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  چكيده
در صنعت مواد غذايي بازار، برند و كارآفريني ي استراتژيك ها گيري جهتطراحي مدل  هدف اين تحقيق

ي سازماني در خلاء شكل نمي گيرد و در بستر محيط فرهنگي و اقتصادي هر ها گيري جهت.باشد ميايران 
. اين تحقيق از حيث ماهيت كاربردي بوده و با هدف تبييني در دو مرحله انجام شده كند ميكشور نمود پيدا 

است. ابتدا پس از مروري بر ادبيات موضوع مدل اوليه طراحي و سپس مدل مفهومي اوليه تكميل و مورد 
ييد خبرگان قرار گرفت. جامعه آماري تحقيق تركيبي از خبرگان دانشگاهي و صنعتي در حوزه صنعت مواد تا

. نمونه گيري با استفاده از روش قضاوتي و روش گلوله برفي انجام شده و حجم نمونه مورد باشد ميغذايي 
من ويتني  Uاستيودنت،  tا آزمونهاي در نهايت با استفاده از تجزيه و تحليل داده ها بباشد.  نفر مي 33مطالعه 

شناسايي و با استفاده از  ها گيري جهتبا اهميت هر يك از  يها شاخصبندي فريدمن ابعاد و  و آزمون رتبه
ضريب همبستگي اسپيرمن، مدل جهت گيري استراتژيك شركت در صنعت مواد غذايي طراحي گرديد. يافته 

كه از نظر خبرگان پنج شاخص مشتري گرايي، توجه به رقبا، هماهنگي درون  دهد ميهاي تحقيق نشان 
براي سنجش ميزان بازارگرايي شركت با اهميت مي باشند و پنج  گويي پاسخبخشي، ايجاد هوشمندي بازار و 

برند براي  هاي قابليتشاخص نگرش نسبت به برند، رفتار برندگرا، تعامل دروني و بيروني، همنوايي و 
براي سنجش  ها شاخصگيري ميزان برند گرايي شركت از اهميت بالايي برخوردارند. و نيز مهمترين  ازهاند

  .باشد مينوآوري، پيشتازي و ريسك پذيري  يها شاخصگيري كارآفريني در شركت  جهت
    جهت گيري استراتژيك، بازارگرايي، برند گرايي و كارآفريني محوري:  واژگان كليدي

                                                 
 zdehdashti33@gmail.com (نويسنده مسئول) طباطبايي علامه دانشگاه دانشيار گروه مديريت و حسابداري 1

 Hmbiabani@yahoo.com                         طباطبايي علامه دانشگاه بازرگاني مديريت دكتري دانشجوي 2

  35تا  9 از صفحه:
  20/1/93 تاريخ ارايه:

  1/3/93 تاريخ پذيرش:
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  مقدمه
با محيط عملياتي پر تنشي مواجه شده و براي حفظ و بهبود بخشيدن  ها شركتدر بازار فعلي 

هايش در  ميزان فروش، سهم بازار و سودآوري در چالش مي باشند. پايداري شركت وابسته به توانايي
كه مزيت رقابتي  كند ميايجاد ارزش برتر براي بازار است ، ديدگاه منبع محور شركت پيشنهاد 

بايستي  ها شركتبراي موفقيت در اين محيط بالقوه سخت تواند از طريق منابع حاصل گردد،  مي
باشد  هاي مشهود و نامشهود خود را بكار گيرند، به شرطي اين منابع با ارزش مي بطور اثربخش دارايي

ايجاد  كه كمياب باشند ، كپي برداري از آنها مشكل باشد ، منحصر به فرد باشند و همچنين باعث
  ).  ( Barney , 1991, 106 مزيت رقابتي پايدار گرديده و عملكرد شركت را افزايش دهد

مالك آنها هستند جهت گيري استراتژيك  ها شركتدر بين داراييهاي نامحسوس متفاوت كه 
سازماني از مهمترين منابع به شمار مي آيد، زيرا بطور عميقي در فعاليتهاي روزانه و يكنواخت 

  باشد سازمان عجين گرديده است و به همين دليل براي رقبا كپي برداري از آنها مشكل مي
(Zhou & et al. , 2008, 988 ; Lonial & Carter, 2013, 2 ) در نتيجه .

د باعث افزايش مزيت رقابتي پايدار و عملكرد برتر توان ميهاي استراتژيك سازمان  گيري جهت
  .( Atuahene-Gima & Ko , 2001,54)شركت نيز گردد 

ي بازار ها گيري جهتدر حاليكه برخي از تحقيقات دريافته اند كه كسب و كارهايي كه 
)Narver & Slater,1990,20; Kohli & Jaworski, 1990 , 1993,18)  ) برند ،(Wong & 

Merrilees, 2005 , 2008; Baumgarth, 2010 ; Gromark & Melin, 2011,394 (   و
 هاي شركت) را پذيرفته اند عملكرد برتري را نسبت به  Rauch & et al.,2009كارآفريني (

فاقد اين جهت گيري ها به نمايش گذاشته اند با اين وجود حمايت براي اين روابط مثبت بطور 
اي  ). بنابراين اختلاف قابل ملاحظه Lonial & Carter , 2013, 3-4منظم ديده نشده است ( 

  ي مذكور و عملكرد گزارش شده است. ها گيري جهتدر ارتباط بين 
سازگار وجود دارد كه يكي از مهمترين دلايل احتمال عدم دلايل متعددي براي يافته هاي نا

ي بازار ، برند و كارآفريني ) با بافت اقتصادي و فرهنگي كشورهاي ها گيري جهتتناسب سازه (
در بافت كشورهاي توسعه يافته شكل گرفته  ها گيري جهت. از آنجا كه تمامي اين باشد ميمختلف 

ها با وضعيت ساير كشورها بويژه كشورهاي در حال است، بسيار محتمل است كه اين سازه 
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هاي مذكور  توسعه تناسب لازم را نداشته باشد. بنابراين به منظور ايجاد تناسب يا بومي سازي سازه
هر  يها شاخصفعال در بافت اقتصادي و فرهنگي كشور شناسايي ابعاد و  هاي شركتبا وضعيت 
باشد.  شاركت تحقيق حاضر از سه جنبه قابل ذكر ميضروري مي نمايد. م ها گيري جهتيك از اين 

ها و مفهوم سازي هر  نخست اين تحقيق بررسي جامعي از ادبيات نظري در مورد تعاريف، ديدگاه
. دوم اينكه با دهد ميي بازار، برند و كارآفريني را در دسترس پژوهشگران قرار ها گيري جهتيك از 

تشكيل دهنده هر جهت گيري را متناسب با  يها شاخصاستفاده از مصاحبه و روش دلفي ابعاد و 
را از  ها گيري جهتصنعت مواد غذايي در كشور شناسايي و تبيين مي نمايد. و در نهايت ارتباط بين 

  نمايد. مي ارايهتي هاي آ نظر خبرگان بررسي نموده و مدل مفهومي تحقيق را براي كمك به پژوهش
 يها شاخصدر نتيجه به منظور دستيابي به هدف اصلي اين مطالعه ( شناسايي و تبيين ابعاد و 

  ي استراتژيك بازار، برند و كارآفريني ) سوالات زير مطرح مي گردد.ها گيري جهت
ري تشكيل دهنده بازارگرايي، برندگرايي و كارآفريني محو يها شاخصالف) تعاريف، ابعاد و 

  هاي مختلف فكري در حال حاضر چيست؟ ها و جريان در رهيافت
ب) بر اساس بافت فرهنگي و اقتصادي كشور بويژه صنعت مواد غذايي چه ابعاد و 

  ؟باشد مي ها گيري جهتي تشكيل دهنده اين يها شاخص
  در ايجاد اين سازه ها چگونه است؟ ها شاخصج) ميزان اهميت هر يك از ابعاد و 

  نظريمباني 
گيري استراتژيك شركت (كسب و كارها) توجه گسترده اي از نويسندگان و  اگرچه جهت

گيري  محققان رشته ي مديريت، بازاريابي و كارآفريني را به خود جلب كرده است. جهت
كه به طور مستقيم بر فعاليت هاي شركت تاثير مي گذارد و  شود مياستراتژيك به اصولي گفته 

هايي مي گردد كه عملكرد را تقويت و بقاي شركت را تداوم مي بخشد، اين باعث ايجاد رفتار
 د بطور فعالانه و موثر براي هدايت فعاليت هاي سازمان بكار گرفته شودتوان مياصول و قواعد 

