
 

  
  چکیده

در محیط متلاطم و متغیر امروزي، شرکتها براي بقا و رشـد در بـازار رقـابتی    
هـاي   محصـولات جدیـد، فنـاوري   . باید نسبت به رقبا داراي مزیت رقابتی باشند

هاي سازمانی جدید و غیـره در صـورتی موفقیـت شـرکتها را      پیشرفته، ترکیب
مسـئله   .باشـند  یدار مـوثر مـی  کند که در خلق و ایجاد مزیت رقابتی پا فراهم می

مقاله حاضر در پی این است تا بررسی نماید تا نقش کارآفرینی اسـتراتژیک را  
روش تحقیـق حاضـر از    .در حفظ و توسعه مزیت رقابتی پایدار بررسی نمایـد 

لحاظ هدف کاربردي، از لحاظ میزان نظارت و درجـه کنتـرل میـدانی و از نظـر     
ها از روش  براي گردآوري داده .همبستگی استها از نوع  نحوه گردآوري داده

ها از نرم  به منظور پالایش داده. دلفی و از ابزار پرسشنامه استفاده شده است 
و از مدل ساختاري در قالب تحلیل عاملی تأئیدي، تحلیل مسیر و نرم  spssافزار 
ه براي این تحقیق پنج فرضیه تدوین گردیـد ک ـ  .استفاده شده است LISRELافزار 

با استفاده از تحلیل عاملی تأئیدي و تحلیل مسیر مورد آزمون قرار گرفت و هر 
که در این میانمشـخص شـد کـه  بـازار گرایـی از اهمیـت       .پنج فرضیه تأئید شد

با توجه بـه نتـایج تحقیـق     .بالاتري در مقایسه با سایر متغیرها برخوردار است
گرایی و شناسایی و ارضـاي  شود که شرکتها با به کارگیري بازار  پیشنهاد می

نیازهاي حال و آتی مشتریان، شناخت رقبا و برنامه هایشان و ایجاد همـاهنگی  
هاي لازم بین بخشهاي مختلـف سـازمان، بـراي مشـتریان خـود ایجـاد ارزش       

 .نمایند و از این طریق مزیت رقابتی پایدار براي خود ایجاد نماید

  
  :کلید واژه

اتژیک، کار آفرینی استراتژیک، بازار گرایی، مزیت رقابتی کار آفرینی، مولفه هاي استر
  پایدار

  
 

 مقدمه
پیشرفت و توسعه سریع در جهان امروز و تغییرات پر شتاب محیطی، آگاهی 

ضرورت داشتن دیدگاه . از تحولات دنیاي امروزي را ضروري ساخته است
. استسیستمی به منابع سازمان و فرصتهاي محیطی، امري اجتناب ناپذیر 

شرکتها براي کسب مزیت رقابتی در بازار و ایجاد ارزش براي مشتریان می 
باید ضمن برنامه ریزي دقیق، با استفاده از ابزار مؤثر، نسبت به انتخاب 

آنها باید با تحلیل جامع از وضعیت سازمان و محیط . استراتژي اقدام نمایند
محصولات .نمایند پرداخته و استراتژي مناسب را جهت کسب برتري اتخاذ

برجسته، فناوري پیشرفته، کانالهاي توزیع مناسب و مانند آن، اگر براي خلق 
مزیت رقابتی مؤثر نباشند، هیچ اثري در موفقیت شرکت نخواهند داشت از 
همین روي طراحی کارآفرینی استراتژیک با رویکرد بازارگرایی می تواند در 

حاضر به دنبال این است تا با ارائه  تحقیق. این راستا نقش مهمی را ایفا کند
روش علمی ، نسبت به طراحی الگوي کارآفرینی استراتژیک با رویکرد بازارگرایی و نقش آن در مزیت رقابتی پایدار در 

  .صنایع لبنی ارائه دهد

  
  
  
  

طراحی الگوي کارآفرینی 
استراتژیک با رویکرد 

بازارگرایی و نقش آن در 
  مزیت رقابتی پایدار

 )در صنایع غدایی استان تهران(  

  
  
  

  محمدعلی سرلک
  دانشیار دانشگاه پیام نور

  امینی محمد تقی
  دانشیار دانشگاه پیام نور 

  حسین صفر زاده
  استادیار دانشگاه آزاد اسلامی

  )نویسنده مسئول( علی اکبر جوکار
 دانشجویی دکتري پیام نور 
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رقابتی پایدا مورد  ساختار مقاله به نحوي طراحی شده است که در ابتدا ادبیات کارآفرینی استراتژیک ، بازارگرایی و مزیت
بررسی قرار میگیرد و پس از آن مدل مفهومی تحقیق که نشات گرفته از سوالات تحقیق است ، تشریح می شود و در ادامه 

  روش شناسی تحقیق تبیین می شود و در خاتمه پس از تجزیه و تحلیل نتایج آزمون 
  .فرضیات تحقیق، نتیجه گیري به عمل می اید

  قیقمروري بر ادبیات تح
  مؤلفه هاي کارآفرینی) الف

همانگونه که اشاره شد، کارآفرینی سازمانی فرآیندي است که در آن محصولات یا فرآیندهاي نوآوري شده از طریق القاء و 
به عبارتی دیگر مجموعه فعالیتهایی است . ایجاد فرهنگی کارآفرینانه در یک سازمان از قبل تأسیس شده به ظهور می رسد

ع و حمایت سازمانی به منظور دستیابی به نتایج نوآورانه برخوردار می باشد، بر اساس نظریات هورنزباي که از مناب
و جمع بندي که از این نظریه ها می توان ) 1993(و فراي ) 1988(، کانتر )2001(، موریس و کوراتکو )1990(، وسپر )1993(

له اصلی تقسیم شده است که هر یک از این مراحل نیز خود داشت مراحل مختلف فرآیند کارآفرینی سازمانی به سه مرح
  .مراحل و قسمتهاي فرعی مختلفی دارند

  :مرحله تولید ایده ) ب
عبارت است از مجموعه فعالیتهایی که در آن یک فکر و ایده جدید در زمینه هاي مختلف اعم از محصول جدید، بازار جدید، 

مراحل فرعی این مرحله از فرآین کارآفرینی سازمانی که در . د بروز پیدا می کندمنابع جدید، خدمات جدید و یا فرآیند جدی
مرحله جذب و کشش بسوي ایده و فکر بدیع و نو در سازمان : این تحقیق نیز مورد بررسی قرار گرفته اند عبارتند از 

ه و دست آخر مرحله ارائه ایده به ، توسع مفهوم مرتبط با آن ایده، آزمایش و پالایش اولیه ایده شکل گرفت)فرصت جدید(
  . سازمان می باشد

 

  :مرحله اجراي ایده ) ب. 2
اجراي ایده نیز . مرحله اجراي ایده زمانی است که اعضاي سازمان به یک ایده، روش یا فرآیند جدید جامه عمل می پوشانند

