
  

  
  چكيده
 .است استراتژيك يابي موقعيت ،كسب و كار خوب برنامه ريزي مزايايمهمترين يكي از 

 مشخص و محدودتر به طور مداوم بازاررشد و  تهتكنولوژي پيشرف ويژه زماني كه به 

  خواهد بود.بسيار حياتي  يابي استراتژيك موقعيت ،باشد تر
در توليد مواد پايه شوينده ها مي شركت پتروشيمي بيستون يكي از شركت هاي فعال 

باشد كه در گذشته فاقد مدل موقعيت يابي استراتژيك مدون بوده است. از اين رو، 
بسياري از فعاليت ها و تخصيص منابع شركت پيش از اين در يك راستا و مكمل نبوده 
اند. شركت همواره محصولات خود را با بررسي بازار محصولات موجود طراحي  

لذا در دوران فعاليت خود نتوانسته از جايگاه پيرو بازار به جايگاه رهبري ارتقا  نموده و
شركت  پيدا كند. با طراحي چارچوبي مدون جهت موقعيت يابي استراتژيك محصولات،

توان ارتقاي موقعيت در بازار را خواهد يافت و با پيش بيني عوامل تأثيرگذار بر 
قابل ورود طرح ها و محصولات جديد دچار شوك موقعيت يابي استراتژيك، ديگر در م

نخواهد گرديد و به هدف اصلي خود كه دست يابي به جايگاه برتر توليد و صادرات 
 مواد پايه شوينده در كشور و منطقه خاورميانه است، نزديك خواهد شد.

اين مقاله به تبيين و ارزيابي موقعيت يابي استراتژيك شركت بيستون در صنعت 
كارشناسان شركت   نفر از مديران و 151ي مي پردازد. نمونه آماري تحقيق پتروشيم

پتروشيمي بيستون هستند كه به روش نمونه گيري تصادفي طبقه بندي شده انتخاب 
گرديده اند. به منظور جمع آوري داده ها به صورت ميداني از پرسشنامه استفاده 

و كارشناسان تأييد شده و ضريب گرديده و روايي محتوا و پايايي آن توسط خبرگان 
مي باشد. بر مبناي نتايج پژوهش،  978/0آلفاي كرونباخ به دست آمده برابر با 

متغيرهاي ادراكي، متغيرهاي زمينه اي، متغيرهاي آميخته بازاريابي و متغيرهاي 
محيطي بر موقعيت يابي استراتژيك در شركت پتروشيمي بيستون اثرگذارند. بر اساس 

زمون فريدمن، متغيرهاي محيطي داراي بيشترين تأثير و متغير هاي ادراكي نتايج  آ
 داراي تأثير كمتري در ايجاد موقعيت يابي استراتژيك در پتروشيمي بيستون  هستند. 

  
  :كليد واژه

موقعيت يابي استراتژيك، متغيرهاي زمينه اي، متغيرهاي ادراكي، متغيرهاي آميختـه بـازار،   
  متغيرهاي محيطي.

  

 مقدمه

 در ميان شركت هارقابت  امروزه با جهاني شدن و توسعه مداوم كشورها،
مي شود. در اين  كمترو سهم شركت ها از بازار  به سرعت رشد مي كند

بازارهاي جديد سهم بيشتري از  به دست آوردن شركتها به منظور شرايط،
 هدفبا را  محصولات جديد رقباي خود، برتري بر براي ايجاد در تلاش و

ادراك آنها، موقعيت يابي مي كنند و در  مصرف كننده و رفتارتوجه به 
  ]16[.حقيقت به موقعيت يابي استراتژيك محصولات خود مي پردازند

ها و محيط متغير جهان امروز، سازمان ها را با پيچيدگي روزافزون فعاليت
اعث هاي متعددي مواجه ساخته كه كوچكترين غفلت در اين زمينه بدشواري

  
  

بررسي عوامل مؤثر بر ايجاد 
موقعيت يابي استراتژيك در 

  صنعت پتروشيمي
  ( مورد مطالعه: شركت پتروشيمي بيستون)

  
  

  دكتر لطف اله فروزنده دهكردي
  دانشيار دانشگاه تربيت مدرس

  
  اعظمي (نويسنده مسئول) محسن

ديريت بازرگاني دانشجوي دوره دكتري م
  دانشگاه پيام نور

Aazami1990@yahoo.com  
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مديران در اين وضعيت به ابزاري نياز دارند تا بتوانند از طريق آن موقعيت خود را نسبت به رقبا كاهش سهم بازار هدف خواهد شد. 
استراتژيك اين امكان را فراهم مي  وقعيت يابيو محيط تشخيص داده و تمهيدات لازم را جهت رسيدن به اهداف آتي فراهم نمايند. م

. اخذ نماينددر جهت برتري جويي نسبت به رقبا ميمات خود را جهت تخصيص بهينه منابع همراه با ديد بلندمدت، كند كه مديران تص
 به طور كلي، موقعيت يابي استراتژيك  راه منحصر بفردي را پيشنهاد مي كند كه شركت خدمات و كالاها را بهتر از رقبا عرضه كند.

] 3[  
ره گيري از رهيافت هاي موقعيت يابي استراتژيك و در راستاي تفكرهاي سيستمي اقتصاد ، با بنگاه هاي اقتصادي مي توانند با به

حذف شكاف ميان انديشه ها و اقدامات، شناخت تصميم ها و رفتارها و با تهيه ي نقشه هاي عملياتي ، موقعيت پيشي جو و برتر 
 ]5[نسبت به رقبا براي خود ترسيم كنند.

 يشينه تحقيقمروري بر مباني نظري و پ

موقعيت يابي استراتژيك فرايندي است كه طي آن شركت بايد با شناخت و درك صحيح مشتريان در موقعيتي قرار بگيرد كه بتواند 
  ]14[نسبت به رقبا داراي مزيت رقابتي بوده و مشتريان را به خريد محصولات خود ترغيب كند.

