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 ایران سازیتراکتور صنایع گروه در رقابتي یتمز و محوری بازار رابطه بررسي
 

 1*دکتر محمد فاریابی
 2رعنا تجویدی
 3مینا تجویدی

 

 چکیده
و تأثیر آن بر مزیت رقابتی از جمله مباحث کلیدی و مهم در مدیریت  4بازارمحوری
ن چنی هم و مشتریان نیازهای از تریبیش شناخت بتواند سازمان چه هربازاریابی است. 

 کلیه در را اطلاعات این و آورد دست به بازار شرایط بر تاثیرگذار عوامل و رقبا هایفعالیت
 برخوردار خواهد رقابتی بازار در بقا برای تریبیش توانایی از کند، پراکنده سازمان سطوح

های بازار و ویی به نیازگرقابتی در سرعت پاسخ های بازار محور، دارای مزیتبود. شرکت
-ها و تهدیدات بازار اثربخش عمل میگویی به فرصتچنین در پاسخ باشند. هممشتریان می

تواند تأثیر مهمی بر موفقیت سازمان که آن نیز در گرو کسب کنند. بنابراین بازار محوری، می
 بررسی آن زا هدف که است میدانی تحقیقی حاضر مزیت رقابتی است، داشته باشد. مقاله

 پژوهش .باشد سازی ایران میدر گروه صنایع تراکتوررابطه بازار محوری و مزیت رقابتی 

 تحلیل و برای تجزیه باشد. در این رابطه می حوزه در مدلی  آزمون و ارائه دنبال به حاضر

 شد. لیزرل پرداخته افزار نرم طریق از نظری مدل بودن قبول قابل بررسی به ابتدا اطلاعات،

 نچنی هم باشد. می استفاده قابل آماری جامعه برای مدل که می دهد نشان نتایج پژوهش
گذار بر آن با استفاده از معادلات ساختاری مشخص شده از متغیرهای تاثیر هر یک ضرایب

های  فرهنگ بازاریابی، هوشمندی بازار و قابلیت دهد که از بین سه متغیر نتایج نشان می. است
گذار از میان متغیرهای تاثیر وشمندی بازار بیشترین تاثیر را بر بازار محوری دارند وه بازاریابی،

اند  بر مزیت رقابتی استراتژی تمایز و حرکت پیشرو بیشترین ضرایب را به خود اختصاص داده
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چنین طیق نتایج، رابطه بین بازار محوری و مزیت  که نشان از اهمیت این متغیرهاست. هم
دار و ضریب آن قابل توجه است. در واقع از نتایج این پژوهش می توان  معنی رقابتی مثبت و

 کرد که بازار محوری یکی از ارکان اصلی و مهم وجود مزیت رقابتی در سازمان استنباط

 هاست. 
 بازار محوری، مزیت رقابتی، معادلات ساختاری، لیزرل های کلیدی: واژه

 مقدمه 

 و تنوع بازارهای جهانی به محلی بازارهای یلرقابت، تبد روزافزون افزایش با

 مختلف، بازارهای در و ... فرهنگی، اجتماعی تنوع و مشتریان هایخواسته و نیازها

محییط تجیاری امیروز بیه شیدت      شیود.  میی  احساس بازار محوری به روزافزون نیاز

سیریع تکنولیو ی و تغیییر میداوم در      هیا و تغیییرات  تحت تأثیر رقابت میان شیرکت 

هییا و نیازهییای مشیتریان اسییت. مشییتریان بییه طیور روز افییزون بییرای کسییب   واسیته خ

هیا بیرای کسیب    آورنید و شیرکت  ها فشار میمحصولات و خدمات بهتر به شرکت

هیا و نیازهیای   مزیت رقابتی و توفیق در این محیط متلاطم بایید مشیتریان و خواسیته   

محیط تجاری  زیرا دهند های کسب و کارشان قرارآنان را در مرکز توجه و فعالیت

سریع تکنولو ی و تغییر  ها و تغییراتامروز به شدت تحت تأثیر رقابت میان شرکت

ها و نیازهای مشیتریان اسیت. مشیتریان بیه طیور روز افیزون بیرای        مداوم در خواسته

هیا بیرای   شیرکت آورنید و  ها فشار میی کسب محصولات و خدمات بهتر به شرکت

هیا و  در ایین محییط میتلاطم بایید مشیتریان و خواسیته       کسب مزیت رقابتی و توفیق

مفهیوم   های کسب و کارشیان قیرار دهنید.   نیازهای آنان را در مرکز توجه و فعالیت

محیوری بیه اجیرای     بازاریابی به عنوان فلسفه جدید کسب و کار مطرح است. بازار

در محیوری   زمینیه بیازار  تیوان گفیت پییش   کند. لذا میواقعی این مفهوم کمک می

محوری از آن رو مورد توجیه اسیت کیه بیه دلییل       مفهوم بازاریابی نهفته است. بازار

بسیار بالا رفتیه اسیت و از ایین رو    مشتریان حق انتخاب رقابت میان تولید کنندگان، 

مشتریان را در مرکز توجه خود قرار داده و به دنبال خلق ارزش برتیر   ،محوری بازار
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رای خلق ارزش برتر برای مشتریان، بیه رقبیا و نقیاط    محوری ب بازار. برای آنان است

کند. بیه هیر حیال    ای هم توجه میهای بین وظیفهقوت و ضعف آنها و نیز هماهنگی

گیران   گذشته بازار محوری و کسب مزیت رقابتی بسیار مورد توجه پژوهش در دهه

سیتراتژیک  بازاریابی قرار گرفته و به عنوان یکی از موضوعات اصلی در بازارییابی ا 

 مطرح شده است. 

حیوری  موارد ادبیات بازارییابی شیده اسیت. بیازار      1980 محوری از دهه بازار

 سیت اریابی ادار در تئوری بازاریابی و کاربردی برای مفهوم فلسفه بازمفهومی ریشه

فیت.  مطرح و مورد سنجش قیرار گر ( 1990)اسلتر و نارور  توسط  که به طور جدی

رفیی میی  ا به عنوان قلب تپنده میدیریت و بازارییابی میدرن مع   ها بازار محوری ر آن

ا بی کننید کیه   کنند، و بازار محوری را به عنوان یک فرهنیگ سیازمانی تعرییف میی    

بیشییترین اثربخشییی و کییارایی رفتارهییای ضییروری بییرای خلییق ارزش برتییر بییرای    

رای ی  بی آورد، و بیه دنبیال آن عملکیرد برتیر و مزییت رقیابت      خریداران را فراهم می

 رد کیه  اسیت  رفتاری نوع هنجار یک بازار محوری کسب و کار را به همراه دارد.

