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  صنايع كوچك نقش بازاريابي و وابستگي به بازاريابي در
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ميداني است كه با هدف تبيين وضـعيت موجـود بازاريـابي در صـنايع      مطالعةن يك اي :چكيده
نتايج اين پژوهش از اين نظر اهميـت دارد كـه بـه مـديران صـنايع در      . كوچك اجرا شده است

صـنايع  ي راهكارهاي مفيد در حـل مسـائل   وجو جستگيري و پژوهشگران در بررسي و  تصميم
ي جديـد بازاريـابي در صـنايع    ها مدلكي از از مدل سيمپسون تيلور كه ي. كند كمك مي كوچك
و ) وضـعيت بازاريـابي در داخـل سـازمان    (نقش بازاريابي  جنبةبازاريابي را از دو  است و كوچك

براي تعريـف متغيرهـا و    ،كند مي بررسي) وضعيت بازاريابي در خارج سازمان(وابستگي بازاريابي 
 نامه پرسش پژوهش با ابزارگردآوري اطلاعات . استفاده شده است پژوهش تحليل و تفسير نتايج

اي منتخب از مـديران عامـل، بازاريـابي و     حضوري با نمونه ةو با انجام مصاحب )نامه پرسش 96(
. انجام شده اسـت ) تبريز و تهران(ي مستقر در پنج شهرك صنعتي بزرگ ايران ها شركتفروش 

عد وابستگي بازاريابي در صنايع كوچك بيشـتر  دهد كه ب مي ننشا هاي انجام گرفته، نتايج تحليل
هاي تفاوت در وضعيت بازاريـابي   همچنين زمينه .عد نقش بازاريابي در آنها توسعه يافته استاز ب
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   مقدمه
ازارهـاي جهـاني رخ داده و   هاي اخير در ب با توجه به تغييرات محتوايي و كيفي زيادي كه در دهه

محوري در حـال   توليدمحوري در انتهاي حيات خود و مشتري ،شدن بازارها سوي جهاني حركت به
هـدر  توليدكنندگان صنعتي با هدف استفاده بهينـه از امكانـات و جلـوگيري از    . نضج گرفتن است

اصلي آن تغيير ساختار صنعتي است و  ةاند كه نتيج به تمهيداتي متوسل شده ،رفتن منابع با ارزش
 سـوي از . اصلي اين تغيير ساختار، ترويج بيش از پيش صنايع كوچـك اسـت   هاي ويژگييكي از 

هـاي كوچـك    بنگاه ةسازي شده و روند توسع اي به كوچك هاي اخير توجه فزاينده در سال ،ديگر
ها داراي مزاياي زيادي نسبت به صـنايع بـزرگ هسـتند كـه از آن      اين بنگاه. فزايش يافته استا

پذيري بيشتر نسبت به صنايع بزرگ  زايي و انعطاف توان از ارزش افزوده، نوآوري، اشتغال مي دسته
  .نام برد

مبتنـي  صنايع كوچك در اقتصاد و رويكرد جديد مديريت قابل توجه با در نظر گرفتن جايگاه 
بـازار  بايست از يك نظام بازاريابي قوي و متجـانس بـا محـيط     مي بر بازار و مشتري، اين صنايع

به همان اندازه  ،تر باشد تر و متناسب هر چقدر سيستم مديريت بازاريابي آنها قوي. برخوردار باشند
وضـوع  هـاي اخيـر مطالعـات زيـاد و متنـوعي در م      در سـال . نيز موفقيت بيشتري خواهند داشت

اين گروه چنداني در خصوص جايگاه بازاريابي و روند آن در  هاي  پژوهشاما  ،بازاريابي انجام شده
ي هـا  شركت ويژه بهضروري است تا صنايع،  يمطالعاتچنين انجام . صورت نگرفته است صنايعاز 

 ،دهنـد  ريـزي بازاريـابي خـود انجـام نمـي      اقدامي در خصوص مطالعه و برنامه كوچك كه معمولاً
 ـ بتوانند شـرايط و وضـعيت عمـومي خـود در بازاريـابي را بشناسـند و از راهكار       ه شـده  هـاي ارائ

 .برداري كنند بهره

يـافتن   در پـي محقق در ايـن پـژوهش   . اين پژوهش به همين دليل تعريف و اجرا شده است
ميـزان  آنهـا و بيـان    وكـار  كسـب جايگاه بازاريابي در صنايع كوچك، تعريـف نقـش بازاريـابي در    

شـناختي موجـود در مـديريت     اين گونه بتواند بخشـي از خـلأ  تا  ،وابستگي آنها به بازاريابي است
در حقيقت اجراي اين طـرح ضـمن اينكـه بـه تبيـين      . دكنر هاي كوچك را پوكار كسببازاريابي 

كند،  مي شناسي وضعيت بازاريابي در صنايع كوچك ايران كمك مطالعه و آسيب براياستانداردي 
  . دهد مي طور عميق و تفصيلي نشان هوضعيت بازاريابي در اين صنايع را نيز ب

  پيشينه پژوهش
ها  دارايي اندازةوكار و  درآمد تا نوع كسب اندازةاز تعداد كاركنان و  ،وكارهاي كوچك تعريف كسب

ي كوچك، استفاده از ها شركتاست، اما در ميان متغيرهاي مورد استفاده در تعريف  شده  گسترده 
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متـر از  ها كوچك هستند كه ك آن دسته از صنايع شركت ،در ژاپن. نسبي رواج بيشتري دارد ةانداز
. ميليون ين باشد 100آنها كمتر از  ةشد يا اينكه مجموع دارايي ثبت، نفر شاغل داشته باشند 300

بنـدي بانـك    سـاس تقسـيم  نفـر و برا  10به واحدهاي زير  ،بندي مركز آمار ايران براساس تقسيم
نفر صـنايع متوسـط    150تا  50صنايع كوچك و واحدهاي بين  ،نفر 50مركزي به واحدهاي زير 

