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Abstract 
Objective: Provided that business units encounter problems due to the lack of attention to 
competitive environment and their failure in crafting accurate strategy as well, one of the 
most important factors for capturing sustainable competitive advantage is the speed of 
responding to the needs of the market and customers, according to the resources 
available. Therefore, Strategic orientation issue is highly practical. The present study 
aims to design and to explain the strategic orientation model in Iran’s knowledge-based 
companies. 

Methods This study is expletory in nature and considered as fundamental in terms of 
purpose. The statistical population consists of 19 experts of intensive knowledge-based 
companies in Iran’s Science and Technology Park, benefited from considerable 
experience and expertise in directing their startups to improve performance and market 
entry. Purposeful sampling was taken by the aid of snowball technique. Data was 
analyzed using grounded theory methodology and in-depth interviews were conducted in 
terms of data gathering. 

Results: Based on the results, these categories discovered: market orientation, casual 
conditions, cost-oriented and learning-oriented, Formalism and brand orientation, 
innovation orientation, entrepreneurial orientation, and authoritarian on the market. 

Conclusion: Based on the research: phenomenon is market orientation, category of 
futurism is casual conditions, cost-oriented and learning-oriented have been recognized as 
intervening conditions, and formalism was context and strategies were categories of 
brand orientation, innovation orientation and entrepreneurial orientation. Consequences 
were authoritarian on the market. 
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  چكيده
رو  توجهي به محيط رقابتي و نداشتن استراتژي دقيق براي مقابله با اين شرايط، با مشكل روبـه  دليل كم وكار به واحدهاي كسب :هدف

 هها مزيـت رقـابتي پايـدار داشـته باشـند، سـرعت پاسـخگويي در زمين ـ        شود سازمان ترين عواملي كه موجب مي از مهمشوند، يكي  مي
. گيري استراتژيك در اين زمينه بسيار كاربردي اسـت   نيازهاي بازار و مشتريان با توجه به منابع در اختيار است؛ از اين رو موضوع جهت

  .بنيان ايران است هاي دانش گيري استراتژيك در شركت مدل جهتهدف پژوهش حاضر نيز طراحي و تبيين 
بنيان واقع  هاي دانش آماري، خبرگان شركت هجامع. رود شمار مي روش پژوهش ماهيت اكتشافي دارد و از نظر هدف بنيادين به: روش

فـرد   19 ههم ـ. راي تخصـص هسـتند  هـا دا  آپ تشكيل استارت هخبرگان اين پژوهش در زمين. هاي علم و فناوري ايران است در پارك
گيـري   رويكرد نمونه. كافي داشتند ههاي خود در راستاي بهبود عملكرد و ورود به بازار، تجرب دهي به شركت جهت هشده در زمين انتخاب

عميق استفاده  هبها از مصاح بنياد و براي گردآوري داده ها از روش داده براي تجزيه و تحليل داده. برفي است هصورت هدفمند و گلول به
  .شد

 ،نـوآوري  ،برنـدگرايي  ،گرايـي  رسـميت  ،يـادگيري  ،گرايـي  هزينـه  ،بـازارگرايي  ،گرايـي  ابعاد آينده ، شناساييهاي تحقيق يافته :ها يافته
  .استگرايي  سلطه نهايتدر كارآفريني و 

اصلي، بـازارگرايي؛ در   هپديد هگرايي؛ در زمين شرايط علي، آينده هدر زمين: ها انجاميد نتايج تحقيق به شناسايي اين مقوله :گيري نتيجه
هـاي   گرايي و در رابطه با راهبرد اصـلي، مقولـه   گرايي؛ در بخش بستر حاكم، رسميت گرايي و يادگيري گر، هزينه رابطه با شرايط مداخله

  .گرايي در بازار بود امد اصلي مدل، سلطهشايان ذكر است كه پي. گرايي شناسايي شد برندگرايي، نوآوري گرايي و كارآفريني
  
  
  .جويي، كدگذاري گيري استراتژيك، سلطه بنياد، جهت بازارگرايي، تئوري داده: ها كليدواژه
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  مقدمه
را درك  خـود  هـا بايـد نيازهـاي بازارهـا و مشــتريان فعلـي   حد رقابتي امـروز، بنگـاه از بيشوكار پويا و  در دنياي كسب

 علاوه، آنها بايد نيازهاي متغير مشتريان و بازارهـاي درحـال   به). 1395شيوا، آقازاده و حيدري، (د و به آن پاسخ دهنكرده 
بـر اسـتفاده از    هــا عـلاوه   منظــور، بهتــر اســت بنگــاه     ايـن  به. ظهور را نيز كشف كنند و خود را با آنها تطبيق دهند

و محصـولات و   بهـره بـرده  هـا و فراينـدهاي جديـد نيـز      دهيهاي رقابتي جاري، از ا مزيت محصولات و خدمات موجود و
ش هـاي فناورانـه و افـزاي    دستيابي به نوآوريبه بياني، ). 1395فكور ثقيه و صادقي، ( خـدمات جديـدي را توسـعه دهنـد
 موضـوع ايـن  . انـد  ، به اهميت آن پي بردهخود فعاليت هزمين ها، صرف نظر از اندازه و آنها، موضوعي است كه تمام شركت

سـازي دسـتاوردهاي علمـي اسـت، اهميـت       بنيان كه هدف اصلي از تأسيس آنها، تجاري هاي دانش خصوص در شركت به
حيـات در بـازاري كـه همـواره      هسـازي دسـتاوردها و ادام ـ   يها رمز موفقيـت در تجـار   در اين گونه شركت. بيشتري دارد

شـركت   محصـولات هايي است كه به نحوي موجب تمـايز ميـان    دستخوش تغييرات فناورانه است، برخورداري از نوآوري
در چنين مـوقعيتي، منبـع    به بيان ديگر،. شودفعال در بازار ي ها ساير شركت محصولاتدستاورد دانشي و  نوعي عنوان به

را بايد توانمندي آنها در ارائـة ارزش متمـايز بـراي مشـتريان در     محور هاي خدمت مؤسسهواقعي خلق مزيت رقابتي براي 
اي  دنبـال رويكردهـاي مـديريتي    در ايـن وضـعيت، مـديران بـراي موفقيـت در بـازار، بـه   . مقايسه با سـاير رقبـا دانسـت

اسـتيري، ديوانـدري، سـيدجوادين و خـداداد حسـيني،      ( ـا را در دسـتيابي بـه ايـن هدف كمك كنـد هستند كه بتواند آنه
تا از اين  نياز داردهاى محيطى و تغييرات در قواعد بازى  درك بهنگام فرصتبه ها  سازماناين  هو توسعتداوم  ،بقا .)1394

تغييـر و اسـتفاده از   موقع ضرورت و جهت  خيص بهتش .دست يابندها  مندى از فرصت شانس بيشترى براى بهره طريق به
درك درست مفهوم استراتژى و چگونگى ايجـاد و  ، استراتژيك ظرفيت تفكر هتوسع به است و ي، كار بسيار دشوارفرصت

. پذير نخواهد بـود  ابعاد سازماني امكان هگيري استراتژيك در هم نياز دارد كه اين مهم جز از طريق اتخاذ جهتاجراى آن 
و  ديامـانتوپولس كادوگان، (وكارها، منبع كليدي رقابت در بازارهاي جهاني معرفي شده است  گيري استراتژيك كسب جهت

