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  چكيده
مستلزم  ،هاي هر بنگاه ها و كاستي آشنايي سنجيده و علمي با بازارهاي گوناگون و توانمندي

ها امكان بهبود در  بدون اين بررسي. اي و مداوم از عملكرد آن بنگاه است هاي دوره بررسي
 يند مهم و حساس، مميزي بازاريابيآسازي اين فرابزار پياده .عملكرد يك بنگاه وجود نخواهد شد

در . استهاي بنگاه اركان و فعاليت ياست كه پژوهشي گسترده و همه جانبه در وضعيت كليه
به سمت  دتوان و چگونه ميقرار دارد در چه موقعيتي شركت توان فهميد  مي ي بازاريابيسايه مميز

منظور بررسي وضعيت بازاريابي مجموعه حاضر به پژوهش .و پيشرفت حركت نمايد تعالي
ي است كه كاربرد يپژوهش ،پژوهشاين . ساز گروه بهمن صورت پذيرفته است ي قطعهها شركت

قضاوتي استفاده شد كه گيري  نمونهاز  پژوهشدر اين . ع پيمايشي استصورت توصيفي و از نوهب
ساز  ي قطعهها شركتنفر از مديران و كارشناسان مجموعه  29 ها شركتبا نظر مديران ارشد اين 

آن بود كه  بيانگرهاي پرسشنامه  تجزيه و تحليل دادهنتايج  .گروه بهمن مورد بررسي قرار گرفتند
روه بهمن از وضعيت بازاريابي مناسبي برخوردار نيستند و شيوه بازاريابي ساز گي قطعهها شركت

  . سيستماتيكعلمي و صورت هبيشتر به روش سنتي است تا ب ها آن
  
  

آميخته ، محيط بازاريابي، مميزي بازاريابي، بازاريابي صنعتي، استراتژي بازاريابي: كليدي هايواژه
  بازاريابي
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  مقدمه
بازاريابي در ارتباط با فرآيند مبادله ميان خريداران و فروشندگان است و تلاشي است كه 

موضوع اين مبادله ممكن است كالاها، خدمات، . دهد عرضه را با تقاضا مطابقت مي
با وجود  .]18[ها باشد هنديشفاهيم و يا اهاي تجاري، افراد، اطلاعات، م ها، سيستم تكنولوژي

كه مفاهيم اصلي بازاريابي مصرفي در بازاريابي صنعتي نيز قابل اجرا است، اما تركيب  اين
 تأثيربازار صنعتي كاملاً متفاوت است و نيروهايي وجود دارند كه بر روي تقاضاي صنعتي 

نشان  واكنشحال تغيير  بازارهاي درطور متفاوت به همديران بازارايابي صنعتي بايد ب. دارند
را براي  ها آندهند و محصولات را براي برآورده ساختن آن تغييرات توسعه دهند و 

ريزي بازاريابي كامل  برنامه. ]20[طور كاملاً متفاوتي عرضه كنند همشتريان خبره و ماهر ب
. يابي شركت باشدهاي بازار اي از تمام تلاش هاي دوره كه شامل بازنگري مگر اين ،نيست

هاي  ها و ضعف منظور شناسايي قوت  هشود كه ب ها، مميزي بازاريابي ناميده مي اين بازنگري
اصلي،  يانديشه .هاي عملياتي بازاريابي طراحي شده است اهداف، سازمان، پرسنل و رويه

 تواند بر روي نقاط قوت ارزيابي كردن شرايط كلي برنامه بازاريابي است كه شركت مي
  .]5[بهبود بخشد دارندضعف اي كه  گذاري كند و نواحي سرمايه

  
  لهئبيان مس

شود  مي ها ناها و سازم اجراي صحيح مميزي بازاريابي، مانع ورشكستگي و انحلال شركت
دهد تا منابع خود را براي كسب سود بيشتر متمركز كرده و از اتلاف  فرصت مي ها آنو به 
ي پيشرو به تعيين وضعيت ها انن نيز همانند همه سازمگروه بهم. جلوگيري كنند ها آن

هايي را براي بهبود و ارتقاي وضعيت تا بتواند راه ،هاي خود نياز دارد بازاريابي مجموعه
گويي  مميزي بازاريابي در پژوهش حاضر در پي پاسخ .ه نمايدايار ها شركتبازاريابي اين 

هاي قطعه ساز گروه بهمن  عه شركتبه اين سؤال است كه وضعيت بازاريابي در مجمو
  چگونه است؟

  
  اهداف پژوهش

ساز گروه  هاي قطعه بررسي وضعيت بازاريابي مجموعه شركتپژوهش اين هدف اصلي 
  : اهداف فرعي اين پژوهش عبارتند از. استبهمن 
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  ساز گروه بهمن  هاي قطعه هاي بازاريابي مجموعه شركت استراتژي مميزي •
 ها  ها و تهديدهاي پيش روي مجموعه شركت ، فرصتشناسايي نقاط قوت، ضعف •
 ساز گروه بهمن  هاي قطعه مميزي آميخته بازاريابي مجموعه شركت •
 ساز گروه بهمن هاي قطعه مميزي پرسنل واحد بازاريابي مجموعه شركت •
 ساز گروه بهمن هاي قطعه تم بازاريابي مجموعه شركتسمميزي سي •
 ساز گروه بهمن هاي قطعه مميزي محيط بازاريابي مجموعه شركت •
 ساز گروه بهمن هاي قطعه وري بازاريابي مجموعه شركت مميزي بهره •
  

 مباني نظري پژوهش
  مفهوم بازاريابي صنعتي
هاي تجاري تعريف شود كه فرآيند تواند به عنوان عملكرد فعاليت بازاريابي صنعتي مي

ماهيت بازاريابي صنعتي . مايدن مبادله بين توليدكنندگان و مشتريان سازماني را تسهيل مي
ايجاد ارزش براي مشتريان با كالاها و خدماتي است كه اهداف و نيازهاي سازماني را بيان 

