
 

  
  چكيده
 يز بنگاه ها و نيت موقعي هاي استراتژيين شناخت و تبيق تحقينهدف ا

 ينا. استي اقتصادي بنگاه هايك استراتژيابي يت موقعيابي مدل ارزي يهارا
 را در ابعاد ي بعددو ي است كه مدليمايشي پيفي از نوع توصيقتحق

 يقتحق نهنمو.  كندي ميابي و ارزي طراحيابي يت و موقعي عمومياستراتژ
 نفر از كاركنان و فروشندگان شركت پارت 130 ي از جامعه آماري نفر67

 ي و جمع آوريل پرسشنامه تكم56 يت و در نهايد انتخاب گرديرانيانبرق ا
 يع سازمان توزيروني درون و بمسايل افراد آگاه از يانپرسشنامه م. يدگرد
 يان معنادار مي وجود رابطه يعني يق تحقي اصليه فرضيتدر نها. يدگرد

 و يك استراتژيابي يت پورتر با مدل موقعي عمومي هايمدل استراتژ
فرضيات فرعي شامل رابطه ي معنادار ميان رهبري هزينه با موقعيت يابي 
استراتژيك محصول و بنگاه ، رابطه ي معنادار ميان رهبري تمايز و 

يان تمركز و موقعيت يابي استراتژيك محصول و بنگاه ، رابطه ي معنادار م
 . قرار گرفتند ييدمورد تاموقعيت يابي استراتژيك محصول و بنگاه ، 

  

  :كليد واژه
ــايز ،  ــتراتژی تم ــه ، اس ــری هزين ــابی، رهب ــت ي موقعي

 استراتژی تمرکز
  
  

 مقدمه

ورود رقباي جديد داخلي و خارجي و پيشرفت هاي تكنولوژيك 
رقابت با وجود . موجب پيچيدگي هر چه بيشتر بازار شده است

تنگاتنگ ميان بنگاه هاي اقتصادي جايي براي اشتباه در تصميم گيري 
هر تصميم اشتباه مي تواند عواقب غير قابل جبراني . وجود ندارد

سازمان هايي كه الگوي مشخص تصميم . براي بنگاه ها داشته باشد
گيري و شناخت مناسبي از بازار و رقابت نداشته باشند ، از چرخه ي 

علي رغم نياز شديد شركت هاي ايراني به .  مي شوندرقابت حذف
مدلي جامع جهت موقعيت يابي استراتژيك، همچنان فقدان مدلي 

در موقعيت كنوني . مطابق با شرايط بازار داخلي احساس مي شود
سازمان ها بدون آگاهي از موقعيت استراتژيك خود اقدام به تصميم 

وركورانه در راستاي توان گيري مي نمايند و چه بسا اين تصميمات ك
از اين رو، اين تحقيق . و موقعيت استراتژيك سازمان نمي باشند
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و مدل موقعيت يابي استراتژيك، مدلي جامع براي » پورتر«استراتژي هاي عمومي  درصد است تا با بهره گيري از مدل
  . موقعيت يابي استراتژيك بنگاه اقتصادي كشور ارائه دهد

 ينه تحقيقمباحث نظري و پيش.1

براي كسب اطمينان از فقدان مدلي جامع در زمينه ي موقعيت يابي و آگاهي از اقدامات انجام شده به منظور افزودن بر 
» لطيفي«: غنا و تكميل مدل پيشنهادي ، تحقيقات پيشين انجام شده در زمينه ي موقعيت يابي مورد بررسي قرار گرفتند

يت يابي فيزيكي و ادراكي با استراتژي هاي عمومي پورتر در راستاي موقعيت به بررسي رابطه ي ميان موقع) 1390(
» نودر«هدف وي ارايه ي چارچوبي استراتژيك براي تعيين موقعيت يابي استراتژيك شركت . يابي استراتژيك مي پردازد

راكي ، استراتژي سازمان وي  پس از موقعيت يابي فيزيكي و موقعيت يابي اد. در راستاي دستيابي به مزيت رقابتي است
موقعيت يابي راهبردي ؛ رهيافتي در تحقق «در » حميدي زاده«. را از ميان استراتژي هاي مدل عمومي پورتر بر مي گزيند

به ارايه ي ديدگاهي جهت شناخت نحوه ي رقابت بنگاه ها و ) 1387(» سند چشم انداز و برتري اقتصادي در منطقه
 تصميم گيري براي نيل به اصول مطمئن تر جهت اخذ تصميمات استراتژيك مناسب مي چگونگي ساماندهي فرآيندهاي