هـا بـا محوريـت     گيري سـازمان  تا كنون مطالعات متعددي در خصوص ابعاد مختلف جهت). 1997؛ نايت، 1999، مرتانجز
براي مثال، از زماني كه مفهوم بازارگرايي معرفـي  . رايش به كارآفريني يا گرايش به نوآوري انجام شده استبازارگرايي، گ

المللـي   وكارها چه در ابعاد بومي و ملي و چه در ابعاد بـين  شد، مطالعات متعددي به اثبات تأثير مثبت آن بر عملكرد كسب
برخـي ديگـر از مطالعـات نشـان دادنـد كـه اتخـاذ        ). 1997؛ نايـت،  1999ديامانتوپولس و مرتانجز كادوگان و (پرداختند 

گيـري كيفيـت و    و كارآفرينانـه و همچنـين جهـت    گيري نوآورانـه  گيري استراتژيك ديگري مانند جهت هاي جهت گزينه
و سينگ،  ؛ مارينوا1998؛ هرلي و هالت، 1997، زرب گاتيگنون و(وكارها مؤثر باشند  توانند بر عملكرد كسب وري، مي بهره

هـا،   وكار سـازمان  تر شدن محيط كسب تر و رقابتي اي كه با پيچيده اما نكته). 2008، جيجي و ساس ،لي ،كيزد ،؛ ژو2008
كند، ناكافي بودن توجه يا تمركز صرف بـر يـك يـا دو عامـل      بنيان بيش از پيش خودنمايي مي هاي دانش ويژه شركت به

از طرفي ممكـن  . وكارهاست گيري استراتژيك كسب اي از عوامل در جهت موعهخاص و لزوم نگاه جامع و يكپارچه به مج
ها بوده و سينرژي  گيري استراتژيك سازمان جهت هدهند است تحت شرايط حاكم بر صنايع مختلف، عوامل متفاوتي شكل
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اثرگذاري متفـاوت ايـن    افزايي ايجاد شده بين اين عوامل تحت نيروهاي پيشران يا ابعاد درون سازماني متفاوت، به يا هم

گيـري   جهـت  هگيـري مـدل يكپارچ ـ    اصلي تحقيق حاضر با عنوان چگونگي شكل هاينجاست كه مسئل. عوامل منجر شود
هـدف اصـلي در ايـن پـژوهش، شناسـايي عوامـل مهـم بـراي         . كند بنيان، نمود پيدا مي هاي دانش استراتژيك در شركت

 هشود كه عوامل كليدي در زمين گونه مطرح مي لي پژوهش پيش رو اينگيري استراتژيك است و در نهايت سؤال اص جهت
  اند؟ بنيان كدام هاي دانش گيري استراتژيك در شركت جهت

  نظري پژوهش هپيشين
گيري استراتژيك انجام شده و همچنان اين مطالعات ادامه دارد كه مؤيد  موضوع جهت هاي دربار شك مطالعات گسترده بي

گيري استراتژيك  جهت). 2014، راكلا(هاي فعال در آن است  اين موضوع در بازارهاي تجاري و شركتاهميت بسيار زياد 
گذارنـد و سـبب بـروز رفتارهـايي در      هاي شركت تأثير مـي  طور مستقيم بر فعاليت شود كه به به اصول راهنمايي گفته مي

طـور مـؤثر    تواند بـه  اين اصول و قواعد مي. شندبخ شوند كه عملكرد را تقويت كرده و بقاي شركت را تداوم مي شركت مي
ئووديسـو و كگيـاس و كاتسـيكا،    ؛ ت2014ولان، شـوهام و آسـراف،   (كار گرفته شـود   هاي سازمان به براي هدايت فعاليت

هـا و باورهـاي    ارزش هوكار از طريـق مجموع ـ  تعريف ديگري كه بسيار پراستناد است، به چگونگي هدايت كسب). 2012
سازماني و بازار وجود  هاين استدلال بين انديشمندان حوز. گيري استراتژيك اشاره دارد چنين به مفهوم جهتاساسي و هم

مرليس و تيلي و لـي،  (ها در بازار حياتي است  گيري استراتژيك، براي موفقيت شركت دارد كه منابع نامشهود، مانند جهت
ادبيـات  . كننـد  انمندسازي و مزيت رقابتي را در سازمان فراهم مـي بهبود و تقويت تو هها زمين گيري ؛ زيرا اين جهت)2011

هـاي مهـم    كننـده  گيري استراتژيك شركت يكي از تعيين كند مبني بر اينكه جهت استراتژي بازاريابي شواهدي را ارائه مي
  ). 2003دو و لودو،  ماي(عملكرد شركت است 

. بنـدي و تطبيقـي   هاي روايتي، طبقه ديدگاه: يك وجود داردگيري استراتژ سه ديدگاه مهم و كليدي در رابطه با جهت
هـاي تجربـي و    گيري استراتژيك تطبيقي است؛ زيرا اين نگرش بـر محـدوديت   كار رفته در اين پژوهش، جهت ديدگاه به

مفهـوم   .كنـد   بنـدي محـض اسـتراتژي نگـاه نمـي      صـورت طبقـه   گيري به آيد و به جهت روشي دو ديدگاه ديگر فائق مي
گيري استراتژيك، مربوط به عواملي است كه با يكديگر روابط مرتبط دارند، در حاليكه در رويكردهاي ديگر تـلاش   جهت

  ). 2005شو، كيزي و لي، (هاي مجزا و مستقل از هم ترسيم كنند  گيري استراتژيك را مفهومي با طبقه شده كه جهت
گيـري   ، موارد متعددي شناسـايي شـده كـه مبنـاي جهـت     گيري استراتژيك جهت ههاي صورت گرفته در زمين در مطالعه 

اند كه هدف پژوهش خود را در تأثيرگذاري ابعاد مـد نظـر بـر     هر يك از اين تحقيقات تلاش كرده. استراتژيك بوده است
گيـري اسـتراتژيك    يك مدل جامعي كه در راستاي جهـت  تر، هيچ گيري استراتژيك برجسته كنند يا به بيان ملموس جهت
  .اند ارائه نكرده باشد،
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  تجربي پژوهش هپيشين
هاي استراتژيك را به معناي اصـولي بـراي نفـوذ در     ها و قابليت فعاليت) 2015(ديستچر، زاپكا، اسچوون، بامك و كبست 

در ايـن   ).2011هكـالا،  (اند  دانند كه در بازارهاي با رقابت بسيار بالا در حال فعاليت هايي مي ها و رفتارهاي شركت فعاليت
سازمان، قابليت بازار و قابليت يادگيري از جمله معيارهايي هسـتند كـه    ههاي كارآفرينان پژوهش معيارهايي همانند قابليت

گيري كارآفرينانه به معناي اين است كه تـلاش و   جهت .گيري استراتژيك باشند ساز تقويت و بهبود جهت توانند زمينه مي
). 2012كوين و اسـليون،  (پذيري و نوآوري هستند  دنبال ريسك در است و تا چه ميزان بهها در بازار كار چق انرژي شركت

دنبـال شناسـايي و تـأمين نيازهـاي      المللي بايد بـه  ها در بازارهاي بين گيري بازار گوياي اين مفهوم است كه شركت جهت
هـوم قابليـت يـادگيري نيـز يكـي از اركـان       در اين پژوهش مف. كنندايفا  يبايد نقش فعال و در اين زمينه مشتريان باشند

