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 باسمه تعالی 

 موضوع

 در شرکتهای  مواد غذاییدر سطح کسب کار طراحی و تبیین اهداف بازاریابی 

 نویسندگان

 دکتر محمد بابایی1

 نادر غریب نواز2

 

 چکیده

راهبردهای بازاریابی متناسب با محیط استت   اهداف و موفقیت هر سازمان در گرو شناخت کامل محیط درونی و بیرونی بازار و تدوین

از این رو در این تحقیق محیط بیرونی که شامل جذابیت بازار و محیط درونی که شامل موقعیت رقتابتی متی شتودو متورد بررستی قترار 

ذابیت بالایی دارنتد متورد گرفته است  جذابیت بازار از بازارهای پر جاذبه تا کم جاذبه در تغییر است که در این تحقیق بازارهایی که ج

بررسی قرار گرفته اند و موقعیت رقابتی از قوی تا ضعیف می تواند در تغییتر باشتد کته ک یته موقعیترتای رقتابتی شترکترا و راهبردهتای 

تی و در بازاریابی در هتر موقعیتت رقتاب اهدافبازاریابی مرتبط به هر موقعیت رقابتی در این بررسی مورد پژوهش قرار گرفته است  فرم 

شرکت فعال در سه صنعت لبنیاتومواد  151بازارهای جذاب جزء اهداف تحقیق بوده است  پرسشنامه ای حاوی سوالات باز و بسته بین 

پروتئینی و نوشیدنی ها که از زیر بخشرای صنایع غذایی هستندو توزیع شده است  فرض اص ی تحقیق بر این امر استوار بتوده استت کته 

در بختش بازاریتابی استتهاده کننتد و بتا اهداف رشتد محوتول و بتازار قوی تر شدن موقعیت رقابتی تمایل دارند تا از کسب وکارها با 

استهاده خواهند کرد  نتایج تحقیق حاکی از این است کته  بازارها و محوولاتو حذف حهظ کاهش موقعیت رقابتی کسب و کارها از 

بازارهتا و رشتد کننتد و استتهاده از  تاکیتد متی بازارهتا و محوتولات  حهتظ اهتداف بتربا قوی تر شدن موقعیت رقابتی شترکترا ابتتدا 

 در الویت دوم قرار می دهند  را محوولات 

 

 اهداف بازاریابی -موقعیت رقابتی – جذابیت بازارواژگان کلیدی: 
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می کند  این فرایند با تریه چشم ی استراتژیک شکل گیری استراتژیرا از فرایند منظمی پیروی در ادبیات برنامه ریز

تریه اهداف و تدوین استراتژیراو  مانیو ارزیابی و تجزیه و تح یل عوامل محیط درونی و بیرونیواندازو ماموریت ساز

مان را مجموعه ای بدانیم که از چند (  اگر ساز1811تریه هدفرای سالانه و اجراء و کنترل می گردد  ) فردآردیوید 

شرکت است که استراتژیرا و اهداف کلان شرکت در این  سطحلایه آنو سطح و لایه تشکیل شده باشد بالاترین 

برخی از نویسندگان به طور صریح و یا ضمنی استراتژی را به بالاترین سطح  سطح از سازمان تدوین می شوند 

(  در حالی که دسته دیگرو ما بین سطوح مخت ف Sutherland, 1811ند)مدیریت در سازمان ارتباط می ده

(  در ادبیات کسب و کار Hofer&Schendel, 1891, Lider 1811استراتژی در سازمان تهاوت قایل می شوند)

استراتژی در سطوح     این نگرش کهبررسی می شود 5و وظیهه 4و کسب و کار1استراتژی در سه سطح شرکت

ن وجود دارد به طور عام پذیرفته شده است از این رو در هر سطحو استراتژی بر مجموعه تومیمات مخت ف سازما

منحور به فردی که مربوط به آن سطح است تمرکز می کند   در سطح شرکت استراتژی به این سوال جواب می 

است که رویکرد  دهد که جرت حرکت شرکت چیست؟ اما در سطح کسب و کار استراتژی دنبال پاسخ این سوال

رقابتی شرکت چگونه باید باشد؟ در سطح وظیهه استراتژی در جستجوی انجام وظایهی است که سازمان بتواند به 

اهداف استراتژیک سطح کسب و کار و شرکت برسد  در سطح وظیهه جرات حرکت از قبل تعیین شده است و 

 (  Park&Mason,1881اتژیک انجام دهد)فقط سازمان سعی می کند وظایف خود را در راستای جرات استر

دراین نوشته بررسی خواهد شد  تحقیقات همانگونه که از عنوان مقاله بر می آید طراحی و تبیین اهداف بازاریابی 

گذشته نشان داده است که استراتژیرا در سطح بازاریابی با  نحوه رقابت و بدست آوردن مزیت رقابتی سروکار 

 سطح شرکت و وظیهه  دارند  بنابراین بررسی اهداف بازاریابی بیشتر به سطح کسب وکار مربوط می شود تا 

کسب و کار فرایندی مشابه به فرایند شکل گیری استراتژی در سطح شرکت لازم و برای تدوین استراتژی در سطح 

تجزیه و تح یل محیطی با سطح شرکت قدری  وبر سطح کسب و کار وضروری به نظر می رسد  اما به دلیل تمرکز

