحی می

 استراتژی های کارکردی -3 و  ؛)واحد تجاری( استراتژی کسب و کار -2 استراتژی بنگاه یا شرکت؛ -1: از 
 ).10-9: 2003واکر و همکاران، (بازار خاص متمرکز شده اند / که بر روی یک محصول) وظیفه ای(
 سیستم بازاریابی، سیستم منابع انسانی،: حدهای کارکردی یا وظیفه ای در سازمان عبارتند از وا

ن استراتژی های وظیفه ای از میا. سیستم تولید، سیستم تحقیق و توسعه و سیستم اطلاعاتی
  واحد فعالیتیکاینکه . بر روی استراتژی های بازاریابی استوهش ، تمرکز اصلی این پژنامبرده

  .، مسأله ای اساسی در استراتژی بازاریابی استنه در صنعت خود رقابت می کندچگو
یگر با استراتژی های سطوح دمی بایست هر استراتژی کارکردی علاوه بر پاسخگویی به شرایط محیطی 

های رقابتی واحد تجاری مربوطه و با سطح شرکت به عنوان یک و نیز با نقاط قوت و شایستگی 
در واقع می توان گفت دغدغه اصلی .  تا سبب هم افزایی در سازمان گردداهنگ باشدمجموعه واحد هم

بر اساس بسیاری از تئوری های هماهنگی و ترکیب . مدیران در مدیریت بنگاه ها، ایجاد هماهنگی است
هماهنگی بین عوامل زمینه ای، ساختاری و استراتژیک در ترکیب در سازمان هایی که  ،بندی سازمان

  .) 1993، 1دوتی و همکاران( آنها بالاست، اثربخشی آنها در حد بالای خود قرار دارد بندی
هر یک از سیستم های موجود در سطوح استراتژی در بحث هماهنگی استراتژیک گفته می شود 

و هم باید با سطوح بالا دست و ) هماهنگی درونی( سیستم های خودش سازمان هم باید با زیر
هماهنگ باشد تا موضوع مدیریت تجلی پیدا کند و ) هماهنگی بیرونی(ز خودش ی هم تراسیستم ها

هماهنگی های درونی و هر یک از . باعث ایجاد هم افزایی جهت رسیدن به هدف های سازمان شود
: بیرونی می توانند به صورت عمودی و افقی نیز در نظر گرفته شوند که چهار نوع هماهنگی نتیجه می شود

از آنجاییکه در این پژوهش بر آنیم تا  . بیرونی عمودی، بیرونی افقی، درونی عمودی و درونی افقیهماهنگی های
                                                 
1 Doty, D.H. & Glick, W.H. & Huber, G.P. 
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هماهنگی استراتژی های بازاریابی و آمیخته آن را تبیین نماییم، لذا می توان گفت نوع هماهنگی مدل این پژوهش، 
  . از نوع هماهنگی درونی و عمودی می باشد

ارائه داده اند تا بتوان بدان وسیله گونه های ان چارچوب های زیادی ظرف دو دهه گذشته پژوهشگر
عده ای هماهنگی . آرمانی استراتژی های سازمانی را ارائه داد و هماهنگی بین آنها را تبیین نمود

شیوه  تکنولوژی، فرهنگ، نیروی انسانی، ساختار،( استراتژیک را هماهنگی بین عناصر سازمان 
؛ 2004؛ دفت1965؛ لی وت، 1991، 1چورن( با شرایط محیطی می دانند ..) .رهبری، استراتژی و

، 31990؛ پراهالادو همل21986؛ گالبرایت و کازانجیان1987، ایتامی 1382اسکات ترجمه 
و عده ای دیگر هماهنگی استراتژیک را هماهنگی در سطح استراتژیک بین خود عناصر ) 1991بارنی

؛ 41990  مجیا-؛ بالیکن و گومز1971؛ اندروز1962؛ چندلر 1965د وودوار( سازمان عنوان نمودند 
مطالعه این چارچوب ها نشان می دهد که  ).1986؛ واتر من 1990؛ فیشر1993دوپر، سگو و شنهار 