هستند، به  ها انمبحث بازاريابي صنعتي در مواردي كه دو طرف فرآيند مبادله سازم. كند مي
  .]18[گويند مي نيز 2يا بازاريابي سازماني 1آيد كه به آن بازاريابي تجاري ميان مي
هاي مورد بحث بازاريابي  بازاريابي صنعتي شامل تمام فعاليتعبارت ديگر به

يي است كه از كالاها و خدمات در توليد محصولات ها انمحصولات و خدمات براي سازم
سسات خود استفاده ؤچنين براي تسهيل عمليات ميا خدمات مصرفي يا صنعتي و هم

  .]20[كنند مي
  

  بازاريابي مميزي مفهوم
هاي اصلي شركت با  نگرد كه آيا استراتژي كنترل استراتژيك به اين موضوع مي

توانند  هاي بازاريابي به سرعت مي ها و برنامه استراتژي. هاي آن مطابقت دارد يا خير فرصت
را نسبت به بازار مجدد  خوداي رويكرد كلي  طور دورههمنسوخ شوند و هر شركتي بايد ب

مميزي  .]1[مهم براي چنين كنترل استراتژيكي است يابزارمميزي بازاريابي  .يدارزيابي نما
ارزيابي سيستماتيك از تمام عوامل دروني و بيروني است كه عملكرد تجاري  ،بازاريابي

                                                            
1. Business To Business Marketing 
2. Organizational Marketing  
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مميزي بازاريابي  .]2[دهد قرار مي تأثيرمشخص تحت  يهرشركت را در طول يك دو
 مديريت آمريكا انجمن 1959در سال  .گردد ميبر 1950اي است كه به حدود سال  ايده

تحليل و  مجموعه بسيار خوبي از مقالات درباره مميزي بازاريابي تحت عنوان تجزيه و
مميزي بازاريابي توجه زيادي را در  1960در طول دهه  .بهبود عملكرد بازاريابي منتشر نمود

تصاص داد و از آن پس ي مشاوره مديريت به خود اخها شركتخدمات بازاريابي  فهرست
ي مشاوره مديريت و بازاريابي قرار ها شركتقدرتمند در اختيار  يبه عنوان ابزار

 خصوص به ،محبوبيت مميزي بازاريابي در حال افزايش بودهاز آن روز به بعد  .]15[گرفت
هاي بازار متفاوت  يي كه داراي چند نوع واحد فعاليت استراتژيك با گرايشها شركتبراي 
ريزي است كه شامل بازنگري جامع  هاي كنترلي و برنامه مميزي بازاريابي فعاليت .ندهست
هاي بازاريابي شركت يا واحد فعاليت استراتژيك براي تمامي محصولات و  تلاش يكليه

تري  افق زماني طولاني تر و كنترل وسيع يهبنابراين از نظر حيط .استواحدهاي فعاليت 
مميزي بازاريابي در پي  .]19[هاي فروش و سودآوري دارد نسبت به تجزيه و تحليل

جا  چگونه به اين -2 ؟ما هم اكنون كجا قرار داريم -1 :تاسالات ؤساين گويي به  پاسخ
الات بستگي به تجزيه و تحليل محيط ؤپاسخ به اين س ؟مقصد ما كجاست -3 ؟ايم رسيده

تصوير شركت،  ،يطتجزيه و تحليل مح .]10[داخلي و خارجي كسب و كار دارد
هاي قانوني و روندهاي اقتصادي را مشخص  محدوديت ،هاي مشتري، فعاليت رقبا ويژگي

شركت را قادر  وكند  اي را پيشنهاد مي ارزيابي اين اطلاعات عوامل بالقوه. سازد مي
  .]9[استراتژي خود را با بازار هدف هماهنگ نمايد ،سازد مي
  

  اهداف مميزي بازاريابي
اند كه در تمامي  كرده بيانرا  گوناگونيازاريابي براي مميزي بازاريابي اهداف متخصصان ب

هدف مميزي بازاريابي شناسايي  .استبهبود عملكرد بازاريابي شركت محور اصلي  ها آن
هاي بازاريابي شركت  ها و طرح نقاط قوت و ضعف عملكردي و پيشنهاد تغييراتي در برنامه

دهد تا به عقب برگردد و  ه مديريت بازاريابي اين فرصت را ميمميزي بازاريابي ب .]3[است
جزئيات را مجدد بررسي نمايد تا اطمينان يابد همه فرآيندهاي داخلي با اهداف استراتژيك 

سازد تا محيط را بررسي و تعيين كند  مديريت را قادر مي ،همچنين مميزي .همخواني دارند
هدف مميزي بازاريابي كه يك  .]6[تند يا خير؟كه آيا اغلب اهداف استراتژيك مناسب هس
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هاي جديدي است كه  شناسايي مشكلات و فرصت ،استريزي و كنترل  تكنيك برنامه
هدف از مميزي بازاريابي ضمن  .]12[دننماي برنامه عملي را براي بهبود عملكرد تضمين مي

ه يك طرح يراها و ا دستيابي به فرصت ،هايي كه در آن مشكل وجود دارد تعيين حوزه
  .]13[است منظور بهبود عملكرد بازاريابي شركت  هاجرايي ب

  
  خصوصيات مميزي بازاريابي

مميزي بازاريابي بايد شامل كليه عمليات بازاريابي شركت باشد و فقط مربوط  :جامع) الف
مميزي بازاريابي طراحي شده تا كل عمليات  .]21[به يك يا دو مشكل بازاريابي نباشد

 ها و عناصر آميخته بازاريابي را ارزيابي برنامه ،ها قبيل تك تك بخش بي ازبازاريا

 .]7[نمايد
 ،مميزي بازاريابي مستلزم آزمون منظمي از محيط خرد و كلان سازمان :سيستماتيك) ب

هاي خاص بازاريابي سازمان  هاي بازاريابي و فعاليت سيستم ،ها مشياهداف و خط
دهد كه بعدها در يك  ات اصلاحي مورد نيازي را نشان ميمميزي بازاريابي اقدام .است

