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 چكيده

نه تنها  باشد، داشته شتابي با و جلو به رو حركت توسعه، مسير در كه اين منظور به هاسازمان كنوني نامطمئن و متغير شرايط در
  صورت به محيط به بيشتر توجه با بايد دهند بلكه گسترش و توسعه را خود دروني هايقابليت و ناملموس و ملموس منابع بايد

  .كنند مستحكم رقبا ميان در را خود جايگاه خود، رقابتي قدرت افزايش با و دهند، پاسخ محيطي به تغييرات ثرتروم
  كه بررسي نمايد و مطالعه  موردي صورت به را مازندران استان فعال در صنايع غذايي هايشركت تا است آن پي در پژوهش اين

رقابتي در سطح كسب و هاي بين استراتژيتوانند رابطه مي )معرفي، رشد، بلوغ، افول( آيا مراحل مختلف چرخه عمر سازمان
كم يا (جهت تعيين مدل مفهومي پژوهش، از نقاط مرجع استراتژيك، ميزان كنترل  .دهند قرار ثيرات تحت را بازارگرايي كار و
بر اين مبنا استراتژي سطح كسب و كار و مراحل مختلف چرخه . استفاده شده است) داخلي يا خارجي(و كانون توجه ) شديد

  كار با چرخه حيات سازمان بر بازارگرايي هاي سطح كسب وهاي مختلف  استراتژيسپس رابطه گونه يات تعيين شدند وح
   
 معاون پژوهشي و آموزشي و عضو هيئت علمي دانشگاه پيام نور، مركز بابل *

 Fereshteh.asghary@yahoo.com)(                                                           بابل ، مركزدانشگاه پيام نوردانشجوي كارشناسي ارشد مديريت اجرائي  **
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يق در زمره هاي تحقاز نظر روش و نحوه گرد آوري دادهتحقيق حاضر از لحاظ هدف كاربردي و . مورد بررسي قرار گرفت
جامعه آماري . گردداز سري تحقيقات همبستگي محسوب ميقرار داشته و ) پيمايشي(آزمايشي تحقيقات توصيفي و غير

. باشدهاي فعال در صنايع غذايي در سطح استان مازندران مي، معاونين و كارشناسان ارشد شركتپژوهش حاضر كليه مديران 
و بازارگرايي با هاي رقابتي سطح كسب و كار ميان استراتژيتوان نتيجه گرفت تحقيق ميبا توجه به نتايج به دست آمده از 

  .هاي مورد مطالعه هماهنگي وجود داردسازمان در شركتمراحل چرخه حيات 
  
   

 :واژگان كليدي

 چرخه حيات سازمان ،نقاط مرجع استراتژيك، بازارگرايي ،كار استراتژي سطح كسب و
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مقدمه
 مختلف اشكال به را هاسازمان بقاي محيطي، ممداو تغييرات
  خود حيات ادامه جهت هابنگاه بنايراين. كندمي تهديد

  حداكثر جهت مناسب استراتژيك رويكرد نيازمند اتخاذ
  قوت و نقاط به توجه محيطي با هايفرصت از برداري بهره

  رويكرد يك عنوان به بيشتر ١بازارگرايي .هستند خود ضعف
  عملكرد بهبود سبب تواندمي شود كهمي تلقي استراتژيك
  هايسازمان مورد در تواندمي اين بيان .شود سازماني
 شود برده به كار نيز و حتي خدماتي توليدي
2002) Esteban et al.,.(  

 

 هر كدام كه رو به رو هستند متعددي ها با تغييراتچرا كه آن
 &Nwankwo, 2005) (Lwizaشوند، مي رقابت تشديد سبب

تبديل  بازارگرايي به بايستي ا گر سنتي درون تمركز نابراين 
  .شود

  رويكرد حوزه در اخير هايدهه در متعدد هايپژوهش
  به پژوهشگران توجه از حكايت آن، تاثيرات و بازارمحوري

  رويكرد .(Li, 2005)دارد استراتژيك رويكرد حوزه از اين
  استفاده و بازار مورد يادگيري در از است عبارت بازارگرايي

  عنوان به بازارگرايي. بازاريابي اقدامات جهت در آن از
  و رقبا مشتريان بلكه تنها نه بازاريابي در فلسفي رويكردي
  را مشتريان ترجيحات و نيازها بر موثر عوامل از بسياري

  اين. ),.Helfert et al (2002 دهدمي قرار توجه مورد
  رفتارهاي اغلب سازماني، فرهنگ يك عنوان به رويكرد
  از و آورده فراهم اثربخشي و كارايي ايجاد جهت را ضروري

  محيط و سازمانها مشتريان، از روشن فهمي طريق ايجاد
  فراهم بنگاه براي را تجاري ارزش كسب امكان ،كار و  كسب
  عنوان به رابازارگرايي  رويكرد و اسلاتر نارور. آوردمي

  اين .دانندمي خود خارج با محيط ارتباط در بنگاه توانايي
  الزامات بيني پيش طريق از سازدمي قادر را بنگاه رويكرد

  كانال اعضاي با مشتريان، مدت بلند ارتباط ايجاد و بازار
  بپردازد رقابت به كنندگان، تامين و توزيع

 .(Narver & Slater, 1990)  
  براي سازمان بيشتر توانايي به از بازارگرايي بالايي سطح

براي  بنگاه يك بنابرين شود،مي منجر اهدافش به دستيابي

                                                            
1  - Market Oriented 

  

  ساير از بيشتر بازارگرايي رويكرد به بهتر، هايموفقيت كسب
  موجب بازارگرايي دارد رويكرد نياز استراتژيك رويكردهاي

  رقابتي هايمزيت و شده منطبق محيط با هاسازمان شودمي
   .دهند را توسعه خود

  هاي  بسياري در زمينه بازارگرايي وجودمطالعات و ديدگاه
  ارد و اما دو دسته از اين مطالعات مبناي بسياري ازد

مطالعاتي توسط نارور و . دگيرتحقيقات بازارگرايي قرار مي
صورت گرفته  1990 ، كوهلي و جاورسكي در سالاسلاتر
  را بهبازارگرايي (نارور و اسلاتر از ديدگاه فرهنگي  .است

  ها و هنجارها بودهعنوان فرهنگ سازماني كه شامل ارزش
  ها و رضايت مشتريان را به طور مستمر افزايشو ارزش

  نگرند و سهبه اين موضوع مي. كنددهد، تعريف ميمي
  لفه اساسي مشتري محوري، رقيب محوري و هماهنگيوم

  كنندا براي آن معرفي ميبين بخشي ر
  

.(Narver & Slater, 1990)  
  

  ارزش ايجاد براي هدف مشتريان صحيح در گرايي مشتري
  يهزنجير هاكه شركت است نياز و است او براي ممداو برتر

  .كنند درك درستي به را مشتريان ارزش
  رقباي هم ضعف و قوت نقاط هاشركت يعني گرايي رقيب

  و از بدانند را خود كليدي يهبلقو رقباي هم و كليدي
  داشته آگاهي هانآ مدت بلند هاياستراتژي و هاظرفيت
  و صحيح درك به اشاره گرايي رقيب ديگر عبارتي به. باشند

  هايشركت. است شركت هآيند و جاري موقع رقباي به
 كنندمي ارزيابي نرقبايشا برابر در را خودشان پيوسته گرا رقيب

Day & Wensley, 1998)(. را خودشان ضعف و قوت نقاط  
  هماهنگي .كنندمي تقليد و ها الگوسازيآن از شناسند ومي
  كارگيريه ب اي،وظيفه بين هماهنگي :ايوظيفه بين

