
مقدمه
سفره  كه  یافته،  را  دهكده‌ای  حكم  امروز  جهان 
شده  گسترده  قاره‌ها  سرتاسر  در  یكپارچه‌اش  بازار 
است. آشنایی سنجیده و علمی با بازارهای گوناگون 
نیازمند  بنگاه،  هر  كاستی‌های  و  توانمندی‌ها  و 
خودشناسی است. باید از نقطه شناخت خود حركت 
نیازهای آشكار و  را آغاز كرد و به شناخت و درك 
فرایند  این  پیاده‌سازی  ابزار  رسید.  مشتریان  پنهان 
كه  است  بازاریابی"  "ممیزی  حساس،  و  مهم 
كلیه  وضعیت  در  جانبه  همه  و  گسترده  پژوهشی 
اركان و فعالیتهای بنگاه را سامان می‌دهد. در سایه 
ممیزی بازاریابی است كه می‌توان فهمید شرکت در 
چه موقعیتی است و چگونه می‌توان به سمت تعالی 

حركت كرد )بختایی، 1،1388(.

بیان مسئله
در رقابت شديد بازارهاي جهاني امروز مديران سازمانها 
طريق  از  سازماني  اثربخشي  بهبود  جستجوي  در 
اساسي مؤثر  از عوامل  تشخيص طيف گسترده اي 
بر عملكرد كسب و كار هستند. رهبران کسب‌وکار 

دست‌و‌پنجه  بی‌اطمینانی  و  خطرپذیری  با  همواره 
نرم می‌کرده‌اند و به‌همین‌علت هر چیزی که ممکن 
بود خطر را کاهش بدهد، بیمه می‌کردند. اما امروزه 
سرعت تغییر و قدرت ضربه‌ها بیشتر از قبل است و 
این شرایط دیگر همان چیزی نیست که در گذشته به‌ 
هنجار محسوب  می‌شد. بهترین راه بازنگری، ارزیابی 
کارکرد  قالب  در  سازمان  های  فعالیت  بهسازی  و 
بازاریابی که از جمله مهمترین کارکردهای کسب و 
کار می باشد انجام ممیزی بازاریابی است)حیدرزاده و 

نایب زاده، 1391،10(.
ممیزی بازاریابی در اصل رسیدگی و بازبینی دوره ای 
و  راهبردها   ، محیط  خصوص  در  مستقل  و  سازمند 
اقدامات بازاریابی جهت شناسایی توانمندیها و کاستی ها 
و همچنین فرصتها و تهدایدات است که مدیران شرکت 
ها را در شناخت، اصلاح و نیز بهسازی وضعیت موجود 
خطر  اعلام  سیستم  همچون  و  کرده  یاری  سازمان 
توانمندی سازمان را در پیشگیری از بروز بحرانهایی که  
تداوم کسب ‌وکار شرکت را به مخاطره می اندازند ارتقاء 
می دهد؛ بر این اساس پژوهش حاضر در پی پاسخ به 
این سوال است که وضعیت مولفه های بازاریابی در یکی 