 آتیی  و حال گوی نیازهای پاسخ آورینو طریق از و یافته گسترش سازمان سرتاسر

 خسرعت پاس در رقابتی مزیت دارای بازار محور های شرکت .است مشتری و بازار

 و هیا  فرصیت  بیه  پاسیخ  در چنیین  هیم  باشند؛ می مشتریان و بازار نیازهای به گویی

 تاس این بازار محوریی در محوری ارزش .کنند می عمل اثربخش تهدیدات بازار

 انید تو میی  و سازد می آماده جدید کار و کسب شرایط مقابله با در را سازمان که

 زهیای نیا بیه  گیویی  پاسخ آماده را خود و به دست آورده بازار از را لازم اطلاعات

 تمزیی  بیه عنیوان   سیازمان  زمیانی بیرای   بازار محیوری  فرهنگ نوع ینا .کند بازار

 (.2000)اسلاتر،  باشد باارزش و نادر تقلید، قابلیرغ که است مطرح رقابتی
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 محوری بازار

دو دیدگاه کلی و مهیم در میدیریت اسیتراتژیک وجیود دارد، یکیی دییدگاه       

ع ایین  ان گفیت موضیو  تیو مبتنی بر منابع و دیگری دیدگاه مبتنی بر بازار اسیت. میی  

در  ییز ریشیه  نتحقیق ریشه در دیدگاه و تئوری مهم مبتنی بر بازار دارد. این دییدگاه  

شید.   توسط مایکیل پیورتر مطیرح    1985نظریه مزیت رقابتی پورتر دارد که در سال 

 ظرییه مهیم  گذار این ن ها به عنوان بنیانبا کتاب مزیت رقابتی ملت 1990وی در سال 

 رقیابتی  جای گذاشت. طبق این دیدگاه نیوع بیازار توسیط نیروهیای     ترین تأثیر را به

ا در رگردد. به طور کلی دیدگاه مبتنی بر بازار موفقییت شیرکت   پورتر مشخص می

 .داندگرو توجه به بازار و محیط می

 صورت محوری بازار مفهوم در توسعه ای ملاحظه قابل پیشرفت 1990 دهه از

 کیردن  و عملییاتی  سازی تعریف، مفهوم صرف ریبسیا تحلیلی های تلاش و گرفته

 بر فرهنیگ  تفسیر مبتنی یعنی اساسی دو مفهوم مطالعات این از بین است. شده آن

 توسیط  کیه  براطلاعیات  مبتنیی  و نگیرش  1990 در سال  1نرور و اسلاتر توسط که

 4و روکیرت  1988 در سیال  3، شاپیرو و گلازر1990 سال در 2و جاورسکی کوهلی

 اند. شده است، حمایت بیشتری را کسب کرده ارایه 1992در سال 

 بازاریابی عنوان فرهنگ فرهنگ، به را از دیدگاه محوری نرور و اسلاتر بازار

 ایجیاد  بیرای  پردازدکیه  میی  خلق رفتارهایی به کارا و اثربخش بسیار صورت به که

 و زملا شرکت بازار محوری عملکرد ارتقای نتیجه در و مشتریان برای ارزش بیشتر

داننید    می عامل سه بر را مشتمل محوری بازار ها اند. آن کرده تعریف اند، ضروری

 و ای. کییوهلی وظیفییه بییین ( همییاهنگی3محییوری ( رقیییب2محییوری ( مشییتری1

                                                           
1Slater and Narver - 

2ohliK and Jaworski - 
3Shapiro and Glazer - 

4Ruekert - 
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عنیوان   بیه  بعید میدیریتی   را از محیوری  بیازار  مفهوم 1990 سال در نیز جاوورسکی

 و جیاری  نیازهیای  بینی پیش بازارجهت درباره هوشمندی بازار جهت ایجادآگاهی

 گیویی  و پاسیخ  سیازمانی  واحدهای تمام بینش در انتشار این هدف با مشتریان، آتی

نییز  ( 1992)و روکیرت ( 1988)انید. شیاپیرو و گیلازر    نمیوده  تعریف آن به گسترده

 گیری سازمانی می داند.  محوری را یک فرایند تصمیم مفهوم عملیات بازار

 مزیت رقابتي

هیای اخییر در ادبییات    از موضیوعات مهمیی اسیت کیه در سیال     مزیت رقیابتی  

نظریات به دو قسمت مدیریت و بازاریابی استراتژیک مورد تاکید قرار گرفته است. 

 نظریات سنتی نظرییاتی هیم   اصلی تقسیم می شوند  نظریات سنتی و نظریات مدرن.

 س آزموناسا اوهلین را در بر می گرفت. بر -چون نظریه مزیت نسبی و مدل هکشر

هیای   ریات سنتی انجام شد، نظرییه ظهای مکرری که درباره فروض و کارکردهای ن

ها گردید. نظریه مزیت رقابتی یکی از نظریات میدرن   مدرن به تدریج جایگزین آن

بر این اسیاس، نیه نظرییه     توسط مایکل پورتر مطرح گردید. 1990است که در سال 

وانید چگیونگی اسیتفاده از نیوآوری و     اوهلین نمیی ت  -مزیت نسبی و نه مدل هکشر

خلاقیت در تولید کالاها و خدمات و نیز نحوه تولید این کالاها در یک فضای بیین  

نظریه مزیت »(، 1990) المللی با استفاده از منابع داخلی را توضیح دهد. به نظر پورتر

ند که متکی بر ظرفیت نوآوری، خلاقیت و ابتکار کشورها است می توا« رقابتی ملل

نظیران مختلیف    شرایط کنونی را توضیح دهد. تعیاریف متعیددی از سیوی صیاحب    

برای مزییت رقیابتی عنیوان شیده اسیت؛ مزییت رقیابتی شیامل مجموعیه عوامیل ییا            

هایی است که همواره شرکت را به نشان دادن عملکردی بهتر از رقبا قیادر   توانمندی

ف دیگر، مزیت رقابتی عامل (. بنا به تعری56  1995سازد )بورگیس و همکاران،  می

تیر از   یا ترکیبی از عواملی است که در یک محییط رقیابتی سیازمان را بسییار موفیق     

  1995توانند به راحتی از آن تقلید کنند )فیورر،  نماید و رقبا نمی ها می سایر سازمان
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برای دستیابی به مزیت رقابتی، یک سازمان هم باید به موقعیت خیارجی خیود    (.15

 هیای داخلیی را میورد توجیه قیرار دهید       ( و هیم توانمنیدی  1985کند )پورتر، توجه 

های داخلی و موقعیت رقیابتی در بیازار نیه بیه      قابلیت (. سازمان باید به1992)بارنی، 

صورت جدا از هم، بلکه به طور متقابل به عنوان منابع دسیتیابی بیه مزییت رقیابتی و     

  (. 2003 و همکاران،تدوین استراتژی بازاریابی فکر کند )هولی 

ن مزیت رقابتی حاصل یک فرآیند پویا و مستمری اسیت کیه بیا در نظیر داشیت     

ه گییرد و بیه واسیط    موقعیت خارجی و داخلی سیازمان از منیابع سیازمان نشیات میی     

 گییری  رهآیند که بهی  هایی به وجود می توانایی به کارگیری درست این منابع، قابلیت

ییورر،  آورنید )ف  ابتی را بیرای سیازمان بیه ارمغیان میی     های رقی  ها مزیت از این قابلیت

 که، ایین  ندر مسیر ایجاد مزیت رقابتی دو نکته قابل طرح است  اول ای .(15  1995

 صورتی شود. در داری است که به عملکرد بهتر سازمان منجر می مسیر فرآیند دنباله

 مایید ناری خلیق  های خود، مزیت رقابتی پایید  سازمان بتواند به واسطه شایستگی که

ملکیردی  عمند بوده و همواره برتیر از رقبیا باشید، در واقیع      که برای مشتریان ارزش

فیاهی و  پذیری را بیه ارمغیان آورده اسیت )    شایسته از خود بر جای گذاشته و رقابت

ولو، ؛ شیورچ 2003؛ لیو و همکاران، 2002؛ مک ناوتون و همکاران، 1999اسمیت، 

 (. 2000؛ آکیموا، 1995اسمیت،  ؛2004؛ لی و همکاران، 2002

های محیطی و شیدت رقابیت، مزییت     که، به خاطر افزایش پیچیدگی دوم این 

     شیود ییا از نظیر مشیتریان بیه زودی رنیگ        رقابتی یا به راحتی توسط رقبا تقلیید میی  

؛ 2001های جدیدی جایگزین شوند )سالونر و همکاران،  بازند و بایستی با مزیت می

   (. بیر ایین اسیاس سیازمان بایید بیه فکیر پاییدار نمیودن          1992؛ بیارنی،  1996پورتر، 

؛ سیرواسیتاوا و همکیاران،   1999هیای رقیابتی خیود باشید )فیاهی و اسیمیت،        مزیت

ایجاد و حفظ پایداری مزییت   (.2003؛ شارکی، 2003؛ ویراواردنا و اوکاس، 2003

ای سیازمان، بیرای   هی  هیایی اسیت کیه بیا تکییه بیر قابلییت        رقابتی، مستلزم شایستگی

(. هدف اصلی سازمان از 2  1997کند )برازل و همکاران،  مشتریان ارزش ایجاد می
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پیذیری   هایی که در اختیار دارد، رقابیت  ایجاد مزیت رقابتی با تکیه بر منابع و قابلیت

و دستیابی به موقعیتی ممتاز از لحاظ عملکردی در بازار است. به عقییده پیورتر، هیر    

کنید.   لندمدت یک موقعیت قابل دفاع در صنعت برای خیود ایجیاد میی   بنگاهی در ب

 این موقعیت یک عامیل تعییین کننیده مهیم در موفقییت بنگیاه در قبیال رقبیا اسیت.         

