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تجزیه و تحلیل رقبا و راهبردهای رقابتی در حوزه کسب و کار

در شرايط متغير و نامطمئن كنوني سازمانها به منظور اين كه در مسير توسعه، حركت رو به جلو و با شتابي داشته باشد، نه تنها بايد 
منابع ملموس و ناملموس و قابليتهاي دروني خود را توسعه و گسترش دهند بلكه بايد با توجه بيشتر به محيط به صورت موثرتر به 
تغييرات محيطي پاسخ دهند، و با افزايش قدرت رقابتي خود، جايگاه خود را در ميان رقبا مستحكم كنند. اين پژوهش در پي آن 
است تا شركتهاي فعال در صنايع غذايي استان مازندران را به صورت موردي مطالعه و بررسي نمايد كه آيا مراحل مختلف چرخه 
عمر سازمان معرفي، رشد، بلوغ، افول ميتوانند رابطه بين استراتژيهاي رقابتي در سطح كسب و كار و بازارگرايي را تحت تاثير قرار 
دهند. جهت تعيين مدل مفهومي پژوهش، از نقاط مرجع استراتژيك، ميزان كنترل كم يا شديد و كانون توجه داخلي يا خارجي 
استفاده شده است. بر اين مبنا استراتژي سطح كسب و كار و مراحل مختلف چرخه حيات تعيين شدند و سپس رابطه گونههاي 
مختلف استراتژيهاي سطح كسب و كار با چرخه حيات سازمان بر بازارگراييمورد بررسي قرار گرفت. تحقيق حاضر از لحاظ هدف 
كاربردي و از نظر روش و نحوه گرد آوري دادههاي تحقيق در زمره تحقيقات توصيفي و غيرآزمايشي پيمايشي )قرار داشته و از سري 
تحقيقات همبستگي محسوب ميگردد. جامعه آماري پژوهش حاضر كليه مديران، معاونين و كارشناسان ارشد شركتهاي فعال در 
صنايع غذايي در سطح استان مازندران ميباشد. با توجه به نتايج به دست آمده از تحقيق ميتوان نتيجه گرفت ميان استراتژيهاي 

رقابتي سطح كسب و كار و بازارگرايي با مراحل چرخه حيات سازمان در شركتهاي مورد مطالعه هماهنگي وجود دارد. 

علی داودی -رئيس امور اجتماعي اداره كل تعاون، كارو رفاه اجتماعي استان سمنان

نقاط  بازارگرايي،  كار،  و  كسب  استراتژي سطح  واژگان کلیدي: 
مرجع استراتژيك، چرخه حيات سازمان

مقدمه
مختلف  اشكال  به  را  سازمانها  بقاي  محيطي،  مداوم  تغييرات 
نيازمند  ادامه حيات خود  بنگاهها جهت  بنايراين  تهديد ميكند. 
از  برداري  بهره  حداكثر  جهت  مناسب  استراتژيك  رويكرد  اتخاذ 
فرصتهاي محيطي با توجه به نقاط قوت و ضعف خود هستند. 
بازارگرايي بيشتر به عنوان يك رويكرد استراتژيك تلقي ميشود 
كه ميتواند سبب بهبود عملكرد سازماني شود. اين بيان ميتواند 
در مورد سازمانهايتوليدي و حتي خدماتي نيز به كار برده شود 
)Esteban et al ., 2002(. چرا كه آنها با تغييرات متعددي رو به 

 Lwiza&( ،رو هستند كه هر كدام سبب تشديد رقابت ميشوند

به  بايستي  ا  گر  تمركز سنتي درون  نابراين   .)Nwankwo, 2005

اخير  دهههاي  در  متعدد  پژوهشهاي  تبديلشود.  بازارگرايي 
توجه  از  حكايت  آن،  تاثيرات  و  بازارمحوري  رويكرد  حوزه  در 
رويكرد  دارد,  استراتژيك  رويكرد  از  حوزه  اين  به  پژوهشگران 
از  استفاده  و  بازار  مورد  در  يادگيري  از  است  عبارت  بازارگرايي 
رويكردي  عنوان  به  بازارگرايي  بازاريابي.  اقدامات  جهت  در  آن 
فلسفي در بازاريابي نه تنها مشتريان بلكه رقبا و بسياري از عوامل 
قرار ميدهد  توجه  مورد  را  ترجيحات مشتريان  و  نيازها  بر   موثر 
)Helfert et al 2002(. اين رويكرد به عنوان يك فرهنگ سازماني، 

اغلب رفتارهاي ضروري را جهت ايجاد كارايي و اثربخشي فراهم 
آورده و از طريق ايجاد دركي روشن از مشتريان، سازمانها و محيط 
فراهم  بنگاه  براي  را  تجاري  ارزش  كسب  امكان  كار،  و  كسب 
ميآورد. نارور و اسلاتر رويكرد بازارگرايي را به عنوان توانايي بنگاه 



ماهنامه اجتماعي، اقتصادي، علمي و فرهنگي کار و جامعه -   شماره 188 - دي ماه 1394

76

در ارتباط با محيط خارج خود ميدانند. اين رويكرد بنگاه را قادر 
ميسازد از طريق پيش بيني الزامات بازار و ايجاد ارتباط بلند مدت 
با مشتريان، اعضاي كانالتوزيع و تامين كنندگان، به رقابت بپردازد 
)Narver & Slater, 1990(. سطح بالايي از بازارگرايي به توانايي 

بيشتر سازمان براي دستيابي به اهدافش منجر ميشود، بنابراين 
بازارگرايي  رويكرد  به  بهتر،  موفقيتهاي  برايكسب  بنگاه  يك 
بيشتر از ساير رويكردهاي استراتژيك نياز دارد رويكرد بازارگرايي 
مزيتهاي  و  شده  منطبق  محيط  با  سازمانها  ميشود  موجب 
بسياري در  و ديدگاههاي  توسعه دهند. مطالعات  را  رقابتي خود 
زمينه بازارگرايي وجود دارد و اما دو دسته از اين مطالعات مبناي 
توسط  مطالعاتي  ميگيرد.  قرار  بازارگرايي  تحقيقات  از  بسياري 
نارور و اسلاتر، كوهلي و جاورسكي در سال 1990 صورت گرفته 
عنوان  به  را  بازارگرايي  فرهنگي  ديدگاه  از  اسلاتر  و  نارور  است. 
ارزشها  و  بوده  هنجارها  و  ارزشها  شامل  كه  سازماني  فرهنگ 
تعريف  ميدهد،  افزايش  مستمر  طور  به  را  مشتريان  رضايت  و 
مشتري  اساسي  مولفه  سه  و  مينگرند  موضوع  اين  به  ميكند. 
محوري، رقيب محوري و هماهنگي بين بخشي را براي آن معرفي 
صحيح  در  گرايي  مشتري   )Narver & Slater, 1990( ميكنند. 
مشتريان هدف براي ايجاد ارزش برتر مداوم براي او است و نياز 
است كه شركتها زنجيرهي ارزش مشتريان را به درستي درك 
كنند. رقيب گرايي يعني شركتها نقاط قوت و ضعف هم رقباي 
كليدي و هم رقباي بالقوه كليدي خود را بدانند و از ظرفيتها و 
استراتژيهاي بلند مدت آنها آگاهي داشته باشند. به عبارتي ديگر 
رقيب گرايي اشاره به درك صحيح و به موقع رقباي جاري و آينده 
شركت است. شركتهاي رقيب گرا پيوسته خودشان را در برابر 
رقبايشان ارزيابي ميكنند )Day &Wensley,1998( نقاط قوت و 
ضعف خودشان را ميشناسند و از آنها الگوسازي و تقليد ميكنند. 
كارگيري  به  وظيفهاي،  بين  هماهنگي  وظيفهاي:  بين  هماهنگي 
)در  سرمايهاي  منابع  يا  و  انساني  منابع  سازمان  منابع  هماهنگ 
ايجاد ارزش برتر براي مشتريان هدف است. هر شخصي و در هر 
وظيفهاي، توانايي بالقوه مشاركت در ايجاد ارزش براي مشتري را 
دارد. ايجاد ارزش براي مشتري تنها وظيفه واحد بازاريابي نيست 
بلكه به همان نسبت، مابقي گروهها يا بخشها نيز ميبايست در 
بنابراين   Narver )Slater1990( ارزش همكاريكنند  ايجاد  جهت 
هماهنگي بين وظيفهاي شامل ايجاد اطلاعات، توزيع اطلاعات و 

