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 چکیده

. رویارویي با این رقابت نموده استرقابت گسترده موجود در بازار، شرکت ها را ناگریز از بكارگیري استراتژي هایي جهت 

محققین کمي پژوهش هاي خود را به استراتژي هاي تاثیر گذار بر عملكرد سازماني در حوزه صنعت اختصاص داده اند، 

نقش واسط قابلیت در نظر گرفتن با  بر عملكرد ي تمایزژو استراتتژي تمرکز ثیر استراحاضر به منظور بررسي میزان تأ تحقیق

 استفاده نامه پرسش و کمي تحقیق از طرح هدف این به رسیدن است. براي شده انجام ،قابلیت هاي تكنولوژي و یابيهاي بازار

با حجم ، از طریق فرمول کوکران گردیده است. جامعه این پژوهش را مدیران صنایع استان خراسان رضوي تشكیل مي دهند

داري بین  معني و مثبت رابطه داد نشان گرفت، نتایج قرار ها آن اختیار در تحقیق نامه پرسش و مدیر انتخاب 91جامعه نامعلوم 

ثیر استراتژي تمرکز و استراتژي تمایز با در نظر گرفتن نقش واسط قابلیت هاي بازاریابي و قابلیت هاي تكنولوژي بر أت

 ملكرد وجود دارد.ع

 استراتژي تمرکز، استراتژي تمایز، قابلیت هاي بازاریابي، قابلیت هاي تكنولوژي، عملكرد.: کلیدی هایواژه

                                                            
 نویسنده مسئول* 
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 مقدمه(1 

امروز  باامروز شباهتي به دیروز ندارد و فردا  .در ورود به هزاره جدید، تغییرات با شتاب زیادي در حال رخ دادن است

که در جستجوي فرصتهایي در  هتعداد شرکت هایي شد متفاوت خواهد بود. افزایش رقابت در مقیاس جهاني منجر به افزایش

 ,Ralphد)نکن تضمینبقاي بازار خویش   ودست پیدا کرده بازارهاي داخلي و بین المللي بودند تا به اهداف مورد نظر خود 

یت که اثر محیط خارجي را بر تدوین استراتژي سازمان مهمتر از عوامل داخلي مي دانند، عده اي از صاحبنظران مدیر .(1998

 Bani-Hani andاین تفاوت را در چگونگي انطباق با محیط و شرایط و الزمات محیط جست و جو مي کنند )

AlHawary, 2009; Chetty and Hamilton, 1993).) 

با محیط رقابتي  ي باق و سازگاران مي باشد که قابلیت انطاستراتژي هاي سازماستراتژي هاي رقابتي در واقع دسته اي از 

در محیط رقابتي به  يلازم است که چنین شرکت های ،شرکت هامپیچیده را داشته باشند. براي افزایش و بهبود ارزش س

یک شاخص بسیار مهم براي  ،لوب مانند حداکثر سود دست یابند. پس مي توان به این نتیجه رسید که عملكردطعملكرد م

 .(Barney, 2001ارزیابي اثربخشي استراتژي رقابتي است )

 مبانی نظری( 1-2

 استراتژی تمایز( 1-2-1

در استراتژي تمایز فعالیت هاي شرکت بر تهیه و ساخت محصول و یا خدمتي منحصر به فرد متمرکز مي گردد. در این 

محصولاتي منحصر به فرد ، قیمتي بالاتر از حد معمول را از مشتریان دریافت ه ئاستراتژي شرکت تلاش مي کند تا با ارا

ویژه ه س رقابت بندن در رأااعتقاد محقق در این پژوهش بر این مبنا مي باشد که سازمانها براي باقي م .(1131پورتر، نماید)

جام کار فوق العاده، شرکت ها استراتژي تمایز براي ان و لازم است دارنددر توسعه محصول نیاز به نوآوري و ابتكار عمل دائم 

 .(Ghemawat, 1986را اتخاذ کنند تا همیشه در بقا و پیشتازي قرار داشته باشند)

مي باشد که نسبت به قیمت حساسیت چنداني نشان نمي  يهدف از استراتژي تمایز ارائه محصولاتي متمایز از رقبا به مشتریان

