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 چکیده
بازاریابی  موفقیت هر سازمان در گرو شناخت کامل محیط درونی و بیرونی بازار و تدوین راهبردهاي     

از این رو در تحقیق حاضر محیط بیرونی که شامل جذابیت بازار و محیط درونی . متناسب با محیط است
جذابیت بازار از بازارهاي پر جاذبه تا کم . که شامل موقعیت رقابتی می شود، مورد بررسی قرار گرفته است

به علاوه، . اند لایی دارند، بررسی شدهجاذبه در تغییر است که در این تحقیق، بازارهایی که جذابیت با
ها و  هاي رقابتی شرکت تواند در تغییر باشد که کلیۀ موقعیت موقعیت رقابتی از قوي تا ضعیف می

فهم . راهبردهاي بازاریابی مرتبط به هر موقعیت رقابتی در این بررسی، مورد پژوهش قرار گرفته است
. یق بوده استو در بازارهاي جذاب، جزء اهداف تحقراهبردهاي بازاریابی در هر موقعیت رقابتی 

شرکت فعال در سه صنعت لبنیات، مواد پروتئینی  151الات باز و بسته پاسخ بین اي حاوي سؤ پرسشنامه
فرض اصلی تحقیق این بوده است . هاي صنایع غذایی هستند، توزیع شد ها که از زیر بخش و نوشیدنی

تري در بخش  عیت رقابتی، تمایل دارند از راهبردهاي تهاجمیتر شدن موق که کسب وکارها با قوي
بازاریابی استفاده کنند و با کاهش موقعیت رقابتی، کسب و کارها از راهبردهاي تدافعی و کاهشی استفاده 

ها ابتدا بر  تر شدن موقعیت رقابتی، شرکت نتایج تحقیق حاکی از آن است که با قوي. خواهند کرد
و حفظ موقعیت تمرکز می کنند و استفاده از راهبردهاي تهاجمی را در الویت دوم قرار راهبردهاي تدافعی 
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 مقدمه
همه محققان بر این موضوع اتفاق نظر دارند که محیط سازمان در تدوین راهبرد،      

اگر تجزیه و تحلیل در سطح شرکت  انجام شود  براي . ي داردا اثر قابل ملاحظه
) درون و بیرون(کلان  تدوین راهبرد دراین سطح، ابتدا به تجزیه و تحلیل محیط

، در مرحلۀ ]28[کنند بعد از ارزیابی محیطی، اهداف را تدوین می. شود پرداخته می
گر تجزیه و تحلیل در ا. شود هایی براي رسیدن به این اهداف وضع می بعد، راهبرد
انجام شود آنگاه محیط کسب و کار با محیط حاکم بر شرکت  کار، و سطح کسب

کار با راهبردهاي  و راین راهبردهاي مرتبط به سطح کسببناب. متفاوت خواهد بود
هاي پرتفولیو  در بسیاري از مدل. ]42[شود مشتق شده در سطح شرکت  متفاوت می

ک کینزي، جنرال الکتریک، ماتریس شرکت شل و مثل مدل مشاوران بوستون، م
هاي بازاریابی از دو عامل  آرتور دي لیتل براي تدوین خط مشیمدل رشد چرخه 

استفاده ) محیط درونی(ت رقابتیو موقعی) محیط بیرونی(محیطی جذابیت بازار
از آنجا که محیط بیرونی و درونی حاکم در سطح کسب و کار با . ]26[شود می

در مورد این سطح باشند با  متفاوت است بنابراین راهبردهایی کهسطح شرکت 
  .]32[راهبردهاي سطح شرکت متفاوت خواهند بود

اند  طح کسب وکار پرداختهمطالعات گذشته، به تدوین راهبردهاي بازاریابی در س     
کنند و اینکه  هاي کلی اشاره می گیري ود در این زمینه فقط به جهتهاي موج اما مدل

چه ) جذاب تا کم جذابه(و در هر بازار) قوي تا ضعیف(ر هر موقعیت رقابتی د
بنابراین مسئله مهم این  .نبال کرد، نکات مبهمی وجود داردراهبردهایی را باید د