  )ايسرمايه منابع يا و انساني منابع( سازمان منابع هماهنگ
  و شخصي هر. است هدف مشتريان براي برتر ارزش ايجاد در
  ارزش ايجاد در مشاركت يهبلقو توانايي اي،وظيفه هر در

  هوظيف تنها مشتري براي ايجاد ارزش. دارد را مشتري براي
  يا هاگروه مابقي نسبت، همان به بلكه نيست بازاريابي واحد
  همكاري ايجاد ارزش جهت در بايستمي نيز هابخش
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  بين هماهنگي بنابراين .(Narver & Slater, 1990) كنند
  هاستفاد و اطلاعات توزيع اطلاعات، ايجاد شامل ايوظيفه

  فوق، عنصر سه تركيب. است سازماني منابع از هماهنگ
  محيط از مديران ،ءجز اولين در دهدمي شكل را بازارگرايي

  را اطلاعات سازماني، اهداف مجموعه حسب بر بيروني
  تا مي كنند تفسير و وتحليل تجزيه را آن كرده، آوري جمع 
  پيدا دست مطلوب منابع تخصيص به بتوانند طريق اين از

  تمركز هاياستراتژي طراحي بازارگرايي، ءجز دومين. كنند
  ريزيبرنامه فرايند درء جز اين. است مشتري و بازار بر
  هايخواسته و نيازها فرايند، اين در. دارد قرار ستراتژيكا

  برآوردن جهت خاص هاياستراتژي و شده شناسايي مشتري
  هاياستراتژي اجراي به مربوط سوم ءجز. شودمي تدوين هاآن

  عملي جهت سازمان اقدامات ءجز اين در. است بازارگرايي
  نيازها برآوردن همان كه شده تدوين هاياستراتژي ساختن

  شودمي مشخص است مشتريان هايخواسته و
Ruekert, 1999)(.   

بنابراين تعيين و فرمولي نمودن استراتژي رقابتي شركت 
 هايفوق است زيرا در محيطتن سه عنصر مستلزم در نظر گرف

كاملا رقابتي كنوني با توجه به تغيير و تحولات سريع و 
  نيازهاي ها وهاي رقابتي شركتافزايش توان و قابليت

  هاسازمان ها ضروري استسازمان گوناگون مشتريان متغيير
  و مشتريان پنهان و آشكار نيازهاي كردن براي برطرف

دقت تغييرات در محيط بازار به پايدار  رقابتي مزيت كسب
 ها بايد هر گونه شكافي را كه، بين آنآن. را زير نظر بگيرند

چه كه در مورد يك محصول خاص بهتر است انجام بشود 
 توانداش در رابطه با آن محصول ميچه واحد سازماني و آن

انجام بدهد، مشاهده كنند، مشخص سازند وگزارش نمايند 
و با توجه به تجزيه و تحليل دقيقي كه از اطلاعات مربوط 

، يك به مشتري و مربوط به رقبا به عمل آمده است
  در سطح واحد فعاليت امناسب ر استراتژي رقابتي

استراتژيك شركت اتخاذ نمايند و متناظر با آن يك 
. ي معقول و مناسب طراحي نماينداستراتژي بازارياب

استراتژي كه با اهداف عملياتي يا با استراتژي رقابتي واحد 
  .فعاليت  استراتژيك  همخواني يا هماهنگي داشته باشد

هدف از انجام اين تحقيق كمك به صنعت به ويژه صنايع 
غذايي در يافتن ديدگاهي نو در به كارگيري و انتخاب 

ها به صورت استفاده كردن از فرصتاستراتژي درست و 
بهينه در اين بازار پويا جهت كسب مزيت رقابتي و ايجاد 

بازارهاي  –هم افزايي بين كسب و كارها يا بين محصول 
  .فزون كردن عملكرد مالي شركت استر نهايت اسازگار د

  
  ادبيات پژوهش

  (SRp's)كاربرد نظريه نقاط مرجع استراتژيك 
هاي رقابتي پارادايم توسعه استراتژيشوهام و فيگن بام، 

بازاريابي بر مبناي نظريه نقاط مرجع استراتژيك را به 
عنوان پارادايم نوين در حوزه الگوهاي تدوين استراتژي 

 .Shoham & fiegenbaum, 1999)(كنند مطرح مي بازاريابي
  سازمان نقاط مرجع استراتژيك را در جهت دستيابي به

هاي يا انجام اقدامات و عمليات هماهنگي استراتژيك و
  به fiegenbaum et al).(1996,. كندمناسب انتخاب مي

عبارت ديگر، نقاط مرجع استراتژيك، نقاطي براي 
هاي سازمان هماهنگي هستند و اگر همه عناصر و سيستم

خود را با آن هماهنگ كنند يك هماهنگي همه جانبه به 
  ). 1385اعرابي، (آيد وجود مي

هاي اني فلسفي، نقاط مرجع استراتژيك، تئوريدر مب
در  1مديريت طبقه بندي ارائه شده توسط بورل و مورگان

ترين طبقه بندي در بهترين و قابل استفاده 1979سال 
ها اين باشد  ادعاي محوري آنهاي اجتماعي ميتئوري

اي از علم و هاي سازمان بر فلسفهتمام نظريه"است كه 
و بدين ترتيب دو دسته  "جامعه مبتني استاي از نظريه

  پيش فرض فلسفي را به عنوان نقاط مرجع معرفي
  :كنند كه عبارتند ازمي
كه بعد نظم (هايي درباره ماهيت جامعه پيش فرض) 1

  و ) شودتغيير بنيادي حاصل مي/ دهي 
كه بعد نظم (ماهيت جامعه  ههايي دربارپيش فرض) 2

 بورل و مورگان،) (شودميتغيير بنيادي حاصل / دهي 

1383.(  
در مبناي  SRPدر اين پژوهش د و بعد فوق به عنوان 

  . هاي مديريت در نظر گرفته شده استفلسفي تئوري
 هاي مختلف دراين موضوع در خصوص گونه شناسي استراتژي

  ).1385اعرابي، (هر يك از سطوح استراتژي نيز صادق است 
  مرجع استراتژيك و گونهدر اين پژوهش براي يافتن نقاط 
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هاي سطح كسب و كار و جانمائي مراحل شناسي استراتژي
چرخه عمر محصول در ماتريس نقاط مرجع استراتژيك از 
نقاط مرجع بر اساس ديدگاه هال يعني دو بعد توجه به 

شديد استفاده شده است / خارج و ميزان كنترل كم/ داخل
 ). 1381، ١هال(

 

سطح كسب و كار بر اساس هاي جانمايي استراتژي
  نقاط مرجع استراتژيك

هاي هاي بزرگ داراي فعاليتشركت ها وبيشتر سازمان
ها برخوردارند كه اي از استراتژيمعمولا از زنجيره ،متعدد

ترين سطح اقلام شود و تا پاييناز سطح  شركت شروع مي
در واقع به جاي داشتن  يابدمحصول گسترش مي - بازار

هاي اي ازاستراتژييك استراتژي جامع و واحد از مجموعه
كنند كه هر يك در سطوح مختلفي از مرتبط  استفاده مي
سطح مهم استراتژي در بيشتر شوند سه شركت طراحي مي

استراتژي ) 1: هاي بزرگ چند محصوله عبارتند ازنسازما
ها و امنه فعاليتموريت، دابنگاه كه به مسائلي چون م

استراتژي  )2. پردازدهاي آتي يك شركت ميجهت گيري
 )ايوظيفه(استراتژي كاركردي  )3سطح كسب و كار تجاري 

 اندبازار خاص متمركز شده - كه بر روي يك محصول 
(Hunger&Weelen ,1992) . استراتژي سطح كسب و كار