ردار شود، همچنین  بیشتر برخو يدهند. در این حالت، سازمان مي تواند از نظر عرضه محصولات و خدمات از انعطاف پذیر

نه هاي از توان بیشتري براي سازش با محیط در حال تغییر برخوردار باشد و براي نگهداري دستگاه ها و ماشین آلات هزی

 (.Porter, 2008کمتري صرف نماید)

 

 استراتژی تمرکز (1-2-2

مین نیاز گروه هاي کوچكي از مشتریان با ارائه محصولات و یا خدماتي خاص مي باشد. این أهدف از استراتژي تمرکز ت

و از رشد بالقوه برخوردار باشد. از آنجا  بوده از صنعت، داراي اندازه و وسعت کافي ياستراتژي هنگامي موفق است که بخش

که تنها یک سازمان مي تواند با کمترین هزینه، محصولات و خدماتي متمایز از محصولات و خمات سازمان هاي رقیب ارائه 

ن محصول و خدمت خود درصدد یافتن راه هاي دیگري در صنعت مربوطه سازمان ها باید براي متمایز ساختکند، سایر 

گروه خاصي از مشتریان، زماني بسیار اثربخش خواهد بود که مشتریان داراي سلیقه هاي  بر استراتژي مبتني بر تمرکز  برآیند.

بسیار متمایز باشند و سازمان رقیب هم درصدد دستیابي به همین بخش از بازار نباشد. خطرات ناشي از استراتژي مبتني بر 

ر است: تعداد زیادي از سازمان هاي رقیب ضمن اینكه متوجه این واقعیت مي گروه خاصي از مشتریان به شرح زی تمرکز بر

شوند که سازمان توانسته است استراتژي مزبور را به شیوه اي موفقیت آمیز به اجرا درآورد، درصدد ارائه نسخه دومي از 
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بت به ویژگي هاي محصول مربوز بي استراتژي تمایز برمي آیند؛ همچنین در برخي مواقع، سلیقه مشتریان تغییر مي کند و نس 

ه خاصي از مشتریان استفاده مي کند، مي کوشد خدمات وتمرکز بر گر علاقه مي شوند؛ سازماني که از استراتژي مبتني بر

قه جغرافیایي، بخش خاصي از مصرف کنندگان طخاصي را به بازاري محدود عرضه کند که این بازار مي تواند به صورت من

 (.Porter, 2008)دمت، و یا گروه هاي ویژه اي از مشتریان باشدیک محصول یا خ

 قابلیت های تکنولوژیکی (1-2-3

زمینه هاي در  فعالیت هاي حل مسئلهو  از طریق علم آموزان تكنولوژیكيقابلیت هاي  د کهکناستدلال مي ( 1991جونز)

که شامل متغیر  با مسائل پیچیده و به هم مرتبطي تكنولوژي در ارتباطقابلیت  .(Jones, 1997)پیاده سازي شده است مختلف

هاي  راه حل توسعه. (Hansen and Froelich,1994)، مي باشداست هاي متعدد فني، رویه اي، مفهومي و اجتماعي 

با استفاده از  منابع گوناگون و جمع آوري اطلاعات از، مشكلات شامل شناسایي پیچیده اي است که فعالیت هاي تكنولوژیكي

، لازم است بدانیم که مي باشد و فعالیت هاي دیگر ارزیابي و آزمایش، مدل سازي ایده ها، کاوش در تكنیک ها، انواع

  (.Kimbell, 1991)است تكنولوژیكيقابلیت هاي  از کلیدي یكي از ویژگي هاي مدلسازي

قابلیت هاي از طرفي ( Gonsen, 1998و ملي مطرح شده است) صنعتي، شاخه، در سه سطح شرکت تكنولوژي هاي قابلیت

، مدارک علمي اخذ شده توسط کارکنان، و مهارت افراد محدود نمي ها ، طرحهابه تجهیزات فیزیكي، راهنما تكنولوژیكي

که سطح تحقیقي این  در سطح صنعتي، (Lall, 1996) تكنولوژي توانایي عملكردي همانند سازمان را دارد قابلیت هاي .شود

مي باشد  توانایي انتخاب، جذب، تطابق، بهبود، و ایجاد فن آوري هاي جدید شامل تكنولوژي قابلیت هاي  پژوهش مي باشد

(Gonsen, 1998.) 