مل از دو عامتهاوت خواهد بود  در سطح شرکت محیط کلان تجزیه و تح یل می شود اما در سطح کسب و کار 

برای تجزیه و تح یل محیط داخ ی جذابیت صنعت برای تجزیه و تح یل محیط بیرونی و از عامل موقعیت رقابتی 

                                                           
1-  Corporate Level 
4 -Business  Level 
5 -Function  Level  
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این دو محیط در تقابل با یکدیگر می توانند تعیین کننده استراتژیرای بازاریابی   (Gordon,1884استهاده می شود )

 باشند  

و بعد از تجزیه و تح یل محیط درونی و بیرونی در مرح ه بعد باید اهداف مورد نظر وضع شوند  در سطح کسب  

نشان می دهد که در  بررسی های به عمل آمده کار اهداف بازاریابی با سطح شرکت قدری تهاوت خواهد داشت 

شده است به عنوان مثال در مدل جنرال  مدلرای پرتهولیو برای موقعیترای رقابتی قوی تا ضعیف اهداف ک ی ذکر

موقعیت قوی رقابتی هدف سرمایه گذاریو برای موقعیت متوسط رقابتی رشد و الکتریک برای بازارهای جذاب 

در حالی که  انتخاب کسب و کار های کاراتر را پیشنراد می کند انتخابی و در نرایت برای موقعیت ضعیف رقابتی 

ماتریس شرکت شلو تعقیب موقعیت رهبریوتلاش بیشتر و خروج از بازار را با توجه به موقعیترای رقابتی قویو 

متوسط و ضعیف پیشنراد می کند  مدل گروه مشاوران بوستون برای موقعیترای رقابتی متهاوت تعطی ی کسب و 

می کند  اما این مدلرا و سایر مدلرا به ذکر اهداف ک ی  کارها یا رشد آنرا را به عنوان خط مشی های ک ی پیشنراد

بنابراین در حالی که در سطح کسب و کار برای تدوین استراتژی به اهداف جزیی تر احتیاج است  اشاره کرده اند  

ر کسب وکارها در بازارهای جذاب و در هر موقعیت رقابتی چه اهدافی را باید دنبال کنند؟  برای اهداف جزیی تر د

  اهداف مرتبط به محوول و غیر (Errell, 1811)بخش بازاریابی می توان به اهداف عمومی و فروش اشاره کرد 

  برای اهداف بازاریابی می توان به اهداف کمی و غیر (Paley, 1111)محوول از اهداف دیگر بازاریابی است

ایر اهداف بازاریابی هتتستند                   اهداف فروش و اهداف غیر فروش از س(Cohen,  1881)کمی اشاره کرد

(Stapleton,  1818)  اینکه کسب و کارها در هر موقعیت رقابتی به طور مشخص از چه اهداف بازاریابی باید

استهاده کنند از سوالاتی است که پاسخ مشخوی با توجه به هر موقعیت رقابتی برای آن وجود ندارد  بنابراین 

به شکل  سه سوال فرعیو  یک سوال اصلیی  که در این بخش مطرح است در قالب سوالات اص ی و فرع

 زیر پرسیده می شود 

 کسب و کارها با موقعیت رقابتی متهاوت و فعال در بازارهای جذابو از چه اهدافی در بخش بازاریابی استهاده  می کنند؟ 

 کسب و کارها با موقعیت رقابتی قوی و فعال در بازارهای جذابو از چه اهدافی در بخش بازاریابی استهاده  می کنند؟ 

 کسب و کارها با موقعیت رقابتی متوسط و فعال در بازارهای جذابو از چه اهدافی در بخش بازاریابی استهاده  می کنند؟ 

 در بازارهای جذابو از چه اهدافی در بخش بازاریابی استهاده می کنند؟ کسب و کارها با موقعیت رقابتی ضعیف و فعال
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دو دسته ک ی اهداف  متمرکز بر بازار و اهداف می توان در  اهداف بازاریابی را  وبا توجه به تحقیقات انجام شده

یب شود برای هر اهداف ماتریسرای پرتهولیو ترکمتمرکز بر محوول قرار داد  چنانچه این دو دسته از اهداف با 

 ارایه شده است  1 جدولموقعیت رقابتی اهدافی تشکیل می گردد که در 

 ( مدل نظری تحقیق1جدول 
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 بازاريابي

  اهداف بازاريابي

  حذف رشد  رشد  حفظ  رشد  

ا
ز
ا
ب

ر
 

رشدباز

 ار

حفظ 

 بازار

حذف  رشدبازار رشدبازار

 بازار

ی بازار
ت بالا

ذابی
ج

 

م
ج

ل
و
ص

 

رشد 

 محصول

حفظ  

 محصول

حذف  رشد محصول رشد محصول

 محصول
         

         

    
موقعيت متوسط  موقعيت قوي رقابتي 
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 موقعيت ضعيف رقابتي

 موقعيت رقابتي

 

کسب و کارها و به شرط داشتن  ورتهولیو مشاهده می شود که با قوی تر شدن موقعیت رقابتیپدر بسیاری از مدلرای 

 بازار جذابو حهظ سرم بازار و در عین حال رشد آن  جزء ماموریت استراتژیک شرکت خواهد شد  

( Gupta & Govindarajon , 1814 , Kotler 1111 ) کسب و کارهایی کته دارای قتدرت رقتابتی متوستط