موقعيت رقابتي خود و يا آگاهي نادرست مشتريان از اين موقعيت، در بلند مدت بسياري از بنگاه هاي تجاري، بر اثر عدم آگاهي از 
با شكست مواجه شده اند.در اين زمينه بنگاه ها نيازمند موقعيت يابي براي محصولات و خدمات، بنگاه و يا نام تجاري خود مي 

  ]10[باشند.
ك از محيط و منابع، در آن مزيت رقابتي ايجاد و منجر به بر اساس مطالعات، موقعيت استراتژيك وضعيتي است كه بر اساس ادرا

. تصميم مربوط به موقعيت ]17[ايجاد عملكرد بهتر شده كه خود حاكي از رشد و سود آوربودن، و داشتن سهم نسبي بازار است.
صميمات مبتني بر نحوه يابي استراتژيك يا تعيين جايگاه استراتژيك محصول، تصميمي است بسيار با اهميت و استراتژيك. اين ت

  ]7[طراحي كالا يا خدمات ، تعيين عناصر آميخته بازاريابي، ونيز تعيين متغيرهاي ادراكي و زمينه اي است.
براي يك فرد يا سازمان، كه داراي تفكر استراتژيك است، پس از تبيين چشم انداز، رسالت و پس از بررسي و تجزيه وتحليل عوامل 

ارزيابي آنان از نظر ميزان تأثير گذاري آن عوامل برعملكرد فرد وسازمان و نيز امكان بهره برداري و  و عوامل محيطي و دروني
. شناخت موقعيت ]4 [اداره كردن آن عوامل توسط فرد ياسازمان، وقت آن مي رسد كه موقعيت استراتژيك خود را بشناسد.

وني و محيطي، از چه وزني درميدان رقابت با همگنان خود استراتژيك بدين معناست كه ما دريابيم با توجه به عوامل در
برخورداريم. به عبارت ديگر مي خواهيم بدانيم با اين وضعيت دروني و محيطي، سهم ما از بازاري كه درآن فعاليت داريم، چه مقدار 

  ]24[است؟
رديد. آنها تأثيرمتغيرهاي ادراكي و به مطرح گ 1969در سال  "ال رايس "و» جك تراوت«ايده ي نخستين موقعيت يابي توسط     

ويژه ادراك مشتري را از واقعيت محصول مهمتر مي دانستند. به عقيده آنان، با موقعيت يابي، مشتري كالا رادر ذهن موقعيت يابي 
  ]12[ .مي كند

مهمترين يكي از پردازد. ) به بررسي ارتباط برنامه ريزي و مديريت موقعيت يابي استراتژيك مي 2012تايم بري و گست بلوگر(
به طور  بازاررشد و  پيشرفت تكنولوژي ويژه زماني كه به  .است استراتژيك يابي موقعيت ،كسب و كار خوب برنامه ريزي مزاياي
  ]25خواهد بود.[بسيار حياتي  يابي استراتژيك موقعيت ،باشد تر مشخص و محدودتر مداوم
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ارزش، ابزار تاكتيكي دستيابي به موقعيت برتر استراتژيك است. اين نقشه موقعيت هاي ) اعتقاد دارد كه نقشه 1996( 1مايكل پورتر
كيفيت بنگاه ها را در بازار نشان مي دهد. به عقيده مايكل پورتر، تمام مزيت هاي رقابتي در زنجيره ارزش قرار دارند و از  -قيمت

  ]20با يكديگر، استراتژي مورد نظر مشخص مي گردد[طريق چگونگي انتخاب فعاليت ها در زنجيره ارزش و ارتباط آنها 
) بر اهميت موقعيت يابي رقابتي تمركز مي كند. وي معتقد است كه در دست يابي به موقعيت رقابتي بهتر در 2001( 2جان دارلينگ

  ]15ده است. [بازار اروپا به وسيله استفاده موفقيت آميز از اجزاء و عناصري كه تعيين شده است، پيشنهاداتي ارائه ش
يابي  موقعيت) معتقد است كه 2006(3، پاول استيونز"موقعيت يابي استراتژيك در صنعت نفت، رويكردها و انتخاب ها "در پروژه 
به  ]23[ايفا مي كندشود  بهره مند آخرين فن آوري ها از مي تواندنفتي  يك توليد كننده آيادر تعيين اين كه  نقش مهمي را استراتژيك
در بازار بين و سودآوري ، بهره مندي از منابع تكنولوژيكي پيشرفته موجب ايجاد و حفظ توان رقابتي شركت هاي نفتي نظر وي

  المللي مي گردد.

) بر روي شدت رقابت، تلاطم 2008در بررسي چگونگي تأثير موقعيت يابي استراتژيك بر عملكرد شركت جين كيم و همكاران (
نوان عوامل محيطي و بر اثربخشي ارتباطات، منابع ذهني، منابع تكنولوژيك به عنوان منابع و قابليت ها استراتژيك، و پيچيدگي به ع

 ]206، ص 17[تمركز نموده اند. 

يافته هاي آنها نشان مي دهد كه عوامل محيطي نظير شدت رقابت، تلاطم استراتژيك، و پيچيدگي و عوامل سازماني نظير اثربخشي 
   ني، و منابع تكنولوژيك عوامل تأثير گذار بر موقعيت يابي استراتژيك مي باشند.ارتباطات، منابع ذه

) عنوان مي كنند كه برند تجاري، خدمت،ارزش پول و جذابيت مهمترين استراتژي هاي موقعيت 2011چارلز بلنكسون و همكاران(
  ].13[ كانيزمي براي ايجاد ارزش افزوده مي باشد.يابي مي باشند. آنها اشاره مي كنند كه موقعيت يابي مسئله اي بسيار مهم و م

عوامل تعيين كننده ي موقعيت يابي استراتژيك پس از ورود شركت هاي خارجي در يك بازار ") در 2012هنري زي و همكاران( "
قعيت يابي مي ميزبان: عنوان مي كنند كه شركت ها خودشان را به صورت استراتژيك در مسير ابعاد مهم و متفاوتي در بازار مو

كنند. در واقع شركت ها بايد تصميم بگيرند كه چگونه خودشان را به صورتي موفقيت آميز موقعيت يابي كنند تا بتوانند به بهترين 
  ]27[مزيت هاي رقابتي دست يابند يك موقعيت يابي موفق مي تواند شركت را در مقابل فشارهاي رقابتي ايزوله كند.