 قابلیت های بازاریابی( 1-2-4

در سطوح متنوع، قابلیت ها دسته هاي پیچیده اي از دانش، مهارت ها و توانایي ها هستند که در فرایندهاي کسب و کار 

یكپارچه است که در آن شرکت ها منابع محسوس  ي( قابلیت هاي بازاریابي فرایندKrasnikov et al, 2008د )جاگرفته ان

در محصولات براي برتري  در ز نسبيو نامحسوس را براي درک پیچیدگي نیازهاي خاص مشتریان، دستیابي به یک تمای

قابلیت هاي بازاریابي شرکت را  .(Song et al, 2007و در نهایت دستیابي به یک کیفیت برند مناسب به کار مي برند) رقابت

ه است را تژیكي که به منظور مطابقت با شرایط بازار طراحي شداار جهت گیري هاي استرذثیرگأقادر مي سازد تا به صورتي ت

منابع  کنترل و بازار از کافي شناخت به دستیابي (.Morgan et al, 2009د)ناف عملكردي خاص دست پیدا کدو به اهاجرا، 

 بهبود به نیاز تشخیص راستاي در براي مدیران واقعي شواهدي میتواند بازاریابي قابلیتهاي همچون رقابتي، مزیت ارزشمند

  (.Vorhies and Morgan, 2005فراهم کند) قابلیتها

 عملکرد( 1-2-5

. عملكرد یكي از مهم ترین سازه هاي مورد بحث در پژوهش هاي مدیریتي این پژوهش عملكرد مي باشدسته در متغیر واب

 عملكرد (3001) لادو و مایدئواست و بدون شک مهم ترین معیار سنجش موفقیت در شرکت هاي تجاري محسوب مي شود. 

 طریق از آن اطلاعات و اند کرده گیري دازهسرمایه ان بازگشت نرخ و فروش رشد میزان بازار، طریق سهم از را سازماني

-Maydeu)است آمده دست به لیكرت مقیاس با و سوالات پرسشنامه به ذهني صورت به سازمان مدیران پاسخگویي

Olivares and Lado, 2003.) (م1991به عنوان مثال پاهام )لفه هاي عملكرد را در سه دسته جاي داده است:ؤ 
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 .کیفیت محصول، موفقیت محصول جدید، نرخ حفظ مشتري ( اثربخشي سازماني شامل:1 

 .سهم که شامل: سطح فروش، نرخ رشد فروش و سهم بازار ( رشد/3

 .( سودآوري که شامل: نرخ بازده ویژه، نرخ بازگشت سرمایه ، حاشیه سود ناویژه1

 ابعاد متغیرهاي اثربخشي سازماني و رشد/ سهم سنجیده شده است. در این پژوهش

 

 پیشینه تحقیق ( 1-3

خرده فروشان آرژانتین، پرو قابلیت هاي استراتژیک، استراتژي رقابتي و عملكرد میان  "( در تحقیق خود با عنوان3011پارنل )

بلیت بازاریابي و استراتژي تمایز با نقش واسط قابلیت امي دهد که بین استراتژي تمرکز با نقش واسط ق نشان "و آمریكا

 ( 3009مورگان، ورهیس و ماسون ) پژوهش ي بر عملكرد رابطه معني داري وجود دارد.ژاین دو استراتثیر أتكنولوژیكي و ت

 وجود دارد. بازاریابي قابلیت هاي و کسب و کار استراتژي  بین داري معني و مثبت رابطه که دهد مي نشان

 تمایز و تمرکز رقابتي بازاریابي و استراتژي هاي قابلیت هاي بین مثبتي روابط داد نشان (3003) دیگران و چو پژوهش نتایج 

 قلمرو و هزینه تمایز، رهبري کار و کسب استراتژي هاي داد نشان (3000هارکر ) و ورهایس پژوهش نتایج (.31دارد) وجود

و پژوهش حاجیپور  دارند. معني داري ارتباط عملكرد و تخصصي شده بازاریابي و معماري قابلیت هاي با بازار محصول