 ها در يك صنعت ياكه چگونه شركت اشاره دارد به اين
دو . (Slater & Olson, 2000)پردازند بازار به رقابت مي

هاي كسب و كار چارچوب رايج و حاكم براي استراتژي
گونه شناسي مايلز و اسنو كه تمركز دارد بر : اند ازعبارت

بازار و گونه شناسي پورتر كه  - نرخ تمايل به تغيير محصول
و كار  استراتژي سطح كسب. تمركز دارد بر مشتريان و رقبا

بر بهبود موقعيت رقابتي محصولات يك شركت يا واحد 
در يك صنعت يا بخشي از بازار ) كالا يا خدمات( تجاري

      (Miles& Snow,1978) .كندخاص تاكيد مي

مبارزه با رقبا براي (تواند رقابتي استراتژي كسب و كار مي
همكاري با يك يا چند رقيب ( يا مشاركتي) كسب مزيت

و يا به هر دو شكل باشد ) ب مزيت عليه ساير رقبابراي كس
رابرت مايلز و چارلزس اسنو ). 1381 هانگر و ويلن،(

                                                            
1- Hall 

  

-هاي تجاري را بر مبناي نرخ توسعه اداري بازاراستراتژي
توسعه محصول جديد، نفوذ در ( محصول يك شركت

، ٢جويانفرصت: به چهار نوع استراتژيك) بازارهاي جديد
٣تحليلگران

،
 بندي كردند دسته ٥و منفعلان ٤مدافعان 

  Snow, 1978)& Miles.( گويد كه يدر مقابل پورتر م
اي ناشي از استراتژي كسب و كار بايد به عنوان نتيجه

هاي شركت براي خلق ارزش براي مشتري در مقايسه روش
ي و يا ناشي از نحوه) تمايز يا حداقل هزينه(با رقبايش 

) محدود و يا گسترده(تعريف قلمرو بازار تحت پوشش 
گونه شناسي مايكل پورتر . )Porter،  (1985نگريسته شود 

براي رقابت با ساير رقباي موجود در يك صنعت دو 
هزينه كمتر : كند استراتژي رقابتي عمومي را پيشنهاد مي

تواند يك بازار يك واحد تجاري مي. و تمايز محصول
يا يك بازار  )گيري بازار متوسط يا انبوهفهد(گسترده 
تركيب اين . را انتخاب كند) بخش خاصي از بازار( محدود

دو نوع بازار با دو استراتژي رقابتي مذكور به پيدايش چهار 
رهبري : كه عبارتند از شودنوع استراتژي عمومي منجر مي

 ٩و تمركز بر هزينه ٨تمركز بر تمايز ،٧، تمايز٦هاهزينه
ها و شناسيكه نوع با وجود اين). 1381، ١٠نگر و ويلنها(

بندي مايكل پورتر و مايلز و اسنو با هاي دستهروش
و روش اند اما هيچ يك از اين داستقبال زيادي مواجه شده

 يك واحد فعاليت مدافع،  مثلا. به تنهايي كامل نيست

هاي رقابتي براي پشتيباني از انواع روش تواند ازمي
هايي چون حداقل بازار خود استفاده كند، از روش موقعيت

رقبا از حيث كيفيت ها يا متمايز كردن خود از كردن هزينه
و  نتيجه مطالعات واكر و روكرت براين دربنا. يا خدمات

هاي ديگري نيز به نقد و ها پژوهشهاي آنادامه پژوهش
شناشي پورتر، مايلز و اسنو در بررسي و تلفيق در گونه 

تري استراتژي سبك و كار پرداختند تا ديدگاه جامع حسط

                                                            
2- Prospector 
3- Analyze r 
4-  Defenders  
5- Reactors 
6- Cost ledership 
7- Differrention focus 
8- Differrention 
9- Cost focus 
10- Hunger&Weelen 
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ها هاي آننتايج پژوهش. هاي تجاري ارائه شونداز استراتژي
 اساس دو بعد هاي كسب و كار برچهار گونه اصلي استراتژي

 )گسترش( ١محصول - صلي يعني نرخ توسعه ارادي بازارا
و ٢ تمايزطلبگر، مدافع تحليل جو،دهند، فرصترا نشان مي

  ).(Walker& ruekert ,1987 ٣هزينه و مدافع كم٢
 

در ماتريس  ٤ي مراحل چرخه عمر محصوليجانما
   نقاط مرجع استراتژيك

  بر اساس ديدگاه واكر و همكاران، مدل چرخه حيات
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1-Business intended of product/market development 
2- Low -cost defenders 
3- Differrentied defenders 
4- The Product  lifecycle   
5- Kotler 

 

 ها و تهديدها درمحصول، چارچوبي است كه وقوع فرصت 

ها دهد و به اين وسيله شركتبازار و صنعت را نشان مي
 ،توانند تغيير در هدف بازار استراتژيك محصولبهتر مي

تغيير در استراتژي آن و تغيير در برنامه بازاريابي شركت را 
دو متغيير ). 1383واكر و همكاران، ( پيش بيني كنند

 ميزان(براي تشخيص مراحل چرخه حيات محصول  اصلي

 باشدمي "ه به بازار فعلي يا جديدتوج"و ) و تعداد رقبا رقابت

اين دو نقطه مرجع با الگوي اثر بخشي ). 1382، ٥كاتلر(
  .هال تطابق دارد

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

 
خارجي) انعطاف پذيري( كم   داخلي كانون توجه 

 

 ميزان كنترل

 مدافع تمايز طلب تحليل گر

 مدافع كم هزينه فرصت جو

  

 شديد

  Walker et al).2003 ,(. دهدنشان مي SRP'sگونه شناسي اين چهار نوع استراتژي را بر مبناي  :1 شكل

 
 
 
 

خارجي) انعطاف پذيري( كم   داخلي كانون توجه 

 

 ميزان كنترل

 بلوغ رشد

 افول معرفي

  

 شديد

  Walker et al).2003 ,. (دهدنشان مي SRP'sمراحل چرخه حيات محصول را بر مبناي : 2شكل 
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  )گرايش به بازار(مفهوم بازارگرايي 
دار در تئوري بازاريابي داشته و بازارگرايي مفهومي ريشه

به عبارت ديگر . تمايل به يادگيري درباره بازار دارد
هاي گسترش درك بازار و استفاده از آن براي فعاليت

پذيرش توان عبارت از بازارگرايي را مي. بازاريابي است
مفهوم بازاريابي به عنوان فلسفه كسب و كار دانست كه 

هاي رقابتي سازمان خواهد بود هدايت كننده استراتژي
)Gonzalez-Beniti et al., 2005( .  