) رابطه مثبت و معناداري ميان ويژگي هاي فيزيكي با موقعيت يابي فيزيكي و نيز 2012يفي و همكاران (بر اساس نتايج تحقيق لط
معيارهاي ذهني با موقعيت يابي ادراكي وجود دارد. همچنين ارتباط قوي ميان موقعيت يابي فيزيكي با موقعيت يابي استراتژيك و 

  ] 19برقرار است. [ نيز موقعيت يابي ادراكي با موقعيت يابي استراتژيك
، منابع، صنعت، و ايده هاي مبتني بر بنگاه را در هم مي آميزند تا "سه پايه استراتژي") در ديدگاه 2011هنري زي و همكاران(

موقعيت يابي استراتژيك شركت هاي خارجي در ايالات متحده را مورد بررسي قرار دهند. بر اساس اين مطالعه، موقعيت يابي پايه 
  ]26[ تراتژي هاي توسعه اي منجر به ايجاد موقعيت يابي استراتژيك شركت هاي خارجي در ايالات متحده مي گردند.اي و اس

به ايجاد ارتباط ميان موقعيت يابي و متغيرهاي آميخته بازاريابي پرداخته  STP) با استفاده از مدل 1998سالي ديب و همكاران(
) بخش 1ابي به موقعيت يابي مناسب شركت در بازار هدف ارائه شده است كه عبارتند از: اند.در اين مدل، سه مرحله كلي براي دستي

كه طي آن شركت بايد با شناخت و درك مشتريان در موقعيتي قرار گيرد كه در   6) موقعيت يابي3و   5) هدف گذاري2 4بندي بازار
   ]21ريد محصولات خود ترغيب كند. [بلند مدت نسبت به رقبا داراي مزيت رقابتي بوده و مشتريان را به خ

)، مدل ها و مفاهيم تئوريك در پرتو تفكر استراتژيك را معرفي نموده و پيچيدگي هاي موقعيت يابي روابط 2012اريك كوپر (
  ]18[سازماني را كه مي تواند آموزش روابط عمومي و توسعه حرفه اي را بهبود دهد به موقعيت يابي استراتژيك ارتباط داده است. 
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) به بررسي عوامل مؤثر بر افزايش صادرات محصولات پتروشيمي با تأكيد بر آميخته بازاريابي و به طور 1379فيض بخش(
  ]7[ اختصاصي به بررسي نقش عوامل آميخته بازاريابي بر افزايش صادرات اين محصولات پرداخته است.

  
  روش شناسي تحقيق: 

يين موقعيت يابي استراتژيك در شركت پتروشيمي بيستون و ارائه راهكارهاي مناسب جهت هدف اساسي از اين تحقيق ارزيابي و تب
رسيدن به موقعيت تعريف شده مي باشد. از آنجا كه تا كنون هيچ تحقيقي به ارزيابي عوامل مؤثر بر موقعيت يابي استراتژيك در 

ومي پژوهش كه تركيبي از نظريه هاي مرتبط در زمينه صنعت پتروشيمي در داخل كشور نپرداخته است، بر اين اساس، الگوي مفه
 موقعيت يابي استراتژيك بوده و در واقع هدايت كننده ي فرايند تحقيق خواهد بود به صورت زير است:

 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  مفهومي تحقيق: مدل 1نمودار 
سهم نسبي بازار، توان رقابت و جذب براساس مدل مفهومي پژوهش، موقعيت يابي استراتژيك با مؤلفه هاي رشد و سودآوري، 

مشتريان تعريف شده است. بر اساس مطالعات انجام گرفته ، سابقه نظري و پيشينه تحقيق، متغيرهاي ادراكي، متغيرهاي زمينه اي، 
ده اند كه متغيرهاي آميخته بازاريابي و متغيرهاي محيطي به عنوان متغيرهاي اثرگذار بر ايجاد موقعيت يابي استراتژيك معرفي ش

 هريك شامل مؤلفه هايي هستند كه در زير آورده شده اند:

  متغيرهاي ادراكي:
  متغيرهاي ادراكي تحقيق را توجه به نياز مشتري، ويژگي هاي ادراكي،ارتباطات اثربخش و معيارهاي ذهني تشكيل مي دهند.  

  

 
متغيرهاي زمينه 

 اي

 متغيرهاي
آميخته  
 بازاريابي

 
متغيرهاي 
 محيطي

 موقعيت يابي استراتژيك
 سهم نسبي بازار -

 توان رقابت -

 رشد و سودآوري -

 جذب مشتريان -

 

 
متغيرهاي 

 يادراك
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  متغيرهاي زمينه اي:
  ر صنعت، عوامل دروني، نظام برنامه ريزي و فرايندهاي سازماني هستند. منظور از متغيرهاي زمينه اي، نظام ارزشي حاكم ب 

  متغيرهاي آميخته بازاريابي:
  متغيرهاي آميخته بازاريابي  شامل محصول، قيمت، زنجيره تأمين و ترفيع مي باشند. 

  متغيرهاي محيطي:
 ي دهند.متغيرهاي محيطي تحقيق را شدت رقابت، پيچيدگي و منابع تكنولوژيكي تشكيل م 

  سؤال اصلي. تحقيق: 
  با توجه به چارچوب نظري پژوهش، پرسش اساسي تحقيق به صورت زير مطرح مي شود:

  چه عوامل و متغيرهايي بر ايجاد موقعيت يابي استراتژيك در شركت پتروشيمي بيستون اثرگذار هستند؟
وه جمع آوري داده ها از نوع توصيفي همبستگي اين پژوهش بر اساس هدف، كاربردي و توسعه اي است و بر اساس ماهيت و نح

  است و ارتباط ميان متغيرهاي مستقل و وابسته تحقيق به منظور دست يابي به موقعيت يابي استراتژيك آزمون مي شود. 
 نفر 250جامعه و نمونه آماري تحقيق. جامعه آماري پژوهش حاضر را مديران و كارشناسان شركت پتروشيمي بيستون كه شامل 

مي باشند تشكيل مي دهد. براي گردآوري داده ها جهت تصميم گيري و پاسخ به پرسش هاي تحقيق، اقدام به نمونه گيري شده و 
درصد به جامعه آماري تحقيق تعميم داده شده است. حجم نمونه آماري با استفاده از فرمول نمونه  95سپس نتايج با سطح اطمينان 

  نفر تعيين شده است: 151گيري از جامعه و به روش زير 

  
  روش ابزار گرداوري داده ها

ابزار جمع آوري داده ها، پرسشنامه و نيز اسناد و مدارك علمي و به صورت كتابخانه اي و سايت هاي مرتبط و روش گردآوري  
  ]2[ داده ها، آمارگيري نمونه اي تصادفي طبقه بندي شده است.