استراتژیک رشد بته آنرتا واگتذار  شتود و بترای هستند و در بازارهای جذاب عمل می کنند برتر است که ماموریت 

کسب و کارهایی که موقعیت رقابتی ضعیهی دارند و در بازار جذاب قرار گرفته اند ماموریت استراتژیک حتذف یتا 

 رشد و توسعه به این دسته از کسب و کارها محول می شود  

( آرمستتران  و ک توگرو و  1811( پتورتر )  1894( و هنتی )  1811( بتازل و وایرزمتا )  1895بازلوگیل و س طان ) 

( بترای  1881(وکو ) 1881( بتتتتتتوید و التتتتکر )  1885( هنیتروهابر )  1811( کات رو ب وم )  1811رایس و تروت ) 
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با توجه به موارد ذکر شده فرضیه اول بته شتکل را پیشنراد می کنند   سرم بازار حهظرشد و رقابتیو موقعیترای قوی 

 می شود وشته زیر ن

 

 فرضیه اول 

کسب و کارهایی که موقعیت رقابتی قوی دارندو هدف رشد و حهظ همزمان سرم بازار را به عنوان هدف بازاریابی 

 انتخاب می کنند 

کسب و کارهایی که موقعیت متوسط رقابتی دارند به دلیل فعالیت در بازارهای جذاب نمی توانند به هدف کاهش و 

زیرا بازار دارای رشد و پتانسیل سود است بنابراین هدف حذف و کاهش فعالیترا در متورد ایتن حذف هدایت شوند 

(  پیگیری هتدف حهتظ و نگرتداری بترای کستب و کارهتایی کته Burke, 1814کسب و کارها صدق نمی کند )

ا کستب و کتاری موقعیت متوسط رقابتی دارند با توجه به تحقیقات قب ی و مرور نظریه ها هدف اثربخشی نیست زیتر

که از نظر موقعیت رقابتی در سطح متوسط قرار می گیرد جزء چالشگران بازار محسوب شتده و چالشتگر بتازار بایتد 

(  Dean&Mier1881 برای افزایش و رشد سرم بازار تلاش کند نه اینکته بته حهتظ سترم بتازار جتاری ب.تردازد )

 می گیردو باید در جرت افزایش سرم بازار تلاش نماید  بنابراین کسب و کاری که در موقعیت متوسط رقابتی قرار

 فرضیه دوم

 کسب و کارهایی که موقعیت رقابتی متوسطی دارند از هدف رشد و توسعه در بخش بازاریابی استهاده می کنند 

کستب با توجه به ادبیات تحقیق و مرورو بر نظریه های محققان به نظر می رسد که با ضعیف تر شدن موقعیت رقابتی 

 و کارهایی که در بازارهای جذاب عمل می کنندو دو هدف بازاریابی را دنبال می کنند 

کسب و کاری که موقعیت رقابتی ضعیهی دارد و در بازاری جذاب عمل می کند  هیچ توجیری نتدارد کته بخواهتد 

بررستیرای بته عمتل آمتدهو  اینگونه کسب و کارها را حهظ کرده و از استراتژی تدافعی برای آنرا استهاده کند  طبق

برای کسب و کارهایی که موقعیت رقابتی ضعیهی دارند دو راه وجتود دارد یتا بایتد ایتن کستب و کارهتاو موقعیتت 

رقابتی خودشان را تحکیم بخشند و سرم بازارشان را توسعه دهند و یا باید از بازار خارج شوند  همانگونه که در مدل 

 Subhash ,1881)کاهش برای اینگونه کسب و کارها پیشنراد می گردد  رشد یا  تحقیق مشخص است دو هدف

Porter 1818 , Bakkan1819 , Hinter& Huber 1885 ) . ( 
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 ومسفرضیه 

 کسب و کارهایی که موقعیت رقابتی ضعیهی دارند در انتخاب اهداف رشد یا کاهش تهاوت معناداری ندارند 

 

 

 روش تحقيق 

 نمونه و جمع آوری داده ها   

هر صنعت در درون خود زیر مجموعه هایی دارد که از نظر جذابیت بازار با یکدیگر تهاوت دارند  صتنعت انتختاب 

بنابراین در ابتدای امر باید زیر بخشرای صنعت مواد غتذایی از نظتر   شده در این پژوهش از این قاعده مستثنی نیست

جذابیت بالا و پایین مشخص می شدند  برای مشخص کردن جذابیت صنایعو از نظرات خبرگان صنعت استهاده شده 

است  در این روش پرسشنامه ای که حاوی شاخورای جذابیت بازار بوده است بین خبرگان هر زیر بختش صتنعتو 

شده است و بعد از جمع آوری داده هاو به ک یه شاخورا امتیاز داده شتده و در نرایتت سته صتنعت بتا نامرتای  پخش

 صنعت لبنیاتو مواد پروتئینی و نوشیدنی ها به عنوان صنایع جذاب تر بین صنایع غذایی انتخاب شده است  

شترکت بته روش توتادفی  151ه ای بته انتدازه نمونه ای انتخاب کردو ابتدا نمون وبرای اینکه بتوان از بین سه صنعت

 با توجه به فرمول زیر به دست آمده است   151شده است  عدد  تخابساده ان

 

 

چون سه صنعت انتخاب شده در درون صنایع مواد غذایی از نظر تعداد با یکتدیگر تهتاوت بتارزی داشتتندو بنتابراین 