اين طرح به نوبه خود حاوي اقدامات كوتاه  .شود طرح اجرايي اصلاحي گنجانيده مي
مدت و بلند مدتي است كه هدف از آن بهبود اثر بخشي كلي بازاريابي سازمان 

   .]13[است
پذيرد كه كنترل يا مسئوليت مميزي بازاريابي بايد توسط شخص مستقلي صورت  :مستقل) ج

معمولاً يك واحد جداگانه  .هاي بازاريابي نداشته باشد مستقيمي براي انجام فعاليت
گاهي  .درون شركت از قبيل واحد كنترل بازاريابي ممكن است مميزي را انجام دهد

ي ها شركتمنابع خارجي از قبيل  ،طرفي اوقات براي دستيابي به درجه بالايي از بي
  .]7[شوند  كار گرفته ميهه مديريت براي انجام مميزي بمشاور

پذيرد و يك فرآيند مستمر و  مميزي بازاريابي در يك مقطع از زمان انجام نمي :اي دوره) د
هاي بازاريابي  ها و شيوه هايي براي بهبود فعاليت فرصت كشف منظور هاي است كه ب دوره

مفاهيم جديد بازاريابي و چگونگي  منظور افزايش درك شركت از هشركت و همچنين ب
نه از روي  ،مستمر باشد يمميزي بازاريابي بايد فعاليت .]7[است شدهطراحي  ها آناجراي 

مميزي را بخشي از  ،ها شركتبرخي . بيمار يناچاري و براي نجات دادن كسب و كار
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طم عمل هاي كمتر متلا دهند؛ ديگران كه در محيط ريزي سالانه ترتيب مي سيستم برنامه
  .]10[بدانند  براي مميزي مناسبرا ساله دو يا سه هاي  كنند ممكن است دوره مي

  
  هاي تحت پوشش مميزي بازاريابي وزهح

   :دهد ميحوزه مورد بررسي قرار  شش مميزي بازاريابي وضعيت بازاريابي شركت را در
هايي خارج از محيط بازاريابي شركت شامل عوامل و نيرو :مميزي محيط بازاريابي) الف

بازاريابي است كه توانايي مديريت بازاريابي را براي ايجاد و حفظ روابط موفق با 
عبارت ديگر محيط بازاريابي شامل  به. ]14[دهد قرار مي تأثيرمشتريان هدف تحت 

 گذارند مي تأثيرقابل كنترلي است كه بر روي بازار هدف  كنترل و غير  متغيرهاي قابل
 ،در مميزي محيط بازاريابي. ]17[ندگان يا خريداران تجاري استكن كه شامل مصرف
مقررات دولتي و ديگر عوامل در سطح كلان مورد بررسي قرار  ،مشتريان و رقبا

تحليل محيط حال و آينده  مستلزم تجزيه و ،مميزي محيط بازاريابي. ]6[گيرند مي
اسايي روندهاي با هدف اين نوع مميزي شن .شركت با توجه به اجزاي كلان آن است

هاي كانال  واسطه ،رقبا ،بر روي مشتريان ها آن تأثيرتعيين چگونگي  منظور هتر ب اهميت
   .]19[كنندگان است توزيع و تأمين

روندهاي محيطي  ،درباره چگونگي ارزيابي عوامل دورني :مميزي استراتژي و اهداف) ب
منطق  :مواردي از قبيله بو  گويد عمده كنوني و تغييرات در منابع شركت سخن مي

اعتبار و  ،منابع موجود ،روندهاي عمده و مهم ،موقعيت رقابتي آن ،اهداف شركت
 ،بيني شده و اعمال احتمالي رقباي اصلي درستي استراتژي شركت در سايه محيط پيش

جايگاه محصولات در  ،ها آنهاي بازار و تخصيص منابع در بين  گيري بخش هدف
  .]4[دپرداز مي و مزاياي خواسته شده توسط مشتريان هدف مقابل محصولات رقبا

چگونگي ، ساختار كلي شركت ،مميزي سازمان بازاريابي :مميزي سازمان بازاريابي )ج
را  بين واحدهاي مختلف بازاريابي افزايي  و ميزان هم سازماندهي بخش بازاريابي

ارتباط با روابط بين  مميزي سازمان بازاريابي در ،در سطوح بالاتر .]19[سنجد مي
اين  .استو توسعه  تحقيقنواحي عملياتي از قبيل بازاريابي و توليد و يا بازاريابي و 

  .]4[كيد زيادي بر چگونگي عملكرد شخصي مديران بازاريابي داردأبخش از مميزي ت
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 .گيرد سيستم بازاريابي براي اثربخشي مورد مميزي قرار مي :هاي بازاريابي مميزي سيستم) د
ريزي و كنترل است كه  هاي برنامه اين مميزي شامل اطلاعات بازاريابي و سيستم

مورد  ،كاهش اندك در تأمين اطلاعات .كنند هاي بازاريابي را حمايت مي فعاليت
طور جدي براي اثربخشي هزينه  هريزي بازاريابي ب گيرد؛ سيستم برنامه مي بررسي قرار
آيا آن ( موقع بودن هب ،اريابي از نظر صحتشود و سيستم كنترل باز ارزيابي مي

آيا سيستم ( و پوشش) كند؟ نياز دارند فراهم مي ها آنها را زماني كه مديران به  ارزيابي
مورد ) كند؟ گذار بر روي عملكرد شركت را ارزيابي ميتأثيرمتغيرهاي كليدي 

  .]10[گيرد ارزيابي قرار مي
شامل تجزيه و تحليل سودآوري و سهم  ،وري رهمميزي به :وري بازاريابي مميزي بهره) هـ

منظور شناسايي  همختلف سازمان با تجزيه و تحليل اثربخشي هزينه ب هايدستور
مميزي بهره وري . ]8[ستها آنبيشتر از عايدي  ها آنهاي  كه هزينه اي نواحي