از شرکتهای فعال در تولید پوشاک)شرکت شرق جامه(،  
چگونه است؟

اهداف پژوهش
1- بررسی مولفه محیط  بازاریابی در شرکت تولید 

پوشاک شرق جامه 
تولید  در شرکت  بازاریابی  راهبرد  مولفه  بررسی   -2

پوشاک  شرق جامه
3- بررسی مولفه سازمان  بازاریابی در شرکت تولید 

پوشاک  شرق جامه
تولید  شرکت  در  بازاریابی  نظام  مولفه  بررسی   -4

پوشاک  شرق جامه
5- بررسی مولفه بهره وری  بازاریابی در شرکت تولید 

پوشاک  شرق جامه
6- بررسی مولفه وظایف بازاریابی در شرکت تولید 

پوشاک  شرق جامه

مبانی نظری پژوهش
بازاریابی چیست؟

و  فروش  را  بازاريابي  واژه  اشتباهاً  مردم  از  بسياري 

ممیزی بازاریابی در تولید پوشاک 
)مطالعه موردی در شرکت شرق جامه(

شهناز نایب زاده1، محمد شهوازیان2، احسان زرین آبادی3*

مدیریت 

چکیده:
هدف از پژوهش حاضر بررسی ممیزی بازاریابی در شرکت تولید پوشاک )شرکت شرق جامه(  است. مولفه های ممیزی بازاریابی به عنوان متغیر 
مستقل، و بخش های موجود در مولفه های ممیزی بازاریابی متغیرهای پژوهش  بوده و روش پژوهش حاضر، از نظر هدف، کاربردی و بر حسب 
روش پژوهشی توصیفی است که با بکارگیری ابزار پرسشنامه و روش پیمایشی داده‌های مورد نیاز جمع‌آوری شده است. جامهه آماری این پژوهش 
را پرسنل کارخانه شرق جامه تشکیل داده و نمونه مورد بررسی پرسنل فعال در بخش های بازاریابی و فروش این شرکت با استفاده از روش نمونه 
گیری گزینشی و تعداد 30 نفر در نظر گرفته شدند، . تجزیه و تحلیل داده‌ها با استفاده از نرم افزار اس پی اس اس انجام شده و نتایج پژوهش 

نشان داد که شرکت شرق جامه از شرایط مطلوبی در هیچ یک از مولفه های ممیزی بازاریابی برخوردار نمی باشد.

پرمخاطب‌ترين رسانه نساجي ايران
WWW.ITMA.CO

شماره صد‌و‌ بيست و هفتم    اسفندماه  91             50



تبليغات پيشبردي معني مي كنند.جاي تعجب نيست 
تبليغاتي  هاي  آگهي  با  روزه  همه  امركياييان  كه 
مراجعه  و  مستقيم  پست   ، روزنامه   ، تلويزيون 
همواره   . گيرند  مي  قرار  هجوم  مورد  فروشندگان 
كسي در صدد فروش چيزي به ما است و به نظر مي 
رسد ما را از مرگ ، ماليات وفروشندگي گريزي نيست 
. چنين است كه وقتي دانشجويان در مي يابند فروش 
فقط جزء كوچكي از مجموعه بازاريابي است ، بسيار 
حيرت زده مي شوند.پس فروش فقط كيي از چندين 
و نه مهمترين وظايف بازاريابي به شمار مي رود. اگر 
مشتري  نيازهاي  تشخيص  در  بازارياب  اگر  فقط  و 
،توليد كالاي مطلوب ، قيمت گذاري ،توزيع و تبليغات 
به  كالا  هنگام  آن   ، نمايد  توفيق حاصل  پيشبردي 
سهولت به فروش خواهد رسيد )کاتلر و آرمسترانگ، 

.)36 ،1387

مدیریت بازاریابی
فرایند مبادله نیازمند کار ومهارت فراوان است. افراد 
در خرید نیازهای خانگی زیرک و چابکند و هراز گاهی 
به فروش نیز مبادرت می ورزند؛ مانند فروش اتومبیل 
فرایند  در  یا خدمات شخصی. سازمان ها  و وسایل 
مبادله حرفه ای تر عمل می کنند. آنها باید منابعی را 
از بخشی از بازارها جذب کرده، آنها را به محصولاتی 
به  بازارها  از  دیگری  رده  در  و  کنند  تبدیل  مفید 
فروش برسانند. همه کشورها برای مبادله در درون 
برنامه ریزی و فعالیت می کنند و حتی در جستجوی 
برقراری روابط تجاری مفید و دوطرفه با کشورهای 

.)2011,113,Alipour,et al(دیگر هستند

وظایف مدیریت بازاریابی
که  دانند  می  کسی  را  بازاریابی  مدیر  معمولا  مردم 
وظیفه اولیه او ایجاد تقاضا برای محصولات سازمان 
مدیر  است که  وظایفی  انواع  از  یکی  این  اما  است. 
بازاریابی برعهده دارد. وظایف دیگر او منظم کردن 
سطح تقتضا و زمانبندی آن و ارائه مشخصات تقاضا 
عبارتی  به  است؛  سازمان  اهداف  به  دستیابی  برای 
 ( تقاضاست  مدیریت  بازاریابی  مدیریت  تر  ساده 

.)2001,2 ,Lipsky& sharp

ممیزی بازاریابی
برابر  در  که  دانند  می  خوبی  به  بازاریابی  ممیزان 
با  هایی  پاسخ  کمتر  هایشان،  پرسش  از  بسیاری 