شرکت باید بین سه صنعت با تخویص متناسب توزیع می شد  از ایتن رو بته ناچتار  بایتد  از طریتق نمونته  151عدد 

ه طبقه وتخویص داده می شد  بعد از تخوتیص گیری طبقه بندی شده  با تخویص متناسبو نمونه بدست آمده به س

شترکت در صتنعت متواد پروتئینتی  15شرکت در صنعت نوشیدنی ها و  51و شرکت در صنعت لبنیات 11نمونه باید 
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عدد پرسشنامه بین این شرکترا پخش شد  به دلیل عدم همکتاری  111بررسی می شد که بعد از تریه پرسشنامه تعداد 

 بود   %11پرسشنامه جمع آوری شد که نرخ مشارکت پاسخ دهندگان  111فقط  وتعدادی از شرکترا

 

 

 اندازه نمونه شرکترای مورد برسی در صنعت مواد غذایی 1.جدول                              

 اندازه نمونه درصد تعداد شرکترا صنعت ردیف

 11 44% 115 لبنیات 1

 51 11% 85 نوشیدنی ها 1

 15 11% 11 مواد پروتئینی 1

 151 111% 111 جمع  4

 

در مرح ه بعد با استهاده از دایرکتوری سه زبانه پان که  حاوی اطلاعات ک یه شرکترای صنعت متواد غتذایی استتو 

لیست ک یه شرکترای صنایع غذایی به همراه اطلاعات دقیق شرکترا از آن استخراج شد و پرسشتنامه تریته شتده بتین 

   شرکترا به روش کاملا توادفی پخش گردید  

 ابزار اندازه گیری روایی و اعتبار

متدیر بازاریتابی و جمتع آوری آنرتا و  11پس از پختش پرسشتنامه بتین   پرسشنامه ای حاوی پنج بخش تریه گردید

 111اعمال نظرات اساتید راهنما و مشاور و خبرگان صنعت متواد غتذاییو پرسشتنامه متذکور نرتایی گردیتده و بتین 

 خش گردید  شرکت استخراج شده از دایرکتوری صنایع غذایی پ

استت کته  1918.شده است که مقدار اعتبار آزمون  محاسبهمیزان روایی ابزار اندازه گیری از روش آلهای کرونباخ  

 اعتبار خوبی جرت جمع آوری اطلاعات می باشد  

 

 مقیاسهای اندازه گیری 

 اندازه گیری عملکرد  

اثتر بکتارگیری آنرتا در عم کترد ستازمانی مشترود بازاریابی زمانی مهید بته نظتر متی رستند کته  اهدافاز آنجا که 

بازاریتابی کستب و کارهتا و عم کترد ستازمان  اهتداف( بنابراین در این پژوهش بته ارتبتاط Gordon, 1884باشد)
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که با عم کرد بالای سازمانی ارتباط نداشته باشند از تجزیه و تح یل و بررسی حتذف خواهنتد  اهدافیشد و  پرداخته

 (.(Venkatraman, 1891شد

به طور ک ی این مساله پذیرفته شده است که اندازه گیری عم کرد سازمان بته دو طریتق متی توانتد انجتام شتود  اول 

اینکه عم کرد را می توان به شکل ذهنی از طریق افراد مط ع در سازمان بدست آورد و دوم اینکه می توان داده های 

آرشیو اطلاعتات یتا از مستتندات ستازمانی بدستت آورد  ایتن روش  مربوط به عم کرد را از طریق داده های ثانویهو

 (Sullivan& Abela,2002کاملاً قابل اعتماد و عینی است  )

در این مطالعه پرسش ها و مقیاسرای مربوط بته ستنجش عم کترد اول بته شتکل کمتی پرستیده شتده و بترای اینکته 

برای پاسخگویان  فراهم شده که به شکل کیهتی و  پاسخگو تحت فشار برای پاسخگویی قرار نگیرد انتخاب دیگری

آیتمی لیکرت به این سوال پاسخ گویند  بسیاری از شرکترا از پاسخگویی به این سوال بته شتکل  5با توجه به مقیاس 

کمی خودداری کردند چون این طور احساس می کردند که اطلاعات محرمانه شترکت متورد پرستش قترار گرفتته 

 است  

 یقمتغیر های تحق

   مستقلمتغیر   

 ضعیف( و جذابیت بازار جزء متغیرهای مستقل این پژوهش محسوب می شوند   –متوسط  -موقعیت رقابتی)قوی

   وابستهمتغير 

متغیرهای این پژوهش شامل موقعیت رقابتی قویو متوسط و ضعیفو هدف رشتدو حهتظ و کتاهش  استت  البتته در 

دیگری مثل رشد بازار و رشد محوول مستتر هستند بترای ستنجش اهتداف درون هر یک از اهداف رشد متغیرهای 

( و بترای ستنجش اهتداف  1888)  1بازاریتتتتابی ) رشد و حهتظ و کتاهش ( در زمینته محوتول از مقیاسترای منتون

از ( استهاده شده است برای سنجش انواع موقعیتت رقتابتی  1881)  9بازاریابی در زمینه بازار از مقیاسرای ساب هاش