 هاي كه چگونه هر يك از حوزه الاتي از قبيل اينؤبازاريابي، در جستجوي پاسخ به س
  . ]6[، استكنند پول و تسهيلات استفاده مي ،عملكردي از منابعي مانند نيروي انساني

اعمال بازاريابي از قبيل توسعه  ،در مميزي وظايف بازاريابي :مميزي وظايف بازاريابي) و
ترفيع و ديگر موارد بر مبناي  ،حمل و نقل ،ها مزايده ،مديريت نيروي فروش ،محصول

مميزي وظايف بازاريابي عناصر آميخته  .دنگير رسي قرار ميعملكرد مالي مورد بر
 ،محصولات و خدمات ارائه شده، قيمت: كند طور دقيق بررسي ميهبازاريابي را ب
و روابط  ترفيع ،تبليغات ،هاي نيروي فروش تلاش ،كار گرفته شده هسيستم توزيع ب

  .]8[عمومي
  :]13[دهد يزير اجزاي مدل مميزي بازاريابي را نشان م نمودار
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   بازاريابي مميزي مدل. 1 نمودار

  
  

  فرآيند مميزي بازاريابي
گويي شركت به اين  محيط در حال تغيير شركت را بررسي و ميزان پاسخ ،مديران بازاريابي

ارزش مميزي تنها  .نمايند هاي عملي ارزيابي مي ها و برنامه تغييرات را در شكل استراتژي
اين فرآيند شامل  .چنين به فرآيند آن نيز بستگي دارد بلكه هم ،نيست آن هاي  متكي به يافته

منابع  ،آوري شوند هايي كه بايد جمع داده ،نواحي تحت پوشش ،مشخص نمودن اهداف
ه گزارش يها و ارا آوري و تجزيه و تحليل داده ها و دوره زماني مورد بحث؛ جمع داده
كند كه در  اي ساده پيروي مي سه مرحله ي ويهتوان گفت مميزي بازاريابي از ر مي .]4[است

   :]15[نشان داده شده است 2 نمودار
 

  
  بازاريابي مميزي مراحل. 2 نمودار

توافق بر روي اهداف، دامنه
 ها رسيدگي و روش

 آوريجمع
 ها هداد

  تدوين
 ه گزارشيو ارا
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مميزي بازاريابي با ملاقاتي بين كاركنان شركت و مميز  :مميزي ي تعيين اهداف و حيطه) الف
منابع  ،عمق ،پرسش ،درباره اهداف مميزيدو طرف بايد  .شود بازاريابي آغاز مي

يك طرح تفضيلي در  .قالب گزارش و چارچوب زماني آن به توافق برسند ،اطلاعاتي
هايي كه بايد مطرح و پرسيده  پرسش ،اين باره كه با چه كسي مصاحبه انجام شود

هزينه اي كه زمان و  گونه هب، شود طور دقيق تهيه مي هزمان و مكان تماس و غيره ب ،شود
  .]13[در حداقل ممكن حفظ شود

 .شود ها مي آوري داده صورت عمده صرف جمع هزمان يك مميز ب :ها آوري دادهجمع) ب
اما معمولاً زماني كه پروژه بزرگ  ،شود هر چند معمولاً درباره يك مميز صحبت مي

ته و ها بايد نوش هاي روزانه از مصاحبه گزارش .شوند يك تيم مميزي درگير مي ،باشد
بازنگري شوند تا شخص يا تيم مميز بتواند نواحي جديدي را كه مستلزم شناسايي 

 .]15[آوري نمايد بيشتري هستند كشف نمايند و اطلاعات مورد نياز را جمع
ه يسازي و ارا مرحله بعدي آماده ،ها آوري داده بعد از جمع :ه گزارشيتدوين و ارا) ج

مميزي را بيان كند و  ي اهداف و حيطه جدده بايد مياين ارا .گزارش مميزي است
 بيانهاي آتي  ها و نتايج مهم را براي مطالعات و بررسي هاي اصلي و توصيه يافته
مدت و بلندمدت  كوتاههاي گزارش مميزي بازاريابي بايد شامل پيشنهاد .]11[نمايد

هتر سودآوري و عملكرد ب ،براي افزايش كارايي بازاريابي باشد كه منجر به رشد
  .]21[شود

  
  هاي پژوهش  فرضيه

عوامل محيطي شركت  تأثيرساز گروه بهمن تحت  ي قطعهها شركتبازاريابي مجموعه  .1
  .نيست

هاي مجموعه سازگاري  ساز با هدف ي قطعهها شركتاستراتژيهاي بازاريابي مجموعه  .2
  .ندارد

  .نيست ها شركتعه ساختار بازاريابي هر شركت متناسب با استراتژي بازاريابي مجمو .3
  .ساز بر مبناي بيشترين عملكرد نيست ي قطعهها شركتسيستم بازاريابي مجموعه  .4
هاي بازاريابي مجموعه سازگار  ساز با هدف ي قطعهها شركتآميخته بازاريابي مجموعه  .5

  .نيست
  .حد مطلوب نيست ساز در ي قطعهها شركتوري عمليات بازاريابي مجموعه  بهره .6
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  سي پژوهشروش شنا
 ي كاربردي و از نظر نحوه يپژوهشحاضر، از نظر هدف،  پژوهش :روش پژوهش )الف

  .شود توصيفي و از نوع پيمايشي محسوب مي يپژوهشهاي مورد نياز،  گردآوري داده
مديران و كارشناسان مرتبط با امور  ،جامعه آماري در اين پژوهش :آماري ي جامعه )ب

گري ايران و شركت  شركت صنايع ريخته ،ايران بازاريابي در شركت شاسي ساز
  .استطراحي و ساخت قطعات صنايع ايران 

هاي ا توجه به لزوم همكاري اعضاي نمونه و همچنين استفاده از نظرب :گيري روش نمونه )ج
  . گيري قضاوتي استفاده شد از روش نمونه ها آن كارشناسانه 