استفاده هماهنگ از منابع سازماني است. تركيب سه عنصر فوق، 
بازارگرايي را شكل ميدهد در اولين جزء، مديران از محيط بيروني 
بر حسب مجموعه اهداف سازماني، اطلاعات را جمع آوري كرده، 
آن را تجزيه وتحليل و تفسير مي كنند تا از اين طريق بتوانند به 
تخصيص منابع مطلوب دست پيدا كنند. دومين جزء بازارگرايي، 
جزء  اين  است.  مشتري  و  بازار  بر  تمركز  استراتژيهاي  طراحي 
در فرايند برنامهريزي استراتژيك قرار دارد. در اين فرايند، نيازها 
خاص  استراتژيهاي  و  شده  شناسايي  مشتري  خواستههاي  و 
جهت برآوردن آنها تدوين ميشود. جزء سوم مربوط به اجراي 
استراتژيهاي بازارگرايي است. در اين جزء اقدامات سازمان جهت 
عملي ساختن استراتژيهاي تدوين شده كه همان برآوردن نيازهاو 
 .)Ruekert, 1999( خواستههاي مشتريان است مشخص ميشود 
بنابراين تعيين و فرمولي نمودن استراتژي رقابتي شركت مستلزم 
در نظر گرفتن سه عنصر فوق است زيرا در محيطهاي كاملا رقابتي 
كنوني با توجه به تغيير و تحولات سريع و افزايش توان و قابليتهاي 
متغيير مشتريان گوناگون سازمانها  نيازهاي  و  رقابتي شركتها 
ضروري است سازمانها براي برطرف كردن نيازهاي آشكار و پنهان 
مشتريان و كسب مزيت رقابتي پايدار به دقت تغييرات در محيط 
بازار را زير نظر بگيرند. آنها بايد هر گونه شكافي را كه، بين آن 
چه كه در مورد يك محصول خاص بهتر است انجام بشود و آن 
چه واحد سازمانياش در رابطه با آن محصول ميتواند انجام بدهد، 
مشاهده كنند، مشخص سازند وگزارش نمايند و با توجه به تجزيه 
و تحليل دقيقي كه از اطلاعات مربوط به مشتري و مربوط به رقبا 
سطح  در  را  مناسب  رقابتي  استراتژي  يك  است،  آمده  عمل  به 
واحد فعاليت استراتژيك شركت اتخاذ نمايند و متناظر با آن يك 
استراتژي بازاريابي معقول و مناسب طراحي نمايند. استراتژي كه 
با اهداف عملياتي يا با استراتژي رقابتي واحد فعاليت استراتژيك 
تحقيق  اين  انجام  از  هدف  باشد.  داشته  هماهنگي  يا  همخواني 
كمك به صنعت به ويژه صنايع غذايي در يافتن ديدگاهي نو در به 
كارگيري و انتخاب استراتژي درست و استفاده كردن از فرصتها 
به صورت بهينه در اين بازار پويا جهت كسب مزيت رقابتي و ايجاد 
هم افزايي بين كسب و كارها يا بين محصول – بازارهاي سازگار 

در نهايت افزون كردن عملكرد مالي شركت است. 
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 )SRp’s( کاربرد نظریه نقاط مرجع استراتژیك
شوهام و فيگن بام، پارادايم توسعه استراتژيهاي رقابتي بازاريابي 
بر مبناي نظريه نقاط مرجع استراتژيك را به عنوان پارادايم نوين 
ميكنند  مطرح  بازاريابي  استراتژي  تدوين  الگوهاي  حوزه   در 
)Shoham & fiegenbaum, 1999(. سازمان نقاط مرجع استراتژيك را 

در جهت دستيابي به هماهنگي استراتژيك و يا انجام اقدامات و 
عملياتهاي مناسب انتخاب ميكند. )fiegenbaum et al, 1996( به 
عبارت ديگر، نقاط مرجع استراتژيك، نقاطي براي هماهنگي هستند 
و اگر همه عناصر و سيستمهاي سازمان خود را با آن هماهنگ 
)اعرابي، 1385(.  ميآيد  وجود  به  جانبه  همه  هماهنگي  يك  كنند 
تئوريهايمديريت  استراتژيك،  مرجع  نقاط  فلسفي،  مباني  در 
بهترين  مورگانسال 1979  و  بورل  توسط  ارائه شده  طبقهبندي 
و قابل استفادهترين طبقه بندي در تئوريهاي اجتماعي ميباشد 
بر  سازمان  نظريههاي  تمام  كه  است  اين  آنها  محوري  ادعاي 
فلسفهاي از علم و نظريهاي از جامعه مبتني است و بدين ترتيب دو 
دسته پيش فرض فلسفي را به عنوان نقاط مرجع معرفي ميكنند 

كه عبارتند از:
پيش فرضهايي درباره ماهيت جامعه كه بعد نظم دهي تغيير 	 

بنيادي حاصل ميشود. 
پيش فرضهايي درباره ماهيت جامعه كه بعد نظم دهي / تغيير 	 

بنيادي حاصل ميشود )بورل و مورگان، 1383( 
فلسفي  مبناي  در   SRP عنوان  به  فوق  بعد  و  د  پژوهش  اين  در 
در  موضوع  اين  است.  شده  گرفته  نظر  در  مديريت  تئوريهاي 
خصوص گونهشناسي استراتژيهاي مختلف در هر يك از سطوح 
استراتژي نيز صادق است )اعرابي، 1385(. در اين پژوهش براي يافتن 
نقاط مرجع استراتژيك و گونهشناسي استراتژيهاي سطح كسب و 
كار و جانمائي مراحل چرخه عمر محصول در ماتريس نقاط مرجع 
استراتژيك از نقاط مرجع بر اساس ديدگاه هال يعني دو بعد توجه 

به داخل/ خارج و ميزان كنترل كم/ شديد استفاده شده است. 

