
 

 
 

 
  

  
ي يهاي رقابتي پورتر در پاسخگوسازي استراتژيبررسي تأثير پياده

   به نياز بازارمحوري مشتريان شركت پتروشيمي
  3، فريده نظرپور2، محمد حسين حاجلو1دوست حسين وظيفه

  دانشكدة مديريت دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم تحقيقات تهران ،ييدانشيار گروه مديريت اجرا. 1
  تهران ،دانشگاه جامع علمي كاربردي ،گروه علوم انساني استاديار. 2

  تهران اسلامي، واحد الكترونيكيدانشگاه آزاد  ،ييارشد مديريت اجرا يكارشناسآموختة دانش. 3
  )05/92/ 13: ؛ تاريخ پذيرش 06/03/92:  تاريخ دريافت(

 چكيده

آنچه بيش از همه  ،سهم بازار ةافزايش فروش و انداز ةدر زمينها و در شرايط رقابتي روزافزون سازي سازمانامروزه، با توجه به خصوصي
هاي هدف اين پژوهش بررسي تأثير استراتژي. هاي رقابتي استكارگيري استراتژي، بهدارد يتماهريزي بازار و بازاريابي در فرآيند برنامه

ايـن  . اسـت پتروشـيمي  اتـيلن   محصـولات پلـي  ي به نياز بازارمحوري مشتريان يدر پاسخگو )رهبري هزينه، تمركز و تمايز( رقابتي پورتر
 در توليـد است كـه  مديران فعال در بخش پتروشيمي  ةكلي ،ين تحقيقآماري ا ةجامع .پيمايشي است/ توصيفي از نوع كاربردي و تحقيق

همچنـين   ،هـا، از ابـزار پرسشـنامه   براي دسـتيابي بـه اطلاعـات و داده   . استنفر  70تعداد كل اين افراد . ددارنفعاليت  اتيلن پلي محصول
 نوفواسـمير  هـا از آزمـون كولمـوگروف   وزيع دادهبودن تبراي بررسي نرمال. مصاحبه با گروهي از كارشناسان و متخصصان، استفاده شد

هـاي  نتايج حاكي از آن است كه هر يك از اسـتراتژي . هاي تي استيودنت و فريدمن اجرا شدها، آزموناستفاده شد و براي آزمون فرضيه
ژي رهبـري در هزينـه اولويـت    اتيلن تأثير مثبـت دارنـد و تـأثير اسـترات     ي به نياز بازارمحوري مشتريان محصولات پلييدر پاسخگو پورتر
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 مقدمه

 مـوقعيتي  در را خـود  بتوانـد  كـه  سازماني و است آن سود كنندةتعيين صنعت، در سازمان موقعيت
 ايـن،  بـر  علاوه. كندمي كسب صنعت ميانگين از بالاتر سودي دهد، رقبايش قرار به نسبت مناسب
. صنعتي، نرخ بازگشت سرماية بالايي خواهد داشت نامناسب ساختار وجود با حتي سازماني، چنين

. داردارتبـاط   صنعت در بنگاه رقابتي مزيت به توانايي حفظ رقبا ميان موقعيتي چنين ايجاد و حفظ
 به بسته همچنين،. دارد وسيعي بسيار ابعاد ها بنگاه رقابتي هاي مزيت صنعت، هر ساختار به با توجه
 متفاوتي هاياستراتژي بازار، از هاييبخش يا بخش يا است بازار كل سازمان فعاليت محدودة اينكه
 عنوان به را اي پايه بعد دو توان مي رقابتي هاي مزيت شماربي ابعاد ميان در. شوداجرا مي ها بنگاه در

سازمان  فعاليت محدودة با ايپايه بعد دو اين تركيب از. كرد شناسايي رويكردها اين مشترك فصل
  :از اندعبارت كه شودبراي مديران ايجاد مي عمومي استراتژي صنعت، سه در

  ؛1هزينه رهبري همان يا بازار به محصول ترين ارزان عرضة -
   ؛2تمايز استراتژي يا بازار به متفاوت محصول عرضة -
  .3تمايز يا قيمت رويكرد با بازار از بخشي روي تمركز -

 تمركز، استراتژي هدف و بازار كل به دست آوردن تمايز، و هزينهرهبري  استراتژي دو هدف
ريشه  بازاريابي در نظرية بازارمحوري). 136، ص1390ديويد،(است  بازار از هاييبخشتصاحب 

 واحد كه داندمي ايدرجه را بازارمحوري راكرت. است بازار يادگيري مفهوم به متمايل و دارد
 جهت را استراتژي) ب بندد؛مي كار به و كندمي كسب مشتريان از را اطلاعات) الف بازرگاني
 مشتريان نياز به پاسخگويي براي را استراتژي آن) ج و كندمي تدوين مشتريان نيازهاي برآوردن
 و بازار تقاضاي بايد محصولات كه اين بارةدر بازارمحوري گفت توان مي كل، در .كنداجرا مي

  ). 52، ص1388 حسيني،(كند ميبحث ، كند منعكس را كنندهمصرف ترجيحات در تغيير
                                                            
1. Cost Leadership 
2. Differentiation 
3. Focus 
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  مسئلة اصلي تحقيق

ممكـن   .داراي استراتژي رقابتي آشكار و يا ضـمني اسـت   ،كندهر شركتي كه در صنعت رقابت مي
ريزي شكل بگيـرد و يـا طـي فعاليـت     طور آشكار از طريق فرايند برنامهه ب ،است كه اين استراتژي