 .)1373شريف النسبي، ( شود گفته مي

مديريت در صـنايع كوچـك   . شرح برخوردارنده اين ب هايي ويژگيهاي كوچك از  بنگاه دركل
تقسـيم كـار   ، مديره معمـولاً وجـود نـدارد    هيئتفردي است و تقسيمات مديريت و  طور عمده به

، صنايع كوچـك  كنند و توليد انبوه دارند اساس سفارش كار نمي بر لزوماً است، مشخصو محدود 
از قيـد و بنـدهاي    واحدهاي كوچـك صـنعتي   مديريتو  قادر به اعمال استاندارهاي توليد هستند

اهي ندارنـد و جـاي خـود را بـه     هاي سنتي مديريت در آنها جايگ روشمديريت سنتي رها شده و 
داراي پايـه  هاي كوچك و متوسـط  وكار كسب .)132 :1374ايماني راد، (اند  دادههاي علمي  روش

الـدين، طـالبي، رسـتگار و     تـاج (محدوده جغرافيايي كم هستند  مالي كم، تمركزي محلي و داراي
   ).1391سميع زاده، 
  & Becherer(انـد   كـرده را بررسـي   صـنايع پژوهشگران متعددي وضعيت بازاريابي در دنيا 

et al, 2003; Berthon & et al, 2008; Moorman & Rast, 1999; Simpson & 
Taylor, 2002; Webster, 1981, 1992, 2003; Webster & et al, 2003 (  و از دهـه

دارد شواهد قابل تـوجهي وجـود   . ي متفاوتي شناسايي شده استها براي بازاريابي وضعيت ،1980
 آن يو بقـا  )Smith, 1990: 35-51( كوچـك  وكـار  كسـب دهنـد موفقيـت يـك     مـي  كه نشان

)Blankson & Stokinz, 2002; Broksbank & et al, 1999(    به كارايي بازاريـابي بسـتگي
بيـان   ها شركتعدم آگاهي از بازاريابي را دليل كليدي شكست  ،همچنين اغلب پژوهشگران .دارد

 Fuller, 1994; Gadenne, 1994; Hogarth, 1996, McLarty, 1998; Murdoch( كردند

& et al, 2001( .دهـد،   مـي  ي اخيـر نيـز نشـان   هـا  گونـه كـه ادبيـات بازاريـابي در دهـه      همان
، وكـار  كسـب اخـتلاف در نـوع    ، مانندوجود دارد ها شركتي پايه و اساسي در بازاريابي ها اختلاف

جغرافيايي تحت پوشش و همچنين اخـتلاف   منطقة دليل يي بهها اختلاف در نوع بازارها، اختلاف
 يا جديد و قديمي بودن آنها ) ي بزرگها شركتي كوچك در مقابل ها شركت( ها شركتة در انداز

)Brodie & Coviello, 1997: 383-406.( ــان ــه  در مي ــاتمجموع ــده مطالع ــام ش  ،انج
و بـا   اسـت  بـوده ي كوچـك  هـا  شـركت بازاريـابي در  جايگاه هاي محدودي در خصوص  پژوهش
ايـن  اغلب  ،بر اين علاوه .بسيار ناچيز است مطالعاتتوان گفت كه سهم ايران در اين  مي اطمينان
يا تنها يـك   ،اند ي كوچك پرداختهها شركتبازاريابي در  ةيا با يك نگاه كلي به مطالع ها پژوهش

از جمله كسـاني  ) 2001(كارسون . دان را مورد مطالعه قرار داده) صنعتي يا مصرفي( وكار كسبنوع 
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بررسي تجربي يا  برايگروهي ديگر از محققان . است كه در اين زمينه مطالعاتي انجام داده است
سـويي و  . انجـام دادنـد   هـايي  پـژوهش هاي كوچـك  وكار كسبيي براي بازاريابي ها مدل ةتوسع

نشان دادنـد كـه    ،)2008(همكاران و برتون و ) 2003(، جوليان و رامانگالاهاي )2004(همكاران 
 ،كننـدگان  اطلاع از وضعيت كنوني بازاريابي و مصرف ، همچونبازاريابي راهبردياقدامات چگونه 

) 2003(در اين خصوص بيچيرر و همكاران . هاي كوچك دارندوكار كسبارتباط مثبتي با عملكرد 
. كردندي مديران ارشد را مطالعه گير پيشينه و فرآيند تصميم مانند، ها شركتعوامل محيط داخلي 

، در اسـت  ي بازاريـابي هـا  يكي از جنبهكه هاي تبليغاتي و ترفيعي  در يكي از اين مطالعات تلاش
 ،در ايـن بـين   ).Wood, 2006: 441( تشـخيص داده شـد   مؤثرهاي كوچك وكار كسبعملكرد 

كوچك، مورد توجه محققان هاي وكار كسبيكي از عوامل محرك عملكرد  منزلة بهبازارگرايي نيز 
 ).Blankson & Stokes, 2002; Fillis, 2002; Pacitto & et al, 2007( بوده است

هيل در مـدل  . ي بازاريابي بررسي شدندها مدلبرخي از  ،پژوهش براي تعريف مدل مفهومي
نـش،  را تجربـه، دا  ي كوچـك هـا  شركتمورد نياز بازاريابي در  هاي قابليت ،هاي مورد نياز قابليت

سـه سـطح    از نظـر بازاريـابي در يكـي از    ها شركتگويد  مي داند و مي ارتباطات، قضاوت و شهود
بر اين اسـاس هـر چـه سـطح قابليـت بـالاتر باشـد،        . مبنايي، انتقالي و بازاريابي در عمل هستند

  . )Hill, 2001, 171-204( شود تر مي هاي بازاريابي عملياتي فعاليت
بازاريابي معتقد است كه بازاريابي در صنايع كوچك مشتمل بر چهـار  كارسون در مدل تكامل 

كمتـر ذهـن    ،وكـار  دارد كه بازاريابي در زمان ايجـاد يـك كسـب    او بيان مي. استتكاملي  ةمرحل
هـا پـس از مـدتي     ولي اين بنگـاه  كند؛ ميهاي كوچك را به خود مشغول  مديران و مالكان بنگاه