وي با بررسي چگونگي خلق و توزيع ارزش در بنگاه هاي اقتصادي به بررسي تصميمات پيش روي مديريت بنگاه .پردازد
 چون تعهدات وي با بهره گيري از مدل استراتژي هاي عمومي پورتر و مطرح ساختن مفاهيمي.ها مي پردازد

. استراتژيك،مكمل ها و جانشين هاي استراتژيك،تحليل از عمل و عكس العمل استراتژيك بنگاه هاي اقتصادي ارايه مي كند
.  توليدكننده ي ميوه ي خشك پرداختند٢» نيچر پاور اي بي«به موقعيت يابي شركت ) 2009 (١» نيوريولاوا«و » اسلامي«

گردآوري اطلاعات در زمينه ي جذابيت بازار سوئد براي محصولات ايراني، :ل مي كرداين تحقيق دو هدف عمده را دنبا
شناسايي موانع ورود و محدوديت هاي قانوني،خريداران ، تامين كنندگان ، قدرت چانه زني آنها و جانشين ها ، تعيين 

كنندگان ميوه هاي خشك چگونه مي صادر«:آنها به دنبال پاسخ به اين سوال بودند كه . آميخته ي چانه زني براي شركت
نتيجه تحقيق آنها اين بود كه بازار سوئد پذيرش بالايي براي محصول با كيفيت حتي با » توانند وارد بازار سوئد شوند؟

شركت مي بايد با توجه به .مشكل اينجاست كه اغلب تامين كنندگان در تامين محصول اعلا محدوديت دارند.قيمت بالا دارد
شركت .قيمت بالايي را براي محصول خود در نظر بگيرد) آمريكا و تركيه(ي محصولات ايراني نسب به رقبا كيفيت بالا

همچنين محصولات بايد در محدوده ي مجاز .بايد به بسته بندي و تطابق محصول با ذائقه ي اروپايي توجه نمايد
ت و بسته بندي نقش كليدي در اين بازار ايفا مي كيفي. باشند) بخصوص از حيث افلاتوكسين(استانداردهاي سلامت اروپا 

نمونه هاي اين .مدلي براي موقعيت يابي شركت ها در بازار هند طراحي كردند) 2008( ٤»سرينيواسان«و  ٣»شراما«. كنند
وجه .  شاخه ي توليدي را كه سابقا فعاليت در بازار هند را داشته اند،در برمي گيرد15 شركت خارجي در350تحقيق 

مدل اين . مايز مدل آنها با ادبيات موقعيت يابي كاستن از تعداد متغيرها و طراحي انحصاري آن براي بازار هند استت
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در ) 1386(» سليمي« و » گودرز ناصري«.  متغير فرآيند موقعيت يابي را به انجام مي رساند18محققان تنها با استفاده از 
آنها با بهره . تدوين نمودندSWOTران خودرو را با استفاده از مدل تحقيقي استراتژي واحد سواري سازي شركت اي

و  (CPM)رقابت  اي مقايسه بررسي ، ماتريس ارزيابي داخلي ، خارجي ، ماتريس» پورتر رقابتي الگوي نظريه«گيري از 
 QSPM تكنيك در گام آخر استراتژي ها با. استراتژي هايي را تدوين كردندSWOTبا بهره گيري از تجزيه و تحليل 

به بررسي ارتباط عملكرد  مراكز خدمات آموزشي استراليا و موقعيت ) 2007( ٦»مازارو« و ٥»سوتار«. اولويت بندي شدند
آنها نمونه اي از تمام مقاطع تحصيلي انتخاب نمودند و ميزان استفاده ي آنها از استراتژي هاي .يابي استراتژيك پرداختند

نتيجه ي .جهت بررسي ارتباط از تطبيق و تجزيه و تحليل خوشه اي استفاده گرديد، .ر گرفتژنريك پورتر مورد سوال قرا
مطالعات بيانگر آن بود كه موسساتي كه از استراتژي روشن و جامعي براي موقعيت يابي در بازار و بخش هدف استفاده 

. نيز دچار تهديد هستندهمچنين اين شركتها در فعاليت بلندمدت خود .نمي كنند عملكرد مناسبي ندارند
نسبت به تهيه ي مدلي جهت موقيت يابي استراتژيك بنادر كرواسي اقدام ) 2007(در زاگرب ٨»شترك«و٧»جوليچ«

آنها فاكتورهاي موثر در انتخاب بندر،فرآيند انتخاب مشتريان ومسايل قانوني موثر بر انتخاب را شناسايي .كردند
در .آناليز پورتفوي خدمات،آناليز سهم و آناليز تنوع:براي آناليز استفاده كردندايشان در تحقيق خود از سه روش .كردند