استراتژيهاي سطح کسب و کار بر اساس نقاط مرجع استراتژیك
متعدد،  فعاليتهاي  داراي  بزرگ  و  شركتهاي  سازمانها  بيشتر 
 معمولا از زنجيره اي از استراتژيها برخوردارند كه از سطح شركت 
شروع ميشود و تا پايينترين سطح اقلام بازار- محصول گسترش 
از  واحد  و  استراتژي جامع  داشتن يك  به جاي  واقع  در  مييابد 

استفاده ميكنند كه هر يك  مرتبط  ازاستراتژيهاي  مجموعهاي 
مهم  سطح  سه  ميشوند  طراحي  شركت  از  مختلفي  سطوح  در 

استراتژي در بيشتر سازمانهاي بزرگ چند محصوله عبارتند از:
1- استراتژي بنگاه كه به مسائلي چون ماموريت، دامنه فعاليتها 

و جهت گيريهاي آتي يك شركت ميپردازد. 
2- استراتژي سطح كسب و كار تجاري

3- استراتژي كاركردي وظيفهاي )كه بر روي يك محصول بازار 
 .)Hunger&Weelen ,1992( خاص متمركز شده اند

استراتژي سطح كسب و كار اشاره دارد به اين كه چگونه شركتها 
 Slater & Olson,( ميپردازند  رقابت  به  بازار  يا  صنعت  يك  در 
2000(. دو چارچوب رايج و حاكم براي استراتژيهاي كسب و كار 

عبارتند از: گونه شناسي مايلز و اسنو كه تمركز دارد بر نرخ تمايل 
بازار و گونه شناسي پورتر كه تمركز دارد بر  به تغيير محصول- 
بهبود موقعيت  بر  و كار  استراتژي سطح كسب  رقبا.  و  مشتريان 
خدمات  يا  كالا  تجاري  واحد  يا  شركت  يك  محصولات  رقابتي 
 Miles&( .در يك صنعت يا بخشي از بازار خاص تاكيد ميكند(
Snow,1978( استراتژي كسب و كار ميتواند رقابتي مبارزه با رقبا 

براي كسب مزيت )يا مشاركتي همكاري با يك يا چند رقيب براي 
باشد هانگر و  يا به هر دو شكل  كسب مزيت عليه ساير رقبا( و 
استراتژيهاي تجاري  اسنو  مايلز و چارلزس  رابرت  ويلن، 1381 
را بر مبناي نرخ توسعه اداري بازار- محصول يك شركت توسعه 
محصول جديد، نفوذ در بازارهاي جديد )به چهار نوع استراتژيك: 
1. فرصتجويان2. تحليلگران 3. مدافعان ٤. منفعلان دسته بندي 
كه  ميگويد  پورتر  مقابل  در   .)Miles & Snow  1978( كردند 
استراتژي كسب و كار بايد به عنوان نتيجهاي ناشي از روشهاي 
شركت براي خلق ارزش براي مشتري در مقايسه با رقبايش تمايز 
يا حداقل هزينه و يا ناشي از نحوه تعريف قلمرو بازار تحت پوشش 
محدود و يا گسترده نگريسته شود )Porter, 1985(. گونه شناسي 
مايكل پورتر براي رقابت با ساير رقباي موجود در يك صنعت دو 
استراتژي رقابتي عمومي را پيشنهاد ميكند هزينه كمتر و تمايز 
محصول، يك واحد تجاري ميتواند يك بازار گسترده هدفگيري 
بازار(  از  بازار محدود  بخش خاصي  )يا يك  انبوه  يا  بازار متوسط 
رقابتي  استراتژي  دو  با  بازار  نوع  دو  اين  تركيب  كند.  انتخاب  را 
استراتژي عمومي منجر ميشود كه  نوع  پيدايش چهار  به  مذكور 
بر  تمركز  و  تمايز  بر  تمايز،  تمركز  هزينهها،  رهبري  از:  عبارتند 



ماهنامه اجتماعي، اقتصادي، علمي و فرهنگي کار و جامعه -   شماره 188 - دي ماه 1394

78

هزينه )هانگر و ويلن10، 1381( با وجود اين كه نوعشناسيها و 
روشهاي دستهبندي مايكل پورتر و مايلز و اسنو با استقبال زيادي 
مواجه شده اند اما هيچ يك از اين دو روش به تنهايي كامل نيست. 
انواع روشهاي رقابتي  از  مثلا يك واحد فعاليت مدافع، ميتواند 
از روشهايي  بازار خود استفاده كند،  از موقعيت  براي پشتيباني 
چون حداقل كردن هزينهها يا متمايز كردن خود از رقبا از حيث 
نتيجه مطالعات واكر و روكرت و  بنابراين در  يا خدمات.  كيفيت 
ادامه پژوهشهاي آنها پژوهشهاي ديگري نيز به نقد و بررسي 
و تلفيق در گونه شناشي پورتر، مايلز و اسنو در سطح  استراتژي 
سبك و كار پرداختند تا ديدگاه جامعتري از استراتژيهاي تجاري 
ارائه شوند. نتايج پژوهشهاي آنها چهار گونه اصلي استراتژيهاي 
بازار- كسب و كار بر اساس دو بعداصلي يعني نرخ توسعه ارادي 

محصول  )گسترش( را نشان ميدهند، فرصتجو،  تحليلگر، مدافع 
 .)Walker& ruekert,1987( تمايزطلب  و مدافع كم هزينه

نقاط مرجع استراتژیك
حياتمحصول،  چرخه  مدل  همكاران،  و  واكر  ديدگاه  اساس  بر 
چارچوبي است كه وقوع فرصتها و تهديدها در بازار و صنعت را 
نشان ميدهد و به اين وسيله شركتها بهتر ميتوانند تغيير در 
هدف بازار استراتژيك محصول، تغيير در استراتژي آن و تغيير در 
برنامه بازاريابي شركت را پيش بيني كنند  واكر و همكاران، 1383 
محصول  حيات  چرخه  مراحل  تشخيص  اصلي  براي  متغيير  دو 
ميزان رقابت  و تعداد رقبا و توجه به بازار فعلي يا جديد ميباشد 

اين دو نقطه مرجع با الگوي اثر بخشيهال تطابق دارد. 