شروع شده و با کسب منابع لازم و اجراي خود در برگیرنده مراحل مختلفی است که از امکان سنجی اولیه ایده ارائه شده 
  . به مرحله اجراي نهایی ایده در سازمان می رسد) تست اولیه(آزمایشی و مقدماتی 

  
  :مرحله بهره برداري و برداشت از ایده ) ب. 3

کنترل و بهره براري از ایده، آخرین مرحله فرآیند کارآفرینی سازمانی است که در آن تمام فعالیت هاي لازم به منظور 
ارزیابی اثربخشی ایده هاي اجرا شده در سازمان انجام می گیرد تا اطمینان حاصل شود که آیا نتایج مورد نظر از تولید ایده 

ارزیابی اثربخشی ایده هاي اجرا : شاخصهاي اندازه گیري این مرحله عبارتند از . و اجراي ایده حاصل شده است یا خیر
مرتبط با اجراي ایده، عوامل اثر گذار در فرآیند اثر بخشی ایده هاي اجرا شده، نقش افراد مؤثر شده از دیدگاه و منظر افراد 

در به ثمر رسیدن و یا نرسیدن ایده ها در سازمان و همچنین انواع روش هاي ارزیابی ایده ها و تکنیک هاي مورد استفاده 
  . در این فرآیند

  :مؤلفه هاي استراتژیک ) ب
یک مزیت رقابتی . ژیک از جمله عواملی هستند که می توانند زمینه هاي مزیت رقابتی پایدار را فراهم کنندمولفه هاي استرات

  . ممکن است بر اساس یک یا چند مولفه استراتژیک ایجاد گردد
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ي نیز می هر چند که مولفه هاي دیگر. بر اساس نظر آکر پنج مولفه می توانند زمینه یک مزیت رقابتی پایدار را فراهم کنند
توانند در بعضی از زمینه ها مهم باشند که عبارت از نوآوري، تفکر جهانی، وجود سبک کارآفرین و بهره گیري از تکنولوژي 

  )1386فرهنگی، صفرزاده،خادمی، .( می باشد 1اطلاعات
، تمرکز، حرکت پیشرو و هم تمایز، کاهش هزینه: شکل زیر بیانگر پنج نوع از مؤلفه هاي استراتژیک می باشد که عبارتند از  

  .افزایی
  

  

  

  
  
  
  
  
  

  استراتژیک هاي مؤلفه:  1شماره  1شکل

  )207 ،ص1386 صفرزاده،فرهنگی،خادمی،( 
  تمایز ) 1

استراتژي تمایز به آن دسته استراتژي هایی اطلاق می شود که در آن محصولات و خدمتی که توسط شرکت ارائه می شود 
ت و خدمات رقبا که در یک حوزه قرار دارند، متفاوت باشد این امر باید توسط مشتریان ارزش گذاري شود و با محصولا

روش هاي بسیاري براي ایجاد تمایز از . ارزش افزوده باید بر انتخاب مشتریان و در نهایت به رضایت آنها تأثیر گذارد
ز در محصول و ارائه خدمتی که رقبا فاقد آن هستند و یا می طریق ارزش افزوده وجود دارد، از جمله ویژگی هاي متمای

توان استراتژي خاص که رقبا نیز آن را به کار گرفته اند به روشی مؤثرتر به کار گرفت این ارزش را می توان به هر جنبه 
مات پس از فروش و اي از کسب و کار از جمله ارائه خدماتی بیش ارائه خدماتی بیش از رقبا، توسعه خط محصول ارائه خد

  )1383اعرابی،امیدي،. (کانال توزیع افزود
  
  استراتژي کاهش هزینه ) 2
استراتژي کاهش هزینه، مبتنی بر دستیابی به یک مزیت هزینه اي مستمر در برخی عناصر مهم محصول یا خدمات می  

یت هاي دیگر نظیر دسترسی مطلوب به استراتژي کاهش هزینه می تواند از دو طریق افزایش سهم بازار و یا کسب مز. باشد
  )1386صفرزاده،فرهنگی،خادمی،.(مواد خام، تحقق یابد

  
  

 تمرکز

رهبري (حرکت پیشرو 
 )بازایابی

 هم افزایی

 تمایز

 کاهش هزینه

مؤلفه هاي 
 استراتژیک 
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  استراتژي تمرکز ) 3
استراتژي تمرکز در بر گیرنده این مضمون است که کسب و کارها لزوماً باید برگروه کوچکی از خریداران مرتبط با یکدیگر  

تمرکز می تواند موجب ایجاد یک مزیت رقابتی . ولات تمرکز نمایندو یا بر یک سهم و قسمت محدود از خط تولید محص
اما در چنین حالتی می توان در کنار این استراتژي از دو استراتژي . پایدار شود و به عنوان یک نیروي محرك قلمداد گردد

  )1380قاسمی،. (تمایز و حداقل هزینه نیز بهره گرفت
  حرکت پیشرو ) 4

از آنجا که این استراتژي براي . اجراي نخستین بار استراتژي در محدوده آن کسب و کار است حرکت استراتژیک پیش رو،
براي . اولین بار اجرا می شود لذا از طریق مهارت یا دارایی به وجود آمده می تواند موجب یک مزیت رقابتی پایدار شود

به نوعی رقبا از نسخه برداري و مقابله با آن منع  اجراي نخستین بار یک استراتژي جهت ایجاد مزیت رقابتی پایدار، باید
  )1386صفرزاده،فرهنگی،خادمی،.(شوند

  
  هم افزایی ) 5

هم افزایی هنگامی به وجود می آید که یک کسب و کار داراي مزیت می شود و این مزیت هنگامی به وجود می آید که این 
براي مثال دو کسب و کار را در نظر . پیوند می خورد کسب و کار در بخش یا بنگاهی مشابه، با کسب و کارهاي دیگر

مسلماً این مسئله موجب کاهش هزینه ها یا . بگیرید که می توانند در نیروي فروش، دفتر کار، انبار با یکدیگر شریک شوند
بطور مشترك آنها ممکن است قادر باشند محصولات مرتبط با یکدیگر مانند لباس و کفش تنیس را . سرمایه گذاري می گردد

این پیوند، ارزشی را ایجاد می کند که اگر این کسب و کارها جدا از یکدیگر بودند هیچگاه ایجاد نمی . تولید نمایند
  )صفرزاده،فرهنگی،خادمی.(شدند

  
  کارآفرینی استراتژیک) ج

انجام می دهد » انتفاع«با هدف » اکتشاف مداوم فرصتهاي مبتنی بر نوآوري«عبارت است از فعالیت هایی که سازمان براي 
خلق مزیت رقابتی از طریق جریان «یا به عبارتی ...) مانند ترکیب هاي سازمانی جدید، محصولات جدید، فرآیندهاي جدید و 