نگاهي نافذ بـه جهـان   . ايجاد شود ،طور تدريجي و ضمنيهب ،هاي متعدد اجرايي يك شركتبخش
جهـان امـروز    غالـب هاي از ويژگي .»از گذشته است جهان امروز بسيار متفاوت«كه  دهدنشان مي
شدن اقتصاد، توليد انبوه و ظرفيت مازاد در اكثر بازارها، رقابت برمبنـاي زمـان،   جهاني اند ازعبارت

در چنين فضـايي   .اطلاعات و قدرت روزافزون مشتري ،انبوه اطلاعات و كارآيي ارتباطات و دانش
پاسـخ   ها در بازار فرارقابتي امروز چيست؟و موفقيت سازمان راز بقا ال قابل طرح است كهؤاين س

  .است »داشتن استراتژي رقابتي«، آن
بـراي تـدوين    ي ديگـر هـاي مختلـف در آمريكـا و كشـورها    اهميت خاصي كه امروزه شركت

مبين اين عقيده است كه در فرايند آگاهانه تدوين اسـتراتژي فوايـد ارزشـمندي    اند، لياستراتژي قا
 از پتروشـيمي  شركت كه است معتقد محقق نيز پژوهش اين در .)27ص ،1383 پورتر،( استنهفته 

 بازاريابي در پورتر هاي رقابتيتمـامي استراتژي، عبارتي به ؛نيست امستثن تجاري هايشركت ةقاعد

 ايـن  در .دارد مصـداق  در پاسخگويي به نياز بازارمحوري مشتريان شـركت پتروشـيمي   و، شركت

در پاسخگويي به نيـاز بـازارمحوري مشـتريان     را ثيرأتـ بيشـترين كه رقابتي هاياستراتژي ،پژوهش
 .شودرد، شناسايي و بررسي ميشركت پتروشيمي دا

قيمت  سرشار انرژي و برخورداري از خوراك ارزان اشتن منابع طبيعي فراوان ود باايران كشور  
مزيت نسبي  ،اين زمينه صنايع پتروشيمي ندارد و درموردنياز  نيازي به واردات خوراك ،گاز طبيعي

درصـدي از مخـازن    25بـا فـرض ضـريب بازيافـت      ،هـا بينـي براسـاس پـيش  . دارداي هالعـاد فوق
سال آينـده گـاز طبيعـي     200 حدود تا سال آينده نفت خام و 100حداقل تا  ايران ،ريهيدروكربو

نفـت و گـاز بسـياري از كشـورهاي فعلـي      ر يدر حالي كه حجم ذخـا . براي توليد و صادرات دارد
رو بـه   ،نـروژ، مـالزي و انـدونزي    همچون آمريكا، كويت، امارات، عمان، ،انرژي جهان ةصادركنند

آينده از بزرگترين واردكننـدگان نفـت و گـاز     ةبرخي از اين كشورها حتي تا دو دهو  كاهش است
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 تمحصـولا  برخي روي بر كشور مرزهاي نسبي شدنزبا از پس گذشته ةده طول دراز طرفي، 
 ـ اغلـب  و انـد شده روبرو يداخلـي با مشكلات توليدكنندگان خارجي،  بـدون  داخلـي  هـاي  هكارخان

 حيـات  ةادام ـ بـه  قـادر  ،اي وارداتغيرتعرفـه و ايتعرفـه موانـع ايجاد بدون و دولتي هايحمايت

 در محصــولات ة عرض ـ مازاد و داخل بازار رقابت شرايط افزايش به توجه با ،ديگر طرف از .نيستند
 بـدون ، شـركت  اين ،(WTO) جهاني تجارت سازمان به پيوستن تبعات با شدنمواجه احتمال و دنيا

 و حيـات  به تواند، نمياز استراتژي رقابتي مناسب و بهينه ةاستفاد بدون و در نگرش مديريتي تغيير
  .دهد ادامه خود فعاليت

اند و لازم اسـت مطـابق بـا نيـاز     هاي پتروشيمي خصوصي شدهبا توجه به اينكه برخي شركت
هاي رقابتي پورتر، چنـين نيـازي   سازي استراتژيبا نظر مشتريان، توليد كنند، آيا پياده بازار و منطبق
  ها پاسخگو است؟در اين شركت

هاي رقابتي پورتر سازي استراتژيتأثير پياده، بررسي اصلي در اين تحقيق ةمسئل ،بر اين اساس 
  در پاسخگويي به نياز بازارمحوري مشتريان شركت پتروشيمي است؟

  ارچوب نظري پژوهشچ

  پذيريمفهوم رقابت
  ترند؟الملل از سايرين موفقچرا برخي كشورها در رقابت بين

و  ،هـا اين پرسش اقتصادي در عصر حاضر، ذهن اغلب اقتصاددانان، مديران صـنايع و شـركت  
تـرين  پـذيري يكـي از مهـم   بحث رقابـت  ،به عبارت ديگر. است كردهمردان را مشغول حتي دولت

هـاي دنيـاي امـروز،    از مشخصه. هاي تجارت و فعاليت در محيط پويا و رقابتي امروز استدغدغه
گيري رقابت شـديد در  تغييرات سريع و مداوم در محيط اقتصادي جهان است كه حاصل آن، شكل