مربوطییه و بررسییی نظریییات متخصصییان مییدیریت   نگییاهی بییه ادبیییات  بییابنییابراین 

ییابیم  می در حفظ و تداوم مزیت رقابتی پایدار استراتژیک پاسخ سوال را در ایجاد،

هیا بیرای مصیون مانیدن از امیوا       معتقدنید سیازمان   نظیران به این معنیا کیه صیاحب   

 جیز کسیب و تیداوم    ایالزامیات رقیابتی چیاره    سهمگین محیطی و نیز سازگاری بیا 

 رقابتی پایدار ندارند.  مزیت

 تعریف مزیت رقابتي پایدار

     1دی کیه  شید  مطیرح  هنگیامی  و 1984 سیال  در پاییدار  رقیابتی  مزییت  مفهوم

 شیکل  به 2SCA اصطلاح .کرد تبیین را رقابتی مزیت حفظ هایاستراتژی( 1984)

 رهبری( رقابتی استراتژی انواع چارچوب در و پورتر سوی از 1985ل سا در یدج

 مطیرح  و پاییدار  بلندمیدت  رقابتی مزیت به رسیدن برای (5و تمرکز 4تمایز ،3هزینه

  .شد

 مدیریت هایتئوری در مباحث ترینمهم از یکی رقابتی پایدار بنابراین مزیت

 معنیای  بیه  سیازمان  در ییک  رقیابتی  مزییت  وجیود  زییرا  شودمی تلقی استراتژیک

 و بقا بلندمدت در و سودآوری مدت کوتاه در رقباست که به نسبت بهتر عملکرد

 در جاودانه مسائل از یکی رقابتی چنین مزیت کند، هم می را تضمین سازمان رشد

 بازارییابی  در رقیابتی  مزییت  وجیود  شیود. می تلقی نیز استراتژیک بازاریابی ادبیات

                                                           
1- Day  
2- Sustainable Competitive Advantage  
3- Cost Leadership  
4- Differentiation 
5- Focus 
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 ایین  از و گیردد میی  بیازار  رهبیری  بیه  دستیابی و بازار سهم حفظ و افزایش موجب

 مییان  بیه  رقابتی مزیت عدم یا مزیت از صحبت که زمانی .است جهت حائز اهمیت

 هیای  تئیوری  اهیم  فهیوم آن و مزیت رقیابتی پاییدار و م   پیدایش منشأ به باید آید می

 و مزیت رقیابتی  با مرتبط های تئوری اهم نمود. ویژه توجه زمینه این در شده مطرح

           میدار  منبیع  ( تئیوری 2 صینعتی  سیازمان  ( تئیوری 1  از عبارتنید  آن پییدایش  منشیأ 

 ( تئوری شومپترین.3

 و تیرقاب مزیت ابعاد سطح میان دارمعنی ارتباطی وجود تحقیق، نظری ادبیات

 در ای یکپارچیه  تحقیق تاکنون اما دهد می قرار تأیید مورد را ها سودآوری شرکت

کیاهش   ابعاد مزیت رقابتی پایدار )تمایز، تمرکیز،  این میان بررسی ارتباط خصوص

  است. نگرفته ها صورت شرکت و بازار محوری افزایی( هزینه، حرکت پیشرو و هم

 رقابتي مزیت ابعاد

 عرفیی م رقیابتی پاییدار   مزییت  ابعیاد  عنوان به پنج عامل آ. آکر مدل دیوید در

 افزایی. اند  تمایز، تمرکز، کاهش هزینه، حرکت پیشرو و هم شده

کوشید تیا در ابعیادی کیه میورد توجیه       در ایین اسیتراتژی شیرکت میی     تمایز:

ز اهمتیا باشید. اسیتراتژی تمیایز بیه آن دسیته       خریداران محصول صنعت اسیت، بیی  

 شود که در آن محصولات و خدماتی کیه توسیط شیرکت   ایی اطلاق میهاستراتژی

اوت شود با محصولات و خدمات رقبا که در ییک حیوزه قیرار دارنید متفی     ارائه می

یید بیر   گیذاری شیود و ارزش افیزوده، با   باشد و این امر باید توسیط مشیتریان ارزش  

 (. 1386، آ. آکرانتخاب مشتریان و در نهایت بر رضایت آنها تاثیر گذارد )دیوید .

شود که بازار ارزش فوق العاده استراتژی تمایز زمانی به طور اثربخش اجرا می

و منحصییر بییه فییردی را بییه مشییتریان از طریییق ارائییه محصییولات بییا کیفیییت بییالا،    

-های متفاوت و خدمات پس از فروش فیراهم کنید. شیرکت   خصوصیات و ویژگی

، مییی تواننیید قیمییت بییالایی بییرای  کننییدهییایی کییه اسییتراتژی تمییایز را دنبییال مییی 
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محصولات/ خدمات خود بر اساس خصوصیات محصول، سیسیتم تحوییل، کیفییت    

های توزیع در نظر بگیرند؛ کیفیت ممکن است واقعی یا بیر اسیاس   خدمات یا کانال

میید، نییام تجییاری،  هنیییت، تصییور و درش مشییتری باشیید. فلسییفه و دانییش کییاربرد 

ریان علاقمنید بیه محصیولات بیا کیفییت بیالا و       استراتژی تمایز این اسیت کیه مشیت   

منحصر به فرد بوده و حاضر به پرداخت قیمت بیالایی بیرای آن محصیول/ خیدمت     

  (.2006باشند )آلن و هلمز ، 

این استراتژی بیر گیزینش دامنیه رقابیت محیدود در درون ییک رشیته         تمرکز:

زینیه کیه   رکیز بیر ه  تم (1نماید. استراتژی تمرکز به دو گونه است  صنعتی تاکید می

 (2 در این نوع استراتژی شرکت در پیی برتیری در بیازار محیدود میورد نظیر اسیت       

ز محصول کوشد در بازار محدود خود به تمایتمرکز بر تمایز، که در آن موسسه می

 (.2006)آلن و هلمز،  دست یابد

 کننید تیا هزینیه تولیید هیر واحید از      رهبیران هزینیه تیلاش میی     کاهش هزینه:

نید.  میت نمای ت و ارائه خدمات را پایین آورده و بتوانند در مقابل رقبیا مقاو محصولا

 ا انجیام رجویی در هزینه های صرفهکند تا فعالیتدر این استراتژی شرکت سعی می

 و دهند که شامل ساخت تسهیلات مقیاسی کیارا، کنتیرل شیدید هزینیه هیای تولیید      

 ای قابیل هازی محصولات تا ویژگیها برای استانداردسبالاسری، و نظارت بر هزینه

 امیا  م آورند.دهند، فراهتر را ترجیح میقبولی برای مشتریانی که قیمت رقابتی پایین

، نیی تجربیه  هایی هزینه پایین و رهبری هزینه از پیشرفت نوآوری، منافع منحتاکتیک

 هییا و جییویی بییه مقیییاس اقتصییادی، کییاهش زمییان طراحییی محصییول و هزینییهصییرفه