  )2003ایرلند، هیت و سیرمن، .(هاي مداوم نوآوري
ي رقابتی و ایجاد فرصت هایی نقطه اشتراك میان مدیریت استراتژیک و کارآفرینی، کمک به سازمانها براي کسب مزیت ها

کارآفرینی استراتژیک، مجموعه اي از فعالیت هاي سازمانی است که توانایی . به وسیله مزیت هاي رقابتی در آینده است
  ).1991برونی، .(سازمان را در رقابت با سازمانهاي موجود در صنعت مورد نظر، براي کسب موقعیت برتر افزایش می دهد

ب کارآفرینی و مدیریت استراتژیک بعنوان یک راهکار مهم براي عملکرد و رشد مالی از نقطه نظرات بطور کلی از ترکی
پرگلمن با توجه به دو مفهوم تنوع و سفارش پیشنهاد می کند که . مختلف در ادبیات مدیریت مورد توجه قرار گرفته است

ونکاتارامن و سارا سواتی در . نیاز را بوجود می آوردفعالیت کارآفرینی، تنوع بوجود می آورد و استراتژي، سفارش مورد 
اخیراً . به عبارتی دو طرف یک سکه هستند. پیشنهاد کردند که دو مفهوم کارآفرینی و استراتژیک جدایی ناپذیرند 2001سال 

مفهوم هیت، ایرلند، کمپ و سگستون  2001در سال . تحقیقاتی به منظور نشان دادن این دو مفهوم صورت گرفته است
  .کارآفرینی استراتژیک را به عنوان فصل مشترك کارآفرینی و مدیریت استراتژیک عنوان کردند

  بازارگرایی) د
در بازارگرایی رضایت مشتریان هسته اصلی فعالیت شرکت را تشکیل می دهد و کلیه فعالیت هاي شرکت در راستاي 

ات مشتریان و همچنین پاسخگویی به تغییرات ایجاد شده در شناخت نیازهاي و انتظار. ارضاي نیازهاي مشتریان می باشد
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پاسخ به نیازهاي مشتریان از طریق ارائه کالاها و خدماتی که با خواسته . بازار نقش کلیدي در موفقیت شرکت بازي می کند
  .آنها همسویی داشته باشد براي شرکتها یک نوع موفقیت محسوب می گردد

  تعاریف بازارگرایی
  : ر تعریف براي بازارگرایی ارائه شده است اصولاً چها

بازارگرایی عبارت است از ایجاد اطلاعات حاصل از بازار در کل سازمان درباره نیازهاي حال و آینده مشتریان، توسعه  - 1
  ) 1990کملی و جاورسکی (و انتقال این اطلاعات در کل سازمان و پاسخگویی به آن در کلیه سطوح سازمان 

یی از سه جزء رفتاري شامل مشتري گرایی، رقیب گرایی و هماهنگی و تبادل اطلاعات بین بخشهاي سازمان بازارگرا - 2
  ) 1990نارور و اسلیتر (همراه با دو نوع تصمیم گیري، تمرکز بر آینده و سودآوري 

تا از این طریق سود  بازارگرایی شامل مجموعه اي باورها و اعتقادات است که مشتریان را در مرکز توجه قرار داده - 3
دشبند، فارلی و . (در ضمن توجه کافی به سایر ذینفعان مانند مالکان، مدیران و کارکنان دارد. بلندمدت شرکت را فراهم کند

  ) 1993وبسنر 
  ) 1994دي، (بازارگرایی شامل مهارتهاي درك و ارضاي نیازها و خواسته هاي مشتریان است 

  : وارد زیر است در همۀ تعاریف بالا تأکید بر م
  .قرار میگیرد. مشتري به عنوان محور اصلی فعالیت ها) الف

  . توجه خاص به مرزهاي بیرونی سازمان) ب
  .خلق ارزش براي مشتري) ج
  .تمرکز بر رقیبان) د
  . تأکید بر عواملی که انتظارات و نیازهاي مشتریان مانند تکنولوژي، قوانین و غیره را شکل می دهد) ه
  .بر مهم بودن سایر ذینفعانتأکید ) و
  مزیت رقابتی پایدار) ه

جرکیگان، ص (مزیت رقابتی عبارت است از میزان فزونی جذابیت پیشنهادهاي شرکت در مقایسه با رقبا از نظر مشتریان 
23 ( 

به ) ش بهترارز(مزیت رقابتی تمایز در ویژگیها یا ابعاد هر شرکتی است که آن را قادر به ارائه خدمات بهتر از رقبا «
  .)709ص ،2هاو ما(»مشتریان می کند

مزیت رقابتی ارزشهاي قابل ارائه شرکت براي مشتریان است به نحوي که این ارزشها از هزینه هاي مشتري بالاتر 
  ). 1990مایکل پورتر، (است

ي، ارزشهاي عرضه با توجه به تعاریف فوق، مزیت رقابتی گویاي این است که ارتباط مستقیم ارزشهاي مورد نظر مشتر
چنانچه از دیدگاه . شرکت و ارزشهاي عرضه شده توسط رقباي شرکت الزامات و ابعاد مزیت رقابتی را تعیین می کند

مشتریان مقایسه ارزشهاي عرضه شده اند که با ارزشهاي عرضه شده رقبا بیشتر به ارزشهاي مورد نظر او سازگارتر و 
کت در یک با چند شاخص نسبت به رقباي خود داراي مزیت رقابتی است به نحوي نزدیک تر باشد می توان گفت که آن شر

که این مزیت باعث می شود که شرکت در عرضه بازار نسبت به رقباي خود در نزدیکی به مشتري و تسخیر قلب وي برتري 
  . داشته باشد

زودگذر نیست و ثانیاً به راحتی توسط رقبا قابل مزیت رقابتی پایدار، مزیتی است که اولاً از نظر زمانی طولانی مدت بوده و 
بطور کلی می توان گفت که مزیت رقابتی پایدار از ویژگیهایی نظیر با دوام بودن، قابلیت پدافندي بالا، تحمل . دسترس نیست

زیستن بالا، قابلیت  پذیري مناسب، داراي قابلیت مدارا، قابلیت پدافندي بالا، تحمل پذیري مناسب، داراي قابلیت مدارا، قابلیت
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حمایتی و پشتیبانی زیاد، قابلیت پذیرش بالا، قدرت توجیه سازي و اقناع سازي مناسب و توان مذاکره اي قابلملاحظه 
برخوردار است که البته متناسب با شدت و قدرت پیاداري مزیت رقابتی همه یا بعضی از ویژگیهاي فوق در آن وجود خواهد 

  . داشت
 

  بتیانواع مزیت رقا
باتوجه به مبانی نظري موضوع و پویائیهاي واقعی و عینی رقابت می توان مزیت رقابتی را به پنج نوع کلی زیر تقسیم بندي 