)Gatignon & Xuereb, 1997, 77(.  استدلال گرديده است كه منابع نامشهود همانند
گيري  همچنين به جهت باشد ميبراي موفقيت شركت حياتي  گيري استراتژيك تيم مديريت، جهت

. ادبيات استراتژي  شود مياستراتژيك بعنوان منشائي براي ايجاد توانمندي و مزيت رقابتي نگريسته 
مبني بر اينكه جهت گيري استراتژيك شركت يكي از تعيين  دهد مي ارايهبازاريابي شواهدي 
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  ).  30Narver & Slater , 1990,( باشندهاي مهم عملكرد شركت مي  كننده
، 1ادبيات، جهت گيري استراتژيك را از سه منظر مورد ملاحظه قرار داده است : ديدگاه روايتي

. ديدگاه مورد نظر اين تحقيق ديدگاه تطبيقي است كه به 3و ديدگاه تطبيقي 2ديدگاه طبقه بندي
 ها شركتيا ابعاد مشترك براي تمامي  چندگانه هاي دنبال ارزيابي استراتژي از طريق ويژگي

. بنابراين بعبارت ديگر استراتژي، تاكيد نسبي شركت در هر بعد از جهت گيري استراتژيك باشد مي
روايتي و طبقه بندي فائق مي  هاي ديدگاههاي تجربي و روشي  باشد. اين نگرش بر محدوديت مي

. شود نميدي محض استراتژي نگريسته آيد و در آن به جهت گيري استراتژيك به صورت طبقه بن
 ,Morgan & Strong( شود ميبلكه در عوض در امتداد و مابين ابعاد خاص نگريسته 

). بنابراين با توجه به مزاياي ديدگاه تطبيقي اين رويكرد در اين تحقيق انتخاب  2003,163
  گرديده است.

ي استراتژيك را در ها يريگ جهتجريان هاي مختلف از ادبيات نظري ، ابعاد مختلفي از 
هاي متعدد معرفي نموده اند. در اين مطالعه بازارگرايي ، برندگرايي و كارآفرين محوري به  رشته

دليل موفقيت فراوان آنها و وجود مدارك تحقيقاتي مستند قبلي مبني بر تاثيرشان بر عملكرد 
ي استراتژيك را كه در ها گيري جهتبخش زير خلاصه اي از مفاهيم  شركت انتخاب گرديده است.

  .دهد مي ارايهاين مطالعه به كار گرفته شده است 

  بازارگرايي
بايستي نيازها و خواسته هاي مشتريان را  ها شركتمفهوم پايه اي بازاريابي بيان مي دارد كه 

 Kirca & et( شناسايي نموده و بطور اثربخش تري نسبت به رقباي خود آنها را برآورده سازند

al. 2005,24  ساختار شركت به استقرار مفهوم بازاريابي تحت عنوان بازارگرايي اشاره نموده .(
گري بازار و پيوند  ) كه مهيا كننده شركت به حسMatsuno & Mentzer , 2005 ( است

شركت با خواسته ها و نيازهاي مشتريان در جهت رسيدن به عملكرد برتر  هاي قابليتدهنده 
). يكي از گسترده ترين تعاريف پذيرفته شده از بازارگرايي Kirca & et al. 2005,24( باشد مي

                                                 
1 Narrative Approach  
2 Classificatory Approach 
3 Comparative Approach 
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است كه به موثرترين و كارآترين نحو » فرهنگي«بازارگرايي گرديد.  ارايه) 1990توسط نارور و اسليتر(
كسب و  ممكن رفتارهاي لازم براي ايجاد ارزش هاي بيشتر براي خريداران و در نتيجه عملكرد برتر براي

). بنابراين سازمان براي دستيابي به بالاترين سطح Narver & Slater, 1990,35كار را فراهم مي آورد(
عملكرد و حفظ طولاني مدت آن به ايجاد و حفظ يك رابطه سودمند دو جانبه با مشتريان همت مي 

مفهومي متشكل از سه مولفه گمارد. اين دو محقق با بررسي نتايج تحقيقات قبلي، بازارگرايي را به عنوان 
شناخته شده  MKTORرفتاري, مشتري گرايي توجه به رقبا و هماهنگي درون بخشي كه تحت عنوان 

  ).  Narver & Slater, 1990 , 1998,245است مد نظر قرار داده اند (
) بازارگرايي را به معناي اجراي 14Kohli & Jaworski, 1990,كوهلي و جاورسكي (

تعريفي از  ارايهمفهوم بازاريابي به كار بردند. و بر اساس يك پژوهش نظري و ميداني موفق به 
بازارگرايي شدند كه به جاي مفاهيم فلسفي بر رفتارهايي مشخص مبتني بود و بنابراين عملياتي 

لي، جاورسكي و كومار  طي مقاله اي ، كوه1993را تحصيل نمود. در سال  بازاريابي كردن مفهوم
 MARKORشاخصي براي اندازه گيري بازارگرايي كه آن را  ارايهنتيجه تحقيق خود را در مورد 

كردند. اين محققين شاخص بازارگرايي خود را بر اساس سه مولفه هوشمندي بازار،  ارايهناميدند 
كردند كه در بسياري از تحقيقات  يهارامولفه  20به آن در  گويي پاسختوزيع و نشر هوشمندي و 

  .)Kohli & et al , 1990,15بعدي مورد استفاده قرار گرفته است(
محققين بازاريابي همچنان كوشش كرده  MKTORو  MARKORدو شاخص  ارايهبعد از 

جديدتر و معتبري براي عملياتي كردن مفهوم بازارگرايي در محيط هاي مختلف  هاي شاخصاند تا 
 آمده است. 1دهند. كه خلاصه اي از اين تحقيقات در جدول شماره  ارايه كسب و كار

) پيشنهاد كرده اند كه درك ضروري از مشتريان، رقبا و Noble et al., 2002,25نوبل و همكاران (
  فرآيندهاي سازماني كه با بازارگرايي گره خورده است با برندسازي موفقيت آميز همبستگي دارد.

  خلاصه مطالعات انجام شده در مورد بازارگرايي -1جدول شماره 

  ها شاخص  ديدگاه  محققين
  نارور و اسليتر،

)242 ،1998(  
  فرهنگي

  مشتري گرايي، توجه به رقبا و هماهنگي
  درون سازماني

  گويي پاسخهوشمندي بازار، انتشار هوشمندي و   رفتاري  كوهلي و جاورسكي،
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  )1993و  1990، 12(
  دنگ و دارت،

)631،1994(  
  رفتاري

  گرايي، توجه به رقبا، هماهنگي يمشتر
  بين بخشي و سودآوري

  رن
 )1997 (  

  رفتاري

جمع آوري سيستماتيك اطلاعات در مورد 
مشتريان و رقباي فعلي و بالقوه ، تجزيه و تحليل 
سيستماتيك اطلاعات به قصد توسعه دانش در 

مورد بازار و استفاده سيستماتيك از اين دانش در 
شناسايي، درك، ايجاد و انتخاب، اجرا و  جهت

  اصلاح استراتژي
  دشپانده و فارلي

)1998(  
MORTNمولفه تحت عنوان  10معياري با  ارايه  تركيبي

  گري و همكاران
)980،1998(  

  تركيبي
مشتري گرايي، هماهنگي بين بخشي ، توجه به 

  سريع و مسولانه و سودآوري گويي پاسخرقبا، 
  پلهام

)68،2000 (  
  تركيبي

مشتري گرايي، توجه به تامين رضايت مشتري و 
  توجه به رقبا

 MMRآيتمي تحت عنوان  20معياري  ارايه  تركيبي  )2،2000ماتسونو و ديگران (

  تركيبي  )2000داوس (
به مشتري ، توجه به  گويي پاسخمشتري گرايي ، 

  رقبا و به اشتراك گذاشتن اطلاعات بازار
  راجو و همكاران

)1326،2011 (  
  تركيبي

مشتري گرايي، توجه به رقبا، هماهنگي بين بخشي 
  گويي پاسخو 

  گويي پاسخثبت اطلاعات، انتشار اطلاعات و   رفتاري  )2012پينا و همكاران  (
 

از سوي ديگر تعامل بين برندگرايي و بازارگرايي عمدتا در بافت رقابتي اتفاق مي افتد و بازارگرايي 
 صورت به يساز رقبا اين زمينه را فراهم نموده و از طريق مفهوم سازي و عملياتياز طريق بعد توجه به 