قابليـت  ) 1997(از ديد سـينكولا، بـاكر و نـوردور    . آن بحث شده است هگيري استراتژيك مد نظر قرار گرفته و دربار جهت
 هها در تسهيم و درك اطلاعات دانش در سازمان است كه اين موضوع زمين ـ ها و سازمان يادگيري به معناي تعهد شركت

در پژوهشي بـه بررسـي و شناسـايي معيارهـاي اثرگـذار در       )2015(هوانگ و لي . كند كاهش ضعف دانشي را فراهم مي
انـداز و آگـاهي    گيري استراتژيك، چشـم  از ديد آنان ابعاد اساسي براي دستيابي به جهت. گيري استراتژيك پرداختند جهت

 هتواننـد در بازارهـاي رقـابتي بـراي بهبـود توسـع       گيري است كه مـي گرايي در كنار ساختار همراه با ياد استراتژيك و تيم
آگاهي استراتژيك به فهم و درك استراتژي در سطوح مختلف سازماني . محصول جديد، نقش مهم و كليدي داشته باشند

برگزاري  براي بهبود ميزان آگاهي استراتژيك توصيه شده است كه ضمن). 2013، واتكينز و مارسيكيانگ و (اشاره دارد 
بسيار مفيد و مثمرثمـر  ، ساختار تيميهاي مشاركتي در كنار استفاده از  كارگيري سيستم هاي آموزشي براي تفهيم، به دوره

در سـال   اسكات كنـل و اكسـله گيربويـد    ).2009كسكين و بيرن،  ،آكگان ؛2012 و آوه و منگاك ، يانوپولس( خواهد بود
ابعـادي  گيري استراتژيك، معيارهاي متفاوتي را از چند تحقيق جداگانه شناسايي كردند كه شامل  در رابطه با جهت 2015

، )2011؛ وربكـه،  2006؛ آمبـوس، آمبـوس و اسـكلگلميچ،    2002آندرسـون، فورسـگرن و هـولم،    (نگـري   آينـده همچون 
خالد (و بازاريابي داخلي ) 2012ي، ؛ ميچالوا و مصطف2006آمبوس و همكاران، (مداري  ، رقيب)2011وربكه، (نگري  هزينه

مدل  هضمن ارائ )2014( شن و همكارانولا. شود مي) 2007هانسن و لوانس،   ؛1996گرانت، (و خارجي ) 2012و لاريمو، 
بـر لـزوم نگـاه     ،المللـي  وكارهاي بـين  در كسب) بازارگرايي، نوآوري، يادگيري و كارآفريني( MILE1 گيري  مفهومي جهت

هـاي   گرايـي، شايسـتگي   مدل مفهومي از مشتري هضمن ارائ )2014(راسلا  .تأكيد كردنداين عوامل  هيكپارچه به مجموع
مثبت اين عوامل و تأثيرگذاري مثبت  هريزي پويا بر رابط با استفاده از روش تحليل برنامه ،وكارها نوآورانه و عملكرد كسب
 هدر زمين ـ  توان گفـت كـه طـي چندسـال گذشـته حجـم تحقيقـات        در نهايت مي .گذاشت صحهآنها بر عملكرد سازماني 

همسـو و همگـام را در    هتوسـع  هتوانـد زمين ـ  تر از گذشته شده است؛ زيرا توجه به آن مـي  گيري استراتژيك گسترده جهت
ده اسـت كـه بـراي    هـا را ملـزم كـر    جانبه شـركت  هاي همه از سوي ديگر، رقابت. هاي مختلف سازمان فراهم كند بخش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Market orientation, innovation, learning and entrepreneurship 
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گرايي، يادگيري  توجه به بازارگرايي در كنار نوآوري. ببرند  هاي سازماني بهره آفريني در سازمان خود، از تمام پتانسيل ارزش

اهـرم رقـابتي مطـرح كـرد؛ زيـرا       همنزل توان به كند و توجه صرف به مفهوم بازارگرايي را نمي و كارآفريني مفهوم پيدا مي
هـا بـراي    كنـد، موضـوعي كـه بسـياري از شـركت      ها را با مشكل مواجـه مـي   كسب نوآوري، شركت همينبازارگرايي در ز

  .اند گيري استراتژيك كمتر به آن توجه كرده جهت

  شناسي پژوهش  روش
در ايـن روش، محققـان   . يافته را در پيش گرفته است بنياد نظام داده هاين پژوهش داراي رويكرد كيفي بوده و روش نظري

مطالعاتي آغاز شده  هكنند و بعد آن را به اثبات برسانند، بلكه پژوهش از يك دور پژوهش را از يك نظريه شروع نمي هرگز
به بيـان ديگـر، تحقيـق    ). 1387بازرگان، (شود تا آنچه متناسب و مربوط به آن است خود را نشان دهد  و فرصت داده مي

. رود شـمار مـي   هاي بنيادين ـ كاربردي به  پژوهش ههدف، از دست هبحاضر از نظر ماهيت، پژوهشي اكتشافي است و از جن
   .شود همچنين با توجه به استفاده از رويكرد كيفي، از نوع تفسيري محسوب مي

ايـن  . بنيان است هاي دانش آماري با توجه به قلمرو موضوعي، شامل خبرگان بازاريابي و استراتژي در شركت هجامع
كننده در ايـن پـژوهش، در    هاي شركت خبره. كنند ها فعاليت مي آپ ر فناوري يا همان آستارت هاي نوظهو افراد در شركت

. كافي برخوردار بودند هگيري كلي سازمان در مسير آتي، از نقش فعال و تجرب هاي خود و جهت ورود به بازار شركت هزمين
هـا   هايي همانند آستارت آپ بودند يا مديريت مجموعهها  فعاليت در استارت آپ هاين افراد دست كم داراي سه سال تجرب

گذاري بازاريابي بود  هاي بازاريابي و سياست كمترين سطح تحصيلي اين افراد، كارشناسي ارشد در رشته. را برعهده داشتند
اخت خبـره  عنوان عوامل شن گيري هدفمند و از طريق معيارهايي كه محقق در اين پژوهش به كه با استفاده از روش نمونه
شـونده   برفي، تعداد افراد مصاحبه هگيري گلول محقق تلاش كرد كه با استفاده از روش نمونه. در نظر گرفته، انتخاب شدند

  . گيري تا زماني كه محقق به كفايت داده دست يابد، ادامه يافت اين نمونه. در اين پژوهش را افزايش دهد
عميق در اين زمينه به اشباع نظري دسـت يافـت،    همصاحب 14گزاري با توجه به مطالب بيان شده، محقق پس از بر

هـا، روش   بنابراين روش گـردآوري داده . ديگر نيز انجام شد هاما براي بهبود روايي و اطمينان از كفايت نمونه، پنج مصاحب
هـاي   هـا و محـرك   شـران پي«هايي در رابطه با  ها با سؤال مصاحبه. بود 1395ها تير  عميق و زمان گردآوري داده همصاحب
هـاي   هـا بـر اسـاس گفتـه     و باقي پرسش) باز همصاحب(شدند  آغاز مي» بنيان هاي دانش گيري استراتژيك در شركت جهت

هـا   آنهـا، تمـام مصـاحبه    هشايان ذكر است كه براي استخراج نكات كليدي و بررسي چندبار. شد شونده مطرح مي مصاحبه
  .ضبط شدند