مفهوم بازارگرایي گرایش به بازار
تمايل  و  داشته  بازاريابي  تئوري  در  ريشهدار  مفهومي  بازارگرايي 
به يادگيري درباره بازار دارد. به عبارت ديگر گسترش درك بازار 
را  بازارگرايي  است.  بازاريابي  فعاليتهاي  براي  آن  از  استفاده  و 
ميتوان عبارت از پذيرش مفهوم بازاريابي به عنوان فلسفه كسب و 
كار دانست كه هدايت كننده استراتژيهاي رقابتي سازمان خواهد 
بود )Gonzalez-Benitil، 2005(. بازار گرايي بر پايه تفكر بازاريابي 
ايجاد شده است و تفكر بازاريابي زير بناي فلسفي آن را تشكيل 
ميدهد )Narver & Slater, 1990(. به هر حال تفكر بازاريابي به 
عنوان يك بنيان و شالوده فلسفي كافي نيست زيرا بازارگرايي نه 
فقط بر مشتريان بلكه علاوه بر آن بر روي رقبا، مباحث سازماني 

متفاوت و عوامل متعدد بيروني كه بر نيازها و ترجيحات مشتريان 
موثر است نيز تمركز ميكند. به اعتقاد نارور و اسلاتر، بازارگرايي 
قلب تپنده، مديريت و استراتژي بازاريابي مدرن است و كسب و 
كاري كه بازارگرايياش را افزايش دهد، عملكرد بازارش را بهبود 

خواهد بخشيد. 

دیدگاههاي اصلي بازارگرایي
براي درك بهتر مفهوم بازارگرايي لازم است به بررسي نظريههاي 
مختلف كه در اين مورد وجود دارد، پرداخته شود. طي سالهاي 
بازارگرايي  پيرامون  زيادي  تجربي  و  علمي  تلاشهاي  گذشته 
وجود  اصلي  ديدگاه  پنج  ميان  اين  در  كه  است  گرفته  صورت 
دارد. در ادامه به ترتيب آنها را نامبرده و توضيح ميدهيم. تاكيد 
است.  بازاريابي  مفهوم  كردن  اجرايي  و  نهادينه  بر  ديدگاهها  اين 
در  و  پديده مديريتي  بازارگرايي يك  ديدگاهها،  اين  از  برخي  در 
برخي ديگر به عنوان يك پديده فرهنگي است كه بر ايجاد مزيت 
بازاريابي  ادبيات  بازارگرايي در  رقابتي تمركز دارد. به طور مسلم 
جايگاه ويژه اي دارد، اما آزمونهاي تجربي آن با مسائل متعددي 
روبهرو بوده است و يك نوع پراكندگي بين مدلهاي آزمون شده 
مشاهده ميشود كه اين مساله يكي از محدوديتهاي بازارگرايي 
ديدگاه  بازارگرايي،  ادبيات  در  موجود  ديدگاههاي  از  يكي  است. 
تصميم گيري است كه به وسيله شاپيرو در سال 1998 ميلادي 
مطرح شد. او مفهوم عملياتي بازارگرايي را يك فرايند تصميم گيري 
سازماني ميداند. در قلب اين فرايند، مديريت خود را متعهد به 
تصميم گيري در زمينه مسائل بازارگرايي ميكند. وي شركتهاي 

بازارگرا را داراي سه ويژگي ميداند كه عبارتند از:
1- اطلاعات حاصل از مشتري براي سازمان بسيار مهم بوده و بر 

تمام بخشهاي سازمان تاثير ميگذارد. 
2- تمام تصميم گيريهاي استراتژيكي و تاكتيكي در سازمان به 

صورت بين بخشي و بين فردي گرفته ميشود. 
3- بخشها و دواير سازمان به صورت هماهنگ تصميم ميگيرند 

 )Shapiro,1998( .و خود را نسبت به آن متعهد ميدانند
كوهلي و جاوورسكي در سال 1990 اقدام به ارائه تعريف رسمي 
پژوهشگران  استفاده  بازارگرايي كردند كه در حد وسيع مورد  از 
بازاريابي قرار گرفت. اين تعريف از سه عنصر كليدي تشكيل شده 

است:
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1- ايجاد هوشمندي: بر اساس نظر ايجاد هوشمندي بازار نقطه شروع بازارگرايي است. به عقيده آنها بازار 
مفهومي وسيعتر از مشتريان است. بازار شامل مشتريان نهايي، توزيع كنندگان، و عوامل بروني تاثيرگذار بر 
روي خواستهها و نيازهاي مشتريان است. اين عوامل شامل: مقررات دولتي، تكنولوژي، رقبا و ساير نيروهاي 

محيطي است. 
سازمان  واحدهاي  كليه  ميبايست  بازار،  نيازهاي  به  اثربخش  گويي  پاسخ  براي  هوشمندي:  انتشار   -2
مشاركت داشته باشند. از اين رو كليه بخشها ميبايست در اين رابطه، ارتباط نزديك با يكديگر داشته و 

اطلاعات خود را منتشر كنند. 
3- پاسخ دهي به هوشمندي: پاسخ دهي به هوشمندي بازار اشاره به فعاليتهاي پاسخ دهنده هوشمندي 
ايجاد و منتشر شده دارد. در واقع اگر سازمانها به هوشمندي بازار پاسخ ندهند، عملا هوشمندي ايجاد شده 

 .)Kohli & Jasworks, 1990( ،و منتشر شده بي مصرف خواهد بود
نارور و اسلاتر بازارگرايي را يك پديده فرهنگي ميدانند كهاز سه جز تشكيل شده است:

1- مشتري گرايي: مشتري گرايي درك صحيح مشتريان هدف براي ايجاد ارزش برتر مداوم براي او است و 
نياز است كه شركتها زنجيره ارزش مشتريان را به درستي درك كنند. 

2- رقيب گرايي: رقيب گرايي يعني شركتها نقاط قوت و ضعف هم رقباي كليدي و هم رقباي بالقوه 
كليدي خود را بدانند و از ظرفيتها و استراتژيهاي بلند مدت آنها آگاهي داشته باشند. 

3- هماهنگي بين وظيفهاي: هماهنگي بين وظيفهاي، به كارگيري هماهنگ منابع سازمان منابع انساني 
و يا منابع سرمايهاي )در ايجاد ارزش برتر براي مشتريان هدف است. ارزش براي مشتري تنها وظيفه واحد 
بازاريابي نيست بلكه به همان نسبت، مابقي گروهها يا بخشها نيز مي بايست در جهت ايجاد ارزش همكاري 
كنند، سازمانهاي داراي هماهنگي بين وظيفهاي قوي، داراي توانايي بالاتري در خلق، نگهداري و انتقال 

دانش دارند )Narver & Slater, 1990(. روكرت بازارگرايي را متشكل از سه جز ميداند كه عبارتند از:
1- ايجاد بانك اطلاعات مربوط به مشتري و بازار بر اساس مجموعه اهداف سازمان

2- طراحي استراتژيهاي تمركز بر بازار و مشتري
 )Ruekert, 1999( 3- اجراي استراتژيهاي مربوط به بازار و مشتري