  روايي محتوا در اين تحقيق، از قضاوت كارشناسان و خبرگان صنعت و نيز دانشگاه در ايناعتبار و پايايي آزمون ها. براي تعيين 
هاي برنامه هستند، استفاده شده و در نتيجه پرسشنامه از روايي لازم هاي آزمون تا چه ميزان معرف محتوا و هدفباره كه سؤال

پرسشنامه به  25لفاي كرونباخ استفاده شده است.براي اين امر برخوردار مي باشد. به منظور آزمون پايايي پرسشنامه، از ضريب آ
عنوان پيش آزمون تهيه گرديد و در بين متخصصان، كارشناسان و خبرگان صنعت پتروشيمي و اساتيد دانشگاهي كه در زمينه 

ضريب آلفاي كرونباخ سؤالات موقعيت يابي استراتژيك آگاهي دارند، توزيع گرديد. داده هاي نمونه مقدماتي تجزيه و تحليل شده و 
  تعيين شد كه مقدار بسيار مناسبي است. 978/0موجود در پرسشنامه برابر با 

  
  روش تحليل داده ها: 

اسميرنوف مورد سنجش  –به منظور تجزيه و تحليل داده هاي تحقيق، ابتدا نرمال بودن متغيرهاي تحقيق توسط آزمون كلموگروف 
ضمن اينكه براي  ]9[بهره گيري شده است،   7مدل بهينه در اين تحقيق از روش معادلات ساختاريقرار گرفته و براي پيدا كردن 
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تركيب متغيرها از تحليل رگرسيون خطي و چند متغيره  و به روش گام به گام كمك گرفته و با بهره گيري از تحليل عاملي مؤلفه 
  اخته شده است.و آزمون بارتلت به آزمون سؤالات تحقيق پرد KMOاصلي، شاخص 

 تجزيه و تحليل داده ها و يافته هاي پژوهش

، ]سال 40تا  20بين  [درصد) 80درصد)، جوان(  4/95بررسي داده هاي جمعيت شناختي نشان مي دهد كه اغلب آزمودني ها مرد ( 
 50(   سال 15تا  10از  درصد)، داراي سابقه كار 60درصد)، فارغ التحصيل رشته مديريت و شيمي(  5/71داراي مدرك كارشناسي(

  درصد) و شاغل در بخش هاي اداري و عملياتي شركت بيستون مي باشند.
تحليل داده هاي پژوهش .به منظور شناخت وضعيت آماري متغيرها، به تحليل و توصيف داده هاي مدل تحقيق پرداخته شده است. 

شتري، ويژگي هاي ادراكي، ارتباطات اثربخش، معيارهاي توجه به نياز م"در اين بخش ضرايب همبستگي ميان متغيرهاي مستقل 
ذهني، ارزش هاي حاكم بر صنعت، عوامل دروني، نظام برنامه ريزي، فرايندهاي سازماني، محصول، قيمت، زنجيره تأمين، ترفيع، 

وان رقابت و جذب رشد و سودآوري، سهم نسبي بازار، ت"را با متغيرهاي وابسته "شدت رقابت، پيچيدگي و منابع تكنولوژيكي
  محاسبه كرده ايم.  "مشتريان

بر مبناي يافته هاي تحقيق، ارتباط مثبت و معني داري ميان متغيرهاي مستقل توجه به نياز مشتري، ويژگي هاي ادراكي، ارتباطات 
امه ريزي، فرايندهاي اثربخش، معيارهاي ذهني، ارزش هاي حاكم بر صنعت، قيمت، زنجيره تأمين، پيچيدگي، عوامل دروني، نظام برن

سازماني، محصول، ترفيع، شدت رقابت و منابع تكنولوژيكي با متغيرهاي وابسته رشد و سودآوري، سهم نسبي بازار، توان رقابت 
  و جذب مشتريان وجود دارد. 

همان فناوري هاي بر اساس نتايج تحليل عاملي، مؤثرترين عامل بر رشد و سودآوري شركت، بهره مندي از منابع تكنولوژيكي يا 
پيشرفته صنعت است. در همين راستا، عامل پيشبرد فروش( ترفيع) اثرگذارترين متغير بر داشتن سهم نسبي بازار شناسايي شده، 
توان رقابتي شركت پتروشيمي بيستون بيشتر از هر متغيرديگري وابسته به وجود فناوري ها و تكنولوژي هاي روز و پيشرفته در 

في گرديده و برخورداري از زنجيره تأمين( توزيع) قوي، مؤثرترين مؤلفه در جذب مشتريان شركت پتروشيمي عرصه توليد معر
  بيستون شناخته شده است. 

و آزمون بارتلت بررسي شده كه متغير هاي مورد نظر براي تحليل مؤلفه اصلي  KMOدر پژوهش حاضر، با استفاده از شاخص 
باشد، متغيرها براي تحليل مؤلفه اصلي مناسب هستند.براي آزمون بارتلت نيز  6/0اخص حداقل مناسب هستند يا خير؟اگر مقدار ش

صورت  همبستگي را نشان دهند در اين 3/0در ماتريس همبستگي بين متغيرها، اگر درايه هاي خارج از قطر اصلي ماتريس حداقل 
توان از تحليل مؤلفه اصلي استفاده كرد واگر سطح معني داري ارتباط معني داري بين متغيرها وجود خواهد داشت و  بنابراين مي 

  كوچكتر باشد، فرض صفر رد مي شود و استفاده از روش تحليل مؤلفه اصلي، مناسب است. 05/0آزمون بارتلت از 
  

  متغيرهاي زمينه اي
 ه ريزي و فرايندهاي سازماني است. متغير هاي زمينه اي شامل چهار متغير نظام ارزشي حاكم بر صنعت، عوامل دروني، نظام برنام

  متغيرهاي زمينه اي KMO: مقدار شاخص 1جدول 
  KMO 846/0مقدار شاخص
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  : نتايج آزمون بارتلت براي متغيرهاي زمينه اي2جدول 
  سطح معني داري  درجه آزادي  مقدارآماره آزمون بارتلت

970/540  6  000/0  
  شكيل دهنده متغيرهاي زمينه اي: نتايج ضريب همبستگي براي متغيرهاي ت3جدول 

فرايندهاي   نظام برنامه ريزي  عوامل دروني  نظام ارزشي حاكم بر صنعت  
  سازماني

نظام ارزشي حاكم بر 
  صنعت

1  774/0  710/0  727/0  

  850/0  865/0  1    عوامل دروني
  782/0  1      نظام برنامه ريزي
  1        فرايندهاي سازماني

  اصلي اول متغيرهاي زمينه اي: جدول ضرايب مؤلفه هاي 4جدول 
 ضرايب  متغيرهاي زمينه اي
  954/0  عوامل دروني

  918/0  نظام برنامه ريزي
  918/0  فرايندهاي سازماني

  873/0 نظام ارزشي حاكم بر صنعت
رين از ميان متغيرهاي زمينه اي، متغير عوامل دروني داراي بيشترين ضريب و متغير نظام ارزشي حاكم بر صنعت داراي كمت

ضريب مي باشد، در رده بندي متغيرهاي زمينه اي، متغير عوامل دروني داراي بيشترين و متغير نظام ارزشي حاكم بر صنعت 
  نسبت به ساير متغيرها داراي كمترين تأثير مي باشد. 