  روايي و پايايي
پايـايي در مصـاحبه، در مراحلـي همچـون موقعيـت مصـاحبه،       . شـود  هاي تحقيـق اطـلاق مـي    به سازگاري يافتهپايايي 
شود و براي  ها توجه مي شونده، به چگونگي هدايت سؤال براي بررسي پايايي مصاحبه. يابد برداري و تحليل نمود مي نسخه
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در طـول  . هاي متن توسط دو فـرد توجـه كـرد    برداري اشتبرداري نيز بايد به پايايي درون موضوعي در يادد پايايي نسخه

ها نيز توجه به درصدهاي گزارش شده توسط دو فرد كدگذار، روشي براي تعيين پايايي تحليـل اسـت    بندي مصاحبه طبقه
  ). 2008باون و باون، (

  پايايي بازآزمون همحاسب
، از ميـان  1پايـايي بـازآزمون   هبـراي محاسـب  . درو كـار مـي   روش بازآزمايي براي ارزيـابي ثبـات كدگـذاري پژوهشـگر بـه     

زماني كوتاه و مشخص، دوباره  ههاي انجام گرفته چند مصاحبه براي نمونه انتخاب شده و هر يك از آنها در فاصل مصاحبه
در . شوند ها با هم مقايسه مي زماني براي هر يك از مصاحبه هشوند؛ سپس كدهاي داده شده در هر دو فاصل كدگذاري مي

» عدم توافـق «و كدهاي غيرمشابه را » توافق«زماني مشابه يكديگرند را  هها، كدهايي كه در دو فاصل ر يك از مصاحبهه
اسـت   1 هصورت رابط ـ زماني به ههاي انجام گرفته توسط محقق در دو فاصل پايايي بين كدگذاري هروش محاسب. نامند مي

  . شود اهده ميمش 1ها در جدول  نتايج اين كدگذاري). 1996كوال، (

درصد	پايايي	بازآزمون  )1 هرابط =	2× 	تعداد	توافقات
كدها تعداد	كل × %100 

  پايايي بازآزمون همحاسب. 1جدول 
  پايايي بازآزمون  ها تعداد عدم توافق  ها تعداد توافق  تعداد كل كدها  عنوان مصاحبه  رديف

1  P5 86  34  26  79%  
2  P9 79  31  22  78%  

  %78  48  65  165 كل
  

كدهايي كه توسط محقق و همكارش به ثبت رسيده اسـت    شود، از تعداد كل مشاهده مي 1طور كه در جدول  همان
پايـايي بـازآزمون بـراي    . اسـت  48و تعداد كل عـدم توافـق در ايـن دو زمـان      65، تعداد كل توافق بين كدها )كد 165(

درصـد   60دست آمده بيشتر از  توجه به اينكه پايايي به با. دست آمد درصد به 78هاي انجام گرفته در اين تحقيق  مصاحبه
  ). 1388خواستار، (رسد  ها به تأييد مي است، قابليت اعتماد كدگذاري

  مصاحبه ) روايي(اعتبار 
ارزيـابي در نظـر گرفتـه     براي پذيري اطمينان، پذيري انتقال، )باورپذيري( معيار موثق بودن و اعتبار در پژوهش حاضر، سه

  :زير صورت پذيرفت يها اقدام ،دستيابي به هريك از معيارهاي ياد شدهمنظور  به). 1388خواستار، ( شد

از دو  منـدي  بهـره هشت متخصـص،  پس از نظارت پژوهشگر با صرف زمان كافي، تأييد فرايند پژوهش  :اعتبار .1
 مطرح كـردن كسب اطمينان از يكساني ديدگاه كدگذاران،  منظور بهاري چند نمونه مصاحبه ذار براي كدگذكدگ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Re-test Reliability  
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هـاي   در فـرم  ويـژه  بـه پژوهش  طياشت دامنه و يادآور گيري مانند نگارش يادد هاي عيني و قابل اندازه پرسش

  .حد قابل قبولي افزايش داده است تا را پژوهش يها داده اكسل، ميزان موثق بودن
گيـري   جهـت  هدر زمين ـسه متخصص  ، باهاي پژوهش پذيري يافته اطمينان از انتقال كسببراي  :پذيري انتقال .2

 .دشهاي پژوهش مشورت  يافته هدربار ،كه در پژوهش مشاركت نداشتند استراتژيك

ها ثبت  برداري پذيري، جزئيات پژوهش و يادداشت منظور ايجاد اطمينان مراحل كار و به هدر هم: پذيري اطمينان .3
 .ندو ضبط شد

  ها  تجزيه و تحليل داده
  كدگذاري باز : گام نخست

ايـن عنـاوين را در    هشـود، سـپس هم ـ   داده ميها، عنواني  نكات كليدي مصاحبه هدر اين مرحله به هم :كدگذاري اوليه
كدگـذاري اوليـه آورده    هها براي بررسي و نحـو  هايي از مصاحبه شايان ذكر است كه در ادامه، نمونه. دهيم جدولي قرار مي

  .شده است

  كدگذاري اوليه. 2جدول 
  هاي اوليه كد شوندهپاسخ مصاحبههنمون  سؤال مصاحبه

و  به نظر شـما چـه فاكتورهـا   
گيـري   عواملي در ايجاد جهت
هـــاي  اســـتراتژيك شـــركت

  بنيان دخيل هستند؟ دانش
  

بنيـان در  هاي دانشهاي منظمي كه شركتبه نظر من، رويه
 هتوانـد زمين ـ  هاي خود در نظر دارند، مـي  ريزي راستاي برنامه

گيـري مناسـب در راسـتاي كسـب      مناسبي براي آغاز جهـت 
بنـــابراين تـــداوم . اهـــداف اســـتراتژيك در نظـــر گرفـــت

تواند ضـامني مهـم    كسب اهداف مي هگذاري در زمين سرمايه
كسب اهداف استراتژيك در  هگيري مطلوب در عرص در جهت

  . هايي همانند شركت ما باشدوكار شركتمحيط كسب

اهـداف   هگذاري در عرص ـ تعهد به سرمايه
  ها گذاري استراتژيك و تداوم سرمايه

ــه  ــتن روي ــنظم در   داش ــاي م ــه  هزمين
  وكار فرايندهاي كسب

گيـري   بندي الزامات مؤثر بـر جهـت  به نظر من، براي تقسيم
عوامل . استراتژيك لازم است كه نگاه كلي نگر داشته باشيم

ــود جهــت  ــف در جهــت بهب ــل   مختل ــري شــركتي، عوام گي
ــرون   درون ــل ب ــازماني و عوام ــت  س ــازماتي اس ــل . س عوام
روز  هـاي بـه   فنـاوري سازماني شامل نيـروي انسـاني و    درون
سـاز تقويـت بـوده و اهـرم مهمـي در كسـب        توانند زمينه مي

از سـوي ديگـر در عوامـل    . گيـري اسـتراتژيك باشـند    جهت
. تـوان رقبـا و مشـتري را در نظـر داشـت      محيط بيروني مـي 

اي كـه بـه ايـن مفـاهيم نپـردازد، فاقـد        گيري بنابراين جهت
 .كارايي در بازارهاي رقابتي امروز است

سـازماني هماننـد    توجه بـه عوامـل درون  
ــاني و    ــروي انس ــاي ني ــر نيازه ــز ب تمرك