ديشپند و همكاران در سال 1993 بازارگرايي را همان مشتري گرايي ميدانند و معتقدند كه رقيب گرايي 
ميتواند با مشتري گرايي در تناقض باشد و بهتر است به جاي واژه بازارگرايي از مشتري گرايي استفاده شود 
بر روي رقباست. آنها همچنين موافق هماهنگي بين  بازارگرايي تمركز به جاي مشتريان  زيرا در مفهوم 
وظيفهاي هستند زيرا آن را مربوط به مشتري گرايي ميدانند و معتقدند مشتري گرايي قسمتي از فرهنگ 
كه؛  است  فرهنگي  بازارگرايي  اساس  اين  بر  تقويت شود.  ارزش  يك  عنوان  به  ميتواند  كه  است   سازماني 
ارزشها در سازمان محسوب ميشود  بالاترين  براي مشتريان جز  برتر  ارزش  1- معيار سودآوري و حفظ 
و مشتريان نسبت به ساير ذينفعان ارجحيت دارند. 2- هنجار رفتاري كاركنان و مديران، بر اساس توسعه 
ديدگاههاي  و  مطالعات   .)Deshpande et al ,1993( ميگيرد  بازار شكل  اطلاعات  به  پاسخگويي  و  سازماني 
بسياري در زمينه بازارگرايي وجود دارد و اما دو دسته از اين مطالعات مبناي بسياري از تحقيقات بازارگرايي 
قرار ميگيرد. مطالعاتي توسط نارور و اسلاتر، كوهلي و جاورسكي در سال 1990صورت گرفته است نارور و 
اسلاتر از ديدگاه فرهنگي بازارگرايي را به عنوان فرهنگ سازماني كه شامل ارزشها و هنجارها بوده و ارزشها 
و رضايت مشتريان را به طور مستمر افزايش ميدهد، تعريف ميكند. به اين موضوع مينگرند و سه مولفه 
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 Narver &( .اساسي مشتري محوري، رقيب محوري و هماهنگي بين بخشي را براي آن معرفي ميكنند
Slater, 1990( اين در حالي است كه كوهلي و جاورسكي ديدگاهي رفتاري بر فرآيند، فعاليتها و رفتارهاي 

بازارگرايي دارند و مولفههايي  بازاريابي در درون سازمان متمركز دارد. نسبت به  از كاربرد مفهوم  برگرفته 
كه آنها براي بازارگرايي در نظر ميگيرند شامل: توليد اطلاعات، انتشار اطلاعات و پاسخدهي به اطلاعات 
جمع آوري شده و توزيع شده ميباشد )Kohli & Jasworks 1990(. ديدگاه هر يك از اين محققين انتقاداتي را 
به همراه داشته است. با اين وجود، اين دو مطالعه از جهاتي به يكديگر شباهت دارند بنابراين عليرغم تفاوت 
در نام اجزاء ميتوان به روشني نتيجه گرفت كه رقيب محوري و مشتري محوري نارور و اسلاتر با تركيب 
توليد و انتشار اطلاعات كوهلي و جاورسكي هم سنگ است و هماهنگي بين بخشي نارور و اسلاتر و پاسخدهي 
بيانگر توانايي براي اقدام روي اطلاعات جمع آوري شده و توزيع شده مي باشد.  كوهلي و جاورسكي نيز 
)Lancaster & Velden, 2004( پيامدهاي بازارگرايي براي سازمانهايي كه ميتوانند بهتر نيازهاي مشتري را 

پاسخ دهند و آنها را راضي كنند، به طوريقين از سطح عملكرد بالاتري برخوردار هستند. تحقيقاتي كه توسط 
 Narver &( .نارور و اسلاتر صورت گرفته، نشان دهنده رابطه مثبت بين گرايش به بازار و عملكرد شركت است
Slater, 1990( از سازمانهايي كه در محيط رقابتي فعاليت ميكنند، انتظار ميرود كه بيشتر بازارگرا باشند. 

كهلي و جاورسكي به بررسي و تاثير سه ويژگي محيطي بر روي بازارگرايي پرداختهاند. اولين عامل، پيچيدگي 
و تلاطم بازار است كه به عنوان نرخ و ميزان تغييرات در تركيب نيازها و خواستهها و ترجيحات مشتريان 
تعريف ميشود. سازمانهايي كه در محيط متلاطم فعاليت ميكنند، بيشتر نيازمند تغييير محصولات خود با 
توجه به تغيير در نيازها و خواستههاي مشتريان هستند و بر عكس، در بازارهاي با ثبات، شركتها كمتر نياز 
دارند تا محصولات خود را با نيازهاي در حال تغيير مشتريان هم جهت سازند و تعديل كنند دومين عامل 
محيطي كه توسط كهلي و جاورسكي در سال 1990 مورد مطالعه قرار گرفته تا رابطه بين بازار و عملكرد 
تجاري را تبيين كند، شدت رقابت است. كهلي و جاورسكي بيان كردهاند در محيط غيررقابتي، شركت يا 
سازمان، ممكن است داراي عملكرد خوبي باشد حتي اگر بازارگرا نباشد؛ زيرا مشتريان با محصولات و خدمات 
شركت خو گرفتهاند. در مقابل، در شرايط رقابت شديد، مشتريان گزينههاي متنوعي براي ارضاي نيازها و 
خواستههاي خويش دارند. بنابر اين شركتهايي كه بازارگرا نيستند در محيط رقابتي به سرعت مشتريان خود 
را از دست خواهند داد. بنابراين بازارگرايي در شرايط رقابت از اهميت بيشتري برخوردار خواهد بود. سومين 
عاملي كه ميتواند تعديل كننده رابطه بين بازارگرايي و عملكرد شركت باشد، تغييرات تكنولوژيك است كه در 
واقع همان ميزان تغييرات تكنولوژيك رخ داده در صنعت خاص است. شركتهايي كه از تكنولوژي پيشترفته 
استفاده ميكنند، ميتوانند با استفاده از نوآوري تكنولوژيك براي خود مزيت رقابتي ايجاد كنند. در مقابل 
شركتهايي كه با تكنولوژي ايستا فعاليت ميكنند، در بازارهاي رقابتي از موقعيت رقابتي مناسبي برخوردار 
 .)Kohli & Jasworks, 1990( نخواهند بود و نميتوانند از تكنولوژي به عنوان يك مزيت رقابتي استفاده كنند
طراحي مدل مفهومي تحقيق در مدل مفهومي اين پژوهش، استراتژيهاي رقابتي چهارگانه در سطح كسب 
و كار كه شامل استراتژيهاي فرصت جو، تحليلگر، مدافع كم هزينه و مدافع تمايز طلبميباشد متغيرهاي 
مستقل، مراحل موجود در چرخه حيات محصول كه شامل تولد، رشد، بلوغ و پيري است متغييرهاي مياني 
تعديل كننده و بازارگرايي متغير وابسته را تشكيل ميدهند. با توجه به سه بعدي بودن مدل تحقيق و هدف 
سنجش وجود يا عدم وجود هماهنگي ميان متغيرهاي استراتژيهاي چهارگانه رقابتي و سطح بازارگرايي 
شركتهاي مورد مطالعه در چارچوب مراحل مختلف چرخه عمر، بنابراين متغير استراتژيهاي رقابتي مايلز و 
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اسنو به عنوان متغير پيش بين يا همان مستقل، متغير بازارگرايي 
به عنوان متغير ملاك يا همان وابسته و متغير مراحل چهارگانه 
مدل  در  كننده  تعديل  متغير  عنوان  به  محصول  حيات  چرخه 