  .)Shurchuluu, 2002, p.409( اقتصاد جهاني است
ولي بهتـر آن   ،ندافقيت اقتصاديبا اينكه كشورها و صنايع اغلب در جستجوي عوامل كليدي مو

ايـن   پاسـخ  بـه دنبـال   ،به عبارت ديگر. را جستجو كننداين عوامل  أاست كه با تمركز بيشتري منش
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شـود و  المللـي مـي  هاي موفقيت بيني در كشور منجر به ايجاد زمينهيهاسؤال برآيند كه چه ويژگي
ايجـاد مزيـت رقـابتي و حفـظ آن در      ها و بسـترهاي لازم را بـراي  اينكه چگونه يك كشور، زمينه

  .وردآصنعتي خاص فراهم مي
، اهميـت  كننـد رقابت ميالمللي پاسخ اين سؤال براي صنايعي كه به منظور بقا در بازارهاي بين

يك كشور بايد بداند كدامين عامـل و ويژگـي در كشـورش در ايجـاد و حفـظ      . دارداي العادهفوق
  ).porter, 1990, p.2(تقويت كند را  آن ،ضروري است، سپسالمللي حياتي و مزيت رقابتي بين

  رقابت جهاني

شدن، بـه وجـود آمـدن سـازمان تجـارت جهـاني و يكپـارچگي بازارهـاي جهـاني،          فرآيند جهاني
فناوري اطلاعـات، افـزايش    ةهاي جديد در زمين، پيشرفتدر فناوريهاي سريع و بنيادين پيشرفت

زيست و حفـظ منـابع   هاي آلودگي محيطو تقاضا، تبيين كنترلتغييرات سريع در الگوهاي مصرف 
 ـهاييها، چالشهاي بالاي آنكمبود منابع و هزينهو انرژي،  هـا و صـنايع مختلـف در    د كـه بنگـاه  ان
گيري درسـت  تصميم بهها، حيات آن ةو ادام اندمواجهاي اقتصادي با آن هتجارت و فعاليت ةعرص
شدن و گسـترش بازارهـاي   در اين ميان، فرآيند جهاني. بستگي داردموقع در برابر اين تغييرات و به

ايـن  . كنـد را مهم ميپذيري و نيز افزايش تعداد رقبا و شدت رقابت، مفاهيمي مانند رقابت ،مصرف
ي يپـذيري بـه شناسـا   ها، صنايع و كشورهاي مختلف در جهت ارتقاي رقابته بنگاهشدامر موجب 

هـاي  ناپذير گسترش فعاليتاجتناب پيامدهاي. بپردازندها پذيري و تقويت آنوامل مؤثر بر رقابتع
رقابت جهاني در صنايع مختلف، عامل مهمـي  . بازاريابي جهاني، رشد رقابت در سطح جهان است

 ةسسات را از صحنؤهاي جهاني ساير مدر بعضي صنايع، شركت. گذارداست كه بر موفقيت اثر مي
. كشورها بـوده اسـت   ةكنندگان در كليبه نفع مصرف ،همواره ،رقابت جهاني .اندقابت خارج كردهر

نيـاز   مناسـب رقابت جهاني، محصولاتي به بازار عرضه شد كه از نظر عملكرد و قيمـت،   ةدر نتيج
شـود  موجـب مـي  دهـد و  كالاها را گسترش مية رقابت جهاني دامنهمچنين، . كنندگان بودمصرف
  .دست آورنده نياز خود را ب كنندگان، اقلام موردمصرف
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  هاي رقابتياستراتژي

ها به دليل شـرايط  گاهي شركت. قابل بررسي استدر سه زمينه  هاي رقابتي مايكل پورتراستراتژي
بـه   .داشـته باشـند   هـاي ديگـر  نسبت به شـركت كمتري  ةشدتوانند قيمت تماماي كه دارند ميويژه

تـر،  هايي كـه بـا منـابع ارزان   اند، مانند شركتگذاريقيمت ةداراي توان رقابتي در زمين ،همين دليل
تري نسـبت بـه   مطلوب ةشدتمام ةتر و استفاده از ظرفيت توليدي بيشتر، هزيننيروي انساني مناسب

خواهنـد  در بـازار   قيمت ةكنندتعيين ،در واقع .استبازار  درتوان رقابتي  ايجاد عاملكه  دارندرقبا 
 بازاريـابي  ةها از متمايزبودن هر يك از عناصر آميخت ـترين توان رقابتي شركتمهم ،در مواردي. بود

 قيمـت  ،فروشمدل، خدمات پس از  بندي، ظاهر و، مانند متمايزبودن نوع رنگ، بستهشودمي ناشي
انـواع  عوامـل باعـث جـذب و جلـب      ايـن . تبليغـات هاي توزيع و نـوع  دريافت آن، كانال ةشيو و

در نـوع  ، سومين استراتژي. دهدافزايش مي ،نسبت به رقبا ،سهم بازار شركت را شود ومي انمشتري
نفوذ عميق  نامند، يعني انتخاب بخشي از بازار ومي »بازاركانون«كه آن را  قرار داردانتخاب بازارها 
 .)porter, 1990, p.159( ا آن مقابله كنندنخواهند باي كه رقبا نتوانند يا در آن به گونه

  مايكل پورتر) ژنريك(هاي عمومي استراتژي

هـاي  دهد كه از سه مبناي متفـاوت از مزيـت  ها به سازمان امكان مياستراتژياين از ديدگاه پورتر، 
محصـولات و   كردنمتفـاوت يـا متمـايز   ، هـا رهبـري در هزينـه   انـد از د كه عبارترقابتي بهره گير

