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 خلاصه 

 مقدمه

ک و کوچ یبازارگرا در شرکت ها کیاستراتژ یریزبرنامه نیجهت تدو يمدل يطراح در این تحقیق به

 پرداخته شده است.  سلامت محور های شرکت موردی مطالعه(  با SMEمتوسط )

 روش کار

 لیتشك یهامؤلفه نیمهمتر در بخش کیفي تحقیقاست.  بوده (يو کم يفی)ک ختهیروش پژوهش حاضر آم

 یریمونه گن قیاز طرشناسایي شد. برای انجام این کار  بازارگرا کیاستراتژ یزیربرنامهمدل پارادایمي دهنده 

 کیاتژاستر یزریو برنامه يبایدانشگاه ،کارشناسان، متخصصان در حوزه بازار دینفر از اسات 15هدفمند، 

 انجام شد. در نهایت داده های قیمصاحبه عمانتخاب شدند و با آنها کوچک و متوسط  یبنگاهها يابیبازار

بخش  سپس پرسشنامه تحقیق بر اساس نتایج .تجزیه و تحلیل شدند ادیاستفاده از روش داده بن با مصاحبه ها

امه جهت تجزیه و تحلیل داده های پرسشن کیفي، طراحي و بین نمونه های تحقیق در بخش کمي توزیع شد.

 . شد استفاده يحداقل مربعات جزئ كردیبا رو یروش معادلات ساختار از

 نتایج

 یارزش ها، 50/0با ضااریم مراایر   R&D یندهایفرا با توجه به نتایج جدول فوق،نتایج تحقیق نشااان داد 

ریر     یرمد مالک/ يعال ضریم م ران  یهسرما ، 23/0با  ستراتژ  يان ریر     یک/ ا ضریم م  یها یتقابلو  27/0با 

تاثیر دارند. طبق آمار بدساات آمده  يشاارکت یها یاسااترتژ ینتدوبر  07/0با ضااریم مراایر   یکاسااتراتژ

 افتهیین داشاته اسات. هم ن   يشارکت  یها یاساترتژ  ینتدو در این بین بیشاترین تاثیر را بر  R&D یندهایفرا

ند از طر  يها م  SMEبازارگرا در   کی اساااتراتژ یریزبرنامه   دادنشاااان  پژوهش یها  عال  قیتوا  یها  تی ف

 جهیو درنت کیاتژاساااتر ياثربخشااا شیبه تبع آن افزا یيبازارگرا یایپو یها تیقابل یریو بكارگ یيبازارگرا

 .شود یها SMEمنجر به بهبود عملكرد   ،يسازمان یبالابردن تاب آور

 کلمات کلیدی

 . حوزه سلامت ،کوچک و متوسط یهابازارگرا، شرکت کیاستراتژ یزیربرنامه

 .این مطالعه فاقد تضاد منافع مي باشد نوشت:پي
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 مقدمه

دردنیای امروز که شاهد تغییر و تحولات شگرف در زمینه های  

مختلف هرتیم، محیط باتلاطم و عدم اطمینان بریاری مواجه است 

پیدا کرده است. سیرتم های سازماني در و رقابت شدت زیادی 

ریزی راستای کرم موفقیت در میدان رقابت باید ازنوعي برنامه

بهره گیرند که آینده نگر و محیط گرا باشد به طوری که ضمن 

شناسایي عوامل و تحولات محیطي، در یک افق زماني بلندمدت 

 مشخص تاثیر آنها را بر سازمان و نحوه تعامل سازمان با آنها را

 ریزی استراتژیکریزی درواقع همان برنامهکند. این نوع برنامه

است که با بررسي محیط خارجي و داخل سازمان، فرصتها و 

های داخلي را شناسایي مي کند فتهدیدهای محیطي و قوتها و ضع

و با درنظر داشتن ماموریت سازمان، اهداف بلندمدت برای 

زینه بي به این اهداف، از بین گسازمان تنظیم مي کند و برای دستیا

های استراتژیک اقدام به انتخاب استراتژی هایي مي کند که با 

تكیه بر قوتها و رفع ضعفها، از فرصتهای پیش آمده به نحو شایرته 

استفاده کرده و از تهدیدها پرهیز کند تا درصورت اجرای صحیح 

های تامروزه فعالی. باعث موفقیت سازمان در میدان رقابت شود

اقتصادی جهان توسط سازمانهایي با اندازه های بزرگ، متوسط و 

کوچک انجام مي شود. این سازمانها در محیطي درحال تغییر و 

بازاری رقابتي فعالیت مي کنند. بنابراین، برای کامیابي نیازمند 

 (.1)ریزی استراتژیک هرتند برنامه

بازار بر  تراتژیکریزی اسریزی استراتژیک مشهور به برنامهبرنامه

محیط بازار که بنگاه با آن روبه رو است تمرکز دارد. بنابراین در 

این سیرتم، درک عمیق از محیط بازار و به ویژه رقبا و مشتریان 

شود.  ها تأکید نمينقش برزایي دارد و صرفا بر روی پیش بیني

هدف اصلي این نگرش فقط این نیرت که بتواند دیدگاه مناسبي 

یط موجود به دست آورد بلكه یكي از ویژگي های مهم از شرا

این نگرش این است که بتواند تغییراتي را که رویكرد استراتژیک 

 يبررس(. لذا طبق اهمیت این موضوع به 2د )دارند پیش بیني کن

را بر بازارگ کیاستراتژ یزیربرنامه يمیابعاد مدل پارادا ریتأث

                                                             
1. strategy formulation 
2 .strategy implementation 

 (SMEمتوسط ) کوچک و یهاشرکت یها یاسترتژ نیتدو

ه در بخش بعدی مقاله به بررسي ادبیات و پیشینپرداخته شده است. 

از  شناسي تحقیق ارائه شده و پستحقیق پرداخته شده سپس روش

 گردد.گیری تحقیق ارائه میها و بحث و نتیجهآن نتایج تحلیل داده

 مباني نظری و پیشینه تحقیق .1

 . مفهوم مدیریت استراتژیک2-1

، اجرا و نیتوان هنر و دانش تدو يرا م کیاستراتژ تیریمد

 يدانرت که سازمان را قادر مای میان وظیفه ماتیتصم يابیارز

، تداسیپ فیتعر نیسازد به اهداف خود برساند. همانطور که از ا

، امور يابی، بازارتیریمد یكپارچه سازی بر  کیاستراتژ تیریمد

 یها رتمیو توسعه و س قی، تحقاتی/ عمل دی، تولی/ حرابدار يمال

. متمرکز است يسازمان تیبه موفق يابیدست یبرا ياطلاعات

 ییزرمترادف با اصطلاح برنامه کیاستراتژ تیریاصطلاح مد

 تیریاوقات اصطلاح مد ي. گاهمي شوداستفاده  کیاستراتژ

 یتراتژاس يابیو ارز ، اجرافرمولاسیون اشاره به  یبرا کیاستراتژ

 نیط به تدوفق کیاستراتژ یریزبرنامه درحالیكه شود،  ياستفاده م

 یبهره بردار کیاستراتژ تیریاشاره دارد. هدف از مد یاستراتژ

فردا است. در مقابل،  یو متفاوت برا دیجد یفرصت ها جادیو ا

 امروز یروندها یساز نهیدر به يمدت سع يطولان یریزبرنامه

 شامل سه مرحله است: کیاستراتژ تیریروند مد. فردا دارد برای

 نی. تدو3یاستراتژ يابیو ارز 2یاستراتژ ی، اجرا1یاستراتژ نیتدو

ها صتفر یي، شناساتیشامل توسعه چشم انداز و مأمور یاستراتژ

، ينقاط قوت و ضعف داخل نییسازمان، تع يخارج یدهایو تهد

تخاب و ان نیگزیجا یها یاستراتژ ایجاداهداف بلند مدت،  نییتع

 یاستراتژ یاجرا است. دنبال کردن یخاص برا یها یاستراتژ

را ها استی، سرا تدوین کند اهداف سالانهشرکت را وا میدارد تا 

ای به گونهو کند   زهیانگ جادیا ، در کارمندان کند نیتدو

شده را  نیتدو یها ید تا بتوان استراتژانجام دهدمنابع  صیتخص

 تیریمرحله در مد نیآخر یاستراتژ يابیارز اجرا کرد.