و جذابیت ) محیط درونی(تحقیق بررسی راهبردهاي بازاریابی در هر موقعیت رقابتی 
  . است) محیط بیرونی(بالاي بازار

اسخگو و نوآورانه است ها در گرو داشتن راهبردهاي بازاریابی پ قیت سازمانموف     
بزعم . ]13[هاي یک سازمان به خوبی مطابقت داشته باشد ها و ضعف که با قدرت



 ۷  …طراحی و تبیین راهبرد هاي بازاریابی 

فهم محیط درونی و هاي رقابتی پایدار از ظرفیت سازمان در  قماوات اصولاً مزیت
ها کمک زیادي کند  تواند به سازمان در این نقش بازاریابی می. شود بیرونی مشتق می

تا سازمان بتواند موقعیت راهبردي خود را در بازار مشخص کند و بتواند تصمیمات 
موضوع مهم و اساسی براي محققان   .]16[مناسبی را در جهت موفقیـت اخذ کند

این است که بتوانند راهبردهاي بازاریابی را طوري توسعه دهند که بــــا شرایط 
  .]23[سازمان تطبیق بالایی داشته بـــاشدمحیطی 

عیف و براي هاي پرتفولیو موجود براي موقعیتهاي رقابتی قوي تا ض در کلیه مدل     
اما . هاي کلی به مانند رشد، حفظ و کاهش وجود دارد مشی بازارهاي جذاب خط

ؤالی اینکه کسب وکارها در زمینه بازاریابی چه راهبردهایی را باید دنبال کنند؟ س
هدف . به شمار رود تواند یکی از اهداف این تحقیق گویی به آن می است که پاسخ
هاي تشکیل دهنده راهبردهاي بازاریابی تهاجمی،  دست آوردن مؤلفه دیگر تحقیق به

 -بندي انواع راهبردهاي تهاجمی بازار افعی و کاهشی است و سرانجام رتبهتد
ل از اهدافی است که در این تحقیق به محصو -محصول و راهبردهاي تدافعی بازار

  .دنبال آن خواهیم بود
  

  کارها و موقعیت رقابتی کسب
مطالعات انجام شده در رابطه با تأثیرراهبردها بر موفقیت کسب وکارها نشان داده      

است که در شرایط محیطی خاص فقط یک راهبرد وجود ندارد که به موفقـیت 
محیطی که یک سازمان بنابراین فهم دقیق شرایط . ]38[شود کارهـا منجر میو کسـب

 .]37[کند یکی از الزامات اساسی براي تدوین راهبرد موفق است در آن عمل می
منون و آنیل معتقدند دانش دقیق درباره محیط بازار و صنعت براي انتخاب 

  .]32و 31[ رسد نظر می  دهاي موفق ضروري بهراهبر



8  1388تابستان  - 31شماره  -انداز مدیریتچشم                                                                                              

 و 22[ند مأموریت راهبردي یا راهبردهاي یرتفولیـوهمرمش، هوفرو شندل معتقد     
تجاري راهبردي با یکدیگر در درون یک سازمان و طبیعت ارتباط واحدهاي  ]21

ي در بسیار. وکار است ه موضوعات مهم راهبردي درسطح کسبدهندمشابـه تشکیل 
یو تر شدن موقعیت رقابتی پرتفول شود که با قوي هاي پرتفولیو مشاهده می از مدل

ظ سهم بازار و در عین حال رشد کسب وکارها و به شرط داشتن بازار جذاب، حف
کارهایی که  و کسب. ]29و 24[جزء مأموریت راهبردي شرکت خواهد شد آن

کنند بهتر است  هستند و در بازارهاي جذاب عمل میداراي قدرت رقابتی متوسط 
ب وکارهایی که شود و براي کس که مأموریت راهبردي رشد به آنها واگذار

اند مأموریت راهبردي  ارند و در بازار جذاب قرار گرفتهموقعیت رقابتی ضعیفی د
براي ]. 486و 46[شود کارها محول می و شد و توسعه به این دسته از کسبحذف یا ر

ها  بندي در یکی از این طبقه. د داردهاي متعددي وجو بندي راهبردهاي بازاریابی طبقه
هانی و رشد و توسعه، تنوع، راهبرد بازارهاي رو به افول، جآکر به راهبردهاي 