 ( استهاده شده است  1814)  1مقیاسرای برک

 تجزیه و تحلیل داده ها

 مشخصات دموگرافیک و آمارهای توصیفی  

                                                           
1 - Menon 
2 - Subhash 
9 - Burke 
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زن بوده است  از نظر توزیع  %1مرد و   %89ویژگیرای دموگرافیک جامعه آماری بررسی شده از نظر توزیع جنسیتو 

 1131ستال ستن و  41تتا  11درصد از پاسخ دهندگان بین  4131سالو  11تا  11درصد پاسخ دهندگان بین  1131سنی 

سال سن داشته انتد  از  51در صد از پاسخ دهندگان بیش از  1134سال سن و  51تا  41در صد از پاسخ دهندگان بین 

از  % 131سال ستابقه کتار و  11تا  5از پاسخ دهندگان بین  %1831سال سابقه کارو  5تا  1بین  %1135جرت تجربه کار 

از پاسخگویان  %1131سال سابقه کار و  11تا  15درصد از آنرا بین  931سال سابقه کاری و  15تا  11پاسخگویان بین 

درصتد از پاستخ دهنتدگان دارای  1138سال سابقه کاری داشته اند  به لحاظ توزیع تحوی ی  11به پرسشنامه بیش از 

 134درصتد از پاستخگویان کارشناستی ارشتد و  1831درصتد آنرتا تحوتیلات کارشناستی و  5134تحویلات دی. م 

نهر و حداکثر آنرا  11درصد از پاسخگویان دارای تحویلات دکتری بوده اند حداقل پرسنل شرکترای پاسخ دهنده 

ستال و  1نهر بتوده استت  ستابقه فعالیتت شترکترا حتداقل  115نهر بوده است و متوسط پرسنل شرکترا برابر با  1511

سال ستابقه فعالیتت  19351بوده است  به طور متوسط شرکترای مشارکت کننده در این طرح داری سال  51حداکثر 

 بوده اند  

 آزمون فرضیات و پاسخ به سوالهای پژوهش 

 فرضیه اول

طتور مطترح شتده استت کته  یکی از سوالات اص ی پژوهش درباره اهداف بازاریابی بوده است  سوال پژوهش این

کسب و کارهایی که موقعیت رقابتی قدرتمندی دارند و در بازارهای جذاب عمل می کنند در بخش بازاریابی از چه 

اهدافی استهاده می کنند؟ در پرسشنامه گردآوری شده اهداف بازاریابی با یک ستوال سته گزینته ای پرستیده شتده 

 آورده شده است    1است که پاسخرای آن به شرح زیر در جدول 

 اهداف بازاریابی (  3جدول

 رشد و حهظ  حهظ  رشد  
 

 111 88 1 11 تعداد شرکترا 

 .115 .15 .11 1 
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 1شرکت از هتدف رشتدو  11ارایه شده است و مشاهده می شود که  1با توجه به نتایج گردآوری شده که در جدول

شرکت از هدف رشد و حهظ به طور همزمان استهاده کترده انتد  بترای آزمتون فرضتیه  88شرکت از هدف حهظ و 

 اهداف بازاریابیو فرضیه های پژوهش به شکل زیر نوشته می شوند 

کسب و کارهایی که موقعیت قوی رقتابتی دارنتد بته طتور همزمتان از اهتداف 

 بازاریابی رشد و حهظ استهاده می کنند 

1H 

موقعیت قوی رقابتی دارنتدو بته طتور همزمتان از اهتداف کسب و کارهایی که 

 بازاریابی رشد و حهظ استهاده نمی کنند 

1H 

 ارایه شده است  آماره آزمون در منطقه 4 و که نتایج آن در جدول SPSSبعد از انجام محاسبات توسط نرم افزار 

1H فرض 851% قرار می گیرد به عبارت دیگر در سطح اطمینان H که ادعای پژوهشگر محسوب می شود مورد 

یب همزمان رشد و تایید قرار می گیرد  بنابراین می توان ادعا کرد که شرکترا در تعقیب سه هدف رشدو حهظ و تعق

11%حهظ تهاوت معناداری با همدیگر دارند  از آنجا که  ه از شرکترا از تعقیب همزمان اهداف رشد و حهظ استهاد 

فرضیه پژوهشی در سطح اطمینان آماره آزمون مورد تایید قرار می گیرد   می کنندو بنابراین  

 ( آزمون کای مربع4جدول                                    
 

  Observed N Expected N Residual 

1 32 0114 -1.14 

3 1 0114 -0414 

2 99 0114 0.14 

Total 132     

 

  

 اهداف بازاریابی
 

13.1921 
Chi-

Square(a) 

3 df 

.444 
Asymp. 

Sig. 

                                                             a  4 cells (.40) have expected frequencies less than 0.  

                                           The minimum expected cell frequency is 0114. 

 دومفرضیه 
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برای کسب و کارهایی که موقعیت متوسط رقابتی دارند فرضیه هتدف بازاریتابی بتر رشتد و توستعه متمرکتز استت  

 فرضیه های صهر و مقابل هدف بازاریابی به شکل زیر نوشته می شود 

 

کسب و کارهایی که موقعیت متوسط رقابتی دارندو از هدف بازاریتابی رشتد و 

 توسعه استهاده  می کنند  )ادعا(

1H 

کسب و کارهایی که موقعیت متوسط رقابتی دارند از هتدف بازاریتابی رشتد و 

 توسعه استهاده نمی کنند  )نقض ادعا( 

1H 

در سطح اطمینان آماره آزمتون پذیرفتته  1Hبعد از جمع آوری داده ها و انجام محاسبات مشاهده می شود که فرض 

ادعای محقق است از این رو ادعای محقق مبنی بر استهاده کسب و کارها از هدف رشد و توسعه  1Hمی شود  فرض 

 نتایج محاسبات و آزمون فرضیه گردآوری شده است  5معنادار است  در جدول   85%در سطح اطمینان 

 ( آزمون دو جم ه ای5جدول 

   Category N Observe

d Prop. 