 .اتژي تمایز رابطه معني داري داردبازاریابي با استر ( بیان مي کند که قابلیت هاي1191همكاران )

 تحقیقو فرضیات مدل مفهومی ( 1-4

استراتژي تمرکز، استراتژي تمایز، قابلیت هاي مسئله مد نظر در این تحقیق، چهار متغیر اصلي تحت عناوین  بررسيبراي 

ر بر وذکممد نظر گرفته شدند و در این پژوهش سعي ما  بر بررسي اثرات متغیرهاي  تكنولوژيبازاریابي و قابلیت هاي 

 ( به شكل زیر استفاده شده است.3011تحقیقات پارنل) عملكرد سازماني بوده است، و از مدل

 
 

 و اهداف پژوهش، فرضیه هاي زیر بیان شده است:بر اساس مدل 

 داري وجود دارد.ي معنيرابطهعملكرد  برتمرکز  استراتژيبین -1

 داري وجود دارد.ي معنيعملكرد رابطه تمایز بر استراتژيبین -3

 کند.گري ميرا واسطهعملكرد  وتمرکز  استراتژيي بین رابطهبازاریابي  هاي قابلیت -1

 کند.گري ميعملكرد را واسطه وتمایز  استراتژيي بین رابطهتكنولوژیكي  هاي قابلیت -4

 

 روش تحقیق( 2

 ( ابزار جمع آوری دادها2-1
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باشد. با توجه به اینكه هاي پیمایشي استفاده از پرسشنامه ميهاي رایج در گردآوري اطلاعات در پژوهشیكي از روش 

گرفته  نظر در پرسشنامه تحقیق این در ها داده آوري جمع روش بهترینچگونگي اندازه گیري متغیرهاي تحقیق مشخص است 

تایي  5گویه، با طیف لیكرت  31شامل سئوال و بخش سازماني  4با  جمعیت شناختي دو بخش  ازپرسشنامه این پژوهش  شد.

 5گویه استفاده شده در این پژوهش را مي توان به  31 ، تشكیل شده است.که داراي طیف کاملا مخالفم تا کاملا موافقم

 6قابلیت بازاریابي با ، (1991زهرا و کوین )برگرفته از پژوهش گویه  4با و استراتژي تمرکز گویه  1استراتژي تمایز با  قسمت

گویه  5با را و در نهایت عملكرد  (3005دساربو و همكاران )گویه برگرفته از تحقیقات  5گویه و قابلیت تكنولوژیكي یا 

 ، تقسیم نمود.(1931ش رامانوجام و ونكاترامان )برگرفته از پژوه

 تحقیق جامعه و نمونه( 2-2

را تشكیل مي دهند، که به  1191شهر مشهد، در سال استان خراسان رضوي  مدیران صنایعرا  آماري جامعه پژوهش این در

 نامه پرسش و مدیر انتخاب 91با حجم جامعه نامعلوم  ودلیل عدم دسترسي به لیست جامع مدیران، از طریق فرمول کوکران 

بخاطر استفاده از نمونه گیري  ،دیگر با توجه به غیرقابل تعمیم بودن نتایج طرفاز و  گرفت قرار ها اختیارآن در تحقیق

پرشسنامه توزیع شده که با توجه به پیگیري به عمل آمده و  100حجم نمونه قابل قبول مي باشد بنابراین ، در دسترس قضاوتي

نسخه آن مورد تجریه و تحلیل قرار  91و  حضور خود محقق به هنگام پاسخگویي، تمامي پرشسنامه ها برگشت داده شد

بازگشت ترجمه، بومي سازي شده  -سنجه ها به منظور استفاده در زمینه سازمان هاي ایراني با استفاده از شیوه ترجمه گرفت.

ایراني، از نقطه نظرات مدیران شرکت ها در این حوزه  يبه منظور سازگار کردن پرسشنامه ها با شرایط شرکت ها است.

ه شد و روایي صوري و محتوایي پرسشنامه نهایي از طریق بررسي نظرات صاحب نظران مدیریت، مورد تایید قرار استفاد

 گرفت.