هـاي ژنريـك يـا    پورتر اين سه مبنا را استراتژي. تمركز بر محصولات و خدماتي خاص ، وخدمات
كنـد كـه بهـاي    شركت محصولات استاندارد توليد و عرضه مـي  ،در رهبري هزينه .نامدمي 1عمومي

صود مق. يابدكاهش مي) .كسي كه نسبت به قيمت حساسيت دارد(هر واحد براي مشتري  ةشدتمام
اين است كه محصولات و خدماتي عرضه شود كه در صنعت موردنظر به عنوان  تمايزاز استراتژي 

و بـه مشـترياني عرضـه شـود كـه نسـبت بـه قيمـت          ،فرد تلقي شودمحصول يا خدمتي منحصربه
                                                            
1. Generic Strategies 
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ي محصـولات و خـدمات خاص ـ   هتوجه ب ،مقصود از متمركزكردن. ندارندحساسيت چندان زيادي 
  .دكنميمين أت را كنندگانهاي كوچكي از مصرفروهكه نيازهاي گاست 

هـاي انگيزشـي   هاي كنترل و سيستمبه ساختارهاي سازماني متفاوت، رويه پورتر هاياستراتژي
 كننـد رقابت ميرهبري هزينه در دارند،  رسيكه به منابع بيشتري دست ،هاي بزرگترشركت. داردنياز 

در حاليكـه  ، كننـد مـي هاي رقيـب عرضـه   شركتنسبت به يا محصولات و خدماتي ويژه و متمايز 
بـه   كنـد ميكيد أت پورتر. كنندمي توجه هاي كوچكتر به محصولات و خدمات خاصاغلب، شركت

 بـراي ارزيـابي  موجود و بالقوه  ها و واحدهاي تجاريدر شركت هاكارگيري اين استراتژيهنگام به
مشـاركت در  . تجزيـه و تحليـل هزينـه و منفعـت اسـتفاده شـود       ةاز شـيو  »هامشاركت درفرصت«

يـا   ،هـا را كـاهش داد  هـاي رقـابتي هزينـه   بـا اسـتفاده از مزيـت    دهـد امكان مـي ها و منابع فرصت
پورتر، علاوه بر تشويق به مشاركت در  .خدماتي متفاوت و متمايز توليد و عرضه كرد محصولات و

هـا و  تواننـد تخصـص  هاي رقابتي ميمندشدن از مزيتبهره ها برايشركت كندكيد ميأت ،هافرصت
با توجه به عواملي مانند . ندكناي اثربخش مبادله ها را بين واحدهاي تجاري مستقل به شيوهمهارت

هاي گونـاگون  توان با استفاده از استراتژيمي ،نوع صنعت، اندازه و بزرگي شركت و ماهيت رقابت
-هاي كـوچكي از مصـرف  به گروه توجه خاصتمايزساختن محصول يا ها، ماز نظر رهبري هزينه(

ي رقابتي در يد به منظور ارزيابي تواناكنپورتر استدلال مي .به مزاياي خاصي دست يافت ،)كنندگان
  .دكنين سه استراتژي عمومي را انتخاب محيط بازار، سازمان بايد يكي از ا

 گـذاري و سـودآوري تأثيرگـذار   و بر قيمـت  دهدميت رقابت را شد ،وارد به بازارشركت تازه
 تـوان بـا اسـتفاده از   مـي  ،ماهيت رقابتو  شركت ةاندازبا توجه به عواملي مانند نوع صنعت،  .است

هاي كوچكي از توجه به گروه ،ها، متمايزساختن محصولرهبري در هزينه( هاي گوناگوناستراتژي
  ).136-142، ص1390ديويد،( دست يافتبه مزاياي خاصي ) كنندگانمصرف

و  هـا بازاريابي به معني كار با بازارها به منظور تحقق مبادلات بالقوه بـا هـدف تـأمين خواسـته    
  ).52ص ،1389كاتلر، (است  هاانسان نيازهاي



 129...                مشتريان ي به نياز بازارمحورييهاي رقابتي پورتر در پاسخگوسازي استراتژيبررسي تأثير پياده     

     
 

 

  بازار محوري

 ةكننـد كه هـدايت  ،بازرگاني ةاز پذيرش مفهوم بازاريابي به عنوان فلسف است عبارت 1بازارمحوري
بازارمحوري راجع به اين مقوله كه محصـولات بايـد تقاضـاي    . استهاي رقابتي سازمان استراتژي

  .دكن، بحث ميكنندكننده را منعكس بازار و تغيير در ترجيحات مصرف
بينـي، واكـنش و   ها در پـيش بازارمحوري، به عنوان ديدگاهي يكپارچه، با تعيين توانايي سازمان

. دهـد هـا را بهبـود مـي   ردن تغييرات محيطي، عاملي است كـه عملكـرد شـركت   تبديل به سرمايه ك
آوري مداوم اطلاعات مرتبط بـا نيازهـاي مشـتريان    ها بر جمعشود شركتبازارمحوري موجب مي

هاي رقبا و كاربرد اين اطلاعات در جهت خلق ارزش برتر براي مشتريان تمركز هدف و توانمندي
 ـتواند عملكرد صادرات را موفـق  ن شايستگي سازماني، ميبازارمحوري، به عنوا. كنند  ةفلسـف . دكن