بدانند که چه  موکدا لازم است که  رانیاست. مد کیاستراتژ

3 .strategy evaluation. 
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 يابیکنند. ارز يکار نم يخاص به خوب یها یاستراتژ يزمان

اطلاعات است.  نیبه دست آوردن ا یبرا يابزار اصل یاستراتژ

عوامل  رایهرتند زمواجه  ندهیدر آ رییتغ باها یهمه استراتژ

 ياساس تیهرتند. سه فعال رییدائماً در حال تغ يو داخل يرجخا

 يو داخل يعوامل خارج يعبارتند از: بررس یاستراتژ يابیارز

ت عملكرد و انجام اقداما یری،  اندازه گيفعل یها یاستراتژ يمبان

 چیامروز ه تیموفق رایلازم است ز یاستراتژ يابی. ارزياصلاح

 دیكلات جدمش شهیهم تی! موفقرتیت فردا نیموفق یبرا ينیتضم

 (.2) کند يم جادیرا ا يو متفاوت

 گرامدیریت استراتژیک بازارمفهوم 

مدیریت استراتژیک بازار، سیرتمي است که جهت سرعت 

بخشیدن به مدیریت و اخذ تصمیمات استراتژیک طراحي شده 

است، هم نین این سیرتم بینش استراتژیک را در سازمان ایجاد 

تصمیم استراتژیک شامل ایجاد، تغییر، یا نگهداری و  مي نماید.

حفظ یک استراتژی است، برخلاف تصمیم تاکتیكي با عملیاتي، 

تغییر و تحول در یک تصمیم استراتژیک معمولا نیازمند صرف 

منابع و هزینه های بریار زیادی است. گاهي اوقات اصلاح و تغییر 

تي مي است که حیک تصمیم استراتژیک آنقدر گران و پرهزینه 

تواند موجودیت یک سازمان را به مخاطره بیندازد. معمولا چهار 

چوب )دوره( زماني یک تصمیم استراتژیک از یک سال بیشتر 

 (.2)است و حتي در برخي موارد شامل چند دهه میشود. 

یكي از نقش های مهم سیرتم مدیریت استراتژیک بازار علاوه بر 

 سرعت بخشیدن به آن تصمیماتاخذ تصمیمات استراتژیک ای، 

است. در واقع شناسایي نیازها در انجام یک واکنش برای یک 

پاسخ استراتژیک مرحله بحراني و همیشگي است. باهات 

ه به این افتد به دلیل تصمیم اشتباه نیرت بلكاستراتژیک اتفاق مي

دلیل است که فرایند مدیریت استراتژیک به طور کامل تیم 

ع مدیریت استراتژیک بازار صرفاً محدود به فرایند شود. در واقمي

شود.  ها مربوط ميها به شناخت گزینهانتخاب است و اکثر تحلیل

درمدل استراتژیک بازار آکر تصویر کلي تجزیه و تحلیل محیط 

خارجي و تجزیه و تحلیل محیط داخلي به عنوان داده در تدوین 

                                                             
4 Moderate  

ي نیز وان بازی نهایو تنظیم سیرتم استراتژی مطرح شده و به عن

محروب مي گردد. تجزیه و تحلیل محیط خارجي عناصر خارجي 

ها مربوط به سازمان را مورد بررسي قرار داده و بر شناسایي تهدید

 . (2007)اکر, ها تمرکز دارد فرصت

 پیشینه تحقیق 

 ایآ "ای فراتحلیل تحت عنوان (، در مقاله2019جرج و همكاران)

 يعملكرد سازمانموجم بهبود  کیژاسترات یریزبرنامه

 یریزهبرنام مطالعه تجربي نتیجه گرفتند 31، با بررسي "شود؟مي

بر عملكرد  توجهي قابل و 4تعدیلگرمثبت،  ریتأث کیاستراتژ

(، در پژوهشي تحت 2017. فیتوني و همكاران )(4) سازمان دارد

 - نوآوری رابطه بازاریابي در استراتژی فرایند نقش"عنوان 

نقش متغیر میانجي فرایند استراتژی بازاریابي  "هاSME عملكرد

ها را بررسي SMEدر رابطه میان نوآوری و عملكرد سازماني در  

اند. این مطالعه ماهیت به هم مرتبط تدوین و اجرا در فرایند کرده

استراتژی بازاریابي را از طریق کشف تاثیر میانجي مجزا و ترکیبي 

عملكرد تقویت مي کند  –طه نوآوری این دو بعد روی راب

 ینوآور داد نشانتحقیق  جینتااست. مطالعات قبلي را تكمیل کرده

مثبت  ریتأث يبر عملكرد سازماني، ابیبازار یاستراتژ ندیفرا قیاز طر

 ( 5. )گذارد يم

 اتیادب کیرتماتیس ( در یک مطالعه2018بوکون لي و همكاران )

به بررسي نقش، سازماندهي   "ها و بازاریابيSME "تحت عنوان 

ها پرداخته است. نتایج SMEو مدیریت فعالیت های بازاریابي در 

ها و اطلاعات و تحقیق از سویي نقش در حال ظهور شبكه

ها و از SMEهای ارتباطاتي در رفتارهای بازاریابي تكنولوژی

خاص  یها وهیاز نظر ش يقاتیشكاف تحق کسوی دیگر ی

دهد و مشخص شد در این زمینه هنوز ي را نشان ميابیبازار

های زیادی برای بررسي وجود دارد. سومیاتي و همكاران زمینه

 کیاستراتژ یزیرنقش برنامه"(، در پژوهشي تحت عنوان 2019)

 محیطدر ها SME گیری بازارگرایيدر شكل یریو انعطاف پذ

 یزیربرنامه ،يطیتلاطم مح ریتأث، "کرم وکار 5متلاطم

ارگرایي را نربت به باز کیاستراتژ یریپذ انعطاف و کیاستراتژ

 کیژ استرات یز یاهداف لرنبمه ر  یلرا لودن ینیل شیپ قبل ی غ و تیعدم قطع 5
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کوچک و  یشرکتها ریمد186بررسي کرده اند. در این مطالعه 

 یریبا استفاده از روش نمونه گ اندونزی، مالنگ شهر درمتوسط 

 PLSها با استفاده از دادهند و قرار گرفت يمورد بررس 6هدفمند

ند. در این بررسي مشخص شد که محیط شد لیو تحل هیتجز

 و هم بر کیاستراتژ یزیرهم بر برنامه يداخل طیمحخارجي و 

ین تاثیرات قابل ملاحظه مثبتي دارند. ا کیاستراتژ یریپذانعطاف

ریزی استراتژیک نقش مهي بعنوان کند برنامهمطالعه مشخص مي

 . (6) وکار روی جهت بازار داردمیانجي بر تاثیر عملكرد کرم

 روش تحقیق

بر  ينمبت ياکتشاف یخته، طرح آممقاله یندر ا يطرح پژوهش

 شامل دو ينوع طرح پژوهش یناست. ا يتوسعه تاکرونوم

از روش  یفيک هایدر مرحله اول داده باشد،يمرحله م

 سپس گردد. يم يو موشكاف شونديم یمصاحبه گردآور

 حلیلتاز  یفي،ک شناسایي شده در مرحلهروابط  یینتع یبرا

شود. تحقیق حاضر در فاز کیفي به دلیل آن مياستفاده  يکم

که به دنبال زایش و برط نظریه از دل داده های کیفي است 

 بنا نهاده شده است. 7 نظریه زمینه ای  بر اصول مبتني بر

در مرحله کمي به بررسي   با توجه به اینكه تحقیق کنوني

ساخت های نظری در بافت ها و موقعیتهای عملي و واقعي 

مي پردازد، از نوع پژوهش کاربردی یا کاربرته است. این 

تحقیق همبرتگي است زیرا به دنبال پیش بیني یک متغیر از 

روی متغیر)های( دیگر بوده است و از آنجایي که پژوهش 

و پژوهشگر با خود آزمودني حاضر در میدان انجام مي گیرد 

 ها سرو کار دارد در قالم میداني طبقه بندی مي شود. 

 یهدفمند و نظر گیریاز نمونه در مرحله کیفي این پژوهشدر 

ها در داده یو گرداور یریگنمونه یند. فراشده استاستفاده 

تعداد  یتاًهاکرده و ن یداادامه پ یبه اشباع نظر یدنتا رس یفيمرحله ک

 و یعکه توز .با آنها انجام شده است يمصاحبه عمق مونهن 15

 شاملافراد مصاحبه شونده  .به شرح ذیل استآنها  یاتجزئ

های گاهیو جا  يهای علمحوزه یرسا یابي،بازار یداسات ین،متخصص

 یانمصاحبه شونده را آقا ادنفر از افر 10 تعداد .باشديم ياجتماع

 یلاتتحص ینفر از افراد دارا 7ند. اداده یلها تشكنفر را خانم 5و 

 ینفر دارا 5و  یرانسفوق ل یلاتتحص ینفر دارا 3 یرانس،ل

 4کارخانه،   یرنفر مد 10 ینب یناند. در ابوده یدکتر یلاتتحص

  مالک بودند. -یرنفر مد 1و   یابيبازار یرنفر مد

 مختلف سطوح شامل مدیرانجامعه آماری بخش کمي تحقیق 

 صنعتي شهرک در سلامت محور متوسط و کوچک شرکت های

ها از مدیران و کارشناسات این مجموعه بودند که اکثر نمونه البرز

 ایقهطب تصادفي کمي فاز در گیری نمونه روشانتخاب شدند. 