اطلاعات سازنده و کاربردی دریافت می کنند. برای 
طراحی  اهمیت  به  مدیریت  آیا   " بپرسند  اگر  مثال 
خواست  و  نیازها  به  گویی  پاسخ  منظور  به  شرکت 
ندرت  به  پاسخ  است؟"  آگاه  هدف  بازار  مشتریان 
اجرا  قابل  درنگ  بی  و  عملی  پیشنهادی  تواند  می 

 .)2005,36,Wilson(باشد
هدف ما به هم گرد آوردن " فن ممیزی بازاریابی" 
و " فن فهرست بازبینی" می باشد. رهیافت فهرست 

بازبینی سه ارزش را به ما ارزانی می دارد:
1- از بازاندیشی، سفارش دوباره و بازنویسی چیزهایی 
باشند، جلوگیری  انجام گرفته  بارها  که پیشتر شاید 

می کند.
2- این فرصت را فراهم می آورد که از اندیشه ها و 

تجربه های دیگران نیز آگاه شویم.
3- کمک می کند تا هیچ مورد مهمی از قلم نیفتد.

فهرست بازبینی چه ساده و به منظور فراهم ساختن 
نیازمندی های سفری یک روزه یا به پرواز درآوردن 
یک هواپیمای پیچیده نظامی باشد، کاربردی مشابه 
بازار  بازبینی در مدیریت  دارد. به کارگیری فهرست 
ابزار قابل اعتمادی است که از فراموش شدن موضوع 
ها و پرسش های حیاتی در زمینه گردآوری اطلاعات 
سراسری شرکت به ویژه بخش بازاریابی، پیشگیری 
می کند. فهرست ها را باید برای هرچه کاراتر شدن، 
دوباره سراسر بررسی و بازنگیری نموده و به گونه ای 
ترتیب داد که مناسب با فعالیت های ممیزان و نیازها 
 Showkat Imran et(و خواسته های سازمان باشند

.)2009.5,al
شرکت باید شرایطی فراهم آورد که افزون بر تسهیل 
کار ممیزان، فهرست های بازبینی در بهسازی وضع 
منابع  بهتر  هرچه  بکارگیری  و  شناسایی  و  موجود 
بازاریابی موثر افتند. دلیل این امر بسیار روشن است. 
این گونه  از میزان و کیفیت  از سازمان ها  بسیاری 
منابع آگاهی درستی ندارند. گاهی تنها با یک تغییر 
کوچک، منابع ارزشمند و ناشناخته ای در سازمان آزاد 

.)2005,112,Wilson(می شوند
با  یا  هزینه  بدون  ها،  فهرست  های  یافته  سایه  در 
آشکار  فراوانی  کاربردی  پیشنهادهای  اندک،  هزینه 
نظام  اهمیت  و  اعتبار  از  خواهیم  نمی  اند.  گردیده 
)سیستم( و راهبرد )استراتژی( مدیریت بازار بکاهیم 
اندیشه های  ابراز گهگاه  یادآور می شویم که  بلکه 
مستقل، خود آزمونی بر میزان کارایی و عملی بودن 
نظام و برنامه های بازاریابی است. یافته های ممیزی 

با  همخوانی  و  ارتباط  چارچوب  در  باید  را  بازاریابی 
دیگر فعالیت های بازاریابی و غیر بازاریابی سازمان 
شده،  طراحی  خوب  های  فهرست  از  نگریست. 
رهیافت های اجرایی روشمند و گام به گام ارزنده ای 

.)2005,21,Kotler et al(به دست می آید
ممیزی  ترازیابی1،  بررسی‌های  اغلب  برعکس 
بازاریابی به صورت مستقل هم برای شرکت ارزشمند 
بوده و در موارد مختلف می توان با آن نتیجه ممیزی 
از  سنجید.  همدیگر  با  را  بخش  یک  از  مکرر  های 
همان بخش های آغازین )فهرست نخست؛ راهبرد و 
برنامه ریزی بازاریابی(، تاکید بر هدف های روشن و 
توافق شده است. همانگونه که گربه چشایر2 به آلیس 
یادآوری نمود "اگر از آغاز ندانی که به کجا می روی، 
ممیزی  گزینی!"  برمی  را  راه  کدام  که  نیست  مهم 
ها  به هدف  رسیدن  میزان  بررسی  پی  در  بازاریابی 
نیست، بلکه نشان می دهد که راه و مسیر برگزیده 
تا چه حد موثر و سودمند است. همچنین نشان می 
دهد که یک فعالیت مشخص بازاریابی را باید تشدید، 
تعدیل یا خذف نمود. باید به جنبه های آشکار و نهان 
هر  و  مدیر  هر  برای  که  داشت  ویژه  توجه  موضوع 
شرکت، خاص و متفاوت است. از این رو؛ برخی از 
پرسش ها برای گروهی پیش پا افتاده و برای گروهی 
 Showkat Imran(دیگر پیچیده و تازه می نمایند

