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 چكيده
شركتهايي كه در محيطهاي پـرتلاطم امـروزي فعاليـت مـي كننـد بـا تقاضـاها و نيازهـاي پـيش بينـي نشـده بيشـتري             
از ســوي مشــتريان روبــرو مــي شــوند، در چنــين محيطــي توجــه بــه مشــتريان و نظــارت و مقايســه اقــدامات رقبــا مــي 

شـمار آيـد. بـه منظـور رويـارويي بـا شـرايط         تواند بـه عنـوان عـاملي مهـم درجهـت موفقيـت  يـك واحـد تجـاري بـه          
بازاري كنـوني، شـركتها نـاگزير از بكـارگيري اسـتراتژيهاي جـامع تـري هسـتند تـا بتواننـد بـر منـابع سـازمان سـرمايه               
ــودن ســازمانهاي كنــوني در     ــد باعــث بيشــتر آمــاده ب ــازارگرايي  مــي توان ــه ب گــذاريهاي لازم را انجــام دهنــد. توجــه ب

متلاطم بازار امروزي شـود تـا بتواننـد اطلاعـات لازم در ارتبـاط بـا بـازار كسـب كننـد. بـا توجـه بـه             رويارويي با شرايط 
تحقيقات انجام شده اين نوع بـازارگرايي زمـاني مـي توانـد بـراي سـازمانها بعنـوان مزيـت رقـابتي باشـد كـه بـاارزش و             

بـين رفـتن توانـايي شـركتها در نـوآوري مـي       غير قابل تقليد باشد و بطـور كلـي ايـن نـوع رفتـار بـازارگرايي منجربـه از        
بنابراين نياز به تكميـل بـازارگرايي و جامعيـت بيشـتر آن بـا سـاير جهـت گيريهـاي اسـتراتژيك بوجـود مـي آيـد.             .شود

در ايــن ميــان قابليتهــاي مكمــل ســازماني مــي تواننــد بعنــوان عــاملي مهــم و تاثيرگــذار در اســتقرار مســير اســتراتژيك 
ان، نقــش آفرينــي كننــد.  هــدف از ايــن پــژوهش، بررســي تــاثير جهــت گيــري اســتراتژيك بــر انتخــاب شــده در ســازم

ــردن        ــته ك ــق برجس ــازارگرايي از طري ــارچوب ب ــترش چ ــا گس ــد ب ــي توان ــت و م ــازمان اس ــابي در س ــاي بازاري قابليته
يـادي  گرايش بـه نـوآوري و هزينـه گرايـي  و بررسـي بيشـتر نقـش قابليتهـاي بازاريـابي بـه ادبيـات موضـوع كمـك ز             

نهايتا ايـن مقالـه يـك مـدل مفهـومي ارائـه مـي دهـد. اميـد اسـت ايـن تحقيـق بتوانـد بـراي مـديران در                 داشته باشد.
 اتخاذ تصميمات استراتژيكي مناسب مفيد واقع شود.

 
واژگان كليدي: جهت گيري استراتژيك؛ مشتري مداري؛ رقيب مداري؛ هزينه گرايي؛ گرايش به 
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 مقدمه -1
رقابت موجود درشرايط كنوني بازار، شركتها را ناگزير از اتخاذ استراتژيهايي جهت رويارويي با ايـن رقابـت كـرده    
است. محققان زيادي اين مسئله را مطرح مي كنند كه آيا توجه به بازارگرايي به تنهايي مي تواند بـراي شـركتها   

ا فراهم كند. بازاريابي سنتي بر اين باور است كه برآورده كردن نيازهـاي  يك مزيت رقابتي پايدار و عملكرد برتر ر
). ولي برخي محققان امروزه 1003،1994مشتري مسير اصلي در بهبود عملكردكسب وكار به شمارمي آيد(اسلاتر،

انجـام  اين مسئله را مورد توجه قرار مي دهند كه بازارگرايي ممكن است منجر بـه كـاهش توانـايي سـازمانها در     
فعاليتهاي  نوآورانه و تحقيق و توسعه شود و براي معرفي محصولات و خدمات نوآورانه شـركت در بـازار مشـكل    

 ).987،2008ساز باشد(ژو و همكاران،

تحقيقات بازارگرايي در دهه هاي اخير نشان مي دهند كه ممكن است بـازارگرايي بـه تنهـايي بـه انـدازه كـافي       
شد تا بعنوان يك عامل استراتژيك مورد استفاده قرار گيرد و شركتها نياز دارند تا جهـت  جامعيت لازم را نداشته با

اتخاذ گزينه هـاي جهـت گيـري    برخي مطالعات نشان مي دهند كه گيري استراتژيك را بطور كامل دنبال كنند. 
. نند تاثيرگـذار باشـند  مي توااستراتژيك مانند جهت گيري نوآورانه و كارآفرينانه، جهت گيري كيفيت و بهره وري 

محققين بسياري ادعا مي كنند كه شركتها مي توانند عملكرد خود را از طريق كامل كـردن بـازارگرايي بـا سـاير     
؛ مارينوا 43،1998، هورلي و هالت،89،1997جهت گيريهاي استراتژيك به حداكثر برسانند (گاتينگتون و ايكسرب،

 ).1007،2008،،ژو و همكاران،2008،43و همكاران

قابليتهاي بازاريابي شركتها را قادر مي سازند تا بصورتي تاثيرگذار جهت گيريهاي اسـتراتژيكي را كـه بـه منظـور     
). 911،2009مطابقت با شرايط بازاري روياروي شركت طراحي شده اسـت، اجـرا كننـد(مورگان،ورهيز و ماسـون،    

اتژيك بر قابليتهاي بازاريابي مـي باشـد. بـدين    بنابراين هدف اصلي اين تحقيق بررسي تاثير جهت گيريهاي استر
صورت كه تاثير جهت گيري استراتژيك با توجه به ابعاد جامع تري كـه شـامل انـواع جهـت گيريهـاي مشـتري       
مداري، رقيب مداري، گرايش به نوآوري و هزينه گرايي مي باشد، در نظر گرفته شده است و اينكه هريك از اين 