براي آناليز پورتفوي خدمات از ابزار .اين مدل ماحصل اين آناليزها توان رقابتي بندر را در محيط رقابتي نمايان مي سازد
 -هيرشمان« آناليز تنوع نيز شاخص تاثير سهم ،خدمات و رقابت و براي:  ،براي آناليز سهم سه متغيرBCGماتريس 
از آنجا كه بنادر تحت تاثير رويكردهاي حمل و نقل و اقتصاد كرواسي است لذا فهرستي از .معرفي گرديد٩»هرفيندال

 ١٠»بلنكسون «تحقيق  در. اهداف كلان حمل و نقل كرواسي تهيه و براساس آن استراتژي هاي مناسب تدوين مي گردد
 بررسي انگليس به فروشگاهي اعتباري كارت هاي مارك تجانس در وجود و موقعيت يابي اتژياستر عنوان تحت) 2004(

 نتايج و شده پرداخته فروشگاهي انگليس اعتباري هاي كارت بخش در يابي هاي موقعيت استراتژي تجانس و فعاليت ها

 نشان ها يافته .شدند داده تطبيق هاجمانهو م رقابتي گذاري مارك هاي فعاليت از استفاده با ميزان تحليل از آمده به دست

 توسط كارت كه است موقعيت يابي هاي استراتژي عنوان مهمترين به مارك نام و پول ارزش خدمت، كه اين بودند دهنده

 عنوان به مارك، و نام دامنه از بودن بالاتر هارودز، اعتباري كارت در مورد .شوند مي دنبال انداسپنسر ماركس اعتباري

 ي هاي استراتژ ميان تجانس بر اين، علاوه مطالعه .شدند شناسايي شده برده كار مهم به موقعيت يابي استراتژي دو

 تحقيقي در )1380(» شيرازي«. كرد آشكار را اعتباري كارت نوع دو بازاريابي ارتباطات هاي و تلاش مشتريان ادراك

 شركت 85 شامل اي نمونه وي .شركت پرداخت استراتژي نتعيي در رقابتي هاي بررسي اولويت و شناسايي به ميداني

 محصول ، زمان  كيفيت ، طراحي محصول ، انعطاف پذيري ، حجم:پرسشنامه ، پنج عامل طريق از و را انتخاب صنعتي

 بودن پسند مشتري درصد افراد، 65 تحقيق اين در .است كرده استخراج محصول را پذيري انعطاف تحويل ، هزينه،

 محصول يابي موقعيت«عنوان  تحت خود تحقيق در) 2003( سايرين و ١١»مورگان«. اند دانسته مهم امري ار محصول
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 مختلف هاي بازار در خود موقعت يابي محصولات در پيشرو هاي شركت استراتژي به» پيشرو استراتژي و بازار
 ١٢»دارلينگ  «.دهند مي قرار بررسي مورد بييا در موقعيت انفعالي و تدافعي استراتژي هاي با را آنها و تفاوت پرداخته

 بر» اروپا مصرف بازار به دستيابي براي كليدي« :آميز موفقيت رقابتي يابي موقعيت«عنوان  تحت خود تحقيق در) 2001(

 مشتريان اذهان در رقابتي موقعيت يك ايجاد مدلي براي مقاله اين در .مي كند تمركز رقابتي موقعيت يابي اهميت روي

 به موقعيت دستيابي در بازاريابي مديران به كمك براي اين مدل كه مي شود مطرح مقاله اين در همچنين .است ئه شدهارا

 در. است شده است،ارائه شده تعيين كه عناصري و اجزا از آميز استفاده موفقيت وسيله به اروپا، بازار در بهتر رقابتي

به » رقابتي موقعيت يابي نگاشت مليتي، چند هاي شركت و ملل بيبازاريا«تحت عنوان ) 2001 (١٣»لونگارت« تحقيق
گذاري  سرمايه طريق از مليتي چند هاي شركت زمينه جذب در جنوبي اروپاي در كشورها رقابتي بررسي موقعيت

 تنظيم مليتي در چند هاي شركت توسط كه اصلي عوامل به عنوان تحقيق اين در .است شده پرداخته خارجي مستقيم

 بر اين، بر علاوه.شده است اشاره مي گيرد ، قرار توجه مورد مستقيم خارجي سرمايه گذاري انجام جهت تها ليفعا

 را كشورشان تا مي كند سياستگذاران كمك به كه اند شده داده توسعه هايي مليتي،تكنيك چند شركت هاي ادراكات مبناي

 اروپاي از كشور موقعيت يابي رقابتي در چهار به ادامه  در .نمايند تر جذاب خارجي هاي مستقيم گذاري سرمايه براي