.)2009.8,et al
های  فهرست  از  بسیاری  که  نیست  شگفتی  جای 
بازبینی را بیشتر برونگرا می بینیم. آنها به توانمندی 
ها و کاستی های سازمان یا منابع ویژه در یک دوره 
زمانی خاص توجه ندارند. در حالی که هدف آگاهانه 
درونگرایی است و بدان منظورطراحی شده که موضوع 
های ویژه هر شرکت و موارد مؤثر بر مدیریت بازار آن 
را برجسته نماید، هر چند از وضعیت و مسائل محیط 

بیرون از سازمان نیز غافل نگردیده است.
نمی گوییم که بسیاری از مدیران شرکت خود را به 
زمینه  در  بیشتر  آنان  آگاهی  یا  شناسند  نمی  خوبی 
با  توانند  نمی  و  است  دوروبرشان  و  نزدیک  محیط 
حساسیت و کارایی به دگرگونی ها پاسخ دهند. آن 
کوتاهی که بیشتر به چشم می خورد، غافل ماندن از 
بخشی است که می شود "محیط بیرونی‌تر"3  نامید. 
جایی که چهار نیروی عمده دگرگون ساز به کارند. 

1-benchmark studies
benchmarkCheshire Cat -2: گربه هوشمندی که مرشد آلیس در 

سرزمین عجایب بود.
3-outer environment 
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این چهار نیرو عبارتند از؛ فعالیتهای دولتی، دگرگونی 
دگرگونی  و  اجتماعی  های  دگرگونی  فناوری،  های 
های اقتصادی. این نیروها بر همدیگر مؤثرند و از هیچ 
.)2002,368,Morgan et al(یک نیز گریزی نیست

فرضیه های پژوهش
پوشاک  تولید  در شرکت  بازاریابی  مولفه محیط    -

شرق جامه از وضعیت مطلوبی برخوردار است
- مولفه استراتژی بازاریابی در شرکت تولید پوشاک 

شرق جامه از وضعیت مطلوبی برخوردار است
- مولفه سازمان  بازاریابی در شرکت تولید پوشاک 

شرق جامه از وضعیت مطلوبی برخوردار است
- مولفه نظام بازاریابی در شرکت تولید پوشاک شرق 

جامه از وضعیت مطلوبی برخوردار است
- مولفه بهره وری  بازاریابی در شرکت تولید پوشاک 

شرق جامه از وضعیت مطلوبی برخوردار است
پوشاک  تولید  شرکت  در  بازاریابی  وظایف  مولفه   -

شرق جامه از وضعیت مطلوبی برخوردار است.

روش شناسی پژوهش
روش پژوهش: روش پژوهش حاضر از نظر هدف 
کاربردی و از نظر میزان کنترل محقق بر متغیرهای 
پژوهش از نوع غیر آزمایشی و توصیفی می باشد. از 
آنجاییکه این پژوهش در یک شرکت انجام شده نیز 
می توان آن را در زمره یک مطالعه موردی بر شمرد.

کارخانه  پرسنل  حاضر  پژوهش  در  آماری:  جامهه 
آماری  جامهه  عنوان  به  جامه  شرق  پوشاک  تولید 

پژوهش انتخاب شدند.
روش نمونه گیری: پرسنل کارخانه شرق جامه که 
در بخش های بازاریابی و فروش مشغول به فعالیت 
بودند بخاطر آشنایی با مباحث پرسشنامه به عنوان 
نمونه به تعداد 30 نفر مورد بررسی قرار گرفتند و با 
استفاده از روش نمونه گیری گزینشی انتخاب شدند.