هـاي سـازماني، بايـد بـه نيازهـا و      بازارمحوري بر اين اصل استوار است كه براي رسيدن به هدف
هاي بازار توجه داشت و رضايت مشتريان را بيشتر، بهتر و با كارايي بالاتر، نسبت به رقبـا،  خواسته

به پيچيدگي و تغيير مداوم شرايط بازار، كسب سريع اطلاعات بازرگـاني، رمـز   با توجه . تأمين كرد
  ).61-64، ص1389اله دعائي، حبيب( المللي استموفقيت در بازارهاي بين

  هاي انجام شدهپژوهش

هاي تمايز و رهبري هزينه بـر  كه استراتژي در تحقيقي به اين نتيجه رسيدند) 2008(ولا  رانجيت و
اثـر   ،گيري بازار پاسخگو و فعالهاي جهتطور مستقيم و نيز از طريق ميانجيه ب ،سازمانعملكرد 

  :2صورت زير استبه  ،تأييد كردند و احيرطبراي تحقيق خود  هاآنمدلي كه  .داردمثبت 
 
 
 

                                                            
1. Market Orientations 

2 .H  مخفف كلمهHypotheses به معني فرضيه است. 
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1عملكردشركت                          

2جهت گيري بازار                      
 3هاي رقابتياستراتژي                           

  
                                               

  
4بازار پاسخگو                                                                                

5بازار فعال        
6تمايز        

   7رهبري هزينه                           
  

  هاي رقابتي بر عملكرد شركتاستراتژي دربارة تأثير) 2008(ولا  رانجيت ومدل . 1شكل
  

شـدة مشـتريان   نيازهاي بالفعل و شناخته كردنسعي در برآورده بازاري است كه  ،بازار پاسخگو
  .مشتريان دارد ةنيازهاي نهان و بالقو كردنسعي در شناخت و برآورده ، فعال بازاردارد و 

اثـر  هـاي بـازار   گيريهاي رقابتي بر جهتاستراتژي اين است كه نشان دهدپژوهش اين هدف 
نتـايج   طبـق   .اردد اثـر قابـل تـوجهي    هاي بازار بر عملكرد شركتگيريجهت دارد وقابل توجهي 

                                                            
1. Firm Performance  
2. Market Orientations 
3. Competitive Strategies 
4. Responsive Market Orientation (RMO) 
5. Proactive Market Orientation (PMO) 
6. Differentiation 
7. Cost Leadership 
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اثر قـويتري دارد   PMOو   RMO هزينه، برهاي رهبري در هاي تمايز، نسبت به استراتژياستراتژي
  ).Voola & O’Cass, 2010, pp.248-252(، اثر قويتري در عملكرد دارد RMOنسبت به  PMO و

  مدل مفهومي تحقيق

طراحـي   )2008(ولا  مـدل رانجيـت و  و با الهام از  شدهپژوهش بر اساس مطالعات انجام اين مدل
گيري بـازار پاسـخگو را بررسـي    د بررسي، فقط جهتكه محقق با توجه به سازمان مورشده است 

را بررسـي كـرده   ) تمايز و رهبري در هزينه(همچنين، مدل پايه، دو استراتژي رقابتي پورتر . كندمي
  .كنداست، در حالي كه مدل تحقيق حاضر هر سه استراتژي رقابتي پورتر را بررسي مي

  

  
  هاي تحقيقفرضيه

تـأثير   استراتژي رهبري هزينه بر پاسخگويي به نياز بـازارمحوري مشـتريان شـركت پتروشـيمي     .1
 .مثبت دارد

 .استراتژي تمايز بر پاسخگويي به نياز بازارمحوري مشتريان شركت پتروشيمي تاثير مثبت دارد .2

  .تاثيرمثبت دارد پتروشيمي ريانتمش بازارمحوري نياز پاسخگويي به بر استراتژي تمركز .3

 تمركز تمايز رهبري هزينه 

 بازار پاسخگو گيريجهت

هاي عام رقابتي پورتراستراتژي

  مدل مفهومي تحقيق. 2شكل
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  روش تحقيق

ي ها، توصيفي از نـوع پيمايش ـ پژوهش حاضر از نظر هدف، كاربردي و از نظر نحوة گردآوري داده
جامعة آماري اين تحقيق كليه مديران فعال در شركت پتروشيمي اسـت كـه در زمينـة توليـد     . است

قلمرو مكـاني تحقيـق حاضـر     .نفر است 70تعداد كل جامعه . كننداتيلن فعاليت ميمحصولات پلي
  . اتيلن استهاي توليدكنندة محصولات پليمجتمع

  نمونة آماري

  .حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكران تعيين شد واست  سادهگيري تصادفي روش نمونه
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  ابزار سنجش

هـاي خـارجي   هـاي آن در پـژوهش  اي استاندارد است كه سـؤال ها، پرسشنامهآوري دادهابزار جمع
پرسشنامه شامل . تغييراتي در آن صورت گرفته استاست و با توجه به اهداف تحقيق  دهشاستفاده 

اي كه از دامنة خيلي زياد تا خيلي كـم  سؤال است، طيف مورد استفاده در آن ليكرت پنج گزينه 27
   .دامنه دارد 5=كاملاً موافقما ت، 1=نحوة امتيازدهي از كاملاً مخالفم. بندي شده استدرجه

