
 

 

1 

بررسی تأثیر استراتژی رقابتی تمایز بر عملکرد با در نظر گرفتن نقش 

 واسط بازارگرایی پیشگام

 

 دکتر آذر کفاش پور، امید شبان برون، ابراهیم رحیمی
 دانشیار گروه مدیریت دانشگاه فردوسی مشهد -1

 کارشناس ارشد مدیریت اجرایی دانشگاه فردوسی مشهد -2

 اه فردوسی مشهدکارشناس ارشد مدیریت اجرایی دانشگ -3

 
Email: e.rahimi.emba@gmail.com 

  دهیچک
شررکت هرایی موفر   ،در گرو شناخت هرچه بیشتر نیازهای مشتریان است. در محیط رقابتی کسب و کار ،امروزه موفقیت کسب و کار

به عنوان  ،ند برای این شرکت هاترند که بتوانند ارزش بیشتری برای مشتریان خود خل  کنند. دراین راستا از جمله عواملی که می توا

مزیت رقابتی محسوب شده و سبب بهبود عملکرد آنها شود، استفاده از استراتژی های رقابتی و تمرکز برر برازارگرایی مری باشرد.  ر ا 

رگرایی تحقی  حاضر به دنبال بررسی تأثیر استراتژی رقابتی تمایز بر عملکرد شرکت های تو یدی متوسط و بزرگ با نقش واسرط برازا

پیمایشی و از نوع کاربردی است. برای جمع آوری داده ها از پرسشرنامه اسرتفاده گردیرده و  -پیشگام می باشد. روش تحقی ، تحلیلی

روایی و پایایی آن با استفاده از روایی محتوایی و سازه و همچنین آ فای کرونباخ مورد تأیید قرار گرفته اسرت. جامهره آمراری در ایرن 

های تو یدی متوسط و بزرگ شهرک های صنهتی شهرستان مشهد می باشد. طرح نمونه گیری احتما ی بوده و از نوع پژوهش شرکت 

اسرتفاده شرده و تحلیرل داده هرای  AMOSنمونه گیری تصادفی ساده، استفاده شده است. برای تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افرزار 

اسط بازارگرایی پیشگام، در رابطه بین استراتژی تمایز و عملکرد سازمانی مهنرادار نشان می دهد که نقش و ،پرسشنامه 101مربوط به 

 بوده و استراتژی تمایز نیز ارتباط مهناداری با عملکرد دارد.
 

 عملکرد، بازارگرایی ،تمایز، رقابتی استراتژی کلیدی: کلمات

 
 

 . مقدمه1
رای موف  استراتژی های کسب و کار را فراهم کند، از سخت تررین چرا ش سازماندهی فها یت های بازاریابی، به گونه ای که زمینه اج

پیاده سازی استراتژی یک مسأ ه اساسی است که نیاز به توجه بیشتری دارد. با  توجه به مزیت رقابتی و های پیش روی مدیران است. 

ب برازارگرایی بره عنروان یکری از قابلیرت هرای بازارگرایی به عنوان یک مسأ ه کلیدی شناخته شده است. به این ترتی ،عملکرد شرکت

شرکت که بر چگونگی گسترش و حفظ مزیت های رقابتی آن تأثیر دارد، بررسی و مطا هه شده است اما با این حال هنوز یرک شرکا  

مقایسره برا محریط رقرابتی موجرود در  تحقیقاتی در فهمیدن چگونگی تناسب بازارگرایی با اجرای استراتژی های رقابتی وجرود دارد.

در این محیط شدت، گستره و بهبود نیروهای رقابتی موجود و روابرط گسرترده میران گ شته میزان رقابت بالاتری را تجربه می نماید. 

آنها به گونه ای است که عدم شناخت اینگونه نیروها و عدم بررسی تاثیرات آنها برعملکررد سرازمان هرا مری توانرد موجبرات شکسرت 

ها را فراهم آورد. بسیاری از شرکت ها در این محیط در تلاشند تا با تدوین استراتزی هایی رقابتی مناسرب بره کسرب مزیرت سازمان 

رقابتی نائل گردیده و با افزایش میزان رقابت پر یری محصرولات خرود، موجبرات رشرد و پیشررفت شررکت را فرراهم سرازند  علروی 

 ساداتی و دیگران،  که سازمان می تواند به وسیله آن به هد  های مختلف خود دست یابداستراتژی ها ابزاری هستند  (.1831دارابی،

محصولاتی که بهد متمایز کننده در آنها به درستی  حاظ می گردد علاوه بر یک جایگاه برازاری مناسرب و متمرایز در عرصره  (.1831

استراتژی های رقابتی مری تواننرد برا مهرفری  ارمغان می آورند.رقابت میان محصولات شرکت ها، سهم بازار بالاتری را برای شرکت به 

محصولات جدید، خدمات پس از فروش نوآورانه، طراحی خلاقانه ویژگی های دیداری کالا، بر خرید مشتریان تاثیر مثبت داشته باشند 

 (.6001 ، آ ن و هلمز



 

 

6 

از آن جا که موفقیت یک سازمان در بلنرد مردت بره توانرایی آن  بازارگرایی به عنوان پایه و اساس بازاریابی نوین شناخته شده است و

سازمان در فراهم آوردن و ارائه منافهی با ارزش برای مشتریان و انجام بهتر این مهم نسبت به رقبا بستگی دارد، بنظرر مری رسرد کره 