 (.2006)آلن و هلمز، شودای مهندسی مجدد نتیجه میهفعالیت

حرکت استراتژیک پیشیرو ییا رهبیری بیازار، در واقیع کیاربرد        حرکت پیشرو:

شیود  استراتژی جدیدی است که در حوزه کسب و کار مورد نظر به کار گرفته میی 

آورد که رقبا و به دلیل این که اولین حرکت است، دارایی و مهارتی را به وجود می

توانید  برداری و یا مقابله با آن نیستند. مزیت پایدار اولین اقدام کننده می قادر به کپی
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جایی خریدار، های جابهها و یا هزینهاز رهبری تکنولو یکی، پیشرو بودن در دارایی

 .(1386شود )دیوید .آ. آکر، حاصل می

هیای  های پیشرو بازار، محصیولات و صینایع جدیید، تغیییر و نیوآوری     شرکت

       ار کی ه هیا سیه اسیتراتژی کلییدی را بی     کننید ایین شیرکت   جدید در اقتصاد ایجاد می

 گیرند می

 دهند.  آنها یک دید مشخص را توسعه می -

از اند راه کنند خود کنند یا سعی می به طور ابتکاری نقدینگی را مدیریت می -

 باشند.

ده از کسب جرات استفاهستند تا دیگران را ترغیب کنند برای  آنها آماده -

 (.2008های اجتماعی متعهد شوند )براش، مهارت

 کیه  هاییشرکت در پیشرو حرکت گرفت انجام رابینسون توسط که ایمطالعه در

  )بیراش،  شیود  میی  دییده  دهنید، میی  ارائیه  جدیید  ییا فراینیدهای   و تولیدات تکنولو ی،

2008.) 

دین وع اجزاء آن باشید. بی  ، یعنی کل چیزی بیش از مجمافزاییهم افزایي: هم

 ار( کیه باز -ترتیب نتیجه کار دو واحد تجاری استراتژیک )یا دو استراتژی محصول

   ل کنند، نسبت به زمیانی کیه همیین دو واحید بیه صیورت مسیتقل عمی        با هم کار می

رش افزاییی مثبیت از دییدگاه محصیول، یعنیی سیفا      کنند، بهتر خواهید بیود. هیم   می

دام از کی که بازده بالایی دارند، نسبت به زمیانی کیه هیر    ای از محصولات، مجموعه

   چنیین   شیدند، برتیر خواهید بیود. هیم     محصولات به طور جداگانه سیفارش داده میی  

سیب و  کای از بازارهیا در ییک   افزایی از دیدگاه بازار یعنیی عملکیرد مجموعیه   هم

  .(1386)دیوید .آ. آکر، کار، برتر از عملکرد آنها به طور مستقل خواهد بود 

بین بازار محوری و عملکرد کسیب و کیار    ( رابطه2003) در یک مطالعه، کیم

دهید  است. نتایج این مطالعه نشان میی المللی مورد بررسی قرار داده را در فضای بین

هیای  المللیی(، اسیتراتژی  بنگاه و تجربیات بیین  )شامل اندازه ی بنگاهکه عوامل ویژه
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عمومی رهبری هزینیه، تمیایز و تمرکیز(، عوامیل وییژه       های)شامل استراتژی رقابتی

)شیامل   گیر )شامل رشد بازار و شدت رقابت( و نییز عوامیل محیطیی  مداخلیه     بازار

آشفتگی بازار، تکنولو ی، شدت رقابت و رشد بازار( در روابط بین بیازار محیوری   

المللیی  بینالمللی، تأثیر گذارند و تجربیات های بینو عملکرد کسب و کار در بازار

 کند.بیشتر، عملکرد بالاتری را ایجاد می

( بییه بررسییی روابییط بییین بییازار 2004) 1در تحقیقییی دیگییر سییینگ و رنچهییود

محوری و عملکرد کسب و کیار در صینعت ابیزارآلات ماشیینی بریتانییا پرداختنید.       

دهید مشیتری محیوری و رقییب محیوری تیأثیری مثبیت و بیا         نتایج تحقیق نشان میی 

چنین رضایت مشتری نیز تیأثیری مهیم    عملکرد کسب و کار دارند. هم اهمیت روی

 گذارد.روی عملکرد کسب و کار می

( در تحقیقی به بررسی روابط بین عملکرد سازمانی، استراتژی2007) 2هیوونن

های تمرکز بر مشتری، سنجش عملکرد و تکنولو ی اطلاعیات پرداخیت. وی بییان    

شتری با اسیتراتژی تمیایز محصیول پیورتر سیازگار      تمرکز بر م استراتژیکند که می

کنید  تناسیب اسیتراتژی    است. وی فرضیات تحقیق خود را بدین صیورت بییان میی   

مالی به افزایش عملکرد مشیتری منجیر میی   مرکز بر مشتری و سنجش عملکرد غیرت

شود. تناسب بین اسیتراتژی تمرکیز بیر مشیتری و سینجش عملکیرد میالی منجیر بیه          

شود. همچنین تناسب بین استراتژی تمرکز بر مشیتری و  مشتری میافزایش عملکرد 

تکنولو ی اطلاعات پیشرفته به افزایش عملکرد مشتری منجر می شود. تناسیب بیین   

استراتژی تمرکز بر مشیتری، سینجش عملکیرد و تکنولیو ی اطلاعیات بیه افیزایش        

راتژی و دهد که هر دوی اسیت  شود. نتایج نشان میعملکرد مشتری شرکت منجر می

داری بییا عملکییرد مشییتری دارد.  تکنولییو ی اطلاعییات، همبسییتگی مثبییت و معنییی 

ری و اسیتفاده از سینجش عملکیرد    همچنین تناسیب بیین اسیتراتژی تمرکیز بیر مشیت      

                                                           
1- Singh & Ranchhod 

2- Hyvonen 
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شود. ولی تناسب استراتژی تمرکز بیر  مالی منجر به افزایش عملکرد مشتری نمیغیر

شیود. ولیی   رد مشیتری میی  مشتری و سنجش عملکرد مالی منجر بیه افیزایش عملکی   

ایین اسیاس تناسیب اسیتراتژی      فرضیات دیگر تحقیق مورد حماییت واقیع نشید. بیر    

تمرکز و تکنولو ی اطلاعات و نیز تناسب اسیتراتژی تمرکیز و سینجش عملکیرد و     

 شود.تکنولو ی اطلاعات منجر به افزایش عملکرد مشتری شرکت نمی

درش بیشتری از تیأثیر   نند کهکتلاش میای طالعهم( 2008) 1هسیه و همکاران

 1000بازار محوری بر روابط مشتری فیراهم کننید. ایین مطالعیه شیامل پیمایشیی از       

-شیرکت  که این جایی آن از شودمی شرکت تولیدی سطح بالا در تایوان است و بیان

کردند و با بازارهای مختلف مواجیه بودنید،   ها در سطح بازارهای جهانی فعالیت می

تیر بیود. اطلاعیات لازم از میدیران فیروش ییا       هیا بیا اهمییت    بیرای آن بازار محوری 

-نامیه قابیل اسیتفاده بیه     پرسیش  200است و در نهایت  ها تهیه شدهبازاریابی شرکت