 نند بر قابليتهاي بازاريابي تاثيرگذار باشند.جهت گيريها چگونه مي توا

 1بازارگرايي-2

در طول ده دهه گذشته بازارگرايي مورد توجـه بسـياري از محققـان در ادبيـات بازاريـابي بـوده اسـت.  اثـري از         
) موجب ايجاد جريان قابل تـوجهي از تحقيقـات متمركـز بـر     1990) و نارور و اسلاتر(1990جاورسكي و كوهلي(

اندازه گيري، سوابق و پيامدهاي اين ساختار شده است. اكثر اين مطالعات بازارگرايي را از ديدگاه رفتاري  تعريف ،
و فرهنگي مورد بررسي قرار مي دهند. ديدگاه رفتاري بر فعاليتهاي خاص مربوط به توليد، انتشار و پاسخگويي به 

ه فرهنگي بر هنجارها و ارزشهاي سازماني تمركز ). ديدگا3،1990هوشمندي بازار تاكيد دارد(جاورسكي و كوهلي،
مي كند كه با بازارگرايي متشكل از سه بخش: مشتري مداري، رقيب مداري و هماهنگي بين وظيفه اي، سـازگار  

) بازارگرايي را هم بعنوان عناصـر فرهنگـي و هـم    2008). اخيرا، ژو، لي و سو (22،1990مي باشد(نارور و اسلاتر،
تاثير فرهنگ بازارگرايي در سطح شركت را بر رفتار بازارگرايي در سطح واحد نشان مـي دهـد،    عناصر رفتاري كه

 مفهوم سازي كرده اند.

بازارگرايي يكي از جنبه هاي فرهنگ سازماني است كه در آن كاركنان بالاترين ارزش را بـه سـودآوري بنگـاه و    
رايي يك نوع هنجار رفتاري اسـت كـه در سرتاسـر    نگهداري مشتري از طريق ايجاد ارزش برتر مي دهند. بازارگ

                                                            
١Market- oriented 
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سازمان گسترش يافته و از طريق نوآوري پاسخگوي نيازهاي حال و آتي بازار و مشتري است. شركتهاي بازارگرا 
داراي مزيت رقابتي در سرعت پاسخگوي نيازهاي بازار و مشتريان مي باشند، همچنـين در پاسـخ بـه فرصـتها و     

عمل مي كنند. ارزش محوري در بازارگرايي اين است كه سازمان را در مقابله بـا شـرايط   تهديدات بازار اثربخش 
كسب وكار جديد آماده مي سازد و مي تواند اطلاعات لازم را از بازار به دست آورده و خود را آماده پاسخگويي به 

 ـ   ت رقـابتي مطـرح اسـت كـه     نيازهاي بازار كند. اين نوع فرهنگ بازارگرايي زماني براي سازمان بـه عنـوان مزي
 ).1058،2001غيرقابل تقليد، نادر و با ارزش باشد( اسلاترو اولسون،

به منظور بهبود عملكرد كسب و كار، شركتها در سرتاسر جهان بـر بـازارگرايي مبتنـي بـر دكترينهـاي بازاريـابي       
ه حساب مي آيـد. تـاثير   كلاسيك كه در آن، ارضا نيازهاي مشتري مسير اصلي براي بهبود عملكرد كسب وكار ب

موضوع مطالعات قرار نگرفته بود. از آن پس در ايـن زمينـه، پـنج     1990بازارگرايي بر عملكرد كسب وكار تا دهه 
ديدگاه مختلف پديد آمده است كه بازارگرايي را با عملياتي سازي مفهوم بازاريابي به تصوير كشيده است: ديـدگاه   

دي بازار كوهلي، ديدگاه رفتاري مبتني بر فرهنگ نارور، ديدگاه اسـتراتژيك  تصميم گيري شاپيرو، ديدگاه هوشمن
 )25،1990؛ نارور و اسلاتر،55،1993روكرت و ديدگاه مشتري مداري ديشپند(جاورسكي و كوهلي،

 1جهت گيري استراتژيك-3
 ــ دم تغييــرات و پيچيــدگي از يــك طــرف و ابهــام ناشــي از اطلاعــات در محــيط از ســوي ديگــر، منجــر بــه ع

موفقيــت در ســازمانهاي امــروزي مــي شــود. در ايــن شــرايط اســتراتژي در يــك ســازمان مــي توانــد بعنــوان  
ابزاري مفيد عمل كند و سـمت و سـوي معينـي را بـراي سـازمان تعيـين سـازد و قـوت هـا و ضـعف هـا را بـا             

يـق يـا   فرصت هـا و تهديـدها تطبيـق مـي دهـد. چگـونگي بكـارگيري اسـتراتژي در سـازمان بـه منظـور تطب           
ــان،    ــوع اســتراتژي تجــاري ســازمان اســت(ورهيز و مورگ ــانگر ن ــه هــاي محيطــي بي ــر جنب ).  103، 2003تغيي

فراينــد توســعه اســتراتژي در ســازمان توســط عوامــل و مقــدماتي تحــت تــاثير قــرار مــي گيــرد. جهــت گيــري 
اينـد توسـعه   استراتژيك يكي از ايـن مقـدمات اسـت كـه بـه عنـوان راهنمـاي برنامـه ريـزي اسـتراتژيك و فر          

ــك      ــه ي ــه چگون ــر دارد ك ــوم را در ب ــن مفه ــابتي اي ــتراتژي رق ــا اس ــتراتژي تجــاري ي ــتراتژيك اســت. اس اس
سازمان بايـد در محـيط تجـاري بـه رقابـت بپـردازد تـا بتوانـد بـه هـدف مـورد نظـرش دسـت يابـد و مزيـت                

 ).1986رقابتي خود را حفظ كند.(فردآر،
وامــل و مقــدماتي تحــت تــاثير قــرار مــي گيــرد. جهــت گيــري فراينــد توســعه اســتراتژي در ســازمان توســط ع

استراتژيك يكي از ايـن مقـدمات اسـت كـه بـه عنـوان راهنمـاي برنامـه ريـزي اسـتراتژيك و فراينـد توسـعه             
ــك      ــه ي ــه چگون ــر دارد ك ــوم را در ب ــن مفه ــابتي اي ــتراتژي رق ــا اس ــتراتژي تجــاري ي ــتراتژيك اســت. اس اس