 ها فعاليت براي جذابيت اساس آنها بر موقعيت ارزيابي براي كشورها از هايي نگاشت است و شده پرداخته جنوبي

 خاص كشور يك است ممكن كه اعمالي نهايت در.است شده ارائه مستقل ارزيابي يك عنوان به چند مليتي هاي شركت

.  گرفته است قرار بحث مورد دهد، انجام خارجي هاي مستقيم گذاري سرمايه جذب جهت خود بهتر موقعيت يابيدر
مختلف موقعيت  هاي مدل بررسي با خدمات ماتريس موقعيت يابي عنوان تحت تحقيقي در) 1998( ١٥»مير« و١٤»كوليير«

مي  قرار نظر را مورد يك هر ضعف نقاط و داخته اندپر خدمات و ويژگي هاي خدمات ديدگاه از ها مدل اين نقد به يابي،
 هاي اساس خواسته بر بايد مي آنها يابي موقعيت خدمات، خاص هاي به ويژگي بنا نويسندگان اين زعم به. دهند

 به پزشكي انگليس،  خيريه مؤسسات بازار يابي موقعيت در تحقيقي با عنوان) 1995 (١٦»هيبرت  .پذيرد  صورت مشتريان

 كشور آن در شده ايجاد رقابتي جو مؤسسات در اين رقابتي موقعيت بهبود در آن از امكان استفاده و يابي تموقعي

طرز  ها گروه آن در كه است هايي گروه در خيريه پزشكي مؤسسات بندي گروه تحقيق، اين هدف .است پرداخته
 كه طرز فكرهايي تعيين سپس و ي باشدم همگوني و تجانس مؤسسات داراي اين هاي فعاليت مورد در مردم فكرهاي

 به بررسي استراتژي نيز) 1994( سايرين و ١٧»استاورس«. دارند مربوطه هاي گروه در را تأثيرگذاري درجه بيشترين
 عبارتند بنگاه، يك موقعيت بر موثر ترين عوامل مهم نويسندگان اين زعم به. پردازند مي سطح بنگاه در يابي موقعيت هاي
همچنين  و عرضه قابل خدمات گستره ادغام، ارتباطات،درجه ايجاد به مربوط هاي فاكتور آن، حصولاتكيفيت م از

 توريستي محل يك يابي موقعيت عنوان استراتژي تحت خود تحقيق در) 2003( ١٨»گيل« و »ابراهيم «.سازماني ساختار
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درك  منظر از باربادوس منطقه اتژيكاستر بررسي موقعيت به مشتريان، رضايت و ادراكات تحليل و تجزيه براساس
 تفريحي،ورزشي، بازار خرده چهار شده انجام هاي  طي بررسي .پردازند مي آن بالقوه هاي بازار خرده و مشتريان

متغيرهاي آنها در اين تحقيق ادراك مشتريان و رضايتمندي آنها .شده است شناسايي اقتصادي گردشگري و فرهنگي
 19و ) 1993(  و ٢٠»ريتچي« و ١٩»اتچنر« در رابطه با ادراك مشتريان با توجه به تحقيقات  ويژگي18بدين منظور .بود

 در 2003پرسشنامه ها در سال . انتخاب گرديد) 1998 (٢١» چو«مورد براي سنجش ميزان رضايتمندي مطابق با  تحقيقات 
آناليز (ي تكنيك هاي كمي آماري  پرسشنامه ي تكميل شده برمبنا400.فصل هاي اوج گردشگري جزيره توزيع گرديدند

پاسخ ها به پرسش هاي باز نيز براي آگاهي از ديدگاه  .مورد تجزيه و تحليل قرار گرفتند)  فاكتور و رگرسيون چندگانه
يافته ها حاكي از چهار خلا در بازار بود كه مي توانستند در استراتژي موقعيت يابي مجدد مورد .مشتري مطالعه گرديدند

همچنين نتايج حاكي از آن بود كه مهمترين شاخص .اماكن تفريحي،ورزش،فرهنگ و طبيعت گردي: گيرندتوجه قرار
 .رضايتمندي كيفيت خدمات و جو حاكم است 

  روش شناسي تحقيق. 2
شركت در ) جديد و قديمي(محصولات ) فيزيكي ،ادراكي و برند(با موقعيت يابي » 1«اين تحقيق برپايه مدل مفهومي شكل 

» پورتر«ه با محصولات داخلي و خارجي ، استراتژي مناسب سازمان را از ميان استراتژي هاي عمومي مقايس
از اين طريق با ارايه ي مسير توسعه و . برمي گزيند ) استراتژي رهبري هزينه،استراتژي تمايز و استراتژي تمركز:شامل(