 ،ها و ابزارهـاي بازاريـابي   كنند تا با استفاده از فعاليت مي تلاشده و ش متوجه نياز خود به بازاريابي
 ـ ي كوچـك هـا  شـركت كارسون مراحـل تكامـل بازاريـابي در    . ل شوندئاهداف خود نا به  ةرا مرحل

  . كند مي اثرگذاري تعريف ةكارآفريني و مرحل ةسرهم بندي، مرحل ةواكنشي، مرحل
 سـبب كـه  انـد   را برشـمرده  شماري از موارديو ليندبور  ي بازاريابي، كوهن ها در مدل ويژگي

ي بـزرگ  هـا  شـركت اي  ي كوچك بـا مـديران بازاريـابي حرفـه    ها شركتتمايز مديران و مالكان 
نگرشي منفي به بازاريابي  ،ي كوچكها شركتدارند كه مديران و مالكان  آنها اظهار مي. دنشو مي

مسـائل غيـر قابـل    منزلة  بهگيرند، با توزيع و فروش  هزينه در نظر مين همچوبازاريابي را  .دارند
هـاي خاصـي فعاليـت     در حـوزه  هـا  شـركت كه هر يك از اين تر اين كنند و مهم ترل برخورد ميكن
در مـدل نقـش و وابسـتگي بازاريـابي،      .توانند از قواعـد عمـومي اسـتفاده كننـد     كنند كه نمي مي

د كه اگر بازاريابي نقش چشمگير و مهمي را در سازمان ايفـا كنـد،   كنن مي سيمپسون و تيلور بيان
اي در  شـيوه  همچـون وكار دخالت داشته باشـد و   هاي كسب طرح ةرود بازاريابي در هم انتظار مي
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وابستگي بازاريـابي، نيازهـاي   . سازمان مورد استفاده قرار گيرد ةريزي آيند و برنامه راهبردهاايجاد 
تمركـز  . كننـد  كه در يك محيط تجـاري خـاص فعاليـت مـي    سنجد  ميايي را ه بازاريابي سازمان

توانـد بـا در نظـر     بنابراين سازمان مـي . وابستگي بازاريابي بر نياز محيط بيروني به بازاريابي است
  ).Simpson & Taylor, 2002: 370(در محيط تجاري رقابتي باقي بماند گرفتن اين شاخص 

  
 

  )بيروني تمركز(وابستگي بازاريابي 
  زياد كم

ش بازاريابي
نق

  
)

تمركز دروني
بازاريابي موجب استقلال  كم  )

  .شود سازمان مي
بازاريابي سازمان را تضعيف 

  .نمايد مي

بازاريابي سازمان را هدايت  .بازاريابي بر سازمان تسلط دارد  زياد
  .كند مي

   بازاريابي وابستگي و نقش مدل .1شكل 
(Simpson & Taylor, 2002: 370)  

عد استاين مدل داراي چهار ب .كند عد بازاريابي سازمان را هدايت ميب )MLO(  زماني اسـت ،
سـازمان   راهبرديگيري  كه بازاريابي در موفقيت سازمان بسيار مهم بوده و نقش حياتي در جهت

ايـن   ةبازاريابي زمان زيادي از سازمان را صـرف خـود خواهـد كـرد و نتيج ـ     ،عددر اين ب. كندايفا 
 عـد بازاريـابي بـر سـازمان تسـلط دارد     ب. حفظ و بهبود سهم بازار سازمان خواهد بود ،ها نيز تلاش

)MDO( ،اما هيچ ارتباطي بـا آينـده    ؛كند زماني است كه نقش بازاريابي در شركت مهم جلوه مي
ولـي در عمـل چنـدان     ؛تسـلط دارد  راهبردصورت بازاريابي بر فرآيند ايجاد در اين . شركت ندارد

بـازار ايـن نـوع    . اسـت اين رويكرد، رويكردي غيرمتوازن و غيرمتناسب . كاربردي و عملي نيست
عمـده و   كـه مشـتريِ  شده  تضمينيك قدرت بومي و محلي يا شركتي بزرگ  از جانب ها شركت

عـد سـازمان بـه    در ايـن بMWO.(  ( كند ازمان را تضعيف ميعد بازاريابي سب. استاصلي شركت 
بنـابراين  . حفظ و رشد سهم بازار نياز دارد برايهاي منظم بازاريابي  متخصصان و همچنين تلاش

امـا سـازمان    ؛مدت و در برابر رقباي فعلي نقشـي حيـاتي دارد   بازاريابي براي بقاي سازمان در بلند
هايي كه در اين بخـش از   چنين سازمان. كند ن زمينه صرف ميزمان و تلاش بسيار كمي را در اي

ازاريـابي موجـب اسـتقلال    عـد ب ب. خواني ندارند وكار هم اند با نيازهاي محيط كسب مدل واقع شده
گيـري بـه بازاريـابي     عد هستند تعهد زيـاد و چشـم  صنايعي كه در اين بMIO( .( شود سازمان مي

وجود يك قدرت بومي و محلي يا شركت بزرگـي كـه مشـتري عمـده و      ها شركتدر اين . ندارند
  ).Ibid: 370(كند  قيت و بقاي شركت را تضمين ميموف رود، شمار مي بهاصلي 
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آزمــون  ،رون ســازمانيــدر نظــر گــرفتن درون و ب ،كــاربردي بــودن دليــل بــه ايــن پــژوهش
جانبه از   شناخت جامع و همه كمك به، سازي مدل يقابليت كم ،قبلي هاي پژوهشآميز در  موفقيت

از مـدل   ،هاي بهبود متناسب با وضعيت بازاريابي سازمان راهبردوضعيت بازاريابي سازمان و تبيين 
  .سيمپسون تيلور استفاده شده است

اي  دوره هـاي  پيشرفته پـژوهش برخلاف ايران در كشورهاي  ،شود مي گونه كه ملاحظه همان
ه راهكارهـاي بهبـود آن   ئبراي تعريف وضعيت بازاريابي و ارا ي استانداردها مدلمنظمي براساس 