فرهنگ سازماني مبنايي را براي درك بهتر برندگرايي فراهم مي نمايد. با توجه اينكه حلقه اساسي بين 
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ي در . برندگرايي ابزاري براي ترجمه اهداف بلندمدت بازارگرايباشد ميبازارگرايي و برندگرايي مشتري 
  .)Reid, 2005,11يك مجموعه قابل بررسي از فعاليت هاست (

  برند گرايي 
برندگرايي تلفيقي از مفهوم برند با ادبيات جهت گيري كسب و كاراست كه از ديدگاه منبع 

شركت نشأت گرفته است. تحقيقات رو به رشدي روي مفهوم خاص برندگرايي انجام  1محور
  .گرديده است

Urde, 1999,117; Hankinson, 2001,346; Ewing & Napoli, 2005,842; 
Bridson & Evans, 2004, wong & merrilees, 2005,403  

  برد. در مراحل اوليه رشد خود به سر مياما با اين وجود مفهوم سازي قطعي ازبرندگرايي هنوز 
) 1994ساخته شده است و نخستين بار ارُد ( 1990اصطلاح برندگرايي در اوايل دهه 

برندگرايي را بعنوان نگرشي كه در آن فرآيندهاي سازماني پيرامون ايجاد و توسعه و حفاظت از 
هويت برند در يك تعامل مستمر با مشتريان هدف بمنظور دستيابي به مزيت رقابتي پايدار 

  ). Urde, 1999,125(كند ميبرندها معرفي  صورت به
نگاه كرده اند كه عبارتند از ديدگاه فلسفي و  پژوهشگران به برندگرايي از دو ديدگاه مختلف

). برندگرايي بعنوان يك فلسفه نشان دهنده ارزش ها، باورها Urde etal, 2013ديدگاه رفتاري (
و نگرش ها به برندسازي است در حاليكه ديدگاه رفتاري بر ميزاني كه اقدامات بازاريابي شركت از 

). در Hirvonen & Laukkanen, 2013,2013,13تمركز كرده است( كند ميبرند حمايت 
ي اخير تلاش هاي متعددي براي مفهوم سازي برندگرايي از ديدگاه هاي مختلف اعم از ها سال

 ,Urde, 1990 , 1994; Bridson & Ivans, 2004; Ewing & Napoli( رفتاري

 & Reid ) و تركيبي Hankinson p., 2000, 2001;346فلسفي(  ) 2006 , 2005,841

etal., 2005,11; Wong & Mrrrilees, 2008,372, 2005, 2007, 2008; 
Baumgarth, 2010; Ivans & etal., 2011; Gromark & Melin, 2011;394 

Hankinson G., 2012)  صورت گرفته است. با تجزيه و تحليل تحقيقات گذشته اينگونه (
ت عملياتي سازي برندگرايي ضروري استنباط مي گردد كه محققين عمدتا چهار عامل را در موفقي

                                                 
1 Resource Base View 
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). كه عبارتند از نگرش، رفتار ، قابليت و تعامل. Gromark & Melin, 2011,396دانسته اند(
تمركز اساسي عملياتي سازي هاي گذشته يا بر يكي از اين عوامل تاكيد داشته يا بر تركيبي از دو 

مفهوم سازي و عملياتي  ،گاه هاتا سه عامل تمركز نموده اند. خلاصه اي از دسته بندي ديد
  نمايش داده شده است. 2هاي انجام گرفته در ادبيات نظري برندگرايي در جدول  سازي

  ها، مفاهيم و عملياتي سازي) : برندگرايي (ديدگاه2جدول 

  مفاهيم كليدي  ديدگاه  محققين
عوامل موفقيت در 

  سازي  عملياتي
) ،و  1994اُرد

1999( 
  رفتاري

هويت شركت، نام شركت محصول، گروه هدف، 
  نام تجاري، چشم انداز برند و جايگاه يابي

قابليت ها، 
  نگرش و تعامل

هانكينسون، 
)346،2001( 

  فلسفي
درك برند، ارتباطات برند، برند بعنوان منبع 

  استراتژيك و مديريت برند آگاهانه
  نگرش و تعامل

بريدسون و 
ايوانز، 

)403،2004( 

  رفتاري
مايز، كاركردي، ايجاد ارزش و قابليت هاي ت

  نمادگرايي
قابليت و 
  توانمندي

ريِد و ديگران، 
)841،2005( 

  تركيبي
ديدگاه مشترك برند، كاركرد مشترك برند، 
جايگاه يابي برند، بازگشت سرمايه برند، 
  نمادگرايي برند، قابليت ايجاد ارزش برند

نگرش و 
  قابليت

اوينگ و 
ناپولي، 

)2005( 

  قابليت ها  تعامل، هماهنگي و احساس  تركيبي

وانگ و 
مريليس، 

و  2005(
2007( 

  تركيبي
آيتم برندسازي از طريق تمام فعاليت  5شامل 

هاي بازاريابي تا برند يك دارايي مهم براي 
  ماست را در بر مي گيرد.

  رفتارها

نگرش، رفتار و   ارزش ها، هنجارها، مصنوعات و رفتارها  تركيبيبائوم گارت، 
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و  2009(
2010(  

  قابليت

گرومارك و 
  )2011ملين، (

  تركيبي
ديدگا، استقرار، اهداف، ارتباطات توسعه هويت 

و نقش  گويي پاسخو محافظت، توسعه عملياتي، 
  ها، مشاركت مديريت ارشد

نگرش، رفتار، 
  قابليت تعامل

ايوانز و 
ديگران، 

)2011(  
  تركيبي

كاركرد، فرهنگ، راهنماي تصميم گيري، تمايز، 
  تقويت و نمادگرايي

نگرش ، رفتار 
  و قابليت

هانكينسون، 
)974،2012(  

  تركيبي
فرهنگ برند، هماهنگي بين بخشي، ارتباطات 
  برند، واقعيت برند، مشاركت كنندگان برند

  نگرش و رفتار

 
د نتيجه برندگرايي شركت محسوب گردد، قادر به كاهش دادن توان ميوجود برندهاي قوي كه 

. همچنين شناسايي نيازهاي پنهان باشد ميريسك ورود و موفقيت بيشتر در بازارهاي جديد 
محصولات جديد براي برآوردن اين نيازها از طريق قابليت هاي كاركردي و  ارايهمشتريان و 

استنباط نمود كه ارتباط مثبتي  توان مينمادين برند باعث ايجاد مزيت رقابتي خواهد شد بنابراين 
كاركردي و نمادين برندگرايي  هاي قابليتبين ابعاد نوآوري و پيشتازي جهت گيري كارآفريني با 

  وجود دارد.

  هت گيري كارآفريني ج
هاي كارآفرينانه  جهت گيري كارآفريني يك جهت گيري استراتژيك است كه بطور خاص جنبه

سبك مديريت  1). مطابق نظر كاندولا Bhuian et al. 2005,9شركت را ثبت مي نمايد ( 
گرا و كارآفرينانه به روش تهاجمي، مخاطره آميز و متهورانه در تصميم گيري در مقابل روش ثبات 

. تحقيقات مينتزبرگ و كاندولا جهت گيري كارآفريني را بعنوان يك كند ميمحافظه كارانه تر اشاره 
گرايش مديريتي كه ريشه در تصميم گيري دارد ترسيم مي نمايد كه اين ديدگاه بطور گسترده اي 
                                                 
1 Kandwalla 
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)، 1989در تحقيقات پژوهشگران بعدي مورد پذيرش واقع شده است (مانند كوين و اسلوين (
  ).Covin & Wales , 2011,23) ( 1982) و ميلروفريزن (1996لامپكين و دس (

دو ديدگاه شناخته شده براي تعريف جهت گيري كارآفريني وجود دارد كه بطور گسترده اي از 
فرض كردند كه  1سوي پژوهشگران مورد استفاده قرار گرفته است. در ديدگاه اول ميلر و فريزن

بطور چشمگير و منظمي نوآور هستند در حاليكه بطور قابل توجهي در  شركت هاي كارآفرين«
). Miller & Freizen 1982,32» (محصول خود ريسك پذير مي باشند –استراتژي هاي بازار 