بازل و همکاران در تحقیقی که مبناي بسیاري از . ]2[کند راهبردهاي تمایز اشاره می
راهبرد رشد، حفظ و کاهش تحقیقات راهبردهاي بازاریابی قرار گرفته است، به سه 

دهاي بازاریابی را به چهار بلوم در تحقیق دیگري راهبر و کاتلر. ]7[کنند اشاره می
چینی و کاهش دسته شامل راهبردهاي افزایش سهم بازار، حفظ سهم بازار، خوشه 

ندي راهبردهاي بازاریابی از نظر ب دسته ،1در جدول . ]5[کنند سهم بازار تقسیم  می
  .اند ک میلان و ویسیما  نشان داده شدههوفروشندل، م
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 ازاریابی از نظر محققاندسته بندي راهبردهاي ب. 1جدول

 ویسما مک میلان هوفروشندل ردیف

  ١٩٩۴  ١٩٨٠  ١٩٨٢  
 رشد تهاجمی ساخت تهاجمی افزایش سهم بازار 1

 رشد ساخت تدریجی رشد 2

 رشد مستمر ساخت انتخابی سودآوري 3

 کاهش حفظ تهاجمی تمرکز در بازار 4

 ترکیب حفظ انتخابی کاهش دارائیها 5

 حذف شه چینیخو تصفیه و حذف 6

 -------  زیست پذیري ----------  7

 --------  حذف -----------  8

 
با توجه به مباحث مطرح شده توسط محققان و با توجه به تحقیق مک میلان،      

راهبردهاي بازاریابی از کاملاً تهاجمی تا کاملاً کاهشی در  هوفر و شندل و ویسیما
توان همه راهبردهاي بحث شده در بازاریابی را به  با توجه به اینکه می. تغییر هستند

لیل طور کلی در سه قالب راهبردهاي تهاجمی، تدافعی و کاهشی قرار داد به همین د
هاي رقابتی قوي تا ضعیف  ذکر شده براي موقعیتدر این پژوهش سه دسته راهبرد 
  . مورد بررسی قرار خواهد گرفت

  .شود وم تحقیق به شکل زیر نوشته میبا توجه به موارد بالا فرضیه اول و د
H1.  کسب وکارهایی که موقعیت رقابتی قوي دارند براي رسیدن به هدف رشد و

  .کنند توسعه از راهبردهاي تهاجمی در بازاریابی استفاده می
اند که راهبردهاي  نشان داده ]17[فورنل و ورنرفلت  ]33[مایلز و کامرون      

ش خروج مشتریان و تغییر سلیقه مشتریان نسبت به بازاریابی تدافعی شامل کاه
از راهبردهاي  ]7[کاتلرو آکرول، بازل، گیل، سلطان. شود هاي دیگر می مارك

از راهبرد تدافعی  هوزر و شوگان. کنند بازاریابی تدافعی براي حفظ سهم بازار یاد می
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ن فرضیه سوم بنابرای. کنند براي حفظ موقعیت رقابتی در برابر رقباي جدید یاد می
 .شود تحقیق به این شکل نوشته می

2H.  کسب وکارهایی که موقعیت رقابتی قوي دارند براي رسیدن به هدف حفظ و
  .کنند از راهبردهاي تدافعی در بازاریابی استفاده می نگهداري

کارهایی که موقعیت متوسط رقابتی دارند به دلیل فعالیت در بازارهاي  کسب و     
نند به هدف کاهش و حذف هدایت شوند زیرا بازار داراي رشد و توا جذاب نمی

در خصوص این کسب  ها بنابراین هدف حذف و کاهش فعالیت. پتانسیل سود است
پیگیري هدف حفظ و نگهداري براي کسب وکارهایی . ]6[کند وکارها صدق نمی

ا هدف ه که موقعیت متوسط رقابتی دارند با توجه به تحقیقات قبلی و مرور نظریه
اثربخشی نیست زیرا، کسب وکاري که از نظر موقعیت رقابتی در سطح متوسط قرار 

گیرد جزء چالشگران بازار محسوب شده و چالشگر بازار باید براي افزایش و می
  . ]15[رشد سهم بازار کوشش کند نه اینکه به حفظ سهم بازار جاري بپردازد

