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ABSTRANCT 
 
    The purpose of the present research is to provide practical solutions in order to create an 
appropriate understanding of the market, competitors and customers. This research is applied in 
terms of purpose and in terms of descriptive research method. in this research, At first, theoretical 
model and hypotheses between variables were expanded and to investiage the hypotheses, 
structural equetion modeling was used. The statistical population are the managers and sales staff 
of dairy companies in Mashhad. For this purpose, a sample of 226 people was selected based on 
Cochran's formula using available sampling method. A questionnaire was used to collect the data, 
The reliability of the questionnaire was confirmed by Cronbach's alpha, its composite reliability 
and its validity by using construct validity (convergent) and divergent validity. The reliability of 
the questionnaire was confirmed by Cronbach's alpha and composite reliability, and its validity was 
confirmed by using constructive (congruent) and divergent validity.  The results of this study 
showed that competitive strategies affect market orientation and performance. The modifier role of 
market subtle between relationships of environment perception , market orientation and market 
performance was confirmed. 
 
Keywords: Perception of dynamic environment, market orientation, market intelligence, market 

performance 
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د با گيري بازار بر عملكرهاي رقابتي، ادراك از محيط پويا و جهتبررسي تأثير  راهبرد

 تعديلگري  زيركي بازار (مورد مطالعه، صنعت لبنيات)
 

  4ياصوري ، طهمورث حسن قلي پور3، داود فيض*2، مرتضي ملكي مين باش رزگاه1حسين بلوچي
  ان، ايرانان، سمن، دانشجوي دكتري مديريت بازرگاني بازاريابي بين الملل، دانشكده اقتصاد و مديريت، دانشگاه سمن1

  شكده اقتصاد و مديريت دانشگاه سمنان، سمنان، ايران، استاديار دان2
  ، دانشيار دانشكده اقتصاد و مديريت دانشگاه سمنان، سمنان، ايران3

  ، استاد گروه مديريت بازرگاني دانشكده مديريت، دانشگاه تهران، تهران، ايران4
  )26/12/96تاريخ تصويب:  -14/5/96(تاريخ دريافت: 

  

  چكيده 

  
، رقبا ايجاد فهم مناسب از بازار منظور بهارائه راهكارهاي كاربردي  هدف پژوهش حاضر

 يلّ ع- توصيفي پژوهشكاربردي و از نظر روش  ،و مشتريان است. اين پژوهش از لحاظ هدف
ررسي است. در اين پژوهش ابتدا مدل نظري و فرضيات بين متغيرها توسعه داده شد و جهت ب

ن و مورد استفاده قرار گرفت. جامعه آماري مديرا مدل معادلات ساختاري ،فرضيات پژوهش
ر بنفر  226اي برابر با نمونه از اين روهاي لبني شهر مشهد است. كاركنان فروش شركت

دسترس انتخاب شد. براي  گيري دراساس فرمول كوكران و با استفاده از روش نمونه
ايي خ و پايوسيله آلفاي كرونبابه ها از پرسشنامه استفاده شد، پايايي پرسشنامهآوري دادهجمع

رار گرفت. گرا) و روايي واگرا مورد تأييد قمركب و روايي آن با استفاده از روايي سازه (هم
گيري و عملكرد هاي رقابتي بر جهتاز اين پژوهش نشان داد كه راهبرد آمدهدستبهنتايج 

 يريگتجهبين ادراك از محيط و چنين نقش  زيركي بازار در روابط بازار تأثيرگذار است. هم
  . بازار با عملكرد بازار مورد تأييد قرار گرفت

  
  رگيري بازار، زيركي بازار، عملكرد بازاادراك از محيط پويا، جهت هاي كليدي:واژه

  
  مقدمه

هاي پويا و فشارهاي رقابتي باعث كاهش محيط
رقابتي شده  ها و از بين رفتن برتريتمايز بين شركت

ها مجبورند جايگاه خود در در اين شرايط شركت است.
ارزش به مشتري را مورد بازنگري  ارائههاي بازار و راهبرد
هاي ). راهبردThomas & Dveni, 2009قرار دهند (
تواند رشد و توسعه ريزي و اجراي آن) ميرقابتي (برنامه

باشد.  داشتهپي  و يا ركود و تباهي يك شركت را در 
هاي رقابتي با توجه به محيط رقابتي و داهميت راهبر

پويايي  درواقعپويا بر كمتر كسي پوشيده است.  شدتبه

در محيط رقابتي متلاطم است  يظهورنوسلاح  ،راهبرد
)Roth, 1996 .(هاي بازار را بايد بتوانند پويايي هاسازمان

در برابر آن واكنش نشان دهند، در  موقعبهشناسايي و 
كنندگان خود را از هم بازار و مصرفغير اين صورت س

). Morgan & Berthon, 2008دست خواهند داد (
به قوي ممكن است  يسازها با ظرفيت ادراكشركت

تري براي دريافت اطلاعات بيشتر و بررسي و تفسير فعال
به اين  .نياز داشته باشند ومحيط پيشراز فهم بهتر 

رقباي اوليه،  تر بهپاسخ سريع ها باترتيب اين شركت
خلاقيت بيشتر در توسعه  و فهم بهتر نيازهاي مشتري
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دست  مزيت رقابتيحتماً به محصولات جديد و نهايي، 
اين درك  رونيازا). Li & Liu, 2012( كنندپيدا مي

محيط پويا و دارا بودن راهبرد رقابتي مناسب سبب 
در بلندمدت  هاشركت ايجاد مزيت رقابتي و موفقيت

شركت را در موقعيت رقابتي  راهبردنداشتن . خواهد شد
شكست قرار خواهد داد. استفاده  تيدرنهاضعيف و 

ي شركت به موفقيت ريگجهتدرست از راهبرد رقابتي و 
 Hosseinzadeh etدر بلندمدت كمك خواهد نمود (آن 

al., 2015 .(گيري در يك بازار رقابتي، نحوة جهت
وكار آن در محيط كسببراي بقا و رقابتي ماندن  سازمان

نامطمئن، بسيار مهم است.  لذا  داشتن درك درست از 
در  خصوصاً ها محيط بازار و گرايش بازاريابي در شركت

صنعت لبنيات كه ميزان رقابت بالايي در آن وجود دارد 
ها و مديران آن ضروري است. با توجه به براي شركت

عملكرد  هاي رقابتي و بازارگرايي درنقش مهم راهبرد
رسي تأثير  اين حاضر بر پژوهشها، هدف از شركت

هاي لبنياتي با  زيركي بازار عوامل بر عملكرد شركت
  است. 

كند كه ) بيان مي1985پورتر (هاي رقابتي: راهبرد
هاي شركت براي ناشي از روشبايد  وكاركسبراهبرد به 

خلق ارزش براي مشتري در مقايسه با رقبايش (تمايز يا 
اقل هزينه) و يا ناشي از نحوه تعريف قلمرو بازار تحت حد

پوشش (محدود يا گسترده) نگريسته شود. يك واحد 
گيري بازار تواند يك بازار گسترده (هدفتجاري مي

متوسط يا انبوه) يا يك بازار محدود (يك بخش خاص از 
بازار) را انتخاب كند. تركيب اين دو نوع بازار هدف با دو 

بتي مذكور به پيدايش چهار نوع راهبرد راهبرد رقا
از: رهبري هزينه،  اندعبارتشود كه عمومي منجر مي

 ,Walleyو تمركز بر هزينه ( زيبر تماتمايز، تمركز 

2010; Ritson, 2013 .(  
) 1990كوهلي وجورسكي (گيري بازاري: جهت

گيري بازار ي بودند كه به بررسي جهتپژوهشگراناولين 
گيري بازاريابي را رداختند و جهتدر پژوهش خود پ

 در سازمانعاملي براي رسيدن به عملكرد برتر  عنوانبه
 پژوهشگرانة ليوسبه، اين موضوع ازآنپستعريف كردند. 