ط مرجع  نقاتئوری توسط فیگن باوم و همکاران تحت عنوان 1996جدیدترین آنها در سال 
رجع استراتژیک به مدیران و طراحان استراتژی این امکان نگرش نقاط م. استراتژیک مطرح شده است

را می دهد که ضمن بهره مندی از مزایای مدل های پیشین، با ملاک قرار دادن معیارهای محوری، 
کلیه گروه های ذی نفع اولویت های سیستم را تعیین کرده و در استراتژی بگنجانند، به طوری که 

که با وری نقاط مرجع استراتژیک بیان می کند ئت. یت شوندمطابق مبانی و اصول مورد نظر هدا
شناسایی نقاط مرجع استراتژیک اعلم در سازمان که تاثیر عمده ای بر فعالیت ها و عملکرد سازمان 

  .دارند، می توان تصمیمات استراتژیک سازمانی را اتخاذ نمود
ع خاصی را جهت موفقیت تئوریسین های مختلف، هر یک بر اساس دیدگاه های خود، نقاط مرج

استاک و ( ؛ سرعت )1986، 5ایمای(؛ کیفیت )1980پورتر، (کاهش هرینه . سازمان ها برشمرده اند

                                                 
1 Chorn, Norman, H. 
2 Galbraith, J. & Kazanjain, R. 
3 Prahalad, C.K. & Hamel, C 
4 Balkin, D. &Gomez-Mejia L. 
5 Emayee  
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و ذی ) 1987 و پیترز، 1988 3اوهمایه،(؛ نیازهای مشتریان )1986 2فوستر،(؛ نوآوری )1990 1هود،
 های ارائه کننده آنها، در سیناز جمله نقاطی هستند که به زعم تئوری) 1990 4هندرسون،(نفعان 

البته برخی دیگر از . صورت تاکید بر هر یک از این نقاط، سازمان به موفقیت نائل خواهد آمد
استفاده از این نقاط . تئوریسین ها از نقاط مرجع استراتژیک چند بعدی یا ترکیبی استفاده کرده اند

سه دسته معروف و رایج نقاط مرجع  .ود آیندترکیبی باعث گردید تا انواع گونه های استراتژی ها به وج
  :استراتژیک که در ادبیات مدیریت وجود دارد، عبارتند از 

ارائه چهار پارادایم برای تحلیل نظریه های علوم اجتماعی به طور اعم و نظریه های سازمان و  - 1
اسی تغییر، مدیریت به طور اخص با استفاده از دو نقطه مرجع پیش فرض های فلسفی و جامعه شن

  ) .1979(توسط بورل و مورگان 
سه دیدگاه درباره الگوهای نظری سازمان ها و ارائه یک چارچوب جامع برای دسته بندی نظریه  تلفیق - 2

  ).1981(ریچارد اسکات ، توسط  نوع سازمان و نوع سیستمدو نقطه مرجعهای سازمان و مدیریت با استفاده از 
دو نقطه مرجع کانون توجه سازمان و با استفاده از  موعه ای از ارزش هاارائه الگوی اثربخشی و مج -3

  ) .   2001( توسط ریچارد هال میزان کنترل،
 با بنابراین در این پژوهش، . دیدگاه بر هم منطبق هستندنتیجه تحقیقات قبلی نشان می دهد که این سه 

 نقاط  می بایستاز بین سه دیدگاه گفته شده دتوجه به ادبیات بازاریابی و نقاط مرجعی که در آن وجود دار
  .گردیدمی مرجع اعلم انتخاب 

 و همکاران ، مدل چرخه حیات محصول ، چارچوبی است که وقوع بر اساس دیدگاه واکراز طرفی، 
بهتر می توانند فرصت ها و تهدیدها در بازار و صنعت را نشان می دهد و به این وسیله شرکت ها 

ریابی ار استراتژیک محصول ، تغییر در استراتژی محصول و تغییر در برنامه بازا، بازتغییر در هدف
ی تشخیص مراحل چرخه دو متغیر اصلی برا. )2003واکر و همکاران ، (سازمان را پیش بینی کنند 