 (.1990 ،ی و جاورسکیکوهلشرکتهای بازارگرا باید از عملکرد بهتری در مقایسه با سایر شرکتها بر خورد باشد  

 ،تنها به مهنای فروش بالاسرت ،تصور می کنند که عملکرد موف  ،به خصوص جامهه مورد نظر در این تحقی  ،اکثر  شرکت های ایرانی

حاشیه سرود و بازگشرت سررمایه بررسری مری شرود ترا  ،سود کل ،در اینجا ابهاد مهمی از عملکرد مانند سهم بازار ،اما غیر از این بهد

 ،برا تمرکرز برر برازارگرایی پیشرگام ،به درستی از استراتژی تمایز استفاده کنند و از طرفی ،ص شود در صورتی که این شرکت هامشخ

 .می توانند به همه ی ابهاد عملکرد موف  دست یابند ،فها یت های نوآورانه خود را توسهه دهند

 ،تقل کنیم که بازارگرایی پیشگام یا پیش بینی نیازهای آینده مشرتریاناین نکته مهم را من این پژوهش به دنبال این هستیم کهما در 

نوآوری داشته باشد و از نگاه آنهرا متمرایز از محصرولات رقبرا  ،همیشه برای مشتریان ،به د یل اینکه باعث می شود محصولات شرکت

افزایش فروش و در نتیجه افرزایش سرهم  تضمینی برای ،حساسیت کمتری داشته باشند ،نسبت به قیمت ،باشد و هم چنین مشتریان

 به حساب می آید. ،شرکت بازار

 

 مبانی نظری. 2

 . استراتژی تمایز2-1
در واقع منشأ کلمه استراتژی به پیش از مقدونیه باز می گردد و این واژه به عنوان مهارت در به کارگیری نیروها برای غلبه بر مخا فان 

همه جانبه و تلفیقی دانسته که محاسن یا قوت  ،ره کرد. در تهریفی از استراتژی آن را یک واحدو ایجاد نظام حکومت جهانی متحد اشا

اصلی سازمان را با عوامل وتغییرات محیط مرتبط می سازد و به نحوی طراحی شده که با اجرای صحیح آن از دستیابی به اهدا  اصلی 

 (.1810 گلوک و جاچ، سازمان اطمینان حاصل می شود

 متفاوت تمایز این ایجاد راههای. دارند تاکید بی نظیر محصولات و خدمات آوردن فراهم بر ها شرکت ،تمایز استراتژی از استفاده هنگام

 تمرایز. باشرد می... و فروش و توزیع شبکه مشتری، خدمات ظاهری، های ویژگی و خصوصیات تجاری، علامت تصویر یا طرح: شامل و

 حرد از برالاتر برازدهی آوردن بدسرت بررای مهتبرر استراتژی یک عنوان به آن از میتواند یابد دست آن به سازمان اگر که است ابزاری

 بره کمترر حساسریت آن نتیجره در و محصول برند به مشتری وفاداری واسطه به میتواند تمایز استراتژی همچنین گیرد، بهره متوسط

 .کند ایجاد برانگیز چا ش رقابتهای برابر در محافظ سپری قیمت،

 جر ب بررای کره شررکتی نهایرت در و نداشرته اختیرار در جایگزینی محصول هیچ خریدار زیرا میدهد، کاهش را خریدار قدرت تمایز

 منرد بهرره جرایگزین محصرولات برابرر در بهترری موقهیت از خود رقبای به نسبت است، متمایزکرده بقیه از را خود مشتری، وفاداری

 (1831 ،پورتر است

 

 ارگرایی پیشگام. باز2-2
مشتری را عامل اصلی بقای سازمان  1911اندیشه بازارگرایی را می توان زاده دهه پنجاه میلادی دانست. زمانی که پیتر دراکر در سال 

تحقیقراتی  ،بازاریرابی اظهارات دراکر مورد حمایت محققان قرار گرفته و کرم کرم در زمینره برازار و ،ها مهرفی نمود. در سال های بهد

 .ورت گرفتص

 به دو نوع رفتار بازارگرایی اشاره دارد: "بازارگرایی در آغاز هزاره جدید  "در مقا ه ای با عنوان  (6001اسلاتر  

 1واکنشیا ف: بازارگرایی 

 6ب: بازارگرایی پیشگام

. گسترش ایرن قابلیرت "تریانرده کردن نیازهای نهفته مشتلاشی برای درک و برآو"ایی پیشگام اینگونه تهریف می شود:مفهوم بازارگر

بیان شده و نهفته. نیازهای بیان شرده نیازهرایی  :داست که دو نوع نیاز مشتری وجود دار (1990 ،کوهلی و جاورسکی  یبراساس ادعا

ان از در حا ی که نیازهای نهفته نیازهایی هستند کره مشرتری .هستند که مشتریان از آن آگاه هستند و در نتیجه می توانند بیان کنند

 آن نا آگاهند و در ضمیر ناخود آگاه آنها قرار دارد.