قضاوتي استفاده شد كه با نظر مديران ارشد  گيري ، از نمونهپژوهشدر اين : حجم نمونه) د
ساز، صنايع  ي شاسيها شركتنفر از مديران و كارشناسان  29 ،ها شركتاين 
  .گري و قطعات صنايع ايران مورد بررسي قرار گرفتند ريخته

  ها ابزارهاي اندازه گيري و جمع آوري داده) هـ
  

و نيز  پژوهشك مرتبط با موضوع مباحث تئوري ي مطالعه به منظور :ها فيش ثبت داده) 1
و مقالات  ها از اطلاعات مكتوب در اين رابطه، شامل كتاب ،بررسي ادبيات موضوع

ها علاوه  تهيه پرسشنامه و چك ليست براي، استراتژيكبازاريابي و در زمينه  تخصصي
  .استفاده شده استنيز ها  هاي موجود در اين زمينه بر منابع مذكور از وب سايت

است كه مربوط به  اصلي بخش 6شامل استفاده شده در اين پژوهش پرسشنامه  :سشنامهپر) 2
 چندين شامل هابخش اين از يك هرو هاي تحت پوشش مميزي بازاريابي است  حوزه

گويان  پاسخاست كه تشكيل شده سؤال  84از اين پرسشنامه درمجموع  .است الؤس
ازاريابي شركت را با توجه به هر عامل و وضعيت ب دادند پاسخ مي ها آنبايست به  مي

اي طراحي شده  گزينه  7صورت طيف ليكرت هالات بؤاين س. كردند مشخص مي
  .است

   .شداستفاده  آزمون صوريدر اين پژوهش براي تعيين روايي پرسشنامه از  :پرسشنامه روايي
 SPSSم افزار محاسبه شده توسط نرونباخ كرضريب آلفاي در اين پژوهش  :پرسشنامه پايايي
بنابراين پرسشنامه طراحي شده براي انجام اين . استدرصد  5/92برابر پرسشنامه براي 

  .استپژوهش از قابليت اعتماد كافي برخوردار 
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  ها  روش تجزيه و تحليل داده
هاي آماري زير  هاي حاصل از پرسشنامه از آزمون براي تجزيه و تحليل داده پژوهشدر اين 

؛ آزمون آلفاي )براي تعيين روايي پرسشنامه(آزمون صوري: ه استدشاستفاده 
آزمون ؛ )ها هفرضيآزمون براي (يا ؛ آزمون دوجمله)براي تعيين پايايي پرسشنامه(كرونباخ

براي (ها آزمون مقايسه ميانگين؛ )ها براي تعيين نرمال بودن پاسخ(اسميرنوف -كولموگروف
  .)بندي نتايج براي اولويت(آزمون فريدمن و) هاي داده شده پاسخمقايسه ميانگين 

  
  پژوهشهاي  يافته
  ها هآزمون فرضي) الف

 اي استفاده ز آزمون دوجملها ها هآزمون فرضي و ها شركتوضعيت بازاريابي  بررسيبراي 
  . شد

  ها شركت وضعيت بررسي جهت اي دوجمله آزمون. 1 نگاره

  احتمال  تعداد طبقه عوامل تشكيل دهنده مدل
 دهمشاهده ش

احتمال 
 اعتبار آزمون  آزمون

  محيط بازاريابي
  0.000 0.50  4291.00 => 1گروه
    0.00 40 < 2گروه
    291.00  كل

  استراتژي بازاريابي
  0.000 0.50  4291.00 => 1گروه
     0.00 40 < 2گروه
     291.00  كل

  سازمان بازاريابي
  0.000 0.50  4291.00 => 1گروه
     0.00 40 < 2وهگر

     291.00  كل

 سيستم بازاريابي
  0.000 0.50  4291.00 => 1گروه
     0.00 40 < 2گروه
     291.00  كل

 وري بازاريابي بهره
  0.000 0.50  4291.00 => 1گروه
     0.00 40 < 2گروه
     291.00  كل

  وظايف بازاريابي
  0.000 0.50  4291.00 => 1گروه
    0.00 40 < 2گروه
    291.00  كل
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ساز گروه بهمن  ي قطعهها شركتبازاريابي مجموعه « :فرضيه اول: آزمون فرضيه اول) 1
جا كه مقدار اعتبار آزمون كمتر از  از آن .»عوامل محيطي شركت نيست تأثيرتحت 

گيري  يجهچنين نت ،است)  =>4(كه تفاوت به نفع گروه اول  و با توجه به اين 05/0
عوامل  تأثيرساز گروه بهمن تحت  ي قطعهها شركتدكه بازاريابي مجموعه وش مي

   .نيستمحيطي 
ساز با  ي قطعهها شركتهاي بازاريابي مجموعه  استراتژي« :فرضيه دوم: آزمون فرضيه دوم )2

كه مقدار اعتبار آزمون كمتر از  با توجه به اين .»هاي مجموعه سازگاري ندارد هدف
گيري  ، چنين نتيجهاست)  =>4(كه تفاوت به نفع گروه اول  و با توجه به اين 05/0
از لحاظ استراتژي بازاريابي مناسب نيست و با  ها شركتوضعيت بازاريابي  ،دوش مي

  . اهداف مجموعه سازگاري ندارد
ساختار بازاريابي هر شركت متناسب با استراتژي «: فرضيه سوم: آزمون فرضيه سوم )3

كه مقدار اعتبار آزمون كمتر از  با توجه به اين .»نيست ها شركتابي مجموعه بازاري
گيري  چنين نتيجه ،است)  =>4(كه تفاوت به نفع گروه اول  و با توجه به اين 05/0
  .حاظ سازمان بازاريابي مناسب نيستاز ل ها شركتوضعيت بازاريابي ، دوش مي

بر مبناي  ها شركتبازاريابي مجموعه  سيستم«: فرضيه چهارم: آزمون فرضيه چهارم )4
و با توجه  05/0ون كمتر از كه مقدار اعتبار آزم با توجه به اين .»بيشترين عملكرد نيست