  . راهكار جهت رسيدن  به مزيت رقابتي به ارايه ي الگو مي پردازد
  
 

  
  

 مدل سطح اول موقعيت يابي استراتژيك )  1 (شكل

(Walker , Boyd , Mullins , Larreche , 2007)  
  

  
  
  
  
  
  
  

موقعيت يابی
ک اتژ ت ا

استراتژی های عمومی 
رتر پ
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  . مدل سطح دوم تحقيق ابعاد دو گانه ي مدل را به صورت تفصيلي نمايان مي سازد
  
 
 
  
  
  
  

  
 مدل سطح دوم موقعيت يابي استراتژيك ) 2 (شكل

  
تحقيق و دستيابي به اهداف آن ، در چارچوب مدل تحقيق درصدد  پاسخگويي به سوالات تحقيق حاضر براي حل مسايل 

  : پژوهشي زير است
  آيا ميان استراتژي هاي عمومي و موقعيت يابي استراتژيك رابطه ي معنادار وجود دارد؟-1
 جود دارد؟ آيا ميان استراتژي رهبري هزينه و موقعيت يابي استراتژيك محصول رابطه ي معنادار و-1-1

   آيا ميان استراتژي رهبري هزينه و موقعيت يابي استراتژيك بنگاه رابطه ي معنادار وجود دارد؟-1-2
   آيا ميان استراتژي رهبري تمايز و موقعيت يابي استراتژيك محصول رابطه ي معنادار وجود دارد؟- 1-3
  نگاه رابطه ي معنادار وجود دارد؟ آيا ميان استراتژي رهبري تمايز و موقعيت يابي استراتژيك ب- 1-4
   آيا ميان استراتژي تمركز و موقعيت يابي استراتژيك محصول رابطه ي معنادار وجود دارد؟- 1-5
   آيا ميان استراتژي تمركز و موقعيت يابي استراتژيك بنگاه رابطه ي معنادار وجود دارد؟- 1-6

  .  فرعي طرح مي گردددر پاسخ به اين سوالات يك فرضيه ي اصلي و شش فرضيه ي
  . ميان استراتژي هاي عمومي و موقعيت يابي استراتژيك رابطه ي معنادار وجود دارد: فرضيه اصلي 
  .ميان استراتژي رهبري هزينه و موقعيت يابي استراتژيك محصول رابطه ي معنادار وجود دارد: 1فرضيه فرعي 

  . يابي استراتژيك بنگاه رابطه ي معنادار وجود داردميان استراتژي رهبري هزينه و موقعيت : 2 فرضيه فرعي 
  .ميان استراتژي رهبري تمايز و موقعيت يابي استراتژيك محصول رابطه اي معناداراست: 3فرضيه فرعي 

  . ميان استراتژي رهبري تمايز و موقعيت يابي استراتژيك بنگاه رابطه اي معناداراست: 4 فرضيه فرعي 
  . اتژي تمركز و موقعيت يابي استراتژيك محصول رابطه اي معناداراستميان استر: 5فرضيه فرعي 
  . ميان استراتژي تمركز و موقعيت يابي استراتژيك بنگاه رابطه اي معناداراست: 6فرضيه فرعي 

 تمايز

 رهبری هزينه

 تمرکز

موقعيت يابي استراتژيك 
 موقعيت يابي استراتژيك محصول  
  موقعيت يابي استراتژيك بنگاه  

 استراتژی های عمومی پورتر
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جامعه ي .  پيمايشي مي باشد–اين تحقيق از حيث هدف ، تحقيقي كاربردي و از لحاظ ماهيت و روش ، تحقيقي توصيفي 
فروشندگان وابسته به سازمان كه از اوضاع دروني آن نيز آگاهي ( نفر از كاركنان و فروشندگان 130ي تحقيق آمار

پيش از هر چيز تحقيقات .بنابراين تحقيقي موردي به شمار مي رود. است» شركت پارت برق ايرانيان«.) نسبي دارند
ر زمينه ي موضوع تحقيق جهت تعيين حجم نمونه از د.كتابخانه اي و بررسي مقالات و مطالعات پيشين انجام گرديد

مقياس پاسخگويي به سوالات تحقيق .  نفر برآورد گرديد67فرمول كوكران استفاده شد و حجم نمونه ي تصادفي مناسب 
پرسشنامه ها با توجه به شناخت محقق از كاركنان ، ميان كاركنان آگاه سازمان توزيع . مقياس پنج گزينه اي ليكرت است