3H. ی دارند براي رسیدن به هدف رشد کسب و کارهایی که موقعیت رقابتی متوسط
  .کنند و توسعه از راهبردهاي تهاجمی در بازاریابی استفاده می

. کند وکاري که موقعیت رقابتی ضعیفی دارد و در بازاري جذاب عمل می کسب     
هیچ توجیهی ندارد که بخواهد اینگونه کسب وکارها را حفظ کرده و از راهبرد 

کارهایی  هاي انجام شده، براي کسب و طبق بررسی. ندتدافعی براي آنها استفاده ک
که موقعیت رقابتی ضعیفی دارند دو راه وجود دارد یا باید این کسب و کارها، 
موقعیت رقابتی خودشان را تحکیم بخشند و سهم بازارشان را توسعه دهند و یا باید 

پنجم به شکل زیر هاي چهارم تا  بنابراین فرضیه. ]27 و 32 و 40[از بازار خارج شوند
  .شوند نوشته می

4H.  ،کسب و کارهایی که موقعیت رقابتی ضعیفی دارند براي رسیدن به هدف رشد
  .کنند استفاده می می در بخش بازاریابیاز راهبردهاي تهاج
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5H.  کسب و کارهایی که موقعیت رقابتی ضعیفی دارند براي رسیدن به هدف حذف
  .ابی استفاده می کننداز راهبردهاي کاهشی در بخش بازاری

 
 روش تحقیق  

هایی دارد که از نظر  هر صنعت در درون خود زیر مجموعه :جامعه آماري و نمونه
صنعت انتخاب شده در این پژوهش از . ]38[جذابیت بازار با یکدیگر تفاوت دارند

هاي صنعت موادغذایی  این قاعده مستثنا نیست بنابراین در ابتداي امر باید زیر بخش
براي مشخص کردن جذابیت صنایع، . شدند ز نظر جذابیت بالا و پایین مشخص میا

اي که حاوي  در این روش پرسشنامه. از نظرات خبرگان صنعت استفاده شده است
هاي جذابیت بازار بوده است بین خبرگان هر زیر بخش صنعت، پخش شده  شاخص

از داده شده و در نهایت سه ها امتی ها، به کلیه شاخص آوري داده است و بعد از جمع
تر  ها به عنوان صنایع جذاب صنعت با نامهاي صنعت لبنیات، مواد پروتئینی و نوشیدنی

  . از بین صنایع غذایی انتخاب شده است
اي را انتخاب کرد،  گیري براي اینکه بتوان از بین سه صنعت انتخاب شده نمونه     

ی ساده انجام شده است که این ش تصادفشرکت به رو 151اي به اندازه  ابتدا نمونه
 .با توجه به فرمول زیر به دست آمده است عدد

  
 
 

بندي شده با تخصیص متناسب، نمونه  گیري طبقه در مرحله بعد با استفاده از نمونه     
شرکت در  66بعد از تخصیص نمونه . دست آمده به سه طبقه، تخصیص داده شد به

شرکت در صنعت مواد  35ها و  عت نوشیدنیشرکت در صن 50صنعت لبنیات، 
عدد پرسشنامه تهیه و بین این  151سپس تعداد. پروتئینی مورد بررسی قرار گرفت

151
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پرسشنامه  123ها فقط  به دلیل عدم همکاري تعدادي از شرکت. ها پخش شد شرکت
  . بود% 82جمع آوري شد که نرخ مشارکت پاسخ دهندگان 

 .حاوي پنج بخش، تهیه و تدوین شد اي پرسشنامه: گیري روایی و اعتبار ابزار اندازه
آوري آنها و اعمال نظرات  مدیر بازاریابی و جمع 12پس از پخش پرسشنامه بین 

پرسشنامه مذکور نهایی شد و مشاور و خبرگان صنعت مواد غذایی، اساتید راهنما، 
اي بر. شرکت استخراج شده از دایرکتوري صنایع غذایی پخش گردید 151بین 

گیري از روش آلفاي کرونباخ استفاده شده است که  تعیین میزان روایی ابزار اندازه
است که اعتبار خوبی جهت جمع آوري اطلاعات  8719/0مقدار اعتبار آزمون 