  و پايايي ابزار تحقيق  روايي

تحقيق از تحقيقات خارجي گرفته شده اسـت، بـه منظـور اطمينـان بيشـتر از      از آنجا كه پرسشنامة 
روايي ابزار سنجش، با توجـه بـه مبـاني نظـري و مقـالات علمـي مـرتبط، از ده نفـر از اسـاتيد و          

 .كارشناسان پتروشيمي نظرخواهي شد
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يـع شـد   براي سنجش پايايي پرسشنامه، در مرحلة مطالعة مقدماتي، تعداد ده عدد پرسشنامه توز
، و 7/0از آنجا كه اين ضريب براي هريك از ابعـاد بـالاتر از   . و ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه شد

  .به دست آمد، پايايي پرسشنامه تأييد شد 744/0براي كل پرسشنامه 

  هاتجزيه و تحليل داده

  .شناختي نمونه نشان داده شده استمتغيرهاي جمعيت 1در جدول 

  
دهد كه بيشترين حجم نمونه مـرد، و بـا تحصـيلات كارشناسـي و     نتايج آمار توصيفي نشان مي

  .سال است 20سال و سابقة كاري بيش از  46سن بيش از  ارشد، وكارشناسي

  هاهاي تجزيه و تحليل دادهروش

با تأييد نرمال بودن . نف انجام شدوها، آزمون كلموگروف اسميربراي تعيين نرمال بودن توزيع داده
 ـ ،همچنين. پژوهش از آزمون تي استيودنت استفاده شدهاي يهها، براي آزمون فرضتوزيع داده راي ب

  شناختي نمونة مورد بررسيمتغيرهاي جمعيت. 1جدول
 تجمعي فراواني درصد فراواني درصد فراواني مؤلفه متغير

 جنسيت
 3/15 3/15 9 زن

 100 7/84 50 مرد

 تحصيلات

 2/49 2/49 29 كارشناسي

 9/94 8/45 27 ارشد كارشناسي

 100 1/5 3 دكتري

 سن

 2/32 2/32 19 سال 29-35

 4/64 2/32 19 سال 36-45

 100 6/35 21 سال 46 از بيشتر

 كاري سابقه

 8/6 8/6 4 سال 5 از كمتر

 8/28 22 13 سال 5-10

 7/40 9/11 7 سال 10-15

 5/69 8/28 17 سال 15-25

 100 5/30 13 بالا به سال 20
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 ها با اسـتفاده از همة آزمون. تعيين اولويت تأثيرگذاري هر كدام از متغيرها آزمون فريدمن اجرا شد
  .انجام شد SPSSافزار نرم

  
 
 
 
 
 
 

  .هاي زير ايجاد شدبراي انجام اين آزمون فرض
  .ها نرمال استتوزيع داده: فرض صفر
 .ها نرمال نيستتوزيع داده: فرض يك

است، فرض صـفر تأييـد    05/0تر از داري آزمون بيشجدول، از آنجا كه سطح معنيبا توجه به 
جهـت تجزيـه و    تـي اسـتيودنت  از آزمون پارامتريك  ،بنابراين .ها نرمال استتوزيع دادهد و شومي

  .دشوميها استفاده تحليل داده

  بررسي روابط بين متغيرهاي تحقيق

 .زير ايجاد شد هايهاي تحقيق، فرضبراي بررسي فرضيه

H0: µ≤3   
H1: µ>3  

  هاداده آماري تحليل و تجزيه. 3جدول

 داريمعني سطح ميانگين t آمارة متغييرها
 %95 اطمينان فاصلة

 بالا حد پايين حد

 842/6 30/3 00/0 3025/0 2141/0 رقابتي استراتژي
 437/7 3.36 00/0 3691/0 2698/0 هزينه رهبري استراتژي

 313/6 45/3 00/0 4539/0 3100/0 تمايز استراتژي
 488/1 58 002/0 0847/0 0292/0 تمركز استراتژي

  

  هاداده توزيع بودن نرمال بررسي براي نفواسمير كولموگروف آزمون نتايج. 2جدول
 داريمعني سطح تعداد آزمون آمارة مقدار متغيرها

 735/0 59 625/0  تمايز استراتژي
 073/1 59 2/0  تمركز استراتژي
 725/0 59 670/0  هزينه رهبري استراتژي
 774/0 59 586/0  رقابتي استراتژي
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 بـه  پاسـخگويي  بر پورتر رقابتي هاينتايج بررسي فرضية اصلي تحقيق مبني بر اينكه استراتژي
 داريمعنـي  دهـد كـه سـطح   دارد، نشان مي مثبت تأثير پتروشيمي شركت مشتريان بازارمحوري نياز

شود و فرض صفر رد مي نتيجه، ، درمثبت است پايين و بالا حدو  است 05/0 معيار از كمتر آزمون
سـطح معنـاداري در بررسـي     همچنـين،  .شوددرصد پذيرفته مي 95فرضية اصلي تحقيق با اطمينان 

 05/0 دارد، كمتـر از  مثبـت  تـأثير  بازارمحوري نياز به پاسخگويي بر هزينه رهبري فرضية استراتژي
  .شودپذيرفته مي فرعي اول ةشود و فرضياند، فرض صفر رد مياست و حد بالا و پايين مثبت