 

                                                 
1 Responsive Market Orientation  
2 Proactive Market Orientation 



 

 

8 

 ،نشده مشتریان و شده اظهار نیازهای شناخت به متههد را خود یی پیشگام را سر وحه کار خود قرار می دهند،بازارگراکه  ییها شرکت

مدت  بلند زمانی اف  ،پرداخته بازار کنکاش به سیعو بطور این شرکت ها .کنند می بازار اطلاعات ارزیابی و رقبا های برنامه و ها توانایی

 در آنها اطلاعاتی های سیستم تمام و باشند می ناشناخته بازارهای کشف دنبال به. این شرکت ها کنند می نفوذ بازار در بیشتر و داشته

 سازماندهی زمینه این در لازم اصلاحات انجام و مشتری به مربوط آوری اطلاعات جمع ،مشتری برای بخش رضایت تجربه ایجاد جهت

 .است شده

 

 . عملکرد2-3
فها یرت هرای مختلرف و  ،اندازه گیری عملکرد چندان ساده نیست. مهمرولا  سرازمان هرا برزرگ هسرتند ،به طور کلی در یک سازمان

و بره نترایم مختلفری مری  آن ها در پی تأمین اهدا  متنوع،گوناگون و مختلفی هستند گوناگونی دارند و در نقاط مختلف پراکنده اند.

و روش های متهددی ارائه شده است که از جمله آنها می توان به موارد  رسند. برای سنجش و اندازه گیری عملکرد سازمان شاخص ها

 زیر اشاره کرد: 

 روش مبتنی بر تأمین هد  -

 روش مبتنی بر تأمین منابع -

 روش مبتنی بر فرآیند درونی -

 عملکردروش های عینی و ذهنی در سنجش  -

مؤ فره  ،پژوهشگران در مطا هات مربوط به عملکرد، مؤ فه های مختلفی را برای سنجش آن به کار برده انرد. مهردودی از پژوهشرگران

 ،هایی از عملکرد را که بیشتر به هم مرتبط هسرتند را در گرروه هرایی جرای داده و آن هرا نرام گر اری کررده انرد. بره عنروان مثرال

 عملکرد را در سه دسته جای داده است: ( مؤ فه های1911پلهام 

 موفقیت محصول جدید، نرخ حفظ مشتری. ،اثربخشی سازمانی؛ شامل مؤ فه های : کیفیت محصول -1

 رشد وسهم؛ شامل مؤ فه های: سطح فروش،نرخ رشد فروش، سهم بازار. -6

 شامل مؤ فه های :نرخ بازده ویژه،نرخ بازگشت سرمایه، حاشیه سود ناویژه. سودآوری؛ -8

تحقی  حاضر با مرور ادبیات قبلی و با در نظر گرفتن نوع جامهه تحقی  پنم مؤ فه برای سنجش عملکرد استخراج شرده اسرت کره  در

 حاشیه سود و بازگشت سرمایه در مقایسه با رقبا می باشد. ،سود کلی ،سهم بازار ،شامل میزان فروش

سبت به در اختیار گ اشتن اطلاعات ما ی و غیر مرا ی از روش ذهنری برای سنجش این مؤ فه ها نیز با توجه به حساسیت شرکت ها ن

ایرن سروالات در  .و از مدیران خواسته شد که عملکرد خود را نسبت به رقبای خود ارزیرابی کننرد گردیده مطرح تاستفاده شد. سوالا

 مجموع عملکرد این شرکت ها را مورد اندازه گیری قرار داد.

 

 . پیشینه تحقیق3
آوری صرنایع  بنیرات پگراه و بررسی تأثیر بازارگرایی پاسخگو و بازارگرایی کنش گرر روی نرو "تحقیقی تحت عنوان  1833 ،صادقی -

 ،و غیر مستقیم از طری  نروآوری ،به طور مستقیم در عملکرد نوآورانه محصول ،با هد  بررسی نقش بازارگرایی و پیشرفت آن "پاکبان

نترایم تحقیر   .نمونه انتخراب شرد 831شرکت  بنیات پاکبان و پگاه مستقر در شهر تهران و تهداد  دو ،انجام داد. جامهه مورد مطا هه

 .تأثیر مثبتی برر بهبرود عملکررد نوآورانره محصرول دارد ،به طور مستقیم ،نشان می دهد که بازارگرایی پاسخگو و بازارگرایی کنش گر

ترأثیر زیرادی روی عملکررد نوآورانره  ،در حا ی که بازارگرایی کرنش گرر ،دتأثیری اساسی بر موفقیت محصول دار ،بازارگرایی پاسخگو

 .محصول دارد و آن را بهبود می بخشد

بررسی تأثیر بازارگرایی بر عملکرد شرکت های کوچک و متوسط با در نظر گرفتن نقش  "تحقیقی تحت عنوان   ،جوانمرد و طاهری -

رقیب گرایی و همراهنگی میران  ،مشتری گرایی ،متغیرهای بازارگرایی در این تحقی  انجام داد. "واسط مزیت های رقابتی استراتژیک 

مدیران و کارشناسان کلیه شرکت های تو یدی کوچک و متوسرط اسرتان مرکرزی  ،وظیفه ای بود. جامهه مورد مطا هه در این تحقی 

استفاده از مدل سازی مهادلات ساختاری مرورد آزمرون با  ،تجزیه و تحلیل مدل .نفره انتخاب شد 630است که از میان آنها یک نمونه 

ترأثیر مثبتری برر مزیرت هرای رقرابتی  ،رقیب گرایی و هماهنگی میان وظیفره ای ،قرار گرفت. نتایم نشان می دهد که مشتری گرایی

شتری برای ایجراد تأثیر بی ،استراتژیک دارد هرچند که مشخص شد رقابت گرایی و هماهنگی میان وظیفه ای نسبت به مشتری گرایی
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شرکت ها را به سوی عملکرد بهتر در محیط مرتلاطم امرروزی سروی مری  ،مزیت رقابتی دارد. و داشتن مزیت های رقابتی استراتژیک

 دهد.