کننیدگان را  دست آمده است. نتایج، روابط مثبت میان بازار محوری و تطابق عرضه

ری یعنیی مشیتری محیوری،    محو شود که هر سه عنصر بازاردهد و بیان مینشان می

هیای  پیذیری و اسیتراتژی  ای بیا انعطیاف  های بیین وظیفیه  رقیب محوری و هماهنگی

 ای مثبت دارند. تطابق روابط، رابطه

( در تحقیقی بررسی نمودند که چگونیه ارزش مشیتری   2009) 2 و و همکاران

ر میمحوری شرکت و به دنبال آن بر مزیت رقابتی و عملکرد شرکت اث  روی بازار

داری جهانی انجیام گرفیت. از بیین هتیل    این تحقیق در صنایع خدماتی هتل .گذارد

هتیل بیه طیور تصیادفی انتخیاب و       558هیای جهیانی، تعیداد    های عضو کلوب هتل

نامیه   پرسیش  184ای برای مدیران ارشد فرسیتاده شید. در نهاییت تعیداد     نامه پرسش

ارزش مشتری به دو بعد خیدمات   تکمیل و مورد استفاده قرار گرفت. در این تحقیق

محوری هم شامل دو بعد رقیب محوری و   است. بازارو تأکید بر قیمت تقسیم شده 

                                                           
1- Hsieh et al 

2- Zhou et al 
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چنین مزیت رقابتی به دو جنبه تمایز نوآوری و تمایز بازار  محوری است. هم مشتری

است، و در نهایت عملکرد شرکت شامل عملکرد بازار و عملکرد میالی   تقسیم شده

گونه بیان نمودند که ارزش مشتری روی گیرایش   ج فرضیات خود را ایناست. نتای

گذارد و تأکید خدمتی منجر بیه مشیتری محیوری و رقییب محیوری      شرکت اثر می

 شود.  بیشتر می

( شییواهدی تجربییی از تییأثیر بییازار 2009) 1در تحقیقییی دیگییر چیین و کوئسییتر

کنند که بازار محیوری یکیی    دهند. آنها بیان میمحوری بر مزیت رقابتی را ارائه می

از مفاهیم اساسی در توسیعه تئیوری بازارییابی اسیت و نقیش مهمیی در سیودآوری        

تواند عملکرد کسب و کیار  کنند که سازمان میچنین بیان می کسب و کار دارد. هم

بهتری را به دست آورد، اگر ارزشی برتر برای مشتریان خلیق کنید و ایین منجیر بیه      

ن تحقیق صینایع خیدماتی در کشیور تیایوان اسیت و بیرای       شود. جامعه ایکسب می

ینشیی جدیید   ها از معادلات ساختار استفاده شده است. نتایج این تحقیق بتحلیل داده

 میی  مستقیم بازار محوری روی عملکرد کسب و کیار را نشیان  از تأثیر مستقیم و غیر

شیتری  چنین بیان شده است که بازار محیوری تیأثیری مثبیت بیر رضیایت م      دهد. هم

 دارد.   

آییا بیازار محیوری منبعیی     "( در مقاله خود با عنوان 2010) و همکاران 2کومار

هیا   آوری داده بیه جمیع   "ها محسوب می شود؟ برای کسب مزیت رقابتی در سازمان

      انیید.  پرداختییه 2005-1997شییرکت در بییازه زمییانی  261سییال فعالیییت  9در طییول 

چنیین عملکیرد میالی     ها و هیم  ار محوری شرکتهای باز های آنها شامل فعالیت داده

هیای اقتصیاد سینجی و پانیل دیتیا بیه        ها بود. سپس بیا روش  اعم از سود و فروش آن

 اند. نتایج تحقیق آنها نشان می دهنید شیرکت   های خود پرداخته تجزیه و تحلیل داده

                                                           
1- Chen & Quester 

2- Kumr et al 
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رد های بازار محوری بیشتر تاکید و فعالیت داشتند هم عمکی  های که بر روی فعالیت

 ها را دارا بودند. بهتر و هم مزیت رقابتی نسبت به دیگر شرکت

ن بیا  آهر چند که در کشور ما مطالعات کمی در زمینه بازار محیوری و رابطیه   

کیه بیه    جا به چند نمونه از کارهیایی  مزیت رقابتی صورت گرفته است، ولی در این

 کنیم.باشد، اشاره مینوعی مربوط با موضوع می

تی طراحیی میدل مزییت رقیاب    "( در مقاله خود با عنوان 1384ی )مهری و حسین

بیت  در  به ارائه یک مدل جامع بیا تاکیید بیر تحلییل رقا     "برای صنعت خودرو ایران

باشید   سطح جهانی و مزیت رقابتی  پرداختند. جامعه آماری آنها صنعت خودرو می

نامیه   رسیش پکه با استفاده از  ها انتخاب شدند شرکت از بین آن 79ای شامل نمونه و

هیای   لییت اند. مدل مفهومی تحقیق آنها، مشتمل بیر قاب  ها پرداخته آوری داده به جمع

ابتی ای و هوشیمندی رقی   و شیبکه  های ارتباطی های سازمانی، قابلیت محیطی، قابلیت

ار تی پایید . نتایج این تحقیق نشان دهنده تاثیر مثبت عوامل فوق بیر مزییت رقیاب   است

 اشد.می ب

وری و ( در تحقیقی به بررسی رابطه میان بازار مح1385رضایی و خائف الهی)

عملکییرد کسییب و کییار پرداختنیید و روابییط علییی میییان فرهنییگ بییازار محییوری،    

ین ار مستقل های بازاریابی و عملکرد را بررسی کردند. متغیهوشمندی بازار، قابلیت

تغییر  مچنین  کسب و کار است. همتحقیق، بازار محوری و متغیر وابسته آن عملکرد 

ی امعیه آمیار  جاست. های بازاریابی به عنوان متغیر میانجی در نظر گرفته شده قابلیت

مونیه  نشیرکت بیه عنیوان     125این تحقیق صنایع شیمیایی است. از بیین آنهیا تعیداد    

ر فضیای  دهد که عملکرد کسب و کیار د های تحقیق نشان میاند. یافتهانتخاب شده

 دارد. های بازار یابی گرایی و قابلیتکنونی تحت تاثیر یکپارچگی بازار رقابتی

( در تحقییق خیود بیه  بررسیی ایجیاد مزییت رقیابتی در        1386حسینی و پناهی)

هیا   انید. آن  صنعت با رویکرد عوامل کلیدی موفقیت در صنعت کاشی ایران پرداخته

ه بررسی مزییت نسیبی اییران و    در مطالعه خود ابتدا با استفاده از معیار هزینه داخلی ب
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بیه شناسیایی و    DEMATELصنعت کاشی پرداخته و سپس بیا اسیتفاده از تکنییک    

های این صنعت می پردازد. نتیایج   بندی عوامل موثر بر مزیت رقابتی شرکت اولویت

این تحقیق نشان می دهد که توجه به کیفیت تولید، ارائه خدمات به مشتریان، پاسیخ  

ازار، ارزیابی سریع و صحیح بیازار وتولیید محصیولات متنیوع بیه      سریع به تغییرات ب

باشیند.   هیا برخیوردار میی    پذیری این شرکت های بالایی در رقابت ترتیب از اولویت

گذاری بر عوامل تجربیه و شایسیتگی میدیریت، تخصیص      سرمایه در چنین بهبود هم

شناسیایی  گیذاری   هیای سیرمایه   کار و تکنولو ی شیرکت بیه عنیوان اولوییت     نیروی

بررسی رابطه بازار محوری و مزییت رقیابتی در گیروه     هدف از این مقاله گردیدند.

 صنایع تراکتورسازی ایران است.