فرض كرد كه يك شركت زماني كارآفرين است  1983با اضافه كردن ويژگي تمايل، ميلر در سال 
م نمايد ريسك سرمايه گذاري را تا اندازه اي بعهده بگيرد و محصول اقدا-كه در نوآوري هاي بازار

در نوآوري هاي پيشتازانه براي ضربه زدن به رقبا پيشرو باشد. بدين ترتيب او جهت گيري 
  درك نمود.  4و پيشتازي 3، ريسك پذيري2كارآفريني را بعنوان يك نمايش همزمان از نوآوري

جهت گيري كارآفريني بعنوان فرآيندها ، اقدامات و  به 1996در ديدگاه دوم لامپكين و دس در 
فعاليت هاي تصميم گيري اشاره كردند كه به ورودي جديد منجر مي گردد. اين مفهوم مقاصد و 

گر سرمايه گذاري جديد است  اقدامات نقش آفرينان كليدي را در فرآيند پوياي توليد كه ياري
) جهت گيري كارآفريني 2001پكين و دس (). لامLumpkin & Dess, 1996درگير مي نمايد(

را بعنوان فرآيند تدوين استراتژي در سطح سازمان توصيف كردند كه ابعاد آن بطور قياسي و 
. آن ها با توسعه ابعادي كه جهت گيري كارآفريني را باشد ميمستقل از شرايط قابل تشخيص 

، تهاجم رقابتي و استقلال فرض كردند كه نوآوري ، ريسك پذيري ، پيشتازي  كند ميمشخص 
گيري كارآفريني  كه بطور مستقل و در اجتماع با هم حوزه جهت دهد مياي را نمايش  ابعاد پنجگانه

  . كند ميرا تعريف 
اي از تعاريف توسعه يافته درباره جهت گيري كارآفريني از تحقيقات قبلي استخراج گرديده  نمونه

ده است. اين تعاريف هركدام بطور متفاوتي تمايزات عميق و نمايش داده ش  4است كه در جدول شماره 
  دهند. موشكافانه اي را در تصوير سازي خود از مفهوم جهت گيري كارآفريني نشان مي

                                                 
1 Miller and Freisen 
2 Innorativeness 
3 Risk taking 
4 Proactiveness 
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  : تعاريف جهت گيري كارآفريني از ديدگاه نويسندگان مختلف 3جدول

  تعريف جهت گيري كارآفريني  نويسنده
مينتزبرگ، 

)1973( 

در حالت كارآفرينانه، تدوين استراتژي از طريق جستجوي فعالانه فرصت هاي جديد و 
  .شود مينيز جهش هاي چشمگير رو به جلو در مواجه با عدم اطمينان نشان داده 

 1976كاندولا، (
 )1977و 

سبك (مديريتي) كارآفرينانه از طريق تصميم گيري تهاجمي، مخاطره آميز و 
  گرديده است.متهورانه مشخص 

ميلر و فريزن، 
)1982( 

كه بطور چشمگير و  شود ميمدل كارآفرينانه براي شركت هايي بكار گرفته 
 منظمي نوآور هستند در حاليكه ريسك هاي قابل ملاحظه اي را در استراتژي

  محصول خود متقبل مي شوند. –هاي بازار  هاي دارايي

 )1983ميلر، (

محصول فعال است و تا  –در نوآوري بازار  شركت كارآفرين، شركتي است كه
و اولين شركتي است كه با  كند مياندازه اي ريسك سرمايه گذاري تعهد را 

  .كند ميشتازانه براي ضربه زدن به رقيب با قدرت پيشروي ينوآوري پ
موريس و 

 )1987پاول، (

شركت كارآفرين، شركتي است كه داراي استانداردهاي تصميم گيري است كه بر 
  كند. تاكيد مي باشد مياستراتژي هاي نوآوري و پيشتازي كه دربردارنده عنصر ريسك 

كوين و 
اسلوين، 

)1988( 

شركت هاي كارآفرين آنهايي هستند كه مديران ارشد آنها سبك هاي مديريت 
اي كه سبك آن ها در فلسفه مديريت عمليات و  كارآفرينانه دارند بگونه

هاي غير كارآفرين يا محافظه  تصميمات استراتژيك شركت متبلور است و شركت
كار آنهايي هستند كه در آن ها سبك مديريت ارشد، قطعا ريسك گريز، 

  غيرابتكاري و غيرفعال و واكنشي است.

مرس و سائوبر، 
)1995( 

درجه اي كه شركت از پيشتازي (تهاجمي بودن) جهت گيري كارآفريني بعنوان 
محصولي كه انتخاب كرده است و تمايلش به نوآوري و ايجاد -در واحد بازار

  پيشنهادات جديد تعريف گرديده است.
لامپكين و 

دس، 
)135،1996( 

جهت گيري كارآفريني به فرآيندها، اقدامات و فعاليت هاي تصميم گيري اشاره 
و از طريق يك يا چند بعد مشخص  شود ميكند كه به ورودي جديد منجر  مي

گرديده است از جمله: تمايل به اقدام بطور مستقل، تمايل به نوآوري و پذيرش 
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  ي بازارها فرصتنسبي در ريسك، گرايش به تهاجمي بودن نسبت يه رقبا و پيشتازي 
زهرا و 
نيوبائوم، 

)1998( 

جهت گيري كارآفريني مجموعه اي از نوآوري هاي بنيادي شركت، اقدامات 
پشتازانه استراتژيك و فعاليت هاي پذيرش ريسك در حمايت از پروژه هاي با 

  .باشد مينتايج نامطمئن 

وس و ديگران، 
)2005( 

آمادگي در بكارگيري رفتارهايي (از جمله جهت گيري كارآفريني را بعنوان 
ريسك پذيري، نوآوري، پيشتازي ، استقلال و تهاجم رقابتي) كه به تغيير در 

  سازمان يا بازار منجر مي گردد تعريف مي كنند.
آلونيتيز و 
سالاوو، 

)2007( 

جهت گيري كارآفريني پديده اي سازماني است كه بيانگر قابليت هاي مديريتي 
ركت از طريق آن به ابتكارات تهاجمي و پيشتازانه براي تغيير وضعيت است كه ش

  رقابتي به نفع خود اقدام مي نمايد.
كولز و داندن 

 )2008بروك، (

جهت گيري كارآفريني به استراتژي مديريت ارشد در ارتباط با نوآوري، پيشتازي 
  .كند ميو ريسك پذيري اشاره 

پيرِس و 
)2010ديگران،(

جهت گيري كارآفريني بعنوان مجموعه اي از رفتارهاي متمايز اما مرتبط كه 
نوآوري، پيشتازي، تهاجم رقابتي، ريسك پذيري و استقلال  هاي ويژگيداراي 

  است مفهوم سازي گرديده است.
  )Covin and Wales , 2011,25(منبع: 

  روش شناسي تحقيق
  كه در دو مرحله انجام شده است  است كيفي و توصيفي ماهيتاً مطالعه اين روش شناسي

موجود  يها شاخصو  گردآوري ابعاد به كتابخانه اي و اسنادي شكل به اول مرحلة الف: در
 واكاوي از پس كه شكل اين به است؛ پرداخته شده ملي و بين المللي ي استراتژيك در سطوحها گيري جهت

براي  اطلاعات بانك و تشكيل گردآوري به مقالات مرتبط و تحقيقات كتب، در ها شاخص ناسايي ابعاد وش و
  اقدام نموده است. 3و  2، 1ي بازار، برند و كارآفريني به ترتيب به شرح جداول ها گيري جهتهر يك از 

ب: مرحله دوم استفاده از پژوهش كيفي است كه براساس يافته هاي مرحله اول سعي در تبيين 
در صنعت مواد غذايي كشور با استفاده  ها گيري جهتمناسب براي هر يك از  يها شاخصابعاد و 

ساخت يافته براي  هاي روشروش دلفي به عنوان يكي از از مصاحبه و روش دلفي مي نمايد. 
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) روش دلفي در 2003در شركت راند ابداع شد. مطابق با تعريف پاول ( 1950ايجاد وفاق در دهه 
ه ها يا دورهاي متوالي به همراه بازخور كنترل شده اي است كه تلاش عمل ، يك سري از پرسشنام

دارد به اتفاق نظر ميان يك گروه از افراد متخصص درباره يك موضوع خاص دست پيدا كند 
در پژوهش كيفي اگر چه قاعده محض يا راهنمايي خاصي براي ). 1383(مشايخي و همكاران ، 

ن پژوهشي تعداد نمونه را براي گروههاي براي ناهمگون حجم نمونه وجود ندارد، اما برخي متو
 15) عالي زاده نيز اعضاي پانل را بين  1385شركت كننده در نظر گرفته اند (هومن،  40تا  4بين 

  ). 1385نفر شمرده است( عالي زاده ،  35تا 
تي اساس، جامعه آماري اين تحقيق از تركيب دو گروه از خبرگان دانشگاهي و صنع اين بر

تشكيل شده است كه داراي شرايط مشخصي باشند. گروه اول : اساتيد دانشگاه كه داراي تخصص 
سوابق پژوهشي در زمينه مرتبط با موضوع تحقيق اعم از نگارش و  در رشته مديريت بازرگاني

 مقاله ، كتاب ، راهنمايي و مشاوره رساله و پايان نامه، برگزاري سمينار و كنفرانس باشند.