تـرين   ما نيز در اين پژوهش بر آن شديم تا بر اساس يكي از جديدترين و جـامع . گيرد مي صورت
جايگاه بازاريابي را در صنايع كوچك مطالعه  ،)مدل سيمپسون و تيلور(ي شناخت بازاريابي ها مدل

ي بـين صـنايع   معنـادار تواند تفاوت  مي كه بازاريابي، از آنجايضمن اين هدف اصل. كنيمو تبيين 
ي هـا  فرضـيه  ،محصولات صنعتي داشته باشد ةمحصولات مصرفي و صنايع توليدكنند ةتوليدكنند

  :زير نيز مورد بررسي قرار گرفتند
ي هـا  شركتمحصولات مصرفي و  ةهاي توليدكنند بين وضعيت بازاريابي شركت: اول هفرضي
 .ي وجود داردمعنادارمحصولات صنعتي تفاوت  ةتوليدكنند

ت مصـرفي و  محصـولا  ةتوليدكننـد ي كوچـك  ها شركتزاريابي در بين نقش با: فرضيه دوم
 .ي وجود داردمعنادارمحصولات صنعتي تفاوت  ةتوليدكنندي كوچك ها شركت

رفي محصولات مص ةتوليدكنندي كوچك ها شركتزاريابي در بين وابستگي به با: فرضيه سوم
 .ي وجود داردمعنادارمحصولات صنعتي تفاوت  ةتوليدكنندي كوچك ها شركتو 

  پژوهششناسي روش 
وضعيت بازاريـابي   گيري ؛ زيرا در پي اندازهكاربردي است پژوهشي از نظر هدف پيش رو پژوهش

چـون   ؛پيمايشي اسـت  هاي پژوهشدسته  از ،)طرح تحقيق(ها  گردآوري داده ةنحو و از ديد است
 .زاريابي استفاده شده استبا كنونيدر آن از نظر مديران صنايع براي تعيين وضعيت 

نيـز   توصيف و تبيين جايگاه صنايع كوچك در بازاريابي، اين فرضـيه  بر افزون پژوهشدر اين 
مسـتقر در   ي كوچـك هـا  شـركت ي بـين وضـعيت بازاريـابي    معنـادار كه تفـاوت   شود آزمون مي

ي صنعتي شهر تهـران  ها شهركمستقر در  ي كوچكها شركتي صنعتي شهر تبريز با ها شهرك
بايد تفكيـك و   ها ي بين دو گونه از جوامع، دادهمعناداردر صورت اثبات وجود تفاوت . وجود ندارد

 .تحليل و تفسير شوندهريك جداگانه 
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 بريـز و ت هايصـنعتي شـهر  ي هـا  شهركصنايع كوچك مستقر در  ،اجراي اين طرح ةمحدود
 هسـتند،  تـرين شـهرهاي صـنعتي ايـران     شهرهاي تبريز و تهران از مهـم از آنجاكه . تهران است

  . انتخاب شدند
برداري رسـيده و   به بهره30/10/1389 تا مورخ ي كوچكي هستند كهها شركت ،آماري ةجامع

شامل آماري  ةجامع .اند ثبت شدهي صنعتي ها شهركدر بانك اطلاعاتي سازمان صنايع كوچك و 
مديران عامل، مديران فروش، مديران بازاريابي، مديران تحقيقات بازار يا يكي از كارشناسان ارشد 

 3585( بودنـد صـنعتي  ي هـا  شـهرك ي كوچك مسـتقر در  ها شركتبازاريابي  زمينةو باسابقه در 
 ـهـاي   بـازبيني اما پـس از انجـام    ؛تعيين شد) P=5/0(شركت  144حجم نمونه ). شركت ي و كم

بـا اسـتفاده از مطالعـات ميـداني و      .دش ـانتخـاب   ها براي تحليل داده سالم نامه پرسش 96 ي،كيف
بـا   هـاي مـرتبط   داده ،و مصـاحبه  نامـه  پرسـش اي،  هاي كتابخانه طور خاص با استفاده از روش به

نقـش   هـاي  سـؤال  ،عمـومي  هـاي  سـؤال  بخـش كه از سه  نامه پرسش. ندگردآوري شد پژوهش
سيمپسون و ( پژوهششود با استفاده از مدل  مي وابستگي بازاريابي تشكيل هاي سؤالبازاريابي و 

و پژوهشـگران   اسـتادان نفـر از   ششاوليه به  نامه پرسش ارائهبررسي روايي با  .دش تدوين) تيلور
 .شـد  اعمـال  نامـه  پرسشي پاسخ ها گزينهتدوين اصلاحاتي در چگونگي  گرفت ودانشگاه انجام 

 794/0برابـر   آنمقـدار   مـورد سـنجش قـرار گرفـت و    آلفاي كرونباخ  ةشيو به نامه پرسشپايايي 
پس از گردآوري و ورود بـه   ها داده .است نامه پرسشبالا بودن پايايي  دهندة  نشانكه  دست آمد به
تحليـل  ) uآزمـون  (من ويتنـي  با استفاده از روش آمار توصيفي و روش  اس.اس.پي.اس افزار نرم

  . شدند

 پژوهشي ها يافته
 . درصد صورت گرفته است 95با درجه اطمينان  ها تحليل

و  آمـاري  ة، نوع بازار، جامع ـوكار كسب ةبرحسب انداز آماري را ةنمونفراواني  ،1جدول شماره 
مورد استفاده قـرار   پژوهشنامه سالم كه در اين  پرسش 96از بين  .دهد مي نشاننوع محصولات 

از نظـر نـوع   . شركت كوچك از شهر تهران بودنـد  44يز و شركت كوچك از شهر تبر 52 ،گرفتند
در نمونه آماري شركت ) مصرفي يا صنعتي(تعداد مساوي از هر گروه از صنايع كوچك  به فعاليت
اغلـب  . المللـي فعاليـت داشـت    تنها يك شركت كوچك در بازارهاي بين ،آماري ةدر نمون. كردند
فعاليـت  ) شـركت  29(اي  نيز در بازارهاي منطقهو برخي ) شركت 69(در بازارهاي ملي  ها شركت
  .داشتند
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 نه آماريفراواني نمو .1جدول 