بپـردازد تـا بتوانـد بـه هـدف مـورد نظـرش دسـت يابـد و مزيـت            سازمان بايـد در محـيط تجـاري بـه رقابـت     
 ).1986رقابتي خود را حفظ كند.(فردآر،

ــدوين     ــابي شــركت و فعاليتهــاي ت ــر بازاري ــري هــاي اســتراتژيك اصــول راهنمــايي هســتند كــه ب جهــت گي
كس استراتژي تاثير مي گذارنـد. آنهـا دسـتورالعمل هـاي اسـتراتژيك اجـرا شـده بوسـيله يـك شـركت را مـنع           

مـــي كننـــد كـــه منجـــر بـــه رفتارهـــاي صـــحيح در جهـــت عملكـــرد بهتـــر مـــي شـــود (گـــاتينگتون و 
 ).44،2005؛ژو و همكاران،2،1223،2006؛ اسلاتر،اولسون و هالت88،1997ايكسرب،

). محققين زيادي ادعا مي كنند كه شركتها مي توانند عملكرد خود را از طريق كامل كـردن  2005ژو و همكاران، 
با ساير جهت گيريهاي استراتژيك مهمي كه با زمينه محيطي و ويژگيهاي سازماني متناسب باشد، بـه  بازارگرايي 

                                                            
١ Strategic orientation 

٢ Slater, Olson & Hult 
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حداكثر برسانند. تحقيقات در زمينه بازاريابي اساسا متمركز بر حفظ جهت گيري يك بازار براساس اتخاذ و اجراي 
ه هاي جهت گيري استراتژيك را تاييد مي مفهوم بازاريابي مي باشند. با اين حال تعدادي از تحقيقات، اتخاذ گزين

 ).985،2008،ژو و همكاران،2008؛ مارينوا و همكاران 43،1998، هورلي و هالت،1997كند (گاتينگتون و ايكسرب

 ديدگاه هاي مرتبط با جهت گيري استراتژيك -4

 ـ ورد ملاحظـه قـرار   جهت گيري استراتژيك از سه منظر رويكرد تشريحي، رويكرد طبقه بندي و رويكرد رقابتي م
مي گيرد. رويكرد تشريحي در تلاش است تا ماهيت كلي استراتژي را كـه بـراي سـازمان، موقعيـت و رويـدادي      
منحصربفرد است به صورت زباني شرح دهد. با وجود مطالعات انجام شده مبتني بر ايـن رويكـرد، اسـتفاده از آن    

بندي يك جايگزين است كه موارد زيادي از محدوديت براي اهداف آزمون تئوري محدود مي شود. رويكرد طبقه 
هاي ذاتي موجود در رويكرد تشريحي را برطرف مي كند. اين رويكرد تلاش مي كند تا استراتژي شـركتها را بـر   
اساس استدلال هاي مفهومي پيشين يا گروه بندي هاي تجربي طبقه بندي كند. اين طبقه بندي هـا بـه عنـوان    

دي شناخته مي شوند. اين نوع روش شناسي به خوبي در ادبيـات مـديريت كـاربرد دارد، بـه     نوع شناسي يا رده بن
طوري كه مي تواند در ارزيابي جهت گيري استراتژيك در ميان شركت ها به كار رود. رويكرد سوم براي ارزيـابي  

ابعاد چندگانه ارزيـابي  استراتژي تجاري، رويكرد رقابتي است، بطوريكه استراتژي شركت را از طريق ويژگي ها و 
مي كند. در اين رويكرد استراتژي شركت از طريق ميزان تاكيد نسبي در هر بعد از ابعـاد مـذكور، مـورد ملاحظـه     

 ). 1053،2003قرار مي گيرد(مورگان و استرانگ،

محققان تقسيم بندي هاي مختلفي از جهت گيري استراتژيك ارائه كرده اند: جهـت گيـري اسـتراتژيك مايكـل     
)، جهـت گيـري   1986)، جهت گيري هاي استراتژيك يكپارچگي، تمركز، تنوع و تدافعي ديويد فردآر(1985پورتر(

)، جهـت گيـري   1998)، جهت گيري استراتژيك مبتني بر زمان بلك مون و واس(1978استراتژيك مايلز و اسنو(
). 2005تني بر مدل دلتاي هكـس( )، جهت گيري استراتژيك مب1997استراتژيك فعال و انفعالي وود و رابرتسون(

در نهايت در پي يك بازنگري كامل از ادبيات مرتبط، اين تحقيق بر چهار جهت گيري استراتژيك كه مورد توجه 
بيشتر تحقيقات بوده است و ارتباط آنها با عملكرد كسب وكار ، تمركز مي كند: مشتري مـداري، رقيـب مـداري،    

ارتباط با اين چهار نوع جهت گيري استراتژيك در ادامه تحقيق توضيح داده  گرايش به نوآوري و هزينه گرايي. در
 مي شود.

 1مشتري مداري-5
با مروري بر تاريخچه بازاريابي  اين نكته مورد توجه قرار مي گيرد كه شركتها، بويژه شركتهاي تجاري، در رونـد  

نگرش مشتري محوري سوق پيدا كرده انـد.   عبور از گرايشات مختلف بازاريابي به سمت بازاريابي مشتري مدار و
، شركتها متوجه شدند، بجاي قانع كردن مردم جهت خريد آنچه كه آنها توليد مي كننـد، آنهـا مجبورنـد    1950در 

).  قبـل  89،2002آنچه را كه مردم مي خواهند توليد كنند كه اين امر به پيدايش گرايش بازاريابي منتج شد(بوس،
جه بسياري از شركتها بر انجام مبادلات تجاري با مشتريان متمركز بود. امـا بعـد از سـال    ، عمده تو1990از سال 

بسياري از شركتها توجه شان را به جنبه هايي مانند چگونگي حفظ روابـط مثبـت بـا مشـتريان، چگـونگي       1990
 .   )325،2003افزايش وفاداري مشتري و چگونگي تغيير ارزش طول عمري مشتري متمركز كردند(ان،