 & Narver & Slater, 1990; Homburgديگر (

Pflesser, 2000 گيري بازار در ) دنبال شد و تأثير  جهت
ه دنبال آن عملكرد بهتر ارائه ارزش برتر به مشتريان و ب

 ;Faryabi et al., 2011ي قرار گرفت (بررس مورد سازمان

Ramayah et al., 2011  .( مديريت  بازار درگيري جهت
ضروري است.  سازمانو افزايش عملكرد  وكاركسب

  1ايگرايي و هماهنگي بين وظيفه، مشتريبيرق
 & Martinاست ( هاهاي مهمي براي شركتشاخص

Grbac, 2003 .(  
عدم  دهندهنشانپويايي ادراك از محيط پويا: 
نرخ تغيير و  دهندهنشاناعتماد و اطمينان است، كه 

و  ناپذيريبينيپيشنوآوري بالا در يك صنعت و 
محيط ايستا فعاليت مشتريان است. زماني كه  ثباتيبي

 هاكم باشد و ترجيحهاي فناورانه باشد (دگرگوني
تغيير يابد) نياز به پويايي و  رتندبهكنندگان مصرف
كه  توان گفتحتي مي .هد شدپذيري كم خواانعطاف

تأثير  منفي بر كسب مزيت رقابتي  سازماندن كر پويا
اگر محيط متلاطم  كهيدرحال). Gary et al., 2008دارد (

شمار از سوي ها و تهديدهاي سريع و بيباشد، فرصت
 ,Smit & Trigeoris(  شودرقبا به سمت ما سرازير مي

قابليت ادراك، توانايي كشف، تفسير و تعقيب ). 2012
 عمدهشود. سه فعاليت ها در محيط تعريف ميفرصت

از خلق هوشمندي بازار، انتشار  اندعبارتقابليت ادراك 
هوشمندي بازار و پاسخ به هوشمندي بازار 

)Naghizadeh et al., 2013 .(كسب  منظوربه هاسازمان
مشتريان و ايجاد تقويت توانايي  هاياز ادراكآگاهي 

ها و تصورات آنها بايد قابليت ادراك از مديريت برداشت
يي كه داراي قابليت هاسازمانبازار خود را توسعه دهند. 
توانند بهتر با بازار ارتباط برقرار ادراك بالاتر هستند، مي

د خود را دريافت كنن ازيموردنكرده و اطلاعات راهبردي 
)Li & Liu, 2012.( 

هاي بازار در ارتباط با تغيير پوياييزيركي بازار: 
كنندگان، تغيير بازار، حفظ و جذب سليقه مصرف

گذاري و تبليغات محصول است. مشتريان جديد، قيمت
كنند هاي بازار را شناسايي بايد بتوانند پويايي هاسازمان

غير اين در  ؛در برابر آن واكنش نشان دهند موقعبهو 
كنندگان خود را از دست صورت سهم بازار و مصرف

زيركي بازار  ).Morgan & Berthon, 2008خواهند داد (
هاي محيطي سازد تا نسبت به فرصتشركت را قادر مي

                                                                                   
1 inter-functional coordination 
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تر شود. حساسيت به نيازهاي و مكان بازار حساس
شود و ا مينهمشتريان منجر به ارتباط نزديك با آ

هاي مشوقبراي مكمل رو به پايين  عنوانبهتواند مي
با مشتري جهت  كينزدباشد. روابط  كنندهعرضهشركاي 

 درشناسايي نيازهاي مشتريان و محدوده تعهد شركت 
برآورده كردن نيازهاي آنان است. روابط نزديك با 

شركت را قادر به جستجوي  ،بازار مشتري و مكان
ي ازهاينو  هاحيترج مربوط به فعالانه اطلاعاتبيش

هاي مبتني بر بازار فرصتاز برداري مشتري و بهره
سازد كه بر اساس آن شركت فعاليت خود را در جهت مي

ها برداري فرصتانطباق با نيازهاي مشتري و بهره
 ,.khoddami et al( شودگوتر ميسازد و پاسخطراحي مي

2012.( 

عملكرد شركت بيانگر ميزان عملكرد بازار: 
شركت در يك دوره زماني خاص است كه  هايفعاليت

 دارانسهاممنجر به كسب درآمد، سود و يا افزايش ثروت 
نظر  ي ازسازمانعملكرد بازاري به عملكرد خواهد شد. 

نسبت سود، رشد فروش، و يا رضايت  رشد سهم بازار،
 سودآوري نرخ). Ho, 2011( شودمربوط مي مشتري
. ازار استبيانگر نحوة عملكرد آن در ب سازمان
خوبي  سهم بازار و نسبت سود ي ازسازمان كهيدرصورت

 سازماننتيجه گرفت كه اين توان برخوردار است مي
ي ريگاندازه اقدامات . در كنارعملكرد بازاري خوبي دارد

د توانمي ان نيز، افزايش رضايت مشترييا عددي مقداري
 Haji poor(باشد  سازمانعملكرد بازاري گواهي بر بهبود 

et al., 2012; Asgarnezhad Nouri et al., 2014  .(  
  

  پيشينه پژوهش
 .Karampour et al( راهبرد رقابتي بر عملكرد: 

عنوان ارائه مدلي براي ارزيابي تأثير  پژوهشي با   2012)
اجزاي رويكرد مبتني بر منابع صادراتي بر عملكرد 

ي ر صنعت كانراهبرد رهبري هزينه د بر اساسصادراتي 
عنصر عمده  سهمدل پژوهش آنان  غيرفلزي انجام دادند.

ها و مديريت راهبردي، يعني محيط (منابع، قابليت
رقابتي و عملكرد را  راهبرد)، سازمانهاي رقابتي سيستم

تعداد كه در آن در اين پژوهش با هم ادغام كرده بود. 
در  آمدهدستبهفقط مدل ، پرسشنامه تحليل شدند 285

ي قرار گرفت. نتايج آنان موردبررسهزينه  سطح حداقل

ي بر راهبرد رقابتي سازمانهاي سيستمتنها نشان داد كه 
هاي رقابتي بيشترين تأثير را بر تأثير  ندارد و قابليت
پژوهش  Lashkary et al. (2015. (عملكرد صادراتي دارد

 براي بهبود ترين راهبردبا هدف يافتن مناسبخود را 
رضوي يي استان خراسانموادغذااي هعملكرد شركت

هاي راهبردبين  ينتايج نشان داد كه ارتباط. دادندانجام 
عمومي پورتر (تمايز، تمركز و رهبري هزينه) و عملكرد 

 ،ان هزينهوجود دارد. متمايزگران و رهبر سازماني
  .كنندگان راهبرد داشتندعملكرد بهتري نسبت به تركيب

)Hajipoor et al. (2012 به بررسي  ر پژوهش ديگريد
بازار، رهبري هزينه، -تأثير  ابعاد مختلف راهبرد محصول

هاي بازاريابي بازار بر قابليت-تمايز و قلمرو محصول
و معماري بازاريابي و  شدهيتخصصهاي شامل قابليت

 401با عملكرد بازار پرداختند. پرسشنامه از  آنهارابطه 
ننده و واردكننده از صادرك هايشركت گاننمايندنفر از 

چهار حوزه نظارتي (هرمزگان، خوزستان، سيستان و 
بلوچستان و بوشهر) گردآوري شد. نتايج نشان داد كه 

بازار بر -هاي رهبري هزينه، تمايز و قلمرو محصولراهبرد
بازاريابي تأثير   شدهيتخصصهاي معماري و قابليت

هاي بليتچنين، تأثير  قاداري داشتند. هممثبت و معني
بازاريابي  بر عملكرد بازار مثبت  شدهيتخصصمعماري و 

هاي پيشين فرض اول پژوهش بر اساسدار بود. و معني
هاي رقابتي (كاهش هزينه است: راهبرد شدهارائهپژوهش 

    .است رگذاريتأثو تمايز)  بر عملكرد بازاري شركت 
 Rezaie Dolatراهبرد رقابتي و بازارگرايي: 

Abadi & Alian (2015)   پژوهشي با عنوان تأثير
گرايش كارآفرينانه و راهبرد رقابتي بر بازارگرايي در 
راستاي بهبود عملكرد و ايجاد مزيت رقابتي پايدار انجام 

ساز خودرو هاي قطعهدادند. اين پژوهش در بين شركت
نتايج نشان داد ابعاد گرايش كارآفرينانه، انجام شد. 