گردآوری  روشهای  داده‌ها:  جمع‌آوری  ابزارهای 
دسته  دو  به  میتوان  را  پژوهش  این  در  اطلاعات 
کتابخانهای و میدانی تقسیم نمود. در ارتباط با جمع 
ادبیات موضوع و پیشینه  به  آوری اطلاعات مربوط 
در خصوص جمع   و  ای  کتابخانه  از روش  پژوهش 
آوری اطلاعات برای تأیید یا رد فرضیات پژوهش، 
روش میدانی مورد استفاده قرار گرفته است. در روش 
فیش  از  کتابخانه‌ای  به صورت  اطلاعات  گردآوری 
صورت  به  اطلاعات  گردآوری  روش  در  و  برداری 
میدانی از ابزار پرسشنامه استفاده شده است، پرسشنامه 
به عنوان یکی از متداولترین ابزار جمع‌آوری اطلاعات 

در تحقیقات پیمایشی می‌باشد. 

روش تجزیه و تحلیل داده ها
برای تجزیه و تحلیل داده‌ها از تحلیل آماری توصیفی 
جهت توصیف نمونه مورد بررسی و از آمار استنباطی 
جهت  استنباطي  آمار  روش  در  است.  شده  استفاده 
افزار  نرم  از  پرسشنامه   آماری  تحلیل‌های  انجام 
صورت  است.بدین  شده  استفاده  اس.پی.اس.اس4 
که آزمون کولموگروف-اسمیرنوف برای نرمال بودن 
پاسخ ها، آزمون t تک نمونه مستقل جهت بررسی و 
بندی  رتبه  فریدمن جهت  آزمون  آزمون فرضیات،  

مولفه های ممیزی بازاریابی استفاده شده است.

یافته های پژوهش
الف(آزمون نرمال بودن متغیرها

برای بررسی نرمال بودن متغیرهای پژوهش از آزمون 
شده  استفاده  زیر  شرح  به  کولمگروف-اسمیرنوف 

است.
با توجه به جدول )1( مشاهده می شود که مقدار اعتبار 
آزمون در تمام متغیر ها از 0.05 بیشتر است بنابر این 
می  قبول  متغیر  بودن  نرمال  بر  مبتنی  فرض صفر 
 t شود. فرضیه ها و متغیر ها را با استفاده از آزمون

مورد بررسی قرار می دهیم.

ب(آزمون t برای آزمون فرضیه ها
برای بررسی فرضیه های پژوهش از آزمون  t تک نمونه 

مستقل به شرح زیر استفاده شده است. )جدول2( 
از آنجایی که مقدار اعتبار آزمون در آزمون t در هر 
شش مولفه کمتر از 0.05 است پس فرض صفر رد 
محیط،  مولفه  شود  می  گرفته  نتیجه  لذا  شود  می 
وظایف  و  وری  بهره  سیستم،  سازمان،  استراتژی، 
از وضعیت مطلوبی  بازاریابی در شرکت شرق جامه 

برخوردار نمی باشند.

ج(آزمون فریدمن
به منظور رتبه بندی مولفه های ممیزی بازاریابی از 

آزمون فریدمن استفاده شده است. )جدول3(
از  کوچکتر  آزمون  اعتبار  مقدار  اینکه  به  توجه  با 
در  بازاریابی شرکت  نتیجه وضعیت  در  است،   0.05

عوامل تشکیل 
دهنده ممیزی 

بازاریابی
تعداد

حداکثر تفاوتمتغیرهای نرمال
اعتبار آزمونآماره آزمون

منفیمثبتقدر مطلقانحراف معیارمیانگین

0/1710/9350/347-3053/800011/9570/1710/127محیط بازاریابی

0/1831/0010/268-3026/2666/1970/1830/99استراتژی بازاریابی

0/1620/8860/412-3035/3336/9240/1620/105سازمان بازاریابی

0/1470/8070/470-3039/10007/5530/1470/084سیستم بازاریابی

0/2201/2050/110-3015/50002/2470/2200/120بهره وری بازاریابی

0/0780/6460/797-3073/700015/4870/1180/118وظایف بازاریابی

جدول 1- آزمون کولمگروف – اسمیرنوف برای تعیین نرمال بودن داده ها

1-SPSS
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است  متفاوت  بازاریابی  ممیزی  مختلف  مولفه های 
و اختلاف معناداری بین این بخش ها وجود دارد.به 
منظور رتبه بندی این عوامل از جدول میانگین رتبه 