                                                 
1 Astack & Houdd 
2 Foster  
3 Ohmayeh  
4 Henderson  
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واکر و (می باشند » ) فعلی یا جدید ( توجه به بازار « و » ) تعداد رقبا(میزان رقابت «حیات محصول 
این دو نقطه مرجع بر اساس نتایج تحقیقات قبلی با الگوی اثربخشی  ) . 1382 و کاتلر 2003ان همکار

  . ریچارد هال که برای دسته بندی نظریه های مدیریت در قسمت قبل بحث شد ، تطابق دارد 
، شرکت ها جهت کسب سهم بازار و حفظ  در صنعتی و یا بازاری زیاد باشداگر میزان رقابتهمچنین 

در حالی که اگر میزان رقابت در بازاری . زی محصولات خود از رقبا می باشند نیازمند متمایزساآن
اندک باشد شرکت ها نیاز چندانی به متمایزسازی محصولات خود نداشته و می توانند محصولات 

  ) .1999نورتن ، ( یکسان و استاندارد به بازار عرضه نمایند 
، شرکت ها کنترل کمی بر روی  نتیجه میزان رقابت شدید  می شودزمانی که تعداد رقبا زیاد و در

نیروهای بازار و عوامل آمیخته بازاریابی دارند و در مقابل زمانی که میزان رقابت کم می شود این 
  ). 1382 و کاتلر 2003اکر و همکاران و(کنترل می تواند شدید و بیشتر شود 

ن جدید و ورود به بازارهای جدید معطوف می دارند که برخی شرکت ها توجه خود را به کسب مشتریا
نشان دهنده توجه بیشتر آنها به خارج از بازارهای فعلی می باشد و برخی دیگر در پی حفظ بازار کنونی 

  . ا به داخل بازارهای فعلی می باشدو سهم فعلی بازار خود می باشند که نشان دهنده توجه بیشتر آنه
، هر یک از نقاط مرجع فوق الذکر را به نه شناسی استراتژی های بازاریابیو گبرای پژوهش حاضر،در 

سپس استراتژی ها بر اساس .  حاصل شود 2*2صورت یک طیف در نظر گرفته تا یک ماتریس 
بر همین اساس . خصوصیاتی که هر یک از خانه های این ماتریس دارند ، با آن تطبیق داده می شوند

  . فتمدل اولیه تحقیق شکل گر
هماهنگی استراتژیک بین انواع « ، همانطور که مدل اولیه پژوهش نشان می دهد، در پژوهش حاضر

هم افزایی « به عنوان متغیر مستقل و »  آمیخته بازاریابی در سطح وظیفه ای  بازاریابی واستراتژی های
  .به عنوان متغیر وابسته فرض شده اند » سازمان 
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ا در مراحل مختلف گی بین گونه شناسی هر یک از استراتژی هاز آنجاییکه ممکن است نحوه تبیین هماهن
، لذا در این پژوهش، همه مراحل مختلف چرخه عمر یک محصول ، تفاوت داشته باشدچرخه عمر محصول

به این معنا که گونه شناسی . در نظر گرفته شده است ) شامل مراحل معرفی، رشد و رقابت، بلوغ و افول(
  .  آمیخته بازاریابی مراحل مختلف چرخه عمر محصول، تبیین می گرددزاریابی و باهماهنگ استراتژی های

 موجب تکمیل و سازمانهم افزایی وقتی وجود دارد که فعالیت ها ، نحوه تخصیص منابع و شایستگی های 
هم افزایی باعث بزرگتر شدن و بیش تر شدن مجموع عملکرد فعالیت های مرتبط . تقویت یکدیگر می شوند 

  . د گرد آنچه که می باید باشد می شود به طوری که نتیجه کلی بزرگتر از جمع جبری تک تک اجزا می از
نحوه تسهیم منابع .  ، بر پایه دانش و آگاهی استوارند سازمانبرخی هم افزایی های بالقوه در سطح 