براي افزودن بر دقت گردآوري داده ها از ابزار مصاحبه .  پرسشنامه جمع آوري گرديد56گرديدند كه در نهايت تعداد 
  . نيز در كنار پرسشنامه بهره گرفته شد

به منظور بررسي روايي و اعتبار محتواي سوالات پرسشنامه از نظر اساتيد دانشگاهي، كارشناسان و مديران سازمان 
برآورد % 87,3پايايي پرسشنامه نيز با آلفاي كرونباخ اندازه گيري شد كه اين مقدار براي پرسشنامه . شدبهره گرفته 

پس از توصيف داده هاي جمعيت شناختي پرسشنامه ها .  انجام شدSPSSبررسي داده ها با نرم افزار) . 3جدول (گرديد 
براي بررسي فرضيات  ) . 4جدول ( مينان حاصل شد  اسميرنف از نرمال بودن آنها اط-، با انجام آزمون كولموگرف

  . تحقيق از روش هاي پارامتريك ضريب همبستگي پيرسون و رگرسيون خطي استفاده شد
  تحليل و توصيف آزمون فرضيه ها.3

فرضيه ي اصلي تحقيق بيان مي كند كه ميان استراتژي هاي عمومي پورتر و موقعيت يابي استراتژيك رابطه ي معناداري 
  . جود دارد و

از اين رو مدل پورتر با مدل موقعيت . از آنجا كه ضريب همبستگي متغيرها مخالف صفر است لذا فرضيه تاييد مي شود
  . يابي استراتژيك رابطه ي مستقيم شديد دارد

  . براي سنجش كمي ميزان وابستگي ها از تحليل رگرسيون و همبستگي استفاده گرديد
  : فرضيات فرعي . 1. 3

استراتژي .  فرضيه ي فرعي اول رابطه ي معنادار ميان رهبري هزينه و موقعيت يابي استراتژيك محصول را بيان مي كند

اين نتيجه منطبق با نتيجه ي تحقيق ). (رهبري هزينه ، در راستاي موقعيت يابي استراتژيك محصول است 
معنادار ميان استراتژي رهبري هزينه و موقعيت يابي استراتژيك مي مي باشد كه بيانگر وجود رابطه ي ) 1390(لطيفي 
  . باشد

انجام آزمون .  فرضيه ي فرعي دوم رابطه ي معنادار ميان رهبري هزينه و موقعيت يابي استراتژيك بنگاه را بيان مي كند

نتيجه آنكه استراتژي رهبري  . )(پيرسون ميان اين دو متغير ارتباط مستقيم ميان آنها را نشان مي دهد 
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كه نمايانگر وجود ) 1390(اين نتيجه با نتيجه ي تحقيق لطيفي . هزينه ، در راستاي موقعيت يابي استراتژيك بنگاه است 
  .  رابطه ي معنادار ميان استراتژي رهبري هزينه و موقعيت يابي استراتژيك بود، مطابقت دارد

استراتژي .  ميان رهبري تمايز و موقعيت يابي استراتژيك محصول را بيان مي كندفرضيه ي فرعي سوم رابطه ي معنادار

نيز نشان دهنده ) 1390(تحقيق لطيفي ). (يابي استراتژيك محصول است  رهبري تمايز ، در راستاي موقعيت
  .ي وجود رابطه ي معنادار ميان استراتژي رهبري هزينه و موقعيت يابي استراتژيك است

انجام .  فرضيه ي فرعي چهارم رابطه ي معنادار ميان رهبري تمايز و موقعيت يابي استراتژيك بنگاه را بيان مي كند

لذا استراتژي ) . (آزمون پيرسون ميان اين دو متغير ارتباط مستقيم شديد ميان آنها را نشان مي دهد 
نيز وجود رابطه ي معنادار ميان ) 1390(تحقيق لطيفي .يك بنگاه است رهبري تمايز ، در راستاي موقعيت يابي استراتژ

  .   را نشان داد» نودر«استراتژي رهبري تمايز و موقعيت يابي استراتژيك در شركت 
.  فرضيه ي فرعي پنجم رابطه ي معنادار ميان استراتژي تمركز و موقعيت يابي استراتژيك محصول را بيان مي كند

نيز ) 1390(تحقيق لطيفي ). ( در راستاي موقعيت يابي استراتژيك محصول نيست استراتژي تمركز ،
  . نمايانگر عدم وجود رابطه ي مستقيم ميان استراتژي تمركز و موقعيت يابي فيزيكي مي باشد

انجام .ان مي كندفرضيه ي فرعي ششم رابطه ي معنادار ميان استراتژي تمركز و موقعيت يابي استراتژيك بنگاه را بي