وضعيت  ،دوش ميگيري  چنين نتيجه ،است)  =>4(كه تفاوت به نفع گروه اول  به اين
 يشترين عملكرداز لحاظ سيستم بازاريابي مناسب نيست و بر مبناي ب ها شركتبازاريابي 

  . نيست
هاي  با هدف ها شركتآميخته بازاريابي مجموعه « :فرضيه پنجم: آزمون فرضيه پنجم )5

كه مقدار اعتبار آزمون كمتر  با توجه به اين .»سازگار نيست ها شركتبازاريابي مجموعه 
 گيري چنين نتيجه ،است)  =>4(كه تفاوت به نفع گروه اول  و با توجه به اين 05/0از 
  . از لحاظ وظايف بازاريابي مناسب نيست ها شركتد كه وضعيت بازاريابي وش مي

ي ها شركتوري عمليات بازاريابي مجموعه  بهره« :فرضيه ششم: آزمون فرضيه ششم )6
و  05/0كه مقدار اعتبار آزمون كمتر از  با توجه به اين. »حد مطلوب نيست ساز در قطعه

وضعيت  ،دوش ميگيري  نتيجه ،است)  =>4(گروه اول  كه تفاوت به نفع با توجه به اين
   .دنيستنوري لازم برخوردار  ي قطعه ساز از بهرهها شركتبازاريابي مجموعه 
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  آزمون نرمال بودن متغيرها) ب
اسميرنوف استفاده  -آزمون كولموگوروف نرمال بودن توزيع متغير وابسته از راي بررسيب

  .شد

  امتغيره بودن نرمالبررسي  براي ميرنوفاس- كولموگوروف آزمون. 2 نگاره

 تعداد عوامل تشكيل دهنده مميزي
آماره   حداكثر تفاوت  متغيرهاي نرمال

  آزمون
اعتبار 
 انحراف  ميانگين  آزمون

  منفي  مثبتقدر مطلق معيار

 0.813 0.636 -0.094 0.118 0.220140.118 2.9510 29 محيط بازاريابي

 0.681 0.718 -0.133 0.066 0.307080.133 2.6590 29  استراتژي بازاريابي

 0.537 0.804 -0.149 0.130 0.259850.149 2.8903 29  سازمان بازاريابي

 0.883 0.585 -0.109 0.100 0.307880.109 2.3342 29  سيستم بازاريابي

 0.922 0.551 -0.078 0.102 0.514040.102 2.7931 29 وري بازاريابي بهره

 0.898 0.573 -0.079 0.106 0.212620.106 2.8812 29  ريابيوظايف بازا

  
بيشتر  05/0شود كه مقدار اعتبار آزمون در تمام متغيرها از  ، مشاهده مي2نگاره با توجه

اكنون . شود است، بنابراين فرض صفر مبني بر نرمال بودن توزيع اين متغيرها پذيرفته مي
  .استفاده نمودهاي سه شركت  مقايسه پاسخ رايبها  توان از آزمون مقايسه ميانگين مي

  
  ها آزمون مقايسه ميانگين) ج

  . دشها استفاده  از آزمون مقايسه ميانگين ها شركتهاي داده شده توسط  سه پاسخيمقا براي
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  جوامع هاي ميانگين مقايسهآزمون . 3 نگاره
 عوامل تشكيل دهنده مميزي

 مجموع
ي دومهاناتو

 درجه
 آزادي

  ميانگين
ي دومها ناتو

 آماره آزمون
)F(  

  اعتبار
 آزمون

  محيط بازاريابي
 0.403 0.942 0.046 2 0.092 ها بين گروه

   0.049 26 1.265  ها درون گروه

    28 1.357  كل

  استراتژي بازاريابي
 0.157 1.988 0.175 2 0.350 ها بين گروه

   0.088 26 2.290  ها درون گروه

    28 2.640  كل

  مان بازاريابيساز
 0.141 2.112 0.132 2 0.264 ها بين گروه

   0.063 26 1.626  ها درون گروه

    28 1.891  كل

  سيستم بازاريابي
 0.029 4.066 0.316 2 0.632 ها بين گروه

 *  0.078 26 2.022  ها درون گروه

    28 2.654  كل

  وري بازاريابي بهره
 0.067 3.007 0.695 2 1.390 ها بين گروه

   0.231 26 6.009  ها درون گروه

    28 7.399  كل

 وظايف بازاريابي

 0.036 3.779 0.143 2 0.285 ها بين گروه

 *  0.038 26 0.981  ها درون گروه

    28 1.266  كل

يف بازاريابي مقدار اعتبار آزمون براي متغير سيستم بازاريابي و متغير وظا ،شود مشاهده مي 3نگاره با توجه به * 
تفاوت بين متغيرها  نبودبراي اين متغيرها فرض صفر مبني بر % 95در سطح اطمينان  بنابرايناست،  05/0كمتر از 

ي مورد مطالعه به متغير سيستم بازاريابي و متغير وظايف ها شركتتوان گفت  شود، بنابراين مي پذيرفته نمي
  .اند نشان داده شده 5و 4 هاي نگارهها در  اين پاسخ. اند ه ندادهيهاي يكساني ارا بازاريابي پاسخ
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  بازاريابي سيستم نظر از ها شركت وضعيت .4 نگاره

 تعداد  شركت
  %5زير مجموعه براي آلفاي 

1 2 

  2.1827 8 طراحي قطعات صنايع ايران

 2.2756 2.2756 12  گري ايران صنايع ريخته

 2.5470  9  شاسي ساز ايران

 0.128 0.772  اعتبار آزمون

  
ي طراحي قطعات صنايع ايران و صنايع ها شركتتوان گفت  مي 4نگاره با توجه به 

گيرد و  ساز در گروه ديگري جاي مي گري در يك گروه قرار دارند و شركت شاسي ريخته
  .وضعيت آن از لحاظ سيستم بازاريابي نسبت به دو شركت ديگر كمي بهتر است