 است، نفر 246 مورد جامعه افراد تعداد  که این به توجه با و بوده

جهت بودند.  نفر 150 حداقل نمونه حجم کوکران فرمول  طبق

چهار آزمون اصلي شامل سنجش روایي در فاز کیفي، 

« ذیریاعتمادپ»و « پذیریانتقال»، «باورپذیری»، «تأییدپذیری»

اجرا شده  1تحقیق مطابق با جدول برای بررسي کیفیت طرح 

 است .
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 اقدامات انجام شده هدف

محقق در تحقیق حاضر به طور مرتمر با فضای پژوهش و افراد موضوع پژوهش درگیر بوده و زمان زیادی برای این در هم تنیدگي  باورپذیری

افرادی برای شرکت در مطالعه انتخاب شدند که دارای تخصص و تجربه کافي در خصوص موضوع   با پژوهش صرف نموده است.

جمع اوری، تحلیل و تفریر داده های کیفي توسط پژوهشگر که سوابق مشخصي در خصوص درهم تنیدگي و تجربه  تحقیق بوده اند.

اث باا عنوان مبناای بح چارچوب نظری اولیه بهرد . کاربزیرته با موضوع تحقیق و سنت های کیفي در تحقیق دارد انجام است

خبرگاان، انجاام چنادین مصاحبه با خبرگان در خارج از حوزة مربوطه و نظرسنجي از خبرگان پس از استخراج نتاایج بهاره گرفتاه 

 ت را مي توان بعنوان اقدامات در نظر گرفت.شده اس
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نامه از  پرسش یيایپا زانیبه منظور سنجش م يدر فاز کم نیهم ن

پرسش نامه  50منظور  نیکرونباخ استفاده شد که بد یروش آلفا

شد و سپس با استفاده  توزیع و جمع آوری 8پیش ترتعنوان ه ب

ها و به کمک نرم افزار پرسشنامه نیهای به دست آمده  از ااز داده

SPSS کرونباخ محاسبه شد یلفابا روش آ یيایپا زانیم . 

 ها نتایج تحلیل داده

نتایج بخش کیفی جهت ارائه مدل و طرح فرضیات 

 تحقیق

ای برای تجزیه و تحلیل اطلاعات از اصول مرتبط با نظریه زمینه

ای مداوم، کدگذاری و ایجاد مفاهیم و هم ون تحلیل مقایره

ها مرحله به مرحله و به ها استفاده شده است که در آن دادهمقوله

ند و به طور غیرخطي پا به پای شوطور مداوم گرداوری و ثبت مي

ها صورت مي پذیرد. ای دادهها تحلیل مداوم و مقایرهآن

ی و محور، باز یدر سه مرحله کدگذار زیها نداده یکدگذار

 .( انجام گرفتينشی)گز يانتخاب

 

 کدگذاری باز

 در قدم اولین 9 ایدی کیومكس افزارنرم در باز گذاریکد رد

ل حاص اطلاعات . لذااست هاداده از پردازیمفهومتحلیل  و تجزیه

 و بررسي قرار مطالعه مورد دقت به های ثانویهها و دادهاز مصاحبه

 حتت دارند یكراني معنایي بار که های مشابهيداده و گرفته

 هر هب مقتضي سپس مفاهیم و شده کدگذاری مشترکي کدهای

کد اولیه شناسایي شد که  139شد. لذا، تعداد  داده اختصاص یک

های اصلي برای تحلیل در مرحله کدگذاری در قالم مقوله

 بندی گردید. محوری دستبه

 کدگذاری محوری

قوله م کیبه  مفاهیم مرتبط ساختن روندبه مربوط این مرحله 

 ها ورهیباز، از راه مقا یمانند کدگذار یمحور یکدگذار .است

 یمحور یکدگذارواقع در . در ردیگيصورت م هاطرح پرسش

روابط  فکشا هدف شتر متمرکز است و بیها بوهیش نیاستفاده از ا

 شود. نتایج کدگذاری محوریانجام مي گریكدیمقولات به  بین

 ارائه شده است: 2در جدول 

 

 یمحور یکدگذار یجنتا. 2جدول 

 فرعيمقولة  مقولة اصلي خوشه

شرایط 

 علي

سرمایه انراني / 

 استراتژیک

توانمندی نیروی انراني، ایجاد مهارتهای شغلي،  ارتقاء سطح شایرتگي، الگوبرداری از بهترین 

 های آموزش منابع انراني، ارزیابي پیامدهای آموزش منابع انراني، توسعه یادگیریها، برنامه
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کار و به منظور ایجاد اطمینان پذیری، جزئیات پژوهش و یادداشت برداری ها ثبت و ضبط شد. ی مراحل در تحقیق حاضر در همه اطمینان پذیری

 هم نین همانطور که توضیح داده شد نتایج تحلیل داده ها به رویت مصاحبه شوندگان رسیده و نظرات آنها اخذ گردید.

گزارش شده و همه مصاحبه ها و مراحل کدگذاری با جزئیات به در تحقیق حاضر نیز کلیه مراحل روش شناسي تحقیق با جزئیات  تائید پذیری

 دقت ثیت و ضبط شده و قابل ارائه است.

در تحقیق حاضر به منظور ترهیل قابلیت انتقال یافته ها، کلیه فرایند تحقیق شامل نحوه انتخاب و مشخصات شرکت کنندگان در  انتقال پذیری

ها به تفصیل شرح داده شده است. بر مفاهیم مشترک در مرحله تادوین چاارچوب اولیاه  مطالعه، و نحوه ی جمع اوری و تحلیل داده

 استفاده شده است. از چارچوب استاندارد مشترک در تمامي موارد تاکید شده و و مصااحبه باا خبرگاان
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 R&Dفرایندهای 

دانش و تكنولوژی، فعالیت های بلند مدت در دانش و تكنولوژی، فعالیت های بلند مدت در 

یافتن کاربردهای بالقوه برای دستاوردها، افزایش توان رقابتي، ایجاد واحدهای تحقیق و توسعه، 

 ها با رویكرد توسعهآسیم شناسي سازمان

قابلیتهای 

 استراتژیک
 تولیدشبكه یادگیری منرجم، مقیاس مناسم تولید، تكنولوژی 

 قضاوت، حس دروني، تجربه استنتاج شهودی

 تعداد نیروی انراني، زمان فعالیت سازمان اندازه سازمان

انعطاف پذیری 

 نیروی انراني
 مهارت، سن، تحصیلات، مرئولیت پذیری

 استقراض از نهادهای مالي، سرمایه گذاری خانوادگي تامین مالي

های عالي ارزش

 مالک/مدیر

گذاری سنتي، سرمایه گذاری سنتي، سرمایه گذاری مبتني بر نوآوری و تغییر، استفاده سرمایه 

ها جدید، تدوین استراتژی کرم و کار، خرتگي ناپذیری، ریرک پذیری، از تكنولوژی

 عملكرد مرتقل

 اندازه، تنوع، تراکم، رسمیت شبكه سازی

شرایط 

 ایزمینه

 تفكر رقابتي
در بازار، زیرساخت فناورانه، مشارکت فعال ذینفعان، تعامل مناسم با های نوآورانه توسعه ایده

 گذاری مناسممشتریان،سرمایه

 های نقاط قوت و ضعف داخلياشتراک اطلاعات مطلوب، مشارکت گروهي، ارزیابي ارتباطات داخلي

فرایندهای رقابتي 

 در  بازار

بازار، اشتراک اطلاعات مطلوب با رقبا، توسعه استاندارهای رقابتي، توجه به محدودیتهای 

 مشارکت گروهي با رقبا در بازار

 شناخت مشتری، نفوذ در بازار، دریافت بازخورد گرایش به مشتری

عرضه و تقاضای 

 کارآفریني
 گرایش به کارآفریني، نوآوری، پیشگامي، ریرک پذیری

فراهم کردن 

زیرساختهای نرم 

 و سخت

 های فني و ماشین آلاتزیرساخت تكنولوژیكي، زیرساختهای مالي، زیرساخت

شرایط 

 گرمداخله

 ساختار فني بازار
های مورد نیاز، روابط مبتني بر اعتماد، چشم انداز راهبردی،  نوع تغییر در مهارتها و تخصص

 تكنولوژی منطبق با نیاز برای توسعه محصول جدید ها

عدم اطمینان 

 محیطي
 عوامل سیاسي، عوامل اجتماعيعوامل اقتصادی، 

ریركهای 

 استراتژیک بازار

عدم ثبات قوانین، عدم ثبات قوانین، نوسان ارز، عدم حمایت مدیران، کاهش مشارکت بین 

 بخشي

 کنترل و نظارت، برترسازی کرم و کار، طرح و برنامه ملي، مشوق برای کرم و کارها نقش دولت
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 فرهنگ
افراط در مقابل  مدت، گیری بلندمدت در مقابل کوتاهجهت سالاری، مردسالاری و زن