ه، بازارگرايي پاسخگو، عملكرد مالي راهبرد رهبري هزين
را در تشكيل متغيرهاي  وزنو منابع كمياب بيشترين 
 Hosseinzadehسازان داشتند. اصلي پژوهش براي قطعه

& Gholami 2015)(  پژوهش ديگري با عنوان قابليت
بر بهبود  آنهابازار و راهبرد صادرات و تأثير   حسگري

دركنندگان كاشي و عملكرد صادرات (مطالعه موردي: صا
جامعه آماري اين پژوهش  .سراميك) انجام دادند

ها از طريق صادركنندگان كاشي و سراميك بود كه داده
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ها حاكي از آوري شد. يافتهمصاحبه و پرسشنامه جمع
بالاتر  حسگريهاي صادراتي با قابليت آن بود كه شركت
تر براي صادرات در سه سال گذشته و راهبرد مناسب

به ند. لذا فرض دوم اهكرد صادراتي بهتري را دارا بودعمل
هاي رقابتي (كاهش گردد: راهبردمطرح مياين شكل 

  هستند. رگذاريتأثهزينه و تمايز) بر بازارگرايي شركت 
در دهه گذشته، گيري بازار و عملكرد: جهت

صورت گرفته نتايجي دال بر وجود تعدادي از مطالعات 
اند ارائه دادهري بازار و عملكرد گيرابطه مثبت بين جهت

)Osman et al., 2011;  Hanzaee et al., 2012.(  بر
 يمثبتر ارتباط گيري بازاجهت ها رويةطبق برخي يافته

 عملكرد مالي و عملكرد بازاري با عملكرد شركت ازنظر
ايجاد بر و ) ,Chin et al, 2013 Rapp et al ;2012( دارد

منجر به عملكرد برتر كه  يمانسازهاي رقابتي شايستگي
 ,.Subramanian et al( است رگذاريتأثشود ميصنعت 

 رقيبدريافتند كه  )2003گربس (مارتين و ). 2009

ها را قادر به شركت يي با توجه به عملكرد رقباگرا
و  كندمي مشتريان ينيازها نپاسخگويي به بازار و برآورد

هماهنگي  .هددافزايش ميرا سودآوري شركت  جهيدرنت
به رساني و اطلاع بهبودنيز با  ايبين وظيفه

يك هاي مختلف اطلاعات ميان بخش گذارياشتراك
 & Peters( دارد عملكرد شركت رب يمثبتتأثير  سازمان

Fletcher, 2004.(  ،هايپژوهشدر برخي علاوه بر اين 
گيري با تمركز بر جهتهاي كه رويه شدهانيب

هبعملكرد شركت، ي با مثبت ارتباطگرايي مشتري
افزايش در كنار عملكرد بازاري خصوص نقشي مهم در 

در پژوهشي كه  ).Chin et al., 2013( دارندعملكرد مالي 
) با عنوان بررسي تأثير 1390محمديان و همكاران (

 صادراتبازارگرايي صادرات و مزيت رقابتي بر عملكرد 
) 1390سال : صادركنندگان نمونه ايران موردمطالعه(

انجام دادند. نتايج نشان داد كه بازارگرايي صادرات بر 
است.  رگذاريتأثعملكرد صادرات و مزيت رقابتي 

ي مزيت رقابتي در رابطه بين گريانجيمهمچنين نقش 
قرار گرفت  دييتأبازارگرايي و عملكرد مورد 

)Mohammadian et al, 2014.(  در پژوهش ديگري كه
) با هدف بررسي رابطه بين 2008جيمنز و همكاران (

ي، نوآوري و عملكرد انجام سازمانبازارگرايي، يادگيري 
ي سازماندادند. نتايج نشان داد كه بازارگرايي و يادگيري 

هستند. بر اين اساس فرض سوم  رگذاريتأثبر عملكرد 
گيري بازار بر عملكرد شود: جهتزير تعريف مي صورتبه

  ).Jimenza et al., 2008(  بازار تأثيرگذار است

گيري و عملكرد بازار: ادراك از محيط، جهت
حسگري  دارايي هاسازماندهد كه ها نشان ميپژوهش

هاي بازاريابي حياتي (قابليت فروش، بالاتر از قابليت
قابليت مديريت بازاريابي، قابليت پژوهش بازاريابي، 

گذاري، قابليت قابليت توسعه محصول، قابليت قيمت
 هاسازمانو قابليت ترفيع) بيشتري نسبت به ساير  توزيع

 ;Roberts & Grover, 2012برخوردارند (

Hosseinzadeh et al., 2015)از اغلب كه هايي). شركت 
 را خود بازار دانش كنند،استفاده مي سنجش فرآيندهاي

ناشناخته بازار  هايبخش از درستي درك افزايش داده و
)Roberts & Grover, 2012 (موجود به  مشتريان و

ي كه لي و ليو با عنوان در پژوهش آورند.دست مي
هاي پويا، محيط پويا و مزيت رقابتي: شواهدي از ابليتق

 در با مطالعه تجربي. انجام دادند 2012چين در سال 
هاي پويا به كه قابليت دادندشركت در چين، نشان  217

بتي تأثير  مثبت بر مزيت رقا يتوجهميزان قابل
و پويايي محيطي يك محرك و نه يك  گذارنديم

در پژوهش ديگري كه . )Li & Liu, 2012( تعديلگر است
) با عنوان بررسي 1394زاده شهري و همكاران (حسين

گيري و شكل حسگريي بازاريابي بر هاتيقابلتأثير  
 موردمطالعهموقع بازاريابي (راهبرد خلاق و به

ك) انجام دادند. نتايج صادركنندگان كاشي و سرامي
نشان داد كه در صنعت كاشي و سراميك، از بين 

هاي بازاريابي، تأثير  قابليت فروش، داشبورد قابليت
هاي بازار بر بازاريابي، قابليت توزيع و قابليت پژوهش

يي كه هاسازمانشد. از طرفي  دييتأافزايش حسگري 
بازاريابي  بالاتري دارند نيز قادر به ارائه راهبرد حسگري

هاي بعدي بودند. بر اين اساس فرض موقعبهخلاقانه و 
  :پژوهش ارائه خواهد شد

 رگذاريتأثگيري بازار شركت ادراك از محيط بر جهت
  است؛ 

ادراك از محيط پويا بر عملكرد بازاريابي شركت 
  ).Hosseinzadeh  et al., 2015( است رگذاريتأث

  مدل پژوهش
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هاي پيشين ر شد، پژوهشطور كه در بالا ذكهمان
در حوزه مديريت راهبردي و بازاريابي به بررسي عوامل 

اند. با توجه به اهميت مختلفي بر عملكرد بازار پرداخته
هاي رقابتي (كاهش هزينه و تمايز) و نقش اين راهبرد
ت عملكرد گيري بازار شركت و در نهايها در جهتراهبرد
ينه انتخاب شدند. از هاي تمايز و كاهش هزلفهبازار مؤ
نظر به پويايي محيط و تغييرات سريع كسب  ،ديگر سوي

و كارهاي عصر حاضر، ادراك از محيط پويا به عنوان 
تفاوتبر عملكرد شركت انتخاب شد. از  ليديمتغير ك

انتخاب متغير هوشمندي (زيركي  ،اين پژوهش هاي
بازار) به عنوان متغير تعديلگر در روابط بين متغيرها 
است. زيركي بازار، توان و هوش شركت در فهم محيط 

مناسب به محيط در زمان مورد نياز  واكنشپويا و ارائه 
 . اين متغير به عنوان متغير تعديلگرتوسط شركت است

روابط بين متغيرهاي تمايز، كاهش هزينه، ادراك از در 
محيط پويا با عملكرد بازار در نظر گرفته شده است. از 

پژوهش مدل  هايهمبناي هدف و فرضيبر  رواين
  است. شدهارائهمفهومي پژوهش 

  
  روش پژوهش

كاربردي و از نظر شيوه  ،پژوهش حاضر از نظر هدف
است.  همبستگيها از نوع توصيفي و ي دادهگردآور

جامعه آماري پژوهش حاضر مديران و كاركنان بازاريابي 
 هاي لبني فعال در شهر مشهد است. باو فروش شركت

توجه به نامعلوم بودن حجم جامعه از فرمول حجم 
  جامعه نامعلوم براي تعيين حجم نمونه استفاده شد.