اد هم افزایی در عملیاتی ، تسهیلات و وظایف میان تمام واحدهای فعالیت ، یکی دیگر از منابع ایج
در پژوهش حاضر ، عملکرد سازمان به عنوان شاخص هم افزایی در نظر . سازمان محسوب می شود 

 هدف های شرکت ، واحد تجاری و بازاریابی را  ،معیارهای عملکردی مختلفی. گرفته شده است 
شد فروش و درصد ر: عبارتند از ) 2003(این معیارها بنابر نظر واکر و همکاران . تعیین می کنند 

 سودآوری ، استفاده از منابع ، توجه به مالکان ، توجه به  تغییر آن ، نقطه قوت رقابتی ، نوآوری ،
در این پژوهش ، شاخص رشد فروش و درصد تغییر . مشتریان ، توجه به کارکنان و توجه به جامعه 

  .  آن به عنوان معیار سنجش عملکرد در نظر گرفته شده است 
 به جایگاه صنعت پتروشیمی در سند چشم انداز بیست ساله کشور، و به دلیل نبود مدل با توجه

جامع بازاریابی محصولات پتروشیمی، این تحقیق می تواند راهکاری مناسب برای رشد و توسعه این 
لازم به ذکر است که به لحاظ استانداردهای کیفی، . صنعت، به خصوص در سطح بین المللی گردد

پتروشیمی ایران کاملا قابل رقابت با محصولات مشابه خارجی است و حتی در پاره ای محصولات 
 تأسف مشاهده می لاما با کما. موارد می توان به جرأت ادعا نمود که از کیفیت برتری برخوردارند

در حال حاضر عمده ناکامی های صنعت . گردد که در بازارهای رقابتی نسبتا ضعیف عمل می نمایند
اما واقعیت این است که وجود . یمی در داخل کشور از دریچه تحریم، علت یابی می گرددپتروش

پژوهش . تحریم در طی سال های گذشته را فقط می توان به عنوان یک مانع مورد بررسی قرار داد
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حاضر نیاز به داشتن یک مدل مناسب بازاریابی برای این بخش از صنعت کشور را ضروری دانسته و 
  .ه طراحی چنین مدلی نموده استاقدام ب

استراتژی های ) هماهنگ ( گونه شناسی مناسب : در واقع سوال اصلی این پژوهش عبارت است از 
بازاریابی و استراتژی های محصول، استراتژی های قیمت گذاری، استراتژی های پیشبرد و استراتژی 

  م افزایی گردد ؟ چگونه باشد تا موجب هدر خصوص محصولات پتروشیمی های توزیع 
   

   اهمیت و ضرورت پژوهش-3
شاید به دلیل . اهمیت و ضرورت تحقیق حاضر، می تواند در دو حوزه نظری و کاربردی قابل بحث باشد

ولیکن ذکر این نکته خالی از . نظریه محور بودن موضوع پژوهش، اهمیت نظری آن پررنگ تر به نظر برسد
 به دلیل تاثیرات  توسعه و یا بهبود می یابد ایزاریابی اگر نظریهاهمیت نیست که در حوزه مدیریت و با

  . عملی و کاربردی است که محقق امیدوار است با توسعه نظریه ایجاد شود
 و جستجوی فراوان در کتابها، مجلات، متون اینترنتی و سایر منابع نشان بررسی متون تخصصی بازاریابی

وص هماهنگی در سطح استراتژی های بازاریابی صورت گرفته در خصداده است که تحقیقات تجربی کمی 
-، گری و ورت)1987 (1واکر و روکرت: مهم ترین تحقیقات یافت شده در این خصوص عبارتند از . است
نه تنها ). 1386(، رضوانی )2005 (4، اولسون، اسلاتر و هولت)2001 (3، اسلاتر و اولسون)2000 (2گری

در مورد ساختار و یا رفتار (یما در مورد استراتژی بازاریابی انجام نشده اند برخی از این تحقیقات مستق
بلکه الگویی که آنها از آن جهت برقراری هماهنگی استراتژیک استفاده نموده اند ) بازاریابی تحقیق نموده اند