اكثر محققان مشتري مداري را از دو ديدگاه مفهوم سـازي كـرده انـد: اول سـطح فـردي كـه توسـط سـاكس و         
) عنوان شده است، طبق نظر آنها مشتري مداري، مفهومي است كه فروشنده به مشتريانش كمك مي 1982ويتز(
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طرف مي كنند و بدين ترتيـب رضـايت   كند تا تصميم به خريد را بدون فشار بگيرند، در حالي كه نيازهايشان را بر
مشتري را افزايش مي دهند و دوم سطح سازماني است كه چنـدين شـيوه سـازماني مشـتري مـداري، براسـاس       

) از مقالات  و دست نوشته هاي محققين پيشين مانند: تصميم گيري شـاپيرو، هـوش بـازار    2009تحقيقات لايو(
اري نارور و اسلاتر، ديدگاه استراتژيك روكرت، وبسـتر و غيـره   جاورسكي و كوهلي، ديدگاه مبتني بر فرهنگ رفت

 ).152،1390تلخيص شده است(عباسي،

) مشتري مداري را از ديدگاه فرهنگ سازماني در نظرگرفتند و آن را به عنوان مجموعه 1993دشپند و همكارانش(
ديگر افـراد مثـل مالكـان، مـديران و     عقايدي تعريف كردند كه ابتدا منفعت مشتري را، بدون استثنا كردن آنها از 

) و همكارانش تاكيد 1988كاركنان، با هدف ايجاد سازماني سودآور در بلندمدت تعيين مي كند. به علاوه دونلاپ(
كردند كه فروش با گرايش به مشتري، ممكن است بعضي اهداف كوتاه مدت را از دست بدهد اما در نهايت آنهـا  

كاركنان سـازمان بـه    ) معتقد است1389ن راضي را بهمراه داشته باشند. خدابخش(مي توانند در بلندمدت مشتريا
عنوان مشتريان داخلي سازمان، نقش اساسي بر عهده دارند. بنابراين جذب، توسـعه، انگيـزش و ارتقـاي كمـي و     

 ـ ه عنـوان يـك   كيفي توانايي ها، ارزش آفريني، بهبود مستمر ارائه خدمات به آنها و بالا بردن سطح كيفيت كار ب
محصول و مشاركت آنها در انجام فرايندها به كمك مديريت، سـازمان را در جهـت ارائـه سـطح بـالاي كيفيـت       
محصولات و خدمات رهنمون مي سازد كه در نتيجه افزايش سطح رضايتمندي در ميان مشتريان خارجي سازمان 

 ). 152،1390را به همراه خواهد داشت(عباسي،

رك كافي يك شركت از خريداران هدف خود مي باشد تا بتواند براي آنان ارزش برتر ايجاد مشتري مداري د      
). مشتري مداري از يك وضعيت مداوم و فعال براي رويارويي با ضروريات مشـتريان،  1990نمايد (نارور و اسلاتر 

م فعاليت مي كننـد  ). واحدهاي كسب وكاري كه در محيطهاي پرتلاط1998طرفداري مي كند ( هان و همكاران 
با تغييرات سريع در نيازها و ترجيحات مشتريان و تقاضاها و نيازمنديهاي پيش بيني نشده آنها روبرو مـي شـوند.   
بنابراين آنها بدليل وجود نيازها و انتظارات در حال تكامل مشتريان نياز بيشتري دارند كـه مشـتري مـدار باشـند     

قوه امروز مي توانند مشتريان آينده باشند و چيزي كه آنهـا امـروز  مـي    ). مشتريان بال1990(جاورسكي و كوهلي،
خواهند و همچنين چيزي كه آنها در آينده مي خواهند ، چيزي كه آنها امروز درك مي كنند و نيـز آنچـه ممكـن    

 .)23،1990است در آينده بعنوان ارضا كننده خواسته هايشان درك كنند را بدرستي بفهمد (نارور و اسلاتر،

 راكليدي جزء چهار كنوني، رقابتي شرايط در سازمان بودن رقابتي خصيصه ريزيپي براي كاكس جرج
 ويژه تاكيد (با هاسيستم فرايندها، سازمان)، در موجود رفتارهاي و ها (نگرش گدهد: فرهنمي قرار موردتوجه

تعهدويابدتغييرسازمانفرهنگدبايشدنمدار مشتريبراي؛ سازماندرنوآوريوخلاقيتوارتباطات)بر
 نيز سازماني هايسيستم و فرايندها شود. ايجاد سازمان بالاي و عالي سطح در بايد ابتدا گرايي،مشتري به

مي صورت دو به كه داشت توجه بايد دارد سوالي و شودمي سازمان وارد شخص كه كنند. هنگامي تغيير بايد
 كنممي  معرفي شما به را متخصصانم ازيكيمن« دارند: تفاوت هم با سيارب البته كه داد پاسخ او به توان

 در مداري مشتري روح با دوم پاسخ». نيست مربوط واحدها به اين«و يا» كند كمك شما به تواندمي كه
 و مشكلات با كه هنگامي كه هستند عواملي جمله لازم نيز از اختيار داشتن و خلاقيت و ابتكار است. تضاد

  ).29،1997(كاكس،كنندمي كمك شما به شويد،مي مواجه مشتريان شكايات
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 1رقيب مداري-6

 كنند تقسيم مي يكديگر با را رقبا به مربوط اطلاعات سطوح، تمام در كاركنان كليه ،گرا بازار تتجار يك در
 آوري جمـع  و ريافـت د وتوسـعه،  تحقيـق  همچـون  واحدي براي مثال عنوان دهند. بهمي قرار هم اختيار در و

 ارشـد  مـديران  است. حياتي و ضروري بسيار رقبا تكنولوژيك تغييرات مورد در فروش نيروهاي از اطلاعات
 در مختلـف  اطلاعـات  و پردازنـد نظر مي تبادل و بحث به رقبا هاياستراتژي مورد در مستمر و مداوم طور به

 نمـودن  فرمـولي  و تعيـين  كـه  است معتقد پورتر رند.گذامي ميان در هم با را بالقوه رقابتي تهديدهاي مورد
 بعدي عامل دو و داخلي اولي عامل دو است. زير عامل چهار نظرگرفتن در مستلزمشركت رقابتي استراتژي