 
، مقدار سطح 96/1برابر با  zبراين اساس مقدار آماره 

 30) و براي محاسبه واريانس تعداد 05/0خطا (
پرسشنامه اوليه توزيع شد كه بيشترين مقدار انحراف 

ه دست آمد. بر اين اساس حداقل ب 38/0 با معيار برابر
گيري از نفر محاسبه شد. براي نمونه 222 ،حجم نمونه
براين اساس  .گيري در دسترس استفاده شدروش نمونه

پرسشنامه توسط پژوهشگران در بين  300تعداد 
هاي بازاريابي هاي لبني (مديران و كاركنان بخششركت

ت داده پرسشنامه برگش 237و فروش) توزيع شد تعداد 
درصد بود. از اين تعداد  79شد كه نرخ برگشت برابر 

پرسشنامه به صورت كامل پرشده  226تعداد پرسشنامه، 
 11تعداد  .ها مورد استفاده قرار گرفتندكه براي تحليل

پرسشنامه به دليل نقص اطلاعاتي كنار گذاشته شدند.  
است كه  پرسش 53شامل پرسشنامه  گيريبزار اندازها

 يهاي سنجش متغيرهابا معيارها و شاخص مرتبط
 يطراح پژوهش و با استفاده از چند پرسشنامه استاندارد

گيري بازار شامل  متغير جهت هايپرسش است. شده
) از پرسشنامه  لين، پنگ پرسش 5(هر بعد  پرسش 15

هاي رقابتي متغير راهبرد هايپرسش) و 2008( 1و كائو
) از پرسشنامه پرسش 6م (تمايز و رهبري هزينه هر كدا

 پرسش 5) و عملكرد بازاري (1990نارور و اسلاتر (
 پرسش 4موفقيت بازار و  پرسش 5رضايت مشتري، 

  2ريمان، اسچيلك و توماس پرسشنامهسودآوري) از 
 پرسشنامهاز  پرسش 5،  براي ادراك از محيط )2010(

از  پرسش 6)؛ زيركي بازار 2005( 3جاناتان و همكاران
قرار  مورداستفاده )1391خدامي و همكاران ( شنامهپرس

و بر اساس طيف  بوده ها از نوع بستهگرفت. اين پرسش
  اي تنظيم گرديده است. گزينه 5ليكرت 

از  پرسشنامهاعتبار  روايي و پايايي پرسشنامه:
به دست  روش صوري، سازه (عاملي) و روايي افتراقي سه

(صوري) پرسشنامه و ظاهري  ييمحتوا رواييآمده است. 
دانشگاهي (سه نفر از اساتيد  نظر خبرگانبا استفاده از 

) پنج نفر از نامهپاياندانشگاه، اساتيد راهنما و مشاور 
سال بودند  5خبرگان صنعت كه مديران با سابقه بالاي 

با استفاده از  گرا)مورد تأييد قرار گرفت. روايي سازه (هم
ي مورد تأييد قرار دييأتگيري تحليل عاملي بخش اندازه
چنين از معيار فورنل و لاكر براي ارزيابي گرفت. هم

ارزيابي  منظوربه روايي افتراقي (واگرا) استفاده شد. 
قابليت اعتماد پرسشنامه از آلفاي كرونباخ و پايايي 
مركب استفاده شد. نتايج حاكي از آن است كه 

 KMOپرسشنامه از پايايي بالا برخوردار است. مقدار 
ضريب  ازآنجاكهبود و  915/0براي كل پرسشنامه برابر 

تر از معناداري آزمون بارتلت برابر صفر بود (كوچك
تحليل  اينكهو است گيري ) بيانگر كفايت نمونه05/0

                                                                                   
1   Lin, Peng   &  Kao 
2 Reimann, Schilke & Thomas 
3 Jantunen, Puumalainen, Saarenketo & Kylaheiko  
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مناسب تشخيص داده  ،عاملي براي شناسايي ساختار
  گزارش شده است. 1شد. تمامي نتايج در جدول 

  متغيرها يريگاندازه يهابررسي مدل
محاسبه ميانگين متغيرها و محاسبه درصد  منظوربه

مشاركت هر گويه در ساخت متغيرهاي پژوهش ابتدا 
 ميانگين بارهاي عاملي مربوط به هر متغير محاسبه و

د درص ،سپس با تقسيم بار عاملي بر ميانگين كلي بارها
). براي 2مشاركت ساخت هر گويه به دست آمد (جدول 

افزار ساخت متغير سنجش در نرممثال براي 
نگين زير فرمول ميا صورتبهاس و تشكيل آن اسپياس

 ديگر متغيرهايفرآيند ساخت محاسبه خواهد شد. براي 
صورت  پژوهشگرانپژوهش نيز به همين صورت توسط 

  گرفت. 
*  209/0) + (1* گويه  187/0گرايي= {(مشتري

) + 4گويه *  209/0) + (3* گويه  192/0) + (2گويه 
  )} 5* گويه  203/0(

گيري تحليل عاملي مرتبه دوم براي متغيرهاي جهت
گيري بازار و عملكرد بازار انجام شد. براي متغير جهت

و عدد  74/0گرايي برابر بازار (بار عاملي مشتري
و  86/0گرايي برابر ، بار عاملي رقيب82/7معناداري برابر 

املي هماهنگي بين و بار ع 2/6عدد معناداري برابر 
براي  ) و02/7و عدد معناداري برابر  81/0اي برابر وظيفه

ر  رابمتغير عملكرد بازار (بار عاملي رضايتمندي مشتري ب
ري ، بار عاملي سودآو77/6و عدد معناداري برابر  65/0
ي بعد و بار عامل 57/6برابر و عدد معناداري برابر   7/0

) 52/6معناداري برابر  و عدد 57/0موفقيت بازار برابر 
  بود. ميانگين اين متغيرها مشابه ميانگين ابعاد و 

  
متغيرهاي ديگر با استفاده از بارهاي عاملي محاسبه شد. 

پژوهش كليه متغيرهاي  يديينتايج تحليل عاملي تأ
گيري مناسب و اندازه هايمدلكليه كه  دهدمينشان 

). 2د (جدول هستنمدل معنادار  يكليه اعداد و پارامترها

افزار ليزرل (تحليل بررسي فرضيات از نرم منظوربه
  استفاده شده است. اسالپي افزارمسير) و نرم

  تحليل همبستگي و روايي افتراقي 
دهد ميان ) نشان مي3كه نتايج جدول ( طورهمان

 تمامي متغيرها ارتباط مثبت و معناداري وجود دارد.
ط معنادار و ارتبا 01/0همبستگي بين متغيرها در سطح 

 نگينوجود دارد. مقادير ميا آنهادو به دو و مثبتي بين 
گرايي دهنده اعتبار همنشان شدهاستخراجواريانس 

چنين روايي واگراي متغيرهاي اصلي پژوهش است. هم
ميانگين آماري جذر  ازنظرمتغيرها مورد تأييد است. 

تر از هر متغير مكنون بايد بيش شدهاستخراجواريانس 
ن بالاترين همبستگي آن متغير با ساير متغيرهاي مكنو

  باشد.
  بررسي فرضيات پژوهش 

يك نوع از روابط بين متغيرهاي مكنون در مدل 
ثر اين نوع امعادلات ساختاري از نوع اثر مستقيم است. 

خطي علي فرض شده يك متغير بر  تأثير كنندهانيب
). 1396، متغير ديگر است (دهدشتي، ناطق و احساني

) 5جدول (افزار ليزرل درنتايج بررسي فرضيات در نرم
  ارائه شده است.