 روایی وپایایی ابزار (2-3

براي بررسي دقت ابزار اندازه گیري تمامي مراحل مربوط به روایي و پایایي به طور کامل طي گردید. براي بررسي روایي 

چند تن از خبرگان براي  تمامي سوالات از منابع معتبر استخراج گردید، سپس ابزار اندازه گیري در اختیارپرسشنامه ابتدا 

نتایج  1استفاده گردید. جدول شماره  ییديتأبررسي بیشتر قرار گرفت. در انتها براي بررسي اعتبار ساختاري از تحلیل عاملي 

 تحلیل عاملي اکتشافي نشان مي دهد.

 تاییدينتایج تحلیل عاملي  -1جدول شماره 

 استراتژي تمایز
DIF1 

03110 
DIF2 

03333 
DIF3 

03906 
DIF4 

03995 
DIF5 

03906 
DIF6 

03995 
DIF7 

03613 

 استراتژي تمرکز
FOC1 

03145 
FOC2 

03314 
FOC3 

03135 
FOC4 

03133    

 قابلیت بازاریابي
MC1 

03141 
MC2 

03319 
MC3 

03913 
MC4 

03141 
MC5 

03319 
MC6 

03913  

 قابلیت تكنولوژي
TC1 
03111 

TC2 
03115 

TC3 
03114 

TC4 
03111 

TC5 
03115   

 عملكرد
PF1 

03433 
PF2 

03616 
PF3 

03335 
PF4 

03105 
PF5 

03149   

  

 .(Pallant, 2010)مي باشد، هیچكدام از گویه ها حذف نمي شود 031بالاي  ،1ي جدول شماره با توجه به این که داده ها
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اندازه گیري با استفاده ازضریب آلفاي کرونباخ که رایج ترین آزمون سازگاري داخلي براي مقیاس هاي چندعاملي  ابزارپایایي  

 لفه هاي تحقیق نشان مي دهد. ؤمقدار این ضریب را براي م 3رد ارزیابي قرارگرفت. جدول شماره است مو

 نتایج تعیین پایایي ابزارتحقیق -3جدول شماره 

 عملكرد قابلیت تكنولوژي قابلیت بازاریابي استراتژي تمرکز استراتژي تمایز

03313 03655 03696 03319 03316 

 

 .(Saif, 2001)به عنوان عدد مورد قبول در پایایي ابزار لحاظ مي گردد 036آلفاي کرانباخ بالاتر از 

 

 ( یافته ها3
 بررسی ویژگیهای جمعیت شناختی پاسخ دهندگان (3-1

قرار سال  10تا  30در بازه ي بین مدیریتي سابقه متوسطسال و  49تا  40در بازه نامه پرسش به دهندگان پاسخ سن متوسط

 تحصیلات سطح سؤال به دهندگان پاسخ از و اند زن بوده نفر 34مرد و  نفر 61 جنسیت سؤال براي دهندگان پاسخ بین از دارد.

 .اند بوده دکترا نفر 6لیسانس و  فوق نفر 11 ، نفرلیسانس 54 دیپلم ، فوق نفر 3 نفر دیپلم، 13 نفر، 91 مجموع از

 آزمون فرضیه ها -5-2

پیرسون استفاده شده است. از تحلیل همبستگي  SPSS ver.22براي شناخت ارتباط میان متغیرها و با استفاده از نرم افزار 

 مي باشد. 1، انحراف معیار و همبستگي متغیرهاي پژوهش به صورت داده هاي جدول میانگین

 ماتریس تحلیل همبستگي -1جدول شماره 

 DIF FOC PF MC TC انحراف معیار میانگین 

DIF 135034 0351435 1     

FOC 131153 0351131 94030  1    

PF 134033 0351940 03933 03953 1   

MC 135133 0311419 03105 03113 03111 1  

TC 135315 0313311 03645 03611 03100 03990 1 

نشان مي دهد که در مجموع رابطه مثبت و قابل قبولي میان متغیرهاي پژوهش  1نتایج تحلیل همبستگي در جدول شماره 

 .ید نتایج پژوهش هاي پیشین استؤوجود دارد که م

را بطور استراتژي تمایز استراتژي تمرکز و رگرسیون بدون نقش واسط یعني تاثیر مستقیم رگرسیون ، ابتدا جدول  بررسيبراي 