 گرایيفردگرایي در مقابل جمع داری، اجتناب از عدم قطعیت، خویشتن

پدیده 

 محوری

تدوین 

های استراتژی

 شرکتي

 زنجیره ارزش
انطباق پذیری، پیشروی در محیط رقابتي، تنوع در فضای رقابتي، 

 انعطاف پذیری با مزیت رقابتي

 نگاه سیرتمي
های بازار، تقریم کار، ایجاد هم افزایي، شناسایي روابط بین بخش

 شناخت کافي از محیط

 هوش بازار
استراتژی جایگاه یابي، آموزش کارآفریني بازاریابي، ارتقای جایگاه 

 آموزش در فعالیتهای کارآفریني، تفكر استراتژیک در بازار

 شراکت استراتژیک

از حذف کامل، عملكرد دوگانه در بازار فروش با ادغام و رهایي 

مدلهای متفاوت، عرضه محصول یا خدمت مكمل، کاهش ریرک 

تامین منابع، دستیابي به مشتریان طرف شراکت، افزایش بهره وری، 

 کاهش هزینه ها، افزایش قدرت رقابت پذیری

 راهبرد
های استراتژی

 تجاری/وظیفه ای

 ارزش آفریني رقابتي

های جدید تولید، محصولات و خدمات جدید، معرفي شیوهارائه 

ان کنندگعرضه محصولات به بازارهای جدید، دسترسي به عرضه

 جدید مواد اولیه، رهبری کارآفرینانه

توسعه رقابت پذیری 

 استراتژیک

ریزی نشان تجاری )برند ( قدرتمند، استفاده از الگوی رقبا، برنامه

 جدید در بازار

 استراتژیکچابكي 
کرم دانش از رقبا، قابلیت انعطاف پذیری، پاسخ به تغییرات در 

 بازارها، توسعه قابلیتها و خدمات جدید

 هاSMEعملكرد  پیامد

 اثربخشي استراتژیک

بازاریابي یكپارچه داخلي، ایجاد تمایز، شناسایى فرصت هاى 

 و کارآفرینانه، توسعه بازاریابي استراتژیک، رویارویي با مشكلات

 تهدیدات

قابلیتهای پویا  

 بازارگرایي

اقدامات رقابتي منرجم، ارتقای پاسخگویي مطلوب، ریرک پذیری 

 های  نوینشرکتها، به کارگیرى ایده

 فعالیتهای بازارگرایي

تمرکز بر مشتری مداری، حفظ و ارتقای روابط مناسم با مشتریان، 

 شناسایيجهت گیری مدیریتي، تشخیص نقاط قوت و ضعف، 

 فرصتهای بازارگرا

 تاب آوری سازماني

تعهد و اعتماد کارکنان به سازمان و رهبری، هماهنگي و همزباني 

کارکنان و مدیریت، پایش وضعیت تجهیزات، آمادگي کارکنان در 

تداوم کرم و کار، دیدگاه استراتژیک بلند مدت، دسترسي به منابع 

 داخلي و خارجي
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 کدگذاری گزینشی

حول ی انهیمدل زم کیعمده در قالم  یهامرحله، مقوله نیا در

. در واقع، مدل شوندداده ميارتباط  گریكدی ابمرکزی مقوله 

پردازد. يم هاآن نییتب و لیو تحل هامقوله فیشده به توص میترس

، اما ینمودار صور ایل دم کیتوان به صورت يمدل مذکور را م

 .ث کرددر مورد آن بح لیو سپس به تفص میترس يمفهوم و یيمعنا

 

 تصریح مدل 

در این پژوهش سعي شده است مدلي جهت تدوین برنامه ریزی 

استراتژیک بازارگرا در شرکت های کوچک و متوسط                     

 (SME .ارائه شود ) 

با توجه به بخش های پیشین، این مدل )مبتني بر داده های کیفي( 

مقوله اصلي طراحي شده است. این مقوله های اصلي  31اساس بر

سرمایه انراني توان در این مقوله ها طبقه بندی کرد: را مي

اج استنت، قابلیت های استراتژیک، R&Dفرایندهای ، استراتژیک

تامین ، انعطاف پذیری نیروی انراني، اندازه سازمان، شهودی

، تفكر رقابتي، سازیشبكه ، ارزش های عالي مدیر/مالک، مالي

، تریرایش به مش، گرایندهای رقابتي در بازار، فارتباطات داخلي

فراهم آوردن زیرساخت های نرم و ، عرضه و تقاضای کارآفریني

شراکت ، هوش بازار، نگاه سیرتمي، زنجیره ارزش، سخت

، توسعه رقابت پذیری ارزش آفریني رقابتي، استراتژیک

قابلیتهای  ،اثربخشي استراتژیک، کچابكي استراتژی استراتژیک ،

، انيتاب آوری سازم، فعالیتهای بازارگرایي، پویای  بازارگرایي

 ریركهای استراتژیک، عدم اطمینان محیطي، ساختار فني بازار

 .فرهنگ، نقش دولت، بازار

 

 نتایج بخش کمی

به دلیل گرتردگي مدل پارادایمي، تعداد زیاد متغیرها و 

از ها در فسنجش تمامي متغیرها و فرضیه های محقق درمحدودیت

ها بر اساس تاکیدهای مصاحبه ترین متغیرها و فرضیهکمي، مهم

شوندگان و ادراک محقق و اساتید راهنما و مشاور از فرایند تحلیل 

ها انتخاب گردیدند و در نهایت  مدل فرایندی ارائه شده داده

 جهت آزمون در فاز کمي به کار گرفته شد.

 یزیربرنامه نیتدو یالگو و ساختاری یندیمدل فرا 7شكل 

را نشان  کوچک و متوسط یوکارهادر کرم کیاستراتژ

 دهد:مي

 

 
 کوچک و متوسط یوکارهادر کرم کیاستراتژ یزیربرنامه نیتدو یالگوساختاری   یندیمدل فرا. 1شکل 
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 گیریاندازهپارامترهای مدل 

 بالای ، مقادیر عالي 0,9 بالای در آزمون آلفای کرونباخ ،مقادیر

 قابل  0,6 بالای مقادیر ، خوب 0,7 بالای مقادیر ، خیلي خوب 0,8

 اعتبار تائید منظور به ضعیف است. 0,5 بالای مقادیر و قبول

 بیشتر و یا 0,5 باید 10میانگین واریانس استخراج شده  همگرا،

پایایي  ، این بر علاوه .باشد بیشتر یا0,7باید  11ترکیبيپایایي 

 . اشدب میانگین واریانس استخراج شده از بزرگتر باید ترکیبي

 

 گیری. پارامترهای مدل اندازه3جدول

 Cronbachs Alpha CR AVE متغیر

 R&D 0,84 0,90 0,76فرایندهای 

 0,70 0,87 0,79 ارزش های عالي مالک/مدیر

 0,71 0,88 0,81 سرمایه انراني / استراتژیک

 0,86 0,92 0,84 قابلیت های استراتژیک

 0,60 0,81 0,76 تفكر رقابتي

 0,81 0,89 0,76 ارتباطات داخلي

 0,74 0,90 0,83 فرایندهای رقابتي در  بازار

 0,57 0,94 0,93 تدوین استرتژی های شرکتي

 0,76 0,90 0,84 زنجیره ارزش

 0,82 0,93 0,89 نگاه سیرتمي

 0,72 0,89 0,80 هوش بازار

 0,78 0,91 0,86 شراکت استراتژیک

 0,64 0,92 0,89 استراتژی های تجاری/ وظیفه ای

 0,76 0,87 0,70 ارزش آفریني رقابتي

 0,82 0,90 0,77 توسعه رقابت پذیری استراتژیک

 0,78 0,88 0,72 چابكي استراتژیک

 0,60 0,86 0,78 ها SMEعملكرد 

 0,85 0,92 0,82 اثربخشي استراتژیک

 0,71 0,83 0,72 قابلیتهای پویای بازارگرایي

 0,74 0,85 0,77 تاب آوری سازماني

 0,54 0,75 0,79 ساختار فني بازار

 0,70 0,87 0,81 عدم اطمینان محیطي

 0,76 0,91 0,84 ریركهای استراتژیک بازار

 

                                                             
10. AVE 11. CR 
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میانگین واریانس محاسبه شده   یرمقادفوق  بر اساس جدول