بررسي برازش مدل مفهومي از هفت  منظوربه
هر شاخص  قبولقابلشاخص متداول به همراه مقدار 

گذشته استفاده شد (هاير و  هايپژوهشدر  شنهادشدهيپ
). در مورد تناسب مدل بايستي 1998، 1همكاران

ها نگريسته شود و پايين بودن يك يا شاخص يتمامبه
چند شاخص، به معناي عدم تناسب مدل نيست. از 

توان نتيجه گرفت كه مدل مي گونهنيا) 6جدول (
هاي مفهومي پژوهش حاضر، تناسب مناسبي با داده

  دارد. شدهيآورجمع
                                                                                   
1 .Hair & et al 
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  . روايي و پايايي ابزار پژوهش و آمار توصيفي متغيرها1جدول 
آلفاي   KMO  يرمتغ

  كرونباخ
AVE  

  
  انحراف معيار  ميانگين  پايايي مركب 

  252/1  96/2  974/0  863/0  968/0  891/0  راهبرد تمايز
  807/0  35/3  906/0  618/0  876/0  848/0  راهبرد كاهش هزينه 

  859/0  79/2  947/0  744/0  931/0  859/0  ادراك از محيط
  772/0  93/2  913/0  636/0  885/0  869/0  زيركي بازار

  732/0  71/2  883/0  717/0  803/0  914/0  گيري بازارجهت
  65/0  94/2  814/0  594/0  755/0  889/0  عملكرد بازار

  
گيري جهت
  بازار

  908/0  65/2  902/0  622/0  902/0  869/0  گراييمشتري
  826/0  82/2 87/0  5/0  854/0  818/0  گراييرقيب

  866/0  66/2  86/0  462/0  858/0  849/0  هماهنگي
  

  عملكرد بازار
رضايتمندي 

  مشتري
869/0  9/0  616/0  9/0  20/3  832/0  

  864/0  85/2  855/0  588/0  923/0  799/0  موفقيت بازار
  868/0  856/2  927/0  719/0  852/0  855/0  سودآوري

  
  .تحليل عاملي مرتبه اول متغيرهاي پژوهش، بار عاملي، اعداد معناداري و درصد مشاركت سوالات2جدول 

بار   هاگويه  غيرها/ ابعادمت
  عاملي

درصد   عدد معناداري
  مشاركت

  
  گراييمشتري

مجموع بارهاي 
  02/4عاملي = 

  187/0  87/12  75/0  متمركز بر تعهد به مشتريان هستيم.
  209/0  26/15  84/0  كنيم.براي مشتريان خود ارزش خلق مي

  192/0  4/13  77/0  كنيمنيازهاي مشتريان را درك مي
  209/0  1/15  84/0  ايم.مشتري را هدف خود قرار داده رضايت

  203/0  58/14  82/0  دهيم.خدمات پس از فروش مناسب ارائه مي
  
  گراييرقيب

مجموع بارهاي 
  78/3عاملي = 

  193/0  12/12  73/0  كنند.هايمان، اطلاعات رقبا را تسهيم ميفروشنده
  209/0  69/13  79/0  دهيم.به سرعت به حركات رقبا واكنش نشان مي

  206/0  42/13  78/0  گويند.هاي رقبا سخن ميمديران ارشد ما راجع به راهبرد
  201/0  13  76/0  كنيمها را براي كسب مزيت رقابتي استفاده ميفرصت

  191/0  97/11  72/0  دهيم.هاي رقبا را مورد تجزيه و تحليل قرار ميحركات و راهبرد
هماهنگي 

  ايوظيفهبين
بارهاي  مجموع

  71/3عاملي = 

  21/0  21/13  78/0  مداري است. تمام وظايف ما بر مبناي مشتري
  22/0  79/13  80/0  شود.مي ها تسهيماطلاعات در بين بخش

  199/0  41/12  74/0  يك نگرش تركيبي در طراحي راهبرد داريم.
  194/0  92/11  72/0  شود.منابع مختلف در كل سازمان تسهيم مي

  181/0  86/10  67/0  كنند.ها براي ارائه خدمت مناسب به مشتري همكاري ميهمه بخش
  تمايز

مجموع بارهاي 
  47/5عاملي = 
  

  161/0  74/16  88/0  به منظور ايجاد رقابت، شركت ما محصولات و خدمات شايسته به مشتريان ارائه خواهد داد.
  166/0  84/17  91/0  مانند آن را ارئه دهندتوانند خدمات ما خيلي خاص هستند و هيچ شركتي نمي

  161/0  76/16  88/0  توانند مانند آن را ارائه دهند.ما تمام تلاش خود را براي ساخت و ايجاد برند قوي كه ديگران نمي
  168/0  08/18  92/0  كنيم.ها با تبليغات اثربخش متفاوت ميما خدمات و محصولات خود را از ديگر شركت 

  171/0  52/18  93/0  ت ما، برندي خاص در بازار است.برند شرك
  173/0  3/19  95/0  ها هستيم.دائماً در حال تلاش براي متمايز شده از ديگر شركت

ادراك از محيط 
مجموع بارهاي 

  94/4عاملي = 

  145/0  37/12  72/0  كنيمهاي محيط را پيش از رقبا درك ميما پويايي
  154/0  24/13  76/0  كنيمار در شركت برگذار مياغلب جلساتي براي تقاضاي باز

  158/0  73/13  78/0  كنيمما كاملا تأثيرات محيط داخلي و محيط خارجي را درك مي
  162/0  43/14  8/0  كند.ها و تهديدها را كامل درك ميشركت ما فرصت

  195/0  6/18  94/0  سيستم اطلاعاتي مديريت در شركت ما عالي است.
  195/0  59/18  94/0  بردي به راحتي قابل درك است.تغييرات راه
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بار   هاگويه  غيرها/ ابعادمت
  عاملي

درصد   عدد معناداري
  مشاركت

رضايتمندي 
مشتري 

ميانگين بارهاي 
  01/4عاملي = 

  202/0  29/14  81/0  رضايت مشتريان ما در سطح بالايي است.
  214/0  74/15  86/0  شركت ما توجه زيادي به رضايتمندي مشتريان دارد.

  207/0  88/14  0//83  درصد شكايات مشتريان پايين است.
  192/0  37/13  77/0  ميزان وقاداري مشتريان شركت ما بالاست.

  185/0  68/12  74/0  كنيم.دائماً سطح رضايت مشتريان خود را ارزيابي مي
  موفقيت بازار

ميانگين بارهاي 
  19/4عاملي = 

  184/0  53/13  77/0  سهم بازار  شركت ما مناسب است.
  191/0  47/14  81/0  رشد فروش شركت ما خوب است.

  204/0  68/15  85/0  هاي بخش بازاريابي شركت، نتايج خوبي به همراه دارد. فعاليت
  208/0  13/16  87/0  رضايت مشتريان ما بالا است.

  213/0  93/16  89/0  شركت ما شهرت بالايي در بين مشتريان دارد.
  سودآوري

ميانگين بارهاي 
  08/3عاملي = 

  244/0  5/12  75/0  بازگشت فروش شركت ما خوب است.
  276/0  1/15  85/0  بازگشت سرمايه شركت ما خوب است.

  26/0  85/13  8/0  سود عملياتي خوبي داريم
  22/0  96/10  68/0  بازده دارايي اين شركت مناسب است

  
  كاهش هزينه

ميانگين بارهاي 
  43/4عاملي = 
  

  147/0  3/10  65/0  هاي توليد ما كمتر از رقبا است.هزينه
  174/0  06/13  77/0  هاي ما دائما كاهش پيدا كنند.ي عمليات داخلي باعث شده هزينهكارآي
  176/0  37/13  78/0  جويي نسبت به مقياس باعث ايجاد مزيت رقابتي براي ما شده است.صرفه

  174/0  02/13  77/0  ما رهبر كاهش هزينه در صنعت خود هستيم.
  172/0  81/12  76/0 تر هستيم.هاي پاييندائماً به دنبال توليد محصولات با هزينه

  157/0  57/11  7/0  توليد در شركت ما، توليدي اقتصادي و مقرون به صرفه است.
  

  زيركي بازار
ميانگين بارهاي 

  5/4عاملي = 
  

  144/0  5/10  65/0  ما در به كارگيري راهبردي تغييرات براي يكديگر همكاري خواهيم نمود.
  153/0  36/11  69/0  دهبم.راساس تغييرات محيطي، تغيير ميما به سرعت منابع را ب

  176/0  61/13  79/0  در هر شرايطي توانايي حل مشكلات راهبردي در شركت را داريم
  /157  77/11  71/0  شركت ما توان توسعه محصولات جديد را دارد.