  . باشد می
  

 متغیرهاي تحقیق
در این پژوهش متغیر وابسته راهبردهاي بازاریابی هر کسب وکار  :متغیر وابسته

تهاجمی، (ژوهش از مدیران خواسته شد تا سه راهبرد کلی بازاریابی در این پ. است
علاوه بر این از آنان . را براي کسب وکارهایشان مشخص کنند) تدافعی و کاهشی

نوع هدف ) وسط و ضعیفقوي، مت(ه با توجه به هر موقعیت رقابتی خواسته شد ک
  . را مشخص کنند) رشد، حفظ و حذف(بازاریابی 

متغیرهاي این پژوهش شامل موقعیت رقابتی قوي، متوسط و ضعیف : متغیر مستقل
البته در درون هر یک از اهداف رشد متغیرهاي . و هدف رشد، حفظ و کاهش  است

براي سنجش اهداف بازاریــــابی . دیگري مثل رشد بازار و محصول مستتر هستند
راي سنجش و ب ]32[هاي منون  در زمینه محصول از مقیاس) رشد، حفظ و کاهش(

استفاده شده است و  ]41[هاي ساب هاش  اهداف بازاریابی در زمینه بازار از مقیاس
  .استفاده شده است ]6[هاي برك  براي سنجش انواع موقعیت رقابتی از مقیاس
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  ها تجزیه و تحلیل داده
  مشخصات دموگرافیک و آمارهاي توصیفی  

% 97ده از نظر توزیع جنسیت، سی شهاي دموگرافیک جامعه آماري برر ویژگی     
نفر و حداکثر 10هاي پاسخ دهنده  حداقل پرسنل شرکت. زن بوده است% 3مرد و 

سابقه فعالیت . نفر بوده است 285ها برابر با  نفر و متوسط پرسنل شرکت 1500آنان 
هاي  طور متوسط شرکتبه. سال بوده است 53سال و حداکثر  3ها حداقل  شرکت

  . اند سال سابقه فعالیت بوده 53/17این طرح داراي مشارکت کننده در 
  هاي پژوهش  ها و پاسخ به سؤال آزمون فرضیه

  فرضیه اول) الف
یکی از سؤالات پژوهشی درباره کسب وکارهایی بود که با داشتن موقعیت      

رقابتی قوي در بازار براي رسیدن به هدف رشد و توسعه از چه راهبردهاي بازاریابی 
کنند؟ براي این سؤال پژوهشی یک فرضیه عام و چند فرضیه فرعی نوشته  می استفاده

ها از راهبرد بازاریابی تهاجمی  فرضیه عام پژوهش بر استفاده شرکت. شده است
اي، در  هاي انجام شده و استفاده از آزمون دو جمله با توجه به بررسی. استوار است

ها از راهبرد بازاریابی  اده شرکتفرضیه پژوهشی مبنی بر استف% 95سطح اطمینان 
  . شود تهاجمی تأیید می

  فرضیه دوم ) ب
وکارهایی که موقعیت قوي  کند، کسب پژوهش این طور بیان میفرضیه دوم      

رقابتی دارند، براي حفظ و نگهداري موقعیت خود از راهبرد  بازاریابی تدافعی 
هاي بازار و  سؤال که به بخش 13فرضیه راهبرد تدافعی به وسیله . کند استفاده می

آوري  شد، مورد پرسش واقع شده و بعد از جمع ها مربوط می محصول شرکت
شود بدین معنی که راهبرد  پذیرفته می% 95در سطح اطمینان  0Hاطلاعات،  فرض 

  . تدافعی براي حفظ و نگهداري بازارها و محصولات در این بررسی معنادار است
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  فرضیه سوم ) ج
وکارهایی که موقعیت رقابتی متوسطی دارند، براي اینکه بتوانند در  اي کسببر     
دست آورند و سهم بازارشان را گسترش  ش بازار و محصول موقعیت بهتري بهبخ

طور فرض شده است که باید از راهبردهاي تهاجمی در بخش بازار و  دهند این
شود که ادعاي محقق تأیید  بعد از انجام محاسبات مشاهده می. محصول استفاده کنند