  
  متغيرهاي ادراكي

  طات اثر بخش و معيارهاي ذهني است. متغير هاي ادراكي شامل چهار متغير توجه به نياز مشتري، ويژگي هاي ادراكي، ارتبا
  

  متغيرهاي ادراكي KMO: مقدار شاخص 5جدول 
  KMO 768/0مقدار شاخص 

  : نتايج آزمون بارتلت براي متغيرهاي ادراكي6جدول 
  سطح معني داري  درجه آزادي  مقدارآماره آزمون بارتلت

245/220  6  000/0  



  
                                                            92زمستان / 37ارهشم / دوازدهمسال  نشريه علمي پژوهشي مديريت فردا/              
  
  

  
  
  

232

  ل دهنده متغيرهاي ادراكي: نتايج ضريب همبستگي براي متغيرهاي تشكي7جدول 
  معيارهاي ذهني  ارتباطات اثربخش ويژگي هاي ادراكي توجه به نياز مشتري  

  724/0  483/0  578/0  1  توجه به نياز مشتري
  542/0  375/0  1    ويژگي هاي ادراكي
  415/0  1      ارتباطات اثربخش
  1        معيارهاي ذهني

  اي ادراكي: جدول ضرايب مؤلفه هاي اصلي اول متغيره8جدول 
 ضرايب  متغيرهاي ادراكي

  885/0 توجه به نياز مشتري
  852/0  معيارهاي ذهني

  779/0  ويژگي هاي ادراكي
  680/0  ارتباطات اثربخش

از ميان متغيرهاي ادراكي، متغير توجه به نياز مشتري داراي بيشترين ضريب و متغير ارتباطات اثر بخش داراي كمترين ضريب مي 
ندي متغيرهاي ادراكي متغير توجه به نياز مشتري داراي بيشترين تأثير و متغير ارتباطات اثربخش نبست به ساير باشد، در رده ب

  متغيرها داراي كمترين تأثير مي باشد.
  

  متغيرهاي آميزه بازار يابي
  متغير هاي آميزه بازار يابي شامل چهار متغير محصول، قيمت، زنجيره تأمين و ترفيع است.

  متغيرهاي آميزه بازاريابي KMOدار شاخص : مق9جدول
  KMO 736/0مقدار شاخص 

  : نتايج آزمون بارتلت براي متغيرهاي آميزه بازاريابي10جدول 
  سطح معني داري  درجه آزادي  مقدارآماره آزمون بارتلت

927/306  6  000/0  
  زار يابي: نتايج ضريب همبستگي براي متغيرهاي تشكيل دهنده متغيرهاي آميزه با11جدول 

  ترفيع  توزيع قيمت محصول  
  673/0  624/0 458/0 1  محصول 
  753/0  491/0 1   قيمت
  617/0  1    توزيع
  1      ترفيع
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  : جدول ضرايب مؤلفه هاي اصلي اول متغيرهاي آميزه بازار يابي12جدول 
 ضرايب  متغيرهاي آميزه بازار يابي

  914/0  ترفيع
  821/0  محصول 
  811/0  توزيع
  805/0  قيمت

از ميان متغيرهاي آميزه بازاريابي، متغير ترفيع داراي بيشترين ضريب و متغير قيمت داراي كمترين ضريب مي باشد، در رده بندي 
  متغيرهاي آميزه بازار يابي متغير ترفيع داراي بيشترين تأثير و متغير قيمت نسبت به ساير متغيرها داراي كمترين تأثير مي باشد. 

  طيمتغيرهاي محي
  متغير هاي محيطي شامل سه متغير شدت رقابت، پيچيدگي و منابع تكنولوژيكي است. 

  متغيرهاي محيطي KMO: مقدار شاخص 13جدول 
  KMO 752/0مقدار شاخص 

  : نتايج آزمون بارتلت براي متغيرهاي محيطي14جدول 
  سطح معني داري  درجه آزادي  مقدارآماره آزمون بارتلت

822/272  3  000/0  
  : نتايج ضريب همبستگي براي متغيرهاي تشكيل دهنده متغيرهاي محيطي15ل جدو

  منابع تكنولوژيكي  پيچيدگي  شدت رقابت  
  757/0  752/0  1  شدت رقابت
  734/0  1    پيچيدگي

  1      منابع تكنولوژيكي
  : جدول ضرايب مؤلفه هاي اصلي اول متغيرهاي محيطي16جدول 

 ضرايب  متغيرهاي محيطي
  917/0  شدت رقابت

  910/0 منابع تكنولوژيكي
  908/0  پيچيدگي

از ميان متغيرهاي محيطي، متغير شدت رقابت داراي بيشترين ضريب و متغير پيچيدگي داراي كمترين ضريب مي باشد، در رده 
  ثير مي باشد. بندي متغيرهاي محيطي متغير شدت رقابت داراي بيشترين تأثير و متغير پيچيدگي به ساير متغيرها داراي كمترين تأ
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  متغيرهاي موقعيت يابي استراتژيك
  متغير موقعيت يابي استراتژيك شامل چهار متغير رشد و سودآوري، سهم نسبي بازار، توان رقابت و جذب مشتريان است. 

  متغيرهاي موقعيت يابي استرتژيك KMO: مقدار شاخص 17جدول 
  KMO 812/0مقدار شاخص 

  : نتايج آزمون بارتلت براي متغيرهاي موقعيت يابي استرتژيك18جدول 
  سطح معني داري  درجه آزادي  مقدارآماره آزمون بارتلت

756/469  6  000/0  
  : نتايج ضريب همبستگي براي متغيرهاي تشكيل دهنده متغيرهاي موقعيت يابي استرتژيك19جدول 

  يانجذب مشتر  توان رقابت  سهم نسبي بازار  رشد و سودآوري  
  604/0  757/0  827/0  1  رشد و سودآوري
  629/0  872/0  1    سهم نسبي بازار
  629/0  1      توان رقابت

  1        جذب مشتريان
  : جدول ضرايب مؤلفه هاي اصلي اول متغيرهاي موقعيت يابي استرتژيك20جدول 

 ضرايب موقعيت يابي استرتژيك
  942/0  سهم نسبي بازار
  921/0  توان رقابت

  900/0  دآوريرشد و سو
  790/0  جذب مشتريان

از ميان متغيرهاي موقعيت يابي استراتژيك، متغير سهم نسبي بازار داراي بيشترين ضريب و متغير جذب مشتريان داراي كمترين 
ضريب مي باشد، در رده بندي متغيرهاي موقعيت يابي استراتژيك متغير سهم نسبي بازار داراي بيشترين تأثير و متغير جذب 