  183/0  45/14  82/0  ما مشتريان ناراضي را به سرعت شناسايي خواهيم نمود.
  187/0  87/14  84/0  ما در تغييرات راهبردي فرآيند بهبود اثربخش داريم.

  
 درصد) 0,01معناداري در سطح خطا منبع: محقق ( پژوهش: ضريب همبستگي پيرسون جهت بررسي ارتباط ميان متغيرهاي 3جدول 

  عملكرد   گيري جهت  زيركي   ادراك   كاهش   تمايز  متغير
            93/0  راهبرد تمايز

          785/0  418/0  برد كاهش هزينه راه
        864/0  488/0  477/0  ادراك از محيط

      795/0  462/0  37/0  384/0  زيركي بازار
    845/0  389/0  469/0  482/0  458/0  گيري بازارجهت

  773/0  628/0  475/0  577/0  552/0  648/0  عملكرد بازار
.  

  ش مدل، منبع: محققي برازهاشاخصافزار ليزرل و . بررسي روابط نرم5جدول
  نتيجه  T  بتا  فرض

  تأييد  66/3  26/0  گيري بازارتمايز بر جهت
 تأييد  43/6  47/0  راهبرد تمايز بر عملكرد بازار

 تأييد  42/4  34/0  گيري بازارراهبرد كاهش هزينه بر جهت

 تأييد  93/2  21/0  كاهش هزينه بر عملكرد بازار  

 تأييد  07/3  23/0  رگيري بازاادراك از محيط پويا بر جهت

 تأييد  44/2  16/0  ادراك از محيط پويا بر عملكرد بازار

 تأييد  47/4  4/0  عملكرد بازارگيري بازار بر جهت
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  استاندارد ريبرازش و مقاد يهاشاخص. 6جدول 
X2/df  1RMSEA  2RMR  3NFI  4AGFI  5CFI  6GFI  

03/3  095/0  062/0  96/0  8/0  98/0  84/0  
ي مساو تربزرگ  08/0كمتر از   08/0ز كمتر ا   5كمتر از 

9/0  
مساوي  تربزرگ

8/0  
مساوي  تربزرگ

9/0  
مساوي  تربزرگ

8/0  
  

                                                                                                                                                                                    
1 . Root Mean Square Error of Approximation  
22 . Root Mean Square Residual 

3 . Normed Fit Index 
4 . Adjusted Goodness of Fit Index 
5 . Comparative Fit Index 
6 . Goodness of Fit Index 

براي بررسي تأثيرات متغير تعديلگر (زيركي بازار) از 
)، نشان 2اس استفاده شده است. شكل (الافزار پينرم

  دهنده نتايج است.
  

  
  .  زيركي بازار در روابط2شكل 

  
) 7(تعديلگري زيركي بازار در جدول  خلاصه نتايج

  است. شدهارائه
  

  اسالافزار پيها در نرم.  بررسي تعديلگري7جدول 
  نتيجه  T  ضريب  رابطه

  دييتأعدم 096/1 - 207/0  تمايز بر عملكرد بازار
كاهش هزينه بر عملكرد 

  بازار 
  دييتأعدم 38/0  - 081/0

ادراك از محيط پويا بر 
  عملكرد 

  تأييد 935/2  - 7/0

  تأييد 469/4  04/1  عملكرد گيري بر جهت
  

  يلگريتعدبررسي اثرات 
مشخص كردن اثر تعديلي از شاخص اندازه  منظوربه

) مقادير 1988است. طبق نظر كوهن ( شدهاستفادهاثر 
به ترتيب بيانگر اثر   2fبراي  35/0و  15/0، 02/0

دهد نتايج نشان ميكوچك، متوسط و بزرگ است. 

كه متغير تعديلگر داراي اندازه اثر كوچك ) 8جدول (
  .است

 f 2 
= (R2  

Included - R2  
Excluded) / (1-  R2 

Included) 
  

  گرليتعد. اندازه اثر متغيرهاي 8جدول 
مقدار  متغير

R2 
 اوليه

مقدار 
R2 

  f 2ميزان 
 شدهمحاسبه

  اندازه اثر

 كوچك  086/0 652/0 622/0عملكرد بازار 

 ---- ---- 351/0 351/0 گيري جهت

  
  لگريتعدبرازش مدل 

تننهاوس و  لهيوسبه) GOFنيكويي برازش (
است. اين شاخص هر  شنهادشدهيپ) 2005( 7همكاران

دهد و گيري و ساختاري را مدنظر قرار ميدو مدل اندازه
بيني عملكرد كلي مدل به معياري براي پيش عنوانبه

و   2Rگين هندسي ميان صورتبهرود. اين معيار كار مي
  شود: متوسط اشتراك محاسبه مي

2GOF communality R   
Communality =   6/)594/0  + +717/0  +634/0  +744/0  +

618/0 +863/0(  
R2= (0/622 + 0/351)/2 

  
ها 2Rو ميانگين  695/0ميانگين اشتراكات برابر با 

) 582/0نيكويي برازش برابر با ( جهيدرنت 487/0برابر با  
براي اندازه اثر  36/0ش از آستانه است. اين مقدار بي

توان گفت كه مدل ) است. مي1988(كوهن،   2Rبزرگ 
بيني بهتري در مقايسه با ساير قدرت پيش ،موردمطالعه

                                                                                   
7 . Tenenhaus, Vinzi, Chatelinc and Lauro 
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و بزرگ  25/0، متوسط، 1/0مقادير آستانه (كوچك 
 دييتأاعتبار كلي مدل را  ،ها) دارد. بنابراين يافته36/0
  كند.مي

 گيريبحث و نتيجه

ا بودن نگاه درست از بازار و ديدگاه بازارگرا و دار
گويي به محيط داشتن راهبرد مناسب براي پاسخ

هاي عصر حاضر از اهميت بالايي براي شركت وكاركسب
برخوردار است. تفاوت بين صنايع در مواردي نظير شدت 

ي سبب شده تا سودآوررقابت، نرخ رشد و نرخ 
ستي به بازار و هايي موفق باشند كه نگاه درشركت

 ازجملهمشتري داشته باشند. صنعت لبنيات كشور 
صنايع با رقابت بالا و نرخ رشد كم و سودآوري پايين 
است. نظر به افزايش روزافزون رقابت داشتن درك 

گيري بازار) براي درست از رقبا و بازارگرايي (جهت
هاي حاضر در اين صنعت ضروري است. پژوهش شركت

هاي رقابتي (كاهش هزينه تأثير راهبردحاضر به بررسي 
و تمايز) و ادراك از محيط پويا بر عملكرد بازار اين 

گيري بازار و تعديلگري ها با ميانجيگري جهتشركت
زيركي بازار پرداخته است. نتايج بررسي فرضيات 

هاي راهبرد"فرض اول  :است آمدهدستبهزير  صورتبه
ر عملكرد بازاري شركت رقابتي (كاهش هزينه و تمايز)  ب

.  نتايج حاصل از بررسي فرضيات نشان "است رگذاريتأث
تمايز بر عملكرد  راهبردمستقيم  تأثيردهد كه ميزان مي

ه با توجه به عدد است ك 47/0بازار شركت برابر 
مستقيم  تأثيراست. ميزان  دييتأمورد  43/6معناداري 

و با  21/0 كاهش هزينه بر عملكرد بازاري شركت برابر با
 رو نيا ازاست  دييتأمورد  93/2توجه به عدد معناداري 

اين نكته مهم فرض اول پژوهش مورد تأييد قرار گرفت. 
تمايز داراي عملكرد  راهبردهاي داراي است كه شركت

هاي حاضر در اين بازار بهتري هستند، لذا به شركت
جاي جنگ قيمت به دنبال شود تا بهصنعت توصيه مي

از سود  رونيازااد تمايز در محصولات خود باشند تا ايج
بيشتر بهره برده و خود را از ديگر رقبا متمايز نمايند. در 

هاي رقابتي بر عملكرد راهبرد ميرمستقيغات تأثيرمورد 
زير محاسبه  صورتبهگيري بازار كه بازار از طريق جهت