بازار گرايي بر پايه تفكر بازاريابي ايجاد شده است و تفكر 
  دهدبازاريابي زير بناي فلسفي آن را تشكيل مي

(Narver & Slater, 1990).  
يابي به عنوان يك بنيان و شالوده به هر حال تفكر بازار

نه فقط بر مشتريان  فلسفي كافي نيست زيرا بازارگرايي
بلكه علاوه بر آن بر روي رقبا، مباحث سازماني متفاوت و 

جيحات مشتريان متعدد بيروني كه بر نيازها و تر عوامل
اسلاتر،  و به اعتقاد نارور. كندمي ثر است نيز تمركزوم

مديريت و استراتژي بازاريابي مدرن  ،بازارگرايي قلب تپنده
اش را افزايش دهد، است و كسب و كاري كه بازارگرايي
  .عملكرد بازارش را بهبود خواهد بخشيد

  
  بازارگرايي اصلي هايديدگاه

  بررسي به است لازم بازارگرايي ممفهو بهتر كدر براي
  پرداخته دارد، وجود مورد اين در كه مختلف هاينظريه
  زيادي تجربي و علمي هايتلاش گذشته هايطي سال. شود

 پنج ميان اين در كه است گرفته صورت بازارگرايي پيرامون
 بردهمنا را هاآن ترتيب ادامه به در. دارد اصلي وجود ديدگاه

  اجرايي و نهادينه بر هاديدگاه اين كيدات. دهيممي توضيح و
  ها،ديدگاه اين از برخي در. بازاريابي است ممفهو كردن

  عنوان به ديگر برخي در و مديريتي هپديد يك بازارگرايي
  تمركز رقابتي مزيت بر ايجاد كه است فرهنگي هپديد يك
  جايگاه بازاريابي ادبيات در بازارگرايي مسلم طور به. دارد
  متعددي با مسائل آن تجربي هايآزمون اما دارد، ايويژه
  آزمون هايمدل بين پراكندگي نوع يك و است بوده روهروب

  هاياز محدوديت يكي لهامس اين كه شودمي مشاهده شده
  .است بازارگرايي

  ديدگاه بازارگرايي، ادبيات در موجود هايديدگاه از يكي
  1998 سال در شاپيروه وسيله ب كه است گيري تصميم
  يك را بازارگرايي عملياتي مفهوم او. مطرح شد ميلادي
  فرايند، اين قلب در. داندمي سازماني تصميم گيري فرايند

  مسائل زمينه در گيري به تصميم متعهد را خود مديريت
  سه داراي را بازارگرا هايشركت شامپيرو. كندمي بازارگرايي

   :از عبارتند كه داندمي ويژگي
 بوده مهم بسيار سازمان براي مشتري از حاصل اطلاعات - 1
  .گذاردمي ثيرات سازمان هايبخش متما بر  و
 در تاكتيكي و استراتژيكي هايگيري تصميم تمام - 2

  .شودمي گرفته فردي بين و بخشي بين صورت به سازمان
  تصميم هماهنگ صورت به سازمان دواير و هابخش - 3

  .دانندمي متعهد آن به نسبت را خود و گيرندمي
  

)Shapiro,1998(  
  

  تعريف ارائه به ماقدا 1990 سال در جاوورسكي و كوهلي
استفاده  مورد وسيع حد در كه كردند بازارگرايي از رسمي

  عنصر سه از تعريف اين. گرفت قرار بازاريابي پژوهشگران
  :است شده تشكيل كليدي

  بازار هوشمندي ايجاد نظر اساس بر: هوشمندي ايجاد - 1
  مفهومي بازار هاآن هبه عقيد. است بازارگرايي شروع نقطه
  توزيع نهايي، مشتريان شامل بازار .است مشتريان از تروسيع

  و هاخواسته بر روي ثيرگذارات بروني عوامل و كنندگان،
  دولتي، مقررات: شامل عوامل اين. است مشتريان نيازهاي

  .است محيطي نيروهاي و ساير رقبا تكنولوژي،
  نيازهاي به اثربخش گويي پاسخ براي: هوشمندي انتشار - 2

  داشته مشاركت سازمان واحدهاي هكلي ميبايست بازار،
  رابطه، اين در بايستمي هابخش كليه رو از اين. باشند
  منتشر را خود اطلاعات و داشته يكديگر با نزديك ارتباط
  .كنند

  هوشمندي به دهي پاسخ: هوشمندي به دهي پاسخ - 3
  و ايجاد هوشمندي هدهند پاسخ هايفعاليت به اشاره بازار

  بازار هوشمندي به هاسازمان اگر واقع در. شده دارد منتشر
  بي شده منتشر و شده ايجاد هوشمندي عملا ندهند، پاسخ

  .(Kohli & Jasworks, 1990)بود، خواهد مصرف
  كه دانندمي فرهنگي هپديد يك را اسلاتر بازارگرايي و نارور
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  :است شده تشكيل جز سه از
  مشتريان صحيح درك گرايي مشتري: گرايي مشتري - 1

  است نياز و است او براي مداوم برتر ارزش ايجاد براي هدف
  .كنند درك درستي به را مشتريان ارزش هزنجير هاكه شركت

  و قوت نقاط هاشركت يعني گرايي رقيب: گرايي رقيب -2
  را خود كليدي هبلقو رقباي هم و كليدي رقباي هم ضعف
  آگاهي هاآن مدت بلند هاياستراتژي و هاظرفيت و از بدانند
   .باشند داشته

  اي،وظيفه بين هماهنگي: ايوظيفه بين هماهنگي - 3
  منابع يا و انساني منابع( سازمان منابع هماهنگ كارگيريه ب

  .است هدف مشتريان براي برتر ارزش ايجاد در )ايسرمايه
  به بلكه نيست بازاريابي واحد هوظيف تنها مشتري براي ارزش
  در مي بايست نيز هابخش يا هاگروه مابقي نسبت، همان
  هماهنگي داراي هايسازمان كنند، همكاري ايجاد ارزش جهت
  خلق، نگهداري در بالاتري توانايي داراي قوي، ايوظيفه بين

  .(Narver & Slater, 1990) دارند دانش انتقال و
  :از عبارتند كه داندمي جز سه از متشكل را روكرت بازارگرايي

  اساس بر بازار و مشتري به مربوط اطلاعات بانك ايجاد )1
  سازمان اهداف مجموعه

  مشتري و بازار بر تمركز هاياستراتژي طراحي )2
 مشتري و بازار به مربوط هاياستراتژي اجراي )3

  

Ruekert, 1999).( 
  

  همان را بازارگرايي 1993همكاران در سال  و ديشپند
  تواندمي گرايي رقيب كه معتقدند و دانندمي گرايي مشتري

  واژه جاي به است بهتر و باشد تناقض گرايي در مشتري با
  مفهوم در زيرا شود استفاده گرايي مشتري از بازارگرايي
  هاآن. رقباست روي بر جاي مشتريان به تمركز بازارگرايي
  را آن زيرا هستند ايوظيفه بين هماهنگي موافق همچنين
 گرايي مشتري و معتقدند دانندمي گرايي مشتري به مربوط
  يك عنوان به تواندمي كه است سازماني فرهنگ از قسمتي
  كه؛ است فرهنگي اساس بازارگرايي اين بر. شود تقويت ارزش

  جز مشتريان براي برتر ارزش حفظ و سودآوري معيار - 1
  مشتريان و شودمي محسوب سازمان در هاارزش بالاترين
 .دارند ارجحيت ساير ذينفعان به نسبت

  هتوسع اساس بر مديران، و كاركنان رفتاري هنجار - 2
  گيردمي شكل بازار اطلاعات به پاسخگويي و سازماني

 .(Deshpande et al.,1993)   

ياري در زمينه بازارگرايي وجود بس هايمطالعات و ديدگاه
بسياري از ت مبناي ارد و اما دو دسته از اين مطالعاد

مطالعاتي توسط نارور و . دگيرگرايي قرار ميتحقيقات بازار
صورت گرفته 1990، كوهلي و جاورسكي در سال اسلاتر

بازارگرايي را به (رور و اسلاتر از ديدگاه فرهنگي است نا
  ها و هنجارها بودهعنوان فرهنگ سازماني كه شامل ارزش

 مستمر افزايشن را به طور ها و رضايت مشترياو ارزش

سه  نگرند وموضوع ميبه اين . كندتعريف مي ،دهدمي
لفه اساسي مشتري محوري، رقيب محوري و هماهنگي وم

  .كنندبين بخشي را براي آن معرفي مي
  
  