 "واکنشریپیاده سازی استراتژی های رقابتی : نقش بازارگرایی پیشگام و بازارگرایی  "(، تحقیقی تحت عنوان 6010وولا و دیگران    -

شرکت استرا یایی انجام دادند. در این تحقی  برای جمع آوری داده ها از روش فرستادن پرسشنامه از طری  ایمیل بره  3000میان در 

پرسشرنامه قابرل  139شرکت انتخاب شد که در نهایرت  1100 ،این شرکت ها استفاده شد.با روش نمونه گیری تصادفی سیستماتیک

برازارگرایی پیشرگام و  ،استراتژی های رقابتی تمایز و رهبری هزینه ،ی مورد مطا هه در این تحقی بازگشت داده شد. متغیرها ،استفاده

تأثیر مهمری برر برازارگرایی  ،و عملکرد بود. هد  تحقی  این بود که نشان دهد پیاده سازی استراتژی های رقابتی واکنشیبازارگرایی 

تأثیر بیشتری برر برازارگرایی  ،ی می گ ارد. نتایم تحقی  نشان داد که استراتژی تمایزتأثیر قابل توجه ،دارد و بازارگرایی نیز بر عملکرد

نسربت بره برازارگرایی  ،نسبت به استراتژی رهبری هزینه دارد و بازارگرایی پیشگام نیز تأثیر بیشرتری برر عملکررد ،واکنشیپیشگام و 

 دارد. واکنشی

أثیر استراتژی کسب و کار بر فها یت محصول جدیرد برا در نظرر گررفتن نقرش ت"مطا هه ای تحت عنوان  6008 ،فرامبک و دیگران -

انجام دادند. در این تحقی  برای جمع آوری داده از  ،شرکت هلندی از صنایع مختلف در بخش تو ید 111در میان  ،"واسط بازارگرایی

استراتژی  ،متغیرهای مورد مطا هه این تحقی  .روش فرستادن پرسشنامه ها از طری  ایمیل به مدیران شرکت های هلندی استفاده شد

بازارگرایی با دو بهد مشتری گرایی و رقیب گرایی و فها یت محصول جدید بودند. فرض  ،تمرکز و رهبری هزینه ،های کسب و کار تمایز

ا یت محصرول جدیرد ترأثیر بر فه ،تحقی  این بود که استراتژی کسب و کار هم به طور مستقیم و هم غیر مستقیم از طری  بازارگرایی

 ،در رابطه میان استراتژی های کسب و کار و فها یت محصرول جدیرد ،حکایت از واسطه گری جزئی بازارگرایی ،دارد. نتایم این تحقی 

ایی اما از طرفی تأثیر استراتژی تمرکز بر مشتری گر ،به این مهنی که استراتژی رهبری هزینه بر رقیب گرایی تأثیر مثبت داشت .داشت

 و همچنین تأثیر رقیب گرایی بر فها یت محصول جدید نیز منفی بود. 

و  "با در نظر گرفتن نقش واسط بازارگرایی ،تأثیر استراتژی رقابتی تمایز بر عملکرد"تحقیقی تحت عنوان  6001،هامبورگ و دیگران -

مدیران بازاریابی واحردهای کسرب و  ،امهه مورد مطا ههانجام دادند. ج ،با هد  کشف نقش بازارگرایی در اجرای موف  استراتژی تمایز

 630پرسشنامه از طری  ایمیل فرستاده شد و در نهایت  6131کار استراتژیک در سه بخش صنهت در آمریکا و آ مان بود که مجموعا  

 ،اسرتراتژی رقرابتی تمرایز ،پرسشنامه از مدیران آ مانی دریافت شرد. متغیرهرای مرورد مطا هره 681پرسشنامه از مدیران آمریکایی و 

نشر این اطلاعات و پاسخگویی  واکنش نشان دادن به اطلاعات( و عملکرد با دو بهد  ،بازارگرایی با سه بهد تو ید اطلاعات مرتبط با بازار

ی فقط پاسخگویی به اثربخشی و کارآیی بودند. فرض تحقی  این بود که استراتژی تمایز بر سه بهد بازارگرایی تأثیر مثبت دارد و از طرف

به طور غیر مستقیم و از طری  تأثیر برر  ،تأثیر می گ ارد و دو بهد دیگر بازارگرایی یهنی تو ید و نشر اطلاعات ،طور مستقیم بر عملکرد

ایفا می  یک نقش کلیدی در اجرای موف  استراتژی تمایز ،بر عملکرد اثر می گ ارند.  نتایم تحقی  نشان داد که بازارگرایی ،پاسخگویی

 کند.

 

 . مدل مفهومی و فرضیات تحقیق4

 

 
 (6010: مدل پژوهش  اقتباس شده از رانجیت وولا و آرون اکاس، 1-1شکل شماره 

 

 فرضیات پژوهش عبارتند از:

1: H .استراتژی تمایز ارتباط مثبت و مهناداری با بازارگرایی پیشگام دارد 

2H : پیشگام ارتباط مثبت و مهناداری با عملکرد شرکت دارد. بازارگرایی 

3H: .استراتژی تمایز ارتباط مثبت و مهناداری با عملکرد شرکت دارد 

4: H ایفا می کنداستراتژی تمایز با عملکرد شرکت میان ارتباط  نقش واسط را در ،یشگامپبازارگرایی. 