ها استفاده شده است. )جدول4(

مولفه های ممیزی بازاریابی به شکل زیر می باشد:
1- وظایف بازاریابی 2- محیط بازاریابی 3- سیستم 
بازاریابی 4- سازمان بازاریابی 5- استراتژی بازاریابی 

6- بهره وری بازاریابی 

نتیجه گیری
در پژوهش حاضر بررسی مولفه های شش گانه ممیزی 
بازاریابی در شرکت پوشاک شرق جامه انجام شد و از 
آزمون های آماری t تک نمونه مستقل جهت آزمون 
فرضیات پژوهش مبنی بر مطلوب بودن وضعیت کنونی 
مولفه های ممیزی بازاریابی استفاده شده و نتایج این 
آزمون نشان دهنده این است که هیچ یک از مولفه های 
محیط، استراتژی، سازمان، سیستم، بهره وری و وظایف 
بازاریابی در این شرکت وضعیت مطلوبی نداشتند، از 
روی دیگر با استفاده از آزمون فریدمن رتبه بندی مولفه 
های مذکور انجام شده و نتایج بیانگر اهمیت مولفه ها به 
شرح وظایف، محیط، سیستم، سازمان، استراتژی و بهره 

وری می باشد.

پیشنهادات
الف(پيشنهادات كاربردي مديريتي

موقعیت‌  توصیف‌  ابزار  اصلی‌ترین‌  بازاریابی‌  ممیزی‌ 
بازاریابی‌ در هر سازمان محسوب مي گردد اين ابزار‌ هم‌ 

فرصت ها و تهدیدهایی‌ كه‌ در محیط‌ رقابتی‌ سازمان‌ 
وجود دارد و هم‌ نقاط‌ ضعف‌ و قوت‌ آن‌ را نشان‌ می‌دهد. 
بر اساس‌ این‌ تجزیه‌ و تحلیل جامه و همه جانبه، سازمان‌ 
می‌تواند اهداف‌ بلند مدت‌ خود در حوزه بازاريابي را با 
صراحت‌ و شفافیت‌ بیان‌ كند، تا هم‌ جهت‌ تلاشهای‌ 
سازمان‌ مشخص‌ شود و هم‌ نقاط‌ عطف‌ معینی‌ برای‌ 
تعیین‌  آید.  دست‌  به‌  موفقیت‌  به‌  دستیابی‌  روند  ثبت‌ 
چنین‌ اهدافی‌ است كه نشان‌ می‌دهد یك شركت‌ چه‌ 

استراتژی‌هایی‌ می‌تواند انتخاب‌ كند. 
ممیزی‌ بازاریابی در راستاي شناسایی‌ و انتخاب‌ گزینه 
های‌ استراتژی‌ك تكنی‌كهایی‌ را پیشنهاد میك‌ند اين 
موارد را مي توان تدوین‌ استراتژی‌های‌ كلان‌ كسب‌ و 
كار و استراتژی‌های‌ بازاریابی‌ )شناخت‌ فرصتهای‌ كسب‌ 
و كار و تعیین‌ خطوط‌ كلی‌ نفوذ در بازار، جذب‌ و حفظ‌ 
موقعیت(، بازنگری‌ و اصلاح‌ ساختاری‌ وظایف‌ بازاریابی‌ 
)نظیر فروش، تحقیقات‌ بازار، تبلیغات‌ و...(،  تهیه‌ طرح 
بازاریابی، تدوین‌ اهداف‌ كوتاه‌ مدت‌ و ایجاد چارچوبی‌ 
برای‌ ارزیابی، پاداش‌دهی‌ و آموزش‌ بازاریابی‌ در سازمان، 
بازاریابی،‌  برنامه‌ریزی‌  چرخه‌  بین‌  قوی‌  ارتباط‌  ایجاد 
سیستم‌های‌ پشتیبانی و عملیات‌ سازمان‌ )نظیر سیستم‌ 

منابع‌ انسانی( و مواردي از اين قبيل بيان كرد.
با توجه به اينكه در شركت شرق جامه هيچ كي از مولفه 
هاي مميزي بازاريابي از وضعيت مناسبي برخوردار نبوده 
اند لذا نظر به اهميت و ضرورت توجه به اين عوامل به 
مديران و كارشناسان بازاريابي اين شركت پيشنهاد مي 
شود در برنامه ريزي هاي آتي سازمان انجام اين ارزيابي 
جامه را به واسطه ارائه بينشي مناسب در زمينه بازاريابي 