را استراتژي هاي پژوهش  در تاثیر قابلیت هارگرسیون کلي  بررسي نقش واسط سپس  م.یبر عملكرد بررسي مي نمایجداگانه 

ر وابسته از ثیر متغیرهاي مستقل بر روي متغیأجهت تعیین میزان تدر ادامه  ،یمیبررسي مي نمابر عملكرد بطور جداگانه 

مي استفاده مي شود که در آن، مقیاس متغیرها یكسان شده و امكان مقایسه برآورد پارامترها را فراهم  β ضرایب استاندارد شده

 نماید.

 



 
 

1st International Conference on Economics, Management, Accounting and Social Sciences 

 اولين كنفرانس بين المللي اقتصاد، مديريت، حسابداري و علوم اجتماعي

3131خرداد  13 -رشت   

www.emass.ir  
 عملكرد بر تمرکز استراتژي نقش بررسي -4 شماره جدول 

 نتایج فرضیه  معناداري*سطح  β t-value خطاي استاندارد b متغیرها

   03001 33116  03101 03330 عرض از مبدا

 تایید 1H 03000 113111 03953 03010 03916 استراتژي تمرکز

 03911ضریب تعیین:

 

 
 عملكردنقش استراتژي تمایز بر بررسي  -5جدول شماره 

 نتایج فرضیه ها سطح معناداري* β t-value خطاي استاندارد b متغیرها

   03065 13366  03143 03364  عرض از مبدا

 تایید 3H 03000 333136 03933 03040 03396 استراتژي تمایز

 03349ضریب تعیین:

 

  %34و  تمرکز استراتژيتغییرات عملكرد در نتیجه تغییر در متغیر  %91ملاحظه مي شود  4و  5 که در جدول شماره همانطور

فرضیه  ، P≤0.05است. با مشاهده سطح معناداري و برقراري شرط تمایز  استراتژيتغییرات عملكرد در نتیجه تغییر در متغیر 

، و به ازاي یک واحد تغییر 95330،   تمرکز استراتژيبه ازاي یک واحد تغییر در  تایید مي شوند و از طرفي 2Hو 1Hهاي 

 .در عملكرد ایجاد مي شود واحد تغییر 03933،  تمایز استراتژيواحد تغییر در 

 عملكرداستراتژي تمرکز بر در تاثیر  بررسي نقش واسط قابلیت بازاریابي -6جدول شماره 

 نتایج فرضیه  *سطح معناداري β t-value خطاي استاندارد b متغیرها

   03009 33691  03099 03366  عرض از مبدا

 03010 303113 03390 03043 03310 استراتژي تمرکز
1H  تایید 

 03000 33310 03995 03010 0361 قابلیت بازاریابي

 03931ضریب تعیین:

 

، به ازاي یک واحد تغییر در نقش واسط داشتن قابلیت بازاریابيدر صورت مشخص است  6که از جدول شماره  همانطور

را با عملكرد  وتمرکز  استراتژيکه این میزان تغییر رابطه  ،واحد تغییر در عملكرد ایجاد مي شود  03995، تمرکز استراتژي

 تایید مي شود. 1Hنماید و فرضیه  یید ميأتبازاریابي  هاي قابلیتتوجه به واسطه عامل 

 عملكرداستراتژي تمایز بر در تاثیر  بررسي نقش واسط قابلیت تكنولوژیكي -1جدول شماره 

 نتایج فرضیه  *معناداري سطح β t-value خطاي استاندارد b متغیرها

   03013 13134  03111 03313  عرض از مبدا

 03001 153900 03304 03049 03133 تمایزاستراتژي 
4H  تایید 

 03000 13593 03333 03014 03131 تكنولوژیكيقابلیت 

 03363ضریب تعیین:
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، به ازاي یک تكنولوژیكي مشخص است در صورت نقش واسط داشتن قابلیت  1با توجه از نتایج بدست آمده از جدول  

 و تمایز استراتژيواحد تغییر در عملكرد ایجاد مي شود. که این میزان تغییر رابطه   03333،  تمایزاستراتژي واحد تغییر در 