هاي سازماني، از الزامـات مهـم و    فناوري
گيري سازماني  كاربردي براي بهبود جهت

  .است

توجه بـه رقبـاي محيطـي و مشـتريان و     
  نها نيازسنجي آ

سعي بر تقويت برند در بازارهاي رقابتي از طريـق توجـه بـه    
گيري  افزايش جهت هتواند زمين و عوامل محيطي، مي متغيرها

 .استراتژيك براي شما ايجاد نمايد
تصوير مطلوب و ايجاد آگاهي از برنـد در  

  بازارهاي رقابتي
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  2ادامه جدول 

  هاي اوليه كد شوندهنمونه پاسخ مصاحبه  سؤال مصاحبه

بنيان نظيـر   هاي دانش شركت
ــما   ــركت ش ــاد  ش ــراي ايج ب

اســـتراتژيك گيـــري  جهـــت
چه ابعادي را در نظـر   مناسب

 ؟گرفته است
  

هاي ما در ابتداي فعاليت، سعي بر پويش منظم بـازار  شركت
فعاليت خود داشت و از اين طريق به نيازسنجي بازار  هيا حوز

 .اقدام كرديم
  نيازسنجي بازار و تجزيه و تحليل آن

شركت ما در پي اين اسـت كـه نيازهـاي مشـتريان خـود را      
ترين سرمايه شناسايي كند و درصدد آن خواهد  عنوان مهم به

آنهـا، زمينـه را    همحصولات مطابق با خواسـت  هبود كه با ارائ
  .دست آورد براي بهبود و افزايش رضايت مشتري به

ــاي     ــداوم نيازه ــويش م ــنجي و پ نيازس
  مشتري

توجه به نوآوري در محصولات و خدمات 
  ارائه شده

بازارهـا  هاهداف استراتژيك خود را در زمينشركت ما يكي از
دانـد و   هاي خود، توجه به سهم بازار مـي  هاي فعاليت و حوزه

در ايـن زمينـه   . سعي بر بهبود و افزايش سهم بازار خود دارد
اقدامات لازم در زمينه افزايش خدمات و محصولات متمـايز  

هـاي نـو از سـوي كاركنـان       را سعي دارد با حمايـت از ايـده  
 .دست آوردبه

  پيشروي در بازار هافزايش روحي

  هاي كاركنان  حمايت از ايده

  تهاجمي در بازار هروحي

ــعف  ــد ض ــر بخواهي ــاي  اگ ه
 هشــركت خــود را در زمينـ ــ 

گيري استراتژيك بيـان   جهت
تـوجهي را   كنيد بيشترين كـم 
  دانيد؟  در كدام زمينه مي

و خدمات عدم توانمندي در ايجاد ارزش بالاتر در محصولات
توان از مشـكلات   ارائه شده به مشتريان نسبت به رقبا را مي

هـايي كـه در بازارهـايي هماننـد      شـركت . اين عرصه نام برد
كنند، به سرعت با استفاده  صنعت ما در توليد دارو فعاليت مي

از مهندسي مجدد، محصـولات و خـدمات را بـدون در نظـر     
نمايند كه ايـن   يبرداري م داشتن حقوق مالكيت معنوي، كپي

  .گيرد افزايش توانمندي در بازارهاي رقابتي را از ما ميهزمين

 هآفريني براي مشتريان در زمان ارائ ارزش
  خدمات و محصولات

  توجه به نوآوري و حفظ آن

ترين موضوعاتي است كـه  شانس يكي از مهمهتوجه به مقول
اسـت كـه   در بين مديران شركت ما وجود دارد، اين در حالي 

به نظـر مـن ايـن موضـوع فاقـد كـاربرد كليـدي در كسـب         
 .گيري استراتژيك استجهت

  شانس هتوجهي به مقول بي

 هدر شركت ما، ساختار طراحي شده فاقد توانمنـدي در عرص ـ 
پاسخگويي به تغييـرات محيطـي، افـزايش سـرعت عمـل و      

با . توانمندي در راستاي تطبيق خود با تغييرات محيطي است
توجه به مطالعات من، وجود ساختارهايي تحت عنوان چابك، 

ساز افزايش پاسخگويي و توانمندي در راستاي تغييرات  زمينه
محيطي است؛ اين در حالي است كـه سـاختارهاي سـازماني    

مروزي كه در شركت ما وجود دارد، داراي مشـكلات متعـدد   ا
بخشي به جريان اطلاعات و دانش كـاري و   سرعت هدر زمين
 .هاي سازماني استتصميم

  پذيري با محيط قدرت انطباق

  اي در سازمان هماهنگي بين وظيفه

  ساختارهاي چابك

  
دليل تعداد زياد به كـدهاي ثانويـه يـا همـان      بعد، كدهاي اوليه به هدر مرحل :ها دهي به مقوله كدگذاري ثانويه و شكل

و چند كد ثانويه تبديل به يـك كـد مفهـومي    ) گيرند هاي مشابه قرار مي كدهاي اوليه در قالب طبقه(ها تبديل شده  مقوله
  . شود ها مشاهده مي نتايج كدگذاري باز بر اساس كدهاي ثانويه و مقوله 3در جدول . شود مي
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  هاي فرعي تبديل كدهاي باز به مقوله. 3ل جدو

  ها  مقوله  كدهاي باز 

  پيشرو باقي ماندن

  تهاجمي هروحي
  رقابتي هدستيابي به حوز

  رشد هطلبانه در زمين اقدامات جاه
  منابع در دسترس هتخصيص هم

  انداز استراتژيك چشم
  تمركز بر كسب مزيت رقابتي بلندمدت  انداز سازماني چشم

  گذاري بلندمدت و شكيبايي سرمايه تعهد
  اهميت داشتن آينده براي شركت

  اهداف بلندمدت
  تخصيص همنابع در دسترس و نحو هخودآگاهي در زمين

  تمركز بر استانداردهاي عملكردي 
  هايي همچون شانس توجهي به مقوله بي  استانداردسازي فرايندهاي سازماني

  منظم  هپيشرفت در قالب روي
  تحليل منطقي چارچوب بازار

  چارچوب منظم و منسجم سازماني
 هاي محيطي اطميناني كاهش بي
  ها و مشكلات بازاري حل منطقي در گره راه هكشف و ارائ

  ساختار منطعف سازماني
  خودكارآمدي سازماني

  توانمندي كارآفريني
  نيروي انساني توانمند

  هاي كارآفريني ظرفيت
  عادت نكردن به وضعيت موجود 

  هاي محيطي شناسايي فرصت
  هوشمندي در پاسخگويي به نيازهاي بازار  فرصت شناسي سازماني

 پذيري با روندهاي بازار سرعت در انطباق
  تعهد به يادگيري

  فرهنگ يادگيري

  فكري سازماني روشن
  ايجاد فرهنگ يادگيري

  تعهد مديران به يادگيري

  محوري سازمانيتيم 
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  3جدول  هادام

  ها  مقوله  كدهاي باز 
  هاي پوياي سازماني افزايش قابليت

  هاي يادگيري قابليت
  چابكي سازماني

  خلق و استفاده از دانش 
  انداز مشترك سازماني تدوين چشم

  هاي فكري سرمايه هتوسع
  تحقيق و توسعهتخصيص منابع سازماني به بخش   هاي سازماني سرمايه هتوسع