پس استراتژي تمركز ، در ) . (آزمون پيرسون ميان اين دو متغير ارتباط مستقيم ميان آنها را نشان مي دهد 
  .راستاي موقعيت يابي استراتژيك بنگاه  است 

) 1390(ي تحقيق لطيفي اين نتيجه با نتيجه .  استراتژي رهبري هزينه ، در راستاي موقعيت يابي استراتژيك بنگاه است 
استراتژي .كه نمايانگر وجود رابطه ي معنادار ميان استراتژي رهبري هزينه و موقعيت يابي استراتژيك بود، مطابقت دارد

نيز وجود رابطه ي معنادار ميان ) 1390(تحقيق لطيفي .رهبري تمايز ، در راستاي موقعيت يابي استراتژيك بنگاه است 
پس استراتژي تمركز ، در راستاي . را نشان داد» نودر« و موقعيت يابي استراتژيك در شركت استراتژي رهبري تمايز

اين نتيجه با . استراتژي رهبري هزينه ، در راستاي موقعيت يابي استراتژيك است .موقعيت يابي استراتژيك بنگاه  است 
استراتژي رهبري هزينه و موقعيت يابي كه نمايانگر وجود رابطه ي معنادار ميان ) 1390(نتيجه ي تحقيق لطيفي 

) 1390(تحقيق لطيفي . استراتژي رهبري تمايز ، در راستاي موقعيت يابي استراتژيك است .استراتژيك بود، مطابقت دارد
را نشان » نودر«نيز وجود رابطه ي معنادار ميان استراتژي رهبري تمايز و موقعيت يابي استراتژيك در شركت 

نيز نمايانگر عدم وجود رابطه ي ) 1390(تحقيق لطيفي . كز ، در راستاي موقعيت يابي استراتژيك نيست استراتژي تمر.داد
  . مستقيم ميان استراتژي تمركز و موقعيت يابي فيزيكي بود
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             .      هر سه استراتژي رهبري هزينه ، تمايز و تمركز در راستاي مدل كلي پورتر مي باشند : روابط متغيرهاي مدل پورتر
 .موقعيت يابي فيزيكي محصول ، در راستاي موقعيت يابي استراتژيك است : روابط متغيرهاي موقعيت يابي استراتژيك

ه نمايانگر تاثير مثبت تجزيه و تحليل موقعيت فيزيكي بر موقعيت ك) 1996(اين نتيجه منطبق با مطالعات لوچتي و همكاران 
بر طبق مطالعات وي ، از آنجا كه ارزيابي خريداران عمدتا براساس ويژگي ها و . يابي استراتژيك مي باشد، است

اصله نتايج ح.مشخصات محصول است لذا مقايسه هاي فيزيكي تاثير زيادي بر موقعيت يابي استراتژيك سازمان دارد
تحقيق وي نمايانگر وجود رابطه ي معنادار ميان . مطابقت دارد» نودر«در شركت ) 1390(همچنين با تحقيق لطيفي 

موقعيت يابي ادراكي محصول ، در راستاي موقعيت يابي استراتژيك . موقعيت يابي فيزيكي و موقعيت يابي ادراكي است
تحقيق وي نمايانگر وجود رابطه ي معنادار ميان موقعيت يابي . است) 1380(اين نتيجه مطابق با يافته ي لطيفي . است 

موقعيت يابي برند محصول ، موقعيت يابي فيزيكي بنگاه ، موقعيت يابي . ادراكي و موقعيت يابي استراتژيك مي باشد
گاه در راستاي ادراكي بنگاه، موقعيت يابي برند بنگاه، موقعيت يابي استراتژيك محصول، موقعيت يابي استراتژيك بن

نيز حاكي از وجود رابطه ي معنادار ميان » نودر«در شركت ) 1380(يافته هاي لطيفي . موقعيت يابي استراتژيك است 
  .   موقعيت يابي ادراكي و موقعيت يابي استراتژيك بوده است
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                                                 مدل پيشنهادي موقعيت يابي بنگاه ها                               . 4
  .با توجه به نتايج تحقيق و تجربيات كسب شده ، مدلي به قرار زير جهت موقعيت يابي استراتژيك بنگاه ها ارايه مي گردد

        
  مراحل موقعيت يابي استراتژيك بنگاه)  3 (شكل

  
  :ان  شناسايي محصولات رقابتي سازم گام اول .1. 4

 از آنجا كه ممكن است محصولات توليدي سازمان در موقعيت يكساني قرار نداشته باشند، لازم است تا محصولاتي كه 
براي شناسايي اين محصولات مي توان از كمك متخصصان . نقشي تعيين كننده در رقابت سازمان دارند، شناسايي شوند