  . عمدتا از نوع الگوهای عقلایی و طبیعی می باشد
ی جهت تبیین هماهنگی استراتژیک بین استراتژی های بررسی این تحقیقات، ضرورت انجام تحقیق

چنین الگویی . نمایان می سازدبازاریابی و استراتژی های آمیخته بازاریابی بر اساس یک الگوی همه جانبه را 

                                                 
1 Walker, & Ruekert 
2 Gray & Wert-Gerry  
3 Slater & Olson 
4 Olson & Slater & Hult 
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تبیین کننده این مطلب است که استراتژی بازاریابی انتخاب شده، هم می تواند با شرایط محیطی سازگار 
  . ند با سایر استراتژی ها و عناصر سازمان هماهنگ باشدباشد و هم می توا

از آنجاییکه نه در ادبیات بازاریابی و نه در تحقیقات انجام شده پیرامون تئوری های بازاریابی چنین تحقیقی 
 نتیجه این پژوهش می تواند بنابراین. تاکنون صورت نگرفته بود، لذا انجام این کار ضروری به نظر می رسید

در ادبیات بازاریابی داشته باشد که این امر خود منجر به منافع کاربردی و عملی فراوان برای رد تازه ای دستاو
با توجه به روند  گرفتن اهمیت استراتژیک صنعت پتروشیمی در ایران و نظربا در . سازمان ها خواهد بود

 وجود یک مدل مناسبرقابت، جهانی شدن و جهت گیری عمومی سازمان ها به سمت اقتصاد باز و افزایش 
ستراتژی ها که هماهنگ با سایر ا محصولات پتروشیمی به طوری برتر در حوزه مدیریت استراتژیک بازاریابیو

 کمک خواهد کرد تا حداکثر بهره برداری شرکت صنایع ملی پتروشیمی ایران به  باشد،و عناصر سازمان نیز 
ند تعداد کل مبادلات خود و یا ارزش کسب شده ابی بنماید و بتوازاریرا از به کارگیری اصول و تکنیک های با

     . دو یا هزینه هر مبادله را کاهش دهاز هر یک از مبادلات خود را افزایش داده 
  

   اهداف پژوهش -4
 الگوی یکپارچه و هماهنگ استراتژی های تبیین: پژوهش حاضر یک هدف اصلی دارد که عبارت است از 

  .ی به طوری که سبب ایجاد هم افزایی در سازمان گرددآمیخته بازاریاب
  :ه می توان به صورت زیر بیان نمود مجموعه ای از اهداف فرعی ک ،در راستای تحقق هدف اصلی پژوهش

 .گونه شناسی استراتژی های بازاریابی و آمیخته آن با استفاده از مدل مفهومی نقاط مرجع استراتژیک -1

  .بازاریابی ین هر یک از انواع استراتژی هایتبیین هماهنگی استراتژیک ب - 2
 .ع استراتژی های آمیخته بازاریابیتبیین هماهنگی استراتژیک بین هر یک از انوا - 3

 .شناسایی و تبیین تاثیر هماهنگی بین استراتژی های آمیخته بازاریابی بر هم افزایی سازمانی - 4

سبب می تواند  ایران به کارگیری چنین مدل هماهنگی در شرکت ملی صنایع پتروشیمی - 5
 . افزایش عملکرد محصولات پتروشیمی می گردد
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  روش شناسی پژوهش -5
 محسوب توسعه ای نظری، یک پژوهش ظ تقسیم بندی تحقیق بر مبنای هدفپژوهش حاضر به لحا

  . به شمار می آیدپیمایشی  توصیفی به لحاظ تقسیم بندی تحقیق بر مبنای روش، یک تحقیق .می گردد
  

  یه های پژوهش فرض -6
، )محصول(کالا : آمیخته بازاریابی به طور سنتی از چهار عنصر اصلی تشکیل می شوند که عبارتند از