رشد و توسعه بازارها براي شده و فرضیه بکارگیري راهبرد تهاجمی جهت 
  .  معنادار است% 95هاي متوسط رقابتی در سطح اطمینان  موقعیت

  فرض چهارم ) د
این فرضیه که براي کسب وکارهاي داراي موقعیت رقابتی ضعیف طرح شده      

با . کند اجمی براي رشد و توسعه بازارها اشاره میکارگیري راهبرد ته بهاست به  
هایی که  آوري شده، در سطح اطمینان آماره آزمون بین گروه توجه به اطلاعات جمع

هایی که از راهبرد  از راهبرد تهاجمی به مقدار زیادي استفاده کرده بودند و در گروه
ن ادعاي محقق و فرضیه بنابرای. تهاجمی کمتر  استفاده شده بود، تفاوت معنادار است

  .گیرد مورد پذیرش قرار می% 5 پژوهشی در سطح خطا
   پنجم فرض) ه

این فرضیه راهبردهاي بازاریابی کاهش را براي حذف بازارها و محصولات      
داري بین  آوري شده  تفاوت معنا  هاي جمع با توجه به داده. کند پیشنهاد می

هایی که در حد  این راهبردها هستند و گروه هایی که در حد بالایی از کاربرد گروه
بنابراین فرضیه پژوهشی . شود اند، مشاهده نمی پایینی از این راهبردها استفاده کرده

براي حذف بازارها و محصولات در سطح  نی بر معنادار بودن راهبرد کاهشیمب
  . شود مقدار اعتبار آزمون تأیید نمی

  هاي پژوهش یافتهسایر 
ؤالات  ها و س هایی اشاره خواهد شد که در بخش فرضیه در این قسمت به یافته     

بندي راهبردهاي  در این بخش به رتبه. پژوهشی اشاره چندانی به آن نشده است
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بندي راهبردهاي تهاجمی، تدافعی و کاهشی،  ها، رتبه بازاریابی از طرف شرکت
براي . شود غیره پرداخته می ارتباط بین راهبردهاي بازاریابی و عملکرد شرکت و

بندي راهبردها از آزمون فریدمن و براي کشف همبستگی از آزمون اسپیرمن  رتبه
  .استفاده شده است

راهبرد بهبود کیفیت محصولات شرکت نسبت به محصولات رقبا، معرفی      
محصولات و خدمات جدید و نوآوري در محصولات جزء سه مؤلفه راهبرد 

هاي راهبرد  الویت. ی داراي الویت طبق آزمون فریدمن هستندبازاریابی تهاجم
بازاریابی تدافعی شامل جلب رضایت مشتریان براي حفظ مشتریان و بازارهاي 

. شوند مرتبط میجاري، تعهد قوي نسبت به حفظ بازارها و توجه به راهبرد تنوع 
توسعه بازاریابی کاهشی شامل تقلید از محصولات موفق،  هاي راهبرد الویت
آزمون معنا دار بودن . شود هاي جدید محصولات و جذب مشتریان رقیب می مدل

انجام شده است که به دلیل اختصار، از آوردن  2تفاوت بین راهبردها طبق جدول
 .ها براي هر راهبرد خودداري شده است جداول رتبه

  آزمون فریدمن. 2جدول 
N 122 

Chi-Square 633.658 

df 12 
Asymp. Sig. .000 

  

  
  هاي بازاریابیارتباط بین عملکرد شرکت و راهبرد

بین استراتژي هاي بازاریابی استفاده ۀ رابط یکی دیگر از اهداف پژوهش یافتن     
هاي بازاریابی بر  اگر راهبرد. ها و میزان موفقیت آنها بوده است شده از طرف شرکت

. وان به اثر بخش بودن آنها پی بردت ها تأثیر گذار باشند آنگاه می هاي شرکت موفقیت
در این بخش به بررسی این روابط از طریق آزمون پارامتریک همبستگی پیرسون 

  . پرداخته خواهد شد
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  موقعیت قوي رقابتی
. است 681/0دست آمده ما بین راهبرد تهاجمی و عملکرد شرکت  رابطه به     