 ايـن  هـدف . اسـت  استراتژي در بازار آشناترين هزينه رهبري شده، مطرح استراتژي سه بين از
 چنين اتخاذ. است بازار در خدمات يا محصول كننده توليد ترين ارزان موقعيت به رسيدن استراتژي،
 بـازده  يـا  مناسـب دارد و  دسترسي پيشرو توليد يفناور يا اوليه مواد به بنگاه كه هنگامي استراتژي،
 فعاليـت  صـنعت  در اسـتراتژي  ايـن  بـا  كـه  بنگـاهي . است مثمرثمر بسيار دارد، مقياس به صعودي

 ايـن . شـود  مـي  وارد نيز مرتبط صنايع در حتي و دهد مي قرار پوشش تحت را بازار تمامي ،دكن مي
 بلكـه  كنـد،  مـي  اسـتفاده  محصـول  ترين ارزان توليد براي موجود هاي ظرفيت تمامي از تنهانه بنگاه،

 و توليـد  بـراي  را نـويني  هاي روش و است خود بازدهي افزايش و عملكرد بهبود حال در همواره،
 بـدون  و كيفيـت بـالا   با استاندارد محصولي هايي بنگاه چنين. كند مي ابداع محصول تر ارزان تحويل
نتايج بررسي نشان داد كـه اتخـاذ اسـتراتژي رهبـري     . دكننمي عرضه بازار به را خاص هايي ويژگي

 بـارة ايـن موضـوع در   .مشـتريان دارد  بـازارمحوري  نيـاز  بـه  پاسـخگويي  با داريمعني هزينه رابطة
ها و افـزايش  مجتمعشدن اين اتيلني، و با توجه به خصوصيهاي توليدكنندة محصولات پليمجتمع

بـا توجـه بـه اينكـه در بررسـي تـأثير        .تر تأييـد شـد  رقابت در توليد بهتر با قيمت تمام شدة پايين
است و حد بالا  05/0مشتريان، ضريب معناداري  بازارمحوري نياز به پاسخگويي بر تمايز استراتژي

  .شودة تحقيق تأييد ميشود و فرضيدر نتيجه، فرض صفر رد مي ،استو پايين در محدودة مثبت 
. آورد دسـت  بـه  صـنعت  در رقبا به نسبتي متمايز موقعيت كند مي سعي بنگاه رويكرد اين در
شود،  مي تلقي مهم خريداران نظر از كه ويژگي چند يا يك به بنگاه موقعيتي، چنين به رسيدن براي

 محصـول،  خود در تمايز اين منشأ. دهد مي پيشنهاد بازار به را بالاتر قيمتي بنابراين، و كندتأكيد مي
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 تصـميم  تـرين  حيـاتي . اسـت  غيره و فروش از پس خدمات بازاريابي، هاي روش آن، تحويل شيوة
 پرداخت ارزش خريداران اغلب نظر در كه است ايويژگي درست انتخاب استراتژي، اين در بنگاه
هاي اخير، انواع محصولات پتروشيمي، از جمله محصول مـورد  در سال .كند توجيه را بالاتر هزينه

واردات از كشورهايي همچون عربستان و قطر،  از طريق مرزهاي ملي و در قالببحث اين تحقيق، 
در ايـن  . ن محصول افزوده استكه اين امر بر تنوع رقابت در بازار اي. اندكويت به كشور وارد شده

بنـابراين، ايجـاد   . انـد تنوع خريد بالاتري نسبت به گذشته مواجـه ، مشتريان اين محصولات با ميان
  .تمايز، كه يكي از راهكارهاي جذب و جلب نظر مشتريان است، در پتروشيمي لحاظ شده است

استراتژي تمركز بر پاسخگويي به نياز بازارمحوري مشـتريان شـركت   نتايج آزمون فرضية تأثير 
است و حد بالا و پايين در محدودة مثبت قرار  05/0متر از ، نشان داد ضريب معناداري كپتروشيمي

  .شوداصلي تحقيق پذيرفته مي ةشود و فرضيدارند، بنابراين، فرض صفر رد مي
 نگاهي ديگر، يعني رهبري هزينه و تمايز، استراتژي دو. است عمومي استراتژي سومين تمركز،

 بـا  بنگـاه . دارد توجـه  بازار از هايي بخش يا بخش به استراتژي اين كه حالي در دارند، بازار كل به
 هدف بخش به خدمت بر را خود تلاش تمام و كند، مي انتخاب را بازار از بخشي متمركز، رويكرد
 پـيش  در را صـنعت  معمـول  هـاي  روش از متفـاوت  هايي روش حتي است ممكن. دكنمي متمركز
 روي تمركـز  اسـت،  دسـتيابي  قابـل  حالـت  دو به تمركز استراتژي شد، اشاره كه طورهمان. بگيرد
 اسـت  بازار از بخشي به رسانيخدمت بنگاه هدف اول، وضعيت در. تمايز روي بر تمركز و قيمت

خـاص وجـود    مشـترياني بـا نيازهـاي    دوم، حالت در و د؛دار بالايي حساسيت قيمت به نسبت كه
 اين در متغير مهمترين. اند نكرده دريافت ديگر توليدكنندگان از خود نيازهاي براي پاسخي دارند كه
از  دارد، بـازار  كـل  بـا  معنـاداري  تفـاوت  كـه  اسـت  بازار از هاييبخش صحيح انتخاب استراتژي،