 ها ابزار و روش

 تیوان  میی  نظر مورد های داده آوردن دسته ب چگونگی ساسا بر را تحقیق این

                  قطریی  از نظیر  میورد  هیای  داده چیون  و آورد، شیمار  بیه  توصییفی  تحقییق  زمیره  در

 شیود  می انجام آماری جامعه های ویژگی توزیع بررسی برای جامعه، از گیری نمونه

جامعیه   پیذیرد.  میی  صیورت  مقطعیی  شییوه  به که بوده پیمایشی شاخه از تحقیق این

 آماری این تحقیق شامل مدیران یا کارشناسان بازاریابی گروه صنایع تراکتورسیازی 

هیای  به دلیل کمتر بودن تعداد شیرکت نه شرکت است که  ایران می باشد که شامل

نشیان   1شوند کیه در جیدول   ها به عنوان نمونه در نظر گرفته میتابعه تمامی شرکت

نامیه اسییتفاده شیده اسییت.    آوری اطلاعیات از پرسییش بیرای جمییع  داده شیده اسییت. 

نامه از دو قسمت اصلی تشکیل گردییده اسیت. قسیمت اول در     سوالات این پرسش

سن، سابقه کار و  گو از قبیل جنسیت، های پاسخبرگیرنده سؤالاتی در مورد ویژگی

      سیؤال ابتیدایی متغییر بیازار محیوری را       23میزان تحصیلات است. در قسیمت دوم،  

نیز متغیر مزیت رقابتی را مورد سنجش قرار  45-24های کنند. سؤالگیری میاندازه
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ای لیکیرت از  ت بیر اسیاس مقییاس پینج گزینیه     چنین پاسخ همه سیؤالا  دهند. هممی

 بندی شده است.  کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم طبقه
 

 های جامعه آماری تحقیق بر حسب نوع فعالیت: تعداد شرکت( 1)جدول

 ردیف نوع فعالیت

 1 شرکت ساخت تراکتورسازی

 2 شرکت خدمات صنعتی تراکتورسازی

 3 شرکت موتورسازان تراکتورسازی

 4 شرکت آهنگری تراکتورسازی

 5 شرکت ریخته گری تراکتورسازی

 6 شرکت بازرگانی و خدمات پس از فروش تراکتورسازی

 7 شرکت ماشین آلات صنعتی تراکتورسازی

 8 شرکت ساخت ماشین و ابزار تراکتورسازی

 9 شرکت تامین قطعات تراکتورسازی

 (1389ع رسانی )وزارت صنایع و معادن، دفتر آمار و اطلامنبع  

 

در این تحقیق برای افزایش روایی محتوا پیس از شناسیایی دقییق مصیادیق هیر      

ها و مجلات، از نظرات اساتید های مشابه، مقالات، کتابنامه مؤلفه و مطالعه پرسش

 و کارشناسان نیز استفاده شده است. البته لازم به  کر است که بیرای رواییی بهتیر از   

 معتبر و مورد استفاده در مقالات علمی استفاده شیده اسیت.   هاینامه سؤالات پرسش

گییری از روش آلفیای کرونبیا     در این تحقییق بیرای محاسیبه پاییایی ابیزار انیدازه      

 نشان داده شده است. 2استفاده شده است که در جدول 
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 نامه : ضرایب پایایي پرسش( 2جدول)

 

دین تحقیق حاضر درصدد بررسی رابطه بازار محوری  و مزیت رقابتی است. بی 

 ده اسیت. شمنظور با توجه به پیشینه تحقیق و فرضیات مطرح شده، مدل تحقیق ارائه 

میدل   در این چارچوب و به منظور بررسی تیأثیر بیازار محیوری و مزییت رقیابتی از     

(، 1988های شاپیرو گلازر) جش بازار محوری از مدل( برای سن2006) دیوید وآکر

و  ( و دیشیند 1992(، روکیرت) 1990، نرور و اسلاتر )(1990و جاورسکی ) کوهلی

  ( استفاده شده است.1998) فارلی

 

 

 

 

 

 کرونباخضرایب آلفای  هر متغیر سؤالات تعداد متغیرهای تحقیق

 0.69 3 مشتری گرایی

 0.63 3 رقابت گرایی

 0.65 3 هماهنگی بین بخشی

 0.73 3 ایجاد هوشمندی

 0.66 3 توزیع هوشمندی

 0.80 3 گویی پاسخ

 0.75 3 ارتباط با مشتری

 0.80 2 تخصص گرایی

 0.62 3 تمرکز

 0.85 5 تمایز

 0.73 4 کاهش هزینه

 0.64 5 هم افزایی

 0.77 6 حرکت پیشرو

 0.90 45 جمع
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 : مدل مفهومي تحقیق( 1)شکل

 

  های زیر پیشنهاد می شود تحقیق فرضیه و مدل بر اساس مبانی

 محوری دارد.  تاثیر مثبتی بر بازارفرهنگ بازاریابی  .1

 محوری دارد. هوشمندی بازار تاثیر مثبتی بر بازار .2

 محوری دارد. های بازاریابی تاثیر مثبتی بر بازار قابلیت .3

 استراتژی تمایز تاثیر مثبتی بر مزیت رقابتی دارد. .4

 استراتژی تمرکز تاثیر مثبتی بر مزیت رقابتی دارد. .5

 مثبتی بر مزیت رقابتی دارد. استراتزی حرکت پیشرو تاثیر .6

 استراتژی کاهش هزینه تاثیر مثبتی بر مزیت رقابتی دارد. .7

 افزایی تاثیر مثبتی بر مزیت رقابتی دارد. استراتژی هم .8

 محوری تأثیر مثبتی بر مزیت رقابتی دارد. بازار    .9

 

 

 

 محوری  بازار
 مزیت رقابتي

 فرهنگ بازاریابي

 هوشمندی بازار

 های بازاریابي قابلیت

 تمایز

 تمرکز

 حرکت پیشرو

 کاهش هزینه

 هم افزایي
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 های تحقیق یافته

 شیده  هاستفاد یآمار جامعه های بررسی ویژگی منظور به توصیفی آمار از ابتدا

 آزمیون  میورد  لییزرل  افیزار  از نرم استفاده با فرضیات و شده ارائه مدل سپس است،

که  را سازمانیمشخصات خلاصه نتایج مربوط به بخش   3جدول  .است گرفته قرار

آوری شده است نشان می دهید. در ایین بخیش از تجزییه و      نامه جمع توسط پرسش

چیون   میع نمونه آماری از حیث متغیرهایی هتحلیل آماری، به بررسی چگونگی توز

 .می شود دهندگان، سابقه کار، میزان تحصیلات و جنسیت پرداخته سن پاسخ

 

 دهندگان ویژگي عمومي پاسخ:  (3)جدول

 

 مدل تحلیل

 بیه  مربیوط  هیای  داده اخیذ  و مفیروض  میدل  بررسیی  از پیس  لییزرل  افزار نرم

 در را تحلییل  اعظم قسمت که مدل نهایی این .می دهد ارائه را مدلی نهایی متغیرها،

 مشیخص  نمیودار  در کیه  گونیه  همیان . اسیت  شده ( ارائه2 (نمودار در گیرد، می بر

 هر برای .شود می کشیده تصویر به ساختاری( علّی روابط تمامی مدل این در است،

 نمادهیا  ایین . شیود  می گرفته نظر رابطه در هر برای و ویژه تعیین ضریب یک متغیر

()  گاما یا ()  در رگرسییون  بتیا ضیرایب   ضیریب  ییک  رابطیه،  نیوع  فراخیور  بیه 

 :هستند ساختاری معادلات

 سال 51-60 سال 50-41 سال 31-40 سال 20-30 سن کارکنان

 27 49 69 41 تعداد

 سال 20-30 الس 16-20 سال 11-15 سال 6-10 سال 1-5 سابقه کار

 25 38 49 52 22 تعداد

 زن مرد جنسیت کارکنان

 41 145 تعداد

 دکترا فوق لیسانس لیسانس فوق دیپلم دیپلم میزان تحصیلات

 4 51 112 11 8 تعداد
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: () است ابستهو متغیر و مستقل متغیر بین مفروض علّی رابطه گاما ضریب ضریب 

: () است وابسته متغیر دو بین مفروض علّی رابطه بتا ضریب ضریب. 
  