  شتريان نسبت به ساير متغيرها داراي تأثير كمتري مي باشد. م
  بر اين اساس، مدل معادلات ساختاري مورد نظر به صورت زير مي باشد:



   
  يابي استراتژيك در صنعت پتروشيمي بررسي عوامل مؤثر بر ايجاد موقعيت                                                               

  
 

  
  
 

235

  
نشان دهنده ميزان ضريب رگرسيوني ميان متغيرهاي محيطي و موقعيت يابي استراتژيك است. همچنين عدد   66/0در اين نمودار 

  انس متغير محيطي است. ساير مقادير ارائه شده در نمودار را نيز به همين صورت مي توان تفسير كرد.نيز نشان دهنده واري 50/0
  مدل رگرسيوني برازش داده شده معادله ساختاري

نمايش دهيم و  4Zو محيطي را با 3Zا ، آميخته بازاريابي را ب2Z، زمينه اي را با1Zاگر متغير هاي مستقل توجه ادراكي را با 
نمايش مي دهيم.  با توجه به ضرايب رگرسيوني، مدل رگرسيوني خطي برازش داده  Yمتغير وابسته موقعيت يابي استراتژيك را با 

  شده به داده ها، به صورت زير مي باشد:

4321 660.0115.0108.0114.0014.0 ZZZZY   
با استفاده از اين مدل رگرسيوني، هر مقدار مد نظر از متغير موقعيت يابي استراتژيك را مي توان با استفاده از متغيرهاي ادراكي، 

  زمينه اي، آميخته بازاريابي و محيطي را پيش بيني كرد.
  جدول تجزيه واريانس مدل مفهومي تحقيق
درصد  95كمتر است. بنابراين با اطمينان  05/0است و از  000/0كنيم، سطح معني داري همان طور كه در جدول زير مشاهده مي 

  نتيجه مي گيريم كه مدل رگرسيوني ارائه شده در رابطه فوق معنا دار است.
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  تجزيه واريانس مدل مفهومي تحقيق: جدول  21جدول  
  معني داري سطح  Fآماره   ميانگين مربعات  درجه آزادي  مجموع مربعات  منبع تغييرات
  796/14  4 182/59  رگرسيون

  000075/0 146  011/0  خطا  000/0  195600
    150  194/59  مجموع

  
بر اساس نتايج جدول زير، متغير محيطي داراي بيشترين تأثير بر متغير موقعيت يابي استراتژيك بوده و ساير متغيرهاي زمينه اي، 

  اتب بعدي قرار دارند.آميخته بازاريابي و ادراكي به ترتيب در مر
  متغيرهاي مستقل مدل مفهومي تحقيق ضرايب استاندارد: جدول  22جدول 

  ضرايب استاندارد
  743/0  متغير محيطي
  122/0  متغير زمينه اي
  102/0  متغير آميخته بازاريابي

  098/0  ادراكي
 

  نتايج آزمون فريدمن 
ه بازاريابي و محيطي در حالت كلي به يكديگر وابسته مي باشند، براي با توجه به اينكه متغيرهاي زمينه اي، ادراكي، آميخت

  ايم: از آزمون فريدمن استفاده نموده بندي تأثير آنها بر متغير موقعيت يابي استراتژيك در شركت پتروشيمي بيستون اولويت
است فرض  05/0داري كمتر از  معنياست. چون سطح  000/0داري معني سطحو  3، درجه آزادي برابر 610/20مقدار آماره خي دو 

  داري وجود دارد.  شود. بنابراين بين ميانگين متغيرها از نظر آماري اختلاف معني صفر رد مي
بنابراين بر اساس نتايج آزمون فريدمن، ميزان اثرگذاري متغيرهاي مستقل تحقيق بر موقعيت يابي استراتژيك شركت پتروشيمي 

 باشند:  كم به صورت زير ميبيستون به ترتيب از زياد به 

  ."متغير محيطي، متغير زمينه اي ، آميخته بازاريابي و متغير ادراكي"
  : رتبه بندي متغيرهاي اثرگذار بر موقعيت يابي استراتژيك  بر اساس آزمون فريدمن  23جدول

 سطح معني داري درجه آزادي مقدار خي دو ميانگين رتبه تعداد متغير
75/2 151  محيطي  

610/20  3 000/0  
58/2 151  زمينه اي  

55/2 151  آميخته بازاريابي  
11/2 151  ادراكي  
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  بحث، نتيجه گيري و ارائه پيشنهادها
در پژوهش حاضر، به بررسي رابطه ميان متغيرهاي مستقل چهارگانه ادراكي، زمينه اي، آميخته بازاريابي و محيطي كه در برگيرنده 

ياز مشتري، ويژگي هاي ادراكي، ارتباطات اثربخش، معيارهاي ذهني، ارزش هاي حاكم بر صنعت، عوامل توجه به ن "مؤلفه هاي
 "دروني، نظام برنامه ريزي، فرايندهاي سازماني، محصول، قيمت، زنجيره تأمين، ترفيع، شدت رقابت، پيچيدگي و منابع تكنولوژيكي

رشد و سودآوري، سهم نسبي بازار، توان رقابت و جذب "قالب مؤلفه هاي هستند و متغير وابسته موقعيت يابي استراتژيك كه در 
  تعريف شده است، پرداخته شده است.  "مشتريان

با توجه به مباني نظري، اهداف تحقيق، و تحليل يافته ها و مدل بهينه اكتشافي برآمده از نتايج تحقيق و روابط منتج شده از آن و از 
ه تحقيق، مدل هاي معادلات ساختاري و رگرسيون چند متغيره استفاده شده، يافته هاي زير به دست تجزيه و تحليل نتايج پرسشنام

  آمده است و پيشنهادهايي مبتني بر يافته هاي محقق به مديران شركت پتروشيمي بيستون و ساير محققان ارائه مي گردد: 
ن تأثير مثبت و معناداري دارد: بر مبناي نتايج حاصل از متغيرهاي محيطي بر تعيين موقعيت استراتژيك پتروشيمي بيستو - الف

تحليل عاملي، مدل هاي معادلات ساختاري و رگرسيون هاي چند متغيره، متغيرهاي محيطي بيشترين تأثير را بر تعيين موقعيت 
) 2008م و همكاران (استراتژيك شركت پتروشيمي بيستون در صنعت دارا هستند. اين نتايج متناسب با يافته هاي يونگ جين كي

است. به عقيده اين محققان، منابع محيطي شامل شدت رقابت، پيچيدگي محيطي و منابع تكنولوژيكي، موقعيت يابي استراتژيك شركت 
منجر مي شود كه خود حاكي از عملكرد بهتر شركت، كسب سهم بيشتر بازار، رشد و سودآوري و توان رقابت در صنعت مي باشد. 