مورد تايكد قرار دهند.
از آنجاكييه در نتيجه بررسي داده هاي حاصل از انجام 

جدول2- طراحی آزمون t برای آزمون فرضیه ها

tمیانگینتعدادعوامل تشکیل دهنده ممیزی
تفاوت در سطح اصمینان %95

اعتبار آزمون
پایینیبالایی

26/6660.000-17/734-10/168-3053/8000محیط بازاریابی

12/040.000-7/41-8/602-3026/266استراتژی بازاریابی

11/250.000-6/08-6/855-3035/333سازمان بازاریابی

15/720.000-10/07-9/354-3039/1000سیستم بازاریابی

5/420.000-3/57-9/963-3015/5000بهره وری بازاریابی

44/080.000-32/51-13/545-3073/7000وظایف بازاریابی

جدول4-  میانگین رتبه ها و رتبه دهی آزمون فریدمن

رتبه عواملمیانگین رتبه ها)فریدمن(عوامل

52محیط بازاریابی

25استراتژی بازاریابی

34سازمان بازاریابی

43سیستم بازاریابی

16بهره وری بازاریابی

61وظایف بازاریابی

جدول3-  آزمون فریدمن 
برای رتبه بندی وضعیت شرکت

30تعداد

150.000کای – مربع

5درجه آزادی

0.000اعتبار آزمون
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شرح  به  بازاريابي  هاي  مولفه  اولويت  حاضر  تحقيق 
مولفه هاي وظايف، محيط، سيستم، سازمان، استراتژي 
و بهره وري بازاريابي حاصل گرديده اند لذا به مديران 
و كارشناسان بازاريابي شركت پيشنهاد مي گردد به اين 
عوامل با توجه به ترتيب اهميت آنها توجه نمايند تا راه 
براي موفقيت كاركرد سازماني بازاريابي كه در صنعت 
نساجي مي تواند نقش قابل توجهي ايفا نمايد هموار 
شود. به مديران ساير شركتهاي فعال در صنعت نساجي 
نيز پيشنهاد مي گردد در راستاي كسب مزاياي رقابتي 
در بازار و در بين رقباي خود مميزي بازاريابي را در راس 
برنامه هاي بازاريابي شركت خود قرار داده و زمينه ساز 
بررسي مستمر حوزه هاي مختلف بازاريابي را در شركت 

فراهم سازند.

پيشنهادات براي تحقيقات آتي
از آنجاكييه تحقيق حاضر در كي شركت نساجي به 
صورت مطالعه موردي انجام شده است پيشنهاد مي شود 
تحقيقي مشابه در ساير شركت هاي نساجي در شهر يزد 
به عنوان قطب نساجي كشور انجام شده و بينشي براي 

مديران شركت هاي نساجي كشور فراهم گردد.
مميزي  زمينه  در  مديران  دانش  ارتقاي  راستاي  در 
بازاريابي و لزوم تايكد بر ضرورت انجام آن در شركتها 
به محققين پيشنهاد مي شود به بررسي پيش نيازها و 
متغيرهاي پيش زمينه اي مثل نگرش كاركنان و مديران 
و ساير عوامل فرهنگي درون سازماني بر ميزان اجراي 
تاثيرات  بررسي  همچنين  بپردازند؛  بازاريابي  مميزي 
عملكردي  شاخصهاي  بر  بازاريابي  مميزي  اجراي 
همچون سهم بازار و ساير پيامدهاي سازماني آن مي 
تواند بر اهميت آن صحه گذارد. به محققين پيشنهاد مي 
گردد در تحقيقات خود به بررسي شكاف بين ادراكات 
كارشناسان و مديران بازاريابي در زمينه ميزان اهميت 
هر كي از مولفه هاي مميزي بازاريابي )آنچه بايد باشد( 
اكنون  )آنچه هم  بازاريابي  و وضعيت كنوني مميزي 
هست( در شركتها پرداخته و با بررسي اين اختلافات 
زمينه اصلاح بينش آنان و تصحيح اقدامات سازمان را 

در اين حوزه فراهم سازند.
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