  .کرد
  ؛)پویا(مزیت موقعیتی در مقابل مزیت جنبشی  -الف 

  مزیت متجانس در مقابل مزیت نامتجانس؛ -ب 
  مزیت مشهود در مقابل مزیت نامشهود؛ -ج 
  ده در مقابل مزیت مرکب؛مزیت سا -د 
  )1383مهري، (مزیت موقتی در مقابل مزیت پایدار -ها
  

  مسأله اصلیو هدف تحقیق
که به سازمانها کمک می کند تا به » طراحی کارآفرینی استراتژیک با رویکرد بازارگرایی«با توجه به نقش مهم و حیاتی 

یرات محیطی مهم، واکنش مناسب نشان دهند و ثانیاً به آنها کمک نحوي خود را مجهز کنند که اولاً قادر باشند به انواع تغی
در این تحقیق سعی بر آن است که ارتباط بین مؤلفه هاي کارآفرینی و . می کنند تا مزیت نسبی رقابت خود را گسترش دهند

استراتژیک و  مؤلفه هاي استراتژیک و نقش آنها بر کارآفرینی استراتژیک را بررسی و سپس ارتبط بین کارآفرینی
  .بازارگرایی و همچنین نقش آنها بر مزیت رقابتی پایدار مورد بررسی قرار می گیرد

هدف اصلی این پژوهش، بررسی مؤلفه ها کارآفرینی استراتژیک، بازارگرایی و نقش آنها بر مزیت رقابتی پایدار است تا بر 
ولیدي و خدماتی بتوانند در راستاي تحقق اهداف اساس آن مدل جامعی طراحی گردد که کلیه سازمانها و شرکتهاي ت

سازمانی خود با بکارگیري کارآفرینی استراتژیک و بازارگرایی براي خود به ایجاد مزیت رقابتی پرداخته و آمادگی لازم را 
  .براي ایفاي مؤثر نقشهاي تولیدي و خدماتی در جامعه پیدا کنند

  
  فرضیه هاي تحقیق

ق بر اساس مدل مفهومی سازماندهی گردید که از سه فرضیه اصلی و سه فرضیه فرعی فرضیه هاي پژوهش این تحقی
  : فرضیه هاي اصلی و فرعی این پژوهش عبارتند از . تشکیل شده است

  . بین کارآفرینی استراتژیک و بازارگرایی رابطۀ معناداري وجود دارد - 1
  .وجود دارد بین مؤلفه هاي کارآفرینی و بازارگرایی رابطۀ معناداري 1- 1
  .بین مؤلفه هاي استراتژیک و بازارگرایی رابطۀ معناداري وجود دارد 1- 2
  . بین مؤلفه هاي کارآفرینی و مؤلفه هاي استراتژیک رابطۀ معناداري وجود دارد 1- 3
  . بین بازارگرایی و مزیت رقابتی پایدار رابطه معناداري وجود دارد -
  .ابتی پایدار رابطه معناداري وجود داردبین کارآفرینی استراتژیک و مزیت رق- 3
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  مدل مفهومی تحقیق
 استوار است که متغیرهاي مورد نظر و روابط میان آنها را مشخص می کند 3تمام مطالعات تحقیقی بر یک چارچوب مفهومی

  ).23، 1379ادواردز و همکاران، (
 6و ابزار تحلیلی 5نقشه ذهنی). 3، 1378، خاکی( 4این چارچوب مفهومی که با عناوین دیگري همچون چارچوب نظري

شناخته می شود، الگویی است که پژوهشگر بر اساس آن درباره روابط بین عواملی که در ) 10، 1380میرزایی اهرنجانی، (
این نظریه می تواند ضرورتاً سخن پژوهشگر نباشد و به . ایجاد مسأله مهم تشخیص داده شده اند، نظریه پردازي می کند

به عبارت دیگر؛ ابزاري جهت ). 30، 1378خاکی، (منطقی از نتایج تحقیقات قبلی پیرامون مسأله نشأت گرفته باشد  طور
همچنین هر پژوهش میدانی و پیمایشی نیازمند نقشه ذهنی و مدل ). 42، 1379ادوارد و همکاران، (پالایش کانون تحقیق است 

از آنجا که مدل مفهومی یا . تغیرها و روابط بین آنها ترسیم شده باشدمفهومی است که در قالب ابزار تحلیلی مناسب، م
ارائه شود، تا تعداد متغیرها و روابط بین آنها مشخص گردد، ) مدل تحلیلی(چارچوب نظري باید به صورت نمودار شماتیک 
  . ستترسیم گردیده است که در ادامه آمده ا 3-3مدل مورد نظر در این رساله نیز در قالب نگاره 

  
  
  
  

  
  

  
  
  

  
  

  
  
  
  
  
  

  
  یقتحقی مفهوم مدل 2شکل

  

 مزیت رقابتی
 پایدار

  : بازارگرایی 
  مشتري گرایی * 
  گراییرقابت * 
 هماهنکی بین بخشی * 

H2 

H3 کارآفرینی استراتژیک  
  

  :مؤلفه هاي کارآفرینی 
  ایده یابی * 
  اجراي ایده * 
 بهره برداري از ایده * 

  :مؤلفه هاي استراتژیک 
  کاهش هزینه * 
  تمایز* 
  حرکت پیشرو * 
  هم افزایی * 
 تمرکز * 

H13 

H11 

H1 

H12 
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  روش تحقیق
به منظور طراحی و طراحی کارآفرینی استراتژیک با رویکرد بازارگرایی و نقش آن در مزیت رقابتی پایدار در صنعت لبنی  

  شماي کلی  روش  تحقیق حاضر نشان داده شده است   3شکل .ست از روش تحقیق پیمایشی استفاده شده ا, استان تهران 
.  

  حاضر تحقیق روشی کلي شما: 3شکل  
  

براي جمع آوري اطلاعات مورد نیاز در رابطه با . می باشد  7روش توصیفی و از نوع پیمایشی , روش انجام این تحقیق 
از روش مطالعات کتابخانه اي و اینترنتی و براي بررسی عوامل مؤثر بر کارآفرینی، استراتژیک , حقیق مبانی نظري ت

  مرور ادبیات تحقیق
دریافت نقطه نظرات متخصصین از 

 طریق روش دلفی

موثر بر کارآفرینی، استراتژیک و تعیین عوامل 
  بازارگرایی

 ااستراتژیک 

 طراحی پرسشنامه و تعیین اعتبار و روائی آن

 انتخاب نمونه از بین جامعه آماري تحقیق

 پیمایش

تائید عوامل تحقیق بهکمک روش 
  املیع تحلیل

آزمون فرضیات تحقیق به کمک 
 روش تحلیل مسیر

 بحث،نتیجه گیري و پیشنهادها
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در این روش براي رسیدن به مدل مفهومی تحقیق، اقدامات در چهار دور . از روش دلفی استفاده شده است, وبازارگرایی 
  : انجام گرفت