  فراواني درصد فراواني  اندازه/طبقه
9 -1 29 2/30 

 وكار كسب ةانداز
19-10 27 1/28 

49-20 40 7/41 

 100 96 كل

 2/29 28 اي منطقه

  بازار
 8/69 67 ملي

 1 1 المللي بين

 100 96 كل

 2/54 52 تبريز

 8/45 44 تهران  آماري ةجامع

 100 96 كل

 50 48 محصولات مصرفي

 50 48 محصولات صنعتي  محصولات

 100 96 كل

  

  يه آزمون فرض
 كه بيـان  پژوهشكنترلي  ةفرضي. آزمون شدند )uآزمون (روش من ويتني  بههاي پژوهش  فرضيه

ي صنعتي ها شهركي كوچك مستقر در ها شركتي بين وضعيت بازاريابي معنادارتفاوت  ،كند مي
 ـ ،ي صنعتي تهران وجـود نـدارد  ها شهركي كوچك مستقر در ها شركتتبريز با  دليـل بزرگتـر    هب

ي معناداردليل عدم وجود اختلاف  هاز اين رو ب). 925/0برابر  sig(پذيرفته شد  05/0از  sigبودن 
  .گرفتصورت واحد انجام  هب ها با هم آميخته شد و تحليل ها بين دو جامعه، داده

 يهـا  تفـاوت  يبررس ـ هـدف  با پژوهش يها هيفرضگونه كه پيش از اين نيز اشاره شد،  همان
 نييتب يصنعت محصولات ةنندكديتول عيصنا و يمصرف محصولات ةنندكديتول عيصنا نيب يابيبازار
   .بودند شده

 ـ يمعنادار تفاوت هك ندك مي انيب اول هيفرض ة ننـد كديتول كوچ ـك عيصـنا  در يابي ـبازار نيب
بـا انجـام آزمـون    . دارد وجود يصنعت محصولات ةنندكديتول كوچك عيصنا و يمصرف محصولات
 ).013/0برابر  sig( شد تأييد اين فرضيه
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توليدكنندة  كوچك عيصنا در يابيبازار نقش نيب يمعنادار تفاوت هك ندك مي انيب دوم هيفرض
با انجام آزمون   كه دارد وجود يصنعت محصولات توليدكنندة كوچك عيصنا و يمصرف محصولات
  .)032/0برابر  sig( شد تأييد اين فرضيه

 ـ يمعنـادار  تفاوت هك ندك مي انيب سوم هيفرض  كوچ ـك عيصـنا  در يابي ـبازار يوابسـتگ  نيب
 بـا   .دارد وجـود  يصـنعت  توليدكنندة محصـولات  كوچك عيصنا و يمصرف توليدكنندة محصولات

 ).068/0برابر  sig( نشد تأييد هيفرض نيا آزمون انجام

 ـ آن ةس ـيمقا و يابي ـبازار تيوضـع  يليتفص فيتعر و شناخت براي محقق  يهـا  شـركت  نيب
 پرسـش  16 و يابيبازار نقش پرسش 12 به ها پاسخ نيانگيم ةمحاسب قيطر از ،يمصرف و يصنعت

 ،يتن ـيو مـن  آزمون از استفاده با نيهمچن  .داد انجام ها داده يرو يشتريب ليتحل ،يابيبازار يوابستگ
 ابعـاد ( يابي ـبازار تيوضـع  ةننـد ك نييتب شاخص 28 در كوچك عيصنا يمعنادار تفاوتعدم وجود 

  ).3و  2 ولاجد( گرفت قرار آزمون مورد) يابيبازار يوابستگ و نقش

  )نقش بازاريابي(وضعيت بازاريابي ي بين متغيرهاي معنادار تفاوت .2 جدول

  فرضيه 
  ميانگين

Sig آزمون ةنتيج  
  صنعتي مصرفي

  تأييد 0.725  3.14 3.13 وكاركسبريزي برنامه  1
  تأييد 0.504  3.25 3.11 بازاريابيراهبرديريزي برنامه  2
  تأييد 0.686  3.62 3.56 محصولات جديد ةتوسع  3
  تأييد 0.151  2.87 3.16 تبليغات و ترفيعريزي برنامه  4
  تأييد 0.710  3.00 3.11 بانك اطلاعات مشتريان ةتوسع  5
  تأييد 0.488  3.50 3.58 تحليل رقبا  6
  تأييد 0.199  3.18 3.38 مبتني بر ارزيابي بازاريابييهابهبود برنامه  7
  تأييد 0.800  3.30 3.34 محصولات جديد مبتني بر تحقيقات بازار ةتوسع  8
  رد 0.026  3.07 3.45 ارزيابي عملكرد بازاريابي  9
  رد 0.035  2.84 3.18 انجام تحقيقات بازار  10
  رد 0.003  2.95 3.45 گذاري مبتني بر تحقيقات بازار قيمت  11
  رد 0.000  2.79 3.38 توزيع مبتني بر تحقيقات بازار  12
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  )وابستگي بازاريابي(وضعيت بازاريابي ي بين متغيرهاي معنادار تفاوت .3جدول 

  فرضيه 
  ميانگين

Sig آزمون ةنتيج  
  صنعتي  مصرفي

  تأييد 0.827 3.59 3.59 داشتن سياست رقابتي  1
  تأييد 0.114 2.32 2.05 دليل وجود بازارهاي تضمين شدههعدم نياز به بازاريابي ب  2
  تأييد 0.114 3.12 3.41 بازارگرا بودن افراد شركت  3
  تأييد 0.443 3.98 4.21 تمايل به فروش محصولات فعلي در بازارهاي جديد  4
  تأييد 0.215 4.07 4.29 تمايل به فروش محصولات فعلي در بازارهاي فعلي  5
  تأييد 0.339 4.04 4.15 تمايل به فروش محصولات جديد در بازارهاي جديد  6
  رد 0.020 3.21 2.77 ثبات بازارها  7
  رد 0.000 3.23 4.13 شدت رقابت در بازار  8
  رد 0.002 2.64 3.32 به بازارسهولت ورود رقبا جديد  9
  رد 0.000 2.46 1.75 وابستگي بازار به چند شركت  10
  رد 0.000 2.77 2.07 توانايي اثرگذاري بر بازار توسط چند شركت  11
  رد 0.031 2.29 1.93 تصور عدم نياز به بازاريابي  12
  رد 0.045 4.07 4.36 يابي به اهداف بازارضرورت همكاري داخلي براي دست  13
  رد 0.001 3.52 4.13 تصور حياتي بودن بازاريابي  14
  رد 0.004 4.39 4.75 تمايل به فروش محصولات فعلي در بازارهاي جديد  15
  رد 0.034 3.93 4.27 تمايل به فروش محصولات جديد در بازارهاي كنوني  16
  