  بازاريابي وظايف ظرن از ها شركت وضعيت .5 نگاره

 تعداد  شركت
  %5زير مجموعه براي آلفاي 

1 2 

  2.7407 8 طراحي قطعات صنايع ايران

 2.8858 2.8858 12  گري ايران صنايع ريخته

 3.0000  9  شاسي ساز ايران

 0.455 0.287  اعتبار آزمون

  
در حد گري ايران ميانگيني  شركت صنايع ريخته ،شود گونه كه مشاهده ميهمان

 ساز و طراحي قطعات صنايع ي شاسيها شركتمتوسط دو شركت ديگر دارد ولي بين 
ي طراحي قطعات صنايع ايران ها شركتتوان گفت  تفاوت معناداري وجود دارد و مي ايران

ساز در گروه دوم قرار  گري در گروه اول قرار دارند و شركت شاسي و صنايع ريخته
  .ظايف بازاريابي نسبت به دو شركت ديگر متفاوت استگيرد و وضعيت آن از لحاظ و مي
  
  اولويت بندي عوامل )د
ه شداز آزمون فريدمن استفاده  ها شركته شده توسط يهاي ارا بندي پاسخ منظور رتبهبه 

  .است
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  ها شركت وضعيت يبند رتبه براي دمنيفر آزمون .6 نگاره
 29  تعداد

 47.930  مربع -كاي 

 5 درجه آزادي

 0.000 آزمون اعتبار

  
درنتيجه وضعيت ، است 05/0تر از كه مقدار اعتبار آزمون كوچك باتوجه به اين

هاي مختلف متفاوت است و اختلاف معناداري بين اين در قسمت ها شركتبازاريابي 
ها استفاده  بندي اين عوامل از جدول ميانگين رتبه منظور رتبه به. ها وجود دارد بخش
  .شود مي

  دمنيفر آزمون براساس ها رتبه نيانگيم .7 نگاره

  رتبه عوامل  ميانگين رتبه ها عوامل

  1 4.41  محيط بازاريابي
  5 3.12  استراتژي بازاريابي
  2 4.29  سازمان بازاريابي
  6 1.53  سيستم بازاريابي

  4 3.60  وري بازاريابي بهره
  3 4.03 وظايف بازاريابي

  
-ساز در قسمت ي قطعهها شركتعيت بازاريابي اين بود كه وض بيانگرنتايج اين آزمون 

اهميت عوامل  .ها وجود دارد ت و اختلاف معناداري بين اين بخشي مختلف متفاوت اسها
  سازمان بازاريابي،  -2محيط بازاريابي،  -1 :دست آمد هين صورت به اببررسي شده 

  .سيستم بازاريابي -6، استراتژي بازاريابي -5 ،وري بازاريابي بهره -4وظايف بازاريابي،  -3
  
  گيري نتيجه

هاي كنوني بازاريابي شركت است تا ببنيم آيا  مميزي بازاريابي مستلزم نگاه دقيق به برنامه
نيازها و . تواند پيشنهاد دهد يا خير هايي هستند كه شركت مي هنوز بهترين برنامه ها آن
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. دهند ه مييجديدتر و بهتري اراهاي  هميشه برنامهكنند و رقبا  هاي مشتريان تغيير مي نگرش
برنامه براي بيش از يك يا دو سال ممكن است تاريخ گذشته يا حتي منسوخ و غير قابل 

ت حاصل از با توجه به اطلاعا :شرح هستنداين به  پژوهشنتايج اين  .]16[استفاده باشد
م از كداي مورد بررسي از لحاظ هيچها شركت ه استدمشخص ش ها تجزيه و تحليل داده

چنين توان  ميطور كلي  هب. عوامل مورد مميزي از وضعيت مناسبي برخوردار نيستند
ي فوق با وجود داشتن واحدهاي مستقل بازاريابي، داراي ها شركتگيري نمود كه  نتيجه

سازمان و محيطي كه شركت در آن  يها يك سيستم بازاريابي بهينه كه متناسب با استراتژي
ي ها شركتتوان گفت كه بازاريابي صنعتي در مجموعه  مي. د، نيستنكند فعاليت مي

كه اين نوع بازاريابي از  استصورت سنتي  هساز گروه بهمن وجود دارد، ولي ب قطعه
تواند شركت را در دستيابي به اهداف بلندمدت ياري  وري لازم برخوردار نيست و نمي بهره

  .رساند
  

  اهپيشنهاد
 تأثيرساز تحت  ي قطعهها شركتكه بازاريابي  شدخص براساس نتايج فرضيه اول، مش .1

بدون توجه به  ها شركتبه عبارت ديگر بازاريابي در اين . عوامل محيطي قرار ندارد
منظور بهبود  به ها شركتلازم است اين  بنابراين. پذيرد شرايط محيطي صورت مي

هاي شركت را به  تگذار بر فعالي تأثيرعمليات بازاريابي خود در ابتدا عوامل محيطي 
طور جداگانه بر عمليات  ههر يك از اين عوامل را ب تأثيردقت مورد بررسي قرار داده و 

بازار تشكيل  تحقيقاتبراي اين منظور لازم است يك تيم  .بازاريابي خود تعيين نمايند
. موجود در محيط باشد هايها و تهديد شود و وظيفه آن در درجه اول شناسايي فرصت

هاي اقتصادي، اجتماعي،  وجود آمده در عرصههمرتب تحولات ب طور هم بايد باين تي
سياسي و تكنولوژيك را مرور نموده و اقدامات مناسبي را كه شركت بايد در رويارويي 

چنين اين تيم بايد محيط انجام كار كه شامل  هم. با اين تحولات انجام دهد تعيين نمايد
زير نظر داشته  مدامرا نيز  استكنندگان و خود شركت  لها، تسهي رقبا، مشتريان، واسطه

و هم نيازهاي جديد مشتريان را شناسايي  شودتا هم از اقدامات رقبا به سرعت با خبر 
  . خوبي استفاده نمايد هكنندگان بازار ب ها و تسهيل نمايد و نيز بتواند از خدمات واسطه
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ي كه مورد مميزي قرار گرفتند از يها شركتاساس نتايج فرضيه دوم، مشخص شد  بر .2
در درجه  ها شركتاين  شود ميپيشنهاد . استراتژي بازاريابي مناسبي برخوردار نيستند