) است كه اشاره داشتند كه منابع تكنولوژيكي به 2011دستاورد، مبتني بر يافته هاي تحقيقات يو هنري زي و همكاران ( همچنين، اين 
عنوان يكي از سه عامل اصلي در جهت دستيابي به بهترين مزيت هاي رقابتي در صنعت محسوب مي شود كه مي تواند ضمن 

  تژيك را تحت تأثير قرار دهد. تقويت توان رقابتي در صنعت، موقعيت يابي استرا
در اين تحقيق، متغيرهاي محيطي داراي بيشترين تأثير و اهميت بر تعيين موقعيت استراتژيك شركت پتروشيمي بيستون مي باشد. 

وقعيت همچنين، منابع تكنولوژيكي( فناوري) از ميان مؤلفه هاي سه گانه متغيرهاي محيطي، داراي بيشترين تأثير و اهميت بر تعيين م
استراتژيك شركت پتروشيمي بيستون مي باشد. اين نتيجه از اهميت و تأثير غير قابل انكار اين مؤلفه در مدل تحقيق دارد. با توجه 
به اينكه تكنولوژي هاي پيچيده تر و فناوري هاي پيشرفته تر، به مهارت هاي فني و عملياتي بيشتري نياز دارد، لذا توصيه مي گردد 

اهتمام جدي ورزيده و در راستاي  براي برخورداري از چرخه توليد با منابع تكنولوژيكي قويپتروشيمي بيستون  مديران شركت
شود، كوشش  هاي تعميرات مي آلات موردنياز در امر تعميرات كه منجر به كاهش هزينه بهبود و افزايش كيفيت تجهيزات و ماشين

اسب فناوري اطلاعاتي و نيز برخورداري از تجهيزات و ماشين آلات جديد و متناسب ايجاد بستر منبيشتري نمايند. در همين راستا، 
به منظور ارتقاي كاربران حائز اهميت فراوان بوده، ضمن اينكه مي بايستي به منظور ارتقاي مهارت هاي كاربران، از  با نياز شركت

وجود، از قبيل ارائه محصولات مياني مثل پارافين و درآمد آموزش و راهنمايي مناسب بهره گيرند. با توجه به مزيت هاي رقابتي م
آلات نو و جديد، شركت پتروشيمي  وري ناشي از وجود تجهيزات ماشين  ناشي از فروش آن و كاهش هزينه ها، با افزايش بهره

 ديك گردد.بيستون مي تواند توان رقابتي خود را در بازار افزايش داده و به دست يابي به موقعيت استراتژيك نز

متغيرهاي زمينه اي بر تعيين موقعيت استراتژيك پتروشيمي بيستون تأثير مثبت و معناداري دارد: اين يافته مطابق با نتايجي است 
) آنها را 2001) نيز در مطالعات خود به آن اشاره نموده است. به عقيده وي، عوامل موفقيت زايي كه كونو(1389كه حميدي زاده (
ل متغير هاي علّي، متغيرهاي تداخل گر و متغيرهاي عملكردي هستند كه نظام برنامه ريزي يكي از متغيرهاي علّي ذكر كرده شام

محسوب مي شود. به طور كلي عوامل موفقيت زاي كونو  هدف شركت را در بدست آوردن سود، كسب سهم بازار بزرگ تر، رشد و 
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نيل به موقعيت يابي استراتژيك ذكر مي نمايند. يافته هاي عباس پور و افزايش رضايتمندي مشتريان و كاركنان و در نهايت 
) نيز مؤيد اين نتيجه مي باشد. بر اساس اين يافته ها، سازمان ها براي بقاء و پيشرفت در دنياي رقابتي كنوني و 1389باروتيان(

آن توجه ويژه اي را معطوف نمايند. ارتباط موفقيت و بهبود عملكرد خود، بايستي به ارتباطات اثربخش و فرايندهاي مؤثر بر 
 اثربخش يك موضوع پيچيده است و نقش آن در بهبود عملكرد و رقابت شركت ها حائز اهميت است. 

در ارتباط با متغيرهاي زمينه اي و موقعيت يابي استراتژيك بايد به اين نكته توجه كرد كه تأثير آن بر روي موقعيت يابي استراتژيك 
تقيم مورد سنجش قرار گرفت و نتايج نشان داد كه اثر مثبت و معناداري بر تعيين موقعيت استراتژيك دارد. اگر شركت به طور مس

خواهان نيل به موقعيت يابي استراتژيك است مي بايستي مسايل استراتژيك و برنامه هاي بلندمدت مانند نحوه ي تخصيص منابع يا 
ره ترجيح دهد و بر برنامه هاي اصلي مانند افزايش ظرفيت توليد تمركز نمايد. همراستايي رقابت با رقيب اصلي را به مسايل روزم

فرهنگ و نظام ارزشي حاكم بر شركت با موقعيت يابي استراتژيك نيز از ديگر مواردي است كه در اين زمينه بايد مورد توجه قرار 
رهاي زمينه اي هستند، لذا نتيجه مي شود شركت بايد به بيان گيرد.از آنجا كه عوامل دروني مهمترين مؤلفه تشكيل دهنده متغي

اهداف، مأموريت، فلسفه و چشم انداز شركت براي كاركنان بپردازد، تلاش نمايد نيروي انساني كارآمد به شركت جذب نمايد، به 
تلاش نمايد برنامه هاي كوتاه بررسي نقاط قوت و ضعف شركت و ارتقاي كيفيت برنامه ها و اعطاي پاداش به طور كلي بپردازد و 

 مدت در راستاي برنامه هاي بلندمدت قرار گيرند.