عوامل موثر بر کارآفرینی، استراتژیک و بازارگرایی مستخرج از پژوهش در بخش اول ، پرسشنامه دور اول دلفی مربوط به 
 .بین اعضاي پانل توزیع گردید) در قلب طیف لیکرت(هاي پیشین ، جهت اظهار نظر 

در بخش دوم ، دور اول از اعضا خواسته شد که عواملی که در بخش اول موجود نبوده ولی از آنها مهم و کلیدي محسوب 
 .ایندمی شود مشخص نم

در پرسشنامه ، دور دوم دلفی لیستی از عواملی که در دور اول کلیدي تشخیص داده بودند، جهت نظر خواهی به اعضا ارایه 
 .شد

در بخش اول پرسشنامه دور سوم دلفی ،مجموعه عواملی جهت اظهار نظر ارائه گردید ،که اعضاء در دور اول و دوم کلیدي 
 .تشخیص داده بودند

مجموعه عوامل کلیدي و موثر بر کارآفرینی، استراتژیک و بازارگرایی به اعضاء ارائه و از آنها خواسته شد  در بخش دوم ،
 .نظر خود را در باره ترتیب اهمیت هر یک از عوامل اعلام کنند

از آنها در بخش اول پرسشنامه دور چهارم دلفی ، عواملی ارائه گردید که در دور اول و دوم مهم تشخیص داده بودند و 
 .خواسته شد که با توجه به میانگین پاسخها در دور سوم ، نظر مجدد خود را در قالب طیف لیکرت اعلام نمایند

  
 

 دلفی ـدورچهارمکارآفرینی، استراتژیک و بازارگرایی  وموثربري کلید دربارةعوامل دهندگان نظرپاسخ آماري توصیف: 1 جدول

میانگین   تعداد پاسخها  مولفه ها
  اپاسخه

انحراف معیار 
  پاسخها

  ترتیب
 اهمیت

درصد اعضایی که ترتیب این عامل را مانند ترتیب 
 اند گروه تعیین کرده

نی
فری

ارآ
ک

  

  92  1  405/0  75/4  20  ایده یابی 

  88  2  444/0  74/4  20  اجراي ایده

  65  3  452/0  73/4  19  بهره برداري از ایده

ک
تژی

ترا
اس

  

  83  1  656/0  70/4  20  رهبري هزینه

  71  2  887/0  55/4  20  تمایز

  68  3  888/0  50/4  20  تمرکز

  70  4  975/1  42/4  19  هم افزایی

  75  5  841/0  47/4  19  پیشرو

  77  1  812/0  70/4  20  مشتري گرایی

یی
گرا

زار
با

  

  80  2  656/0  65/4  20  رقابت گرایی

  71  3  182/1  35/4  20  هماهنگی بین بخشی

  
ه عوامل موثر بر کارآفرینی، استراتژیک و بازارگرایی به ترتیب اهمییت آةنها در دور در بخش دوم پرسشنامه ، مجموع- 7

عوامل و ترتیب اهمیت آنها بر اساس میانگین .. سوم به اعضاء ارائه و از آنها خواسته شد نظر مجدد خود را اعلام نمایند
  .است آمده2پاسخهاي دورهاي پیش و پاسخهاي این دور در جدول شماره 
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  دلفی دورچهارم ـکارآفرینی، استراتژیک و بازارگرایی  وموثربري کلید عوامل اهمیت دربارةترتیب دهندگان نظرپاسخ: 2جدول

  ترتیب اهمیت بر اساس پاسخهاي دور چهارم  مولفه ها

نی
فری

ارآ
ک

  

  1  ایده یابی
  2  اجراي ایده

  3  بهره برداري از ایده

ک
تژی

ترا
اس

  

  1  رهبري هزینه
  2  تمایز
  3  تمرکز

  4  هم افزایی
  5  پیشرو

یی
گرا

زار
با

  

  1  مشتري گرایی
  2  رقابت گرایی

  3  هماهنگی بین بخشی
  

جامعه آماري این پژوهش، کارکنان سطوح کارشناسی و مدیران شرکت هاي صنعت لبنی استان تهران هستند که این جامعه 
  : از ویژگی هاي ذیل برخوردار است 

  . ها در شهر تهران استدفتر مرکزي آن) الف
  . داراي تشکیلات و ساختار سازمانی هستند) ب
  .در صنعت لبنی کشور فعالیت داشته باشند) ج

نفر در سطوح مختلف سازمانی کارشناس و مدیر تمامی سازمانها و شرکتهاي لبنی که جامعه  836بر همین اساس تعداد 
  .آماري این تحقیق را تشکیل می دادند شاسایی گردید

نفر آن را تشکیل داده اند براي تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران   836با توجه به جامعه آماري مورد مطالعه که 

  :که پارامترهاي مفروض آن عبارتند از  
N= تعداد جامعه836  
t= 96/1 حدود اطمینان  
d= 1/0دقت احتمالی مطلوب  
s= 009/1انحراف معیار  
n= 265تعداد نمونه  

  
به منظور پاسخ دادن به این پرسش که آیا پرسشنامه داراي روایی لازم است ، علاوه بر اعمال نقطه نظرات خبرگان، از 

 96/1بالاتر از  tبه این شکل که بار عاملی هر نشانگر با سازه خود داراي مقدار . استفاده شده است ،8تحلیل عاملی تائیدي
در تحقیق حاضر . لازم براي اندازه گیري آ ن سازه یا صفت مکنون برخوردار است در این صورت این نشانگر از دقت. باشد

جهت بررسی اینکه هر یک سازه هاي تحقیق تا چه حد با نشانگر هاي انتخاب شده جهت سنجش آنها داراي همسویی بوده 
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فاده شده است که نتایج آن در ادامه اند از مدل اندازه گیري یا همان تحلیل عاملی تائیدي به تفکیک ابعاد مورد مطالعه است
  .. خواهد آمد

به این منظور از پانل ممتخصصان خواسته شد تا در . در تحقیق حاضر براي حصول اطمینان از روایی صوري، استفاده شد
  .مورد محتواي سوالات مورد نظر براي اندازه گیري مفاهیم اظهار نظر کنند

مهم ترین شاخص سازگاري . ده ها از روش سازگاري درونی استفاده می شوددر این روش پژوهش براي سنجش پایایی دا
درونی آزمون آلفاي کرونباخ است، که نشان می دهد سئوالات آزمون تا چه حد توانایی یا خصیصه واحدي را اندازه گیري  

د سئوالاتی به کار می رود که این آزمون در مور .)1387خاکی،(استبه بالا براي پذیرش اعتبار پذیرفتنی 7/0رقم  .می کنند
  .مجموعاً یک مفهوم را اندازه گیري می کنند

این روش براي محاسبه هماهنگی درونی ابزار اندازه گیري از جمله پرسشنامه ها یا آزمون هایی که خصیصه هاي مختلف 
هاي هر زیر مجموعه سؤال نس نمرهبراي محاسبه ضریب آلفاي کرونباخ ابتدا باید واریا. رودرا اندازه گیري می کند بکار می