د، ايـن اسـت كـه هـر     كرتوان مطرح مياتيلن پتروشيمي مواردي كه در زمينة تمايز محصولات پلي
هـاي مختلفـي   )گريـد (بنـدي  درجهشوند، اما شناخته مي) اتيلنپلي(چند اين محصولات با يك نام 

در . از محصـول اسـت   بنابراين، تمركز در اين محصولات به معني تمركز بر درجـة خاصـي  . دارند
  .اتيلن، استراتژي تمركز را اجرا كندواقع، پتروشيمي با تمركز بر درجة خاصي از خلوص پلي



 137...                مشتريان ي به نياز بازارمحورييهاي رقابتي پورتر در پاسخگوسازي استراتژيبررسي تأثير پياده     

     
 

 

   يبازارمحور پاسخگويي به نياز بر مؤثر هاياستراتژي بنديرتبه

. استفاده شـد آزمون فريدمن بازارمحور از  پاسخگويي به نياز بر مؤثر هايبراي رتبه بندي استراتژي
است، اهميت اين  05/0داري آزمون كمتر از اينكه سطح معني نشان داد با توجه بهاين آزمون نتايج 

بـا  (ستراتژي رهبري هزينه همچنين، نشان داده شد ا. ها از نظر پاسخگويان يكسان نيستاستراتژي
بـا ميـانگين رتبـة    (، و استراتژي تمركـز  )19/2با ميانگين رتبة ( ، استراتژي تمايز)22/2ميانگين رتبة

  .ترين رتبه را دارند، به ترتيب، بالاترين تا كم)59/1

  گيرينتيجه

 بـه  رقابـت،  شـدت  و رقبـا  تعـداد  افـزايش  نيـز  و مصرف بازارهاي گسترش و شدنجهاني فرايند
 و صـنايع  هـا،  بنگـاه  شـده  موجـب  امـر  ايـن  .اهميت بخشـيده اسـت   پذيري رقابت مانند مفاهيمي

 بــر مــؤثر عوامــل شناســايي و تقويــت بــه پــذيري رقابــت ارتقــاي جهــت در مختلــف كشــورهاي
 بـر  مؤثر عوامل و پذيري رقابت تفسير و توجيه جهت محققان، از بسياري .اقدام كنند پذيري رقابت

 در و كـرده  بنـدي دسـته  را پذيري رقابت بر مؤثر عوامل و اندداشته عرضه را هايي مدل و نظريه آن،
  . برخوردارند زيادي نسبتا تنوع از نيز ها مدل و ها نظريه اين. اندكرده ارائه هاييمدل قالب

 اتيلني بهپلي و  هاي توليدكنندة محصولات پتروشيميدر اين ميان، با توجه به اينكه اكثر مجتمع
، با توجه به ديگر از طرف. ها افزايش يافته استبخش خصوصي واگذار شده است، رقابت بين آن

شدن با تبعات بازار داخل و مازاد عرضة محصولات در دنيا و احتمال مواجه يافزايش شرايط رقابت
ون بدون تغيير در نگرش مديريتي و بد توانندها نميپيوستن به سازمان تجارت جهاني، اين شركت

بنـابراين،  . رقابتي به حيـات و فعاليـت خـود ادامـه دهنـد      هاياستفادة بهينه و مناسب از استراتژي
آمـده تـأثير معنـادار ايـن     دسـت و نتـايج بـه   شدهاي رقابتي پورتر در اين سازمان بررسي استراتژي
  .ها بر نياز بازارمحوري مشتريان را نشان داداستراتژي
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  پيشنهادها

  .شودپيشنهادهاي زير مطرح مي ،يقبا توجه به نتايج تحق
 پـذيري انعطـاف  افـزايش  و محصـولات  توليد بخش در توليدي نوين هايسيستم كارگيريبه 

 .توليدي هايهزينه كاهش به منظور توليدي هايسيستم

 شـدة تمـام قيمـت  عناصـر  شناسـايي  منظـور  به شده،تمامقيمت حسابداري سيستم كارگيريبه 
 .دارد مؤثر نقشي مديران توليدي هايريزيبرنامه در محصولات، كه

 توليدي اهداف شناسايي در رقبا درنظرگرفتن با محصولات و توليد استانداردهاي شناسايي با 
 .كرد اقدام توليدي هايهزينه كاهش جهت در توانمي استانداردها، با توليد انطباق جهت در

 مـارك، كـه    بنچ از استفاده با محصول فروش و توليد كليدي عناصر بندياولويت و شناسايي
 ايجـاد  منظور به محصولات، در رقابتي مزيت ايجاد ريزي مناسب دربرنامه و منجر به شناسايي

 . شودمي رقابتي بازار در تمايز

 توليـد  سيسـتم  فنـاوري  تـوان از مـي  متمايزسـازي،  اسـتراتژي  از گيريبهره و ايجاد منظور به 
 .توليد شود كالا از مناسبي خلوص درصد مشتريان نيازهاي به توجه با و كرد استفاده واحدي

 در محصـول كـه   هـايي از ويژگـي  طراحي منظور به بازارسنجي، و مشتريان نيازهاي به توجه 
 .اهميت زيادي دارد بازار در رقابتي مزيت حفظ

  هـا احتيـاج دارنـد و بـه     توليد برخي گريدهاي خاص محصولات وارداتي كه مشتريان بـه آن
 .شوددلايلي در ايران توليد نمي

  شناسايي و رفع نيازهاي مشتريان داخلي و خارجيبا  واردات و افزايش صادراتكاهش.  
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