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

چارچوب مفهومي پژوهش عبارت است از:
1- ميان استراتژيهاي سطح كسب و كار و بازارگرايي با مراحل 

چرخه عمر سازمان هماهنگي وجود دارد. 
2- )سطح بازارگرايي در شركتهايي كه استراتژيهاي چهارگانه 

رقابتي را دارند نسبت به يكديگر متفاوت است. 
توجيه مدل و فرضيه اول با عنايت به اين كه هدف اين تحقيق 
نيست،  وابسته  متغير  يك  بر  مستقل  متغير  يك  تاثير  بررسي 
و  مستقل  و  وابسته  متغيرهاي  ميان  تاثير  سنجش  بنابراين 
نبوده و مدل مفهومي را به صورت مدلهاي  تعديلكننده هدف 
نوع تاثيرگذاري طراحي ننموده ايم. در حقيقت، مدل فوق در دو 
سطح يا دو بعد مختلف به تحليل متغيرها ميپردازد كه سطح اول 
مربوط به رابطه ميان متغيرهاي استراتژيهاي سطح كسب و كار 
و بازارگرايي است. در اين سطح همانطور كه از فرضيات تحقيق 
ميان  تاثيرگذاري  بر  مبني  كه  رابطهاي  هيچگونه  است  مشخص 
متغيرهاي پيش بين و ملاك باشد را نسنجيده ايم. در سطح دوم 
مدل كه به 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 سه دسته متغير 
از قسمت فوقاني مدل به رابطه ميان  نيز  اين رابطه  پرداختهايم. 
دو متغير سطح اول كه ذكر شد )وارد شده است. در واقع به نظر 
نتوان به گونهاي ديگر مدل تحقيق را طراحي نمود  ميرسد كه 
در  دوم  فرضيه  و  مدل  توجيه  تحقيق محقق شود.  اين  تا هدف 
مورد فرضيه دوم نيز كماكان هدف محققان بررسي وجود رابطه 
تاثيرگذاري ميان متغيرهاي مستقل و وابسته نبوده است و تنها 
)در  بازارگرايي  وابسته  متغير  ميان  تفاوت  وجود  عدم  يا  وجود 
سطوح مختلف متغير مستقل استراتژيهاي چهارگانه سطح كسب 
و كار )ملاك طراحيفرضيه قرار گرفته است. در حقيقت وجود يا 
عدم وجود اين تفاوت كه مبناي طراحي فرضيه دوم قرار گرفته 
است در مدل فوق قابل طراحي نيست و در ميان متغيرهاي سطح 
اول مدل مفهومي تحقيق وجود دارد و به عنوان فرضيه پژوهشي 

تحقيق مد نظر محققان قرار دارد. بسياري از محققان عقيده دارند 
نيز  را  روابط ديگري  مبناي علمي، ميتوان  كه در صورت وجود 
از اين مدل و يا مدلهاي مفهومي تحقيقات مختلف استنباط و 
استخراج نمود كه لزوما در ساختار ظاهري مدلها قابل مشاهده 
نيست و يا به عنوان روابط آزاد و يا نتايج جنبي تحقيق، مورد نظر 

محققان مربوطه قرار گرفته است. 

روش شناسي پژوهش
نحوه  و  روش  نظر  از  و  كاربردي  هدف  لحاظ  از  حاضر  تحقيق 
و  توصيفي  تحقيقات  زمره  در  تحقيق  دادههاي  گردآوري 
غيرآزمايشي پيمايشي )قرار داشته و از سري تحقيقات همبستگي 
تا   1390 فروردين  از  پژوهش  زماني  قلمرو  ميگردد.  محسوب 
خرداد 1391 ميباشد. جامعه آماري پژوهش حاضر، شامل كليه 
شركتهاي لبني فعال كه در صنايع غذايي استان مازندران فعاليت 
استان  معادن  و  صنايع  سازمان  ليست  طبق  ميباشد.  ميكنند، 
توليد محصولات  در  تعداد 24 شركت  در سال 1390  مازندران 
لبني اين استان فعاليت ميكنند كه مورد مطالعه قرار گرفت. ضمنا 
لازم به ذكر است كه از ميان 30 شركت توليد كننده محصولات 
لبني، به دليل لزوم همگون بودن خطوط كالاي شركتهاي مورد 
سازگار  محصول  خطوط  داراي  شركت   24 تعداد  تنها  مطالعه، 
استفاده  نمونه گيري خوشهاي  از روش  پژوهش  اين  در  بوده اند. 
شده است به طوري كه پرسش شوندگان مديران در سطوح مياني 
كه  است  ذكر  قابل  رابطه  اين  در  فروش.  يا  بازاريابي  عملياتي  و 
تقريبا  و  بوده اند  داراي سطوح عملياتي  اين شركتها  از  تعدادي 
در  مينموده اند.  اتخاذ  عملياتي  سطح  در  را  بازاريابي  تصميمات 
حقيقت، در اين شركتهاي كوچك، سطح مديريت مياني وجود 
ندارد و داراي مدير عامل و مديران عملياتي است كه در حوزههاي 
تخصصي مربوطه اقدام به اتخاذ تصميمات ميكنند كه پرسشنامه 
بين اين مديران عملياتي توزيع شد. و كارشناسان ارشد مسئولين 
شركتهاي  در  غذايي  صنايع  با  مرتبط  مدارك  داراي  كه  فني 
مورد مطالعه بوده اند )شركتهاي نمونه ميباشند. در اين تحقيق 
براي جمعآوري اطلاعات درباره مباني نظري و ادبيات موضوع از 
روش مطالعات كتابخانهاي و اينترنتي و از طريق بررسي كتابها، 
پاياننامههاي فارسي و لاتين، مجلات فارسي و لاتين و سايتهاي 
غذايي  صنايع  در  فعال  شركتهاي  با  آشنايي  براي  و  اينترنتي 
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الگوي  تبيين  براي  و  موجود  مدارك  و  اسناد  از  مازندران  استان 
روش  از  پرسشنامه،  فرآيند  انجام  و  تحقيق  مفهومي  و  تحليلي 
اين  در  پرسشنامه  است. سوالات  استفاده شده  ميداني  مطالعات 
تحقيق شامل دو بخش است: سوالات عمومي كه مربوط به ويژگي 
اختصاصي  پاسخ دهندگان ميباشد و سوالات  جمعيت شناختي 
اول شامل پنج  اين سوالات شامل سه بخش ميباشد بخش  كه 
سوال جهت تعيين اين كه محصولات شركتهاي نمونه در كدام 
شامل 18  دوم  بخش  و  دارند  قرار  خود  حيات  از چرخه  مرحله 
و  كار  و  استراتژي سطح كسب  نوع  اندازه گيري  براي  كه  سوال 
بخش سه شامل 5 سوال جهت اندازه گيري ميزان بازارگرايي هر 
يك از شركتهاي نمونه ميباشد. براي اندازه گيري نوع استراتژي 
و  مايلز  تجاري  استراتژيهاي  ويژگيهاي  از  كار  و  كسب  سطح 
اسنو منبع: استراتژي سازماني، ساختار و فرآيندها، 1978 و جهت 
استاندارد پرسشنامه  از  شركتها  بازارگرايي  اندازهگيري  ميزان 

Zhou و همكاران 2008 استفاده شده است. 