زاستراتژی تمای گامبازارگرایی پیش عملکرد شرکت   
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 . روش شناسی5

 . جامعه آماری5-1
جامهه  ،شرکت بوده 111های صنهتی مشهد که جمها های تو یدی  متوسط و بزرگ واقع در سطح شهرکشرکتدر این پژوهش کلیه 

انتخاب  شده  ،سه نماینده برای  پاسخ به پرسشنامه ها ،شرکت است و از هر شرکت ،تحقی  را تشکیل می دهند. واحد تحلیل در اینجا

ها هستند. از آنجا که این تحقی  بر اساس نوع هد  کاربردی بوده و مهر  بودن است که مدیران فروش و ما ی و بازاریابی این شرکت 

باشد، بنابراین از نمونه گیری احتما ی استفاده شده و با توجه به گروه نمونه برای اهدا  تهمیم پ یری به جامهه دارای اهمیت می

داره کل صنایع و مهادن  موجود است،   ا از شیوه نمونه های متوسط و بزرگ بر اساس  یست اخ  شده از ااینکه تهداد دقی  شرکت

( انجام شده است که با 1910گیری تصادفی ساده استفاده گردیده است. تهیین حجم نمونه با استفاده از جدول جرسی و مورگان 

پرسشنامه توزیع  160تهداد  ،ابا توجه به احتمال نرخ برگشت پایین پرسشنامه ه شرکت تهیین گردید. 101استفاده از آن تهداد نمونه 

پرسشنامه ها به د یل حضور محق   برگشت بالایپرسشنامه کامل برگشت داده شد. نرخ  101شد که از این تهداد پرسشنامه، تهداد 

 در هنگام تکمیل پرسشنامه بوده است.

 . ابزار جمع آوری داده ها5-2
، استراتژی تمایزبخش  سهگویه در  11پرسشنامه این تحقی  شامل . داده های این پژوهش از طری  پرسشنامه جمع آوری شده است

 تایی  یکرت قسمت بندی شده است.  1بازارگرایی پیشگام و عملکرد می باشد که پاسخ های آن در یک طیف 

جش استراتژی گویه استفاده شده است.  برای سن 3( با 6001،برای سنجش بازارگرایی پیشگام از پرسشنامه مهتبر  نارور و دیگران

تایی  یکرت از کاملا   1گویه استفاده شده است. در این پرسشنامه ها از طیف  1( با 6008،تمایز از پرسشنامه مهتبر  فرامبک و دیگران

 1( با 6001گادوگان و فاهی،،موافقم تا کاملا  مخا فم استفاده شده است. برای سنجش عملکرد نیز از پرسشنامه مهتبر  هو ی،گرینلی

حاشیه سود و بازگشت سرمایه را در مقایسه با رقبا می سنجد. در  ،سود کلی ،سهم بازار ،یه استفاده شده است که میزان فروشگو

 تایی خیلی بهتر از رقبا تا خیلی بدتر از رقبا استفاده می شود. 1اینجا نیز از طیف 

 . روایی و پایایی5-3
برای بررسی روایی صوری پرسشنامه  از روایی صوری و محتوایی استفاده شده است. ،در تحقی  حاضر برای محاسبه روایی پرسشنامه

 گروه مدیریتاساتید نفر از  1مشخص گردید و از  ،ت مهتبر گ شتهسوالات با توجه به مو فه های استخراج شده از تحقیقا ،این تحقی 

س از بررسی و ارزشیابی پرسشنامه توسط اساتید و اظهار نظر نمایند. پ ،درخواست گردید که در جهت سنجش روایی پرسشنامه

استفاده  ،به منظور تحلیل عاملی spssاز نرم افزار  ،همچنین برای بررسی روایی محتوایی شد.صاحب نظران روایی صوری آن تأیید 

مسأ ه است که سوالات  در واقع گویای این ،در تحلیل عاملی تأییدی هر چه میزان بار عاملی به عدد یک نزدیک تر باشد شده است.

از روایی مناسبی  1/0( که بارهای عاملی بزرگتر از 1931  فورنل و لارکرمهیار  .پرسشنامه ارتباط قوی تری با متغیرهای اصلی دارند

 آمده است: 1-1. نتایم تحلیل عاملی تأییدی در جدول برخوردار می باشند
 

 های پرسش نامه ویهبرای گ( CFA نتایم تحلیل عاملی تأییدی  -1-1جدول 

 نتیجه معناداری وزن رگرسیونی چولگی کشیدگی گویه نام متغیر

 معنادار Q1 879/0 132/2- 221/0 002/0 استراتژی تمایز

Q2 791/0- 203/0- 770/0 002/0 معنادار 

Q3 071/2- 228/0- 839/0 002/0 معنادار 

Q4 938/0- 992/0- 903/0 002/0 معنادار 

 معنادار Q5 818/0- 328/0- 818/0 002/0 پیشگامبازارگرایی 

Q6 728/0- 282/0- 988/0 002/0 معنادار 

Q7 982/0- 111/0- 732/0 002/0 معنادار 

Q8 288/0- 078/0- 723/0 002/0 معنادار 
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Q9 823/0- 192/0 289/0 002/0 معنادار 