 شوند:مي محسوب خارجي عوامل

 توزيع هايكانال روي بر كنترلشركت، گذاريسرمايه عملكرد مالي، قدرت شركت: قوت و ضعف نقاط)1 
 شود). سنجيده رقبا با بايد عوامل اين (ابتدا شود مي شامل را پيشنهادشده خدمات كيفيت و
 مـديراني  نيازهـاي  و هـا انگيـزه  شامل سازمان:در كليدي گيرندگانتصميم موردنظر شخصي هايارزش)2 

 عنـوان بـه  تصـنع  در ها شركت از بعضي مثال عنوانكنند. بهمي اجرا و تعيين را شركت استراتژي كه است
 است. تاثيرگذار ها آن استراتژيك تصميمات بر ها ويژگي اين كه هستند مطرح پذيرريسك و نوآور

 است. رقابتي محيط در موجود هاي پاداش و هاريسك شامل صنعت: در موجود هاي فرصت و تهديدات)3 
 جمعيتي هاي ويژگي در تغيير ن،قواني وضع در تغييرات مانند اجتماعي تغييرات محيط: در اجتماعي عوامل )4 

 .)1980(پورتر،گذاشت خواهد تاثير شركت تجاري موقعيت بر قبيل اين از عواملي و منطقه  يك
     
براي تصميم گيري هاي مربوط به تدوين، اجرا و ارزيابي استراتژي ها، اطلاعات متعلق به شر كت هاي رقيب    

اي شناسايي وضع شركت رقيب برنامه اي را بـه اجـرا درآورد مـي    از اهميت زيادي برخوردار است. شركتي كه بر
تواند همه زمينه هـايي كـه مـي تـوان بـدان وسـيله اطلاعـات معتبـر و قابـل تائيـد را بدسـت آورد، شناسـايي             

). رقيب مداري توانايي يك فروشنده را براي درك نقاط قوت و ضعف وقابليتهـاي درازمـدت و   1986(فردآر،نمايد
). در راستاي تجزيـه  1985؛ پورتر،1990رقباي كليدي فعلي و بالقوه، نشان مي دهد ( نارور و اسلاتر  استراتژيهاي

و تحليل مشتري، تجزيه و تحليل رقباي كنوني و بالقوه بايد شامل مجموعه كاملي ازتوانايي هـايي كـه نيازهـاي    
قيب مداري متمركز بر يك ارزيابي عميق مورد انتظار و كنوني خريداران هدف فروشنده را  ارضا مي كند، باشد. ر

). براسـاس ايـن نـوع از جهـت گيـري      2005از مجموعه اي از رقباي انتخاب شده اسـت (اولسـون و همكـاران،   
استراتژيك، واحدهاي كسب وكار بر اهداف، استراتژيها، فعاليتها، عرضه ها، منابع و قابليتهـاي رقبـا و نيـز انتشـار     

 ــ ــوهلي، اطلاعــات جمــع آوري شــده از اي ــز مــي شوند(جاورســكي و ك ــابي هــا متمرك ؛اولســون و 1990ن ارزي
). نظارت و مقايسه اقدامات رقبا بينش مفيدي براي واحدهاي كسب وكار ايجاد مي كند تا جايگاه 2005همكاران،

ارائه نسبي خود را در بازار درك كنند، نقاط قوت و ضعف خود را ارزيابي كنند و پاسخي موثر به استراتژيهاي رقبا 
 ).1997؛ گاتيگنون و ايكسرب،2008دهند (ژو و همكاران،

محصـولات و  بـا توجـه بـه    شركت هاي رقيب گرا به دنبال تعيين نقاط ضعف و قوت خودشـان در شـركت،        
مي باشند. آنها به طور منظم توانمندي هايشان را نسبت به سايرين بر اساس مهارت ها و دانش مبتنـي   بازاريابي
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سيستم هاي فني و فيزيكي، سيستم هـاي مـديريتي، سـاختارهاي سـازماني و ارزش هـا و هنجارهـاي        بر افراد،
 ).24،1990(نارور و اسلاتر،فرهنگي، مورد بازبيني قرار مي دهند

 1هزينه گرايي-7
هزينه گرايي تاكيد يك شركت بر كارايي در تمام بخشهاي زنجيره ارزش را نشان مي دهـد و بـا اسـتراتژي          

). هدف اوليه اين شركتها، كـاهش هزينـه هـا در تمـام     2005هبري هزينه پورترارتباط دارد (اولسون و همكاران ر
فعاليتهاي زنجيره تامين مي باشد. هزينه هاي كمتر به شركتها اجازه مي دهد تا قيمتهاي كمتري را تعيين كنند و 

ا حفظ كنند و حاشيه سود خود را افزايش دهنـد  بنابراين حجم فروش خود را افزايش دهند يا سطح قيمت ثابتي ر
 ). 1985(پورتر،

قرارگرفتن در يك موقعيت كم هزينه باعث مي شود كه علي رغم عوامل رقابتي نيرومند، درآمد شـركت در درون  
صنعت بالاتر از حد ميانگين باشد. همچنين موقعيت هزينه پايين، از شركت در مقابـل خريـداران محافظـت مـي     

علاوه هزينه پايين با ايجاد انعطاف پذيري بيشتر جهت كنار آمدن با افزايش هزينه خريـد، باعـث ايجـاد    كند. به 
نوعي سپر دفاعي در مقابل تامين كنندگان نيرومند مي شود و به تثبيت موقعيت شركت كمك مـي كنـد. نهايتـا    

 ـ   ت مناسـبي جهـت مقابلـه بـا     موقعيت هزينه پايين شركت را نسبت به ديگر رقبـايش در درون صـنعت در موقعي
كالاهاي جايگزين قرار مي دهد. بكار بردن اين استراتژي زماني مناسب اسـت كـه مشـتريان نسـبت بـه قيمـت       
حساس باشند، مشتري زيادي براي محصولات متمايز وجود نداشته باشـد و مشـتريان بـراي نـام هـاي تجـاري       

با توان بالقوه بـراي چانـه زدن در بـازار وجـود داشـته       مختلف تفاوتي قائل نشوند و همچنين تعداد زيادي خريدار
 ).1985باشد(پورتر،

برخي محققان پيشنهاد مي كنند شركتهايي كه بر كارايي در تمام فعاليتهاي زنجيره تامين خـود تاكيـد دارنـد بـه     
تري را براي اين چنين سطح بالايي از قابليتهاي بازاريابي نيازي ندارند و بنابراين احتمال بيشتري دارد تا منابع كم