ها و اهداف  اول رسالت كاري خود را مشخص نمايند و در سايه اين رسالت، استراتژي
و توجه به شرايط محيطي با كاري خود و  يبازاريابي مناسب را با توجه به زمينه
ها بايد نقش و مسئوليت بازاريابي  اين استراتژي. امكانات دروني شركت تعريف نمايند
چنين  هم. صورت شفاف و روشن بيان كنند هرا در برنامه استراتژيك شركت ب

و با  ها شركتهاي بازاريابي طراحي شده بايد متناسب با وضعيت اقتصادي اين  استراتژي
  .اند رقبا براي خود تعيين كردههايي باشد كه  توجه به استراتژي

ي مورد مميزي ها شركتساختار بازاريابي  ،براساس نتايج فرضيه سوم مشخص شد .3
منظور داشتن سازمان به. نيست ها شركتمتناسب با استراتژي بازاريابي مجموعه 

به نحوي  ها شركتدر درجه اول چارت سازماني اين  ،شود بازاريابي مناسب پيشنهاد مي
در مرحله بعدي بايد . هاي بازاريابي خللي ايجاد ننمايد كه در اجراي برنامه شود طراحي
طور واضح مشخص شوند و واحد  ههاي مختلف در واحد بازاريابي ب هاي بخشمسئوليت

 .هاي خود از اختيارات و بودجه كافي برخوردار باشد بازاريابي نيز براي انجام فعاليت
هاي مديران و  ميزان تجربه و آموزش ،ان بازاريابينكته مهم ديگر در تشكيل سازم

 ،شوند افرادي كه براي واحد بازاريابي شركت استخدام مي. كارشناسان اين واحد است
بايد از تجربه كافي در زمينه بازاريابي برخوردار بوده و داراي تحصيلات مرتبط با زمينه 

خوبي  هشود را ب سپرده مي ها آنبه  هايي كه فعاليت خود باشند، تا توانايي انجام مسئوليت
يكي ديگر از اركان مهم سازمان بازاريابي، ارتباط متقابل اين سازمان با . داشته باشند

ترين اين واحدها واحد كه از جمله مهم استدرون شركت  ها ناساير دواير و سازم
اهنگ و هاي بازاريابي واحد بازاريابي بايد با فرآيند فروش هم اولويت. استفروش 

  . همسو باشد
ي ها شركتسيستم بازاريابي مجموعه  ،براساس نتايج فرضيه چهارم، مشخص شد .4

منظور بهبود عملكرد سيستم بازاريابي  به. ساز بر مبناي بيشترين عملكرد نيست قطعه
طور  هكه ب شودكه يك سيستم اخبار و اطلاع رساني بازاريابي تشكيل  شود پيشنهاد مي

اطلاعات صحيح را در رابطه با بازار، مشتريان كنوني و بالقوه، رقبا، مرتب اخبار و 
كار ديگري كه . فروشندگان را در اختيار مديريت واحد بازاريابي قرار دهدو  ها واسطه
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 هايپژوهشرو آوردن به  ،توانند انجام دهند مي ها شركتمديران واحد بازاريابي اين 
. منظور بهبود عمليات بازاريابي شركت است هب هاآنبازاريابي و استفاده از نتايج 

بازارهاي  همچنين جهت بهبود عملكرد سيستم بازاريابي بايد سودآوري محصولات و
همچنين قبل از معرفي . اي مورد ارزيابي قرار گيرد كنوني شركت بصورت دوره

  .محصولات جديد به بازار اين محصولات بايد آزمون شوند
ساز  ي قطعهها شركتآميخته بازاريابي مجموعه  ،پنجم مشخص شد براساس نتايج فرضيه .5

مربوط به اين  هايپيشنهاد. سازگار نيست ها شركتهاي بازاريابي مجموعه  با هدف
در قسمت محصول ابتدا شركت بايد بررسي نمايد  :شوند قسمت به چند بخش تقسيم مي

در مرحله بعد . خير يا شود مين ميأكه آيا اهداف شركت توسط خط كالاي كنوني ت
تواند به خط محصول كنوني اضافه نمايد و چه  مشخص نمايد چه محصولاتي را ميبايد 

سياست  شود ميدر ارتباط با قيمت پيشنهاد . دمحصولاتي را بايد كنار بگذار
گذاري شركت بر مبناي هزينه تمام شده، ميزان تقاضا و معيارهاي رقابتي و  قيمت

 شود در ارتباط با ترفيع پيشنهاد مي. دشونفروش تدوين  همچنين در جهت افزايش
هاي تجاري و صنعتي به معرفي  ي مذكور بيش از پيش با حضور در نمايشگاهها شركت

هاي  زيرا حضور در نمايشگاه ؛هاي خود به مشتريان كنوني و بالقوه بپردازند توانمندي
ي فعال در ها شركتكه  تجاري يكي از ابزارهاي قدرتمند و داراي اثربخشي بالاست

در ارتباط با كاركنان فروش پيشنهاد . دشونمند  توانند از آثار آن بهره بازار صنعتي مي
شوند و  گرفتهكار  هدر درجه اول افرادي توانمند و خلاق براي اين منظور ب شود مي

همچنين پاداشي را متناسب با فروش . شودتعريف  ها آنسپس اهداف واضحي براي 
  . در نظر گرفت ها آنبراي 

 يادشدهي ها شركتوري عمليات بازاريابي  براساس نتايج فرضيه ششم، مشخص شد بهره .6
ابتدا  ها شركتاين  ،وري عمليات بازاريابي منظور افزايش بهره هب. حد مطلوب نيست در

 ها آنبيش از منفعتي است كه حاصل  ها آنهاي بازاريابي را كه هزينه بايد فعاليت
گسترش  ،هايي را كه داراي اثربخشي هزينه هستند فعاليت دوم. دنمحدود نماي شود مي
  . دنده
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