Q10 821/0- 329/0- 999/0 002/0 معنادار 

Q11 288/0- 287/0- 228/0 002/0 معنادار 

Q12 729/0- 372/0- 988/0 002/0 معنادار 

 معنادار Q13 799/0- 028/0- 292/0 002/0 عملکرد

Q14 077/2- 083/0- 772/0 002/0 معنادار 

Q15 888/0- 009/0 789/0 002/0 معنادار 

Q16 283/0- 112/0- 778/0 002/0 معنادار 

Q17 198/2- 081/0 923/0 002/0 معنادار 

 

باشد که نشان دهنده نرمال می  ± 6همانطور که در جدول بالا نشان داده شده است میزان کشیدگی و چو  گی تمامی داده ها بین 

  بودن دادهاست.
ری پایایی پایایی قابلیت اعتماد و اطمینان است که یکی از ویژگی های فنی ابزار اندازه گیری می باشد. در این پژوهش برای اندازه گی

از ضریب آ فای کرونباخ استفاده شده است. هر اندازه آ فا به عدد یک نزدیک تر باشد اعتبار سازگاری درونی بیشتر است 

 آمده است: 6-1(. نتایم مربوط به پایایی ابزار در جدول 1830 سکاران،
 

 ضریب آلفاي کرونباخ متغیرهاي اصلی تحقیق -1-8جدول 

 خ آلفای کرونبا نام متغیر

 723/0 استراتژی تمایز

 919/0 بازارگرایی پیشگام

 929/0 عملکرد

 

 . تحلیل داده ها6

 . آزمون همبستگی6-1
به آن اشاره شد  1. با توجه به نرمال بودن داده ها  که در جدول ه استهمبستگی بین متغیرهای پژوهش، نیز مورد بررسی قرار گرفت

ارائه شده است. ضمن اینکه، میانگین و انحرا   1-1ی های پژوهش، در جدول شمارهی متغیرضریب همبستگی پیرسون بین کلیه

 مهیار متغیرها نیز در این جدول قابل مشاهده است.

 

 میانگین، انحرا  مهیار و همبستگی متغیرها -1-1جدول 

 3 2 1 انحرا  مهیار میانگین متغیر ها

 - - 1 13/0 1/8 استراتژی تمایز

 - 1 111/0** 96/0 6/8 مبازارگرایی پیشگا

 1 113/0** 131/0** 99/0 1/1 عملکرد

      

 درصد مهنادار هستند. 99در جدول بالا ضرایبی که بالای آنها علامت ** وجود دارد در سطح اطمینان 
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 . یافته های تحقیق6-2
ت ساختاری و جهت بررسی فرضیه های جهت آزمون فرضیه هایی که به اثرات مستقیم بین متغیر ها مربوط می شوند از  مهادلا

میانجی گری نیز از رگرسیون سلسله مراتبی و بر اساس رویه پیشنهاد شده توسط بارون و کنی استفاده شده است. که در ادامه ابتدا 

 فرضیه های مستقیم بررسی شده و سپس فرضیه های میانجی گری نیز مورد بررسی قرار می گیرد.

 ایز اثر مثبت و معناداری بر بازارگرایی پیشگام دارد.: استراتژی تماولفرضیه 

طور که در جدول در بررسی اثرات استراتژی تمایز بر بازارگرایی پیشگام شرکت های تو یدی  متوسط و بزرگ  شهرستان مشهد، همان

است  001/0جزئی که برابر با ( برآورد شده است. باتوجه به مقدار شاخص 66/0گردد؛ ضریب رگرسیونی به میزان   ملاحظه می 1-18

توان بیشتر می باشد می 91/1شده و از عدد  111/6تر می باشد و همچنین عدد مهناداری که برابر با کم01/0و از سطح مهناداری 

ی مهنادار است، یهنی استراتژی تمایز ارتباط مثبت و مهناداری بر بازارگرای 01/0نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 

 پیشگام شرکت های تو یدی  متوسط و بزرگ شهرستان مشهد دارد.

 

 ضریب رگرسیونی و مهناداری اثر استراتژی تمایز بر بازارگرایی پیشگام -6-1جدول 

 نتیجه عدد مهناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

 مهنادار 111/6 001/0 66/0 بازارگرایی پیشگام استراتژی تمایز 1

 

 : بازارگرایی پیشگام اثر مثبت و معناداری بر عملکرد شرکت دارد.دومیه فرض
مشخص می گردد که ضریب اثر بازارگرایی پیشگام بر عملکرد شرکت های تو یدی متوسط و بزرگ  11-1بر اساس اطلاعات جدول 

 01/0شده است و از سطح مهناداری  000/0برآورد می شود. با توجه به مقدار شاخص جزئی که برابر  11/0شهرستان مشهد برابر با 

توان نتیجه گرفت که این ضریب است می ±91/1شده و خارج از بازه   038/1تر می باشد و همچنین عدد مهناداری که برابر با کم

 مهنادار است یهنی بازارگرایی پیشگام اثر مثبت و مهناداری بر عملکرد شرکت دارد. 01/0مسیر در سطح خطای 

 

 ضریب رگرسیونی و مهناداری اثر بازارگرایی پیشگام بر عملکرد -8-1جدول 

 نتیجه عدد مهناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه 

 مهنادار 038/1 000/0 11/0 عملکرد بازار گرایی پیشگام  2

 