). در هرحال يك ديدگاه متفاوت استدلال مـي كنـد حتـي    1060،2001قابليتها اختصاص دهند (اسلاتر و اولسون،
زماني كه شركتها بر كنترل هزينه تاكيد دارند، هنوز نياز دارند تا برنامه بازاريابي مناسبي را اجرا كننـد. تمايـل بـه    

شركتها را مجبور كند تا قابليتهاي بازاريابي خود را بهبود دهند تـا بتواننـد بـه    كارايي و كنترل هزينه ممكن است 
اهداف بازاريابي مانند حجم فروش و رضايت مشتري از طريق بكارگيري منـابع مـالي محـدود و سـاير منـابع در      

 ). 1312،2009دسترس، دست پيدا كنند (ورهيز و همكاران،

 2گرايش به نوآوري-8
ه، تلاطمات شديد محيطي، تغييرات فناوري و عدم اطمينان هاي محيطي، سازمان هـا را مجبـور   رقابت فزايند    

به پذيرش نوآوري به عنوان بخش اصلي استراتژي آن ها كرده است. نوآوري اين چنين تعريف مي شود؛ پذيرش 
سازمان ايجـاد شـود و    يك ابزار، سيستم، سياست، برنامه، فرايند، محصول يا خدمت جديد كه مي تواند در  داخل

يا از بيرون خريداري شود و براي سازمان جديد باشد. اين تعريف از نوآوري بسيار جامع است و همـه انـواع آن را   
در بر مي گيرد. نوآوري از طريق افزايش انعطاف پذيري سازمان، تمايل آن بـراي تغييـر و معرفـي محصـولات و     

مثبت بر موفقيت بلند مدت شركت هـا تـاثير مـي گـذارد(هالت و      خدمات جديد و كاهش اينرسي سازمان به طور
 ).1179،2005كتچن،

                                                            
١ Cost orientation 

٢ Innovation orientation 
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گرايش به نوآوري يك رفتار استراتژيك مي باشد كه فضايي باز و فعال براي ايده هاي جديـد و همچنـين          
اي شركتها  ). يك عامل كليدي موفقيت بر2005جستجوي اينچنين ايده ها را نشان مي دهد (اولسون و همكاران 

ميزان نوآوري آنها مي باشد كه مربوط به قابليت هر شركت در بكارگيري نوآوري ؛ معرفي فرآيندها ، محصولات 
و ايده هاي جديد در بازار و سازمان است. فعاليتهاي نوآورانه بطوركلي براي موفقيت شركتها بـا اهميـت هسـتند    

ري گواه رابطه مثبت ميان مزيت رقابتي و برتريهاي موفقيت ). درحالي كه گرايش به نوآو2005(هالت و همكاران،
). يافته هاي مطـابق  2004؛ نارور و همكاران،2005محصولات جديد و عملكرد مالي مي باشد (هولي و همكاران،

با اين تحقيقات نشان مي دهد شركتهايي كه نوآوري مي كنند نسبت به آنهايي به نوآوري توجه ندارند، موقعيـت  
). يك عامل كليدي موفقيت براي شركتها ميزان نوآوري آنها مي باشـد كـه   1998ارند (هان و همكاران،بهتري د

مربوط به قابليت هر شركت در بكارگيري نوآوري است؛ معرفي فرآيندها ، محصولات و ايده هاي جديد در بازار و 
شود و ساختار دانشي را نشان يده مي). نوآوري ،گرايش به نوآوري نيز نام1174،2005سازمان (هالت و همكاران ،

مي دهد كه باعث شناخت پويايي بازار مي شود و سپس الگوي دانشي را براي توسعه فرايند مـورد نيـاز و ايجـاد    
قابليتهاي پوياي شركت فراهم مي كند. در نتيجه شركتهايي با گرايش به نوآوري بـالا در درجـه اول خـود را بـا     

 ). 557،2006دهند، متمايز مي كنند (سيگوا و همكاران،ميزان نوآوري كه ارائه مي 

) استدلال مي كنند كه موفقيت كوتاه مدت يـك شـركت بـه احتمـال زيـاد بـر       2006اخيرا، سيگوا و همكاران(   
) استدلال مي كنند 2005گرايش به نوآوري سطح شركت بيشتر از نوآوريهاي خاص تكيه دارد. هالت و همكاران(

ورانه بطوركلي براي موفقيت شركتها با اهميت هستند، درحالي كه گرايش به نوآوري گواه رابطه كه فعاليتهاي نوآ
) و عملكرد مالي مي باشد 2004مثبت ميان مزيت رقابتي و برتريهاي موفقيت محصولات جديد(نارور و همكاران،

مي كنند نسبت به آنهـايي  ). يافته هاي مطابق نشان مي دهد شركتهايي كه نوآوري 18،2005(هولي و همكاران،
). شـركتهايي كـه بـه نـوآوري     40،1998كه به نوآوري توجه نمي كنند، موقعيت بهتـري دارنـد(هان و همكـاران،   

گرايش دارند براي تغييرات ارزش قائل مي شوند ، از خلاقيت حمايت مي كنند و كـاري مـي كننـد تـا كاركنـان      
به انجام مي رسانند، كمتـر احسـاس تـرس كنند(آگوسـتو و     زماني كه تلاش هايشان را در جهت ايده هاي جديد 

) احتمال بيشتري وجـود دارد كـه ايـن شـركتها روشـن فكـر باشـند و خـارج از چـارچوب فكـر           97،2009كوئيلو،
) استدلال مي كنند كه شركتهايي با قابليت بيشـتر  1998).  هورلي و هالت(985،1995كنند(زهرا،ناش و بيكفورد،

خگويي به محيط اطراف و ايجاد قابليتهاي جديدي كه منجر به مزيت رقابتي و عملكرد برتر براي نوآوري در پاس
 مي شود، موفق تر خواهند بود.