 0,5بالاتر از  یرمقاد یها داراسازه يتمام یبرا استخراج شده

مربوط به  یهاسازه یانساز وار %50از  یشب هایههرتند، لذا گو

 یایياپ یها داراتمام سازه یگر،د يطرف از .کننديم یینخود را تب

تک ها به ازای تک AVEبوده و تمامي  0,7بالاتر از  یبيترک

مربوط به  یهاشاخص ین. لذا بباشنديم CRمتغیرها کوچكتر از 

 ینا یروجود دارد. مطلوب بودن مقاد يدرون یسازگار یرهر متغ

بكار رفته  هاینشاخص نشان از وجود اعتبار همگرا در آزمو

 .دارد

 ی مدل ساختاریپارامترها

 یلچندگانه را در تحل يشدت همخط یانستورم وار شاخص

 یکنزد یکبه  VIF . هرچهکنديم یابيارزجزئي مربعات  حداقل

بزرگتر  VIFمقدار و اگر  است يعدم وجود همخط مایانگرن باشد

است که در این صورت باید به  زیاد يهمخطمیزان باشد  5از 

 تر دست زد. حذف سازه، ادغام سازه و یا ایجاد سازه مراتم بالا

 . محاسبه تورم واریانس4جدول

 متغیر
تدوین استرتژی های 

 شرکتي

 R&D 1,90فرایندهای 

 1,92 ارزش های عالي مالک/مدیر

 1,32 سرمایه انراني / استراتژیک

 1,03 قابلیت های استراتژیک

 متغیر
استراتژی های تجاری/ 

 وظیفه ای

 1,90 تفكر رقابتي

 2,10 ارتباطات داخلي

 2,01 فرایندهای رقابتي در  بازار

 3,44 تدوین استرتژی های شرکتي

 ها SMEعملكرد  متغیر

 1,94 تدوین استرتژی های شرکتي

 1,94 استراتژی های تجاری/ وظیفه ای

 

 انسیاعداد مربوط به تورم وار يبدست آمده، تمام یجبر اساس نتا

 ياست، لذا همخط 5کوچكتر از  یعدد یرهاتک متغتک یبه ازا

ازه به حذف سازه، ادغام س یازیوجود نداشته و ن یرهامتغ ینب یدشد

 .یرتن یدسازه جد یجادا یاو 

 یرمتغ یکبرونزا بر  یرهایمتغ دهندة تاثیرنشان  (R2یم تعیین )ضر

زا محاسبه درون یهاسازه یفقط برا یارمع ینا . استدرونزا 

زا مقدار آن برابر صفر است. برون یهاو در مورد سازه شوديم

 یررا به عنوان مقاد 0,67و  0,33، 0,19( سه مقدار 1998) ینچ

  نیز نتایج 5جدول در . کنديم يمعرف یمتوسط و قو یف،ضع

 ارائه شده است: نییتع میمحاسبه ضر
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 نییتع میمحاسبه ضر.  5جدول 

 R Square متغیر

 73/0 های شرکتيتدوین استرتژی

 70/0 یاهای تجاری/ وظیفهاستراتژی

 57/0 ها SMEعملكرد 

های یژاسترت ینمربوط به تدو یینتع یمضر ،5جدول  یجمطابق نتا

 یرهایاست که متغ يمعن ینبد ین. اباشديم 0,73 يشرکت

/  يانران یر، سرمایهمالک/مد يهای عال، ارزشR&D یندهایفرا

ی تاثرگذار یرها)به عنوان متغ یکهای استراتژیک، قابلیتاستراتژ

 ییراتتغ زدر صد ا 73 ند( توانرته ايهای شرکتیاسترتژ ینتدو بر

عدد دربازه  ین( ا1998) یندهد. طبق نظر چ یحرا توض یرمتغاین 

ي، اخلد ارتباطاتي، تفكر رقابت یمترت ینقرار دارد. به هم یقو

به عنوان  يهای شرکتیاسترتژ ینتدو و در  بازار يرقابت یندهایفرا

درصد از  70ای یفه/ وظیهای تجاریبر استراتژ یرگذارتاث یرمتغ

 دهد. يرا توضیح مفروش  یجترو هاییتوجه به استراتژ ییراتتغ

های ي و استراتژیهای شرکتیتژااستر ینتدو یرهایمتغهم نین 

د بر عملكر یرگذارتاث ی به عنوان متغیرهایایفه/ وظیتجار

SME داده اند یحرا توضاین متغیر  ییراتدرصد از تغ 57ها . 

از  يبخش یبه رو R2 یینتع یمضر ییراتاز تغ ينربت f2اندازه اثر 

شده در ن یینمكنون درونزا است که به صورت تب یرمتغ یانسوار

را  0,35و  0,15، 0,02( مقادیر 1988کوهن )ماند. يم يمدل باق

دول جدر . کنديم يمعرف یمتوسط و قو یف،ضع یربه عنوان مقاد

 ارائه شده است: محاسبه اندازه اثر  نتایج 6

 

 محاسبه اندازه اثر.  6جدول 

 های شرکتيتدوین استرتژی متغیر

 R&D 50/0فرایندهای 

 10/0 مالک/مدیرهای عالي ارزش

 22/0 سرمایه انراني / استراتژیک

 02/0 های استراتژیکقابلیت

 های تجاری/ وظیفه ایاستراتژی متغیر

 52/0 تفكر رقابتي

 02/0 ارتباطات داخلي

 05/0 فرایندهای رقابتي در  بازار

 02/0 های شرکتيتدوین استرتژی

 ها SMEعملكرد  متغیر

 21/0 شرکتيهای تدوین استرتژی

 20/0 های تجاری/ وظیفه ایاستراتژی
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اندازه اثر حضور مشخص شد  6از جدول  طبق نتایج به دست آمده

در  يهای شرکتیاسترتژ ینتدومتغیر  یبرا R&D یندهایفرا یرمتغ

/  يانران یهسرما یر. اندازه اثر حضور متغقرار دارد قویبازه 

ر بازه د يهای شرکتیاسترتژ ینتدو یرمتغ یبرا یکاستراتژ

ر یر برای متغیمالک/مد يهای عالارزشمتغیر اندازه اثر  متوسط،

ي در بازه نزدیک به متوسط، و در های شرکتیاسترتژ ینتدو

ی متغیر یک براهای استراتژیتقابلنهایت اندازه اثر حضور متغیر 

زه اثر انداي در بازه ضعیف قرار دارد. های شرکتیاسترتژ ینتدو

/ یجارهای تیاستراتژمتغیر  یبرا يتفكر رقابت یرحضور متغ

یرهای . اندازه اثر حضور متغقرار دارد قویای در بازه یفهوظ

 و تدوین در  بازار يرقابت ي، فرایندهایارتباطات داخل

ای یفهوظ /یهای تجاریاستراتژمتغیر  یبرا يهای شرکتیاسترتژ

یرهای اندازه اثر حضور متغم نین در بازه ضعیف قرار دارد. ه

ای فهی/ وظیهای تجاري و استراتژیهای شرکتیاسترتژ ینتدو

 دربازه نزدیک به قوی قرار دارد.ها SMEعملكرد برای متغیر 

 توسطکند که يمدل را مشخص م ینيب یشقدرت پ Q2 معیار

مدل، روابط  یک. اگر در ه استشد ي( معرف1975) یرراستون و گ

بر  يافک یرها تاثشده باشند، سازه یفتعر يها به درستسازه ینب

 انجام يه درستب هایهفرض بدین ترتیم رد یا تائیدو  داشته یكدیگر

 0,35و  0,15، 0,02( مقادیر 2009هنرلر و همكاران )شوند. مي

ر د .کنديم يمعرف یمتوسط و قو یف،ضع یررا به عنوان مقاد

 :ارائه شده است مدل ينیب شیپقدرت   نتایج محاسبه 7جدول 

 

 مدل ينیب شیقدرت پ.  7جدول 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) متغیر

 - R&D 1350 1350فرایندهای 

  - 1350 1350 های عالي مالک/ مدیرارزش

  - 1350 1350 سرمایه انراني / استراتژیک

  - 900 900 های استراتژیکقابلیت

  - 1350 1350 رقابتيتفكر 

  - 900 900 ارتباطات داخلي

  - 1350 1350 فرایندهای رقابتي در  بازار

 39/0 3320 5400 های شرکتيتدوین استرتژی

 42/0 1572 2700 های تجاری/ وظیفه ایاستراتژی

 32/0 1220 1800 ها SMEعملكرد 

 یاعداد بدست آمده در بازه قو يتمام 7 جدولنتایج با توجه به 

 دییتا ایحاصل از رد  جینتا نشان داد امر نیقرار دارند، لذا ا

 . در پژوهش حاضر قابل اتكاست اتیفرض

  هاهیفرض آزمون جینتا 

ه ب یق،تحق یاتآمده از آزمون فرضبدست ياساس مدل درون بر

ائید یا رد . برای تپرداخته شد یقتحق یاترد فرض یا ییدتا يبررس

ات تحقیق در فرضیباشد،  96/1 بیشتر از tفرضیات چنان ه آماره 

 ریدو متغ ینمعنادار ب رابطهتائید شده و درصد  95سطح اطمینان 

ات فرضی لیو تحل هیتجز جینتا  8جدول در  شود.پنهان حاصل مي

 ي ارائه شده است:حداقل مربعات جزئ با روش
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 جزئي مربعات حداقل تحلیل و تجزیه نتایج.  8جدول 