 و استراتژی های هر یک از عناصر بازاریابیدر اولین گام انواع استراتژی های . قیمت، ترفیع، توزیع
تئوری نقاط مرجع می تخصصی استخراج و سپس بر اساس مدل مفهوآمیخته بازاریابی از متون 

 هر یک از  وبازاریابیاستراتژی های  در این جانمایی گونه شناسی.  جانمایی شده انداستراتژیک
، پیشتر نمایش مدل مفهومی عناصر آمیخته بازاریابی به چهار دسته تقسیم می شوند که در

  .داده شده است
هنگی بین گونه شناسی ، فرضیات پژوهش در جهت آزمون همابا توجه به مدل مفهومی فوق

. زمانی داشته باشند تدوین شده اندفوق الذکر به طوری که بیشترین تاثیر را بر عملکرد سااستراتژی های 
 :لذا این پژوهش یک فرضیه اصلی و چهار فرضیه فرعی دارد به شرح زیر 

  :فرضیه اصلی 

 رابطه )گذاری، پیشبرد، توزیعمحصول، قیمت  (آمیخته بازاریابیاستراتژی بازاریابی و هماهنگی بین 
  . معناداری با هم افزایی سازمانی دارد

  : فرضیات فرعی 
با استراتژی ) تمرکزی(با استراتژی نوع اول محصول) مرحله افول(استراتژی نوع اول بازاریابی .1

با ) نه کششی، نه رانشی(با استراتژی نوع اول پیشبرد) مبتنی بر هزینه(نوع اول قیمت گذاری
، هماهنگ تر است و این هماهنگی موجب هم )دسته بندی شده(ی نوع اول توزیعاستراتژ

  . افزایی می گردد
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با ) توسعه بازار(با استراتژی نوع دوم محصول) مرحله معرفی(استراتژی نوع دوم بازاریابی .2
با استراتژی نوع دوم ) بهره برداری سریع/ نفوذی(استراتژی نوع دوم قیمت گذاری

، هماهنگ تر است و این هماهنگی ) وسیع(استراتژی نوع دوم توزیعبا ) کششی(پیشبرد
 . موجب هم افزایی می گردد 

توسعه (با استراتژی نوع سوم محصول) مرحله رشد و رقابت(استراتژی نوع سوم بازاریابی .3
با استراتژی نوع سوم ) مبتنی بر مشتری(با استراتژی نوع سوم قیمت گذاری) محصول
، هماهنگ تر است ) انحصاری(با استراتژی نوع سوم توزیع)  رانشیهم کششی و هم(پیشبرد

 . و این هماهنگی موجب هم افزایی می گردد 

با ) متنوع سازی(با استراتژی نوع چهارم محصول) مرحله بلوغ(استراتژی نوع چهارم بازاریابی .4
با ) رانشی(با استراتژی نوع چهارم پیشبرد) مبتنی بر رقبا(استراتژی نوع چهارم قیمت گذاری

، هماهنگ تر است و این هماهنگی موجب ) انتخابی/ گزینشی (استراتژی نوع چهارم توزیع
  . هم افزایی می گردد 

  

  متغیرهای پژوهشتعریف عملیاتی   -7
متغیر مستقل، یک ویژگی و خصوصیت است که بعد از انتخاب توسط محقق در آن دخالت یا 

در . د تا تاثیرش بر روی متغیرهای دیگر مشاهده شوددستکاری می شود و مقادیری را می پذیر
هماهنگی استراتژیک بین انواع استراتژی های بازاریابی و آمیخته بازاریابی در سطح «پژوهش حاضر،

  .، به عنوان متغیر مستقل در نظر گرفته شده است»وظیفه ای
به عبارت . ی در آن استمتغیر وابسته، متغیری است که هدف محقق، تشریح یا پیش بینی تغیر پذیر

در این . دیگر، یک متغیر اصلی است که در قالب یک مساله برای تحقیق مورد بررسی قرار می گیرد
  . پژوهش، هم افزایی سازمان به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده است
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موجب  سازمانهم افزایی وقتی وجود دارد که فعالیت ها ، نحوه تخصیص منابع و شایستگی های 
در پژوهش حاضر ، عملکرد سازمان به عنوان شاخص هم افزایی . تکمیل و تقویت یکدیگر می شوند