 
 1قابليتهاي بازاريابي-9

در دهه اخير توجه زيادي در باب ارتباط ميان محـيط صـنعت و توانـايي شـركت در ايجـاد فعاليتهـا شـده اسـت.         
پيشنهاد مي كند زمانيكه شركتها ياد ميگيرند چگونه بـر چالشـهاي    "مي شود رقابت منجر به شايستگي "رويكرد

رقابتي خاص غلبه كنند، بطور بالقوه قابليتهاي ارزشمندي را ايجاد مي كنند. اين قابليتها به نوبـه خـود مزيتهـاي    
ايجـاد قابليتهـاي    رقابتي مهمي را موجب مي شوند، اين مزيتها براي شركتهايي كه در برابر تهديدهاي رقابتي بـا 

).  قابليتها دسته هاي پيچيده اي از دانش، مهارتهـا و  100،1991مرتبط پاسخ مي دهند، در دسترس هستند(بارني،
ــه اند(كراســنيكو و     ــوع، جاگرفت ــار شــركت در ســطوح متن ــدهاي كســب وك ــه در فراين ــا هســتند ك ــايي ه توان

اي اسـت كـه در آن شـركت هـا  منـابع محسـوس و        ).  قابليتهاي بازاريابي فراينـد يكپارچـه  2008جاياچاندران،

                                                            
١ Marketing capabilities 
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نامحسوس را براي درك پيچيدگي نيازهاي خاص مشتريان، دستيابي به يك تمايز نسبي محصولات براي برتري 
 ).20،2007رقابتي و در نهايت دستيابي به يك كيفيت برند مناسب به كار مي برند (سانگ،

تواند توسعه دهد كه توانايي تركيب مهارت هاي فردي و دانـش  يك شركت قابليتهاي بازاريابي اش را زماني مي 
كاركنانش را با منابع در دسترس داشته باشد. سانگ پيشنهاد مي كند كه قابليتهـاي بازاريـابي بـه شـركت بـراي      
ايجاد وحفظ رابطه اش با مشتريان و اعضاي كانال هاي توزيع كمك مي كند. قابليتهاي بازاريـابي يـك تصـوير    

). قابليتها، 2008برند ايجاد مي كند كه به شركت اجازه داشتن يك عملكرد مالي عالي را مي دهد (اورتگا،قوي از 
شامل مهارتهايي مي شوند كه عميقا در شيوه ها و روال سازماني تعبيه شده و دانشي را نشان مي دهد كه در طي 

ه، تقليد يا تكثير كرد و يـك منبـع مزيـت رقـابتي     سالها انباشته شده است و دشوار است كه بتوان قابليتها را مبادل
). علاوه براين ، قابليتهاي بازاريابي شركتها را قادر 1997،تيس،پيزانو و شوئن،1994پايدار محسوب مي شوند(دي،

مي سازند تا بصورتي تاثيرگذار جهت گيريهاي استراتژيكي را كه به منظور مطابقت بـا شـرايط بـازاري رويـاروي     
 ).911،2009شده، اجرا كنند و به اهداف عملكردي خاص دست پيدا كنند (مورگان و همكاران ،شركت طراحي 

بازارگرايي و ديگر جهت گيري هاي استراتژيك نيز بعنوان منابع و قابليتهـاي سـطح شـركت در نظرگرفتـه مـي      
بـا ارزش، كميـاب،   ).بازارگرايي بطور خاص بعنوان يـك قابليـت   2005، ژو و همكاران،2006شوند(ايوه و منگاك،

و بعنوان نتيجه اي از محتواي فلسفي و رفتارهاي استراتژيكي كه ارتقـا   دشوار به تقليد كردن و غيرقابل جايگزين
). با اين حال، به منظور تحريك كردن عملكـرد، جهـت گيـري    2008مي يابند، توصيف مي شود(ژو و همكاران، 

د كه  فعاليتهاي خاص بعهده گرفته شده بوسيله شـركت را بـراي   استراتژيك به قابليتهاي مكمل سازماني نياز دار
 ).2009؛مورگان ،ورهيز و ميسون،2005پياده سازي مسير استراتژيك انتخاب شده، نشان دهد(هالت و همكاران،

پيشنهاد مي كنند كه قابليتهاي بازاريابي تاثير بيشتري بر عملكـرد شـركت هـايي     2008اورتگا و ويلورد در سال 
د كه سرمايه گذاري بهتري را بر دارايي هايي كه براي نوآوري در محيط پوياي تجاري بكار مي برند، دارنـد.  دارن

مقالات مديريت استراتژيك چنين بيان مي كنن كه قابليتهاي بازاريابي اثرات متنوعي بـر عملكـردي دارنـد كـه     
همتراز كنند. شركت ها با بازارگرايي كارا  وابسته به شيوه هايي است كه شركت ها مي تواند خودشان را با محيط

متمايز مي شوند. شركت هاي نوآور منابع با اهميت را به فعاليتهاي بازاريابي خود اختصاص مي دهند در حالي كه 
ــد    ــايي هــاي بازاريــابي دارن ــه توســعه توان شــركتهاي مــدافع تمركــز بيشــتري بركــاهش هزينــه هــا نســبت ب

 ).19،2007(سانگ،

اد و توسعه قابليتهاي سازماني توجه مديران و نظريه پردازان زيادي را به خود جلب كرده اسـت(تيس  در واقع، ايج
). در اين رابطه، دستيابي به مزيت رقابتي عاملي مهم براي بقا و تداوم فعاليت محسوب مـي شـود.   1994و پيزانو،

داده شده اند و قابليتهاي بازاريـابي يكـي از   به منظور ايجاد و تقويت عملكرد، دسته اي از قابليتها ايجاد و توسعه 
). 565،1999قابليتهايي هستند كه به شدت بر عملكرد نوآورانه سازمانها تاثير مي گذارند(دوتا، ناراسينهان و راويج،

سـهم مهـم تـري در تئـوري و كـاربرد       ) استدلال مي كند، راهي كه بازاريـابي مـي توانـد   1994علاوه بر اين، دي(
 جاد نمايد، شرح مفصل و روشن قابليتهاي بازاريابي است.استراتژي اي

 جمع بندي و  مدل مفهومي تحقيق-10
 

در اين بخش مدل مفهومي تحقيق جهت بررسي تاثير جهت گيري هاي استراتژيك بـر قابليتهـاي بازاريـابي، بـا     
ائه مي گردد. با توجه مطالعه روابط مطرح شده كه به كمك پيشينه تحقيق و ادبيات موضوع بررسي شده است، ار

به ادبيات تحقيق و موضوع مورد نظر و مدلهاي مرتبط استنباط  مي شود كه مدل تئودوسيو و ديگران كـه در آن  
 1تاثير گزينه هاي استراتژيك بر قابليتهاي بازاريابي سنجيده شده، از جامعيت كافي برخـوردار مـي باشـد. شـكل     
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) مـي باشـد و بـه بررسـي چهـار نـوع از جهـت گيـري هـاي مهـم           2012مدل اقتباسي از تئودوسيو  و ديگـران( 
 استراتژيكي و تاثير يك به يك آنها بر قابليتهاي بازاريابي مي پردازد.