دوم : خبرگان حوزه صنعت مواد غذايي كه داراي سابقه در سمت مدير ارشد يا مدير بخش  گروه
  سال سابقه مفيد كاري و تحصيلات كارشناسي و بالاتر باشند. 5بازاريابي و فروش، داراي حداقل 

 هاي روش از و تركيبي غيراحتمالي نمونه گيريِ صورت به پژوهش اين براي دلفي پانل اعضاي

 هاي روش .شدند از افراد واجد شرايط برگزيده نفر 33به تعداد  گلوله برفي و قضاوتي يا دار هدف

گرفته است. در مرحله اول تحقيق به  قرار استفاده مورد ها داده و اطلاعات گردآوري براي مختلفي
از  3و  2، 1ي استراتژيك به شرح جداول ها گيري جهت يها شاخصمنظور شناسايي ابعاد و 

ادبيات نظري استفاده گرديد كه به عنوان مبنايي براي مرحله دوم قرار گرفت . در مرحله دوم يا 
فعال در صنعت  هاي شركتمناسب  يها شاخصاجراي ميداني پژوهش كيفي جهت تعيين ابعاد و 

پرسشنامه ( روش دلفي ) جمع آوري  مواد غذايي كشور آراء و نظرات خبرگان از طريق مصاحبه و
شده است. پرسشنامه در دو مرحله و در دو مقطع زماني در اختيار خبرگان قرار گرفت. در مرحله 

سوال بسته براي تعيين ابعاد و  119سوال بسته و دو سوال باز و در مرحله دوم  109اول 
گويه ها با مقياس پنج ي سه گانه مورد استفاده قرار گرفت. همه ها گيري جهت يها شاخص
)  1و بسيار كم  2، كم  3، متوسط  4، زياد  5ميزان اهميت ( بسيار زياد  صورت بهاي ليكرت  گزينه

  و ميزان اهميت هر يك تعيين گردد. ها شاخصطراحي گرديد تا ابعاد و 
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  ها داده تحليل و تجزيه روش
 آماري افزار نرم از استفاده با دلفي، روش از حاصل پرسشنامه هاي داده به منظورتحليل

SPSS است شده استفاده زير فنون از:  
اعضاي  هاي پرسشنامه به مربوط سؤالات هاي پاسخ ميانگين ابتدا درميانگين موزون :  -1

ي بازار، ها گيري جهت يها شاخصاز ابعاد و  يك هر با رابطه در دلفي روش اول دورِ در خبرگان
  است شده اعلان ها آن به دوم مرحله در نظرخواهي براي وسپس آمده دست به برند و كارآفريني

 ها، نمونه تعداد و آماري ي جامعه توزيع نبودن نرمال احتمال دليل بهاستيودنت :  tآزمون  -2

 توافق وجود به نسبت اطمينان حصول جهت . رسيد نظر به مناسب t پارامتريك توزيع از استفاده

 يها شاخصابعاد و  از يك هر اهميت با ميزان رابطه در خبرگان اعضاي هاي پاسخ در جمعي
 هاي پاسخ هاي ميانگين دلفي، روش از مرحله دو طي در ي بازار ، برند و كارآفرينيها گيري جهت

 كه گرفت قرار بررسي مورد % 95 اطمينان سطح در توزيع اين استفاده از با مرحله دو در آنان

 درصد 5 خطاي سطح از تر بزرگ آزمون اين معناداري سطح در آمده دست مقادير به تمامي چون

 دور در آمده دست به هاي پاسخ ميانگين تمامي شده، تأييد ها ميانگين بودن فرض تساوي بوده،

 ). 1379بود ( آذر و مومني،  شده حاصل جمعي توافق نداشته، داري معن تفاوت دلفي و دوم اول

 عدم رعايت دليل ناپارامتريك ( به آزمون t: همانند آزمون  Uآزمون  يا ويتني من آزمون -3

 دهنده نشان tآزمون  مانند نتيجه .است شده استفاده خبرگان ) نيز جامعه با رابطه در خاص فرضي

 درصد بود. بر 95اطمينان  سطح در دلفي مرحله دو هاي پاسخ ميانگين در دار معن تفاوت نبود

 نظرهاي در جمعي وجود توافق بر مبني فوق شرح به ويتني منو  tآزمون  دو نتايج اساس

 يافت. خاتمه دلفي تكنيك بالاتر و سوم مراحل اجراي خبرگان،

آزمون فريدمن: از آزمون فريدمن براي بررسي يكسان بودن اولويت بندي ( رتبه بندي )  -4
. هدف اصلي اين آزمون بررسي يكسان  شود ميتعدادي از متغيرهاي وابسته توسط افراد استفاده 

). پس از اجراي آزمون فريدمن نتيجه  1391( مومني و قيومي ،  باشد ميبودن يا نبودن رتبه ها 
)  5و4ي بازار( جدول ها گيري جهت يها شاخصاز ابعاد و  در برخيگرفته شد كه رتبه يا اولويت 

 .باشد مي) يكسان ن9و  8و كارآفريني (جدول 

اين  تطبيقي پژوهش و نظري ادبيات مطالعه در كه اين دليل به ستگي اسپيرمن:همب ضريب -5
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 اي دليل رتبه و به ، داشته تعامل همديگر با ي شركتها گيري جهتابعاد  كه بود شده حاصل نتيجه

و كم بودن تعداد نمونه از ضريب همبستگي ناپارامتري اسپيرمن براي  متغيرها، اين نوع بودن
 ).10استفاده گرديد(جدول  ها گيري جهتهر يك از  مورد در ابعاد بينبررسي روابط 

  يافته هاي تحقيق 
 tدر مرحله دوم از اجراي روش دلفي پس از حصول اجماع بين خبرگان كه با آزمونهاي 

و  ها شاخص) حاصل شد. براي تعيين مهمترين  Uويتني (آزمون  -استيودنت و آزمون من 
ي بازار ، برند و كارآفريني آنهايي كه از نظر خبرگان اهميتي بين ها گيري جهتهاي هر يك از  مولفه
  (با اهميت بسيار زياد) را دارا بودند انتخاب گرديد.  5(با اهميت زياد) و  4امتياز 

، توجه به رقبا، گويي پاسخشاخص فرهنگ مشتري گرايي،  5در مورد سازه بازارگرايي خبرگان 
جاد هوشمندي را به ترتيب با اهميت تشخيص دادند و همچنين براي سنجش و هماهنگي بين بخشي و اي

و  ها شاخصبندي  مهمترين مولفه ها را معرفي نمودند. اهميت و رتبه ها شاخصارزيابي هر يك از 
 نشان داده شده است. 5و  4بازارگرايي با استفاده از آزمون فريدمن در جداول  هاي مولفه

  رتبه بندي ابعاد بازارگرايي با آزمون فريدمننتايج  - 4جدول شماره 

  انحراف معيار  ميانگين  ابعاد
ميانگين 
  رتبه

  سطح معني داري

    3.93  0.186  4.97  فرهنگ مشتري گرايي
    3.38  0.604  4.69  گويي پاسخ

  0.00  3.14  0.628  4.59  توجه به رقبا
    2.53  0.751  4.28  هماهنگي درون بخشي

    2.02  0.756  4  ايجاد هوشمندي
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  با آزمون فريدمن مربوط به هر يك از ابعاد بازارگرايي يها شاخصنتايج رتبه بندي  - 5جدول شماره 