Test 

Prop. 

Asymp. Sig. 

(1-tailed) 

  

   111. 51. 81. 114 1 => گروه اول اهداف بازاریابی

     19. 8 1 < گروه دوم 

     1311 111  جمع 

           a  Based on Z Approximation. 

 

 

  سوم هرضیف

بکارگیری یکی از اهداف بازاریابی رشد یا حذف برای کسب و کارهای دارای موقعیت ضعیف رقابتی در نظر 

گرفته شده است  به عبارت دیگر فرضیه پژوهشی این طور تدوین شده است که کسب و کارها در انتخاب اهداف 

بازاریابی رشد یا حذف تهاوت معناداری ندارند  فرضیه های پژوهشی در قالب فرضیه های صهر و پژوهشی به شرح 

 زیر نوشته شده اند 
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دارندو در انتخاب  یکی از اهداف کسب و کارهایی که موقعیت ضعیف رقابتی 

 بازاریابی رشد یا حذف تهاوت معناداری ندارند  ) ادعا(

1H 

کسب و کارهایی که موقعیت ضعیف رقابتی دارند در انتخاب یکتی از اهتداف 

 بازاریابی رشد یا حذف تهاوت معنادار دارند  )نقض ادعا( 

1H 

فرضیه مربوط به اهداف بازاریابی برای موقعیترای ضعیف رقابتی توسط یک سوال سه گزینه ای مورد پرسش قرار 

گرفته است  این فرضیه ابتدا توسط روش آماری کای مربع مورد تجزیه و تح یل قرار گرفته و بعد از اینکه معنادار 

است در مرح ه بعد با استهاده از آزمون دو جم ه بودن سه هدف رشدو حذف و سایر اهداف مورد تایید واقع شده 

 مشخص است  6ای بین اهداف رشد و حذف آزمون دیگری انجام شده است که نتایج آن در جدول 
  

 آزمون کای مربع            ( 6جدول                                                

 Observed N Expected N Residual 

 3412 2.12 09 رشد 

 112 2.12 00 حذف

 3112- 2.12 13 ساير

Total 111     

 

 wob 

Chi-

Square(a) 
241131 

df 3 

Asymp. Sig. .444 

                                                        4 cells (.40) have expected  

                                                      frequencies less than 0. 

 ( آزمون دو جمله ای 7جدول          

  Category N 

Observed 

Prop. Test Prop. 

Asymp. Sig. 

(3-tailed) 

 (a)343. 04. 02. 09 1144 رشد
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 بازاريابی

     02. 00 1144- حذف

  Total   140 1144     

           a  Based on Z Approximation. 

 

فرضیه وجود تهاوت معنادار بین دو هدف رشد  85%در سطح اطمینان مشاهده می شود  9همانگونه که در جدول پ

و حذف رد می شود  به عبارت دیگر در سطح اطمینان آماره آزمون تهاوت معنی داری بین  دو هدف رشد و حذف 

 مشاهده نمی شود  

 

 رتبه بندی اهداف بازاریابی 

 موقعیت قوی رقابتی   

برای موقعیت قوی رقابتی چرار هدف به شرح رشد بازار و رشد محوولو حهظ و نگرداری بازار و حهظ و 

نگرداری محوول تعیین شده است  یکی از اهدافی که در این تحقیق دنبال می شود یافتن میزان اهمیت اهداف 

ون فریدمن به رتبه بندی این اهداف پرداخته می شود  بازاریابی است به همین دلیل در این بخش از طریق آزم

 بنابراین فرضیه های پژوهشی مربوط به اهداف بازاریابی به شرح زیر در این بخش آورده شده است  

  ک یه اهداف بازاریابی درموقعیت رقابتی قوی با یکدیگر یکسان هستند )رد ادعا(
1H 

 وی با همدیگر تهاوت معنادار دارند ) ادعا(حداقل دو هدف بازاریابی درموقعیت رقابتی ق
1H 

 

در سطح اطمینان  1Hمشخص است فرض   1 بعد از انجام محاسبات و گرد آوری داده ها همانگونه که در جدول 

تایید می شود  به عبارت دیگر می توان ادعا کرد که هدف بازاریابی موجود در موقعیت قوی رقابتی با یکدیگر  85%

 مورد تهاوت معنادار دارند حداقل در دو 

 ( آزمون فریدمن1جدول                                                 

N 99   

Chi-Square 513311   

df 3   
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Asymp. Sig. .111   

 

 

 

 اهداف بازاریابی موقعیت رقابتی قوی به ترتیب الویت نوشته شده اند 8در جدول

 

 ( رتبه بندی استراتژی های بازاریابی8جدول                                 

 رتبه بندی

 

 ردیف یژاسترات

 1 رشد محوول 1311

 1 حهظ بازار 1399

 1 حهظ محوول 1311

 4 رشد بازار 1311

 