شماره 

 هفرضی
 فرضیات 

ضرایم 

 مریر

مقدار 

 معناداری
P 

Values 
نتیجه 

 آزمون

H1  فرایندهایR&D .تایید 0,00 15,29 0,50 بر تدوین استرتژی های شرکتي تاثیر دارد 

H2 
ارزش های عالي مالک/مدیر بر تدوین استرتژی های شرکتي تاثیر 

 دارد.
 تایید 0,00 5,78 0,23

H3 .تایید 0,00 7,74 0,27 سرمایه انراني / استراتژیک بر تدوین استرتژی های شرکتي تاثیر دارد 

H4 .تایید 0,01 2,71 0,07 قابلیت های استراتژیک بر تدوین استرتژی های شرکتي تاثیر دارد 

H5 تایید 0,00 15,99 0,55 رد.داای تاثیر تفكر رقابتي بر استراتژی های تجاری/ وظیفه 

H6 تایید 0,01 2,68 0,12 ای تاثیر دارد.ارتباطات داخلي بر استراتژی های تجاری/ وظیفه 

H7 
ی تاثیر افرایندهای رقابتي در  بازار بر استراتژی های تجاری/ وظیفه

 دارد.
 تایید 0,00 4,18 0,17

H8 
ای تاثیر تجاری/ وظیفهتدوین استرتژی های شرکتي بر استراتژی های 

 دارد.
 تایید 0,02 2,38 0,14

H9  تدوین استرتژی های شرکتي بر عملكردSME تایید 0,00 8,17 0,42 تاثیر دارد.ها 

H10 ای بر عملكرد استراتژی های تجاری/ وظیفهSME تایید 0,00 8,09 0,41 تاثیر دارد.ها 

 

با ضریم مریر  R&D یندهایفرا فوق،با توجه به نتایج جدول 

 یهسرما، 23/0با ضریم مریر  یرمد مالک/ يعال یارزش ها، 50/0

 یها یتقابلو  27/0با ضریم مریر  یک/ استراتژ يانران

 يشرکت یها یاسترتژ ینتدوبر  07/0با ضریم مریر  یکاستراتژ

در  R&D یندهایفراتاثیر معنادار دارند. طبق آمار بدست آمده 

دارد. از  يرکتش یها یاسترتژ ینتدواین بین بیشترین تاثیر را بر 

، 55/0ي با ضریم مریر تفكر رقابتطرف دیگر مشخص شد 

 در  بازار يرقابت یندهایفرا ،12/0ي با ضریم مریر ارتباطات داخل

ي با ضریم شرکت یها یاسترتژ ینتدوو  17/0با ضریم مریر 

ای تاثیر معنادار ری/ وظیفه، بر استراتژی های تجا14/0مریر 

ترین تاثیر ي در این بین بیشتفكر رقابتدارند. طبق آمار بدست آمده 

 ینتدوای دارد. هم نین را بر استراتژی های تجاری/ وظیفه

و استراتژی های  42/0ي با ضریم مریر شرکت یها یاسترتژ

ها تاثیر SMEعملكرد بر  41/0ای با ضریم مریر تجاری/ وظیفه

 معنادار دارند.

 

 تحلیل متغیر میانجی

 انسشمول واری توان ازمیانجي ميمتغیر نقش  شدتبرای سنجش 

VAF استفاده کرد. با استفاده از مقدار VAF توان میزان مي

رد. ک گری عناصر را در رابطه بین متغیرهای مختلف تبیینمیانجي

چنان ه ثابت شود که عنصری حالت میانجي دارد این نقش 

تواند جزئي یا کامل باشد. هم نین برای آنكه ثابت شود اثر مي

فاده سوبل استبه شكل زیر محاسبه آماره  از میانجي معنادار است

 . گردید

 
VAF= (a×b) / (a×b)+c 

c  :دارد نام مرتقیم اثر یا مرتقیم مریر. 

a×b  :دارد نام  مرتقیم غیر اثر یا مرتقیم غیر مریر.  + c(a×b.مریر کل یا اثر کل نام دارد : ) 

(1) 
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متغیر بدون اثر میانجي، اگر  VAF< 0.20در این صورت اگر 

0.20<VAF<0.80  متغیر اثر میانجیگری جزئي و اگر

VAF>0.80 .متغیر اثر میانجیگری کامل دارد 
VAF= (0.14×0.41) / (0.14×0.41)+0.42=0.12 

 

در ای یفه/ وظیتجار یها یاستراتژبا توجه به عدد بدست آمده 

، نقش ها SMEعملكرد ي و شرکت یها یاسترتژ ینتدورابطه 

 میانجیگری ندارد. 

 . تحلیل متغیر تعدیلگر4-2-3

)مانند يیفک یرمتغ یککننده، یلتعد  یرمتغ یک يبه طور کل

 (سن، درآمد و ...  )مانندیا کم ِّي(يجنس، مذهم طبقه اجتماع

 یرغمت یک ینشدت رابطه ب یا یا جهتو  است که جهت و شدت،

هش دهد. در پژو يقرار م یررا تحت تاث درونزا یرمتغ یکو برونزا

است  يسوم یرکننده ،متغ یلتعد یرمتغ ي یکاز نوع همبرتگ یيها

اثر  ینذارد.اگ ياثر م یگرد یردو متغ مرتبه صفر يهبرتگ یوکه ر

هت دادن ج ییرتغ یا یزان همبرتگيتواند به صورت کم شدن م يم

 . به آن باشد

نتایج تحلیل متغیر تعدیلگر در مدل تحقیق ارائه شده  9در جدول 

 است:

 تعدیلگر یرمتغ یلتحل.  9جدول 

شماره 

 هفرضی
 فرضیه

مقدار 

 معناداری
P 

Values 
آزمون 

 فرضیه

H1 
ها را SMEای و عملكرد ساختار فني بازار رابطه بین  استراتژی های تجاری/ وظیفه

 کند.تعدیل مي
 تایید 0,02 2,41

H2 
ها SMEای و عملكرد عدم اطمینان محیطي رابطه بین  استراتژی های تجاری/ وظیفه

 کند.را تعدیل مي
 رد 0,27 1,09

H3 
عملكرد  ای وریركهای استراتژیک بازار رابطه بین  استراتژی های تجاری/ وظیفه

SMEکند.ها را تعدیل مي 
 رد 0,34 0,95

از  یشترو ب 41/2 معادلاول  یهفرض یبرا tمقدار  ینكهبا توجه به ا

 یستراتژا  ینبازار رابطه ب ي. لذا ساختار فناست محاسبه شده 96/1

 .کنديم یلها را تعدSMEای و عملكرد یفه/ وظیتجار یها

از  کمترو  09/1 معادلدوم  یهفرض یبرا tمقدار  ینكهبا توجه به ا

  ینرابطه ب یطيمح ینان. لذا عدم اطماست محاسبه شده 96/1

 یلها را تعدSMEای و عملكرد یفه/ وظیتجار یها یاستراتژ

 .کنديمن

از  کمترو  95/0 معادلسوم  یهفرض یبرا tمقدار  ینكهبا توجه به ا

  ینطه ببازار راب یکاستراتژ یركهای. لذا راست محاسبه شده 96/1

 یلها را تعدSMEای و عملكرد یفه/ وظیتجار یها یاستراتژ

 .کنديمن

 بحث و نتیجه گیری

ریزی استراتژیک در این پژوهش جهت ارائه مدل تدوین برنامه

( از نظریه داده  SMEبازارگرا در شرکت های کوچک و متوسط) 

 با عمقيهای  مصاحبه مبتني برها  هداد .بنیاد استفاده شده است. 