 هدف های شرکت ، واحد تجاری و بازاریابی  ،معیارهای عملکردی مختلفی. در نظر گرفته شده است 
وش و درصد رشد فر: عبارتند از) 2003(این معیارها بنابر نظر واکر و همکاران  .را تعیین می کنند

 سودآوری، استفاده از منابع، توجه به مالکان، توجه به مشتریان،  تغییر آن، نقطه قوت رقابتی، نوآوری،
در این پژوهش، شاخص رشد فروش و درصد تغییر آن به عنوان . توجه به کارکنان و توجه به جامعه

  .    معیار سنجش عملکرد در نظر گرفته شده است
ا، رابطه مورد انتظار اصلی و اولیه بین متغیرهای مستقل و وابسته را تغییر گاه حضور برخی متغیره

 اما واقعیت این است که در یک تحقیق، اثر تمام متغیرهای تاثیرگذار را بر یکدیگر نمی توان. می دهد
لذا گاهی اوقات پژوهشگر بر اساس شرایط خاص حاکم بر . به طور همزمان مورد مطالعه قرار داد

 های پژوهش، اثرات برخی از این متغیرها را کنترل 2 و محدودیت1 در نظر گرفتن محدودهپژوهش و
 محدوده، چارچوب کار پژوهش می باشد .می کند و اثرات برخی دیگر را در پژوهش اعمال می نماید

در حالیکه محدودیت های پژوهش از . که در اختیار پژوهشگر است و محقق آن را ترسیم می نماید
 .ژوهشگر خارج است و تا آنجا که می تواند باید اثر آنها را کاهش دهد و یا آن را تبیین نمایدعهده پ

متغیر تعدیل کننده، متغیری کیفی و کمیّ است که جهت یا میزان رابطه میان متغیرهای مستقل و 
ر کنترل، متغی. وابسته را تحت تاثیر قرار می دهد و این تاثیر در پژوهش مورد بررسی قرار می گیرد

لذا در نتایج پژوهش، تاثیری . متغیری است که پژوهشگر اثر آن را کنترل نموده و یا خنثی می نماید
به بیان ساده تر، تفاوت میان متغیرهای کنترل و تعدیل کننده آن است که اثرات متغیرهای . ندارد

در پژوهش .  قرار می گیردکنترل از میان می رود، در حالیکه اثرات متغیرهای تعدیل گر مورد مطالعه
حاضر، متغیرهایی نظیر اندازه سازمان، پیچیدگی سازمان، ساختار سازمانی، فرهنگ سازمانی، 
تکنولوژی، استراتژی های سطح سازمان، سطح کسب و کار و سایر استراتژی های کارکردی و 

                                                 
1 Limit  
2 Limitation  
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 یذار بر رابطه بین متغیرها تاثیرگیهماهنگی آنها با هم و با استراتژی های بازاریابی، و سایر متغیرها
 هبه بیان دیگر، با توجه به محدود. وابسته و مستقل، به عنوان متغیر کنترل در نظر گرفته شده است

و محدودیت های این پژوهش که در ادامه این فصل مورد بحث و بررسی قرار خواهند گرفت، تاثیرات 
  .  نمی گیردسایر متغیرهای موجود، در پژوهش حاضر مورد مطالعه قرار 

  

  قلمروی موضوعی،  مکانی و زمانی : 1محدوده پژوهش  -8
همانگونه که پیشتر به طور مفصل بحث شد، این پژوهش بر آن است که تاثیر هماهنگی استراتژیک 

لذا قلمروی موضوعی این پژوهش، حول محور . را بر هم افزایی سازمان مورد مطالعه قرار دهد
 هماهنگی استراتژیک هر یک از واحدهای کارکردی با سایر استراتژی های. ردهماهنگی استراتژیک قرار دا