(Narver & Slater, 1990)  
  

  كوهلي و جاورسكي ديدگاهي اين در حالي است كه
برگرفته از كاربرد ي ها و رفتارهابر فرآيند، فعاليت(رفتاري 

  نسبت به )درون سازمان متمركز دارد در مفهوم بازاريابي
  ها براي بازارگرايي درهايي كه آنلفهوبازارگرايي دارند و م

توليد اطلاعات، انتشار اطلاعات و : گيرند شاملنظر مي
  دهي به اطلاعات جمع آوري شده و توزيع شدهپاسخ
  (Kohli & Jasworks, 1990). باشدمي

  داشته همراه به را انتقاداتي محققين اين از يك هر ديدگاه
  يكديگر شباهت به از جهاتي مطالعه دو اين وجود، اين با. است
 توان به روشنيبنابراين عليرغم تفاوت در نام اجزاء مي دارند

محوري نارور و  نتيجه گرفت كه رقيب محوري و مشتري
 اطلاعات كوهلي و جاورسكياسلاتر با تركيب توليد و انتشار 

هم سنگ است و هماهنگي بين بخشي نارور و اسلاتر و 
دهي كوهلي و جاورسكي نيز بيانگر توانايي براي اقدام پاسخ

 .توزيع شده مي باشد و روي اطلاعات جمع آوري شده
  
  

(Lancaster & Velden, 2004)  
  

  هاي بازارگرايي براي سازمانپيامد
هاي مشتري را پاسخ توانند بهتر نيازهايي كه ميسازمان

ها را راضي كنند، مطمئنا از سطح عملكرد دهند و آن
 تحقيقاتي كه توسط نارور و اسلاتر. بالاتري برخوردار هستند

بازار و  صورت گرفته، نشان دهنده رابطه مثبت بين گرايش به
  از) (Narver  & Slater, 1990.عملكرد شركت است

  كنند، انتظارمحيط رقابتي فعاليت ميهايي كه در سازمان
  .تر بازارگرا باشندرود كه بيشمي
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كهلي و جاورسكي به بررسي و تاثير سه ويژگي محيطي بر 
پيچيدگي و تلاطم  اولين عامل،. اندروي بازارگرايي پرداخته

خ و ميزان تغييرات در تركيب بازار است كه به عنوان نر
. شودريان تعريف ميها و ترجيحات مشتها و خواستهنياز

تر ، بيشكنندهايي كه در محيط متلاطم فعاليت ميسازمان
نيازمند تغييير محصولات خود با توجه به تغيير در نيازها و 

عكس، در بازارهاي با  هاي مشتريان هستند و برخواسته
دارند تا محصولات خود را با ها كمتر نياز ثبات، شركت

هم جهت سازند و تعديل  حال تغيير مشتريان رهاي دنياز
 دومين عامل محيطي كه توسط كهلي و جاورسكي كنند

مورد مطالعه قرار گرفته تا رابطه بين بازار و  1990در سال 
كهلي و . عملكرد تجاري را تبيين كند، شدت رقابت است

رقابتي، شركت يا اند در محيط غيرجاورسكي بيان كرده
باشد حتي اگر سازمان، ممكن است داراي عملكرد خوبي 

زيرا مشتريان با محصولات و خدمات  بازارگرا نباشد؛
در مقابل، در شرايط رقابت شديد، . اندشركت خو گرفته

 هايستههاي متنوعي براي ارضاي نيازها و خوامشتريان گزينه
گرا نيستند در هايي كه بازاربنابر اين شركت .خويش دارند

از دست خواهند خود را محيط رقابتي به سرعت مشتريان 
گرايي در شرايط رقابت از اهميت بيشتري بنابراين بازار. داد

  .برخوردار خواهد بود
  تواند تعديل كننده رابطه بينسومين عاملي كه مي

گرايي و عملكرد شركت باشد، تغييرات تكنولوژيك بازار
ك رخ داده است كه در واقع همان ميزان تغييرات تكنولوژي

هايي كه از تكنولوژي كتشر. در صنعت خاص است
  توانند با استفاده از نوآوريكنند، ميپيشترفته استفاده مي

در مقابل  .تكنولوژيك براي خود مزيت رقابتي ايجاد كنند
كنند، در هايي كه با تكنولوژي ايستا  فعاليت ميشركت

خوردار ابتي از موقعيت رقابتي مناسبي برهاي رقبازار
از تكنولوژي به عنوان يك مزيت  توانندو نمي نخواهند بود

  .(Kohli & Jasworks, 1990) رقابتي استفاده كنند
  

  طراحي مدل مفهومي تحقيق
هاي رقابتي در مدل مفهومي اين پژوهش، استراتژي

هاي چهارگانه در سطح كسب و كار كه شامل استراتژي
، مدافع كم هزينه و مدافع تمايز طلب فرصت جو، تحليلگر

خه حيات مراحل موجود در چر ،متغيرهاي مستقلباشد مي
محصول كه شامل تولد، رشد، بلوغ و پيري است 

هاي مياني تعديل كننده و بازارگرايي متغير وابسته متغيير
  . دهندرا تشكيل مي

با توجه به سه بعدي بودن مدل تحقيق و هدف سنجش 
 هايوجود يا عدم وجود هماهنگي ميان متغيرهاي استراتژي

هاي مورد گانه رقابتي و سطح بازارگرايي شركتچهار
مراحل مختلف چرخه عمر، بنابراين  چارچوبدر مطالعه 

به عنوان متغير  هاي رقابتي مايلز و اسنومتغير استراتژي
، متغير بازارگرايي به عنوان پيش بين يا همان مستقل

 متغير مراحل چهارگانه وابسته ومتغير ملاك يا همان 
محصول به عنوان متغير تعديل كننده در چرخه حيات 

  .شودمدل مفهومي اين تحقيق محسوب مي
فرضيه پژوهش بر اساس روابط بين متغييرهاي موجود در 

   :مفهومي پژوهش عبارت است  ارچوبچ
هاي سطح كسب و كار و بازارگرايي با ميان استراتژي) 1

  . مراحل چرخه عمر سازمان هماهنگي وجود دارد
هاي هايي كه استراتژيبازارگرايي در شركتسطح ) 2

  .چهارگانه رقابتي را دارند نسبت به يكديگر متفاوت است
  

  توجيه مدل و فرضيه اول
تحقيق بررسي تاثير يك كه هدف اين  با عنايت به اين

نيست، بنابراين سنجش  متغير مستقل بر يك متغير وابسته
تاثير ميان متغيرهاي وابسته و مستقل و تعديل كننده 

هاي نوع هدف نبوده و مدل مفهومي را به صورت مدل
در حقيقت، مدل فوق در دو . ايمتاثيرگذاري طراحي ننموده

پردازد كه متغيرها مي سطح يا دو بعد مختلف به تحليل
هاي استراتژيسطح اول مربوط به رابطه ميان متغيرهاي 

 در اين سطح. است سطح كسب و كار و بازارگرايي
گونه هيچ) طور كه از فرضيات تحقيق مشخص استهمان(

اي كه مبني بر تاثيرگذاري ميان متغيرهاي پيش بين رابطه
در سطح دوم مدل كه به .  ايمو ملاك باشد را نسنجيده

 بررسي وجود يا عدم وجود رابطه ميان دو متغير فوق از
يك سو با متغير تعديل كننده چرخه حيات محصول از 
سويي ديگر است نيز تنها به بررسي هماهنگي ميان اين 