سپس با استفاده از فرمول زیر مقدار ضریب آلفا را . و واریانس کل را محاسبه نمود) یا زیر آزمون( هاي پرسشنامه
  .محاسبه کرد

)1(
1 2

2

S

Sj
J

Jra





  
  :که در آن

J =  یا آزمون پرسشنامه هايسؤالزیر مجموعه تعداد  
2

jS  =زیر آزمون یانس وارj ام  
2S =واریانس کل آزمون  

در جدول زیر مقادیر آلفا براي .محاسبه گردیدتحت ویندوز  18نسخه  SPSSي افزار نرم بستهاعتبار پرسشنامه با استفاده از
  :هر مقیاس مورد استفاده در پرسشنامه به تفکیک آورده شده است

  
  کرونباخي آلفا توسط شنامهاعتبارپرس محاسبه:  3جدول 

  نتیجه آزمون  مقدار  آلفا  تعداد گویه  سازه
  777/0  14 استراتژي کاهش هزینه

  مقدار پایایی قابل قبول است

  769/0  13 استراتژي تمرکز
  751/0  12 استراتژي تمایز

  904/0  4 استراتژي هم افزایی
  701/0  11 استراتژي حرکت پیشرو

  838/0  24  ایده یابی

  833/0  6  اجراي ایده

  787/0  16  بهره برداري از ایده

  721/0  5  مشتري گرایی
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  نتیجه آزمون  مقدار  آلفا  تعداد گویه  سازه

  908/0  4  رقابت محوري

  911/0  5  هماهنگی بین بخشی
است که نشان دهنده  7/0بر اساس جدول فوق مشخص می شود که مقدار آلفا براي تمام سازه ها داراي مقداري بالاتر از 

نتایج . ري مناسب و یکسان پاسخگویان از محتواي متغیر هاي مربوط به هر سازه استاعتبار پرسشنامه و برداشت فک
لیکن تمام . نشان داد که مقدار آلفا براي هر سازه با حذف برخی متغیر هاي آنها بهبود قابلملاحظه اي را نشان نمی دهد

و اعتبار ابزار را می توان . برخور دار هستند نشانگر هاي انتخابی براي اندازه گیري سازه هاي مورد مطالعه از پایایی لازم
  .قابل قبول دانست

  
 تجزیه و تحلیل

سمیرنوف استفاده گردید -در ابتدا براي مشخص کردن نرمال بودن یا نرمال نبودن مولفه هاي تحقیق از آزمون کمولوگراف
ي که نمونه از آن استخراج شده است، پیش در تحلیل هاي پارامتري درباره توزیع متغیرهاي مورد اندازه گیري در چامعه ا. 

در صورت برقرار بودن این .فرض هایی وجود دارد که یکی از آن ها فرض نرمال بودن یا بهنجار بودن توزیع متغیرهاست
  .فرض، هر متغیر صرف نظر از دیگر متغیرها، داراي توزیع نرمال است

  :تحقیق، فرضیه پژوهشی زیر تدوین شد قبل از انجام آزمون یاد شده ابتدا براي کلیه متغیرهاي
 H0:با توزیع نرمال تفاوت معناداري وجود ندارد..................داده هاي مولفه 
 H1:با توزیع نرمال تفاوت معنا داري وجود دارد..................داده هاي مولفه

        
  

  نتایج ةآزمون فرض نرمال بودن مولفه هاي تحقیق 4شکل شماره 

  نتیجه آزمون کولموگراف ـ سمیرنوف  سطح معنادار  k - sمقدار    تغیرم  مولفه
ک

اتژی
ستر

ا
  

  H1تائید فرض   /682  /718  کاهش هزینه
 H1تاییدفرض   /079  02/1  تمایز

  H1تایید فرض   /552  /899  تمرکز
  H1تایید فرض   /095  /912  هم افزایی

  H1تایید فرض   /534  /819  حرکت پیشرو

نی
فری

کارآ
  

  H1تایید فرض   /065  123/1  ابیایده ی
  H1تایید فرض   /552  /899  اجراي ایده

  H1تایید فرض   /103  /905  بهره برداري از ایده

ایی
رگر

بازا
  

  H1تایید فرض   /063  128/1  مشتري گرایی
  H1 تایید فرض   /065  122/1  رقابت گرایی

  H1تایید فرض   /554  /895  هما هنگی بین بخشی
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 )CFA(یا تحلیل عاملی تائیدي  مدل اندازه گیري
ورد مطالعه قرار گرفته تا مشخص م9در روش شناسی مدل معادلات ساختاري، ابتدا به ساکن لازم است تا روایی سازه

براي این منظور . شود نشانگر هاي انتخاب شده براي اندازه گیري سازه هاي مورد نظر خود از دقت لازم برخوردار هستند
 96/1بالاتر از  tعاملی هر نشانگر با سازه خود داراي مقدار  به این شکل که بار. استفاده می شود ،10ئیدياز تحلیل عاملی تا

در تحقیق حاضر . در این صورت این نشانگر از دقت لازم براي اندازه گیري آ ن سازه یا صفت مکنون برخوردار است. باشد
شانگر هاي انتخاب شده جهت سنجش آنها داراي همسویی بوده جهت بررسی اینکه هر یک سازه هاي تحقیق تا چه حد با ن

اند از مدل اندازه گیري یا همان تحلیل عاملی تائیدي به تفکیک ابعاد مورد مطالعه استفاده شده است که نتایج آن در ادامه 
  . آمده است

  
  ه دوم مولفه هاي اثرات سازه ها و معنی داري پارامترهاي برآورد شده ساختار عاملی مرتب 5شکل شماره 

  کارآفرینی ، استراتژیک و بازارگرایی

  نتیجه آزمون  t  تخمین استاندارد  رتبه  سازه مرتبه دوم  مولفه

ک
اتژی

ستر
ا

  

  تایید اثر  17,66  88/0  1  هم افزایی
 تایید اثر 11,66  76/0  2  تمرکز
  تایید اثر  8,88  64/0  3  تمایز

  تایید اثر  8,02  54/0  4  کاهش هزینه
  تایید اثر  3,34  19/0  5  یشروحرکت پ

نی
فری

کارآ
  

  تایید اثر  5,35  88/0    اجراي ایده
  تایید اثر  4,44  48/0    ایده یابی

  تایید اثر  4,36  44/0    بهره برداري از ایده

ایی
رگر

بازا
  

  تایید اثر  17,9  98/0  1  هماهنگی بین بخشی
  تایید اثر  17,4  95/0  2  رقیب گرایی

  تایید اثر  17,09  /89  3  مشتري گرایی
  

  )مدل تحلیل مسیر(مدل ساختاري
پس از طی مراحل تصدیق مدل اندازه گیري و محاسبات روایی سازه در این مرحله می توان به آزمون روابط بین سازه 