زار) با يريگجهترقابتي بر  راهبرد تأثيرشود: (ميزان مي
گيري بازار بر عملكرد) كه جهت تأثيرضربدر (ميزان 

) و 104/0= 4/0*26/0تمايز برابر با ( راهبردمقادير  

) كه اين 136/0= 4/0* 34/0براي كاهش هزينه برابر (
شركتي به سمت  كهيدرصورتدهد مقادير نشان مي

كاهش هزينه تمايل داشته باشد در حالتي موفقيت 
گيري بازار داشته باشد و خواهد داشت كه جهت

، حساسيت بيشتري نسبت راهبردهاي داراي اين شركت
به بازار، رقبا و رفتار مشتريان دارند، شايد اين امر 

انتخابي آنان باشد.  راهبرداز نوع و ماهيت  خاستهبر
تمايز بر عملكرد بازار  راهبردكلي  تأثيرميزان  درمجموع

) برابر با ميرمستقيغ تأثيرمستقيم + ميزان  تأثير(ميزان 
كاهش هزينه  راهبرد) و براي 574/0=  104/0+  47/0(

) است كه نشان از 55/0+  34/0+  21/0برابر با (
هاي متمايز دارد و اين نكته حائز موفقيت بالاتر شركت

گيري بازار براي موفقيت اهميت است كه جهت
تر است. كاهش هزينه  حياتي راهبردهاي داراي شركت

؛ 1391پور و همكاران،كرمهاي يج پژوهش با پژوهشنتا
 1391؛ حاجيپور و همكاران، 1392لشكري و همكاران ، 

  خواني داشت.هم
هاي رقابتي راهبرد" تأثيرفرض دوم به بررسي 

پرداخته  "(كاهش هزينه و تمايز) بر بازارگرايي شركت
گيري بازار برابر تمايز بر جهت راهبرد تأثيراست. ميزان 

مورد تأييد است  66/3كه با عدد معناداري است  26/0 با
گيري بازار كاهش هزينه بر جهت راهبرد تأثيرو ميزان 

گذار است. تأثير 42/4كه با عدد معناداري  34/0برابر با 
گرايي، گيري بازار داراي سه بعد مشتريجهت
هاي اي است. شركتگرايي و هماهنگي وظيفهرقيب

تمايزند بيش از هر چيز به  هبردرالبنياتي كه داراي 
چه عاملي  اينكهو به  كنندميسنجش مشتريان توجه 

كند. اما براي مشتريان اهميت دارد و آنان را متمايز مي
كاهش هزينه اين امر  راهبردهاي داراي در شركت

گيرد كه مشتريان چه محصولات با چه مدنظر قرار مي
صولات را با چه رقبا اين مح .سطح قيمتي را نياز دارند

و اينكه چه هماهنگي در بين  ؛كنندقيمتي عرضه مي
هاي توليد هاي شركت وجود داشته باشد تا هزينهبخش

محصولاتشان پايين و اين  شدهتمامبهاي  تيدرنهاو 
كننده تر به دست مصرفرقابتي متيق بامحصولات 

گيري بر جهت راهبرداين  تأثيراست كه  رونيازا. برسد
هاي رضايي بيشتر است. نتايج پژوهش با پژوهش بازار
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زاده شهري و و  حسين 1394آبادي و عليان، دولت
  خواني داشت.هم1393غلامي، 

گيري بازار بر جهت تأثيرفرض سوم به بررسي 
برابر با  تأثيرعملكرد شركت پرداخته است. ميزان اين 

 مورد تأييد است. 47/4كه با توجه به عدد معناداري  4/0
گيري بازار بر عملكرد بالاي جهت تأثير اين امر نشانگر
دهد طور كه نتايج نشان ميها است. همانبازاري شركت
هاي لبني داراي گيري بازار در شركتميزان جهت

 راهبردهاي داراي كاهش هزينه بيش از شركت راهبرد
ها در تمايز است. شايد اين امر ناشي از ترس اين شركت

 ستا رونيازا ؛دادن سهم بازارشان است مورد از دست
تمايز به بازارگرايي  راهبردهاي داراي كه بيش از شركت

هنزايي و هاي و توجه دارند. نتايج با پژوهش پردازندمي
، و همكاران عثمان؛ 2013زاده، ؛ نياب2012همكاران، 

؛  محمديان و همكاران، 2012، و همكاران ؛  رپ2011
 تأثيردو فرض بعدي به بررسي  .خواني داشتهم 1390

گيري بازار و عملكرد بازار ادراك از محيط پويا بر جهت
برابر با  تأثيرداراي پرداخته است. ادراك از محيط پويا 

گيري بازار است. اين امر به اين دليل بر جهت 33/0
هاي داراي سهم كمتر است كه هر چه شركت

هش هزينه را نيز كا راهبرد غالباً (چالشگرهاي بازار) كه 
گيرند، به سمت رصد محصولات رقبا و در پيش مي

درك آنان از بازار بيشتر خواهد  ،هاي آنان بروندقيمت
هاي لبني با داشتن تفكر سنتي شد. بسياري از شركت

 رونيازاكاهش هزينه بسنده كرده و  راهبردتنها به 
محيط خود را پويا و رقابت آن را شديد احساس 

است كه اين ادراك سبب تمايل آنان  رونيازا .كنندمي
اي براي گرايي و هماهنگي وظيفهگرايي، مشتريبه رقيب

راك از دا تأثيرمبارزه و جنگ قيمتي شده است. ميزان 
كه با توجه است  16/0محيط پويا بر عملكرد بازار برابر با 

مورد تأييد  تأثيراز اين ميزان  44/2عدد معناداري 
دهد كه درك از محيط ت. اين امر نشان مياس قرارگرفته

سبب بهبود  ييتنهابهاز وجود رقبا  يآگاهرقابتي و 
بلكه توجه به رقيب و حركات آن،  ،عملكرد نخواهد شد

چنين و هم آنهاتوجه به مشتري و تمايلات رفتاري 
هماهنگي دروني براي ايجاد تمايز و يا به دست آوردن 

ست كه سبب پيروزي مزيت رقابتي مبتني بر قيمت ا
هاي نتايج با پژوهشها در بلندمدت خواهد شد. شركت

زاده شهري و همكاران، ؛ حسين2012روبرت و گرور، 
  1392زاده و همكاران، ؛ نقي2012؛  لي و ليو 1394

  خواني داشت.هم
ي زيركي بازار در روابط در مورد فرضيات تعديلگر

ار و ادارك از گيري بازهاي رقابتي، جهتراهبردن (ميا
محيط پويا) و عملكرد بازار، با توجه به عدد معناداري 

بازار در روابط راهبرد تمايز حاصله متغير زيركي 
) و راهبرد كاهش هزينه با عملكرد بازار 096/1(

تأثيرگذار نيست. اما سبب شدت گرفتن تأثير 
سوي گيري بازار بر عملكرد بازار خواهد شد و از جهت
ادارك از محيط پويا بر عملكرد بازار را تأثير  ،ديگر

توليدكنندگان و هراس  چراكه ؛كاهش خواهد داد
هاي لبني در مورد آشفتگي محيط بازار و شركت

  آشفتگي رقابت كاسته خواهد شد. 
  

REFERENCES 
1. Asgarnezhad Nouri, B., Sanayei, A., Fathi, S., & Kazemi, A. (2014). Meta-Analysis of Mediating Role of Sample 

Attributes in Relationship between Marketing Activities and Organizational Performance. Management Research in 
Iran (Scientific Research Quarterly), 8 (1), 151-169. 

2. Chin, C-H., Lo, M-C. & Ramayah, T. (2013). Market Orientation and organizational performance: the moderating 
role of service quality.Sage open. 3: 1-14. 

3. Faryabi, M., Tajvidi, R., & Tajvidi, M. (2011). Invetigate the relationship between market orientation and 
competitive advantage in the Iran teractor manufacturing Industries. Iranian Journal of Farasoye Modiriat, 5 (17), 
131-160. 

4. Floyd, S.W. & Lane, P.E. (2000). Strategizing through out the organization: managing roleconflictin strategic 
renewal. Acad Manage Rev, 25(1), 54–77. 