  سطح معني داري  ميانگين رتبه  ميانگين  ها شاخص  ابعاد
  4.19  4.93  ايجاد ارزش براي مشتري  

0.00  
  
  

  4.09  4.90  تعهد نسبت به مشتري  
  3.88  4.83  درك نيازهاي مشتري  مشتري فرهنگ

  3.12  4.48  ترغيب مشتريان به اظهار نظر درباره شركت  گرايي
  3.07  4.55  اندازه گيري رضايت مشتري  

  
تعريف كيفيت محصول بر حسب رضايت 

  مشتري
4.41  2.66  

  0.001  2.28  4.86  به شكايات مشتريان گويي پاسخ  گويي پاسخ
    2.03  4.66  پاسخ به اقدامات رقبا  
    4.07  4.66  قوت و ضعف رقبا بررسي نقاط  

  
تجزيه و تحليل فضاي رقابتي به منظور 
  ايجاد فرصت براي كسب مزيت رقابتي

4.52  3.69    

  0.037  3.57  4.48  تجزيه و تحليل راهبرد رقبا  توجه به رقبا

  
آموزش نيروي فروش براي نظارت و 

  گزارش فعاليت رقبا
4.34  3.31    

  
رقابت در  توانايي بيشتر در پيش بيني روند

  صنعت
4.38  3.29    

  هماهنگي درون
ها در ايجاد ارزش براي  مشاركت تمام بخش

  مشتريان
4.72  2.4    

  بخشي
يكپارچگي بخشهاي وظيفه اي در تدوين و 

  ها استراتژياجراي 
4.31  1.93  0.00  

    1.67  4.07  به اشتراك گذاشتن منابع با ساير واحدها  
    3.64  4.83آگاهي سريع از تغييرات بازار و سلائق   
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  مشتريان
    2.98  4.55  نظرسنجي از مشتري درباره كيفيت محصول  ايجاد

  هوشمندي
برگزاري جلسات منظم با مشتريان به منظور 

  كسب اطلاعات
4.55  2.97  0.006  

  
برگزاري جلسات منظم با توزيع كنندگان و 

  خرده فروشان
4.55  2.76    

    2.66  4.41  آوري اطلاعات بطور غير رسميجمع   
  

شاخص نگرش به برند ، قابليت هاي برند،  5بطور مشابه در مورد سازه برندگرايي خبرگان 
همنوايي، تعامل دروني و بيروني و رفتار برندگرا در شركت را با اهميت معرفي نمودند . ولي با 

داري  مورد موافقت قرار نگرفت ( سطح معني ها شاخصتوجه به آزمون فريدمن رتبه بندي 
باشد.  در شكل دادن سازه برندگرايي مي ها شاخص) كه اين به معناي وجود رتبه يكسان بين 0.128

با اهميت معرفي  هاي مولفهبرندگرايي  يها شاخصهمچنين براي سنجش و ارزيابي هر يك از 
يي با استفاده از آزمون فريدمن در جداول سازه برندگرا هاي مولفهو  ها شاخصرتبه بندي گرديد. 

 .نشان داده شده است 7و 6

  نتايج رتبه بندي ابعاد برندگرايي با آزمون فريدمن - 6جدول شماره 

  داري سطح معني  ميانگين رتبه  انحراف معيار  ميانگين  ابعاد
    3.19  0.660  4.69  نگرش نسبت به برند
    3.22  0.528  4.72  قابليت هاي برند

  0.128  3.14  0.541  4.69  همنوايي
    2.72  0.738  4.48  تعامل بيروني و دروني

    2.72  0.574  4.52  رفتار برندگرا
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  مربوط به هر يك از ابعاد برندگرايي با آزمون فريدمن يها شاخصنتايج رتبه بندي  - 7جدول شماره 

  ميانگين رتبه  ميانگين  ها شاخص  ابعاد
سطح 

  داري معني
    2.71  4.76  يك دارايي مهم برند بعنوان  

نگرش 
  نسبت

برندسازي ضرورتي براي تدوين 
  استراتژي

4.66  2.59  0.275  

  به برند
برند سازي بعنوان ابزار بهبود مزيت 

  رقابتي
4.59  2.38    

  
  تبليغات برند سرمايه گذاري است 

  نه هزينه
4.45  2.33    

    3.24  4.90  برند ابزار ارتباط با مشتريان  
تعامل 
بيروني 

  و
  0.00  3  4.76  برند ابزار ايجاد تصوير مثبت

    2.19  4.28  برند ابزار ارتباط با رسانه  دروني
    1.57  3.76  برند ابزار ايجاد ارتباط با كاركنان  
    2.78  4.86  قابليت تمايز برند  

قابليت 
  برند

  0.009  2.71  4.83  قابليت نمادين برند

    2.45  4.69  قابليت كاركردي برند  
    2.07  4.45  قابليت ايجاد ارزش افزوده  
    3.61  4.72  تبليغ تصوير سازي از برند  

رفتار 
  برندگرا

  0.07  3.40  4.66  بررسي منظم تحقيقات بازار درباره برند

    2.93  4.41  آموزش موضع يابي برند به كاركنان  
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    2.87  4.55  آموزش به كاركنان درباره برند  
  0.008  1.62  4.93  يكپارچه بازاريابيطراحي فعاليتهاي   همنوايي

  
ارسال پيامهاي سازگار به مشتريان 

  درباره برند
4.62  1.38    

 
بعد نوآوري ، پيشتازي و ريسك پذيري را با  3در مورد سازه جهت گيري كارآفريني خبرگان 

اهميت معرفي نمودند . كه با جريان غالب در ادبيات نظري در مورد استفاه از سه شاخص مذكور 
جهت گيري كارآفريني  يها شاخصهماهنگي دارد. همچنين براي سنجش و ارزيابي هر يك از 

سازه مذكور با استفاده از آزمون فريدمن  هاي مولفهو  ها شاخصاهميت معرفي گرديد.  با هاي مولفه
  نشان داده شده است. 9و  8به ترتيب اهميت در جداول 

  

نتايج رتبه بندي ابعاد كارآفريني محوري با آزمون فريدمن - 8جدول شماره   

  انحراف معيار  ميانگين  ابعاد
ميانگين 
  رتبه

  سطح معني داري

    2.24  0186.  4.97  نوآوري
  0.006  2  0.577  4.76  پيشتازي

    1.76  0.686  4.55  ريسك پذيري
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  مربوط به هر يك از ابعاد كارآفريني محوري با آزمون فريدمن يها شاخصنتايج رتبه بندي  - 9جدول شماره 

  ميانگين رتبه  ميانگين  ها شاخص  ابعاد
سطح 

  داري معني
    3.53  4.76  انجام كار نسبت به رقباپذيرش راهكارهاي جديد   

  0.127  3.41  4.69  عملياتي خلاقانه هاي روشتاكيد بر   نوآوري
    3.12  4.66  تاكيد بر تحقيق و توسعه و رهبري تكنولوژيك  
    2.95  4.79  ها فرصتپيشرو بودن در شناسايي   
    2.78  4.76  به نيازهاي پنهان مشتريان گويي پاسخ  

  0.001  2.29  4.66  خدمت جديد نسبت به رقبا|در معرفي محصولپيشرو بودن   پيشتازي

  
تاكيد بازاريابي بر هدايت مشتريان و نه 

  صرف به آنها گويي پاسخ
4.38  1.98    

  پذيري ريسك

    3.42  4.38  پذيرش خسارت ناشي از شكست در پروژه هاي جديد
  0.09  3.08  4.24  ي جديدها فرصتپرهيز از احتياط بهنگام مواجهه با 

 ارايهترغيب افراد به پذيرش ريسك معقولانه در 
  ايده هاي جديد

4.24  2.78    

 
ي استراتژيك سازمان ها گيري جهتكه در ادبيات نظري آمده است هر چند كه  گونه همان

) اما  Beachere & Maurer, 1998هايي متمايز و مستقل از همديگر مي باشند (  عمدتا سازه
با اين وجود داراي روابط همبستگي متقابل با يكديگر نيز هستند تا جاييكه برخي پژوهشگران آنها 

). نتايج حاصل از تحقيق حاضر  Benito & et al., 2009را مكمل يكديگر قلمداد كرده اند ( 
ز سازه با استفاده از ضريب همبستگي اسپيرمن براي بررسي روابط همبستگي بين ابعاد هر يك ا