  
 

 طه بازارمحوری و مزیت رقابتيبمدل بررسي را ( :2)نمودار

 

 مدل برازش نیکویي های آزمون

 برازندگی های شاخص کلی گونه به که ها آزمون گوناگون انواع آنکه با

 درباره هنوز اما باشند، می تکامل و توسعه مقایسه، حال در پیوسته شوند می نامیده

 های مقاله که است آن نتیجه .داردن وجود همگانی توافق نیز بهینه آزمون یک حتی

 های نگارش حتی و اند کرده ارائه را مختلفی های شاخص SEM مانند مختلف،

  افزارهای دست نرم به برازندگی های شاخص از زیادی تعداد نیز های برنامه مشهور

Amos, EQS Lisrel برای متعددی طرق مدل، شدن معین از پس دهند. می 

 کلی طوره ب. دارد وجود شده مشاهده های داده با مدل کلی برازش نیکویی برآورد

 معمولاً ولی گیرد می قرار استفاده مورد مدل برازش سنجش برای شاخص چندین

 تحقیق این در کلی، طوره ب. است کافی شاخص پنج تا سه از استفاده مدل، تأیید برای

 عدد. است دهش استفاده معیارهای از مدل تمامی برازش نیکویی ارزیابی برای
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 این از یک CFI ،NNFI ،NFI ،RMSEA ،AGFI ،GFI ،RMRهر به مربوط

  .است آمده (4) جدول در ها، شاخص
 

 مدل برازش نیکویي های شاخص( :  4)جدول

 نام شاخص
نوع 

 شاخص
 محدوده

 برای لمقدار قابل قبو

 برازش مطلوب مدل
 نتیجه مقدار برای مدل ما

1AIC 
معیار 

 اطلاعات
 ندارد

ر از مقادیر مدل کمت

 استقلال
136.313 

مقدار مدل 

 1575.362استقلال=

 پس قابل قبول

CAIC 
معیار 

 اطلاعات
 ندارد

کمتر از مقادیر مدل 

 استقلال
208.150 

مقدار مدل استقلال=  

1609.168 

 پس قابل قبول

2RMRاستاندارد 
معیار 

 اطلاعات
 0.05کمتر از  1و  0

Standardized 
RMR 

0.038= 

 

 لمورد قبو

3GFI مورد قبول 0.933 0.9بزرگتر از  1و  0بین  تطبیقی 

TLI  4یاNNFI مورد قبول 0.915 0.9بزرگتر از  1و  0بین  تطبیقی 

5CFI مورد قبول 0.945 0.9بزرگتر از  1و  0بین  تطبیقی 

 های تحقیق منبع یافته

 

 گیری مدل ارزیابي بخش اندازه

 باید به بررسی روابط بین متغیرهایگیری مدل محقق  در ارزیابی بخش اندازه

 و جا هدف تعیین اعتبار یا روایی در این نهفته و متغیرهای آشکار مدل بپردازد.
 مقدار قابل استفاده می شود.  tبرای تعیین روایی از شاخصاعتماد یا پایایی است. 

  0.05کمتر از  pو  1.96بزرگتر از  t قدر مطلقباید  برای برازش مطلوب مدل لقبو

                                                           
1- Akaike Information Creterion 
2- Root Mean Square Residual 
3- Goodness of Fit Index 
4- Non-Normed Fit Index  
5- Comparative Fit Index 
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 pاست. و  1.96بزرگتر از  کلیه مقادیر برای مدل ما 5جدول باشد. با توجه به 

 است. قابل قبولبنابراین روایی مدل  معنادار است.

 بحثنتایج و 

. با قید شده است 5های پژوهش در جدول  ای از نتایج آزمون فرضیه خلاصه

گ ر فرهنتغید که ماستناد به اعداد موجود در این جدول می توان چنین استنباط کر

 ومثبت  اثیرتهای بازاریابی بر بازار محوری  یابی، هوشمندی بازار و قابلیترازبا

ین ز بین اتایید می شود. ا چهارمتا  دومهای  دارند. بنابراین فرضیهداری  معنی

معنی  ه بهمتغیرها هوشمندی بازار بیشترین ضریب را به خود اختصاص داده است ک

 رضیهف. در های مورد مطالعه هستند بر بازار محوری در سازمانتاثیرگذاری بیشتر 

ش یز، کاهاستراتژی تمرکز، تمابه بررسی رابطه بین متغیرهای  نهمتا  پنج های

 ید شد.ز تایبودن آنها نی دار پرداخته شد که معنیافزایی و حرکت پیشرو  هزینه، هم

یر ان متغین میاکه در  طوری فرضیه فوق نیز تایید می شود. متغیرها به پنجبنابراین 

زیت مبر  دارای بیشترین ضریب و اثر افزایی و حرکت پیشرو استراتژی تمایز، هم

 حوری ومازار بفرضیه اول تحقیق که رابطه بین در بین دیگر متغیرها دارد.  رقابتی

 سیرمریب مزیت رقابتی را مورد آزمون قرار می دهد، با توجه به جدول دارای ض

ار ی تاثیر بسیست که بازار محورا ( است. در واقع نشان دهنده این0.99) بسیاربالا

عات س اطلااسا عبارت دیگر برها دارد. به  قوی در ایجاد مزیت رقابتی در سازمان

د. نی شوم( تایید 9های مورد مطالعه در این تحقیق )یک تا  تمامی فرضیه 5جدول 

یه صفر ار است و در نتیجه فرضد معنی P<0.05زیرا ضریب مسیر متغیرها در سطح 

 رد می شود. 
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 زا زا بر متغیرهای نهفته درون اثر مستقیم متغیرهای نهفته برون:  (5)جدول

 نتیجه T ضریب مسیر جهت مسیر فرضیه

H1  تایید 8.98 0.67 فرهنگ بازاریابی –بازار محوری 

H2  تایید 10.29 0.86 هوشمندی بازار –بازار محوری 

H3 تایید 9.48 0.78 قابلیتهای بازاریابی -ری بازار محو 

H4  تایید 8.86 0.49 استراتژی تمرکز –مزیت رقابتی 

H5  تایید 6.82 0.83 استراتژی تمایز –مزیت رقابتی 

H6  تایید 6.80 0.82 حرکت پیشرو –مزیت رقابتی 

H7  تایید 5.59 0.55 استراتژی کاهش هزینه –مزیت رقابتی 

H8  تایید 6.91 0.86 استراتژی هم افزایی –مزیت رقابتی 

H9  تایید 6.13 0.99 مزیت رقابتی –بازار محوری 

 

ع ه صنایرابطه بازار محوری با مزیت رقابتی در گروبررسی  تحقیقهدف این 

تایج ورد نمگیری و بحث در تراکتورسازی ایران می باشد. در این قسمت به نتیجه

ر فصل ده دی نظری و مطالعات تجربی مطرح شتحقیق پرداخته و این نتایج با مبان

 شود.دوم مقایسه می

 دهد که بازار محوری رابطهها نشان مینتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

ها چه دید بازار محوری شرکت داری با فرهنگ بازاریابی دارد. هرمثبت و معنی

ها در  هند، عملکرد آنبیشتر باشند و بازار محوری را بیشتر مورد مورد توجه قرار د

و نیز با ( 1990یابد. این نتایج با تحقیق نرور و اسلاتر)قبال مشتریان خود افزایش می

 و بیان نمودند که انجام گرفت 2004که در سال  نتایج تحقیق سینگ و رنچهود

هماهنگی  و گرایی گرایی، رقابت بازار محوری از دیدگاه فرهنگی که شامل مشتری

ام و توان گفت که با نتایج چنین می داری دارد. هم رابطه معنی بین بخشی است،

کنند که بازار محوری با هماهنگی بین بخشی رابطه ( که بیان می2008همکاران )

 (، هولت و همکاران2003) کیم دارد، سازگار است. همچنین با نتایج تحقیقات

(، 2010همکاران) و رکوما (،2009) کوئستر و چن (،2008) همکاران و هسیه (،2005)

 ( و منگوش و اوه2007ها با نتایج پانیگیراگیس و تئودوریدیس) و علاوه بر این
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کنند، بازار محوری تأثیری مستقیم بر مزیت رقابتی دارد، که بیان می( 2008)

بیان می کنند که بازار محوری  1386دعایی و بختیاری نیز در سال سازگار است. 