 : استراتژی تمایز ارتباط مثبت و معناداری با عملکرد شرکت دارد.سومفرضیه 

ر استراتژی تمایز بر عملکرد شرکت های تو یدی متوسط و بزرگ،  نشان می دهد که این ضریب مسیر  به میزان بررسی ضریب اث

شده است  و همچنین عدد مهناداری که برابر با  000/0که برابر  (p-valueبرآورد شده است. با توجه به مقدار شاخص جزئی   18/0

 01/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای باشند؛ میبیشتر می 91/1تر و از کم 01/0شده و به ترتیب از  611/1

دار است؛ یهنی مشاستراتژی تمایز بر عملکرد شرکت های تو یدی متوسط و بزرگ شهرستان مشهد تأثیر مثبت  و مهناداری دارد. مهنا

 نتایم مربوط به بررسی این فرضیه را نشان می دهد. 1-1جدول 

 

 ریب رگرسیونی و مهناداری اثر استراتژی تمایز بر عملکردض -1-1جدول 

 هنتیج عدد مهناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه 

 مهنادار 611/1 000/0 18/0 عملکرد استراتژی تمایز  8
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 یفا می کند.، نقش واسط را در ارتباط میان استراتژی تمایز با عملکرد شرکت ایشگامپبازارگرایی : چهارمفرضیه 
گری بازار گرایی پیشگام بین متغیر استراتژی تمایز و عملکرد شرکت های تو یدی متوسط و بزرگ این فرضیه به بررسی نقش میانجی 

خلاصه نتایم آزمون این فرضیه را  1-1پرداخته است. برای بررسی  این فرضیه نیز از آزمون بارون و کنی استفاده شده است. جدول 

 د.نشان می ده

 

 گری بازار گرایی پیشگام در رابطه بین استراتژی تمایز و عملکردنتایم تحلیل میانجی -1-1جدول 

متغیر  متغیر مستقل گام

 وابسته

(ANOWA) β R 2R Sig 

f sig 

 000/0 681/0 131/0 486/0 000/0 108/81 عملکرد استراتژی تمایز 1

بازار گرایی  استراتژی تمایز 2

 پیشگام

860/18 000/0 111/0 111/0 693/0 000/0 

 000/0 836/0 113/0 618/0 000/0 981/16 عملکرد بازار گرایی پیشگام 3

 استراتژی تمایز 4

 بازار گرایی پیشگام

 022/0 118/0 118/0 212/0 000/0 566/35 عملکرد

106/0 000/0 

 

گر باشد. در گام چهارم یهنی ورود متغیر میانجیگام نخست مهنادار مینشان داده شده است روابط  سه  1-1همانگونه که در جدول 

به  131/0از  ی بین استراتژی تمایزو عملکردنتایم مبیّن این است که در حضور متغیر بازار گرایی پیشگام، بتای استاندارد برای رابطه

گری جزئی است و متغیر بازار گرایی پیشگام نیز، میانجیدار باقی مانده است. بنابراین، نقش کاهش یافته و ی همچنان مهنی 066/0

 گیرد. پژوهش نیز مورد تأیید قرار می چهارمی فرضیه

 

 . بحث و نتیجه گیری7
پس از بررسی مشخص شد که رابطه مهناداری بین استراتژی  ،در مورد فرضیه مربوط به رابطه بین استراتژی تمایز و بازارگرایی پیشگام

( مطابقت دارد. 6001  اسلاتر و او سون ،(6010گرایی پیشگام وجود دارد که این نتیجه با مطا هات پیشین وولا و دیگران تمایز و بازار

استراتژی تمایز بر بازارگرایی پیشگام اثر می گ ارد چون این استراتژی نه تنها باعث توسهه درک سازمان از نیازهای آشکار مشتریان 

(. استراتژی تمایز به دنبال ایجاد 6001 اسلاتر و او سون، یازهای نهفته مشتریان را گسترش می دهدبلکه همچنین درک ن ،می شود

تمایز در محصولات از دیدگاه مشتری است و اگر سازمان ها بتوانند نیازهای نهفته و بیان نشده مشتریان خود را کشف کرده و آنها را 

اینجا ما از خود مشتریان استفاده کرده و با کشف نیازهای  ،رقبا تصور می کند. در واقع این سازمان را متمایز از ،مشتری ،برآورده کنند

 سازمان خود را از رقبا متمایز می کنیم. ،نهفته آنها و ارائه محصولات مطاب  با آن

پیشگام و عملکرد وجود داشت نیز ارتباط مهناداری بین بازارگرایی  ،رابطه بین بازارگرایی پیشگام و عملکرددر مورد فرضیه مربوط به 

( مطابقت داشت. بازارگرایی می تواند 6001نارور و دیگران   ،(1833صادقی   ،(6010که این نتیجه با مطا هات پیشین وولا و دیگران  

یی (. با تحقی  گسترده درباره بازارگرا1991 بارنی، نادر باشد ،در صورتی که در یک صنهت ،یک منبع کسب مزیت رقابتی باشد

سرمایه گ اری می  ،واکنشیبه طور فزاینده ای بر مفهوم سنتی بازارگرایی  ،اکثر شرکت ها ،و رابطه اش با عملکرد شرکت واکنشی

رقبا می توانند از آن تقلید کنند نارور،اسلاتر  ،به یک چیز مشترک تبدیل می شود و در بلند مدت واکنشیکنند. در نتیجه بازارگرایی 