خط  هب تحلیل خط و از طریق  آوری و تحلیل شدند خبرگان جمع

، کدگذاری محوری سپسها، کدگذاری باز انجام شد و  مصاحبه

مدل پارادایمي تحقیق شكل گرفت. مطابق وکدگذاری انتخابي 

مدل، علاوه بر شرایط علِّي، مقولة محوری، راهبردها و پیامدها، 

یان مدل بگر در نظر گرفته شده است.  ای و مداخله شرایط زمینه

ارائه مدل تدوین برنامه ریزی استراتژیک بازارگرا از مي کند که 

 مي شود. طریق مجموعه ای از راهبردها و اقدامات انجام 

ابعاد مدل  ریتأث يبررسهمانطور که مشخص گردید در این مقاله به 

 یترتژاس نیبازارگرا بر تدو کیاستراتژ یزیربرنامه يمیپارادا

(2) 
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پرداخته شد. نتایج  (SMEکوچک و متوسط ) یهاشرکت یها

با  R&D یندهایفرا با توجه به نتایج جدول فوق،تحقیق نشان داد 

با ضریم مریر  یرمد مالک/ يعال یها ارزش، 50/0ضریم مریر 

 یتقابلو  27/0با ضریم مریر  یک/ استراتژ يانران یهسرما، 23/0

 یها یاسترتژ ینتدوبر  07/0با ضریم مریر  یکاستراتژ یها

 هاییندفراتاثیر معنادار دارند. طبق آمار بدست آمده  يشرکت

R&D  يشرکت یها یاسترتژ ینتدودر این بین بیشترین تاثیر را بر 

 یریزبرنامه دادنشان  پژوهش یها افتهیداشته است. هم نین 

 یها تیفعال قیتواند از طر يها مSMEبازارگرا در  کیاستراتژ

به تبع آن  يیبازارگرا یایپو یها تیقابل یریو بكارگ یيبازارگرا

 یربالابردن تاب آو جهیو درنت کیاستراتژ ياثربخش شیافزا

 . شود یها SMEمنجر به بهبود عملكرد   ،يسازمان

ضریم مریر  ي باتفكر رقابتاز طرف دیگر نتایج تحقیق نشان داد 

 يرقابت یندهایفرا ،12/0ي با ضریم مریر ارتباطات داخل، 55/0

ا ي بشرکت یها یاسترتژ ینتدوو  17/0با ضریم مریر  در  بازار

تاثیر  ای، بر استراتژی های تجاری/ وظیفه14/0ضریم مریر 

ن ي در این بیتفكر رقابتمعنادار دارند. طبق آمار بدست آمده 

ارد. هم نین ای دبیشترین تاثیر را بر استراتژی های تجاری/ وظیفه

و استراتژی  42/0ي با ضریم مریر شرکت یها یاسترتژ ینتدو

ها SMEعملكرد بر  41/0ای با ضریم مریر های تجاری/ وظیفه

شد  ي مشخصانجیم ریمتغ لیتحلهم نین در  تاثیر معنادار دارند.

 یها یاسترتژ نیای در رابطه تدوفهی/ وظیتجار یها یاستراتژ

. در نهایت در ندارد یگریانجیها، نقش م SMEو عملكرد  يشرکت

ازار رابطه ب يساختار فنمشخص شد  لگریتعد ریمتغبررسي نقش 

 لیرا تعدها SMEو عملكرد  یافهی/ وظیتجار یها یاستراتژ  نیب

/ یجارت یها یاستراتژ  نیرابطه ب يطیمح نانیعدم اطماما  کنديم

 یركهایرهم نین  کندينم لیها را تعدSMEو عملكرد  یافهیوظ

و  یافهی/ وظیتجار یها یاستراتژ  نیبازار رابطه ب کیاستراتژ

 .کندينم لیها را تعدSMEعملكرد 

از جمله نوآوری های پژوهش حاضر در تدوین برنامه ریزی 

استراتژیک ارائه راهبردهای ارزش آفریني، توسعه رقابت پذیری 

استراتژیک، و چابكي استراتژیک است که با وجود مداخله 

ریركهای ، عدم اطمینان محیطي ،ساختار فني بازارگرهای 

 مدهایمنجر به پیا فرهنگ، و نقش دولت ر،استراتژیک بازا

فعالیتهای  ،قابلیتهای پویای  بازارگرایي، اثربخشي استراتژیک

در شرکت های کوچک و  تاب آوری سازماني، بازارگرایي

متوسط مي شود. این پژوهش ضمن تائید تلویحي نتایج پژوهش 

ود ریزی استراتژیک در بهبهای گذشته در خصوص تاثیر برنامه

(، مجموعه ای کامل تر از مولفه ها را 9و 8، 7) ها SMEعملكرد 

شناسایي و معرفي کرده است. اینطور به نظر مي رسد اگر مولفه 

ریزی استراتژیک به دقت شناسایي و درک برنامههای فرایند 

نشوند این فرایند مبهم خواهد بود. هر حرکتي در تدوین برنامه 

 (ریزی استراتژیک تحت تاثیر عوامل محیطي )داخلي و خارجي

 گذار نیز خواهد بود. مهمترینباشد در عین حال که برآن تاثیرمي

ویژگي محیط امروز یدائما در حال تغییر بودن آن است و بنگاه 

جهت موفقیت خود باید این عوامل را بدرستي شناسایي کند و 

ریزی استراتژیک خود را باآن هماهنگ کند. تدوین برنامه

بنگاه فراهم مي کند تا با ایجاد بازارگرا این امكان را برای یک 

 های خود،  به محیط بیروني پاسخگوای، منطبق با توانمندیرابطه

 باشد.

را  يآت یهاپژوهش یبرا يقابل بررس اتیفرض توانديم قیتحق نیا

 قیتحق یهاافتهی يآت قاتیدر تحق گردديم شنهادیلذا پ دیفراهم نما

و  يمتفاوت مورد بررس لیو تحل هیتجز یهاحاضر با انتخاب روش

. هم نین پیشنهادات کاربردی زیر به مدیران ردیقرار گ رهیمقا

 شود:شرکت ارائه مي

 دارد.  زین يابیبه اجرا و ارز ازین کیاستراتژ یزریبرنامه نیتدو

ان آن کاربر یهمكار ازمندیبرنامه ن کی زیآم تیموفق یاجرا

و  رانیمد یبرا يآموزش یکارگاهها یاست، لذا برگزار

موجم  کیبرنامه استراتژ نتدوی در کنندگانمشارکت

هبود ب جهیو درنت يتیریمد نینو یآن بعنوان ابزار رشیپذ

 عملكرد سازمان خواهد شد. 

 فایدر اقتصاد کشورها ا يکوچک و متوسط نقش مهم عیصنا 

قابل ملاحظه در اشتغال دارند. حضور  يتیو اهم کننديم

لان و در سطح ک رانینگاه مد رییبه تغ ازین عیصنا نیا داریپا

 نینگاه در تدو رییتغ نیدر سطح خرد دارد. ا ریمالک/مد

 ریی. تغرددا یيبازارگرا نقش برزا کیاستراتژ یزیربرنامه
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 تیبه حما دیاز کارگر و تول تیکلان از حما رانینگرش مد

 یگذار استیبه س يمال تیاز اشتغال و تجارت، از حما

ا شود؛ بنگاهه يخارج طیتواند منجر به بهبود مح يم يرقابت

 يه نگاه مبتنب دیبر تول ياز نگاه مبتن رینگرش مالک/مد رییتغ

 دیاز تول و دیتنوع تول همحدود ب دیو از تول یتجار تیبر فعال

ازتقاء  ای هانهی)جهت کاهش هزیبه برون سپار يداخل

یقو ایامهبرن نیتوسعه بازار منجر به تدو نطوری( و همتیفیک

 بازار خواهد شد. ازیو پاسخگوتر به ن تر

 نانیامروز و عدم اطم يخارج طیو پرتلاطم مح يرقابت طیشرا 

 یزریبه اهداف برنامه يابیها را جهت دستشرکت  يطیمح

نند و نك هیتا تنها به منابع خود تك دارديخود وا م کیاستراتژ

 وکوچک  عیمشارکت کنند. صنا زین گرید هایبا شرکت

 ای تمحصولا کیبا شراکت استراتژ توانندمي  متوسط

 رکیو ر هانهیخدمات مكمل ارائه کنند و ضمن کاهش هز

 ابندیتخود دس کیاستراتژ کیشر انیمنابع، به مشتر نیتام

 دهند. شیخود را افزا یو بهره ور

 با  دیبازار جد جادیبدنبال ا دیکوچک و متوسط با عیصنا

  يعنی نیتازه باسند و ا انیمشتر یمحصولات تازه برا

 قیتواند از طر يم ینوآور نیدر خلق بازار. حال ا ینوآور

محصولات و  دیتول نهیخود در زم یکرم دانش رقبا

انعطاف  شیمفهوم افزا هیخود  نیباشد و ا دیخدمات جد

پاسخ  جهیبازار و در نت راتییدر مواجهه با تغ ازمانس یریپذ

 باشد. يدر بازارها م راتییمنرم به تغ

 

 راهکارها

جهت بكارگیری  SMEازآنجا که ممكن است ساختار یک  -1

ای هریزی استراتژیک بازارگرا مناسم نباشد شرکتبرنامه

با تجدیدنظر در ساختار سازماني و  ومتوسط بایدکوچک

تشكیلاتي خود و فراهم آوردن زیرساختهای مناسم )مالي، 

تكنولوژیكي، ماشین آلات، ارتباطي، نیروی انراني،... ( شرایطي 

ریزی استراتژیک بازارگرا فراهم کنند تا جهت تدوین برنامه

ار زبتوانند با ترسیم فضای جدیدی از فعالیت، جایگاه خود را در با

تثبیت کرده و بهبود بخشند. از سویي دیگر شاید ساختار یک 

SME ریزی استراتژیک بازارگرا مناسم جهت بكارگیری برنامه

نیز بازگردد  SMEبوده و  این مرئله به قبل از تاسیس یک واحد 

که مالک/مدیر با ارائه طرح های توجیهي و امكان سنجي شرایط 

 برخي ترهیلات بهره مند گردد.را به گونه ای فراهم کند تا از 

پیشنهاد مي شود شرکت های کوچک و متوسط اهمیت   -2

سازی را بعنوان ابزار بازاریابي در تدوین یک برنامه شبكه

ی درحال حاضر سازشبكهاستراتژیک بازارگرا درک کنند. 