اين رابطه نيز از قسمت . ايمسه دسته متغير پرداخته
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كه ذكر (متغير سطح اول فوقاني مدل به رابطه ميان دو 
رسد كه نتوان به در واقع به نظر مي. وارد شده است) شد
ديگر مدل تحقيق را طراحي نمود تا هدف اين اي گونه

  .تحقيق محقق شود
  

  توجيه مدل و فرضيه دوم 
در مورد فرضيه دوم نيز كماكان هدف محققان بررسي 
وجود رابطه تاثيرگذاري ميان متغيرهاي مستقل و وابسته 
نبوده است و تنها وجود يا عدم وجود تفاوت ميان متغير 

مختلف متغير مستقل در سطوح ) بازارگرايي( وابسته
  ملاك طراحي، )هاي چهارگانه سطح كسب و كاراستراتژي(
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 وجود يا عدم وجوددر حقيقت . فرضيه قرار گرفته است
اين تفاوت كه مبناي طراحي فرضيه دوم قرار گرفته است 
در مدل فوق قابل طراحي نيست و به عنوان يك رابطه 
مكنون در ميان متغيرهاي سطح اول مدل مفهومي تحقيق 
وجود دارد و به عنوان فرضيه پژوهشي تحقيق مد نظر 

بسياري از محققان عقيده دارند كه در . محققان قرار دارد
توان روابط ديگري را نيز از علمي، ميمبناي صورت وجود 

مفهومي تحقيقات مختلف استنباط  هاياين مدل و يا مدل
ها قابل و استخراج نمود كه لزوما در ساختار ظاهري مدل

عنوان روابط آزاد و يا نتايج جنبي ه مشاهده نيست و يا ب
  .تحقيق، مورد نظر محققان مربوطه قرار گرفته است

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
 

 

    

 

 

خارجي) انعطاف پذيري( كم   داخلي كانون توجه 

 

 ميزان كنترل

 بلوغ رشد

 افول معرفي

  

 شديد

 

خارجي) انعطاف پذيري( كم   داخلي كانون توجه 

 

 ميزان كنترل

 مدافع تمايز طلب تحليل گر

 مدافع كم هزينه فرصت جو

  

 شديد

مدل مفهومي پژوهش :3شكل   

 بازارگرايي
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  روش شناسي پژوهش 
 تحقيق حاضر از لحاظ هدف كاربردي و از نظر روش و نحوه

تحقيقات توصيفي و يق در زمره هاي تحقآوري دادهگرد
قرار داشته و از سري تحقيقات ) پيمايشي(آزمايشي غير

 قلمرو زماني پژوهش از .گرددهمبستگي محسوب مي
جامعه آماري  .باشدمي 1391 تا خرداد 1390فروردين 

در  كه فعال هاي لبنيپژوهش حاضر، شامل كليه شركت
. باشدمي ،كنندصنايع غذايي استان مازندران فعاليت مي

 طبق ليست سازمان صنايع و معادن استان مازندران در سال
شركت در توليد محصولات لبني اين  24تعداد  1390

ضمنا . كنند كه مورد مطالعه قرار گرفتاستان فعاليت مي
شركت توليد كننده  30لازم به ذكر است كه از ميان 

دليل لزوم همگون بودن خطوط كالاي ه محصولات لبني، ب
شركت داراي  24هاي مورد مطالعه، تنها تعداد شركت
  در اين پژوهش از روش. اندمحصول سازگار بوده خطوط
اي استفاده شده است به طوري كه خوشه گيري نمونه

 مديران در سطوح مياني و عملياتي پرسش شوندگان
در اين رابطه قابل ذكر است كه ). بازاريابي يا فروش(

اند و داراي سطوح عملياتي بودهها تعدادي از اين شركت
  تقريبا تصميمات بازاريابي را در سطح عملياتي اتخاذ 

، سطح هاي كوچكدر حقيقت، در اين شركت. اندنمودهمي
داراي مدير عامل و مديران مديريت مياني وجود ندارد و 

هاي تخصصي مربوطه اقدام به عملياتي است كه در حوزه
رسشنامه بين اين مديران كنند كه پاتخاذ تصميمات مي
  .عملياتي توزيع شد
مرتبط ي مدارك مسئولين فني كه دارا( و كارشناسان ارشد

  )اندهاي مورد مطالعه بودهبا صنايع غذايي در شركت
آوري در اين تحقيق براي جمع. باشندهاي نمونه ميشركت

اطلاعات درباره مباني نظري و ادبيات موضوع از روش  
ها، اي و اينترنتي و از طريق بررسي كتابكتابخانهمطالعات 

هاي فارسي و لاتين، مجلات فارسي و لاتين و نامهپايان
ل در هاي فعاهاي اينترنتي و براي آشنايي با شركتسايت

اد و مدارك موجود و از اسن صنايع غذايي استان مازندران
و انجام  لگوي تحليلي و مفهومي تحقيقبراي تبيين ا

، از روش مطالعات ميداني استفاده شده د پرسشنامهفرآين
سوالات پرسشنامه در اين تحقيق شامل دو بخش . است

سوالات عمومي كه مربوط به ويژگي جمعيت : است
باشد و سوالات اختصاصي كه شناختي پاسخ دهندگان مي

باشد بخش اول شامل  اين سوالات شامل سه بخش مي
هاي ولات شركتكه محص پنج سوال جهت تعيين اين

نمونه در كدام مرحله از چرخه حيات خود قرار دارند و 
سوال كه براي اندازه گيري نوع  18 بخش دوم شامل

سوال  5استراتژي سطح كسب و كار و بخش سه شامل 
هاي هر يك از شركت جهت اندازه گيري ميزان بازارگرايي

  .باشدنمونه مي
و كار از   براي اندازه گيري نوع استراتژي سطح كسب

 :منبع(هاي تجاري مايلز و اسنو هاي استراتژيويژگي
و جهت  )1978 ، ساختار و فرآيندها،استراتژي سازماني

ها از پرسشنامه ميزان بازارگرايي شركت اندازه گيري
  .استفاده شده است 2008و همكاران  Zhouاستاندارد  

  
  روايي و پايايي پرسشنامه

قرار گرفت و از روش اعتبار  روايي پرسشنامه مورد بررسي
هاي سطح كسب محتوا براي پرسشنامه شناسي استراتژي

كه براي اجراي اين روش از . و كار بازارگرايي استفاده شد
استادان راهنما و مشاور و صاحبنظران دانشگاهي  نظر

ها و هاي مشابه در مقالهاستفاده شد و به مطالعه پرسشنامه
ته شد و از تعدادي از هاي مربوط نيز پرداخكتاب

متخصصان صنايع غذايي نيز در اين رابطه و جهت اصلاح و 
تعديل سوالات پرسشنامه نظر خواهي شد و اعتبار ابزار 

جايي كه آلفاي  از آن. تحقيق مناسب تشخيص داده شد
شاخص مناسبي براي سنجش قابليت  كرونباخ معمولا

ان عناصر آن هماهنگي دروني مياعتماد ابزار اندازه گيري و 
اين پايايي پرسشنامه مورد استفاده در اين است، بنابر

و آزمون آلفاي  SPSSتحقيق با بهره گيري از نرم افزار 
  مقدار ،طبق قاعده تجربي .كرونباخ ازريابي گرديده است

  درصد باشد تا بتوان گفت كه آن ابزار داراي 70آلفا بايد 
/. 875باخ برابر با با توجه به ضريب آلفاي كرون .پايايي است

  .  شودپايايي پرسشنامه در حد خوب تاييد مي
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  هاتحليل داده
در  ،هاي جمع آوري شدهبه منظور كاربردي نمودن داده
ت تا با كاربرد فنون ه اسدمرحله تجزيه و تحليل سعي ش