 ( نیز به تاثیر1385شود. رضایی و خائف الهی )ازرگانی میمنجر به بهبود عملکرد ب

 اند. قیقات خود رسیدهحهای بازاریابی بر بازار محوری در ت مثبت قابلیت

های  ژیستراتارقابتی با دار از نتایج مهم دیگر این تحقیق رابطه مثبت و معنی

فزایش ا اب است. بنابراین افزایی و حرکت پیشرو هم ،تمایز، تمرکز، کاهش هزینه

 گیری شمچانتظار داشت که مزیت رقابتی نیز به طور  توانمیهای فوق  استراتژی

 ( و کومار و2009(، زو و همکاران )2007افزایش یابد. اینها با نتایج تحقیق هیونن )

، کاهش های تمایز، تمرکز که آنها نیز تأثیر مثبت استراتژی (2010همکاران )

 است. زگاردهند، سایشرو بر مزیت رقابتی را نشان میافزایی و حرکت پ هم ،هزینه

زیت مانند توهای تدوین شده و اجرای آن می ها با توجه بیشتر به استراتژیشرکت

مر مهم این  ارقابتی را در سازمان خود بیشتر کنند و افراد سازمان را به اجرای 

 تشویق نمایند.

 حوریمازار بت و با اهمیت بهای مهم این تحقیق رابطه مثیکی دیگر از یافته

 ه بازارککند بیان می 2010نیز در سال  همکارانو مزیت رقابتی است. کومار و 

هبود ند به بتوامحوری بر مزیت رقابتی وابسته است. بنابراین بهبود بازار محوری می

ال سدر  چنین با تحقیق حسینی و همکاران و ارتقای مزیت رقابتی منجر شود. هم

سازگار  اند، هدار مزیت رقابتی و بازار محوری رسید ه رابطه مثبت و معنیکه ب 1386

 می باشد.

یق، تحق ها و سوالاتدر این قسمت با توجه به نتایج حاصل از آزمون فرضیه

      رائه سازی ایران اجهت استفاده گروه صنایع تراکتور کاربردی پیشنهادهایی

 گردد. می

محکم بین بازار محوری و مزیت رقابتی نتایج تحقیق از رابطه مثبت و 

تواند مزیت رقابتی را افزایش دهد. بنابراین حکایت دارد و بهبود بازار محوری می
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      ها باید توجه بیشتری به بازار محوری داشته باشند. این توجه مدیران شرکت

 شده و در تواند به بهبود عملکرد آنان در قبال مشتریان بالقوه و بالفعل خود منجرمی

های زیر نهایت رضایت و وفاداری بیشتر آنان را به دنبال داشته باشد. بنابراین توصیه

 گردد  ارائه  می

 ر دیان نظر قرار دادن نیازهای مشتر بررسی مداوم رضایت مشتریان و نیز مد

 های شرکتتدوین استراتژی

 اسخپبا و های رقآوری اطلاعات در مورد نقاط قوت و ضعف و استراتژیجمع 

 گویی به اقدامات آنان

 انسجام همه واحدهای کسب و کار در ارائه خدمات به مشتریان 

 هاهای شرکت از طریق مشارکت همه بخشتدوین استراتژی 

 یی گرایی در حوزه فرهنگ بازارگرا های مربوط به رقابت برطرف کردن ضعف

 رصتفیی و شناسا های رقبا گویی اعمال رقبا، شناسایی استراتژی از طریق پاسخ

 اساس توان رقابتی های بازار بر

 های  های مربوط به ارتباط با مشتری در حوزه قابلیت برطرف کردن ضعف

 ایجاد ن ویک با مشتریادبازاریابی از طریق وقوف به نظرات مشتری، مشارکت نز

 تعهد و اعتماد نسبت به مشتریان از طرف شرکت

 های  ازی محصول در حوزه قابلیتهای مربوط به تمایزس برطرف کردن ضعف

ر دگام ساختن محصولات با تکنولو ی روز، سرعت  بازاریابی از طریق هم

از  ایزمعرفی محصول جدید، تولید محصولاتی قابل اعتماد، ایجاد تصویر متم

 محصول، بهبود محصولات فعلی نسبت به رقبا

 ش زایری، افگرایی از طریق بررسی منظم و مرتب رضایت مشت تاکید بر مشتری

عهد و ت های مشتری، شناسایی نیازهای حال و آتی مشتری منافع و کاهش هزینه

 شرکت نسبت به مشتری
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 وینها در تد ها و قسمت تاکید بر هماهنگی بین بخشی از طریق مشارکت بخش 

ل ات حاصلاعها، توزیع اط ها، تقسیم متوازن منابع بین بخش ها و استراتژی برنامه

ی ر براها و آگاهی هر بخش در ارائه ارزش برت در بین بخشاز تجارب مشتری 

 مشتری

 نیروی  های پیشبرد از طریق ایجاد روابط عمومی قوی، اثربخش ساختن فعالیت

 ها فروش فعال، ایجاد اعتماد همگانی و وجهه قابل تمایز برای شرکت

 ان، یشترمهای  استفاده از تحقیقات بازاریابی در جهت شناخت نیازها و خواسته

 های بازاریابی فروش سازی فعالیت نقاط قوت و ضعف رقبا و بهینه

 وهای مشتریان، تغییرات محیطی  ایجاد هوشمندی در جهت شناخت دیدگاه 

 ترجیحات مصرف کنندگان

 ریق طهای سازمان و کارکنان از  توزیع هوشمندی به دست آمده در بین بخش

کلیه  رفتنو در جریان قرار گ ها با بخش بازاریابی سازمان ارتباط مستمر بخش

 کارکنان از رضایت مشتریان

 ی ها ایتگویی( در مقابل اعمال رقبا، توجه به شک )پاسخ ایجاد واکنش مناسب

 مشتریان و برطرف کردن موارد نارضایتی آنان

 بسط و توسعه فرهنگ بازاریابی در سازمان 

 تابلیقه توجه ب توجه به فرهنگ بازار محوری و هوشمندی بازار بازار در کنار 

 زیت رقابتی را بهبود بخشدهای بازاریابی، بهتر می تواند م

 ها و های اثربخش در جهت افزایش مزیت رقابتی شرکت توجه به استراتژی 

 ها تلاش در جهت اجرای درست و عملی آن

 یاس مق جویی ناشی از تاکید بر کاهش هزینه طراحی محصول و استفاده از صرفه

 ه.م هزیننی کی ناشی از منحنی تجربه و استفاده از منابع انساجوی تولید و صرفه

  و  نبوههای رقیب، سفارش مواد اولیه به صورت اتاکید بر همکاری با شرکت

 ای.فروش محصولات به صورت مجموعه
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  ر ها جهت ایجاد تمایز د اتخا  استراتژی رقابتی تمایز از سوی شرکت

 با.محصولات و خدمات خود نسبت به سایر رق

فتادن جا ا شود که بستر مناسب برایگذاران نیز پیشنهاد می چنین به سیاست هم

ن از ای ها را فراهم نموده وها و سازمانفرهنگ بازار محوری در درون شرکت

 .  نمایند  کنندگان نهایی کمکطریق به رضایت خاطر مشتریان و  مصرف
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