روایي و پایایي پرسشنامه
اعتبار  روش  از  و  گرفت  قرار  بررسي  مورد  پرسشنامه  روايي 
محتوا براي پرسشنامه شناسي استراتژيهاي سطح كسب و كار 
بازارگرايي استفاده شد. كه براي اجراي اين روش از نظر استادان 
راهنما و مشاور و صاحب نظران دانشگاهي استفاده شد و به مطالعه 
پرسشنامههاي مشابه در مقالهها و كتابهاي مربوط نيز پرداخته 
شد و از تعدادي از متخصصان صنايع غذايي نيز در اين رابطه و 
جهت اصلاح و تعديل سوالات پرسشنامه نظر خواهي شد و اعتبار 
آلفاي  كه  جايي  آن  از  شد.  داده  تشخيص  مناسب  تحقيق  ابزار 
كرونباخ معمولا شاخص مناسبي براي سنجش قابليت اعتماد ابزار 
بنابراين  است،  آن  عناصر  ميان  دروني  هماهنگي  و  اندازه گيري 
از  گيري  بهره  با  تحقيق  اين  در  استفاده  مورد  پرسشنامه  پايايي 
نرم افزار SPSS و آزمون آلفاي كرونباخ ازريابي گرديده است. طبق 
قاعده تجربي، مقدار آلفا بايد 70 درصد باشد تا بتوان گفت كه آن 
ابزار داراي پايايي است. با توجه به ضريب آلفاي كرونباخ برابر با 

875/. پايايي پرسشنامه در حد خوب تاييد ميشود. 

تحلیل دادهها
به منظور كاربردي نمودن دادههاي جمع آوري شده، در مرحله 
و  آماري  فنون  كاربرد  با  تا  است  شده  سعي  تحليل  و  تجزيه 

غيرآماري مربوط دادهها و اطلاعات جمع آوري شده در راستاي 
تحقق اهداف تحقيق و پاسخگويي به سوالات و مسئله آن مورد 
استفاده قرار گيرد. در اين مرحله پس از جمع آوري پرسشنامهها 
از كل جامعه به كمك نرم افزار SPSS و با استفاده از آزمونهاي 
رگرسيون لجستيك و Anova دادهها را تجزيه و تحليل نموده 
قرار  تفسير  و  تعبير  مورد  را  تحليل  و  تجزيه  اين  نتايج  و سپس 

داده ايم. 
تجزيه و تحليل و آزمون متغييرهاي فرضيه با استفاده از 

آزمون رگرسيون لجستيك
فرض صفر: ميان استراتژيهاي سطح كسب و كار و بازارگرايي با 

مراحل چرخه حيات سازمان هماهنگي وجود ندارد. 
فرض يك: ميان استراتژيهاي سطح كسب و كار و بازارگرايي با 

مراحل چرخه حيات سازمان هماهنگي وجود دارد. 
همان گونه كه در قسمت فوق بيان شد، متغير استراتژي سطح 
بازارگرايي متغير  كسب و كار به عنوان متغير پيش بين است و 
سنجش  دليل  به  ميشود.  محسوب  مدل  اول  سطح  در  ملاك 
هماهنگي اين دو متغير سطح اول با متغير سطح دوم كه در واقع 
مراحل چرخه حيات سازمان است از آزمون رگرسيون لجستيك 
است  ممكن  آماري  آزمون  اين  در  است.  شده  استفاده  همزمان 
با  ميتوان  اما  نشود  سنجيده  شفاف  طور  به  تاثيرگذاري  رابطه 
مشاهده و تفسير درجه معناداري و يا آماره كي 2، وجود تناسب يا 
عدم تاثيرگذاري متقابل ميان متغيرهاي سطح اول بر متغير سطح 
دوم را تفسير نمود. در دو جدول 2 )نيز به تفسير اين رابطه اقدام 

شده است. 
آزمون متغييرهاي فرضيه با استفاده از آزمون رگرسيون لجستيك 
يا  پيشگو  متغيرهاي  وسيله  به  رگرسيون  در  است.  شده  انجام 
مستقل، متغير وابسته يا پاسخ برآورد مي شود. كه اين متغير پاسخ 
همان هدف اصلي در پژوهش ها مي باشد. رگرسيون لجستيك 
نيز حالت خاصي از رگرسيون است كه در مواردي كه متغير پاسخ 
دو گزينه اي يا چند گزينه اي است؛ يعني فقط دو يا چند حالت 
طريق  از  خواهيم  مي  و  دارد  وجود  پاسخ  متغير  براي  متفاوت 
به  بزنيم  بيني  پيش  به  دست  بين  پيش  متغييرهاي  از  تركيبي 

كار مي رود. 
جهت تحليل رگرسيون لوجيستيك متغير استراتژي سطح كسب 
و كار به عنوان متغير مستقل است عامل سطح بازارگرايي به عنوان 



ماهنامه اجتماعي، اقتصادي، علمي و فرهنگي کار و جامعه - شماره 188 - دي ماه 1394

83

متغير وابسته در نظر گرفته شد و به دليل سنجش هماهنگي اين 
دو متغير سطح اول با متغير 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 
سطوح معناداري برابر با sig = 0/015 و sig = 0/022 از مقدار آلفاي 
در نظر گرفته شده a=0/05 )كوچكتر است بنابراين با 0/95درصد 
اطمينان فرضيه صفر رد و فرضيه تحقيق تاييد ميشود يعني ميان 
استراتژيهاي سطح كسب و كار و مزيت رقابتي با مراحل چرخه 

حيات سازمان هماهنگي وجود دارد. 