  هاي سازماني جذب خبره
  استقرار مديريت دانش

  استفاده از دانش سازماني
  ايجاد فضاي باز در سازمان

 سرعت در انتقال ايده به محصول يا خدمت
  هاي طوفان مغزي برقراري جلسه

  تأمين هافزايش كارايي در زنجير
  هاي سازماني كاهش هزينه  مديريت هزينه

  سود هحاشيافزايش 
  ايجاد تصوير مطلوب در ذهن مشتري 

  تصوير برند

  توجه به محيط زيست
  محيطي  هاي زيستدغدغه

 تبيين و تحليل تصوير برند خدمات
 يكپارچگي محصول يا خدمت/گيري از انسجام ارتقاي تصوير برند با بهره

  توجه به قانون 
  توجه به كاركنان

 مسئوليت اجتماعي برند

  توجه به حقوق مشتريان
  افزايش آگاهي برند

  آگاهي برند

 اندازي و مديريت كارگروه برندراه
  توجه به ارزش كاركردي برند

  اي برند توجه به ارزش وظيفه
  تداعي برند

  يابي برندموضع
  قدرت برند 
  هويت برند 

  اخذ راهبردهاي متناسب با هويت برند  وفاداري به برند
  افزايش اعتماد به برند 
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  3جدول  هادام

  ها  مقوله  كدهاي باز 
  شناخت قوانين و مقررات بازار 

  اي هماهنگي بين وظيفه

  شناخت قوانين و مقررات دولتي
  تمركز بر فناوري 
  هاي نوين استفاده از فناوري

  گذاري در بخش فناوريسرمايه
  انتخاب بازار هدف

 ارتقاي محصولاتتوليد، توزيع و 
  كارگيري اطلاعات محيطيبه

  ايجاد تيم تحقيق بازار
 بهبود دانش فني بخش بازاريابي

  ايجاد ارزش مستمر
  گسترش هوشمندي در سازمان

 اي در سازمان هماهنگي بين وظيفه
 تمركز بلندمدت بر بازار

  شناسايي نيازهاي آتي مشتري

  گرايي مشتري

 محصولات جديد  هطراحي و ارائ
  ايجاد ارزش برتر بين مشتريان

 گيري مديريت ارتباط با مشتريانكاربه
 سنجش مستمر ميزان خوشنامي برند در ديد مشتريان

 تدوين اهداف راهبردي برند مشتري
 تبيين و شناسايي ارزش از ديد مشتري

 بهبود رضايت و وفاداري مشتريان
 اطلاعاتي مشتريانايجاد و نگهداري بانك 

  گسترش وفاداري مشتريان
 شناسايي نقاط ترجيحي در ذهن مشتري آتي

 رساني مطلوب به مشتريخدمت
  آفريني بين مشتريارزش

 تجزيه و تحليل نقاط ترجيحي مشتريان فعلي
 هاي بازار پاسخگويي سريع به نياز

  گرايي رقيب

  تعامل با رقبا
  توجه به ريسك بازار

 تجزيه و تحليل مزيت رقابتي محصول يا خدمت رقبا
 هاي مكنون در هويت برند رقبا  رمزگشايي ارزش

  كنكاش مستمر محيطي
  بررسي مزيت رقابتي خدمات
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  هاي اصلي دهي به طبقه شكل

را نشـان   نتـايج ايـن مرحلـه    4رسد كـه جـدول    هاي اصلي نظريه مي ساخت طبقه هها، نوبت به مرحل پس از تعيين مقوله
  . دهد مي

  هاي خرد و كلان مقوله. 4جدول 
  كد مقوله  هاي كلي  مقوله  كد مقوله  هاي خرد  مقوله
  C1  جويي سلطه B1  تهاجمي هروحي
  B2  انداز سازماني چشم

  C2  گرايي آينده
  B3  اهداف بلندمدت

  B4  استانداردسازي فرايندهاي سازماني
  C3  گرايي رسميت

  B5  چارچوب منظم و منسجم سازماني 
  B6  توانمندي كارآفريني

  C4  گرايي كارآفريني
  B7  شناسي سازماني فرصت

 B8  فرهنگ يادگيري
  C5  گرايي يادگيري

 B9  قابليت يادگيري

  B10  هاي سازماني سرمايه هتوسع
  C6  گرايي نوآوري

  B11  استفاده از دانش سازماني
  C7  گرايي هزينه  B12  مديريت هزينه

  B13  تصوير برند
  B14  آگاهي برند  C8  برندگرايي

  B15  وفاداري به برند
  B16  اي هماهنگي بين وظيفه

  B17  گرايي مشتري  C9  بازارگرايي
 B18  گرايي رقيب

  
 .كند تبيينآن  خاص ابعاد و ها ويژگي اساس بر را مقوله تواند مي گر تحليل شود، مي مشخص مقوله يك كه هنگامي

 ـ  ويژگـي  هبنيـاد، وظيف ـ  سـازي داده  تئوري در .كرد مشخص را آن توان مي مقوله، هر خاص هاي ويژگي تعريف با  ههـا، ارائ
  . هر مقوله است هجزئيات بيشتر دربار

  كدگذاري محوري : گام دوم
برقراري رابطه بين  ،اين مرحلههـدف از . بنيـاد اسـت پردازي داده دوم تجزيه و تحليل در نظريه همرحل ،كدگذاري محوري
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پرداز  شود و به نظريه اساس مدل پارادايم انجام مي بر) عمل(اين كار . است) كدگذاري باز هدر مرحل(هاي توليد شده  طبقه

دهـي در كدگـذاري محـوري بـر بسـط و  اسـاس فرايند ارتبـاط. را به سهولت انجام دهـد نظريهيند افر كه كند كمك مي
كدگذاري محوري در قالب مدل ارائـه شـده    1در شكل  ).1383دانايي فرد و همكاران، (د ها قرار دار گسترش يكي از طبقه

  .است
  

  
  كدگذاري محوري بر اساس مدل. 1شكل 

  گرايي  آينده :شرايط علي
  انداز سازماني  چشم

  اهداف بلندمدت 
   

  گرايي هزينه :گر شرايط مداخله
  مديريت هزينه

  
  گرايي يادگيري

  فرهنگ يادگيري
  قابليت يادگيري

  :راهبردها
  برندگرايي 

  تصوير برند
  اهي از برندگآ

  وفاداري به برند
  

  گرايي نوآوري
  استفاده از دانش سازماني

  انساني  هسرماي هتوسع
  

  گرايي كارآفريني
  توانمندي كارآفريني

  شناسي سازماني فرصت
 

  جويي پيامدها سلطه
  رفتار تهاجمي

  

  : بستر حاكم
  گرايي رسميت

  يندهاي سازمانيااستانداردسازي فر
  چارچوب منظم و منسجم سازماني

  بازارگرايي :اصلي هپديد
  اي هماهنگي بين وظيفه

  گرايي مشتري
  گرايي رقيب
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  پردازي نظريه همرحل: گام سوم

در واقـع  . اي دارد گيـري اسـتراتژيك، روابـط پيچيـده     جهـت  همدل در زمين همشخص است، ارائ 1طور كه در شكل  همان
بـازارگرايي، اطلاعـات   . آورد وجـود مـي   ايجاد بازارگرايي بهنگري است كه زمينه را براي  شرايط علي در اين پژوهش آينده

از سـوي  . كنـد  شوند، بيـان مـي   گرايي كه راهبردهاي مدل شناخته مي گرايي، برندگرايي و كارآفريني لازم را براي نوآوري
سازمان  ر حاكم درهمچنين، بست. شود گرايي و يادگيري گرايي مي گر براي تقويت راهبردها شامل هزينه ديگر، عوامل مداخله