 

 

 

 

 

 

 

 )2012مدل مفهومي تحقيق (اقتباسي از تئودوسيو و ديگران، -1شكل

اصـلي بـه شـمار مـي      بررسي تاثير جهـت گيـري اسـتراتژيك بـر قابليتهـاي بازاريـابي  در ايـن تحقيـق هـدف         
آيد. ايـن پـژوهش مـي توانـد بـه شـيوه هـاي گونـاگون بـه ادبيـات موضـوع مـرتبط كمـك كنـد.  چـارچوب                
بازارگرايي، بـا توجـه بـه اثـر مشـتري مـداري و رقيـب مـداري و نقطـه تمـايز مطالعـه حاضـر يعنـي  در نظـر               

تحقيـق  تـاثير قابليتهـاي    گرفتن تاثير گـرايش بـه نـوآوري و هزينـه گرايـي كامـل مـي شـود. همچنـين ايـن           
بازارايابي را به عنـوان عـاملي مـوثر در نظـر مـي گيـرد كـه در دسـتيابي بـه مزيـت رقـابتي بـه اجـراي جهـت               
گيريهاي استراتژيك كمـك مـي كنـد. نهايتـا، ايـن تحقيـق تاكيـد بيشـتري بـر توجـه بيشـتر بـه نقـش مهـم               

 دارد. مديران عالي سازمانهاي خدماتي درتدوين و اجراي استراتژيها 

در دو دهه اخير، ادبيات بازاريابي بر مزيتهاي مهم مرتبط با جهت گيري استراتژيك تاكيـد زيـادي داشـته اسـت.     
چهار نوع جهت گيري استراتژيك مورد بررسي در ادبيات موضوع از انواع جهـت گيريهـاي پركـاربرد مـورد نظـر      

ل بـازارگرايي و بكـارگيري قابليتهـاي بازاريـابي     سازمانهاي موفق هستند. اين مقاله تلاش كرده است تا با تكمي ـ
بعنوان مبنايي براي بررسي و مطالعه بيشتر مربوط به اين موضوع در دنياي واقعي باشـد. نـوآوري و تمـايز  ايـن     
مقاله درتكميل بازارگرايي با دو نوع جهت گيري استراتژيك در سازمانهاست كه در ساير مطالعات، كمتر بـه ايـن   

توجه شده، گرايش به نوآوري و هزينه گرايي  مي توانند بعنوان عواملي موثر در دستيابي بـه مزيـت   شكل به آنها 
رقابتي بكارگرفته شوند. همچنين سازمانها  براي اجراي بهتر جهت گيريهاي استراتژيك نياز به كمك قابليتهـاي  

قا اين نوع از قابليتها مي توانـد بـه مـديران    سازماني دارند، بنابراين درنظر گرفتن قابليتهاي بازاريابي مناسب و ارت
 رده بالا در بهبود جايگاه رقابتي سازمان كمك شاياني داشته باشد.

نقش و تاثير مهم مديران ارشد و رده بالاي سازماني در روابط مورد نظر اين تحقيق نيز غير قابل انكار است زيـرا  
و اجراي اين تصميمات نقش اساسي را بازي مي كننـد و   مديران رده بالاي سازمان در تصميم گيري استراتژيكي

مي توانند در تحقيقات آتي مورد توجه قرار گيرد. در واقع نظرات صـاحبنظران و اسـاتيد مـديريتي در سـازمانهاي     
مورد استفاده مي تواند نتيجه بهتري در انجام اين تحقيق بهمراه داشته باشد. نوآوري مورد بررسي در اين تحقيق 

واند درصنايع خدماتي بويژه صنعت بانكداري مورد استفاده قرار گيرد زيرا صنعت بانكداري در هر كشـوري از  مي ت
صنايع پايه اي مي باشد و وظيفه مهمي در تامين مالي ساير صنايع بر عهده دارد. مديران  سازمانهاي خدماتي در 

و توجه بيشـتر بـر مشـتري مـداري و رقيـب      توسعه و عملي كردن جهت گيريهاي استراتژيك بسيار موثر هستند 

 مشتري  مداري

 رقيب مداري

هزينه گرايي

 گرايش به نوآوري

 قابليتهاي بازاريابي
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مداري مي تواند در ارتقاي سطح مهارتها و قابليتهاي بازاريابي موثر باشد،  تاكيد برگـرايش بـه نـوآوري در يـك     
سازمان خدماتي مي تواند فضايي را در يك بانك ايجاد نمايد كه كاركنان در بيان ايـده هـاي نوآورانـه احسـاس     

ند.  در ارتباط با ساير قابليتهاي سازماني نيز مي تـوان مطالعـاتي انجـام داد قابليتهـايي     آزادي بيشتري داشته باش
مانند يادگيري سازماني كه مي تواند براي محققان جهت درنظر گرفتن ساير انواع قابليتهاي سازماني يافته هـاي  

 جديدي را به ارمغان آورد.       
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)، تاثير بازاريابي داخلي بر رضايت مشتريان شعب شركت هاي بيمه ايران در سطح شـهز  1389ش گرگاني،فاطمه(خدابخ .1
تهران، پايان نامه كارشناسي ارشد، دانشگاه علامه طباطبايي، دانشكده حسابداري و مديريت.

يمه(مورد مطالعه: شركت هاي )،اثر بازاريابي داخلي بر مشتري مداري در صنعت ب1390عباسي،محمدرضا،صالحي،صبور،( .2
-145،ص102، شماره مسلسل 2بيمه در سطح شهر تهران)،پژوهشنامه بيمه(صنعت بيمه سابق)،سال بيست و ششم،شماره

176. 
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