ها و اطلاعات جمع آوري آماري مربوط دادهآماري و غير
تحقيق و پاسخگويي به حقق اهداف شده در راستاي ت

در اين مرحله  .والات و مسئله آن مورد استفاده قرار گيردس
  ها از كل جامعه به كمك پس از جمع آوري پرسشنامه

 رگرسيون لجستيك هايآزمون با استفاده از وSPSS نرم افزار 
ها را تجزيه و تحليل نموده و سپس نتايج دادهAnova  و

  .ايمتعبير و تفسير قرار دادهمورد  تحليل را اين تجزيه و
  

با ) 1( هاي فرضيهتجزيه و تحليل وآزمون متغيير
   رگرسيون لجستيك استفاده از آزمون

هاي سطح كسب و كار و ميان استراتژي :فرض صفر
بازارگرايي با مراحل چرخه حيات سازمان هماهنگي وجود 

  . ندارد
هاي سطح كسب و كار و ميان استراتژي: فرض يك

بازارگرايي با مراحل چرخه حيات سازمان هماهنگي وجود 
  .دارد

گونه كه در قسمت فوق بيان شد، متغير استراتژي  همان
عنوان متغير پيش بين است و ه سطح كسب و كار ب

 .شودبازارگرايي متغير ملاك در سطح اول مدل محسوب مي
دليل سنجش هماهنگي اين دو متغير سطح اول با ه ب

م كه در واقع مراحل چرخه حيات سازمان متغير سطح دو
است از  آزمون رگرسيون لجستيك همزمان استفاده شده 

در اين آزمون آماري ممكن است رابطه تاثيرگذاري . است
توان با مشاهده و طور شفاف سنجيده نشود اما ميه ب

وجود تناسب يا  ،2 درجه معناداري و يا آماره خيتفسير 
عدم تاثيرگذاري متقابل ميان متغيرهاي سطح اول بر 

) 2(و ) 1(در دو جدول . متغير سطح دوم را تفسير نمود
   .نيز به تفسير اين رابطه اقدام شده است

 با استفاده از آزمون) 1( هاي فرضيهآزمون متغيير
 در رگرسيون به .شده استرگرسيون لجستيك انجام 

  پاسخ وابسته يا مستقل، متغير پيشگو يا وسيله متغيرهاي
  

  
  كه اين متغير پاسخ همان هدف اصلي در. شود برآورد مي

  رگرسيون لجستيك نيز حالت خاصي. باشد ها مي پژوهش
از رگرسيون است كه در مواردي كه متغير پاسخ دو 

اي است؛ يعني فقط دو يا چند  اي يا چند گزينه گزينه
و مي خواهيم  پاسخ وجود داردحالت متفاوت براي متغير 

از طريق تركيبي از متغييرهاي پيش بين دست به پيش 
  .رود كار مي به بيني بزنيم

جهت تحليل رگرسيون لوجيستيك متغير استراتژي سطح 
عنوان متغير مستقل است عامل سطح ه كسب و كار ب

ه و ب بازارگرايي به عنوان متغير وابسته در نظر گرفته شد
اهنگي اين دو متغير سطح اول با متغير دليل سنجش هم

سطح دوم كه در واقع مراحل چرخه حيات سازمان است از  
  .آزمون رگرسيون لجستيك همزمان استفاده شده است

مقادير حاصل از اين آزمون نشان مي دهد كه با توجه به 
 از =022/0sig و =015/0sig سطوح معناداري برابر با

كوچكتر است ) α=05/0(مقدار آلفاي در نظر گرفته شده 
ر رد و فرضيه درصد اطمينان فرضيه صف 95/0اين با بنابر

هاي سطح ميان استراتژييعني  شودتحقيق تاييد مي
كسب و كار و مزيت رقابتي با مراحل چرخه حيات سازمان 

  .هماهنگي وجود دارد
  

با ) 2( هاي فرضيهتجزيه و تحليل وآزمون متغيير
  Anovaاستفاده از آزمون 

هايي كه ميزان بازارگرايي در مورد شركت: فرض صفر
ارند نسبت به هاي مختلف مايلز و اسنو را داستراتژي

  . يكديگر متفاوت نيست
هايي كه در مورد شركت بازارگرايي ميزان: كفرض ي

هاي مختلف مايلز و اسنو را دارند نسبت به استراتژي
  . يكديگر متفاوت است
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 ANOVAآزمون متغيرها در فرضيه دوم با استفاده از : 3جدول 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 بازارگرايي

Between Groups 938/4  3 428/3  903/1  026/0  

Within Groups 820/38  46 905/0    

Total 758/43  49    

 استراتژي ها

Between Groups 947/4  3 208/2  006/2  034/0  

Within Groups 091/49  46 803/0    

Total 038/54  49    

  
 ANOVA با استفاده از آزمون) 2(آزمون متغييرهاي فرضيه 

يك  )ANOVA( تحليل واريانسآزمون  شده استانجام 
باشد كه در آن به بررسي واريانس  آزمون پارامتري مي

فرضيه  در اين چون .شود پرداخته مي  بيش از دو جامعه
بسته است، به جاي هدف بررسي بيش از يك متغير وا

هاي چند متغيري هر بار يكي از متغيرهاي استفاده از روش

 آزمون نسبت درست نمايي: 1جدول 

Effect 

Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 

-2 Log Likelihood of Reduced 

Model 
Chi-Square df Sig. 

Intercept 32/46  000/0  0 0 

حيات -چرخه   821/74  097/14  0 015/0  

كار- كسب - سطح   33/61  004/8  9 022/0  

 

 

  اطلاعات) شبيه سازي(مدل متناسب سازي : 2جدول 

Model 

Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 

-2 Log Likelihood Chi-Square df Sig. 

Intercept Only 204/83     

132/72 بازارگرايي  703/31  18 0000/0  
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تحليل  برايAnova  وابسته را در نظر گرفته و از روش
  ،در جدول خروجي اين آزمون .استفاده شده است

چنين  ،داري كمتر از مقدار خطا باشد چه سطح معني چنان
ها با هم  اقل يك زوج از طبقه شود كه حد استنباط مي
از  sigكه سطوح معناداري  با توجه به اين .اختلاف دارند

است كوچكتر ) α=05/0(مقدار آلفاي در نظر گرفته شده 
درصد اطمينان فرضيه صفر رد و فرضيه  95/0بنابراين با 

بازارگرايي رقابتي در مورد  يعني .شودتحقيق تاييد مي
هاي مختلف مايلز و اسنو را دارند هايي كه استراتژيشركت

  .نسبت به يكديگر متفاوتند
  

  نتيجه گيري و بحث
ميان " كه آزمون فرضيه اول تحقيق مبني بر اين در

هاي سطح كسب و كار و بازارگرايي با مراحل استراتژي
مقادير حاصل  ".چرخه حيات سازمان هماهنگي وجود دارد

دهد كه با توجه به سطوح معناداري از اين آزمون نشان مي
 فرضيه تحقيق تاييد =022/0sigو  =015/0sig برابر با

هاي سطح ميان استراتژيشود بنابراين نتيجه مي. شودمي
و كار و بازارگرايي با مراحل چرخه حيات سازمان كسب 

  .هماهنگي وجود دارد
 هايدهد هماهنگ شدن  نوع استراتژياين نتيجه نشان مي

كه توسط يك واحد فعاليت استراتژيك در سطح كسب و 
ه در حوزه هاي مختلفي كو فعاليتشود انتخاب ميكار 

  براي شود،گرايي انجام ميكاري خاص با هدف بازار
 با توجه به اين .اندهاي مختلف حياتيتژيموفقيت استرا
هاي سطح كسب و كار نحوه رقابت يك واحد كه استراتژي