نتیجه گیري
در آزمون فرضيه اول تحقيق مبني بر اين كه ميان استراتژيهاي سطح 
كسب و كار و بازارگرايي با مراحل چرخه حيات سازمان هماهنگي 
توجه  با  كه  نشان ميدهد  آزمون  اين  از  مقادير حاصل  دارد.  وجود 
فرضيه   sig = 0/022 و sig = 0/015 با برابر  به سطوح معناداري 
تحقيق تاييد ميشود. بنابراين نتيجه ميشود ميان استراتژيهاي 
مراحل چرخه حيات سازمان  با  بازارگرايي  و  كار  و  سطح كسب 
هماهنگ شدن  ميدهد  نشان  نتيجه  اين  دارد.  وجود  هماهنگي 
در  استراتژيك  فعاليت  واحد  يك  توسط  كه  استراتژيهاي  نوع 
سطح كسب و كار انتخاب ميشود و فعاليتهاي مختلفي كه در 
حوزه كاري خاص با هدف بازارگرايي انجام ميشود، براي موفقيت 
استراتژيهاي مختلف حياتياند. با توجه به اين كه استراتژيهاي 
سطح كسب و كار نحوه رقابت يك واحد فعاليت استراتژيك را در 
يك صنعت مشخص ميكند، آن واحد فعاليت در بازارهاي مختلف 
و مراحل مختلف چرخه حيات محصول و شرايط رقابتي مختلف از 
استراتژيهاي مختلفي پيروي كند. بنابراين مديران بايد با استفاده 
از راهكارهاي مختلف، سعي و تلاش خود را در زمينه ايجاد اين 
استراتژيهاي  ميان  هماهنگي  برقراري  براي  نمايند.  هماهنگي 
مراحل چرخه حيات سازمان  با  بازارگرايي  و  كار  و  سطح كسب 
پيشنهاد  مازندران  استان  غذايي  صنايع  در  فعال  شركتهاي  به 
جديد  اقلام  معرفي  مرحله  در  كه  غذايي  شركتهاي  ميشود: 
به  را  جايگاه خود  و ميخواهند  بازار هستند  به  محصولات خود 
بازارهاي  انواع  نوآور محصول حفظ نمايد و جاي پايي در  عنوان 
پيروي  جو  فرصت  استراتژي  يك  از  كند  ايجاد  جديد  محصول 
واحد  آن  است كه  آن  استراتژي مستلزم  اين  موفق  اجراي  كند. 

منابع  آن  و  باشد  برخوردار  بازارگرايي  جهت  توجهي  قابل  منابع 
را به فرايندهاي تحقيق و توسعه، مهندسي محصول، بازاريابي و 
تحقيقات بازاريابي اختصاص بدهد. شركتهاي غذايي كه در مرحله 
رشد هستند و ميخواهند سهم بازار و برتري خود را حفظ نمايند 
ميتوانند از يك استراتژي تحليلگر و چندين استراتژي بازاريابي 
مناسب جهت: 1- حفظ مشتريان فعلي شركت و ترغيب آنها به 
تداوم   -2 آنها  كردن  وفادار  يعني  از شركت،  تكرار خريد خود 
تلاشها براي قبضه بخش عمده فروشها به تعداد در حال افزايش 
ميشوند  بازار  آن  وارد  بار  اولين  براي  كه  جديدي  مشتريان  از 
كه  غذايي  شركتهاي  استفادهنمايد.  اهداف  اين  به  وصول  براي 
در بازارهاي بالغ هستند ميتوانند با بهره گيري از يك استراتژي 
مدافع متمايز به متمايز كردن محصول يا نام تجاري خود از حيث 
كيفيت برتر يا از حيث خدمات مشتري بهتر )و انجام يك سري 
و  مجدد  خريد  به  مشتريان  ترغيب  هدف  با  بازارگرايي  اقدامات 
افزايش رضايت مشتري ووفاداري او به حفظ جايگاه خود بپردازند. 
شركتهاي فعال در صنايع غذايي كه در مرحله افول قرار دارند با 
كاهش فروش هزينههاي شركت افزايش مييابد بنابراين شركتها 
ميتوانند براي كاهش هزينهها و پايه دارايي، با ايجاد واحد فعاليت 
شديد  كاهش  چون  سياستهايي  اجراي  با  و  هزينه  كم  مدافع 
با  كه  گسترده  پيشبردي  عمليات  انجام  يا  خود  محصول  قيمت 
بازار  سهم  ميشود،  طراحي  ضعيفتر  رقباي  راندن  بيرون  هدف 
خود را حفظ يا حتيافزايش بدهند. اين كه آيا نوع استراتژي اتخاذ 
شده در سطح كسب و كار فرصت جو، تحليلگر، مدافع متمايز 
بازار همخواني يا  و مدافع كم هزينه )با استراتژيهاي مربوط به 
هماهنگي داشته باشد با رويكردي اصلاحي جهت تغييرات لازم در 
استراتژيها، ميتواند كمك موثري براي مديريت در اين صنعت 
باشد، زيرا يك شركت اگر بتواند هماهنگي خوبي ميان استراتژي 
فرا  محيط  تغييرات  با  بازار  به  مربوط  استراتژيهاي  و  تجارياش 
روي خود ايجاد كند، آنگاه عملكرد بهتري خواهد داشت. فرضيه 
مورد شركتهايي  در  بازارگرايي  ميزان  كه  اين  بر  مبني  تحقيق 
كه استراتژيهاي مختلف مايلز و اسنو را دارند نسبت به يكديگر 
فرضيه  اين  كلي  ارزيابي  در  كه  است  آن  مؤيد  است   متفاوت 
sig < 0/05 ميباشد بنابراين فرضيه تحقيق تاييد شد. يعني ميزان 

بازارگرايي در مورد شركتهايي كه استراتژيهاي مختلف مايلز و 
و  تعيين  بنابراين  است.  متفاوت  يكديگر  به  نسبت  دارند  را  اسنو 
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فرموله كردن استراتژي رقابتي در سطح كسب و كار اين شركتهابر ميزان بازارگرايي آنها تاثيرگذار است. 
بر اساس مطالعات كهلي، جاورسكي در سال 1990 در بازارگرايي به سه عامل مشتري مداري، رقيب گرايي و 
خلق و تبادل اطلاعات بين واحدهاي مختلف سازمان تاكيد ميشود كه موفقيت يك سازمان در بازارگرايي به 
توانايي آن در عمل به اين سه بعد مربوط ميشود. در تحقيق حاضر نيز از ابعاد مشتري مداري و رقيب گرايي 
براي بررسي ميزان بازارگرايي شركتهاي فعال در صنايعغذايي استفاده شده است. با توجه به نتايج به دست 
آمده به شركتهاي فعال درصنايع غذايي استان مازندران پيشنهاد ميشود:ü گسترده و به سرعت در حال 
تغيير فعاليت ميكنند، يعني در جايي كه نه تكنولوژي و نه بخشهاي مشتري به خوبي تثبيت نشده اند، 
از نوعشركتهاي غذايي فرصت طلب كه  از شركتهاي مدافع چه كم هزينه و  بيشتر  بايد  اين شركتها 
در دامنههايمتمايز كه در قلمروهايي نسبتا مشخص، محدود و با ثبات عمل ميكنند محصولات خود را 
با نيازهاي درحال تغيير مشتريان هم جهت سازند و تعديل كنند. با توجه به اين كه بازارگرايي در شرايط 
رقابت از اهميت بيشتري برخوردار خواهد بود لذا شركتهاي غذايي مدافع كه در شرايط رقابت شديد قرار 
دارند و مشتريان گزينههاي متنوعي براي ارضاي نيازها و خواستههاي خويش دارند. انتظار ميرود بيشتر از 

شركتهاي فرصت طلب كه رقباي با سابقه شان محدود ميباشد رقيب گرا باشند. 
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