توان ادعا کرد  از اینرو می. شود تأیید می  H0فرض % 99بنابراین در سطح اطمینان 
. ها در موقعیت رقابتی قوي معنادار هستند که راهبردهاي تهاجمی با عملکرد شرکت

هاي قوي  هایی که از راهبردهاي تهاجمی براي موقعیت به عبارت دیگر شرکت
  .اند رقابتی استفاده کرده بودند داراي عملکرد موفقی نیز بوده

  موقعیت متوسط رقابتی 
د از انجام محاسبات رابطه بین دو متغیر راهبرد تهاجمی و عملکرد براي بع     

که  H0در ایـن قــسمت فرض . دست آمده است به 228/0موقعیت متوسط رقابتی
. رسد به تأیید می% 95ح اطمینان شود در سط ادعاي پژوهشـگر نیز محسوب مـی

ها با عملکرد  شرکتتوان ادعا کرد که راهبردهاي تعقیب شده توسط  بنابراین می
ها را به  توان گفت که این راهبردهاي شرکت ها رابطه معنادار داشته، اما نمی شرکت

  .اند این درجه از عملکرد بالا رسانده

 موقعیت ضعیف رقابتی 
بازاریابی کاهشی و تهاجمی در نظر گرفته  اي موقعیت ضعیف رقابتی دو راهبردبر     

جام شده بین راهبرد کاهشی، تهاجمی و عملکرد هاي ان بعد از بررسی. شده است
 . هیچ رابطه معناداري یافت نشد

  
 گیري  نتیجه

  بازاریابی تهاجمی راهبرد . 1
عد منعکس کننده بعد رقابتی یا تهاجمی یک کسب وکار است      مطالعات . این ب

ی دست آوردن سهم بازار بیشتر بر اهمیت تهاجم هبراي ب ]36و 37و PIMS ]7اولیه 
، کاتلر و آکرول براي افزایش سهم بازار برراهبردهاي اند أکید زیادي کردهبودن ت

دست آوردن سهم بازار بیشتر و  رایس و تروت براي به. حمله تأکید زیادي دارند



 ۱۷  …طراحی و تبیین راهبرد هاي بازاریابی 

برك بر . اند افزایش موقعیت رقابتی بر تضعیف و حذف رقبا تأکید زیادي کرده
در این . کند وي رقابتی تأکید میهاي ق اهمیت راهبردهاي رشد براي موقعیت

پژوهش براي موقعیت قوي رقابتی، بکارگیري راهبرد بازاریابی تهاجمی یکی از 
هاي کارگیري راهبرد أیید شدن فرضیه بهمفروضات تحقیق بوده است بنابراین ت
داراي وي با سوابق موجود در این زمینه تهاجمی هنگام داشتن موقعیت رقابتی ق

  .  استسازگاري بالایی 
 بازاریابی تدافعیراهبرد . 2  

عد به چهره تدافعی بودن و برحفظ بازارها و محصولات تأکــــید       این ب
کنند راهبرد  بازاریابی تدافعی شامل  اشاره می ]17[فورنل و ورنرفلت . ]33[کند  می

کاهش خروج مشتریان و جلوگیري از چرخش مشتري به سمت سایر 
کننده  تدافعی بودن منعکس. یق افزایش موانع خروج استکنندگان از طر عرضه

است که به نگهداري مشتریان جاري و حفظ موقعیت  ]7[چهره تدافعی و نگهداري
هاي راهبرد  البته راهبرد تمرکز پورتر هم به نوعی یکی از مؤلفه. رقابتی اشاره دارد

  . تدافعی است
نکته دارند که کسب وکارهاي داراي هاي پرتفولیو اشاره به این  بسیاري از مدل     

موقعیت رقابتی قوي یا رهبر در بازار باید براي حفظ موقعیت رهبري متمرکز بیشتر 
این گرایش تدافعی در بازاریابی، بر حفظ موقعیت رهبري درسطح کسب .  بکوشند

اگرچه در تحقیق خود  ]43[مدل تلیس: هاي دیگري مانند البته مدل. وکار است
است که موقعیت رقابتی به طور مثبتی با راهبردهاي تهاجمی و تدافعی مشخص کرده 