هاي جهت گيري استراتژيك بيان مي دارد كه ابعاد دروني سازه بازارگرايي داراي روابط همبستگي 
معني داري نبوده اند بدين معني كه ابعاد بطور مستقل از هم به ايجاد بازارگرايي در شركت كمك 

نداشته كه اين به معني . در مورد سازه كارآفريني محوري نيز بين ابعاد ارتباط معني داري وجود كنند مي
. در نتيجه سازه هاي بازارگرايي و باشد مياستقلال ابعاد در شكل دادن سازه كارآفريني محوري 
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  ). 10توان سازه هايي شكلي يا سازنده در نظر گرفت ( جدول  كارآفريني محوري را مي
زيرا رابطه قوي بين بعد تعامل دروني و  باشد مياما سازه برندگرايي وضعيت متفاوتي را دارا 

) و همچنين بين بعد نگرش به برند و تعامل 0.57) وهمنوايي (  0.70بيروني با قابليت برند ( 
) وجود دارد، بدين معني كه ابعاد نگرش به برند، تعامل، همنوايي و 0.40) و همنوايي (0.44(

. كنند ميبرندگرا به تشكيل سازه برند گرايي كمك قابليت برند در ارتباط با هم به اتفاق بعد رفتار 
  اين سازه را يك سازه بازتابنده يا انعكاسي قلمداد نمود. توان ميبنابراين با توجه به نتيجه حاصله 

ي بازار، برند و كارآفريني در صنعت مواد غذايي ايران با استفاده ها گيري جهتروابط همبستگي ابعاد  -10جدول 
  ي اسپيرمناز ضريب همبستگ

  13  12  11  10  9  8  7  6  5  4  3  2 1  ها شاخص
  0.22  0.43*  0.23  0.29  0.19  0.43*  0.19  - 0.10  0.41*  0.27  0.29  023  1  مشتري گرايي-1

ايجاد  -2
  هوشمندي

  1  027  0.26  0.27  0.10  0.05 -  0.08  0.01  0.15  0.13  0.23  0.24  

هماهنگي  -3
  درون بخشي

    1  0.09  *0.43  0.13  0.32  *0.40  0.08  0.12  0.29  *0.40  *0.46  

  - 0.01  0.04  0.27  - 0.31  0.31  0.18  - 0.24  - 0.23  0.09  1        پاسخگو.يي -4
  0.23  0.20  0.30  0.21  0.23  0.33  0.16  0.28  1          توجه به رقبا -5
نگرش نسبت  -6

  به برند
          1  *0.43  0.01  0.06  *0.41  0.38  0.12  0.26  

تعامل دروني و  -7
  بيروني

            1  *0.70  0.23  *0.57  0.33 *0.38  0.29  

  0.26  0.44*  0.31  0.36  0.02  1                قابليت برند -8
  0.20.  0.05  0.16  0.12  1                  رفتار برندگرا -9

  0.01  0.06  0.11  1                    همنوايي-10
  0.35  0.38*  1                      نوآوري -11
  0.35  1                        پيشتازي -12
ريسك  -13

  پذيري
                        1  

  درصد معني دار مي باشند 95*ضرايب در سطح اطمينان 
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با توجه به ادبيات نظري و نتايج حاصل از بررسي روابط همبستگي بين ابعاد سازه هاي 
مدل مفهومي تحقيق به  دوازدهشده در جدول  ارايهبازارگرايي، كارآفريني محوري و برندگرايي 

  شده است. ارايه 1صورت نمودار 
  
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
  

  مدل مفهومي جهت گيري استراتژيك شركت و ارتباط آن با عملكرد _ 1نمودار 
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 قابليت برند همنوايي برند

 ريسك پذيري نوآوري پيشتازي
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 توجه به رقبا

هماهنگي 
 درون بخشي

 ايجاد هوشمندي
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  نتيجه گيري
مندي  با توجه به ديدگاه منبع گرا به منظور دستيابي به مزيت رقابتي پايدار و عملكرد برتر بهره

نمايد  منبع غير قابل تقليد براي رقبا ضروري ميي استراتژيك به عنوان يك ها گيري جهتاز 
)(Atuahene-Gima and Ko , 2001,70; Martin et al. , 2009  بنابراين شايسته .(

ي ها گيري جهتبا توجه به وضعيت بازار فعلي و محيط پر تنش رقابتي  ها سازماناست كه 
  گيرند.استراتژيك را به عنوان يكي از منابع مهم و اساسي خود به كار 

متعددي با درجه اهميت  يها شاخصابعاد و  دهد ميكه يافته هاي تحقيق نشان  گونه همان
، برند و ي بازارها گيري جهتني باعث ايجاد متفاوت در سطوح فرهنگ، رفتار و سيستم هاي سازما

كارآفريني گرديده است. بنابراين تحقيق حاضر چشم انداز مناسبي را براي سرمايه گذاري روي 
صنعت مواد غذايي ) گشوده  هاي شركت( بويژه  ها شركتي استراتژيك پيش روي ها گيري جهت

بهره مند گرديد كه به تمامي  ها گيري جهتاز مزاياي كامل  توان مياست. بر همين اساس زماني 
  و سطوح مختلف شكل دهنده آن توجه شود. ها شاخصابعاد، 

ايي ، برندگرايي از تعامل سه عامل كلي فرهنگ، با توجه به نتايج تحقيق سازه هاي بازارگر
براي اجراي اين  ها شركتسازماني تركيب گرديده بنابراين پيشنهاد مي گردد  هاي سيستمرفتار و 
رويكردي بلندمدت را انتخاب نموده تا در طي زمان از طريق آموزش نيروي انساني  ها گيري جهت

جم و هدفدار  قادر به ايجاد رفتارهاي مطلوب و هاي منس ريزي برنامه(مديران و كاركنان) و 
  گيري شوند.  هماهنگ مناسب براي هر جهت هاي سيستم

در ادبيات نظري توصيه مي گردد كه  ها گيري جهتبا توجه به وجود روابط متقابل بين 
و تاثير هم افزاينده آنها بر ايجاد مزيت  ها گيري جهتاز مزاياي بكارگيري همزمان اين  ها شركت

باعث ايجاد مزيت رقابتي پايدار  ها گيري جهترقابتي استفاده نمايند. زيرا ارتباطات متقابل بين 
فرهنگ  ها گيري جهت) همچنين بكارگيري همزمان و متعادل  Hult & etal., 2004گردد ( مي

در اجراي اقدامات هدفمند توانمند مي سازد تري را در شركت ايجاد نموده كه شركت را  پيشرفته
)Atuahene-Gima & Koh, 2001,68); (Bhuian & et al., 2005,9 .(  

سازه بازارگرايي بيانگر آن است كه اين ابعاد و  يها شاخصنتايج حاصل از رتبه بندي ابعاد و 
ترين اولويت از اهميت يكساني برخوردار نيستند در اين بين مشتري گرايي از بالا ها شاخص
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، توجه به رقبا، هماهنگي درون بخشي و ايجاد گويي پاسخبرخوردار بوده و سپس به ترتيب ابعاد 
بايستي توجه ويژه اي به ابعاد مشتري گرايي و  ها شركتهوشمندي قرار گرفته اند بنابراين 

  داشته باشند.  گويي پاسخ
. در نتيجه باشد مييك از آنها  رتبه بندي بين ابعاد برندگرايي بيانگر اهميت يكسان هر

بايستي نگاه متعادلي به تمام ابعاد كه شامل نگرش نسبت به برند، رفتار برند گرا، تعامل  ها شركت
داشته باشند. همچنين رتبه بندي ابعاد و  باشد ميدروني و بيروني، همنوايي و قابليت برند 

كارآفريني محوري به ترتيب بيانگر اهميت نوآوري، پيشتازي و ريسك پذيري  يها شاخص
  را الزامي مي نمايد. ها شركتباشد. بهمين دليل توجه ويژه به نوآوري از سوي  مي

   



  

  مدل جهت گيري استراتژيك شركت با استفاده از تكنيك دلفي 
  

 

33

 منابع 

 ، چاپ اول1385عبدالرضا، اجراي تحقيق به روش دلفي، انتشارات يوسف، تهران،  ،عالي زاده -١

مشايخي، علينقي، علي اكبر، فرهنگي، منصور، مومني و سيروس، عليدوستي، بررسي عوامل كليدي  -٢
دولتي ايران: كاربرد روش دلفي، فصلنامه مدرس علوم  هاي سازمانموثر بر فناوري اطلاعات در 

 1384انساني، پاييز 

 1385هومن، حيدرعلي، راهنماي عملي پژوهش كيفي، انتشارات سمت، تهران،  -٣

4- Atuahene-Gima, K. and Ko, A, (2001), “An empirical investigation of the effect of 
market orientation and entrepreneurship orientation alignment on product innovation”, 
Organization Science, 12.  