با توجه به اینکه مقدار . به این منظور مدل مورد نظر در نرم افزار لیزرل پیاده شد. هاي تحقیق پرداخت
گزارش شده است لذا جهت برآورد  08/0براي مدل ساختاري تحقیق کمتراز  RMSEAریانسخطایتقریبریشهدومبرآوردوا

  . دقیق ضرایب مسیر براي آزمون فرضیات تحقیق نیاز به اصلاحات وجود ندارد
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  )ریمسیل تحلل مد(يساختار مدل 4شکل شماره 

  
  ربرآوردشدهیمس بیضراي داری معنی بررسي براtمقدار 5شکل 

  

  )اتیفرض آزمون(برآوردشدهي پارامترهاي داری هاومعن سازه راثراتیمس بیضرا:  6جدول

  نتیجه آزمون t  ضریب مسیر  به سازه  اثر سازه  فرضیه

H1 تائید اثر  87/6  37/0  بازار گرایی  کارآفرینی استراتژیک 

H11 تائید اثر  55/5  31/0  بازار گرایی  مولفه هاي کارآفرینی 

H12 تائید اثر  65/7  43/0  بازار گرایی  مولفه هاي استراتژیک 

H2 تائید اثر  27/11  60/0  مزیت رقابتی پایدار  بازار گرایی 

H3 تائید اثر 80/8  56/0  مزیت رقابتی پایدار  کارآفرینی استراتژیک 

  نتایج نحقیق: منبع
  )اتیفرضن آزمو(برآوردشدهي پارامترهاي داری هاومعن سازه نیبی همبستگ بیضرا:  7جدول شماره 

  نتیجه آزمون t  )همبستگی بیرونی(ضریب فی  به سازه  اثر سازه  فرضیه
H13 تائید اثر 31/4 58/0  مولفه هاي استراتژیک  مولفه هاي کارآفرینی 

  نتایج نحقیق: منبع
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 )مدل تحلیل مسیر(برازش مدل ساختاري
شود و تطبیق ماتریس نمونه با  است،  لذا فرض صفر پذیرفته می 05/0مقدار کاي اسکویر داراي سطح معنی داري بالاي 

. است 98/0براي این مدل مقدار  GFIمعیار . ماتریس جامعه تا حد قابل قبولی با توجه به این حجم نمونه فراهم شده است
هاي  ماندها یعنی تفاوت بین عناصر ماتریس مشاهده شده در گروه نمونه و عناصر ماتریس ریشه دوم میانگین مجذور پس

براي  SRMRو05/0برابربراي مدل مورد آزمون  RMRیا بینی شده با فرض درست بودن مدل مورد نظر  برآورد یا پیش
  .است که نشان از مقدار مناسب آنها دارد 02/0مدل تحلیل مسیر

و  )IFI( ، شاخصبرازندگیفزاینده)NNFI( نشدهبرازندگی ، شاخصنرم)NFI( شدهبرازندگی مقادیر یک شاخص هاي نرم
، نیز حاکی از برازش بسیار مناسب مدل طراحی شده در مقایسه با سایر مدل هاي ممکنه )CFI( طبیقیشاخصبرازندگیت

از شاخص بسیار  کند جویی را با هم ترکیب می مدل مورد نظر چگونه برازندگی و صرفهدر نهایت براي بررسی اینکه . است
آن نشان از تطبیق خوب مدل  080/0ه مقدار استفاده شده است ک RMSEAتوانمند ریشهدومبرآوردواریانسخطایتقریب

  .دارد
  

  يساختار مدلی برازندگ شاخص:  8شماره 1جدول

  مقدار گزارش شده  حد مطلوب  شاخص
  05/0  نزدیک به صفر RMR ماندها میانگین مجذور پس

  02/0  نزدیک به صفر SRMRاستاندارد شده ماندها میانگین مجذور پس
  98/0  و بالاتر GFI 9/0 ندگیشاخص براز

  99/0  و بالاتر NFI(  9/0(شده برازندگی  شاخص نرم
  99/0  و بالاتر 9/0  (NNFI)نشده برازندگی  شاخص نرم

  99/0  و بالاتر IFI(  9/0(شاخص برازندگی فزاینده 
  99/0  و بالاتر 9/0  (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی 

  RMSEA  08/0  000/0، ریشه دوم برآورد واریانس خطاي تقریب
همانطور که مشخصه هاي برازندگی جدول نشان می دهد داده هاي این پژوهش با ساختار عاملی و زیربناي نظري تحقیق 

لذا آزمون فرضیات تحقیق از دقت مطلوبی . برازش مناسبی دارد و این بیانگر اعتبار یافته هاي تحقیق از مدل ساختاري است
  .برخور دار هستند

نتایج بررسی کفایت . ررسی کفایت حجم نمونه براي برآورد پارامتر هاي مورد نیاز از ضریب قدرت استفاده شدبه منظور ب
حجم نمونه نشان می دهد ضریب مدل با در نظر گرفتن هر دو بعد حجم نمونه و درجه آزادي مدل برابر یک محاسبه شده 

درت کارا است زیرا انتخاب هاي متعددي از بین ماتریس است که نشان می دهد این مقدار کامل شده است و لذا ضریب ق
  .ایجاد شده در دست بوده است

  
  نتیجه آزمون  سطح معناداري  ضریب مسیر To  متغیر وابسته  متغیر مستقل  فرضیه

کارآفرینی   اصلی اول
  تایید  %1  37/0  87/6  بازارگرایی  استراتژیک

مولفه هاي   فرعی اول
 تایید %1  31/0  55/5  بازارگرایی  کارآفرینی

  فرعی دوم
مولفه هاي 
 تایید %1  43/0  65/7  بازارگرایی  استراتژِیک

  فرعی سوم
مولفه هاي 
  تایید  %1  58/0  31/4  بازارگرایی  کارآفرینی



  
  90پاییز / سال نهم / نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا                

  
  

  
  
  

98

  تحقیق هاي مسیرفرضیه حلیلت آزمون نتایج:   9ول جد

  
  
  
  
  
  

  بندي فرضیات براساس مدل ساختاري و ضریب مسیر رتبه 10جدول شماره 

  رتبه    ضریب مسیر  به سازه  اثر سازه  فرضیه
  1  27/11  %60  مزیت رقابتی پایدار  بازارگرایی  دوم
  2  80/8  %56  مزیت رقابتی پایدار  کارآفرینی استراتژیک  سوم
  3  87/6  %37  بازارگرایی  کارآفرینی استراتژیک  اول

  6  31/4  %58  هاي استراتژیک مؤلفه  هاي کارآفرینی مؤلفه  فرعی سوم
  4  65/7  %43  بازارگرایی  هایب استراتژیک مؤلفه  فرعی دوم
  5  55/5  %31  بازارگرایی  هاي کارآفرینی مؤلفه  فرعی اول