 موقعیت متوسط رقابتی   

نگرداری بازار در نظر گرفته شده و مورد برای موقعیت متوسط رقابتی دو هدف رشد و توسعه بازار و حهظ و 

 بررسی قرار گرفته است   فرضیه های پژوهشی مربوط به این دو هدف در این قسمت آورده شده است 

 ک یه اهداف بازاریابی درموقعیت متوسط  با یکدیگر یکسان هستند )رد ادعا(
1H 

 معنادار دارند )ادعا(حداقل دو هدف بازاریابی درموقعیت متوسط با یکدیگر تهاوت 
1H 

 

رد می شود   1Hتایید و فرض  1Hفرض  %85قابل مشاهده است در سطح اطمینان  11همانگونه که در جدول 

 بنابراین می توان ادعا کرد که بین دو هدف بازاریابی رشد بازار و رشد محوول تهاوت معنادار یافت نمی شود  

 ( آزمون فریدمن11جدول                                                    

N 119   
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Chi-Square 23746   

df 1   

Asymp. Sig. .198   

                                                          a  Friedman Test 

 موقعیت ضعیف رقابتی   

هدف رشد بازار و رشد محوول و کاهش بازار و کاهش محوول در نظر گرفته برای موقعیت ضعیف رقابتی چرار 

 .شده است  فرضیه های پژوهشی این اهداف به شرح زیر در این بخش آورده شده است

 ک یه اهداف بازاریابی درموقعیت ضعیف رقابتی با یکدیگر یکسان هستند )رد ادعا(
1H 

 رقابتی با یکدیگر تهاوت معنادار دارند )ادعا(حداقل دو هدف بازاریابی درموقعیت ضعیف 
1H 

مبنی بر معنادار بودن تهاوت بین دو هدف بازاریابی تایید می شود  به عبارت دیگر  1Hبعداز انجام محاسبات فرض 

تایید شده و فرضیه وجود تهاوت بین حداقل دو هدف بازاریابی به تایید می  %85ادعای پژوهشگر در سطح اطمینان 

 ارائه شده است  11نتایج این محاسبات در جدول رسد 

 ( آزمون فریدمن11جدول                                                            

N 32   

Chi-Square 863455   

df 3   

Asymp. Sig. .111   

                                                          a  Friedman Test 

نیز ارائه شده  11رتبه بندی اهداف بازاریابی برای موقعیت ضعیف رقابتی با استهاده از آزمون فریدمن در جدول 

 است 

 ( رتبه بندی اهداف بازاریابی11جدول                                  

 رتبه بندی

 

   ردیف استراتزی

   1 رشد بازار 4311
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   1 رشد محوول 1381

   1 بازارحذف  1314

   4 حذف محوول 1311

 

 بحث و نتیجه گیری 

 الویت بندی اهداف بازاریابی   

است ترتیب و الویت اهداف بازاریابی با رشد محوولو حهظ بازارو حهظ محوول  ویهنگامی که موقعیت رقابتی ق

 و رشد بازار بود  

ذائقه مورف کننده گسترش کسب و کارها و دلایل طبیعت مواد غذایی و وابستگی بالا به به ش تر ذکر شد که یپ

توسعه بازار آن به کل کشور برای هر شرکت به سادگی امکان پذیر نیست و با توجه به آنچه که در بحث استهاده از 

مقیاسرای اندازه گهته شد می توان با استهاده از تنوع محوولات در بازارهای جاری منهعت شرکت را بالا برد  با 

فوق مشاهده می شود که رشد محوولات الویت اول را به خود اختواص می دهد  حهظ بازارها در  توجه به دلایل

الویت دوم قرار می گیرد و این به معنی نگرداری بازارهای جاری است که تایید کننده هدف رشد محوولات است 

بیشتری استهاده کرد  به بیان  ییبه عبارت دیگر در بازارهای جاری می توان با رشد و توسعه محوولات از هم افزا

دیگر با رشد محوولات و استهاده از نام و شررت و تجریزات و سرمایه شرکت به سودآوری بالاتری دست یافت  

 سومین الویت هدف بازاریابی حهظ محوولات است و در الویت آخر رشد بازار قرار می گیرد  

ر این موقعیت مانند موقعیت قوی رقابتی ابتدا رشد هنگامی که در موقعیت رقابتی متوسط قرار می گیریم د

محوولات الویت اول را به خود اختواص می دهد ودر درجه دوم رشد بازارها قرار می گیرد  اینرا نشان دهنده 

حساسیت صنعت مواد غذایی به توزیع جغرافیایی و حساسیت به محوول است  با توجه به این رتبه بندی می توان به 

گیری رسید که به دلیل متنوع بودن سلایق و ذائقه ها در موادغذایی الویت اول با رشد محوولات است و این نتیجه 

رشد بازار در الویت دوم قرار می گیرد  البته رتبه بندی فوق که توسط آزمون فریدمن انجام شده در سطح اطمینان 

ت استهاده کرده بودند در مقایسه با معنادار نبوده است ولی درصد گروهرایی که از هدف رشد محوولا  %85

 شرکترایی که از استراتژی رشد بازارها استهاده کرده اندو بیشتر است  
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هنگام موقعیت ضعیف رقابتیو رشد بازارها و محوولات به ترتیب در الویت های اول و دومو حذف بازار ها و 