شرکت ها باید  ،( استدلال می کند که برای حفظ و گسترش یک مزیت رقابتی6001( بنابراین نارور و دیگران،6000و مک لاچلان،

سازمان ما را یک گام جلوتر از رقبا می برد  ،بازارگرایی پیشگام ،بازارگرایی پیشگام را اجرا کنند. در واقع ،واکنشیعلاوه بر بازارگرایی 

ما فراتر از این مرحله گام گ اشته و نیازهای نهفته  ،روی نیازهای بیان شده مشتریان تمرکز دارند ،چون در حا ی که اکثر سازمان ها

مشتریان به سازمان ما به عنوان یک سازمان پیشگام نگاه کرده  ،مشتریان که در آینده بروز خواهد کرد را شناسایی می کنیم. بنابراین

 هند داشت.و اشتیای بیشتری برای خریداری محصولات ما خوا

رابطه مستقیم بین استراتژی تمایز و عملکرد نیز در مورد فرضیه مربوط به رابطه بین استراتژی تمایز و عملکرد مشخص شد که 

و ی پور و دیگران  ،(6010وولا و دیگران  ،(6001با تحقیقات پیشین همچون هامبورگ و دیگران  این موضوع که استمهنادار 
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یش به استراتژی تمایز سبب ارائه محصولاتی متمایز از رقبا به مشتریانی که حساسیت زیادی نسبت به ( مطابقت داشت. گرا1891 

می شود و سازمان می تواند از نظر عرضه محصولات و خدمات از انهطا  پ یری بیشتری برخوردار شده و  ،قیمت نشان نمی دهند

این کیفیت را  ،یت هستند و اگر سازمانی بتواند با اتخاذ استراتژی تمایزعملکرد خود را بهبود ببخشد. امروزه مشتریان به دنبال کیف

مسلما عملکرد بهتری خواهد داشت. با استفاده از استراتژی تمایز می توانیم این احساس را به  ،برای مشتریان خود تضمین کند

متفاوت و متمایز می  ،مشتریان رقبای ما نسبت به ،مشتریان خود منتقل کنیم که وقتی محصول سازمان ما را خریداری می کنند

خاص و ،آن را به این د یل خریداری می کنند که نسبت به افراد دیگر ،شاید بسیاری از مشتریان گوشی اپل ،شوند. به طور مثال

 متفاوت باشند.

می توان نتیجه گرفت که  ،با مهنادار بودن دو قسمت مسیر غیر مستقیم با نقش واسط بازارگرایی پیشگامدرمورد فرضیه آخر نیز 

دارد. این نتیجه نیز به این د یل است که اگر سازمانی بخواهد به  ،نقش واسطه ای بین استراتژی تمایز و عملکرد ،بازارگرایی پیشگام

طها شرکت عملکرد بهتری داشته باشد باید گرایش به شناخت نیازهای مشتریان خود داشته باشد. ق ،وسیله استفاده از استراتژی تمایز

اما شرکتی موف  تر خواهد بود که بتواند نیازهای نهفته و بیان نشده مشتریان را کشف  ،های زیادی این مسیر را دنبال خواهند کرد

یکی از عوامل کلیدی موفقیت در استراتژی تمایز است و از طرفی شناخت نیازهای نهفته مشتریان  ،کرده و آنها را برآورده کند. نوآوری

(. بنابراین شرکت ها می توانند با تمرکز بر 1833عملکرد نوآورانه محصول را بهبود می بخشد صادقی، ،ن بازارگرایی پیشگامیا هما

اقدام به نوآوری بیشتر کرده و محصولات خود را متمایز از رقبا بسازند و در نتیجه فروش بیشتری داشته باشند و  ،بازارگرایی پیشگام

 هتر مهیا کنند.زمینه را برای عملکرد ب

 پیشنهادات. 7-1
شرکت ها برای پیاده سازی بهتر  ،، پیشنهاد می شودرگرایی پیشگامبا توجه به رابطه مثبت و مهنی داری که استراتژی تمایز با بازا

ز شدن آنها از به عواملی که باعث متمای ،با مشتریان ارتباط نزدیک تری داشته باشند و با نظرسنجی مستمر از آنها ،استراتژی تمایز

 پی ببرند و کیفیت محصولات خود را مطاب  با نیازهای مشتریان خود افزایش دهند. ،دیدگاه مشتری می شود

رابطه مثبت و مهنی داری دارد، پیشنهاد می شود شرکت ها قبل از اقدام به تو ید  ،با عملکرد ،با توجه به این که بازارگرایی پیشگام

میزان تناسب این محصول با نیاز مشتریان را بسنجند تا از فروش  ،ت بازار دقی  و نظرسنجی از مشتریانبا انجام تحقیقا ،یک محصول

 اطمینان حاصل کنند. ،بالای آن و رضایت مشتریان

تمامی شرکت ها واحد  ،پیشنهاد می شود ،با توجه به اینکه میان استراتژی تمایز و عملکرد رابطه مثبت و مهنی داری وجود دارد

تا نیازها و خواسته های مشتریان را همواره تجزیه و تحلیل کرده و برای تأمین آنها از روش  ،صوص برای تحقی  و توسهه دایر کنندمخ

های خلاقانه در سازمان برای جمع آوری ایده های خلاقانه مدیران و کارکنان استفاده شود، اتای های فکر و جلسات حل مشکل می 

 ا باشد.تواند در این راه کارگش
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