  
  نتیجه گیري

است که هر شش فرضیه اصلی و فرعی مورد پذیرش قرار گرفتند و رابطه معناداري بین نتایج تحلیل داده ها بیانگر این 
و / 31،فرضیه فرعی اول  87/6و / 37براي فرضیه اول  tضریب مسیر و مقدار .متغییرهاي مستقل و وابسته وجود دارد

. در مور. است 80/8و / 56، فرضیه اصلی سوم  27/11و / 60، فرضیه اصلی دوم  65/7/ 43، فرضیه فرعی دوم  55/5
بنابراین . است 31/4آن نیز  tو  مقدار / 58فرضیه فرعی سوم ضریب همبستگی بین دو متغییر مستقل بیرونی مدل برابر با 

  :می توان رابطه هاي زیر را بر قرار نمود%99بعبارت دیگر با اطمینان . هر شش فرضیه اصلی و فرعی مدل تایید می گردد
 .تراتژیک و بازارگرایی رابطه معناداري وجود داردبین کارآفرینی اس

 .بین مولفه هاي کارآفرینی و بازارگرایی رابطه معناداري وجود دارد
 .بین مولفه هاي استراتژیک و بازارگرایی رابطه معناداري وجود دارد

  .بین مولفه هاي کارآفرینی و مولفه هاي استراتژیک رابطه معناداري وجود دارد
  .ایی و مزیت رقابتی پایدار رابطه معناداري وجود داردبین بازارگر

 .بین کارآفرینی استراتژیک و مزیت رقابتی پایدار رابطه معناداري وجود دارد
 

  پیشنهادهایی مبتنی بر یافته هاي تحلیل تحقیق -الف
ي شده، پیشنهادهایی براي هاي گردآور هاي انجام شده بر روي داده براساس نتایج بدست آمده از مطالعات میدانی و آزمون

بهبود و خلق مزیت رقابتی و سازمانهاي مورد بررسی در جامعه تحقیق بر اساس کار آفرینی استراتژیک و بازرگرایی ارائه 
  :گردد می

  تایید %1  60/0  27/11  مزیت رقابتی پایدار  بازارگرایی  اصلی دوم

  اصلی سوم
کارآفرینیاستراتژی

  تایید %1  56/0  80/8  مزیت رقابتی  ك
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. درصد از بیشترین تاثیر بر بازارگرایی برخوردار است 43هاي استراتژیک با ضریب  از آنجایی که پس از بازارگرایی، مولفه
یابی یا خلاقیت، اجراي ایده یا   گردد که فعالیتهاي کارآفرینی خود را از قبیل ایده ا به شرکتهاي مورد پژوهش توصیه میلذ

 .هاي خود را بر مبناي استراتژي هاي بلند مدت شرکت ساماندهی نمایند برداري از ایده نوآوري و بهره
درصد بیشترین تأثیر را بر  60مزیت رقابتی، بازارگرایی با ضریب باعنایت به اینکه عوامل مستقیم و غیر مستقیم موثر بر 

گردد که شرکتهاي مورد پژوهش به منظور حفظ مزیت رقابتی پایدار، بازارگرایی را در اولویت  مزیت رقابتی دارد توصیه می
پیش و باور مشترك در میان  باید با به کار گیري بازارگرایی درداخل سازمان شرکتهاي لبنی می. هاي خود قرار دهند فعالیت

اعضا ایجاد کرد و در جهت شناسایی و ارضاي نیازهاي حال و آنی مشتریان تلاش در جهت یافتن بهترین راه حل و 
شناسایی نقاط قوت وضعیت حال و آنی رقبا، تجزیه و تحلیل و ارزیابی ظرفیت رقبا و توانایی آنان در جهت ارضاي نیاز 

هاي بازاریابی و همچنین  ها و استراتژي هداف واحدهاي مختلف مشارکت آنها در تدوین برنامهمشتریان، هماهنگی میان ا
توزیع اطلاعات و نظرات مشتریان در بخشهاي مختلف سازمان براي مشتري ایجاد ارزش کرده براي شرکت بهبود عملکرد 

 .فراهم کند.......افزایش سودآوري یادگیري سازمانی نوآوري
ی تائیدي بعمل آمده مهمترین عامل موثر بر تدوین استراتژي بهینه شرکتهاي لبنی عامل هم افزایی با ضریب طبق تحلیل عامل

لذا به شرکتهاي مورد تحقیق توصیه میشود . بیانگر رتبه بندي عوامل تدوین استراتژي است 5_جدول . باشد درصد می 88
ها و در نتیجه ایجاد مزیت رقابتی پایدار، هم افزایش و   جهت افزایش کاهش هزینه هاي عملیاتی و کاهش سرمایه گذاري

هاي مختلف استراتژي در کانالهاي توزیع استراتژي بخاري و تصویر ذهنی استراتژي در امر تحقیق و  ترکیب  بین استراتژي
 .را فراهم کنند...... توسعه و 

 . باشد درصد می 88لبنی، اجراي ایده یا ضریب  مطابق تحقیق بعمل آمده مهمترین عامل موثر بر کار آفرین در شرکتهاي
با توجه به تحلیل عاملی بعمل آمده مهمترین عامل موثر بر بازارگرایی در شرکتهاي لبنی عامل هماهنگی بین بخش  ضریب 

لذا به شرکتهاي مورد پژوهش توصیه میشود جهت رسیدن به اهداف خود کلیه بخشها را در تدوین . درصد میباشد 98
مه ها و استراتژي هاي بازاریابی شرکت دهند آنها را در سیستم منابع سازمانی مشارکت دهند اطلاعات حاصل از بازار برنا

و تجارت مشتریان را بین بخشها توزیع نمایند ایجاد این باور که کلیه بخشها در قبال مشتریان مسئول و پاسخگو هستند و 
 .را فراهم آورند همکاري تمام بخشها جهت ارضاي نیاز مشتریان

نظر به اینکه طبق تحلیل عاملی بعمل آمده مهم ترین عامل موثر بر حفظ و ایجاد مزیت رقابتی پایدار در شرکتهاي لبنی عامل 
درصد میباشد لذا شرکتهاي لبنی باید با کاهش قیمت شده از طریق ارائه محصولات ساده و غیر تجملی  21قیمت با ضریب 

جویی در هزینه نیروي کار یارانه دولتی نوآوري در محصولات خرید تجهیزات سرمایه اي  کوچک سازي محصول صرفه
نتایج نشان . ارزان کاهش هزینه و سربار صرفه جویی در مقیاس منحنی تجزیه مزیت رقابتی خود را حفظ و افزایش دهند

 6/19سپس زنجیره تامین موارد اولیه با درصد و  1/21می دهد که بیشترین مزیت رقابتی که قید شده است، متغیر قیمت با 
 4/3درصد، انبار  3در رتبه هاي آخر نیز متغیر هاي  فروش با . درصد از پاسخگویان می باشد 9/18درصد و تولید با 

  .درصد می باشد
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