که موقعیت رقابتی ضعیف استو  یا در حالتمحوولات به ترتیب در الویت سوم و چرارم قرار می گیرند و شرکتر

رشد بازارها را نسبت به رشد محوولات در الویت قرار می دهند به عبارت دیگر رشد بازارها هنگامی که موقعیت 

رقابتی ضعیف است نسبت به رشد محوولات در الویت قرار دارد  شرکترا برای کسب و کارهایی که موقعیت 

ی دهند که محوولات موجود را به بخشرا و مشتریان خاص به فروش برسانند  به رقابتی ضعیهی دارند ترجیح م

نسبت به استراتژی های خوشه  8عبارت دیگر هنگام ضعیف بودن موقعیت رقابتی استراتژی گوشه نشینی و تمرکز

 چینی و حذف اهمیت بیشتری می یابد  

 پیشنهادات تحقیق    

پاسخگویی به سئوالات تحقیق و بحث و نتیجه گیری خاتمه می یابد   تحقیق هر تحقیق با یک مساله آغاز شده و با 

ع می مقوله ای است که باروشن ساختن نقاط کور و تاریک و آفرینش نظریه ها به پیشبرد ع م کمک می نماید و 

یان یک تحقیق پیشرفت ع می از طریق انجام تحقیقات متهاوت و خ ق ع وم جدید روز به روز برینه تر می شود  اما پا

ع می حتماً باید به نقاط تاریک و مبرم دیگری هم منجر شود که هنوز روشن نشده است از آنجا که تحقیق ع می 

توان همزمان به مسایل زیادی پاسخ داد بنابراین باید  یکاری بس دشوار و طاقت فرسا است و با انجام یک تحقیق نم

بی پاسخی وجود داشته باشد و نیازمند تحقیقات عمیق تری باشد محقق با پاسخگویی به مساله تحقیق چنانچه مساله 

باید در انترای تحقیق خود به آن اشاره کند و باعث شود که تحقیقات آینده بر این نقاط کور استوار شود  و روشنی 

 بخش مسایل دیگری شود که دغدغه همگان است  

دارند بدین معنی که تا مساله اول حل نشود و به پاسخ مساله  خی ی وقترا بسیاری از مسایل در پس مسایل دیگر قرار

اول نرسیده باشیم نمی توان به مسایل و سئوالات دیگر رسید به بیان برتر هنگام حل شدن مسای یو مسایل دیگری 

ی ها آشکار می شود که از اول نمی شود به آنرا پی برد  این تحقیق نیز اگر توانسته باشد به بدنه ع می استراتژ

کمکی کرده باشد در پس خود مسایل دیگری را آشکار می نماید که طرح آن در این قسمت شاید بتواند راهگشا و 

 روشن کننده مسایل دیگری باشد که در این قسمت به آن می پردازیم 

داشته شود  این تحقیق بر بازارهای جذاب متمرکز بوده و در طول تحقیق سعی شده است که این متغیر ثابت نگه   1.

 هداف ا متوسطی دارند  آنگاه قطعاً ای می توان این تحقیق را در بازارها و صنایع دیگری انجام داد که جذابیت پابین 

                                                           
focus - 8 
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بازاریابی با تغییر جذابیت بازار تهاوت خواهد کرد  چون جذابیت بازار به عنوان یک محیط بیرونی در نظر گرفته 

بازار محیط پرفرصت شده و با کاهش آن از فرصت های محیطی کاسته می  شده است بنابراین با افزایش جذابیت

 بازاریابی بازنگری شود  اهداف شود و برتردیدات اضافه خواهد شد  پس باید در 

و نقاط  اهدافاین تحقیق فقط بر صنایع غذایی متمرکز بوده و به دلیل طبیعت صنعت مواد غذایی نوع بکارگیری   1.

ر مقایسه با سایر صنایع تهاوت خواهد داشت  پس اگر این تحقیق در صنایع دیگری که جذابیت تمرکز استراتژیک د

بالایی دارند انجام شود قطعاً به نقاط تمرکز دیگری پی خواهیم برد که این تحقیقات می تواند به کاربردی تر کردن 

 هر چه بیشتر بحث کمک نماید  

این زمینه انجام شود بررسی ارتباط استراتژی های بازاریابی با جذابیت یکی از تحقیقات دیگری که می تواند در  1.

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

 ا در این ارتباط می توان به نکاتی جدید پی برد؟ یبازارو موقعیت رقابتی چگونه ارتباط می یابند و آ

بازاریابی در انواع بازارها ) جذابیت بالا تا پایین( تحقیق دیگری  هدافمی توان پس از انجام تحقیق در زمینه ا 4.

ر بازاریابی د اهدافدرباره ارتباط استراتژی های بازاریابی در سطح کسب و کار با استراتژی کلان شرکت و ارتباط 

سطح کسب وکار با سطح وظیهه پرداخت تا در صورت کشف وجود هرگونه ارتباط آنگاه در تدوین هر یک از 

چه در سطوح بالا و چه در سطوح  پایین هماهنگی بیشتری را بین استراتژی های کلان کسب و کار و وظیهه  اهداف

شرکت به یک جرت واحد حرکت خواهد شرکت برقرار کرد  اگر این مرم انجام شود آنگاه ک یه بدنه و اجزای 

 کرد  
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