چرا كه برخي از اقلام توليدات سازمان . ي در اين زمينه مي كندبررسي آمار فروش سازمان نيز كمك زياد. بهره گرفت
ها تنها به سبب بر آورده ساختن نياز مشتريان كالاهاي اصلي مي باشد و اين دسته كالاها نقشي تعيين كننده در رقابت 

 .   ايفا نمي كنند

  :  ي سازمان، محيط رقابت و رقباگام دوم ، گردآوري نظرات كارشناسان درباره ي سطح توانمندي هاي رقابت. 2. 4
در اينجا مسيرهاي ممكن . در اين مرحله به شناسايي توانمندي هاي سازمان و راه هاي ممكن پيش روي آن مي پردازيم

توانمندي در زمينه . در اين مرحله در جستجوي توانمندي هاي ويژه ي سازمان هستيم.براي سازمان بررسي مي شوند
 ها، ارايه ي محصولاتي با ويژگي هاي ممتاز و يا توانايي سازمان در برآورده ساختن نيازهاي ي صرفه جويي در هزينه
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كارشناساني كه . معيار سنجش توانمندي هاي سازمان، رقباي آن مي باشند. خاص گروه هاي محدودي از مشتريان است
 . داشته باشنددر اين مرحله از آنها كسب اطلاع مي كنيم مي بايد آگاهي كاملي از سازمان 

  : گام سوم ، گردآوري نظرات كارشناسان و مطلعين بازار درباره ي  عوامل موفقيت محصول و بنگاه در رقابت. 3. 4
اين عوامل در سه . در اين مرحله عوامل تعيين كننده ي موفقيت در بازار محصولات توليدي سازمان شناسايي مي شوند

بدين ترتيب بررسي چند جانبه اي از . و عوامل مربوط به برند طبقه بندي مي شوندعوامل فيزيكي ، عوامل ادراكي : گروه 
اگر چه . در اين مرحله نيز استفاده از پرسشنامه و مصاحبه توصيه مي شود. عوامل موفقيت در رقابت صورت مي گيرد

تريان دانش چنداني ندارند، نظرات مشتريان بسيار حايز اهميت مي باشد اما از آنجا كه در مورد برخي از كالاها مش
از طرف ديگر نظرات فروشندگان به سبب فعاليت مداوم آنها در بازار حايز . نظرات فروشندگان اهميت زيادي پيدا مي كند

 . اهميتي ويژه است

  :  گام چهارم ، بررسي وضعيت كنوني سازمان از حيث عوامل موفقيت در رقابت.4. 4
اين بررسي .  بايد وضعيت كنوني سازمان را از حيث عوامل شناسايي شده بسنجيمپس از شناسايي عوامل موفقيت، مي

بدين ترتيب مي توانيم نقاط قوت وضعف سازمان را در زمينه ي عوامل . جايگاه كنوني سازمان را نمايان مي سازد
 . فيزيكي ، عوامل ادراكي و عوامل مربوط به برند شناسايي نماييم

  :  رنامه ي استراتژيك بازاريابي سازمانگام پنجم، تدوين ب. 5. 4
. در اين مرحله با توجه به نتايج گام هاي پيشين مي توانيم اقدام به تدوين برنامه ي استراتژيك بازاريابي سازمان نماييم

به تصميمات اين مرحله .مي باشد... اين برنامه در بر گيرنده ي مباحث مديريتي، توليدي، بازاريابي، لجستيك، فروش و 
از آنجا كه موقعيت يابي كاري نيست كه تنها يك بار انجام شود لذا انجام .وسيله ي مديران ارشد سازمان اخذ مي گردند

 .  اين مراحل چرخه اي بي پايان است

 

  نتيجه گيري
 ميان اين ميزان ضريب همبستگي ، وجود ارتباط مستقيم شديد. بررسي ها وجود ارتباط ميان دو بعد مدل را تاييد مي كنند

با بررسي ابعاد داخلي مدل درمي يابيم كه به غير از رابطه ي استراتژي تمركز با ) . (دو را نشان مي دهد 
به اين ترتيب ميان . موقعيت يابي استراتژيك محصول كه رابطه اي معكوس است ، مابقي ابعاد رابطه اي مستقيم دارند 

راتژيك محصول ، ميان رهبري هزينه و موقعيت يابي استراتژيك بنگاه ، ميان رهبري رهبري هزينه و موقعيت يابي است
تمايز و موقعيت يابي استراتژيك محصول ، ميان رهبري تمايز و موقعيت يابي استراتژيك بنگاه و ميان استراتژي تمركز و 

  . موقعيت يابي استراتژيك بنگاه رابطه اي مستقيم وجود دارد
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