 متغيرهاي آميخته بازاريابي بر تعيين موقعيت استراتژيك پتروشيمي بيستون تأثير مثبت و معناداري دارد: 

ابي استراتژيك و كسب سهم بازار با ) است كه به بررسي ارتباط بين  موقعيت ي2013اين يافته ها مطابق با نظريات نيووان چالاكا (
تأكيد بر عوامل آميزه بازاريابي پرداخته است. محقق معتقد است كه در دنياي كنوني، كيفيت و نسبت توليد محصولات به واسطه 

خود  نوآوري و رقابت شديد در صنايع مختلف افزايش يافته است. بنابراين نقش بازاريابان در موقعيت يابي استراتژيك محصولات
در اذهان مشتريان و در چرخه ارزش افزوده، بسيار پر رنگ تر شده است. هر شركتي در اين زمينه از رقبا پيشي بگيرد، سهم 

  بيشتري از بازار توليد محصولات و يا خدمات را به خود اختصاص مي دهد و به موقعيت يابي استراتژيك دست پيدا خواهد كرد. 
نظير  ) نيز بر مبناي اين يافته مي باشد. اين محققين معتقدند، عواملي1392ت حمدي و همكاران (همچنين نتايج حاصل از تحقيقا

كه از مؤلفه هاي تعيين موقعيت  بازار سهم اندازه و فروش در افزايش اساسي نقش ترفيع و توزيع، كانال قيمت، محصول،
  دارند. رقبا هستند، نقش مؤثر در بين شركت ها استراتژيك محصولات

) نيز مي باشد كه عنوان مي كنند، كه نوع خدمت يا 2011همچنين اين نتايج متناسب با يافته هاي چارلز بلنكسون و همكاران(
محصول و جذابيت آن از مهمترين استراتژي هاي موقعيت يابي مي باشند. آنها اشاره مي كنند كه از اين طريق  موقعيت يابي 

اثرگذار در عملكرد شركت هاست، ايجاد شده و مكانيزمي براي ايجاد ارزش افزوده و  استراتژيك كه مسئله اي بسيار مهم و
  سودآوري شركت ها مي باشد.

در ارتباط با متغيرهاي آميخته بازاريابي و موقعيت يابي استراتژيك بايد توجه كرد كه متغير ترفيع داراي بيشترين تأثير و اهميت و 
اراي كمترين تأثير مي باشد. از آنجا كه بر اساس نتايج تحليل عاملي، در ميان مؤلفه هاي نسبت به ساير متغيرها د متغير قيمت

چهارگانه موقعيت يابي استراتژيك، داشتن سهم نسبي بازار در اولويت قرار گرفته است و با توجه به نتايج مدل هاي معادلات 
ديده است، مي توان به اهميت اين متغير پي برد. به نظر مي ساختاري، عامل ترفيع مؤثرترين عامل بر سهم نسبي بازار معرفي گر

رسد، انجام تبليغات براي محصولات شركت، توسعه تحقيقات بازاريابي در زمينه يافتن بازارهاي جديد و حضور فعال در 
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ان پايدار كمك خواهد نمايشگاههاي بين المللي از مواردي است كه رعايت آنها به شركت پتروشيمي بيستون در يافتن و جذب مشتري
  نمود.

دليل اثرگذاري كمتر عامل قيمت را مي توان بدين گونه استنباط كرد كه چون فروش محصولات شركت از طريق واسطه اي به نام 
شركت بازرگاني پتروشيمي صورت مي گيرد، بنابراين شركت، نقش چنداني در تعيين قيمت محصولات خود ندارد. دليل اصلي اين 

ار دولتي بودن آن است اما با توجه به خصوصي شدن شركت در حال حاضر، مي توان پيش بيني نمود كه از طريق امر، ساخت
استراتژي هاي قيمت گذاري مناسب، مي تواند به تعيين قيمت مناسب براي محصولات خود اقدام نمايد و از اين طريق هم توان رقابت 

  بهبود بخشد. خود را بالا ببرد و هم رشد و سودآوري خود را
در زمينه تأثير عامل زنجيره تأمين( توزيع) بر عملكرد شركت و در نتيجه، بر تعيين موقعيت استراتژيك بايد عنوان نمود كه چون 
شركت بيستون از زنجيره تأمين ناقصي برخوردار است بدين دليل كه شركت هاي واسطه اي كه با آن در ارتباط هستند محصولات 

به مصرف كنندگان مي رسانند، لذا همين عامل باعث شده است كه رشد و سودآوري شركت تحت تأثير قرار گرفته  نهايي شوينده را
و توان رقابتي آن كاهش يابد. پيامد اين امر، عدم فروش به موقع محصولات و پرشدن مخازن شركت شده و به تبع آن خواب 

تواند با راه اندازي شركت هاي مكمل توليد كننده مواد شوينده، زنجيره  سرمايه و زيان مالي را به دنبال خواهد داشت. شركت مي
  تأمين خود را تكميل نموده و از اين طريق به موقعيت يابي استراتژيك نايل گردد.

 
) 2012متغيرهاي ادراكي بر تعيين موقعيت استراتژيك پتروشيمي بيستون تأثير مثبت و معناداري دارد: تحقيقات لطيفي و همكاران(

نيز مؤيد اين مطلب است. به عقيده اين محققان، قابل درك و مناسب كردن استاندارد محصولات براي مشتريان، مناسب كردن نحوه 
ي عرضه ي محصولات براي مشتريان، افزايش ميزان خوش قولي شركت و رعايت اخلاقيات از زمان عقد قرارداد با مشتري تا 

ايجاد موقعيت برتر استراتژيك شود. همچنين، اين نتايج مطابق با تحقيقات مصطفي زمان ارائه ي محصول مي تواند سبب 
 در تلاش بازارهاي جديد وسهم بيشتري از  به دست آوردن شركت ها به منظور) است كه مطابق يافته هاي آن، 2009كارادنيز(

ادراك آنها، موقعيت يابي مي كنند و  كننده و مصرف رفتارتوجه به  با هدفرا  محصولات جديد رقباي خود، برتري بر براي ايجاد
 در حقيقت به موقعيت يابي استراتژيك محصولات خود مي پردازند.

متغيرهاي ادراكي آخرين بعد از ابعاد چهارگانه اي بودند كه تأثير مستقيم آنها بر تعيين موقعيت استراتژيك مورد سنجش و آزمون 
ننده پيشين و نظرات كارشناسي خبرگان صنعت پتروشيمي، مي توان اين گونه استنباط قرار گرفت. با توجه به مطالعات حمايت ك

كرد كه دليل تأثير كمتر متغيرهاي ادراكي نسبت به ديگر متغيرها، عدم وجود هماهنگي واحدهاي تحقيقات و واحد بازاريابي، عدم 
ش و نبود خدمات پس از فروش مناسب به مشتريان وجود ارتباط مستقيم ميان شركت و مشتريان به دليل وجود واسطه هاي فرو

مي باشد. نظر به اينكه در ميان مؤلفه هاي تشكيل دهنده متغيرهاي ادراكي، مؤلفه توجه با نياز مشتري مهمترين عامل معرفي گرديده 
يان در توليد است، لذا انتظار مي رود با عنايت به خصوصي شدن شركت پتروشيمي بيستون، بيش از پيش به نيازهاي مشتر

محصولات از قبيل عمر مفيد، جنس، استاندارد، هزينه هاي نگهداري و ... توجه شود و توليداتي متناسب با ويژگي هاي مورد نظر 
  مشتريان به بازار ارائه گردد.
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