  . گرايي را ايجاد كند گيري سلطه تواند براي راهبردها و تقويت پيامد سازماني، شرايط جهت گرايي است، مي كه رسميت

  هاي مدل  تبيين مقوله
كنـد،   رقابتي تمركـز مـي   هجويي، تمايل استراتژيك شركت و مرزي را كه براي دستيابي به حوز سلطه :جويي سلطه •

كند كه پيشرو باقي بماند و تمايل دارد كه با رقبايش براي بهبـود   درپي تلاش مي جو پي شركت سلطه. دهد نشان مي
شـوندگان در ايـن بـاره     يكي از مصاحبه. دست آوردن سهم بيشتري از بازار، قدرتمندانه به رقابت بپردازد عملكرد و به

عنـوان رهبـر بـازار و     وري كـه شـركت بـه   دنبال كسب حداكثري سهم و نفوذ در بازار اسـت؛ ط ـ  شركت ما به: گفت
صـورت هدفمنـد    اي، تمام منابع به گذاري آن باشد، براي كسب چنين ويژگي هاي بازار و قيمت استراتژي هكنند تعيين

  . »در حال تخصيص در شركت ماست

رقـابتي پايـدار در   نگر به جاي دستيابي به انتظارات مالي كوتاه مدت، بر ايجاد مزيت  هاي آينده شركت :گرايي آينده •
همواره افـق   ما  شركت«: شوندگان بيان كرد در اين زمينه يكي از مصاحبه. كنند بيش از يك دوره از زمان تمركز مي
هاي مختلـف، بـه    نگرانه و تجهيز بخش نمايد و سعي بر اين دارد كه با نگاه كلي بلندمدت خود را به دقت بررسي مي
  . »اهداف استراتژيك خود دست يابد

 كـه  اسـت  مـرزي  و سيستماتيك هاي سياست سمت به گيري جهت سازمان به معناي در رسميت: گرايي رسميت •

 در بازاريابي وظايف كه شود اي مي حوزه شامل نيز بازاريابي رسميت .حاكم است سازمان بر ساختار آن قوانين و قواعد

يكي از مـديران ارشـد   . كند مي دريافت سيستماتيك و صريح توجهات و اهداف بر مبتني هاي طرز تلقي و رفتارها آن،
هاي منظمي در راستاي ساختارمند نمـودن اقـدامات سـازمان، بـراي      يههمواره رو در شركت ما«: در اين زمينه گفت

 .»پذيرد ص داده شده در راه كسب اهداف استراتژيك سازماني، انجام ميارزيابي و مديريت صحيح منابع تخصي

هـاي مختلـف    ها در شـركت  هاست كه طي سال اصلي كارآفريني، توانايي شناسايي فرصت ههست: گرايي كارآفريني •
هاي جديد، مزيت رقـابتي حيـاتي    هاي مبتني بر دانش و فناوري، شناسايي دائم فرصت در شركت. بررسي شده است

محيطـي در   عنـوان پـويش   شركت ما بخشي تحـت «: شوندگان در اين باره گفت يكي از مصاحبه. شود محسوب مي
، ايـن بخـش عـلاوه بـر شـناخت بـازار       هها ايجاد كرده است، هـدف عمـد   راستاي بهبود توانمندي شناسايي فرصت

رو  رسد، مدتي است با سكون روبه هدفمندتر نمودن اقدامات با افزايش اقدامات نو در بازار رقابتي است كه به نظر مي
 .»شده است
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اره بقـاي  بيني كنند و همـو  هاي محيطي را به موقع پيش ها و تغيير ضرورت توانند هايي مي سازمان: گرايي يادگيري •

هاي گذشته، درك موقعيت فعلي و معطـوف بـه    خود را در محيط ادامه دهند كه رفتارهاي فعلي آنان مبتني بر تجربه
ترين وسيله  مهماز ديد ما و اعضاي هيئت مديره، « :مدير ارشد سازمان طي مصاحبه بيان كرد. هاي آينده باشد هدف

توانمنـدي   هتواند زمين ـ نيروي انساني توانمند مي. در دست سازمان براي بهبود عملكرد سازماني، نيروي انساني است
 .»سازمان در كسب اهداف استراتژيك را از امري سخت به امري سهل مبدل سازد

ها  مهارت و ها فناوري ها، ها، فرهنگ نظريه رفتارها، ساختارها، متدها، ،ها روش ،ها ايده بودن جديدبه  :گرايي نوآوري •
 انتقال، يها سرويس و جديد يها فراورده ايجاد براي كه دارد اشاره دانشي يها بنيان به همچنين نوآوري. دارد اشاره

در اين زمينـه يكـي    .شود ميبرده  كار به مختلف يها سازمان هادار براي و جوامع مديريت و اداره براي توزيع، توليد و
در ايجاد ارزش بالاتري در محصولات و خدمات ارائه شده به مشتريان نسـبت   عدم توانمندي« :از خبرگان بيان كرد

هايي كـه در بازارهـايي هماننـد صـنعت مـا در توليـد دارو        شركت. توان از مشكلات اين عرصه نام برد به رقبا را مي
از مهندسي مجدد، محصولات و خدمات را بدون در نظر داشتن حقوق مالكيت كنند، به سرعت با استفاده  فعاليت مي

  .»ديرگ نمايند كه اين زمينه را براي افزايش توانمندي در بازارهاي رقابتي از ما مي برداري مي معنوي، كپي

به فرد خريـدار  ها برشمرد كه رضايت را  اي از ويژگي توان تمام تعهدهاي مربوط به مجموعه برند را مي :برندگرايي •
ها ممكن است واقعي يا تخيلي، منطقي يا احساسي، ملمـوس يـا غيرمشـهود     اين مجموعه ويژگي. انتقال خواهد داد

راستاي بهبود دستيابي به سطح مطلوب از اثرگـذاري در   شركت ما در« :يكي از خبرگان در اين باره بيان كرد. باشند
 هاستاي افزايش تصوير مطلوب كاملاً آگاه است و اقدامات لازم را در زمين ـگذاري در ر بازار، به موضوع برند و سرمايه

  . »دهد توجه به برند انجام مي

منظـور خلـق    ي، رفتارهـاي لازم را بـه  خشبازارگرايي فرهنگ سازماني است كه با حداكثر كارايي و اثرب: بازارگرايي •
) 1990(نـارور و اسـلاتر   . كنـد  وكار فراهم مي كسبارزش برتر براي مشتريان و در نتيجه عملكرد برتر مستمر براي 

 و دو معيـار تصـميم  ) اي و همـاهنگي بـين وظيفـه   گرايـي   گرايي، رقيب مشتري(بازارگرايي را شامل سه جزء رفتاري 
كـنم   طور قاطع بيان مي صد در صد و به« :يكي از خبرگان در اين زمينه گفت. دانند مي) و سودآوري تمركز بلندمدت(

گاه بـه سـطح مطلـوب از اهـداف اسـتراتژيك دسـت پيـدا         توجه هستند، هيچ هايي كه نسبت به بازار خود كم شركت
عنوان يـك برنـد تأثيرگـذار مطـرح      عنوان يك پيرو مطرح خواهند شد و هيچگاه به نخواهند كرد و در اين عرصه به

 .»نخواهند شد

  گيري بحث و نتيجه
اند و براي حفظ يا بهبود ميزان فروش، سـهم بـازار و سـودآوري     ي پرتنشي مواجهها با محيط عمليات در بازار فعلي، شركت