ت شرکیک رشد بهبود عملكرد و که در  یادیز تیاهمعلیرغم 

متمرکز است  SME ریمد/مالک يشخص به ارتباطاتدارد، عمدتاً 

 ساختار است.ي بوده و فاقد چارچوب مشخص و ررسمیغ و

رفته ارگبه ک نهیزم نیدر ا یافراد حرفه ا مي شود شنهادیپبنابراین 

و در  يابیدر حوزه بازار تیموقع جادیبه ا ازین يعنی، شوند

ها SME ریتأث. در نتیجه شرکت ها نیا يسلرله مراتب یساختارها

خواهد  یترفعال يابیبازار استیسو دارای  بازار ساختارمندتر بر

 دبایکوچک و متوسط  یهاشرکت يابیبازاربنابراین  شد.

و  ازهایبه ن یيهدف پاسخگو و با ترافتهیو ساختار تريرسم

 يها مSME ، در نتیجهبه وجود آمده در بازار باشد یهافرصت

 يتخود رقاب یدر بازارهایافته و دست  یداریتوانند به رشد و پا

 بمانند. يباق

ریزی استراتژیک نیاز به اجرا و ارزیابي نیز دارد. تدوین برنامه -3

اجرای موفقیت آمیز یک برنامه نیازمند همكاری کاربران آن 

است، لذا برگزاری کارگاههای آموزشي برای مدیران و 

کنندگان در تدوین برنامه استراتژیک موجم پذیرش مشارکت

بعنوان ابزاری نوین مدیریتي و درنتیجه بهبود عملكرد سازمان  آن

 خواهد شد. 

صنایع کوچک و متوسط نقش مهمي در اقتصاد کشورها ایفا  -4

کنند و اهمیتي قابل ملاحظه در اشتغال دارند. حضور پایدار این مي

صنایع نیاز به تغییر نگاه مدیران در سطح کلان و مالک/مدیر در 

این تغییر نگاه در تدوین برنامه ریزی استراتژیک  سطح خرد دارد.

بازارگرا نقش برزایي دارد. تغییر نگرش مدیران کلان از حمایت 

از کارگر و تولید به حمایت از اشتغال و تجارت، از حمایت مالي 

به سیاست گذاری رقابتي مي تواند منجر به بهبود محیط خارجي 

ولید به نگاه مبتني بر ت بنگاهها شود؛ تغییر نگرش مالک/مدیر از
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نگاه مبتني بر فعالیت تجاری و از تولید محدود به تنوع تولید و از 

ها یا ازتقاء تولید داخلي به برون سپاری)جهت کاهش هزینه

تر و ی قویاکیفیت( و همینطور توسعه بازار منجر به تدوین برنامه

 پاسخگوتر به نیاز بازار خواهد شد.

تلاطم محیط خارجي امروز و عدم اطمینان شرایط رقابتي و پر -5

ریزی محیطي  شرکت ها را جهت دستیابي به اهداف برنامه

دارد تا تنها به منابع خود تكیه نكنند و با استراتژیک خود وا مي

وسط  و متهای دیگر نیز مشارکت کنند. صنایع کوچک شرکت

توانند با شراکت استراتژیک محصولات یا خدمات مكمل مي

تامین منابع، به  ها و ریرکئه کنند و ضمن کاهش هزینهارا

ا یابند و بهره وری خود رمشتریان شریک استراتژیک خود دست

 افزایش دهند.

ایجاد بازار جدید با صنایع کوچک و متوسط باید بدنبال  -6

وری در نوآ باسند و این یعني محصولات تازه برای مشتریان تازه 

. حال این نوآوری مي تواند از طریق کرم دانش رقبای خلق بازار

خود در زمینه تولید محصولات و خدمات جدید باشد و این خود 

یه مفهوم افزایش انعطاف پذیری سازمان در مواجهه با تغییرات 

.اشدمي ب به تغییرات در بازارهامنرم پاسخ بازار و در نتیجه 

 

 منابع 
1. Aghazadeh, H. (2004). Differences in strategic planning in organizations. Tadbir monthly.  

2. A. Aker. (2010). Strategic market management. Tehran: The result of the survey. 

3. David, F. R. (2011). Strategic Management CONCEPTS AND CASES. pearson. 

4. George, B., walker, R., & Monster, J. (2019). Does Strategic Planning Improve Organizational 

Performance? A Meta-Analysis. Public Administration Review. 

5. Finoti, L., & Regina, S. (2017). The role of the marketing strategy process in the innovativeness-

performance relationship of SMEs. Marketing Intelligence & Planning. 

6. Sumiati, Ainur, R., & Sigit, P. (2019). The role of strategic planning and flexibility in shaping SME market 

orientation in a turbulent business environment. European Research Studies Journal, 221-236. 

7. SCHEERS, L., & MAKHITHA , K. (2016). ARE SMALL AND MEDIUM ENTERPRISES (SMEs) 

PLANNING FOR STRATEGIC MARKETING IN SOUTH AFRICA? Foundations of Management. 

8. Dibrell, C., B. Craig, J., & O. Neubaum, D. (2013). Linking the formal strategic planning process, planning 

flexibility, and innovativeness to firm performance. Journal of Business Research. 

9. Alnawas, I., & Abu Farha, A. (2020). Strategic orientations and capabilities effect on sme performance. 

Marketing Intelligence & Planning. 

 

  



 

 

 و همکاران هشید احمدیم                                                                         تبا درنظر گرفتن قابلیت های استراتژیک در حوزه سلام ریزی استراتژیک بازارگراارائه و آزمون مدل برنامه -911

Original Article 

 

Presenting and Testing the Model of Market-Oriented Strategic Planning Dimensions on 

Formulation of Strategies in Small and Medium Enterprises by Considering Strategic 

Capabilities in the Field of Health 

Received: 16/08/2021 - Accepted: 02/07/2023 

 

Mahshid Ahmadi1 

Bahram Kheiri2* 

Behrooz Ghasemi3 

 

1Ph.D Candidate, Department of 

Business Management, Central Tehran 

Branch, Islamic Azad University, 

Tehran, Iran.  

2Associate Prof., Department of 

Business Management, Central Tehran 

Branch, Islamic Azad University, 

Tehran, Iran.  

3Assistant Prof., Department of 

Business Management, Central Tehran 

Branch, Islamic Azad University, 

Tehran, Iran.  

 

Email: bahramkheiri@gmail.com       
 

 
 
 

 Abstract 
Introduction: In this research, the design of a model for developing market-

oriented strategic planning in small and medium enterprises (SME) was 

discussed with the case study of Tuan Andishan Aymansaz Fakher Company. 

The research methodology was based on mixed research (qualitative and 

quantitative). In the qualitative part of the research, the most important 
components of the paradigmatic model of market-oriented strategic planning 

were identified. To do this through targeted sampling, 15 university 

professors, experts, specialists in the field of marketing and strategic 

marketing planning of small and medium enterprises were selected and in-

depth interviews were conducted with them. Finally, the data from the 

interviews were analyzed using Grounded Theory. Then, the research 

questionnaire was designed based on the results of the qualitative section and 

distributed among the research samples in the quantitative section. In order to 

analyze the questionnaire data, the method of structural equations with partial 

least squares approach was used. According to the results of the above table, 

R&D processes with a path coefficient of 0.50, excellent values of the 

owner/manager with a path coefficient of 0.23, human/strategic capital with a 
path coefficient of 0.27 and strategic capabilities with a path coefficient 0.07 

have an impact on the formulation of corporate strategies. R&D processes 

have had the greatest impact on the formulation of corporate strategies. Also, 

the findings of the research showed that market-oriented strategic planning in 

SMEs can lead to the improvement of SMEs' performance through market-

oriented activities and the use of dynamic market-oriented capabilities, as a 

result, increasing strategic effectiveness and, as a result, increasing 

organizational resilience. 

Key Words: Market oriented strategic planning, Small and Medium 
Enterprises, Health field. 
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