 ،مقـدار  ني ـا از متـر ك هاي هنمر و موافق يها پاسخ نشانگر 3 عدد تر ازبالا يها پاسخ نيانگيم
 عدب در را يتوجه قابل يمعنادار تفاوت ها افتهي. شدند گرفته نظر در مخالف يها پاسخ دهندة نشان
 ردك ـعمل يريگ اندازه ةنيزم چهار در ها تفاوت نيا  .دنده مي نشان  )يابيبازار نقش ( يابيبازار يداخل
 مبتني بـر تحقيقـات   عيتوز و بازار قاتيتحق بر يمبتن يگذار متيق ،بازار قاتيتحق انجام ي،ابيبازار
 ـ تيوضـع  در هـا  تفاوت شود، مشاهده مي زين جداول در هك گونه همان  .است مشهودتر بازار  يداخل
 تفـاوت . هسـتند   )يابي ـبازار يوابستگ ( يابيبازار يخارج تيوضع از مترك  )يابيبازار نقش ( يابيبازار

  .ندارد وجود يابيبازار يخارج عدب از نهيزم شش در يمعنادار
  
 



  11 ـــــــ ــــــــــــــــــــــــــــ نقش بازاريابي و وابستگي به بازاريابي در صنايع كوچك

  تبيين جايگاه كلي بازاريابي در صنايع كوچك
براسـاس نمـودار    ،تبيين جايگاه بازاريابي صـنايع كوچـك مسـتقر در شـهرهاي تبريـز و تهـران      

عد در ب. است MDOو  MIOعد در ب ها شركتكمترين پراكندگي . پراكندگي آنها انجام شده است
MIO ،وجـود اختيـار يـا     هـا  شـركت در اين . گيري به بازاريابي ندارند تعهد زياد و چشم ها شركت

يا وجود يك خريدار عمده و اصلي محصـولات، بقـاي شـركت را تضـمين      ،قدرت بومي و محلي
نيازي به بازاريابي براي حفظ بقـاي خـود در بلندمـدت احسـاس      ها شركته و به اين ترتيب، كرد
مشـتريان آنهـا    ةمسـتقيماً بـه آينـد    ها شركتاين  ةآن است كه آيند ضعف اين رويكرد. كنند نمي

  .كنند مستقلي پيروي نمي راهبردبه خودي خود از هيچ  ها شركتوابسته است و اين 
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  پژوهش  مدل به توجه با مطالعه مورد يها شركت يپراكندگنمودار . 1شكل 

  
ارتبـاط كمتـري   اما با آينده شـركت   ،كند كه نقش بازاريابي در شركت مهم جلوه ميهنگامي 

عد دارد، شركت در بMDO بازاريابي بر شركت تسـلط   ،اصطلاح در اين شركت گيرد و به قرار مي
در اين منطقه، اطمينان  ها شركتعلت حضور برخي . رود شمار مي نامتوازن بهاين رويكردي . دارد

يي دو هـا  شركتدر چنين . استدليل حضور خريداران انحصاري عمده در بازار  به ،از آينده شركت
  :قابل تصور است طرح فرضي

 بالا

 پايين

 بالا پايين

MDO

MIO MWO

MLO

ابي
زاري

ش با
نق

 

وابستگي بازاريابي

MDO MLO 

MIO MWO 
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 .شود يك بار اضافي نگريسته مي همچون بازاريابيبه  .1

امـا هنـوز در راه آن اقـدامي     ،تمايل به فراتر رفتن از وضع موجود دارنـد  ها شركتاين  .2
 .اند نكرده

عـد، نقـش و ارتبـاط بازاريـابي در     در اين ب. است MLOعد در ب ها شركتبيشترين پراكندگي 
يي هسـتند كـه اهميـت    هـا  ركتش ـ ،ها شركتاين . شود گير ارزيابي مي سازمان با اهميت و چشم

كه بازاريابي  هنگامي. آورند اجرا در مي و اقدامات بازاريابي را در سازمان به كردهبازاريابي را درك 
سازمان ايفا  راهبرديگيري  عاملي بسيار مهم در موفقيت سازمان بوده و نقشي حياتي را در جهت

 هـا  شـركت بازاريـابي در ايـن   . كنـد  يت ميبازاريابي سازمان را هدا شود گفته مياصطلاح  ، بهكند
شود؛ چرا كه رقابت در بازاري كه شـركت در آن فعاليـت    صورت ارتباط بسيار بالا نگريسته مي به
هـاي   بنابراين، بازاريابي تلاش بسيار زيادي از شركت را صرف فعاليت. استبسيار شديد  ،كند مي

حفظ و بهبود سهم بازار شـركت   ،شده نيز هاي صرف خود خواهد كرد و پاداش عملكرد اين تلاش
از رويكـرد   ،رود عـد از شـركت انتظـار مـي    در ايـن ب . در مقابل رقباي سرسـخت آن خواهـد بـود   

هاي بازاريابي را اختيار كرده و با آنها منطبـق   و اصول و فعاليت كندبازارگرايي بسيار قوي پيروي 
ايـن واحـدها نماينـدگاني در     كه از د داردوجو ييي واحد بازاريابي مستقلها شركتدر چنين . شود