كند، آن استراتژيك را در يك صنعت مشخص ميفعاليت 
واحد فعاليت در بازارهاي مختلف و مراحل مختلف چرخه 

هاي شرايط رقابتي مختلف از استراتژي حيات محصول و
   .پيروي كندمختلفي 

كارهاي مختلف، سعي ن مديران بايد با استفاده از راهايبنابر
  .و تلاش خود را در زمينه  ايجاد اين هماهنگي  نمايند

 هاي سطح كسب و كاربراي برقراري هماهنگي ميان استراتژي
هاي شركتو بازارگرايي با مراحل چرخه حيات سازمان به 

  :شودپيشنهاد ميران فعال در صنايع غذايي  استان مازند

 هاي غذايي كه در مرحله معرفي اقلام جديد شركت
خواهند جايگاه و ميمحصولات خود به بازار هستند 

خود را به عنوان نوآور محصول حفظ نمايد و جاي 
پايي در انواع بازارهاي محصول جديد ايجاد كند از 

اجراي موفق . يك استراتژي فرصت جو پيروي كند
ت از مستلزم آن است كه آن واحد فعالياين استراتژي 

و  گرايي برخوردار باشدمنابع قابل توجهي جهت بازار
آن منابع را به فرايندهاي تحقيق و توسعه، مهندسي 

، بازاريابي و تحقيقات بازاريابي تخصيص محصول
  .بدهد

 هستند و  هاي غذايي كه در مرحله رشدشركت  
فظ نمايند سهم بازار و برتري خود را حخواهند مي
گر و چندين توانند از يك استراتژي تحليلمي

حفظ مشتريان  - 1: استراتژي بازاريابي مناسب جهت
ها به تكرار خريد خود از شركت و ترغيب آن فعلي

ها تداوم تلاش - 2ها  شركت، يعني وفادار كردن آن
ها به تعداد در حال براي قبضه بخش عمده فروش

ارد كه براي اولين بار وافزايش از مشتريان جديدي 
شوند براي وصول به اين اهداف استفاده آن بازار مي

  . نمايد
 هاي غذايي كه در بازارهاي بالغ هستندشركت  

از يك استراتژي مدافع متمايز  با بهره گيري توانندمي
از حيث (به متمايز كردن محصول يا نام تجاري خود 
و انجام  ) كيفيت برتر يا از حيث خدمات مشتري بهتر

يك سري اقدامات بازارگرايي با هدف ترغيب 
مشتريان به خريد مجدد و افزايش رضايت مشتري و 

  .حفظ جايگاه خود بپردازندوفاداري او به 
 هاي فعال در صنايع غذايي كه در مرحله  افول شركت

افزايش شركت  هايهزينهقرار دارند با كاهش فروش 
  توانند براي كاهشها مييابد بنابراين شركتمي
ها و پايه دارايي، با ايجاد واحد فعاليت مدافع ينههز

هايي چون كاهش شديد ا اجراي سياستب كم هزينه و
قيمت محصول خود يا انجام عمليات پيشبردي 

تر ه با هدف بيرون راندن رقباي ضعيفگسترده ك
، سهم بازار خود را حفظ يا حتي شودطراحي مي

  .افزايش بدهند
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 ن ارزيابي ادواري عملكرد سازماني به منظور همچني
كه آيا نوع استراتژي اتخاذ شده در سطح كسب و  اين

  و مدافع  گر، مدافع متمايزفرصت جو، تحليل(كار 
هاي مربوط به بازار همخواني با استراتژي) م هزينهك

حي جهت يا هماهنگي داشته باشد با رويكردي اصلا
ثري وتواند كمك مميها، تغييرات لازم در استراتژي

براي مديريت در اين صنعت باشد، زيرا يك شركت 
اش ماهنگي خوبي ميان استراتژي تجارياگر بتواند ه
محيط فرا  هاي مربوط به بازار با تغييراتو استراتژي

گاه عملكرد بهتري خواهد روي خود ايجاد كند، آن
 .داشت

  
بازارگرايي در ميزان  "كه  تحقيق مبني بر اين) 2(فرضيه 

هاي مختلف مايلز و اسنو را كه استراتژي هاييمورد شركت
مؤيد آن است كه در  "دارند نسبت به يكديگر متفاوت است

اين فرضيه باشد بنابرمي  sig<0/05ارزيابي كلي اين فرضيه
  يعني ميزان  بازارگرايي در مورد .يد شديتحقيق تا

و اسنو را دارند  هاي مختلف مايلزهايي كه استراتژيشركت
اين تعيين و فرموله بنابر. ديگر متفاوت استنسبت به يك

ها اين شركت كردن استراتژي رقابتي در سطح كسب و كار
  .گذار استها تاثيربر ميزان بازارگرايي آن

در  1990جاورسكي در سال  ،بر اساس مطالعات كهلي
، رقيب گرايي و يي به سه عامل مشتري مداريبازارگرا
هاي مختلف سازمان و تبادل اطلاعات بين واحدخلق 

ي به يشود كه موفقيت يك سازمان در بازارگراتاكيد مي
در . شودن در عمل به اين سه بعد مربوط ميتوانايي آ

تحقيق حاضر نيز از ابعاد مشتري مداري و رقيب گرايي 
هاي فعال در صنايع يي شركتبراي  بررسي ميزان بازارگرا

 .ده استغذايي استفاده ش
هاي فعال در ج به دست آمده به شركتبا توجه به نتاي

  :شودغذايي استان مازندران پيشنهاد ميصنايع 
 هاي هاي غذايي  فرصت طلب كه در دامنهشركت

نند، كبه سرعت در حال تغيير فعاليت ميگسترده و 
هاي جايي كه نه تكنولوژي و نه بخش در يعني

 بايد ها، اين شركتاندمشتري به خوبي تثبيت نشده
هاي مدافع چه كم هزينه و از نوع شركتتر از بيش

تا مشخص، محدود و با كه در قلمروهايي نسب متمايز
هاي در كنند محصولات خود را با نيازثبات عمل مي

 .حال تغيير مشتريان هم جهت سازند و تعديل كنند
 ي در شرايط رقابت از يبازارگرا كه با توجه به اين

هاي شركتاهميت بيشتري برخوردار خواهد بود لذا 
غذايي مدافع كه در شرايط رقابت شديد قرار دارند و 

نيازها و هاي متنوعي براي ارضاي مشتريان گزينه
رود بيشتر از انتظار مي .هاي خويش دارندخواسته
رقباي با سابقه شان هاي فرصت طلب كه شركت

  .د رقيب گرا باشندباشمحدود مي
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Abstract 
 
To have a forward and movement towards development in today's changing and uncertain condition, 
not only should organizations expand their tangible and intangible resources and inner capabilities, but 
also respond more efficiently to environmental changes with more attention to the environment and 
strengthen their position among competitors while increasing their competitive power.  
This study aims to investigate active companies in food industry in Mazandaran Province to determine 
whether different stages of organizational life cycle (introduction, growth, maturity, and decline) can 
affect the relationship between competitive strategies in business level and market orientation. To 
define the conceptual model of the study, strategic reference points including control input (low or 
high) and focus (internal or external) were considered. On this basis, business level strategies and 
different stages of life cycles were determined, and the relationship between the two has been 
evaluated on market orientation. In terms of practical purposes as well as research methods and data 
collection, the present study is among the non-experimental and descriptive research surveys, and is 
regarded as correlation research series. According to the results of the study, it can be concluded that 
there is a correlation between business-level strategies and market orientation with the stages of 
organizational lifecycle.  
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