5. Gary, M.S., Kunc, M., Morecraft, J. D.W. & Rockart, S.F. (2008). System dynamics and strategy. System dynamics 
review, 24(4), 407-429 

6. Haji poor, B., Darzian Azizi, A., & Shamsi Gooshki, S. (2012). Investigating the impact of product- market strategy 
and the marketing capabilities of the firm on market performance. Journal Management system, 4 (7), 54-87. (in 
persian). 

7. Hanzaee, K. H., Nayabzadeh, S., & Jalaly, M. (2012). The effect of  market orientation, innovation and customer 
loyalty of firm’s performance: A case study of Islamic clothing manufacturing company. Journal of Basic and 
Applied Scientific Research, 2, 3225-3234. (in Farsi). 



 485  ...هاي رقابتي، ادراك از محيط پويابررسي تأثير  راهبرد: و همكاران بلوچي  

8. Ho, L., A. (2011). Mediating , learning , organizational  innovation and performance. Industrial Management & Data 
systems, 111, 113-131. 

9. Homburg, C., & Pflesser, C. (2000). A multilayer model of market orientation organizational culture: Measurement 
issues and performance outcomes. Journal of Marketing Research, 37, 449-462. 

10. Hosseinzadeh, M., Gholami, F. (2015). Market Sensing Capability, Export Strategy and Their Impacts on Export 
Performance Improvement (Case study: Exporters of Tile & Ceramic). Iranian Journal of Trade studies (IJTC) 
Quarterly, 19 (73), 125- 144. (in Farsi) 

11. Hosseinzadeh, M., Habibi, M., & heydari, V. (2015). The effect of marketing capabilities on sense-making and 
shaping the creative and timely marketing strategy. Journal of New Marketing Research, 5 (1), 107-128. (in persian). 

12. Huff, J.O., Huff, A.S., & Thomas, H. (1992). Strategic renewal and the interaction of cumulative stress and inertia. 
Strateg Manage J, 13(special issue), 55–75. 

13. Jantunen, A., Puumalainen, K., Saarenketo, S., & Kylaheiko, K. (2005). Enterpreneurial orientation, dynamic 
capabilities and international performance. Journal of international enterpreneurship, 3, 223-243. 

14. Jimenza, D., Jimenez. V.R.S., & Espallardo., M. H. (2008). Fostering innovation, The role of market orientation and 
organizational learning. European Journal of Innovation Management, 11 (3), 389-412. 

15. Karampour, A., Sharifi, k., & Safabakhsh, s., (2012). Designing a Model for Assessing the Effects of Resource-Based 
Approach on Export Performance Based on Cost Leadership Strategy in Non Metal Mineral Industry. Journal of 
Business Management, 4 (12): 113-128. (in Farsi). 

16. Kenneth, W. G. F., Inman, R. A., Brown, G., & Willis, T. H. (2005). Market orientation: Relation to structure and 
per- formance. Journal of Business & Industrial Marketing, 20, 276-284. 

17. khoddami, S., Khodadad Hoseini, S.H., Moshabaki, A., & Azar, A. (2012). Desisgning customer agility model based 
on dynamic capabilities: Effect of IT Competence, Entrepreneurial Alertness and Market Acuity. Journal of New 
Marketing Research. 2 (1), 1-24. (in Farsi). 

18. Kohli, A.K., & Jaworski, B., J. (1990). Market Orientation: the construct, research proposition, and managerial 
implications. Journal of Marketing, 54(2), 1-18. 

19. Lashkary, M., Samy, A., & Ershadi, Z. (2015). The effect of Internal Strategic Factors on the financial Performance 
of manufacturing industries listed in Tehran stock exchange. Strategic Management Study, 17, 39-50. (in Farsi). 

20. Li, D.-Y. & Liu, J. (2012). Dynamic capability, environmental dynamism, and competitive advantage: Evidence from 
China. Journal of business research, 65 (1), -7. 

21. Lin, Ch.-H., Peng, Ch.-H., & Kao, D.T. (2008). The innovativeness effect of market orientation and learning 
orientation on business performance. International Journal of Manpower, 29 (8), 752-772. 

22. Martin, J.H., & Grbac, B. (2003). Using supply chain management to leverage a firm’s market orientation. Industrial 
Marketing Management, 32, 25-38. 

23. Matsuno, K.,  Mentzer, J.T.,  & Ozsomer, A. (2002). The effects of entrepreneurial proclivity and market orientation 
on business performance. Journal of Marketing, 66(3), 18-32. 

24. Mohammadian, M.  Allahverdi, M. & Salimi, A. (2014). The impact of export market orientation and competitive 
advantage on export performance (case study: The Study of Exemplary Exporters of Iran Selected in 2012. Journal of 
Business Management, 5(4), 61-78. 

25. Morgan, R.E., & Berthon, P. (2008). Market orientation. Generative Learning, Innovation Strategy and business 
performance Inter-relations in bioscience firms. Journal of Management Studies, 45(8), 1329-1353. 

26. Naghizadeh, M., Seydnaghavi, M.A.  & Ehsani, R. (2013). The Effect of Dynamic Capabilities on Product Innovation 
Capability in Iranian Pharmaceutical Firms. Innovation Management Journal, 2(3): 27-51. . (in Farsi). 

27. Narver, J.C., & Slater, S.F. (1990). The effect of a market orientation on business profitability, Journal of Marketing, 
54, 20-35. 

28. Osman, M.H.M., Rashid, M.A., Ahmad, F.S., & Rajput, A. (2011). Market orientation–A missing link to successful 
women entrepreneurship in developing countries: A conspec-tus of literature. International Journal of Academic 
Research, 3 (4, pt.1), 232-236. 

29. Peters, L.D., & Fletcher, K.P. (2004). Market-based approach to understanding communication and team working: A 
multi- disciplinary literature review. Academy of Marketing ScienceReview, 2, 1-20. 

30. Ramayah, T.,  Samat, N. & Lo, M.C. (2011). Market Orientation service quality and organizational performance in 
service organizations in Malaysia. Asia-Pacifice Journal of Business Adminstration, 3, 8-27. 

31. Rapp, A., Beitelspacher, L.S., Schillewaert, N., & Baker, T.L. (2012). The differing effects of technology on inside 
vs. out- side sales forces to facilitate enhanced customer orientation and interfunctional coordination. Journal of 
Business Research, 65, 926-936. 

32. Reimann, M., Schilke, O.Th., & Jacquelyn, S. (2010). Customer relationship management and firm performance. The 
mediation role of business strategy. J. Acad. Mark. Sci., 38, 326-346. 

33. Rezaie Dolat Abadi, H., & Alian, M. (2015). The effect of entrepreneurial orientation and competitive strategy on 
market orientation in order to improve performance and create sustainable competitive advantage. Journal of 
Enterpreneurship Development, 8 (1), 81-100. 

34. Ritson, N. (2013). Strategic management. The ebook company, Bookboon.com. 2nd edition. Isbn 978-87-403-0506-
7. 

35. Roberts, N., & Grover, V. (2012). Investigating firms customer agility and firm performance: The importance of 
aligning sense and respond capabilities. Journal of Business Research. 65 (5): 579-585. 

36. Roth, A. V. (1996). Achieving strategic agility through Economics of Knowledge, Strategy and Leadership. Formerly 
planning review, 24 (2), 30-37. 



 1397، 3 ، شماره49-2دوره  مجله تحقيقات اقتصاد و توسعه كشاورزي ايران            486

37. Smit, H T. J., &Trigeoris, L. (2012). Strategic Investment: Real Options and Games. Prict. Princeton University 
press.  

38. Subramanian, R., Kumar, K., & Strandholm, K. (2009). The role of organizational competencies in the market-
orientation-per-formance relationship: An empirical analysis. International Journal of Commerce and Management, 
19, 7-26. 

39. Thomas LG, & D'Aveni, R. (2009). The changing nature of competition in the US manufacturing sector 1950–2002. 
Strateg Organ. 7(4):387–431. 

40. Ulaga W., & Eggert A. (2006). Value-based differentiation in business relationships: gaining and sustaining key 
supplier status. J Mark, 70(1), 119–36 

41. Walley, A. (2010). Strategic Marketing. Ventus pubication APS. Download free ebooks at bookbon.com. 
 
 
 

 

 

 
  