راهبـرد  گيـري بـر    هـاي بازاريـابي تـأثير چشـم     فعاليتشركت حضور داشته و  ةمدير هيئت سطح 
هـا را در ارتبـاط بـا محـيط      بهترين روش ها شركتدر نهايت، اين . خواهد داشتانتخابي سازمان 

  . كنند اتخاذ ميتجاري پيراموني خود 
عد پس از بMLOبيش ،عد ترين پراكندگي در بMWO است . عـد، سـازمان نيـاز بـه     در ايـن ب

حفظ سهم بازار و رشد در بـازاري   برايهاي بازاريابي  كارشناسان و متخصصان و همچنين تلاش
بلندمـدت   يعد، بازاريابي اهميت زيادي براي بقـا براين در اين ببنا. كند كه در آن فعاليت ميدارد 

را در مـورد   كمـي  دارد، اما در عين حال شركت زمان و تلاش بسيار تشرك در برابر رقباي فعلي
هاي بازاريابي انـدكي بـه چشـم     يي تلاشها شركتدر چنين . كند هاي بازاريابي صرف مي فعاليت

گذاري براي حضور در بازار رقابتي اسـتفاده   گرايي و ابزار قيمت از رويكرد فروش اغلبخورد و  مي
طـرح  تـوان دو   در ايـن بخـش مـي   . واحد مستقل بازاريابي وجود ندارد ها شركتدر اين . كنند مي

  :كردرا بيان  فرضي
 .دهد كه از مزاياي بازاريابي ناآگاه است نادان و غيرعادي را نشان مي يسازمان .1

دهد كه قصدي براي رشد ندارد و به كوچك بودن در بازار هـدف   سازماني را نشان مي .2
اما پاداش اندكي را بابت اين  ،بازاريابي را انجام دادههاي  يا يك سري فعاليت استقانع 

  .است كردهها دريافت  فعاليت
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 رو المللي حضور دارنـد، از ايـن   ي مورد مطالعه در بازار ملي و بينها شركتدرصد  70بيش از 
از مزايـاي   هـا  شركتكه چون اغلب  ابدين معن ،است بيشتراول  طرح فرضيتوان گفت قوت  مي

   .است تر آگاه هستند، نقش بازاريابي در آنها پايينبازاريابي نا

  هاگيري و پيشنهاد نتيجه
به اهميت و ضرورت بازاريابي و تحقيقـات بـازار    ها شركتد كه اغلب شمشخص  پژوهشدر اين 
ي متنـوع آن ندارنـد و همچنـين بـا     هـا  بازاريابي و جنبـه  ةاما چون درك درستي از فلسف آگاهند،

اثربخشـي  و  گام درستاند در اين راستا  بازاريابي آشنا نيستند، اغلب آنها نتوانستهمهارت مديريت 
هاي خود  نيز در پژوهش) 2001(و مرداك ) 1996(، هوگارف )1994(، گادن )1994(فولر . بردارند

  .بيان كردند ها شركتعدم آگاهي از بازاريابي را دليل كليدي شكست 
بيشـتر بـر تبليغـات و ترفيـع      صنايع كوچك در بازاريابيدهد كه  مي نشان پژوهشنتايج اين 

ايـن گـرايش   . داننـد  و در اغلب موارد بازاريـابي را جـز ايـن نمـي     دارندفروش محصولات تمركز 
 ـ ) فلسـفه (ي كوچك در دوره بلوغ ها شركتكند كه اغلب  مي بيان ها شركت  ةبازاريـابي، در مرحل

 را هـاي تبليغـاتي و ترفيعـي    شتـلا  ،خود ةنيز در مطالع) 2006(وود . تبليغات و فروش قرار دارند
  . صنايع كوچك تعريف كرده بود ي بازاريابيها يكي از جنبه

تمركـز   ،ي ترويجي و تشـويقي ها برنامه يشود كه در اجرا مي هاي دولتي پيشنهاد به سازمان
ن دقيق كاربرد مـديريت بازاريـابي و تحقيقـات بـازار در     كرد آموزي و روشن بيشتري روي مهارت

به خدمت  همچنين مشاوران و كارشناسان ماهر بازاريابي را. داشته باشند ها شركتاداره و توسعه 
هاي صنعتي كنند، تا اين گـروه   ، آنها را راهي مناطق و شركتصورت سازماندهي شده بهگرفته و 

در اختيـار  ) يـابي  عارضـه (ي مسـائل فـروش و بازاريـابي    با هـدف شناسـاي  خدمات رايگان خود را 
سـازي بهتـر و    فرهنـگ ) الف :تواند دربر داشته باشد مي نتايجي كه اين اقدام .ها قرار دهند شركت

مشكلات مرتبط با حل ) و بصنايع به بازاريابي و تحقيقات بازار  ةرفت ايجاد يا بهبود باور از دست
 .است ها شركتامور بازار و فروش 

بازاريـابي و   ي بـراي تواننـد واحـد   نمي ،محدوديت در منابع دليل بهي كوچك ها شركتاغلب 
راهبردهاي رقـابتي و  ها و  براي نداشتن سياست خوبياما اين دليل  ،اندازي كنند تحقيقات بازار راه

شود كه در صـورت محـدوديت مـالي،     مي به صنايع كوچك توصيه .نيستگيري بازارمحور  جهت
منـد   بهـره بازاريـابي   زمينـة مي و مستمر در براي خدمات دائ ،و ماهر كاردان يمشاور از كم دست
مشـاور و   هاياجرايي كردن پيشنهاد براي. ت مديره شركت باشدئاين مشاور بايد عضو هي. شوند

يك متخصص بازاريـابي   ها بايد در كنار مشاور، ، مديران شركتي بازاريابيها انجام درست برنامه
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 بايـد اين فـرد  . كارشناس بازاريابي و مطالعات بازار استخدام كنند سمتفقط در  ،ات بازارو تحقيق
نظـارت بـر   ) 2 ؛نظارت بر وضـعيت بـازار  ) 1سه وظيفة  دهي مستقيم به مديرعامل، ضمن گزارش