  :سطوح استراتژیک سازمان را می توان به صورت پنج رابطه زیر نشان داد
  )هماهنگی بیرونی، عمودی(رابطه میان استراتژی کارکردی و استراتژی سطح بالاتر  - 1
 )هماهنگی بیرونی، افقی(ای کارکردی رابطه میان استراتژی کارکردی یک واحد با سایر واحده - 2

 )هماهنگی درونی، عمودی(رابطه میان استراتژی کارکردی و زیر سیستم های واحد کارکردی  - 3

 )هماهنگی درونی، افقی(رابطه میان استراتژی زیر سیستم های واحد کارکردی  - 4

  )اهنگی بیرونی، عمودیهم(رابطه میان استراتژی زیر سیستم های واحد کارکردی با استراتژی سطح بالاتر  -5
به دلیل گستردگی موضوع هماهنگی استراتژیک، در این تحقیق رابطه سوم یعنی رابطه میان 
استراتژی کارکردی و زیر سیستم های آن در حوزه مدیریت بازاریابی و تاثیر این هماهنگی بر هم 

  . افزایی سازمان به صورت میدانی بررسی می شود
العه سازمانی در این پژوهش، شرکت ملی صنایع پتروشیمی ایران قلمروی مکانی یا محدود مط

 به عبارت دقیق تر، کلیه مدیران، کارشناسان شرکت ملی صنایع پتروشیمی که در خصوص .می باشد
  . صاحب نظر انداستراتژی های بازاریابی 
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 جهت منظور از قلمرو زمانی این است که تحقیق در چه فاصله زمانی صورت می گیرد و از آن
ضروری است که بررسی کننده یا خواننده تحقیق ، با توجه به این دوره زمانی ، در مورد بکارگیری 

محدوده زمانی این . )157: 1378خاکی، (قیق ، می تواند تصمیم گیری کند دستاوردهای تح
  .  می باشد1387 و 1386پژوهش، فاصله زمانی سال های 

بررسی تاثیر هماهنگی استراتژی های بازاریابی و زیرسیستم : عبارت است از لذا محدوده این پژوهش به صورت دقیق 
   . 1387-1386زمانی سالهای های آن بر هم افزایی سازمان در شرکت ملی صنایع پتروشیمی ایران در فاصله 

  

  روش نمونه گیری و تعیین حجم نمونهجامعه آماری،  -9
 سان، مسوولان و صاحب نظران در خصوص استراتژی هایجامعه آماری این پژوهش، کلیه مدیران، کارشنا

از . بازاریابی محصولات پتروشیمی در شرکت هایی می باشند که به بهره برداری و تولید رسیده اند
 محصول اصلی و بهره برداری شده شرکت ملی صنایع 75آنجاییکه تمرکز اصلی این پژوهش بر روی 

 مدیر و یا کارشناسی می باشند که در 75اری این پژوهش، پتروشیمی ایران می باشد، لذا جامعه آم
  .   محصول آگاهی و شناخت تخصصی دارند75خصوص این 

 محصول 75در مرحله اول، از بین . در پژوهش حاضر، نمونه گیری در دو مرحله انجام شده است
 و  محصول به صورت احتمالی63تعداد ) 1970 (1، مطابق جدول کرجسی و مورگانپتروشیمی

 مرحله دوم، به منظور تحلیل جامع تر و دسترسی در. انتخاب گردید 05/0تصادفی با ضریب خطای 
به اطلاعات دقیق تر و نیز برقرار نمودن همگونی و تجانس نسبی میان مدیران و کارشناسان شرکت 
ملی صنایع پتروشیمی، به نظر می رسید نمونه گیری طبقه بندی شده از کارایی بیشتری برخوردار 

 پتروشیمی به چندین طبقه تقسیم گردیدند و سپس به به این معنا که مدیران و کارشناسان. باشد
دلیل انتخاب به صورت قضاوتی این امر بود که . صورت قضاوتی عده ای به عنوان نمونه انتخاب شدند

کسانی که به عنوان نمونه آماری در این پژوهش انتخاب می شدند می بایست با مفاهیم اولیه 

                                                 
1 Krejcie, R.V. & Morgan, D.W. (1970) 