5- Barney, J. B. (1991), “Firm Resources and Sustained Competitive Advantage”, Journal 
of Management, Vol.17 , No.1. 

6- Benito, O.S., Benito, G.J and Gallego, P.A., (2009), “Role of entrepreneurship and market 
orientation in firms’success”, European Journal of Marketing, Vol. 43 No. 3/4 

7- Bhuian, S.N., Menguc, B. and Bell, S.J. (2005), “Just entrepreneurial enough: the 
moderating effect of entrepreneurship on the relationship between market orientation 
and performance”, Journal of Business Research, 58.  

8- Bridson, K., Evans, J. (2004), “The secret to a fashion advantage is brand orientation”, 
International Journal of  Retail and Distribution Management, vol.32 , No. 

9- Covin, J.G and Wales, W.J., (2011), “The Measurement of Entrepreneurial 
Orientation”, ET&P Journal.  

10- Deng, S. and J. Dart (1999), "The Market Orientation of Chinese Enterprises During a 
Time of Transition", European Journal of Marketing, Vol.33 , No.5\6 . 

11- Deshpande R., farley J.U. , (1998), “The market orientation comprehensiveness” , 
Journal of Market -Focused Management, No. 3 

12- Evans ,J. , Bridson, K.  and Rentschler, R. ( 2011), “Manifestation of brand orientation 
in museums : An exploratory study”, American Marketing Association. 

13- Ewing, M.T., Napoli, J. (2005), “Developing and validating a multidimensional 
nonprofit brand orientation scale”, Journal of Business Research, Vol.58 , No.6. 

14- Gatignon, H. and Xuereb, J.M. (1997), “Strategic orientation of the firm and new 
product performance”, Journal of Marketing Research, Vol.34.   

15- Gheysari, H.,  Rasli, A., Roghanian, p., Norhalim, N. (2012), “A Review on the 
Market Orientation Evolution”, Procedia - Social and Behavioral Sciences, 40 . 

16- Gray B.J.,Hooley G.J. (2002), “Guest editorial: Market orientation and service firm 
performance–a research agenda”, European Journal of Marketing , Vol. 

17- Gromark, J. and Melin, F. (2011), “The underlying dimensions of brand orientation 
and its impact on financial performance”,  Journal of Brand Management ,Vol. 18, N.6. 

18- Hakala, H. (2011), “Strategic Orientations in Management Literature: Three 
Approaches to Understanding the Interaction between Market, Technology, 



  

  1393، تابستان54، شمارهمسال بيست، هاي مديريت راهبردي پژوهش  
 

 

34

Entrepreneurial and Learning Orientations”, International Journal of Management 
Reviews, Vol.13. 

19- Hankinson, G. (2012), “The measurement of brand orientation, its performance 
impact, and the role of leadership in the context of destination branding: An exploratory 
study”, Journal of Marketing Management, Vol. 28, No. 7–8. 

20- Hankinson,  P. (2001), “Brand orientation in the top 500 fundraising charities in the 
UK”, Journal of Production and Brand Management, Vol.10 , No.6. 

21- Hirvonen S. and Laukkanen T. (2013), “Brand orientation in small firms: an empirical 
test of the impact on brand Performance”, Journal of Strategic Marketing . 

22- Jaworski, B. and Kohli, A. (1993), “Market orientation: antecedents and 
consequences”, Journal of Marketing, Vol.57.  

23- Kirca, A. H., S. Jayachandran, and W. O. Bearden (2005), “Market Orientation: A 
Meta-Analytic Review and Assessment of Its Antecedents and Impact on Performance”, 
Journal of Marketing, Vol.69 , No.2. 

24- Kohli, A.K. and Jaworski, B.J. (1990), “Market orientation: the construct, research 
propositions, and managerial implications”, Journal of Marketing, Vol.54. 

25- Lonial, S. E and Carter, R.E.,(2013), “The Impact of Organizational Orientations on 
Medium and small Firm Performance:A Resource-Based Perspective”, Journal of Small 
Business Management. 

26- Lumpkin, G.T. and Dess, G.G. (1996), “Clarifying the entrepreneurial orientation 
construct and linking it to performance”, Academy of Management Review, Vol.21.  

27- Matsuno Ken , Mentzer John T., Rentz Joseph O. (2005), “A conceptual and empirical 
comparison of the three market orientation”, Journal of Business Research, Vol. 58, 
Morgan, R.E. and Strong, C.A. (2003), “Business performance and dimensions of 
strategic orientation”, Journal of Business Research, Vol. 56. 

28- Mulyanegara, R.c. (2010), “Market Orientation and Brand Orientation from Customer 
Perspective an Empirical Examination in the Non-profit Sector” , International Journal 
of Business and Management , Vol. 5, No. 7. 

29- Mulyanegara, R.c.(2011), “The relationship between market orientation, brand 
orientation and perceived benefits in the non-profit sector: a customerperceived 
paradigm”, Journal of Strategic Marketing , Vol. 19, No. 5. 

30- Napoli, J. (2006), “The Impact of Nonprofit Brand Orientation on Organisational 
Performance”, Journal of Marketing Management, Vol. 22. 

31- Narver, J. and Slater, S. (1990), “The effect of a market orientation on business 
profitability”, Journal of Marketing, Vol.54. 

32- Narver J.C., Slater S.F.,Tietje B., (1998), “Creating a market orientation”, Journal of 
Market-Focused Management , Vol.2. 

33- Noble, C.H., Sinha, R.K. and Kumar, A. (2002), “Market orientation and alternative 
strategic orientations: a longitudinal assessment of performance implications”, Journal 
of Marketing, Vol.66. 

34- Pelham, A. M. (2000), “Market Orientation and Other Potential Influences on 
Performance in Small and Medium-Sized Manufacturing Firms”, Journal of Small 



  

  مدل جهت گيري استراتژيك شركت با استفاده از تكنيك دلفي 
  

 

35

Business Management, Vol.38, No.1. 
35- Raju, P. S., Lonial Subhash C.,. Crum, Michael D. (2011), “Market orientation in the context 

of SMEs: A conceptual framework”, Journal of Business Research , Vol.64 , pp. 1320–1326 
36- Reid M., Luxton S. , and Mavondo F. (2005), “The Relationship between integrated 

marketing communication , market orientation and brand orientation”, Journal of 
Advertising , Vol.34 , No.4. 

37- Slater, S.F. and Narver, J.C. (2000), “The positive effect of a market orientation on 
business profitability: a balanced replication”, Journal of Business Research, No.48. 

38- Urde ,M. (1999), “Brand orientation : A mindset for building barand into strategic 
resources”, Journal of  Markeing Management, No.15. 

39- Urde ,M. and  Baumgarth , C. and Merrilees, B. (2011), “Brand orientation and market 
orientation - From alternatives to synergy”, Journal of Business Research. 

40- Urde ,M. and  Baumgarth , C. and Merrilees, B. (2013), “Brand orientation and 
market orientation - From alternatives to synergy”, Journal of Business Research, No.66 

41- Wong, H.Y. and Merrilees B. (2005), “A Brand Orientation Typology for SMEs: A 
Case Research Approach”, Journal of Product and Brand Management,Vol.14, No.3. 

42- Wong, H.Y. and Merrilees B. (2008), “The performance benefits of being brand-
orientated”, Journal of Product & Brand Management. Vol.17 , No.6. 

43- Wrenn, B., (1997), “The market orientation construct: Measurement and scaling 
issues”, Journal of Markeing Theory and Practice ,  

44- Zhou, K. Z., J. J. Li, N. Zhou, and C. Su (2008),“Market Orientation, Job 
Satisfaction,Product Quality, and Firm Performance: Evidence from China”, Strategic 
Management Journal, 29(9), 985–1000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