  . باشدبازاريابي سالانه را برعهده داشته  تهية برنامة ) 3عملكرد بازاريابي و تجاري شركت و 
كه در چارچوب يك توافـق مشـترك و    هستند متشكل از تعدادي شركت ،ي صنعتيها هخوش

شـود صـنايع كوچـك     مـي  پيشنهاد. كنند مي اقدام به فعاليت تجاري ،با يك يا چند نام هماهنگ
ي موجـود  هـا  طور جامع و كامل در خوشه هب ،مندي از مزاياي بازاريابي و تحقيقات بازار براي بهره
طور گروهي براي رفع برخي نيازهاي اطلاعاتي و دريافت خدمات بازاريابي  هيا اينكه ب ،عضو شوند

 . كنندبا هم همكاري 

خـوبي  اطلاعات  ،بازديدكننده، حتي در جايگاه هاي داخل و خارج از كشور حضور در نمايشگاه
 ةلاع از برنامشود با اط مي به مديران عامل صنايع كوچك توصيه. گذارد مي ها شركترا در اختيار 

  . كنندبسيار ناچيز استفاده  ، از اين مزيت با هزينةهاي سالانه نمايشگاه
اطلاعات آمـاري كـافي و   در اختيار نبودن  ،هاي پيش روي محقق در اين پژوهش محدوديت

كــه بــه  بــوده اســت لــي بيشــتر صــنايع، تعطينيــزي كوچــك در ايــران و هــا شــركتدقيــق از 
 مطالعـات آينـده  بـراي  . منجـر شـد  شدن فرآيند گـردآوري داده   طولانيي متعدد و ها گيري نمونه

هاي بازاريابي در صنايع كوچـك و چگـونگي    فعاليت ةراهكارهاي بهبود و توسع ،شود مي پيشنهاد
   . شودبازار و حفظ حيات آنها بررسي  ةتوسع در جهتدولت از اين صنايع  پشتيباني

 منابع 
 .وزارت صنايع: تهران، ع كوچك در توسعه صادرات كشورنقش صناي، )1374( .ايماني راد، م

ي هــا ، ارتبــاط بــين نــوع اســتراتژي)1391. (ســميع زاده، م و .رســتگار، ع ؛.طــالبي، ك ؛.الــدين، م تــاج
مـديريت  المللـي شـدن آنهـا،     ي كوچك و متوسط و بـين ها شركتي مورد استفاده در وكار كسب

 .19-38 :11) 4(، بازرگاني

  .6-7 :47، تدبيريع كوچك، مديريت صنا، )1373( .، آالنسبي شريف
Becherer, R.C., Halstead, D. and Haynes, P. (2003). Marketing orientation in 

SMEs: effects of the internal environment. New England Journal of 
Management, 3 (1): 1-17. 

Berthon, P., Ewing, M.T. and Napoli, J. (2008). Brand management in small 
to medium size enterprises. Journal of Small Business Management, 
46 (1): 27-45. 



  15 ـــــــ ــــــــــــــــــــــــــــ نقش بازاريابي و وابستگي به بازاريابي در صنايع كوچك

Blankson, C. and Stokes, D. (2002), Marketing practices in the UK small 
business sector. Planning, 20 (1): 49-61. 

Brodie, R.J., Coviello, N.E., Brookes, R.W. and Little, V. (1997). Towards a 
paradigm shift in marketing? Journal of Marketing Management, 13: 
383-406. 

Fillis, I. (2002). Small firm marketing theory and practice: insights from the 
outside. Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship, 4 
(2): 134-157. 

Fuller, P.B. (1994). Assessing marketing in small and medium-sized 
enterprises. European Journal of Marketing, 28 (12): 34-49. 

Gadenne, D. (1994). Critical success factors for small business: an 
interindustry comparison. International Small Business Journal, 17 
(1): 36-56. 

Hill, J. (2001). A multidimensional study of the key determinants of 
effective SME marketing activity: Part 1. International Journal of 
Entrepreneurial Behaviour & Research, 7 (5): 171-204. 

Hogarth-Scott, S., Watson, K. and Wilson, L. (1996). Do small business 
have to practice marketing to survive and grow? Marketing 
Intelligence & Planning, 14 (1): 34-49. 

McLarty, R. (1998), Case study: evidence of a strategic marketing paradigm 
in a growing SME. Journal of Marketing Practice: Applied Marketing 
Science, 4 (4): 105-117. 

Moorman, C. and Rust, R.T. (1999), The role of marketing. Journal of 
Marketing, 63 (special issue): 180-197. 

Murdoch, H., Blackey, H. and Blythe, J. (2001), Beliefs and attitudes of 
Welsh SMEs to marketing, Journal of Targeting. Measurement and 
Analysis for Marketing, 10 (2): 143-155. 

Pacitto, J.C., Julien, P.A. and Bizeul, P. (2007). Marketing in medium sized 
manufacturing firms: the state of the art in France and Quebec. The 
International Enterpreneurship and Management Journal, 3 (1): 29-50. 

Smith, D. (1990). Small is beautiful, but difficult: towards cost-effective 
research for small business. Journal of the Market Research Society, 
32 (1): 35-51. 

Simpson, M. and Taylor, N. (2002), The role and relevance of marketing in 
SMEs: towards a new model. Journal of Small Business and 
Enterprise Development, 9 (4): 370. 



ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  16   1392 تابستان، 2 شماره ،5 دوره ،د بازرگا

Webster, F.E. (1981). Top management’s concerns about marketing: issues 
for the 1980s. Journal of Marketing, 45 (3): 9-16. 

Webster, F.E. (1992)., The changing role of marketing in the corporation. 
Journal of Marketing, 56 (4):1-17. 

Webster, F.E. (2003), Marketing management in changing times. Marketing 
Management, 11 (1): 18-23. 

Webster, F.E., Maiter, A.J. and Ganesan, S. (2003). Can marketing regain its 
seat at the table? Marketing Science Institute Working Paper Series, 
03-113. 

Wood, E.H. (2006). The internal predictors of business performance in small 
firms: a logistic regression analysis. Journal of Small Business and 
Enterprise Development, 13 (3): 441.  

 
 
 

 