 تایید مي شود. 4H، و فرضیه یید مي نمایدتأتكنولوژیكي  هاي قابلیترا با توجه به واسطه عامل عملكرد 

 

 ( بحث و نتیجه گیری4

کید بیشتري بر توجه مدیران عالي به استراتژي هاي أبه تجزیه و تحلیل هاي صورت گرفته، نتایج این تحقیق ت توجهبا 

تحت تاثیر استراتژي قرار دارد. همانطور تجزیه و  شرکت هاي صنعتي دارد. چرا که عملكرد صنایع شدیداًانتخابي، براي 

و از مي گذارد  تأثیر بر عملكرد %34و استراتژي تمایز  %91تحلیل رگرسیون هاي صورت گرفته بیان مي کند، استراتژي تمرکز 

بر استراتژي  تكنولوژیكيیابي در رابطه بین استراتژي تمرکز بر عملكرد و قابلیت دیگر حضور نقش واسط قابلیت بازارسوي 

مورگان و همكارن ( ، 3011پارنل ) که این نتایج با تحقیقات ثیر گذاري بیشتر شود،أتمایز، مي تواند رابطه را قوي تر و باعث ت

 ( همسو مي باشد.1191( ،حاجیپور و همكاران )3000هارکر ) و ورهایس ، (3003دیگران ) و چو ،( 3009)

به صورت مي تواند با کمترین هزینه، کید بر استراتژي تمرکز أبا تسازمان  کهحاصل شده مي توان بیان نمود  نتایج با توجه به

زماني که مشتریان داراي سلیقه هاي بسیار متمایز  ، مخصوصاًنمایدارائه محصولات و خدمات خود را تخصصي به مشتریان 

از طرفي گرایش به استراتژي تمایز سبب ارائه محصولاتي  .یابدشرکت مي تواند ارتقا عملكرد  ،باشند با انتخاب این استراتژي

و سازمان مي تواند از نظر عرضه  ، مي شودمتمایز از رقبا به مشتریاني که نسبت به قیمت حساسیت چنداني نشان نمي دهند

 .بخشدهبود عملكرد خود را ب وبرخوردار شود،  يبیشتر يمحصولات و خدمات از انعطاف پذیر

توانایي انتخاب، تكنولوژیكي در کنار استراتژي تمایز، توجه به آن مي تواند به مدیران، قابلیت هاي ثیر مثبت أبه ت توجهبا 

قابلیت بازاریابي به همراه نقش پر رنگ  با توجه به جذب، تطابق، بهبود، و ایجاد فن آوري هاي جدید را بدهد و همچنین

ثیرگذار جهت گیري استراتژي تمرکز را به ت را قادر مي سازد تا به صورتي تأشرکاستراتژي تمرکز، گرایش به این قابلیت 

 ، و به اهداف عملكردي خاص رهنما سازد.کرده منظور مطابقت با شرایط بازار اجرا

 

( پیشنهادات4-1  

 .بخشند بهبود خود را کار و کسب عملكرد زیر موارد به توجه با توانند مي ها شرکت تحقیق، هاي یافته اساس بر

 از روش ها و فناوري هاي جدید براي تولید محصولات برتر استفاده نمایند. -1

 .سعي بر توسعه محصولات فعلي نمایند -3

 .مشخص و واضحي از بازار را مورد هدف قرار دهند خشبا توجه به محصولي که تولید مي شود سعي نمایند ب -1

 د.نتا از مشتریان و رقباي خود آگاهي کامل کسب نمای کنندمدیران باید تلاش  -4

مي شود که قبل از اجراي هر پژوهشي در زمینه استراتژي، ابتدا مفهوم استراتژي در جامعه  پیشنهاد آتي پژوهش هاي جهت

 نتایجبهتري حاصل گردد و براي  نمونه گیري بهتر است از ترکیب منابع مختلف استفاده شود تا مورد نظر تفهیم شود تا نتایج 

اطمینان و  یتباعث شد نتایج با قابل کهتوجه شده بود شده، این پژوهش به  موارد بیان  در اعتماد بالا کسب شود، که یتقابلبا 

 دقت بالا حاصل شود.
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