هاي آنها در ايجاد  بنيان، به توانايي هاي دانش هاي نوپايي همانند شركت ويژه شركت ها، به پايداري شركت. كنند تلاش مي
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تواند از طريق منابع كسب شود و  تي ميمحور شركت، مزيت رقاب بر اساس ديدگاه منبع. ارزش برتر براي بازار وابسته است
كار گرفته شـوند؛   طور اثربخشي به هاي مشهود و نامشهود شركت به سخت، بايد دارايي هبراي موفقيت در اين محيط بالقو

فرد باشند، سـبب   برداري از آنها مشكل باشد، منحصربه شوند كه كمياب باشند، كپي اين منابع زماني با ارزش محسوب مي
هـا مالـك    هاي نامحسوس متفاوت كه شركت در بين دارايي. قابتي پايدار شوند و عملكرد شركت را افزايش دهندمزيت ر

هاي روزانـه و   طور عميقي با فعاليت رود؛ زيرا به شمار مي ترين منابع به گيري استراتژيك سازماني از مهم آنها هستند، جهت
گيـري   در نتيجـه، جهـت  . بـرداري از آنهـا بـراي رقبـا مشـكل اسـت       يكنواخت سازمان عجين شده و به همين دليل كپي

برخي محققـان   هنتايج مطالع. تواند موجب افزايش مزيت رقابتي پايدار و عملكرد برتر شركت شود استراتژيك سازمان مي
و ) 2011مرليس و همكـاران،  (، برند )1990جاورسكي و كوهلي، (هاي بازار  گيري وكارهايي كه جهت دهد كسب نشان مي

اند، عملكـرد   گيري را نداشته هايي كه اين جهت اند، نسبت به شركت را پذيرفته) 2012، سانال و آيدنآلپكان و (كارآفريني 
. پيشين، مدل جامعي با ديد سيسـتماتيك ارائـه نشـده اسـت     ههاي صورت گرفت در تحقيق. اند برتري را به نمايش گذاشته
هـاي شناسـايي    ترين آنها، احتمال تناسب نداشتن سازه گار وجود دارد كه يكي از مهمهاي ناساز دلايل متعددي براي يافته

از آنجا كـه  . گيري استراتژيك با بافت اقتصادي و فرهنگي در كشورهاي مختلف است عنوان ابعاد اثرگذار بر جهت شده به
تحقيقات بومي اندكي در كشورهاي  گيري استراتژيك مربوط به بافت كشورهاي توسعه يافته است و   هاي جهت تمام مدل

در ايـن  . رسـد  در حال توسعه نظير ايران صورت گرفته است، اجراي اين پژوهش ضرورت مهم و اثرگذاري بـه نظـر مـي   
گيـري اسـتراتژيك داشـته      تبيين ابعاد جهـت  همدل جامعي در زمين هبنياد سعي بر ارائ تحقيق محقق با رويكرد تئوري داده

هـاي   ويـژه شـركت   بنيان، بـه  هاي دانش شركت هخبره از حوز 19عميق با  هر، محقق پس از مصاحببراي اين منظو. است
بندي و شناسايي كرد كه در ادامه به معرفـي هـر يـك پرداختـه      مند دسته آپ، معيارهايي را با نگاه و رويكرد نظام استارت

سازماني و اهداف بلندمدت سازماني شناسـايي و اثبـات   انداز  هاي چشم گرايي با مقوله شرايط علي، آينده هدر زمين. شود مي
  .شد

در . اي شناسايي شد گرايي و هماهنگي بين وظيفه گرايي، مشتري رقيب هاصلي، بازارگرايي با سه مقول هپديد هدر زمين
دگيري و قابليـت  هاي فرهنگ يـا  گرايي با مقوله مديريت هزينه و يادگيري  هگرايي با مقول گر، هزينه رابطه با شرايط مداخله
  . يادگيري به اثبات رسيد

هاي خرد استانداردهاي فرايندهاي سازماني و چارچوب منظم و منسجم  گرايي با مقوله در بخش بستر حاكم، رسميت
هاي تصوير برند، آگاهي برند و وفاداري برند بـه اثبـات    در رابطه با راهبرد اصلي، برندگرايي با مقوله. سازماني قرار گرفتند

هاي سـازماني و اسـتفاده از دانـش سـازماني شناسـايي شـد و در        سرمايه ههاي توسع گرايي، مقوله نوآوري هدر زمين. سيدر
در بحـث پيامـد نيـز،    . شناسي سازماني قرار گرفت هاي توانمندي كارآفريني و فرصت گرايي، مقوله كارآفريني هزيرمجموع
  . شدرفتار تهاجمي تأييد  هگرايي با مقول معيار سلطه

هـاي نـوين ارتبـاطي ماننـد      هـا از فنـاوري   شود كـه در شـركت   گيري استراتژيك، پيشنهاد مي  منظور بهبود جهت به
توانـد   هاي اجتماعي براي عملكرد بهتر ارتباط با مشتري بهره برده شود؛ اين كار براي تقويـت بـازارگرايي نيـز مـي     شبكه
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دستيابي بـه   هاجتماعي، جايگاه برند در بازارهاي رقابتي ارتقا يافته و زميناز سوي ديگر با رعايت مسئوليت . مثمرثمر باشد

سـازي منسـجم اجـراي مـديريت دانـش و اسـتفاده از كاركردهـاي آن بـراي بهبـود           پيـاده . شـود  پايدار فراهم مي هتوسع
يابي بـه منـابع رقـابتي    تواند موجـب دسـت   ها، مي هاي نامشهود در اين شركت گرايي در سازمان و افزايش قابليت گيري ياد

  .نامشهود شود

  منابع
شناسـايي ابعـاد بـازارگرايي در صـنعت     ). 1394(استيري، مهرداد؛ ديواندري، علي؛ سيدجوادين، سيد رضا؛ خدادادحسيني، سيد حميد 

  . 314 - 295، )3( 7، مديريت بازرگاني هفصلنام. خدمات بانكداري كشور با تأكيد بر نقش منابع انساني

اي بازاريابي پايدار و بازارگرايي در تأثير بازاريـابي درونـي بـر عملكـرد      بررسي نقش واسطه). 1395(ه، امير؛ صادقي، فرشته فكور ثقي
  .680-659، )3( 8، مديريت بازرگاني هفصلنام). هدشعب بانك ملت شهر مش: مطالعة موردي(

  . رديدانشر : تهران .رويكـردهـاي متـداول در علوم رفتاري هاي تحقيق كيفي و آميخته، اي بر روش مقدمه). 1387(عباس  ،بازرگان

فصلنامه علمـي ـ پژوهشـي    . هاي پژوهشي كدگذاري در مصاحبه هپايايي مرحل هروشي براي محاسب هارائهئ). 1388(خواستار، حمزه 
  . 174 -161، )58(15، شناسي علوم مديريتي روش

. رويكـردي جـامع  : شناســي پــژوهش كيفــي در مـديريت     روش). 1383(عـادل  ،آذر؛ سـيد مهـدي ،الـواني ؛حسـن ،فـرد دانـايي
  .رانتشارات صفا :تهران

مـديريت   هفصلنام. وكار كسب پويايي به رويكردي نوآوري، و بازارگرايي راهبردهاي). 1395(هاشم؛ حيدري، علي  شيوا، آيدا؛ آقازاده، 
  .183-159، )1( 8 بازرگاني،
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