  . ارتباط دارد
اي که از این تحقیق گرفته  اند و نتیجه با توجه به آنچه که محققان قبلی انجام داده     
شود، سازگاري بالایی بین تأیید فرضیه تدافعی بودن کسب وکارها هنگام داشتن  می

  . شود ت میموقعیت رقابتی قوي یاف
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 بازاریابی کاهشی راهبرد. 3
یکی از راهبردهاي بررسی شده هنگام ضعیف بودن موقعیت رقابتی راهبردهاي      

هاي پرتفولیو از جمله مدل مشاوران بوستون،  کاهشی بوده است در بسیاري از مدل
ل چرخه آرتوردي لیتل مشاهده می تر  شود که با ضعیف جنرال الکتریک، ماتریس ش

کسب وکارها به سمت کاهش اندازه  دن موقعیت رقابتی در یک بازار جذبش
  .]45و 24[روند وکارها می کسب

% 38ها هدف رشد و توسعه و  از شرکت% 52آید  آنچه که از نتیجه تحقیق بر می     
هاي هدف کاهش و حذف را دنبال کرده بودند ولی با توجه به محاسبات  از شرکت

تفاوت معنا داري مشاهده نشد ولی % 95در سطح اطمینان  آماري بین این دو عدد
هایی که از راهبرد رشد و توسعه براي کسب وکارهایی که موقعیت  تعداد شرکت

هایی که از راهبرد کاهشی استفاده کرده  رقابتی ضعیفی دارند در مقایسه با شرکت
جمی از هاي رشد و تها بودند، بیشتر است به هر حال وزن استفاده از راهبرد

  . راهبردهاي کاهشی بیشتر بود
  وکارها رویکرد کلی راهبردي کسب. 4

ها پرسیده شده است راهبرد و  شرکتیکی از سؤالاتی که در پرسشنامه از      
از % 4/93. ل گذشته بوده استها در طول پنج سا کلی شرکت رویکرد

 کل فقط ده و دراند که از راهبردهاي رشد استفاده کر دهندگان اذعان داشته پاسخ
ها از  کدام از شرکت از راهبردهاي تدافعی استفاده کرده بودند و هیچ 6/6%

  . راهبردهاي کاهشی و حذف استفاده نکرده بودند
  پیشنهادات تحقیق . 5
این تحقیق بر بازارهاي جذاب متمرکز بوده و در طول تحقیق سعی شده است . 1- 5

وان این تحقیق را در بازارها و صنایع دیگري ت می. که این متغیر ثابت نگه داشته شود
طور قطع راهبردهاي بازاریابی  آنگاه به. انجام داد که جذابیت پابین یا متوسطی دارند

  . با تغییر جذابیت بازار تفاوت خواهد کرد
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این تحقیق فقط بر صنایع غذایی متمرکز بوده و به دلیل طبیعت صنعت مواد . 2- 5
بردي و نقاط تمرکز راهبردي در مقایسه با سایر صنایع غذایی نوع بکارگیري راه

پس اگر این تحقیق در صنایع دیگري که جذابیت بالایی . تفاوت خواهد داشت
طور قطع به نقاط تمرکز دیگري پی خواهیم برد که این تحقیقات  دارند انجام شود به

  . تر کردن هر چه بیشتر بحث کمک کند تواند به کاربردي می
از تحقیقات دیگري که می تواند در این زمینه انجام شود بررسی ارتباط یکی . 3- 5

راهبردهاي بازاریابی با جذابیت بازار و موقعیت رقابتی است با انجام این تحقیق 
و موقعیت توان بدین نکته دست یافت که راهبردهاي بازاریابی با جذابیت بازار می

  برد؟   توان به نکات جدیدي پی ارتباط مییابند و آیا در این رقابتی چگونه ارتباط می
توان پس از انجام تحقیق در زمینه راهبرد هاي بازاریابی در انواع بازارها  می. 4- 5
تحقیق دیگري درباره ارتباط راهبردهاي بازاریابی در سطح ) جذابیت بالا تا پایین(

ح وکار با راهبرد کلان شرکت و ارتباط راهبردهاي بازاریابی در سط کسب
  .وکار با سطح وظیفه پرداخت کسب
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